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1 Uvod

Maloobchodni trh dnes ovladaji pievazné velci hraéi, zejména v podobé obchodnich
fetézcu, které diky svym maloobchodnim jednotkam operuji na trzich regionalnich
a nabiraji tak na sve celkové sile v podob¢ trzniho podilu. Primarnim cilem obchodnich
fetézct byva pievazné zisk. Nekone¢na cenova konkurence a snaha ziskat zakaznika
neznd v nékterych piipadech meze. Zaékaznici jsou mnohdy masirovani reklamnimi
sdélenimi, prostfedky podpory prodeje a jinymi nastroji marketingové komunikace jen
proto, aby navstivili danou obchodni jednotku a nakoupili uréité mnozstvi zbozi.
V mnoha ptipadech je zdkaznik staven az na posledni misto, ovSem zdaleka ne vSechny
subjekty ¢eského maloobchodniho trhu upfednostiiuji pravé tyto praktiky a zakaznika

s jeho potiebami stavi na misto prvni.

Vyznamnou ulohu v podminkach c¢eského maloobchodniho trhu hraji jiz nékolik
desetileti spotiebni druzstva a jejich prodejny, které v ramci historie prokazaly odolnost
vaci politickym rezimim a ekonomické situaci zemé. V dne$nim podani mluvime
0 prodejnach spotiebnich druzstev ve spojeni s obchodni znackou COOP, jez v ramci
centralniho fizeni a aplikace jednotné obchodni strategie ze strany Svazu ceskych
a moravskych spotiebnich druZstev, jehoZ c¢leny jsou vybrand spotiebni druZstva
vystupujici pod jednotnym obchodnim nézvem skupina COOP, dosahuje vybornych
vysledku a ziskava preferenci mnoha zakaznikd ¢eského maloobchodniho trhu. Ziskané
preference nejsou pouze o stanoveni adekvatni cenové hladiny nabizeného zbozi
prostfednictvim centralniho ndkupu ze strany COOP Centrum druZstvo, ale pravé diky
snaze uspokojit potieby zakaznika co nejefektivnéji a zpfijemnit mu cCas straveny
Vv prodejné fadou dopliikovych sluzeb. Je ziejmé, ze skupina COOP si je védoma faktu,
7e zadkaznika neziskame neustdlym snizovanim cenové hladiny, ale zejména kvalitou
nabizeného zbozi a pozadovanou urovni sluzeb. Proto neustdle dochazi k zavadéni

novych, inovativnich feseni v ramci prodejen spotiebnich druzstev.

Silu prodejen spotiebnich druzstev a narlstajici preference zakaznikd potvrzuje
nasledujici skutecnost: piestoze Svaz ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev nema

jednotnou vlastnickou strukturu jako ostatni obchodni fetézce ¢eského maloobchodu



aje tedy obtizné sladit veskeré aktivity s fizenim skupiny COOP spojené, vysledky
jasné ukazuji, ze skupina zastava na ¢eském maloobchodnim trhu vyznamnou pozici.
V roce 2011 se skupina COOP umistila hned za obchodnim fet¢zem Makro Cash
& Carry CR a Globusem na “7¢ piiéce v zebtiku deseti nejvétsich obchodnich Fetdzch

v Ceské republice z hlediska dosazenych trzeb.

Tato diplomova prace by méla poukdazat na mozny potencial zvySovani
konkurenceschopnosti spotfebnich druzstev, zejména nasledovanim maloobchodnich
trendt, aplikaci modernich technologii a neustalym rozsifovanim sluzeb zakaznikim.
Implementaci zjisténych a zarovefi navrhovanych tfeSeni by mohlo dojit k rozsiteni
stavajici zaklady zakazniku prodejen spotiebnich druzstev a zlepSovani jejich postaveni

na ¢eském maloobchodnim trhu.



2 Literarni reSerse

2.1 Druzstevnictvi

Historie druzstevnictvi sahd do prvni poloviny 19. stoleti a jedna se 0 jeden ze

spoleCenskych jevi, ktery je stale ve své podstaté riznymi autory chapan shodné.

Piikladem jednosmérného chapani druzZstevnictvi jsou napiiklad i shodné teorie od
autortt Turnerové (1993), nebo Némcové a kol. (2001): Druzstevnictvi zahrnuje soubor
veskeré ekonomické a mimoekonomické Cinnosti druzstev a druzstevnich organizaci

spolu s druzstevnimi teoriemi, principy a druzstevni politikou.

U nas se druzstevni myslenky i pokusy o praktickou realizaci objevuji od poloviny
50. let 19. stoleti, postupnd piedeviim v osobach F.L. Chleborada, F. Simacka,
F.C. Kampelika, J. Skardy, F. Kodyma, J.Boucka, J.A. Prokipka, ale i dalsich.
Bohuzel ke konci 19. stoleti se n¢které druzstevni koncepce spojuji se socialistickymi
arovnostafskymi idedly a objevuji se prvni ucelenéjsi teorie tzv. druZstevniho

socialismu. (Bazantova, 2002)

DruZzstevni myslenka spoc¢ivd vtom, spojit vyhody malych pruznych podnika
s hospodaiskym potencidlem vétsiho celku (druzstva) nebo vytvotit vyhodné podminky
pro jednotlivé fyzické osoby at’ uz jde o jistotu zaméstnani ¢i1 moznost sdruzit financni

prostfedky s menSimi riziky pfi nezdaru. (Turnerova, 1993)

2.2 Druzstvo

Predstavitelem spolecenského jevu druzstevnictvi je v dneSnich trznich ekonomikach
druzstvo, zejména diky ekonomickym, politickym a organiza¢nim predpokladiim. Rada
definic pohlizi na druzstvo jako na subjekt shospodaiskym ¢i naopak socialnim

aspektem.

Definici druzstva lze nalézt v Obchodnim zakoniku Ceské republiky §221 zikona

€. 513/1991 Sb., o druzstvu. Zde je druzstvo chapano spoleCenstvim neuzavien¢ho



poctu osob zaloZzenym za ucelem podnikani nebo zajisStovanim hospodarskych,

socialnich anebo jinych potieb svych ¢lend.

Teorii, ze druzstvo miize byt subjektem zaloZzenym za ucelem podnikatelskym
¢i nepodnikatelskym potvrzuje Pestoff (1995), v trojuhelniku smisené ekonomiky.
Druzstvo v ném vystupuje jako jeden ze zakladnich pilifd socialni ekonomiky a spada
tim do oblasti tfetiho sektoru narodniho hospodaistvi, ktery se vyznacuje vzajemnymi

vztahy se subjekty spadajicimi do sektoru veiejného, trzniho a sektoru domacnosti.

Podle studie profesorky Novkovic (2006), druzstva upiednostiujici socialni zajem pied
dosahovanim zisku, zmirfiuji trzni selhani tim, ze napiiklad zaméstnavani socialné
slabsi jedince, lidi z okraje spole¢nosti a snazi se o jejich zpétny navrat do procesu
b&zného Zzivota, dalsim piikladem mohou byt druzstva podporujici ndkup regionalnich

potravin a prodej za pfijatelné ceny.

Mezi charakteristické mezinarodni druzstevni principy dnes fadime dobrovolné
aoteviené Clenstvi, demokratickou kontrolu, ekonomickou spoluucast, autonomii
a nezavislost, vychovu, skoleni a informace, spolupraci mezi druzstvy tzv. druzstevni

solidaritu a odpovédnost za spole¢nost. (Némcova, 2001)

Aplikované mezinarodni druzstevni principy identifikoval Smith (2001), v sedmé
nejvétsi spolecnosti ve Spanélsku, v Mondragonské druzstevni korporaci, zabyvajici se
mimo jiné vyrobou komponenti pro automobily a bilou techniku, nasledovné: oteviené
¢lenstvi, demokratické uskupeni, pracovni svrchovanost, vyuziti ptirodnich zdroji,
spole¢né ftizeni, mzdova solidarita, druzstevni spoluprace, socialni transformace,

univerzalita (spoluprace se stejné smyslejicimi organizacemi), vzdélani.

V pribéhu historického vyvoje dochazelo k urcit¢ klasifikaci druzstev. Jednalo se

zejmeéna o tato ¢lenéni:
» druzstva ve sféfe vyrobni (zemédé&lska, femeslnicka, rybarska, t€Zebni apod.)
» druzstva ve sféte sluzeb (opravarenskd, dopravni, holi¢skd, skladovaci apod.)

» druzstva ve sféfe ob&hu zboZi (konzumni — spotfebni, ndkupni a prodejni,

zasobovaci a odbytova apod.)
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»  druzstva ve sféfe ob&éhu penéz (vérni, pojistovaci apod.)
= druzstva viceucelova s ¢innosti v nékolika sférach ¢i odvétvich

(Turnerova, 1993)

2.2.1 Spotiebni druzstvo

V soucasném obchodnim zakoniku neni definovan pojem spotiebni druzstvo a zménu
tohoto stavu nepfindsi ani zakon ¢. 90/2012 Sb. o obchodnich spole¢nostech a druzstev
(zékon o obchodnich korporacich), ktery nabyva uUc¢innosti dnem 1.1.2014. Z praxe
a samotné specifikace druzstva vyplyvd, ze se jedna o druzstvo zabyvajici se
maloobchodnim prodejem spotiebniho zbozi za piedpokladu dodrzovéani druzstevnich

zasad.

2.3 Svaz Ceskych a moravskych spotiebnich druZstev

Svaz ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev, dale jen SCMSD je zajmové sdruZeni
pravnickych osob. Jednd se o zastfeSujici organizaci 56 Ceskych a moravskych
spotiebnich druZstev, jejiZ hlavnim cilem je zastupovani, ochrana, pomoc a uplatiiovani
opravnénych pozadavku druzstev jak na poli narodnim, tak mezinarodnim. Svaz dale
napomaha rozvoji spole¢nych podnikatelskych aktivit a piisobi jako integrujici Cinitel
v jednotlivych oblastech ¢innosti spotiebnich druzstev. SCMSD je &lenem z4jmovych
sdruZeni a jinych tuzemskych a mezinarodnich subjektt, jako jsou Druzstevni Asociace
CR, Svaz obchodu a cestovniho ruchu, Hospodaiska komora, Svaz priimyslu a obchodu,

Mezinarodni druzstevni svaz, Evropské sdruzeni spotiebnich druzstev a COOP Euro.

Svaz Ceskych a moravskych spotiebnich druzstev a jeho ¢lenska druzstva vystupuji pod
spole¢nou obchodni znackou COOP, pod kterou dale spadaji nédkupni aliance COOP
Centrum, druzstvo a COOP Morava, S. r. 0., ManaZersky institut, s. r. o.
a 11 druzstevnich $kol, dale spolecnosti s majetkovou ucasti SCMD, to jest Czech Rent

a Car a Druzstevni leasingovéa spole¢nost.
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2.4 Historie ¢eského spoti‘ebniho druzstevnictvi

Prvni druzstvo na svété bylo zaloZeno jiz roku 1844, jednalo se o Rochdalské druzstvo
spravedlivych prikopnikt, které bylo zalozeno 28 textilnimi délniky v anglickém mésté
Rochdale u Manchesteru. Jednalo se o spotiebni druzstvo, které svym c¢lentim
poskytovalo dodavky spotiebniho zbozi za stfedné trzni ceny na zakladé druzZstevnich

zasad, které jsou dodrzovany dodnes.

Historicky prvnim druZstvem na tzemi Cech bylo jiz roku 1847 druZstvo s nazvem
Prazsky potravni a spofitelni spolek. Z poc¢atku kviili nedostatku potiebnych znalosti
a zkusenosti zanikalo mnoho druzstev a ucelovych spolkid. Nicméné diky silnym
mySslenkdm a druzstevnim principiim si druzstevnictvi vydobylo svou trzni pozici a stat

postupné zpracovaval legislativni podminky pro druzstevni podnikani.

2.4.1 Etapa 1847 —1938

Historicky vyvoj spotfebniho druzstevnictvi v Cechach je spojovan s Prazskym
potravnim a spofitelnim spolkem, zaloZenym v roce 1847 v Praze. Clenskou zékladnu
tohoto prvniho druzstva na tuzemi Cech tvofili pfevazné délnici, femeslnici a drobni
zivnostnici, ktefi spole€né nakupovali zboZi béZné denni spotieby, zejména potraviny,

které nasledné rozprodéavali svym ¢lentim.

Nisledovniky viibec prvniho druzstva na uzemi Cech byl v roce 1857 potravni spolek
,OUL®“ ve Tmanii na Berounsku, roku 1858 Potravni spolek , Hradek* v Pal¢i na
Kladensku, dale Potravni spolek a vypomocna pokladna v Brné zaloZena roku 1864

a Vv neposledni fad¢ roku 1861 potravni spolek ,,Vcela* ve StraSoveé u Zdic.

V 60. letech devatenéctého stoleti byl hlavnim propagdtorem druzstevniho hnuti
JUDr. Frantisek Ladislav Chleborad. Pravé on stal vroce 1868 u zrodu Prvniho
podnikatelského spolku dé€lnictva, prazského ,,OUL v Praze. F. L. Chleborad podléhal
utopickym piedstavam o druZstevnictvi, coz V mnoha piipadech vedlo k zaniku

druzstevnich spolkd pod jeho vedenim.
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Spotiebni druzstva pti svem zakladani vychazela z druzstevnich principi zpracovanych
druzstevnimi prukopniky z Rochdale. V roce 1892 existovalo v ¢eskych zemich
61 spotiebnich druzstev, v roce 1898 to bylo jiz 172. (Heskova a kol., 2005)

Prvni druzstevni centrala byla zalozena vroce 1896 pod nazvem Jednota Ceskych
hospodaiskych druzstev v Kralovstvi ceském v Praze a stala se viibec nejvétSim

druzstevnim svazem v tehdej$im Rakousko-Uhersku. (Svoboda, 2006)

Prvni centrdla délnickych druZstev pod nazvem Ustiedni svaz &eskoslovenskych
konsumnich, vyrobnich a hospodaiskych druzstev v Praze byla zaloZena v roce 1908

Z iniciativy socialn¢ demokratické strany. (Heskova a kol., 2005)

Spotiebni druzstva v letech 1918 — 1938, v obdobi prvni republiky, pfedstavovala
prosperujici ¢ast druzstevniho hnuti. Silna centra spotfebnich druzstev v Plzni, Ostraveé,
Praze ¢i Prostéjové napomohli k rozSifovani sit€¢ prodejen, vytvoteni vlastnich skladl
a vyroben, coz druzstevnim prodejndm umoznovalo nabizet zbozi za niz$i ceny nez
sektor soukromého maloobchodu. V roce 1908 byla zalozena Velkonakupni spole¢nost
druzstev se sidlem v Praze. Diky nejmodernéjsi technologii pouzité¢ ve skladovacich
avyrobnich  objektech  pfedstavovala hlavniho dodavatele potravinaiského

a prumyslového zbozi s vlastni siti skladi a tovaren po celé republice.

Dynamicky rozvoj druzstev a druzstevnich struktur na ceském uzemi kulminoval
V podminkéch trzniho systému v pfedvalecném obdobi. Existoval efektivni druZstevni

systém s rozvinutou architekturou. (Novotny, 2007)

2.4.2 Etapa 1945 - 1989

Tak jako v jinych oblastech narodni ekonomiky, zptsobila druha svétova valka
a okupace némeckych vojsk 1 utlum ceského druzstevnictvi. Veskera c¢innost
druzstevniho hnuti byla podiizena potfebam nacistického hospodaistvi a druzstva byla
nasilné sjednocovana do okupanty vytvotenych tustfedi. Do vedoucich funkci druzstev
byli dosazeni némecti vladni komisafi a spravci, tzv. ,trduhandii“. Hmotné Skody
zptisobené nacistickou okupaci ceskému druZstevnictvi byly odhadnuty na

neuvéfitelnych 350 miliard pfedvalecnych korun.
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PiestoZe se druZstva v povaleéném Ceskoslovensku vyznamnym zptsobem podilela na
zasobovani obyvatelstva a ziskala si velkou diivéru, jejich povaleéné usporadani
neprob&hlo hladce. V dusledku rozhodnuti organti KSC v roce 1950 o reorganizaci
spotiebnich druzstev v politickém uspotadani statu, byla spotiebni druzstva nucena
vytvotit v kazdém okresnim mésté jedno okresni spotiebni druzstvo. Tato druzstva
vystupovala pod jednotnym nazvem Jednota. V roce 1952 byla spotfebni druzstva
nucena ve meéstech predat vSechny prodejny statnimu obchodu. Sektor spotiebniho
druzstevnictvi zdsoboval pfevazné venkov a byl pfinucen rozsifit svou plisobnost na

pohostinstvi a vykup zeméd¢€lskych produkti.

Nasilné bylo pfedano statnimu obchodu 15 683 méstskych prosperujicich provozoven.
Od statniho obchodu pievzala druzstva 5920 vétSinou nerentabilnich venkovskych
prodejen. (Heskové a kol., 2005)

Jedinym vychodiskem z deformace spotiebniho druzstevnictvi byl navrat k tradicim,
¢imz byla ¢innost vyrobni, zejména pekaiskd, cukraiska a feznicko-uzenarskéd vyroba.
Ovsem i vV tomto piipadé zasahla vyssi moc a druzstva musela odevzdat oblast vyrobni
¢innosti statnimu sektoru. Historie se tedy opakovala, jednotlivé ¢innosti spotfebnich
druzZstev byly podfizeny vys$si moci a byly potlaceny druZstevni principy, tak jako tomu

bylo v dobé& okupace.

Renesance spotiebniho druzstevnictvi probihajici v letech 1964 — 1969 umoznila
sektoru spotfebniho druzstevnictvi navrat do méstského prostfedi, budovat nové
prodejny, restauracni zafizeni a soutéZit se statnim obchodem. Zacala se prosazovat
koncepce zlepSovani kultury prodeje a obchodnich sluzeb. DruzZstevni prodejny prosly
modernizaci prodejen, byla zapoc¢ata vystavba nakupnich stiedisek a obchodnich dom.
Zasobovani odlehlych mist zabezpecovaly pojizdné prodejny. Spotiebni druzstva
zapocala nové projekty, zakladala vlastni ucelové podniky, jako napfiklad druzstevni
cestovni kancelat Rekrea, Propagacni podnik, Obchodni projekt, Druzstevni zasobovaci
podnik, Mykoprodukta, Velkonakupni spole¢nost a dalsi. Pro podporu vychovy

a vzdélani budoucich druzstevnich pracovnikil byla zakladana odborna uciliste.

14



Nésledujici dvacetileti, zejména po roce 1968 bylo stale doprovézeno zésahy statu do
¢innosti spotfebnich druZstev. Rostla zadluZenost, z niz se spotiebni druzstevnictvi

dostava doposud a pokulhava tak za druzstvy zapadni Evropy.

2.4.3 Etapa 1990 - 2012

Dusledkem nepfizné osudu po mnoho desetileti byly vroce 1989 jasné ztraty
spotiebniho druzstevnictvi. Bylo nutné nastartovat proces navratu, zakotveni

druzstevnich principti a respektovani druzstevnich hodnot.

Zacatek nové etapy spotiebniho druzstevnictvi se datuje od roku 1989, kdy doslo
k Gpravé majetkovych vztahti a vyporadani majetkovych narokl procesem transformace
prostiednictvim tzv. druzstevniho zdkona ¢&. 42/1992 Sb. Procesu transformace
ptedchézel proces restituci podle zdkona €. 403/1990 Sb. o zmirnéni nasledkii nékterych
majetkovych kiivd, coZ znamenalo odevzdat restituentim znacnou c¢ast majetku,
pficemz majetkovy narok spotfebnim druzstvim zroku 1948 nebyl uznan.
(Heskova a kol., 2005)

Cesky trh po roce 1989 zaznamenal nartist maloobchodnich prodejcti a piiliv
zahrani¢nich konkurentd. Na svou obranu byl Svaz ceskych a moravskych druzstev
donucen vytvorit jednotnou podnikatelskou strategii a urcit koncepéni zaméfeni na
prodej potravinaiského a nepotravinaiského zbozi kazdodenni potieby. Jasné vymezeni
obchodni ¢innosti a efektivni ekonomické zasahy v podobé odprodeje a likvidace
malych, nerentabilnich prodejen vedlo ke snizeni poctu prodejen o vice nez 80 %,
tj. z pivodnich 16 tisic na 3 074 jednotek. Centralizovanost nakupu zbozi byla
pfevedena na druzstevni ndkupni centrdly COOP Centrum, druzstvo a COOP Morava,

s. T. 0., ktera predstavuji nejvétsi nakupni aliance v Ceské republice.

Posileni pozice maloobchodniho prodeje bylo uskute¢néno prostiednictvim zakladani
vlastni maloobchodni sité vystupujici pod ndzvem COOP DISKONT, TUTY, TIP,
TEMPO, TERNO a COOP STAVEBNINY a budovani konkurenceschopnych
obchodnich jednotek s jednotnou obchodni a marketingovou politikou vyuzivajici
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centralniho ndkupu prosttednictvim COOP Centrum, druzstvo a COOP Morava, S. I. 0.

V navaznosti na tradici vychovy budoucich generaci druZstevnich zaméstnancti doslo
k zaloZeni 11 stiednich ucilist, stiednich odbornych $kola odbornych $kol, s. r. 0. a také

k zaloZeni Manazerského institutu, s. r. 0.

2.5 Maloobchod

Maloobchodni ¢innost byva definovana jako nakup od velkoobchodu ¢i pfimo od

vyrobce s naslednym prodejem koncovému spotiebiteli bez jakéhokoliv piepracovani.

Samoziejmée riizni autort nahlizi na maloobchodni ¢innost daleko rozsahleji a povazuji
ji za soubor ¢innosti spojenych s prodejem zbozi, jako napiiklad Kotler (2007), definuje
maloobchodni ¢innost jako veSkeré Cinnosti spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb

pfimo koncovym spotiebitelim k osobnimu, neobchodnimu vyuZziti.

Z hlediska obratii zastupuje maloobchod na ceském trhu vyznamnou pozici a pro

spotiebitele se v mnohych piipadech stava jedinou moznosti jejich nakupu.

Maloobchodni podnik prochazi jednotlivymi fazemi Zivotniho cyklu, méni se jeho
uroven cen, uroven jim poskytovanych sluZzeb a samoziejmé i jeho vnimani spotiebiteli

— positioning. (Zamazalova, 2009)

Maloobchodni ¢innost se v mnohych publikacich rozdé€luje do dvou hlavnich skupin
a to na maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail) a maloobchod realizovany

mimo prodejni sit’ (non store retail).

2.5.1 Maloobchod realizovany v siti prodejen

Ve vyspélych statech svéta, predstavuje maloobchod realizovany v siti prodejen témét
90 % vSech maloobchodnich trzeb. NejpouZivanéjSim clenénim je rozdéleni na

potravinafsky a nepotravinaiské maloobchod.
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Potravinarsky maloobchod obchoduje pievazné s potravinami, ovSem vyskytuje se tu
1 znacny rozsah nepotravin, tedy zbozi denni a obCasné poptavky, které miizeme nalézt

zejména ve smisenych prodejnach, superetach, supermarketech a hypermarketech.

Nepotravinaisky maloobchod ptedstavuje Sirokou skélu sortimentli i provoznich typti.
Dochézi zde k neustalému vyvoji novych sortimentii, zejména v oblasti pro volny ¢as,
vypocetni techniku a moderni technologie. Zvlastni skupinu tvofi prodej aut

a pohonnych hmot.

Maloobchod miizeme dale ¢lenit na specializovany a nespecializovany (univerzalni),

ovSem souéasny vyvoj sméfuje k univerzalnosti maloobchodu.

Zvlastni formu maloobchodni ¢innosti realizované v siti prodejen ptedstavuje stankovy
prodej. Hlavni naplni jsou prodejni aktivity v trznicich a na trzich. Trznice piedstavuje
budovu, ve které prodavaji jednotlivi obchodnici sviij specializovanych sortiment.
Naopak trzi§té predstavuji plochy se stanky (prodejni pulty), které si pronajimaji

individualni obchodnici. Trhy se vétsinou konaji jen v nékteré dny. (Prazska, 2006)

2.5.2 Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen

Svym objemem piedstavuje stadlou soucdst maloobchodni Cinnosti. Jeho hlavnimi

formami jsou:

» prodejni automaty
* piimy prodej

= zésilkovy obchod

* internetovy obchod.

(Cimler, 2007)
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2.5.3 Trendy v maloobchodé

Vyvojové trendy Vobchodé rozliSujeme na trzni dominanci, diverzifikaci

a internacionalizaci.

Trzni dominance Vsob¢é skryva trendy v podobé koncentrace a kooperace.
Organizacni koncentrace predstavuje rast velikosti obchodni firmy a sjednoceni
veskerych obchodnich ¢innosti pod jednotné fizeni. Provozni koncentrace je
charakteristickd snizovanim poétu obchodnich jednotek a zvySovanim jejich velikosti.
Ke zvySeni konkurenceschopnosti a vytvoreni urcitého stupné trzni dominance slouzi
také kooperace, neboli sdruzovani se na smluvnim zaklad¢, s cilem ziskani vyhod
velkych integrovanych podnikli. Kooperace se uskuteciiuje ve sméru vertikadlnim
a horizontélnim. Vertikalni kooperace ptedstavuje sdruzeni logistického pohybu zbozi
na principu dodavatel — odbératel, jehoz hlavnimi formami jsou nakupni druZstvo,

nakupni svaz, dobrovolny fetézec, franchisingovy fetézec a nakupni centréla.

Problematikou vertikalni kooperace se zabyva mnoho studii tykajicich se nakladd
maloobchodniho prodejce ve vztahu s poskytovanymi slevami, jako naptiklad studie od
Hall (2004), ktera zminuje spolupréci mezi vyrobcem a obchodnikem, ktery svou
vyjednavaci silou nuti vyrobce dodavat zbozi za niz$i cenu, nez je cena obvykla, ¢imz
ziskava moznost nabidnout svym zakaznikim slevu nabizeného zbozi a vytvaiet tak

konkuren¢ni boj v rdmci cenové konkurence.

Horizontalni kooperace ptedstavuje spolupraci na urovni logistického pohybu zbozi
v urcité lokalité, s cilem zvysit atraktivitu prodejniho mista a sniZit ndklady. Hlavnimi
formami horizontalni kooperace jsou spoluprace v misté soustiedéni, spole¢ny obchodni
dim a regionalni nakupni stfedisko. Trzni dominanci zesiluji také vlastni znacky
maloobchodnikii, ¢imz dochazi k posilovani image firmy a moZznost ziskani vétSich
vynosu. V neposledni fadé miizeme zminit nutnost neustalych investic do informacnich

technologii a logistiky.

Diverzifikace predstavuje zaméfeni obchodni firmy na wurcity druh cCinnosti
charakterizovany sortimentem, cenovou hladinou, zplGsobem prodeje, velikosti

prodejen, rozsahem sluzeb a zaméfenim na segment zakaznikd.
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Jako jeden z maloobchodnich trendd je diverzifikace aplikovana ve vétSing
maloobchodnich jednotek. Druzstevni prodejny skupiny COOP jsou charakteristické
svou velikosti, mistem prodeje a Vv neposledni fadé¢ pravé probihajici in-store
komunikaci, kladouci diraz na kvalitu poskytovanych sluzeb a jednotny vzhled
prodejen. Skupina COOP navazuje pfimou spolupraci s malymi mésty a obcemi, ve
kterych provozuje své prodejny, snazi se zde vytvaret nova pracovni mista a poskytovat
sluzby, které jsou v daném misté upadajici, jako napiiklad sluzby postovni, v disledku
ruseni poboéek Ceské posty. Z nedavného jednani zastupcti maloobchodu, Spolku pro
obnovu venkova a Ceské posty vykrystalizovaly varianty, jak poStovni sluZby na
mensich vesnicich udrzet, a to zejména tak, Ze Cinnost koncici posty mulze prevzit
mistni prodejna potravin nebo muze byt objekt poSty vyuzivan také jako prodejna,

pokud na vsi Zadny obchod neni.

Internacionalizace ptedstavuje sjednoceni zbozi, zajma a vkusu zakaznikl z riznych
stat. Mezinarodni sjednocovdni v mnoha ohledech wusnadiiuje rozSifovani
maloobchodnich ¢innosti na zahrani¢ni trhy. Samotny rozvoj mezinarodnich aktivit
firem vznikd4 v dusledku potizi na vnitinim trhu. Ztoho divodu podnik zadina
vyhledavat obchodni pfilezitosti v zemich sousednich, dale v zemich s geografickou
nebo kulturni blizkosti a v neposledni fadé klade diraz na trzni moznosti jednotlivych
zemi. V souvislosti s pojmem internacionalizace byly definovany tfi mezinarodni
strategie. Multinacionalni strategii rozumime komplexni ptizptisobovani obchodnich
¢innosti mistnimu trhu. Globalni strategie ptedstavuje uplatfiovani vlastni domaci
koncepce na zahrani¢nim trhu. Transnaciondlni strategie je charakteristicka

uplatiiovanim jednotné strategie pii respektovani zasadnich narodnich zvlastnosti.

2.5.4 Inovace a prilezitosti v maloobchodé

Ruiznorodost maloobchodniho trhu a touha prodejcu vitézit v konkurencnich bojich si
7zadad inovace a vyuziti pfileZitosti. Podle americké poradenské spolecnosti Retail
Forward mlze maloobchodnik posilit svoji konkurenéni pozici, pokud vyuZije novych

perspektivnich zptisobli obchodovani. Ve zpravé o prilezitostech v retailu pro rok 2010
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spole¢nost Retail Forward specifikuje deset oblasti s potencialem pro inovace s cilem

vytvofit nové zdkaznické benefity a investorské ptilezitosti takto:

= Jit sproudem doby — vyuzivani inovativniho mySleni na bazi demografickych,

spolecenskych, ekonomickych a technologickych trendt
* VyiesSte mij problém — prezentace vyrobku spolu s doplinkovymi sluzbami

= Udélejte to pro mne — reakce na zvySujici se spotiebitelské naroky nabidkou

sluzeb a zakaznickych vyhod

= Pomozte mi svybérem — vyuzivani sluzeb informacnich kioskd, budovani

partnerstvi a vytvafeni on-line spolecenstvi

* Piijd’te ke mné — mobilni forma obchodovéni a cileny marketing uSetii spoustu

Casu a penéz spotiebiteli vyhledavajicimu pohodli

= ZlepSit zazitek — vyuzivani moznosti prodavat sen spolu s vyrobkem a ozivovat

znacku

» Zjednodusit — vytvafeni inovativnich procest, sluzeb, designovych feseni, ktera

jsou jednoducha, intuitivni a v souladu se zakaznickymi potiebami

= Udélejte to podle mne — vytvaieni piileZitosti zapojit zakaznika do vyvoje novych

vyrobkll a sluZeb

= Pomozte mi spojit se — socialni sité podporuji komunitu spotiebitelt, ktefi sdileji
stejny zajem

= Zrychlete — zrychleni ndakupniho procesu.

Inovace nemuseji byt spojeny pouze s hmotnym feSenim, ale v mnoha piipadech se
muze jednat o inovace sluzeb, které byvaji financné méné naro¢né, ovsem na druhou

stranu jsou hife udrzitelné, jako naptiklad kvalita obsluhujiciho personalu.

Dle mnohych teorii, Berry (2006) by mélo byt poznani a porozuméni poptavky
spotiebitele, vychodiskem pro inovace v oblasti sluzeb, které piispivaji k budovani

novych trhll a zvySovani ndkupnich moznosti.
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Nov¢ vzniklé maloobchodni prvky, vradmci procesu inovace, reaguji na obménu
spotiebitelt, kteti se v dneSnim proménlivém prostiedi rozhoduji, zda nakoupi ¢i
nenakoupi na zaklad¢ mnoha faktort a piedpokladd. PriCiny spotiebitelskych
rozhodnuti definovali ve své studii Fowlerova a Bridgesova (2010), a konstatovaly, ze
spotiebitel se rozhoduje na zakladé nékupni atmosféry a spolehlivosti, kvality

obsluhujiciho personalu a rozdilu mezi o¢ekavanim a vnimanim.

Z vyse uvedeného je zfejmé, ze zakladnim elementem procesu inovace by vzdy méla
byt identifikace cilove skupiny, typologie zakazniki a pfizptsobeni nakupniho
prostiedi Scilem oslovit co nejvice zakaznik. Ptikladem muze byt koncept
»supermarket generaci“ spole¢nosti Edeka Nordbayern-Sachsen-Thirgen, kterd ve
svych 40 prodejnach od roku 2004 provedla inovace zaméfené na zanedbédvané
spotiebitele ve véku nad 50 let a diky jednoduchym inovativnim feSenim, jako je vyska
regalu do 1,6 metru, protiskluzova podlaha, lavicky k odpocinku, tlaéitko privolani
pracovnika prodejny a lupy upevnéné u regélii, poskytla svym zdkaznikiim nebyvaly
servis, bez jakéhokoliv omezeni zakaznikli stavajicich. VySe uvedené potvrzuje
skutecnost, ze 77 % osob starSich 55 let ve Velké Britanii planuje, ze bude nadale
pracovat po dosazeni diichodového veku, aby si prodlouzili dobu, kdy si mohou uzivat

vvvvv

trznich segmentd.

V rdmci projektu Vize, ktery mél za cil sjednotit prodejny skupiny COOP a vytvorit
pfidanou hodnotu zakaznika, byly také definovany nasledujici typy zékaznikd,
v zavorkach je uvedeno zastoupeni jednotlivych segmentd u zdkazniki COOP:
Loajalni zakaznici COOP — COOP je jejich jedinym obchodem nebo je pro né¢ hlavnim
obchodem a ma vice nez 50 % podil na vydajich (24,8 %), Nevyhranéni
zakaznici - maji jeden hlavni obchod, ktery nicméné nedominuje (23,2 %), Pielétavi
zakaznici - zadny obchod netvoii vice nez 25 % vydaju (20 %), PfilezZitostni
zakaznici - podil COOP na jejich vydajich je pod 10 % (14 %), Loajalni zakaznici
konkurence - maji jeden hlavni obchod, nikoliv COOP (17,9 %).

Maloobchodni ptilezitosti mtize byt také otevieni nové prodejny v misté neobvyklém.

Touto cestou se vydal fetézec BILLA, spol. srt. 0., ktery nové oteviel supermarket

21



ptimo v terminalu Letist¢ Vaclava Havla Praha, ¢imz doSlo k rozsifeni sluZeb nejen pro
cestujici, ale 1 pro zaméstnance letiste, ktefi si tak mohou pfimo v letiStni hale nakoupit

potiebné zbozi, za béZné ceny.

Retézec diskontnich prodejen Penny Market, s. r. 0., v rdmci modernizace prodejen
zavedl nové uspotfadani ovoce a zeleniny formou trzisté a ,,akéni ulicku®, ve které
zékaznici jednoduse a ptehledné naleznou zbozi akéni nabidky, tedy zbozi za

zvyhodnénou cenu.

2.5.5 Vyuziti modernich technologii

Moderni technologie a jejich vyuziti v maloobchod¢€ jsou nezastavitelnym a potiebnym
jevem v navaznosti na neustale ménici se potfeby a pozadavky spotiebitelti. Diky jejich
vyuziti budou maloobchodnici nabizet moznosti jedinecnych zazitki a zlepSovat

kvalitu Zivota.

Vlastni zna¢ky maloobchodniku jiz dnes vyuZivaji QR kddy, aby objasnily a nabidly
exkluzivni obsah. Tato technologie ma potencial pro posileni vzijemnych vztaht
znacek a maloobchodnikd. Skupina Metro AG prezentovala na Veletrhu Euroshop
2011 ,,chytry nakupni koncept“, kdy diky identifikaci zbozi RFID se ve skenovacim

tunelu zaregistruje cena zbozi, aniz by se muselo vykladat na pokladni pas.

Obchodni fetézce vyuZivaji pii informovani zédkaznikdi moderni komunikaéni kanaly,
jako jsou mobilni aplikace pro chytré telefony ¢i pocitatové tablety. Chytry telefon
v soucasné dobé v Ceské republice vlastni zhruba 14 % Cechil, ¢imz se otevira brana
poskytovani nebyvalych sluzeb zakaznikiim. Sit’ supermarketi a hypermarketi Albert
zaCala vydavat magazin o vafeni jako bezplatnou aplikaci. Diky mobilnim aplikacim
lze najit aktualni letdkovou nabidku, seznam cCerpacich stanic s cenami pohonnych

hmot, ale 1 vyhledat nejblizsi prodejnu Albert.

Stale vétsi procento Cechil vyuziva k nakupu zbozi internetové obchody a téméF tii
¢tvrtiny z nich nakupuje a vice véfi ¢eskym internetovym obchodim. Podle Asociace

pro elektronickou komerci (APEK) je dneSnim trendem vyssi pocet objednavek v nizsi
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hodnoté, lidé nakupuji spolecné, aby uSetfili za dopravu. Ze statistik internetové
nakupni galerie MALL.CZ vyplyva, Ze nejvyssich hodnot je pravidelné¢ dosahovano
mezi ¢tvrtou a patou hodinou ranni, pficemz nejvyssi trzby jsou vykazovany v pond¢li
a po devaté hodiné vecer. Novinkou a vyhledavanou sluzbou zakaznika se stava
internetovy prodej potravin. Tuto sluzbu na ceském trhu poskytuji od Cervna 2011
spole¢nost LaHody.cz a piipojil se k ni i fetézec Tesco Stores CR a.s., ktery se tak stal
prvnim Sirokosortimentnim fetézcem s on-line obchodem s potravinami. Internetovy
obchod s dovazkou &erstvych potravin vSak zatim v Ceské republice neexistuje.
Skupina COOP vV reakci na mnozstvi ¢eskych internetovych obchodi jedna s jejimi
provozovateli o myslence vyuziti sité¢ prodejen COOP jako odbérnych mist pro

vyzvednuti zboZi objednaného prostfednictvim internetu.

Poskytované finanéni sluzby ptedstavuji neobvyklou formu inovace v maloobchodni
jednotce a rozsifovani sluzeb zakaznikim. Retézec Tesco Stores CR a.s., na zakladé
zkusenosti z Velké Britanie umoziiuje zajemcim v ramci maloobchodni jednotky, po
internetu ¢i telefonu, sjednat si pojiSténi automobilu, na cestu, ¢i pozadat o kreditni
kartu, spotiebitelsky uvér a osobni pijcku, pfiCemz sjednani pojisténi bude propojeno

s jiz zavedenym vérnostnim systémem Clubcard.

Piehled o ndkupnim chovani zakaznikt a jejich identifikaci umoZiluji vérnostni karty,
diky kterym lze na zaklad€ sesbiranych dat lépe pifedpokladat reakce zéakazniki
a moznost nabidnout jim zvyhodnénou cenovou nabidku. Prikopnikem v oblasti
zavadéni vérnostnich karet je fetézec Tesco Stores CR a.s., jehoz vérnostni zakladna
¢ini 1,2 milionu ¢lenti. Pocet 800 tisic ¢lenti vérnostniho klubu udava fetézec drogerii

dm drogerie markt s.r.o.

(Moderni obchod, 2011)
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2.6 Produkt

Nejvyznamnéjsi autor zabyvajici se problematikou marketingu, profesor Kotler (2004),
ve své knize definuje produkt jako veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby,
mista, informace a myslenky, tj. vSe, co se muze stat predmétem smény, pouziti

¢i spotfeby, co mize uspokojit potfeby a pfani.

2.6.1 Sluzba

Tak jako produkty hmotné povahy lze potieby a prani uspokojit produktem povahy
nehmotné, kterym je v naSem piipadé pravé sluzba s uréitymi charakteristickymi rysy,

jako je nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost a pomijivost.

Sluzbou se v marketingovych publikacich zabyva mnoho autort, jejichz definice se
v mnoha ohledech shoduji, jako napiiklad Kotler (2007), definuje sluzbu aktem nebo
vykonem, ktery muize jedna strana nabidnout jiné stran¢ a ktery je svoji podstatou
nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi ¢ehokoliv. Pfiprava sluzby mize, ale nemusi

byt spojena s fyzickym vyrobkem.

Payne (1996), definuje sluzbu c¢innosti, kterd v sobé ma uréity prvek nehmatatelnosti
a vyzaduje ur€itou interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby
neni pfevod vlastnictvi. Sluzba mize vést ke zméné podminek a jeji produkce muze ¢i

nemusi byt Uzce spojena s fyzickym produktem.

Skutecnost, Ze sluzba je produktem neuchopitelnym, nehmatatelnym je ziejmy, nicméné
z pohledu zékaznika je sluzba vnimana daleko rozsahleji. Zakaznik pti koupi sluzby
porovnava sluzbu momentdlné vnimanou se sluzbou ocekavanou. Na zikladé této

skutecnosti dochazi ke spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznika.
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2.6.2 Diferenciace sluzeb

Prestoze se vétSinou spotiebitelé rozhoduji na zakladé ceny, podniky neustale zjist'uji,
7ze cenovad konkurence a diferenciace vlastnich vyrobki je nesnadna, proto svou

pozornost upiraji na diferenciaci sluzeb.

Presto vSak existuji podniky, které svym zakaznikiim doptavaji, jak sluzby pro né
pfitazlivé, tak vyrobky za nejniz§i cenu. Zdarnym piikladem muze byt naptiklad
americky Wal-Mart, ktery je podle obratu za rok 2011 nejvétsim maloobchodnim
fetézcem na svété. Pravé Wal-Mart podle studie Mootnerové a Smith (2009), poskytuje
svym zakaznikiim niz§i ceny oproti konkurenci, diky neustalému tlaku na dodavatele,
podileni se na vyvoji vyrobkd a podle studie Baskerové (2007), také neustalym

investovanim do modernich technologii, ¢imz dochézi ke snizovéani provoznich nakladu.

Kotler (2007), zminuje, Ze cena neni jedinym faktorem uspéchu v konkuren¢nim boji,
ale naopak aktivity vedouci k odliSeni vedou k ziskani nového zakaznika a udrzeni si
zakaznika stavajiciho. Cenové konkurenci Ize celit lepsi, odlisnou nabidkou sluzeb,
které konkurence prozatim neposkytuje. Jedna se tedy o inovativni zpisob, kdy

zavadime sluzbu, kterd doposud neni znama.

Prizkum z univerzity z Pederbornu v Némecku prokazal, Ze po aromatizaci ovzdusi
citronovou vini vzrostla o 14,8 % ochota zdkaznika ke koupi, o 18,8 % stoupl zdjem
komunikovat s personalem, o 15,9 % se prodlouzila doba setrvani zakaznikt v prodejné

a o 14,8 % se zvysil zajem o zbozi.

Poskytovatelé mohou své sluzby odlisit také zptisobem, jakym jsou poskytovany, tedy

dochézi k odliseni celého procesu poskytovani.

Dalsi metodou, jak miZze poskytovatel své sluzby odlisit od konkurence, je posileni

vlastni znacky a image firmy, s ¢imz jsou spojeny znacné investice.

OdliSeni stavajicich sluzeb lze uskutecnit nabidkou trvale vyssi kvality sluzeb ve
srovnani s konkurenci, v ndvaznosti na ocekavani zakaznikt. V tomto piipadé je

dilezité zacit od ¢lankd nejnizsich, od zaméstnancu, ktefi neustale piichazeji do styku

se zakaznikem.
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Samotné zlepSeni, ptipadné zrychleni sluzeb Ize uskutecnit zvySenim produktivity prace
a vyuzit tak veskery potencidl nasSich zaméstnancti. OvSem v tomto ptipad¢ je tfeba

davat pozor, aby pfehnany tlak naopak kvalitu sluzeb nesnizil.

V navaznosti na neustaly pokrok a modernizaci maloobchodnich jednotek, byly na
zaklad¢ srovnavaci studie mezi americkymi a indickymi spole¢nosti poskytujicimi
sluzby, provedené profesory Haelem a Thakurem (2012), stanoveny faktory ovliviiujici
uspéch inovativniho feSeni sluzeb. Tyto faktory je tfeba pfed samotnym procesem
inovace klasifikovat a pfifadit jim urCitou dulezitost. Jednd se zejména o tyto
faktory: poptavka spotiebitelti, konkurence, znalosti, omezujici faktory, ekonomické

faktory, vnitini faktory, vnéjsi faktory, dopady zavedenych inovaci.

2.7 Konkurenceschopnost

Tim, Ze se na trhu vyskytuje mnozstvi subjektti poskytujicich podobné vyrobky, tzv.
konkurenti, doché&zi k tvorbé konkurenéniho prostiedi. Vzajemné soupefeni mezi
firmami vytvaii konkurenci, tu sleduje napiiklad Porterova analyza péti sil, mezi

kterymi existuji urcité vazby. (Kozel, 2006)

Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konkurenta a jeho vysledny projev
interakce  stadou a  spektrem  konkurentd v konkurenénim  prostiedi.
Konkurenceschopnost je vysledkem plsobeni konkurencénich sil konkurentl

v konkurenénim prostfedi. (Cichovsky, 2002)

Z&kladni marketingové pravidlo tika, ze pokud ma byt firma uspé$na, musi uspokojovat

potieby a prani zakaznikl 1épe nez konkurence, za pfedem jasn€ definované strategie.

Strategii se rozumi urcité schéma postupu, které naznacuje, jak za danych podminek

dosahnout vyty¢enych cilt. (Hordkov4, 2003)
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2.7.1 Faktory konkurenceschopnosti

Konkurenceschopnost podniku je dasledkem individudlniho pisobeni na daném trhu

a je dana mnoha riznymi faktory, které miizeme ¢lenit na vnitini a vnéjsi.

Mezi wvnitini faktory konkurenceschopnosti muzeme zafadit inovace, schopnost
pruzného pfizpisobeni se pozadavkim zdkaznika, kvalita produkce, naklady na
pracovni silu a ostatni naklady, kvalifikace pracovnikii, péce o zdkazniky, pfistup

Kk finan¢nim zdrojim a cenéni jména firmy.

Naopak vnéjsimi faktory konkurenceschopnosti mohou byt konkurenéni boj,
vyjednavaci sila odbératele a dodavatele, zdjem vstoupit do pracovniho poméru

v daném podniku, korupce v prostiedi, podpora statnich organt a vetejné spravy.

Samotného zvySovani konkurenceschopnosti Ize docilit neustdlym zlepSovanim vysSe

uvedenych faktort v souvislosti s jasné definovanym poslanim podniku.

Autofi Doz a Kosonen (2011) stanovili tfi zasadni zpusobilosti, které si firmy musi
osvojit, aby si zajistily a udrzely ristovy potencial. Jde o strategickou vnimavost,

kolektivni zapojeni a souhru ¢lent vrcholového vedeni a pruznost firemnich zdroju.
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3 Cil a pouzita metodika

3.1 Cil

Cilem predkladané prace je na =zakladé analyzy soucCasné situace a trendl
maloobchodniho trhu navrhnout moznosti zvySeni konkurenceschopnosti spotiebnich
druzstev, zlepSit tak jejich trzni postaveni a dosahnout pozadované urovné sluzeb

zékaznikl v ¢eském maloobchodnim prostiedi.
Pracovni hypotézy:

1. Zakaznici prodejen spotiebnich druzstev maji odliSnou pfedstavu o rozSifovani
stavajicich maloobchodnich sluzeb vaéi ostatnim zakaznikim maloobchodnich

prodejen.

2. Piedstavy pfedsedi  spotiebnich druzstev o budoucnosti rozSifovani

maloobchodnich sluzeb odpovidaji predstavam jejich zakazniki.

3. Zékaznici maloobchodniho trhu povazuji vyuziti modernich technologii v prodejni
jednotce za nezbytné, zejména v souvislosti s aplikacemi pro chytré mobilni

telefony.

3.2 Metodika

3.2.1 Primarni zdroj informaci

Potiebné informace k provedeni analyzy soucasné situace a trendi budou ziskany
dotaznikovym Setfenim, jeZ poskytne data o moznostech rozSifeni stavajicich sluzeb
zakazniktim v ramci jejich nejcastéji navstévované maloobchodni jednotky, s naslednou
aplikaci zjisténych prvkd na prodejny spotiebnich druZzstev. Samoziejmosti zlstava
zmapovani sou¢asného postaveni spotfebnich druzstev v Ceské republice, zejména
Vv oblasti poskytovanych sluzeb. Potiebny dotaznik bude vytvotfen v aplikaci Google
dokumenty. Nésledné zpracovani, zejména vypocet relativni Cetnosti jednotlivych

otazek bude proveden pomoci softwarového produktu Microsoft Office Excel.
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Testovani nezavislosti v kontingen¢nich tabulkach bude provedeno v matematickém

softwaru R prostfednictvim Chi-kvadrat rozd¢leni.

Vytvoteny dotaznik bude distribuovan prostfednictvim socidlni sit€¢ Facebook,
a internetovym odkazem umisténym v e-mailu, ¢imz bude dosazeno vétsiho poctu
respondentil z riznych koutii Ceské republiky. Samoziejmosti je respektovani nutnosti
respondentti vysSich vékovych kategorii, kteti nedisponuji internetovym pfipojenim.
Proto bude fada téchto respondentii oslovena Ustni formou na vybranych mistech
v Ceskych Budgjovicich. Osloveni budou taktéz predsedové jednotlivych spotiebnich
druzstev pro vybrané kraje Ceské republiky, coz by mélo poskytnout realny pohled na
dotazované skute¢nosti, zda ptedstavitelé¢ spotfebnich druzstev maji stejné ¢i podobné
smysleni jako jejich zakaznici. Pti tvorbé dotazniku budou vyuzita data ziskana

z odborné literatury a ¢lankt. V neposledni fadé bude vyuzita vlastni kreativita.

3.2.2 Sekundarni zdroj informaci

Odbornéd literatura poskytne terminologicky podklad k problematice spotfebniho
druZstevnictvi, maloobchodu a marketingu. Informace tykajici se moZnosti zvySeni
konkurenceschopnosti spotfebnich druzstev v souvislosti s rozsifenim stavajicich sluzeb

zakaznikiim budou ¢erpany z odbornych ¢lanki a tematickych ¢asopist.
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4 Soucasné postaveni spotiebnich druzstev

Spottebni druzstva a jejich prodejny tvoii bezpochyby nedilnou soucast ceského
maloobchodniho trhu. Celkové mnozstvi prodejen v poctu 2 893 ve vice nez 2 500
sidelnich obcich, jasnd segmentace trhu a specifické zaméfeni na zakaznika, délaji
Z prodejen spotiebnich druzstev vyznamného hrace trhu. Dikazem je toho Zebiicek
deseti nejvétsich obchodnich fetézcti z hlediska dosazenych trzeb za rok 2011, ve
kterém se prodejny spotiebnich druzZstev, vystupujici pod jednotnym obchodnim
oznacenim skupina COOP umistily na “7* misté, hned za obchodnim fetézem Makro
Cash & Carry CR a Globusem. Celkové potadi top 10 &eského obchodu je k nahlédnuti

v tabulce 1.

Tabulka 1 : Top 10 obchodnich fetézcii v CR podle trzeb v roce 2011

Trzby (mld. K¢, vé.

Poradi Skupina/Firma DPH)
2010 2011
1. Schwarz CR 63,2 65,5
Kaufland * 40,0 42,0
Lidl CR * 23,2 23,5
2. Rewe CR 51,1 53,6
Billa * 22,2 22,6
Penny Market 28,9 31,0
3. Tesco Stores CR *
Tesco hypermarket
Tesco obchodni dim 47,5 51,0

Tesco supermarket

Tesco Expres

4. Ahold Czech Republic *

Albert hypermarket 42,3 44,0
Albert supermarket
5. Makro Cash & Carry CR * 33,1 32,5
6. Globus CR 26,1 27,0
COOP x 26,0 25,9
7. GECO TABAK 17,7 20,2
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8. SPAR CR * 13,0 14,1
Interspar 12,3 13,4
Spar Supermarket
Spar Sumava 0,7 0,7
9. OBI CR * 9,3 9,4
10.-11. |IKEA 8,5 8,2
10.-11. | Peal 8,7 8,2
TOP 10 |CELKEM (bez COOP) 312,0 325,0
TOP
10+1 | CELKEM (vé. COOP) 338,0 351,0

X = systém COOP nema4 jednotnou vlastnickou strukturu, takZe jeho potadi neni ¢islovano
* = odhad INCOMA GfK
Zdroj: INCOMA GfK, Zbozi&Prodej

Nejsilné€jsi postaveni ma skupina COOP na venkové a malych méstech, kde provozuje
prodejny nejruznéjSich velikostnich kategorii a prodejnich formatd. Skoro 85 %
z celkového poétu obchodnich jednotek tvoii prodejny potravin do 300 m?® prodejni

plochy.

Tabulka 2 : Zdkladni vidaje o SCMSD

Ukazatel rok 2010 rok 2012
pocet ¢lent 231 706 223 900
pocet druzstev 57 56
pocet zaméstnanct 14 345 14 075
maloobchodni obrat (v mil. K¢ béznych cen) 25949 25871
v tom prodejny celkem 25910 25 832
provozovny vetejného stravovani 39 12
pocet maloobchodnich prodejen 2930 2 893
pocet provozoven vetfejného stravovani 11 11
velkoobchodni obrat bézny (v mil. K¢) 9438 9711
pocet velkoobchodnich skladt 32 34
hrubé skladova plocha (v m?) 126 061 128 514
obrat velkoobchodll ovocem a zeleninou (v mil. K¢) 369 369
objem nakupu celkem (v mil. KE/NC/) 9,3 6,6
objem potravinaiské vyroby 334 309

(Druzstevni Asociace Ceské republiky, 2012)
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K rozsahlosti a riznorodosti ¢eské maloobchodni sit€¢ v ramei skupiny COOP ptispiva
| fakt, ze néktera Clenska druzstva se stala se svymi prodejnami soucasti jednotné
fizenych maloobchodnich fetézci znamych pod nazvy COOP TUTY, TIP, TERNO,
DISKONT a COOP STAVEBNINY. V minulosti existovala také maloobchodni sit
COOP TEMPO, jejiz ¢innost vsak byla ukonéena v roce 2006 a prodejny zaclenéné do
této sité byly prevedeny do fetézce COOP TIP.

Charakteristickym a velice podstatnym znakem prodejni sit¢ COOP TUTY je
neanonymni piistup k zakaznikovi v oblasti smiSeného zbozi, o prodejni plose 100 az
299 m?2. Spravou fetézce je povdfeno COOP Centrum, druzstvo, v ndmZ je zapojeno
287 prodejen z 21 spotiebnich druzstev. Forma prodeje odpovida prodejnimu forméatu

supereta.

Obchodni sit COOP TIP se vyskytuje zejména Vv sidlistni méstské zastavbé. Prodejnim
sortimentem je potravinaiské a nepotravinaiské zbozi kazdodenni potieby. Diky vyssi
technické vybavenosti prodejny o celkové plose 300 az 999 m? se samoobsluznym
a obsluznym prodejem lze v nabidce tohoto prodejniho formatu nalézt Cerstvé zbozi.
Spravou fetézce je povéteno COOP Centrum, druzstvo, V némz je zafazeno 72 prodejen

z 16 spotiebnich druZstev.

Velkokapacitni prodejny s prodejni plochou vétsi nez 1000 m?, zpravidla odpovidajici
prodejnimu formatu supermarket poskytuje prodejni sit COOP TERNO. Vubec
prvnim supermarketem tohoto druhu bylo Terno v Ceskych Budé&jovicich, odpovidajici
svou prodejni plochou 4500 m? prodejnimu typu hypermarket. Zvlastni pozornost je
vénovana sortimentu c¢erstvého zbozi, ovoce a zeleniny, chlazeného zbozi, néapoji
a pekafskych vyrobki. Spravcem fetézce je Jednota, spotiebni druzstvo Ceské
Budéjovice, vniz jsou zafazena 4 spotiebni druzstva provozujici 7 obchodnich

jednotek.

Do druzstevniho fetézce COOP DISKONT je zapojeno 29 prodejnich jednotek z 11
spotiebnich druZstev, jejichZ spravu zajistuje Konzum, obchodni druzstvo Usti nad
Orlici. Jedna se o fetézec zabyvajici se nabidkou zakladniho potravinaiského

a nepotravinaiského zbozi.

32



Maloobchodni fetézec COOP STAVEBNINY, zalozeny v roce 2007, je zaméfen na
prodej stavebniho materidlu a dopliikového zbozi. Spravu nad 8 prodejnami zajistuje

COOP Centrum, druzstvo.

Rozsahlosti své maloobchodni sit¢ se skupina COOP fadi mezi vyznamné
zaméstnavatele v jednotlivych regionech Ceské republiky, zejména v malych méstech
a obcich, kde provozuje své prodejny, nékdy i prodejny nerentabilni, které se ovSem
snazi za podpory ze strany obecnich ufadii ekonomicky podpofit a udrzet tak tradi¢ni

raz ¢eského venkova.

Centralnim ndkupem ze strany COOP Centrum, druzstvo a COOP Morava s. 1. 0. jsou
v ramci prodejni sité jednotlivych spotiebnich druzstev zakaznikim nabizeny privatni
znacky COOP, znamé pod ndzvy COOP Kilasik, COOP Premium a COOP Quality
Standard. Celkové jsou prodejny skupiny COOP znamé podporou a naslednou
nabidkou regionalnich potravin od tuzemskych vyrobci. Jiz dnes je mozné v prodejnach
spotiebnich druzstev nalézt vice neZ 50 % vyrobki od regiondlnich dodavateld, ¢imz se
skupina COOP jednozna¢né stala nejvét§im prodejcem tuzemskych produktt v Ceské

republice.

Centralnim fizenim ze strany Svazu Ceskych a moravskych spotfebnich druzstev
dochédzi v poslednich letech kvyznamnym aktivitim, pii kterych dochazi ke
zkvalithovani stavajicich sluzeb a zavadéni sluzeb zcela novych, tzv. doplikovych,
zejména v rdmci projektu Vize, ktery byl zahajen v roce 2005, ze kterého vzesel jiz
znédmy slogan ,,COOP. Vsechno dobré®, ktery dle vseho vyjadiuje piatelskou atmosféru,
vztah k zakaznikiim a filosofii podnikani skupiny COOP. Zakladni etapa tohoto
projektu byla uzaviena roku 2009 a vysledky jsou priabézné implementovany do trzniho
prostiedi skupiny COOP doposud. V ramci projektu byly implementovany a rozvijeny

tf1 zékladni segmenty sluZeb:

* Terminalové sluzby — dobijeni mobilnich telefonl, poskytovani darkovych karet
v hodnotach 300 K¢, 500 K¢ a néakupni dobijeci karty pouzitelné k nakupu

v oznadenych prodejnach Jednoty Ceské Budgjovice.

33



= Bankovni sluzby — akceptace platebnich karet, vybér hotovosti az do vyse 1.500 K¢

pfi ndkupu nad 300 K¢, tzv. cash back.

= Platba sloZenek — placeni sloZzenek, tihrada faktur a vkladani penéz na bankovni ucet

Vv hotovosti nebo prostiednictvim platebni karty.

Za zminku také stoji webovy portal coop.cz, ktery poskytuje mnozstvi informaci
0 druzstevni skupiné COOP a dostupnych sluzbach v jednotlivych spotiebnich
druzstvech, mnoho rad a tipu z oblasti potravin a sprdvného stravovani a v neposledni

fad¢ tradi¢ni Ceské recepty.

Samoziejmosti zistdva poskytovani individudlnich sluzeb jednotlivych prodejen
spotebnich druzstev, jako naptiklad darkové baleni, objednavkova sluzba ¢i odvoz

zakoupeného zbozi do mista ur¢eného zakaznikem.

4.1 Pripravované projekty

Na pocatku vseho byl externi rebranding prodejen spotiebnich druzstev do jiz znamé
korporatni oranzové barvy, od roku 2013 bude probihat jednotna in-store komunikace,
tedy interni rebranding prodejen, jehoz doménou bude opét barva oranzova a Cerna

jako barva komunika¢ni.

Sledovanym tématem a jiz nabizenou sluzbou zakaznikim skupiny COOP je sluzba
s ndzvem NaseEnergie, jez je poskytovana ze strany nové vzniklé spoleénosti COOP
Energy, a. s. Spolecnost byla zaloZena Svazem ceskych a moravskych spottebnich
druzstev a spole¢nostmi EP ENERGY TRADING, a.s. a Ideas Area CZ, a.s. Toto
strategické spojeni nejvétsiho doméaciho maloobchodniho fetézce, nejvétsiho dodavatele
tepla a druhého nejvétstho domaciho vyrobce elektiiny v Ceské republice umoziuje
sjednani smlouvy o odbéru elektiiny a plynu postupné v celé siti prodejen skupiny

COOP za vyhodng¢jsi ceny, nez je tomu na trhu s energiemi pro jednotlivé doméacnosti.
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Podobného razeni by v budoucnu mohla byt nové vznikla spole¢nost COOP Tel
(obdoba italského druzstevniho mobilniho operatora CoopVoice ¢i  britského
The PhoneCo-op), ktera by ve spojeni snové ptichozim mobilnim operatorem na
Ceskych trh poskytovala zakaznikiim skupiny COOP mobilni volani za zvyhodnéné
tarify.

V navaznosti vySe uvedeného vyctu sluzeb Svaz Ceskych a moravskych spotiebnich

druzstev vidi potencial v implementaci nasledujicich sluzeb:

prodej biopaliv,

= jnstalace loterijnich terminalt Sazka,

= e-shop COOP,

» rozsifeni bezobsluznych Cerpacich stanic,

= poskytovani komplexnich postovnich sluzeb,
= budovani modulérnich prodejen,

» vyuziti prodejni sité€ jako odbérného mista ¢eskych e-shopt.
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5 Vlastni prace

Dotaznikové Setfeni zabyvajici se predpoklady zvySovani konkurenceschopnosti
spotfebnich druzstev v regionech bylo uskute¢néno v obdobi od 22. prosince 2012 do

7. Unora 2013. Jednalo se o vybérové Setfeni prostiednictvim nahodilych vzorku.

V jednotlivych otazkach dotaznikového Setfeni byl kladen daraz na moderni
technologie v obchodé. Respondenti tak mohli modernim technologiim vyjadfit svou

podporu ¢i naopak vyjadrit nesouhlas a podpofit zavedené standardy.

Otazkam bylo mozné ptifadit Skalu v rozsahu ano — spiSe ano — nevim — spise ne — ne.
Zjisténé vysledky byly pro jednoduchost sd€leni dale seCteny, jejichz vystupem byla
informace, zda se zékaznik k dané alternativé piiklani v podobé moznosti ano

a spiSe ano ¢i je odplrcem alternativy v podobé moznosti spiSe ne a ne.

Celkem bylo osloveno 350 respondentt, ktefi byli nasledné rozdéleni do ¢ty skupin.
Prvni skupinu tvoii vSichni dotazovani, tedy celkovy pocet 350 respondenti, ktefi
predstavuji veSkeré zakazniky maloobchodniho trhu. Druhou skupinu, Vv poctu
266 respondentt tvori zakaznici prodejen spotfebnich druzstev. Treti skupinu tvoii 84
respondentll z fad zakazniki, kteti prodejny spotiebnich druzstev nenavstévuji, tedy
fadi se mezi ostatni zdkazniky maloobchodniho trhu. Posledni skupinu tvoii 22

predsedti vybranych spotiebnich druzstev v krajich Ceské republiky.

Nize prezentované vysledky dotaznikového Setfeni budou vzdy vztazeny na celkovy
pocet respondentli, u kterych budou dale zminény zjisténé vysledky jednotlivych
skupin. Nutno podotknout, Ze zjisténé vysledky skupiny zékaznik spotfebnich druzstev
jsou vzhledem Kk jejich ¢etnému zastoupeni az na drobné nuance V mnoha piipadech

totozné s vysledky celkového poctu respondentt.

U vybranych otdzek bude na hladiné vyznamnost 0,05 testovana nezavislost vybranych

proménnych.
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5.1 Vyhodnoceni dat — struktura zkoumaného vzorku

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 350 respondentl, z nichz 73 % tvoii Zeny
a27 % muzi. Podobného vysledku dosahla skupina zakaznik prodejen spotiebnich
druzstev, kde z celkového poctu 266 respondentii tvoii 70 % Zeny a 30 % muzi.
Z uvedeného je zfejmé, ze Setieni se zucastnily pfevazné Zeny, vzhledem k tomu, Ze
osobni dotazovani probihalo zejména s persondlem obchodnich galerii, ktery tvoii
pievazné Zeny.

Strukturu rozlozeni ziskanych odpovédi z jednotlivych vékovych kategorii znazornuje
nize ptilozeny graf 1. Zakaznici prodejen spotiebnich druzstev maji v tomto piipadé

naprosto totoZn¢ zastoupeni.

Graf 1 : Vek respondenti (n=350)
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Zdroj: Vlastni Seteni

Z pohledu nejvyssiho dosazeného vzdé€lani, byla struktura respondentii nasledujici:
zakladni (1 %), stfedni bez maturity/vyuéen (7 %), sttedni S maturitou (47 %), vyssi
odborné (4 %) a vzdélani vysokoskolské (40 %). Grafické znazornéni nejvyssiho

dosaZeného vzdélani vSech respondentll znazoriuje niZe ptilozeny graf 2.
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Respondenti ze skupiny zakaznikti prodejen spotifebnich druzstev maji obdobné
zastoupeni: zakladni (2 %), stfedni bez maturity/vyucen (6 %), stiedni s maturitou
(47 %), vyssi odborné (4 %) a vzdélani vysokoskolské (42 %).

Graf 2 : Nejvyssi dosazené vzdelani respondentit (n=350)
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 3 : Kraj, ve kterém bydli respondenti (n=350)

48%
14%
8% 9%
5% 5% 6%
I B 1% 1% 1% 1% 1% 1% l I I 1%
. e e — S e B S R
SO &;k'—‘\ \,;g\ zg(—‘\ z.g}:\ ’\f;(:\ oac\ _@F\ L8 . 6,;12\ é\}:\ g B
Q‘s R G @ & @ 3 \‘;Q & o‘" 1 &8 c,o /\>\Q
P P S S SRl L R s R
\2\\. \l{\o "k'- ‘\o-\ *’b e) Q (%Q.
«® Y

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Nejvice se dotaznikového Setfeni zacastnili respondenti z kraje Jihoceského (48 %),
Vysociny (14 %), Stredoceského (9 %) a Hlavniho mésta Prahy (8 %). Ostatni

zastoupeni respondentll je ziejmé z vySe uvedeného grafu 3.

Skupina respondent zastupujici zékazniky prodejen spotiebnich druzstev ma
nejcetnéjsi zastoupeni z kraje JihoCeského (50 %), VysoCiny (17 %), Stiedoceského
(9 %), Jihomoravského (6 %), Plzeniského (6 %), Hlavniho mésta Prahy (5 %) a kraje
Usteckého (3 %). Ostatni kraje jsou Vv zastoupeni 1 %, pfi¢emz se etfeni nezucastnili
zakaznici prodejen spotiebnich druzstev z kraje Libereckého, Olomouckého

a Zlinského.

Pocet obyvatel mista bydliSt¢ vSech respondentldl zndzornuje niZe ptiloZeny graf 4.
Z grafu je patrné, Ze nejpocetnéjsi zastoupeni maji respondenti, jejichz misto bydliste je
ve vétSich méstech od 50 001 do 100 000 obyvatel (17 %), dale respondenti z mensich
meést a obci v poctu 1 001 — 20 000 obyvatel (celkem 27 %). Nepodceniovanou skupinou

jsou v nasem ptipadé¢ také respondenti z mensich obci do 200 obyvatel a vyse, zejména

pro potieby prodejen spotiebnich druzstev, které v téchto obcich operuji nejvice.

Graf 4 : Pocet obyvatel mista bydlisté respondentii (n=350)
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Zdroj: Vlastni Setfeni
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Opét i v pripade skupiny zakazniku prodejen spotiebnich druzstev jsou vysledky

totozné s vysledky celkovymi, pro ilustraci graf 5.

Graf 5 : Pocet obyvatel mista bydlisté respondentii (n=266)
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Zdroj: Vlastni Setteni

Z provedeného dotaznikového Setfeni je zfejmé, ze ne zcela vSichni dotazovani se fadi
mezi zékazniky prodejen spotiebnich druzstev. U respondentu bylo zjistovano, v jaké
maloobchodni jednotce nakupuji nej¢astéji potraviny, pti¢emz pouhych 17 % nakupuje
pravé v prodejnach skupiny COOP, dalsich 17 % v prodejnach sit¢ Albert, 15 %
v prodejnach Kaufland a 14 % v prodejnach tetézce Tesco. Ostatni zjisténé vysledky

jsou k dispozici k nahlédnuti v nize ptilozeném grafu 6.

V nédvaznosti na niZe poloZenou otdzku z provedeného dotaznikového Setieni je tfeba
podotknout, Ze ackoliv respondenti nejcastéji nenakupuji pravé v prodejnach
spotiebnich druzstev, neznamena to, zékazniky skupiny COOP byt nemohou, tedy ze
sledované skupiny nejsou vylouéeni, jelikoz mohou prodejny spotiebnich druzstev

navstévovat v jiné frekvenci, tedy je pouze nepovazuji za nejcastéji navstévovaneé.
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Graf 6 : V jaké prodejné nejcastéji nakupujete potraviny? (n=350)
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Zékaznici maloobchodniho trhu byli dale zkoumani z hlediska frekvence jejich nakupt
Vv prodejnéch spotiebnich druzstev vystupujicich pod jednotnym obchodnim oznacenim
COOP. Bylo zjisténo, Ze pouhych 8 % nakupuje v prodejnach spotiebnich druZstev
denné. V tomto piipadé se jednalo o prodejny TUTY, TIP, Jednota a Trefa. Déle bylo
zjisténo, ze 23 % nakupuje 1-3x tydné, z cehoz 40 % ndkupi bylo realizovano
v prodejnach s ozna¢enim Jednota. Dalsi Setfeni ukazalo, ze 29 % realizuje své nakupy
1-3x mé&sicné, 12 % navstivi prodejnu spotiebnich druzstev 1-3x ctvrtletné a 29 %

nakupuje 1-6x ro¢né.
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Graf 7 : Jak casto nakupujete v prodejndch COOP? (n=266)

Zdroj: Vlastni Setfeni

V navaznosti na vySe uvedené, je vzhledem k ¢etnosti nakupi nejcastéji navstévovanou

jednotkou prodejna s oznacenim Jednota. Nicméné je tieba podotknout, Ze fada

zékaznikl se v oznaceni prodejen neorientuje a mnohdy je ptehlizi.

Graf 8 : V jaké prodejné COOP nejcastéji nakupujete? (n=266)
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5.2 Vyhodnoceni dat — specifické otazky

Otazka ¢. 1: Jak hodnotite nabizené sluzby v maloobchodnich prodejnach?

Mira spokojenosti zakazniki maloobchodniho trhu s dosavadnimi sluzbami je
hodnocena pievazné kladné. Na druhou stranu 56 % dotazovanych oznacilo stavajici
sluzby za dobré, tedy Ize ocekavat, Ze tito zakaznici, maji ke stavajicim sluzbam urcité

vytky a uvitali by uritou zménu.

Graf 9 : Jak hodnotite nabizené sluzby v maloobchodnich prodejnach? (n=350)
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Zdroj: Vlastni Setteni

Zé&kaznici prodejen spotiebnich druzstev pohlizeji na uroven stavajicich sluzeb
obdobné. Pouhych 5 % respondentti ohodnotilo sluzby znamkou vyborné, 31 %
chvalitebnég, 56 % dobie, 8 % dostatecne a 1 % respondentli ohodnotilo stavajici sluzby

znamkou nedostate¢né.

Zatimco zakaznici maloobchodniho trhu a spotiebnich druZstev maji k soucasné trovni
sluzeb urcité vytky, ptedstavitelé spotfebnich druzstev hodnoti sluzby nasledovné:

vyborné 9 %, chvalitebné 50 % a dobte 41 %.

Testovani na hladiné vyznamnosti 0,05 prokazalo, ze nelze zamitnout hypotézu o
nezavislosti proménnych ,,skupina zakazniki (=266 a n=84)“ a ,hodnoceni sluzeb®,

tedy troveit maloobchodnich sluzeb je respondenty vnimana shodné.
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Otazka ¢. 2: Jaké prvky by podle Vas mél respektovat maloobchod?

V predeslé otdzce méli respondenti moznost ohodnotit soucasny stav sluzeb, ktery by

mél byt podnétem k napliiovani a uskuteéiovani nabizenych alternativ. Z&sadnim

prvkem, ktery by mél byt respektovan je rozSifovani sluzeb zakaznikiim, Skoleni

persondlu a vztah Kk zivotnimu prostfedi. Zajimavosti zGstava, ze 24 % respondentl

nedokaze posoudit, zda by maloobchod mél ¢i nemél respektovat pti svém ptisobeni na

trhu dobrocinné ucely. Taktéz 24 % je spiSe proti respektovani dobro¢innych tceli.

Tabulka 3: Odpovédi vsech respondentii na otazku ¢. 2 (n=350)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Vyuziti modernich technologii 32 % 50 % 8 % 9% 1%
Roz8itovani sluzeb zdkazniklim 59 % 36 % 2% 3% 0%
Vztah K zivotnimu prostiedi 49 % 38 % 9% 4% 1%
Skoleni personalu 55 % 39 % 3% 2% 1%
Dobroc¢inné ucely 13 % 33 % 24 % 24 % 5%

Zdroj: Vlastni Setieni

Graf 10 : Jaké prvky by podle Vds mél respektovat maloobchod? (n=350)
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Pro srovnani zjisténych vysledktt mezi skupinami zakaznikd prodejen spotiebnich
druzstev a ostatnimi zdkazniky maloobchodniho trhu, ktefi zikazniky prodejen

spotfebnich druzstev nejsou, slouzi nize piiloZzena tabulka 4.

Tabulka 4 : Odpovedi ostatnich zakaznikit maloobchodniho trhu na otdzku ¢. 2 (n=84)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Vyuziti modernich technologii 31 % 51 % 10 % 7% 1%
Roz§ifovani sluzeb zakazniklim 58 % 33 % 4 % 5% 0%
Vztah Kk zivotnimu prostiedi 46 % 32 % 14 % 6 % 1%
Skoleni personalu 54 % 39 % 5% 1% 1%
Dobroc¢inné ucely 18 % 27 % 21 % 26 % 7%

Zdroj: Vlastni Setieni

Ptedsedové spotiebnich druzstev pohlizi na danou problematiku obdobné jako piedeslé
dvé skupiny, 86 % dava prednost rozsifovani sluzeb zakaznikim, 73 % Skoleni
personalu, 55 % vztahu Kk zivotnimu prostiedi a 50 % vyuziti modernich technologii.
Takeé v této skupiné doslo k rozporu ohledné dobrocinnych uceld, 23 % je zcela pro,

36 % spiSe pro, 9 % nevi a 32 % je spiSe proti.

Tabulka 5: Odpovedi predsedii spotrebnich druzstev na otazku ¢. 2 (n=22)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Vyuziti modernich technologii 50 % 45 % 5% 0% 0%
Rozsifovani sluzeb zakazniklim 86 % 14 % 0% 0% 0%
Vztah K zivotnimu prostiedi 55 % 41 % 5% 0% 0%
Skoleni personalu 73 % 27 % 0% 0% 0%
Dobroc¢inné ucely 23 % 36 % 9% 32 % 0%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Otazka ¢. 3: Které z uvedenych moznosti p¥i nakupu preferujete?

Preference zakaznikll jsou mnohdy subjektivnim vyjadfenim jejich pohledu. Setfenim
byla prokézana 67% preference vlajecek na potravinach urcujicich misto vyroby dané
potraviny. Dle zminéného Ize usoudit, ze zakaznici stale vice dbaji na pivod potravin.
Dalsim aspektem je v 70 % pripadt preference vytvoreni ak¢ni ulicky, ¢imz dojde

k piehlednosti nabizeného zbozi za zvyhodnénou cenu. Zajimavych vysledki dosahly
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mobilni aplikace pro chytré telefony. Piestoze v provedeném dotaznikovém Setieni
prevazuji respondenti vékové kategorie 21-30 let, aplikace nepreferuje 60 % vsech

respondentd.

Tabulka 6 : Odpovédi vsech respondentii na otazku ¢. 3 (n=350)

ano |spiSe ano | nevim [spiSene| ne

Dostatek mista na odlozeni nakupni tasky | 27 % 34 % 8% | 20% | 11%

Mobilni aplikace pro chytré telefony 8 % 14% | 19% | 33% | 27%
Vlajecky na potravinach 31 % 36% | 13% | 12% 9%
Ak¢ni ulicka 31% | 39% 8% | 13% | 8%

Zdroj: Vlastni Setieni

Graf 11 : Které z uvedenych moznosti pri nakupu preferujete? (n=350)
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Zakaznici prodejen spotiebnich druzstev preferuji vybrané moznosti ve stejném portadi.
Zavedeni ak¢ni ulicky volilo 70 %, vlajeCky na potravinadch 68 % a dostatek mista na
odlozeni nakupni tasky 60 % respondentti. Proti mobilnim aplikacim je v tomto piipade

58 % dotazovanych a 18 % nedovedlo rozhodnout.
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Tabulka 7: Odpoveédi zakaznikii prodejen spotiebnich druzstev na otazku ¢. 3 (n=266)

ano |spiSe ano | nevim [spiSene| ne

Dostatek mista na odlozeni nakupni tasky | 28 % 33% 8 % 21% | 11%

Mobilni aplikace pro chytré telefony 7% 14% | 18% | 35% | 24 %
Vlajecky na potravinach 32 % 35 % 14% | 11 % 8 %
Ak¢ni ulicka 32 % 38 % 8% | 14% 7%

Zdroj: Vlastni Setieni

Odlisnosti mezi skupinami respondentl, tvofici zdkazniky prodejen spotitebnich
druzstev a zakazniky, kteti prodejny spotiebnich druzstev nenavstévuji, doklada nize

priloZena tabulka 8.

Tabulka 8 : Odpovédi ostatnich zdkaznikit maloobchodniho trhu na otazku ¢. 3 (n=84)

ano |spiSe ano | nevim [spiSene| ne

Dostatek mista na odlozeni ndkupni tasky | 27 % 36 % 8 % 18% | 11%

Mobilni aplikace pro chytré telefony 10 % 12% | 19% | 24% | 36 %
Vlajecky na potravinach 27 % 37% | 10% | 14% | 12%
Ak¢ni ulicka 29% | 42% 8% | 10% | 12%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Testovanim na hladiné vyznamnosti 0,05 nezamitdme hypotézu o nezavislosti
proménnych ,,skupina zakaznik (n=266 a n=84)“ a ,,preference mobilnich aplikaci pro
chytré mobilni telefony*. Neexistuje tedy zavislost odpovédi tykajici se preference
mobilnich aplikaci mezi skupinami respondentd prodejen spotiebnich druzstev

a respondenty, kteti zdkazniky prodejen spottebnich druzstev nejsou.

Dale byla na hladiné vyznamnosti 0,05 prokézana nezavislost ostatnich odpovédi na

skupinach respondentt (=266 a n=84).

Obdobnych vysledkil bylo dosaZeno u skupiny reprezentujici predstavitele spotifebnich
druzstev. Celkem bylo 64 % pro zavedeni vlajecek na potravinach, akéni uli€ce bylo
naklonéno 59 % a 48 % preferuje dostatek mista na odlozeni nakupni tasky. Také v této
skuping€ pievazovala nepreference aplikaci pro chytré telefony ve 48 % piipadi, na
druhou stranu 27 % nedokazalo v tomto ohledu rozhodnout. Podrobné vysledky jsou

mozné k nahlédnuti v tabulce 9.
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Tabulka 9: Odpovedi predsedii spotrebnich druzstev na otazku ¢. 3 (n=22)

ano |spiSe ano | nevim [spiSene| ne

Dostatek mista na odlozeni nakupni tasky | 14 % 32 % 5% 23% | 271 %

Mobilni aplikace pro chytré telefony 14 % 14% | 27% | 32% | 14%
Vlajecky na potravinach 14 % S0% | 14% | 18% 5%
Ak¢ni ulicka 41 % 18 % 5% | 32% | 5%

Zdroj: Vlastni Setieni

Otazka €. 4: Jakou z uvedenych mobilnich aplikaci byste vyuzili nejvice?

Mobilni aplikace, zejména ty pro chytré mobilni telefony jsou dne$nim fenoménem,
ovsem ne vSude jsou aplikovatelné a z pozice zédkaznika pozadované. Z nami zjisténého
vyplyva, ze pouhych 37 % respondentl mobilni aplikace aktivné vyuziva, 23 %
aplikace spiSe nevyuziva a 36 % s aplikacemi zadnym zpusobem neoperuje. Pfesto
z nabizenych aplikaci, které by zakaznikim mohly byt potencionalné k dispozici,
zvitézila s 66 % aktudlni letdkova nabidka, 62 % je naklonéno aplikaci umoziujici
vyhledani nejblizsi prodejny, dale 50 % by uvitalo QR kody a v posledni fadé 40 %

magazin o vafenti.

Tabulka 10 : Odpovédi vsech respondentii na otdazku ¢. 4 (n=350)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Aktualni letakova nabidka 33 % 33% 7% 13 % 14 %
Magazin o vareni 8 % 23 % 13 % 30 % 26 %
Vyhledani nejblizsi prodejny 27 % 35% 10 % 15 % 14 %
QR kody 27 % 23 % 18 % 15 % 16 %
VyuZivéte mobilni aplikace? 21 % 16 % 3% 23 % 36 %

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Graf 12 : Jakou z uvedenych mobilnich aplikaci byste vyuzili nejvice? (n=350)
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Z fady zakaznikti prodejen spotfebnich druZzstev mobilni aplikace vyuziva 38 %

respondentt, pii¢emz celkové vysledky piiklanéjici se k moZnosti ano a spiSe ano

u jednotlivych aplikaci jsou nasledujici: 68 % aktudlni letdkova nabidka, 32 % magazin

o vafeni, 59 % vyhledani nejblizsi prodejny a 52 % QR kody. Nejistou odpoved, tedy

moznost nevim, volili zdkaznici prodejen spotiebnich druzstev nejvice u alternativy QR

koda (17 %), magazinu o vateni (11 %), vyhledani nejblizsi prodejny (10 %) a aktudlni

letakové nabidky (7 %).

Tabulka 11 : Odpoveédi zdakaznikii prodejen spotiebnich druzstev na otdazku ¢. 4 (n=266)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Aktualni letdkova nabidka 34 % 34 % 7% 13 % 12 %
Magazin o vareni 8 % 24 % 11 % 32 % 26 %
Vyhledéni nejblizsi prodejny 25 % 34 % 10 % 17 % 14 %
QR kody 27 % 25% 17 % 17 % 15 %
Vyuzivate mobilni aplikace? 22 % 16 % 3% 23 % 36 %
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Tabulka 12 : Odpovédi ostatnich zdkaznikii maloobchodniho trhu na otdzku ¢. 4 (n=84)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Aktualni letakova nabidka 30 % 31 % 5% 14 % 20 %
Magazin o vafeni 7% 21 % 19 % 26 % 26 %
Vyhledéni nejblizsi prodejny 31 % 37 % 10 % 10 % 13 %
QR kody 29 % 17 % 21 % 12 % 21 %
Vyuzivate mobilni aplikace? 19 % 17 % 2% 25 % 37 %

Zdroj: Vlastni Setieni

Prestoze piedsedové spotiebnich druzstev nevyuzivaji mobilnich aplikaci v 87 %
ptipadt, pouhych 14 % jej aktivné vyuziva, z pohledu zédkaznika preferuji nejvice:
77 % aktudlni letdkovou nabidku, 59 % QR kédy, 41 % vyhledani nejbliz$i prodejny

a 19 % magazin o vateni. Podrobné vysledky této skupiny jsou k nahlédnuti v nize

priloZené tabulce 11.

Tabulka 13 : Odpoveédi predsedii spotiebnich druzstev na otdzku ¢. 4 (n=22)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Aktuélni letdkova nabidka 41 % 36 % 0 % 5 % 18 %
Magazin o vareni 5% 14 % 0% 41 % 41 %
Vyhledani nejblizsi prodejny 27 % 14 % 9 % 18 % 32 %
QR kody 23 % 36 % 14 % 14 % 14 %
Vyuzivate mobilni aplikace? 14 % 0% 0% 32 % 55 %

Zdroj: Vlastni Setieni

Testovanim na hladiné vyznamnosti 0,05 nezamitdme hypotézu o nezavislosti
proménnych ,skupina zakazniki (n=266 a n=84)“ a ,mobilni aplikace“. Byla tedy
prokézana nezavislost zvolené odpovédi na skupiné respondentii. Respondenti v tomto

pfipad¢ vnimaji mobilni aplikace shodné.

Otazka €. 5: K ziskani informace o produktu, byste vyuZzili:

Tato otazka davala respondentim prostor vyjadfit svou preferenci lidskému faktoru
nebo modernimu skenovacimu zafizeni pii ziskdni informace o produktu. Vysledky
jednoznacné ukazuji preferenci personalu v 80 %, dale by 61 % vyuzilo informac¢ni pult

a jako posledni moznost zvolili v 58 % neosobni kontakt se skenovacim zafizenim.
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Tabulka 14 : Odpovédi vsech respondentii na otazku ¢. 5 (n=350)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Informacni pult 24 % 37 % 9% 21 % 9 %
Persondl 48 % 32 % 5% 11 % 4%
Skenovaci zatfizeni 33 % 25 % 9 % 21 % 11 %
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Graf 13 : K ziskani informace o produktu, byste vyuzili: (n=350)
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Na preferenci lidského faktoru v podobé personalu prodejny poukazuji také zjisténé

vysledky skupiny zakaznikti prodejen spotiebnich druzstev, z nichz 83 % voli pravé

zminovany personal, 60 % informacni pult a 57 % skenovaci zafizeni. Pouhych 30 %

respondentll se nepiiklani k moZnosti informaéniho pultu a 33 % k moZnosti

skenovaciho zafizeni.

Tabulka 15 : Odpoveédi zdakaznikii prodejen spotiebnich druzstev na otdazku ¢. 5 (n=266)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Informacni pult 23 % 37 % 10 % 22 % 8 %
Personal 50 % 33 % 5% 11 % 2%
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Zdroj: Vlastni setieni

Tabulka 16 : Odpovédi ostatnich zakaznikit maloobchodniho trhu na otazku ¢. 5 (n=84)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Informacéni pult 27 % 37 % 7% 18 % 11 %
Personal 43 % 31 % 5% 12 % 10 %
Skenovaci zatfizeni 42 % 24 % 4% 15 % 15 %

Zdroj: Vlastni Setieni

Obdobnych vysledkli dosahla skupina reprezentovand ptedsedy spotiebnich druzstev.
Celkem 95 % by k ziskani informace o produktu vyuZzilo personal prodejny, informaéni
pult by vyuzilo 64 % respondent a 50 % se piiklani Kk vyuziti skenovaciho zafizeni.
Na druhou stranu se k varianté informacniho pultu nepfiklani 28 % a ke skenovacimu

zatizeni dokonce 32 %, z nichz 18 % nedokaze rozhodnout.

Tabulka 17 : Odpovedi predsedii spotiebnich druzstev na otdzku ¢. 5 (n=22)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Informacni pult 23 % 41 % 9% 14 % 14 %
Personal 68 % 27 % 0 % 5% 0 %
Skenovaci zatizeni 27 % 23 % 18 % 32 % 0 %

Zdroj: Vlastni Setieni

Otazka ¢. 6: Uvitali byste uvedené sluzby v misté Vasi prodejny?

Z vysledku jednoznaéné vyplyva, ze 89 % dotazanych by v misté, respektive v blizkosti
prodejny, uvitalo lékarnu, 54 % opravnu obuvi a 47 % bezobsluznou Cerpaci stanici.
Naopak 79 % respondenti 0dmitd moznost sjednani pojisténi, 56 % autoservis a 48 %

automat na ¢erstvé mléko.

Tabulka 18 : Odpovédi vsech respondentii na otazku ¢. 6 (n=350)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Opravna obuvi 28 % 26 % 7% 25 % 14 %
Cistirna obledeni 21 % 24 % 11 % 26 % 18 %
Bezobsluzna Cerpaci stanice 20 % 27 % 13 % 21 % 18 %
Automat na Cerstvé mléko 21 % 19 % 12 % 25 % 23 %
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MoZnost sjednéni pojisténi 4 % 7% 10 % 31 % 48 %
Lékarna 60 % 29 % 2% 5% 3%
Autoservis 11% 18 % 15% 25% 31%

Zdroj: Vlastni Setieni

V provedeném Setfeni jednoznacné zvitézila preference lékarny v misté prodejny

potravin. Pravé tato alternativa je uskutecnitelnd mnoha sméry, jako naptiklad:

» [ékarna piimo v prodejné — tzv. shop-in-shop,

= Samostatny prodej volné prodejnych 1¢kt v prodejné,

= Spoluprace s provozovateli 1ékaren a nasledné jednani o strategickém umisténi

1ékarny pobliz dané prodejny.

Graf 14 : Uvitali byste uvedené sluzby v misté Vasi prodejny? (n=350)
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Respondenti z fad zakaznikt prodejen spotiebnich druzstev jsou o vySe zminéném

daleko vice presvéd€eni. Celkem 90 % by uvitalo v misté prodejny lékarnu, 52 %

opravnu obuvi, 47 % bezobsluznou Cerpaci stanici a 43 % Ccistirnu obleceni. Naproti

tomu 80 % odmita mozZnost sjednani pojisténi, 57 % autoservis a 47 % automat na

cerstvé mléko.
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Tabulka 19 : Odpoveédi zdkaznikit prodejen spotrebnich druzstev na otazku ¢. 6 (n=266)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Opravna obuvi 24 % 28 % 6 % 27 % 14 %
Cistirna obledeni 21 % 22 % 11 % 28 % 18 %
Bezobsluzna ¢erpaci stanice 21 % 26 % 13 % 24 % 16 %
Automat na Cerstvé mléko 20 % 21 % 12 % 25 % 22 %
Moznost sjednani pojisténi 5% 6 % 9% 33 % 47 %
Lékarna 60 % 30 % 2% 5% 3%
Autoservis 11 % 18 % 13 % 27 % 30 %

Zdroj: Vlastni Setieni

Zjisténé vysledky skupiny ostatnich zdkazniki maloobchodniho trhu, ktefi prodejny
spotiebnich druzstev nenavstévuji, jsou ziejmé z tabulky 20. Opét i v tomto piipadé by
zakaznici v blizkosti své prodejny uvitali zejména lékarnu, opravnu obuvi a Cistirnu
obleceni. Také u této skupiny respondentt nebyla kladné¢ ohodnocena moznost sjednéni
pojisténi.

Tabulka 20 : Odpovedi ostatnich zakaznikit maloobchodniho trhu na otdzku ¢. 6 (n=84)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Opravna obuvi 39 % 21 % 10 % 17 % 13 %
Cistirna obledeni 20 % 30 % 11 % 20 % 19 %
Bezobsluzna Cerpaci stanice 18 % 31 % 13 % 13 % 25 %
Automat na Cerstvé mléko 21 % 15 % 13 % 24 % 26 %
Moznost sjednani pojisténi 2% 10 % 12 % 25 % 51 %
Lékarna 60 % 27 % 2% 6 % 5%
Autoservis 12% 18 % 19 % 18 % 33 %

Zdroj: Vlastni Setfeni

Odlisného poradi dosahla skupina piedsedt spottebnich druzstev. Prvni pozici, s 90 %
obsadila lékarna. Druhou pozici se 45 % spole¢né s bezobsluznou Eerpaci stanici ziskala
Cistirna obleceni. Opravna obuvi v tomto piipadé ziskala 32 %. Jako v pfedeslych
vysledcich byla v 96 % zamitnuta moznost sjednani pojisténi, 87 % odmitlo automat na

Cerstvé mléko a 86 % autoservis.
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Tabulka 21 : Odpovédi predsedii spotiebnich druzstev na otdzku ¢. 6 (n=22)

ano spiSe ano | nevim | spiSe ne ne
Opravna obuvi 18 % 14 % 5% 23 % 41 %
Cistirna obledeni 27 % 18 % 0% 23 % 32 %
Bezobsluzna Cerpaci stanice 18 % 27 % 9% 18 % 27 %
Automat na Cerstvé mléko 14 % 0% 0% 32 % 55 %
Moznost sjednani pojisténi 5% 0% 0% 41 % 55 %
Lékarna 45 % 45 % 0 % 5% 5%
Autoservis 5% 9% 0% 36 % 50 %

Zdroj: Vlastni Setieni

Otazka ¢. 7: Jakou zuvedenych sluZeb povaZujete pro seniory za nejvice

prinosnou?

Seniofi tvofi podstatnou ¢ast zdkaznikli maloobchodniho trhu, nejen kvili Cetnosti jejich
nakupovani, ale také Casu straveného v prodejnach. Proto by maloobchodnici méli
vytvatet takové Usili, které by senioriim uleh¢ilo samotny ndkup a zvySovat tak jejich
loajalitu vuci prodejni jednotce. Zjisténé vysledky poukazuji v 61 % ptipadi na nutnost
vytvafeni tlaku ze strany maloobchodnikii na vyrobce potravin ohledné citelnosti
informaci na produktovych obalech. Aplikaci vySe uvedeného dojde taktéz
ke zjednoduseni nakupovani vefejnosti. Samotni seniofi (v€kova kategorie 50 let a vice)
povazuji v 87 % pripadii za nejvice pfinosnou sluzbu pravé zminovanou citelnost

informaci na obalech.

Tabulka 22 : Jakou z uvedenych sluzeb povazujete pro seniory za nejvice prinosnou?

Skupina 1 (n=350); Skupina 2 (n=266); Skupina 3 (n=84); Skupina 4 (n=22)

Sk. 1 Sk. 2 Sk. 3 Sk. 4
Lupa na regalech 13 % 13 % 14 % 14 %
Citelné informace na obalech 61 % 64 % 56 % 86 %
Tlacitko pfivolani pomoci 11% 9% 15% 0%
Svozovy autobus * 13 % 14 % 15 % 0%
Jiné 1% 0% 0 % 0 %
* Svozovy autobus z mista bydlisté do prodejny zdarma Zdroj: Vlastni etfeni
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Graf 15 : Jakou z uvedenych sluzeb povazujete pro seniory za nejvice prinosnou?
(n=350)
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Zdroj: Vlastni Setieni

Vyse zminéna tabulka 17 informuje o dosazenych vysledcich v ostatnich skupinach
respondentll. Za zminku ovSem stoji 86% pfevaha Citelnych informaci na obalech ze
strany predsedd spotiebnich druzstev. Dale predsedové ve 14 % ptipadt volili moznost

lupy na regalech.

Otazka €. 8: Jakou z uvedenych mozZnosti byste vyuzili pri nadkupu potravin?

Problematika samotného nakupovani a zavadéni internetovych obchodi je jiz del§i dobu
diskutovanym tématem. Maloobchodnici se neustale rozhoduji, zda zavést internetové
obchody se zbozim denni spotfeby ¢i ne. Z ndmi provedeného Setieni je ziejmé, ze
zakaznici v 36 % piipadua stale preferuji vlastni dopravu a realizaci nakupu samostatné.
Na druhou stranu je tieba respektovat pozadavky zakazniku, ktefi nejsou zastanci
traveni Casu nakupovanim, ¢emuz nasvédcuje fakt, Ze 31 % respondenti by uvitalo

zavedeni internetového obchodu s donaskou do domu.
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Tabulka 23 : Jakou z uvedenych moznosti byste vyuzili pri nakupu potravin?
Skupina 1 (n=350); Skupina 2 (n=266); Skupina 3 (n=84); Skupina 4 (n=22)

Sk. 1 Sk. 2 Sk. 3 Sk. 4
Internetovy obchod s donaskou do domu 31 % 29 % 37 % 14 %
Internetovy obchod bez donasky do domu 9% 9% 8 % 0%
Pojizdné prodejna 3% 4% 1% 0%
Svozovy autobus do mista prodejny 7% 8 % 5% 0%
Vlastni doprava 36 % 37 % 31 % 64 %
Z4dny z uvedenych 14 % 13 % 18 % 23 %

Zdroj: Vlastni Setieni

Graf 16 : Jakou z uvedenych moznosti byste vyuzili pri ndkupu potravin? (n=350)
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Stejného nazoru jsou také zakaznici prodejen spotiebnich druzstev, vlastni dopravu
voli 37 %, internetovy obchod s donaskou domu 29 %, internetovy obchod bez donasky

do domu 9 %, svozovy autobus 8 % a pojizdnou prodejnu 4 % piipadu.

Ostatni zakaznici maloobchodniho trhu maji v této otdzce z pohledu odpovédi odlisné
potadi, 37 % by vyuZilo internetovy obchod s donaskou do domu, 31 % vlastni dopravu,
8 % internetovy obchod bez donasky do domu, 5 % svozovy autobus a pouhé

1 % respondentil je zastancem pojizdné prodejny.
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Z hlediska ptedstaviteli spotfebnich druzstev je preferovanou moznosti nakupu v 64 %
vlastni doprava, ve 14 % internetovy obchod s donaskou domu a zbyvajicich 23 % voli

variantu zadny z uvedenych.

Testovanim na hladiné vyznamnosti 0,05 zamitame hypotézu o nezavislosti
proménnych ,.skupina zakaznikti (n=266 a n=22)“ a ,,moznosti nakupu“ a pfijimame
hypotézu, ktera nam tika, ze zde uréita zavislost existuje. Byla tedy prokazana zavislost
odpovédi vySe zminéné otazky na skupinu respondentti piedstavujici zakazniky
spotfebnich druzstev a predstavitelé spotiebnich druzstev. Je ziejmé, Ze zminéné

skupiny dotazovanych odli$n¢ preferuji moznosti nakupu.

Nicméné na hladin€é vyznamnosti 0,05 nezamitame hypotézu o nezéavislosti proménnych

,»skupina zédkaznikli (n=266 a n=84) a ,,moznosti nakupu*.

Otazka ¢. 9: Vyuzili byste zakaznické body vérnostniho programu?

Taktéz jako v ptipadé ptredeSlém rozhoduji maloobchodnici o zavedeni vérnostnich
programti pro své zakazniky, S cilem zvysit tak jejich loajalitu k danému fetézci ¢i
prodejni jednotce. Z ekonomického hlediska je zavadéni vérnostnich programui velice
narocné, ovSem jak ukazuji zjisténé vysledky, 77 % respondentli je vérnostnim

programim naklonéno a pouhych 15 % respondenti jej nevyzaduje.

Tabulka 24 : Vyuzili byste zdkaznické body vérnostniho programu?
Skupina 1 (n=350); Skupina 2 (n=266); Skupina 3 (n=84); Skupina 4 (n=22)

Sk. 1 Sk. 2 Sk. 3 Sk. 4
ano 44 % 44 % 42 % 59 %
spiSe ano 33% 33% 30 % 27 %
nevim 8 % 8 % 8 % 0%
spise ne 10 % 10 % 11 % 14 %
ne 5% 4% 10 % 0%

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Graf 17 : Vyuzili byste zdkaznické body vérnostniho programu? (n=350)
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Jak zndzornuje vySe uvedend tabulka 19, skupina zakaznikd spotifebnich druzstev
(n=266) dosdhla obdobnych vysledkti jako skupina ostatnich zakaznika
maloobchodniho trhu (n=350). Ptedsedové spotiebnich druzstev jsou v tomto ohledu
2 59 % presvédceni o nutnosti zavedeni vérnostnich programu, 27 % je spiSe pro jejich

zavedeni a 14 % je spise proti.

Otazka €. 10: Jak hodnotite uvedené moZnosti p¥i nakupu v prodejné?

Maloobchodni jednotky poskytuji svym zakaznikim mnozstvi doplitkovych sluzeb,
Vv nize uvedené tabulce 20 jsou uvedeny nejCastéji nabizené sluzby, které méli
respondenti moznost subjektivné ohodnotit dle vyznamnosti. Z hlediska vyznamnosti
povazuje 98 % respondentli za podstatnou sluzbu moznost platby platebni kartou, 82 %
kladn¢ hodnoti bankomat v prodejné€, 70 % nakupni tasku zdarma a 58 % moZnost
ziskéani hotovosti na pokladné neboli cash back. Naopak jako sluzbu zbytecnou povazuji

zékaznici v 75 % inzertni vyvésku a v 64 % pfistup na internet.
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Tabulka 25 : Odpovédi vsech respondentii na otazku ¢. 10 (n=350)
1 (vyznamny) — 2 (spise vyznamny) — 3 (spise nevyznamny) — 4 (nevyznamny)

1 2 3 4
Nakupni taska zdarma 34 % 36 % 20 % 11 %
Inzertni vyvéska 7% 18 % 45 % 30 %
Platba platebni kartou 90 % 8 % 1% 1%
Bankomat v prodejné 49 % 34 % 13 % 5%
Ptistup na internet 13 % 23 % 36 % 28 %
Cash back 25 % 33 % 24 % 18 %

Zdroj: Vlastni Setieni

Graf 18 : Jak hodnotite uvedené moznosti pri nakupu v prodejné? (n=350)
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Zdroj: Vlastni $etieni

Z pohledu zakaznikl prodejen spotiebnich druZstev se vyznamnou a spiSe vyznamnou
dopliikovou sluzbou jevi s 96 % platba platebni kartou, 85 % ziskal bankomat
Vv prodejné, 69 % nakupni taska zdarma a 59 % cash back. Jako nevyznamnou a spise
nevyznamnou sluzbu zakaznici vnimaji v 74 % inzertni vyvésku a v 62 % pfistup na

internet.
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Tabulka 26 : Odpovédi zdkaznikit prodejen spotrebnich druzstev na otazku ¢.10 (n=266)

1 (vyznamny) — 2 (spise vyznamny) — 3 (spise nevyznamny) — 4 (nevyznamny)

1 2 3 4
Nakupni taska zdarma 32 % 37 % 20 % 12 %
Inzertni vyvéska 7% 19 % 45 % 29 %
Platba platebni kartou 88 % 8 % 2 % 2 %
Bankomat v prodejné 48 % 37 % 11 % 5%
Ptistup na internet 14 % 23 % 36 % 26 %
Cash back 27 % 32 % 25 % 16 %

Zdroj: Vlastni Setieni

Ostatni z&kaznici maloobchodniho trhu maji v této problematice také jasno, celych
100 % ziskala platba platebni kartou, 76 % bankomat v prodejné a 72 % nakupni tasku
zdarma. Jako sluzba nevyznamné byla z pohledu této skupiny ohodnocena 80 % inzertni

vyvéska, 68 % pristup na internet a 44 % cash back.

Tabulka 27 : Odpovedi ostatnich zakaznikit maloobchodniho trhu na otazku ¢.10 (n=84)

1 (vyznamny) — 2 (spise vyznamny) — 3 (spise nevyznamny) — 4 (nevyznamny)

1 2 3 4
Nékupni taska zdarma 40 % 32 % 19 % 8 %
Inzertni vyvéska 7% 13 % 44 % 36 %
Platba platebni kartou 94 % 6 % 0% 0%
Bankomat v prodejné 52 % 24 % 19 % 5%
Pfistup na internet 11 % 21 % 36 % 32 %
Cash back 17 % 39 % 21 % 23 %

Zdroj: Vlastni Setieni

Ptedstavitelé spotiebnich druzstev hodnoti dané sluzby odlisné. Celych 100 %
vyznamnosti ziskala platba platebni kartou a sluzba cash back, bankomat v prodejné
ziskal 68 %, ndkupni taska zdarma 59 %, inzertni vyvéska 41 % a pouhych 32 % ziskal

pfistup na internet.
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Tabulka 28 : Odpovedi predsedii spotiebnich druzstev na otdzku ¢. 10 (n=22)
1 (vyznamny) — 2 (spise vyznamny) — 3 (spise nevyznamny) — 4 (nevyznamny)

1 2 3 4
Nakupni taska zdarma 18 % 41 % 36 % 5%
Inzertni vyvéska 18 % 23 % 36 % 23 %
Platba platebni kartou 100 % 0% 0% 0%
Bankomat v prodejné 18 % 50 % 27 % 5%
Pristup na internet 9 % 23 % 36 % 32 %
Cash back 82 % 18 % 0 % 0 %

Zdroj: Vlastni Setieni

Testovanim na hladiné vyznamnosti 0,05 nezamitame hypotézu o nezavislosti

proménnych ,,skupina respondentdl (n=266, n=84 a n=22)“ a ,hodnoceni moznosti

nakupu.

Otézka ¢. 11: Souhlasite s rusenim post v malych méstech a obcich?

OZehavym tématem, zejména pro obyvatele menSich mést a obci je ruSeni stavajicich

postovnich pobocek, ¢imZ by doslo k nutnosti vyzvednout si tak poStovnich zésilku

Vv nejblizsi obcei, kde se posta nachazi. Neni tedy divu, ze 85 % respondentt je zasadné

proti, z nichz pravé 25 % bydli v obcich do 1 000 obyvatel. Ruseni post je naklonéno

9 % dotazovanych a 5 % nedokaze tuto vzniklou situaci posoudit.

Tabulka 29 : Souhlasite s rusenim post v malych méstech a obcich?
Skupina 1 (n=350); Skupina 2 (n=266); Skupina 3 (n=84); Skupina 4 (n=22)

Sk. 1 Sk. 2 Sk. 3 Sk. 4
ano 3% 3% 1% 5%
spiSe ano 6 % 6 % 5% 23 %
nevim 5% 5% 6 % 0%
spiSe ne 27 % 25 % 54 % 32 %
ne 58 % 60 % 35% 41 %
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Graf 19 : Souhlasite s rusenim post v malych méstech a obcich? (n=350)

58%

27%

6% 594
3% - -
T
ano spise ano nevim spise ne ne

Zdroj: Vlastni Setfeni

PfiloZzend tabulka 29 naznacuje, Ze zdkaznici prodejen spotiebnich druZzstev se
s vysledky vySe zminénymi zcela ztotoznuji. DalSim Setfenim bylo zjiSté€no, Ze praveé
31 % respondentt, ktefi jsou proti ruseni post v malych méstech a obcich, bydli

v obcich do 1 000 obyvatel, tak jako ve skupiné predeslé.

Z pohledu ostatnich zakaznikli maloobchodniho trhu je proti ruseni post 89 %

respondentli a pouhych 6 % je pro jejich ruseni.

Ptestoze 73 % piedsedl spotfebnich druzstev je proti ruseni post, zajimavym faktem

zustava, ze 28 % se priklani k nazoru opa¢nému.

Testovanim na hladiné vyznamnosti 0,05 zamitame hypotézu o nezavislosti
proménnych ,,skupina zadkazniki (n=266, n=84 a n=22)* a ,,ruSeni post*“ a pfijimame tak
hypotézu, ktera nam fiika, ze zde wurCita zavislost existuje. Lze tedy s95%
pravdépodobnosti konstatovat, Ze odpovédi jsou vzhledem ke skupindam dotazovanych
odlis$né a respondenti tak maji na problematiku ruSeni post v malych méstech a obcich

odli$ny nézor.
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Otazka ¢. 12: Uvitali byste prevedeni ¢innosti poSt na mistni prodejnu potravin?

Vychodiskem ze situace ruSeni post v malych méstech a obcich je pievedeni ¢innosti
poSty na mistni prodejnu potravin. Z nize ptiloZzené tabulky 24 je ziejmé, ze prozatim
v dané problematice neexistuje jednoznacna pievaha odpovédi, které by byly zasadné
pro Ci proti. Zatim je sice 51 % respondentii vyhrazeno proti pfevedeni ¢innosti posty na

mistni prodejnu, ovSem je zde 34 % respondentl hlasujicich opa¢né.

Také zakaznici prodejen spotiebnich druzstev nejsou zcela ve shod¢€, zatimco 51 % je
proti, druhych 35 % je pro. Tak jako v piedeslé skupiné je zde 15 % menSina

respondenttl, ktefi se v této problematice nedokazou rozhodnout.

Ostatni z&kaznici maloobchodniho trhu, tvofici tu ¢ast respondentd, ktefi prodejny
spotfebnich druzstev nenavstévuji, jsou v 53 % piipadt proti pfevedeni post na mistni
prodejnu potravin, 31 % je pro jejich pfevedeni a menSinova cast v podobé 17 %
nedokaze rozhodnout.

Naproti vySe zminénym vysledkiim stoji predsedové spotiebnich druzstev, ktefi maji
takika v celé problematice jasno, 72 % vyjadiilo souhlas s pfevedenim ¢innosti poSt na

mistni prodejnu potravin a 23 % je proti. Pouhych 5 % si neni jisto.

Tabulka 30 : Uvitali byste prevedeni ¢innosti post na mistni prodejnu potravin?
Skupina 1 (n=350); Skupina 2 (n=266); Skupina 3 (n=84); Skupina 3 (n=22)

Sk. 1 Sk. 2 Sk. 3 Sk. 4
ano 16 % 18 % 11 % 45 %
spise ano 18 % 17 % 20 % 27 %
nevim 15 % 15 % 17 % 5%
spiSe ne 25 % 26 % 23 % 9%
ne 26 % 25 % 30 % 14 %

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Graf 20 : Uvitali byste prevedeni cinnosti post na mistni prodejnu potravin? (n=350)
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Tak jako v otazce piedeslé zde byla testovanim na hladiné vyznamnosti 0,05 zamitnuta
hypotéza o nezavislosti proménnych ,skupina zdkazniki (n=266, n=84 a n= 22)
a,prevedeni Cinnosti post“. Také v tomto piipad¢ lze s 95% pravdépodobnosti
konstatovat, Ze odpovédi jsou vzhledem ke skupinam dotazovanych odlisné

a respondenti tak maji na danou problematiku odliSny nazor.
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6 Navrhované moznosti rozsireni sluzeb

V souvislosti s cilem diplomové prace byly na =zéakladé¢ zjisténych vysledku
dotaznikového Setfeni navrzeny niZze uvedené moznosti rozsifeni stavajicich sluzeb
zakaznikiim, které¢ by skupina COOP méla respektovat a nasledné aplikovat do
vybranych prodejen. V provedeném dotaznikovém Setfeni povazuje 95 % zéakaznikd
prodejen spotiebnich druzstev jako prvek, ktery je nutno respektovat pravé zminované

roz$ifovani sluzeb zakaznikam.

Navrhované moznosti rozsifeni stavajicich sluzeb respektuji pozadavky zakaznikd
prodejen spotiebnich druzstev, jejichz vysledky z dotaznikového Setfeni jsou zminény

v zavorkéach.

»  Akéni ulicka (70 %) — jednoducha zména dispozi¢niho feSeni umozni v prodejnéch
vytvofit ulicku se zbozim ak¢ni nabidky. V pfipadé malych prodejen lze toto

vyfesit formou akéniho regalu.

» Vlajecky na potravinich (67 %) — vhodnym umisténim, zejména v Usecich

pultového prodeje, bude zakaznik informovén o misté ptivodu dané potraviny.

= Citelné informace na obalech (64 %) — vyjednavanim, piipadné pohrizkou
ukonceni spoluprace, lze s vyrobcem potravin vyjednat Citelnost informaci na
produktovych obalech. V ptipadé netspéchu mize skupina COOP pfistoupit

k praktickému umisténi lupy na regal nakupni kosik.

»  Vérnostni program (77 %) — zavedenim centralniho vérnostniho programu lze

zvysit loajalnost zdkaznikl prodejen spotiebnich druzstev vici celé skupiné COOP.

»  Nakupni taska zdarma (69 %) — igelitovd/papirova taska pfi nakupu nad 200 K¢

zdarma muze slouzit také jako prostiedek reklamniho sdéleni.
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6.1 Ekonomické hodnoceni vybraného navrhu

Z navrhovanych moznosti rozsifeni stavajicich sluzeb byla vybrana ndkupni taska, ktera

bude nabidnuta zakaznikiim zdarma, pii nakupu nad 200 K¢. Zakaznici, ktefi maji narok

na ziskani nakupni taSky zdarma, ovSem pro své potieby budou pozadovat vice

nakupnich taSek, si budou muset, tak jako zdkaznici, jejichz nakup nepiesahne 200 K¢,

dalsi tasky zakoupit, a to za cenu stanovenou prodejcem, v nasem piipad¢ za nakupni

cenu s obchodni prirazkou 1 K¢. Pro kalkulaci néklada byla vyuzita nakupni taska

Vv papirovém a igelitovém provedeni. Osobné¢ bych jako zakaznik upiednostnil

papirovou nakupni ta$ku, ktera je diky svému zpracovani Setrn&j$i vaci zivotnimu

prostiedi a nepiedstavuje tak vyznamnou ekologickou zatéz. V piipadé zajmu bude

proveden jednobarevny potisk sitotiskem, Pantone barvami, na jedné ze stran tasky.

Ceny jsou vzdy uvedeny za kus véetn¢ DPH, poStovné a balné je v tomto piipadé

hrazeno dodavatelem.

Tabulka 31 : Popis produktii

Igelitova PE taSka Papirova taska
rozmér 300x450 mm 260x290 x160 mm
hmotnost 200 g 90-100 g
material 0,055 mm félie sulfatovy papir
drzadlo proseklé bez zpevnéni ploché, papirové
barva bila ptirodné hnéda
nosnost do 2 Kg do 5 kg

Tabulka 32 : Porizovaci cena bez potisku

Zdroj: www.inetprint.cz

Igelitova PE taska

Papirova taska

nad 1 000 ks 2,27 K¢ 5,32 K¢
nad 2 000 ks 2,06 K¢ 5,20 K¢
nad 3 000 ks 2,00 K¢ 5,20 K¢
nad 5 000 ks 1,88 K¢ 4,96 K¢
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Tabulka 33 : Porizovaci cena véetné potisku

Igelitova PE taska Papirova taska
nad 1 000 ks 5,04 K¢ 10,03 K¢
nad 2 000 ks 4,37 K¢ 9,18 K¢
nad 3 000 ks 4,00 K¢ 8,90 K¢
nad 5 000 ks 3,87 K¢ 8,064 K¢

Zdroj: www.inetprint.cz

Pro konkrétni piiklad posouzeni a kalkulaci nakladu ptipadajicich na poskytovani
nakupnich tasek zdarma pii nakupu nad 200 K¢, poslouzi ziskané udaje z Jednoty —
Druzstva spotiebitelll v Kaplici. Podle internich zaznamua druzstva bylo v roce 2012
uskute¢néno 282 477 nakupl, pfiCemz primérny nikup zdkaznika ¢inil 228,09 K¢.
Pouze v 9 prodejnéach z celkového poctu 42 prodejen byla hodnota primérného nakupu
niz§i nez 200 K¢. Navrhované rozSifeni sluzeb zakaznikim formou poskytovani
nakupnich tasek je pfedpokladano pouze v prodejnach TIP a TERNO, coz tvoii 12
prodejen spadajicich pod Jednotu — Druzstvo spotiebitelti v Kaplici, ov§em pouze v 7
znich byl za rok 2012 praimérny nakup nad 200 K¢. V téchto 7 prodejnach bylo
uskutecnéno celkem 86 489 nakupli. Samoziejmosti ziistdva vlastni prodej nakupnich

tasek s obchodni pfirdzkou 1 K¢, jehoz ro¢ni predpoklad ¢ini 30 000 kust.

Tabulka 34 : Kalkulace bez potisku na konkrétni pripad

Igelitova PE taska Papirova taska
cena za kus 1,88 K¢ 4,96 K¢
pocet kust 130 000 ks 130 000 ks
cena celkem 244 400 K¢ 644 800 K¢
prodano 30 000 ks; 3 Ké&/ks 30 000 ks; 6 K&/ks
naklady celkem 154 400 K¢ 464 800 K¢
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Tabulka 35 : Kalkulace vcetné potisku na konkrétni pripad

Igelitova PE taska Papirova taska
cena za kus 3,87 K¢ 8,64 K¢
pocet kust 100 000 ks 100 000 ks
cena celkem 387 000 K¢ 864 000 K¢
prodano 30 000 ks; 5 K¢&/ks 30 000 ks; 10 K¢&/ks
naklady celkem 237 000 K¢ 564 000 K¢

Zdroj: Vlastni Seteni

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze poskytovani nadkupnich tasek zdarma piredstavuje pro
nami sledované druzstvo vyznamné ro¢ni naklady. Pokud tim vSak bude zvySena
loajalnost stavajicich zakazniku, ptipadné zakaznici nakupujici pod 200 K¢ zvysi své
prumérné nakupy, pravé kvuli ziskani nakupni tasky zdarma, Ize tyto naklady uhradit

Z dosazenych trzeb.

Vzhledem k tomu, Ze zavedenim této sluzby vznikaji pouze jednorazové naklady na
pofizeni ndkupnich taSek, doporucuji, tak jako ostatni mnou navrhované moznosti
rozsifeni sluzeb zavést ve vybraném poctu prodejen spotiebnich druzstev a po dobu 6 az
12 mésict sledovat pocet realizovanych nakupt, jejich primérnou hodnotu
a dosahované trzby. Ze zjisténych vysledkll je poté nutné vyvodit zavéry, zejména
V podobé rozhodnuti, zda v implementovanych sluzbach pokraovat nebo se zvadzenim

ekonomickych dopadi od nich upustit.
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[ Prakticky priklad

7.1 Vérnostni ¢ipové karty

Zjisténé vysledky dotaznikového Setieni prokazuji, Ze vérnostni programy jSou ze strany
zakaznikl prodejen spotfebnich druzstev velice zddané a skupina COOP by méla
vytvaret aktivity vedouci k naplnéni zadkaznickych pozadavki. Piikladem uspé$ného
vérnostniho (¢lenského) programu je Jednota — Druzstvo spotiebitelt v Kaplici, patfici
mezi vyznamna spotiebni druzstva skupiny COOP, jehoz historie se datuje od roku
1919. V soucasné dob¢ Jednota — Druzstvo spotiebitelt v Kaplici provozuje 42
prodejen, z toho 16 prodejen je zapojeno do fetézce TUTY, 11 do fetézce TIP, 1 do
fetézce STAVEBNIN, 1 do fetézce TERNO a zbylych 13 prodejen je nezatazenych.
V souvislosti s vé€rnostnim programem bylo k 31. 12. 2012 vydano 2 615 &ipovych
karet, pficemz do roku 2011 bylo vydano 2 535 ¢ipovych karet.

Veérnostni ¢ipova karta (ve skute¢nosti kousek plastikové hmoty se zatavenym Eipem) je
doplitkovou sluzbou, jez je dostupnd viem ¢&leniim zminéného druzstva. Clenstvi
v druzstvu je dobrovolné a ¢lenem muze byt fyzickd osoba, je-li zletild a bezihonna
VvV tom smyslu, Ze nebyla odsouzena za imyslny trestny ¢in spachany vici druzstvu nebo
jeho c¢lenovi a ma zplsobilost k pravnim tkoniim nebo pravnicka osoba, jestlize
zamysleny zplsob jeji Gcasti na ¢innosti druZstva odpovidd stanovam a odivodiuje
vznik C€lenstvi. O pfijeti za Clena druZstva na zékladé Clenské piihlasky po predchozim
zaplaceni zapisného ve vysi 5 K¢ a slozeni clenského vkladu ve vysi 1000 K¢,

rozhoduje predstavenstvo druzstva.

Vérnostni Cipova karta slouzi k ochrané¢ penéz c¢lena, placeni nakupt, vkladani
a vybirani hotovosti a ziskavani bonusti zjim vlozenych finanénich prostredk.
V souvislosti s drzenim karty se provadi mési¢ni vyuctovani operaci, které je ¢lenim

zasilano pisemné a bezplatné.

Provedeni platebni transakce: Vlozeni PIN — Zjisténi zistatku — Zaplaceni nakupu.
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Shromazdéni delegata dne 29. 5. 2012 schvalilo usneseni, tykajici se vyhod ¢lent
druzstva pro rok 2012 — 2013, kterymi jsou:

1. Trvalé a jednorazové procentni slevy z realizovanych nakupt zbozi v prodejnach

druzstva v jednom kalendainim mésici pfi nakupu:
do 2.500 K¢ ...... sleva 1,5 %

do 5.000 K¢ ...... sleva 2,0 %

do 7.500 K¢ ...... sleva 2,5 %

nad 7.500 K¢ ...... sleva 3,0 %

2. Uro&eni piijéek druzZstvu poskytovanych jeho ¢leny, sjednavanych pii minimélni
¢astce 5 000 K¢ na dvanact mésict (ro¢ni trokova mira 2,4 %) a 10 000 K¢ na Sest

mésict (ro¢ni urokova mira 2,0 %), evidovanych zvlastni smlouvou.

3. Bonus za denni zustatek vkladd nad 1 000 K¢ do 150 000 K¢ na vérnostni ¢ipové
kart¢ ve vysi 1,8 %. Za denni zistatek vkladu nad 150 000 K¢ na vérnostni

¢ipové karté bude poskytnut bonus ve vysi 0,3 %.

4. Dvé poukazky na slevu z nakupu v obdobi 1. 7. 2012 do 30. 6. 2013 kazda se
slevou 100 K¢ z jednorazového nakupu zbozi nad 300 K¢ pro €leny, kteti nejsou

drziteli v€rnostni Cipové karty.

Loajalnost zakaznikl prodejen Jednoty — DruzZstva spotiebitelti v Kaplici, vyuzivajicich
vérnostni Cipové Karty je ziejma z dosazenych trzeb jednotlivych prodejen za rok 2012,
které celkem Cinili 676 737 060 K¢. Drzitelé vérnostnich karet se na téchto celkovych
trzbach podileli 9,52 % pfi primérném nakupu 228,09 K&. Ve vyctu trzeb realizovanych
nejvyssi hodnota 40,89 %. V souvislosti s drzenim vérnosti karty a realizaci nakupu
Vv kalendainim mésici uplatnili ¢lenové druzstva na zéklad¢ poskytovanych vyhod slevy

Z ndkupu ve vysi 1 185 973 K¢.

Vroce 2011 drzitelé vérnostnich karet piispéli k celkovym trzbam 10,32 % pfi

primérmém nakupu 218,31 K¢, pficemz primérny mesi¢ni nakup klienta ¢inil 1 318 K¢&.
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V meziro¢nim srovnani trzeb roku 2012 a 2011 doslo k nardstu trzeb o 3,71 %.

Tabulka 36 : Prehled podilu trzeb na cipové karty k 31. 12. 2012 v porovnani s r. 2011

polet | polet | polet podet
prodEia ek % podil | % podil | klient( | klientt | evidov. | evidov. rozdil

2012 2011 | nédkup. | ndkup. | karet karet

2012 2011 2012 2011
007 Cernd v Po¥umavi 94,55 18,96 20,03 85 87 90 90 0
011 Bujanov 78,47] 14,23| 16,96 30 34 24 21 3
012 Cesky Krumlov 99,51 4,65 4,34 147 138 35 35 0
015 Kaplice 90,83] 16,73| 18,29 141 136 129 121 8
020 Horni Dvofisté 77,62) 24,67| 30,57 a7 44 43 43 0
025 Cesky' Krumlov 104,68 6,20 5,80 136 137 53 45 8
026 Cesky Krumlov 124,13 2,10 1,91 115 107 33 32 1
027 Cesky Krumlov 81,69 2,38 2,64 68 68 29 27 2
028 Cesky Krumlov 91,33 5,93 6,05 69 72 36 36 0
031 Kajov 82,72 7,64 8,67 63 65 40 40 0
036 Malonty 85,58 9,67 11,41 77 77 66 64 2
042 Netiebice 77,70 19,72 24,38 50 48 39 37 2
043 Nova Ves 99,85 36,97| 38,61 67 60 53 50 3
045 Omlenicka 93,29] 34,82| 37,14 44 38 45 42 3
050 Pfedni Vytori 85,89 5,75 6,60 29 34 16 14 2
051 Pridoli 92,86] 20,43] 20,95 41 45 40 36 4
058 RoZmital na Sumavé 104,09 40,89 38,44 51 45 49 44 5
061 Rychnov nad Malsi 97,72 14,18| 14,80 26 25 24 23 1
066 Svétlik 64,90 4,29 6,51 13 13 5 5 0
068 Louclovice 104,86 8,54 7,73 51 39 12 10 2
069 Loucovice 110,02) 32,73| 31,22 115 104 96 88 8
072 Velesin 93,22 24,64| 31,53 268 270 256 258 -2
073 Velesin 92,83 14,14| 14,58 58 76 37 39 -2
074 Lo¢enice* 3359,43 2,31 0,44 19 10 6 1 5
085 Kaplice 117,39 9,17 8,48 216 206 25 25 0
086 Kaplice 100,66 10,30 10,49 397 407 128 126 2
087 Vy3si Brod 87,61 3,85 4,40 124 116 57 54 3
088 Benesov nad Cernou 96,88 33,09 35,45 177 159 172 166 6
089 Besednice 97,17 14,08 13,42 73 78 44 44 0
090 Sobénov 105,07 9,59 9,95 21 26 12 12 0
091 Dolni Dvofisté 85,49 6,52 7,40 40 45 23 24 -1
092 Frymburk 97,77 4,52 5,13 63 56 31 29 2
093 Lipno nad Vitavou 132,06 0,74 0,69 93 75 15 15 0
094 Lipno nad Vitavou* 707,85 2,05 1,51 41 28 74 3 4
095 Horni Plana 97,62 3,87 3,99 122 123 103 101 2
097 Kfemie 96,04 10,18 10,72 220 211 160 154 6
098 Brloh 90,32 35,92| 41,43 159 161 134 133 1
099 Kaplice nadraizi 86,40 22,29| 25,87 222 228 110 113 -3
166 Kiemie 286,63 4,98 1,89 26 22 2 1 1
201 Chval3iny 87,79 12,85| 14,73 78 75 72 68 4
215 Vétini 88,64 5,31 5,52 72 72 73 71 2
250 Cesky Krumlov 105,14 2,38 2,23 408 396 70 68 2
celkem 95,69 9,52| 10,32 4362 4256 2494 2408 86

ustiedi 121 127
2615 2535

Zdroj: Jednota — Druzstvo spotiebiteld v Kaplici
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8 Diskuse

Zameérem této diplomové prace bylo zjistit sou¢asné postaveni spotfebnich druzstev a na
zakladé¢ soucasnych trendi maloobchodniho trhu navrhnout moznosti postupu
zvySovani konkurenceschopnosti spotfebnich druzstev, vystupujicich pod jednotnym

obchodnim ozna¢enim skupina COOP.

Pozornost byla upirana na zakazniky prodejen spotiebnich druZstev ve vztahu
k ostatnim zakaznikiim maloobchodniho trhu, zejména v oblasti rozsifovani stavajicich
maloobchodnich sluzeb v prodejni jednotce, ¢imz mélo dojit k identifikaci skute¢nosti,
zda se zékaznici prodejen spottebnich druZstev 1i$i ve svych preferencich od zédkaznik
maloobchodniho trhu. Testovanim vsak bylo prokazano, ze tyto dvé skupiny
respondentli se v odpovédich na polozené otazky vyraznym zpisobem nelisi, ba naopak
jsou si ve svych preferencich velice blizké, ¢imz je mozné zjisténé vysledky aplikovat
jak na zékazniky prodejen spotfebnich druzstev, tak na ostatni zakazniky
maloobchodniho trhu. Odpovéd’ na otdzku zda viibec stoji za to, rozSifovat stavajici
maloobchodni sluzby, zda neni soudasny stav sluzeb plné uspokojujici, poskytuji
vysledky tykajici se hodnoceni stavajicich sluzeb, které odhalily, Ze zakaznici soucasné
sluzby hodnoti pfevazné kladné, ve vétsiné piipadit zndmkou dobfe, ovSem praveé toto
zndmkovani podava informaci o tom, Ze je stale co zlepSovat, pfipadné nahrazovat staré
sluzby novymi anadale tak pokraovat v procesu inovace, snahy uspokojit potieby
zékaznika co nejefektivnéji a zpfijemnit mu Cas straveny v prodejni jednotce. Polozené
otazky skupindm respondentti v tomto piipadé poskytly rozsahly ramec sluzeb, které by
zakaznici v prodejnich jednotkach uvitali. Aktualné diskutovanym tématem v oblasti
prodeje potravin je jejich oznaCovani. Informace na obalech jsou mnohdy necitelné,
a pavod potravin je nejasny a zakaznik tak pfi nakupu nema moznost racionalni volby.
Z provedeného Setieni by zakaznici uvitali prave Citelné informace na obalech, zejména
pro seniory. Tlak maloobchodniki na vyrobce potravin by tedy v tomto ohledu mél byt
disledngjsi a vyrobce vyzyvat K Citelné, srozumitelné a jednoznaéné podobé informaci
na obalech. Sami maloobchodnici mohou tuto problematiku vyfteSit jednoduchym
a inovativnim feSenim v podobé zavedeni tzv. vlaje€ek na potravinach, zejména

Vv usecich pultového prodeje, které jasné identifikuji misto vyroby dané potraviny.
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Naopak vyuziti lupy na regalech umozni zdkaznikim rozlustit necitelné¢ udaje.
V provedeném Setifeni samoziejme projevili sviij hlas také cenové orientovani zakaznici,
ktefi uvitali moznost zavedeni akcni ulicky, ve které by bylo umisténo veskeré zbozi za
zvyhodnénou cenu. Samotnému obchodnikovi by toto inovativni feSeni umoznilo zbavit
se tak prebyte¢nych zasob, ¢i zbozi prodat pred datem jeho spotieby, které by zakaznik
za jinych okolnosti nekoupil.

Dalsim testovanim mél byt odkryt vztah piedsedd spotiebnich druzstev a jejich
zakaznik z hlediska budouciho rozsifovani maloobchodnich sluzeb, tedy zda se
vybrané skupiny shoduji ve sméru poskytovani budoucich sluzeb. Také zde nebyla
prokédzana zavislost vybranych skupin na ziskané odpovédi, tedy nazory piedstaviteld
spottebnich druzstev jsou v ziskanych odpovédich mnohdy totoZzné s odpovéd’'mi jejich
zakazniki a mohlo by tak ve shodé dojit k napliiovani zdkaznickych ptedstav. Skupina
COOP jiz delsi dobu uvazuje o moznosti zavedeni vérnostniho programu pro své
zakazniky a z provedeného Setieni jasné vyplyva zajem o vyuzivani bodd ve€rnostniho
programu. Skupina COOP by ve spolupréci s piedstaviteli jednotlivych spotiebnich
druzstev méla nadale diskutovat nad tématem vérnostniho programu a zabyvat se
moznosti jeho zavedeni na centralni urovni, vzhledem k tomu, ze vysledky Druzstva
spotiebiteltl v Kaplici poukazuji na skute¢nost, Ze zdkaznik vérnostniho programu se
vyznamnym zpusobem podili na trzbach jednotlivych prodejen. V soucasné dobé nadale
zustava velice diskutovanym tématem rusSeni post v malych meéstech a obcich. Obé
skupiny respondentd jsou v tomto piipadé¢ ve shodé€, tedy proti ruseni poStovnich
pobolek. Nicméné tento krok ze strany Ceské posty je z divodi provozné-
ekonomickych zfejmé nevyvratitelny, je tedy tieba vzniklou situaci fesit. Mnoho
prikladi poukazuje na alternativu vyuziti stavajicich prodejen jako poStovnich pobocek.
BohuzZel zakaznici maloobchodnich prodejen a prodejen spotiebnich druzstev odmitaji
prevedeni Cinnosti posty na mistni prodejnu potravin. Je tfeba si uvédomit, ze prodejni
jednotky v malych méstech a obcich, zejména ty druZstevni, jiz v soucasné dobé
poskytuji urCité postovni sluzby, jako naptiklad dobijeni kreditu mobilnich telefoni ¢i
zédkazniky oblibeny cash back. Piedstavitelé spotiebnich druzstev tento fakt rusSeni
pobocek post vnimaji jako pfilezitost, zejména v oblasti zvySeni funkce dané prodejni

jednotky a prodlouZeni ¢asu straveného v prodejni jednotce zékaznikem.
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V neposledni fadé byly skupiny respondentti podrobeny Setfeni z hlediska preference
vyuzivani modernich technologii v prodejni jednotce, zejména v souvislosti
s aplikacemi pro chytré mobilni telefony. V tomto pfipadé bylo dosazeno zajimavych
vysledkt. Zakaznici nepovazuji moderni technologiec v prodejni jednotce za nutné
a aplikace pro chytré mobilni telefony dokonce nepovazuji za nezbytné nutné a ptitazuji
jim nizkou miru zévaznosti. Chytré mobilni telefony a jejich vyuziti vyrazné roste na
sile a postupné se tak dostavaji do kazdé Ceské domacnosti, je tedy zapotiebi tyto
preference nadale sledovat a pfizplisobovat jim nabidku modernich technologii.
Prestoze nyni zdkaznici mobilni aplikace pfili§ nepreferuji, stoji za uvéazeni, zda lze
dané aplikace vyuzit jinym zpisobem, nez je tomu v ramci poskytovani sluzeb
zdkaznikovi. Mobilni aplikace lze vyuzit jako napiiklad prostiedek komunikaéni,
zejména v piipadé her, magazint ¢i aplikaci zabyvajici se osvétou z oblasti potravin.
Praveé diky témto aplikacim muize dojit ke zvysSeni povédomi o prodejni skupin¢ COOP
¢i dané prodejni jednotce, zvySeni loajalnosti stavajicich zakaznikd a rozsifeni jejich
stavajici zakladny. Samoziejmé nesmime opomenout jiz zabéhnuté technologie, které
taktka nevnimame jako moderni a povazujeme je za zcela b&zné, ovSem ne vSude

dostupné, jako naptiklad platbu platebni kartou.
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9 Zavér

Zavérem lze fici, ze z pozice maloobchodnika, respektive z pozice spotiebnich druzstev
je bezpochyby nutné, aby vramci zvySovani konkurenceschopnosti na c¢eském
maloobchodnim trhu neustale dochazelo k rozsifovani nabizenych sluzeb v prodejnéach
spotfebnich druzstev a sledovani proménnych zakaznickych preferenci. Toto vse lze
uskute¢nit zejména v navaznosti na pravé probihajici in-store komunikaci prodejen
skupiny COOP. Nadale by m¢lo platit pravidlo na§ zakaznik, na§ pan a neprovadét
rozhodnuti pouze z pozice top managementu, ale vyslechnout pozadavky zakaznik,
jako naptiklad ocekavani ziskani ndkupni tasky zdarma pii provedeném néakupu.
Prestoze se toto zda banalnim prikladem, zdkaznik tomuto piiklada velkou vahu a mé¢l
by proto byt vyslySen. A¢koliv se tento pozadavek muiize z pozice maloobchodnika zdat
ekonomicky nevyhodny, je zapotiebi myslet do budoucna a zvazit, zda prave tento krok

nezvysi loajalnost zakaznika vaci prodejni jednotce v dlouhém obdobi.

Samoziejmosti zlistdva spoluprace mistni prodejny s provozovateli odlisnych sluzeb,
ktefi stejné jako maloobchodnik plisobi na daném trhu a bojuji o urcitou trzni pozici.
Praveé onou spolupraci 1ze ptildkat zakaznika do prodejni jednotky, prodlouZit jeho Cas
zde straveny a uspokojit veskeré jeho potieby, opét v ndvaznosti na zakaznické
preference. Zdarnym piikladem miZe byt pozadavek ve formé 1ékarny v prodejni

jednotce, tzv. shop-in-shop nebo v blizkosti dané prodejni jednotky.

Proces rozsifovani stavajiciho portfolia maloobchodnich sluzeb by mél byt doprovazen
nabidkou sluzeb zcela novych, ovsem mélo by také dojit k nahradé sluzeb jiz zdkazniky
nepreferovanych, které by tak vytvofili prostor pro sluzby zcela nové. Na druhou stranu
by se znaéné Usili mélo zaméfit také na sluzby stavajici. Maloobchodnik by se nemél
spokojit se stavajici urovni sluzeb, ale naopak by mél vystupovat v pozici
nespokojeného zdkaznika a vytvaret aktivity, vedouci ke zdokonaleni vnitinich procest
a stat se nejlepsim v ramci konkurencniho prostfedi. Neni zapotiebi vymyslet stale néco

nového, ale zdokonalovat stavajici.
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10 Summary

Main purpose of this thesis was based on the analysis of the current situation and retail
trends suggest the possibility of increasing competitiveness of consumer cooperatives,
improve their market position and reach expected level of customer services in Czech

retail market.

The theoretical part is focused on the Czech consumer cooperatives, retail trends and
modern technologies.

The practical part deals with results of the questionnaire survey, which was focused on
the potential expansion of existing retail services in relation to the implementation of
modern technologies. Responses were obtained from 350 respondents. Consumer
cooperatives customers were 266 respondents and 22 of them were chairmen of
consumer cooperatives. The remaining 84 respondents were other retail market

customers.

Responses of consumer cooperatives customers correspond with other retail market
customers. The introduction on the modern technologies is not required by customers
and they would rather welcome the enlargement of existing retail services, especially
the readable information on the packaging. Consumer cooperatives customers would
like to use the loyalty program. The best option in that case would be the loyalty
program on the central level to be available to all customers from consumer
cooperatives. The implementation of detected solutions would help expand the existing
base of consumer cooperatives customers and improve their position in the Czech retail

market.

Key words: consumer cooperative, retail trade, competition, services, modern

technologies
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15 P¥ilohy

Priloha 1 : Dotaznikove Setieni

Dobry den,

rad bych Vas poprosil o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery poslouzi ke zpracovani
diplomové prace na téma "Zvysovani konkurenceschopnosti spotiebnich druzstev”.
Zpracované udaje budou poskytnuty vedeni Svazu Ceskych a moravskych spotiebnich
druzstev jako podnétny zdroj informaci o moznosti rozsifeni stavajiciho portfolia
sluzeb.

Jak hodnotite nabizené sluzby v maloobchodnich prodejnach?
1 2 3 4 5

vyborné o o o o o nedostate¢né

Jaké prvky by podle Vas mél respektovat maloobchod?

o Vyuziti modernich technologii ano — spise ano — nevim — spise ne - ne
o Rozsifovani sluzeb zakaznikiim ano — spise ano — nevim — spise ne - ne
o Vztah k Zivotnimu prostiedi ano — spise ano — nevim — spise ne - ne
o Skoleni personalu ano — spise ano — nevim — spise ne — ne
o Dobrocinné ucely ano — spise ano — nevim — spise ne — ne

Které z uvedenych mozZnosti pii nakupu preferujete?

o Dostatek mista na odlozeni nakupni tasky ano — spiSe ano — nevim — spiSe ne - ne

o Mobilni aplikace pro chytré telefony ano — spise ano — nevim — spise ne — ne
o Vlajecky na potravinach ano — spise ano — nevim — spise ne — ne
o  AkEni ulicka ano — spise ano — nevim — spise ne — ne

Viajecky — vyznacuji misto ptivodu potraviny
Akcni ulicka — vymezené misto v prodejné pouze se zbozim akcni nabidky

Jakou z uvedenych mobilnich aplikaci byste vyuZili nejvice?

o Aktudlni letakova nabidka ano — spise ano — nevim — spise ne — ne
o Magazin o vateni ano — spise ano — nevim — spise ne — ne
o Vyhledani nejblizsi prodejny ano — spise ano — nevim — spise ne — ne
o QR kody ano — spise ano — nevim — spise ne — ne
o Mobilni aplikace nevyuzivam ano — spise ano — nevim — spise ne — ne



QR kbdy — slouzi k ziskani veskerych informaci o produktu, jako je sloZeni, vyrobce, aj., ale i tipy

k pripravé pokrmu

K ziskani informace o produktu, byste vyuzili:

o Informa¢ni pult ano — spise ano — nevim — spise ne — ne
o Personal ano — spise ano — nevim — spise ne — ne
o Skenovaci zafizeni ano — spise ano — nevim — spise ne — ne

Uvitali byste uvedené sluzby v misté Vasi prodejny?

o Opravna obuvi ano — spise ano — nevim — spise ne - ne
o Cistirna oble¢eni ano — spise ano — nevim — spise ne - ne
o Bezobsluzna Cerpaci stanice ano — spise ano — nevim — spise ne - ne
o Automat na Cerstvé mléko ano — spise ano — nevim — spise ne — ne
o Moznost sjednani pojisténi ano — spise ano — nevim — spise ne — ne
o Lékarna ano — spise ano — nevim — spise ne — ne
o Autoservis ano — spise ano — nevim — spise ne — ne

Jakou z uvedenych sluZeb povaZujete pro SENIORY za nejvice prinosnou?
o Lupanaregéalech

o Citelné informace na obalech

o Tlacitko pfivolani pomoci

o Svozovy autobus z mista bydlisté do prodejny zdarma

Jakou z uvedenych moznosti byste vyuzili pii nakupu potravin?
Internetovy obchod s donaskou do domu

Internetovy obchod bez donaSky do domu (osobni odbér v miste prodeje)
Pojizdna prodejna

Svozovy autobus z mista bydlisté do mista prodejny

Vlastni doprava

Zadny z uvedenych

o O O O O O

Vyuzili byste zdkaznické body vérnostniho programu?
O  ano — spise ano — nevim — spise ne — ne



Jak hodnotite uvedené moznosti pri nakupu v prodejné?

1 (vyznamny) — 2 (méné vyznamny) — 3 (spise nevyznamny) — 4 (nevyznamny)

o Nakupni taSka zdarma 1 2 3 4

Inzertni vyvéska 1 2

Platba platebni kartou 1 2

Bankomat v prodejné 1 2

Pfistup na internet 1 2
1 2

Cash back
Cash back — vybér hotovosti na pokladné

W w wWw w w
A B D Db

o O O O O

Souhlasite s rusenim post v malych méstech a obcich?
o souhlasim — spise souhlasim — spi$e nesouhlasim — nesouhlasim

Uvitali byste prevedeni ¢innosti post na mistni prodejnu potravin?
o  ano - spise ano — nevim — spise ne — ne

V jaké prodejné nejcastéji nakupujete potraviny?
Tesco

Kaufland

Interspar

Globus

Albert

Penny

Lidl

Billa

COOP

Pramen

Flop

Zabka

Mistni vecerka

Jiné. Uvedte jaké .........

o 0 o o o o o o o o o o o o

Jak ¢asto nakupujete v prodejnach COOP?
Znamé pod nazvy Jednota, Konzum, Tuty, Terno, Tip, Trefa atd.
o denn¢

o 1-3x tydné



o O O O

1-3x mésicné
1-3x Ctvrtletné
1-6x ro¢né
nenakupuji

V jaké prodejné COOP nejcastéji nakupujete?

o O O O O O O O

TUTY

TIP

TERNO

DISKONT

Trefa

Jednota

Konzum

veshicka prodejna COOP

Pohlavi

o Muz

o Zena

Vék

do 20
21-30
31-40
41 -50
51 -60
61 a vice

o O O O O O

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

o zakladni
stitedni bez maturity / vyucen
stfedni s maturitou

vys$i odborné

o O O O

vysokoskolské

Kraj, ve kterém bydlite

o Hlavni mésto Praha



Jihocesky
Jihomoravsky
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzensky
StredocCesky
Ustecky
Vysocina
Zlinsky

o 0O 0O 0o o O 0O o 0o o o o o

Pocet obyvatel Vaseho mista bydlisté
o do 200 obyvatel

201 —-500

501 -1 000

1001 -5000

5001 -20 000

20 001 - 50 000

50 001 — 100 000

100 001 — 500 000

500 001 a vice.

o O 0O O O O O o©o

Dékuji za spolupraci



Priloha 2 : Souhrnné vysledky dotaznikového setieni

Jak hodnotite nabizené sluzby v maloobchodnich prodejnach?

Sk. 1 Sk. 2 Sk. 4
vyborné 4% 5% 9%
chvalitebné 30% 31% 50%
dobre 56% 56% 41%
dostatecné 9% 8% 0%
nedostatecné 1% 1% 0%
Jaké prvky by podle Vas mél respektovat maloobchod?

ano spise ano nevim spise ne ne

Sk. 1 Sk. 2 Sk. 4 Sk. 1 Sk.2 | Sk.4 | Sk.1 |[Sk.2 |Sk.4|[Sk.1|Sk.2 |Sk.4|Sk.1]|Sk.2|Sk.4
Vyuziti modernich technologii 32% 32% 50% 50% 50% | 45% 8% 8% | 5% | 9% | 9% | 0% | 1% | 0% | 0%
Rozsifovani sluzeb zakaznikim 59% 59% 86% 36% 36% | 14% 2% 2% | 0% | 3% | 2% | 0% | 0% | 0% | 0%
Vztah k Zivotnimu prostredi 49% 49% 55% 38% | 40% | 41% | 9% 7% | 5% | 4% | 3% | 0% | 1% | 1% | 0%
Skoleni persondlu 55% 55% 73% 39% | 39% | 27% 3% 3% | 0% | 2% | 2% | 0% | 1% | 0% | 0%
Dobrocinné ucely 13% 12% 23% 33% 35% | 36% | 24% | 25% | 9% |24% | 24% | 32% | 5% | 5% | 0%




Které z uvedenych moznosti pfi nakupu preferujete?

ano spiSe ano nevim spise ne ne
Dostatek mista na odlozeni Sk. 1 Sk. 2 Sk. 4 Sk.1 Sk.2 | Sk.4 | Sk.1 |Sk.2 |Sk.4|Sk.1|Sk.2 |Sk.4|Sk.1|Sk.2|Sk.4
nakupni tasky 27% 27% 14% 34% 33% | 32% 8% 8% | 5% |20% | 21% | 23% | 11% | 11% | 27%
Mobilni aplikace pro chytré telefony 8% 8% 14% 14% | 14% | 14% | 19% | 18% | 27% | 33% | 35% | 32% | 27% | 24% | 14%
Vlajecky na potravinach 31% 32% 14% 36% 35% | 50% 13% | 14% | 14% [ 12% | 11% | 18% | 9% | 8% | 5%
Akéni ulicka 31% 32% 41% 39% 38% | 18% 8% 8% | 5% [13% | 14% | 32% | 8% | 7% | 5%
Jakou z uvedenych mobilnich aplikaci byste vyuzili nejvice?

ano spise ano nevim spise ne ne

Sk. 1 Sk. 2 Sk. 4 Sk.1 Sk.2 | Sk.4 | Sk.1 |Sk.2 |Sk.4|Sk.1|Sk.2|Sk.4|Sk.1|Sk.2|Sk.4

Aktualni letakova nabidka 33% 34% 41% 33% 34% | 36% 7% 7% | 0% | 13% | 13% | 5% | 14% | 12% | 18%
Magazin o vareni 8% 8% 5% 23% 24% | 14% 13% | 11% | 0% [30% | 32% | 41% | 26% | 26% | 41%
Vyhledani nejblizsi prodejny 27% 25% 27% 35% 34% | 14% 10% | 10% | 9% [ 15% | 17% | 18% | 14% | 14% | 32%
QR kédy 27% 27% 23% 23% 25% | 36% 18% | 17% | 14% [ 15% | 17% | 14% | 16% | 15% | 14%
Vyuzivate mobilni aplikace? 21% 22% 14% 16% | 16% | 0% 3% 3% | 0% |23% | 23% | 32% | 36% | 36% | 55%
K ziskani informace o produktu, byste vyuzili:

ano spise ano nevim spise ne ne

Sk. 1 Sk. 2 Sk. 4 Sk. 1 Sk.2 | Sk.4 | Sk.1 |[Sk.2 |Sk.4|[Sk.1|Sk.2|Sk.4|Sk.1]|Sk.2|Sk.4

Informacni pult 24% 23% 23% 37% | 37% | 41% 9% 10% | 9% |[21% | 22% | 14% | 9% | 8% | 14%
Personal 48% 50% 68% 32% 33% | 27% 5% 5% | 0% |11% | 11% | 5% | 4% | 2% | 0%
Skenovaci zafizeni 33% 31% 27% 25% 26% | 23% 9% 10% | 18% | 21% | 23% | 32% | 11% | 10% | 0%




Uvitali byste uvedené sluzby v misté Vasi prodejny?

ano spiSe ano nevim spise ne ne
Sk. 1 Sk. 2 Sk. 4 Sk.1 Sk.2 | Sk.4 | Sk.1 | Sk.2 |Sk.4|Sk.1|Sk.2 |Sk.4|Sk.1|Sk.2|Sk.4
Opravana obuvi 28% 24% 18% 26% 28% | 14% 7% 6% 5% | 25% | 27% | 23% | 14% | 14% | 41%
Cistirna oble¢eni 21% 21% 27% 24% 22% | 18% 11% | 11% | 0% | 26% | 28% | 23% | 18% | 18% | 32%
Bezobsluzna ¢erpaci stanice 20% 21% 18% 27% 26% | 27% 13% | 13% | 9% |[21% | 24% | 18% | 18% | 16% | 27%
Automat na Cerstvé mléko 21% 20% 14% 19% | 21% | 0% 12% | 12% | 0% | 25% | 25% | 32% | 23% | 22% | 55%
MozZnost sjedndni pojisténi 4% 5% 5% 7% 6% 0% | 10% | 9% | 0% |31% | 33% | 41% | 48% | 47% | 55%
Lékarna 60% 60% 45% 29% 30% | 45% 2% 2% | 0% | 5% | 5% | 5% | 3% | 3% | 5%
Autoservis 11% 11% 5% 18% 18% 9% 15% | 13% | 0% | 25% | 27% | 36% | 31% | 30% | 50%
Jakou z uvedenych sluzeb povazujete pro SENIORY za nejvice pfinosnou?
Sk. 1 Sk.2 | Sk.4
Lupa na regalech 13% 13% 14%
Citelné informace na obalech 61% 64% | 86%
Tlacitko privolani pomoci 11% 9% 0%
Svozovy autobus z mista bydlisté do prodejny zdarma 13% 14% 0%
Jiné 1% 0% 0%




Jakou z uvedenych moinosti byste vyuzili pfi nakupu potravin?

Sk. 1 Sk.2 | Sk.4
Internetovy obchod s dondaskou 31% 29% | 14%
Internetovy obchod bez dondasky 9% 9% 0%
Pojizdna prodejna 3% 4% 0%
Svozovy autobus do mista prodejny 7% 8% 0%
Vlastni doprava 36% 37% | 64%
Zadny z uvedenych 14% | 13% | 23%
Vyuzili byste zakaznické body vérnostniho programu?

Sk. 1 Sk.2 | Sk.4
ano 44% 44% | 59%
spise ano 33% 33% | 27%
nevim 8% 8% 0%
spiSe ne 10% 10% | 14%
ne 5% 4% 0%

Jak hodnotite uvedené moznosti pfi nakupu v prodejné?

vyznamny spiSe vyznamny spiSe nevyznamny nevyznamny

Sk.1 | Sk.2 Sk. 4 Sk.1 | Sk.2 | Sk.4 |Sk.1|Sk.2| Sk.4 |Sk.1 Sk. 2 Sk. 4
Nakupni taska zdarma 34% 32% 18% 36% | 37% 41% | 20% | 20% | 36% | 11% 12% 5%
Inzertni vyvéska 7% 7% 18% 18% | 19% 23% | 45% | 45% | 36% | 30% 29% 23%
Platba platebni kartou 90% 88% 100% 8% 8% 0% 1% 2% 0% 1% 2% 0%
Bankomat v prodejné 49% 48% 18% 34% 37% 50% | 13% | 11% | 27% | 5% 5% 5%
PFistup na internet 13% 14% 9% 23% | 23% 23% | 36% | 36% | 36% | 28% 26% 32%
Cash back 25% 27% 82% 33% | 32% 18% | 24% | 25% | 0% | 18% 16% 0%




Souhlasite s rusenim post v malych méstech a obcich?

Sk. 1 Sk. 2 Sk. 4
ano 3% 3% 5%
spiSe ano 6% 6% 23%
nevim 5% 5% 0%
spise ne 27% 25% 32%
ne 58% 60% 41%

Uvitali byste pfevedeni Cinnosti post na mistni prodejnu potravin?

Sk. 1 Sk. 2 Sk. 4
ano 16% 18% 45%
spise ano 18% 17% 27%
nevim 15% 15% 5%
spise ne 25% 26% 9%
ne 26% 25% 14%




Priloha 3 : Prihldaska za ¢lena druzstva

J=INO [

DRUZSTVO SPOTREBITELU V KAPLICI

SKUPINA COOP

P KA

za ¢lena druzstva

Jméno a pfijmeni: rodné &islo:

Bydlisté: ulice: &d PSC:

Zamé&stnani

Prohlasuji, ze jsem se seznamil-a s podminkami vzniku clenstvi,

s pravy a povinnostmi c¢lena druzstva vypsanymi ze stanov
druzstva na rubu této prihlasky.

Prohlasuji, ze spliuji podminky vzniku clenstvi, souhlasim se
zpracovavanim mych shora uvedenych osobnich dat pro ucely
clenské evidence po dobu trvani ¢lenstvi a zavazuji se vzdy jednat
v souladu se stanovami druzstva.

podpis:

ZAZNAMY DRUZSTVA

Clensky vklad 1.000,- K&
zapisné  5,- K¢ zaplaceny:

Datum vzniku ¢lenstvi | |

V evidenci ¢leni druzstva u prodejny:

CLENSKE CiSLO: [:




VYPIS ZE STANOV DRUZSTVA

Clenstvi v druzstvu je dobrovolné. Jeho obsahem je Gi¢ast na &innosti druzstva zpiisobem
podle stanov a uskuteciiovanym na zasadach svépomoci a spoluprace.

Clenem druzstva miiZe byt, zavaze-li se k aktivni tcasti a dodrzovani stanov

a) predevsim osoba fyzicka, je-li zletila a bezihonna v tom smyslu, Ze nebyla odsouzena za
amyslny trestny ¢in spachany vici druzstvu nebo jeho &lenovi a ma zpusobilost k pravnim
ikontim podle &s. prava,

b) pravnicka osoba, jestlize zamysleny zplsob jeji Casti na Cinnosti druzstva odpovida
stanovam a odtivodiuje vznik ¢lenstvi.

Zakladni ¢lensky vklad je 1.000 K&.

O prijeti za ¢lena druzstva na zékladé ¢lenské prihlasky po piedchozim zaplaceni zapisného a
sloZeni ¢lenského vkladu ve vysi 1 000 K&, rozhoduje piedstavenstvo druzstva.

Clen m4 zejména privo

a) ucastnit se ¢lenskych schiizi ve své ¢lenské zakladné podle mista svého bydlisté, anebo pri
konkrétni provozovné, piipadné i jako delegat na shromazdéni delegatii, hodnotit na nich
praci ¢lend volenych organi i zaméstnanct druzstva,

b) volit a byt volen za ¢lena organi druzstva a zajmovych druzstevnich organizaci,

¢) obracet se na organy druzstva s navrhy a naméty, stiznostmi tykajicimi se ¢innosti druzstva
a jeho organti, pozadat o jejich zaprotokolovani na ¢lenské schiizi a byt informovan o jejich
vyfizeni,

d) pozadovat od organii druzstva vysvétleni a odvolavat se v pripadech a zptisobem podle
stanov do jejich rozhodnuti; obracet se na soud v zalezitostech usneseni organti druzstva tam,
kde to zakon pripousti,

e) zadat v odiivodnénych pripadech svolani ¢lenské schiize prostrednictvim ¢lenského vyboru
a tam kde neni, prostiednictvim povéreného ¢lena,

f) prevadét ¢lenstvi ve smyslu ¢l. 4 odst. 8 stanov,

g) na podil na zisku urceného k rozdéleni,

h) na nakup zbozi za zvyhodnénych cenovych podminek v prodejnach druzstva a na sluzby,
plnéni a vyhody poskytované ¢lenim podle zakona nebo stanov druzstva,

i) na vyporadaci podil po zaniku ¢lenstvi za trvani druzstva.

Clen mi zejména povinnost

a) dodrzovat stanovy druzstva, podilet se na jeho &innosti a plnit usneseni jeho organd,

b) splatit ve Ihité a vysi dalsi majetkové vklady a Gcasti, ke kterym se zavazal,

¢) chranit majetek druzstva,

d) usilovat o odstranéni nedostatkii v ¢innosti druzstva,

e) ohlasit druzstvu bez zbytecného odkladu kazdou zménu, ktera souvisi s evidenci ¢lenstvi
nebo s podminkami zakazu konkurence (¢/. 12 odst. 3),

f) nestaci-li ke kryti pripadné ztraty fondy druzstva nebo neuhradi-li se ztrata z jinych zdroj,
prispét k jeji uhradé podle rozhodnuti shromazdéni delegatii az do vyse ¢lenského vkladu.



