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Tématem této prace jsou ,.Zmény nakupnich zvyklosti obyvatel vybranych lokalit
venkovského prostoru s ohledem na nové obchodni trendy. Tento nazev byl po dohodé
spani doc. Heszkovou zjednodu$en_—na ,Prizkum spotiebnich zvyklosti obyvatel
vybranych lokalit venkovského prostoru®, nicméné do této prace je zahrnut jak vyvoj,
zmény

tak i prizkum a obchodni trendy.

156-1.1.1. Teoreticka ¢éast

Nakupni moznosti na venkove byly od 50. let 20. stoleti zaloZeny piedevsim na spotiebnim
druzstevnictvi. Tam, kde nebyl obchod pod ndzvem Jednota, dojizdéla pravideln€ pojizdna
prodejna pod stejnym jménem. Je tedy pochopitelné, ze teoreticka ¢ast prace je zamétena
predev$im na druZstevnictvi. Zménila se ale doba i postaveni spotiebnich druzstev a
v soucasné dobé nachazime ve venkovském prostoru provozovny druzstev jen ziidka.
Neékteré prodejny byly zruseny, jiné jsou provozovany soukromymi podnikateli popf. za
podpory obce.

V praci nemohu opomenout supermarkety a hypermarkety, které sice fyzicky na vesnicich
zatim nenajdeme, ale na soucasnou absenci obchodll ve venkovském prostoru maji znaény

vliv. Zde také poukazi na nové obchodni trendy.

156-2.1.2. Prakticka c¢ast

V praktické ¢asti prace se pokousim vyhodnotit vysledky dotaznikového Setieni, které jsem
na toto téma provedla, porovnat situaci v Jiznich Cechach s jinymi lokalitami v Ceské

republice a pokusit se 0 porovnani se zahrani¢nimi trendy.

<
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158:1.2.1. Cile prace

Hlavnim cilem prace je analyzovat ndkupni zvyklosti obyvatel vybranych lokalit

venkov:

ského prostoru. Mimo hlavni cil jsou stanoveny také cile vedlejsi:

Porovnani nédkupnich moZnosti a zvyklosti v ramci regiontt CR a CR s vybranymi staty

Evropy

a popis zmé&n obchodni vybavenosti v CR.

158.2.2.2. Hypotéza

V predkladané praci byla stanovena nasledujici hypotéza: ,,Ubytek provoznich jednotek ve

vybranych venkovskych lokalitich a sou¢asné obchodni trendy v CR negativné ovlivnily

nakupn

i zvyklosti obyvatel venkovského prostoru.*

158.3.2.3. Metodiky a techniky prace

Pfi vypracovavani této prace budou pouzity nasledujici metody a techniky:

ReserSe odborné literatury

Analyza trendt v ndkupnich podminkach

Pozorovani vybranych lokalit ve venkovském prostoru

Provedeni marketingového vyzkumu (face to face)

Porovnani regionalni a ndkupni zvyklosti obyvatel CR (komparace)

Porovnani nakupnich zvyklosti v ramci vybranych stati EU (komparace)

Shrnuti trendti v ndkupnich podminkach (na zédkladé dotazniku a teoretickych

podkladi)
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Vybér dané literatury se stane primarnim zdrojem informaci pfedev§im pro teoretickou
Cast prace. Prakticka ¢ast Cerpa prevazné z udaju, které budou zjistovany prostrednictvim
dotazovani (tizeny rozhovor) s aplikaci metody face to face. Konkrétni technikou sbéru dat
bude dotaznik. Tazatel klade respondentovi otazky ptesné podle dotazniku (metoda pen &
paper). Pfi rozhovoru se fidi kodexem E.S.O.M.A.R. (Evropska spolecnost agentur pro
vyzkum trhu a vefejného minéni) pro realizaci vyzkumt trhu a pozadavky ceského
sdruzeni vyzkumnych agentur SIMAR.

Pti posuzovani vysledkl dotaznikového Setteni, aktudlnich problému ¢i vyvoji trendi bude
uplatnéna metoda komparace.

Metoda indukce bude vyuzita pti vyhodnocovani vyzkumu a metoda dedukce pti aplikaci
novych myslenek.

K tomu abych si prohloubila znalosti a nédhled na problematiku, jsem navstivila nékteré
obyvatele venkova a také provozovatele tamnich obchodti. Kromé vypliovani dotazniku a

odpovidani dotazii byl vyuzit také obecny rozhovor a pozorovani vybavenosti prodejen.
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159.3. Analyticka ¢ast prace

159.1.3.1. Vyvoj nakupnich moznosti na venkoveé

K ptesnému historickému vymezeni analyzy vyvoje nakupnich mozZnosti na venkové je
tieba se posunout do dob, kdy nebylo na venkove velké mnozstvi obchodl — lidé si vétSinu
potiebnych véci uméli zaopatfit sami (vypéstovat nebo vymeénit). Pokud pomineme obdobi
sttedoveéku (kupecké trhy) mizeme za pocatky nakupnich moznosti povazovat vznik

druzstevnictvi.

159:1-1-3.1.1. Rozvoj druzstevnictvi v ¢eskych zemich do roku 1951

V Ceskych zemich byl rozvoj druzstevnictvi umoznén vydanim zékona o spol¢ovacim a
shromazd’'ovacim pravu vroce 1867. V tomtéz roce bylo zaloZeno spotiebni druZstvo
Hvézda ve Stupné (na Plzeiisku). V roce 1948 bylo na naSem uzemi jiz 7 523 prodejen
spadajicich pod spotfebni druzstva, v roce 1949 se pocet prodejen zvysil o vice jak 10 000
provozoven, tedy na 18 712, roku 1950 bylo evidovano jiz 28 100 prodejen a v roce 1951
byl jejich pocet 30 712. [1]

159.1.2.3.1.2. Vyvoj spotiebnich druzstev na nasem tzemi 1949 - 1989

Do tspésného povaleéného rozvoje spotiebnich druzstev zasahla v letech 1949 -1950
socializace obchodu a rozhodnuti organtit KSC piizptisobit organizaci spotiebnich druZstev
politickému uspofadani statu — to byl vznik okresnich spotfebnich druzstev JEDNOTA.
V rémci nafizeni reorganizace v roce 1952 bylo spotfebni druzstevnictvi donuceno piedat
své prodejny ve méstech stitnimu obchodu. Spotfebnim druzstvim byla vymezena
venkovska sféra ptisobeni (jeden okres = jedna JEDNOTA).

V letech 1964 — 1969 dochazi ke snaham o renesanci charakteru a ¢innost spotiebnich
druzstev — osvédcenou formou zasobovani obyvatelstva v odlehlych mistech se stavaji
pojizdné prodejny. V letech 1970 — 1989 se uskute¢iiovala ve venkovském prostoru
vystavba obchodni sité¢ formou nakupnich stfedisek, coz znamenalo zlepSeni obchodni

vybavenosti venkovského sidelniho prostoru. [2]
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Stav maloobchodni sit¢ spotiebnich druzstev vyplyval z dlouhodobého puisobeni
spotfebnich druZstev ve venkovském prostoru. Vlivem znacné sidelni rozptylenosti doslo
k rozdrobenosti maloobchodni sité. Nizka koncentrace kupni sily se samoziejmé promitla
i do relativné vyssich provoznich nakladd. Z této reality musela spotiebni druzstva, i pies
naprosto neomezené pole komeréni pusobnosti, ve svych podnikatelskych zamérech

vychazet. [1]

1459.1.3.3.1.3. Zmény maloobchodni sité spotifebnich druzstev do roku
1991

K podstatnym zménam v maloobchodni siti doslo v prubéhu roku 1991, kdy celkovy- Naformatovéno: Pristupy kldvesou tabulator: 14,6 cm,
(Zarovnani vlevo) + neni na 14,81 cm

ubytek kapacit predstavuje 12 804 jednotek, tj. 53,03 % ze stavu k 1. 1. 1991. Nejvétsi
ubytek kapacit vykazala stfedoceska spotfebni druzstva, kde se sit’ obchodné provoznich
jednotek snizila 0 66,76 %, a to zejména v disledku majetkové restituce (50,32 %). Znacna
¢ast jednotek maloobchodni sité byla zrusena piedev§im z diivodu nizké rentability, cozZ se
ponejvic projevilo v jihoCeskych spotiebnich druzstvech (49,21 %). Prodané obchodné
provozni jednotky jako dusledek feseni finanéni situace druzstev predstavuji v CR pouze
8,22 % z celkovych ubytki sit€, avsak s individualnimi rozdily v jednotlivych regionech.
Napiiklad v Severoceském regionu to bylo 13,99 %, zatimco v Jihoceském pouze 5,6 %.
Z celkového stavu 24 146 obchodné provoznich jednotek vykdzanych na pocatku roku,
zustalo k 31. 12. 1991 v pfimém fizeni druzstev 11 342 prodejen a provozoven veiejného
stravovani, tj. 46,97 % a v ekonomickém pronajmu 2 713 jednotek, tj. 11,24 %. Nejvetsi

pocet , tj. 86,6 % jednotek ma prodejni plochu do 100 m?. [1]

159:1-4-3.1.4. Vyvoj situace do roku 1999

V souvislosti s transformaci spotfebnich druzstev (do r. 1995) poklesl pocet druzstevnich
prodejen na méné nez 1/3 (% prodeje byly dfive realizovany ve venkovském prostoru). Od
roku 1995 se spotiebni druzstevnictvi zaméfuje na budovani obchodd ve mésté a ztizovani
obchodnich fetézcii. Spotiebni druzstva nadale plisobi 1 ve venkovském prostoru, ale tyto
prodejny vykazuji nerentabilni Cinnost (je zde otazka, zda zachovat existenci téchto

prodejen — pravdépodobné to bude mozné pouze za statni podpory).

[ Naformatovano: zarovnani na stred
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Podnikani na venkové musi brat v uvahu jeho specifické charakteristiky, které mohou byt
povahy:
e socialné ekonomické (nizkd konkurence spotiebitelské poptavky jako dusledek
procesu urbanizace v CR, troveii koupéschopnosti venkovského obyvatelstva,
dojizdéni vysokého procenta praceschopného obyvatelstva do mést, kde je

realizovana vétSina nakupt...)

e obchodné provozni (v relaci k charakteru osidleni je roztfisténa a drobna< -

maloobchodni sit’, naristajici nezdjem dodavatelii o zasobovani venkovskych
prodejen, ¢asto jen sezonné vyuzivana kapacita venkovské obchodni sité s ohledem

n charakter sidelni soupravy...) [2]

Pochopitelné se v nékterych lokalitich vyskytuji obchidky provozované soukromymi
podnikateli, nebo za podpory obce. V kazdém ptipad¢ je pocet téchto prodejen mensi nez

do roku 1995.

Z tabulky A je patrny trend (vyvoj) stalych prodejen spotiebnich druzstev ve Svazu
Ceskych a moravskych druzstev v letech 1987 — 1999 [2].

Rok 1987 1990 1991 1993 1995 1996 1997 1998 1999

Pocet prodejen | 16 945( 15922 9941 5796 4831 4374 4004 3834 3552
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amniai asniletals 24
3.3.8 Reklamni-a-informacnileta key 24

Tématem této prace jsou ,Zmény nakupnich zvyklosti obyvatel vybranych lokalit
venkovského prostoru s ohledem na nové obchodni trendy. Tento nazev byl po dohodé
spani doc. Heszkovou zjednoduSen_—na ,Prizkum spotfebnich zvyklosti obyvatel
vybranych lokalit venkovského prostoru®, nicméné do této prace je zahrnut jak vyvoj,
zmény

tak i prizkum a obchodni trendy.

156.1.1.1. Teoreticka ¢ast

Nékupni moznosti na venkovée byly od 50. let 20. stoleti zalozeny pfedevsim na spotfebnim
druzstevnictvi. Tam, kde nebyl obchod pod nazvem Jednota, dojizdé¢la pravidelné pojizdna
prodejna pod stejnym jménem. Je tedy pochopitelné, Ze teoreticka ¢ast prace je zaméfena
pfedev$im na druZstevnictvi. Zménila se ale doba i postaveni spotiebnich druzstev a
v soucasné dobé nachazime ve venkovském prostoru provozovny druzstev jen ziidka.
Nekteré prodejny byly zruSeny, jiné jsou provozovany soukromymi podnikateli popt. za
podpory obce.

V praci nemohu opomenout supermarkety a hypermarkety, které sice fyzicky na vesnicich
zatim nenajdeme, ale na soucasnou absenci obchodll ve venkovském prostoru maji znaény

vliv. Zde také poukazi na nové obchodni trendy.

156.2.1.2. Prakticka éast

V praktické ¢asti prace se pokousim vyhodnotit vysledky dotaznikového Setieni, které jsem
na toto téma provedla, porovnat situaci v Jiznich Cechach s jinymi lokalitami v Ceské

republice a pokusit se o porovnani se zahrani¢nimi trendy.
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158.1.2.1. Cile prace

Hlavnim cilem prace je analyzovat ndkupni zvyklosti obyvatel vybranych lokalit

venkov:

ského prostoru. Mimo hlavni cil jsou stanoveny také cile vedlejsi:

Porovnani nédkupnich moznosti a zvyklosti v ramci regioni CR a CR s vybranymi stity

Evropy

a popis zmén obchodni vybavenosti v CR.

158.2.2.2. Hypotéza

V piedklddané praci byla stanovena nasledujici hypotéza: ,,Ubytek provoznich jednotek ve

vybranych venkovskych lokalitach a sou¢asné obchodni trendy v CR negativné ovlivnily

nakupn

i zvyklosti obyvatel venkovského prostoru.*

158.3.2.3. Metodiky a techniky prace

Pfi vypracovavani této prace budou pouZity nasledujici metody a techniky:

Reserse odborné literatury

Analyza trendt v ndkupnich podminkach

Pozorovani vybranych lokalit ve venkovském prostoru

Provedeni marketingového vyzkumu (face to face)

Porovnani regionalni a ndkupni zvyklosti obyvatel CR (komparace)
Porovnani nakupnich zvyklosti v rdmci vybranych stati EU (komparace)

Shrnuti trendd v nakupnich podminkach (na zakladé dotazniku a teoretickych
podklada)

Vybér dané literatury se stane primarnim zdrojem informaci pfedevS§im pro teoretickou

¢ast prace. Praktickd ¢ast Cerpa prevazné z udaji, které budou zjisStovany prostfednictvim

dotazovani (fizeny rozhovor) s aplikaci metody face to face. Konkrétni technikou sbéru dat
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bude dotaznik. Tazatel klade respondentovi otazky ptesné podle dotazniku (metoda pen &
paper). Pii rozhovoru se fidi kodexem E.S.O.M.A.R. (Evropska spole¢nost agentur pro
vyzkum trhu a vefejného minéni) pro realizaci vyzkumt trhu a pozadavky ceského
sdruzeni vyzkumnych agentur SIMAR.

Pti posuzovani vysledkl dotaznikového Setteni, aktualnich problému ¢i vyvoji trendi bude
uplatnéna metoda komparace.

Metoda indukce bude vyuzita pfi vyhodnocovani vyzkumu a metoda dedukce pii aplikaci
novych myslenek.

K tomu abych si prohloubila znalosti a ndhled na problematiku, jsem navstivila nékteré
obyvatele venkova a také provozovatele tamnich obchodi. Kromé vypliiovani dotazniku a

odpovidani dotazii byl vyuzit také obecny rozhovor a pozorovani vybavenosti prodejen.
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159.3. Analyticka ¢ast prace

159:1.3.1. Vyvoj nakupnich moznosti na venkové

K pfesnému historickému vymezeni analyzy vyvoje nakupnich moznosti na venkové je
tieba se posunout do dob, kdy nebylo na venkové velké mnozstvi obchodl — 1idé si vétsinu
potiebnych véci uméli zaopatiit sami (vypéstovat nebo vyménit). Pokud pomineme obdobi
sttedovéku (kupecké trhy) mizeme za pocatky nakupnich moznosti povazovat vznik

druzstevnictvi.

159:1-1-3.1.1. Rozvoj druzstevnictvi v ceskych zemich do roku 1951

V ceskych zemich byl rozvoj druzstevnictvi umoznén vydanim zékona o spolcovacim a
shromazd’'ovacim pravu vroce 1867. V tomtéz roce bylo zaloZeno spotiebni druZstvo
Hvézda ve Stupné (na Plzeiisku). V roce 1948 bylo na naSem uzemi jiz 7 523 prodejen
spadajicich pod spotifebni druzstva, v roce 1949 se pocet prodejen zvysil o vice jak 10 000
provozoven, tedy na 18 712, roku 1950 bylo evidovano jiz 28 100 prodejen a v roce 1951
byl jejich pocet 30 712. [1]

159.1-2.3.1.2. Vyvoj spotiebnich druzstev na nasem tzemi 1949 - 1989

Do uspésného povalecného rozvoje spotfebnich druzstev zasahla v letech 1949 -1950
socializace obchodu a rozhodnuti organtit KSC pfizpisobit organizaci spotiebnich druZstev
politickému uspotadani statu — to byl vznik okresnich spotfebnich druzstev JEDNOTA.
V rémci natizeni reorganizace v roce 1952 bylo spotfebni druzstevnictvi donuceno piedat
své prodejny ve méstech statnimu obchodu. Spotfebnim druZstvim byla vymezena
venkovska sféra puisobeni (jeden okres = jedna JEDNOTA).

V letech 1964 — 1969 dochazi ke snaham o renesanci charakteru a ¢innost spotiebnich
druzstev — osvédcenou formou zasobovani obyvatelstva v odlehlych mistech se stavaji
pojizdné prodejny. V letech 1970 — 1989 se uskuteéiiovala ve venkovském prostoru
vystavba obchodni sit¢ formou nakupnich stfedisek, coz znamenalo zlep$eni obchodni

vybavenosti venkovského sidelniho prostoru. [2]
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Stav maloobchodni sit¢ spotiebnich druzstev vyplyval z dlouhodobého puisobeni
spotfebnich druZstev ve venkovském prostoru. Vlivem znacné sidelni rozptylenosti doslo
k rozdrobenosti maloobchodni sité. Nizka koncentrace kupni sily se samoziejmé promitla
i do relativné vyssich provoznich nakladd. Z této reality musela spotiebni druzstva, i pies
naprosto neomezené pole komeréni pusobnosti, ve svych podnikatelskych zamérech

vychazet. [1]

1459.1.3.3.1.3. Zmény maloobchodni sité spotifebnich druzstev do roku
1991

K podstatnym zménam v maloobchodni siti doslo v prubéhu roku 1991, kdy celkovy- Naformatovéno: Pristupy kldvesou tabulator: 14,6 cm,
(Zarovnani vlevo) + neni na 14,81 cm

ubytek kapacit predstavuje 12 804 jednotek, tj. 53,03 % ze stavu k 1. 1. 1991. Nejvétsi
ubytek kapacit vykazala stfedoceska spotfebni druzstva, kde se sit’ obchodné provoznich
jednotek snizila 0 66,76 %, a to zejména v disledku majetkové restituce (50,32 %). Znacna
¢ast jednotek maloobchodni sité byla zrusena piedev§im z diivodu nizké rentability, cozZ se
ponejvic projevilo v jihoCeskych spotiebnich druzstvech (49,21 %). Prodané obchodné
provozni jednotky jako dusledek feseni finanéni situace druzstev predstavuji v CR pouze
8,22 % z celkovych ubytki sit€, avsak s individualnimi rozdily v jednotlivych regionech.
Napiiklad v Severoceském regionu to bylo 13,99 %, zatimco v Jihoceském pouze 5,6 %.
Z celkového stavu 24 146 obchodné provoznich jednotek vykdzanych na pocatku roku,
zustalo k 31. 12. 1991 v pfimém fizeni druzstev 11 342 prodejen a provozoven veiejného
stravovani, tj. 46,97 % a v ekonomickém pronajmu 2 713 jednotek, tj. 11,24 %. Nejvetsi

pocet , tj. 86,6 % jednotek ma prodejni plochu do 100 m?. [1]

159:1-4-3.1.4. Vyvoj situace do roku 1999

V souvislosti s transformaci spotfebnich druzstev (do r. 1995) poklesl pocet druzstevnich
prodejen na méné nez 1/3 (% prodeje byly dfive realizovany ve venkovském prostoru). Od
roku 1995 se spotiebni druzstevnictvi zaméfuje na budovani obchodd ve mésté a ztizovani
obchodnich fetézcii. Spotiebni druzstva nadale plisobi 1 ve venkovském prostoru, ale tyto
prodejny vykazuji nerentabilni Cinnost (je zde otazka, zda zachovat existenci téchto

prodejen — pravdépodobné to bude mozné pouze za statni podpory).

[ Naformatovano: zarovnani na stred
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Podnikani na venkové musi brat v uvahu jeho specifické charakteristiky, které mohou byt

povahy:

e socialné ekonomické (nizkd konkurence spotiebitelské poptavky jako dusledek

procesu urbanizace v CR, troveii koupéschopnosti venkovského obyvatelstva,

dojizdéni vysokého procenta praceschopného obyvatelstva do mést, kde je

realizovana vétSina nakupt...)

e obchodné provozni (v relaci k charakteru osidleni je roztfisténa a drobna< -

maloobchodni sit’, naristajici nezdjem dodavatelii o zasobovani venkovskych

prodejen, ¢asto jen sezonné vyuzivana kapacita venkovské obchodni sité s ohledem

n charakter sidelni soupravy...)

(2]

Pochopitelné se v nékterych lokalitich vyskytuji obchidky provozované soukromymi

podnikateli, nebo za podpory obce. V kazdém ptipad¢ je pocet téchto prodejen mensi nez

do roku 1995.

Z tabulky A je patrny trend (vyvoj) stalych prodejen spotiebnich druzstev ve Svazu

Ceskych a moravskych druzstev v letech 1987 — 1999 [2].

Naformatovano: S odrazkami + Urovefi: 1 + Zarovnat na:
0,63 cm + Tabulator za: 1,27 cm + Odsadit na: 1,27 cm,
PFistupy klavesou tabulator: 14,6 cm, (Zarovnani vlevo) + neni
na 14,81 cm

Rok 1987 1990 1991 1993 1995 1996 1997 1998 1999
Pocet prodejen | 16 945 15922 9941 5796 4831 4374 4004 3834 3552
Tabulka A Vyvoj v letech 1987 — 1999 2] -«
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Naformatovano: Pristupy kldvesou tabultor: 14,6 cm,
(Zarovnani vlevo) + neni na 14,81 cm

[Naformétovéno: Barva pisma: Cerna
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159.2.3.2. Stav nakupnich moznosti na ve venkovském prostoru
roce 2002

V soucasné dobé se nakupni moznosti na venkové stale potykaji s problémy, které zde
spotiebni druzstva, soukromi podnikatelé, ¢i prodejny podporované obci, ojedinéle i

pojizdné prodejny a predev§im mistni obyvatelé maji. Situace jsou ov§em feseny rozdilng.

159.2.1.3.2.1. Situace spotiebniho druzstevnictvi

Piedseda SCMSD Ing. Petr Brozek Vv [4] uvadi sviij ndzor na spotiebni druZstevnictvi a

jeho budoucnost. Toto pojednani lze interpretovat a shrnout nasledujicimi odstavci.

Rok 2003 byl velmi naroénym obdobim, ve kterém se spotiebni druzstva musela vyporadat< Naformatovéno: Pristupy kldvesou tabulator: 14,6 cm,
(Zarovnani vlevo) + neni na 14,81 cm

se stale vice zesilujicim tlakem ze strany nadnarodnich fetézct, které jiz prakticky ovladly
¢esky vnitini trh a které trvale zvysuji své trzni podily a razantné z trhu vytlacuji ceské
obchodni firmy. Dramatické pierozdélovani trznich podili Ize ilustrovat na vyvoji trzeb,
kde je mozno konstatovat, Ze dnes jiz vice neZ jednu tetinu trhu s potravinami kontroluje
deset nejvétsich, pfevazné nadnarodnich fetézcl. Prostor pro podnikani spotfebnich
druzstev na trhu CR se v roce 2003 zuzil i v dtsledku celoplodné expanze diskontnd
orientované¢ho fetézce LIDL a fetézce Interspar. Novym, dynamicky se rozvijejicim
fenoménem obchodu, ktery nelze podcenovat, je i to, Ze mnohé men$i a stfedni
podnikatelské subjekty, pod tlakem konkurenéniho prostiedi a ve snaze zajistit si pozici na
trhu, uplatiiuji rizné formy kooperacniho podnikani, sdruzuji se do podnikatelskych alianci
nakupniho a maloobchodniho charakteru a vytvaieji tak celky S moznostmi adekvatniho
uplatnéni marketingu v soutéznim prostredi. I pies tyto faktory se v lonském roce podatilo
v ramci systému spotfebniho druzstevnictvi udrzet rist vykonnosti. K 31. 12. 2003 tak
spotiebni druzstva realizovala celkem 26,9 miliardy korun maloobchodniho obratu, a to i
pii ubytku poctu prodejen v piimém fizeni. Pokud jde o maloobchodni sit’ spotiebnich
druzstev, tak pocet prodejen v pfimém fizeni je v podstaté stabilizovan a osciluje kolem
3090 jednotek. [4]

[ Naformatovano: zarovnani na stred
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Shrneme-1i dosazené vysledky v loniském roce, miZzeme bez nadsazky konstatovat, ze
v komplexu prevazné negativnich faktord, tj. prudce naristajici konkurence, posilovani
vyznamu novych kooperacnich seskupeni na vnitfnim trhu a ¢asteéné i celkovy pokles
vykonnosti ekonomiky Ceské republiky, se podatilo systému spotiebniho druZstevnictvi
udrzet svou vykonnost, minimalizovat pokles trzniho podilu a mirné vylepsit svou finan¢ni
pozici. To v8ak nemusi platit v nejbliz§i budoucnosti.

Jakéakoliv ivaha o dalSim vyvoji druzstevniho obchodu bude zcela zikonité vychazet

z obecnych trendd, které ovlivni charakter ¢eského trhu v nejbliz§im obdobi.

Retail Vision 2006, zaloZzené na dotazovani klicovych expert a publikované u ptilezitosti
Czech Retail Summitu, ocekavané trendy kvantifikuji nasledovné:

* Kumulovany trzni podil 10 nejvétsich obchodnich firem se v letech 2003-2006 zvétsi
Vv piipadé rychloobratkového z 55 na 67 % (u celkového sortimentu z 33 na 43 %)

* Pozice modernich typt prodejen se dale vyrazné posili, a to zejména diky dal§imu rtstu
vyznamu hypermarketd a potravinarskych i nepotravinatskych diskontt

* Mezi strategickymi prioritami managementu obchodnich firem v blizké budoucnosti
prudce nabude na vyznamu péce o rentabilitu a efektivnost podnikani a snaha o zvySeni
loajality zakazniktl, ve vétsiné firem naopak piestane byt strategickou prioritou vystavba

novych prodejen.

Vratme se viak k podnikani spotfebnich druzstev CR Zakladnim charakteristickym rysem
obchodni politiky spotiebnich druzstev CR je prodej potravin a nepotraviniiského zbozi
denni potieby (sortimentni nabidka co do $ife a hloubky sortimentu je tak namnoze
prizptisobena poptavce orientované na denni nakupy kompletniho sortimentu zbozi v dané
lokalité¢ - pfevazné ve venkovském prostoru); uspokojovani poptavky po zbozi denni
potieby je dano dnes jiz historicky, spotfebni druzstva v tomto sméru vychazeji
z dlouhodobé tradice a na tomto poli uplatiluji pomémé dobfe zvladnuty marketing
(znalost specifickych potfeb konkrétniho zakaznika, kvalitni zabezpeCovani sluzeb
souvisejicich s prodejem zbozi, odpovidajici Skéla prodejnich formati diverzifikovana do
n¢kolika sortimentnich skupin prodejen, kvalitni technika a odpovidajici technologie

prodeje atp.).
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Druzstevni obchod vsak bude v budoucnu ovliviiovan plisobenim celé fady faktord, které
nepochybné ovlivni jeho dalsi rozvoj. Pfipomenime proto alespon nékteré z nich:

* dnes neni saturovana potieba nakupnich pfilezitosti zejména v obcich do 500 obyvatel;
(existuje nezanedbatelny a ziejmé i vyuzitelny potencial budoucich zdkazniki prodejen
SD, ktefi jsou v odborné vefejnosti oznacovani jako "loajalni hospodynky")

* v n¢kterych nejmensich sidelnich itvarech neexistuji odpovidajici dopravni spoje, které
by byly zarukou pro obstaravani nakupti ve spadovych obcich, nehled¢ k tomu, ze dochazi
k neustalému zdrazovani dopravnich sluzeb (ne v§ichni ob¢ané jsou mobilni, nékteti z nich
uptednostiiuji nakupy pifimo v misté bydlisté¢ oproti dojizdéni za ndkupy do vzdalenéjsich
lokalit - nutno si ale uvédomit vékovou strukturu obyvatel, kupni silu atp.)

* veskeré déni z hlediska spravy uzemné spravnich celkti se v dusledku pievedeni
kompetenci pfesouva na obce se vSemi dopady (pfesun z vysSich sidelnich ttvarti na nizsi
slozky) - lze ptedpokladat zmény v migraci obyvatel, pferozdéleni kupni sily - zvySovani
koupéschopnosti pravé v mistech, ktera jsou pro velké fetézce prozatim nezajimava (toho
by méla SD v co nekratsi dob¢ vyuzit)

* v mnoha pfipadech schazi obCaniim v takovych lokalitach nejen prodejna se zakladnimi
druhy potravin, ale i navazujici sluzby, jejichZz zabezpedovani bylo v minulosti pro
druzstva typické a dominantni (napf. objednavkova sluzba atp.)

* v souvislosti se vstupem do EU Ize ( v intencich nazna€enych budoucich trendd vyvoje
na trhu CR) olekavat fadu zmén, které budou mit pro lokality venkovského prostoru
nemaly vyznam (rozvojové programy v oblastech s vysokou nezaméstnanosti, programy na
podporu venkova, dnes jiz znamé a realizované projekty zahrani¢nich investord, v jejichz
dusledku dochézi k preskupovani obyvatelstva v konkrétni lokalit¢ vlivem vytvofeni

novych pracovnich pfilezitosti atp.)

Ing. Petr Brozek se domniva , Ze spotiebni druzstva maji i v budoucnosti Sanci uspét,
pokud se nam podaii spoleénymi silami realizovat potiebné posuny ve vytyCenych
strategickych smérech, at’ jiz v oblasti centralniho nakupu, integraci ¢innosti (majetku a
samotnych druzstev) anebo v logistice. V podnikatelskych aktivitach v§ak musime najit
prostor pro Gielné vyuZivani stivajici nabidky podptrnych programi vlady CR vici

malému a stfednimu podnikani, nebot ptedpoklady pro jejich uplatnéni dnes spliiuje
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zhruba 1/3 druzstev. V tomto sméru jde o to, zapojit se hlavné do programt podporujicich
podnikani na vesnici.

Podle jeho nazoru ma spotiebni druzstevnictvi Sanci i v téchto zostfujicich se trznich
podminkach obstat, jak ostatné dokazuje vyvoj druZstevnictvi v Italii, Svycarsku a ve

skandinavskych zemich.

Systému spotiebniho druzstevnictvi se podafilo udrzet svou vykonnost, minimalizovat« Naformatovano: Pfistupy kldvesou tabulétor: 14,6 cm,
(Zarovnani vlevo) + neni na 14,81 cm

pokles trzniho podilu a mirné vylepsit svou financni pozici. To vSak nemusi platit
Vv nejblizsi budoucnosti. [4]
Podil jednotlivych regionti na celkovém maloobchodnim obratu spotfebnich druzstev je

soucasti ptiloh (priloha 1).

Situace v Pplzeniském kraji

Pro¢ Jednota rusi obchody v Plzenském kraji, uvadi mistopiedseda spotfebniho druzstva
Jednota Plasy Jifi Vaza¢ [3].

Zatimco jesté pred patnacti lety pfedevsim na vesnicich nakupovali lidé vyhradné v siti
prodejen spotiebniho druzstva Jednota, dnes je 1ze najit v daleko mensim poctu. Napiiklad
Jednota Plzen-sever v soucasné dob& provozuje necelou padesatku prodejen. Jedna se uz
ovéem pouze o potraviny, popiipadé¢ prodejny se smisenym zbozim. Provozovny
s elektrozbozim nebo restauraéni jsme zrusili. Jednota tak musela zareagovat na novou
hospodaftskou situaci, zruseny byly také v minulosti tolik oblibené pojizdné prodejny. Ty
musely byt dotovany i diive, aby bylo mozné zachovat ceny. Za soucasnych podminek by
zbozi prodavané v téchto prodejnach muselo byt o mnoho draz§i a lidé by ho stejné

nekupovali. [3]

Situace na Nymbursku

Naopak rozsitovani obchodni sit¢ spotfebniho druzstva Jednota, jak je zminéno
v [10], prob&hlo na Nymbursku.

Jednota spotfebni druzstvo v Nymburce patfi na Nymbursku mezi nejvétsi obchodni
organizace. Spotiebni druzstvo Jednota Nymburk mé dlouholetou tradici. V roce 2005

uplyne jiz 48 let od jeho zalozeni. Vedeni spotiebniho druzstva za podpory vice nez

400 zaméstnanct vyviji Gsili o zachovéni a dal§i rozvoj druzstevni formy podnikéani [Naformétovéno, Jarovnani na stred
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v obchod¢ i v podminkach silici konkurence nadnarodnich fetézcti, které rozsituji svou
puasobnost i na teritoria doposud zasobovana pievazné prodejnami Jednoty. Maloobchodni
zakladnu Jednoty ptedstavuje pestra sit’ 41 prodejen prevazné se samoobsluznou formou
prodeje zbozi s prodejni plochou od 50 do 650 m2. Prodejny Jednoty Nymburk maji tu
vyhodu, Ze jsou pievazné soucasti bytové zastavby a vétsina z nich ma otevieno sedm dnt
v tydnu, coz kladn¢ hodnoti zadkaznici druzstva. Neékteré prodejny jsou umistény
v menS$ich obcich, kde jsou mnohdy jedinym zdrojem zasobovani starSich obc¢ant. Dal§im
predpokladem udrzeni tempa rtstu je rozsifovani poétu provoznich jednotek. V roce 2004
zahéjila Jednota nové podnikatelskou ¢innost ve dvou obcich, Rozd’alovicich a Radimi. Ve
stejném duchu pokracujeme i v letoSnim roce. V tnoru jsme otevieli prodejnu
v Tatcich, v dubnu v Piskové Lhoté. V nasledujicim obdobi planujeme rozsiteni
provozovani obchodni Cinnosti jesté v dalSich dvou objektech, pievazné ve spolupraci

s obecnimi zastupitelstvy. [10]

159.2.2.3.2.2. Pojizdné prodejny, absence obchodii a nahradni feseni
této problematiky
Vychodiskem, jak fesit nakupni problematiku na venkove, byvaly pojizdné prodejny. Jesté

koncem roku 1991 jich ktizovalo vesnicky prostor 115. Dnes se jedna jiz pouze o vyjimky.

Obecny nastin situace

Z vétsiny Ceskych a moravskych obci jiz témét vymizely pojizdné prodejny. Divodem je
konkurence obchodnich fetézcti a zmény nakupnich zvyklosti venkovant. Pro obyvatele
zapadlych visek jesté na zacatku 90. let minulého stoleti byly jedinou moznosti, jak
pohodlIné nakoupit zékladni potraviny. Piesto v n€kterych odlehlych regionech podnikatelé
pojizdné prodejny stale provozuji, neobejdou se ale bez finan¢ni pomoci obci. Podle udaji
Svazu Ceskych a moravskych spotfebnich druzstev jesté v roce 1991 venkovské oblasti
Ceské republiky kiizovalo zhruba 115 pojizdnych prodejen, které provozovaly tehdejsi
Jednoty. Pojizdné obchody si ale na sebe po roce 1989 nedokazaly vydélat a
v nasledujicich letech jejich pocet rychle klesal. Roku 2005 jiz spotiebni druZstva patfici

pod svaz zadnou pojizdnou prodejnu nemély.
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V Cechach a na Moravé tak nyni funguje jen nékolik pojizdnych prodejen, jez provozuji
podnikatelé ¢i n€ktera spotiebni druzstva. Zejména pro staré obyvatele z odlehlych samot
je to mnohdy jedind moznost nakupu zakladnich potravin. Pojizdny prodej pro né zajist'uje
spotfebni druzstvo Jednoty Frydek-Mistek. Obsluhované horské obce mu pfispivaji
desitkami tisic korun ro¢né€. Bez nich by druzstvo muselo autobus odstavit do garaze. Také
Jednoté na Vysoc€iné patfi uz jen jedinad pojizdnd prodejna. Provozuje ji Jednota Ttest,
ktera jesté v roce 1990 méla Ctyfi pojizdné prodejny. Prodejna objizdi nékolik desitek obci
na Jihlavsku. Zbozi ma v priméru vyssi cenu nez v béznych obchodech. Nékteré obce
pojizdné prodejny nedotuji a problémy se zdsobovanim svych obyvatel fesi jednoduse -
jednou za ¢as je autobusy vozi do supermarketti v nejbliz§im mésté.

Provozovatelé pojizdnych prodejen museli v uplynulych letech ¢asto od zakladu zménit
sortiment nabizeného zbozi, ktery diive tvofily hlavné potraviny. Napiiklad na Pferovsku
si lidé v pojizdnych provozovnach mohou koupit textil, drogistické vyrobky, potravu pro
psy, a dokonce i zivé slepice. Velkou konkurenci pro pojizdné prodejny, ale i kamenné
obchody na vesnicich, jsou v posledni dobé hypermarkety, které venkovany casto zdarma
vozi do svych prodejen. Naptiklad Carrefour v Hradci Kralové svazi autobusy zakazniky

ze zhruba tficetikilometrového okruhu. Podobné postupuji i Interspar a Hypernova.  [9]

Situace v jiznich Cechach

Obyvateli vétsiny jihodeskych obci jsou dnes prevazné dichodci. Zivot nemaji
jednoduchy, na vesnicich zanikaji totiz obchody a ne kazdy si mtze dojet pro zékladni
potraviny do mésta. Vesnice se vylidiiuji a mizi z nich i malé konzumy, které vnasely do
jejich center zivot. PfiCina je prosta: venkované nové generace nakupuji v méstskych
supermarketech a do malych obchtidkii chodi jen babitky pro mléko a rohliky. Zivnostnici
se na vesnicich neudrzi. Problémy se zachovanim obchodt s potravinami maji dnes na jihu
Cech desitky obci. Néktefi starostové lékaji zivnostniky na vyhody. V obecnich objektech
osvobodi obchodniky od placeni najmu, vody a elekttiny. Nékde jim dokonce nabizeji
ptispévky. Ty davaji hlavné na pojizdné prodejny, které kiizuji v nékterych okresech témi
nejmensimi osadami. Napiiklad v Kajové na Ceskokrumlovsku tisicikorunu roéng, jinde
dv¢ st¢ korun na jednu prodejnu potravin. Takové penize jsou ale pro obchodniky spise

symbolické. I kdyz prodavaji draZz nez v supermarketech, na jejich udrzeni to nestaci.
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Novohradsku se tfemi stovkami obyvatel. Podobné to je také kolem Jilovic nebo
Vv Brani$ové. Nejhiife jsou na tom piitom obce na Ceskobudgjovicku, kde skoro nejezdi
pojizdné prodejny. Jilovice je byvala stfediskova vesnice, pod kterou patii dals$i Ctyfti
osady. Obchod je jen v Jilovicich. Napftiklad v Lipnici skoncila prodejna pfed rokem,
ackoliv zivnostnik ji mél v obecnim objektu bez najmu. "Pojizdné prodejny byly dobré, ale
dnes to zadny zivnostnik nechce. Nemtizeme nikomu nafidit, aby u nas prodaval zbozi,"
uvedla starostka Jilovic Véra Jindrova. Obec BraniSov leZi jen &ty kilometry od Ceskych
Budégjovic. Piibylo v ni mladych rodin, které si postavily domy. Presto je zde dost
dichodci se zajmem o prodejnu potravin. Ne kazdy totiz ma auto, aby si jezdil nakoupit
do hypermarketu na okraji krajského meésta. A autobusové spojeni neni idealni. Zde
pronajali levné hospodu Zzivnostnikovi, dostal ale podminku, ze alespon na dvé hodiny
denné bude prodéavat potraviny. Jenomze ztratovou ma i restauraci a zbozi prodava jen
nepravidelné€. Obec zkousela i vyjednat pojizdnou prodejnu potravin, ale nakonec od toho
upustila. Neobstoji pfitom argumenty odbornikli, Ze vesnice se méni a nepotiebuji uz
sluzby, které byly pro né¢ charakteristické. Kolem novych rodinnych domd maji lidé
anglické travniky a v gardzich i dvé auta. Lednice naplni jednou za tyden nakupem
v supermarketech. Naopak, starostové se shoduji v tom, ze vesnice starnou. Pani Martina
Veberova si vzala na starost ti vesnice, které objizdi a provozuje v nich vzdy na hodinu
denné prodejny se smiSenym zbozim. Podnikatelka tika, Ze sice citi zdvazek viici svym
zédkazniklm, ale nemlize nahrazovat socidlni pracovnici. Nakupuji u ni hlavné dichodkyné
a vdovy. Navstéva konzumu pro mnohé starsi obcany pro né predstavuje i jakousi kulturni

udalost.

Jiho&esky radni a starosta Novych Hradt Frantiek Stangl mini, Ze obcim, kde je problém
se zasobovanim zékladnimi potravinami, by mél pomoci stat. Jejich starostové zivnostniky
k sob¢ nepfitdhnou. Statni Gfednici ze socialnich odbori tvrdi, Ze o rodi¢e v nouzi se maji

minulosti? Jilovice s nedostatkem obchodti jsou pfitom piikladem toho, jak odbornici a
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-politici uvazuji. Vesnice se Spatnym zasobovanim zékladnimi potravinami dostala
v lofiském roce zlatou stuhu v celostatni soutézi za péci o Zivotni prostiedi. Ma totiz

upravené travniky, vysazené ovocné aleje a je rajem cykloturista. [17]

Situace v ostatnich regionech

Star$im lidem malych obci v Libereckém kraji ted’ pojizdné prodejny opravdu chybéji.
Zasobovani predev§im odlehlych osad v horach zajistovaly jesté pred 15 lety, pak ale
skon¢ily. Dnes tak museji lidé jezdit za nakupy do stfediskovych obci nebo spoléhat na
pomoc sousedd.

Pojizdné prodejny zde byly zruseny na zacatku 90. let, nevyplacely se. Konéi zde i majitel
obchodu v Mrklové, protoZe ho obchod neuzivi. Na malé obchtidky v obcich jsou, podle
starosty, odkazani jen staii lidé. Tam, kde navic nejsou turisté, to obchodniky neuZzivi.
Provozovatelé penziént a ti, kdo pracuji mimo obec, si nakoupi cestou z prace vétSinou
ne¢kde v supermarketu a vyjde je to levnéji. Obec pak musi fesit, jak zajistit zasobovani
star§ich lidi. Zatim zajiSt'uje ndkupy pecovatelska sluzba, ale pouze pro obcany, kteii na ni
maji narok. Pojizdnad prodejna by byla vybornym feSenim, podnikatelé o to ale zajem
nemaji. Také v Kofenové na Jablonecku si ob¢ané stézovali na nedostate¢nou moznost
nakupu. Obecni Ufad to vyfesil jednoduSe - misto aby zajistoval pojizdnou prodejnu,
dopravuje jednou tydné hlavné seniory na nakup do supermarketu v nedalekém Tanvaldu.
Tamni obyvatele vozi devitimistnou dodavkou. Pokud né€kdo z néjakého divodu na velky
nakup nemuze, fidi¢ mu nakoupi a piiveze v§e az domi. Ani Kofenov nema podle starosty
penéz nazbyt, aby mohl dotovat pojizdnou prodejnu.

Pojizdni prodejci ale z Libereckého kraje zcela nezmizeli. Paradoxné se s nimi vsak
zmrzlinou a mrazenym zboZzim, ale i pojizdné prodejny nabizejici napiiklad Cerstva vejce

nebo Zampiony. [8]
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159.2.3.3.2.3. EU a problémy s evropskymi normami

Vstupem CR do Evropské unie se zadaly malé prodejny potykat s— problémy ohledné

plnéni norem EU.

Radnice malych obci na Usteckoorlicku kupovaly klimatizace pro potieby prodejen
druzstva Konzum, které by jinak obchody zrusilo. Pro obce jsou ale prodejny nezbytné. Do
kvétna stejné jako ostatni potravinaiské prodejny musely spliiovat pozadavky zakona
o potravinach, ktery odpovidd normam EU. Prodejny museji mit k 1. kvétnu klimatizaci,
bezdotykové baterie a museji byt upraveny tak, aby se napf. pii zasobovani a skladovani
nepierusil chladirensky proces. Druzstvo ma v soutasné dob& na Usteckoorlicku
89 prodejen. Klimatizace pro 81 z nich pfisla zhruba na sedm milionti korun, nejméné 1,6
mil. K¢ bude muset Konzum jesté investovat do novych baterii. Zbyvajicich osm obchodi
bude druzstvo provozovat pouze za podminky, Ze obce pfispéji na jejich modernizaci.
Jedinou moznosti pro obce bylo pfispét na vybaveni prodejen, protoze v obcich Zije 60
procent starSich lidi, kteti by si nemé¢li kde nakoupit. Podobné jako Konzum fesi problém

1 spotiebni druzstva provozujici vesnické prodejny na Chrudimsku a Svitavsku. [11]

459.3.3.3. Trendy v obchodé a nakupovani

159.3.1.3.3.1. Vznik hypermarketii v CR

Prvnim hypermarketem v Cechach byl v roce 1996 Globus v Brng, tehdy jen Gsp&sni
spekulanti védéli, ze pomalu umird ¢as zen za pultem a okynek na vykup lahvi.
Ceskou republiku zachvatila béhem Sesti let doslova hypermarketova manie. A tak co
v zapadni Evropé trvalo dvacet let, stihli Cesi za ¢tyfikrat kratsi dobu. Do dvou let tu byl

trh s témito obchody nasyceny srovnatelné s Némeckem. [13]

Na tuzemském trhu m¢ly obchodni fetézce v lednu roku 2005 zhruba 162 hypermarketd,

vice nez 200 supermarketii a pies 300 diskontnich prodejen. [18]

- 28 -4/54

[ Naformatovano: zarovnani na stred




CTK uvadi, Ze v roce 2004 na tuzemském trhu posilily pozici hypermarkety. Vyrazné se

zvysil také podil dravych diskontnich prodejen. Naopak dvouprocentni pokles vykazaly
supermarkety.

Sonda na téma: Pro¢ jsou hypermarkety nékdy povazovdny za ,nemravné“ je zverejnéna

V priloze ¢. 4.

[Naformétovéno: Pismo: Kurziva

159.3.2.3.3.2. Lokalizace hypermarketti, supermarketti a obchodu

Na pocatku byly pro maloobchod nejzajimavéjsi lokality na okrajich mést, 1ze konstatovat,
ze se trh rozdélil. Velké maloobchodni fetézce vyhledavaji pro sva nakupni stfediska
stanovis$té mimo centra mést. V piipadé nakupnich center s nékolika vét§imi najemniky a
mnoha malymi obchody sméfuje vyvoj smérem k vnitfnimu méstu. VSe samoziejmé zalezi
na volnych pozemcich vhodnych k vystavbé praveé takového centra.

V Praze vznika dvacet procent hrubého domaciho produktu a je tu umisténa tfetina celého
Ceského maloobchodu. Ve vnitinim mésté je stale jesté nedostatek nakupnich stiedisek
s velkym mnozstvim mensich obchodd a vybranym sortimentem. A soucasny trend je
jasny: kvalitni nakupni stiediska s mnoha malymi obchodnimi jednotkami zvolenymi tak,
aby byly zastoupeny veskeré oblasti maloobchodu. Tato nabidka musi byt ov§em doplnéna
gastronomickymi podniky a jako doplitkova atrakce by neméla chybét prostornd zabavni

centra. [19]

1459.3-3:3.3.3. Fransizing a €lenstvi obchodu v riiznych aliancich

Vedle druzstev, klasickych fetézci a nezavislych obchodii se na trhu vyskytuji fransizové

prodejny, kterym se pomérné dobie dafi.

Hlavni dtéivody, pro¢ firmy neprovozuji pouze svoje vlastni prodejny, jsou dva: nizsi
investice a vy$$i efektivita. Praxe totiZ ukazuje, Ze fran§izova prodejna miva zpravidla
lepsi vysledky nez vlastni. Nevede ji totiz zaméstnanec, ale podnikatel, ktery si hlida sviij

byznys. [5]
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Také Clenstvi v obchodnich aliancich ma podle zahrani¢nich zkuSenosti pro malé
obchodniky velky vyznam. Je-li centrala takové aliance dostate¢né schopna, mize pro své
¢leny vyjednat slusné nakupni podminky. Ty jsou zakladem pro tvorbu cen a ovliviiuji
Sance na preziti v silném konkurenénim prostredi.

Klasickym a nejhojnéjs$im typem prodejny v ramci obchodnich alianci je "potravinaiska
samoobsluha”, najdeme mezi nimi ovSem také supermarkety nebo na druhé strané i
pultové miniprodejny. Hodnotit kvalitu obchodnich kooperaci je obtizné. Pozornost si
zaslouzi mimo jiné vzhled prodejen, ktery mize kladn€ nebo zaporn€ ovlivnit jméno celé
aliance pfedev§im u kone¢ného spotiebitele.

Ptikladem mize byt vznik Druzstva AFEP (Ardanas, Foldr, Esomarket, Partner), které
dohromady sdruzuje bezmala osm stovek maloobchodnich provozoven. Jedinou siti

nezavislych maloobchodnikd, ktera pracuje podle mezinarodniho konceptu, je SPAR. [6]

159.3.4.3.3.4. Chovani spotrebitelll a jejich preference

Z4adna jina zem& v Evropé neumoznila tak rychlé rozsiteni velkych zahraniénich obchodnich
fetézch jako Ceska republika, kterd dosihla v pomémé kratké dobg nejvétsi hustoty
hypermarketii ve stfedni a vychodni Evrop€. 79 procent obyvatel velkych mést utraci své
penize nejradéji v hypermarketech a nakupnich centrech. 54 procent je navstévuje pravidelné
jednou tydné a stravi tam nejméné dvé hodiny, 25 procent zde nakupuje jednou za 14 dni. Jsou
to v prvni fadé¢ hypermarkety, které dominuji ndkupnim centrim pfitahujicim zakazniky.
Ovsem ke spravnému obchodnimu centrum nepatii v Ceské republice pouze hypermarkety, ale
i mensi specializované obchody. Chtéji-li tedy fetézce hypermarketi v budoucnu odolévat
rostouci konkurenci, musi si byt védomy toho, ze pouhd nabidka potravin dneSnimu
zakaznikovi nestaci. Vznikaji tak obrovskd ndkupni stiediska, kterd nabizi takika veSkeré
konzumni zbozi véetné zabavy.

Podle prizkumu spoleénosti GfK se nakupuje v Mad’arsku 19 procent, v Polsku 16 procent a

v Ceské republice 24 procent viech potravin pravé v hypermarketech. [19]
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159.3.5:3.3.5. Zakladni atributy v souéasné dobé preferovanych

Obchodni fetézce pii své dalsi expanzi na tuzemském trhu zacaly sazet na mensi prodejny,
jejichz pocet se v uplynulych letech v ¢eskych méstech praveé pod tlakem velkych obchodi
vyrazn¢ snizil. Obchodnici se tak snazi najit novy prostor na ¢eském maloobchodnim trhu,
ktery podle prizkumu spole¢nosti Incoma Research patii k nejvice rozvinutym ve stiedni a
vychodni Evropé. Naptiklad obchodni fetézec Delvita letos odstartoval projekt zaméteny
na spolupraci s provozovateli malych nezavislych prodejen potravin. Program, ktery
Delvita nyni testuje pocitd s poskytnutim know-how, marketingové, obchodni i technické
podpory samostatn¢ fungujicim podnikatelim s prodejnami v soukromém vlastnictvi.
Delvita nyni v CR provozuje 93 prodejen, pfi¢em? jiz 26 z nich patti do nejmensi kategorie
Delvita Proxy, ve které je primérna prodejni plocha obchodu kolem 400 metrt
¢tverecnich. Sortiment téchto prodejen ¢itd pfiblizn¢ 5000 druhti potravin a zbozi pro
kazdodenni chod domdcnosti. Tradi¢ni supermarkety Delvita maji pfitom primérnou
prodejni plochu kolem jednoho tisice metri Ctverecnich a nabizeji az 10.000 druht
vyrobkd.

Podobnou cestou se vydala také spole¢nost Tesco Stores CR, kterd v CR provozuje sit
Sesti obchodnich domti a 21 hypermarketti. Tesco letos v Mikulové na Bieclavsku otevielo
sviij prvni maly obchod s prodejni plochou tisic metrti ¢tverecnich. Obchodni fetézec
Tesco chee v Mikulové otestovat tento novy typ prodejen, aby je poté mohl rozsifit v CR,
Polsku a Mad’arsku. Dosud se Tesco orientovalo na vystavbu obchodii s prodejni plochou
nejméné 3000 metrd Ctverecnich. Tuzemsky maloobchodni trh zacind byt ve velkych
méstech pomalu nasycen, a proto se spole¢nost rozhodla ¢ast své expanze zaméfit na mensi

sidelni utvary.

Obchodni fetézce si zajem zakaznikd o malé prodejny pochvaluji. Proxy prodejny jsou
uspésné a Delvita i nadale uvazuje o jejich rozsifeni. Do budoucna ji ¢ekaji dva ukoly.
Jednak modernizace starSich prodejen Sama, které jsou do projektu Proxy zahrnuty, a
jednak rozsifeni portfolia formou partnerskych prodejen.

Pozice malych a stfednich obchodniki, ktefi zejména ve druhé poloviné 90. let kvili

nastupu obchodnich fetézeli postupné vyklizeli tuzemsky trh, se podle prizkumu
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spolecnosti Incoma Research a Makro Cash&Carry v poslednich letech stabilizovala. Jako
hlavni nakupni misto nyni 35 procent Cechti uvadi hypermarkety, 18 procent
supermarkety, 20 procent diskontni prodejny a na nezavislé obchodniky piipada
13procentni podil. Nejvice preferuji nezavislé obchodniky lidé na severni Morave

(35 procent) a naopak nejméné zakaznik maji malé obchody v Praze (dvé procenta). [18]

159.3-6-3.3.6. Zbozi pod nazvem obchodniho fetézce

Jednim z dal$ich trendd jsou také vyrobky pod nazvem obchodniho fetézce. Na trhu jich
v soucasné dob¢é najdeme Sirokou $kalu. Dnes jiz snad ani neexistuji obchodni fetézce,
které by nedisponovaly zbozim své znacky. Piikladem mohou byt napf. vyroky

s oznac¢enim Tesco [20] nebo COOP [4].

TESCO

Zbozi pod nazvem obchodniho fetézce. Tesco nabizi tii fady. Ta nejlevnéjsi garantuje jen
to, ze vyrobek bude délat to, co ma. Prasek na prani vypere, ale nenavoni, saponat umyje
nadobi, ale soucasné negarantuje, ze vase pokozka bude jemné&jsi nez kdy pfedtim. Stfedni
fada vznika jinak: fetézec vezme nejprodavanéjsi vyrobek daného druhu na trhu a necha
v jiné tovarné (nebo i ve stejné) vyrobit totéZ pod svym jménem. Prasek pere i voni, ale
nedostanete k nému reklamni pohadku, ze po jeho zakoupeni budete navzdy Stastni.
Nejdrazsi fada je luxusni a draha, ale levnéjsi nez drahé znackové vyrobky. Dohromady se
vyrobkl se znackou Tesco proda osm procent z celkového obratu, ale v rodné Anglii to je
Ctyficet procent, takze je dobré se v nich vcas zorientovat. Trik, jenz zplsobuje, Ze je tu
zbozi levnéjsi, neni v tom, ze by véci byly horsi, nybrz v tom, Ze se na to zbozi nedé¢la

reklama, ktera obvykle spolyka deset az devadesat procent z ceny. [20]
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COOP Centrum druzstvo jiz nékolik let nabizi odbératelim i zbozi s privatni znackou
COOQP, ktera dnes zahrnuje na 100 vyrobku z oblasti potravin, krmiv pro domaci milacky,
drogerie a primylového zbozi denni potfeby. Od druhé poloviny roku 2002 jeho nabidku
privatnich vyrobkl obohatila znacka COOP Premium — pod ni COOP Centrum ve
spolupréci s ostatnimi ¢leny COOP Euro, a. s. postupné uvadi na trh vyrobky odpovidajici

trendu ,,vysoké kvality za pfiznivou cenu®. [4]

159.3.7.3.3.7. Nakup v hypermarketu jako ,,hobby*

Velmi zajimavym trendem, tykajiciho se zakazniki, jsou tzv. ,rodinné nedélni vylety do
nakupnich center a nakupovani jako ,,hobby* a zpisob, jak travit volny cas.

Tento ¢lanek zvetejnény v [16] 1i¢i piibéh matky a dcery, které se pravidelné uz tadu let
vidaji na jediném misté. Kazdych ¢&trnact dni v nedéli, v hypermarketu. Nakoupi si vSeho
do zasoby praveé tak na dva tydny. Potom si zajdou do restaurace na obéd - v témze
hypermarketu. Pak si daji kaficko v kavarné - v témze hypermarketu. Pak si zajdou do kina
- v témze hypermarketu. A pfed vanocemi si kazdoro¢né navzajem koupi darky - v témze
hypermarketu.

Zvlast pro mladé lidi a matky s malymi détmi se nakupovani v hypermarketech stalo
zpusobem, jak travit volny ¢as.

»Kromé skute¢nosti, Ze béhem nékolikahodinového nakupu,“ jak pravi respondent,
,usetiim né&jaky ten Cas, je pro mé hlavnim divodem pro nakupovani v hypermarketu cena
- rozhoduje vSechno. Slevy museji byt vyhodné - objizdim rizné hypermarkety a
srovnavam. Pro mého manzela je to konicek, studuje nabidky ve slevach a potom chodi
nakupovat.*

Supermarkety se holedbaji tvorbou pracovnich mist, av§ak mléi o tom, Zze pro dvé nové
vytvofena mista v super- a hypermarketech zaniknou tfi v maloobchodni siti. Jeden
supermarket ¢asem zni¢i odhadem padesat az sto malych kramkd v okruhu deseti a vice
kilometr. V zapadni Evropé tyto kolosy polozily nekolik bank, kdyz do své nabidky
zatadily i bankovni sluzby. Na fadé jsou pry posty. [13]
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Nazory na-supermarkety; hypermarkety a dalsi obchody jsou mnohdy velmi rozdilné.
zachyceny v priloze ¢. 2.

159.3.8-3.3.8. Reklamni a informacni letaky

Ackoli to podle papirového nepotfadku na nasi domovni chodbé tak nevypada, cela ¢tvrtina
zakaznikd nakupovala v roce 2001 podle slevovych letackl. Az na vyjimky se zakaznici
shoduji na tom, Ze cena je dulezitéjsi nez kvalita. Bylo odhaleno, ze mytus levného zbozi
stoji a pada jen s n¢kolika komoditami, jejichZ ceny lze porovnat s cenami konkurence.
Pravého mistrovstvi v tomto oboru dosdhla zpévava firma Wal Mart. Soud ji zakazal
pouzivat slogan "vzdy opravdu nizké ceny", protoze se zjistilo, Ze takové ceny se tykaji

pouze patnécti set z osmdesati tisic polozek. 2%. [13]

Tento trend je dokonce rostouci. Z narodu stiedni a vychodni Evropy se pii nakupech
nejvice Fidi reklamnimi letdky obchodnich fetézct Cesi a Slovaci. Zagatkem roku 2006
podle letaku nakupovalo jiz 31 % zakaznikd v Ceské Republice, na Slovensku dokonce
39 %. Dalgich 47 % Cechii letaky dostava a &te je, na Slovensku je to 48 %. Zhruba 16 %
obyvatel CR letaky dostava, ale necte je. Letaky obchodnich fetézcll viibec nedostava 6 %
Cechii. Firmy v CR investuji do reklamnich letdki nékolik miliard roéné, napt. roku 2003
utratily  obchodni  fetézce za letdkové  kampané 7,5 miliard  korun.

[215

1459.3.9:3.3.9. Negativni trend — z prodejen vykupny lahvi

Vesnické obchody bojuji nejen se silnou konkurenci hypermarketl a supermarketii a
normami EU ale také s problematikou vykupu lahvi. Tuto situaci rozebira ve svém ¢lanku
Jakub Svoboda [16].

Malé vesnické prodejny se méni na vykupny lahvi. Lidé stale vice nakupuji napoje
v lahvich ve velkych balenich ve méstech v hypermarketech a jednotlivé lahve vraci
Vv nejblizéi prodejné. Casto se tak stava, Ze v malém obchodé je v penézich vice vratnych

obald nez zbozi a konzumy pak krachuji. Obchodnik musi obaly vykupovat ze své trzby a
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prestane se mu tak dostavat pencz, protoze tieba prodal zbozi za méné, nez kolik vyplatil

za vraceni lahvi. Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR nedévno pfidel ve spolupraci
s Ceskou obchodni inspekci s ndvrhem, regulovat pifjem vraceni lahvi u malych

obchodnikii. Nicméné zmény tohoto zakona jsou teprve v pocatcich. [16]

159:3-16-3.3.10. Otevieni nového hypermarketu jako ,,velka udalost*

Je to aZ nepochopitelné kolik hypermarketi a supermarketii v sou¢asné dobé na nasem
uzemi najdeme. Piesto pokazdé, kdyz se otevira néjaky novy, je to velka ,udalost”.
Trendem je navstivit obchod hned jeden z prvnich dnd, kdy ma otevieno. Proto jiz
v ¢asnych hodinach rannich mnoho lidi netrpélivé ¢eka pted vstupnimi dveimi az se
koneéné& oteviou. V piipadé Ceského snu [14] na to ale tito nakupni nadSenci doplatili.
Namisto nového supermarketu na né ¢ekala na Letianské plani jen maketa imaginarni

pfedni stény.

Neexistujici PR agentura tahala tydny za nos vystraSené nadnarodni fetézce i potencionalni
natéSené zakazniky.

Z aut zaparkovanych na rozlehlém skvarovém parkovisti vylézaji mladi, stafi, pary i celé
rodiny. Dav se béhem tii ¢étvrté hodiny ¢ekani rozrostl na dobrych patnact stovek. Nejvic se
pry bali dodavatelé hypermarketi, které nikdo neoslovil, stejné jako jeden velky fetézec.
,»Chceme, aby si lidé, az je piejde prvotni zlost, uvédomili i néco jiného, nez Ze jen utratili
dvé stovky za autobus. Tteba jestli v hypermarketech netravi vic €asu, nez musi. Nebo
jestli tam neutraceji vic penéz, nez musi,” doufa Remunda, jeden z autori tohoto projektu.
Star§i manzelsky par rezisérim pfiznava, ze se jim for povedl: ,,Mate pravdu,* fika pan.

,,Presné takhle vypada cesky sen. [14]

Jednotnou odpovéd’ na otazku ,,pro¢ jsou lidé tak fascinovani otevienim nového obchodu?
asi nenajdeme. Ziejme je to ¢astecné dano nasi ceskou povahou. Lidé se patrné domnivaji
ze, pokud obchod hned prvni dny jeho otevieni nenavstivi, o néco piijdou. Doufaji, ze

pravé v tomto obchodé dostanou néco zdarma, nebo se snad obavaji, ze si nebudou mit o
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¢em s piateli vypraveét, kdyz tuto udalost propasnou? Nebo &ekaji, ze v prostorech obchodu

uvidi néco nového, necekaného... Je to pro né¢ snad takovy zazitek, jaky prozivaji déti,
kdyz do mést pfijede pout’ nebo cirkus? Tato otazka se da shrnout jedinou, jiz fecenou

vétou, kterou uvadi [14]: ,,Pfesné takhle vypada Cesky sen.*

159.3.11.3.3.11. Modernizace a ,,elektronizace* obchodu

Zcela jisté 1ze do trendt zafadit i modernizaci vybaveni obchodud. V piiloze ¢.-43 je uveden
¢lanek o zakazniky velmi oblibeném obchodu budoucnosti. Lidé zde nakupuji a zaroven se
setkavaji s prototypy vyrobku zabezpecujicich chod obchodu (vahy na ovoce a zeleninu,

moderni nakupni kosiky s LCD monitory, kasy, které si obsluhuji zdkaznici sami...).

1134, Shrnuti oéekavanych vyvojovych trendt | «

e Velkoplosné jednotky a diskontni prodejny zvysuji sviij podil na trhu

e Silngjsi cenovy boj o spotiebitele zptisobuje pokles trzniho podilu malych
samoobsluh a Sirokosortimentnich jednotek ve venkovském prostoru

e Pokracuje konkurencni boj mezi nadnarodnimi obchodnimi fetézci prodavajicimi
rychloobratkové zbozi. Obchodnich fetézce prvni desitky na nasem trhu se v roce
2004 podilela 69 % celkovych trzeb.

o Neustale klesa pocet nakupti v malych samoobsluhach

e Rostouci mobilita spotiebitele umoziuje veétsi rozsah volby nakupnich mist, pfi
vy$si vybavenosti domacnosti se posili tendence k niz8i frekvenci nakupu u zbozi,
které lze efektivné skladovat v domécnostech pti zachovani uzitnych vlastnosti a
kde budou obchodnici nabizet vyznamnéj$i mnozstevni slevy [2]

e Mensi a stiedni maloobchodnici se ptizpisobuji podminkam silné konkurence a
pristupuji ke spolecnému podnikani (vznik riznych alianci, kooperace, fransizing).

e Ne¢které obchodni fetézce (napt. Delvita) zahajuji projekty zamétené na spolupraci

s provozovateli malych nezavislych prodejen potravin. Program pocita
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s poskytnutim know-how, marketingové, obchodni i technické podpory z ¢ehoz
profituji obé z(iCastnéné strany.

e Stale nartsta pocet druhii zbozi pod nazvy obchodnich fetézct.

e Pocet potravinaiskych spoleCnosti stale daleko pievySuje ostatni typy< .

[Naformétovéno: Barva pisma: Cerna

maloobchodnich prodejci.

eV boji proti ostré konkurenci spolecnosti utraceji vice prostiedkt do reklamnich a
propagacnich materialti (pfedevsim informacni a reklamni letaky)

e Obchodni fetézce zdokonaluji vybaveni prodejen (modernizace a elektronizace
obchodi)

e Nova nakupni centra nevznikaji jen na okraji mést, ale v soucasnosti se zaméiuji na
centra (vznik obchodnich center s mnoha malymi obchody)

o Diskontni prodejny se stavaji velmi oblibenymi pfedevsim pro star$i obcany

e Prodejny ve venkovském prostoru stale zanikaji

e Otevieni nového marketu se stava pro mnohé obcany ,,kulturni udalosti

1.2.3.5. _ Porovnani regioni CR -

Jiho&esky region se fadil podle charakteristiky kupni sily z roku 1999 (viz p#iekapriloha
¢. 74) na 5. misto. Prvenstvi patfilo pochopitelné Praze, 2. pozice Zapadoceskému regionu,
3. misto StfedoCeskému regionu a 4. SeveroCeskému. Nejhife si stal Severomoravsky

region.

Pfi porovnani podilu jednotlivych regionti na maloobchodnim obratu Spotiebnich druzstev
(viz p#Hohapriloha ¢. 1), jednoznaéné zvitézil Jihomoravsky region, druhy se umistil
Jihocesky a o pouhou desetinu procenta za nim, na 3. misté, Vychodocesky region.
Nejméné vydajti v obchodech Spotfebniho druzstva utratili obyvatelé Stfedoceského
regionu. Zde lidé nejvice nakupuji v hypermarketech, supermarketech a diskontnich
prodejnach.

U nezavislych obchodnikd nakupuji pouhé 2 % obyvatel Prahy, naopak nejvice nezavislé

obchodniky preferuji v Severomoravském regionu (35%).
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Situace s moznosti nakupu v regionech ve venkovském prostoru je podle dostupnych
informaci dosti podobna. V kazdém regionu obce stouto problematikou bojuji. Na
Prerovsku a Vysolin¢ je v nékterych malych obcich prodej zajisStovan pojizdnymi
prodejnami, podobné tak na Ceskokrumlovsku. Na Liberecku nékolik obci zafizuje jednou
tydné dopravu svych obyvatel do marketl ve méstech. Obyvatele obci v okoli Hradce
Kralové svazi do mésta na nakupy dokonce tamni hypermarkety. Vétsiné malych obci si
snazi provozovatele obchodi udrzet eventuelné ziskat formou rdznych finanénich
piispévkt a jinych vyhod. Obchody jsou ale Casto ztratové a piispévky obci pro
obchodniky spiSe symbolické, proto se prodejny rusi a obyvatelé jsou opét bez moznosti
nakupu. Odbornici se domnivaji, Ze by v takovychto ptipadech mél pomoci stat, ale jak?
Pokud ziidi v obcich prodejny, budou s nejvétsi pravdépodobnosti opét ztratové, protoze
v nich budou nakupovat pfevazné stari obyvatelé a ti mladsi si zafidi nakup v marketu,
kde je vétsi vybér a vyhodnéjsi ceny. Provoz pojizdné prodejny je také nerentabilni
nehled¢ na to, Ze naklady na pohonné hmoty stale stoupaji a tento trend se jisté nebude
meénit. PeCovatelské sluzby také nemohou zabezpecovat nakupy pro vSechny starsi obcany,
zijici v obcich, kde neni obchod a toto feSeni je opét jedno ztéch drazsich. Nejlepsim
feSenim této situace by byla vétsi spoluprace statu a komercni sféry, diky které by se
podafilo skloubit obchod a rovnocenné moznosti nakupu pro starSi obCany a pro obcany
zijici v odlehlejSich obcich. Mozna Ze se k tomu komeréni sféra pod tlakem konkurence
c¢asem sama odhodld. Nechme tuto otdzku spiSe na pravidlech trhu (poptavka tvoii

nabidku).
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1336. Porovnani CR S J|nYm| Stéty EVI'Opy < [Naformétovéno: Styl Nadpis 2 + Cerné Char

| Naformatovano: Odrézky a &islovani

Ceska republika je charakterizovana jako zemé& s nejvétsi hustotou marketl ve stiedni a

vychodni Evropé.

Zatim co v zapadni Casti Evropy jiz pouze dozniva vznik diskontné orientovanych
prodejen, na nasem uzemi stale probiha jejich expanze. Trh na naSem Uzemi ovladaji
nadnérodni fetézce. Spolecnosti jako napt. Tesco a Delvita, se za¢inaji (stejné jako v jinych
zemich Evropy) zaméfovat na men$i prodejny, nez je jejich standart. (Tesco zfizuje
markety pod 1000 m? a Delvita okolo 400 m?). Piedev§im v Némecku se snaZi zavadét

modernizaci a elektronizaci obchodi (priloha 3).

V hypermarketech nakupuje potraviny 24 % Cechi, v Mad’arsku 19 % obyvatel a v Polsku
pouze 16 % lidi. V Polsku a Mad’arsku jsou pfed hypermarkety upfednostiiovany diskontni
orientované prodejny.

Naopak Cesi zatim piili§ nedavéfuji vyrobkiim pod ndzvem obchodnich fetézct. Pod
oznadenim spolecnosti Tesco si kupuje zbozi jen 8% Cechii. V Anglii tak &ini
prekvapivych 40% obyvatel.

Ceska republika je také jednou ze zemi stiedni a vychodni Evropy, kde jsou lidé nejvice
ovliviiovani reklamnimi a informaénimi letdky obchodnich fetézct. Podle téchto letaki se
#idi 31 % Cechii a 39 % Slovakd. V Mad'arsku maji pozitivni efekt na 25 % obyvatel a na
Ukrajiné na 27 % obyvatel. Nejméné ovliviiuji obyvatele Srbska-Cerné Hory, zde podle
nich nakupuji pouhd 3 %. [152%]

[ Naformatovano: zarovnani na stred
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38.3.7. Zaver

Jak je patrné z teoretickych zavéri v mnohém je Ceska republika a jeji obchodni trendy
srovnatelna se zemémi evropské unie. Zvyseny trend a obliba nakupovani v diskontnich
prodejnach a hypermarketech je dana jednak stdlou nenasycenosti trhu tak i faktem, Ze
Cech je ¢lovék orientovany na konzum a spotfebu vice nez jakykoliv jiny Evropan. Svym
chovanim a jejimi dusledky (obezita) jsme se umistili na nezavidénihodném svétovém
tietim misté (viz. [21,22,23] ). Svou mnohdy chorobnou chut’ nakupovat také dle vyzkumi
podporuje fakt, Zze Cesky narod je velmi ovlivnitelny reklamou (viz. Letdky ale také

televize a jina média).

V nasledujicich letech dojde pravdépodobné k nasyceni trhu a obchodni fetézce budou
hledat jiné metody jak pfildkat nakupujici. V tomto piipadé budou jisté fetézce Cerpat ze
zkuSenosti ze zemich evropské unie, kde jiz k nasyceni trhu doslo.

Vzhledem K piiznivému vyvoji éeské ekonomiky se da piedpokladat, Ze se kupni sila bude
postupné mél pfizplsobit trh vySe zminénymi trendy, které jak pozitivné tak mnohdy

negativné ovlivni vyvoj ndkupnich zvyklosti obyvatel venkovského prostoru.

Podle vy3e uvedeného porovnani CR a EU dojde k postupnému srovnavani nakupnich
zvyklosti, které se postupem ¢asu budou lisit jen tim, jakou politiku pro venkov zastupuji
vladnouci politické strany v jednotlivych zemich (kromé ekonomickych ukazatelti daného

euroregionu).
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Prakticka Cast prace je postavena na zakladé dotaznikového Setfeni v oblasti nakupnich

zvyklosti a moznosti obyvatel venkovského prostoru.

188.1.4.1. Priprava dotazniku

188-1.1.4.1.1. Cil prizkumu

Cilem pruzkumu bylo zmapovat nakupni moznosti a zvyklosti obyvatel venkovského

prostoru.

188.1-2.4.1.2. Hypotézy

Jako zékladni hypotézu jsem stanovila

,Ubytek provoznich jednotek ve vybranych venkovskych lokalitich a sou¢asné obchodni
trendy v CR negativné& ovlivnily nakupni zvyklosti obyvatel venkovského prostoru.

od této hypotézy se odviji nejen zakladni patet provadéného prizkumu, ale celé prace.

Jako hdake-dilei-hypotézy praktické Casti detazaika-byly stanoveny:

[Naformétovéno: Barva pisma: Cerna

e Struktura typu prodejen ve venkovském prostoru se za poslednich 17 let zcelas -

(znacnévyrazné) zmenila.
e S nakupnimi moZnostmi v misté svého bydlisté jsou nespokojeni pfevazné starsi

obyvatelé obci, kde neni moznost nakupu.

188-1.3:4.1.3. Metodika

Vlastnimu provedeni prizkumu pfedchéazelo sestaveni dotazniku. Nejprve byly stanoveny
udaje, které maji byt zjistény.

188-14-4.1.4. Hodnoceni obsahu otazek

Pfi tvorbé otazek byl pochopitelné bran zietel na to, zda:
e respondent otdzce porozumi
e respondent bude schopen pozadované informace poskytnout

e respondent bude ochoten informace sdélit
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188-1.5.4.1.5. Stanoveni otazek

Pfi sestavovani dotazniku byly voleny otazky uzaviené, protoze se na né snadno a rychle
odpovida, jsou pro dotaznik tohoto typu (masového Setfeni) vhodnéjsi a data se podstatné
Iépe zpracovavaji. Pouze v jednom ptipadé byla ponechana moznost pro otevienou otazku,

protoze respondenti neméli byt ovlivnéni a vycet moznosti byl v tomto pfipadé velice

Siroky a velmi individualni.

U kazdé otazky, kterou jsem chtéla zatadit do dotazniku, jsem nejprve uvazovala

nasledujicich 11 moznych problému:

Je tato otazka opravdu nezbytna?

Protoze ¢im delsi je dotaznik, tim vys$i je riziko zkresleni odpovédi unavou ¢i
znudénim respondenta.

Zjist'uje tato otdzka opravdu to, co chci zjistit?

Bude tato otiazka srozumitelna respondentovi? A budou ji vSichni respondenti
rozumét stejné?

Vhodné je vyhnout se pti formulaci otazek pfili§ odbornému jazyku.

Je respondent viibec schopen niam Zadanou informaci poskytnout?

Jsou respondenti o daném problému viibec informovani natolik, aby nam mohli na
nasi otazku pravdivé odpoveédet? Nékteti respondenti neradi ptiznavaji svoji
nevédomost a rad&ji proto néjak odpovi i na otazku, které pfili§ nerozumi - to nas
vystavuje velkému riziku zkresleni takto ziskanych odpovédi.

Nepta se otazka na dvé véci najednou?

Otazky takového typu respondentovi znemoziuji pravdiveé odpovédét v ptipadé, ze
jejich hodnoceni jednoho se li$i od hodnoceni toho druhého.

Nejsou nase otazky sugestivni?

Nezvysuje formulace otazky netimérné pravdépodobnost vyskytu uréité odpoveédi?

Zejména rizikové je v tomto sméru pouzivani emotivné ladénych pojmi.

-42-4/54

[ Naformatovano: zarovnani na stred




Je vycet kategorii pro odpovédi na uzavienou otazku uplny? Vylucuji se
navzajem pouZzité kategorie?

- kategorie pouzité pro uzaviené otazky musi ptedstavovat soubor vycerpavajici
vSechny mozné alternativy odpovédi. V piipadé, Ze nejsme schopni vSechny
kategorie vyjmenovat (napt. z divodu, Ze je moznych odpovedi ptili§ mnoho),
muzeme pouzit kategorii "jiny" a pfipadné pozadat o vypsani odpovédi
respondenta.

- vS§echny kategorie se musi navzajem vylucovat - nesmi byt mozné, zatradit
odpovéd’ do vice nez jedné kategorie. Je tfeba byt obezietny zejména viéi prilis
Sirokym kategoriim - mohou vyrazné¢ snizit vypovédni hodnotu ziskanych
odpovedi.

- je tieba dbat na soumérnou nabidku pozitivnich a negativnich kategorii.

- je tfeba zvazovat pouziti neutralni kategorie. Respondenti maji nékdy tendenci
volit stfedni, neutralni kategorii bez hlubsiho uvazovani o otazce - nékdy je proto
leps$i neutralni kategorii radéji vynechat.

Je pouziti otevi‘ené otazky opravdu nezbytné?

ZkuSenosti ukazuji, ze jen mala ¢ast otevienych otazek je opravdu pouzita pro
finalni analyzu. Oteviené otazky je lepsi pouzivat spise vyjimecné, v nezbytnych
ptipadech (tedy napt. v piipadech, kdy nejsme schopni sestavit vhodny seznam
moznych kategorii odpovédi) a v omezeném poctu.

NevyZaduje otazka néjaké priliS zobecnéné udaje?

Vhodné je pokud mozno vyhnout se otazkdm po "priméru" - otazku "Kolikrat

v pruméru se néco meésiéné stava?" je lepsi nahradit otazkou "Kolikrat se néco stalo
v poslednim mésici?". Problematické muze byt také odpovidat na pfilis
vseobjimajici otazky.

Maji odpovédi vSech respondenti stejnou vahu?

Jsou napt. vSichni alespoii pfiblizné stejné informovani o daném problému? Pokud
si na tuto otdzku odpovime zaporné, mame moznost pouzit tzv. filtracni otazky -
umoziuji ndm vyloucit urcité respondenty z odpovédi na urcité otazky na zédkladé

jejich kvalifikovanosti poskytnout zadanou odpoved'.
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oNeni tato otazka nepiijemna, znepokojujici, nemiiZe se respondent citit ohroZzen
pravdivou odpovédi?
Jak jsme jiz zminili, pro dotazované mize byt neptijemné, pokud neumi na n&jakou

otazku odpovédét. iE

188-1.6-4.1.6. Struktura dotazniku

Otazky jsou usporadany tak, aby tvorily logicky celek. Struktura je nasledujici:

Uvodni otizka by méla navézat kontakt srespondentem. Déle jsou fazeny otazky
specifické, zamérem bylo zjistit potfebné informace k dané problematice (sem
pochopitelné patfi i otdzka uvodni). V zavéru dotazniku jsou fazeny identifikacni otazky,

které vypovidaji o charakteristice respondenta (o pohlavi, véku...).

188-1-7-4.1.7. Formalni Gprava dotazniku

Prioritou bylo docilit toho, aby dotaznik byl piehledny, nepfili§ dlouhy a vzhledové

atraktivni.

Po dokonceni dotazniku bylo jest€¢ nutno pfipraveny formuldf otestovat na vzorku
respondentd, aby se zjistilo, zda je opravdu srozumitelny a zda nebyly neopomenuty néjaké
neuvedené mozné odpovédi. Posléze byl dotaznik jesté trochu poupraven do konecné
verze.

Formulaf dotazniku je souéasti ptiloh (priloha ¢. 54).
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Setteni probihalo v rozmezi od 20. &ervence 2005 do 10. zai 2005. Vybranou lokalitou
byly Jizni Cechy a to piedev§im obce ve vzdalenosti do 40 km od Ceskych Budgjovic,
z vice jak 30 navitivenych obci uvadim alesponi nékteré (napt.: BraniSov, Dubné, Rimov,
Homole, Plav, Nova Ves, Stfizov, Lomec, Strazkovice, Nedabyle, Doudleby, Sevétin,
Drahot&ice, Zliv, Divéice, Kiemze, Holubov, Zabofi, Zaboviesky, Viete¢, Kaliité,
Radomilice...). Vybrané obce mély zastupovat jak mista, kde neni moznost nakupu, tak
obce, kde je prodejna provozovana soukromym podnikatelem a také ty, kde je obchod
spotiebniho druzstva.

V pocatcich prace jsem piedpokladala, ze prizkum ve venkovském prostoru bude
stézejnim bodem praktické Casti. Také jsem pocitala s tim, ze sbirani dat z venkovskych
lokalit bude komplikované, nebot nekteré vybrané obce Citaji pouze nékolik desitek
obyvatel, proto jsem se v dotazniku, na misto nazvu obce, zaméfila na vzdalenost obce
od mésta (respektive k nejbliz§imu supermarketu ¢i hypermarketu). Tuto skute¢nost pak
mohl jesté¢ ovlivnit dosah MHD, coz otazku sice ponc¢kud komplikovalo a ¢asteéné
porusovalo jedno z pravidel pii kladeni otazek, ale pro dosazeni ucelu byla tato varianta
vhodné&jsi.

Protoze jsem vSechny dotazniky vypliiovala s respondenty osobné, Casto jsem se zeptala
oslovenych i na otazky, které nebyly uvedeny v dotazniku a které také slouzily pro

vyhodnoceni a zavéry z prizkumu.
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188.4.4.3. Vysledky dotaznikového Setieni

188.4-1-4.3.1. Identifikaéni udaje o respondentech
Pohlavi respondenti

Dotazniku se zGcastnilo 346 respondentt. 206 oslovenych z celkového poctu tvofily zeny a

140 muzi.

Pohlavi respondentti

OZena Emuz
graf 1
Dotaznikového Setieni se zuc€astnilo (pocet osob)
Zen 206
muz( 140
tabulka 1

Vékové zastoupeni respondenti

V nasledujicim grafu (graf 2) je zndzornéno vékové slozeni dotazovanych a jeho rozmezi.

Vék respondent Bdo 25 let
W26 - 40 let
041 - 60 let
Onad 60 let
33%
39% 20%
8%
graf 2
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Pocet €lent zijicich v jedné

V dal$im bod¢ dotazniku bylo evidovano kolik ¢lent rodiny v domacnosti Zije.

Vékové zastoupeni respondentti (pocet osob)
do 25 let 29
26 - 40 let 135
41 - 60 let 114
nad 60 let 68
tabulka 2
domacnosti

35%

Pocet osob v domactnosti
20%

17%

26%

2%

Osam/
Bbezd

sama
étny par

Orodina s détmi (vék alespor 1 ditéte do 7 let)
Orodina s détmi (vék déti nad 7 let)

Wjinak (vice generaci)
graf 3

Pocet osob zijicich ve spolecné domacnosti
sam/sama 58
ve spolec¢nosti partnera/partnerky 119
rodina s détmi (vék min 1 ditéte do 7 let) 70
rodina s détmi (vék déti nad 7 let) 91
jinak (vice generaci) 8

tabulka 3

Zde je podrobnéji zobrazeno, Ze vétSina osob Zijicich sami, jsou starsi lidé.

68%

Vékové zastoupeni osob zijicich
v domactnosti sami

Odo 25 let

H26 - 40 let
041 - 60 let
Onad 60 let

graf 4
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Vékové zastoupeni respondentt, ktefi Ziji sami
do 25 let 0
26 - 40 let 6
41 - 60 let 13
nad 60 let 39
tabulka 4

188.4.2.4.3.2. Vzdalenost mista bydlisté od supermarketu

V nasledujicim grafu (graf 5) je ptehledné znazornéno, jak vzdalen je nejblizsi supermarket
nebo hypermarket od mista bydlisté respondentt. Nejvice, tedy 192 dotazovanych bydli ve
vzdalenosti od 6 do 15 km od takového zafizeni, 68 oslovenych to ma do zminénych
obchodll maximalné 5 km (eventuelné v dosahu MHD), 59 respondentt pak 16 km az 25
km a nejdale, nad 26 km, bydli 27 oslovenych.

Vzdalenost mista bydlisté
k nejbliz§imu supermarketu

57%

16%

7%
20%

O do 5 km (v dosahu MHD) @ 6 -15 km

0O 16 -25 km O nad 26 km
graf 5
Priblizna vzdalenost mista bydlisté
k nejblizSimu hypermarketu ¢i supermarketu
do 5 km (nebo v dosahu MHD) 69
6-15 km 198
16 -25 km 55
nad 26 km 24
tabulka 5
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188.4.5.4.3.3. Zmény nakupnich moznosti v misté bydlisté

Dale bylo zjisténo, jak vypadala situace se zastoupenim obchodd na vesnicich pied

revoluci (tedy do roku 1989) (graf 6) a jak vypada v soucasné dobé (rok 2005) (graf 7).

Nakupni moznosti v misté bydlisté
do roku 1989

0,
8% 48%

29%

15%

Onebyla moznost nakupu
Eobchod provozovany spotfebnim druzstvem
Onakupni strediso

Opojizdna prodejna nebo jind moznost nakupu

graf 6

Moznost nakupu v misté bydlisté
v soucasné dobé
34%

48% 14%
4%

B neni moznost nakupu
B obchod provozovany spotfebnim druzstvem
Onakupni stfedisko

Oobchod provozovany soukromym obchodnikem

graf 7

[ Naformatovano: zarovnani na stfed
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Nakupni moznosti v misté bydlisté do roku 1989

nebyla moznost nakupu 29
obchod provozovany spotfebnim druzstvem 164
nakupni stfedisko 52
pojizdna prodejna nebo jind moznost nakupu 101

tabulka 6

Nakupni moznosti v misté bydlisté (v souc¢asné dobé)

neni moznost nakupu 117
je obchod provozovany spotfebnim druzstvem 48
je nékupni stfedisko 14
je obchod provozovany soukromym obchodnikem 167

tabulka 7

Zatim co dfive nemélo moznost nakupu v misté bydlisté 8 % z oslovenych respondent,
dnes tuto moznost neméa dokonce 34 %. Poctu obchodt spotiebnich druzstev do roku 1989
V navstivenych obcich se dnes rovnd pocet obchodi provozovanych soukromymi
podnikateli. V provozovnach spotfebnich druzstev diive mohlo nakupovat 48
respondentil, Vsoucasnosti tak muze c¢init pouhych 14 %. Pojizdna prodejna, ktera
navstévovala dokonce 29 % oslovenych nyni do téchto mist nejezdi. Nakupni stfedisko,

které byvalo v kazdé vétsi obci a kde mohlo vybirat zbozi 15 % oslovenych, mohou v této

dobé¢ vyuzivat pouhé 4 % respondenttl.
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Dulezitym faktem a pro vesnické obchody typickym rysem je omezena oteviraci doba

vétsiny prodejen provozovanych na malych obcich (graf 8).

Provozni doba obchodt

25%

Okazdy vSedni den témér po cely den
B kazdy vSedni den - pouze omezena oteviraci doba

Oomezeny pocet dni v tydnu, ale po cely den

Oomezeny pocet dni s omezenou pracovni dobou

graf 8
Provozni doba obchodu
kazdy v8edni den témér po cely den 97
kazdy v8edni den, omezena oteviraci doba 78
omezeny pocet dni v tydnu, po cely den 11
omezeny pocet dni s omezenou pracovni dobou 62
tabulka 8

Zkouman byl také pfi¢iny omezené oteviraci doby obchodu. Zjisténé diavody jsou
v podstaté pochopitelné. Jeden z nich je, Ze v téchto prodejnach pracuje obvykle pouze 1
prodavacka (prodavac) a to mnohdy majitelka (majitel), ktefi si zabezpeluji také
zasobovani zbozi ¢aste¢né sami. Je tedy nerealné aby bylo otevieno po cely den. V jinych
piipadech je prodava¢ zaméstnavan pouze na zkracenou pracovni dobu, provoz prodejny
byva malo ziskovy (mnohdy ztratovy) a timto zpisobem se usetii na nakladech za mzdu i
energie (topeni, osvétleni provozovny). Vyskytly se i pfipady, kdy prodava¢ ¢i majitel
prodejny mél dvé zaméstnani napf. provozoval jest¢ jednu prodejnu v jiné obci. Jinym
ptikladem byla situace, kdy dopoledne byl otevien obchod a odpoledne a vecer restaurace

(Iépe fe¢eno mistni hospoda). Obé tyto zafizeni mél pronajata jeden podnikatel.
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Z téchto udaju je patrné, jak vyrazné se lisi provoz obchodi ve mésté a na venkove.

7.V tomto grafu (graf 9) je znazornéno, jak ¢asto obyvatelé vybranych venkovskych lokalit

nakupuji zbozi denni potieby (pecivo, mléko...)

Frekvence nakuptl zbozi denni potreby

46%

20%

28% 3% 3%

Otémeér kazdy vSedni den  E2x az 3x tydné

O1x tydné Ovyjime¢né
B nenakupuji
graf 9
Frekvence nakupti zbozi denni potieby
témérF kazdy vSedni den 96
2x az 3x tydné 157
1x tydné 69
vyjimeéné 12
nenakupuji 12
tabulka 9

Zde bych se chtéla pozastavit nad respondenty, ktefi nenakupuji, respektive za né nakupuje

prodejna neni a nemaji vlastni automobil.

U této otdzky by bylo velmi zajimavé zjistit, jak je tomu u obyvatel mést. Osobné se

[Naformétovéno: Barva pisma: Cerna

domnivam, ze vétSina lidi Zijicich ve mésté absolvuje tyto drobné nakupy Ccastéji,
pravdépodobné téméf kazdy vSedni den. Na vesnicich ale lidé moznost nakupovat tyto

komodity kazdy den vzdy nemaji. VétSina obyvatel tento problém fesi vétSimi zasobami a

[Naformétovéno: Barva pisma: Cerna

peCivem v mrazaku ¢i nakupuji cestou z prace, pokud pracuji ve mésté. Dokonce jsem se

-52.-4/54 <

) [ Naformatovano: zarovnani na stfed




setkala s 2 respondenty. ktefi se svéfily s tim, ze si chleba doma jednodu$e upecou. -

188.4-11-4.3.6. ,,Rodinné nakupy*

Frekvence ,,rodinného nakupu“
Jak casto respondenti venkovskych lokalit podnikaji tzv. ,rodinné ndkupy“, je vidét

Vv zobrazeném grafu (graf 10) a tabulce (tabulka 10).

Frekvence rodinného nakupu

Ojednou tydné B 1x az 2x do mésice

Ozfidkakdy Onedélam

graf 10
Frekvence rodinného nakupu
jednou tydné 149
1x az 2x do mésice 138
zfidkakdy 28
nedélam 31
tabulka 10

Zde mizeme porovnat frekvenci ,,rodinného nakupu“ u obyvatel venkovskych lokalit a
frekvenci téchto nakupi u obyvatel hlavniho mésta [19]. ,,Rodinné nakupy* déla 1 x tydné
43 % obyvatel venkova a 54 % obyvatel Prahy, 1 x az 2 x mési¢né pak nakupuje 40 % lidi

zijicich na venkové a 25 % Prazanuidlks:. Obyvatelé venkovskych lokalit tedy neabsolvuji

[Naformétovéno: Barva pisma: Automaticka

,rodinné nakupy* tak ¢asto jako obyvatelé velkych mést.
Respondenty, ktefi ned¢€laji rodinné nakupy, lze rozdélit do ti skupin.
e Prvni skupina sestava z 11 respondentt, ktefi ned¢laji ani malé nakupy, vétSinou za

n¢ nakupuje nékdo jiny (pfibuzni, ¢i pecovatelska sluzba...).
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e Druhou skupinu, ktera ¢ita 11 osob, tvoii lidé, ktefi si drobné nakupy zaopatii sami,
ale vétsi nakupy jim zajistuje né€kdo jiny. Opét se jedna nejcastéji o starsi obCany,
za které nakupuji jejich dcery a synové. Tito lidé, ale maji v misté bydlisté obchod.

e Treti skupina, tvofena 9 respondenty, jednoduse tyto velké nakupy nedéla. Vétsinu
zbozi si koupi v mistnim nebo blizkém obchodé. Casto zdtvodu, Ze se snaZi
podpofit drobné Zivnostniky nebo proto, ze jim hypermarkety nepfirostly k srdci.
Ostatni suroviny si zaopatii sami, jednoduse je vypéstuji (ovoce, zeleniny...) ¢i

vychovaji (kutata, prasata...).

< [ Naformatovano: Odsazeni: Vlevo: 0,63 cm

Zpusob dopravy na ,,rodinné nakupy“
Jak se obyvatelé vesnic na ,rodinné (¢i vétsi) nakupy* vydavaji, fesi nasledujici vystup

dotazniku (graf 11 a tabulka 11).

Doprava na "rodinné nakupy"

69%

25%

2% 4%

Ovlastnim automobilem
B automobilem s pfibuznymi nebo prateli

Oautobusem
Ojinak
graf 11
Zpusob dopravy na "rodinné nakupy" (pocet osob)
vlastnim automobilem 219
automobilem s pfibuznymi nebo pfateli 78
autobusem 12
jinak 6
tabulka 11

V teoretické ¢asti bylo uvedeno, Ze starostové nékterych obci feSi problém absence

prodejny tak, ze jednou tydné ,,vysilaji“ mikrobus s ob¢any, kteti nemaji vlastni automobil

do mésta na nakupy. S takovouto situaci jsem se v navstivenych obcich nesetkala, ptesto ,[Naformétovéno: Jarovnani na stfed
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vSak byly vysledky této otazky velmi zajimavé. Piekvapivé vysoky pocet oslovenych
(78) uvedlo, Ze na nakupy jezdi automobilem s piibuznymi ¢&i prateli ¢asto se sousedy.
219 respondentii jezdi nakupovat vlastnim autem. 12 dotdzanych jezdi na vétSi nakupy
autobusem, zde se jednalo pievazné o star$i zeny, které jezdi nakupovat do mésta proto, ze
je néco cenove upouta v reklamnim letaku a nebo chtéji zbozi, které ve svém venkovském
obchod¢ nenajdou. 6 osob uvedlo, Ze jezdi na tyto nakupy jinak, konkrétné na kole, protoze

to nemaji daleko eventuelné v kombinaci vlak a autobus.

188.4-12.4.3.7. Pocet ucastniki ,rodinného nakupu*

Posledni otazka kladend v souvislosti s ,,rodinnym nakupem* znéla: ,,S kym tento nakup
absolvujete?”

139 oslovenych tak ¢ini s partnerem, partnerkou ¢i jinou dalsi osobou, 99 respondentt
nejcastéji nakupuje bez doprovodu, 61 0sob s détmi a v 16 piipadech jezdi na nakupy cela

rodina.

Pocet ucastniki rodinného nakupu

45%

19%

31% 5%

Osam/sama

E's partnerem (resp. s jinou dal$i osobou)
Os détmi

Os celou rodinou

graf 12
Pocet Gcastnikd rodinného nakupu
sam/sama 99
s partnerem (resp. s jinou dal$i osobou) 139
s détmi 61
s celou rodinou 16
tabulka 12

- 55 -4/54 <

) [ Naformatovano: zarovnani na stfed



U otazek ohledné rodinnych nékupti je pocet respondentii pouze 315 a to z diivodu, ze 31

oslovenych na rodinné nakupy nejezdi.

188.4-13.4.3.8. Vztah respondentll k nakupovani

Nazor respondentll na nakupovani a jeho obliba byla zaznamenana v grafu (graf 13) a

tabulce (tabulka 13).

Nazor respondentti na nakupovani

o

Obavi Enedéla jim problémy
Oberou jako nutnost Ostresuje je
graf 13
Nazor respondentii na nakupovani (pocet osob)
bavi je 31
nedéla jim problémy 133
berou jako nutnost 146
stresuje je 24
tabulka 13

[ Naformatovano: Pismo: 12 b.

) [ Naformatovano: zarovnani na stfed
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Z poctu 334 respondenti ndkupy bavi 31 znich a to vétSinou Zeny,

IS

133-respondentim [ Naformatovano: Barva pisma: Automaticka

necini nadkupy problémy, 146 respondenti nakupy bere jako nutnost a 24 oslovenych
nakupy stresuji, zde se jednd hlavné o muze. Pro vét§i ndzornost je graf i tabulka jesté

jednou pfepracovéna s ohledem na pohlavi respondenti (graf 14 a tabulka 14).

Nazor respondentti na nakupovani dle pohlavi

Omuzi BEzeny

pocet osob

bavi je nedéla berou jako stresuje
problémy nutnost
graf 14
Nazor respondentti na nakupovani
podle pohlavi (pocet osob) muzi zeny
bavi je 2 29
nedéla jim problémy 18 115
berou jako nutnost 97 49
stresuje je 19 5
tabulka 14

) [ Naformatovano: zarovnani na stfed
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188.4-14-4.3.9. Vliv reklamnich a informacnich letaku
Otazka reklamnich a informacénich letdkt je jiz nékolik let velmi zhavym tématem.
Obchodni fetézce do nich kazdoroéné investuji miliardy korun. Jak je patrno z grafu

(graf 15) a tabulky (tabulka 15), maji na nas zna¢ny vliv.

Vliv reklamnich a informacénich letaku

48%

15%

9%
24% 4%

O wrazné ovliviiuji vybér zbozi

B ¢astecné oviviluji

O ovlivituji v pfipadé potfeby konkrétniho zbozi
O neoMivniiuji wbér

W nejsou doru€ovany

graf 14
Reklamni a informacni letaky (pocet osob)
vyrazné ovliviuji vybér zbozi 15
¢astecné ovliviiuji 81
ovliviiuji v pfipadé potfeby konkrétniho zbozi 159
neovliviuji vybér 49
nejsou dorucovany 30
tabulka 14

O vlivu reklamnich a informac¢nich letakl na zakazniky se zminuje teoreticka ¢ast prace,
kde jsou také uvedena aktudlni data. Srovname-li vystup provedeného Setfeni a vysledky

&lankuJ21} CTK (viz teoreticka &ast prace [15]), zjistime, e se mnoho neligi. Vysledky se

Naformatovano: Barva pisma: Cervena

dokonce témét shoduji v poétu obyvatel CR, kteii se nefidi podle reklamnich letakd,

CTK{24} uvadi 16 %, mnou provedeny priizkum 15 %. Podle CTK-21]} letaky nedostava 6

Naformatovano: Barva pisma: Cerna

Naformatovano: Barva pisma: Cervena

% Cecht, ja uvadim 9 %. Pokud vezmeme v Givahu, Ze ve venkovskych lokalitich je
dorucovani letakii naroéné&jsi a pro obchodni Fetézce nakladnéjsi, domnivam se, Ze je i

tento tdaj dosti shodny. Pochopitelné pokud bychom provadéli etfeni napf. na Sumavé,
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dale od vétsich mést, pocet obyvatel, kteti nedostavaji reklamni letdky, by byl vyssi. Dalsi

vystupy nemohu porovnat, protoze byly zjiStovany rozdilné informace.

Podle letaki nejcastéji nakupuji

sttedoSkoléci, obyvatelé vétSich mést a starSi generace (viz priloha 8).

[Naformétovéno: Pismo: Kurziva

Na otazku, zda jsou s nakupnimi moznostmi spokojeni odpovédéli respondenti takte

[Naformétovéno: Barva pisma: Cerna

{nasledovné): 251 oslovenych spokojeno je, ale 95 nikoliv (graf 15, tabulka 15).

[ Naformatovano: Pismo: 10 b.

Spokojenost se stavajicimi nakupnimi
moznostmi ve svém okoli

74%

26%

Ojsem spokojen/a B nejsem spokojen/a

graf 15

A

Spokojenost se stavajicimi nakupnimi «_

moznostmi ve svém okoli (pocet osob)

Spokojen/a 255

Jespokojen/a 91

fabulka 15 «
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Naformatovano: Pismo: 6 b.

Naformatovano: Pismo: 9 b., Tu¢né

N Naformatovana tabulka

Naformatovano: Pismo: 9 b.

Naformatovano: Pismo: 9 b.

Naformatovano: Pismo: 10 b.

(
(
(
(
[ Naformatovano: Pismo: 9 b., Tu¢né
(
(
(
(

Naformatovano: zarovnani na stred, Radkovani: jednoduché

)
J
)
)
J
)
)
)
J

[ Naformatovano: Pismo: 10 b.
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Zaméfime-li se na nespokojené respondenty, zjistime-jejich néekterak piekvapivé divody
nespokojenostistezent. Nespokojeni jsoudedné—se piedev§im o obyvatele obci, kde neni

enntieh osob o v i lidé Siiielsami

[Naformétovéno: Barva pisma: Cerna ]

nakupnimi moznostmi
88%

[
% 3% 4%

Divody nespokojenosti se stavajicimi

O vmisté bydli§té neni moznost nakupu
B maly wbér zbozi
O vysoké ceny

O omezena provozni doba obchodu

graf 16,

Naformatovano: Pismo: 10 b.

A

Duvody nespokojenosti se stavajicimi
nakupnimi moZnostmi (pocet osob)

Naformatovano: zarovnani na stred, Radkovani: jednoduché

Naformatovano: Pismo: Tucné

(

(
"""""""""""""""""""""""""" { Naformatovano: Pismo: 6 b.

(

(

(

o U U )

v misté bydliSté neni moZnost nakupu 79 .
. D Naformatovana tabulka
maly vybér zbozi 4 — = —
- Naformatovano: Pismo: Tucné
vysoké ceny 3
omezena provozni doba obchodu 5
tabulka 16, by [ Naformatovano: zarovnani na stred, Radkovani: jednoduché ]
[ Naformatovano: Pismo: 10 b. ]
A [ Naformatovano: Pismo: 10 b. ]
) [ Naformatovano: zarovnani na stfed ]
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4.3.11. Preferované misto nakupu

Nasleduje piehled (graf 17) preferovanych prodejen respondentu. [ Naformatovano: Barva pisma: Cerna ]
Z grafu Ize vy&ist, Ze nejoblibengjsim mistem ndkupu pro respondenty Zijici v obcich do 40 [ Naformétovano: Pismo: 10 b, Barva pisma: Cema )
[Naformétovéno: Barva pisma: Cerna ]

km od Ceskych Budé&ovic je Kaufland, znatn& oblibeny jsou také prodejny Penny a

hypermarket Globus.

Preferované misto nakupu
14% 8%
24%
-
10% 50 8%
OKaufland B Penny
OLidl Ointerspar
B Makro OGlobus
ETerno OProdejny SD
@ Mistni obchod OJinde
graf 17
A
Preferované misto nakupu (pocet osob) ~_
Kaufland 78
Penny 46
Lidl 27
Interspar 24
Makro 16
Globus 44
Terno 26
Prodejny SD 17
Mistni obchod 35
Jinde 21
tabulka 17, «
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[ Naformatovano: zarovnani na sted, Radkovani: jednoduché ]

Naformatovano: Pismo: 10 b.

Naformatovano: Pismo: 6 b.

(D,

Naformatovana tabulka

[ Naformatovano: zarovnani na stred, Radkovani: jednoduché ]

[ Naformatovano: Pismo: 10 b. ]

) [ Naformatovano: zarovnani na stfed ]




Za povsimnuti také stoji duvody, pro¢ pravé ta ¢i ona prodejna je

pro respondenty tou

[Naformétovéno: Barva pisma: Cena

nejnavstévovanéjsi.

Duvody preference obchodu

-

Obchod je v blizkosti mista bydlisté

Obchod je cestou z/do prace

Velky vybér ovoce a zeleniny za pfijatelné ceny

Osobni kontakt a pfijemné prostredi

Dobre se zde orientuji

Prehledny a rychly nakup

Prijatelné ceny zbozi

Jsem zde zvykly/a

Zastoupeni Siroké Skaly sortimentd

Neptili§ obsazené parkovisté

Vyhodné "akce" na zbozZi

Obchod je v misté bydlisté

Mohu se zde také najist

Prilemné prostredi

Nakoupim vSe pod jednou stfechu

Jiné divody
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tabulka 18

B

-

Divody upiednostiiovani konkrétniho obchodu jsou ve

vét§iné pripadi praktické a

rozhodujici roli hraje ¢asto vzdalenost.
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4.3.12. Shrnuti vysledkl dotaznikového Setreni < Naformatovano: Nadpis 3

) [Naformétovéno: Odrézky a Cislovani

Kazdodenni provozni dobu obchodu Vv obci po cely den uvadi 40 % oslovenych. 25 %

respondentd si mize zajistit ndkup v tamnim obchodé omezeny pocet dni a pouze

v uréitych hodinach (vétSinou pouze dopoledne nebo odpoledne). Domnivam se, ze

maloktery obyvatel mésta, si dovede predstavit, Ze si muze nakoupit pouze rano a pokud

tak neucini, ma pro tento den ,,smulu®.

.Rodinné nakupy* absolvuji obyvatelé venkova méné Casto nez obyvatelé mést. Je to

Z davodu, Ze jsou méné mobilni a pfedevS§im to maji dal. 1 x tydné nakupuje 43 % obyvatel

venkovského prostoru a 54 % obyvatel vétS§ich mést. V souvislosti s mobilitou ob&an,

bylo zjisténo, ze 69 % respondentt jezdi na nakupy vlastnim vozem, ale 25 % se dopravuje

na nakupy automobilem s prateli, pfibuznymi nebo sousedy, 6 % pak jinym zptusobem.

U obyvatel venkova se nepotvrdil trend nakupt jako ,.,hobby* [13]. VétSiné oslovenych

(44 %) nakupovani nedé€la problémy a 40 % respondentl bere nakupovani jako nutnost.

Pievaha respondent (45 %) nakupuje v doprovodu partnera, nebo partnerky a 31 %

oslovenych absolvuje nakupy sama. S celou rodinou jezdi nakupovat pouhych 5 %

respondenttl, tato rodina vétSinou ¢&ita dit€ do véku 7 let, které lze t€Zko nechat doma.

Domnivam se, Ze trend ,,vyletd do hypermarketa“ se tyka spiSe lidi Zijicich ve méstech. Jak

uvedla vétSina obyvatel venkova, maji lepS$i véci na praci, nez plytvat ¢asem a penézi

V hypermarketech (vénuji se napi. udrzbé domui a zahrady). Pochopitelné, ze nékolik

respondentt tomuto trendu propadlo, ale jejich pocet je zanedbatelny.

Informacni a reklamni letdky dorazily jiz téméf do vSech navstivenych lokalit. Pouze 9 %

respondentll nenajde tyto letdky ve své schrance. Az na 2 vyjimky jim to vSak nevadi.

Letaky ovliviiuji 48 % oslovenych pouze v piipadé konkrétni hledaného zbozi, 24 % pak

ovliviluji vyraznéji a 4 % velmi silné. 15% respondentt se podle nich nefidi, ale zaroven

jim nevadi, jak uvadéji: ..madme alespon do ¢eho Skrabat brambory*.

{ Naformatovano: zarovnani na stred
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Star$i respondenti nejCastéji nakupuji v diskontnich prodejnach, mladSi generace

V hypermarketech. Kaufland, ktery je také fazen k diskontné orientovanym prodejnam, se
t&8i velké piizni vSech generaci. Konkrétni udaje jsou zachyceny v grafu 17 a tabulce 17.

10 % oslovenych uvadi jako oblibené misto nakupu vesnické prodejny, snazi se tak

podpofit drobné zivnostniky a vitaji domaci a osobni atmosféru. 9 respondentti dokonce

uvedlo, ze jinde nenakupuji.

Divody pro¢ respondenti nakupuji rddi v tom, ¢i onom obchodé jsou nejcastéji praktické.

Napt.: Uvedeny obchod je nejblize.

Obchod je cestou z prace

Obchod je ptehledny a dobfe se tam vyznam

Vyhovujici cena i nabidka

Vesnické obchody Casto pfistupuji na spoleéné podnikani (¢lenstvi v rdznych aliancich

kooperace a franSizing). Piikladem jsou na venkové casto vidané obchody Flop nékdy

SPAR a stale prodejny Spotiebniho druzstva.

V priloze ¢ 6 spolecnost Makro radi nezavislym obchodnikiim, jak zvySit své trzby.

Domnivam se, ze tyto rady jsou aktudlni, ale uplatniteln¢ spiSe pro obchodniky ve méstech.

—Zaveér — [ Naformatovano: Odrazky a Cislovani

fnterpretace zivert

- /[Naformétovéno: Barva pisma: Cervena
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Hypotéza ,.Struktura typu prodejen ve venkovském prostoru se za poslednich 17 let zcela

zmeénila“ byla tedy prokazana.

Z Setfeni vyplyva, Ze nespokojenost lidi s moZznosti ndkupu v misté bydlis§t¢ prameni

z absence obchodt a to dokonce v 88 % pripadech. Dal§imi divody nespokojenosti je

omezena provozni doba obchodu, maly vybér zbozi a vysS§i ceny.

Hypotéza ,.S nakupnimi moznostmi v misté svého bydlisté jsou nespokojeni prevazné

[Naformétovéno: Barva pisma: Automaticka

star§i obyvatelé obci, kde neni moznost nakupu‘‘ byla rovnéz prokazana.

Na zéklad¢ praktické ¢asti a provedeného Setfeni jsem rozpoznala trendy, které negativné

ovliviiuji ndkupni zvyklosti na venkové. Jsou to zejména:

e Velkoplosné jednotky a diskontni prodejny zvySuji sviij podil na trhu a stavaji sev

- [ Naformatovano: Odrazky a Cislovani

oblibenéjsimi

e Vssilném konkurenéni prostiedi nadndrodnich obchodnich fetézcu a silném

cenovém boji o spotiebitele nemaji malé obchody Sanci obstat (o to hute, kdyz i

zasobovani venkovskych lokalit je nakladnéjsi a tyto vydaje obchodniky zatézuji

eV hypermarketech a supermarketech je stdle vétSi vybér zboZi, poskytovanych

sluzeb

e Modernizace a ..elektronizace* hypermarkett laka zakazniky

e Neustale klesa pocet ndkupu v malych prodejnach a proto se tyto prodejny rusi

e Rostouci mobilita spotiebitele umoziiuje vétsi rozsah volby ndkupnich mist

e Pribyva zbozi, které lze efektivné skladovat v. domdacnostech pii zachovani uzitnych

vlastnosti a kde budou obchodnici nabizet vyznamnéj$i mnozstevni slevy
e Vratné lahve jsou nakupovany ve velkych balenich v hypermarketech, ale vraceny

v malych obchodech, kterym timto vznikaji dal$i naklady se skladovanim zbozi.

Zivnostnici maji vazané financni prostfedky v téchto vratnych obalech a nemohou

s nimi disponovat
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VétSina téchto trendu je pro konzumenty bezpochyby piinosem. Drobni zivnostnici vSak

S témito vyvojovymi trendy kazdodenné bojuji. Mnozi z nich na né doplatili a podnikani

jiz_ ukon¢ili, jini tuto moznost zvazuji. Tento problém se také projevil ve méstech resp. na

sidlistich, kde po roce 89 vznikalo mnoho malych obchidki a mnoho zivnostnikd si

Z kolaren vytvofilo konzumy a drogerie. Tyto obchody pak zcela vytlacily obchodni

fetézce. Lidé zijici ve venkovskych lokalitich vvSe zminéné trendy pociti negativné

Vv podobé tbytku obchodti v malych obcich, které povedou ke sniZeni jejich nakupnich

moznosti. Ze zavéra dotazniku sice vyplyva, ze néktefi lidé se tyto prodejny snazi podpofit
tak, ze v nich nakupuji, ale takovychto vérnych zakaznikti neni mnoho.

I'N

[ Naformatovano: Barva pisma: Automatickd

Timto byla prokdzana hlavni hypotéza prace, ktera zni:

.Ubytek provoznich jednotek ve vybranych venkovskych lokalitich a soutasné obchodni

[Naformétovéno: Barva pisma: Automaticka

trendy v CR negativné ovlivnily [a nadale ovliviuji békupni zvyklosti obyvatel

venkovského prostoru.*

Okomentoval(a): [P2]: Aby to nebylo uplné stejny ne? To je
takovej blbej zavér — zopakovat znéni hypotézy. Napsal bych tfeba
Z vy$e uvedenych zavért se da konstatovat ze hypotéza byla
potvrzena nebo tak n&jak a dal bych to na konec ale jak chces

\ \{Naformétovéno: Barva pisma: Automaticka

[ Naformatovano: Barva pisma: Automaticka

o o J

[ Naformatovano: Barva pisma: Automaticka

The theme of this thesis is ,,A study of consumer habits in chosen countryside location*.

Shopping possibilities in the countryside was connected with the beginning of co-operative

shops. With the end of the communism era, many of these co-operative shops where

canceled because they were nonprofitable. After the communism era many people started

to do business and built new shops in the countryside as well, but very often these shops

were nonprofitable and had to be canceled too. In these days there is still problem with

shopping in the countryside because there is not enough shopping possibilities. If there is
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some shop in the countryside, it has very often have limited opening time. Countryfied

without a car have a problem to shop in the hypermarkets placed at the towns. These

people very often go on bigger shopping with the neighbors or ask their relatives.

Countryside shops continuously comedown. People do not very often shops here. The main

reason is small selection and higher prices. In the past countryfied take to shop in the

ambulant shops (sale vehicles). Today there are only a few exceptions because this kind of

business spent a lot of cost and was nonprofitable. Municipal Office try to support

countryside seller side but it still looks only as a symbolic thing. Families usually go

shopping to the supermarkets several times a month. They shop more things and products

and make home reserves. This is much better and cost less many than shopping in local. It

was also verified that advertisement catalogues are very influence able in the products

choice. Older people prefer discounts shops whereas younger generations prefer

hypermarkets. My research verified that there is still problem with shopping possibilities in

the countryside.
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7-8. Seznam p‘l"'"Oh - [Naformétovéno: Odrazky a &slovani

Priloha ¢. 1 [Naformétova’mo: Pismo: Tuéné

Podil jednotlivych regionti na celkovém maloobchodnim obratu spotiebnich druzstev
Vv roce 2003

Priloha ¢. 2 [Naformétovéno: Pismo: Tugné

Nazory ¢tenaru ¢asopisu Reflex na hypermarkety

Priloha ¢. 3 [Naformétovéno: Pismo: Tuéné

Proc jsou hypermarkety povazovany za nemravné

Priloha ¢. 4 [Naformétovéno: Pismo: Tugné

Obchod budoucnosti

Priloha ¢. 5 [Naformétovéno: Pismo: Tuéné

Dotaznik — Nakupni zvyklosti a moznosti obyvatel venkovského prostoru

Priloha ¢. 6 [Naformétovéno: Pismo: Tu¢né

Rady spole¢nosti Makro nezavislym obchodnikiim

Priloha ¢. 7 [Naformétovéno: Pismo: Tuéné

Podet obyvatel a jejich kupni sila v jednotlivych okresech Ceské republiky podle GfK

Priloha ¢. 8 [Naformétovéno: Pismo: Tu¢né

Podle letakn nejéastéji nakupuji stiedoskolaci, obyvatelé vétSich mést a starSi generace

< | Naformatovano: Pfistupy kldvesou tabuldtor: 0,63 cm,
(Zarovnani vlevo)
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- 70.-4/54 W



Priloha €. 1, ///[ Naformatovano: Pismo: neni Tu¢né

Svaz Ceskych a moravskych spotiebnich druzstev 2003: Svaz ¢eskych a moravskych

spotiebnich druzstev 2003, Praha ¢erven 2004

Podil jednotlivych regionu na celkovém maloobchodnim obratu

spotiebnich druZstev za rok 2003

< | Naformatovano: Pfistupy klavesou tabuldtor: 0,63 cm,
(Zarovnani vlevo)
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Priloha ¢. 2

Hypermarket: Reflex 45/2003

A

Nazory ¢tenaru ¢asopisu Reflex na hypermarkety -

Radek Bajgar nabidl sondu na téma: Jak jste se s hypermarkety szili vy?
Kdo chtél, mohl diskutovat:

A

[Naformétovéno: Pismo: 8 b.

[ Naformatovano: Radkovani: jednoduché

[Naformétovéno: Pismo: 12 b.

Hypermarkety se vyrojily jako houby po desti. Nemd smysl se nad tim rozéilovat.
Nejvétsim tahlem jsou samoziejmé ceny, a kdyby takové byly v nasich milych méstskych

kramcich, jist& by lidi chodili tam! PAVLINA

[ Naformatovano: Pismo: 12 b.

Rikaji Vam n&co slova jako globalizace, oteviend spole¢nost, konkurence, obchodni
soutéz? To je piece uplné jedno, komu patii obchod, do kterého chodite. Co je dulezité: jak
Vas obslouzili, co Vam nabidli, za jakou cenu, s jakym pocitem jsem si koupené zbozi
odnesl domii. Tesco mohou vlastnit tfeba Mart’ani, ale museji splnit moje oéekavani. Diky

tomu, ze zijeme v téhle dobé, mizeme si vybrat, co chceme. PAVEL

[Naformétovéno: Pismo: 12 b.

Chodil jsem na saldm do feznictvi a do malého obchodu. Nejednou jsem nakoupil salam uz
zkazeny. Ve velkych obchodech se mné to jesté nestalo. Pravé to, ze se zboZi rychle toci
povazuji za velké plus. A také to, Ze udélam ndkup na jednom misté. OvSem jit na tii

rohliky a 10 deka salatu do hypermarketu asi fakt moc smysl nema. LIBB

[ Naformatovano: Pismo: 12 b.

Nebyl tu uveden jeden podstatny a ne zcela nezajimavy fakt. A to, ze stale vice lidi nevidi
v_navstéve téchto kolost jen zpusob, jak levné a rychle nakoupit zbozi (proti tomu nic
nemam), ale Ze se z téchto "navstév" stavaji celodenni vylety a potazmo i zpusob traveni
volného casu, které podnikaji celé rodiny. Je svobodnou volbou rodicu, k ¢emu budou své
potomky vychovavat. I ony déti by ale mély mit pozdéji moznost volby, jeZ z nedostatku
jinych alternativ zanika. To vSak zalezi na odpovédnosti a vuli kazdého jednotlivce - a

velice dobie tento stav vystihuje termin konzumni spole¢nost. MARWIN

[Naformétovéno: Pismo: 12 b.

Ale vzdyt v tom hypermarketu je to o korunu levnéjsi! A komu by se chtélo absolvovat

unavnou cestu z obchidku do obchidku, a jesté k tomu s tim rizikem, ze miuze, nedej boze
zmoknout? Vzdyt’ pod stiechou bude vzdycky piijemné a teploucko. To bude nadhera ...
ERES

[Naformétovéno: Pismo: 12 b.

A
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Myslim si, ze hypermarkety nuti nés, prosté lidi, kupovat véci, které ani kolikrat nepotiebujeme.
Naptiklad j4 - nefikdm, Ze tam nechodim, byla by to asi hloupost, ale jdu tam s cilem koupit
vétSinou jen zakladni véci, a piesto kdyz se vracim, tak jsem lehéi o par tisicovek. Nejhor$i na tom
je, ze kdyZ po takovémhle nakupu oteviu lednici, zji$t'uji prazdnotu. Zkousel jsem mésic testovat
svou vyplatu, nenakupoval jsem ve velkych marketech, ale v normalni samoobsluze, a to jen véci,
jaké jsem opravdu potieboval. Mé zjisténi je nasledujici: hypermarkety jsou velké, levnéjsi nez
ostatni, ale utratim vic penéz. Malé samoobsluhy jsou sice o kapku draz§i, musite tam Castéji, ale v
celkovém souétu nakoupeného zbozi jste furt v plusu. M. IR,

Do malych obchtdkii nechodim proto, Ze bych miloval hypermarkety, ale protoze tam stale Ziji v

socialismu. Zaplivana podlaha, neupravené prodavacky, které lelkuji a pokfikuji na sebe,
neupravené nebo proslé zbozi, minimalni vybér, nulova atmosféra, nemoznost reklamace atd.
Kdyby ty obchidky vypadaly tieba jako v Rakousku, je$té rad bych tam chodil a utracel za to
pekné prostiedi. Jsem ochoten akceptovat vySsi ceny, ale jen vyménou za dobré prostiedi a
zachézeni. JIRI HOBLINA

Hypermarkety zputsobily, zptisobuji a budou zpisobovat to, Ze nase ekonomika piestala vydélavat,
protoze diky tlaku téchto fetézci nemohou jejich dodavatelé tvotit zadny slusny zisk a néktefi se
propadnou i pod hranici prosté reprodukce. Nemohou tudiz slu$né platit své zaméstnance a ti si
zase nemohou koupit nic jiného neZ laciné zbozi v _marketu. Tim se tento kruh (ov§em velmi
zjednodusené) uzavirda. Markety uz maji chut’ pustit se i do prodeje aut a pohonnych hmot, a tim
padem zacit likvidovat prodejce aut a benzinu nebo kdovi ¢eho jesté (posledni v fadé budou asi
galeristé, ale i tam to jisté jednou ptijde). PAVEL FLORIK
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Priloha ¢. 3

Pro¢ jsou hypermarkety povazovany za nemravné: Reflex 45/2003

Proc jsou hypermarkety povazovany za nemravné

1. Nizkymi cenami likviduji mens$i obchody a t&si se, Ze ceny ¢asem zvysi. <~ [ Naformatovano: Odrazky a dislovani

2. Nejnizsi ceny maji jen vyrobky, které si hospodyné pamatuji. Americka reklamni

asociace dokonce zakézala retézci Wal-Mart pouzivat reklamni slogan o nizkych

cenach, protoze se tykal jen dvou procent ze zbozi.

3. Jedno pracovni misto v hypermarketu udajné zlikviduje paldruhého pracovniho

mista v maloobchodé. Z pohledu zdkaznika by se to ale dalo také nazvat

zvySovanim produktivity. Pro¢ bych mél jako zakaznik Zivit tfi zaméstnance
namisto dvou?

4. Hypermarkety likviduji mistni vyrobce a zbozi piivazeji zdaleka, pficemz naklady

na dopravu nezohlednuji v§echny neptimé naklady - od skod ekologickych po

mrtvé na silnicich.

5. Centralni nakup mamutich fetézct upiednostiiuje velké producenty. Neni to ale

zcela pravda - fetézce se naopak piedhanéji v §ifi sortimentu a diky vlastni

distribuci umoznuji dodavat i drobnym vyrobcum.

6. Kiritici pisi, ze fetézce "tvoii armadu nizce kvalifikovanych pracovnich sil". Ale
cozpak ty sily nebyly nizce kvalifikované i pied piijetim do hypermarketu?

7. Obii parkovisté zabiraji pfili§ mista. Ano, ale hledat za stalého popojizdéni autem

misto v pfeplnénych centrech neni lepsi.

8. Zisky mistnich maloobchodniki jsou vétSinou reinvestovany nebo utraceny v

misté, kdezto ty ze fetézcu se prelévaji kamsi do zahraniéi.

9. Retézce coby silné firmy se pii prosazovani svych rozvojovych zamérii chovaji

arogantné.

10. A zasadni argument na zavér. Britsky sociolog John Seymour se pté, zda uz nékdy

nékdo pocitil touhu namalovat akvarel nebo olejomalbu hypermarketu?

{ Naformatovano: zarovnani na stred
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Priloha ¢. 4
Obchod budoucnosti: Reflex 52/53/2004

Obchod budoucnosti “« [Naformétovéno: Pismo: 14 b., Tu¢né

[Naformétovéno: Normalni

Jak budeme nakupovat za patnact let? Chceme stat fronty u pokladen a hledat zbozi, které zrovna<«— [ Naformatovano: Radkovéni: jednoduché

nemaji? Future Store, Obchod budoucnosti, v némeckém méstecku Rheinberg nedaleko
Diisseldorfu funguje jako V\'/zkumné laboratof, ale zaroven si tam muzete normaln€, pohodiné
nakoupit. Uz dnes. DISKUSE NA TEMA: Té&Site se, az Obchod budoucnosti dorazi k ndm?

A tak vitejte v _prvnim a poslednim Obchodé budoucnosti na svété. Vyberte si u informacniho
kiosku na displeji lahev Eerveného a vydejte pokyn ,.Najdi“ zmacknutim tladitka. Na podlahu se
promitnou Sipky, které vas k regalu s vasim vinem pfivedou. U informa¢niho termindlu si taky
mizete vytisknout recept na jidlo, které chcete doma uvafit. Sami si pomoci tenkého tabletového
laptopu na kosiku spocitate Gtratu a pokladni jen bleskurychle podate kartu nebo penize. Zadné
fronty pii placeni, zddné vyndavani zbozi z ko$iku. A to neni v§echno.

NA PRVNi POHLED NIC MOC

Future Store vypada tuctov€. Neni pichnané velky - &tyfi tisice metri ¢tvereénich. Najdete tam
parkovi§té, normalni sortiment jidla, dobrou sekci Cerstvych potravin, podprumérné, levné
obleceni. Otevieno ma od osmi rano do osmi do vecera, od pondéli do soboty, v nedéli zavieno. Tti
az Ctyfi tisice zakaznikd kazdy den, v patek a v sobotu vic. Najdete tu tradicni ¢asopis s pravé
nabizenymi slevami, na nekvalitnim papife. Future Store se stava vyjimeénym az ve chvili, kdy v
ném zaénete nakupovat.

VTIPNA VAHA VEGGIE VISION

Je tady nékolik novych technologii, z nichz nékteré se uz
pouzivaji také v jinych odvétvich, naptiklad na letistich nebo v
knihovnach. Ale piima integrace téchto novinek v redlném
prostredi, na skute¢nych zékaznicich, je tady unikatni: jen tady
si_kupujici mohou pfimo fict, co se jim z modernich vynalezu
libi, a co ne.

£

Veggie Vision, stard uz rok a pul, se jim libi. Kamera vahy Veggie Vision se softwarem od IBM,

Tak tieba zdejSi historicky exponat mezi inovacemi, vaha

umistnéna v oddéleni Cerstvych potravin, totiz sama rozpoznava ovoce a zeleninu.

SAM SOBE POKLADNI

Hned u vchodu, kdyz si feknete, muzete vyfasovat zvlastni obrazovku, kterou si pfipevnite na
drzadlo ndkupniho koSiku. Jmenuje se Personal Shopping Assistant (dale jen PSA, nakupni
asistent) a jejim zakladem je tenoucky tabletovy pocitaé, tablet PC. V_Obchodu budoucnosti jich
maji zatim jen asi Sedesat a je o né zajem. Hlavné v patek a v sobotu u velkych, vikendovych

nakup.

{ Naformatovano: zarovnani na stred
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Aby PSA zacalo fungovat, musite jim projet svou osobni kartu Obchodu budoucnosti. Poéita¢ vas
pak pfivitd va§im jménem a sam se automaticky spoji s informa¢nim systémem obchodu. Pokud
nejste novacek, tak vam na pozadani prozradi, co jste nakoupili minule i pfedminule (ano, trochu
zasah do soukromi). PSA na vasem koSiku vam dale ukdze pfesnou mapu obchodu. Taky vas
neustale informuje, ve které jste ulicce a jaké slevy v té ulicce, kde zrovna jste, mizete uplatnit.
Pocitacovy asistent PSA obsahuje také klasicky hledac: kdyz napiSete heslo ,.Chleba®, vyjedou
vam vSechny typy chleba, které jsou dnes ke koupi. Dobré taky je, Ze si pomoci ¢arkového kddu
muzete nacist ceny vyrobkd - a tak ptesné vite, kolik zrovna ted” utracite.

Nakoupite si zbozi tfeba za dvaatiicet eur a padesat centt. Jdete rovnou k pokladné ¢islo pét, kde
vam pani v plasti sejme vaseho PSA asistenta, naéte polozky k sobé do kasy, vyjede vam uplné
normalni ucet, vy ji date penize nebo platebni kartu a je to. Stavate se sami sobé pokladnimi:
nemusite stat frontu a Gekat, az to za vas nékdo spoéitd. Rikaji tomu Smart Check Out, chytré

odbaveni. Chytré odbaveni ale vyzaduje absolutni diivéru v zdkazniky: krast je tady totiz tak
snadné.

..U pokladen obcas provadime nahodné kontroly zbozi, ale neni to ani tieba, nebot’ statisticky se
pocet kradezi nezvysil, okoli Rheinbergu je klidné a pomérné katolické,” ¥

tikd na§ PR pravodce
Marcos Fernandez, a tak je jasné, Ze bezpecnostni opatieni proti zlodéjim nemusi byt v _tomto
némeckém zkuSebnim provozu stoprocentni. Ale co az bude zaveden v jinych zemich?

Problém s potencidlnimi zlodéji by se mél definitivné vytesit ve chvili, kdy bude kazdy vyrobek
oznacen zvlastnim Stitkem RFID, coz je nova technologie radiové
identifikace.

CHYTRE REGALY

Policky budoucnosti, jimz se fika .,Smart Shelves®, chytré regaly.
jsou nejveétsi senzaci rheinbergské zkusebny. Jsou sice zatim jen tii
na Sampony, na ziletky, na kafe), ale i tak je to nejdilezitéjsi
novinka. Smart Shelves jsou totiz zakladnim kamenem budouciho
vyspélého skladového systému, ktery v realném case poskytuje informace o mnozstvi zbozi v
obchodé i o tom, kolik se ho pravé ted” prodalo. Zakladem tohoto projektu je pravé technologie
radiové identifikace, coz jsou radiové ..inteligentni“ §titky alias mikrocipy, které prosté vysilaji
radiové frekvence, jez muze bez problému precist specidlni anténa. Vysledek: diky signalu mate
absolutni piehled o tom, kde se zbozi pravé nachazi.

Jakmile je zbozi na regalech, zabudovana ¢teCka RFID vySle zpravu informa¢nimu systému
supermarketu, jakémusi centralnimu mozku. RFID systém zaroven sleduje, jak rychle se zbozi
prodava, a oznacuje nejvice a nejméné oblibené polozky.

» VLAJKOVA LOD BUDOUCNOSTI

Na vybaveni Obchodu budoucnosti se spolupodili padesat firem,
predevsim z oblasti informacnich technologii. Ty povazuji Future
Store za genialni laboratot, kde ma kazdy Sanci (samoziejmé po
schvaleni) testovat v realu svoje nové vyrobky.
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Priloha ¢. 5

Dotaznik

Nakupni mozZnosti a zvyklosti obyvatel venkovského prostoru

1. Se stavajicimi nakupnimi moznostmi ve svém okoli:
a)  jsem spokojen/a
b)  nejsem spokojen/az divodu ........oiuiuiiiiiiiiiie

2. V minulosti (pied rokem 1989) v misté bydlisté: (Ize oznacit vice moznosti
a)  nebyla moZnost ndkupu
b) byl obchod provozovany spotiebnim druZstvem
c)  bylo nékupni stiedisko

d zajiSt'ovala ndkup pojizdna prodejna nebo byla jind moznost nakupu .« { Naformatovano: Odrazky a Cislovani

3. V soucasnosti v misté bydlisté: (Ize oznadit vice moznosti)
a)  neni moznost nakupu
b)  je obchod provozovany spotiebnim druzstvem
c)  jenakupni centrum
d)  je obchod provozovany soukromym obchodnikem

3a. Pokud je v misté bydlisté jakdkoliv moznost ndkupu, provozni doba je:
a)  kazdy vSedni den téméf po cely den
b)  kazdy vSedni den - pouze omezend oteviraci doba
c omezeny pocet dni v tydnu, ale po cely den
d) omezeny pocet dni s omezenou oteviraci dobou

4. Zbozi denni potieby (pe¢ivo, mléko...) nakupuji
a)  téméi kazdy vSedni den
b)  3xaz2x tydné
c) 1 tydné
d)  vyjimeéné
e)  nakupuje za mg& nékdo jiny

5. Tzv. ,,rodinny nakup* délam asi:
a)  jednou tydné
b) 1 az2xdomésice
c) ziidkakdy
d)  nedélam

5a. Na ,rodinny nakup‘ jezdim:
a)  vlastnim automobilem
b) automobilem s piibuznymi nebo piateli
c) autobusem
d)  jinaK- i

5b. ..Rodinny ndkup* vétSinou absolvuji:
a)  sam/sama
b) s partnerem (respektive s jinou dalsi osobou)
c) sdétmi

d) s celou rodinou { Naformétovano: zarovnéni na stred
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6. Nakupovani (potravin a zbozi do domacnosti):

a)  mé bavi

b)  mi nedéld problémy
c)  beru jako nutnost
d)  mé stresuje

7. Reklamni a informaéni letaky (tykajici se pfedevsim slev a ,.akci* v obchodech):

a)  vyrazné ovliviiuji mdj vybér zbozi (nakupuji téméi vzdy podle nich)
b)  mé Casteéné ovlivituji (nakupuji ¢astecné podle nich)
c)  mé ovliviluji pouze v piipadé potieby konkrétniho hledaného zbozi
d)  nefidim se podle nich
€)  mi nejsou vibec dorucovany
8. Nejradé€ji nakupuji v .oveeeeeeeeeeeieeeeeeerenieieeeeneee..... (MUZete uvést vice moznosti)
OdUVOANENT: ettt et ettt e et e

9. Pohlavi respondenta:

a)  Zena
b)  muz
10. Vék respondenta:
a) do25let
b)  o0d 26 do 40
c) o0d41do60

a) 60avice

11. V domécnosti Ziji:

a)  sam/sama

b)  ve spole¢nosti partnera/partnerky

¢)  rodina s détmi (vék alesponi 1 ditéte do 7 let)

d)  rodina s détmi (vék v8ech déti nad 7 let)

€)  JiNAK - ittt

12.  Piiblizn4 vzdalenost mista bydli§t€ od mésta (nejbliz§iho super- nebo hypermarketu):

a) do5 km (nebo v dosahu MHD)
b) od6dol5km

c) od16do25km

d) nad 26 km

Dékuji Vam za spolupraci a cas straveny pri vypliiovani tohoto dotazniku.
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Priloha ¢. 6,

[Naformétovéno: Pismo: 11 b., neni Tu¢né, Kurziva

Makro radi nezavislym obchodnikim: MODERNI OBCHOD 10/2005

9. Rady spole¢nosti Makro nezavislym obchodnikiim -

Béhem poslednich let prochazeli drobni obchodnici velmi obtiznym obdobim, béhem kterého byli

vystaveni nastupu hypermarkett a diskontnich fetézclt. Podle zkuSenosti vyspélych zemi maji v

podobné situaci obchodnici pouze dvé moznosti: inovovat, nebo se pustit do beznadéjné bitvy.

Na zéakladé spole¢ného projektu spole¢nosti Makro, Incoma a dalSich dostupnych vyzkumdu a také

praktickych zkuSenosti sestavilo Makro nasledujici doporu€eni pro obchodniky.

1) Bud'te blizko svych zakaznikt nebo se priblizte novym

Zakaznici oceriuji blizkost prodejny. Zmapujte si proto lokalitu, ve které se vaSe provozovna

nachazi. Jaci zékaznici bydli v okoli? Co by je pfimélo nakupovat u vas? Pfizptsobte svou

provozni dobu Zivotnimu stylu svych zakaznik( a zajistéte, Ze kdyZ k vam prijdou, nemusi ¢ekat ve

frontach.

Myslite si, Ze uz své zakazniky znate jako své boty? Hledejte nové zékazniky! Vyhledeijte lokality.

kde zakaznici radi utraceji. Najdéte mista, kde nejsou citlivi na cenu - rekreaéni oblasti, kina,
sportovni zafizeni.

2) Postarejte se o zakazniky citlivé na cenu

Rada vasich zakaznik( je citlivd na cenu. Ujistéte se, e mate v nabidce znagky, které jim vyjdou

cenové vstric. KdyZ je zaradite do svého sortimentu, vasi zékaznici uz nebudou mit divod jit do

diskontnich prodejen. Kolik vyrobkd znacky ARO mate v sortimentu? Uz jste si vyzvedli ARO POS

Nakonec si zakaznici nakoupi i dalSi produkty — za vyS$Si ceny, s vétSi marzi.

3) Vytvorte vilastni unikatni nabidku

Dnes jsou zékaznici zvykli, Ze v8echno seZenou vSude. MuZete je naucit, Ze u vas najdou néco, co

nikde jinde nekoupi.
Co treba lahudky, nabidka salatt nebo jidla s sebou?

Ridte se trendy, které signalizuje chovani zakazniki. Vite, Ze prodej éerstvych ryb vzrostl téméf o

30 %? Vite, Ze zakaznici nakupuji stale vice mrazenych potravin, protoze maji ¢im dal méné €asu
na pfipravu jidla?
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4) Utvarejte navyky svych zakaznika!

Poprvé k vam mohou zakaznici pfijit, protoZze si potfebuji néco koupit hned a vaSe provozovna je

nejbliz. Ale pro€¢ by se méli vracet? Prizkumy ukazuji, Ze ve stejné situaci pfi srovnatelnych

podminkach rozhoduje zkuSenost s vlastnim nakupem.

Mate prijemny a ochotny persondl? Zdravi vasi zaméstnanci zékazniky, navazuji s kazdym oéni
kontakt?

Zakaznici maji radi tradice. MUZete pro né zavést néjaké zvyky? Mohli byste tfeba dat bonbon

kazdému ditéti, které doprovazi rodi¢e na sobotnim nakupu?

Vzpomerite si na bod 1): vasi zakaznici bydli v okoli vasi provozovny. Znate je? DokazZete s nimi
vybudovat osobni vztah?

{ Naformatovano: zarovnani na stred
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Priloha ¢. 7

Maloobchodni sit’ a obchodni podnikani v CR: Ministerstvo priimyslu a obchodu spolu se+— { Naformatovano: Radkovani: jednoduché

Svazem obchodu CR, Praha &erven 2000

Po&et obyvatel a jejich kupni sila v jednotlivych okresech Ceské republiky podle GfK

Okres, kraj Pocet obyvatel k Charakteristika kupni sily

30.9. 1999 index k celostatnimu
priméru

Praha 1195009 1348
Sti¥edolesky kraj 1108 337 100,5
Benesov 88 736 95.6
Beroun 75392 100,0
Kladno 150 364 99.5
Kolin 95 595 97.3
Kutnd Hora 77 885 97.5
Meélnik 95011 100.7
Miadd Boleslav 112208 104,1
Nymburk 81 654 99.2
Praha-vychod 92 683 109.8
Praha-zdpad 77203 1123
Pribram 107 652 94.7
Rakovnik 53954 949
Jiholesky kraj 701 038 96,2
eské Budéjovice 178 230 101.6
Cesky Krumlov 59251 95.2
Jindfichiv Hradec 93 892 91.0
Pelhfimov 74139 92.1
Pisek 70577 95.9
Prachatice 51438 939
Strakonice 70 300 94,7
Tébor 103 211 97.6
Zapadolesky kraj 857 804 101,3
Domazlice 58324 93.8
Cheb 86 997 1104
Karlovy Vary 122 876 L6
Klatovy 88513 97.0
Plzei-mésto 168718 107.5
Plzen-jih 67591 96.9
Plzeii-sever 72748 934
Rokycany 45 687 96.9
Sokolov 95 025 934
Tachov 51325 93.0
Severofesky kraj 1180610 97,5
Ceska Lipa 105 485 94.8
Dé&gin 133772 95.5
Chomutov 125 466 92.1
Jablonec nad Nisou 88611 104.8
Liberec 159 578 102.8
Litomé&tice 114238 96,5
Louny 85980 91.8
Most 119 608 98.4
Teplice 129 144 97.8
Usti nad Labem 118 728 99.5

-81-4/54

{ Naformatovano: zarovnani na stred




Okres, kraj

Pocet obyvatel k

Charakteristika kupnf sily

30.9. 1999 index k celostdtnimu
priméru

Vychodo&esky kraj 1233 806 94,8
Havlitkiv Brod 95 851 88.3
Hradec Krilové 161 558 99.2
Chrudim 105 544 90,0
Ji¢in 77 665 95.3
Néchod 112 834 94.8
Pardubice 162 187 98.0
Rychnov nad KnéZnou 79 031 92,3
Semily 75 606 104.4
Svitavy 102 483 85.6
Trutnov 121 731 105.1
Usti nad Orlici 139 316 87.8
Jihomoravsky kraj 2 052 385 92,6
Blansko 107 993 88.2
Brno-mésto 385 205 109.0
Brno-venkov 158 212 929
Bieclav 124 850 89.8
Hodonin 161 503 88.2
Jihlava 109 051 90,2
Kromériz 108 760 89.2
Prostéjov 110310 90.4
Tiebid 117 741 84,2
Uherské Hradisté 145 464 88.8
Vyskov 86 791 86,7
Zlin 196 549 91,8
Znojmo 114 147 87.9
Zd'ar nad Sézavou 125 809 832
Severomoravsky kraj 1966 285 91,8
Bruntdl 105973 84,3
Frydek-Mistek 228797 89.7
Jesenik 42763 91.5
Karvind 284314 90.1
Novy Ji¢in 161 451 88.0
Olomouc 225762 949
Opava 181913 87.2
Ostrava-mésto 322467 100,9
Pierov 137214 91,1
Sumperk 127 363 90.6
Vsetin 148 268 90.5
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Piiloha &. 8
RYBAKOVA, D.: Do letakd jdou miliardy korun: Profit 2/2004

A [ Naformatovano: Pismo: 8 b.

PODLE LETAKU NEJCASTEJI NAKUPUJi STREDOSKOLACIL, OBYVATELE
VETSICH MEST A STARSI GENERACE.

Cedule vyzyvajici kolportéry nabidkovych letdkl, aby své zasilky neddvali do schranek, a«—— [ Naformatovano: Radkovani: jednoduché

vedle poStovni schranky pietékajici tymiz letaky - to je velmi Casty obrazek. Pro¢ obchodnici
investuji do jejich tisténi a rozSifovani? Ziejmé proto, Ze se jim to vyplati. Jinak by nejspis
vloni neutratili za tento typ komunikace se zakaznikem odhadem 7.5 miliardy korun, coz je

téméf tolik jako investice do televiznich reklam. A to jde jen o pfimé vydaje bez nakladi
souvisejicich se slevami, které letdky nabizeji. Podle projektu Retail Leaflet Annual Report

spole¢nosti Incoma Research jsou na letdcich u potravin uvadény slevy z ptivodnich cen kolem
deseti az dvaceti procent. Deklarované slevy nepotravinaiského zbozi jsou zpravidla veétsi.
Kolisaji mezi dvanacti az padesati procenty. Z rychloobratkového zbozi se na letacich objevuji
nejcastéji napoje. Nejveétsi prostor jim ve svych letacich vénuji hypermarkety. V ramci
nealkoholickych ndpoju obchodnici nejCastéji na letacich nabizeji sycené limonady, hlavné
Coca-Colu. Mezi alkoholickymi napoji jednoznaéné vede vino. Na druhém misté je pivo,
nejcastéji Gambrinus a Radegast. Druhou nejcastéji nabizenou subkategorii potravin na
letacich je maso. Vice je touto formou inzeruji hypermarkety a supermarkety nez diskontni
prodejny. Ty se zaméiuji hlavné na kolonidl, mlééné vyrobky a cukrovinky.

NEJAKTIVNEJSI JE MAKRO

Nejaktivné&jSim promotérem vétSiny potravinovych kategorii je Makro. Mezi hypermarkety
vede Globus, mezi supermarkety Delvita a v ramci diskontnich prodejen Norma. Jednotlivé
typy obchodi se ve svém piistupu k letdkové komunikaci se spotiebitelem li§i. Zasadni
odlisnosti hypermarkett a supermarkett od diskontnich prodejen je SirSi zaméfeni na Cerstvé
potraviny - ovoce, zeleninu, pecivo. N aproti tomu diskonty inzeruji v letacich vice trvanlivych
potravin - konzervované maso, ovoce a zeleninu, trvanlivé peivo. Hypermarkety se ve svych
letacich na rozdil od ostatnich prodejen vice specializuji na alkohol, ¢okoladu, oleje, hotova
konzervovana a mrazend bramborova jidla. Supermarkety se odliSuji silnéjSi propagaci
upraveného a cerstvého masa, nealko napoju, suSenek a oplatek, majonéz a hotovych
mrazenych potravin. Diskonty se ve svych letdcich zaméfuji vice nez hypermarkety a
supermarkety na trvanlivé mléko, kavu a ¢aj, bonbony, pochutiny, pfisady a zmrzliny.

ZENY HLEDAJI SLEVY

A kdo podle letaki nakupuje? Castdi si je prohliZeji Zeny neZ muzi (a také podle nich vice

nakupuji.) Tendence nakupovat podle letakd pak roste s vékem. V populaci od 15 do 29 let
priznava nakup podle letdku 27 procent dotdzanych. Ve vékové kategorii 60 az 69 let podle
nich nakupuje 35 procent oslovenych. Vysokoskoléci a lidé se zadkladnim vzdélanim tvrdi, Ze si
letaky Casto prohlizeji, ale moc podle nich nenakupuji. Hlavnimi zdkazniky, ktefi se nechavaji
k nakupu inspirovat touto formou propagace. jsou stfedoskolaci. Cast&ji se pfirozené nechévaji
letaky ovlivnit obyvatelé vétSich mést, protoze maji také k dispozici hust$i obchodni sit’.
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