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Anotace

Diplomova prace se zabyva maloobchodem, ktery grameustalymi zgnami.
Zanxfila jsem se na zlepSeni konkutahpozice prodejny COOP v Plané
u Marianskych Lazni. Pro tuto prodejnu vznikdaa doporteni, ktera napomohou

ke zlepSeni pozice na trhu.
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The thesis is dealing with retail which goes thiotige continually changes. | focus
on improvement of competitive postition store CO@Plana u Marianskych Lazni.
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1. Uvod

Od roku 1989 jiz uplynulo dlouhych 20 let a malolobd se za tu dobu vyrazamenil.
Zmizely ,fronty na banany“ a obchodnici térbojuji o kazdého zdkaznika. Kdo ,usne
na vawvinech®, nema v boji s konkurenci Sanci. Zakazniialsé velice dote zvykl

na novou dobu a hlagma své vysadni postaveni. VSichni zakaznici &nagi vSimat
vice kvality, nez toho, Zze dané zbozi je k dispo8tale ¥tSi pozornost fy nakupu

je vénovana také chovani prodae, cistote prodejny cerstvosti zbozi, oteviraci déb
a dalSim dopikovym sluzbam. Pratyto sluzby odliSujici obchody jeden od druhého
mohou pomoci zakaznikn v rozpoznani jich navzajem. Zde se nachazi prosto

pro vytvareni konkureani vyhody a ziskani nebo udrzeni si mnoha zakaznik

V Plané u Marianskych Lazni prodejny s potravingake bojuji o zakazniky

jako viude \Ceské republice i ve #t&. Situace na planském trhu s potravinami byla
jednoducha do roku 2007. Spetitelé néli moznost nakupovat pouze v prodgjn
COOP na nassti, v prodeji BUNERA, ktera vznikla v roce 1990, nebo v mensSich
prodejnach na sidlistich tzv. ,gerkach”, které maji omezeny sortiment. Valpihu

roku 2007 byly v Plané vystarry postup 3 nové prodejny, které vyragovlivnily
situace na trhu - Plus (jako prvni), Lidl (jako ki) a jako posledni byl vystén
supermarket Tesco. Po vystaubchto prodejen se fingni situace COOPU ziiag
zhorSila a zde jsem nasla petke zpracovani své diplomové prace. Myslim

si, Ze prodejna COOP ma mnohe#tsv potencial, nez ve skuteosti vyuziva a ten

bych rdda odhalila pragtdnictvim analyzy konkuréni pozice prodejny COOP.

Cilem této prace je analyza moznosti zlepSeni kamkni pozice prodejny COOP.
DalSim cilem je navrZeni Uprav stavajici marketuggstrategie a jeji ekonomické

zhodnoceni.



2. Metody, metodika, hypotézy a cil prace

2.1 Metodika zpracovani diplomové prace
Zadané téma jiz svym rozsahem i vysokou mirou &kbséi a zdanli¢ rozsahlym
rezervoarem informaci vyZadovalo od saméhpa pelivé uvazovat o vhodném

piistupu k jeho zpracovani.

Hlavnim problémem bylo vybrat z tak Siroce koncigog problematiky ty otazky,
které by umoznily naplnit zadani prace acam® vytvarely predpoklady k dodrzeni
pozadavk Skoly jak na obsah tak i formu diplomové pracestiténé problémy,
které byly gedmétem zpracovani, vyZzadovaly volbu vhodné metodiky.

Informace, poznatky a Udaje o sledovanych oblastectosti a vztah v ramci
zpracovavané problematiky jsou publikovany v ¢ak€ oficialnich dokumerit, v fack
materiati vydavanych informénimi a propagéimi institucemi, ve stlovacich
prostedcich. Bylo snahou autora od saméh&apu [Fisné posuzovat miru jejich
piesnosti a objektivity, ktera e byt izna. Zpravidla bude dana zdrojem informaci,

charakteristikou a mistem autora, jeho vztahemidtikavanym materiam.

Z tohoto divodu bylo @i tvorb¢é diplomové prace nezbytnéi ghroma#’ovani a studiu
ziskanych poznatka udaiji piesré definovat jejich pramen, posoudit miru objektivinos

a shody s platnou dokumentaci, legislativnhimi nanina obec uznavanymi zasadami

Vzhledem k charakteru této prace a moznostem jejinacovani bylo nutno
prostudovat, nebo se alegipgeznamit se zéaym mnozstvim dostupnych matetial
Ukazala se nutnost gglev ¢ tiidit, rozctlovat nebo spojovat poznatky @znych zdroi,

¢asto odlisg formulované a psané v cizim jazyce.



2.2 Pouzivané metody

Volba metod zisk&vani podklagro zpracovani diplomové prace je vysledkem
vymezeni zajmovych oblasti zadané problematikyasafi jejich zpracovani. Metody
byly voleny tak, aby umaibvaly promysSleny a objektivnspravny zfisob nalezeni

a postupného zpracovani pozriaskinformaci o jednotlivych problémech vybranych

k reSeni v diplomové praci tak, aby byl napircil tvorby diplomové prace.

Vyznamnou metodou prvotniho ziskavani dat byloistacodborné literaturylanki a
stati, ktera fedstavovala teoreticka vychodistegeni problému v dané oblasti.
Odborné&ilanky byly publikovany jak weském tak v anglickém jazyce a byl nutny

pieklad.

Informace byly ziskavany také od vedoucich pradavmipotravinach COOP v Plané u
ML a také byla prosina @ast na pednasce manazera Tesca Storejeskou
republiku pana Veselina, ktera se konala zdeskych Budjovicich. Jejich nazor byl

zahrnut do této préace.

DalSim zdrojem ziskavani informaci se stal dotazmiistednictvim kterého bylo
nutno zjistit nazory vie@jnosti na vybrané obchody s potravinami a ziskatenné

informace pimo od zakaznik

Nemér vyznamnou metodourpziskavani informaci se stalo pozorovani obeéhod
které bylofizeno strategicky dlefpdem vytvéeného formulge. Tento sér dat se stal
vyznamnym z hlediska posouzefiznych aspeki, které mohou mit vliv na

rozhodovani zakaznika o Wiol své oblibené prodejny.

2.3 Cile diplomové prace
Cilem této prace je analyza moznosti zlepSeni kamkni pozice prodejny COOP.
DalSim cilem je navrZeni Uprav stavajici marketuggstrategie a jeji ekonomické

zhodnoceni.



2.4 Hypotézy
Dle mého dlouhodobého pozorovani prodejny COORandbyly stanoveny
nésledujici hypotézy:

» Spoftebitelé jsou spokojeni s oztenim zboZzi v prodefnCOOP.
» Kuvalita personalu v prodejnrCOOP je vysoka.
» Nejvice spaiebiteiim na prodejia COOP vadi vysoké ceny.



3. Literarni reSerse

3.1 Konkurence
Trzni konkurence je proces, ve kterém getavaji tizné zajmy tiznych subjekt trhu.
Kazdy, kdo vstupuje na trhiiphazi sem s&akym cilem a chce realizovat

své ekonomické zajmy. (Macakova, 2003).

Konkurenci dle Macakové iizeme dlit dle nékolika hledisek:

» Konkurence mezi nabidkou a poptavkou neboli konkegenapic trhem. Tato
konkurence spiiva v tom, Ze vyrobci chfi draho prodavat a kupujici ¢t
levné nakupovat. Aby se uspokojila jak nabidka, tak ptawka, musi dojit
k urcittmu kompromisu obou stran.

» Konkurence na str&npoptavky je odrazem igtavani zajm jednotlivych
spotebitelr vstupujicich na trh. Tato konkurence nabyva nanaymu zejména
tehdy, kdyZ poptavkaipvysuje nabidku a je nedostatek zbozi na trhu.

» Konkurence na strgnnabidky. Vyznam této konkurence se zvysujdipazt,
kdyZ nabidka fevySuje poptavku. Tehdy se konkuten boj stava bojem
je, ktery z nich prodla nejmér. Tato konkurence neztraci na vyznamu ani
v piipadt previsu poptavky nad nabidkou. V této situaci se bgrgxedhani,

ktery z nich vydla nejvice.

Konkurence madkolik vyznami:

» Konkurence jako hospotkka soutz mezi podnikateli.

Y

Konkurence jako boj Zivych tvlro vzacné zdroje.
» Konkurence (v pravu), kdy na stejnyigad Ize pouzit vice nez jednu pravni
normu.
| kdyZ vSechny tyto oblasti se zdaji byt zajimawéasti sveé prace se budu zabyvat

konkurenci ve smyslu saifte mezi podnikateli.



Identifikace konkurence by se mohla zdat jako spadkol. Musime si vSak wdomit,
Ze konkurence seiie skryvat i v podnicich s potencidlem stat semaimym
konkurentem. Soudd’ovani se na existujici konkurenty a nikoli na potenalni

konkurenty gkteré firmy dokonce zgila.

Konkurenci nizeme zkoumat z trzniho nebo &txového hlediska. Z trzniho hlediska
povazujeme konkurenty za spé&esti, které uspokojuji stejnou pebu zakaznika.
Zakaznik, ktery si koupi plnici pero, uspokojiijetiu ,psat” stejatak i s tuzkou,
propiskou nebo pitacem s tiskarnou. Pracovnici marketingu tudiz nesmi b
kratkozraci a nedefinovat konkurenci pouze v thaith pojmech kategorieriRladem
muze byt podnik Coca-Cola, ktery se sdedil na své odstvi nealkoholickych napdj

a prehlizel bary nabizejicerstvé gsavy a kavu, které nakonec ovlivnily vyvoj

v odwtvi. (Kotler, Keller, 2007)

Druhé hledisko, ze kteréhotreme zkoumat konkurenci je agivové. Odwtvi
muzeme charakterizovat jako skupinu firem nabizejjcdobek neboifdu vyrobki,
které jsou svymi charakteristikami podobné. @dvse rozliSuji dle stugnvyrobkové
odliSnosti, pitomnostici negitomnosti bariér vstupu, vystupu a mobility,¢po
prodejd, nakladové struktury, stupvertikalni integrace a stupiglobalizace.
(Kotler, Keller, 2007)

Prvnim krokem fi popisu od¥tvi je zjiS€ni, zda je vyrobek homogen&iinikoli. Diky

homogeni rozliSujemeityti typy struktury odetvi:

» Dokonald konkurence. Konkurenti nabizi na trhu hgemmi vyrobek,
spotebitel tak nerdize rozlisit vyrobky odiznych konkurerit. Cena vyrobk
bude od vSech konkurégnstejna. V naSich podminkach se nejvidilguje
dokonalé konkurenci nép komoditni trh. Dokonala konkurence nastane
v pripact, kdyz Zadny z konkurefitnemize ovlivnit trzni cenu.

» Monopolisticka konkurence. Vtomto o#tvi vyrdbi mnoho podnik

diferencované vyrobky. Tento typ konkurence se inejvyodoba dokonalé
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konkurenci tim, Zze zadny konkurent nema velky padiltrhu. Hlavni rozdil
od dokonalé konkurence je v odliSnych vyrobcichrhe.

» Oligopol je odetvi, ve kterém se vyskytuje malé mnoZstvi vyrinbc
RozliSujeme 2 typy oligopolu -€isty oligopol produkuje prakticky stejny
vyrobek (nap. ocel) a diferencovany oligopol, ktery produkujerabky
caste&né odlisné, & uz kvalitou, dopikovymi sluzbami apod.

» Monopol. Na tomto trhu existuje pouze jediny pragjé&si a neexistuje odwi
vyrakgjici substitut. Vyléné monopoly jsou dnes vzacné. Zadny podnik neni
v dlouhém obdobi zcela zabezpe ged utokem konkurefy jelikoZz se vyviji

nové technologie, diky kterym se mohou vyitatové substituty.

DalSim krokem fi odwtvové analyze konkurence je vymezeni bariér vstopbility

a vystupu z odstvi. Nektera odétvi maji velké bariéry vstupu — napopny paimysil

a jiné ne — nap etni poradenstvi (nejsou peba zadnédtSi paateini naklady).

K nejvétSim bariéram vstupu do oévi pati financni nar@nost na psdate:ni paizeni
majetku, licence apod. a nedostatékaqanich zdraj. KdyZ podnik vstoupi do odwi

a pocase z 8 chce vystoupit, niize se setkat také s bariérami vystupu. Ty mohou mit
formu nemoznosti prodat stasny majetek, zavaik zakaznikm, pravnich zavazk
apod. \&tSina firem #istava v odetvi do doby, kdy dokazou pokryt sveé variabilni

néklady atast fixnich nakladl.

Odwétvi nam také ovliiuje struktura naklad Kazdé odetvi ma své nejgtSi naklady
umisené jinde. Papirenska firma bude mit &V naklady spojené s vyrobnim
materialem, zidzenim a také timto naklaoh bude brat neptsi diraz. Cilem je snaha
0 jejich snizeni. Zatimco firma podnikajici v régth bude mit neftSi naklady

s marketingem a tat@ast bude nejvice sledovana.

Vertikalni integrac€asto pomaha uddtspole&nostem nemalotast naklad. Podniky
se timto zpsobem rozistaji do distribanihotetszce.Casto tak vidime, Ze vyrobce

si zaji¥uje dopravu do své vlastni prodejny a tak ovlady iekzec, nebo jedast



tohototfetézce. Podnik se rozhoduje, jak vertikalni chce bgholi jak to pro & bude

vyhodné.

Stupe globalizace nam také oviiuje odwtvi. Nekteré firmy podnikaji vice na lokélni
arovni — nap. pekarny, opravny @t apod. Nkteré podniky jsou za#tiené zase

na globalni trovie— nag. vyrobce ropy, letecké spdéleosti apod. V konkurenci

na globalni drovni je dalek@Si obstat. Podniky musi stale drzet krok s novymi

technologiemi a inovacemi.

3.2 Porteniv model
Porter analyzoval 5 sil, které se podili na dlowimdatraktivi¢ trhu. Porteiiv model
muzeme vidt na obr. 1.

Analyza faktot setidi vS8eobecnymi pravidly:

» Atraktivita vstupu do oditvi je menSi diky silgjSimu pisobeni uvedenych
faktor.

» Silna konkurence je hrozbou pro vstupujici podnikg.pro & t€ZSi se uchytit
v odwtvi. V pripact husté konkuretni prodejni sit, velkym obratem nebo
mé podnik dokonce sympatie zdkaznika.

» Naopak slaba konkurence vytv&yborné podminky pro podnikani. Podniky
mohou ziskat cely trh jen pro sebe.

» Rozlozeni sil se vase a prosedi neni.

» Diky vhodné strategii Ize vyuZzit i silné strankynkarertnich sil ve syj
prosgch.



Obr. ¢&. 1; Portefiv model

Potencialni, nove vstupujici

firmy

Eonkurenti v odvétvi
Dodavatelé (rivalita v segmentu) Zakaznici

(sila dodavateli) {sila zakazniki)

N

¥
4

MahraZlky, substituce
virobkdl a slufeb
(throzrba nahrafek)

Zdroj: Kotler, Keller, 2007

3.2.1 Analyza hrozeb nové vstupujicich firem na trh

Podnik, ktery vstupuje na novy trh, musékonat Sest bariér vstupu:

» Investéni nar@nost je tim ¥tSi, ¢im WtSi je poteba kapitalu pro zatek
podnikani v daném odwi. KdyZz je investini nar@nost velka, je velka
i bariéra vstupu do odtwi. Tyto obrovské naklady jsou ridglad v chemickém,
energetickém nebo hékém ptimyslu.

» Nevyhoda celkovych nakladv oblasti podnikani. Podnik, ktery nowstoupi
do odwtvi, ma vySSi celkové naklady neZz stdvajici podniky hledani
pottebnych dodavaté] propagaci firmy, nébor novych zastnand
a o f¥izpisobeni se novym podminka@im je hospodarnost jiz zavedenych

podnikil vyssi, tim je riziko neagghu nové firmy ¢tsi.
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» Podnikani ve velkém. Je nutné podnikat ve velké&ivodu nakladove vyhody.
Prodavajici poskytuji&tsi slevy i vétSim odléru zboZzi a tak kupujici dosahuji
nizSich naklad. Podnikdni v malém rozsahu je moZzné ipak uzké
specializace zboZi nebo sluzeb, na dosud nepokrytbm nebo s velkym
kapitalovym krytim. V gkterych od¥tvich jsou Uspory z rozsahu vyroby velice
dulezité, jedna se zejména o vyrobu elektrickych kongmt, v distribuci
(pivovarnictvi) nebo p prodeji a marketingu uéei s kratkou dobou Zivotnosti.

» Loajalita zakaznik muZze také fsobit jako pdateni bariéra vstupu
do podnikani. No¥ vstupujici podnik musi na &aku vynalozit vysoké
prostedky na podporu prodeje — ochutnavky, darky apodo hastroje mu
pomohou us§t v konkurenci.

» Pristup k distribdnim kanaim maze byt dalSi bariérou vstupu. Je na &nyb
podniku, jestli pouzije pronajem skladovacich poosiebo si postavi své vlastni
sklady. Vysoké naklady na vybudovani disttibuisit mohou také fisobit jako
bariéra vstupu do odti (nag. distribuce elektrické energie).

» VIadni a legislativni opétni tykajici se daného teritoria mohofispbit jako
piekazka v podnikani. Mohou nabyvaiznych forem nafp ochrana pateif
regulace a kontrola trhu atp.

Cim vy3si je bariéra vstupu na jednotlivé trhy, Harsi je proniknuti do nich a tim
silngjSi je konkurenini tlak. Bariéry jsou zvla8tvysoké v pipads, kdy konkurence
vlastni podstatné zdroje, na&imy paiet prodejnich jednotek nebo kdyZz je pomadistr

trhu a €Zko pohlcuje no¥ vstupujici firmu. Bariéry vstupu se liSi dle préc,
NejduleZit¢jSi je si utit:

» Zda existuji gjaké bariéry, a jaké?
» Do jaké miry mohou bariéry znemoznit vstup détého prostedi?
» Celkové postaveni podniku na trhu — pokouSi searstbrvzniku konkurence

now prichozich, nebo se pokousi ziskat vstup?

3.2.2 Analyza obchodni sily zakaznika

Vyjednavaci sila zakaznilkbude vysoka vifpad kdyz:
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» Pozadovany produkt dodava velké mnoZzstvi padnik

» Naé&klady na zrénu dodavatele jsou nizke.

Tato analyza zahrnuje vyzkum fakipkteré uéuji zpisob rozhodovani a chovani
spotebitele @i nakupu. Marketingovy pracovnici musi poroziimsem faktoiim,
ovliviujici chovani spéebitele. Model nakupniho chovani dle Kotlera, Krlle

muzeme rozdlit do péti stadii:

Rozpoznani problému.
Vyhledani informaci.
Vyhodnoceni alternativ.

YV V VYV V

Rozhodnuti o koupi.

» Ponakupni chovani.
Spotebitelé pi nakupu nemusi nugrprochazet vSemi stadii. Modedtpstadii vystihuje
nakupni chovani vifpact komplexniho nového nékupu. ¥ipad: opakovaného

nakupu se p@adi mize nenit nebo se &ktera staddia mohou vynechat.

Nakupni proces vznika zjiStim spotebitele, Ze madjakou potebu nebo probléem.
Poteba ntize byt vyvolana v&Sim nebo vninim poditem. Vnitni problém nize byt
jeden z fyzickych pdeb jako je nab hlad, spanek nebo Ziza vrejSim poditem

se rozumi nap reklama, kterd vyvola pibu, o kter&lovek predtim ani nesdél.
Marketingovy pracovnici musi uhrozeznavat, jestli jde o gebu vyvolanou v&Sim
nebo vnitnim podrtem. Dle vysledku pak musi @irstanovit marketingovou strategii,

ktera vyvola zajem spiebiteli o vyrobek nebo sluzbu.

Spotebitel, u kterého vznikla pteba, bude chtit ziskatjaké informace o produktu
nebo o sluzé. RozliSujeme d¥ Urovre nabuzeni: mirjSi stav patrani se nazyva
zvySena pozornost. Na této Urovni se stava osotmaawyjSi k informacim o ufitém
vyrobku. Na dalSi urovni seithe osoba dostat k aktivnimu vyhledavani informaci,
patra po materialech k prostudovani, telefonujedaaim, prochazi internet

a navs&tvuje obchody, aby se doala o vyrobku vice(Kotler, Keller, 2007)
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Zdroje informaci, o které budou mit sfediitelé zajem Ize roztit do nasledujicich

skupin:

» Osobni — informace oditel, rodiny, zndmych apod.
» Komegni — informace zinternetu, reklamy, od obchodnizhstupé,
z vykladnich skini.
» Veftejné — informace ze 8lbvacich prosedki.
» ZkuSenostni — informace spojené s uZivanim vyrobke, zachazenim
a prohlizenim.
vSak lidé ziskavani z komarich zdrofi. Napiklad Iékai ziskavaji ¥tSinu informaci
z kometnich zdrofi, ale s hodnocenim lélse obraceji na jiné |eéka To same plati
také u spatbitel, ziskavaji informace z komarich zdroji, ale s hodnocenim
se obraceji na osobni zdroje. Cely proces vyhleddaformaci vyraz# ovliviiuje
internet. Z tohoto pohledu Ize spebitele rozdlit do 3 skupin:

» Tradini spotebitelé — nenakupujithpec po internetu.
» Kyber — spatebitelé — nakupujia&tSinou po internetu.
» Hybridni spotebitelé — nakupuji almma pedchéazejicimi zgsoby, trading
i prostednictvim internetu.
V¢étSina spatebitel se z#azuje do hybridni skupiny, radi $eba zeleninu osahaji

a na vlastni &zi si zkusi obléeni, ale gkdy si také gco koupi pes internet.

Po vyhledani informaci probiha vyhodnoceni altevnatckteré koncepce nam

pomahaji pochopit, jakym apobem spdebitel vyhodnocuje procesy:

» Spotebitel se pokousi uspokoijitditou pokebu.
» Spotebitel hleda od vyrobku ¢ité vyhody.
» Spotebitel chape kazdy vyrobek coby balik atribu$ tiznou schopnosti
poskytovat vyhody hledané k uspokojeni tétagmy. (Kotler, Keller, 2007)
Pti vyhodnocovani atribiitse spatbitel zajima dadu informaci a ty se i

v zavislosti na povaze hodnoceri&ivnebo sluzb. Nag. u ragat spotebitele zajima
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vzhled, cena, ze#&mpuvodu, jestli jsou rkka nebo tvrda. U nakupu zajezdu se bude
spotebitel zajimat o cenu, destinacijirpda kolem ubytovéani, vylety apod. U kazdého
spotebitele se bude Z&bek hodnot, podle kterych vyhodnoti vyrobek (sluZimipit.
Hodnoceni vyjatlje casto peswdceni a postoje. Lidé ziskavajigswdéeni hlavre
zkuSenostmi adenim, které ovlisiuji ndkupni chovani. Nemémwlilezité jako
pieswdéeni, jsou i postoje. Postoj je trvaléiznivé nebo nefiznivé hodnoceni,
emocionalni pocit nebo sklon kéitému jednani &¢i néjakému objektu. (Kotler,

Keller, 2007)

DalSi krok v procesu rozhodovani je rozhodnuti ogioRi rozhodnuti o koupi rize

spotebitel dojit k @gti dil¢im rozhodnutim:

Znxtka (nap. volvo).
Dealer (nap dealer A).
MnozZstvi (nap. 1).

YV V V V

Nacasovani (nap pristi mesic).

» Zpusob platby (nap kreditni kartou).
Nakupy vyrobk denni pateby vyZaduji daleko mérozhodovani nez @glasné nakupy.
Pt poctivém hodnoceni ztiky mohou spdebitele ovlivnit dva obecné faktory. Prvnim
faktorem jsou postoje jinych lidi a druhym jsou éadcivané situai faktory, které

mohou nahle z#nit pottrebu nakupu.

Posledni satasti ndkupniho procesu je ponakupni chovani. Nakap poslednim
stadiem, které musi sledovat marketingovi pracaymiasi sledovat je§tponakupni
spokojenost, jednani augoby pouzivani vyrobku. O ponakupni spokojenosti
rozhoduje éekavani a vnimana futikost vyrobku. Pokud furdkost nespiuje
ocekavani, spaebitel je zklaman. Jestlize naplrieidvani, je spéebitel spokojeny.
Predi-li ocekavani a je pkfunkeni, je spatebitel potSeny.(Kotler, Keller, 2007)
Diky t¢tmto pocitim si zakaznik vyrobek @pkoupi nebo nekoupi a také o jeho
kvalitdch povypravi dale svym znamym. Ponakupmiged souvisi se spokojenosti
zékaznika. Spégbitel je spokojeny a tak si vyrobekigk koupi znovu, nebo

je nespokojeny a vyrobek &wrati, proda nebo si budesbvat u vyrobce, znamych
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nebo u vladnichiadi a vyrobek si jiz nekoupi. Marketingovi pracovriigise ndli
zajimat takeé o to, jakym Apobem se spisbitelé vyrobku zbavuji. Je tdlézité

zvlase v pripack, kdyz vyrobek niZze ohrozit Zivotni progedi.

3.2.3 Analyza vyjednavaci sily dodavateli
Situace na trhu je pro podnik Spatna, maji-li jdbdavatelé silny vliv (mohou zvySovat
ceny, zhorSovat kvalitu vyroiknebo mohou prosazovatiié pozadavky nap

povinné minimalni mnozstvi odtu zbozi apod.). Dodavatelé byvaji ve vyBokdyz:

Jsou koncentrovani nebo organizovani.

Existuje malo nahrazek.

Dodavany produkt jeidezitou sloZzkou vyroby.

Jsou vysoké naklady na Znu dodavatele.

Jsou dodavatelé schopni integraceem doti.

Podnik odebira malé mnozstvi vyrdb& neni tedy pro dodavatele zajimavy.

Je silnd obchodni ztlka a prodavajici neni schopen fungovat bézéiznaky.

YV V.V V V V V V

Zakaznici jsou sileiroztrouseni, takZe jejich vyjednavaci schopnostgda.

Nejlepsi obrana pro podnik znamena vyard takovych vztains dodavateli, ve kterych
jsou spokojeni obstrany. Idedlni situace nastava, je-li moznostitysiuzeb vice
dodavatai.

3.2.4 Analyza substituce vyrobki a sluzeb

Analyza substituce se tyka nasledujicich oblasti:

Zda jsou vyrobky nebo sluzby zcela neidgte&ne zastupitelné jinymi vyrobky.
Kdo vyrobky prodava neboiive prodavat.
Dostupnost substitiit

Y V V V

Uloha ceny fi volbé substitud.
» Vyuzitelnost a funkni vlastnosti vyrobku.

OhroZeni substituci tize nabyvatirznych forem:

» Produkt za produkt — napsubstituce emailu misto postovnich sluzeb.

14



» Substituce pdebného novym produktem, ktery nahradiv@dni produkt.
Mnoho gikladi miZzeme vidt nag. v paiitacovém pamyslu, kdy zajem o staré
pocitate klesd s ndstupem novych.

» Obecna substituce — nastava tehdy, kdyz produldpwéoj o poptavku neboli
o dostupné vydaje spebiteli. Soutzit tak mohou nafp vyrobci nabytku,
cestovni kanceté, poskytovatel&znych sluzeb apod.

» Vylou¢eni miZze byt také povaZzovano za substituci. (JohnsomI&sh2000).

Spole&nost musi sledovat pozartaké technologicky pokrok v odtwi. ZvySi-li

se pokrok, pravgpodobrE ceny i zisky klesnou.

3.2.5 Analyza rivality v segmentu
Segment se stava pro podniky neatraktivniipaat, kdyZ v rtem pasobicetni a silni
konkurenti. Silna rivalita v segmentasto vede k cenovym valkam, zavatdnovych

produkti nebo reklamnim bitvam, soujeai se tim stava daleko naklagn.
Konkurereni boj firmy o pozici v daném sortimentu je ovIiém

» Vyvojem poptavky.

» Charakterem konkureéni struktury — podnik musi zmapovatget konkurent,
pocet jejich prodejnich jednotek, lokalizaci, rozsalgsb a strukturu nabidky.

» Stuprém diverzifikace konkuremich podnik.

» Bariérami vystupu z oblasti podnikani.

Portefiv model ma také svou kritiku, ktera A v nezahrnuti komplementio
modelu, a tudiz dochazi ke zkresleni situace na Kbhmplementy vyraznhovliviuji
prodej vyrobki, jelikoZ ho dophuji. Vyrazné zdrazeni kompleménnize ovlivnit
prodeje vyrobku samotného bez zasahu okoli. Kgstreerova modelu nenigsna jako
matematické vzorce, tudiz né#ae fungovat u 100 procentipadi, ale jsou vyznamna
pro pouZiti. Porter reagoval na tento kriticky kant@ Ze jeho model je relevantni

v 999 ripadech z tisit moznych pipadi. (Pivoda, Vojtko, 2008)
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3.3 Analyza konkurence

Kazda firma, ktera se snazi vyniknout na trhu, ndeginovat své poslani, pr@xistuje.
Z poslani se odvijeji cile, tj. stavy, kterych cficema dosédhnout v ditém casovém
horizontu na danych trzich. Na zakdadchto cili se tvdi firemni strategie, tzn. postup,
prostedky a metody jakéthto cili dosahnout. Se strategii se musi dale pracovat

a upravovat ji vzhledem k&nicim se vninim, tak i vigjSim faktofi. Ve wtSing

42 P

piipadi jsou to pra¥ vnéjSi faktory, které zaiiinuji tsggch ¢i padek firmy.

Jakmile podnik ufi své hlavni konkurenty, musi sididt prehled o jejich cilech,
strategiich, silnych a slabych strankach. (Koteller, 2007)

3.3.1 Strategie
Skupina firem, ktera se na daném cilovém tidiistejnou strategii, se nazyva
strategicka skupina. (Kotler, Keller, 2007) Dle ko&, Kellera rozeznavansgyii

strategické skupiny odliSujici se kvalitou vyrokkurovni vertikalni integrace.

» Skupina A- Uzk& vyrobkovaada, nizké vyrobni naklady, vysoké ceny,
vynikajici sluzby.

» Skupina B — plnad vyrobkov&ada, nizké vyrobni naklady, dobré sluzby,
primérna cena.

» Skupina C — sedre Siroka vyrobkové&ada, pimérna cena, gimérné sluzby,
pramérné vyrobni naklady.

» Skupina D — Sirok& vyrobkovéada, nizka cena, zanedbatelné sluzhgdsi
vyrobni naklady

3.3.2 Cile

Cil je konkrétni pedstava budouciho stavu sestavena pro konkrétektoBfi uréovani
cili musime mit na pagti poZzadavky na priority, gfitelnost a pimérenost. Kazda
spole&nost ma jiné cile, které se mezi sebou lisi v zésisna velikosti, historii,
sowasném vedeni a na finam situaci. Cile mohou byt napmaximalizace zisku,
maximalizace trzniho podilu, maximalizace obra@aghnhologické vedeni, vysoka

arovei poskytovanych sluzeb apod.
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3.3.3 Silné a slabé stranky
Uspedna spolénost by ngla znat viechny silné a slabé stranky kazdého

ze svych konkureit Pxi analyze konkurefitse musi sledovatitveli¢iny:

» Podil trhu.

» Podil mysli — procento zakazriikkteri spol&€nost jmenuji na prvnim mist
vV odEtvi.

» Podil srdce — zakaznici davaji této spotesti frednost a nakupuji u ni.

Spole&nosti, které dokdzou postupmiskavat vyssi podily mysli a srdce, dosahnou
nevyhnutel® i zvySeni trzniho podilu a ziskovagiotler, Keller, 2007)

Po analyze hodnoty pro zdkaznika se podnikarsoustedit na Gtok na jednu z#&d

konkurenti:

» Silné nebo slabé —¢t8ina podnik Gtati na slabé konkurenty Zidoda nizkych
néakladi na utok. @lezité je také drzet krok se silnymi konkurenty.

» Blizké nebo vzdalené — podniky vice sotipepodniky, které se jim nejvice
podobaji. Nerdly by vSak zapominat zohlednit i ty vzdaigi konkurenty
(napr. Coca — Cola tvrdi, Ze nejgi konkurent je pro ni voda z kohoutku).

» Dobré nebo Spatné — ddtkonkurenti stanovuji rozumné ceny k nakiad hraji
podle férovych pravidel, motivuji ostatni podnikg kniZzovani nakladapod.
Zatimco Spatni konkurenti poruSuji rovnovahu v danédwtvi, trzni podil

si spiSe kupuji, nez n&m pracuji apod.

3.4 Maloobchod vCR
»Maloobchod zahrnuje prodej nového a pouzitého zpoi osobni pgebu nebo

pouziti v domacnosti.(Prazska, Jindra s. 50).

Maloobchod jako vSechny o#vi se vyvijel do dnesni podoby od roku 1989, kdas
zatalo fungovat trzni hospotkivi. Jeho vyvoj mizeme ve zkratce popsat nasledujicim

Zpasobem:
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Etapa 1989 — 1994

» Trh je dynamicky rostouci, ipvazuje poptavka nad nabidkou. V tomto
obdobi je slaba konkurence. R byly pouze d¥ firmy - statni podnik
Pramen a druZstevni obchod, ktery ovladal 1/3 trhu.

» Chaoticky vznikala celéada malych obdidkia — doslo k atomizaci obchodu,
ktera byla posupn sniZzovana. Zarove doslo k zaniku malych obchoad
na kteréem se také podilela i konkurence, ktera grazwe internacionalni

charakter.

Etapa 1995 — 1997

» Dochazi k postupné rovnovaze mezi nabidkou a pkptav
» Spotebitel si za@ind vybirat mezi jednotlivymi vyrobky, coZz nuti pokly

rozSiit své marketingové aktivity.

Etapa 1998 — 2002

» Nabidka se nachazi nad poptavkou a na trhu@e&projevovat recese.
» Spoftebitel se stava cendwsensitivni a mezi podniky gma konkuretini boj
(snazi se snizovat naklady na zatnance vhodnymi formami prodeje a snazi

se snizovat logistické naklady — nakup ve velkéky diakupnim centim).

Etapa od roku 2002

» Na trhu dochazi ke stagnaci, nabidka je nad poptaekspadkbitelé si z&inaji
vybirat kvalitni zboZi.

» Konkurence je velice vyastna a zagiena na zakaznika.

Souwasnost

» Dnes se nachazi nabidka nad poptavkou. Pozadawtielipelr na kvalitu

neustale v4rstaji a konkurence ma mezinarodni charakter.
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Za posledni roky zazil maloobchod eské republice mnoho zm. Na trh vstoupily
nove znaky, nekteré odesly, zlepSily se sluzby &mm k zakaznikm, rozsfila

se nabidka sortimentu a celkovzrostl i objem obchadrealizovatelnych
prostednictvim nejsilgjSich obchodnik. Budoucnost maloobchodu sjpea predevsim
v novych formatech prodejnich ploch, hlaésch nejmensich pro rychly nakup

ve stedu ngst, zvySeni p&tu prodejen v mensSich obcich, rdesii sortimentu

o bioprodukty a zajem o ekologii a ochranu Zivotnginostedi. U drobnych

podnikateli pak pijde hlavrg o lidSgjSi pristup k zakaznikm, ktery v marketech chybi,

a specializace v oboru.

3.4.1 Druzstvo

,Druzstvo je nezavislym sdruzenim osob, které dwaholre spojily s cilem uspokaoijit
své spoléné ekonomické, socialni nebo kulturniiedty prostednictvim organizace,
kterou spolén¢ vlastni a demokratickkidi.” (Encyklopedie druZstevnictvi, 2005, s. 7).

Velice dileZitou organizaci v oblasti druZstevnictvi je Me&iodni druZstevni svaz,
ktery sdruzuje a zastupuje druzstva na celéfte svVento svaz byl zaloZzen roku 1895
v Londyre a dnes sidli v Bruselu. Pro Mezinarodni druzstevag, a tudiz i pro

vSechna druzstva, jsou typické nasledujici drubstprincipy:

» Princip oteveného a dobrovolnéhdlenstvi — druZzstva jsou ot&na pro
vSechny osoby, které mohou vyuzivat jejich sluz¢soa ochotny plnitlenské
povinnosti bez jakékoliv diskriminace.

» Princip demokratickéhéizeni —¢lenové se aktivé podileji natrizeni, planovani
a kontrole ¢innosti druzstva. VSichnilenové maji stejné hlasovaci pravo
(2¢len = 1 hlas).

» Princip podilu na majetku — druzstevnici se podifg kontrole, vytvéeni a
rozhodovani o pouziti majetku druzstv@lenové také rozhoduji o rodeni
zisku a jeho pouziti.

» Princip samostatnosti a nezavislosti — druZstval jsamostatné a nezavislé

organizace spravované svydheny.
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» Princip vychovy, Skoleni a informaci — druzstva ommfiuji veejnost
0 prednostech a charakteru druZstevnictvi. Dale tagjiSpro své cleny,
manazery a za#stnance vzélavaci programy, diky kterym se druzstvdiza
neustale rozvijet.

» Princip spoluprace mezi druzstvy — druzstva spealogji s dalSimi druzstevnimi
organizacemi na mistni, narodni a mezinarodni @rovn

» Princip spoluodposdnosti za spolaost — cilem druZstev je trvale udrzitelny

rozvoj spolénosti.

Tyto principy reprezentuje a hajiGeské Republice vrcholna instituce v druZstevnictvi
— Druzstevni Asociac€eské Republiky. Za hlavni Gkol si vyiia slouZit svymelenim
a tim zlepSovat ekonomické a socialni podminky taspolénosti.Ceské

druzstevnictvi existuje jiz vice nez 150 let a jéltorie je opravdu bohata.

Druzstva vznikaji zaiiznym (&elem, nap. bytové druzstvo (cilem zajistit bydleni svych
¢lent), vyrobni druzstvo (cilem vyroba spebniho zbozi) apod. V této praci se budu
zabyvat pedevsim spoebnim druzstvem, které prodava zbozi koryen spotebiteli.
Pravni ramec spigbnich druZzstev byl vymezen druZstevnim zakote#2/1992 Sb.
Po roce 1989 doSlo ke zhorSeni ekonomickeé sityaaiebnich druZzstev. Diky
transformaci vyrazgpokles| péet prodejen. Na obranudada spotebni druzstva
pusobit i v nEstskych lokalitach a zala se integrovat v nakupniéimnostech.

Za (telem centralizovaného nakupu vzniklyti regionalni nakupny ¢echéach

(pozckji se transformovaly do druzstva COOP Centrum) Moeaaw vznikla
organizace COOP Morava. Spetini druzstva se Zala orientovat fedevsim na prodej
potravin. Opustila nerentabilni prodejny ve venkgreh sidlech, ubytovacich

a stravovacich z¥&eni a také i@stala prodavat v pojizdnych prodejnach. V roce6199
se spatebni druzstva rozhodla zalozit Sdruzeni sgmtich druzstev priettzec COOP
Supermarket zidrzodu zvysSujici se konkurence v oblasti maloobchioolpirodeje.
Postupentasu se zala uplatovat diskontni forma prodeje, coZlm za nasledek
vznik dvanacti diskontnich prodejen s oggraim COOP DISKONT. Blezitym prvkem
prosperity a stability spigbnich druzstev se stal bezvadimngujici centralni ndkup
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zbozi. Dnes fedstavuji hlavni centraly COOP Centrum a COOP Moraaj\&tsi
nakupni aliance néeském trhu.

Svazéeskych a moravskych sgebnich druZzstev stanovil hlavni body politiky
zamerené na:

» Rozvoj druzstevnickettzci COOP TUTY, COOP TIP, COOP TEMPO, COOP
TERNO, COOP DISKONT a COOP Stavebniny.

» Prohlubovani sdruzeni a vazeb spoluprace.

» Vyuziti IT.

» Zavacdni privatnich zn&ek COOP.

3.5 Marketing v maloobchod

3.5.1 Retail mix

Retail mix fedstavuje nastroje, které se z@nji na poskytnuti hodnoty koti@ému
spotebiteli. Podle Berryho (2001) Ize hodnotu retailera zdkazniky wit pomoci
nasledujicich &i pilita:

» VyieSte zakaznikovi problémy. Zakazniciétd&inou nakupuji zjednoho
jednoduchého i/odu — maji problém a uloha maloobchodnika je dodat
piislusné reSeni. V dnesni vysoce konkuteh dok® je nutné zajistit nejen
dostupnost a kvalitu zbozi, kvalitni personal, alesi byt také nastaven cely
systém procesv podniku.

» Chovejte se kzakaznikn srespektem. Dnes a dénmse setkavame
s neochotnymi prodava ktefi nas pehlizi, jen aby nam nemuseli pomoci.
Takova je dnes bohuZel situace vétSiné obchodi. Vedouci pracovnici
by se mli snazit odstranit tento nedostatek ze svych obighmrostednictvim
dukladného vykru svych pracovnik jejich Skolenim a systematickym vedenim
po celou dobu. Dlezita je také politika podniku adaziujici férové jednani
se z&kaznikem.

» Napojte se na zdakaznikovi emoce.étd8iha obchodnik zna teoreticka

vychodiska, jak se napojit na zakaznikovi emoce nalvi, jakym zfisobem vse
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uveést do praxe. Pro zakaznika je v tomta@rsndilezitych rekolik véci. Pati

k nim pridana hodnota pro zdkaznika, nakupni atmosfétistata v prodej,
kvalita zboZi a v neposledirad: Sike a hloubka sortimentu. Kdyz vSechny vysSe
uvedené pozadavky maloobchodnik zvladne, zakazade Ispokojen a bude
se vracet.

» Nastavte férovou (ne nutnmnizkou cenu). Hodnota vyrobku musi byt tb
komunikovana. KdyZ je vyrobek drahy, sfaititel musi ¥dét pra¢ tomu tak
je. Podniky si musi davat pozor také na skryté gtggla uvadt vzdy kon€nou
cenu, za kterou si zakaznik vyrobek nakupuje.

» Uspate zakaznikv c¢as. VSichni zékaznici maji éoo spol€éného
a to je nedostatekcasu. Dokonce i iwthodci, kt&i jiz nemusi chodit
do zangstnani, stale dkam sgchaji. Dnes je velmi ugphana doba. Nasledujici
pozadavky napomohou zakaznikovi tigetas. Pai k nim: rychla obsluha,
dlouhd (nejlépe nonstop) oteviraci doba, pohodiméntace v obchay
lokalizace obchodu a stim souvisejici parkovacizmosti a pistupnost.
(Berry, 2001)

3.5.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematické shrortiaZani, planovani, analyzovani Gdlaj
a nasledné zji8hi jejich dilezitosti pro danou marketingovou situaci, do kigedirma
dostala. Proces marketingového vyzkumu se ski&a&tz kroki, které si dale blize

uré¢ime:

» Prvnim krokem je definovani problému, alternatizhodnuti a ctl vyzkumu.
Rika se, ze ddle definovany problém je uz Zilgy vyieSeny problém.
Pracovnici si musi dat pozor na uzké nebo Sirok@eazeni problému, které
by mohlo giinést bezcenné informace.

» Druhy krok znamena vytwyeni planu vyzkumu. #vytvareni planu se rozhoduje
0 zdrojich dat, vyzkumnych fistupech, souborech respondentiilezitych
nastrojich  (dotaznik, kvalitativni  metriky, mechak@ pondicky)

a o kontaktnich metodach.

» Tietim krokem je shrom&2di informaci. Tento krok jed&sSinou nejnaklad¥jsi

a je zde nej§tsi pravépodobnost chybovani.
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> Ctvrtym krokem je analyza informaci. V této fazi ssata analyzuji
prostednictvim statistickych a matematickych metod. Bvaéci se snazi ziskat
z dat utité zavry.

> V patém kroku se prezentuji zfty. NejdilezitéjSi zawvry je treba prezentovat
vedeni, které dle nickinni rozhodnuti.

» Poslednim Sestym krokem je rozhodovani, jestli bykkum dostaténé
duvéryhodny. Vedouci pracovnici figmou névrhy z prezentace nebo

je odmitnou.

3.5.3 Budovani vztahu se zakazniky

Ve swté obchodu dnes plati, Ze Urdvsluzeb poskytovanych zakazaik je kritickym
faktorem aspchu firmy. Kritérium trzniho podilu je dnes nahraano kritériem
zékaznického podilu, ten totizauje, jaké procento zakaznickych vydlajbdrzi dany
podnik. Prvéadym cilem kazdé firmy by &o byt vytv&eni dlouhodobych vztdh

se zakazniky. Je znamo, Ze ziskat nového zakagnjialstaty drazsi

nez udrZet si stalého zakaznika. Safep&, Ze existuje zavislost mezi velikosti trzniho
podilu a velikosti zisku, aleitkZitejSi je kvalita naSeho trzniho podilu. Jsou zékaznic
vérni pouze naSemu podniku? Yipact, Ze zakaznik je spiSégbétavy, nas podnik
nikdy nedosahne takoveho zisku, jakého by mohilok&zano, Ze i relatigrmalé

zlepSeni

ukazatele stalosti (et obchodnichifpadi uskuténénych se stalymi zakazniky
v sowasnosti / pdet obchodnichifipadi tohoto typu v minulém obdobi)ike mit

vyznamny vliv naiist zisku.

Pra je stdly zdkaznik pro podnik ,ziskggi“ neZ novy zakaznik? Spiva

to predevsim v nakladech na ziskani nového zakaznikse Tiyohou vrétit az za
nékolik let. Cim vice je zakaznik v podniku spokojen, titsicast nakupu zde
realizuje. Staly spokojeny zakaznik dopinpodnik svym znamym. Timiadi dalsi
zékazniky a fispiva k fistu ziskovosti podniku. DalSi vyhodou pevného vatah

je jeho menSi citlivostii zmeéng cen, ktera se projevuje neochotdajjt k jinému

dodavateli p rustu cen.
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Na kvalitu vztahu mezi zakaznikem a obchodnikenvimdnnoho faktofi, ale tim
Tyto sluzby zahrnuji veSkery kontakt zakaznika cholnikem a zakladnim prvkem
je logisticka zdatnost obchodnika. Prodejce musdokonalou znalost o p@tbach
kupujicich a ty mu pak splnit. K tomutixe prodejce vyuzit informace ziskarfémm
od zakaznika. Model zjisvani pozadauk zakaznik na Urové sluzeb niZze pomoci
k pochopeni paeb zédkaznik. Tento model fedstavuje gt kroku:

» Definice konkuretiniho prostedi — kdo je konkurent z pohledu zakaznika.

» Uréeni rozsahu nabizenych sluzeb — vtéto fazi segiiovyzkum nazdr
zakaznik, které sluzby si u obchodnika Zadaji a které ne.

» Poznani rozhodujicich aspékposkytovanych sluzeb — #gachoziho kroku
si obchodnik vybere Klové sluzby, které nakonedilgkaji nové zékazniky
nebo udrzi ty stale.

» Segmentace trhu.

» Porovnani vykonnosti obchodnika s nejlepSim doddemat sveho zakaznika.

Analyzujeme vykonnost s vykonnosti firentenych v prvnim kroku.

3.5.4 Koncepce mikromarketingu

.Koncepce mikromarketingu je pokusemi@gné zacileni marketingové strategie
na stale se zmensujici segmenty zakazh{iChristopher, 2000). Projevuje

se redevsim na spimbitelskych trzich, na kterych ségtcely trh na spoustu malych
trznich segmeiit Cilem makromarketingu je co nejvice siblizit k zakaznikovi

a vyralgt presre dle jeho pani. Ri této strategii je @lezitd vysoka flexibilita vyroby

a schopnost rychlé reakce naémyv zadkaznikovych pegbach. Zakaznici v tomto
mikrosegmentu maji zvlastni soubor stejnychigimta radi zaplati vyssi cenu figm
ktera nejlépe uspokoji jejich gebu. \EtSi spoleénosti [¥isly o ¢asti svého trhu kili

podnikim zangtujicim se pra¥ na mikrosegmenty.

Diky vysokym nakladm na medialni komunikaci budou podniky vyuZivaeviové
techniky databazového marketingu (DBM), kterd jismadni komunikaci s blize
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specifikovanymi skupinami zakazriikVyspela technologie umozni podrikn zangfit
se na tyto malé skupiny zakazijkrotoze zpracovani informacidnych zdroj
jiz nebude zadny problém.
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4. Vlastni prace

4.1 Popis situace na trhu

4.1.1 Mésto Plana

Plana je malé #sto o pétu cca 5 600 obyvatel a leZi v zapadrigthach na okraji
chebského a plaského kraje. R&tky osidleni tohoto #sta sahaji az do 9 stoleti.
Ve mést se nachazi poliklinika, nemocnice, ve které buok& wybavend plasticka
chirurgie a ambulance. Je zde také riski# Skola, d¥ zakladni Skoly, $edni odborna
Skola, zakladni usiecka Skola, posta, potky Ceské spiitelny a Reiffeisen bank,
verejna knihovna, kino, dv/fotbalova kiste, tenisové kurty, koupali&ia hornicke
muzeum. Nej¥tSimi zangstnavateli jsou Stora Enso Timber Plana, s. (zmracovatel
dieva), Panasonic Electric Works Czech s.r.o. (vyeadektrosotastek), Vonex
(prodejce stavebnin) a v neposlethd Dr Popov (vyrobcéaji, krémi, masti

a prirodnich produkt). Sidlo zde maji také mensi firmy, které Zamavaji par
zanestnand. Mésto ma vyborné dopravni spojenitep Planou vede Zelezni
koridor Praha — Pl2e- Cheb, ve vzdalenosti 20 km je dalnice PrahazenP!
Rozvadov a také Planou vede silnicéidyt Plzeéi — Cheb.

V Gzemnim planu je schvalenaipryslova zéna o rozloze 160 006.i sowasné
doke ma v této zé& postaveno podnik Panasonic Electric Works Czaoh. s.
ktery zam¢stnava v sotasné dob kolem 100 zarstnand a firma Physiocare,

ktera zamistnava kolem 30 pracovrik

V Plané se nachazi cafdda obchotl s potravinami. Jako nejtsi a nejvyznami)si

Z nich mizeme jmenovat prodejnu COOP, Lidl, Tesco superniaftes, BUNERA
potraviny. Déle se ve&tSi vzdalenosti od tsta nachazi malé verky (nefastji

se vyskytuji na sidlistich), které ovSem nabizejepeny sortiment vyrolik Potraviny
BUNERA a COOP maji své prodejny na rigsti, zatimco Tesco, Lidl a Plus

se umistily na okrajovotast Plané, kde jim dostatek mista dovolil umisptadejen
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i velké parkovist. S parkovanim je na nasti WtSi problém a navic je zde parkowist

placené. Umighi prodejen je patrné na olr.2.

Obr. ¢&. 2: Prodejny potravin v Plané u Marianskych Lazni

BUNERA

naméest| o
Svobody = ﬁg
COOop

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.2 Zakladni charakteristika obchodi v Plané u ML

Zde se budeme zabyvat charakteristika#ét$ich potravin, jako jsou Plus, Lidl, Tesco
supermarket, COOP a BUNERA. Sasti Plané jsou také menSi prodejny potravin
se smiSenym zbozim, které se nachazi na sidli¥ioh jsou vzdalené od centra.
Tyto obchody vSak pro zjednoduSeni nebudeme biigatiu.

PLUS

Jako jediné spotmost do fil roku opusti trh \Ceské republice, jelikoZ tento gigant

koupila rkmecka skupina REWE a tak se z oblibeného Plusowstaanny Markety

a Billy. Celkow se jedna o 150 prodejen, z toho 120 obdhsmlgemaluji naterveno

na Penny Markety a ze zbylych 30 se stanou Biltie ¥ Plané jiz tato transformace
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nastala ped vanocemi, kdy se prodejna na tyden tglava uvnit se z modro -
oranzové prodejny state&ervena. Sortiment se také postégbliZzuje se sortimentem
Penny Marketu a doiproku se znni i napis. Zakaznici vSak s touttepenou nebyli
jes€ zcela seznameni a zatim pugi pouze didi zmény v sortimentu. Touto transakci
se REWE stane druhou nejsif§i firmou naceském trhu. SilgSi je jen gmecka
spol&nost Schwarz, ktera vlastnf’ §irodejen Lidl a Kaufland. Spaleost Plus

je naceském trhu vice jak 16 let. Jeji znamé motto: “Maday, to je plus” zna skoro
kazdy. Krong potravin Plus prodava taktéz dakbvy sortiment jako je elektronika,
hratky, poteby pro kutily a pro doméacnost. Na toto zbozZi jdw#denni akce. Jako
jediny obchod nabizi zakazriik také knizni tituly, které jsou umésty na dvou
stojanech, jedna séqalevsim o kuchy, kalend&e nebo knihy pro kutily. Zakaznici

mohou v Plusu platit krotnhotovosti také platebnimi kartami.

LIDL

Jako dalSi spotmost dileZitou na planském trhu bychigaistavila Lidl. Tentdetzec

je ¢lenem podnikatelské skupiny Schwarz, ktef@eské republice pgtna vrchol

Zel¥icku Top ten obchodnikroku 2008. Usgch podniku je ¥ejmy z oceani

,Obchodnik roku 2008", kterou @tlje GE Money Multiservis. Jako mezinarodni firma

cti ukité zavedené firemni zasady:

Respektuje rozmanitost kultur a uznava jejich hogladradice.
Spokojenost zakaznilovliviwuje jejich jednani.

Jejich pozici na trhu doje optimalni porér vykonu a ceny.

YV V VYV V

Zarukou uspchu jsou kratké rozhodovaci procesy a jednoducleeopni
postupy.

Jednou z hlavnich zasad je poctivogtikolegim.

Vzajemre se cti a pomahaji si.

Ve firmé vladne vzjemnaiéra.

Jako roz¥tvend spolénost pracuji systematicky.

YV V V V V

V kazdodenni praci by #&o byt samorejmost pochvalit, projevit uznani,

ale i uneni piijmout kritiku.
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» Sousteduji kolem sebe ,silné osobnosti“ - tim je v kazdBlasti zajis¢na
zastupitelnost. (Lidl, 2008)

Lidl se odliSuje od jinych obchéadsvymi specialnimi akcemi tematicky z&mnymi
(nag. od 5. 3. jsou na programu zabkavé hody). Milovnici zabijéek si @Fjdou
na své a mohou si za nizké cenyi@ib nag. jitrnicovy prejt, tl&enku, jelita a podobné
lahadky. Weboveé stranky Lidlu nabizi také pro zdkazmi&ymavou sluzbu zvanou
.Nakupni seznam®. Diky této sluZlsi zakaznici mohou z internetového letédku
piesunout zbozi, které @jitkoupit, na tento seznam, ktery Ize pak jednoduse
vytisknout. ZboZzi je zde vyobrazeno i s cenou,duesi zakaznik i nakupu snadno
zkontroluje, jestli odpovida skuteosti. Spolénost Lidl jde s dobou a snazi se do svého
sortimentu zahrnout také vyrobky zdravé vyzZivy.Ngch strdnkach ma dokonce jednu
¢ast vyhrazenou rybam a tam se mohou zakaznétstdo zajimavych informacich
ohledre skladovani i fipravy rybich specialit, ktere si v Lidlu mohou kitu MaZzeme

se diky této strAnce zeptat na cokoliv ohtedi a i dalSich vyrohka sluzeb.

Najdeme zde také chutnypadajici recept nafipravu rybiho pokrmu.

COOP

DalSi obchod, ktery bojuje o planské zakaznikynenuje COOP - prodejna
smiSeného zbozi. Tato prodejna jecgstirettzce spatebnich druzstev, které najdeme
po celéCeské republice. Planské prodejna podléha pod Jedsmdtebni druzstvo

v Tachow. DruZstvo je zcela jiny format prodejni jednotkgZ ve dvou fedchozich
piipadech. Tachovska jednota je &sti maloobchodnihi@itzce COOP TUTY.
Retézec COOP TUTY spolu s dal$imi nize uvedenietizci jsoucleny Svazuseskych
a moravskych spegbnich druzstev. Druzstva vyuZzivaji vyhody nakuwgaritraly -
COOP Centrum k vyhodnym nakiup pro vSechny svéleny. Soiéasti svazu jsou

nasledujicietézce:

» COOP diskont - tytoretzcové si pIn¢ odpovidaji pravidim diskontniho
prodeje, ktery se stdva mezi zakazniky stale omdjbe

» COOP TUTY - nabizi potraviny i nepotravis&é zbozi denni pteby. Sem
se z#azuje i naSe planska prodejna. Do tohd&izce jsou z&mzeny
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prodejny smiseného zboZi o celkové plose od 12@afbnf. K 30. 7. 2007
je v tomtoreteézci zapojeno 326 prodejen (mapa s prodejnami ¥ilohagé. 1.).

» COOP TIP - tyto obchody odpovidaji jednotkam tytipermarket a nachazeji
se pedevSim v sidliStni #stské zastawb Vyznauji se Sirokou nabidkou
potravindského i nepotravirtdkého sortimentu. Prodejni plocha byla stanovena
od 300 m do 999 M. Pod tentaetézec byl za&lensn i fetizec COOP Tempo,
ktery k 31. 12. 2005 ukail svou ¢innost a peSel podiettzec COOP TIP.
V tomto fet€zci je samoobsluzna forma prodeje s obsluznymi yisekstvého
zbozi.

» COOP TERNO - Sirok& nabidk&chto velkoploSnych prodejen spojuje vyhody
velkokapacitnich prodejen a diskontniho prodejentdd¢etézec vznikl v roce
1995 vCeskych Budjovicich a svou rozlohou prodejni plochy séizm radit
mezi hypermarkety. Do této kategorie vSak fgen byt z#azen z dvoda
rozsahu sortimentu nepotraviského zboZi. dchto supermarkét nalezneme
7 vCeské republice, z toho 3 v Jizni€lechach. Na tomteetszci m¢ zaujaly
dokonale propracované internetové stranky, kde zrédka najde spoustu
Sikovnych recepit a dokonce v informacich o sortimentu ng jvykoukne*

krdva a popsané vSechégsti howziho masa - jako kyta, plec apod.

» COOP STAVEBNINY- prodejny se Sirokym sortimentem av&bnin
a dophkovych drulii zboZzi. ®chto prodejen najdeme u nas pouze 9. Sortiment
je vSak Siroky, najdeme zde sprchové kouty, diidiliSty, stesSni krytiny,
pletiva, maliské poteby a mnoho dalSiho. VSechno zbozi v akéZeme najit

na internetu ve slevovém letaku.

Svazceskych a moravskych sgebnich druzstev je zajmoveé sdruzeni pravnickychv oso
vedeneé v registru zajmovych sdruzeni pravnickyabasMagistratu hlavniho &sta
Prahy. Poslanim svazu je zastupovat a spojmakta i moravska spetoni druzstva

a pomahat jim chranit a uptatvat jejich pozadavky (SMD, 2007). Organizai

struktura svazu je vyobrazena na @bi2.
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Obr. ¢. 2 Organizéni uspdadani svazu

Konference
Predstavenstvo Kontrolni komise

Pfedseda

Mistopiedseda

Sekretariat
Odbor ekonomicky a spravy majetku Odbar legislativné pravni a slueb
Qddéleni ekonomické Qddéleni legislativné prawvni

Oddéleni spravy majetku Oddéleni sluzeb

Zdroj: http:/lwww.scmsd.cz/index.php?stranka=hlavnistr&gadstranka

=organizacni- usporadani

Maloobchodni obrat vSecatenskych druzstev byl v roce 2006 26,2 mid &druzuje
celkem 3 074 prodejen ¥imémiizeni s celkovou prodejni plochou vice nez

400 000 M a zandstnava 16 000 za¥stnand.

Jako vSechny ostatni zn¢imé obchody v Plané i COOP vlastni své privatntiyna
Retézec COOP - TUTY rozliuje 3 privatni zfky (viz obr.g. 3):

» COOP Klasic - zn&ka ukena ménd naranym spotebiteiim, kteri
uptednosiiuji nizkou cenu. Vyrobky s nizkou cenou a standaikiralitou.
Spotebitelé najdou v prodejnach 87 vyrdaitakto oznaenych.

» COOP Premium - motto této zfky je ,Kvalitni vyrobek za dobrou cenu
a predstavuje nejvyssi kvalitu vyrobkze vSech privatnich zéek za vyhodnou
cenu.

» COOP Quality Standard - tato z#a v sok¢ ukryva kvalitni vyrobky za dobrou

cenu. Sortiment vyrolik v sol# zahrnuje d¥ zakladnitady COOP Quality
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standard FOOD - pro potraviny a COOP Quality steshddON-FOOD- pro
nepotravinéské zbozi.

Obr. €. 3. Privatni znaky

Coo

Zdroj: http://www.coop-tuty.cz/41-privatni-znacky

TESCO

Ctvrta prodejna, ktera bojuje o zakazniky, se jmefigsco - supermarket. Tesco Stores
je britsky maloobchodrietzec, ktery vstoupil néesky trh v roce 1996. Spcéleost
provozuje také vlastnitséerpacich stanic. V séasné dobje vCR vice nez

100 prodejen Tesco - hypermarketupermarkét obchodnich doiha now také
malych prodejen Tesco - expres. Tesco&dnmava vice nez 13 000 z&simand afadi
se tak k nejptSim zandstnavatalm u nas. Spotaost ma letitou historii a jeji gatek
saha az k prvni gtové valce do roku 1919. ZaloZena byla Jackem Garheiiesco
kazdor@n¢ podporuje charitu v programu Charita roku. V pesgu vybere projekt,
na ktery spolénost fispsje nekolik milibna roku. Spolénosti Tesco byla v minulosti
n¢kolikrat uctlena prestizni oceni ,Obchodnik roku* a ,Hypermarket roku“. Tesco
jako jedina prodejna z vySe uvedenych se z¥l&&tetuje na programy ochrany
Zivotniho progtedi. Svym zakaznikn nabizicisté ptirodni tasSku z juty na nakupy,

v prodejnach jsou $bna mista na pouzité baterie. Také prodejny jsoteny

na nizkoenergeticky provoz idi pouzité obaly, cozipdeslé prodejny néthji. Tesco
bylo ocerno za svou nizkoenergetickou prodejnu v Zatci gnesh ocegni Energy

Globe Award 2008. Toto celo&wvé ocemni je nejprestiZzgSi v oblasti energeticky
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uspornych projekit Do roku 2020 chce Tesco snizit Sebu energie o 50% oproti
letoSnimu roku. Tohoto cile chce dos&dhnout dikyynonizkoenergetickym prodejnam,
vyuziti novych alternativnich zdribgenergie a Uspornym opahi na stavajicich
prodejnach, jako je regulace vzduchotechniky, wutlpadniho tepla

z potravinéského chlazeni apod. Zé@stnanci jsou také motivovani k ugpcenergie
diky motivanimu projektu: Energetickd liga Tesco. NejlepSidejay jsou tak
odmenovani za Usporu energie. Jen je Skoda, Ze zakazighto cinnostech neni vice
obeznamen, mozna by takepwdcily nerozhodné zakazniky k nakupu ptade. Jejich
motto: “Tesco, V&S zodpedny soused” (viz. obk. 4) zni mnohem lépe, nez jejich
souwasna kampa ,Tesco pomaha v daélkrize, pro kterou bytetzec kritizovan.
Trend zdravé vyZivy iinutil také tesco k zavedeni Bio vyrabk/ prodejnéach
nalezneme produkty zdravé vyzivy Healthy Livingia Wyrobky pod znékou Tesco

Bio a Tesco Organic.

Obr. ¢. 4 Logo: Tesco, vas zodpéany soused

&

18y
%'r"“- v m‘wﬂp&‘

Zdroj: http://www.itesco.cz/zodpovedny-soused/usporny-ginm

Soused

i g

Jediné, co Ize prodejnam zh& Tesco v posledni délvytknout, je nedostataé
zasobovani prodejen. Zakaznici najdou v prodejiasto jen prazdné nebo
poloprazdné regaly. Tento probléniZze byt zagicinén snizujicimi se skladovymi
prostory nebo neschopnosti manézanodejen dostase¢ reagovat na vzniklou
poptavku. Vietzci Tesco je zaveden systém zasobovani - 2 drynamena, Ze trva

celé dva dny, nez se objednané zboZi dostane dejpsoa pak k tomu musimdigat
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jesk cas, nez se dostane k rukam zakaznHohotova reakce na vzniklou poptavku je

timto zn&né omezena.

BUNERA

Posledni prodejnou v Plané, ktera bude analyzosngnenujdBUNERA.

Tato prodejna existuje v Plané od roku 1990 an@fiev vznikl z prvnich slabik

zakladajicich vlastniktéto spolénosti s réenim omezenym, byl to:

» Pan Bulant.
> Pan Neil.
> Pan Rjek.

V souwasné dob prodejnu vlastni pouze pan Rajek. Do roku 200@ lpybdejna
zasobovana pouze prietnictvim vlastnil a jejich nakupnich schopnosti a od roku
2000 je prodejna partnerskym obchodem smluvigliace sdruzujiciho maloobchodni
prodejny s potravinami - SVOP. Nazev SVOP vznikbjakratka Sdruzeni
velkoobchodu potravin. V fibéhu let se vSak velkoobchody osamostatnily a zkratku
SVOP si nechal pouze velkoobchod PDS, ktery v A@$6 stél u vznikiietzce
maloobchodnich prodejen. Na svengd@tlu el fetézec pouhych 56lend,

ale postupendasu se z&ly pripojovat dalSi prodejny az k dneSniislu

140 smluvnich maloobchodnich prodejen.

Cilem tohotaretézce je zachovani tratiiho maloobchodu potravin, vybudovani
maloobchodni stz divoda konkurenceschopnosti nadnarodretézcim.
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Vyhody ¢lenstvi v siti prodejen SVOP:

Clenstvi bez jakychkoliv poplatk
Mimoradneé slevy.

24 letdkovych akci v fibéhu roku.
Spotebitelské soutze.

Podpora prodeje.

TaSky s logem SVOP.

2x raen¢é nakupni den.

Odborna podpora prodejen ze strany centraly.

vV V V V V V V V V

Zvyhodreéné podminky fi ndkupu zboZi odifimych dodavatél
(Clenstvi, Dostupny z WWW: < http://www.svop.cz/indeip?s=4 >.)

Objednavani zbozi je v tomietzci feSen prosednictvim obchodniho portalu

ABC Business, ktery je typu B2B (business to bussijieVyhoda tohoto portalu

se nachdazi v objednavéani zbo#ingpp na nezavislém trhu s potravinami. Tento portal
slouzi nejen k objednavani, ale také jeadtelem vyuzivan ke sledovani aktualnich
akci, k seznamovani se s novymi vyrobky a k ry&obl@unikaci odbratele

s dodavatelem. Tento systém urig integraci pimo do systému dodavatele a tim
shiZzuje naklady a chybovost spojenou s prodejnmiamsakcemi. Seznam dodavéatel

je uveden v filozec. 2.

Retézec SVOP ma také svou privatni zka, kterd je i jinym vyrobkim zvyhodriéna
svou cenou. Tato ztika se jmenuje AVE. Seznam vyrabg touto zn&ou je zn&né
Siroky. Z&kaznik najde pod touto 2kau potraviny trvanlivé¢erstvé, konzervy pro své

psi a ka@ic¢i milacky a také drogerii.

Potraviny Bunera jsou nejmensimi potravinami zek3g/Se zkoumanych prodejen
a je tvdena d¥éma Uzkymi mistnostmi, coZ ite na spdebitele @msobit zn&né

stisrEng.
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4.2 Analyza konkurentni pozice COOPU
Analyza konkure#ni pozice byla provedena priednictvim &chto nastraj:

» Dotaznikové Sééni.
» Vlastni pozorovani vSech konkuggrich prodejen i samotného COOPU.
» SWOT analyza prodejny COOP.

4.2.1 Dotaznikové Setfeni

Spokojenost zakazniks prodejnami, jejich nakupni zvyklosti a problébyy
zjistovany prostednictvi dotaznikoveého $eni. Dotaznik nalezneme Yilpze

¢. 3. Celkem bylo dotazovano 100 respondeAby byla zachovana objektivita, tak
se dotazovalo 20 lidifpd kazdou z i prodejen. Dotazovani probihalo 5. 1. 2009.
Dotaznik je sloZzen ze dvaisti. Z prvnicasti se ziskaji tdaje o situaci na trhu

a v druh&asti obecné identifikani udaje.

Prvni otazka z¥a: Do které prodejny chodite kaptji nakupovat? Restoze vzorek
responderit byl p&iliveé rozclen do stejnych skupin po dvaceti lidech, odfzbwzcela

vyrovnané nejsou (viz. gréf 1).

Graf ¢. 1. Do které prodejny chodite Restji nakupovat?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak miZzeme vidt na grafw. 1, nejvice respondan®5 (25 %) chodi n&astji
nakupovat do prodejny COOP &shé na druhém mists 23 respondenty se umistila
prodejna Plus, nadtim mist prodejna Lidl s 20 respondenty, &tarté pozici to byla
prodejna BUNERA s 17 dotazovanymi a na nejéndotazovanych nakupuje v prodéjn
Tesco (15 % respondent

Otazkag. 2: Pr@& nakupujete préyvv této prodej? Tato otazka byla polozena
z davodu zjiseni motivace ndkupniho chovani dotazovanych. Byknéw respondett
zjistit, co je giméje nakupovat préayv této prodejd. Vysledky jsou patrné z gratu 2.

Graf ¢. 2: Prat nakupujete préayv této prodejy?
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M je to blizko
W vyhovuje mi
sortiment

nizke ceny

M rychla obsluha

m Other

Zdroj : Vlastni zpracovani

Nejvice dotazovanych (35 %) tguinostnilo tu danou prodejnu éwbdu blizkosti
prodejny ke svému bydlisti. Z tohoto z{igf mizeme usuzovat &itou pohodinost
dotazovanych. Na druhém n&ste umistil vyhovujici sortiment (32 %), ktery
dotazovanym v dané prodé&jrkde nefasgji nakupuji, vyhovuje. Na dalSifigce

v oblibé byly nizké ceny, které preferovalo 24 dotazovanyychlé obsluhy

si v oblibené prodejncenni 8 dotazovanych a 1 % vyhovuje prodejnaéhjndivodu.

Graf ¢. 3: Co vam na této prodejvadi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajimaveé je, Ze 33 % respondiemnic nevadi na své oblibené prodejNejvice
spokojenych zakaznikma prodejna Lidl, ktera ma 10 spokojenych respotide
Nepdéadek v prodejaivadi celkem 16 dotazovanym. Nejvice dotazovankigrym
vadi neptadek je v prodeghBUNERA a v Lidlu.

Celkem 13 respondahnje nespokojeno s obsluhou. Nejvideydada nespokojenost

s obsluhou v prodegPlus. S osobnimifstupem je nespojeno celkem 6 responilent
z toho 4 jsou pravidelni zakaznici prodejny COOBohh&ené zbozZi vadi nejvice

4 dotazovanym, z toho 3 jsou pravidelni zakaznidNERY. Scerstvosti potraviny

je nespokojeno celkem 5 dotazovanych a vSichniigesre nakupuji v potravinach
COOP. S vysokymi cenami jsou nespokojeni 3 resputidaravidelr nakupujici

v prodejrg COOP. S nedostateym vykérem je nespokojeno celkem 10 respontlent
z toho 50% z nich pé#tk pravidelnym zakazniim potravin PLUS. LepSi parkovani by
uvitali celkem ti respondenti a toifpd prodejnami COOP. Posledricykterd vadi
dotazovanym, je dostupnost vyrdbk a to celkem 7 dotazovanym pouze v progejn

Tesco.
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Graf ¢. 4: Jaké nové obchody byste v Plan&itali?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice dotazovanych postrada v Plané kvalitrvgd celkem 26 respondent

24 dotazovanych byfjvitalo nové domaci ptgby, jelikoz je mozné je zakoupit pouze
jako dopfikovy sortiment v mistnim Zeleizdvi a zde je sortiment domacich ifedt
velmi omezen. 15 respondériiy uspokojil novy obchod s obuvi. Celkem

11 dotazovanych bylo spokojeno se stavajici sitadspondeiitby uvitalo v Plané
obchody Billa a 6 dotazovanych by uvitalo prodepi. OBI preferovala fedevsim
muzskécast. 5 dotazovanych by sigho v Plané Penny Market. 4 respondemthybi
kvalitni papirnictvi. Auto Kelly by zde radi Wit dva muzsti respondenti a nakonec

pouze 1 dotazovany by ¢hv Plané sportovni piby.
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Graf ¢. 5: Nakupujete v prodefpnCOOP na nawsti (byvala Jednota)?

H Ano
m Obcas

W Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, zda dotazovani nakupuji v prod€p®OP odpo¥délo kladre celkem 67 %
responderit. Tento fakt byl pravépodobré ovlivnén minulymi lety, kdy v Plané byly
pouze d¥ prodejny, a to COOP a potraviny BUNERA. 26 % dotenych nakupuje
v COOPU obas a zbylych 7 % \&thto potravinach nenakupujébec.

Graf ¢. 6: Co Vam vadi na prodegjrCOOP v Plané?
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m Other

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice dotazovanym (40 %) vadi na prodefOOP vysoké ceny. 17 % dotazovanych
je s prodejnou zcela spokojeno a nic jim nevadikéPe 14 % dotazovanych

je nespokojeno s parkovanim, starymi potraviname@sobnim fistupem

k zakaznikovi. 12 % respondérty chglo zlepSit obsluhu zédkaznika. Nedostate
sortiment vadi celkem 6 % dotazovanych.

Druha ¢ast dotazniku byla wnovana obecnym tdajm.

Graf ¢é. 7: Vék
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V dotazované skupénse vyskytl pouze jeden respondent mladsi 18Nkdichazejici
vékova skupina 19 - 29 let je jiz petrgjSi a tvdi ji 27 % dotdzanych. NejgetrejSi
byla skupina respondeninezi 30. a 40. rokem a tkilo ji celkem 33 % dotazanych.
Nasledujici skupina dotazovanych mezi 41. a 5Gemokvdila 22 %. Skupina
responderii vékové mezi 52. a 62 rokem Zivota tiika ve vzorku 13 % a serio

nad 63 let byli zastoupeni pouze 4 %.

Graf ¢. 8: Pohlavi
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H Muz

H Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prevazna ¥tSina dotazovanych tvity Zeny (76 % respondeijt Muzi byli tentokrat
ve vyrazné menséwv poitu 24 dotazovanych (24 % respondgnt

N 14

Graf ¢. 9: NejvySSi dokotené vzdlani

Q

Zdroj: Vlastni zpracovani

W Zakladni

H Vyucen

=SS bez maturity
B SSs maturitou

mVOS

mVvs

Nejcastji byly osloveni respondenti sefstioSkolskym vzélani s maturitou -
41 % respondent(41 dotazovanych). 36 % respondejsbu vyweni
(36 dotazovanych). 17 % dotazovanych niédsti Skolu bez maturity. 4 %
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dotazovanych vlastni vysokoSkolsky diplom (4 resfaorii). 2 % dotazovanych

studovali na vysSi odborné Skole. Pouze zakladilami nengl nikdo z dotazovanych.

Graf ¢. 10: Pfijmova kategorie
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice dotazovanych (79 %) saadilo do giijmové skupiny 10 001 az 20 00@ K
14 % dotazovanych &to svou mzdu do skupiny 20 001 - 30 000. K % respondent

mé& mzdu vyssi nez 30 00X & pouhé 3 % dotazovanych ma mzdu niZsi nez
10 000 K.

Graf ¢. 11: Velikost domacnosti podle ptu osob

m1clen

H 2 Clenoveé
m 3 Clenoveé
4 Clenové

M 5avice élend

Zdroj: Vlastni zpracovani
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42 % dotazovanych Zije ve dwdanné domacnosti. 30 % respondetvioii pouze
jednalennou domacnost. 19 % dotazovanych bydlifigenné domacnosti
a 9 % dotazovanych Zije wyiclenné domécnosti. Zadny z dotazovanych nezije

v péticlenné domacnosti.

Graf €. 12: Mésicni Gtrata za potraviny (V&
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice dotazovanych (56 %) utrati za potravinisitné ¢astku mezi 3 001 - 5 000¢K
25 % respondentvynalozi na potravingastku 1 001 - 3 000K 14 % dotazovanych
mesicné zaplati za potraviny 5 001 - 7 00@.K4 % dotazovanych zaplati za nakup

v potravinach 7 000 a vice a pouhé jedno procesgpanderit utrati nésicné za

potraviny meg nez 1 000K.

Vyhodnoceni dotaznikového Séeni
46



25% dotazanych n&stji nakupuje v prodejn COOP. 35% respondénbavsévuje
svou oblibenou prodejnu Zidodu vzdalenosti od svého bydé 32% dotazanych
vyhovuje sortiment v dané prodéjile zajimavé, ze 33% vSech dotazanych je

spokojeno se svou oblibenou prodejnou.

Z&kaznici jsou nespokojeni:

» Scistotou a ptadkem v prodegnBUNERA.
» S cerstvosti potravin v prodgyrCOOP.

> S paadkem v prodejalLidl.

» S obsluhou v prode§Plus.

» S dostupnosti vyrolikv prodejré Tesco.

Celkem 26% dotazovanych postrada v Plané prodegwalgnimi ockvy a 24
dotazovanych byipvitalo nové domaci peeby. Celkem 93% respondéntiakupuje
alespa obcas v prodejis COOP. Nejvice respondémt vadi na prodegnCOOP
vysoké ceny (40% respondéhnt

V obecné&iasti dotazniku, tykajici se identifikaich ukazatéi, byly zjiS€ny nasledujici
informace. Nejp&etnsjSi skupina respondanbyla mezi 30. a 40. rokem a #lo

ji celkem 33% dotazanych a z toho 76%rityazeny. Dotazovani i nejcasg;i
stredoskolské vz#lani s maturitou (41% respondéna 36% dotazovanych bylo
vyuéeno. Nejvice dotazovanych (79%) séazhlo do gijmoveé skupiny

10001 az 20000 Ka Ziji ve dvodlenné doméacnosti (42% respondgnPraimérna
meésiéni Utrata za potraviny jednoho dotazovanéinda u 56% dotazovany

3001 - 5000 K. Z vySe uvedenych udayyplyva, Ze piimérna Utrata za potraviny

na nesiccinila priblizné ¢tvrtinu hrubé mzdy.
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4.2.2 Vlastni pozorovani prodejen

Vlastni pozorovani prodejen bylo prowad systematicky proidnictvim gedem

vytvoieného formulée, ktery je piloZzen spolu s vysledky viflozec. 4.

Formul& obsahuje nasleduji¢asti:

V V.V V V VY

Plocha v M.

Oteviraci doba.

MoZnost parkovani.

Sluzby - placeni kartou, stravenkami, v Eurech.

Sortiment - potraviny, nepotraviny.

Kvalita personalu - hodnocena Skalou - vybornal€psgj), chvalitebna (&dni
kvalita) a dobra (nejhorsi kvalita). Kvalita bylaaxdnocena subjektivn dle
chovani prodavgk, jejich znalost vyrobkv prodejr, a zda slushpozdravili.
Oznaeni zbozZi - hodnoceno Skalou vybér(mejlepsi), chvalitebh (stedni),
dobré (nejhorsi). Hodnoceno subjektivpii nakupovani. Hodnotilo se, zda
vyrobky v prodeji jsou ozn&eny sprava.

Rychlost obsluhy - stejné hodnoceni jako u ¢enéd zboZzi. Zji&tno
pii dlouhodobém nakupovani v prodejnach.

Cistota - hodnoceno 3kalou stejnou jako u ¢éenazbozi (vyboré chvalitebs,
dohe). Hodnoceno subjekti¥mpii dlouhodobém nakupovani v prodejnach.
Cenova urovi - byla zkoumana pragtdnictvim ziskanych cen Sesti vyrdgbk
od vSech #ti prodejen. Problém nastal vipac, kdyZz zboZi nebylo dostupné
na prodejs, tento problém jsem wgSila nasledujicim Zgobem - u chygiciho
zbozi jsem mu firadila cenu zji&nou u nejdrazsi prodejny. Timto jsem

znevyhodnila prodejny, které nemaji poZzadované izbptodejr.

Vysledky pozorovani

>

Plocha. Rozngrov¢ nejmensi prodejna byla odhadnuta BUNERA
a to s cca 50 fn Druha nejmensi prodejna je COOP s cca 360 Nasleduiji
prodejny Plus a Lidl, které maji odhadem stejnacpl a to cca 800 nJako
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nejwetsi prodejna potravin v Plané byla shledana pradéfesco se svymi
cca 1500 rh

Oteviraci doba. V tydnu se oteviraci doba prodejetiili® neliSi. Nejdéle
ma otewveno Tesco - do 21 hod sedm dni vtydnu. Plus a Ekalliraji
v 20 hodin. Nasleduje BUNERA, ktera ma dwmw do 18,30 a COOP
do 18 hodin. V nedi nem& oteveno prodejna BUNERA a névLidl.
Kompletni oteviraci doba je \ifpze¢. 4.

Moznost parkovani. Prodejny Tesco, Lidl a Plus maji své parkovacisfmy
piimo ped prodejnou pro zakazniky zdarma a je zde ddsiaté&apacita.
Zatimco prodejny COOP a BUNERA své parkovaci prmyst@maji a zakaznici
jsou nuceni zaparkovat natstském parkovisti, které je placenéasto v tydnu
pieplnéné.

Sluzby. Ve vSech prodejnach je mozné platit platebni kakkmm: BUNERY,
tam lIze platit krom hotovosti také stravenkami. Stravenkami lze zéplat
za nakup také v COOPU. V prodejnach Plus a Tescmgéné platit také
Vv eurech.

Sortiment. V prodejnach COOP a BUNERA zakaznici naleznou pouze
potraviny, zatimco v ostatnich prodejnach je modakoupit také paeby pro
zahradku, domaci p@by a dalSi nepotravinové zbozi.

Kvalita personalu. Dle vysledki pozorovani je vyborna (nejvyssi) kvalita
personalu v prodejnach COOP a BUNERA, které bylgrioaeny jako vyborh

V téchto prodejnéch je staly personal s letitymi zkoSémi a vZdy je ochoten
zakaznikovi poradit. Prodejny Plus, Lidl a Tesc@stykaji s vysokou fluktuaci
persondlu a tim vznikaji problémy personalu poragikaznikovi. Casto
se prodava v téchto prodejnach chovaji k zakaznikovi s neulctouedng
prodav&ka v Plusu dokonce porusilaékolikrat dobré chovani a ikela
na zékaznika sprosta slova (byla jsem tohoto chHosgsdkem). Personal
v téchto prodejnach je neochotny a zékaznictasto stzuji, proto hodnotim
prodejny Plus, Lidl a Tesco znamkou dg®ljnejhorsi kvalita).

Oznateni zbozi NejlepSi znamku v tomto hodnoceni si odneslydejy
COORP a Lidl (vybors), kde je zboZzi bezvadroznaené a zdkaznik tak vzdycky
najde cenu ke zbozi, které si chce koupit. Chuadite(stedrt) je ozn&eno

zbozi v prodejnach v Plusu a v Tescu, kd&Simu zboZi maji dale oznaene,
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ale najde se zde zbozi, které u sebe cenovku ndejhife ozng&ené zbozi
najdeme v prodefn BUNERA, kde tetina zboZi neni oztana spravé nebo
vabec, proto ma v hodnoceni nejhorsi znamku ielpb

Rychlost obsluhy. Vyborna rychlost obsluhy byla vyhodnocena v proden
BUNERA a v prodejd Tesco. V BUNRE je rychlost obsluhy dana hagin
malym prostorem a @wma kasami, které ip tvorb¢ fronty obsluhuji
dv¢ prodavéky a tak se fronty netwd V Tescu se fronty netvb
pravdépodobré z divodu malé navsvnosti této prodejny a také, Ze zakaznici
nakupuji Bhem dne pibézne - dle vyjadeni prodavéai této prodejny. Sedre
dobra obsluha byla vyhodnocena v prode€p©OP, které zkazil hodnoceni fakt,
Ze Ehem obsluhovani z&kaziiikkteri plati prostednictvim karty, se tud velké
fronty. Hi platbé hotovostni prodejna COOP s rychlosti obsluhy zaldz
problémy nema. V prodejnach Plus a Lidl je rychlolsluhy nejhorsi a je tak

i hodnocena (dale). V prodeji Lidl v podveernich hodindch dokonce u kasy
nesedi nikdo a zékaznici musi volat na obsluhu,vabgc ndkup mohli zaplatit.
V prodejré Plus zase vznika jiny problém a to s rychlostilaing V Plusu
je vysoka fluktuace za#stnand a tak jejich odbornost neni na tak vysoké
arovni. Prodaveéky jsoucasto také nevlidné a neznaji zaklady dobrého chovan
Cistota. Jako vi€z v kategorii¢istoty prodejny bylo zvoleno druzstvo COOP.
Prodejna psobi na zakaznikgistym, urovnanym a stiym dojmem. Nikde
nejsou vyrobky na zemi a nikde nenajdeme prachdarar uklizené prodejny
(zndmka chvaliteb¥) byly ohodnoceny prodejny Plus a Lidl. ¥thto
prodejnach najdeme neuklizer@sti jako prach na podlaze nebo prazdné
krabice od zbozi, ale celkédwprodejny fsobi urovnaé a uklizeg. Nejhire
ohodnocené prodejny se staly BUNERA a Tesco. VU eskaznilkéasto narazi
na dost Spinavou podlahu, palety upiedt ulicky a celkovy neptadek.
Prodejna BUNERA ale poruSuje zéakladgistoty jeS¢ mnohem vice
nez prodejna Tesco. V BUNEE najdeme kazdodedizboZi vystaveno na zemi
mezi chuchvalci¢erného prachu. Celkova neupravenost a Sedost prodej
je znat na prvni pohled. Prodejnu BUNERA bych oluidim jako nejvice
zaneprazdénou a neupravenou prodejnu v Plané.

Cenova urovai. Aby byla zjiS€na cenova urovejednotlivych prodejen, muselo

byt provedeno sledovani cen vybranych Sesti vyipleré jsou uvedeny
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vyhodnocena prodejna COOP, ktera ziskala znamkalibdbre (stedni cenova
arovei). NejhorSi cenovou Urovieziskala prodejna BUNERA, které sice zadny
vyrobek na obchad nechylél, ale i pgesto néla nejdrazsSi vybrané zboZzi.
Prodejny COOP a BUNERA ¢&h k dispozici vSechny vybrané vyrobky.
Prodejnam Plus a Lidl chybjeden vybrany produkt a dva vyrobky chkiyp

v sortimentu supermarketu Tesco.

Zavér z pozorovani

» COOP je druha nejmensi prodejna z vySe zkoumanych pead&akaznici maji
problém s parkovanim, jelikoz prodejna nema viastpiarkovist.
Jako sluzby zakaznikn mize COOP poskytnout placeni platebni kartou
a stravenkami. Sortiment je slozen pouze z potraWwalita personalu
a ozngeni zboZi jsou zde shledany jako vyborné stgako cistota prodejny.
Rychlost obsluhy je v prodejnsttedni diky platebnim kartdm. Kdyz zde
zakaznik plati kartou, vznikaji dlouhé fronty. Ceaaliroveé byla ukena jako
stredni (chvalitebna). COOP tak vynika kvalitou peéan ozngenim zbozi
a cistotou prodejny, zatimco ma problémy s cenovouviiro parkovanim
a rychlosti obsluhy.

» BUNERA je nejmenSi prodejnou blize zkoumanou v PlanénSjako COOP
ma problémy s placenym parkowist pro své zakazniky. Ze sluzeb zakaamk
poskytuje prodejna platbu stravenkami. Ze sortimerdbizi pouze potraviny.
Kvalita personalu byla shledana vyborna (nejvy$éiéh). BUNERA ma vSak
problém s ozngnim zboZi,¢istotou a ma také nejhorSi cenovou Ufove
ze vSech zkoumanych prodejen. Naopak vyborna jdagtobsluhy zakaznika.

» Plus pati svou rozlohou mezi druhy neépgi obchod spolu s Lidlem. Jako
nesporna vyhoda pro tuto prodejnu je vlastni pasté&vzakaznici zde mohou
vyuzit platbu kartou i veurech. Ze sortimentu mabjgk potraviny, tak

I nepotraviny. Plus ma problémy s kvalitou persanal rychlosti obsluhy,
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které byly klasifikovany jako nejhorsi ze zkoumamygrodejen. Plus naopak
vynika cenovou urovni. Oztani zboZi &istota prodejny jsou gmeérné.

Lidl zaujima plochu 800 M Stejré jako Plus i Lidl ma své vlastni parkowist
Jako dodatkovou sluzbu nabizi zakazmkplatbu kartou. Sortimentu obsahuje
jak potraviny, tak i nepotraviny. Lidl vynika v o&feni zbozi a ma nizkou
cenovou Urovie. Problémy této prodejny se skryvaji v kvalipersonalu

a v rychlosti obsluhy, coZ spolu Gzce souvislistota prodejny byla shledana

pramérnou.

» Tescoprodejnabyla odhadnuta jako nejtsi ze vSech. Podobrjako u Lidlu

a u Plusu i Tesco m4 své parko¥istedle prodejny zdarma. Zakaznici zde
mohou platit platebni kartou i v eurech. Ze sortitneje mozné si vybrat
potraviny i nepotraviny. Tesco ma problémy s kealippersonalu, dostupnosti
vyrobki a scistotou prodejny. Prodejna vynika rychlosti obsludnycenovou

arovni. Oznaeni zboZi bylo zjigno jako ptimérné.

4.2.3 SWOT analyza prodejny COOP

SWOT analyza prodejny byla provedena za pomoci texkg prodejny COOP v Plané

pani Fejlové a ekonoma druzstva v Tachpana BartoSe. Tat@st je dlezita

z hlediska zapojeni prodejny do procesu zlepSav@mkurergni pozice COOPU

a zjiseni probléni v prodejr, na které pouhy zédkaznik sam figle. Na zaklad

konzultace s pani Fejlovou a panem BartoSem bydgeny nasledujici informace

u kterych je v zavorce uvedena vyznamnost faktoodnocena na Skale
od 1 do 10 (1 - nejmérdulezity, 10 - nejvice dlezity):

Silné stranky

vV V V VYV V

Korektrg ozn&ené zbozi (9).

Stali zandstnanci (10).

Vérnost zakaznilk (10).

Rodinné progedi (9).

Rozdleni sortimentu.Cast sortimentu je pe¥ndana acast utuji vedouci

prodejen. Mohou tak rychle reagovat naémgnna trhu a naiani zakaznik (5).
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» Dlouha tradice a vyhodné umist v centru mista (7).

Slabé stranky

vV V V VYV V

VySSi ceny oproti konkurenci (9).

Maly prostor prodejny (2).

Placené parkovistpro zakazniky, které jgasto geplrené (9).
Spatny vyjezd s nakupnimi voziky k autu (8).

VySSi distribéni naklady nez nadnéarodistézce (10).

Piilezitosti

>

>

Koupi ¢tecky na vyrobky (Price Checker) na prodejnu by se zipedotazy
zakaznik na cenu zbozi, i kdyz prodejna s csmram problémy zasadni nema.
Zakaznici jsouwasto lini podivat se na cenu adjade zeptaji kolemjdoucich
prodavéek (2).

Zavedeni ¥rnostniho programu pro zakazniky. Kazdyrny zakaznik
by vlastnil plastovou kartku, na kterou by se zaznamenavaly &itaéy nakupy,

a po dosaZeni &ité castky by zadkaznik dostal jednorazovou slevu needagici
nakup. Postuperasu se informace zknostni karty mohou pouzit jako zaklad
pro cilenérizeni vztahu se zakazniky - z§i8t jejich nakupnich zvyklosti apod.
(10).

Prodejna COOP by mohla &t jednat s mistem Plana o odstrami bariér
pii vyjezdu s ndkupnimi koSiky na parkovisVyjezd z prodejny je v gadku,
ale venku na ulici se nachazi vyvySené obrubnikyvptupu na parkovist
a ty je skoSikem obrovsky problémiegonat. Prostor ied prodejnou
je ve vlastnictvi mista, tak COOP iZe Winit pouze patbny navrh na
meéstském éadu (2).

Vice propagovat zboZzi z vlastni vyrobny (9).
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» Rozvinout dodatkové sluzby - napelektronicka objednavka z domova a
doruwieni nakupu az do domu nebo vyzvednuti si nakupodegrt (8).
» Prondjem rychlejSiho terminalu na platbu kartoychtejsi odbaveni zakazriik

(7).

Ohrozeni

Zavedeni vyhod¥)Siho wrnostniho programu konkurenci (10)
NizSi konkuretni ceny u konkurence (3).

Stale vice feplrené parkovidt na nangsti pred prodejnou COOP (6).
Odchod stalych za#gstnané ke konkurenci (9).

vV V V VYV V

Diky zhorSujici se krizi v Tachovském regionu a Kratujicim podnikm se
zhorSuje ekonomicka situace zakaZnik ti se mohou zaghovat na levné a

nekvalitni zboZzi (10).

4.3 Navrhy na zlepSeni konkuretini pozice COOPU

Z vysledki dotaznikového Sini, pozorovani prodejen a rozhoverpgedstaviteli
COOPU vznikly uéité navrhy, které budou slouzit jako zaklad prggkni
konkurergni pozice COOPU. Tyto navrhy budou blizegstaveny v kapitole 4.3.1 a
v kapitole 4.3.2 budou ekonomicky zhodnoceny.

4.3.1 Navrh upravy stavajici marketingové strategie
Z vysledki analyzy konkuretni pozice COOPU vyplynuly nasledujici navrhy
a opateni:

» Zakaznici zéinaji castji platit kartou, jelikoZ je to pohod#si a bezpengjsi
zpasob platby nez u sebeitg8i mnozstvi pefz. Diky pomalému platebnimu
terminalu se v prodefntvori ¢asto dlouhé fronty. ZlepSenim starého platebniho
terminalu popipad pronajmem nového terminalu by se tento problém snadno

vyieSil. Po konzultaci s panem Ing. BartoSem, kteryostento problém jiz
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zajimal, je vyhod§si pronajem nového platebniho terminalu, kteryd@eko
rychlejsi, mén nakladny a spolehlivy.

Cast zékaznik odradi od nakupu v prod&nCOOP placené parkovist
uprosted namdsti. Mésto Plana (provozovatel placeného parkeyigiozaduje
parkovné ve vysi 20 Kna hodinu. Tento fakt te byt kltovy pii rozhodovani
0 nakupu. Prodejny Tesco, Plus i Lidl maji nepl@cegrarkovis piimo
pied budovami prodejen s dostatkem mista. Tento kepdCOOPU niZze byt
odstrarn jednodusSe. i nakupu nap nad 400 K& bude zakaznikovi vraceno
parkovné ve vysi 20K pri predloZeni dtenky za parkovani.

Nejvice zékaznici kritizuji v prodejn COOP vysoké ceny. Tento problém
spaiiva v malé vyjednavaci sile s dodavateli oprotindgaddnimietézcaim. Tato
situace by Slatastén¢e vyreSit zavedenim ¥rnostniho programu pro stalé
zakazniky, ktd by pri prekracenic¢astky 2000 K na své ¥rnostni kark dostali
2% slevu na dalSi ndkup. Na elektronickou kartuséynahraval kazdy nakup,
a tak by prodejna ziskala kompletni ndkupni pfilch zakaznik Také bude
mozné v budoucnu si na kartu nahrat fitrdnhotovost a platit tak za kazdy
nakup bezhotovostn Zakaznik by tak dostal dalSi slevu 2% na nakupOe
by tak mohl omezenou dobu hospfita perzi svych zdkaznik Byla by
to forma kratkodobé ipcky. Cennd data, nahrana na kagak niZze vyuZivat
obchodni oddeni k Upra¢ sortimentu Sité imo na miru svych zakazrik
a timto na @ cilerg pasobit. Vernostni program by se v budoucnu dal pouzit
jako zaklad pro direkt marketing.

Prodavéky v prodej konstatuji casté dotazy na cenu od zkazZnikebo
stiznosti u pokladny na nespravnou cenu. V dotaméin Saeni vyslo,
Ze zakaznici jsou v COOPU spokojeni s @aamam zbozZi, ale fiesto se mohou
na cenu zeptat, tento fakt mohl zkreslit vysledé&nto problém by mohla
vyieSit ¢tecka cen (Price Checker), ktera se standardrvyskytuje
v hypermarketechCtetka by byla ulebenim prace pro prodatley a snizil
by se pdet stiznosti ohlednSpatr pochopenych cen na pokladnach.

Jeden z problétnz pohledu zakaznikje krome vysokych cen také&ontrola
derstvosti zbozi Tento problém je zakergn u zdékaznik predevSim
z diivéjSich dob, kdy kontrola zbozi a jeho z&riidoby nebyla na prodasiach

vyrazre pozadovana. Dnes dle manazerky v pratlejétSi problémy nejsou,
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piesto doporéuji diakladrgjSi kontrolu potravin a jejich kvality. Kontrolu
kvality a ¢erstvosti potravin provadi vedoucteddiska a také vedouci prodejny
v Plané, touto dvoji kontrolou by da byt zajiS¢tna dostaténa kvalita zbozi.
Kontrola cerstvosti by také mohla bytasténé presunuta na zakaznika.
Kdyz zakaznik najde proSlé zbozi, dostane jako wmimaly darek ve forg
nag. jiného zboZi. Timto krokem by se zlepSil imagedajny, jako prodejny,
kde nenajdete proslé zbozi.

COOP neni schopen konkurovat nadnarodigzcim ohledi cenové Urové
vystupovat jako rodinnad prodejna i@felskym progedim a Spikovymi
doplikovymi sluzbami. Jako jedna z moznosti jak tohoite adosahnout
je zavedenélektronické objednavky nakupu zbozi s moznosti déemi nakupu
az do domu v pozadovanou hodinu nebo vyzvednutidkupu pimo u kasy
v prodejrg. Tento zjisob nakupovani by uvitaly, dle mého nézoru, hiavn
pracovre vytizeni lidé, kt& neradi po dlouhé pracovni domakupuji. ZboZzZi
by si zakaznici vybrali na internetu a vlozili $ do imaginarniho koSiku, ten
by posléze poslali do prodejny s Zadosti o zaslakiipu domu nebo vyzvednuti
si nakupu v prodejh

Prodejna COOP ma také velké problémkomunikaci vlastniho zbozi
vyrakenéeho ve své vyrolinv Tachow. Jedna seipdevsim o laidky, jako jsou
chlebtky, bagety, obloZzené misy, zakusky apod. Toto zbwtha na trhu
konkurenci, co se tg kvality. Ceno¥ je o réco drazsi nez konkuréni zboZi.
ZboZi Ize zakoupit v omezeném mnoZzstvi na pradejabo ho Ize také objednat
prostednictvim katalo@ k nejiizrn¢jSim prilezitostem, jako jsou oslavy, svatby,
firemni vetirky apod. Zakaznici o moznosti objednani¢shto lahidek viilbec
newdi. Navrhuji proto zviditeléni téchto vyrobKi prostednictvim zvl4stniho
regalu viditeld ozna&eného, letdkovou kampas planském okoli a také velky
plakat do prodejny s vyobrazenim vyrdbkBylo by také pdeba zdraznit,
Ze se jedna o regionalni produkt a nakupem tohdutta zakaznici podgbsvé

regionalni vyrobce.
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4.3.2 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Zakladni ekonomické udaje, které jsou brany jakcheyzi:

Primérné trzby za den80 000 K¢ (2 400 000 K / mesiéne)
Praimeérny patet zakaznii za den 700 (21 000 zakaznik/ mésicne)
Praimérny nakup jednoho zakaznika - &b K¢

Celkovy paet zdkaznik COOPU - 25% (vysledek dotaznikovéha'det-
25% zakaznik negastji nakupuje v COOPU) z 6 000 obyvatel Plarib00

Predpokladana marze podniku na zb&anhi - 25%

Nasledujici ekonomické zhodnoceni bude provederttenh vybranych navrzich, které

budou podrobgji analyzovany z hlediska bodu zvratu a celkovéls&wdané varianty.

1. Ekonomické zhodnoceni navrhu vraceni parkovnéhpii min. ndkupu 400 K¢

Vychozi gedpoklady - pesimistické varianta

Kazdy den alespn30 zakaznik zaparkuje na nagsti a jde nakoupit do COOPU
v min. hodnat 400 Ke. Kdyby z celkem 900 zakazrilalespa 500 z nich navysilo
svij nakup o 200 K.

A Néklady - 400 zéak. nakoupi v COOPU za 400 K
- 500 z&k. nakoupi za (x + 208 K

- Naklady na parkovné = 900 zak. x 20K
=18 000 K/1,19 (DPH) =15 126 K

A Naklady =200 K/ 1,19 x 0.8 = 134 x 500 zak. =67 226 + 15 126Kpene) =
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82 352 K&

A Vynosy - 500 zak. x 200&= 100 000 K/ 1,19 =84 034 K&

A Zisk = 84 034 - 82 352 %682 K& mésicné

Bod zvratu (dale jen BEP)

Vysvétlivky - (Q - mnozstvi, P - cena, FC - fixni nakiad/C - variabilni naklady)
AVynosy =AN&klady

AQ X AP =AFC +AVC

AQ x 200 = 82 352

AQ = 412 zakaznila

Zisk se po zavedeni tohoto ofmati z&ne tvdit po obslouzeni 412 zakaznika
pii predpokladu 30 zakaznildenr®, které vyuzivaji sluzbu vraceni parkovného

a @i minimalnim nakupu 400 K

Vychozi gedpoklady - realisticka varianta

Kdyby kazdy den alesppd30 zakaznik zaparkovalo na nasti a Slo nakoupit do
COOPU v min hodneét400 K&. Kdyby z celkem 900 zékazriilalespd 600 z nich
navysilo svij nakup o 200 K.

A Néklady - 300 zék. nakoupi v COOPU za 4Q0 K
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- 600 zak. nakoupi za (x + 20@K

-Naklady na parkovné = 900 zak. x 20K
=18 00&MK,19 (DPH) = 15126 K

A Naklady =200 K/ 1,19 x 0.8 = 134 x 600 zak. =80 400 + 15 126kKpene) =

95 526 K&

A Vynosy - 600 zak. x 200K= 120 000 K/ 1,19 =100 840 K

A Zisk = 100 840 - 95 526 5314 K& mésicné

BEP
AQ X AP =AFC +AVC
AQ x 200 = 95 526

AQ = 478 zékazniki

Zisk se po zavedeni tohoto ofeati z&ne tvdit po obslouzeni 478 zakaznika p
piedpokladu 30 zakaznildenrg, které vyuzivaji sluzbu vraceni parkovnéhdia p

minimalnim nakupu 400 K

Vychozi gredpoklady - optimistick&a varianta

Kdyby kazdy den alespd30 z&kaznik zaparkovalo na nassti a Slo nakoupit do
COOPU v min hodnet400 K&. Kdyby z celkem 900 zékazriilalespd 700 z nich
navysilo swij nakup o 200 K.

A Néklady - 200 zak. nakoupi v COOPU za 4@0 K
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- 700 zak. nakoupi za (x + 200)K

- Naklady na parkovné = 900 zak. x 20K
=18 00K 1,19 (DPH) =15 126 K

A Naklady =200 K/ 1,19 x 0.8 = 134 x 700 zak. = 93 800 + 15 126Kpvné) =

108 926 K

A Vynosy - 700 zak. x 200&K= 140 000 K/ 1,19 =117 647 K

A Zisk = 117 647 - 108 926 & 721 K& mésicné

Bod zvratu (dale jen BEP)
AQ X AP =AFC +AVC
AQ x 200 = 108 926

AQ = 545 zakazniki

Zisk se po zavedeni tohoto ofeati z&ne tvdit po obslouzeni 545. zakaznika
pii predpokladu 30 zakaznildenr®, které vyuzivaji sluzbu vraceni parkovného
a @i minimalnim nakupu 400 Ka @i predpokladu navysSeni nakupu min.

u 700. Zakaznik mésicné o 200 K.

Zhodnoceni vSech variant naurardceni parkovnéharinakupu nad 400 K

Jiz pi pesimistické variagtzhodnoceni vychazi zisk 1 682 Késicné a zisk se zme
tvorit od 412. zakaznikarppredpokladu navyseni nakupu o 200 KKpetiset zakaznii.
Dulezité jsou vychoziigdpoklady. U realistické varianty vychazi zisk 3 Xk
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meésicné a u optimistické varianty je zisk ve vysi 8 72& iKesicné. Tento navrh
doporwiuji zavést, jelikoz jiz fi pesimistické variaitje navrh ziskovy a COOP tak

prispeje k vySSi spokojenosti zakazihik parkovanim.

2. Ekonomické zhodnoceni navrhu - elektronického gednavani nakupu
Zakladni ekonomické udaje

Naklady na persondl, benzin, ofetiteni auta,izzeni el. Objednévky, letakymni dle
odhadu ekonoma COOPU 30 000 iesicné.

Zhodnoceni variantyipdorwieni ndkupu zdarma a min nakupu 400 K

V rozhovoru s ekonomem COOPU bylingny nasledujici fedpoklady - denhse
rozvezou minimalé 3 nakupy v hodnétminimalre 400 K.

A Naklady = 30 000 + (naklady naifweni zbozi) 4/5 x 36 00@k= 58 800 K / 30 dni
=1960 K zaden/1,19 4 647 K&

A Vynosy - 3 zdk. x 400 K= 1 200 K za den / 1,19 4 009 K&

A Ztrata =1 009 - 1 647 =638 K& denné

BEP
AQ X AP =AFC +AVC
AQ x 400 = 1 647

AQ =ccab

Zisk se zaéne tvait az po gti zakaznicich derinpti predpokladaném minimalnim
nakupu 400 K. Aby bylo dosaZeno zisku, musi byt uskukeno alespa 5 nakupi
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v hodnot 400 K&. Fi predpokladu 3 zakaznikdenrg musi byt sluzba zpoplaina,

aby nebyla ztratova, nebo stanovit jinou minimalysi nakupu.

Zhodnoceni variantyippoplatku zdkaznika za sluzbu 260 Ka dorgeni ndkupu doiin

a @ minimalnim nékupu 400 K

A Néklady = 1 960 K (ve stejné vysi jako v prvni variag)t’ 1,19 =1 647
A Vynosy - 3 zak. x 660 (400 K& za nakup + 260 Kpoplatek) = 1980 K/ 1,19 =
1664 K&

A Zisk - 1 664 - 1 647 27 K& denné

BEP
AQ X AP =AFC +AVC
AQ X 660 = 1647

AQ =cca3

V piipact predpokladuitech zakaznik denrg musi byt sluZzba zpoplatnacéstkou
minimalné 260 K¢ z divoda pokryti naklad. V tomto gipad je dosti nerealné, ze

zakaznici budou mit o tuto sluzbu zajem.

Zjisténi hranice minimalniho nakupu, od jakého séneavdit zisk, aniz by zakaznik

musel platit poplatek za dateni nakupu.

90 x =30 000 + (0,8 x 3+30=7ZK
18 x = 30 000

X=1666,7 K
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Hranicni ¢astka nakupu, od kterého s€a tvdit zisk, aniz by zakaznik musel platit
jakykoliv poplatekeinni cca 1 667 K Tatocastka je dosti vysoka, proto
negredpokladam, Ze by zakaznidi féto vysi néli o sluzbu zajem. Je tedy na zvazeni
COOPU jestli a zdadbec sluzbu zaveést a papact s jakym poplatkem. Domnivam

se, ze neni dobré tuto sluzbu zavésiwdi vysokych fixnich naklail

Zhodnoceni vSech variant elektronického objednarmakiipu.

Z vychozich pedpoklad Ize usoudit, Ze minimalni hranice ndkupu 4@0akminimalré
tii zakaznici denthje pro COOP vyraznztratova. B hranici minimalniho nakupu
400 K¢ je poteba rozvést nakup minim&ld zakaznitm denri, aby sluzba byla
rentabilni. Aby byla sluZba rentabilnifi predpokladu minimalatiech zdkaznik denrg
a minimalni vysi nakupu 400&je freba zavést poplatek za ddeni nakupu

v minimalni hodnat 260 Ke. Pokud COOP nebude chtit zavést jakykoliv poplatek
za sluzbu a byt rentabilni musi minimalni jednox§zoakup omezit na 1 667¢KTato
¢astka je dosti vysokd, proto rregpokladam, Ze by zakaznidi féto vysi ngli

o sluzbu zajem. Je tedy na zvazeni COOPU jestlaaibec sluzbu zavést a pdpads
s jakym poplatkem. Domnivam se, Ze neni dobrédiutzbu zavést zivoda vysokych

fixnich nakladi. Doporwuji prodejreé uvaZovat o jejich snizeni.

3. Ekonomické zhodnoceni navrhu &nostniho programu

Naklady u této varianty budou rageny na fixni (FC) a variabilni (VC).

AFC - naklady na zhotoveni kastk - 3000 K (dle odhadu ekonoma COOPU)
- Letdkova akce - 10 00GKdle odhadu ekonoma COOPU)

AFC celkem =13 000 K
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AVC - vyplaceni slev 2%ipnakupu nad 2000 K Primérny mesicni nakupéinni

1600 K&, coZz znamena4, Ze zvyseni 0 2 % = 1 632lke gedpokladat, Zze gm.
zékaznik slevu uplatni 0, 816 krat zasic.

Mésiéni sleva za nakup -fipnakupu 500 K = 10 K& x 0, 816 = 8,16 K na zakaznika.
AVC =0,8 x 32/ 1,19 + 8,16 29,7K¢ na zakaznika

A Vynosy = 32/ 1,1% 26,89 K

Vzhledem k vySi zrény variabilnich naklail a zneény vynodi, tato sluzba generuje
ztratu 2,81 K na zakaznika, tudiz nema cendipat bod zvratu. # predpokladu

navyseni trzeb o 2 % nemohu tento navrh dapibru

Zjisténi % navySeni nakuzakaznik, aby zisk pokryl variabilni naklady

X/1,19=0,8x (x/1,19) + 8,16
X = 34,29 % z (1600 / 1,19) 255 %

Aby se zndna variabilnich nakladvyrovnala se zenou vynos, musi dojit k navyseni

trzeb 0 2,55 %. Problém této varianty je nepoliytiich nakladi.

Shrnuti vSech variant zhodnoceni navritnestniho programu

Vzhledem k vySi zrény variabilnich naklail a zneény vynodi, tato sluzba generuje
ztratu 2,81 K na zakaznika, tudiz nema cendipat bod zvratu. # predpokladu
navyseni trzeb o 2 % nemohu tento navrh doffbrdérnostni program by se stal
vyhodnym i predpokladu navySeni trzeb o 2,55 %. Je zde vSakerrtit v Uvahu
pokryti variabilnich naklai ale fixni naklady @stavaji nepokryty. ¥rnostni program
jako takovy mohu dopotit z hlediska moznosti ziskani cennych informaci

piipadt by se snizily ndklady na vyzkum a bylo by nutnidarop@itani této varianty,

COZ jiZ neni pedmétem této prace.
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5. Zawr
Aby bylo zajistno zlepSeni konkureéni pozice COOPU, byla nutna nejprve analyza

konkurerEni pozice prodejny. Jako konkurar prodejny v Plané byly brany v Gvahu
prodejny BUNERA, Plus, Lidl a Tesco.

Analyza byla provedena préstnictvim &chto nastraj:

» Dotaznikové séeni.
» Vlastni pozorovani vSech konkuterich prodejen i samotného COOPU.
» SWOT analyza prodejny COOP.

Z dotaznikového Sini vyplynulo:

» 25 % dotazanych n&stji nakupuje v prodejiy COOP.

» 35 % respondefit navSévuje svou oblibenou prodejnu #vibdu vzdalenosti
od svého bydligt

» 32 % dotazanych vyhovuje sortiment v dané pradejn

» 33 % vSech dotadzanych je spokojeno se svou oblibpramejnou.

Z&kaznici jsou nespokojeni:

» Scistotou a peadkem v prodegaBUNERA.
» Scerstvosti potravin v prodejrCOOP.

» S paadkem v prodejaLidl.

» S obsluhou v prode§Plus.

» S dostupnosti vyrolikv prodeji& Tesco.

Celkem 93% respondenhakupuje alesppobas v prodeji COOP. Nejvice
dotazovanym vadi na prod&j@OOP vysoké ceny (40% respondgnt

Vlastni pozorovani prodejen bylo zaisb diky gredem vytvéenému formul,

ktery naleznete viflozec¢. 4. Z pozorovani vyplynulo, Ze COOP vynika kvalito
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personalu, ozrignim zbozi &istotou prodejny, zatimco ma problémy s cenovou

arovni, parkovanim a rychlosti obsluhy.
SWOT analyza byla vytwena s asistenci vedoucich pracour@OOPU.

» Silné stranky COOPU t¥d korektre ozna@&ené zbozi, stali zarstnanci,
ktefi zaji¥'uji rodinné progedi pro zakazniky argtelsky pistup, dlouha tradice
a vyhodné umishi v centru nista.

» Slabé stranky jsou tweny vysSimi cenami oproti konkurenci, relativmalym
prostorem, placenym parkow&t pro zakazniky a Spatnynfigtupem k samu
s nakupnimi koSiky.

» PrileZitosti jsou vnimany vedoucimi pracovniky hay podols zavedeni
vérnostniho programu, koupitecky cen pro zakazniky, wgSeni problému
s placenym parkovidin, rozvinuti dodatkovych sluzeb jako je elektromick
objednavka zbozi a dafeni ndkupu az do domu, prondjmu rychlejSiho
platebniho terminalu a poslednilpZitost je brana jako vyraZj$i komunikace
zbozi z vlastni vyrobny.

» Zamestnanci COOPU vnimaji nasledujici ohrozeni ve formavedeni
vyhodrgjSiho wrnostniho programu konkurenci, stéle se sniZujiehyc
u konkurence, odchod stalych zgstmand ke konkurenci a za#eni zakaznik

na levné nekvalitni vyrobky zigtoda financnich potizi.

Z analyzy vyplynuly nasledujici navrhy a dop&eni:

Zavedeni ¥rnostniho programu proskné zakazniky.
VyrazngjSi komunikace zbozi z vlastni vyrobny.
Pronajem nového platebniho terminalu.
Elektronicka objednavka zboZigs internet.

Koupe ¢tecky cen.

vV V.V V V VY

Vraceni parkovnéhoipminimalnim nakupu 400 K

66



Ekonomické zhodnoceni navrhu Upravy stavajici nitargevé strategie bylodinéno
z divodi nedostatku informaci a geby dalSiho vyzkumu naech nasledujicich

navrzich:

» Ekonomické zhodnoceni vraceni parkovnéliionakupu ve vysi min. 400 K
Jiz @i pesimistické variagtzhodnoceni vychazi zisk 1 68Z Knésicné a zisk
se zéne tvait od 412. zakaznikaippiredpokladu navySeni nakupu o 200 K
u pitiset zakaznik. Dulezité jsou vychozi jgdpoklady. U realistické varianty
vychazi zisk 5314 K mésicné a u optimistické varianty je zisk ve vysSi
8 721 K mésicné. Tento nédvrh dopotwiji zaveést, jelikoz jiz @i pesimistické
variang je navrh ziskovy a COOP takigpeje k vysSi spokojenosti zakaziik
s parkovanim.

» Ekonomické zhodnoceni ¢snostnino programu. Vzhledem kvySi &amy
variabilnich nédkladl a zmény vynosi, tato sluzba generuje ztratu 2,8% K
na zakaznika. #° predpokladu navySeni trzeb o 2 % nemohu tento navrh
z ekonomického hlediska dopdiu Vérnostni program by se stal vyhodnyiin p
piedpokladu navyseni trzeb o 2,55 %. Je zde vSalénutit v Uvahu pokryti
nejen variabilnich nékldg ale i fixnich - ty #Astavaji v této variastnepokryty.
Vérnostni program jako takovy mohu dopéitupouze z hlediska moZznosti
ziskani cennych informaci od zakaznik dalSi prace s nimi (napefektivrejsi
fizeni sortimentu apod.) V tontipadt by se snizily naklady na vyzkum a bylo
by nutné dalSi progdtani této varianty, coz jiz nenfgrnttem této prace.

» Ekonomické zhodnoceni navrhu elektronického objedn& nakupu
pies internet. Z vychozichi@dpoklad Ize usoudit, Ze minimalni hranice
nakupu 400 K a minimali tfi zakaznici dentije pro COOP vyrazhztratova.
Pfi hranici ndkupu 400 K je poteba rozvést ndkup minim&lrb zdkaznikm
denrg, aby sluzba byla rentabilni. Aby byla sluzba reiita pii predpokladu
minimalré trech zakaznik denrg a minimalni vysSi nakupu 400 K je teba
zavést poplatek za dafeni nakupu v minimalni hodnof260 K. Pokud COOP
nebude chtit zavést jakykoliv poplatek a byt remmtdbmusi minimalni
jednorazovy nakup omezit na 1 66%€.Krlato ¢astka je dosti vysoka, proto

negredpokladam, Zze by zakaznidch géto vySi ngli o sluzbu zajem. Je tedy
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na zvazeni COOPU jestli a zdaibec sluzbu zavést a pdpadct s jakym
poplatkem. Domnivam se, Ze neni dobré tuto sluztimzzavést zid/oda
vysokych fixnich naklaiil Doporwuji prodejré uvazovat o jejich snizeni.

Hypotézy, které byly stanoveny natatku prace, byly potvrzeny.

Cil prace spdivajici v analyze moznosti zlepSeni konkurdrpozice prodejny COOP
byl splrén. Analyza byla provedena a vysledky byly pouZzity gplréni druhého cile,
ktery spdival v navrZzeni Uprav stavajici marketingové sgigta jeji ekonomicke

zhodnoceni.
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6. Summary

It was necessary to do first analysis of competiposition store COOP to provide
independent improvement of competition positiol€@OP. COOP Competititors are
these stores BUNERA, Lidl, Plus, Tesco.
Analysis was doing with these tools:

» Questionnaire inquiry.

»  Self study of all of competition stores and COOmRdelf.

» SWOT analysis of COOP.

The result of questionnaire inquiry was:
» 25 % polled most often buies in store COOP.
» 35 % informants visits his favourite store for thason of distance from his
home.
» 32 % polled suits products in store.

» 33 % of all polled is satisfied his favourite store

Customers are dissatisfieds with:
» Cleanness and arrangement in store BUNERA.
» Freshness groceries in store COOP.
» Cleanness in store Lidl.
» Servis in store Plus.
» avalilibility products in store Tesco.
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Fully 93% informants buies at least sometimes orestCOOP. Most informant are

impatient with high prices (40% informants) inret@OOP.

Self study of stores was doing thanks the form ikha&nclosed in enclosure No. 4. The

reset was - COOP is excelent in staff quality, nmaylsign and cleanness store. COOP

has problems with high prices and with parking.

As the resut of analysises are these recomendation:

>

YV V V VYV V

Implementation of loyalty system for faithful comsers.
Better communication goods from own manufactory.
Lease new payment terminal.

Electronic order goods.

Buy price checker.

Return money for parking.

Three of this recomendation were economical ass@smeeturn money for parking,

implementation of loyalty systém and the last o wiectronic order goods.

All hypotheses were confirm. All aims are complete.
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Priloha 1: Mapa prodejen COOP TUTY
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Priloha 2: Dodavatelé spolénosti BUNERA - ¢lenové portalu ABC Business

» ALIMPEX FOOD a.s.
velkoobchod s migymi vyrobky
Ceskobrodské 1174, 190 00 Praha 9 - Kyje
IC: 47115807.

» BALMAT s.r.0.
balici poteby
Videnska 103, 619 00 Brn6t 26257483.

» EFIOS trading a.s.
velkoobchod
Hibitovmé 33, 757 01 ValaSské M#zi
IC: 25607588.

> Ekomilk s.r.o.
mlé&na

Priborska 818 738 37 Frydek-Mistek
IC: 25849051.

» ENAPO OBCHODNI a.s.

sit’ MO prodejen ENAPO
Jozky Silného 2683/14 767
IC: 26946131.

» HYGE spol. sr.o.
drogistické pateby
Podkopnéa Lhota 3, 768 18 Zlin
|C: 44004320.
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KMOTR - Masna Krom éfiz a.s
masna vyroba

Hulinska 2286, 767 60 Krotiz
IC: 25570765.

Kostelecké uzeniny a.s
masna vyroba

Kostelec 60, 588 61 Kostelec
IC: 46900411.

Lef spol. sr. 0.
vyroba knedlik
Milotice 125 696 05 Milotice
IC: 26250713.

MADETA a.s.

mlé&na vyroba

Rudolfovskat 246/83, 370 5@ eské Budjovice 4

IC: 63275635.

MIPL, spol. sr. o.

mraZeny sortiment

Sumickéa 2325, 688 01 Uhersky Brod

IC: 47911034.

Mléekarna Valasské Mezki¢i, spol. sr. o.

mlé&na vyroba

Zamecka 2/57, 757 01 ValaSské Me4i

IC: 46578323.




MP Krasno, a.s.

Vyroba masa a masnych vyrabk

Hranicka 430 757 61 ValaSské Mizi

IC: 25572890.

NOWACO Czech Republic s.r.o.

Razové udoli 553, 278 01 Kralupy nad Vltavou
IC: 28164601.

PDS velkoobchod s.r.o0.

velkoobchod s potravinami

Novéa Hospoda, Dopravni 1073/4 318 04 Rlze
IC: 26411181.

Pekarstvi lllik, spol. sr. o.
pekarenska vyroba
Lhotka 8, 743 01 Bilovec
IC: 43960651.

RACIOLA-JEHLI CKA s.r.0.
masna vyroba

Pod Valy 221, 688 01 Uhersky Brod
IC: 25532073.

ROSA market s.r.o.
velkoobchod s potravinami

J. Silného 2683 767 01 Kratiiz
|C: 25506641.

SEMAG spol. s. r.o.

pekarenska vyroba

Lidicka 886/43, 736 01 Hakdv - Sumbark
IC: 43962394,
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Zdroj

TEKOO spol. s r.0.

velkoobchod s ovocem a zeleninou
U Korecnice, 688 01 Uhersky Brod
IC: 41601513.

Tomas Kraj¢i

vyroba trvanlivého psva

T&Sov 85, 687 34 Ujezdec u Lutmvic
IC: 61706299.

V PRON, s.r.o.
masna vyroba
Ostravska 883, 738 02 Frydek - Mistek
IC: 64612180.

Véahala a spol. s r.o.

masna vyroba

Hustopé&e nad Bévou 97 753 66
IC: 13643819.

VIPOR, v.0.s.

Velkoobchod obalovym materialem
Sladkova 27, 702 00 Ostrava 1

IC: 47985763.

. http://www.abcb.cz/user/index.php?s=4

mﬂ!ﬂﬂﬂ

V PRON

NPV



Ptiloha 3: Dotaznik

Preji krdsny den, jmenuji se Hana Richtarikova &lehbych Vas poprosit o vypini
tohoto dotazniku, ktery je anonymni a Udaje budmuZpy pouze ke zpracovani me

diplomové prace na Jitieské univerzi. Dekuji za Vascas i vyplnéni tohoto
dotazniku, ktery vam nezabere vice jak 3 minuty.

Pozadovanou odpéw prosim zakrouzkuijte

1. Do které prodejny chodite nejastéji nakupovat?
2. Pro¢ nakupujete pravé v této prodejné (viz otdzkac. 1)

je to blizko  vyhovuje mi sortiment nizké ceny  nghbbsluha jiny
duvod:

3. Co vam na &chto prodejnach vadi? (viz odpo¥d’ na otazkué. 1)

4. Jaké nové obchody byste v Plan&itali?

5. Nakupujete v prodejné Coop na nanésti (v jednot)?

Ano Okas Ne

6. Co Vam vadi na prodej& Coop v Plané na nansti?

Spatné obsluha  vysoké ceny nedostgteybér  nevadi nic  jiny problém:
OBECNE UDAJE

7.Vék: Do 18 19-29 30-40 41-51 52-62 oded3 |
8. Pohlavi: Muz  Zena

9. NejvysSi ukorené vzdlani:

Zakladni vyien  SS bez maturity SS s maturitou  VOS VS
10. Fijmové kategorie:

do 10 OO0k 10 001-2000Gk 20001 -30000& vice nez 30 001

11. Velikost domacnosti (v osobéach):

1 2 3 4 5 vicenez5

12. Mésiéni Utrata za potraviny (v K¢):

Do 1000 1001 — 3000 3001 — 50005001 —- 7000 7001 — 9000
9001 -11000 Nad 11001



P¥iloha 4: Formular

COOP BUNERA PLUS LIDL TESCO
Plocha 300 nf 50 nf 800 ni 800 ni 1500
Oteviraci doba Po-Pa 7-18. So+Ne 8-12 Po-Pa 6,30-18,30. So [7/P®2Ne 7 - 20 Po-S07-20.Ne9-20 Po-NeT -
MoZzZnost parkovani Placené park. nagste Placené par. nagste Své par. zdarma Své park. zdarma Své park. zdarma
Sluzby Platebni karta, stravenky  Stravenky Platba v EWRoki | Platba kartou Platba v EUR, karto
Sortiment Potraviny Potraviny Potraviny, nepotr. Potravingpatraviny | Potraviny, nepotravin
Kvalita personalu Vyborna Vyborna Chvalitebna Dobra Dobra
Oznateni zbozi Vyborné Dobré Chvalitebné Vyborné Chvalitebné
Rychlost obsluhy Chvalitebna Vyborna Dobra Dobra Vyborna
Cistota Vyborna Dobr& Chvalitebna Chvalitebna Dobréa
Cenova drovei Chvalitebna Dobra Vyborna Vyborna Vyborna
Rohlik 1,90 2,20 1,90 1,90 1,90
MIéko polotuéné 10.90 12,30 12,90 12,90 Neni k dispozici
Cukr krystal 1 Kg 20,70 21,50 19,90 19,90 19,90
Mouka hladka 1 Kg 11,70 13,20 9,90 9,90 9,90
Syr Madeland platky 18,90 22,60 22,50 Neni k dispozici Neni k dispozici
Cokolada Milka 24,20 25,50 Neni k dispozici 21,90 19,90

Zdroj: Vlastni zpracovani



