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Rekonstrukce maloobchodni sité ve vybraném regionu

Reconstruction of the retail network in the selected region

Souhrn

Teoreticka Cast diplomové prace popisuje maloobchod, jeho vyvoj a budouci trendy.
Predstavuje metody urCovani nakupniho spaddu. Seznamuje s ndkupnim chovanim
zakaznikl a zakladnimi marketingovymi ¢innostmi v maloobchodu.

V praktické ¢asti prace je charakterizovan okres Tabor. Okres Téabor byl rozdélen
na 6 mikroregiontd. V mikroregionech byly zkoumany fetézené maloobchodni prodejny
potravin, pocty obci a obyvatel. Primarni vyzkum byl realizovan formou dotaznikového
Setfeni a rozhovory s vedoucimi vybranych prodejen okresu. Piinos prace tvoti doporuceni

inovativnich faktort pro lepsi funkci sou¢asné maloobchodni sité regionu.

Kli¢ova slova: maloobchod, zbozi, nakupni spad, zdkaznik, trh, sit’

Summary

The theoretical part of the master thesis describes the retail, its” development over time and
future trends. It introduces methods of retail gravity models composing. Moreover,
shopping habits of customers and basic marketing activities in retail are outlined.

In the practical part, a canton Tébor is characterized. The canton has been divided
into 6 micro-regions. In those micro-regions, chain retail food stores, the number of cities
and inhabitants are examined. The primary research was conducted by using questionnaires
and personal interviews with chiefs of staff of selected stores. The contribution of the
thesis lies in suggestions of innovative factors for the existing retail network better

functioning.

Keywords: retail, goods, retail gravity models, customer, market, network
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1 Uvod

Maloobchod se v Ceské republice podili piiblizné jednou &tvrtinou na tvorbé HDP zems, je
nedilnou soucésti ekonomiky. Vytvaii pracovni mista pro statisice obyvatel. Maloobchod
je v soucasné dobé¢ nedilnou soucasti zivota vSech lidi. Setkavaji se s nim téméf kazdy den,
at’ jiz z nutnosti opatfit rutinni ndkup pro domacnost nebo pro radost z ndkupu oblibeného
zboZi.

Potravinaisky maloobchod prodé€lal po revoluci fadu vyznamnych zmén, diky
rychlosti vyvoje nyni dosahuje trovné vyspélych evropskych zemi. Na poli maloobchodu
panuje tvrdd konkurence, pievahuji zde silné nadnarodni fetézce s mnoZstvim
velkoplosnych jednotek. Soucasnym trendem je ovSem zpomaleni tempa ristu novych
hypermarkett.

Zakaznici za¢inaji fadit kvalitu potravin pfed cenu, uvédomuji si cenu casu
stravené¢ho nakupem, snazi se nakoupit vyhodné podle letdkovych akci. Na jednu stranu
roste mobilita zdkaznikl a jsou tak ochotni dojet vétsi vzdalenost za ndkupem, ale piithodna
poloha obchodu hraje stale dilezitou roli.

Stale vice maloobchodnikli se tidi potfebami zdkaznikli a jednou z hlavnich je
pravé dostupnost prodejny. Velkd mésta jiz disponuji zpravidla dobrou obchodni
vybavenosti a zdkaznici maji pro nakup dostate¢nou moznost volby prodejny. Na venkové
je situace horS$i. V malé obci miize byt problém vibec ziidit prodejnu pro zajisténi
zékladniho zbozi z diivodu nizké kupni sily obyvatel. Ti jsou pak odkazani nakupovat
V mist& pracovisté pfipadné za ndkupem dojizdét.

Zatizeni soucasnych prodejen byva striktn€ ucelné, malo ovliviiuje zékaznika,
dostatecné¢ nevyuziva plsobeni na jeho smysly. Zakaznik se poté pifi volbé prodejny
rozhoduje na zaklad¢ dalSich kritérii a to je jeden z disledkt nizké loajality k prodejné.
Maloobchodnik, ktery bude poznavat potieby zakazniki, respektovat je a pfizpisobovat

jim sortiment a prodejnu ziska konkuren¢ni vyhodu.
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2 Cil prace a metodika

21 Cil

Hlavnim cilem prace bylo vytvofeni optimalnich podminek pro fungovani soucasné
maloobchodni sité s potravinami v okrese Tébor.

Podstatou zkoumani bylo nalezeni novych organiza¢nich, ekonomickych a
marketingovych podminek pro lepsi fungovani zkoumané maloobchodni sité tak, aby se
maximalné pfiblizila potfebam spotiebiteli.

Prvnim dil¢im cilem prace byl propocet spadové oblasti a nakupniho spadu
sledované maloobchodni sité v regionu pro souc¢asné maloobchodni provozovny a nésledné
vytvofeni modelu maloobchodni sité s inovacnimi podminkami pro obchod s potravinami.

Druhym dil¢im cilem bylo zhodnoceni spokojenosti spotiebitelit s nabidkou
potravin v maloobchodni siti v regionu a poznani jejich ndkupniho chovani. Vysledky
terénniho zkoumani byly zapracovany do inovacnich faktori vytvateného modelu, ktery se

stal jednim ze zékladnich vystupt prace.

2.2 Metodika

Hlavnim metodickym postupem byla strukturovand analyza se zpracovanou kone¢nou

syntézou ziskanych vysledki z jednotlivych analyz.

2.2.1 Teoreticka ¢ast

Literarni ptehled byl zpracovan metodou deskripce dokumentu a metodou kompilace a

citace autori odbornych publikaci, internetovych zdroju.

2.2.2 Vytvoreni mikroregioni

V analytické ¢asti byl charakterizovan region Tébor. Ve zkoumaném regionu byl proveden
propocet nakupnich spadii gravitatni metodou hrani¢nich bodt vSech okolnich mést okresu

vzhledem k Taboru. Zanesenim hrani¢nich bodi do mapy doslo k vymezeni hlavniho
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mikroregionu okolo mésta Tabor. Pro vymezeni okolnich mikroregionii byly zjistény
zlomové body mezi mésty navzajem. Zanesenim bodii do mapy a pfizpiisobenim lokalnim
podminkam byl okres Tabor rozdélen na 6 mikroregiont. Pro dalsi praci s vymezenymi
mikroregiony byly pojmenovany dle nejvétSiho mésta lokality: Jistebnice, Bechyné¢,

Sobéslav, Chynov, Mlada Vozice, Tabor.
Vzorec hraniéniho bodu

H Dab
a=————
Pb
1+ \/ﬁ
[1]
H, — hrani¢ni bod spadové oblasti mista a
Dap — vzdalenost mezi misty a, b

Pa — pocet obyvatel mista a

Pp — pocet obyvatel mista b

2.2.3 Analyza mikroregioni

Vymezené mikroregiony byly dale analyzovany z hlediska poctu obci, obyvatel,
fetézenych maloobchodnich prodejen potravin a jejich prodejni plochy. Predmétem
pruzkumu byly fetézce Albert, Billa, Coop, Flop, Interspar, Kaufland, Lidl, Norma, Penny
Market, Pramen, Tesco. Z internetovych stranek fetézcu byly zjistény adresy provozoven,
zaznamenany do mapy a nasledné byl proveden terénni priizkum. Prodejni plochy prodejen
byly odhadnuty odkrokovanim a vynasobenim koeficientem 0,76 m/krok. Pti prizkumu
byly zjiStény dalsi nefetézené prodejny, které zpravidla nebyly dale zkoumany, pouze
V pfipad€ uznani jejich vyznamnosti zapsdny do poznamek k dané obci. Specializované

prodejny uzenin, ovoce a zeleniny, pekarny apod. nebyly zohlednény.

2.2.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi 17. 01. 2014 - 09. 02. 2014 pies internetovy portal
Vyplnto.cz. Dotaznik byl Sifen odkazem pies e-mail, papirovym vytiskem s odkazem a

sdilen na socialnich sitich. Snahou bylo ziskat respondenty vSech vékovych kategorii
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sriznou velikosti bydlisté. Celkem se zucastnilo 181 respondentd, primérna doba
vyplnéni Cinila 9:57 minut. Dotaznik se sklddal z 27 otazek riiznych typt (uzaviené,
polouzaviené, oteviené, alternativni, vycCtové, poradové, Skalové) z nékolika oblasti
maloobchodu. Kompletni znéni dotazniku je uvedeno v piiloze €. 1. Zprvu byla zjiStovana
¢etnost nakupt, zplusob dopravy, preference jednotlivych fetézcl, ndkupni podminky
prodejen Vv regionu, nakupni chovani zakazniki a ovliviwjici faktory, V zavéru
demografické udaje pro zarazeni respondenta. Vyhodnoceni dotazniku popisuje zastoupeni
odpovédi na jednotlivé otdzky a dale poskytuje vybrané informace na =zakladé
segmentacnich proménnych, napt. vék, pohlavi, velikost bydlisté¢ respondenta, nejcastéjsi

misto nakupu, apod.

2.2.5 Rozhovory s vedoucimi prodejen

Dale byl proveden primarni vyzkum formou standardizovanych rozhovort s piedstaviteli
maloobchodnich provozoven zkoumané sité. Celkem bylo provedeno 8 rozhovort v 6
meéstech v riznych maloobchodnich potravinafskych fetézcich. Prodejny byly cilené
vybrany v riznych lokalitach regionu. Cilem bylo zjistit dalsi informace o prodejné, jejim

chodu, konkuren¢ni vyhodé¢, praci se zakaznikem.

2.2.6 Inovace maloobchodni sité

Na zakladé vysledkl provedené analyzy regionu byla navrhnuta doporuceni optimalizace
soucasné maloobchodni sité. V mikroregionech byl propocten plosny standard prodejnich
ploch na 1.000 obyvatel a vybrany obce nad 300 obyvatel bez fetézené prodejny potravin,
pro které byla zjiStovdna moZnost otevieni nové prodejny. Pro malé obce bez prodejny
byla provedena ptedbézna kalkulace provozu ambulantni prodejny zékladnich potravin a
zjiSténi Zivotaschopnosti navrhnutého konceptu. Dale byla zkouméana moZnost otevieni
kamenné prodejny s regiondlnimi vyrobky. Na zaklad¢ dotaznikového Setteni a rozhovoril
s vedoucimi prodejen byla stanovena doporuceni zmén soucasnych maloobchodnich

prodejen.

14



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Maloobchod

3.1.1 Definice maloobchodu

Maloobchod spole¢né s velkoobchodem, pohostinstvim a cestovnim ruchem tvoii systém
vnitintho obchodu. Cimler (2007) definuje maloobchod jako podnik (nebo cinnost)
zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovani
kone¢nému spotiebiteli.

,,Maloobchod je takovou formou distribuce, pri které se zbozi anebo sluzby prodavaji
konecnym spotrebiteluim. *“ (Burstiner, 1994)

,Maloobchod se zabyva cinnostmi, které se tykaji prodeje zbozZi primo konecnym

spotrebiteliim pro jejich osobni, neosobni spotiebu. “ (Kotler, 2007)

3.1.2 Statistiky maloobchodu

V CR v maloobchodé, kromé motorovych vozidel (metodika CZ-NACE 47) v roce 2011
pracovalo 362.558 lidi, tedy 7,44 % vSech pracovnich pfilezitosti narodniho hospodafstvi.
Procento zamé&stnanosti v Obchodé se stale zvySuje ziskdvanim uvolnénych pracovnikl
z pramyslu a zemédélstvi. CSU uvadi v uvedeném roce 136.364 aktivnich podnikt. Na
tvorbé HDP se maloobchod podilel z 24,88 %. Maloobchod stale vice rozhoduje o tom, co
se bude vyrabét i prodavat. Vyroba tak ztraci historickou kontrolu nad obchodem a musi se
mu podfizovat.

Graf ¢. 1 zobrazuje index maloobchodnich obratii za potraviny, napoje a tabak zemi
EU vprosinci 2013. V grafu neni zahrnuto Madarsko, Spanélsko a Kypr. Index
pfedstavuje mésicni ¢innost maloobchodniho sektoru v hodnoté a objemu. Data jsou
zpracovana podle statistické klasifikace NACE Rev 2. Jako stala zdkladna porovnani slouzi
rok 2010 (Index 2010 = 100). Ceska republika dosahuje témé&f primérné hodnoty EU 104.9
%. Ze sousednich stath ma ovSem niz§i index pouze Polsko s 104,2 %. Znacné

podprimérny vyvoj vykazuje Recko s 80,9 %. (Cimler, 2007; CSU, Eurostat)
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Graf ¢. 1 Index maloobchodnich obratt za potraviny, napoje a tabak zemi EU v prosinci

2013
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Zdroj: Eurostat

3.1.3 Clenéni maloobchodu

Maloobchod Ize ¢lenit z fady hledisek. NejstarSi a ve statistikdch stale nejpouzivanéjsi
¢lenéni maloobchodu rozd€luje potravinaisky a nepotravinaisky maloobchod.
Potravinafsky maloobchod se zabyva prodejem potravin, ale je zde zafazen i
znaény rozsah nepotravinaiského zbozi (cigarety, Cistici a praci prostfedky, osobni
hygienické potfeby). Vzhledem k pravidelnosti odbytu, velkym objemiim zbozi a nejveétsi
prumérné velikosti prodejen se zde uplatiuji nejmodernéj$i informacni a logistické
systémy. Navzdory poklesu podilu vydaji obyvatel za potraviny, souvisejiciho s ristem
zivotni Urovné, stdle pokracuje progresivni rozvoj tohoto odvétvi. Ve vyspélych
evropskych statech tvofi potravinafsky maloobchod 25 — 33 % celkového maloobchodu,
v USA se udava 15% podil. V Ceské republice zaujimal maloobchod s potravinami, napoji
a tabdkovymi vyrobky v roce 2011 podle CSU 44 % celkového maloobchodu, kromé

motorovych vozidel.
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Nepotravinatsky maloobchod se odliSuje neustalym vyvojem nového sortimentu a
provoznich jednotek. Velké zmény nabizeného sortimentu nastaly s rozvojem vypocetni a
audiovizualni techniky, mobilnich telefoni. Zvlastni skupinou jsou automobily a pohonné

hmoty. (Cimler, 2007; Prazska, 2006)

3.1.4 Vyvoj maloobchodnich trzeb v Ceské republice

Tabulka &. 1 Trzby v maloobchodé v milionech K& v letech 2007 - 2011 v CR

Rok
2007 2008 2009 2010 2011

Oddil/skupina CZ-NACE

47 Maloobchod, kromé
motorovych vozidel

47.1 Maloobchod

V nespecializovanych prodejnach
47.2 Maloobchod s potravinami,
napoji a tabakovymi vyrobky 29970 [29270 (26720 |25389 |25704
ve specializovanych prodejnéach

903 232 | 982663 898 062 |897 126 |927 937

353811 |369510 |361121 |363 869 |387 716

47.3 Maloobchod s pohonnymi
hmotami ve specializovanych 119946 |135322 (112785 |119221 |120173
prodejnéach

47.4 Maloobchod s pocitatovym
a komunika¢nim zafizenim 24042 21210 |19094 |14979 |15628
ve specializovanych prodejnach
47.5 Maloobchod s ostatnimi
vyrobky ptevazne pro domécnost |133 073 132541 119494 |111 275 |110451
ve specializovanych prodejnach
47.6 Maloobchod s vyrobky pro
kulturni rozhled a rekreaci 34192 (33386 [32737 |32374 |32948
ve specializovanych prodejnach
47.7 Maloobchod s ostatnim
zbozim ve specializovanych 167682 (211521 |177 759 |176 509 |176 658
prodejnach

47.8 Maloobchod ve stancich a
na trzich

47.9 Maloobchod mimo
prodejny, stanky a trhy

2522 2 526 2 548 2 547 2531

37994 |47378 (45804 [50964 |56 128

Zdroj: CSU
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Nize je rozepsano slozeni jednotlivych skupin oddilu 47 CZ-NACE:

47.1 Maloobchod vV nespecializovanych prodejnach - pievaha potravin, napoji a
tabakovych vyrobki

47.2 Maloobchod s potravinami, ndpoji a tabdkovymi vyrobky ve specializovanych
prodejnach — ovoce a zelenina, maso a masné vyrobky, pecivo, napoje, tabakové vyrobky
47.3 Maloobchod s pohonnymi hmotami ve specializovanych prodejnach

47.4 Maloobchod s pocitacovym a komunika¢nim zafizenim ve specializovanych
prodejnach — pocitace, periferie, software, telekomunikacni zafizeni, audio-video zatizeni
47.5 Maloobchod s ostatnimi vyrobky pievazné pro domacnost Ve specializovanych
prodejnach — textil, zelezarské zbozi, barvy, sklo, koberce, elektrospotiebice, nabytek,
svitidla

47.6 Maloobchod s vyrobky pro kulturni rozhled a rekreaci ve specializovanych
prodejnach — knihy, noviny a ¢asopisy, audio-video zaznamy, sportovni vybaveni, hracky
47.7 Maloobchod s ostatnim zbozim ve specializovanych prodejnach — odévy, obuv,
farmaceutické piipravky, zdravotnické vyrobky, kosmetické vyrobky, rostliny, osiva,
zvitata pro zajmovy chov, hodinky a klenoty, fotografické zatizeni, paliva (pevna, kapalna,
plynna), pouzité zbozi

47.8 Maloobchod ve stancich a na trzich — potraviny, napoje, tabakové vyrobky, textil,
odévy, obuv

47.9 Maloobchod mimo prodejny, stanky a trhy — prostfednictvim internetu nebo zasilkové

sluzby

Dle tabulky ¢. 1 je patrny pomérné stabilni vyvoj jednotlivych skupin. Skupina 47.2
zaznamenala mirny pokles trzeb ve prospéch skupiny 47.1, coz lze vysvétlit oblibou
velkoplosnych jednotek a ustupem specializovanych prodejen. Zajimavy je rast trzeb ve
skuping 47.9 prodej ve stancich a na trzich, nejspiSe v disledku zajmu o farmaiské trhy a

Ceské zbozi.

3.1.5 Vyvoj maloobchodu v CR

V 30. letech pracovalo v maloobchodé 340 tisic osob a potravinaiské prodejny tvotily 55

% celkového prodeje. Na jednu prodejnu ptipadali pfevazné 2 pracovnici. V povale¢ném
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obdobi doslo k zestatiovani soukromych obchodnich Zivnosti. Pocty obchodnich jednotek
se stale snizovaly, rostl vyznam spottebnich druzstev. Racionalni pohyb zbozi byl naruSen
centralnim planovanim. Mezi pozitiva fadime rozvoj obchodnich domii a vystavbu
potravinaiskych velkoprodejen, obdobnych dneSnim supermarketim. Pfed rokem 1989
byla v prodejnach dostupnd pouze omezena nabidka standardniho zbozi. Diky
planovanému hospodafstvi neexistovala zivelna konkurence.

Maloobchod po roce 1989 prod€lal markantni zmény a stal se jednim
Z nejdynamictéjSich odvétvi narodniho hospodarstvi. Doslo k pfeméné vlastnickych forem
privatizaci, chybél systémovy pfistup, tehdej$i maloobchodni monopolni fetézce se
postupné rozpadaly a vznikaly nové subjekty. Na trh vstupuji zahrani¢ni investofi, prodejni
plochy a pocty zaméstnancli v maloobchod¢ vyrazné rostou, zlepSuje se uroveil
provozoven. Zacatek devadesatych let je typicky atomizaci sit€¢ maloobchodnich fetézcii
S ristem poctl malych provozoven. Dusledkem byla ztrata vlivu drobnych podnikatelti na
vyrobu, nemoznost prosazovani vlastnich zajmi a nedostatek kapitalu. V roce 1991 v CR
zaCaly podnikat prvni mezinarodni obchodni fetézce — spole¢nosti Ahold a Billa.
V pribéhu nékolika let se zacinaji utvaret sit€¢ zahrani¢nich maloobchodnich fetézcl, coz
mélo za nasledek zanik neefektivnich drobnych prodejen pievazné v malych obcich.

Vystavba novych obchodi zacala vyraznéji az v druhé poloviné devadesatych let,
objevuji se prvni hypermarkety, diskonty, ndkupni centra. Prvni hypermarket byl v CR
otevien Globus v Brné€ roku 1996, od té doby zacala éra hypermarketl. Rozvoj diskontnich
formath nastal ptfichodem fetézce Penny Market v roce 1997. Tvrdy konkuren¢ni boj
maloobchodniho trhu ¢asem neunesly ptivodni ¢eské fetézce Vit, Pronto Plus, Interkontakt,
ale 1 zahrani¢ni Kmart, Carrefour a Delvita.

Na venkové probihal vyvoj maloobchodu méné bouflivé diky nizké kupni sile
obyvatel. V soucasnosti se ekonomicky vyplati maly obchod v obci az od pfiblizné 500
obyvatel, jinak byva ztratovy. Pak zalezi na mobilité obyvatel a infrastruktufe dané¢ho
mista. Nékteré obce prispivaji na provoz obchodu, aby pro své obCany zajistily nabidku
zakladniho smiSeného zbozi.

Prvni komplexni nakupni centrum v Ceské republice bylo otevieno v roce 1997 -
v provozu 127 obchodnich center, v roce 2010 cca 230 center s plochou nad 5.000 m?.

Trendem je rozvoj luxusngjSich center a rist nakupnich ploch. Soucasné nejvétsi obchodni
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centrum v CR Centrum Letiany v Praze zaujima plochu cca 125.000 m?. Logicky ma
Praha dominantni postaveni v koncentraci ndkupnich center s podilem 35 %. Pii vysoké
hustoté nakupnich center se nardzi na problém vzijemné konkurence, ¢i umisténi centra
bez vhodné vazby na dopravni infrastrukturu (Europark, NC Eden). VéEtSina mést nad
50.000 obyvatel ma v souCasnosti ndkupni centrum nebo hypermarket. (Bocek, 2009;

Prazska, 2006; Spilkova, 2012)

3.1.6 Vyzkum maloobchodu

Cesky statisticky afad pravidelné eviduje statistiky vydani a spotieby domacnosti v ramci
tzv. statistiky rodinnych ucta. Pti statistickych priizkumech je pak kladen diraz predevsim
na spotiebu potravin, kde jsou data k dispozici v dlouhych ¢asovych fadach. Pravidelné se
sleduji také trzby v oblasti maloobchodu a sluzeb. Informace, které by se vSak tykaly napf.
maloobchodni sité, navic s geografickym ukotvenim, jsou zjistovany pouze nepravidelné.

Nejdulezitéjsi informace o maloobchodu, maloobchodni siti a ndkupnim chovani
poskytuji soukromé poradenské firmy zaméfené na priizkum trhu. V Ceské republice patii
Ktém s nejvétsim rozsahem sluzeb a tradici INCOMA Gfk, s. r. o. provadégjici fadu
pravidelnych studii (SUPERMARKET & DISKONT, SHOPPING MALL &
HYPERMARKET, SHOPPING MONITOR atd.) s moznosti porovnani s dal$imi deviti
staty Evropy. Dalsi firmy z oblasti vyzkumu trhu a marketingu nabizeji specializované
sluzby podle pozadavki zdkaznikl, vysledky nejsou tedy vetejné dostupné. (Spilkova,
2012)

3.1.7 Typy soucasnych provoznich jednotek maloobchodu

Ttidéni provoznich jednotek maloobchodu je mozné dle tady hledisek. Hes (2001)
rozliSuje statické a dynamické znaky. Statické uvadi napt. umisténi a velikost prodejny,
sortimentni profil, formu prodeje a dynamické predev§im cenovou politiku, kvalitu zbozi a
soubor poskytovanych sluzeb. V nésledujicim c¢lenéni maloobchodnich jednotek jsou

pouzita kritéria:

- §ife a hloubka sortimentu

- vySe ceny
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- umisténi prodejny
- vyvojovy trend
- forma prodeje

- velikost prodejni plochy

prodejny smiSeného zboZzi

sortiment: Siroky sortiment s pfevahou potravin s malou hloubkou, zbozi bézné spotieby
cena: vysoka z diivodu nizké frekvence poptavky

umisténi: venkovsky prostor, v méstské zastavbe, okrajové ¢asti mest

vyvojovy trend: stup ve prospéch vétSich formati prodejen

forma prodeje: pultovy prodej nebo samoobsluha

prodejni plocha: desitky m?

ptiklad: malé prodejny Jednota COOP

superrety

sortiment: Siroky sortiment potravin, bez pultového prodeje masa a uzenin, pouze balené
cena: stfedni

umisténi: v prostorové omezenych dispozicich obytnych center, jako oddéleni vétSich
nakupnich jednotek

vyvojovy trend: mirny rist aZ stagnace

forma prodeje: samoobsluha

prodejni plocha: 200 - 400 m?

piiklad: prodejny na nadrazich, na venkové

supermarket

sortiment: komplexni sortiment (5-10 tis. druhd zbozi), doplikovy sortiment
nepotravinarského zbozi

cena: stiedni pii dobré kvalité zbozi

umisténi: obytné zony s okruhem dostupnosti 400-700 m, regionalni nakupni stfediska
vyvojovy trend: rostouci

forma prodeje: samoobsluzny prodej s doplitkovymi obsluhovanymi useky

prodejni plocha: 400 — 2.500 m?
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ptiklad: Tesco, Albert

diskontni prodejny

sortiment: omezeny, nestaly sortiment, zbozi s rychlou obratkou 800 — 2.500 druht
cena: nizka, tzv. ,,tvrdé* a ,, mékké diskonty

umisténi: na levnych pozemcich

vyvojovy trend: stale rist

forma prodeje: samoobsluzna, prodej z piepravnich obali, palet, stohii

prodejni plocha: 400 — 1.000 m?

ptiklad: diskontni supermarkety — Lidl, Penny Market, Norma

hypermarket

sortiment: plny potravinaisky sortiment, nadpoloviéni podil nepotravin, 15 — 100 tis. druhd
zbozi

cena: nizkd, orientace na rychloobratkové zbozi

umisténi: okraje mésta s dobrou dopravni dostupnosti

vyvojovy trend: rostouci

forma prodeje: samoobsluha

prodejni plocha: rozliSujeme tzv. malé hypermarkety 2.500 — 5.000 m? a nad velké
hypermarkety nad 5.000 m?

ptiklad: Kaufland, Tesco, Globus

uzce specializované prodejny

sortiment: velmi Uzky se znacnou hloubkou, pfevazuje zbozi obCasné a dlouhodobé
spotieby, pievazné nepotravinarskeé

cena: vyssi z divodu vysokych nakladi na odborny personal, skladovani zasob

umisténi: méstska centra, v nakupnich stfediscich, mista s velkymi nadkupnimi ptilezitostmi
vyvojovy trend: rostouci

forma prodeje: pultovy prodej

prodejni plocha: fadové desitky m?

ptiklad: foto, audio, video, kanceléatské potteby, botique, znackova vypocetni technika
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specializované prodejny

sortiment: hluboky s omezenou §iii

cena: vyssi

umisténi: méstska centra, nakupni stfediska

vyvojovy trend: mirny rist u nepotravinaiského zbozi, pokles u potravinatského zbozi
forma prodeje: prodej s volnym vybérem

prodejni plocha: desitky az stovky m?

priklad: elektro, odévy, cukrarny

odborné velkoprodejny nepotravinairského zbozi

sortiment: navazuje na sortiment obchodnich domti — nepotravinaiské zbozi s velkou
obratkou

cena: nizka pti vyssi rovni kvality zbozi

umisténi: pfedmésti nebo okraje mést

vyvojovy trend: rychly rozvoj, zpomalovani tempa ristu

forma prodeje: samoobsluha

prodejni plocha: od cca 800 m? vyse, b&Zné 3.000 — 10.000 m?

priklad: Ikea, Baumax, Hornbach, ElektroWorld, Datart, Gigasport

obchodni domy univerzalni — plnosortimentni

sortiment: Siroky a hluboky, 100 — 200 tisic druhli zbozi, vyrazné zastoupen sortiment
odivani, nabidka restauraci a rychlého obcerstveni

cena: stfedni

umisténi: centra mést, regionalni nakupni stiediska

vyvojovy trend: stagnace

forma prodeje: volny vybér

prodejni plocha: min. 5.000 m? (primémg 10 — 20.000 m?)

ptiklad: Kotva, Bila labut’

obchodni domy specializované

sortiment: hluboky s omezenou $ifi — nejCastéji sortiment odivani (textil, odévy, obuv)

cena: stfedni, odraz vysokych nakladii za ndjem v centru mésta
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umisténi: v okoli plnosortimentnich obchodnich domt jako dopliiek, centra mést
vyvojovy trend: stagnace

forma prodeje: pultovy prodej a volny vybér

prodejni plocha: min. 1.500 m?

ptiklad: Dim sportu Brno, Diim mody Praha

ambulantni prodejny

sortiment: $iroky s malou hloubkou — smiSené zbozi nebo naopak tzky s malou $itkou -
specializace

cena: vysoka

umisténi: zajisténi nabidky zakladniho zbozi v oblastech sftidkym osidlenim (vesnice,
horské oblasti), v blizkosti velkych formatt jako doplitkovy prode;j, pfilezitostni prodej na
kulturnich akcich

vyvojovy trend: stagnace

forma prodeje: pultovy prode;j

prodejni plocha: omezend, nékolik m?

priklad: rychlé obcerstveni, prodej uzenin, cukrovinek, syri

zasilkovy obchod

sortiment: omezena hloubka a $iika

cena: vysoka, z davodt naklada na katalogy a jejich distribuci

umisténi: neomezené — dodani postovni zasilkou, ptipadné moznost osobniho vyzvednuti
vyvojovy trend: rostouci

forma prodeje: zasilkovy prodej

prodejni plocha: obchod bez kamenné prodejny — pouze sklad

ptiklad: Otto, Bonprix, Halens, Starkl

nakupni centrum
sortiment: komplex prodejen nepotravinaiského zbozi a sluzeb, potravinaiské zbozi
formou supermarketu, stravovaci zafizeni, obchodné-spoleenska centra i multikina,
sportovni zatizeni

cena: vyssi, drahy prondjem prostor
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umisténi: pfiméstské zony ,,na zelené louce®, méstskd centra po revitalizaci byvalych
primyslovych objekt

vyvojovy trend: rostouci

forma prodeje: samoobsluha, obsluha, sluzby

prodejni plocha: od 5.000 m?

ptiklad: Novy Smichov, Centrum Cerny Most, Letilany

(Hes, 2001; Prazska, 2006; Spilkova 2012)

3.1.8 Maloobchodni cyklus

Burstiner (1994) popisuje maloobchodni cyklus na ptikladu diskontnich obchodnich domt,
které se ve svété zacaly objevovat po druhé svétové valce. S omezenou nabidkou sluzeb a
nizkymi rezijnimi nédklady mohly poskytnout nizké ceny za zbozi. Pti zjiSténi GspéSnosti
v dané oblasti nastupuje konkurence — novator a snazi se zaujmout $ir§im sortimentem,
lep$im vybavenim prodejny, reklamou. To nese vysoké ndklady a novator musi zvednout
své ceny. Zéakaznici zjist'uji, ze rozdily mezi stdvajicim maloobchodnikem a novétorem
jsou minimalni. Za¢ind novy cyklus vstupem nového subjektu. Tento maloobchodni cyklus
se uplatituje pfedevSim u obchodl s nizkymi cenami, sklady nabytku, kiosky. (Burstiner,
1994)

3.1.9 Soucasné trendy maloobchodu

Burstiner (1994) v dobé psani své knihy spravné predpokladal budouci tendence
maloobchodu - zintenzivnéni konkurence, roz§ifovani maloobchodd v menSich méstech,
revitalizaci méstskych center, expanzi franchisingu v maloobchod€, zpomalovani ristu
dalSich nakupnich stfedisek, integraci zébavnych atrakci do ndkupnich stiedisek,
prodluZovani oteviraci doby, ¢astéjsi vyuzivani zasilek reklamnich materiald.

Jjeho koncentrace a ménici se struktura maloobchodni sité v Cesku, kdy malé prodejny a
samoobsluhy byly nahrazeny velkoplosnymi obchodnimi formaty, jako jsou napr-.
supermarkety, hypermarkety a diskonty. (Spilkova, 2012) Velkd mésta jsou jiz pomalu
nasycena velkoploSnymi maloobchodnimi jednotkami, novy rozvoj nastdva v menSich

méstech. Nékteré obchodni spole¢nosti napt. Ahold, Interspar a Globus se vraci ke strategii
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diferenciace sortimentem. Soucasnym trendem se stdva pokles poctu velkych
hypermarketii s prodejni plochou nad 12.000 m? z divodu selekce malo prodejnych
polozek sortimentu.

Projevuje se diskontni orientace maloobchodnich jednotek. Mezi znaky tfadime
samoobsluznou formu prodeje, Siroky sortiment rychloobratkového zbozi, velké prodejni
plochy, relativné nizké ceny a pruznou cenovou politiku, vertikalni kooperace firem,
pomérné levné stavby s ucelnym technickym vybavenim.

Spottebitelé si také uvédomuji cenu Casu a tim piibyva odplrci velkoplosnych
maloobchodnich forméti odmitajici travit dlouhé hodiny nakupem. Tento trend nahrava
supermarketim a diskontim, kde dochazi ke zlepSeni nakupniho prostfedi. Uspéch
zaznamenavaji 1 nékteré nezavislé maloobchody a lokdlni maloobchodni fetézce, které
reaguji na spotiebitelské trendy a ptizplisobuji sortiment poptavce. Zakaznici se pak do
téchto mensSich prodejen radi vraceji, aby nakoupili rychle kvalitni zbozi v pfijemném a
uspotradaném prostiedi a jsou pak ochotni platit vy$si ceny nez v hypermarketu.

U spotiebitelt se zvySuje touha po individualité, porozuméni, intimité, moznosti
konzultace s kvalifikovanym personalem. Vice se vé€nuje pozornost zdravému Zivotnimu
stylu, roste vyznam ekologickych faktorti. Rozsifuje se diferenciace kvality jednotlivych
skupin nabizeného zboZi a snaha spotiebitel o cenove vyhodny nakup.

., V prostredi trhu, kde je dominantnim prvkem cena a vladne cenovy souboj, je
velmi obtizné budovat profil obchodni spolecnosti nikoliv pouze na cendach, ale na portfoliu
a kvalitnich sluzbach, které predstavuji vyssi ndklady a riziko ztrdaty cenové
konkurenceschopnosti. “ (Bocek, 2009)

Ve vyspélych zemich trhu dominuji vysoce integrované obchodni firmy (fetézce)
prevazné ve form¢ a. s. nebo s. r. 0. Tyto velké, ¢asto nadnarodni firmy, vznikaly
slu¢ovanim vice malych firem. Kromé vlastni maloobchodni sité vlastni 1 velkoobchodni
sklady, maji vlastni autodopravu, v fadé piipadi 1 vyrobni zdvody ¢i prazirny kavy a
sta¢irny napojii. Spole¢nym rysem fetézcl je centrdlni fizeni vlastnikem pomoci
odborného managementu, centralni nadkup a skladovani zbozi, centralni marketing a tizeni
cen, prosazovani nabidky zbozi pod vlastni znackou (privatni), i kdyz ho sami nevyrébi.
(Bocek, 2009; Cimler, 2007; Prazska, 2006; Spilkova, 2012)

,Odbornici predpovidaji, Ze v prvni poloviné jednadvacatého stoleti budeme

nakupovat potraviny a dalsi zakladni potieby pro domdcnost prostrednictvim domdciho
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televizniho pocitacového systému. Kupujici si vybere po zhlédnuti produktit na obrazovce.
Je tedy mozné, Ze se proces nakupovani v nejblizsich desetiletich dramaticky zméni.*

(Schiffman, 2004)

Budoucnost ¢eského obchodu podle RETAIL VISION 2015

V ramci projektu INCOMA RETAIL VISION 2015 byl osloven vzorek manazert
vyznamnych spolecnosti, aby sd¢lili svij nazor na budouci vyvoj obchodu. Zasadni vliv
bude mit vyvoj ekonomiky, manaZzefi se obavaji dalsi viny krize. Bude pokraCovat rozvoj
obchodni sité¢ cestou modernizace nez nové vystavby. Vzroste vyznam lokality, obchody
bliz k nakupujicim budou mit vyhodu. Velkoplosné hypermarkety zfejmée oslabi. Posilovat
bude vyznam sluzeb. Nartst ndkupd pies internet bude pozvolné&jsi, nabidka e-shopt se
rozsifi o nové kategorie (odévy, potraviny). Role velkoobchodu zesldbne, bude snaha o
specializaci, rozsifeni sluzeb ¢i budovani vlastnich maloobchodnich siti.

mit stale méné Casu a nakupovat vice racionaln¢. Loajalita bude dale klesat, proto se
oéekavaji propracovangjsi v€rnostni systémy. Klasicka reklama bude ustupovat, snahou
bude lepsi trzni cileni, potencidl vidi v in-store reklamé. Celkovy trend pijde smérem ke
kvalité (pfi zachovani cenové dostupnosti), poroste diiraz na Cerstvost. Nakupni chovani
bude ovliviiovat i diivéra v potraviny, zvySovani obliby regionalnich vyrobkl a ¢eskych

potravin. (Incoma Gfk)

3.1.10 Zeb¥icek TOP 10 &eského maloobchodu

Dutlezitym faktorem vyvoje maloobchodu je ochota domécnosti nakupovat. Od roku 2008
klesaly trzby maloobchodu. V ramci celkovych vydaji domacnosti dlouhodobé klesa podil
nakupil potravin i nepotravinaiského zbozi. Rostouci vydaje domacnosti nemusi znamenat
rust maloobchodnich trzeb — spottebitelé mohou vydéavat vice do vzdélani, cestovani,
sluzeb, zdravi apod. Zmény nadkupniho chovéni, ke kterym v pribéhu poslednich let doslo,
jsou prakticky jisté trvalého razu.

V soucasnosti dochazi ke zméndm v distribu¢nich kanalech. Roste role mensich
obchodnich formati a nezavislych specialisti. Vyzkumy obchodni sit¢ provadéné

spolecnosti Incoma Gtk v krajskych méstech, ukazuji rostouci vyznam pekaren, feznictvi a
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dalsich specializovanych prodejen, roste pocet malych Sirokosortimentnich prodejen. Dle
dosavadniho vyvoje lze predpokladat dal$i rtist malych a specializovanych prodejen.
Vychodiskem uspéchu maloobchodu bude jasnéjsi a pfimocatejsi komunikace hodnoty
znacek a produktii, musi se posilit oblast inovaci, mit v prodejné relevantni a jednoznacné
zacileny sortiment vzhledem ke konkrétnim potiebam zakaznikd.

Tabulka &. 2 zobrazuje aktualni oficialni vysledky TOP 10 maloobchodu CR
s rychloobratkovym zbozim podle dat zvetejnénych v ucetnich uzavérkach. Vyhodou je
vérohodnost a srovnatelnost udaji. Naopak periody ucetnich vykazi jednotlivych
Uvedené poradi je proto spiSe orientacni, ovSem potadi se od minulého roku vyznamné
nelisi. Zeb¥itku dominuji mezinarodni §irokosortimentni fetézce. T¥i nejvétsi hradi na trhu
maloobchodu, v pofadi Kaufland, Tesco, Ahold dosahuji trZzeb nad 40 mld. K¢. Na dalsich
mistech jsou Makro, Penny Market, Globus, Lidl a Billa, dosahujici trzeb nad 20 mld. K¢.
Celkova suma trzeb TOP 10 maloobchodu ¢ini 288,8 mld. K¢. V Zebfi¢ku neni zahrnuto
sdruzeni spotiebnich druzstev skupiny COOP, provozujici necelé tii tisice maloobchodnich
prodejen. Pozice skupiny na trhu je velice silna, souhrnné vykony skupiny Coop v roce

2012 ¢inily 27,4 mld. K¢&. V poslednim roce zaznamenala skupina COOP nartst trzeb.
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Tabulka &. 2 Zebiicek TOP 10 celkovych trzeb ¢eského maloobchodu obchodu v mld. K¢
bez DPH

Poradi Spole¢nost Trzby Obdobi

1.  |Kaufland Ceska republika | 45,4 ;93222312

- 1.10.2012

2. Tesco Stores CR 44 30. g 2813
3. | Ahold Czech Republic 40,5 ;11120;1)11
4, Makro Cash & Carry CR 30,4 ;11120;11
5. | Penny Market 29,9 élléo;élz

6. |Globus CR

7. |Lidl Ceska republika 23,4 ;93222312
8. |Billa 205 |51 2002

1.1.2012

9. |Geco 173 141 12.02012
10. |SPAR COS 13,2 ;11120%12

Zdroj: Incoma Gfk

3.1.11 Potravinarské retézce CR

Dle studie SUPERMARKET, DISKONT & HYPERMARKET 2013 provedené
spolecnosti Incoma Gtk plisobi aktudlné na ceském trhu pét vyznamnych
hypermarketovych fetézcti (Tesco, Kaufland, Albert, Globus, Interspar), provozujicich 300
prodejen s celkovou prodejni plochou 1.326 tisic m>. Nejvétsi prodejni plochou disponuje
Tesco hypermarket. Kaufland naopak dominuje poctem prodejen, nejmensi zastoupeni
maji fetézce Interspar a Globus.

Na trhu supermarketi CR vystupuji t¥i zahraniéni fetézce (Ahold, Billa a Tesco
Stores), v roce 2007 na trhu pfibyla spole¢nost Spar a navic zde vyznamné ptisobi domaci
sit COOP. Sest spoleénosti se supermarketovymi fetézci provozuje 680 prodejen s

celkovou prodejni plochou 490.000 m% V Praze byla zjiiténa hustota prodejni plochy
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supermarketii 76 m%/1000 obyvatel. Také byla zjisténa vysoké hustota prodejnich ploch v
Jihoceském kraji.

Vsechny kraje CR pokryvaji dva diskontni fetézce (Penny Market a Lidl). Retézec
Norma pusobi pfedevSim v zapadni poloviné republiky, fetézec Coop ma svoje
provozovny v 7 ze 14 kraji. Diskontni fetézce provozuji 640 prodejen s celkovou prodejni
plochou 483.000 m?. Nejvétsi rozlohu maji prodejny fetézce Lidl s vyrazné niz$im podtem

prodejen nez ma Penny Market. (Incoma Gfk)

3.1.12 Nakup potravin pres internet

Vysledky studie Incoma FutureBuy 2013 spolecnosti Incoma Gtk vypovidaji, ze jidlo a
napoje lid¢ stale jesté nakupuji z 92 % pouze v kamennych prodejnach a z 8 % kombinuji
klasicky ndkup s ndkupem ptes internet. Zakaznici nakupujici potraviny ptes internet, maji
k této form¢ nakupu vyrazné siln€jsi emocni vazbu, nez jakou mé bézny zékaznik
v kamenné prodejn¢ pifi nadkupu stejného sortimentu. Zakaznici vétsinou berou nakupovani
potravin v bézné prodejné jako povinnost, kterd v nich vyvolava spiSe negativni emoce.
Lidé se zkuSenosti ndkupu stejného sortimentu pies internet neSetii pfi popisu svého
nakupniho zazitku pozitivy: jednoduché, rychlé, pohodové, bez namahy, uspokojujici,
bezpecné. Lze tedy ocekavat, ze v budoucnu bude piibyvat nakupt pies internet i tohoto

vysokoobratkového zbozi. (Incoma Gfk)

3.2 Maloobchodni sit’

3.2.1 Definice maloobchodni sité

,,Maloobchodni sit' predstavuje soustavu projeden a prodejnich jednotek, vcietné
regiondlnich a hierarchickych vazeb... Maloobchodni sit je charakterizovana poctem
jednotek a jejich kapacitou predstavovanou prodejni plochou, poctem pracovnikii
V maloobchodu a vnitrni strukturou téchto ukazatelii. “ (Prazska, 2006) Hes (2001) definuje
maloobchodni sit’ jako soubor jednotek zaméfenych na koneCnou realizaci zbozi a
umisténych na ur¢itém tzemi.

V urcité lokalité¢ vedle sebe plsobi fada jednotek rGznych firem, odliSného

sortimentu na principu konkurence i vzajemné kooperace. Maloobchodni sit’” zabezpecuje
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potieby kone¢nych spotiebiteli. Maloobchodni sit’ Ize ¢lenit podle nékolika hledisek. Dle
pusobeni v mist¢ ¢lenime na stalou, fungujici celorocné a doplitkovou, plisobici sezoné
v rekreacnich oblastech ¢i pfi jednordzovych masovych akcich. Z hlediska mista ptisobeni
odliSujeme stacionarni sit’ s pevnym stanovis§tém prodejny a ambulantni S jednotkami

meénicimi své stanovisté. Sit’ dle typu osidleni 1ze rozdé€lit na méstskou, sit’ ve venkovskych

sidelnich utvarech a specifické postaveni ma sit’ v ndkupnich centrech.

Shromazd’ovani udaji o maloobchodni siti se realizuje pomoci odbornych odhadt a
povinné publikovanych Udaji maloobchodnich podnikli. Tyto udaje jsou zpiesiiovany

jednorazovymi Setfenimi. (Prazska, 2006)

3.2.2 Metodika feSeni nakupnich podminek regionu

Metoda feSeni maloobchodni sité fesi 3 hlavni ukoly — stanoveni kapacity sité, umisténi
sité, celkovy pocet jednotek. Hes (2001) stanovuje pro uspokojeni spotiebitelské poptavky
Vv nesttediskovych mistech nasledujici postup analyzy uzemi:
1. Pocet obyvatel v regionu
2. Rozdéleni regionu na mens$i uzemni celky — obce do 2.000 obyvatel, mésta do
10.000 obyvatel, mésta nad 10.000 obyvatel a k vytvofenym uzemim vypocitat
pocet obyvatel, procentni zastoupeni obyvatel zemi na celkovém poctu obyvatel
regionu
3. Zjistit pocet soucasnych maloobchodnich jednotek v rozdélenych tzemich, podle
sortimentnich t¥id zbozi ur¢it typy jednotek s uvedenim prodejni plochy
Vypocet obratti maloobchodnich jednotek dle sortimentnich skupin zbozi
Propocet nakupniho spadu

Propocet kapacity maloobchodni sité

N o g &

Moznosti umisténi prodejny

3.2.3 Nakupni spad

Prazska (2006) definuje ndkupni spad jako realizaci vydajii obyvatel v maloobchodé
V jiném misté¢ nez v misté jejich bydlisté. Hlavni pfi€nou presunu vydajii obyvatel jsou
nakupni moznosti (podminky) a moznost volby ndkupniho mista.

Vnéjsi ndkupni spadd — presun vydajti obyvatel mezi jednotlivymi sidelnimi utvary (mésty)
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Vnitini nakupni spad — pfesun vydaji vramci jednoho sidla (mista bydlist€) mezi

jednotlivymi stupni obchodni vybavenosti

Nakupni spad v souhrnu kladnych a zapornych vydaji vytvaii tzv. saldo ndkupniho

spadu, které mtize byt kladné nebo zaporné. Saldo z hlediska sméru, intenzity a objemu

ovliviuji nasledujici faktory:

e nakupni podminky

o velikost sidla

e pocet a struktura obyvatel

e vzdalenost sidel navzijem

e prostorové rozlozeni pracovnich ptilezitosti

e stupen motorizace obyvatelstva

e kvalita komunikaci

e moznosti parkovani

e spolecenska atraktivita sidla (cestovni ruch, kulturni a sportovni zatizeni)

e Zivotni prostiedi

Spadova oblast

Spadova oblast je geograficky vymezeny prostor, ze kterého maloobchod cerpa vétSinu
svych zékaznik. Pravdépodobnost ndkupu roste se snizovanim vzdalenosti mezi
zakaznikem (bydlisté, pracovisté) a prodejnim mistem. Pfi ur€ovani spadové oblasti hraje
dilezitou roli geografie, kdy zkoumanou oblast mohou ovlivnit rizné prekazky jako tdoli,

kopec, feka, hlavni silnice, Zeleznice. (Burstiner, 1994, Cimler, 2007; Prazska, 2006)

Vymezeni zajmové oblasti

Velkda mésta jsou charakterizovana vysoce diverzifikovanym a dynamickym
maloobchodnim prostiedim, které téméef neni popsatelné teoretickymi lokalizacnimi
modely a nalezeni univerzalni lokaliza¢ni strategie je velmi obtiZné.

K vymezeni zajmové oblasti je mozné pouzit nasledujici metody:

Kruhova metoda — vymezeni zdjmové oblasti dochdzkovou (dojezdovou) vzdalenosti

Metoda €asovych vzdélenosti — zohlednéni potifebného ¢asu k prekondni vzdalenosti
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Ekonometrické metody — vyuzivaji vlivu vzdalenosti se zohlednénim pfitazlivosti mista

napft. zdkony obchodni gravitace a pravdépodobnosti metody
e Zakony obchodni gravitace — Reillyho vzorec obchodni gravitace, Hrani¢ni body

e Pravdépodobnostni metody — Huffiiv pravdépodobnostni model (Prazska, 2006;
Spilkova 2012)

3.2.4 Gravita¢ni modely

Reillyho vzorec obchodni gravitace

Reillyho zakony obchodni piitazlivosti (1931) vychazi z gravitacnich zdkont fyziky a fesi
vztah mezi atraktivitou centra a vzdalenosti. William J. Reilly vychazel ze zdkona o
gravitaci Isaaca Newtona. Cim vétsi je t&leso, tim silngjsi silou je pfitahovano. Pritazlivost
meésta je ddna jeho populaci a vzdalenosti. Volba ndkupniho centra spotiebiteli je pfimo

umérna jeho atraktivité a nepfimo jeho vzdalenosti. Vzdalenost mize byt vyjadiena

Vv kilometrech, ¢asovych jednotkach, propojenim dopravnich spoju.

ne =) <G i

Ba - koupéschopna poptavka, kterou z mezilehlého mista ziska lokalita a
By, - koupéschopna poptavka, kterou z mezilehlého mista ziska lokalita b
P, - pocet obyvatel lokality a

Py - pocet obyvatel lokality b

Da - vzdalenost lokality a od mezilehlého mista

Dy, - vzdalenost lokality b od mezilehlého mista

hodnoty mocniny N=1, n=2 byly stanoveny empiricky
interpretace vysledku: Na B, zakaznik® z mista a pfipadd By zékaznikli z mista b.
Tento gravitaéni model nezachycuje vSechny faktory ovliviiujici ptresun koupéschopné

poptavky. Specifické podminky pro faktor vzdalenosti se uvadéji napi. frekvence a

pohodlnost dopravniho spojeni, stav komunikaci, geografické podminky, naklady na

33



dopravu. Faktor atraktivnosti lokality ovliviluje pocet a kapacita prodejen, sortiment

prodejen, ostatni nakupni podminky, spolecenska atraktivita lokality.

Vzorec hraniéniho bodu

Dab
Pb
1+ \/ﬂ

Ha = (1]

H, — hrani¢ni bod spadové oblasti mista a
Dab — vzdalenost mezi misty a, b
Pa — pocet obyvatel mista a

Pp — pocet obyvatel mista b

Vzorec hrani¢niho bodu vznikl transformaci puvodniho Reillyho vzorce obchodni
gravitace. Pro stanoveni z4jmové oblasti ma vyrazny prakticky vyznam, vymezuje spadové
oblasti dvou mést vici sobé. Vysledny hrani¢ni bod predstavuje mezilehlé misto, ve
kterém je pfitazlivost obou mist stejna, poptdvka je mezi misty a a b rozdélena
rovnomérn¢. Takto vymezené hranice je pouze pfiblizna, je dulezité piihlédnout ke
specifickym podminkdm zkoumaného Uizemi. Predpokladem je, Ze pocet obyvatel slouzi
jako indikator po¢tu maloobchodnich provozoven ve mésté. (Burstiner, 1994; Cimler,

2007; Prazska, 2006; Spilkova, 2012)

3.2.5 Stanoveni kapacity maloobchodni sité

Po vymezeni z4jmové oblasti je nutné stanovit ekonomicko-ucelné kapacity této oblasti.
Kapacitu ovliviiuje fada faktord jako dostupnost provozoven sité, velikost a struktura
osidleni, charakter bydleni, nakupni zvyklosti obyvatel, nastroje marketingového mixu. Pro

stanoveni kapacity se vyuziva nasledujicich metod:

Obratovd metoda (pramérného prodeje) — vychodiskem urceni potencialu lokality, pocita

s teoretickym (oc¢ekavanym) maloobchodnim obratem lokality. Z o¢ekévanych hodnot
prodeje se pomoci normativnich hodnot produktivity prodejni plochy odvodi rozsah

prodejnich ploch. Uzemni piesuny koupéschopné poptavky a spotiebni zvyklosti se
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zohledni naslednou korekci. Vyuzitim prodejni plochy se zabyva také index maloobchodni
saturace, poskytujici informaci o moznostech lokality v ur¢itém sortimentu. Jednd se o
rychlou kvantifikaci nabidky a poptavky vyjadiend prepokladanym prodejem a stavajici
prodejni plochou lokality.

Algoritmus stanoveni ¢elnych prodejnich kapacit lokality:
e definovani zajmové oblasti
e 7jisténi poCtu obyvatel
e zjisténi hodnoty vydajii na obyvatele vyssiho uzemniho celku
e stanoveni pfedpoklddaného obratu lokality
e odhad miry realizace v lokalité
e stanoveni ucelné prodejni plochy dle jeji pozadované produktivity
e 7jisténi soucasné prodejni plochy lokality
e stanoveni efektivniho pfirGstku prodejnich ploch s ohledem na konkurenéni

moznosti

Metoda regresni analyzy — vyuziti korelace maloobchodniho obratu nebo prodejnich

kapacit na urcité kvantifikované faktory (pocet obyvatel, vékova struktura, primérné
ptijmy obyvatel, prodejni plochy, pracovni pftilezitosti, dojizd€jici obyvatele, prijezdnost
osobni dopravou, atd.). Regresni modely zjiStuji miru vlivu faktori na maloobchodni
obrat.

Metoda plosného standardu — urceni prodejni kapacity podle poctu obyvatel sidla v m?

prodejni plochy na 1.000 obyvatel. V piipadé plisobeni silného vnéjsSiho nakupniho spadu
je nutnd Gprava odhadem miry mistni realizace dle velikosti mésta. Tato metoda se pouziva
1 jako doplné€k, kontrola vypoctu jinou metodou nebo pro hodnoceni stavu vybavenosti

mést a obci.

Metoda analogie - spiSe dopliikem vySe uvedenych metod, zakladem metody je vyvoj

analogickych prodejen, popfipadé analogie uzemnich podminek (Cimler, 2007; Hes, 2001,
Prazska, 2006)
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3.2.6 Lokalizace maloobchodu

Planovani maloobchodu

Planovani maloobchodu odpovidd na otazky: jak mnoho? kolik? jaky typ? kdy? kde?
Dochazi k upadku méstskych nakupnich center a pfesunu na okraj mésta, fesi se problémy
s parkovaci plochou, zabory zeméd¢€lské pudy, méni se ndkupni chovéani obyvatel, drobni
maloobchodnici se  stavaji  nekonkurenceschopni. Zakaznici davaji  ptednost
supermarketim a hypermarketim pifed malymi prodejnami, tim také klesa frekvence
nékupi. V CR rozhoduji o umisténi novych maloobchodnich provozoven sama mésta a
obce, jejich pristup k danému problému se ovSem znacné lisi. Spilkova (2012) prirovnava
situaci v CR k devadesatym letim v Némecku, kdy neregulovani vystavba novych
obchodii vedla v nékterych ptipadech Kk pifedimenzovani sité s negativnimi dopady na
fungovani méstského chodu.

Budouci vyvoj v CR lze o¢ekavat z historického vyvoje v zahraniéi. V Americe se
utvarely obchodni centra s celodennim obchodnim, kulturnim i socialnim vyzitim. Dochazi
Kk propojeni obchodu, sluzeb, pohostinstvi, spoleéenskych, kulturnich a sportovnich
ptilezitosti. 1 pfes velky uspéch takovych center se jejich vystavba zasadné¢ omezuje.
Snahou je spiSe rozsifovani a zkvalithovani sluzeb stavajicich center. Vyvoj v Evropé je
oproti USA pfiblizné o 10 let opozdén. Vystavba novych center stale pokracuje, ale

presouva se smérem na vychod — Rusko, Turecko, Polsko. (Spilkova, 2012)

Uzemni analyza

»Vhodna lokalizace je alfou a omegou fungovani maloobchodni jednotky.“ (Spilkova,
2012) Pti rozhodovani o umisténi maloobchodni jednotky je potieba urcit zdjmovou oblast,
kupni potencial lokality, moznosti konkurence a rozhodnuti o kapacit¢ maloobchodni
jednotky. Vzdalenost mezi zdkaznikem a prodejnou je vzdy fixni, proto se musi zjistit
ochota zakaznika ji pfekonavat.

,»Maloobchodni podnikani a jeho efektivita jsou uzce spjaty s mistem piisobeni, jsou
zavislé na mistnich podminkach, resp. uzemnich faktorech, tj. na zdrojich podnikani
nerovnomerné rozmistenych v uzemi. Timto zdrojem je koupéschopna poptavka, resp.
kupni fondy (kupni sila) obyvatelstva.* (Cimler, 2007)

Ekonomické geografie se zprvu soustiedila spiSe na vyrobu zbozi a s ni spojené

procesy. Zbozi vSak nestaci jen vyrobit a prepravit od vyrobce do oblasti spotieby, ale také
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musi byt distribuovdno spotiebitelim. Tato oblast byla geografy dlouho zanedbavana,
povazovéana za druhofadou. Lokalizace maloobchodu nabyvala na vyznamu a potieba ji
zkoumat vedla K vytvofeni vyzkumnych center maloobchodu, vysokoSkolskych ¢i
postgradualnich kurzii (retail marketing, retail management) a fady odbornych publikaci.

Zajmova oblast je Cast Gzemi, pusobisté¢ prodejny, pro kterou zajistuje nakupni

podminky. Rozsah z4jmové oblasti uréuje konkurencni prostiedi a ptijatelnéd dochazkova ¢i
dojezdova vzdalenost zdkaznika (obecné se zvySuje s rostouci Urovni nabidky). Kratsi
dochazkovou vzdalenost preferuji zakaznici s mensi pohyblivosti, nedostatkem Casu a
penéz, naléhavou potiebou, v pfipadé menSich ndkupi nebo pii vyrovnané nabidce
konkurence.

Typické metody uzemni analyzy vychdzi z pfedpokladu posuzovani nejvyssi
koncentrace obyvatel podle mista bydliits. Rada nakupnich mist se k mistu bydliste
nevztahuje. Mezi dal$i vyznamné uzemni faktory patii misto pracovisté, sportovnich
aktivit, rekreace, kulturniho vyziti, cestovniho ruchu a dopravni infrastruktura. (Cimler,

2007; Prazska, 2006; Spilkova 2012)

Hes (2001) rozd¢luje maloobchodni lokality do nésledujicich skupin:
¢ interni — nachazi se uvniti centralniho obchodniho obvodu
e axialni — podél hlavnich tiid
e stfedova — vV misté protnuti dvou nebo vice hlavnich ulic
e periferni — na vnéj$im okraji mésta ¢i obce

e externi — V blizkosti vytizené silnice spojujici obce

Rozhodovani o umisténi

Vybér lokality se skladd zfady provoznich pozadavkli na konkrétni maloobchodni
prodejnu a analyzy trzni oblasti, tedy poptavkovou stranu s cilem podrobné poznat
zakazniky a pfizplsobit jim fungovani provozovny. V neposledni fad¢ rozhoduje o
umisténi marketingova strategie maloobchodniho fetézce, kdy se kazdy mlzZe na danou
problematiku divat z jiného thlu, ma odli§né cile, agresivita konkurenéni strategie. Sest
druhti strategii fetézcl zpracoval naptf. Bennison David z Manchester Metropolitan

University. (Spilkova, 2012)
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Jednim z divodd vétsi uspé$nosti spoleénosti Ahold v CR oproti Slovensku je
realizace akvizic a ziskani vyhodnych lokalit pro prodejny, které se z hlediska spotiebiteli
nachazeji ve vhodnych mistech. Silnou akvizi¢ni strategii maji také spole¢nosti Kaufland a
Tesco. Pokud chce obchodni spolecnost uspét celoplosné, je pro ni dulezitd strategie
vhodnych lokalit pro budovani novych provozoven. (Bocek, 2009)

Rozhodovani o umisténi nové maloobchodni prodejny zle feSit rizné slozitymi
lokalizacnimi modely, az po pouhou intuici obchodnika na zaklad¢ zkuSenosti s trhem.
Proces rozhodovani o umisténi prodejny se vzdy odehrava v podminkach nejistoty.
Maloobchod reaguje citlivé na zménu ekonomické situace ovlivitujici vysi spotiebitelskych
vydaji. Popsat a zhodnotit klicové faktory jako velikost trhu vyjadieny poctem obyvatel,
vyvoj a soucasné trendy, dosah konkurence, legislativni omezeni vystavby, dopravni

infrastrukturu a moznosti parkovani.

Jednim z nejstarSich a nejpouzivanéjsich modeld je tzv. teorie centralnich mist
(1933). Centralni poloha byla v minulosti dulezita kvili vysokym nakladim na dopravu.
Zakaznik volil ndkupni misto s vynaloZzenim minima casu a ndkladi za dopravu.
Predpokladem byla ekonomicka racionalita zakaznikd, srovnatelné pfijmy a rovnomérné
rozmisténi v lokalité bez bariér. Vzdalenost byla tedy hlavnim kritériem provedeni ndkupu.
Omezeny pocet obchodii se vymezoval pevné stanovenymi prahy tj. minimalni velikost
trhu nutnd pro chod obchodu. V soucasnosti model teorie centralnich mist nevyhovuje
z ditvodu zmény zptsobu nakupovani, vysoké mobilité spotiebitelil.

Jednoduchou a oblibenou metodou je hodnoceni formou benchmarkingu, kdy se

vybird z vice lokalit, urci se klicové kritéria a jejich vahy, provede se ohodnoceni podle
bodové Skaly. Nasledné je vybrana lokalita s nejvy$sim bodovym ohodnocenim a dale se
analyzuje. Hrozi zde opomenuti nékterych vyznamnych faktort.

oddéleni, zaméstnavaji odborniky na lokalizaci, analytiky a logistiky. VyuZivaji
specializovany pocitacovy software pro modelovéani, pfipadné zaddvaji marketingovy

prizkum trhu odbornym agenturam. (Hes, 2001, Spilkova, 2012)
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Uzemni planovani v CR

V CR je hlavnim nastrojem budouciho vyuziti pady uzemni plan. Uzemni plan je
zpracovan pro kazdou obec. Vytvaieni izemniho planu ma dvé casti — koncept a navrh.
Koncept planu formuluje obec za spoluprace specialisty na uzemni planovani, dale se
projednava s dotenymi organy statni spravy s cilem zabezpeceni udrzitelnosti budouciho
vyuziti pady, své slovo muze mit i vefejnost. Po projednani pfipominek je koncept
schvalovan jako politicky dokument zastupitelstvem obce. Navrh vypracovava
autorizovany specialista na zakladé konceptu. Dale se opét diskutuje s dotCenymi statnimi
organy a veftejnosti, po projednani pfijima zastupitelstvo uzemni plan a vyda vetejné
zavaznou vyhlasku pro vsSechny ucastniky tzemniho rozvoje. Z divodu neexistence
regulaci maloobchodnich ploch na narodni urovni nemaji jednotlivé izemni plany zadny

referenéni ramec pii planovani rozvoje maloobchodu na jejich tizemi. (Spilkova, 2012)

3.2.7 Obchodni vybavenost

Pro zajisténi dostatecné zdjmové oblasti maloobchodu je nutné respektovat vztah mezi
frekvenci poptavky a mistem lokalizace v sidelnim utvaru. Obchodni vybavenost popisuje
Cimler (2007) jako soubor maloobchodnich jednotek v sidelnich utvarech, vzajemny uzky
vztah, maloobchodni sit’ jako soucast sidelniho utvaru. Vybavenost venkovskych sidel je

zpravidla jednostupniova, umisténa v centru. Mésta vyzaduji vicestupiiovou vybavenost.

RozliSujeme nasledujici stupné:

e Zakladni — neboli okrskova vybavenost zajiStuje nabidku zboZzi denni potieby,
umisténi jednotek v centru, v navaznosti na zastaivky MHD, piipadné v okrajové
¢asti, hlavni jednotky predstavuji plnosortimentni prodejny potravin, v zavislosti na
velikosti okrsku — od smisenych prodejen, po supermarket

e Centrdlni — nejvysSim stupném vybavenosti mést, hlavni méstské centrum dané
historickym vyvojem, tato sit’ je pevn¢ spjata s danou lokalitou a byva nejcast&jsim
divodem navstévy centra, méstské centrum se sklada z historického jadra a
obchodniho centra, tyto ¢asti se mohou vzdjemné prolinat nebo stat oddélené, v této
siti najdeme specializované az uzce specializované potravinarské a nepotravinaiské
jednotky, dale supermarket, Casto umistény v ramci plnosortimentniho obchodniho

domu, staciondrni sit’ byva doplnéna sezonnim prodejem
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e Sekundarni — uplatiiuje se ve vétSich méstech, vétsinou nad 100 tisic obyvatel,
vyznamnou roli hraje dostupnost centra z obvodovych casti mésta, lokalizace
jednotky sméfuje do mista snejvysSim osidlenim s napojenim na MHD,
charakteristicky pro sekundarni vybavenost je vétsi supermarket a samostatné
specializované jednotky

e Ctvrtova — na okraji mést, zdivodu prostorové naro¢nosti nelze zafadit do
méstského centra, vyuziti velkoplo$nych jednotek — hypermarket, obchodni dim,
specializované prodejny

e Vybavenost venkovskych sidel — zajiSténi sortimentu zékladni a Casté poptavky

s omezenou hloubkou (Cimler, 2007; Prazska, 2006)

3.2.8 Ziskani maloobchodni jednotky

Maloobchodnik zvazuje nasledujici zpiisoby ziskani maloobchodni jednotky:

e vystavba — musime mit dostatek financi, zpozdéni proniknuti na trh v dobé
vystavby, moznost navrhnuti prodejny piesné podle potfeb firmy, vysoké odpisy
snizuji dai z pfijmu, volba sortimentu pln¢ v rukou majitele, budouci ndklady na
udrzbu budovy, moznost prodeje realitni firm¢ a nasledny pronajem

e koupé — podobné znaky, jako u vystavby, vyhodou jsou informace o vysledcich
pusobeni ptedchozi provozovny, byva nutnd renovace a modernizace objektu,
prostory mohou byt pro nového maloobchodnika zbytecné velké nebo naopak
nedostacujici

e prondjem — nejoblibengj$i, nejméné nakladny a nejrychlejsi zpisob ziskani
obchodu, pouze drobné investice do nového osvétleni, klimatizace, vyzdoby
interiéru, nebezpe€i spociva v neobnoveni najemni smlouvy nebo podstatném

zvySeni ndjemného (Burstiner, 1994)

3.3 Nakupni chovani

3.3.1 Definice nakupniho chovani

Nékupni chovani fesi otazky motivace zakaznikd k ndkupu zboZi, vybéru maloobchodni

provozovny, loajality a samotného nédkupniho rozhodovani. ,, Termin ndkupni chovani je
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definovan jako chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uZivani,
hodnocent a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojent svych potieb. *
(Schiffman, 2004) Nakupni chovani spotiebiteld je komplexni ¢innosti, ovliviiuje vyrobu a
tim 1 poptavku po zakladnich surovinach a praci. Spotiebitelskd aktivita a jeji prostorové
vyjadfeni se vaze k organizaci maloobchodu a umisténi maloobchodni sité.

Schiffman (2004) rozdéluje proces spotiebitelského rozhodovani do tfi vzdjemné
propojenych fazi. Vstupni faze znamena uvédoméni si urcité potieby, procesni faze se
zaméfuje na vlastni rozhodovani spottebitele a jeho ovliviujici faktory. Ve vystupni fazi se
realizuje ndkup a pondkupni vyhodnoceni. Miize se jednat o zkuSebni nakup tykajici se
béznych vyrobka denni spotiteby, kdy spotiebitel vybird vyrobek pro opakované nakupy,
opakovany nakup ¢i ndkup s dlouhodobym zavazkem.

,,Na ndkupni chovani mad viliv osobnost cloveka, jeho postoje, nazory, znalosti,
motivacni struktura, socidlni role a obecné jeho osobnostni vlastnosti.” (Bocek, 2009)
Také zalezi na tom, o jaky druh nakupu se jedna. Obvykle je ndkup potravin povazovan za
nudny a nezajimavy, nakupovani obleCeni, ndbytku apod. se povazuje za piijemné;si.
., Zakaznici veétsinou projevuji malou angaZovanost vici levnym, casto nakupovanym
produktum. *“ (Kotler, 2007) Mnohymi prizkumy bylo zji§téno, ze zdkaznici se nechovaji
pouze (isté raciondlné a Casto jednaji impulzivné podle aktualniho vnitiniho stavu,
subjektivnich faktorti jako prosttedi prodejny, spokojenost s obsluhou a nabizenym
sortimentem, merchandisingem apod. ,,Klicem kuspéchu obchodnika pak je sprdavné
rozpoznat potieby jednotlivych zdkaznikii a zdkaznicich segmentu, nabidnout jim
odpovidajici produkty a doprovodné sluzby v prihodném maloobchodnim prostredi.
(Spilkova, 2012)

Pro vyzkum nakupniho chovéani se pouziva kvantitativni a kvalitativni metoda

vyzkumu. Kvantitativni vyzkum je popisny, zjiStuje vliv marketingu na spotiebitele

metodou experimentu, prizkumem a pozorovanim. Ze zavéri zkoumaného vzorku se

predpokladad stejné chovani u SirSi populace. Kvalitativni vyzkum provadi vyskoleny

tazatel formou hloubkového rozhovoru, rozhovoru ve skuping, metaforickou analyzou,
projekéni technikou. Zaveéry jsou ovlivnény subjektivitou tazatele a nelze je zevSeobecnit
na Sir$i populaci. Cilem kvalitativniho vyzkumu je pochopeni spotfebnich zvyklosti,
ziskani novych népada pro marketing a zmény vyrobku. Prabéh spotiebitelského vyzkumu

zacina stanovenim cilt studie, nasleduje sbér sekundarnich udaji a navrh kvantitativniho
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nebo kvalitativniho vyzkumu, provedeni vyzkumu — sbér primérnich dat, analyza udaji a

vyhodnoceni vyzkumu. (Schiffman, 2004; Spilkova, 2012)

3.3.2 Vyvoj nakupniho chovani ¢eskych zakaznikua

Vyzkum nakupniho chovani se v CR provadi prakticky az od roku 1990. V centralng
planovaném hospodéiském systému nemélo smysl zkoumat proces hledani a vybéru
produktl spotiebitelem. Cesky zékaznik se rychle pfizpasobuje svétovym trendim a
ptiblizuje se vyspélym statim Evropy. Lidé inklinuji k velkoplo$nym maloobchodnim
formatim, k ndkupim pouzivaji automobil, klesd frekvence nakupovani, zajimaji se o
akeni nabidky fetézct a jsou citlivi na reklamni kampané.

Vice nez Ctyficetiletd izolace od vyvoje v trznich ekonomikéach zptlsobila, Ze
soucasna dynamika zmén je mnohem rychlejsi oproti vyvoji zemi zépadni Evropy, rychle
prejimame trendy vyspélych ekonomik a nakupovani se stdva jednou z moznosti traveni
volného casu. Zakaznici berou v uvahu pii volbé hlavniho nakupniho mista napfic
maloobchodnimi formaty (bez zasadnich rozdilit) piihodnou polohu, pfiznivé ceny, Sifi
sortimentu a akéni ceny. (Spilkova, 2012) , Potvrzuje se tedy trend, Ze cena jako
rozhodujici faktor o koupi potravin postupné ustoupila a do popredi pomalu zacinaji

vvvvv

obsluhujiciho persondlu. “ (Hes, 2009)

3.3.3 Prechod k velkoploSnym jednotkiam

Na zékladé¢ pravidelnych prizkumd spole¢nosti Incoma Gfk vramci INCOMA
SHOPPING MONITOR je patrnd zména preferenci od malych prodejen k velkoploSnym
jednotkam, viz graf ¢. 2. Po Sestiletém rlstu obliby hypermarkett aktudlni prizkum zjistil
3% propad, stale ale 44 % domacnosti zde utraci nejvetsi ¢ast svych vydajii za potraviny.
Hypermarkety jsou nejoblibenéjsi ve velkych méstech, u mobilnich zdkazniki a rodin
s détmi. V roce 2012 diskonty zaznamenaly meziro¢ni pokles a spadly aZ na uroven roku
2001, v poslednim zkoumaném obdobi vSak necekané prudce vzrostly a zaujimaji 25%
podil. Diskonty vyuzivaji pfedev§im méné mobilni zakaznici v menSich méstech.
Supermarkety maji stabilni pozici a stavaji se mistem pro rychly bézny nékup v blizkosti

bydlisté. Vyvoj v mensich prodejnach ovliviiuje predev§im zajem o diskonty. V roce 2013
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se propadlo zastoupeni mensich prodejen na historické minimum, 12% podil. Tyto
prodejny nachézi uplatnéni predev§im v obcich do 5 tisic obyvatel, otdzkou je, do jaké

miry mohou podlehnout nahrazovanim vétSimi formaty. (Spilkova, 2012; Incoma Gfk)

Graf ¢&. 2 Vyvoj preferenci hlavniho nakupniho mista potravin v letech 1997 — 2013 v CR

Preferované typy prodg:jen'
HLAVNI NAKUPNI MISTO

V JAKEM TYPU PRODEJNY CELKOVE UTRATITE NEJVETSI CAST VASICH MESICNICH

VYDAJU ZA POTRAVINY?
& ' e
I I 17 jinde

18
25 24 25 21 = = mensi prodejna

19 22 24 25
23

diskontni prodejna

= supermarket
= hypermarket
'8 ez e
X X X X X =
datav % LERIURCEAEE N SHOPPING MONITOR

Zdroj: Incoma Gfk

3.3.4 Loajalita zakazniki

¢

,, U skoro vSech obchodnich situaci je drazsi ziskat nové zakazniky, nez si udrzet stavajici. *
(Schiffman, 2004) Silngjsi image provozovny je spojovana s vyssi loajalitou zakaznika.
Loajalni zakaznik kupuje vice vyrobkd, je méné citlivy na zménu ceny, §ifi své pozitivni
zkuSenosti a tim oslovuje dalsi zakazniky. Udéava se, Ze loajalita zdkaznikl je spise
dasledkem nedostatku Casu, Spatné mobilité, nizkym piijmim, nez vlastniho vybéru.
Spole¢nost Incoma Gtk ve spolupraci na spole¢ném projektu se serverem
akcniceny.cz sleduje dopad akénich nabidek na ndkupni chovani ceskych zakazniku.

Dotazovanim vice nez tisice respondentli bylo zjisténo, ze zékaznici realizovali 56 %

nakupii potravin mimo svilij obvykly obchod. Nakupni rozhodovani ovlivituji nejvice akéni
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nabidky mlécnych vyrobki (37 %), ovoce a zeleniny (32 %), masa a uzenin (19 %), silny
vliv maji také alkoholické¢ a nealkoholické napoje. Z vyzkumu vyplyva, ze ochota
zékaznikli ménit svou obvyklou prodejnu je siln€j$i nez diive. Underhill (2002) pise o
erozi vlivu obchodnich znacek a ochoté¢ zdkazniki zkouSet nové a nové znacky, na rozdil
od minulé a predminulé generace, kdy si lidé vybrali svou oblibenou znacku auta, cigaret

¢i piti a zGstavali mu vérni. (Schiffman, 2004; Spilkova, 2012; Incoma Gfk)

3.3.5 Typologie nakupujicich

Zakazniky lze délit podle rozdilného chovani na urcité skupiny. Existuje fada klasifikaci
podle demografickych nebo psychologickych hledisek, nékteré typologie jsou obecné,
dalsi se specializuji naptiklad na chovani v ndkupnich centrech.

Incoma Gfk v ramci studie Shopper Typlogy definuje 8 typt nakupujicich podle tii
zakladnich faktord — mobilita, cenova citlivost a naroc¢nost. S témito hlavnimi faktory
souvisi fada dal$ich charakteristik socialnich a demografickych vlastnosti nakupujicich.
Data pro graf ¢. 3 byla ziskdna osobnim dotazovanim s osobou obstardvajici pro
domacnost nejvice ndkupt v reprezentativnim vzorku 2.097 ¢eskych domécnosti.

Mobilni typy (naro¢ny, velkorysy, mobilni pragmatik, ekonom) zaujimaji 63 %
populace, vybiraji si z vét§iho poctu prodejen a tim pusobi vétsi tlak na maloobchodniky
nez nemobilni typy, nakupujici v okoli svého bydlisté. Jsou zpravidla mladsi, s vyS$Sim
vzdélanim a pifijmy, preferuji velkoplosné obchodni formaty, nakupuji impulzivnéji.

Nemobilni typy se vyznacuji opa¢nymi rysy.
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Graf ¢. 3 Vyvoj zastoupeni jednotlivych typta ¢eskych zakaznikt v letech 2004 - 2007
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Segmentace zakaznikl podle Incoma Gfk Shopper Typlogy:

ekonom - mobilni, naro¢ny, cenové citlivy zdkaznik snizkou mirou
konzervativnosti, cilem nakupovat mén¢ ¢asto ve vétSim objemu, Casto vyssi pocet
déti v roding, preference kvalitni prodejny s Sirokou nabidkou

mobilni pragmatik — mobilni — nejvyraznéjs$i rys, nenarocny, cenové citlivy,

nekonzervativni, racionalni, cilem nakoupit ve velkém za rozumné ceny

narony — mobilni, naro¢ny, necenove orientovany, nekonzervativni, dava prednost
velkoplosnym formatim prodejen, silné impulzivni ke zbytnym vyrobkim,
neduveéra ke slevam a akénimu zbozi, upfednostiiuje platbu platebni kartou
velkorysy — mobilni, nizkd cenova citlivost a ndro€nost, vysokd impulzivita
celkového postoje, nedliivéra ke slevam

komunikativni hospodyné — nemobilni, cenové citlivy a naro¢ny, velmi malo

impulzivni, racionalni a vysoce konzervativni, diraz na veérnostni systém, na

personal, dostupnost prodejny vetejnou dopravou
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Setfivy — nemobilni, dominuje orientace na cenu, velmi cenové citlivy, vyuzivani
slevovych akci a nakup ve vétSim objemu, nenaro¢ny, racionalni, spise
konzervativni, upfednostiiuje mensi prodejny

pohodiny oportunista — nemobilni, cenové necitlivy, naro¢ny, vyrazné

konzervativni, reklamé rezistentni, pomérné racionalni

nenaro¢ny flegmatik (konzervativec) — nemobilni, cenové necitlivy, nenaro¢ny,

vysoce konzervativni, upfednostiiuje mensi formdaty, neochota cestovat za
nakupem, malé objemy ndkupti, reklamé nevéfi, nakupovani ho obtézuje — stravit

nakupem co nejméné asu (Hes 2009; Spilkova, 2012; Incoma Gfk)

3.3.6 Uéel a druhy nakupi

Klasifikace podle i¢elu nakupu rozlisuje:

zakladni ndkupy — dominuji centra se supermarkety

nakupovani pro domdacnost — velké objemy nakupu ve velkoplosnych jednotkach

osobni ndkupy — spojené s mestskymi centry

rekreacéni nakupovani — traveni volného ¢asu v obchodnich a outlet centrech

nahodilé ndkupy — drobné obchody pro dojizdé&jici a Casto cestujici osoby

Lze se setkat se zkracenou klasifikaci odliSujici pouze ucelové ndkupy a stale Castéjsi

rekreacni nakupovani. (Spilkova, 2012)

Bocek (2009) ¢leni druhy nakupi v souvislosti s nakupnim rozhodovanim na:

extenzivni ndkup — kupujici neni pfedem rozhodnuty o ndkupu, aktivné vyhledava

informace o nabizeném zboZi pro lepsi rozhodnuti, jedna se o drazsi zboZi napf.
automobil, televizor, pocita¢

impulzivni ndkup — reaktivni jedndni bez zvazovani argumentt nakupu, produkty

se od sebe vyznamné& nelisi, proto nema cenu se zabyvat jejich vlastnostmi, jde o
levné drobné nakupy napt. zmrzlina, piti, Zvykacky

limitovany nakup — kupovany produkt nebo jeho znacku nezname a vychézime

z predpokladu, Ze ,,¢im draZsi, tim lepSi“ a s tim souvisi stanoveni limitu, dalSim

kritériem miiZe byt Setrnost k Zivotnimu prostiedi
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e zvyklostni ndkup — kupujeme jiz vyzkousené vyrobky s pocitem loajality ke

znacce, jde o navykové chovani a neprobihd zde rozhodovani, typickymi produkty

jsou potraviny

3.3.7 Rozdily mezi muZzi a Zenami

Rada studii se zajima o vliv pohlavi nakupujiciho. Rozdily mezi nakupnim chovanim muzd
a zen se v dnesni dob¢ stiraji. ,, Stdle vice je obvyklejsi videt reklamy v casopisech a televizi
zobrazujici muze a zeny v ulohdch, které tradicné zastavalo opacné pohlavi. * (Schiffman,
2004) Diive uznavané muzské stereotypy tzv. ,,popadni a béz, filukat nebo ¢ekat, strach ze
zenského* prestavaji platit. DneSni muzi ziistavaji déle sami a Zeny vice pracuji, musi tedy
nakupovat ¢ast&ji a véci, které by difve nezajistovali. Zeny vytizené praci a doméacnosti se
z divodu nedostatku casu pfiblizuji rychlému, pfimocarému nakupnimu chovani.
Zpravidla vSe souvisejici s prozitkem znakupovéani je orientovano na Zeny. Lze tedy
doporucit koncipovat prodejny pfevazné pro zeny, ale respektovat potfeby muza. ,, V
supermarketech impulsivné kupuji muzi i Zeny — jak ukazuji vyzkumy zamérené na prodej
potravinarskych vyrobkii, 60 % az 70 % vsech nakupii je zde neplanovanych.* (Underhill,

2002) Jisté rozdily v ptistupech k nakupovani 1ze samoziejmé stale najit.

Zeny

Zeny nakupovéani vétdinou bavi, vklidu prochazeji obchody, prohlizeji si zbozi,
porovnavaji jeho vlastnosti a ceny, zkouseji ho, komunikuji s prodavaci, nakupovani je pro
né urcitou socidlni aktivitou. Underhill (2002) zdivodiiuje zZenskou oblibu v nakupovani
historickymi divody, kdy v ramci délby prace zajisStovaly sbér ofechii a bobulovin v okoli
domova. V prubéhu dal§iho vyvoje se Zeny nadale staraly o domacnost a jedna z mala
moznosti opustit stény domu bylo vstoupit do svéta obchodu a na chvili se osvobodit od
kazdodenni rutiny.

Zeny nakupuji vice s cilem nékoho pot&sit, o nékoho se postarat. Z hlediska
sortimentu Zeny obstaravaji spiSe zakladni zboZzi kazdodenni spotieby, nakupuji tedy
Castéji a nakupovanim travi vice Casu. Pfi vybéru ndkupniho mista jsou Zeny vice
ovlivnény prostfedim provozovny — Cistota, atmosféra, obsluha a kvalitou nakupovani.
Zeny rady nakupuji potraviny v hypermarketu, zde je nabidka nepotravinaiského zbozi

oslovuje miniméln&. Zeny nad 45 let z diivodu dostupnosti upiednostiiuji nakup v mensim
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obchodu v misté bydlisté. Od muzt se odlisuji vétsim zajmem o vzhled vyrobku a je pro né

vvvvvv

Muzi

Rada vyzkumi potvrdila, Ze se muzi v prodejné pohybuji rychleji nez Zeny. Pfistupuji
k nakupovani vice soutézive, nakoupit vyhodné, ziskat néco vyjimeéné. Muzi se staraji o
nakup drazsich vyrobkt, snazi se jednat ucelové, rychle a racionadln¢€. Neradi prohlizeji
veci, které neplanuji koupit, neradi se ptaji prodavaci, vice Ctou informacni materialy.
Muzi se nechaji snadnéji ovlivnit, ve snaze minimalizovat ¢as Straveny v prodejné kyvnou
témet na cokoli. Z dispozi¢niho hlediska prodejny uptednostiuji ucelové rozvrzeni centra,
moznosti parkovani, na prostiedi prodejny a nabizené doplitkové sluzby kladou nizsi
naroky. Pro ndkup potravin muzi preferuji hypermarkety z divodu Sirokého sortimentu,
jejich nakupni rozhodovani ovliviiuje cena, sloZeni a jakost vyrobku. (Bocek, 2009; Hes,

2009; Spilkova, 2012, Underhill, 2002)

3.3.8 Motivace spotiebitele

Motivy jsou potieby, pobidky, hnaci sila vedouci k cili uvniti kazdého ¢lovéka. Hnaci sila
muze byt pozitivni, ale i negativni, kdy plisobi smérem od urcitého stavu. Motivy vytvareji
stavy vnitiniho napéti, vyvedeni z rovnovahy, pohdnéji nas k ¢inu a navratu do rovnovazné
situace. Vnéjsi prostiedi nas stimuluje, plisobi na vnitini motivy.

Motivy vedouci k ndkupu Ize €lenit na raciondlni (logické mysleni, zdlvodnitelné,
smysluplné) a emocionalni (siln¢ subjektivni). Raciondlni chovéani piedpokladd vybér
varianty s nevyssim uzitkem, vyjadfenym napf. cenou, hmotnosti, velikosti, vzdalenosti.

Identifikovat motivy utvatejici nakupni chovani je jiz dlouhou dobu cilem fady
odbornikil. Nejznaméjsi teorie motivace zalozend na potfebach vychazi z hierarchie potieb
podle Maslowa, tedy nemoznost uspokojit vyssi potieby bez zajisténi zakladnich. Teorie
motivace podle Freuda se zakladd na ptfedpokladu, Ze lidé si vétSinou neuvédomuji
psychologické vlivy, vzniklé potlaCovanim svych tuzeb, pisobici na jejich chovéani.
Putrevu a Lord ¢leni motivace a preference pii nakupu potravin na nabidku slevovych
kupont, cenovou troven, specidlni reklamni akce, porovnani vice substitu¢nich prodejen,

hodnoceni obchodu v médiich a ustni reference.
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Pouziti hierarchie potieb pro vytvofeni pozi¢ni strategie spociva v nalezeni
neuspokojené potieby, nezajisténé konkurenci. Naptiklad reklamy na nealkoholické napoje
zobrazujici dobie se bavici skupinu mladych lidi, kvalitni potraviny s nizkym obsahem

kalorii apod. (Burstiner, 1994; Kotler 2007; Schiffman, 2004; Spilkova, 2012)

3.3.9 Ovlivnéni spotrebiteli akénimi nabidkami

Nastrojem vypjatého konkuren¢niho boje jsou hlavné akcéni nabidky a zakaznici na né
reaguji rostoucim zdjmem, aktualné 84 % oslovenych domacnosti dostava reklamni letaky
do svych postovnich schranek, viz graf ¢. 4. Za poslednich pét let se zvySuje pocet
domacnosti nakupujicich podle reklamnich letakti, v soucasnosti 40 % domacnosti.
Zakaznici se vice rozdéluji do dvou hlavnich skupin, nakupujici podle letdki a
nenakupujici, at’ jiz nezdvaznym prohlizenim nebo Gplnou ignoraci. Jiz 12 % domacnosti si
na internetu prohlizi reklamni letaky fetézci, nejcastéji Albert, Kaufland, Lidl a Tesco,

naopak nejméné¢ fetézce Penny Market a COOP.
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Graf ¢. 4 Vyvoj vztahu Ceskych spotiebitell k letakovym kampanim fetézcu v letech 1997
—-2013
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V porovnani s obdobim pied ,krizi“ (tj. rokem 2009) se velmi vyrazné zvysil dopad
akénich cen na vybér prodejny a poklesl vyznam celkové cenové hladiny prodejny, to
znamena snizovani loajality k prodejci.

Rastem popularity akénich nabidek klesa zajem o privatni znacky fetézct, jejich
pravidelny nékup uvadi pouze 15 % respondentii. Studie naznauje to, Ze se Cesky
zakaznik se rychle orientuje a vyviji velmi pragmatickym smérem — vénuje ¢as sledovani

akci s cilem koupé co nejkvalitnéjsiho zbozi za co nejnizsi cenu. (Incoma Gfk)
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3.4 Marketing

3.4.1 Vyznam marketingu

V soucasnosti je spotfeba hnaci silou, ne vyroba. ,,Kdybychom do obchodii chodili pouze
tehdy, kdyz chceme néco koupit, a kdybychom kupovali jenom to, co potiebujeme,
hospodarstvi by zkolabovalo* (Underhill, 2002) Marketing vyuziva Sirokou $kalu nastroju
pusobeni na zdkazniky s cilem ovlivnéni jejich ndkupniho chovéni. Jednotlivé nastroje
maji razny rozsah, intenzitu, formu, dobu pouziti a proto je potieba zvolit spravny nastroj
pro uplatnéni v konkrétni situaci.

Soucasny marketing inklinuje nejcastéji k tzv. marketingové koncepci, tou se
rozumi ¢innost firem a vyrobcl prodavat vyrobky, o kterych je zjisténo, Zze se budou
kupovat. Nesnazi se ptesvédcit zdkaznika ke koupi, ale idi se jeho potfebami a z4jmy.

Kotler (2007) definuje reklamu jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim
hromadnych médii. Hlavnim rozhodnutim v reklam¢ je urceni cile, zda mé reklama
primarn¢ informovat, pfesvédcovat nebo pfipominat.

Podpora prodeje se na rozdil od reklamy zabyva kratkodobymi pobidkami a
motivuje zakaznika k okamzitému nakupu. ,,Maloobchodni firmé nestaci si vybrat spravné
misto, vybavit ho prodejnim zarizenim a atraktivni vyzdobou a prisluSenstvim, zasobit
prodejnu vhodnym zbozZim, ale rovnéz tlumocit informace o své spolecnosti, nabidce,
cendch, cilové skupiné zdkazniki. * (Hes, 2001) Spotiebitelska podpora mize mit formu
slev, bonust, vzorkl, kupont, darkd, ochutnavek a ptredvadéni produktl, soutézi atd.
Rychly rist podpory prodeje zapticinuje fada faktori - tlak manazer na okamzité zvySeni
trzeb, nizsi néklady proti reklamé nebo vztahovému marketingu, dlouhodobé zviditelnéni
spolecnosti reklamou doplnénou kratkodobymi pobidkami ke spotiebé, odliSeni od
konkurence pii méné diferencované nabidce konkurentii, orientaci spotiebitelti na akcni
nabidky. OvSem intenzivni podpora prodeje vede k zahlceni spotiebitelli, podobné jako
reklamou, klesa jeji G¢innost a mize vést az k negativnim postojum zakazniku. (Kotler,

2007; Schiffman, 2004)

51



3.4.2 POP - In-store marketing

POP komunikace (point of purchase ¢i point of sale) znamena ,,reklama v misté prodeje®.
In-store komunikace se zabyva oblasti mista prodeje s cilem propagace a monitorovani
oblasti reklamy v daném prostiedi. Zahrnuje regaly, standardizované stojany, pokladni
zony, prodejni stojany, paletovd umisténi, podavace, cenovky, interaktivni obrazovky,
informacni tabule, promostolky, zavésné poutace a dalsi.

Do roku 1989 se propagace prodejnich mist fesila pouze vykladnimi skiinémi. Pro
nedostatecny vybér zbozi v prodejnach nebylo potifeba vyrazné propagace. Po roce 1990
odbornici zkoumali u€innost jednotlivych reklamnich médii a dospéli k zavéru, ze reklama
v mist¢ prodeje lidem nevadi a dokonce jim poméhd, na rozdil od televizni reklamy.
V minulosti reklama zasahovala cely trh, dnes se snaZzi stale vice cilit na konkrétni cilové
skupiny spottebitell. ,,Spotiebitel je ochoten stravit vice casu a utratit vice penez
V prostiedi, kde se citi dobre, kde je stimulovan hudbou, viini nebo celkovou prijemnou
atmosférou.”“ (Bocek, 2009) Spotiebitelé jsou presyceni televiznimi spoty, billboardy a
tiskovou reklamou. Poslednim mistem, kde je mozno na zédkazniky ptsobit a ovlivnit jejich
rozhodnuti je pravé misto prodeje. Udava se, Ze cca 70 % rozhodnuti o vybéru konkrétni
znacky se odehrava az v prodejné.

Spottebitel v okamziku vstupu do prodejny uvazuje o nakupu vyrobkil spise
z hlediska kategorii vyrobkd nez o jednotlivych znackach. Reklama v misté prodeje je
soucasti interiéru prodejen, spotiebitellim rychle poskytuje informace, podnécuje k nakupu.
Efektivita reklamni kampané v médiich vyrazné zavisi na propojeni s POP aktivitami.
Nenajde-li spotiebitel pii nakupu navazujici komunikacni prostiedky na medialni kampan,
klesa potencial celého snazeni. Méfeni efektivity POP aktivit vyuziva tvrdych dat (prodeje)
a mekkych dat (souhrn nazord, dojmi a postoju respondenttt). Diky nizké konkurenci byly
Vv pocatcich POP prostfedky v prodejnadch umistovany zcela zdarma. S rostouci nabidkou
téchto prosttedkil se stanovovaly podminky umisténi.

Soucasna nabidka produktii je stale $irS§i, vyrobci znackovych vyrobki usiluji o
svoji prezentaci v misté prodeje a svoji prestizi na trhu, moznostmi investic do masovych
reklamnich kampani tak podporuji image maloobchodniho fetézce. DilleZité je psobeni na
prvky pfispivajici ke zvyseni bdélosti, aktivace a prozitku nakupujicich. V CR je na POP
podporu vyclenéno ptiblizné 25 % celkovych nakladi na reklamu, v USA je tento podil az

60 %, je zde tedy stdle znacny rastovy piedpoklad do budoucna. Vyhodou POP
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komunikace je jeji rychla a efektivni méfitelnost obratkou zbozi bez podpory a s podporou.

(Bocek, 2009; Spilkova, 2012)

3.4.3 Ovlivnéni zakaznika prostirednictvim smysli

V obchodech s ptijemnou atmosférou mohou narGstat impulzivni nakupy. Zazitek
z nakupovani musi byt maximalné piijemny, jednoduchy a oddé¢litelny od ostatnich.
Moderni piistupy k POP vychazi z psychologickych poznatkt a vyuzivaji puisobeni na vice
smyslt zdkaznika — hmat, Cich, sluch a vyvolavaji tak silné emocionalni zazitky. Touto
oblasti se zabyva samostatna disciplina zvand senzoricky marketing. ,, Supermarkety se,
s vyjimkou ulicek s ovocem a zeleninou, nikdy nepokusily uspokojit nasi touhu po

smyslovych zazitcich, at uz jde o cich, chut, hmat nebo zrakové vjemy. “ (Underhill, 2002)

barvy a osvétleni — Vnéjsi vzhled ma upoutat pozornost a vyvolat zajem navstiveni

prodejny. Barvy podle odstinu a jeho sytosti ovliviiuji vizualni vnimani velikosti,
hmotnosti, plochy, objemu, ale i emoc¢ni reakce zakaznikii napt. tmavé modra plocha se
jevi mensi a predmét vypada t&z§i. Rada autorti povazuje lidské chépani barev jako
symbolt. Barvy slouzi k odliseni od konkurence, jak v ramci samotnych produkti, tak i

Vv pfipad€ maloobchodnich fetézcli navzajem.

hudba — Mize plsobit na city, vyvolat zmény chovani a ovlivnit vnimani prodejny.
Prizkumy potvrdily, Ze hudba odpovidajici vkusu zikaznika vede k realizaci vice
impulzivnich nakupti, rychlost hudby ovliviiuje tempo pohybu zakaznikli po prodejné.

Naopak hlasitd hudba mlZe negativné ovlivnit zakazniky.

vuné — Vytvaii v prodejné specifickou atmosféru, provozovatelé restauraci, feznictvi a
pekaistvi vyuzivaji viné odedavna. Aromatizace ovzdusi lze vyuzit i v prodejné obuvi
rozpraSovanim viné kize. Ving ladici s vyrobky v prodejné ma pozitivni vliv na nadkupni
chovani zékaznikd. Naopak v ptipadé zapachu dochazi az k rychlému odchodu zakaznika

z prodejny a vytvoreni nepfijemné zkusenosti s danym prostiedim.

chut’ — Marketingovym cilem je zvySit vnimanou kvalitu vyrobku spotiebitelem, chut’ je

dalezitym prvkem diferenciace firmy od konkurence. Forma ochutnavek se v soucasnych
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potravinafskych maloobchodech vyuziva velmi casto. Zaujmout muze také kreativni

kombinace chuti, konzistence vyrobku (kfupavé, Sumivé, hladké, napénéné).

hmat — Material vyrobku ma vyvolat chut’ uchopeni a pouziti ¢i spotiebovani. Lidé citlivé
vnimaji rozdily hrubosti a jemnosti, pohodlnosti. Ptikladem jsou rtzné typy latek, druhy
drzadel, ale i obaly zbozi. (Bocek, 2009; Spilkova, 2012)

3.4.4 Geomarketing

Geografickd segmentace vychdzi z predpokladu, ze 1idé zijici ve stejné oblasti maji
podobné potieby a odlisuji se tak od potieb lidi zijicich na jiném tzemi. Struktura nakupt
je rozdilna mezi venkovskymi, pfedméstskymi a méstskymi oblastmi. Této segmentace 1ze
vyuzit pti tvorbé reklamni kampané, mistni mikromarketingové strategie.

Geomarketing se zabyva lokaliza¢ni (konkurence), zakaznickou (ptivod a vydaje
zdkazniki), trzni (vhodné podnikatelské prostfedi) analyzou a definici spadové oblasti
vzhledem k marketingové komunikaci. ,, Geodemografické systémy prozkoumavaji trh,
urcuji, kde bude vhodné misto pro novou maloobchodni prodejnu, kde jsou alokoviny
zdroje a kupni sila, kam je vhodné obratit se s urcitou reklamni kampani.* (Spilkova,
2012) Kromé& maloobchodu se tyto modely daji vyuzit i pro politické kampané. Problémy
mohou nastat v oblasti ochrany osobnich dat. Casto se narazi na hranici mezi leglnim
pouzitim databézi zakazniki a jejich zneuZitim k propaga¢nim uceltim.

Segmentaci Ceskych domécnosti umoznuje software Mozaika, vytvofena ve
spolupraci Experian. Mozaika podavéd informace o stavajicich 1 potencionalnich
zékaznicich — kdo a ¢im jsou, kolik jich je, jak a kde ziji. Dale Mediageo od
mediaservis.cz, syst¢tm RegioGraph spravovany spole¢nosti Incoma Gfk. (Schiffman,

2004; Spilkové, 2012)

3.45 Merchandising

Merchandising jako véda o nakupovani zkouma, co zakaznici v obchod¢ skutecné delaji,
kudy chodi a kam nechodi, ¢eho si v§imaji a ¢eho ne, co si pfectou a co ignoruji, zkratka,
jak vlastné nakupuji. Vyzkumnici tajné sleduji jednotlivé zakazniky a vSe si dikladné

zapisuji, po nékupu je vhodné udé¢lat se zkoumanym zdkaznikem kratky rozhovor pro
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doplnéni vypozorovanych dat. Shromazd’ovani dat a nésledna analyza vzéjemnych vztaht
pomahda poznat jednani lidi a téchto informaci vyuzit pro usporddani zbozi v prodejné,
rozmisténi prvkl in-store marketingu.

Cilem je umisténi zbozi tak, aby k nému méli cilovy zakaznici snadny pfistup.
Dtichodce nebo obézni ¢lovek miize mit problém se sehnout pro zbozi ve spodnim patru
regalu naopak déti zase nedosdhnou na horni patra regali. Pokud maloobchodnik nevi,
kudy se zékaznici nejcastéji pohybuji po prodejni ploSe, nemiize optimalné rozmistit
reklamni materialy. Vystaveni zlevnéného zbozi na lukrativni misto sice zvysi jeho prode;,
ale na ukor zbozi s béZznou marzi. Na zékladé vytvofené mapy pohybu zékazniki je vhodné
upravit prodejni plochu tak, aby byla vyuzita rovnomémeé a nedochazelo k ucpavani a
stalému nepfijemnému vyhybani lidi mezi regaly. Je dilezit¢ si uvédomit, Ze obchod
navstévuje nckolik vzajemné odliSnych skupin zdkazniki, predevsim v piipadé obchodil
s Sirokym sortimentem nebo prodejen luxusniho zbozi. Sortiment v prodejné by mél byt
rozmistén tak, aby kazda skupina zdkaznikli méla urcity pocit intimity a nemusela se
stietavat s ostatnimi skupinami. Pfikladem této segmentace mohou byt teenagefi vs.
dtchodci, profesionalové vs. amatéii z urcité oblasti.

Z divodu zna¢ného mnozstvi reklamnich sdéleni jiz bézné nastroje marketingu
nefunguji jako dfive, klesd loajalita ke znacce, lidé se pti ndkupu cCasto rozhoduji az
Vv prodejné, do poptedi se dostavaji informace ziskané v obchod¢ a zde je posledni moZnost
ovlivnit jejich ndkupni rozhodnuti.

Za podpory Incoma Gfk si jiz tfi obchodni fetézce v CR vyzkousely novou
technologii RFID, vyuzZivajici aktivni radiofrekvenc¢ni identifikaci ndkupnich koSt a
voziki, sledujici pohyb jednotlivych zakaznikli v prodejné. Tento systém poskytuje novy
pohled na silné a slabé stranky prodejny, piinaSi dilezité informace pro usporadani
sortimentu a identifikuje problémové oblasti na prodejni plose. (Underhill, 2002; Incoma
Gfk)

3.4.6 Vztahovy marketing

Soucasny marketing se obraci k zakaznikovi, firmy se v konkuren¢nim boji snazi byt lepsi
Vv uspokojovani potieb zdkaznika. Nesta¢i vyrabét vyborné produkty, ale utvaret
dlouhodobé¢ vztahy se zédkazniky. ,, Vztahovy marketing predstavuje proces tvorby, udrzeni

a rozsirovani silnych, hodnotnych vztahu se zdkazniky a dalsimi zainteresovanymi
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osobami.* (Kotler, 2007) Spokojeni zakaznici v piipadé lepsi nabidky lehce zméni
doposud nakupovany vyrobek. Zakaznik velmi spokojeny, az nadSeny si vytvori emocialni
vazbu s danou znackou ¢i jejim produktem a o ostatnich alternativach pak uvaZzuje méné
racionalné. Nedilnou soucasti péce o zakaznika je 1 feSeni zapornych vztahii, nespokojeny
zakaznik svou nespokojenost zpravidla projevuje mnohem vyraznéji nez spokojeny.
Vztahovy marketing se vyplaci pouzivat u zakaznika, kteti maji dlouhodobé horizonty a
zména dodavatele by znamenala vysoké naklady, pfi nakupu komplexnich systémd.

CRM (customer relation ship management) nebo-li fizeni vztahi se zakazniky
znamena ziskavani informaci v mistech kontaktu se zakaznikem. ,,CRM zahrnuje
sofistikované softwarové a analytické nastroje, které integruji informace o zdakaznicich
Z riiznych zdroju, provadeji hloubkovou analyzu a vysledky pouzivaji pro vybudovani
silnéjsich vztahii se zdkazniky.* (Kotler, 2007) Firmy pomoci CRM stanovuji hodnotu
jednotlivych zakaznikt, identifikuji nejlepsi cilové skupiny zékaznikl a podle jejich potieb
provadi customizaci produktti firmy. Naopak CRM byva ve firmach nékdy vnimano pouze
jako technologické a softwarové feSeni, samotny software ovSem nevybuduje vztah se
zakazniky. Underhill (2002) také zastava nazor, Ze maloobchodnik dokaze data o nakupech
lehce ziskat, ale jejich zpracovani a vyuziti neni dostateéné rychlé. Vystupy z pokladen
nezohlediluji problémy skryté uvnitf obchodu, nepromitne se zde jaké procento

nakupujicich si skute¢né néco koupi.

3.4.7 Cena, kvalita a uzitna hodnota

., V poslednich letech se reklama snazi budovat znacku, pusobit na spotrebitele, avsak
zaroven dochazi k tomu, Ze zbozi jiz nemd takovou kvalitu a neprindsi spotrebitelum takové
hodnoty jako drive. V oblasti reklamy se casto investuje do , obelhavani lidi* a do
vytvareni znacek, nikoliv do budovani skutecnych hodnot znacky, resp. produktii a sluzeb,
které spotriebitelé ocekavaji. “ (Bocek, 2009)

Cena v zakladnim pojeti vyjadiuje sumu penéz placenou za zbozi, tento pohled je
pfili§ zjednoduSeny. V maloobchodnim podnikani je cena zivotné dulezity faktor,
pfedstavuje hlavni faktor ziskani zakaznika na tUkor konkurence. Tvorba cen
v maloobchodé je ovlivnéna tadou faktorti. Spotiebitelé zpravidla usuzuji, Ze vysSi cena

znamend vysSi kvalitu. Tato zavislost je siln€j$i u zbozi dlouhodobé spotieby nez u

kratkodobé.
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Vnimani spotiebitele ceny (vysoka, nizka, spravedlivd) ovlivituje nakupni umysly a
spokojenost. Spotiebitelé vnimaji ceny, platici jinymi spottebiteli. Naptiklad rozdilné ceny
obchodu pro ¢leny s klubovou kartou ptisobi na necleny nespravedlivé a mohou ztratit
ochotu k nakupu v daném obchodu. V ptipad¢ zna¢ného rozdilu cen se naopak budou
snazit stat také ¢leny klubu.

Vnimana kvalita vyrobku vychazi Castecné zjeho vlastnosti — velikost, barva,
slozeni, chut, viné, atd. Spotiebitelé hodnotici kvalitu vyrobku, i kdyz mize byt
subjektivni, v&ii, Zze jednaji racionalné. Casto vnimaji vyrobky s uréitym tvrzenim napf.
,bez pridaného cukru®, ,,s nizkym obsahem tuku* ¢i ,,posiluje ptirozenou obranyschopnost
organismu® jako kvalitnéjsi nez obdobné vyrobky bez oznaCeni. Tato tvrzeni ovSem
nemusi byt pravdiva, ptipadné se jednad o bézny standard a spotiebitel nemd moznost tyto
informace objektivné posoudit. O chuti Casto rozhoduje barva. Pfi testech naslepo se
prokazala nizka schopnost spotfebitelti uréit svou oblibenou znacku podle chuti. Vnimani
kvality ovliviiuji i podméty mimo samotny vyrobek. NejCastéji je to cena, povést vyrobce
¢i obchodu, zemé piivodu. Spotiebitelé tak Casto jednaji na zaklad€ urcitych stereotypi. ,, U
potravinovych vyrobkii je cizi piivod casto lakavejsi* (Schiffman, 2004). Tento stereotyp
se poji predev§sim se symbolickymi, narodnimi potravinami pro danou zemi. Naopak
nékteré zahrani¢ni vyrobky mohou byt vnimany negativné v souvislosti s hrozbou vyskytu

BSE, bakterie E-coli ¢i metanolu. (Burstiner, 1994; Hes, 2009; Schiffman, 2004)
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4 Analyticka Cast

4.1 Charakteristika lokality

4.1.1 Jihocesky maloobchod

Maloobchodni sit’ JihoCeského kraje je pomérné specifickd z dlivodu malého poctu vétsich
mést a velkého mnozZstvi mensich sidel. Retézec COOP zde ma vysoké zastoupeni mensich
potravinarskych prodejen. Z hlediska skladby prodejen bylo v JihoCeském kraji v roce
2011 220 tetézenych prodejen, z toho 132 malych prodejen, 41 diskontnich fetézct, 31
supermarketi, 16 hypermarketii. Hypermarkety dosahuji prodejni plochy témét 70.000 m?,
tedy 41 % celkové prodejni plochy potravinafskych fetézcli. Malé samoobsluhy zaujimaji
19 % prodejnich ploch, coz je vysoce nadprimérné Cislo vzhledem k celostatnimu priméru
5 %.

Okres Tabor ma diky 4 hypermarketim (Ceské Bud&jovice maji 5 hypermarketil)
nejvyssi rozsah prodejnich ploch v Jiho¢eském kraji, 350 m? prodejni plochy na obyvatele.
Z hlediska preference hypermarketu jako hlavniho ndkupniho mista se uvadi 45 %
odpovidajici celostatnimu priméru. I pfes vysoky pocet malych potravinarskych prodejen
preference hlavniho ndkupniho mista nevybocuji z celorepublikového priméru. Malé
samoobsluhy slouzi ptedev§im jako doplikovy prodej v blizkosti bydlist¢ zakaznikd.
Podily zastoupeni jednotlivych maloobchodnich format v okresech zobrazuje obrazek ¢.1.

,Je ziejmé, Ze provozovani prodejen v malych obcich nejenze neni rentabilni, ale
vzhledem K rostoucim nadkladiim na provoz a stile se zvySujici konkurenci, je znacné
ztratové* (Retail Info Plus, 2011) V mensich obcich se nabizi feSeni dotace ztratové
prodejny obci, pro zajisténi zdkladni nabidky zboZi obCaniim, ale fada obci si vzhledem
k nizkému rozpoétu nemiize tuto aktivitu dovolit. Dochazi k rozsifovani diskontnich
prodejen i do obci pod 5.000 obyvatel. Ak¢ni zbozi z téchto prodejen Casto zasobuje
drobné vecerky asijskych obchodnikli. Tato situace poSkozuje ceské obchodniky
s nabidkou regiondlnich potravin, kdy nemohou konkurovat akénim cenam silnych fetézct.

(Retail Info Plus, 2011)
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Obrazek €. 1 Prodejni plochy potravinarskych fetézci v jihoceském kraji v roce 2011

PRODEJNI PLOCHY POTRAVINARSKYCH RETEZCU V JIHOCESKEM KRAJI,
PODIL PRODEJNICH PLOCH JEDNOTLIVYCH FORMATU
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Zdroj: Retail Info Plus

4.1.2 Okres Tabor

V analytické ¢asti je proveden vyzkum maloobchodni sité s potravinami v okrese Tabor.
Okres Tabor se nachazi v severni &asti JihoGeského kraje. Sousedi s okresy Pisek, Ceské
Budé¢jovice, Jindfichiv Hradec, Pelhfimov, BeneSov a Piibram. Rozloha okresu ¢ini 1.326

Km?. Nadmorska vyska se pohybuje od 354 m v jizni &asti do 724 m na severu.
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Obrézek ¢. 2 Mapa okresu Tabor
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Diilezitou komunikaci je silnice E55 ve sméru Praha - Ceské Budgjovice, kifZici se
v Tébofte se silnici I/19 ve sméru Pelhfimov - Plzen. V roce 2013 byl zprovoznén 43km
usek déalnice D3 Veseli nad LuZnici — Mezno. Najdeme zde 1 nékolik dilezitych
Zelezni¢nich uzlf, ve sméru Praha - Ceské Budé¢jovice, Tabor - Pisek, Tabor - Horni
Cerekev, Veseli nad Luznici - C. Velenice, Veseli nad LuZnici - Horni Cerekev.

Nejvyznamngjsi fekou je Luznice, zachovavajici si svlij ptivodni raz. Spolu s jejim
pravostrannym piitokem — Nezarkou jsou atraktivni pro vodaky. Rada rybniki poskytuje

rekreani moznosti. Nelze opomenout Jordan, nejstarsi idolni pfehradni nadrz v Cechach,

prochazejici v soucasné dobé nakladnou obnovou.
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Z ptirodnich zajimavosti 1ze jmenovat Chynovskou jeskyni, nejstarsi zptistupnéna
jeskyné na nasem uzemi, statni pfirodni rezervaci Raselinisté Borkovicka blata s nau¢nou
stezkou, pisené presypy podél Luznice a Nezarky.

Okres je vyhledavanou lokalitou také diky historickym pamatkam. Bylo dolozeno
osidleni na Téborsku v prvnim tisicileti naSeho letopoctu. Obranou proti stfetim zajmu
Rozmberki a ceskych krali byly stavény tvrze a hrady. Z opusténych tvrzi se staly
ziiceniny nebo byly pfestavény na hrady a zdmky (Choustnik, Radenin, Chynov, Drachov,
Sudomeétice u Tabora, Hamr). Nicmén¢ Husitstvi je nejvyznamnéjsi historické obdobi pro
Taborsko. Roku 1412 pobyval a kazal Mistr Jan Hus na Kozim Hradku. Husité byli
vyhnéni a roku 1420 mésto ze msty vypalili. Na pocest husitstvi potfada mésto Tabor jiz 24
rokem mezinarodni historicky festival Taborska setkéani.

VétSina Skolskych, zdravotnickych, kulturnich a sportovnich zatizeni je soustiedéna
ve méstech, pfevazné v Tabore. Vzdélavani v okrese zajistuje celkem 38 matetskych skol,
37 zékladnich skol, 3 gymnazia, 12 stfednich odbornych skol, 8 stfednich odbornych
ucilist’ a 2 vyS$si odborné skoly.

Centrem zdravotnické péce je Nemocnice Tabor, dale jsou v okrese 2 polikliniky,
59 ordinaci praktického 1ékate pro dospé€lé, 34 ordinaci Iékate pro déti a dorost, 70 ordinaci
stomatologa. V okrese je 6 domovi pro seniory a 15 domi s pecovatelskou sluzbou.

Kulturni zafizeni okresu tvori celkem 105 knihoven, 11 muzei a pamatniki, 16
galerii, divadlo Oskara Nedbala v Téabofe. Sportovni vyziti zajistuje 8 stadionl, 17

koupalist’ a bazénti, 130 hiist, 59 télocvicen, 3 zimnich stadidny a dalsi zatizeni. (CSU)
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Demografie
Tabulka ¢. 3 Vybrané ukazatele za okres Tabor v roce 2012

Ukazatel Hodnota
Rozloha 1.325,97 km*
Pocet obyvatel 102.683
Pocet obci 110

z toho mést 9
Pocet obyvatel 102.683
Obyvatelé ve véku

0-14 14,51 %

15-64 67,40 %

65 a vice 18,09 %
Pracovni sila 51.032 osob
Mira registr. nezaméstnanosti 9,83 %
Pocet registrovanych subjektii | 26.426

z toho fyzické osoby 21.970
Zdroj: CSU

Tabulka ¢. 3 nastiluje demografickou situaci okresu. Okres Tabor je podle poctu
obyvatel 102.683 osob druhym nejvétsim okresem kraje. Také hustotou osidleni ¢itajici 77
0sob na km?. V Téabofe ma hlaSeny trvaly pobyt 35 tisic obyvatel, pfi pficteni obyvatelstva
v dalsich 8 méstech se podil méstského obyvatelstva dostane na 70 % (72.182 obyvatel).
Zbyvajicich 30 % obyvatel Zije ve zbyvajicich 101 venkovskych sidlech.

V poctu zaméstnanych dominuje postaveni primyslu. Z celkového poctu
zaméstnanych pfipada na tento sektor 40 %, tedy vyrazné vice neZ ve vétSin€ ostatnich
okrest. Déle jsou vyssi podily zaméstnanct také v zemédélstvi a obchodu. Naopak nizsi
vykazuje sektor sluzeb.

CSU zjistuje v ramci statistiky rodinnych Gétd penézni piijmy a vydaje domécnosti.
V roce 2012 €inily primérné ro€ni vydaje na potraviny a nealkoholické napoje v obcich do

1.999 obyvatel 22.838 K¢, v obcich s 2.000 — 9.999 obyvatel 23.418 K¢ na osobu.
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Tabulka ¢. 4 Vyjizdé€jici do zamé&stnani a Skol v okresu Tabor v roce 2011

Vyjizdéjici Pocet osob
do zaméstnani 20171
v ramci obce 7198
do jiné obce okresu 9079
do jiného okresu kraje 1581
do jiného kraje 2029
do zahranici 284
do skol 8 319
v ramci obce 2824
mimo obec 5495
Celkem 28 490

Zdroj: S¢itani lidu, domt a byti 2011
Tabulka €. 4 pfinasi aktudlni poCty vyjizdé&jicich osob do zaméstnani a Skol v okresu Tébor.
Vyjizdéjici denné mimo obec jsou osoby, jejichz obec pracovisté ¢i Skoly je jina nez obec

obvyklého pobytu. V ramci okresu se tedy za praci denné piesouva 9.079 osob.

Obrazek ¢. 3 Index vicenasobné deprivace, dimenze fluktuace, Cesko 2011

Milevsko
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nejvyssi fluktuace nejnizsi fluktuace

Zdroj: Atlas obyvatelstva


http://www.atlasobyvatelstva.cz/fluktuace-cesko

Fluktuace obyvatelstva je ve své extrémni podobé vyznamnym faktorem piisobicim na
zhorSeni kvality zivota v Gzemi. Na negativni diisledky nadmérné mobility obyvatelstva
pro lokélni prostfedi upozoriiovaly jiz prace prvni poloviny 20. stoleti. Nejvyssi fluktuace
v okresu je v oblasti Plané nad Luznici, kde je nedostatek pracovnich piileZitosti a dochazi

fv v

divodem muze byt zazemi silné spolecnosti Intersnack, a.s.

4.1.3 Jednota, obchodni druzstvo Tabor

Jednota ma dlouhou historii plisobeni v okrese. Pfedchiidcem Jednoty bylo Konzumni,
vyrobni a stavebni druzstvo v Tabote s prvni prodejnou otevienou jiz v roce 1910. Roku
1948 doslo ke slouceni druzstev a k vytvotfeni jednoho samostatného druzstva Jednota,
Spotfebni, vyrobni a Usporné druzstvo v Tabote. V roce 1956 doslo k pfejmenovani na
Jednota, okresni lidové spotiebni druzstvo v Tabofe. V obchodnim rejstiiku bylo 1978
druzstvo zapsano pod nazvem Jednota, spotiebni druzstvo v Tabofe.

Jednota se zabyva maloobchodnim prodejem (obchodni fetézce COOP TIP, COOP
TUTY, COOP), vyrobou lahtidek a velkoobchodnim prodejem. Druzstvo je ¢lenem Svazu
¢eskych a moravskych spottebnich druzstev v Praze a zaroven je ¢lenem nékupni centraly
spotfebnich druzstev — druzstva COOP Centrum Praha. V soucasné dobé Jednota
provozuje v okrese 51 prodejen, z toho 7 supermarketa TIP, 17 prodejen TUTY a jednu
prumyslovou prodejnu v Mladé Vozici, zameéstnava 296 zaméstnanci. Prehled
maloobchodnich obratii zobrazuje tabulka ¢. 5. Stavy prodejen se mezirocné méni. V roce
2012 Byly zruseny dvé malé prodejny v Pichofové a Mladé Vozici. V roce naopak
otevieny prodejny v obci Zeled, Repe¢ a Zalsi, zrusena prodejna v Mal3icich. Prodejndam
Jednoty se stale nedafi ve vétSich méstech, kde panuje tvrdd konkurence a dochazi
k otevirani dalSich vietnamskych vecerek. Maloobchodni obrat byl nejvice ovlivnén u
prodejen v MalSicich, Oparanech, Jistebnici a Ratiboi'skych Horach.

Jednota zajistuje nabidku zakladniho sortimentu potravin i v malych obcich, kde
neni dostate¢na kupni sila obyvatel pro umisténi prodejny vétSiho formatu. Z pohledu
poctu prodejen tak ma v okrese Tabor nejvice fetézenych maloobchodnich prodejen
potravin. Dal$im specifikem Jednoty je snaha nabizet ¢esky sortiment, prodavat regiondlni
vyrobky. Jednota, OD Tabor nabizi svym ¢leniim vérnostni program - slevu z nakupu ve

vysi 1%.
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Tabulka ¢. 5 Maloobchodni obrat Jednoty, OD Tabor v roce 2012

. Pocet prodejen | Maloobchodni i

Prodejna 2%12 J obrat v tis. K¢ Podil
Supermarkety S 7 179 095| 41,1%
Kategorie A 17 159 832 | 36,7%
Kategorie B 10 46 386 | 10,6%
Kategorie C 16 44 289 | 10,2%

Ostatni 1 629 | 1,4%
Celkem 51 435898 | 100,0%

Zdroj: Vyroéni zprava Jednoty, OD Tabor 2012

4.1.4 Hrani¢ni body mést mimo okres vzhledem k Téaboru

Tabulka €. 6 Vymezeni hrani¢nich bodi mé&st mimo okres vzhledem k Téboru

Misto Pocet | Vzdalenost od | Hrani¢ni bod od
obyvatel | Tabora v km Tabora v km
Milevsko 8724 27 18,0
Pisek 29 769 47 24,5
Tyn nad Vltavou 8 158 34 22,9
Ceské Budgjovice 93 467 61 23,2
Tiebon 8 588 55 36,8
Jindfichiv Hradec 21 824 51 28,5
Pelhfimov 16 269 48 28,5
Pacov 4 903 29 21,1
Votice 4 603 33 24,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Hrani¢ni body z tabulky ¢. 6 vymezuji ndkupni spad Tabora vzhledem k okolnim méstim
mimo okres. Vzhledem Kk velké vzdalenosti mezi mésty jsou uvedené body spiSe
orientacni. Pro zjednoduSeni lze hrani¢ni body zprimeérovat a vznikne tak kruznice
spadové oblasti Tabora s polomérem piiblizné 25 km. Zakaznici maji moZnost nakoupit

v blizsich okolnich méstech s dostate¢nou obchodni vybavenosti.
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4.2 Rozdéleni izemi na mikroregiony

Byl proveden propocet hrani¢nich bodl vSech okolnich mést okresu vzhledem k Taboru,
viz tabulka ¢. 7. Zanesenim hrani¢nich bodu (Zluté body v obrazku ¢. 4) do mapy se
vymezil hlavni mikroregion okoli mésta Tabor. Do toho mikroregionu byla zafazena také
mésta Sezimovo Usti a Plana nad LuZnici z diivodu nizké vzdalenosti mezi mésty, okruhu

MHD Tébor a vyborné dostupnosti po komunikaci E55 a dalnici D3.

Tabulka ¢. 7 Hrani¢ni body mést okresu vzhledem k Téboru

Misto Pocet |Vzdalenost od| Hrani¢ni bod
obyvatel | Tabora v km |od Tabora v km
Jistebnice 2 004 16 12,9
Bechyné 5255 25 18,0
Sobéslav 7 201 20 13,8
Chynov 2 380 13 10,3
Mlada Vozice 2709 21 16,4
Plana nad Luznici 3878 8,7 6,5
Sezimovo Usti 7299 5,1 3,5
Veseli nad Luznici | 6 432 29 20,3

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro vymezeni jednotlivych mikroregionti byly zjiStény zlomové body mezi meésty

navzajem.

Jistebnice — Bechyné 9,2 km
Bechyné — Sobéslav 10,1 km
Sobéslav — Chynov 15,9 km

Chynov — Mlada Vozice 7,7 km
Mlada Vozice — Jistebnice 16,7 km

Zanesenim bodli do mapy (Cervené body v obrazku ¢. 4) a pfizplisobenim mistnim

podminkdam byl okres Tébor rozdélen na 6 mikroregionli. Pro dalsi praci s vymezenymi

mikroregiony byly pojmenovany dle nejvétsiho mésta lokality:
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e Jistebnice

e Bechyné

e Sobéslav

e Chynov

e Milada Vozice
e Tébor

Jednotlivé mikroregiony budou dale analyzovany z hlediska poctu obyvatel, obci,

fetézenych maloobchodnich prodejen potravin pocty a jejich prodejni plochy.

Obrazek ¢. 4 Vymezeni mikroregionti okresu Tabor

Votice -
Blanik

Naceradec

Sedlec-Prcice

Luka
rovice
Pa
Milevsko
Sepekov K
Sezimovo
Usti Cernovice
Bernartice '
MalSice Plana nad
Luzp™
Sobéslav Pestna
Tyn nad
Vitavou
Zimutice
Veseli nad Kardasova
Dolni LuzZnici Recice
Bukovsko
Jind
Hr.
R sko

Sevétin = o

Zdroj: vlastni zpracovani, (zluté body=hrani¢ni body Tabora, cervené body=hrani¢ni body

mezi mésty mikroregion)
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4.3 Analyza mikroregioni

Osloveni maloobchodnich fetézcu ptes e-mail s prosbou o sdéleni rozlohy prodejni plochy
a obratii provozovanych prodejen vyhradné pro akademické ucely diplomové prace nebylo
uspésné. Nejcastejsi reakce byly nasledujici: ,,Velice lituji, ale s ohledem na interni
predpisy Vam pozadované informace sdélit nemizeme.“ (Penny Market) ,,Udaje o
obratech patfi k velmi citlivym informacim a slouzi opravdu jen pro interni potieby
spolecnosti.“ (Kaufland) Proto byla pfibliznd prodejni plocha prodejen zjisténa

odkrokovanim.

4.3.1 Jistebnice

pocet obci: 3

pocet obyvatel mikroregionu: 3.393

pocet fetézenych potravinaiskych prodejen: 3
prodejni plocha: 395 m?

prodejni plocha na 1.000 obyvatel: 116 m?

Obrazek ¢. 5 Rozmisténi prodejen v mikroregionu Jistebnice

12157 B 1205 HE

Zdroj: vlastni zpracovani
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Mikroregion Jistebnice mé nejfidsi osidleni, na tomto tzemi najdeme fadu malych vesnic,
které jsou evidovany jako casti obce Jistebnice. Z divodu nedostatku pracovnich
prilezitosti dojizdi obyvatelé za praci do okolnich mést. Nejvétsi prodejnu provozuje
Jednota Coop na namésti v Jistebnici, s oteviraci dobou po-pa 7-18 hodin, so 7-11 hodin.
Na nameésti se jesté nachazi mala prodejna Flop s pultovym prodejem, prodejna pekarny a
vietnamska vecerka. V Borotiné krom¢ prodejny Jednoty piisobi smiSena prodejna Bala. V
Nadéjkoveé (740 obyvatel) neni prodejna zkoumanych potravinarskych fetézctl, ale byla
zde oteviena prodejna nové vzniklého fetézce prodejen potravin Potraviny CZ o prodejni
plose 85 m?, coZ je pro danou obec dostadujici kapacita.

S ptihlédnutim k nové oteviené prodejné v Nadéjkoveé a fidkému osidleni oblasti

byla souc¢asnd maloobchodni sit’ mikroregionu Jistebnice shledana jako vyhovujici.

Tabulka ¢. 8 Prodejny v mikroregionu Jistebnice

. . Prodejni ploch

Mésto | Retézec | Adresa prodejny ro e;'/nrlnlz) ocha
Borotin Coop ¢.p. 55 146
Jistebnice | Coop Namésti ¢.p. 91 229
Jistebnice |Flop ¢.p. 154 20
CELKEM 3 395

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2 Bechyné

pocet obci: 15

pocet obyvatel mikroregionu: 9.534

pocet fetézenych potravinaiskych prodejen: 11
prodejni plocha: 2.460 m?

prodejni plocha na 1.000 obyvatel: 258 m?
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Obrazek ¢. 6 Rozmisténi prodejen v mikroregionu Bechyné

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve mésté Bechyni puisobi 5 fetézenych prodejen potravin. Jednota Tabor vlastni prodejny
V centru meésta, supermarket Tesco je postaven na okraji mésta. Nelze nezminit prodejnu
TERNO Jednoty Ceské Budgjovice zobrazujici model vzorového supermarketu sou¢asné
doby reagujici na potieby zakazniki. Mésto Bechyné je 1 velmi oblibenou turistickou
lokalitou, po Tabote zifejmé druhou nejnavstévovangjsi. Nabizi pobyt v ldznich, bechyiisky
zadmek, prvni elektrifikovanou Zeleznici, romantické Udoli Luznice pro vodéky a turisty,
znama je také vyroba keramiky

Dalsi prodejny v mikroregionu tvoii malé prodejny Coop, nabizejici zakladni
sortiment denni spotfeby. Prodejny jsou rovnomérné rozmistény ve vSech obcich nad 200
obyvatel. Jistym specifikem je protékajici feka Luznice, rozdélujici izemi na dvé ¢asti. Na
fece nalezneme dva mosty, hlavni pfejezd je ptes Bechyii.

Soucasna sit mikroregionu Bechyné je pln€é dostacujici, respektuje lokalni

geografické podminky, prodejny jsou rovhomérné rozmistény i v malych obcich.
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Tabulka ¢. 9 Prodejny v mikroregionu Bechyné

. v . Prodejni
Mésto Retézec | Adresa prodejny plocha v m?
Bechyné Coop LibuSina 51 430
Bechyné Coop Libusina 170 209
Bechyn¢ Coop Na Libusi 763 394
Bechyné Flop namésti T.G.M. 12 66
Bechyné Tesco | U vodojemu 992 877
Opatany Coop ¢.p. 84 196
Radétice Coop ¢.p. 101 38
Rataje Coop ¢.p.6 40
Repeé Coop |[&.p.83 32
Stadlec Coop ¢.p. 57 89
Sudoméfice u Bechyné¢ | Coop ¢.p. 125 89
CELKEM 11 2 460

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.3 Sobéslav

pocet obci: 36

pocet obyvatel mikroregionu: 23.732

pocet fetézenych potravinaiskych prodejen: 26

prodejni plocha: 7.215 m?

prodejni plocha na 1.000 obyvatel: 304 m?
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Obrazek ¢. 7 Rozmisténi prodejen v mikroregionu Sobéslav
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Zdroj: vlastni zpracovani

Mikroregion Sobéslav s poctem 23.732 obyvatel je po Téabofe druhy nejlidnatéjsi,
s nejvyssim poctem obci z okresu. Oblast zamérné nebyla rozdélena na Sobéslav a Veseli
nad Luzni¢i z divodu jejich blizké vzdalenosti s vybornou dostupnosti po silnici E55 a
nove délnici D3. Obé mésta jsou vybavena nekolika supermarkety, proto se neptedpoklada
konkurence mezi mésty.

Sobéslav (7.201 obyvatel) poskytuje zakaznikim dostateCny vybér nckolika
obchodnich fetézct — Lidl, Tesco, Coop, Penny Market, Flop a Pramen. Supermarket
Tesco a diskonty Lidl a Penny Market jsou lokalizovany v tésné blizkosti, ptimo u hlavni
komunikace E55 v severni ¢asti mésta. Prvni z fetézct oteviel Penny Market, nasledovalo
Tesco a posledni Lidl. Zakaznici maji zajisté razné preference vybéru prodejny, otazkou je,
zda dana lokalita poskytuje dostate¢nou kupni silu pro zachovani rentability soucasnych
fetézcll. Vybudovani téchto fetézcli mélo zdsadni vliv na ostatni maloobchodni prodejny ve

mésté, nékteré konkurenéni boj neustaly.
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Veseli nad Luznici (6.432 obyvatel) disponuje diskontem Penny Market a
supermarkety Tesco a Coop. V roce 2006 byla oteviena prodejna Tesco na jiznim konci
mésta, Penny Market byl zprovoznén koncem roku 2008. Veseli nad LuzZnici ma Sirokou
spadovou oblast, 1ze pfedpokladat dostatecnou poptavku zakaznikl pro soucasné prodejny.

Ostatni prodejny v mikroregionu jsou pomérné rovnomérné rozmistény. Ve Skalici
(461 obyvatel) provozuje soukromou prodejnu smiseného zbozi Véra Vondrakova. Ve
Zveéroticich (383 obyvatel) nebyla nalezena prodejna potravin, z diivodu 2 km vzdalenosti
do sobéslavskych supermarket a vysokému poctu dojizdéjicich za praci nelze doporudit
ve Zvéroticich vybudovat prodejnu. Ve Svinech (344 obyvatel) zajistuje nabidku
zakladniho potravinafského sortimentu soukromnik Vaclav Kotyza. Soucasti obce
Vlastibot (312 obyvatel) jsou Svinky a Zaluzi s 4 km rozestupem mezi vesnicemi, prodejna
ve Vlastibofii by zfejm¢ neméla dostatek zadkaznikd.

Maloobchodni sit’ mikroregionu Sobéslav poskytuje vyhovujici ndkupni podminky.

Nebyla nalezena vhodna lokalita pro otevieni nové provozovny.
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Tabulka ¢. 10 Prodejny v mikroregionu Sobéslav

. v . Prodejni
Mésto Retézec Adresa prodejny Sl i
Borkovice Coop ¢.p. 30 42
Budislav Coop ¢.p. 62 52
Dirna Coop ¢.p. 98 49
Hlavatce Coop ¢.p. 101 77
Choustnik Coop ¢.p. 21 81
Klenovice Coop ¢.p. 50 26
Kosice Coop ¢.p. 107 105
Myslkovice Coop ¢.p. 31 77
Roudna Coop ¢.p. 46 42
Ripec Coop ¢.p. 99 29
Sobéslav Coop ameésti Republiky 98 749
Sobéslav Coop TyrSova 483 125
Sobéslav Flop sidlisté Miru 511 279
Sobéslav Lidl Obchodni 877 916
Sobéslav Penny Market | Sidlisté Svakov 825 509
Sobéslav Pramen Tt.Ed. Benese 222 407
Sobéslav Tesco Obchodni 789 672
Tucapy Coop ¢.p. 20 106
Tucapy Flop ¢.p. 41 46
Veseli nad Luznici | Coop Blatské sidlisté 569 513
Veseli nad Luznici |Flop nam. TGM 133 83
Veseli nad Luznici | Flop Ttida CSA 209 114
Veseli nad Luznici |Penny Market | Tf. Cs. Armady 903 751
Veseli nad Luznici | Pramen CSA 669/2 199
Veseli nad Luznici | Tesco Budé&jovicka 650 1109
Zalsi Coop ¢.p. 82 56
CELKEM 26 7215

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.4 Chynov

pocet obci: 7

pocet obyvatel mikroregionu: 4.239

pocet fetézenych potravinaiskych prodejen: 5

prodejni plocha: 276 m?
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prodejni plocha na 1.000 obyvatel: 65 m?

Obrazek ¢. 8 Rozmisténi prodejen v mikroregionu Chynov

Nejvétsi fetézenou prodejnou lokality je prodejna Coop v Chynové o prodejni ploSe
piiblizng 108 m? s oteviraci dobou po-pa 7-18 hodin, so 7-11 hodin. Nasleduje mensi
diskontni prodejna Flop na namésti. Této nizké nabidky potravindiského sortimentu
v Chynové¢ vyuzivd vecerka Bala na nadmésti, provozovana vietnamskymi obchodniky.
Prestoze se jednd o vecCerku prodejni plocha byla odhadnuta na 110 m®. Prodejna se
nachazi zfejm¢ v upraveném byté, odpovidd tomu rozdéleni prodejny do tfi mistnosti
s chodbou. Dalsi zajimavosti mikroregionu je prodejna Coop v Krtkové, obci se 141
obyvateli. Krtkov je vzdalen necelé 2 km od Choustnika (512 obyvatel) s vétsi prodejnou
Jednoty a pekatstvim. V Obci Radenin (511 obyvatel) nema zadny fetézec svou prodejnu,

funguje zde pouze mala soukroma prodejna smiSeného zbozi.

75



Maloobchodni sit’ v mikroregionu Chynov vykazuje nizkou kapacitu prodejnich
ploch. Moznost rozsifeni sit¢ prodejen by byla mozna v Chynové piipadné v obci Radenin.
Vzhledem k 10 km vzdalenému, oblibenému taborskému hypermartketu Interspar by

musela byt provedena hlubsi analyza kupniho potencialu lokality.

Tabulka €. 11 Prodejny v mikroregionu Chynov

. 2 o . Prodejni
Mésto Retézec | Adresa prodejny Sl v i
Dolni Hotice | Coop ¢.p.2 42
Dolni Hotice | Coop Pofin ¢.p. 34 26
Chynov Coop TyrSova 318 108
Chynov Flop Gabrielovo nam. 452 77
Krtov Coop ¢.p. 58 23
CELKEM 5 276

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.5 Mlada Vozice

pocet obci: 18

pocet obyvatel mikroregionu: 5.638

pocet fetézenych potravinarskych prodejen: 7
prodejni plocha: 1.200 m?

prodejni plocha na 1.000 obyvatel: 213 m?
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Obrazek ¢. 9 Rozmisténi prodejen v mikroregionu Mlad4 Vozice
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Zdroj: vlastni zpracovani

Maloobchodni zdzemi mikroregionu vytvaii supermarket Coop na namésti v Mladé Vozici
a diskontni prodejna Flop v jiZni ¢asti mé&sta. V Mladé Vozici plisobi n¢kolik vietnamskych
vecerek konkurujici fetézcim delsi oteviraci dobou, prodejni prostiedi vecerek je ovsem na
horsi arovni. V Sebifové (355 obyvatel) provozuje Marie Volkova soukromou prodejnu
smiSen¢ho zbozi. V ostatnich obcich nad 200 obyvatel plisobi malé prodejny fetézce Coop.

Maloobchodni sit’ mikroregionu poskytuje prodejni plochu 213 m?/1.000 obyvatel,

prodejny jsou zastoupeny i v malych obcich. Nebyla zjisténa potfeba zmény soucasné sité.
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Tabulka €. 12 Prodejny v mikroregionu Mlada Vozice

” < . . Prodejni
Mésto Retézec Adresa prodejny Sl i
Mlada Vozice Coop Zizkovo namésti 196 432
Mlada Vozice Coop Husova 95 42
Mlada Vozice Flop Obranct Miru 337 534
Nemysl Coop ¢.p. 10 42
Oldtichov Coop ¢.p. 57 40
Smilovy Hory Coop ¢.p. 57 49
Sudomeétice u Tabora | Coop ¢.p. 110 61
CELKEM 7 1200

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.6 Tabor

pocet obci: 31

pocet obyvatel mikroregionu: 56.147

pocet fetézenych potravinarskych prodejen: 38

prodejni plocha: 27.227 m?

prodejni plocha na 1.000 obyvatel: 485 m?
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Obrazek ¢. 10 Rozmisténi prodejen v mikroregionu Tabor
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Zdroj: vlastni zpracovani

Mikroregion Tébor byl vymezen pomoci propoctu nakupnich spadd mésta Tabor

k okolnim méstim okresu. Mésta Sezimovo Usti a Plana nad Luznici zde byla zafazena

z divodu propojenosti MHD Tabor, nizké vzdalenosti mezi mésty a vyborné dostupnosti

po komunikaci E55 a D3.

Me¢ésto Tabor (35.024 obyvatel) tvoii kulturni, spoleCenské a obchodni centrum

regionu. V Tabofe najdeme jiz od roku 1994 Obchodni dim Dvofék, v roce 2004 prob¢hla

vyznamna piestavba s rozsifenim prodejnich ploch. V soucasné dobé nabizi OD Dvorak 3

nadzemni podlazi s 99 obchody a prodejni plochou cca 11.000 m?, 207 parkovacich mist

ve tfech podzemnich podlazich. Zaklad taborské maloobchodni potravinatské sité tvori 4

hypermarkety — Albert, Interspar, Kaufland, Tesco s celkovou prodejni plochou pfiblizné

16.000 m?. Nabidku hypermarket dopliuji fetézce Albert, Billa, Coop, Flop, Lidl, Penny

Market, Pramen. Maloobchodni sit’ Tabora je zna¢né rozsahla a poskytuje tak dostate¢nou

kapacitu pro spadovou oblast okolnich obci.
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Sezimovo Usti rozdéluje komunikace E55 na dvé &asti, v prvni pievazuje sidlisté a
rodinné domy. V druhé casti sidli firma Kovosvit MAS a. s., Silon s. r. 0., Vys$i odborna
Skola, Stiedni Skola, Centrum odborné pfipravy. I pfes fadové né€kolik stovek metrii
vzdalené taborské hypermarkety se zde uplatiiuje nckolik mensSich prodejen potravin.
Nejvétsim fetézcem v Plané nad Luznici (3.878 obyvatel) je diskont Norma, nabidku
dopliuji dvé prodejny Flop. Vzhledem k nizké vzdalenosti a dobré dostupnosti Tébora je
soucasna prodejni kapacita dostacujici.

V mikroregionu nalezneme obce nad 200 obyvatel bez fetézené prodejny
(Radimovice u Zelge, Ustrasice, Nova Ves u Chynova, Turovec). Otevieni nové prodejny

Vv téchto obcich ndkupniho spadu Tabora by bez podpory obce ziejmé nebylo rentabilni.
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Tabulka ¢. 13 Prodejny v mikroregionu Tabor

Mésto Retézec Adresa prodejny pllc)) rc(;](;e\J/ nrlng
Drazice Flop Drazice 166 78
Chotoviny Coop ¢.p. 131 154
MalSice Coop ¢.p. 313 180
Plan4 nad LuZnici |Flop CSA 40 104
Plana nad Luznici |Flop Primyslové 499 69
Plané nad LuZnici | Norma Na Praze 860 485
Radkov Coop ¢.p.2 54
Ratibotské Hory | Coop C.p. 42 73
Sezimovo Usti Coop K Hajence 650 165
Sezimovo Usti Coop Dr. E. Benese 1089 890
Sezimovo Usti Coop TomaSe Bati 423 376
Sezimovo Usti Flop Skolni nam. 690 166
Slapy Coop ¢.p. 66 55
Tabor Albert Sobéslavska 3045 3490
Téabor Albert 9. kvétna 2886 1132
Tabor Albert Svetlogorska 2767 725
Tabor Albert Kpt. Jarose 2392/92 749
Téabor Billa Fr. K{izika 505 780
Téabor Billa Kap. Nalepky 2397 970
Tabor Coop Leskovicka 2639 113
Tabor Coop Hromadkova 1495 23
Tabor Coop 9. kvétna 658 17
Tébor Coop Zarybni¢na Lhota ¢.p. 88 32
Tabor Coop Svétlogorska 2872 14
Tabor Coop Budéjovicka 1413 45
Tébor Coop Chynovska 454 139
Tabor Coop U Jednoty 226 81
Tabor Coop nam. Pratelstvi 2800 116
Tabor Flop Husovo namésti 2870 55
Tébor Interspar Chynovska 3049 4100
Téabor Kaufland Volgogradska 2972 3515
Tabor Lidl Kpt. Jarose 3047 1286
Tabor Lidl Sobéslavska 3069 1021
Téabor Penny Market | Purkyiova 2986 725
Tabor Pramen Sobéslavska 2399 312
Téabor Tesco Sobéslavska 3038 4 872
Zeled Coop &p. 177 45
Zeled Coop &.p. 65 21
CELKEM 38 27 227

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi 17. 01. 2014 - 09. 02. 2014 pies internetovy portal
vyplnto.cz. Dotaznik byl $ifen odkazem pies e-mail, papirovym vytiskem s odkazem a
sdilen na socialnich sitich. Snahou bylo ziskat respondenty vSech vékovych kategorii
sruznou velikosti bydlisté. Celkem se zucastnilo 181 respondentd, primérnd doba
vyplnéni ¢inila 9:57 minut.

Dotaznik se skladal z 27 otazek rtznych typt z nékolika oblasti maloobchodu.
Kompletni znéni dotazniku je uvedeno v ptiloze ¢. 1. Zprvu byla zjistovana cCetnost
nakupti, zplisob dopravy, preference jednotlivych fetézcti, ndkupni podminky prodejen
Vv regionu, nakupni chovani zdkaznikii a ovliviiujici faktory, v zavéru demografické tidaje
pro zafazeni respondenta.

Vyhodnoceni dotazniku popisuje zastoupeni odpovédi na jednotlivé otazky a dale
poskytuje vybrané informace na zakladé segmentacnich proménnych, napt. vék, pohlavi,
velikost bydlisté respondenta, nejcastéj$i misto ndkupu, apod., kdy Ize pomoci riznych
hledisek zjisStovat na prvni pohled nezndmé souvislosti mezi odpovédmi respondentl a

poznavat tak jejich chovani.

Cetnost nakupt

Graf ¢. 5 Cetnost nakupi potravin
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Zdroj: vlastni vyzkum

Polovina oslovenych respondentii nakupuje 1-3x tydné&, castéji 6-4x tydné nakupuje 28 % a

kazdy den 17 % zakaznikd. Pouze 4 % zakaznikd nakupuje méné Casto nez 1x tydné.

82



Ukazalo se, ze zakaznici z obci do 500 obyvatel nakupuji méné Casto, pouze 21,4 % z nich

nakupuje 6-4x tydné, naopak 1-3x tydné nakupuje 64,3 %.

Doprava do obchodu

Graf ¢. 6 Nejcastéjsi zptisob dopravy do obchodu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Jako nejcastéjsi zptisob dopravy do obchodu uvedlo 42,54 % zékazniki automobil,
pfevazuje zastoupeni z obci do 2.000 obyvatel. Tato informace znamend vysokou mobilitu
obyvatel regionu. Pfedpoklada se, Ze mobilni zdkaznik ma vétsi vybér prodejny a tak
uptednostni vétsi maloobchodni format pred nejbliz§i malou samoobsluhou. Naopak pro
37 % zakaznikd dopravujicich se nejcastéji péSky ma dostupnost prodejny zasadni vliv,
tuto moznost zvolilo 47,6 % zékaznikli z Tabora. Pfepravu pomoci kola voli 17,92 %
dotazanych. Zajimavosti je pouhych 5,52 % zakaznikli dopravujicich se pomoci vetejné
dopravy.

Dalsi otazka navazuje zjisténim cCetnosti vyuziti automobilu pii nakupovani.
Odpovéd’ vzdy (17,13 %) a Casto (33,15 %) zvolili predevsim obyvatelé menSich obci.
Nejveétsi zastoupeni ma piilezitostné vyuziti automobilu (37,6 %). 12,2 % zakazniki viibec
nepouziva automobil pro nakup.

Dopravé do obchodu je ochotno vénovat 49 % zakaznikt 11 — 20 minut, do 10
minut pak 31 %. Tento udaj je nutné zohlednit pfi lokalizaci maloobchodu pro vSechny
zpusoby dopravy. Zbyvajicich 20 % oslovenych akceptuje straveni vice nez 21 minut

dopravou.
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Preferovany format prodejny

Graf ¢. 7 Nejnavstévovangjsi typ prodejny
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V nasledujici otazce byly slou¢eny supermarkety a diskonty do jedné odpovédi z ditvodu
podobné prodejni plochy téchto formatt a zjisténého nizkého povédomi vefejnosti o tomto
rozdéleni. Ctvrtou moznosti odpovédi byl jiny formét, ktery oznacilo pouze 1 %
respondentti, proto neni uvedena v grafu.

Obyvatelé nejmensich obci nakupuji nejcastéji v supermarketech a diskontech (54
%), kam se ovSem musi n&jakym zplisobem dopravit nebo nakup spojit s jinou cestou,
nejcastéji za zaméestnanim. Pro tuto skupinu je dale typické vysoké zastoupeni nakupt
vV malych mistnich samoobsluhach (32 %). Zakaznici z obci do 2.000 obyvatel nakupuji
nejCastéji, jako vSechny skupiny, v supermarketech a diskontech. U této skupiny bylo
zaznamenano vysoké zastoupeni hypermarketl (35 %). Zakaznici z mést regionu mimo
Sirokd nabidka sortimentu a umisténi téchto obchodnich formatl v menSich méstech.
Spottebitelé tak nemaji potiebu dojizdét za ndkupem do hypermarketu, ktery jako
nejcastéj$i ndkupni misto oznalilo pouze 9 % respondentii. Zakaznici z Tdbora maji
moznost vybéru ze vSech obchodnich formatid, nejcastéji voli supermarket (50 %) a

hypermarket (41 %). Obliba hypermarketu v regionu nedosahuje celostatniho priméru.




Hlediska vybéru prodejny potravin
Tabulka ¢. 14 Hlediska vybéru prodejny potravin

Hledisko vybéru dle: Prumérné
ohodnoceni
cerstvosti a kvality potravin 1,271
Cistoty prodejny 1,624
cenové urovné 1,68
§ife sortimentu 1,696
dostupnosti prodejny 1,735
ochoty personalu 1,906
rychlosti odbaveni u pokladen 1,934
celkové atmosféry prodejny 1,967
orientace v prodejné 2,044
nabidky zbozi v akci 2,166
prodejni doby 2,215
planovaného ¢asu na nakup 2,249
dlouhodobého zvyku 2,265
velikosti prodejny 2,912
kapacity parkovisté 3,138
veérnostnich programu 3,16

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti hodnotili hlediska vybéru prodejny potravin na Ctytbodové Skale
(1=rozhodujici, 2=velmi duilezité¢, 3=diilezité¢, 4=nepodstatné¢). Hlediska jsou sefazeny
podle dulezitosti. Uvedené¢ primérné hodnoty hodnoceni hledisek poskytuji dilezity
pohled na chovani zakaznika.

Potvrdil se soucasny trend ptikladani vétsi dilezitosti Cerstvosti a kvalité potravin
nad cenou, vV tomto piipadé ve znacném odstupu hodnot primérného ohodnoceni kritérii
(1,27 x 1,68). Zajimavym zjisténim je vysoka preference Cistoty prodejny, ktera ziejmée
nedosahuje sluSné¢ho standardu prodejen ve velkych méstech a tak zdkazniky vyznamné
ovliviiuje pfi vybéru prodejny. Mezi dalsi velmi dilezit¢ faktory lze jmenovat §ifi
sortimentu, dostupnost prodejny, ochotu personalu, rychlost odbaveni u pokladen a
celkovou atmosféru prodejny.

Naopak nejméné podstatnym hlediskem vybéru prodejny se staly vérnostni
programy, coz sved¢i o jejich nizké Gi¢innosti. Spole¢né s hlediskem dlouhodobého zvyku

(2,265) se vysvétluje nizka loajalita zdkazniki k prodejné. Kapacitu parkovisté umisténou
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na predposledni pti¢ce z 16 faktord, s pfihlédnutim cCastého vyuzivani automobilu pfi

nakupu, lze odtivodnit dostate¢nou kapacitou parkovacich ploch prodejen v okrese.

Prodejny podle navstévnosti

Graf ¢. 8 Nejcastéji navstévované prodejny
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Zdroj: vlastni vyzkum

Na otazku: ,,V které prodejné¢ nejcastéji nakupujete? odpovédélo celkem 23,2 %
respondentll prodejnu Lidl. Tento vysledek je ziejm& ovlivnén vysokym procentem
zastoupeni méstskych respondentti z okresu. Na druhou stranu Lidl méa v soucasnosti
nejpropracovanéjsi reklamni letdky a marketingové aktivity, nabizi odlisny sortiment od
konkurence a je zde zastoupen vysoky podil nepotravinaiského zbozi s tydenni tematickou
obménou. Na druhém misté se umistilo Tesco (18,8 %) provozujici jeden z hypermarkett a
tf1 supermarkety. Tteti misto obsadil Penny Market s 13,8 % a na Ctvrtém misté se umistil
¢esky maloobchodni fetézec Coop (8,8 %). Do odpovédi ,,jiny* 1ze zatadit vSechny ostatni
maloobchodni prodejny potravin napf. vederky a drobné soukromniky, prodejny Zabka,
Bala, Pramen, Norma.

Z pohledu velikosti bydlist¢ zadkaznikli zvolili respondenti z obci do 500 obyvatel
sit’ Coop s 25% podilem. U obci 5001 — 2.000 obyvatel se nejvyse umistil Kaufland (26,1
%). Obyvatelé z mést 2.001 — 10.000 oznacili z 27,3 % Lidl a v Tabote se umistil Albert
s21,4 %.
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Preference urcité prodejny

Graf €. 9 Preference urcité prodejny podle maloobchodnich firem
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Zdroj: vlastni vyzkum

U vyhodnoceni otazky zjist'ujici preferenci urcité prodejny byla provedena segmentace
podle obchodnich firem. Z celkovych respondentl preferuje uréitou prodejnu pouze 47,51
% z nich. Nejnavstévovanéjsi prodejna jest€ nemusi znamenat preferovanou prodejnu.
Mize se jednat o nedobrovolnou preferenci z ditvodu urcité prekazky. 69,2 % zakazniki,
kteti oznacili jako nejcastéjS$i misto svého nakupu hypermarket Interspar, preferuji urcitou
prodejnu. Za piedpokladu, ze je totozna s nejcastéji navstévovanou prodejnou, lze oznadit
nakupujicich nejcastéji v fetézci Albert, provozujici v Tabofe tii supermarkety a
hypermarket, zde mohou zékaznici nejcastéji nakupovat z divodu dostupnosti, ale zaroven

preferovat vzdaleny hypermarket Interspar napt. pro vétsi, méné casté nakupy.

87



Spokojenost se sou¢asnou maloobchodni siti prodejen potravin

Graf ¢. 10 Spokojenost se soucasnou maloobchodni siti prodejen potravin
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Z grafu €. 10 je patrnd celkova spokojenost zdkaznikil se soucasnou maloobchodni siti
prodejen potravin. Nevyssi spokojenost se soucasnou maloobchodni siti vykazuji zakaznici
ve véku 41 — 55 let, kdy 40 % naprosto vyhovuje. Soucasna sit’ spiSe nevyhovuje 7,1 %
zakaznikim z Tébora. Odpovédi zakaznikil z obci s riznym pocétem obyvatel se vyznamné
nelisi od celkového poméru.

Celkem 92,27 % respondentli nepocituje potiebu dal§i prodejny potravin.
Vzhledem k tomu, Ze 64,09 % dotazanych oznacilo soucasnou sit’ za ,,spiSe vyhovujici® lze
toto vysoké procento odpovédi pric¢ist nezajmu zamyslet se nad danou problematikou,
snaze o rychlé vyplnéni dotazniku. Mezi navrhy nové prodejny zaznély: Jedlany, Horky,
Chotoviny, Sezimovo Usti a Sobéslav. Uvedené navrhy byly zahrnuty v analyze

mikroregionti.
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Nékupni podminky soucasnych prodejen potravin

Tabulka €. 15 Hodnoceni ndkupnich podminek souc¢asnych prodejen potravin

. . , Primérné
Nakupni podminky ohodnoceni
Dostupnost ndkupnich voziki a kosiki 1,691
Osvétleni 1,746
Moznosti parkovani 1,801
Cistota prodejny 2,099
MozZnost pohybu po prodejni plose 2,171
Orientace v prodejné 2,249
Lakava viing€ — pecivo, uzeniny 2,37
Ochota personalu 2,459
Dostupnost toalet 3,713

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti hodnotili nakupni podminky soucasnych prodejen potravin na skale 1-5
(1=vyborné¢). Do primérného hodnoty ohodnoceni < 2 se tadi dostupnost nakupnich
kosiku, osvétleni prodejny a moznosti parkovani. Dotazanymi bylo potvrzeno nizké vyuziti
pusobeni na smysly zdkaznik. Nékteré prodejny zacinaji vyuzivat dopékani peciva na
prodejni plose, pfipadné nabizi Cerstvé grilované maso. OvSem hlavnim problémem
prodejen je ochota personalu, v hodnoceni na predposlednim misté (2,46). Reseni tohoto
nedostatku neni spojeno s vysSimi nédklady, zaleZi pfedevSim na podnikové kultufe,
celkové strategii firmy a komunikaci o ni, obzvla$t na operativni Urovni fizeni.
V hodnoceni dopadla nejhife dostupnost toalet. U hypermarkett jsou toalety béznou
soucasti, samoziejmé¢ tak nemiize byt u drobnych venkovskych samoobsluh, ale u
supermarketil s rozlohou bliZici se k 1.000 m? prodejni plochy by vybudovani toalet zajisté
stalo za zvaZeni, poskytlo by cennou konkuren¢ni vyhodu.

S prodejnimi  podminkami souvisi spokojenost zakaznikl s oteviraci dobou.
Respondenti Setfeni se z 86,19 % shodli, Ze oteviraci doby prodejen v regionu jsou
vyhovujici. Zajimavosti je nadprimérnd spokojenost zakaznik s bydlistém do 500
obyvatel (89,3 %) a zdkaznikl nakupujici nejCastéji v malé samoobsluze (87,5 %).
Nejvyssi nespokojenost s oteviraci dobou vykazuje nejmladsi vékova skupina dotazanych

15 — 26 let uvadéjici s 26,4 % zastoupenim odpoveéd’ ,,oteviraci doba by mohla byt delsi*.
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Rozhodujici kritéria p¥i vybéru zakladnich potravin

Graf ¢. 11 Rozhodujici kritéria pii vybéru zakladnich potravin
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V otdzce rozhodujicich kritérii pfi vybéru zakladnich potravin respondenti volili 1-3

rozhodujici kritéria. Z diivodu nizsiho zastoupeni muzi ve vyzkumu byly zvolené kritéria

prepocitany na procentni zastoupeni a porovnany s odpovéd’mi zen.

Zeny se pifi vybéru zékladnich potravin rozhoduji predeviim podle kvality,

zkuSenosti s vyrobkem a ceny. Na Ctvrté misto fadi zemi pilivodu zbozi. Naopak muzi se

rozhoduji ptedevsim podle ceny, kde se projevuje nejvyraznéjsi odlisnost od Zen, nasleduje

kvalita a zkuSenost s vyrobkem. Tyto hlavni divody vychazeji z racionalniho mysleni

respondentt, otazkou je, do jaké miry se jimi realné fidi, vezme-li se v tivahu vysoky podil

impulzivnich ndkupt. Pokud by meéla reklama, znaCka a vzhled takto nizky podil na

rozhodovani spotiebitell, firmy by to téchto oblasti nevynakladaly tolik tsili.
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Spokojenost se soucasnou nabidkou potravin

Graf ¢. 12 Spokojenost se soucasnou nabidkou potravin
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Celkova spokojenost se soucasnou nabidkou potravin V okrese po secteni pozitivnich
odpovédi ,,ano* a ,,s drobnymi nedostatky* ¢ini 85 %, coZz ptedstavuje dobrou uroven
nabidky. I v této otdzce se projevuje vyssi spokojenost zakaznikli nakupujicich v malych
samoobsluhach v porovnani s hypermarkety v odpovédi ,,ano“ (45,8 % x 30,6 %).
Zakaznici ve v€ku 56 let a vice volili v 18.2 % odpoveéd’ ,,musim pii ndkupu navstivit vice
prodejen®.

Hodnoceni jednotlivych druhli potravin pfineslo pozitivni pohled na soucasnou
nabidku potravin. Respondenti ptidélovali body v rozmezi 1 — 5 (1=vybornd). Prvni tfi
kategorie maji primérné ohodnoceni rovnajici se hodnoté 1,8. Jedna se o mléko a mlécné
vyrobky, pecivo a trvanlivé (balené) potraviny. Lze jen doporucit minimalné¢ udrzet
souCasnou nabidku téchto kategorii. HorSi primémé ocenéni ziskala kategorie masa a
masnych vyrobkt (2,3) a ovoce a zeleniny (2,4). V téchto kategoriich se nachdzi potencial
pro zlepSeni nabidky, pfizptsobeni se nizké dobé trvanlivosti téchto potravin optimalizaci

skladovanych zasob.
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Preference regionalnich vyrobki
Graf ¢. 13 Preference nakupu regionalnich vyrobkd dle nejcastéji navstévovaného

obchodniho formatu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky odpovédi na otazku preference regiondlnich vyrobkd pfi nédkupu byly dale
analyzovany z hlediska nejcastéji navstévovaného obchodniho formatu (graf ¢. 7
Nejnavstévovanéjsi typ prodejny). Z grafu je patrnd vyssi preference regionalnich vyrobkt
Vv malych samoobsluhdch. NejcastéjSim nadkupnim mistem jsou ovSem supermarkety a
diskonty, kde je preference regionalnich vyrobkl nizs§i. V dané otdzce se projevuje veék
respondenta ve vztahu k regionalnim vyrobktm, zakaznici z vékové skupiny 15 — 26 let
odpovédéli ze 43,1 % ,,spiSe ne®, naopak odpovéd ,,spiSe ano* vyjadfili dotazovani z

veékove skupiny 56 a vice let v 72,7 % odpovédi.
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Nakup zboZi v akci

Graf ¢. 14 Vyuzivani ak¢nich nabidek fetézct
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Zdroj: vlastni vyzkum

Prizkumem bylo zjisténo, ze pouze 1,7 % zakaznikti nenakupuje zbozi v akci, 17,7 %
dotazanych vyuziva akénich nabidek minimalné, dominantnich 80,6 % zékaznik nakupuje
zbozi v akcich. V otdzce na tuto problematiku se liSily ndzory muzl a zen. 22,9 %
dotdzanych muzl nakupuje pfedevsim zbozi v akci a ¢ast nakupu tvoii akéni zbozi u 52,1
%, odpovédi zen se znacné 1isi (13,5 % a 69,2 %). Nejvice nakupuji zboZzi v akci zakaznici
hypermarketti (19,4 %), nejméné zakaznici malych samoobsluh (4,2 %). Tomu odpovida i

zohlednéni velikosti obce zdkaznika, 28,6 % dotdzanych Zijicich v obcich do 500 obyvatel

nakupuje zbozi v akci minimalné.
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Piiprava seznamu niakupu

Graf ¢. 15 Priprava nakupniho seznamu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Na otazku ptipravy ndkupniho seznamu odpovédélo 59,67 % respondentd, ze maji urcitou
predstavu, co nakoupi, 32,04 % zakaznikli nakupuje podle ptipravené¢ho seznamu, pouze
8,29 % zakaznikll uvadi, Ze se rozhoduje az v prodejné bé¢hem ndkupu. U zdkazniki
nakupujicich podle seznamu se pfedpokladaji nizké impulzivni ndkupy. 34,6 % dotazanych
zen si pripravuje nakupni seznam (u muzid 25 %). Lze to vysvétlit vétsi peclivosti zen a
zodpovédnému ptistupu k nakupovani potravin. Ve skupiné zakaznikd nakupujicich podle

seznamu mirné pievazuje zastoupeni zakazniki ve véku 41 — 55 let (38,2 %).

Nedostatky soucasnych prodejen
Respondenti sdélovali nedostatky soucasnych prodejen formou vlastni odpovédi. Z divodu
mozné neochoty vypisovani odpovédi byla tato otdzka oznacena jako dobrovolna,

nezodpovédeli ji tedy vSichni dotazani. Odpovedi byly sefazeny dle ¢etnosti.
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Tabulka €. 16 Hodnoceni nedostatkt soucasnych prodejen

Pocet

Nedostatek
odpovédi

neochotny personal 13

absence toalet

kvalita ovoce a zeleniny

fronty u pokladen

vyprodané akéni zbozi

kvalitni maso a masné vyrobky

dostupnost nakupnich kosika

uzké ulicky

kvalita peciva

kvalitni potraviny

Ceské a lokalni potraviny

WWwW AP~ O1 00O

informace o slozeni vyrobku

Zdroj: vlastni vyzkum

Hodnoceni nedostatkli soucasnych prodejen navazuje na tabulku ¢. 15 Hodnoceni
nakupnich podminek soucasnych prodejen potravin, rozSifuje ji o vlastni ndzory
respondentli. Nejvice odpoveédi mifilo na ochotu personalu prodejen. Zakaznikiim vadi
absence toalet a jako dalSi hlavni nedostatek jmenovali kvalitu ovoce a zeleniny.
Nedostatky uvedené v tabulce €. 16 by mohly poslouZit vedoucimu prodejny jako manual
V hodnoceni souc¢asného stavu a opatreni eliminace téchto nedostatkd.

Nedostatky prodejen dle jednoho ¢i dvou nazort nebyly zafazeny do tabulky.
Pattily mezi né: kvalitni mlé¢né vyrobky (2), zmény rozmisténi zbozi (2), nepfehledné
ocenéni zboZzi, mald nabidka bio vyrobkili, vysoké ceny, hlu¢na hudba, Spinavé obleceni

personalu a dopliiovani zboZi béhem oteviraci doby prodejny.
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Nakup zbozi do zasoby

Graf ¢. 16 Predzasobovani spotiebitelil
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Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky odpovédi respondentl zjiStujici nakupovani zbozi do zasoby byly rozdéleny dle
velikosti obce dotazanych. NejCastéji se spotiebitelé piedzasobuji na 2-3 dny, v priméru
z 58 %. Nejvyssi podil této kategorie zastupuji zakaznici z obci velikosti 501-2.000
obyvatel (65,2 %). Obyvatelé obci do 500 obyvatel se z 35,7 % predzasobuji na 4-6 dni.
Lze tedy predpokladat uskute¢néni jednoho ¢i dvou vétSich nakupl za tyden ve
velkoplo$ném formétu mimo misto trvalého bydlisté. Nejméné nakupti do zasoby realizuji
zékaznici obci 2.001-10.000 obyvatel (14,8 %), ktefi maji moznost vybéru z Sirokého

sortimentu mistnich supermarketti s dobrou dopravni dostupnosti.



Vyuziti klubovych karet obchodnich fetézci

Graf ¢. 17 Vyuziti klubovych karet obchodnich fetézct
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Zdroj: vlastni vyzkum

Prizkumem bylo zjisténo pomérné nizké vyuzivani klubovych (zakaznickych) karet
obchodnich fetézet, 39,8 % respondentli nevyuziva klubové karty vibec. Z pohledu
zakaznikl jednotlivych fetézcli nabizejici zdkaznické karty nevyuzivd Zadnou klubovou
kartu 37,5 % zakaznikli nejcastéji nakupujicich v prodejnach Coop, 41,2% Tesco, 24 %
Penny Market a vSichni dotdzani nakupujici nejcastéji v Bille maji alespon jednu klubovou
kartu. Vysoké nevyuzivani klubovych karet bylo zjisténo u Zivnostnikd (75 %). Muzi
ze 47,9 % nevyuzivaji klubové karty (Zeny 36,8 %). Obchodni fetézce by mohly nizké
vyuziti klubovych karet snizit lepsi nabidkou vyhod ¢lenstvi (napf. Billa nabizi 3% slevu
z nakupu). Clenstvi v zakaznickém programu podporuje loajalitu zékazniki k fetézci a

maloobchodnikovi nabizi cenné tidaje o svych zdkaznicich a jejich ndkupech.
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Vyuziti moZnosti nakupu pres internet

Graf ¢. 18 Vyuziti moznosti ndkupu potravin pies internet
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Zdroj: vlastni vyzkum

U respondentli byla zkoumana ochota nakupovani potravin pfes internet. V soucasné dobé
tato moznost v regionu Tabor neni, ale v budoucnu zajisté nastane. V nékterych regionech
CR jiz funguje nakupovani potravin pies internet s rozvozem domu napf. prostiednictvim
itesco.cz a potravinydomu.cz. Negativni postoj zaujima celkem 73,5 % zakaznikl
(odpovédi ,,ne* a ,,spiSe ne®). Nasleduje specifikace zakaznikli s kladnou odpovédi nad
celkové primérné hodnoty pro mozné cileni této nabidky.

»ano*“ — muzi (12,5 %), vék 15-40 let (11,8 %), bydlist¢ do 500 obyvatel (21,4 %),
vysokoskolsky vzdélani (14 %)

»vyzkousel (a) bych to* — zdkaznici nejCastéji nakupujici v hypermarketu (25 %),
predzasobujici se na 4-6 dni (26,2 %), v€k 15-40 let (24,2 %), bydliste¢ 501 — 2.000
obyvatel (26,1 %)

Informace o respondentech dotaznikového Setieni
Nésledujici grafy charakterizuji respondenty dotaznikového Setfeni. Uvedené
charakteristiky byly priitbéZzné pouzity pro segmentaci ostatnich otdzek dotazniku, proto

zde nebudou vice komentovany.
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Graf ¢. 19 Pohlavi respondentti
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Graf ¢. 21 Velikost obce respondentti

Graf ¢. 20 Vék respondenti
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 22 Nejvyssi dosazené vzdélani
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 23 Ekonomicka aktivita respondentti
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Zhodnoceni vysledki dotaznikového Setieni

Polovina oslovenych respondentti nakupuje 1-3x tydné, 28 % nakupuje castéji (6-4X
tydné). Potvrdilo se, Ze zdkaznici z obci do 500 obyvatel nakupuji méné casto. Jako
nejcastéj$i zptusob dopravy do obchodu uvedlo 42,54 % zakaznikG automobil, 37 %
zakaznikd se nejCastéji dopravuje pesky. Dopravé do obchodu je ochotno vénovat 49 %
zakaznikt 11 — 20 minut, do 10 minut pak 31 %.

Zékaznici z mé&st regionu mimo Tabora nakupuji z81 % v supermarketech a
diskontech. Pro obyvatele nejmensich obci je typické vyssi zastoupeni nakupti v malych
mistnich samoobsluhach (32 %). Potvrdil se soucasny trend piikladani vétsi dualezitosti
cerstvosti a kvalité potravin nad cenou. Zajimavym zjiSténim je vysoka preference Cistoty
prodejny. Nejméné podstatnym hlediskem vybéru prodejny se staly vérnostni programy.
Celkem 23,2 % respondentti nakupuje nejcastéji v diskontu Lidl. Na druhém misté se
umistilo Tesco (18,8 %), tfeti misto obsadil Penny Market s 13,8 % a na ¢tvrtém misté se
umistil ¢esky maloobchodni fetézec Coop (8,8 %). Z celkovych respondentli preferuje
urcitou prodejnu pouze 47,51 % z nich. Byla zjiSténa celkova spokojenost zakaznikl se
soucasnou maloobchodni siti prodejen potravin. Celkem 92,27 % respondentli nepocituje
potiebu dalsi prodejny potravin. OvSem zazn€ly i nékteré navrhy lokalit pro novou

prodejnu.
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Hlavnim problémem prodejen je ochota personalu. V hodnoceni dopadla nejhtife
dostupnost toalet. Dotdzanymi bylo potvrzeno nizké vyuziti plisobeni na smysly zédkaznikt.
Respondenti Setfeni se z 86,19 % shodli, ze oteviraci doby prodejen v regionu jsou
vyhovujici. Na otazku rozhodujicich kritérii vybéru zékladnich potravin se vyznamné lisily
nazory 7en a muzil. Zeny se rozhoduji predeviim podle kvality, zkuSenosti s vyrobkem a
ceny. Naopak muzi se rozhoduji predevsim podle ceny, nésleduje kvalita a zkuSenost
s vyrobkem. Celkova spokojenost se soucasnou nabidkou potravin v okrese po secteni
pozitivnich odpovédi €ini 85 %, coz ptedstavuje dobrou tUroven nabidky. V této otazce se
projevuje vyssi spokojenost zdkaznikl nakupujicich v malych samoobsluhach v porovnani
s hypermarkety.

Hodnoceni jednotlivych druhl potravin piineslo pozitivni pohled na soucasnou
nabidku potravin. HorSi primérné ocenéni ziskala kategorie masa a masnych vyrobkl a
ovoce a zeleniny. Preference ndkupu regiondlnich vyrobkl je nejvyssi v malych
samoobsluhach. Nej¢ast¢jsim nakupnim mistem jsou ovSem supermarkety a diskonty, kde
je preference regionalnich vyrobkl niz§i. Vztah k regiondlnim vyrobkiim je siln&jsi u
veékovée skupiny 56 a vice let.

Prizkumem bylo zjisténo, ze 80,6 % zakaznikd nakupuje zbozi v akcich. V otdzce
na tuto problematiku se lisily ndzory muza a zen. Nejvice nakupuji zbozi v akci zdkaznici
hypermarketti. 32,04 % zékaznikli nakupuje podle ptipraveného seznamu, 59,67 % jde do
obchodu s urcitou predstavou, co nakoupi. Respondenti pfi jmenovani souasnych
nedostatkll prodejen nejcastéji uvadéli neochotny persondl, dale absenci toalet a Spatnou
kvalitu ovoce a zeleniny.

Spotiebitelé se nejCasteji (z 58 %) predzéasobuji na 2-3 dny. Bylo zjisténo pomérné
nizké vyuzivani klubovych karet obchodnich fetézct,, 39,8 % respondentli nevyuziva
klubové karty vibec. Dotazovani zaujimaji pomérn€ negativni postoj k nakupovani

potravin ptes internet, celkem 73,5 % zakaznikd odpovédélo ,,ne* a ,,spise ne.

4.5 Standardizované rozhovory s vedoucimi prodejen

Ve vybranych prodejnach byly kromé orientaéniho odhadu prodejni plochy odkrokovanim
provedeny standardizované rozhovory s vedoucimi prodejen. Cilem bylo zjistit dalsi

informace o prodejné, jejim chodu, konkurenéni vyhodé, praci se zdkaznikem. Celkem
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bylo provedeno 8 rozhovori v 6 méstech v riznych maloobchodnich potravinatskych
fetézcich. Prodejny byly cilené¢ vybrany v rtiznych lokalitich a se zastoupenim hlavnich
fetézcl v regionu. Rozhovory probihaly z vétsiny piipadtl pfimo na prodejni plose. Udaje o

prodejni plose dotazovani vétSinou neveédéli a vysi obratu nebyli ochotni sdélovat.

Norma Plana nad LuzZnici, Na Praze 860

Norma v Plané nad Luznici funguje od roku 2007. Dulezitymi mezniky v pisobeni
diskontu bylo otevieni hypermarketu Kaufland v Tabote, zprovoznéni useku dalnice D3
v roce 2013. Prodejni plocha byla zm&fena odkrokovanim na 518 m? Vedouci vidi hlavni
uspéchy prodejny v dostupnosti mistnim obyvatelim Plané, prestoze taborské
hypermarkety jsou vzdéleny jen par kilometra, na silnici E55 se Casto tvofi dopravni zacpy
diky malému kruhovému objezdu a dvéma semaforiim v centru Plané. Jako slabinu vidi
nizké povédomi o fetézci Norma. Sortimentni slozeni prodejny urcuje vedeni fetézce,
stejn¢ tak interiér prodejny a rozmisténi regdli. Norma jako jeden z mala fetézct
nepouziva klubové karty. Podpora prodejny v Plané je pouze v misté formou billboardu u
silnice. Zprovoznéni Useku dalnice D3 mélo spiSe pozitivni vliv na trzby prodejny diky
nedalekému sjezdu z dalnice a benzinové stanici. V prodejné nehrala hudba, zakaznikt

bylo pouze n€kolik, rozmisténi regalu umoziuje plynuly pohyb prodejnou.

Coop Tip Sezimovo Usti, Dr. E. BeneSe 1089

Supermarket Coop plsobi v misté jiz 18 let, hlavnimi mezniky bylo zprovoznéni
hypermarketii v Tabote. Celkova prodejni plocha byla odhadnuta na 950 m?. Vedouci
nebyla ochotna sdé€lit trzby prodejny. Trzby provozovny pry poklesly, ale diky stalym
zakaznikim je prodejna stale rentabilni. Mezi hlavni vyhody prodejny tadi vedouci
cerstvost nabizeného sortimentu, ¢eské zbozi a sudové pivo. Nevyhodou, pfedevsim proti
konkuren¢nim taborskym hypermarketim vidi slabsi akéni nabidky. V blizké dobé se
chysta rekonstrukce prodejny. Sortiment prodejny objednava vedouci z velkoobchodniho
skladu tetézce Coop. Zastoupeni zakazniki se té€zko specifikuje, nakupuji zde rtizné
vékové skupiny, pfevaznou €ast zdkaznikli prodejny tvoii stali zdkaznici. Otevieni délnice

D3 se na trzbach prodejny neprojevilo. V prodejné nehraje hudba.
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Penny Market Veseli nad LuZnici, T¥. Cs. Armady 903

Diskontni fetézec Penny Market provozuje prodejnu ve Veseli nad Luznici 5 let, vyznamné
mezniky prodejny nebyly zaznamenany. Prodejni plocha &ni 751 m? Obrat prodejny
nebyl poskytnut, pouze, ze trzby se vyviji konstantn¢, bez vétSich vykyvi. Vedouci
prodejny vidi jako hlavni pfednost prodejny dopékané pecivo. S tim souvisi moznost
ovlivnéni sortimentu, kdy prodejna fesi otazku pouze zajisténi regionadlniho peciva, zbytek
sortimentu je fizen centrdlou fetézce. Monitorovani zdkaznikli probiha prostiednictvim
klubového Clenstvi zakaznikl, vyhodnocovaného centralné. Interiér provozovny byl téz
stanoven normami fetézce. Na rozdil od prodejny Penny Marketu v Sobéslavi je zde vice
volného prostoru mezi regaly a pohyb zakaznikd po prodejné je plynuly. Zakaznici
prodejny nevykazuji vyznamné pifevahy urcité skupiny. Otevieni dalnice D3 prodejnu

neovlivnilo. Misto je bez zvukového podbarveni.

Coop Mlada Vozice, Zi7kovo namésti 196

Prodejna na ndmésti pisobi jiz 37 let, ve vyvoji prodejny nebyly zaznamenany vyznamné
mezniky, upravy prodejny probihaji prabézné. Prodejni plocha supermarketu byla
odhadnuta na 432 m?. Obrat prodejny nebyl zjistén, dochazi pry pouze k drobnym zm&nam
dasledkem otevieni novych vecerek v blizkosti supermarketu. Vedouci vidi konkuren¢ni
vyhodu proti ostatnim prodejndm ve mésté piedev§im v rozsdhlém pultovém prodeji
S uzeninami, Cistot¢ a celkovém prostiedi prodejny, ochotnych prodavackach. Slabina
prodejny v nizké kapacité parkovacich mist byla ¢aste¢né vyfesena umisténim parkovacich
automatli, coZ ma pozitivni dopad na vytizeni parkovacich mist. Hlavnimi konkurenty
supermarketu Coop jsou mistni vecerky provozované predevSim vietnamskymi prodejci.
Na namésti se nachézi 3 tyto prodejny, o ulici vySe dalsi obchod. Vyhodou téchto vecerek
je del8i oteviraci doba, naopak zdkazniky muze odradit hor§i prostfedi prodejny,
nepiehlednost a nedostatek mista pro pohyb po prodejné. Vyhodnoceni informaci o
zékaznicich prodejny Coop provadi vedouci prodejny. Typické zédkazniky prodejny nelze
segmentovat, tvofi je obcané mésta s nediivérou ve vietnamské prodejny. Vystavba dalnice
D3 prodejnu neovlivnila. Supermarket ma dobré vztahy s druhou, mensi prodejnou ve
meésté, vypomaha ji s dopliovanim vyprodaného sortimentu. Prodejna byla bez zvukové

kulisy.
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Terno Bechyné, Na Libusi 763

Soucasné Terno vzniklo pfeménou prodejny Trefa v roce 1995. Terno vlastni spotiebni
druzstvo Jednota Ceské Budgjovice. Prodejna se nachazi u sidlits, v blizkosti vlakového
nadrazi. Prodejni plocha byla odhadnuta na 394 m® Hlavnim meznikem v piisobeni
prodejny bylo vybudovani konkuren¢niho supermarketu Tesco pfiblizné 500 m od Terna.
Terno dba na ochotu personalu, nabizi Cerstvé zbozi, regionalni vyrobky (pecivo pekarny
Srnin, mlécné vyrobky Madeta), Sirokou nabidku pultového prodeje uzenin, sudové pivo.
Prosttedi prodejny je Cisté, dobie osvétlené, zbozi je viditelné oznacené, dostatek mista pro
pohyb mezi regaly, pfijemnou atmosféru podporuje hudba. Vedouci neshledala vazné
slabiny, te$i se pouze bézné provozni problémy. Prodejnu ¢ekda vyména chladicich
zafizeni. Vedouci objednavd zboZzi z centrdlniho velkoobchodu v Tyné nad Vltavou.

V Ternu nejcastéji nakupuje stiedni az star$i kategorie zdkaznik.

Coop Jistebnice, Namésti ¢.p. 91

Prodejna Coop na namésti ptivodné vznikla sdruzenim drobnych prodejen do prostorné,
dvoupatrové budovy, kde pusobi jiz 28 let. Prodejni plocha byla odhadnuta na 229 m?.
Konkurenci ve mésté tvoii mald prodejna Flop, vietnamska vecerka a pekarna. Vedouci
vidi vyhodu prodejny piedevSim v jeji velikosti, tedy samoobsluzné form¢ prodeje.
V konkurencnich malych prodejnach prevahuje pultovy prodej, zadkaznici se tak pti prodeji
musi rychle rozhodnout, nemohou si zboZi napted prohlédnout, prodava¢ jim miZe podat
draZsi vyrobek, nez by planovali koupit ¢i zboZzi s krat$i dobou spotieby. Naopak vecerka
nabizi zékaznikiim del$i prodejni dobu. Coop nyni prodava i std¢ené vino. Hlavni ¢ast
zakaznikl tvofi stali zdkaznici (nemobilni), pfedev§im matky na matefské dovolené,
diichodci. Rada obyvatel Jistebnice dojizdi za praci do Tabora, kde sou¢asn& nakupuji ve

vétSich maloobchodnich forméatech s Sirokou nabidkou letakovych akci.

Flop Sobéslav, sidlisté Miru 511

Prodejna Flop ptlisobi na sidliSti Miru jiz 18 let. Prodejni plocha byla odhadnuta na 279 m?,
Obrat prodejny ovlivnila vystavba nedalekych fetézci Penny Market, Tesco a Lidl.
V soucasnosti se vyvoj trzeb stabilizoval a prodejna uspésné celi konkurenci. Hlavni
prednost prodejny vidi vedouci v pultovém prodeji Cerstvych uzenin se Sirokou nabidkou

od nékolika dodavateli, dadle zmifiuje dostupnost prodejny — uprostied sidlisté, vedle
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matetfské Skoly. Z druhé strany je tato vyhoda vykoupena slabinou omezené parkovaci
plochy, v sou¢asném stavu zna¢né nedostacujici. Prodejna je franchisou fetézce Flop, vztah
je nastaven voln¢€, pouze povinnosti dodrzovat letdkové akce fetézce, zbozi objednava
vedouci sama. Zakaznici prodejny jsou ruzni, vétsi zastoupeni vykazuji obyvatelé sidliste,

néktefi stali zakaznici pry dojizdéji i z okolnich obci.

Coop Sobéslav, namésti Republiky 98

Supermarket Coop na nameésti vznikl pfed dvaceti lety pfeménou prodejny Pramen.
Rozloha prodejni plochy odhadnuta na 749 m?. Nejvyrazn&jsim bodem piisobeni prodejny
bylo otevieni prodejny Penny Market na sidlisti Svakov. Do té doby realizoval Coop
mesicni trzby cca 7 miliont K¢, nyni pfiblizn¢ 3 miliony K¢. Vedouci vidi Gspéch proti
konkurenci zastoupenim ceskych vyrobki, pultovém prodeji masa, uzenin a syri,
pripomind vyhodné umisténi na ndmésti v centru mésta a brzkou oteviraci dobu (pondé¢li-
sobota od 6:00 hod.). Slabinou prodejny je omezena parkovaci plocha, krat$i oteviraci
doba a vyS§i ceny proti konkurenci. Vedouci sama objedndvd zboZi pro prodejnu
z velkoobchodniho skladu Jednoty, dba na zastoupeni ¢eskych privatnich znacek druzstva.
Analyza zékazniki pouzivajici klubovou kartu Jednoty probihé na Grovni vedeni druzstva.
Vedouci popisuje zdkazniky supermarketu na ptikladu bézného pracovniho dne. Diky
brzké oteviraci dobé ptichazi d€lnici nakupovat svacinu, nasleduji dalSi pracujici a
studenti, odpoledne nakupuji lidé cestou z prace. V prubéhu dne prodejnu navstévuji
diichodci ¢i matky s détmi. NejvysSich trzeb dosahuje prodejna ve ctvrtek, v dob& konani

trhd na namésti.

Souhrn Fizenych rozhovori

Béhem rozhovorii s vedoucimi prodejen ¢asto zaznély podobné odpovédi, 1 kdyz se jednalo
o rizné lokality, dal$i odpovédi piinesly novy pohled na souc¢asné maloobchodni prostiedi
regionu Tabor.

Hlavni mezniky pisobeni prodejen zpravidla pochdzeji z vnéjsiho okoli, bez
moznosti jejich ovlivnéni. Obce v blizkosti Tabora ovlivnilo otevieni hypermarketu
Kaufland a dalSich hypermarketi. V Sobéslavi se maloobchodni sit’ zménila pfichodem
diskontu Penny Market, Lidl a supermarketu Tesco. V Bechyni nastala podobna situace

otevienim prodejny Tesco. V menSich méstech, jako Jistebnici a Mladé Vozici vyvoj
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maloobchodni sit¢ ovlivituji vietnamské vecerky. Nebyl zaznamenan vyraznéjsi vliv
zprovoznéni dalnice D3 na chod provozoven.

Vedouci prodejen pies vysoké pracovni vytizeni nikdy neodmitli rozhovor,
odpovidali 1 nad ramec polozenych otazek. Z rozhovort byla patrnd jednotna strategie
ceského fetézce Coop. Mezi konkurenéni vyhody prodejen bylo zminovano umisténi
prodejny s dobrou dostupnosti pro zakazniky. Dale prodej Ceského zbozi, Cerstvost
nabizeného sortimentu a dilezity vyznam zastava pultovy prodej masa, uzenin a syra
¢eskych ¢i dokonce regionalnich vyrobct. Supermarketiim vétsi prodejni plochy pultovy
prodej Casto chybi, pfipadné ho pienechédvaji externim firmam (Penny Market, Tesco).
Vedouci prodejen zdaraziiovali také ochotu persondlu, mezi dalsi vyhody fadili napf.
vCasnéjsi oteviraci dobu, dopékané pecivo, prodej sudového piva a samoobsluznou formu
prodeje.

Hodnoceni soucasnych slabin prodejny bylo stru¢néjsi. Prodejny situované v centru
meésta maji problémy s velmi omezenou kapacitou parkovacich mist. Mensi samoobsluhy
maji oproti konkurenci supermarketi nebo vecerek kratSi oteviraci dobu, proti silnym
fetézciim slabsi akéni letakoveé nabidky a celkove vyssi cenovou troven prodejny.

V ptipadé fetézenych prodejen rozhoduje o organizaci prodejni plochy vedeni
fetézce, stejné jako o vyhodnocovéni informaci o zdkaznicich a jejich ndkupech na
zakladé¢ klubového clenstvi. Vedouci téZko specifikovali hlavni zdkazniky jejich prodejny,
ve vétsiné piipadli zminovali stalé zakazniky, obyvatele blizkého okoli. Ur¢itou volnost
maji vedouci pii volbé sortimentu prodejny, vétSinu zbozi prodejny vSak pokryva nabidka

velkoobchodu fetézce.

4.6 Model maloobchodni sité s inova¢nimi faktory

4.6.1 Moznosti otevireni nové prodejny malé samoobsluhy

Prvnim inovaénim faktorem bylo zjiSténi moZnosti otevieni nové prodejny malé

samoobsluhy pro zajisténi zékladniho potravinaiského sortimentu ve vybrané lokalité.
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Tabulka ¢. 17 Souhrnné informace o mikroregionech

Mikroregion Pocet | Pocet | Pocet Prodejni , Prodejni plocha v m?
obyvatel | obci | prodejen | plochav m na 1.000 obyvatel
Jistebnice 3393 3 3 395 116
Bechyné 9534| 15 11 2 460 258
Sobéslav 23732 36 26 7215 304
Chynov 4239 7 5 276 65
Mlada Vozice 5638| 18 7 1200 213
Tabor 56 147| 31 38 27 227 485
CELKEM 102 683| 110 90 38773 378

Zdroj: vlastni vyzkum

Obrézek &. 11 Prodejni plocha v m? na 1.000 obyvatel v jednotlivych mikroregionech

Zdroj: vlastni vyzkum

Neustupov
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Tabulka €. 18 Obce okresu Téabor bez fetézené prodejny potravin

Obec Pocet Mikroregion Prodejna
obyvatel

Radenin 511 Chynov soukromnik
Skalice 461 Sobéslav soukromnik
Radimovice u Zelée 395 Tabor neni
Zverotice 383 Sobéslav neni
Sebitov 355 Vozice soukromnik
Ustrasice 348 Tabor soukromnik
Sviny 344 Sobéslav soukromnik
Ptehotov 339 Sobéslav zrusena Coop
Vlastibot 312 Sobéslav neni

Zdroj: vlastni vyzkum

Soucasna maloobchodni sit’ fetézenych prodejen potravinaiského zbozi disponuje
nadprimérnymi kapacitami prodejnich ploch. Mikroregiony Sobéslav, Bechyné a Mlada
Vozice lze oznalit jako samostatné, s dostate¢nou nabidkou ftetézcli. Mikroreginy
Jistebnice a Chynov lze na zaklad¢ zjisténého nizkého plosného standardu na 1.000
obyvatel zatadit do spadové oblasti mésta Tabor.

Provoz malé prodejny smiSeného zbozi v obci do 500 obyvatel byva problematicky,
je potfeba zohlednit demografické sloZeni obyvatel obce, mobilitu obyvatel, pracovni
prilezitosti lokality, kvalitu komunikaci a v neposledni fadé¢ maloobchodni nabidku
okolnich obci, ndkupni spad okolnich mést. Pfikladem miize byt zruSeni prodejny Jednoty
Coop Vv Piehotove (339 obyvatel).

Nabizi se moznost roz§ifeni maloobchodni sité v Radimovicich u Zel¢e napf. o
malou prodejnu fetézce Coop. Obyvatelé Radimovic maji moZnost nakoupit ve 4 km
vzdaleném hypermarketu Albert ¢i ve vedlej$i obei Slapy v malé prodejné Coop. Tato

alternativa by musela byt bliZze analyzovana.

4.6.2 Ambulantni prodejna

Pocty pojizdnych prodejen s pfichodem obchodnich fetézch vyrazné poklesly. V posledni
dobé se v pozménéné podobé zacinaji znovu rozsSifovat. Soucasné mobilni prodejny jsou
zpravidla mensi se sortimentem zaméfenym na Cerstvé pecivo, masné vyrobky a farmarské

produkty.
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Specializovanou ambulantni prodejnu Toulavé feznictvi provozuje firma Hrobsky
s.r.0. Drazice, s nabidkou masa a masnych vyrobkid objizdi zhruba 80 obci a mést
jihoceského kraje.

S cilem zajisténi zékladni nabidky potravinaiského zbozi v obcich bez fetézené
prodejny byla provedena kalkulace provozu ambulantni prodejny. Pfedmétem prace byl
vyzkum fetézenych maloobchodnich prodejen nabizejicich kompletni nabidku potravin.
Pojizdnou prodejnu by bylo mozné navrhnout pro prodej specializovaného potravinaiského
sortimentu ¢i vylozené nabidku regionalniho zbozi. Cilovy zédkaznik a prodejni mista by se
ovsem lisili od prodejny nabizejici zékladni zbozi.

V malych vesnicich bez obchodu uvitaji obyvatelé kazdou moznost nakupu.
Cilovou skupinu prodejny by tvofili predev§im dichodci z malych obci bez automobilu.
Duchodci jsou odkazani na dopravu autobusem a nemaji pravidelnou moznost ndkupu ve
mesté. Vyssi cenovou hladinu prodejny kompenzuje usetieni vydaji za dopravu a namahu

premisténi nakupu.

Vycéet zakladniho sortimentu navrhované ambulantni prodejny:

jablka, mrkev, citron, ¢esnek, cibule, chléb, rohliky, brambory, ryze, téstoviny, mouka, syr,
salam, kufe, vepiova, krkovice, vejce, mléko, jogurt, smetana, maslo, olej, cukr, koteni,

¢okolada, oplatky, ¢aj, kafe, St’ava, minerdlni voda, pivo, vino

Komu by nestacil zakladni sortiment, mohl by si zbozi objednat piimo u fidice, telefonicky

¢1 ptes internet a pii piisti zavazce by mél objednavku ptipravenou v prodejné.
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Kalkulace nikladii ambulantni prodejny

Obrazek ¢. 12 Navrhovana trasa ambulantni prodejny
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabor — Nova Ves u Chynova (295) — Dlouhé Lhota (167) — Chrbonin (138) — Mlyny
(140) — Vlceves (78) — Vodice (168) — Pojbuky (118) — Rodna (87) — Pohnani (80)
— Pohnanec (55) — Hlasivo (175) — Nova Ves u Mladé Vozice (174) — Jedlany (84) —
Téabor

Prvotni trasa ambulantni prodejny byla situovana do mikroregionu Chynov a Mlada
Vozice zdlvodu zjisténého slabého plosného standardu prodejnich ploch. Trasa
s celkovou délkou 106 km zahrnuje 13 vesnic s 1.759 obyvateli, start a cil se pfedpoklada
v Tabote. Jednotlivé zastavky prodejny byly zvoleny sohledem na velikost obce a
dostupnost nejblizsi prodejny. Zastavka v kazdé obci trva cca 20 minut, ujeti vzdalenosti
106 km zabere pfi primérné rychlosti 60 km/h 1 h 46 minut. Cela trasa vcetné zastdvek
trva piiblizné 6 hodin, hodinu pfed odjezdem bude probihat vybaveni sortimentem a
hodinu po pfijezdu zabere tankovani paliva, vraceni neprodaného sortimentu do skladu a
uklid vozu.

Pojizdnou prodejnu by mohl provozovat maloobchodni soukromnik jako doplnék
stacionarni prodejny. Pravdépodobnéjsi varianta by byla zajisténi provozu ambulantni
prodejny Jednotou, OD Tabor. Sortiment by pochéazel z velkoskladu druzstva, bylo by

mozné zafazeni akéniho zbozi fetézce.
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Ptedbézna kalkulace nékladi byla provedena na jeden rok provozu, za tuto dobu by
se projevila zivotaschopnost projektu. Pfi uspéchu by mohlo byt navrhnuto vice
zajistovanych tras, investice do nového automobilu piipadné rozsifeni vozového parku.

Pro prvotni provoz pojizdné prodejny byl vybran starsi typ vozidla Fiat Ducato 230
Maxi za 299.000 K¢, r.v. 1997, 2,5 TDI, 85 kW, naj. 211.534 km, chladici pult, chladici
boxy, hygienicky paket, dfez steplou a studenou vodou, vaha, zilozni baterie, RP B
(vozidlo do 3,5 t). Standardni doba odepisovani automobilu ¢ini 5 let, o¢ekavana prodejni
cena byla stanovena na 110.000 K¢&. V kalkulaci bude zohlednén ro¢ni odpis ve vysi
38.000 K¢. Pocita se s prumérnou spotiebou 9 1/100 km pfti cené 36 K¢ za litr nafty. Ro¢ni
najezd automobilu na jedné trase ¢ini cca 11.100 km. Pfedpoklada se investice 20.000 K¢
do pfizplsobeni interiéru automobilu proddvanému sortimentu, reklamni polepy pitipadné

renovace.

Obrazek &. 13 Fiat Ducato 230 Maxi

Zdroj: karavany-bazar.com

Personalni zajisténi bylo zohlednéno na zéklad¢é primeérné mési¢ni mzdy prodavace
v maloobchodu ve vysi 14.000 K¢ mésicné, se zahrnutim platby socialniho a zdravotniho
pojisténi hrazeného zaméstnavatelem 18.760 K&. V prvnim roce se piedpoklada dvoudenni
provoz prodejny Vramci jednoho okruhu, prodava¢ prodejny bude pracovat 16 hodin
tydné.

V nakladech prodejny nebyla zahrnuta cena zbozi. Pfi provozovani fetézcem by
zasobeni prodejny probihalo z velkoskladu a neprodané zbozi s omezenou dobou spotieby

by se tyz den vracelo zpét.
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Tabulka €. 19 Ro¢ni ndklady ambulantni prodejny

Naklad Ro¢ni \:yée v
K¢
Personalni zajisténi véetné odvodl zaméstnavatele 92 907
Odpis automobilu 38 000
Spotieba PHM 35964
Uprava vozu 20 000
Povinné ruceni, havarijni pojisténi 11 575
Servis automobilu 8 000
CELKEM 206 446

Zdroj: vlastni zpracovani

Odhad poptavky

Navrhnuta trasa ambulantni prodejny zahrnuje 1.759 obyvatel v 13 obcich. V okrese Tabor

tvoii skupina obyvatel nad 65 let 18,09 %, pro navrhnuty okruh to znamena 318 lidi.

Procento diichodct vlastnici automobil 1ze pouze odhadovat. V dokumentu Po stopéch

pojizdné prodejny byl uveden ptiklad dvou stalych zakaznikli pojizdné prodejny v obci

s 50 obyvateli, tedy 4 %. Pro prodejnu byl proveden propocet trzeb 70 zakaznikl

realizujici primérny nakup zakladnich potravin viz tabulka ¢. 20. Marze prodejny byla

stanovena na 20 % vzhledem k béznym cenam. V Pfipad¢é provozu ambulantni prodejny

fetézcem by mohla byt marZe niz8§i a v prodejné nabizet i ak¢ni zboZi fetézce, coZ by

oslovilo vice zakazniku.

Tabulka €. 20 Ptiklad primérného nédkupu zékladnich potravin

Bézna cena

Cena v pojizdné

Zbozi Mnozstvi v K& prodejné v K¢
Chléb 1 ks 26 31,2
Rohliky 8 ks 12 14,4
Ryze Noe 1 kg 27 32,4
Mouka 1 kg 13 15,6
Salam Vysocina 200 g 32 38,4
Syr Eidam 30 % 200 ¢ 34 40,8
Kufe celé 1kg 85 102
Mléko 1,5 % 21 36 43,2
Pivo Kozel 11 3ks 39 46,8
Jogurt Jogobella 1 ks 11 13,2
CELKEM 315 378

Zdroj: vlastni zpracovani, bézné ceny (bez ak¢nich nabidek a slev) Kaufland biezen 2014
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Rocni trzby: 52*2*378*70 = 2.751.840 K¢

Ro¢ni marze: 52*2*63*70 = 458.640 K¢

Poskozeni zbozi 2 %: 52*2*315*70%0,02 = 45.864 K¢
Rocéni zisk: 458.640 — 45.864 — 206.446 = 206.330 K¢

Uvedeny teoreticky rozpocet rocniho provozu ambulantni prodejny v okrese Tabor pro 13
obci by byl za predpokladu spravného odhadu poptavky ziskovy.

Déle by byla moznost ziskani piispévku na provoz ambulantni prodejny formou
dota¢niho projektu, zrozpoctu kraje (napt. Pardubicky kraj dlouhodobé podporuje

venkovské prodejny) ¢i piispévky zajistovanych obci.

4.6.3 Prodejna regionalnich vyrobki

Vzhledem K rostouci oblibé farmarskych trhii a zajmu zakaznikli o kvalitni Ceské a
regionalni vyrobky byla feSena moznost otevieni kamenné prodejny s regionalni nabidkou
potravin. Sortiment by byl znaéné omezeny, doplnény sezénni nabidkou zbozi,
predpoklada se vyssi cenova hladin a umisténi v lokalité s dostate¢nou kupni silou.

Inspiraci pfinesl koncept prodejen Sklizeno puisobici v Praze, Brné¢ a Olomouci
s deseti prodejnami. Nasledné byl nalezen Cesky fetézec Nas§ grunt provozujici kamenné
obchody farmaiskych potravin. Na§ grunt v soucasné dob& poskytuje 28 prodejen,
v JihoGeském kraji nabizi pouze dvé provozovny v Tébote a Ceskych Budgjovicich.

Moznym feSenim by bylo umisténi prodejny Nas§ grunt v Sobéslavi. Prodejna by
mohla byt spojena se soucasnou specializovanou prodejnou masa zvétiny. S nabidkou
spoluprace by byli osloveni mistni péstitelé a chovatelé¢, mlékarna Madeta, Rybatstvi
Ttebon, vcelafi, minipivovar a lihovar. Mikroregion Sobéslav by pro tento koncept
prodejny v soucasné dob¢ ale ziejmeé nezajistil dostate¢nou poptavku.

Lze predpokladat rostouci zdjem zdkaznikli o kvalitni regionalni potraviny.
V soucasné dobé probihd distribuce riznymi cestami — farmarské trhy, kamenné prodejny,
ambulantni prodejny, ,,prodej ze dvora®, ,bedynkova druzstva“. ZjiSténi preferenci
zpusobu prodeje u zdkaznikl, ekonomické analyza, priizkum regionu a vhodna lokalizace

by jiz bylo pfedmétem jiné prace.
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4.6.4 Doporuceni zmén soucasnych prodejen

Na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni a rozhovorti s vedoucimi prodejen byla
stanovena doporu¢eni zmén soucasnych prodejen s cilem maximalniho pfizplsobeni

potfebam zakaznika.

e zajisténi ochotného personalu, skoleni, pravidelné porady, motivace zaméstnanct

e pravideln¢ kontrolovat Cerstvost potravin

e dbat na celkovou cistotu prodejny

e zvysit kvalitu prodavaného ovoce a zeleniny

e zatraktivnit vérnostni programy fetézce

e pultovy prodej uzenin je u zdkazniki velmi oblibeny

e analyza mozZnosti zprovoznéni WC v supermarketech

e zvazit zménu oteviraci doby — pokryti poptavky vice zdkaznikl

e zamg¢fit se na jedineCnost prodejny — vlastni peCivo, prodej sudového piva,

sta¢eného vina, kreativni zména prosttedi prodejny
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S5 Zavér

Maloobchodni sit’ potravinaiskych fetézcii okresu Tabor je pomérné specificka z divodu
zastoupeni 9 mést a 101 mensich sidel, ve kterych zije 30 % obyvatel. Okres Tébor je
podle poétu obyvatel 102.683 osob druhym nejvétsim okresem kraje. Diky 4
hypermarketiim v Tabote (35.024 obyvatel) nabizi okres nejvyssi rozsah prodejnich ploch
v JihoCeském kraji. Poctem 51 prodejen zde dominuje fetézec COOP. Malé samoobsluhy
slouzi pedevsim jako dopliikovy prodej v blizkosti bydlisté zakaznikd.

Pomoci propoctu hrani¢nich bodii vSech okolnich mést okresu vzhledem k Taboru a
mezi mésty navzijem byl okres rozdélen na 6 mikroregionli, pojmenovanych dle
nejvetSiho mésta lokality. Terénnim prizkumem prodejen fetézci byl zmapovan piiblizny
rozsah prodejnich ploch jednotlivych mikroregiond. Byla zjisténa primérna prodejni
plocha potravinafskych Fetézel v okrese Tabor 378 m? na 1.000 obyvatel. Mikroregiony
Sobéslav, Bechyné a Mladd VoZice lze oznacit jako samostatné, s dostatecnou nabidkou
fetézcl. Mikroreginy Jistebnice a Chynov lze na zékladé zjisténého nizkého plosného
standardu na 1.000 obyvatel zaradit do spadové oblasti mésta Tabor.

Dotaznikového Setfeni slozeného z 27 otazek se zlcastnilo 181 respondenti
z okresu Tabor. Polovina oslovenych respondentli nakupuje 1-3x tydné, 28 % nakupuje
Castéji (6-4x tydn€). Potvrdilo se, Ze zdkaznici z obei do 500 obyvatel nakupuji méné Casto.
Zakaznici zvolili jako nejcastéj$i misto nakupu z 65,75 % supermarket a diskont. Potvrdil
se trend prikladani veétSi dilezitosti Cerstvosti a kvalité potravin nad cenou. Nejméné
podstatnym hlediskem vybéru prodejny se staly vérnostni programy. Celkem 23,2 %
respondentti nakupuje nejcastéji v diskontu Lidl. Hlavnim problémem prodejen je ochota
personalu. Dotazanymi bylo potvrzeno nizké vyuziti piisobeni na smysly zakaznikd. Zeny
se rozhoduji pfi vybéru zakladnich potravin pfedevSim podle kvality, muzi podle ceny.
Celkova spokojenost se soucasnou nabidkou potravin v okrese po se€teni pozitivnich
odpovédi ¢ini 85 %. Pfi hodnoceni jednotlivych druhli potravin ziskala hor§i primérné
ocenéni kategorie masa a masnych vyrobkid a ovoce a zeleniny. Byla zjiSténa vyssi
preference nakupu regionalnich vyrobkt zakaznikli nakupujicich v malych samoobsluhach.
Prizkumem bylo zjisténo, Ze 80,6 % zakaznikd nakupuje zboZzi v akcich. Respondenti pfi
jmenovani soucasnych nedostatkii prodejen nejcastéji uvadéli neochotny persondl, dale

absenci toalet a Spatnou kvalitu ovoce a zeleniny.
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Z4dny z vedoucich prodejen neodmitl rozhovor, odpovidali i nad ramec poloZenych
otazek. Hlavni mezniky plisobeni prodejen zpravidla pochézeji z vnéjsiho okoli, a to
prichodem konkurenta, at’ uz se jednd o otevieni hypermarketu, supermarketu ¢i malé
vietnamské vecéerky. Vedouci vidi jako konkurenéni vyhodu umisténi prodejny s dobrou
dostupnosti pro zakazniky. Déle prodej ¢eského zbozi, Cerstvost nabizené¢ho sortimentu a
pultovy prodej masa, uzenin a syra ¢eskych vyrobct. Vedouci prodejen Coop zdlraziovali
ochotu persondlu. Mezi dal$i vyhody fadili napt. v€asnéjsi oteviraci dobu, dopékané
pecivo, prodej sudového piva a samoobsluznou formu prodeje. Prodejny situované v centru
meésta maji problémy s omezenou kapacitou parkovacich mist. Mensi samoobsluhy maji
slabinu v kratsi oteviraci dobé¢, slabsich ak¢nich nabidkach a vyssi cenové urovni prodejny.
Organizaci prodejni plochy pevné urCuje vedeni fetézce. Vedouci tézko specifikovali
hlavni zakazniky jejich prodejny.

Soucasna maloobchodni sit’ potravinaifskych fetézcli okresu byla shledédna jako
dostate¢na, s nadprimérnou kapacitou prodejnich ploch. V ramci modelu maloobchodni
sit¢ s inovacnimi faktory byly zjiStovany moznosti otevieni nové fetézené prodejny malé
samoobsluhy v obcich s 300 — 500 obyvateli. Zde bylo zaznamenano casté zajisténi
zakladni nabidky potravinarského sortimentu mistnimi soukromymi maloobchodniky.
Provoz prodejny v malych obcich byva problematicky, ale pro mistni obyvatele dilezity.
Lze doporucit, aby obce zvazily podporu maloobchodnika, at' jiz soukromého nebo
fetézenou prodejnu, piipadné ve svém tizemnim planu podpofily zprovoznéni prodejny.

V malych obcich, zvlasté pod cca 200 obyvatel miiZze zajistit alespot zakladni
nabidku potravin pro nemobilni obyvatele pojizdnd prodejna. Navrhnuty teoreticky
rozpocet ambulantni prodejny s 13 zastavkami v malych obcich by byl za ptedpokladu
spravného odhadu poptavky ziskovy.

Dal$im inovacnim faktorem mél byt navrh prodejny regiondlnich vyrobk
v Tabote. Pfi analyze souCasného stavu byla zjiSténa prodejna Na§ grunt provozujici
kamennou prodejnu farmaiskych potravin v Tébote. Z tohoto diivodu byl navrh zamitnut.
V piipad¢ zjisténi dlouhodobé rostouci poptavky po regionalnim zbozi 1ze v budoucnu
doporucit otevieni dalsi farmarské prodejny i v mens$im mésté napt. v Sobéslavi.

Na zékladé vysledkt dotaznikového Setfeni a rozhovort s vedoucimi prodejen byla
stanovena doporuCeni zmeén soucasnych prodejen s cilem maximélniho ptizplisobeni

potiebam zakaznika. Dlraz by mél byt kladen na zajisténi ochotného personalu, kontroly

116



cerstvosti potravin, pfedev§im ovoce a zeleniny, zatraktivnit vérnostni programy a odliSeni
od konkurence formou odlisSného sortimentu, pultovym prodejem uzenin, poskytnutim
WC, zménou oteviraci doby a kreativnim prostifedim provozovny pusobici na smysly

zakaznik.
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7 Prilohy

7.1 Priloha ¢. 1 Vzor dotaznikového Setireni

1) Jak ¢asto nakupujete potraviny?
— kazdy den

— 6-4x tydné

— 1-3x tydné

— méné nez 1x tydné

2) Jaky je Vas nejcastéjsi zpusob dopravy do obchodu?
— peésky

— kolo

— auto

— MHD/ autobus/vlak

3) Jak ¢asto vyuZivate k nakupovani automobil?
— vzdy

— dasto

— prilezitostné

— vibec

4) Kolik ¢asu jste ochotni vénovat dopravé za nakupem potravin?
— do 10 minut

— 11-20 minut

— 21-40 minut

— 41 minut a vice

5) V jakém typu prodejny nakupujete nejcastéji?

— malé4 samoobsluha

— supermarket a diskont — Tesco, Albert, Billa, Penny Market, Lidl, COOP TIP, apod.

— hypermarket (pouze T4bor, rozloha nad 2.500 m?) - Tesco, Kaufland, Albert, Interspar

— Jjiny typ

6) Ohodnot’te, podle jakych hledisek vybirate prodejnu potravin? (rozhodujici, velmi
dalezité, dilezité, nepodstatné)

— dostupnosti prodejny

— planovaného ¢asu na nakup

— dlouhodobého zvyku
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— kapacity parkovisté

— velikosti prodejny

— prodejni doby

— orientace v prodejné

— Cistoty prodejny

— $ife sortimentu

— Cerstvosti a kvality potravin
— cenove urovné

— nabidky zbozi v akci

— ochoty personalu

— rychlosti odbaveni u pokladen
— celkové atmosféry prodejny
— vérnostnich programi

7) V které prodejné nejcastéji nakupujete?
— Albert

— Billa

— COOP (TUTY, TERNO, TIP, JEDNOTA)
— Flop

— Interspar

— Kaufland

— Lidl

— Norma

— Penny Market

— Pramen

— Tesco

— jiny

8) Preferujete urcitou prodejnu?
- ANO
- NE

9) Jak Vam vyhovuje sou¢asna maloobchodni sit’ — rozmisténi prodejen potravin?
— naprosto vyhovuje

— spiSe vyhovuje

— spiSe nevyhovuje

— absolutné nevyhovuje

— zda se mi zbytecné rozsahla

10)  Uvitali byste dalSi prodejnu potravin?
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- NE
— ANO (uved'te prosim lokalitu)

11)  Ohodnot’te nakupni podminky soucasnych prodejen? (8kala 1-5, hodnoceni

jako ve skole)
— Cistota prodejny
— osvétleni
— moznost pohybu po prodejni plose
— lakava viiné — pecivo, uzeniny
— orientace v prodejné
— dostupnost nakupnich vozikl a kosika
— moznosti parkovani
— ochota personalu
— dostupnost toalet

12)  Jak jste spokojeni s oteviraci dobou prodejen potravin?
— vyhovuje mi

— mobhla by byt delsi

— nevyhovuje mi

13)  Vyberte rozhodujici kritéria pii vybéru zakladnich potravin.
— vzhled - obal

— znacka

— reklama

— zem¢ puvodu

— ceéna

— zkuSenost s vyrobkem

— doporuceni

— kvalita

— bio potravina

— spliuje zasady zdravé vyzivy

14)  Vyhovuje Vam soucasna nabidka potravin?
— ano

— S drobnymi nedostatky

— musim pii ndkupu navstivit vice prodejen

— ne

15)  Jak hodnotite nabidku jednotlivych druht potravin? (Skala 1-5, hodnoceni jako

ve Skole)
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— pecivo

— mléko a mlé¢né vyrobky
— maso a masné vyrobky
— ovoce a zelenina

— trvanlivé (balené)

16)  Upiednostiiujete pii nakupu regionalni vyrobky?
— ano

— spiSe ano

— spiSe ne

— vubec ne

17)  Vyuzivate akénich nabidek a slev?

— nakupuji pfedevsim zbozi v akci

— ¢ast ndkupu tvori zbozi v akci

— zbozi v akci nevyhledavam, nakupuji ho minimalné
— nenakupuji zboZi v akci

18)  Nakupujete podle pi‘edem pripraveného seznamu?
— mam pfedstavu, co nakoupim

— mam pfipraveny seznam potravin

— rozhoduji se az v prodejné

19)  Co Vam nejvic vadi, nevyhovuje ¢i chybi v sou¢asnych prodejnach?
(vlastni odpoved)

20)  Predzasobujete se, nakupujete potraviny do zasoby?
- ne

— ano, na 2-3 dny

— ano, na 4-6 dni

— ano, na 7 dni a vice

21)  Vyuzivate klubové karty obchodnich Fetézci?
— ne, nemam zadnou kartu

— ano, jednu kartu vyuZivam

— ano, vyuzivam 2-3 karty

— ano, vyuzivam 4 a vice karet

22)  Vyuzili byste moZnosti nakupu potravin pies internet?

— ano
— ze zvédavosti bych to vyzkousel (a)
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— spiSe ne
— he

23)  Pohlavi

— 7Zena

— muz

24)  Vék
- 15-26
- 27-40
— 41-55
— 56 avice

25)  Jaka je velikost Vasi obce/mésta?
do 500 obyvatel

501 — 2.000 obyvatel

2.001 — 10.000 obyvatel

nad 10.001 obyvatel - Tabor

26)  Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?
— zameéstnanec

— zivnostnik/podnikatel

— nezaméstnany

— V domécnosti

— rodicovskd dovolena

— student

— dtchodce

27) Jaké je VaSe nejvyssi dosaZzené vzdélani?

zakladni
— stfedoskolské

vys$si odborné

vysokoskolské
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