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Abstrakt

Vondrasek, I. Maloobchodni podnikani a marketingova doporuceni pro prodejny po-
travin v malych obcich. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Tato diplomovéa prace se zabyva problematikou marketingu maloobchodnich prodejen
potravin v obcich. Cilem této prace bylo vytvorit marketingova doporuceni pro maloob-
chodni prodejny potravin v malych obcich za ucelem zlepSeni jejich vztahu se zakazniky
a zvySeni navstévnosti téchto maloobchodnich prodejen. Prace obsahuje zpracovani
kvalitativniho prizkumu realizovaného formou hloubkovych rozhovori s dvaceti pro-
vozovateli prodejen potravin v okoli mésta Brna a Jihomoravském kraji, vystupy téchto
rozhovorit byly zpracovany pomoci zakotvené metody. Kvantitativni prtizkum byl reali-
zovan formou dotaznikového Setfenim pomoci internetového a osobniho dotazovani na
vzorku 317 respondentd. Pfi kvantitativnim prizkumu jsou ovérovany piredpoklady
formulované na zakladé zjisténi z kvalitativniho prizkumu. Na zakladé zjisténi jsou
formulovina marketingova odporuceni vedouci k zlepSeni spokojenosti soucasnych
a potencialnich zakazniki, pricemz tyto navrhy se tykaji zejména oblasti merchandisin-
gu prodejny a Gprav v sortimentni skladbé prodejny na zakladé principti managementu
kategorii.

Kliéova slova: malé obce, maloobchod, management kategorii, merchandising, pro-
dejna potravin

Abstract

Vondrasek, 1. Retailing and Marketing Recommendations for Grocery Stores in Small
Towns. Diploma thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2015.

This diploma thesis deals with the marketing of grocery stores. The aim of this work
was to develop marketing recommendations for grocery stores in small towns in order
to improve their relationships with customers and increase traffic to the outlets. Re-
sultscontain qualitative research in the form of in-depth interviews of twenty operators
of grocery stores in Brno region, the outputs of these interviews were analysed using
grounded theory. The second part of the research was carried out in the form of a ques-
tionnairesurvey, the sample consists of 317 respondents. There are verified assump-
tions formulated on the basis of the findings of qualitative research. The main findings
of this study are marketing recommendations that lead to improvement of satisfaction
of current and potential customers, these proposals concern implementation of mer-
chandising and category management.

Keywords: small towns, retail, category management, merchandising, grocery store
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Uvod

1 UVOD

Maloobchodni prodej a podnikani je souéasti kazdodenniho zZivota kazdého z nas. Ma-
loobchodni trh vcetné trhu potravin podléha svému vyvoji a méni se v disledku zmén
ve spolecnosti a jinych exogennich vlivii napiiklad v oblasti legislativy ¢i vyvoje ekono-
mické situace zejména od pocatku 9o. let. Méni se také i drive tradi¢ni atributy c¢eské
a moravské vesnice — kostel, hospoda, hristé a obchod s potravinami zabezpecujici za-
kladni potravinovou dostupnost lidi na venkové, ktery je na astupu, ke skod€ starsim
a méné mobilnim obyvatelim venkova.

Diisledkem téchto zmén jsou ménici se techniky prodeje a soucasné marketin-
gové strategie velkych obchodnich fetézcti, které se lisi od téch v mensich obcich
a priméstskych satelitech. Tyto zmény jsou provazeny zménami zivotniho stylu, eko-
nomickymi podminkami a rozvojem obchodu obecné.

Navzdory patrnému vyraznému nartstu koncentrace prodejen obchodnich fe-
tézcl ve vétsich aglomeracich na strané jedné, je také bohuzel patrny také abytek malo-
obchodnich prodejen s potravinami a smiSenym zboZim na venkové na strané druhé.
TéméF 3 miliony obyvatel malych obci do 2000 obyvatel m4 v Ceské republice problém
s pravidelnym ndkupem zakladnich potravin v misté svého bydlisté. Venkovské obcho-
dy s potravinami se spiSe zaviraji a prestavaji tak plnit svou funkci ve prospéch potre-
bam lidem, ktefi jsou na jejich sluzbach mnohdy zavisli. Diivody jsou zfejmé, provozo-
vateltim se jednoduse nevyplaci.

Kde tkvi mozné priéiny tohoto stavu, souvisi s timto trendem strana nabidky ob-
chodnikd, ¢i spiSe poptavka zakaznikli spottebitelli, jsou s nim spottebitelé spokojeni
a lze s timto ,status quo“ cokoli k prospéchu spotiebitelti udélat? Pokud ano, jaka jsou
mozn4 feSeni této situace?

Vérim, Ze tzv. ,Convenience Stores“ neboli mensi ,pohodlné ¢i dostupné pro-
dejny” se zakladnim sortimentem kvalitniho zboZzi pro rychly nadkup ¢erstvych potravin
a dalsich vyrobkt kazdodenni potieby jak ve méstech, tak obzvlasté na venkoveé maji
svou tradici i opodstatnéni. Na otazky, jak pomoci jejich preziti, zlepSeni soucasného
stavu maloobchodniho podnikani v malych obcich a zkvalitnéni fungovani téchto pro-
vozi ve prospéch vSech ztcastnénych stran, hled4 odpovédi a doporuceni tato préce.



Cil prace

2 CIL PRACE

Soucasné situace v prostfedi neustdle ménicich se podminek na trhu nuti obchodni
spole¢nosti realizovat svoje aktivity pod stile vétSim vlivem konkurencnich tlaki
a podléhat také zménam v ndkupnim chovani spottebiteli, které vyrazné ovlivnilo eta-
blovani nadnarodnich obchodnich fetézci na lokalnim trhu. Planovani a implementaci
marketingovych strategii podléha nutnosti ptizptisobeni sortimentu, techniky prodeje
i atmosféry v prodejné v maximalni mife potiebam zakaznikd.

Malé rozdily v sortimentu a nabizenych sluzbach jednotlivych obchodnich fetézct
vede diky vysoké konkurenci a bojim o zakaznika obvykle k tlaku na snizovani cen, coz
ma negativni dopad na malé nezavislé prodejny. Cena je ale pouze jeden z mnoha prvki
marketingového mixu a specifické marketingové nastroje pomahaji provozovatelim
prodejen reagovat na tuto tendenci, ovSem pouze za piedpokladu dilkladné znalosti
cilového trhu.

Pfedmétem zkouméni budou prodejny s tzv. Fast Moving Consumer Goods
(FMCG), nékdy téz Consumer Packaged Goods (CPG), coZ je oznaceni pro rychloobrat-
kové zbozi, zejména potraviny!. Specifika trhu B2C (Business to Consumer) a komuni-
kacéni model, podpora prodeje a celkovy in-store marketing malych prodejnich jednotek
v malych obcich a ptfiméstskych satelitech. Pfi hodnoceni lze pracovat s tradi¢nimi prv-
ky marketingového mixu, jako jsou: vyrobek nebo sluzba (nabizeny sortiment, rozsah
a uroven sluzeb, misto prodeje (kam patii napf. i distribuce, dostupnost, vhodna otvi-
raci doba, velikost prodejny a jeji vnitfni usporadéni), cena (nastavena troven ce-
na slevova politika, diskriminaé¢ni ceny, zpiisoby placeni apod.), propagace (reklama,
podpora prodeje a komunikace, napft. letdky mimo prodejny, ptipadné vizualni mer-
chandising primo v prodejné), a lidé (vstricnost, pratelskost, kvalifikovanost personalu
apod.), procesy, které tito lidé vykonavaji, a také prostiredi prodejny.

Cilem préace je poznat a charakterizovat preference spottebitelii na ¢eském malo-
obchodnim trhu potravin v malych obcich, na jejichz zakladé bude mozné navrhnout
doporuceni pro maloobchodni prodejny s potravinami provozované v malych obcich
(prip. meéstskych satelitech) vedouci ke zvyseni spokojenosti soucasnych i potencialnich
zékaznikd s jejich sluzbami. Dil¢imi kroky jsou zhodnoceni souc¢asné situace na ¢eském
trhu z dostupnych zdrojt, analyza potfeb a ocekavani soucasnych a potencialnich za-
kaznikl pfi ndkupu potravin, zvlasté pak s diirazem na vyuzivani (resp. na divody ne-
vyuzivani) mistnich prodejen. Pomoci identifikace prilezitosti a hrozeb pro tyto malo-
obchodni prodejny lze provést zhodnoceni silnych a slabych stranek vybranych
maloobchodnich prodejen a na vybrané prodejné ilustrativné prezentovat opatreni ve-
douci ke zlepSeni jejich marketingovych aktivit. Pfijata opatieni by méla vést na zakladé
lepsiho pochopeni potfeb zakazniki ke zvySeni spokojenosti nejen zakazniki, ale
i provozovatel a pomoci konkrétnich navrhi, ale i obecnych doporuceni vychézejicich
z feSeni prace, prispét k zefektivnéni jejich marketingovych aktivit.

'FMCG - zkratka pro anglicky v§raz FAST MOVING CONSUMER GOODS, ktery se do cestiny
pireklada jako rychloobratkové spotiebni zbozi (pfevzato z http://www.chovani.eu/fmcg-a-
retail/c901)
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato kapitola se vénuje zakladnim pojmiim vymezujicim teoretické uchopeni zkoumané
problematiky. Ulohou kapitoly je naplnit diléi cile této diplomové prace. Uvodni pod-
kapitola se vénuje maloobchodu a jeho typologii, druha podkapitola opisuje soucasny
stav a popisuje vyvoj maloobchodu v Ceské republice; a posledni podkapitola se zameé-
fuje na marketingovou problematiku maloobchodnich prodejen potravin.

3.1 Maloobchod a typologie obchodnich jednotek

V historickém pojeti se maloobchodem neboli retailingem rozumi cinnost, pri které
dochézi k prodeji zbozi koncovému spotiebiteli. Kotler a kol.(2007, s. 542)definuji ma-
loobchodni ¢innost (retailing) jako ,cinnost, ktera zahrnuje vsechny ¢innosti spojené
s prodejem zbozi nebo sluzeb primo koncovym spotiebiteliim k osobnimu, neobchod-
nimu vyuziti“. Jindraspecifikuje maloobchodni éinnost (anglicky retail trade, fran-
couzsky commerce de détail, némecky Einzelhandel) jako podnik nebo ¢innost zahrnu-
jici nakup od velkoobchodu nebo vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovani
kone¢nému spotiebiteli. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi — prodejni sorti-
ment — co do druhli, mnozstvi, kvality, cenovych poloh — vytvari pohotovou prodejni
zésobu, poskytuje informace o zbozi, zajistuje vhodnou formu prodeje a predava mar-
ketingové informace dodavatelim (Cimler, 2007). Obchodni ¢innost lze realizovat
v riiznych prodejnich formétech. Nejstarsim a ve statistikach nejpouzivanéjsim clené-
nim maloobchodu je ¢lenéni na zakladni rozd€leni podle Zamazalové (2009):

« maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail),
* maloobchod mimo sit prodejen (non store retail),

* potravinaisky maloobchod (food),

* nepotravinarsky maloobchod (non-food),

» specializovany maloobchod,

* nespecializovany maloobchod.

Horska a Nagyova (2010, s. 65)uvadéji dalsi moznosti klasifikace maloobchodu, a to
nejen podle prodejniho zbozi, ale také velikosti prodejni plochy:

* malé prodejni jednotky (do 400 m2 prodejni plochy),
» supermarkety (400—2500m?2 prodejni plochy),
* hypermarkety (nad 2500 m?2),
0 typ A (2500-5000 m2),
o typ B (5000-7500m?2),
o typ C(7500-10000m?2),
o typ D (nad 10 000 m?),
e obchodni centra.

Tytéz autorky doplnuji klasifikaci maloobchodu napt. podle zptisobu prodeje (samoob-
sluzny, zasilkovy, pultovy, elektronicky a kombinovany), podle zpiisobu inkasa plateb

2 In Cimler, P., ZadraZilov4, D. a kol. 2007: Retail management. 1. vyd. Praha: Management-
Press, 307 s. ISBN 978-80-7261-167-6
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(hotovostni, uverovy), podle obchodnich operaci (obchod ve vyrobé, velkoobchod, ma-
loobchod, obchodni zastupce, obchodni cestujici, obchodni maklér, komisionar, zasila-
tel, burzy, aukce, veletrhy), podle teritoria (tuzemské, zahrani¢ni a mezinarodni), podle
vlastnictvi (soukromé, statni a druzstevni) a podle stupné podiizeni provoznich jedno-
tek (filidlkové provozy, dobrovolné retézce a maloobchodni druzstva, franchisingové
organizace a diverzifikované maloobchodni koncerny).

Za hlavni typy maloobchodnich jednotek stilé stacionarni sité se v evropskych

pomérech dle Jindry, Prazské a kol. (2002, s. 750) povazuji:

» specializované prodejny,

¢ tzce specializované prodejny,

* smiSené prodejny,

e obchodni domy (plnosortimentni),

» specializované obchodni domy,

¢ samoobsluzné prodejny potravin (superety),

» supermarkety,

» hypermarkety,

» specializované (odborné) velkoprodejny,

» diskontni prodejny.
Svétlik (2003)rozsituje vycet typti maloobchodu dale o prodejny se zbozim denni po-
treby, ndkupni centra a katalogové prodejny.

1) Specializované velkoprodejny (SVP)

Sortiment u specializovanych prodejen je zejména nepotravinaisky. Nabizi zbozi
s tizkym, av§ak hlubokym sortimentem. Produkty jsou zaméfeny na urcitou skupinu
spotiebiteld specializujicich se na konkrétni ¢innost, respektive podobny zéjem. Pred-
meétem téchto prodejen mohou byt knihy, kvétiny, odévy apod. V soudasnosti vstupuji
do popredi takzvané odborné prodejny, jejichZ zaméfeni je casto na domaci potteby,
nabytek, naradi na domaci prace a potireby pro zahradkare. Cenova hladina ve speciali-
zovanych prodejnach je obvykle vyssi nez bézna (Svétlik, 2003).

2) Obchodni domy (OD)

Vyhodou obchodnich domt je nabidka Sirokého sortimentu a sluzeb pod jednou stie-
chou. K nastupu éry obchodnich domi ptispéla priimyslova revoluce a masovy rozvoj
vyroby spotiebniho zbozi, kterou stiidala tendence vytlacovani obchodnich domu lev-
nymi diskontnimi prodejnami a hypermarkety na okrajich mést (Svétlik, 2003).

3) Supermarkety (SM)

Supermarkety se vyznacuji prodejni plochou o velikosti 400—2500 m?, obsahujici plny
sortiment potravin a zakladni druhy nepotravinirského zboZi. Pro nepotravinarské
zboZi je vymezeno max. 20% prodejni plochy. Zakaznik ma moznost samoobsluzného
vybéru vyrobki i obsluznych tsek, naptiklad pecivo a lahtidky (Zamazalova, 2009).
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4) Hypermarkety (HM)

Jedna se o nesmirné rozlehlé prodejni plochy az 20 000 m2. Na této prodejni ploSe je
zbozi jak potravinarské, tak nepotravinarské. Sortiment je velmi Siroky. Hypermarkety
jsou budovany predevsim na okrajich mést, predpoklada se dostupnost automobilem.
Ktomuto tucelu jsou hypermarkety vybaveny obrovskymi parkovacimi plochami
(Svetlik, 2003).

5) Diskontni prodejny (D)

Prodejny se vyznacuji spise nizsi kvalitou potravinarského i nepotravinarského zbozi,
niz$imi cenami, nizkou vybavenosti prodejny a minimalni arovni sluzeb pro zakazniky.
Sortiment je Siroky, ne vSak prili§ hluboky. Prodava se zde hlavné rychloobratkové zbo-
71 kazdodenni potieby (Zamazalova, 2009). Soucasné diskontni prodejny si sice stale
drzi image nizkych cen, ale zaroven zvysSuji kvalitu prodavanych potravin a tim se pri-
blizuji supermarketiim a hypermarkettim (vice se této problematice vénuje kap. 3.2.3.)

6) Vecerky (V)

Maly obchod s potravinami, pro né€jz je charakteristicka prodlouzena prodejni doba.
Vétsinou urcen mistnim obyvatelim, proto byva umistén v blizkosti bytové zastavby.
Pro vederky je typicky omezeny sortiment predevsim spottebiteli oblibenych znadek
(Burstiner, 1991).

7) Prodejni automaty (VM)3

Prodejni automaty spolu s pfimym prodejem a zasilkovymi obchodnimi domy radime
do skupiny ,maloobchod bez prodejen”. Prostiednictvim prodejnych automati se pro-
dava Siroky sortiment zbozi. Automaty jsou umistény v mistech s vysokou navstévnosti,
jako jsou naptiklad tiady, nadrazi, letisté apod. Je zde nabizeno rychlé obcerstveni,
sendvice, napoje, cukrovinky, cigarety (Burstiner, 1991).

Je zfejmé, Ze toto ¢lenéni neni zaloZeno na jediném kritériu (jako napt. mite spe-
cializace), ale jako vychodisko uziva celou fadu znakl uvedenych v systematizaci — miru
sortimentni specializace, provozni charakter, formu prodeje a jiné. I samotné oznaceni
provozniho typu vyjadiuje kombinaci systematizaci na zakladé velikosti (napt. super-
market, hypermarket, velkoprodejna), ale i stavebné technické reseni, napt. obchodni
dim nebo strategii, napi. diskontni prodejna (Cimler, Zadrazilova, 2007).

S ohledem na zaméieni této prace bude predmétem zkouméni zejména potravi-
narsky maloobchod. Potravinarsky maloobchod ma tradi¢né nejvétsi priomérné velikos-
ti prodejen, je nejvice koncentrovan a nejmodernéji vybaven z hlediska informaénich
a logistickych systémi. Divodem jsou velké objemy zbozi, jeho rychly obrat, pravidel-
nost odbytu a vysoka konkurence. Nejrozsirené€jsi forma podle zakladni klasifikace je
maloobchod realizovany v siti prodejen, ktery v ekonomicky vyspélych zemich predsta-
vuje aZ 90 % vSech maloobchodnich trzeb a maloobchodnich ¢innosti (Szczyrba, 2006).

3Prodejni automaty (VendingMachine),v ekonomicky vyspélych zemich pokryva okolo 1,5 %
celkového maloobchodniho prodeje.
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3.2 V¥voj a charakteristika sou¢asného maloobchodu v CR

Jako kazd4 ekonomickéi kategorie proch4zi i maloobchod v Ceské republice riiznymi
etapami vyvoje. Soucasna podoba vnitiniho maloobchodniho trhu se zac¢inala formovat
v 90. letech minulého stoleti po zméné politického systému. Rozpad tehdejSich mono-
polnich maloobchodnich fetézct (Pramen — Potraviny, nékteré Jednoty apod.) a zanik
socialistické formy maloobchodu znamenal vyraznou zménu, kterd znamenala vznik
a budovani nové formy soukromych prodejen, soukromych retézcti a zejména vstup
mezinarodnich obchodnich spole¢nosti na éesky trh. Jednotlivé etapy se struénou cha-
rakteristikou nabizi pohled vyvoje retailingu na ¢eském trhu (Cimler, Zadrazilova a kol.,
2007, S. 272).

Prvni etapa (1990-1994) znamenala vstup mezinarodnich retailovych fetézc
na ¢esky trh. Prvnimi mezinarodnimi retézci, které po roce 1989 zacaly Gspe€sné podni-
kat na naSem trhu, byly spole¢nosti Ahold a Billa v roce 1991. Dvé nejvétsi firmy v roce
1994 byly vsak ceské — Interkontakt a M-holding. TOP 10 potravinaiskych retailert
realizovala 7 % z celkového obratu a §lo zatim o nizkou organiza¢ni koncentraci.

Druha etapa (1995-1998) souvisela s dilezitym meznikem ceského maloob-
chodniho trhu, kdy byl v roce 1996 otevien prvni hypermarket, jimz byl Globus v Brné.
Od tohoto okamziku zapocala éra prvnich hypermarketi a nabidka se vyrovnala
s poptavkou a postupné prevazila. Na cesky trh prisli velci retailefi — hypermarkety
Globus a Famila, Interspar, Hypernova, Carrefour, Tesco — velkoprodejny DIY (Do
ItYourself): Bauhaus, Obi, Hornbach a prvni vyrazny diskont — Penny Market. Dalsi
zlomovy okamzik znamenal rok 1998, kdy na cesky trh vstoupila obchodni spole¢nost
Kaufland. Tento retézec se uvedl pomérné revoluénim formatem prodejen, ktery pred-
stavuje relativné jednoduchy model, zaméreny na tvrdé vyjednavani s dodavateli, na
prisné rizeni nakladd a sortimentu a na nizké spotiebitelské ceny. Tento model Gspésné
funguje dodnes.

Tieti etapa (1999—2002) byla charakteristicka vysokou konkurenci, ktera vedla
kboji o zakaznika a snaze o zavedeni novych modelt Fizeni, strategii nizkych ce-
na zejména vyrazny nastup vystavby ndkupnich center (shoppingtainment — spojeni
kultury, zabavy, stravovacich a maloobchodnich sluzeb). Obliba ndkupu ve velkoplos-
nych prodejnich rychle rostla. Vice nez polovina c¢eskych doméacnosti uptfednostnila
nakupy v modernich typech prodejen (supermarkety, hypermarkety, diskonty). Nabid-
ka vnékterych lokalitich prevazila poptavku a vysokd konkurence vedla
k vyhranénému boji o zdkaznika. Letaky obchodnich fetézcti si doma prohliZelo cca
80 % domacnosti a polovina zakaznikli pouzivala k nakupu auto. Na vrcholu oblibenos-
ti byly supermarkety, ale kolem r. 2000 zacala jejich pozice slabnout. Rozhodujicim
zptisobem nastupovaly hypermarkety, ale i jejich rozvoj zacal stagnovat, protoze vhod-
né lokality pro jejich vystavbu byly vycerpany. Rozvoj zaznamenaly nepotravinarské
Fetézce a odstartoval se nastup nadkupnich center, kterd kromé nakupu nabizela zabavu
a odpovidala tak zdpadnim zkuSenostem, kde se s obchodem spojuje nejen stravovani,
ale i zdbava, jako napt. multikina.
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Ctvrta etapa (2003—dosud) znamen4 pokracovani trendu vyvoje v obchodé, po-
sileni diskontd, strategii nizkych cen a riist koncentrace obchodu. Hypermarkety pie-
sahly svym obratem supermarkety. Tato etapa je také ovlivnéna vstupem Ceské repub-
liky do Evropské unie (2004), ale i tim, ze se v disledku prevySovani nabidky nad
poptavkou v nékterych lokalitach zacina projevovat zména chovani spotiebiteld. Na
zna¢ném vyznamu zacéinaji nabyvat diskontni prodejny se strategii nizkych cen. V letech
2003—2004 posilily na trhu diskontni retézce Plus Discont, Penny Market a novy hrac¢
v diskontu Lidl. V ramci strategie téchto fetézcti byl vtomto obdobi vyhodnocen jako
Kauflandu, rist diskontniho kanalu a zmeéna strategie Tesca vytvorili velky tlak na ty
maloobchodni fetézce, které zalozily svoje strategie na diferenciaci sortimentu, na zlep-
Sovani nakupniho prostfedi, na atraktivnich promocich a na vytvareni loajality spotie-
bitelt jinym zptisobem nez privatni znackou a cenou. K fetézciim s touto strategii patii-
ly predevsim Carrefour, Delvita, Interspar a Ahold. Tato situace, spolecné s dalSimi
ekonomickymi faktory, vedla nékteré ztéchto retézcti ke strategickému rozhodnuti
opustit ¢esky trh.

V soucasnosti patti ¢esky maloobchodni trh mezi nejvice koncentrované na pocet
obyvatel ve stfedni a vychodni Evropé. K nejvétsim maloobchodnim spole¢nostem patri
skupina Schwarz (Kaufland a Lidl), Ahold a Tesco. Vysoka koncentrace fetézcti pritom
nuti obchodniky k velkému konkurenénimu boji. Snaha o udrZeni co nejnizsich cen se
vSak miiZze odrazet v kvalité potravin. Tim se také méni i nakupni chovani zadkaznik
a po vyrazné expanzi hypermarket, jejichZ sit pokryla spaddové oblasti tizemi celé Ceské
republiky (podle spole¢nosti Incoma Gtk témér 9o % ceské populace), se zac¢iné proje-
vovat i zdjem o nakupy v mensich prodejnach.

Podle Skaly (INCOMA Research)+ a Zamazalové (2009, s. 27) 1ze shrnout pod-
statné charakteristiky sou¢asného maloobchodu v CR:

» skon¢ila doba masové distribuce — ,,vSe pro vsechny*,

» pokracuje segmentace trhu a typologie nakupujicich,

» uskutectiuje se diferenciace nakupti podle kategorii, nakupnich prilezitosti
a podle mista nakupu,

» roste narocnost a sofistikovanost nakupujicich na jedné strané a stéle diferen-
covanéjsi nabidka ze strany obchodu na strané druhé,

* dochazi k atlumu velkoplosnych prodejen (v nékterych kategoriich) a k nartistu
mensich formati z riznych divodi a v riiznych oblastech.

3.2.1 Spotirebni chovani na maloobchodnim trhu

V marketingové praxi je problematika spotfebniho chovani v maloobchodu mimoiradné
dtlezita, jelikoz spotiebitel ma v rukou nejacéinnéjsi zbran. Tou je ochota koupit, ¢i na-
opak nekoupit, vyrobky a sluzby v konkrétnim misté, prodejné, v konkrétni firmé
a uspokojit tak své potfeby. Nové trendy vychézejici ze sledovani aktudlniho stavu

4 In Skala, Z., 2007: V§voj obchodu a piileZitosti pro franchising: In ZAMAZALOVA, M., 2009:
Marketing obchodnti firmy. 1. vyd. Praha GradaPublishing, 240 s. ISBN 978-80-247-2049-4
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a nasledné prizptsobovani aktivit marketingového mixu jsou mimoradné dilezité pro
fizeni marketingovych aktivit v praxi a vytvaret tak predpoklady pro Gspésné ptisobeni
jakékoliv firmy na trhu. Pro tspésnost aktivit z hlediska strategického tizeni je podle
Horské (2010, s. 113) nevyhnutné vénovat pozornost problematice hodnotového fetézce
spotrebitele. Ten rozdé€luje zadkazniky, dodavatele a obchodni firmu do samostatnych,
ale vzajemné uzce souvisejicich ¢innosti, které jsou zdrojem hodnot.

V obchodni strategii je dilezité predevsim najit zptisob, jak ziskat konkurencni
vyhodu. I kdyZ je mnoho potencidlnich zdroji pro ziskani konkurené¢ni vyhody, zakla-
dem tspéchu v obchodni praxi je praveé zvySovani zakaznikem vnimané hodnoty.
Poznéni a pochopeni hodnotového fetézce domacnosti je tedy diilezité, ale i znac¢né
komplikované. Spotrebitelé tvorici domacnosti se zabyvaji mnozstvim ¢innosti a s tim
je spojena i Siroka skala zadanych produkti. Diferenciace, tedy odliSeni maloobchodni
firmy plyne z toho, jak souhlasi jeji hodnotovy retézec s hodnotovym retézcem jejiho
zakaznika.

Néaroc¢nost spotiebitelské vefejnosti nartistd zhlediska mista, formy prodeje
a komfortu nakupu. Tato naro¢nost se stupniuje, a to nejen smérem k nakupovanym
hmotnym, ale i poskytovanym nehmotnym produktim, soucasti kterych jsou poskyto-
vané sluzby v maloobchodnich komplexech. Podle typu maloobchodni prodejny jsou to
napriklad platba prostfednictvim platebnich karet, moZznost nakupovani na splatky,
poradenstvi, dovoz zakoupeného zboZzi, zabaleni zbozi, darkové baleni zbozi, stravovani,
obcerstveni, ndkup doplitkového zbozi apod.

Horska (2010, s. 114)si klade otazku, které elementy vstupuji do ndkupniho roz-
hodovaciho procesu spotiebitele. Navzdory klasickym ekonomickym teoriim, pro které
je jedinou podstatnou proménnou cena, zjistuje, Ze tento proces je mnohem komplex-
néjsi a obsahuje nasledujici soubor proménnych:

* nakupni zkusSenosti,

»  Zivotni styl kupujiciho,
* misto prodeje,

* maloobchodni reklama,
e cena.

Podle téchto zavéra zakaznici usmérnuji sva nakupni rozhodnuti nejen podle piredcho-
zich zkusenosti s konkrétni znackou a produktem, které maji nejvétsi vahu, ale zohled-
nuji i soulad s jejich ,zivotnim stylem®, a nakupuji podle znacky, ktera je podle jejich
nazoru nejlepsi, a chtéji napt. jenom to nejlepsi pro svoje déti, nebo naopak nakupuji
privatni znacku prodejny, protoze je levnéjsi. Toto vniméni poskytuje vicero nameétt
pro maloobchodni segmentaci.

Dalsim podstatnym zavérem nakupniho rozhodovani podle Horské (tamtéz) je, ze
zakaznici zohlednuji, jak vnimaji konkrétni maloobchodni jednotku a jakou predstavu
si o ni vytvorili. To znamen4, Ze konéni zakazniki je vyznamné ovlivnéno image samot-
né prodejny. Image prodejny je komplexnim souhrnem piedstav, dojmi a pocitd,
které si osoba nebo skupina poji s konkrétnim prodejnim subjektem a ma dilezity podil
na ndkupnim chovéni spotrebiteld. Ovliviiuje je zejména ve dvou fazich — ve fazi rozho-
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dovani a fazi pondkupniho hodnoceni, pri¢emz mira spokojenosti se zakoupenym pro-
duktem nebo sluzbami nasledné projevuje ve vniméani firmy ¢i prodejny spotiebitelem.

Schiffman a Kanukova(2004 s. 95) nakupni chovani definuji jako ,chovdani,
kterym se spotrebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni
a nakladani s vgyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svijch potreb*.
Pti tvorbé ndkupniho rozhodovani jsou spottebitelé ovlivnéni prateli a rodinou, prodej-
ci a propagacnimi materialy, ale také naladami, emocemi a danou situaci, ve které se
praveé nachézeji. Souhrn vsech téchto faktori utvaii komplexni model nakupniho cho-
vani.

Jakubikova (2008)vymezuje ndkupni chovani motivaci k nakupu, zvyklostmi, zi-
votnim stylem, prostredim, ve kterém se zakaznik nachazi, kupni silou a po¢tem zakaz-
nikd. Tento vliv popisuji autofi Schifmann a Kanukova (2004, s. 96) jako potteby zis-
kané v souvislosti s prostfedim a kulturou, ve které jedinec Zije, a které kromé potreb
vrozenych (potteba jidla, vody, vzduchu) definuji jako potieby ziskané, mezi které byva-
ji Tazeny potiteby vzdélani, Gspéchu, moci, prestize a uznani. Tyto potieby jsou tedy
psychologického ptivodu, vyplyvaji z vnitiniho stavu a jsou potiebami sekundarnimi.
Obr. 1 ilustruje cely model motivaéniho procesu uspokojeni potfeb a uvolnéni napéti
a stresu spotrebitele.

Vzdélavani

Nenaplnéné
potteby,

Splnéni cile

., L, nebo uspoko-
Hnaci sila Chovani

tuzby a prani jeni potteby

Poznéavaci
proces

N—/
)

Snizeni

a

napéti

N—

Obr. 1 Model motivac¢niho procesu

Zdroj: Schiffman, L., Kanuk, L. Nakupni chovani, 2004, s. 96.

Nékup produktu je vyasténim rozhodovaciho procesu s ohledem na vyse zminéné vlivy
a motivace jednotlivce. Piredstavuje rozhodnuti o tom, zdali produkt viibec zakoupit,
v jakém nakupnim misté a mnozstvi. Nékteri autori (napt. Wohle, 2007) uvadéji, zena
nakupni chovani ma také vliv, co nakupujeme a co od ndkupu océekavame. Dalsi autori,
napriklad Jakubikova (2008) a Bocéek (20009, s. 46), rozlisuji jednotlivé zakladni druhy
nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim na:
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* Impulsivni nakup - je charakterizovan jako reaktivni jednéni bez dlouhého
zvazovani, kde argumenty nehraji podstatnou roli. Vysledkem je spontanni na-
kup vyrobku, ktery je vyvolan umisténim produktu ve vykladni skiini nebo
u pokladny, pfipadné okolnostmi (napt. zmrzlina v horkém dni nebo limonada
v king).

e Zvyklostni nakup - je rutinni nadkupni rozhodnuti na zakladé zkusenosti
z predchozich nakupi. Typické jsou dtvérné zndmé znacky potravin a zbozi
kazdodenni potteby.

» Extenzivni nakup - druh nakupniho rozhodovéani typicky pti nakupu draz-
$ich produktii, ktery nese vyssi finanéni riziko. Kupujici neni predem rozhodnut
o nakupu, rozhodovaci proces je delsi a vyzaduje ziskavani vice informaci o pro-
duktech. Jedna se napriklad o koupi automobilu nebo doméci elektroniky.

* Limitovany nakup - rozhodovaci proces je omezeny obecnymi zkuSenostmi
spotrebitele pti nakupu produktu, ktery nezna. Kritéria pro volbu produktu ne-
bo znacky jsou riizna a vétsinou jde vlastnosti zprostiredkované napft. reklamou.
Pokud spottebitel nalezne produkt, ktery odpovida jeho predstavam, dalsi jiz
nehleda. Prikladem miize byt nakup odévii nebo obuvi.

V literatufe je mozné setkat se i s jinym pojmenovanim vyse zminénych typt nakupniho
chovani, jako napi. automatické nakupni chovani, feSeni omezeného problému a feSeni
extensivniho problému, doplnéno o ndkup habitualizovany (Felser, 1997). Dalsi mozné
pohledy a ¢lenéni typli ndkupniho chovéani je podle Assaelas. Tento autor pti posuzova-
ni kupniho rozhodovaciho procesu pracuje se zainteresovanosti spottebitele a na zakla-
dé stupné zainteresovanosti spottebitele a stupné odlisnosti znacek rozliSuje ¢tyri typy
spottebitelského kupniho chovani, a to komplexni kupni chovani, disonan¢né-redukéni
kupni chovani, kupni chovani zvykové a chovani hledajici rozmanitost. Zamazalova
(2009, s. 92) navazuje na toto ¢lenéni a dale rozliSuje ndkupy na zkousku, opakované
nakupy, nakupy s dlouhodobym zavazkem a impulsivni ndkupy. Vénuje se také srovna-
ni planovanych a impulsivnich nakupt na zakladé vysledki vyzkumnych projekti Store
Intercept Survey (SIS) i s ohledem na vysi planované atraty za nakup.

3.2.2 Faktory ovliviiujici spotirebu potravin

Vzhledem ke zménam, ke kterym v poslednich desetiletich na maloobchodnim trhu
doslo — zejména rist velikosti firem a trhli, zmény v organizaéni struktuie obchodnich
firem, je obtizné udrzet primy kontakt mezi prodejci a konecnymi spotiebiteli
a sledovat tak jejich potteby. Identifikace faktorti ovliviiujicich spotfebu potravin je
klicovou informaci pro marketingové manazZery a nuti je organizovat Cetna Setieni
a vyzkumy tykajici se celkové situace na trhu, spottebitelt a jejich pozadavki, ocekava-
ni, potieb a postojii. Z mnoha Setfeni napt. z Ceského statistického fadubje ziejmé, ze
v poslednich letech doslo ve spottebé potravin k vyraznym zménam. Tyto zmény byly
vyvolany vyvojem spotrebitelskych cen, vyvojem piijmt obyvatelstva, nabidkou a do-

5In Kotler, P. a kol. 2007.Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha : Grada Publishing, 2007.
str. 1040. ISBN 978-80-247-1545-2.

6Cesky statisticky Gfad — Spotieba potravin 1948 az 2012 -
http://www.czso.cz/xj/redakce.nsf/i/spotreba_potravin_1948_az_2012
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stupnosti vyrobki na trhu ve vztahu k rozvoji distribu¢ni sité, reklamou a propagaci, ale
také zdravotni osvétou.

Studiem vlivai faktord, jako jsou zvyk, racionalni parametry (vlastnosti vyrobkd,
cena, kvalita, znacka, slevova akce a obal), reklama, doporuceni ostatnich, ¢i novin-
kya rozdéleni domacnosti podle ptijmi, velikosti bydlisté, véku, vzdélani a povolani, 1ze
konstatovat, Ze chovani téchto skupin je rozdilné. Z vysledki Setieni” vyplynulo, Ze na-
kup potravin ¢eskych doméacnosti je ovlivnén predevsim zvykovym chovanim bez zavis-
losti na ptijmu, velikosti bydlisté, ¢i prislusnosti k socialni skupiné. Dal§imi vyznam-
nymi faktory jsou cena, kvalita a faktor ,slevové akce“. Témér u vSech sledovanych
identifika¢nich skupin byla prokazana zavislost na cené.

3.2.3 Piehled zakladnich statistik tykajicich se prodejen maloobchodu
a prodeje potravin v CR

Popis soucasné situace na maloobchodnim trhu je vhodné doplnit o prizkumy a statis-
tiky specializovanych agentur zkoumajicich prostredi maloobchodniho prodeje a cho-
vani spottebitele na maloobchodnim trhu. V dal$im textu této kapitoly se zamérime
zejména na oblast FCMG/CPGS, tedy potravin a rychloobratkového zbozi.

Poiradi oblibenosti a TOP10 Fetézcti v CR

Tabulka €. 1 seznamuje s vysledky pravidelné studie Shopping monitor spole¢nosti In-
coma a GfK se sbérem dat na podzim 2013 na vzorku 1011 rozhovor s osobami, které
v domacnosti nejvice nakupuji potraviny a zbozi denni potteby. Ziskané tidaje byly pte-
po¢itany na celkovy pocet ¢eskych domécnosti uvadény CSU.

Z vysledki je zfejmé dominantni postaveni retézce Kaufland, ve kterém nakupuje
nejvétsi ¢ast ceskych domacnosti (20 %), coz odpovida 882 tis. ¢eskych domécnosti z
celkového poétu necelych 4,4 mil. domacnosti v CR. Alespoii jednou za mésic zde naku-
puje vice nez 1,8 milionu domécnosti (42 %).

Na druhém misté v poradi oblibenosti byly v roce 2012 prodejny Tesco zahrnujici
jak vétsi hypermarketové forméty, tak supermarkety a nejmensi ,,convenience prodej-
ny“. Jako hlavni ndkupni misto je vyuzivalo 658 tisic doméacnosti (15 %). V roce 2013 je
jiz na druhém misté vysttidaly dvé obchodni sité — Penny Market a Albert, pricem?z je-
jich vérné zakazniky ptredstavovalo 14 % domacnosti. O néco 1épe vyzniva prizkum pro
obchodni sit Penny Market, ve které alespon jednou mési¢né nakupuje o procento vic
domaécnosti.

Prvni trojku nejnavstévovanéjsich retézcl v roce 2012 uzavirala spole¢nost Ahold
s Albert hypermarkety a Albert supermarkety, kde nakupovalo 588 tisic domacnosti
(13 %). O rok pozdéji se o treti pricku déli vyse uvedené obchodni sité Penny Market
a Albert, a tedy az na ¢tvrté pricce se nachazi Tesco s 12 % stalych zakaznikd.

7 In Stavkova, J. 2006. Faktory ovlyviiujici chovani spotiebitele pii nakupu potravin. [Online]
2006. http://www.agris.cz/Content/files/main_files/74/152708/091Stavkova.pdf.
8Fast MovingConsumerGoods (FMCG) nékdy téZ ConsumerPackagedGoods (CPG) — oznaceni-

pro rychloobratkové zbozi a potraviny
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Tab. 1 TOP 10 fetézce v CR podle podtu zdkaznikii v roce 2013

Pocet domacnosti Procento domacnosti
(v tis.) (v %)
Vérné v 1§Tak.upuj i ” Vérné 9 1§Tak.upuj i -
fetézcit v retezci ztsl’)on 1X Fetézei* vV retezci ztsr’)on 1x
za mésic za meésic
1. Kaufland 882 1825 20 42
2.-3. Penny 6
Market 59 1509 14 34
2.-3. Albert 592 1465 14 33
4. Tesco 522 1452 12 33
5. Lidl 456 1689 10 39
6. Coop 289 934 7 21
~. Globus 254 636 6 15
~. Billa 246 825 6 19
9. Interspar 197 583 5 13
10. Hruska 114 329 3 8

Pozn.: * utrati tam nejvétsi ¢ast svych vydaji
Zdroj: Shopping monitor Incoma Research a GfK Praha 2014 (upraveno).

Na dal$ich mistech se vroce 2013 umistily podle prizkumu prodejny Lidl, ktery ma
také treti nejvyssi pocet nakupujicich, ktefi jej navstévuji alesponn jednou meésicné
(39 %), a prodejny COOP se vS§emi forméaty provozovanymi ¢eskymi a moravskymi spo-
trebnimi druzstvy. Je nutné poznamenat, Ze i kdyz Lidl nema vysoky podil vérnych za-
kaznik, stale vice zvyraziiuje své dominantni postaveni na ceském trhu; meziro¢né si
prilepsil o 5% nahodnych. S nepatrnym odstupem néasleduji hypermarkety Globus, su-
permarkety Billa a hypermarkety Interspar. TOP 10 uzaviraji prodejny Hruska se silnou
zakladnou vérnych zakaznikii a hustou siti vlastnich a partnerskych prodejen, které
jsou podobné jako prodejny COOP vice zastoupeny v mensich obcich.

Z pohledu koncentrace nakupi Ize z prizkumu Shopping Monitor spole¢nosti In-
com a GfK odvodit také podil TOP10 Fetézcti na hlavnim misté ndkupu domacnosti.
V TOP1 fetézci nakupuje a méa hlavni misto nakupu 20 % domacnosti, v TOP3 fetézci
47 % domacnosti, v TOP5 70 % procent domacnosti a TOP10 95 % domacnosti. Vysled-
ky dokumentuje nasledujici tabulka ¢. 2.

Tab. 2 Koncentrace nakupii: Podil TOP10 Fetézcii na hlavnim misté nakupu

TOP retézce  Podil na hlavnim nakupnim misté (% vérnych zakaznika)

TOP 1 fetézec 20
TOP 3 ietézce 47
TOP 5 fretézcu 70
TOP 10 Fetézca 95

Zdroj: Shopping monitor IncomaResearch a GfK Praha 2014.

Uvedena studie se ovSem nezaméruje na objem trzeb a nezohlednuje velikost primér-
ného nakupu v fetézci ani frekvence navstév (nadprimerné velké kose ma napi. Globus
¢i Makro; vysokou frekvenci navstév vykazuji supermarkety Albert). Nejsou zde ale za-
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hrnuty trzby za nepotravinatské zbozi, kde mé velmi silnou pozici Globus a také Tesco,
jak diky hypermarketiim, tak diky obchodnim domtim.

Obchodni Fetézce versus nezavisly maloobchod

Dal$im vyznamnym ukazatelem sou¢asného stavu maloobchodniho trhu v Ceské repub-
lice je struktura jednotlivych maloobchodnich format. Z pohledu realizovanych naku-
pt je zajimavé podivat se na podil jednotlivych typt prodejen, ve kterych ceské doméc-
nosti utrati nejvétsi ¢ast mésic¢nich vydaji za potraviny. Graf na obr. 2 ukazuje vysledky
vyzkumu Shopping monitor (Incoma GfK, 2014), v jakém typu prodejny ¢eské domac-

A

nosti utrati nejvétsi ¢ast vydaja za potraviny, tedy hlavni misto nakupu.

Podle riiznych zdroji a v zavislosti na sledovaném obdobi se mohou konkrétni
procentualni podily jednotlivych formati lisit. VSechny studie se shoduji na zakladnim
rozlozeni podilu jednotlivych prodejnich forméat. Dominantnim typem prodejnich jed-
notek je postaveni hypermarkett (36—54 %), dale nasleduji supermarkety (15-18 %),
diskontni prodejny (21-25 %), mensi samoobsluzné prodejny (5—-12 %) a jiné, napf.
pultové prodejny (cca 2 %).
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Obr. 2Vijvoj preferencit hlavniho ndkupniho mista v CR dle maloobchodniho formdtu
Zdroj: Shopping monitor IncomaResearch a GfK Praha 2014.

Na obrazku 2 je mozné vidét meziro¢ni vyvoj a prehled oblibenych maloobchodnich
formati ceskych spotrebitelii od roku 1998 az do roku 2014. Za prelomovy lze pokladat
rok 2002, kdy se na prvni pricku dostaly hypermarkety a od té doby jsou nejsilnéjsim
formatem ceského obchodu. Tak jak oblibenost hypermarketti rok od roku roste, klesa
oblibenost mensich prodejen, které za celé sledované obdobi ztratily vice jak 40 % pre-
ferenci u zdkazniki. Na cCeském trhu se stale vice zakaznikdi uchyluje k nakupu
v diskontnich fetézcich (tj. zejména Penny Market a Lidl) a také v hypermarketech
Kaufland (ptivodné diskontné orientovanych).

Tento vyvoji je ovlivnén cenovou image diskontné orientovanych fetézct
v souvislosti s obavami z ekonomické krize, ktera je sice na ¢eském trhu pozvolna ode-
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znivajici, ale stale ptfetrvava v myslich spotiebiteld. Za pri¢inu lze pokladat, Ze z ptivod-
niho diskontu se obchodni fetézce stile vice priblizuji supermarketiim ¢i hypermarke-
tlim a to tak, Ze zarazuji do sortimentu vice vyrobki a vice zdliraziuji cerstvé potraviny.
Tedy soucasné diskontni prodejny si stale drzi sviij image nizkych cen a zaroven zvysuji
kvalitu prodavanych potravin. Je pravdépodobné, ze tento trend bude pokracovat
i v nasledujicich letech a pro situaci na trhu bude rozhodujici, jakou taktiku viici silicim
diskont@im p¥ijmou ostatni konkurenéni fetézce. Setfeni z roku 2013 ukazuje, Ze poradi
jednotlivych maloobchodnich format na ¢eském trhu se nijak vyznamné nezménilo,
coz je patrné v tabulce 3.

Tab. 3 Podil typti maloobchodnich formatii pii nakupu potravin v CR 2013 (v %)

Typ prodejny Podil preferenci zakaznikii Meziro¢ni zména
Hypermarket 43 0
Diskontni prodejna 25 +2
Supermarket 17 -2

Mensi prodejna 15 +1

Zdroj: Shopping monitor IncomaResearch a GfK Praha 2014.

Jak uvadi Zamazalova (2009, s. 25), jsme svédky zdanlivé protichidnych tendenci
v ndkupnim chovani zdkaznika i rozvoji maloobchodni sité. Zakaznici uprednostnuji
nakupy ve velkoplo$nych prodejnach, ale zaroven nékteré kategorie obstaravaji radéji

b4

v malych prodejnach. Nenakupuji ,,vS§echno na jednom misté“, zvykli si vyhledavat vy-
hovujici reSeni podle konkrétni situace. Nahrava jim v tom silné konkurenéni prostredi

na strané obchodu.

Zavéry publikované v tiskové zpravé spolecnosti Incoma GfK (Incoma GfK a ca-
sopis ZboZzi&Prodej 2013)° poukazuji i na zmény v distribu¢nich kanélech. Jde napii-
klad o rostouci roli mensich obchodnich formatti, véetné ,alternativnich kanali“ a ne-
zavislych specialisti. V nékterych segmentech jiz jde o masovy fenomén. Séitani
obchodni sité v krajskych méstech, které Incoma GfK uskuteénila, ukazuje rostouci vy-
znam pekaren, feznictvi a dalSich specializovanych prodejen. V ramci ,moderniho trhu“
pak roste pocet malych Sirokosortimentnich prodejen. Budoucnost se v téchto trendech
ukazuje nartst jak specializovanych kanald, tak malych formati. Kamenny obchod také
Ceka nelehka tloha vyrovnat se s ristem podild elektronického obchodovéani prostied-
nictvim internetu, tedy oblast e-commerce.

Pro dotvoreni obrazu o situaci na trhu maloobchodnich prodejen s potravinami je
dale uvedeno neékolik statistik popisujici jejich ekonomickou silu a kupni silu jejich za-
kaznikd. Prvni ze zminénych je maloobchodni index, ktery predstavuje kratkodoby
ukazatel hospodarského cyklu, vyjadiujici mési¢ni ¢innost maloobchodniho sektoru
z hlediska hodnoty a objemu. V tabulce 4 lze vidét meziro¢ni nartist obrati z prodeje
potravin, napojt a tabaku, v primeéru o 2,7 % v mési¢cnim meziro¢nim srovnani.

9 Incoma.cz, 2013: Tiskové zpravy. [online]. [cit. 2013-12-16]. Dostupné na:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1271&lIng=CZ&ctr=203>
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Tab. 4 Maloobchodni obrat — potraviny, napoje a tabak
Index, 2010 = 100 %

105,31 | 105,41 | 106,49 | 107,42 | 106,35 | 107,98

Meziroc¢ni proce

1,7 2,4 2,7 5,0 2,4 6,9 2,1 4,0 0,0 1,0 0,5
Zdroj: Eurostat, vlastni zpracovani.

Nize uvedena tabulka 5 déale zobrazuje primérné vydaje ¢eskych domacnosti na potra-
viny a napoje podle ¢istého penézniho prijmu. Obyvatelé jsou zde rozd€leni do péti
skupin. V tabulce je vidét, Zze nejvyssi vydaje na potraviny v absolutni hodnoté za rok
maji doméacnosti s nejvys$im prijmem a naopak nejnizsi ti s nejniz§im piijmem, z ¢ehoz
Ize usoudit, Ze spotifeba potravin tzce souvisi s ekonomickou silou obyvatel, ktefi si
umérné k vyssi Zivotni irovni dopfteji vic potravin, nebo kvalitnéjsi potraviny.

V priimeéru v roce 2013 vynaloZily ¢eské domacnosti 24 448 K¢ za rok na potravi-
ny a nealkoholické napoje, coz je 18% z celkovych cistych penéznich vydani za rok. Co
se tyce jednotlivych ekonomickych skupin rozdélenych do péti kvantili, tak nejnizsich
20 % vyda na potraviny a nealkoholické napoje 21% svych cistych penéznich vydani,
druhy kvantil vyda 20 %, tfeti kvantil 19 %, étvrty kvantil 17 % a paty pouze 14 %.
Z uvedeného je patrné, Ze absolutni narist vydaji na potraviny v ramci odlisnych eko-
nomickych skupin je doprovazen relativnim poklesem ve vztahu podilu celkovych ¢is-
tych vydaji a vydaji na potraviny a nealkoholické napoje. Lze se domnivat, Ze je tomu
tak proto, Ze skupiny obyvatelstva s niz§im ptfijmem, v prvni fadé uspokojuji své pri-
marni fyziologické potteby, mezi které patti i hlad, kdezto obyvatelé s vy$$im prijmem
realizuji vice vydajt spojenych s jejich druhotnymi, dusevnimi potiebami.

Tab. 5 Penézni vydani domdcnosti podle &istého penézntho pifjmu na osobu v KC za
rok v roce 2013

Domacnosti podle ¢istého penézniho prijmu na osobu

Domacnosti

celkem
20 % 20 % 20 % 20 % 20 %

Hruba ézni
vylslé;fi T 152 067 91095 124959 | 143533 | 178701 277714
S;Zt:nfiﬁfﬁé’; 133279 84 801 113984 | 130129 | 154378 225 807
(Sigg;rebm vy 120 827 79 689 105 217 121 921 141 664 190 383
Potraviny a
nealkoholické 24 448 18 330 23 409 25 896 27 502 31547
napoje
Potraviny 22 262 16 708 21 346 23 587 25 071 28 619
Nealkoholické
napoje 2185 1622 2 063 2 309 2431 2928
ﬁg;:)?ght;l;‘;k 3386 2 075 2 568 3666 4115 5 665

9
Alkoholické s
napoje 1781 970,00 1519 1961 2 060 3050
Tabak 1605 1105 1049 1705 2 055 2 616

Zdroj: Statisticky tiad Ceské republiky, vlastni zpracovani 2014.

Porovnani vyvoje vydajii na potraviny v ¢ase nabizi tabulka 6, ve které je pomoci udajt
z databaze Ceského statistického tGadu vypoétena meziroéni zména. Zde je vidét, Ze
i kdyz se celkové vydaje ceskych domacnosti snizily, tak vydaje na potraviny a nealko-
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holické napoje meziro¢né vzrostly ve vSech péti kvantilech obyvatel rozdélenych podle
vySe prijmu. Meziroc¢né se nejvice zvysily vydaje stfedni vrstvy obyvatel.

Tab. 6 Meziroc¢ni srovnant vydajii ¢eskiyjch domacnosti na potraviny 2012/13 (v %)
Meziro¢ni zména 2013 ve srovnani s 2012
Nejnizsich Druhych Tretich Ctvrtych Nejvyssich
20 % 20 % 20 % 20 % 20 %

Domacnosti

celkem

Hruba penézni

vydani celkem ~9:34 0,49 0,70 L71 -2,07 0,75
Cista penézni

vydéni celkem -0,81 1,03 0,27 1,56 -2,77 -0,04
Spotiebni vy-

dani 1,69 1,36 0,39 3,19 0,26 4,35
Potraviny a

nealkoholické 2,82 1,13 2,40 4,12 2,85 4,55
napoje

Potraviny 3,14 1,40 2,59 4,46 3,23 4,95
Nealkoholické

napoje -0,27 -1,64 0,49 0,74 -0,86 0,83
Alkoholické o1 oo 010 i 6 616
napoje, tabak 15 5; 9, 3,73 7 4
Alkoholické 5 5 .88 0.08 500 )
napoje 59 5:3 ) »9 9 7,24
bl -2,43 5.14 116,75 | -8,63 0,64 5.65

Zdroj: Statisticky tiad Ceské republiky, vlastni zpracovani 2014.

Spotiebu potravin podle struktury dokumentuji vysledky posledniho vyzkumu© statis-
tického uradu, ktery probéhl v roce 2012, podle kterého je hlavnim vystupem této stu-
die zavér vypovidajici, Ze poklesla spotteba chleba, hovéziho, ovoce a zeleniny, brambor
a cukru a nealkoholickych napojti. Na druhé strané se zvysila spotreba téstovin, ryb,
syri, cokolady a alkoholickych napoji. Pokles ve spotfebé masa, zeleniny a ovoce je
v tomto vyzkumu pripisovan poklesu doméaci produkce a importu téchto produkti ve
sledovaném obdobi. Ve studii byly publikovany také zavéry jako: snizujici trend ve spo-
trebé chleba — v meziroénim srovnani se v roce 2012 oproti roku 2011 spotiebovalo
o0 1,1 kg chleba na osobu méné. V roce 2012 byla vyssi spotfeba mléka o 1,3 1 na osobu;
narostla i spotfeba jogurtli a syrti. V meziro¢nim srovnani dale oproti roku 2011, v roce
2012 poklesla spotieba masa o 1,2 kg, priéemz nejcastéji bylo konzumovano veprové
maso, které v roce 2012 tvotilo 50 % celkové spotieby vsech druhti masa. Spoti‘eba ovo-
ce poklesla o 5 kg a zeleniny az o 7,6 kg, ale zvysila se konzumace lusténin, ¢i brambor.

3.3 Marketing v maloobchodé

Marketing v maloobchodé€ (retailovy marketing) je podmnozinou marketingu, kterého
hlavnim zaméfenim je orientace na koncového zakaznika — spotrebitele; jde tedy o B2C
(business to customer) formu marketingu. Na webovych strankach The Marketing Do-
nut publikoval sviij ¢lanek Antony Welfare (feditel a zakladatel Retail Inspector Ltd.
a autor knihy Retail Inspector’s Handbook), ve které uvadi pét zasad retailového mar-
ketingu (Welfare, 2014).

A

woStatisticky titad Ceské republiky. Spotieba potravin kles4. 5.12.2013. [Online] dostupné
20.11.2014 z http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/spotreba_potravin_klesa_20131205
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Prvni zasada — Zakaznik je nejdilezitéjsi osobou ve vasem podnikani

Zaméreni na zdkaznika je klicem ke kazdé uspésné maloobchodni operaci. Hlavnim
principem v maloobchodé je zvladnout pozadavky zakaznika a vSe, co podnikatel pod-
nikne, musi souviset se zdkaznikem. Je diilezité poznavat své zdkazniky a zamérit se na
jejich potreby, touhy a prani. Posilovani vztahu zakaznik — podnikatel vede k rtstu pro-
dejny i samotného podnikani.

Druha zasada — Maloobchod je o detailech (,,Retail is detail*)

Tuto zdsadu Welfare povazuje za nejslavnéjsi a klicovou. Podle ni je ikkolem maloob-
chodnikii zamérit se na detaily a podrobné je zkoumat. V prvni fadé ale musi obchodnik
zjistit, které detaily si zaslouZi jeho pozornost, tj. ty, kterych si v§imaji jeho zakaznici. Je
v poradku, pokud podnikatel ve svém podnikani chybuje, je ale dtlezité, aby se vyvaro-
val jejich opakovani, i vtom spociva zaméreni se na detaily. Pochopeni detailti a drob-
nych odlisnosti je kli¢ovou dovednosti v maloobchodé.

Treti zasada — Pochopeni marketingového mixu

Jde sice o velice stary marketingovy princip, ale dodrzovani zasad plynoucich z této
zakladni kategorizace marketingovych proménnych je porad velmi dilezity. Pokud se
jedné o produkt, prodejna musi poskytovat takové produkty, které vyzaduji jeji zakaz-
nici, éimz si maloobchodni provoz vytvori sortiment uspokojujici potfeby a prani svych
zékaznikd. Poskytovani produktii musi také podniku zabezpecit zisk. Dalsi zakladni
proménnou v ramci marketingového mixu je cena, ktera mé splnovat vSechny atributy
pro podnikani a musi byt stanovena na takové trovni, aby na jedné strané psychologic-
ky neodrazovala spotiebitele, ale také na strané€ druhé, aby byl diky ni provoz schopny
generovat zisk a pokryl tak svoje ndklady. Prodejni misto musi byt dostupné pokud
mozno co nejSirsi vrstvé zakaznikli. Vyhodou je vlastnit kromé kamenného obchodu
ijeho elektronickou verzi publikovanou na internetu. A konec¢né propagace, ktera
napomaha tomu, aby se zakaznici dozvédéli o produktu, cené a misté prodeje.

Ctvrta zasada — Pridat néco navic

Poskytovani skvélych produktl a sluzeb zakaznikiim zacind pochopenim a poznanim
svych zakazniki. Pokud chce byt podnikatel Gspésny, musi kromé poskytovani prvo-
tridniho zakaznického servisu ,pridat néco navic“. Vedeni a zaméstnanci maloobchod-
niho provozu by méli neustile poskytovat néco navic ve prospéch svého zakaznika
a pokazdé jim poskytnout o néco malo vic, nez zakaznik ocekaval. Tim ziskava prodejce
a jeho tym ,body navic* v komunikaci se svymi zakazniky a uéini je vérnymi svému pro-
vozu po dlouhou dobu.

Pata zasada — umisténi, umisténi a umisténi

Historie prokazala, ze je to jeden z nejdulezitéjsich faktort vedoucich k aspéchu ka-
mennych obchodii. Vhodné umisténi obchodu je ovlivnéno produktovymi a zna¢kovymi
strategiemi. Napiiklad supermarket potiebuje velky prostor pro parkovisté, modni ob-
chod musi byt umistén v médni oblasti obchodniho centra, ¢i mésta. Vliv umisténi na
podnikani je oslabovany dvéma faktory — pohodlnosti lidi prekonéavat vzdalenost
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a pristup k nadkupu pres internet. Tyto dva faktory v souc¢innosti zptisobily, Ze klesa za-
jem navstévovat kamenné obchody. Plati to i v pfipadé ndkupu potravin, kde umisténi
prodejny hraje kli¢ovou roli a nakupy potravin pfes internet znamené pro provozovate-
le malych nezavislych prodejen v dnesni dobé ¢im dal vétsi konkurenci.

3.3.1 Strategické planovani ¢innosti maloobchodu

V mnoha maloobchodnich prodejnach potravin vsoudasnosti absentuje strategické
planovani. V minulosti pro tyto typy prodejen platilo to, Ze pokud se néé¢im jedineénym
odlisuji od konkurence (vyjimecné produkty, sluzby, nebo moderni vybaveni prodejny),
ziskaly tim stalou pozici na trhu a dokéazaly generovat vyssi zisk. V dnesni dobé museji
maloobchodni prodejci Celit vicero prekazkam, pii¢emz jednim ztéchto problémt je
natlak ze strany dodavatelti, ktefi se snazi prodat co nejvétsi objem potravin, aby tak
zisk generovali pomoci tspor z rozsahu, a proto ,tla¢i“ svoje produkty do vSech dostup-
nych prodejen, ¢imz se tyto provozy stavaji podobnymi a pro spotiebitele nerozlisitel-
nymi. Bez toho, aby tyto maloobchodni provozy strategicky planovaly, piichazeji o svoji
jedinecnost, atim i zisk. Vsoucasnosti jsou také zakaznici vice citlivi na cenu
a nabizenou kvalitu, a zaroven jsou vystaveni mnohem vétsimu vybéru moznosti mista
nakupu — feseni téchto problémi by mélo byt klicovou soucasti strategického planovani
maloobchodnich prodejen potravin.

Lesakova (2011 s. 183), ve své publikaci Strategicky marketing uvadi, ze ,marke-
tingové planovani predstavuje proces cilevedomého usmérniovani marketingovych
aktivit v rychle se ménicim vnéjsim prostredi. Je to proces, ktery vyzaduje zapojent
vSech Fidicich urovni podniku a vyuziti informaci vsech utvarit. Smyslem marketin-
gového planovani je nachdazeni souladu mezi marketingovymi cili, trznimi prilezi-
tostmi a zdroji podniku.”

Marketingovy plan vyjadfuje cile, které chce maloobchodni provoz dosahnout
v pribéhu roku a uvadi postupy na jejich dosazeni. Tento plan je nastrojem na Fizeni
vSech marketingovych aktivit provozu. Strategicky plan je plan zachycujici obdobi delsi
nez jeden rok a cili stanovenymi v tomto planu se ridi marketingovy plan, ze kterého
vychézi plan marketingovych aktivit. Dobre vypracovany pldn mé byt srozumitelny,
prehledny, adresny a vécny; jeho struktura se odviji od vice faktord, jakymi jsou napii-
klad velikost provozu, stupen diverzifikace aktivit provozu, ¢i mira odliSnosti produkt
a obsluhovanych trhti. Vétsina vyznamnych autord uvadi ve svych publikacich tuto
strukturu marketingového planu: stru¢ny prehled, aktualni marketingova situace, rizi-
ka a prileZitosti, cile a problémy, marketingové strategie, vykonavaci programy, rozpo¢-
ty a kontrola. Uvedené soucasti, jako jedna z mnoha moznych struktur marketingového
planu, jsou nize podrobnéji analyzovany z hlediska maloobchodnich prodejen potravin:

1) Struény prehled — Je Gvodni ¢asti planu se struénym popisem provozu a jeho
okoli. Ukolem této ¢4sti je charakterizovat odvétvi, uvést sou¢asné trendy v odvétvi
a definovat hlavni cile a zaméry na planované obdobi. V ivodé se také nachazi vy-
svétleni sméfovani spole¢nosti nebo konkrétniho provozu. Obecné u maloobchodni
prodejny je dtlezité charakterizovat odvétvi z hlediska struktury a preferenci za-
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kaznikd (blizkého okoli). Cile azameéry podniku urcuje sortiment prodejny
a poptéavka po jeho zbozi v nejbliz§im okoli.

2) Aktualni marketingova situace — V této ¢asti ma vedeni provozovny za tikol
prezentovat zakladni informace o marketingovém mixu a prosttedi. Tato ¢ast planu
sestava miniméalné z péti podkapitol. V ramci marketingové situace se zkoumaj:

¢ produktové informace — absolutni a relativni informace o prodeji; pozice pro-
duktu v ramci portfolia; pozice produktu v jeho zZivotnim cyklu;

* trzni informace — velikost a vyvoj trhu; pozadavky a nazory spotiebiteld; trendy
v chovani zakazniki;

¢ konkurenc¢ni informace;

¢ informace v oblasti distribuce — o efektivité vyuZzivanych distribu¢nich kanalt;
o novych dostupnych distribu¢nich kanalech;

* makro a mikroprostredi provozu — politické, ekonomické, technologické, social-
ni, demografické a jiné makroprostredi ovliviiujici provozovnu; verejnost; za-
meéstnanci a jiné.

3) Rizika a prilezitosti — Tato ¢ast planu je vétSinou vypracovani formou SWOT
analyzy, ktera analyzuje postaveni provozovny v ramci mikroprostiedi z interniho
pohledu (silné a slabé stranky provozovny), a z externiho pohledu (rizika a prilezi-
tosti na trhu). Pokud si je provozovatel védom svych silnych stranek, ma moznost
vyuzit vétstho mnozstvi prilezitosti, naopak, pokud si je védom svych slabych stra-
nek, 1épe se vyhne hrozicim rizikim. SWOT analyza se sestavuje pro provozovnu
jako celek, ale i pro jednotlivé produkty (¢i produktové rady), geografické oblasti
pusobnosti, pfipadné obsluhované segmenty.

4) Cile a problémy — Na zakladé konkretizace problémi, kterym podnik Celi, se zde
uréuji marketingové a finanéni cile. Cile maji byt kvantifikovatelné a kontrolova-
telné, musi tedy existovat mechanizmy, kterymi se zjistuje mira jejich naplnovani.
Pfi financnich cilech se stanovuji hodnoty jako cash-flow, mira navratnosti inves-
tic, plan ziski a také likvidita provozni jednotky. Marketingové cile jsou vazany na
vysledky marketingovych aktivit, a proto je mozné je kontrolovat a kvantifikovat
pomoci ukazateld, jako je objem trzeb, zisk z prodeje, trzni podil, rozpoc¢et na mar-
keting, rozsah distribu¢ni sité, ptipadné povédomi o znacce, image spole¢nosti
a dalsich. Pfi marketingovych cilech se bere do tvahy zejména trzni podil a objem
trzeb, které vypovidaji o postaveni prodejny a jeji vihimani v o¢ich zakaznikd.

5) Marketingové strategie — Jde o strategie podle marketingového mixu organiza-
ce, tedy o 4 zékladni typy strategii.
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Tab. 7 Marketingové strategie pro jednotlivé elementy marketingového mixu

Produktové strategie Cenové strategie

Distribu¢ni strategie Komunikacéni strategie

Zmény portfolia e Zmény ceny

Modifikace produktu e Zmény dodacich podminek pro rizné
Standardizace produktu skupiny zakazniki

Zména obalu * Zmeéna slevové politiky

Zména boardingu « Uplatnéni prinikovych cen

o Politika diskontt

Zmeéna stavajicich distribu¢nich ka- ¢ Zména nastroji podpory prodeje
nalt e Zmeéna strategie PR

Zména mist prodeje * Rozhodnuti o reklamni kampani
Pouziti strategie ,,push® / ,pull® * Zména systému osobniho prodeje

Zména zpisobu prodeje

Zdroj: LESAKOVA, D. a kol. 2011. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011. s. 366.
ISBN 9788089393565.

6) Vykonavaci programy — V této ¢asti jsou jednotlivé strategie vice zapracovany do

vykonavacich programi, které predstavuji konkrétni postupy a aktivity pri reSeni
tiloh vedoucich k naplnéni strategického cile. Cast vénovana vykonavacim progra-
mum tvori samostatny marketingovy ,mini“ plan urceny pro konkrétni pracovniky,
a proto se odliSuje podle tirovni, na které je implementovan. Plany vykonavacich
programu obsahuji tyto ¢asti: soucasnou situaci pri vykonavani konkrétni aktivity;
cile pro zlepseni programi a aktivity na to slouzici; urceni pracovnika, nebo ttvaru
zodpovédného za vykonavani aktivity; datum zacatku aukonceni aktivity
a rozpoctové naklady na programovou aktivitu.

Rozpoéty — V literature téz vysledovka — uvadi vynalozené naklady a dosazené
vynosy jednotky, jejim tkolem je sledovat rovnovahu mezi ndklady na marketingové
aktivity aplanovanym ziskem. Vytvafeni rozpoéti mize byt pravidelné
a nepravidelné, pravidelnym rozpoctem je naptiklad roc¢ni rozpocet na marketingové
aktivity a nepravidelnym rozpoctem je rozpocet na jednorazovou marketingovou ak-
tivitu. Hlavnim vychodiskem pldnu rozpoc¢t na marketing je finanéni plan spolec-
nosti.

8) Kontrola — Je ¢ast, ktera popisuje kontrolni mechanizmy na monitorovéani plnéni

planu. Kontrola je realizovdna na pravidelné, nebo nepravidelné bazi (ndhodné kon-
trola). V této ¢asti se nachazi i program posloupnosti popisujici kroky a opatreni,
které by mélo vedeni podniku uplatnit jako reakci na specificky vyvoj v odvétvi (ci-
lem kontroly je kromé monitorovani napliovani plant i ptiprava firmy na to, aby
mohla celit krizovym a nepredvidanym situacim).

V soucasnosti je na trhu takova situace, ze ani odlisSnost v produktech a poskytovanych

sluzbach uz neni prili§ vyznamna. Kotler (2005) uvadi, Ze pri¢inou je fakt, Ze zakaznici
jsou vice jak v minulosti citlivi na cenu. Nemaji totiz zaddny diivod platit za stejné zbozi
vic, kdyZ se rozdily poskytovanych sluzeb v riznych prodejnach zmensuji. Tyto divody

vrcholi tim, Ze mnozi maloobchodni prodejci v soucasnosti prehodnocuji své marketin-
gové strategie.
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3.3.2 Marketingovy mix maloobchodnich prodejen

Marketingovy mix je vodborné literatufe definovany jako soubor slozek podnikani,

které predstavuji kontrolovatelné marketingové proménné. Podle Kotlera (2007) sem
radime 4 elementy, takzvané ,4 P

Product (produkt) — vyrobek, sluzba, jejich kvalita, znacka, obal, design, veli-
kost, zaruka, a pod.

Price (cena) — prirazka, marze, cenotvorba, sleva, doba splatnosti, ...

Place (distribuce) — distribuce a logistika, skladovani, pojisténi zbozi, ...

Promotion (propagace) — osobni prodej, podpora prodeje, reklama, vztahy
s vefejnosti, ...

Nékteri dalsi autori (napt. Zamazalova, 2009) uvadéji v souvislosti s poskytovanim
sluzeb kromé vyse zminénych i dal$i 3 P, kam je mozné, ¢asteéné, nebo uplné zara-
diti maloobchodni prodejny potravin. Tento rozsifeny marketingovy mix rozsituji,
kromé zakladnich 4P, o people (personal), processes (procesy) a physical evidence (fy-
zicky dikaz - misto poskytnuti produktu; v nasem piipadé prodejna, jeji prostredi a
vybaveni). Nasledujici text popisuje téchto sedm elementti marketingového mixu
v podminkach maloobchodni prodejny potravin.

Product
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Technology
Peroeived usafuiness

Price Converience of use

Skirmming Qualty
Penetration Fackeging
Walos basec Brand wtilay Paopls
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Zdroj: The iStoreFront Team. 2014. http://istorefront.wordpress.com, 2014.

Produkt

loant veniures

Obr. 3 Marketingovy mix

Z obecného marketingového hlediska rozhodovani o produktu vypovidd o tom, jaké
vyrobky a sluzby by se mély zdkaznikovi za urcitou cenu nabizet. Rozhodovani o pro-
duktu taktéz zahrnuje rozhodovani o znacce, zaruce, baleni, rozsahu sortimentu apod.

31



Teoreticka vychodiska

Marketingova teorie hovoti o produktu jako o komplexu uzitkt a vlastnosti, které teore-
tici rozdélili do t¥i trovni. Urovné produktu piedstavuji vlastnosti, kterymi produkt
disponuje podle toho, do jaké miry se podileji na tomto produktu. Literatura popisuje
vétsinou 3 Grovné, a to jadro produktu, zakladni produkt a rozsiteny produkt.

Jadro produktu je charakterizovano jako jeho podstata, pro kterou si ho zdkaznici
kupuji, a také to, co je koupi tohoto produktu uspokojuje. Zakladni produkt je tvoreny
vlastnostmi, variantami, zna¢kou, obalem a dizajnem. Posledni Groven, rozsireny pro-
dukt, predstavuje divod rozhodnuti zakaznika pro nakup daného produktu, jde
o dodate¢ny (zdkaznikem neocekavany) uzitek, jako napriklad dopliikové sluzby, mily
persondl, zaruka apod. Rozsifeny produkt tvori konkurenéni vyhodu. Pokud se podle
této teorie o tirech drovnich produktu podivime na produkt poskytovany maloobchod-
nimi prodejnami potravin, tak jddro produktu tvori potieba zdkaznika nakupu potravin
a smiSeného zbozi — podle Maslowovy hierarchie potieb jde o uspokojeni fyziologickych
potteb (hlad, Zizen, potteba pocitu éistoty,...).

Zakladni produkt tvori sortiment nabizeny v prodejné. Vyrobkovym sortimentem
(nazyvany téz vyrobkovy mix)rozumime souhrn vSech produktovych rad a polozek, kte-
ré jednotlivi prodejci nabizeji svym zakaznikiim. Vyrobkovy sortiment méizeme charak-
terizovat jeho $iikou, délkou, hloubkou a konzistenci. Sitka vyrobkového sortimentu
hovori o tom, kolik riznych vyrobkovych fad, v pfipadé maloobchodni prodejny potra-
vin druhti zbozi, prodejna nabizi. Délka vyrobkového sortimentu udava celkovy pocet
polozek nabizeného sortimentu. Hloubka charakterizuje, kolik riznych variant jednot-
livych vyrobki a zboZi je nabizenych v ramci vyrobkové rady.

Konzistence vyrobkového sortimentu vyjadiuje té€snost vazeb rtznych vyrobko-
vych fad a jejich fin4lnim pouzitim, poZzadavky na vyrobu, distribuénimi cestami atd.
Rozs$itenym produktem v podminkach maloobchodni prodejny potravin miize byt pti-
jemny personal, nadstandardni sluzby (baleni potravin u pokladny, vlastni pekarna,
automat na cerstvé mléko,...), nebo vybaveni a atmosféra samotné prodejny. Rozsitreny
produkt je divodem, pro¢ se zakaznik do obchodu vraci a také divodem, aby sviij na-
kup opakoval (Barta, 2009).

Cena

Cena je klicovym prvkem marketingového mixu, protoZze predstavuje, na jednotkové
béazi, co podnikatelska jednotka utrzi za vyrobek nebo sluzbu, ktery/4 je uveden/a na
trh. Je to jediny prvek marketingového mixu, ktery vytvari piijmy, zatim co vSechny
ostatni prvky predstavuji ndklady, napriklad vydaje na dizajn vyrobku (produktu), re-
klamu (propagaci), dopravu a distribuci. Proto musi mit obchodnik jasné cenové cile,
metody a znat faktory, které ovliviiuji tvorbu cen. Musi také zohlednit nutnost diskon-
tovani a slevovych kvot. Tyto pozadavky mtzou ovlivnit troven zvoleného ceniku. Pro-
dlouzené platebni lhiity a tvérové podminky se v podminkach maloobchodni prodejny
neprojevuji, protoZe zakaznik plati za zbozi v okamziku nadkupu. Cena je ovlivnéna hod-
notou, kterou zakaznici vnimaji a pripisuji danému produktu, a vypovida o uzitku, ktery
maji ze spotfeby zakoupeného produktu, proto je dilezitym prvkem pfi jejich rozhod-
nuti o koupi (Kita, 2010).
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Distribuce

Uvazovani o misté prodeje, dodavatelich, skladovani a jiné spadaji pod rozhodovani
o distribuci. Cilem je zabezpecit, aby byly vyrobky a sluzby k dispozici v spravny cas,
ve spravném mnozstvi a na spravném misté za icelem jejich prodeje. Distribu¢ni kana-
ly jsou organizace (maloobchodnici a velkoobchodnici), pomoci kterych je zbozi doda-
véano az k zakaznikovi. U maloobchodnich prodejen je diilezité rozhodovani o dodavate-
lich, ktefi vyrazné ovliviuji zisky provozoven, a to z toho diivodu, Ze mensi provozovny
potravin si nemohou dovolit ndkup ve vétSich objemech, a proto nedosahuji nizsich
nakupnich cen jako jejich konkurenti super- a hypermarkety nakupujici u dodavateli
v nepomérné vétsich objemech. Co se tyka distribuce smérem k zdkaznikovi, tak jde
o vyuziti pfimého distribuéniho kanélu, kde mistem nakupu je provozovna prodejny —
zde probihaji transakce se zbozim a finanéni transakce a zdkaznik zde okamzité po na-
kupu prebira riziko za zbozi (Kita, 2010).

Komunikace

Obchodnici neustéale komunikuji se svymi zakazniky, pricemz vyuzivaji rizné postupy
a metody. Proto je komunikace ¢tvrtym zakladnim elementem marketingového mixu.
Kita (2010) ve své publikaci uvadi, ze existuje komunika¢ni mix, ktery tvori reklama,
podpora prodeje, vztahy s verejnosti a osobni prodej. Tyto samostatni kategorie napo-
mahaji ke zvyseni povédomi o prodejné a jeho produktech. Za cile komunika¢niho mixu
v maloobchodé lze povazovat potiebu informovat zakaznika o konkrétnim provozu,
o jeho specifickych vlastnostech, doplitkovych sluzbéach, o sortimentu a dalsich, s cilem
podpoftit zakazniky v opakovaném néakupu a zlepSovat vztahy se zakazniky. V dnesni
moderni dobé se ¢im dél vic prosazuje komunikace pomoci digitadlnich médii, kde ma-
loobchodni prodejny potravin vykazuji vyrazné nedostatky a jejich prezentace je na-
vzdory rozvoji internetu, moznostmi pripojeni, klesajicimi cenami za sluzby provideri
a lepsi propustnosti sité, nedostatecné.

Personal

Personal je jednim ze tii elementt marketingového mixu sluzeb. Toto rozsifeni se uvadi
v této diplomové praci, protoZe sluzby a jejich kvalitu lze povazovat za vyrazny potenci-
al ovliviiujici konkurenceschopnost jednotlivé prodejny. Poskytované sluzby predstavu-
ji rozsiteny produkt, ktery je divodem, pro¢ se zakaznik rozhodne pro navstévu a na-
kup produktu, a proto jejich troven primo souvisi s ekonomickymi vysledky prodejny.
Pii sluzbach prichazi zakaznik do kontaktu s jejich zprostredkovatelem — v nasem pti-
padé prodavacem — od néhoz zakaznik vyzaduje profesionalni pristup s prijemnym vy-
stupovanim, coZ pro provozovatele znamen4, Ze personal musi byt dokonale znaly sor-
timentu prodejny, ovladat schopnosti a zrucnosti potiebné pro poskytnuti sluzby

v/ Vv

a smérem k zakaznikovi musi vystupovat piivétivé a ochotné (Kotler, 2007).
Procesy

Procesy maji dvoji vyznam — procesy jako sluzby a procesy jako vnitropodnikové proce-
sy ovliviiujici vykony provozovny. Sluzby zahrnuji rozhodovani o typu a zptisobu posky-
tované sluzby a vymezeni jejiho poskytovatele. Procesy v ramci podniku vymezuji ¢in-
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nosti potiebné pro zabezpecéeni chodu prodejny, patti sem aktivity od tklidu az po eko-
nomické transakce. Zde vedeni rozhoduje o kompetencich a povinnostech zaméstnanct
pri vykonu jednotlivych procesii, pti¢emz pii rozdélovani musi zaméstnavatel dbat na
to, aby zaméstnance nezatizil prili§ velkym mnozstvim vedlejsich aktivit, aby neomezil
jeho vykony v ramci hlavni aktivity — prodavani, resp. poskytovani sluzeb.

Prostredi

Prostfedi prodeje a poskytované sluzby tvoii samotné vybaveni prodejny, jeji vzhled
a atmosféra, usporadani sortimentu. K tomuto elementu marketingového mixu lze za-
radit i externi prostfedi prodejny — u maloobchodnich prodejen a jejich umisténi je
dilezita infrastruktura, pocet obyvateli v blizkém okoli a primérné aroven jejich di-
chodl, pocdet konkurentti a dalsi faktory, které maji vliv na navstévnost prodejny
(Norris, 2013).

3.3.3 Category management v maloobchodé

Category management (CM) je manazersky proces, pii kterém je konkrétni produktova
skupina, nebo podskupina fizena podle jasné danych kritérii (napf. pouziti, material,
cena, konecny spotiebitel apod.) tak, aby byla aktualni vyse zasob optimalizovana podle
aktualniho prodeje. Cilem je zvysit obchodni vysledky jak pro maloobchodni provoz,
tak pro jeho dodavatele. Je také oznacovan i jako management kategorii neboli ma-
nagement tvorby maloobchodniho sortimentu. Jde o proces optiméalniho fizeni uréité
kategorie zboZi se zaméfenim na zakaznika.

Podle organizace ECR (Efficient Consumer Response) je CM urceny na to, aby
maloobchodnikiim pomohl vytvorit spravnou nabidku produktti, za spravnou cenu, se
spravnou propagaci, ve spravny ¢as; a na spravném misté.

Category management pracuje s rozdélovanim sortimentu prodejny do jednotli-
vych kategorii v rtznych stupnich hierarchie podle rtzné zvolenych kritérii. Ideou
a cilem Category managementu je ridit kazdou kategorii jako malou samostatnou oblast
(Strategic Business Unit — SBU) asledovat jeji osobité charakteristiky a vyvojo-
vé ukazatele.

Kategorie je samostatna skupina produktd, tj. vyrobki a sluzeb, které spotiebitelé
vnimaji jako vnitiné souvisejici, ptipadné substitu¢ni v oblasti uspokojovani jejich za-
kaznickych potteb. Cilem je vytvorit kategorie produktl, které jsou kvantifikovatelné,
zjevné odlisitelné a ovladatelné tak, aby maloobchodnici a dodavatelé optimalizovali
vyrobu a prodej na zaklad€ potteb spotiebitele. V ramci definovani kategorii je zapotte-
bi identifikovat potteby a oéekavani spottebitele a identifikovat métitelné a neméritelné
vlastnosti produktt. V dalsim kroku je zapotiebi vytvorit a schvalit segmentaci katego-
rii a jeji komponenty pojmenovat tak, aby se spottebitel dokazal v nabidce dostate¢né
orientovat (Chiplunkar, 2011).

Zavedeni CM rozdéluje sortiment prodejny do jednotlivych kategorii s riznymi
stupni hierarchie a podle rtznych kritérii. Ideou CM je Fidit kazdou kategorii jako ,,mini
business® a sledovat jeji osobité charakteristiky a ukazatele vyvoje.
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Cyklus CM
Cyklus category managementu tvori tyto, vzajemné souvisejici a navazujici kroky:

1) Definovani kategorie — kategorie je odliSiteln4, samostatné fizena skupina pro-
dukti nebo sluzeb, ktera je spotiebitelem vnimana jako vzajemné propojitelna
anebo nahraditelna v naplnovani jeho potieb.

2) Uloha kategorie — zikladem je systematizace kategorii a pridéleni tlohy kazdé
kategorii na zakladé dostupnych spottebitelskych a trznich dat. Uloha kategorie je
definovana zdtvodd diferencoviani maloobchodu v konkurenéni soutézi
a zjistovani diileZitosti a vyznamnosti kategorie. Ulohu kategorii Ize pridélit na za-
kladé vlastniho uvaZeni manazera prislusné kategorie, ptripadné podle udaji
z analyzy kategorie vykonané obchodni jednotkou, resp. manazerem produktu.

Rozlisuje se nékolik zakladnich typt kategorii:

o Cilova kategorie (destination/purpose) — jedna se o kategorii, ktera profiluje ob-
chodnika ve vniméni koneéného spottebitele a tvori jeho image, odliSujici ho
od konkurentti na zakladé kvality. Kategorie je zaméfena hlavné na prilakani
zakazniki.

0 Preferovana kategorie (preferred) — jde o kategorii, ktera zahrnuje zbozi denni
spotteby, které se prodavaji ve vysoké frekvenci a ve vétSim objemu. Hlavnim
ukolem této kategorie je dosahovani zisku a cash flow.

0 Néhodna kategorie (convenience) — kategorie, kterou spottebitel sice nevyhle-
dava, ale pri navstéve prodejny si ji ¢asto zakoupi. Jde o ndhodnou koupi (napft.
spottebitel az pri regalu se zbozim zjisti, Ze tento produkt pottebuje a zakoupi si
ho). Jedna se o dopliujici produkty — nakup pod jednou stiechou.

o Prilezitostni kategorie (occasional) — jde o kategorii ptilezitostného nakupu, ne-
jedna se o produkty denni spotieby, které zakaznik nakupuje éasto (drazsi alko-
hol, elektronika, parfémy). Produkty této kategorie jsou nabizené s vyssi marzi.

0 Sezonni kategorie (seasonal) — jedna se o produkty sezonni spotieby (tropické
ovoce, vanocni ozdoby, velikonoéni cukrovinky). Spotrebitel je vidy vyhledava
pouze v jistém obdobi, proto je i jejich nabidka ohranicena prisluSnym sezonnim
vymezenim.

3) Ohodnoceni kategorie — cilem hodnoceni kategorie je identifikovat uZite¢nost
kategorie a poukazat na odchylky mezi aktualnimi a pozadovanymi vysledky a za-
roven odhalit podnéty a oblasti rstu pripadné rizikové oblasti. V téchto oblastech
Ize hodnotit zikazniky, trh, obchodniky a dodavatele. Sledovanymi faktory jsou:
prodej, zac¢tovaci hodnota pro spotiebitele, uzite¢nost kategorie apod. Je nutné ne-
ustélé sledovani vysledkt analyz kategorii s dostateénymi informacemi o subkate-
goriich a prislusnych zakaznicich nakupujicich tyto produkty. Soucasné je nutné
sledovat soucasné trendy v obsluhované produktové oblasti (moda, zdrava vyziva
apod.).
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4) Méreni vykonnosti kategorie — cilem této ¢asti cyklu kategorie je definovat

5)

a merit charakteristiky kategorie, resp. rozdélit charakteristiky kategorie na méri-
telné a nemeéritelné. Méreni zavisi hlavné na zvolené strategii kategorie. Vysledky
tohoto méreni zachytava takzvana scorecard (soustava ukazovatel vykonnosti na
zakladé soucasnych a planovanych hodnot), kter4 umoznuje jejich srovnavani v re-
alném case a miru pozadovaného naplnéni kvantifikovanych cild. Sleduji se ukaza-
tele prodeje, ukazatele ziskovosti, trzni ukazatele a zakaznické ukazatele.

Strategie kategorie — jejim tkolem je vytvorit logistické a marketingové strate-
gie na zaklad€ hodnoty a objemu informaci tak, Ze tloha kategorie bude naplnéna
a bude zméftitelny jeji redlny vykon. Strategie je tvorena na zakladé sledovani pred-
chozich krokt (lohy kategorie, ohodnoceni a méfeni vykonnosti). Dilezitou sou-
casti je identifikace segmentii kategorie, které napomohou dosazeni jejich cili.

6) Taktiky kategorie — tikolem managementu je zjistit, kvantifikovat a vyuzit vyho-

7)

dy, které prinasi roztridéni produkti, propagovani produktd, ceny produkti
a spravny merchandising. Taktiky jsou navrhovany na zakladé analyzy soucasného
stavu kategorie. V praxi je zvykem vyuZzivat hodnoceni moznych taktik a nasledny
vybér na zikladé splnéni riznych kritérii. Posledni a nejdiilezitéjsi ¢asti je imple-
mentace taktiky. Bez spravné implementace je velice tézké dosahovat planované
ukazatele vyroby a obchodu azvolena taktika tedy nemiize byt z dlouhodobého
hlediska tispésna.

Implementace planu - cilem této oblasti je aplikovat plan do praxe tak, aby ob-
sahoval vytvorené strategie a taktiky kategorii, pfi¢emz cilem je, aby kategorie do-
sahovaly pozadované vysledky ve sledovanych oblastech. Zakladnim krokem je vy-
tvoreni prehledu pro podnikatelsky plan. Dale je dilezité ptifazeni odpovédnosti
v ramci distribu¢niho kanalu za jednotlivé planované ukoly. V neposledni radeé je
potteba vytvorit kalendar akei a ¢asovy harmonogram, ktery bude monitorovat di-
leZité udalosti v ¢ase a sledovat ¢asovou realizaci cilii category managementu.

8) Monitorovani cila kategorie — v tomto kroku je tikolem objasnit, zda se napl-

niuje implementovany plan a do jaké miry probih4 jeho napliiovani. Déle je jeho ci-
lem tvorba vyro¢nich hodnoceni strategie, taktik a podminek na cilovém trhu, revi-
ze taktickych a vykonnych pland, cild a sledovani ristu preferenci kategorie. Pokud
je to nutné, je zapotiebi korekce nastaveni taktickych plant tak, aby odpovidaly
zvolené strategii. Posledni ¢asti je stanoveni data dalsi kontroly a posouzeni moni-
toringu dat.
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Obr. 4 Cyklus category managementu
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Lloyd, P., 2008.Category Management — Solutions for Suc-
cessful Implementation,

Vztahy mezi cili podniku a CM

Proces CM a jeho cile jsou ovlivnény podnikatelskymi cili, finan¢nimi cili a potfebami
spotrebitele, které nasledné ovliviiuji cile uzitecnosti a miru uspokojeni spotiebitele ze
zavedeni CM. Udaje z pravidelného monitorovani ciléi uZite¢nosti (ziskovosti) a miry
uspokojeni zakazniki slouzi jako vstupni idaje pro management kategorii.

Podnikatelské cile — determinuji typy kategorii, které maji naplnit tcel podnikani
spole¢nosti (cilem maloobchodu se zkraslujicim sortimentem — Oriflame, Avon je napf.
ziskat 0 20 % vic zajemct o praci jak v pfedchozim roce).

Finanéni cile — vychazeji z podnikatelskych cilti a berou ohled na investory, zamést-
nance, dodavatele a dalsi subjekty interniho a externiho prostfedi. Cilem je dosazeni
riistu obratu a zisku v dané kategorii.

Potieby spotitebitelti — jsou cile spolecnosti ve spotiebitelské sfére, kde existuji dva
pristupy. Potteby spottebitell vychazeji z podnikatelskych a finanénich cild, a naopak.
Cile uzite¢nosti a mira uspokojeni zakaznika — predstavuji nasledky a aspéchy
dosazené na zakladé procesu category managementu. Tyto cile patii k nejdtlezitéjsim
kritériim méreni vykonnosti obchodni jednotky.

Vliv CM na ostatni funkce prodejny

Zavedeni pristupu category managementu ve spole¢nosti ovliviiuje i dalsi funkce pro-
vozni jednotky, resp. konkrétni oddéleni (u vétsich spole¢nosti):
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0 Oddé€leni IT je category managementem ovliviiovano pii rozhodovani o vybéru
dat, které je zapotiebi zachytit a analyzovat.

0 Management ziasobovani je ovliviiovan zejména v oblasti volby a rozhodovani
o nakupu vybrané znacky, velikosti baleni, objemu objednavky a poc¢tu variaci
produktu.

0 Management kategorii napoméaha v otazkadch skladovani pri rozhodovani
o kvantité zasob a obratkovosti zasob, napomaha vyhnuti se nedostatku nebo
prebytku zasob v déase na zdkladé planovani a vsouladu s cili stanovenymi
v ramci category managementu.

0 Oddéleni lidskych zdroji na zakladé managementu kategorii rozhoduje
o znalostech, schopnostech a narocich pti niboru na jednotlivé pracovni pozice.
Podle potieb category managementu také pridéluje potfebné kompetence pro
vykon prace.

0 Marketing dokaze diky managementu kategorii 1épe specifikovat potieby propa-
gace jednotlivych produktovych kategorii se zaméfenim na uspokojeni potieb
spottebitele a finan¢nich cilti podniku.

0 Ucetnictvi a finance rozhoduji o velikosti rozpo¢tu na nakup pro réizné produk-
tové kategorie zaloZené na financnich cilech danych kategorii, stejné tak se po-
dili na tvorbé slev.

3.3.4 Merchandising v podminkach maloobchodni prodejny

Merchandising by se dal stru¢né charakterizovat jako ,,spravné zbozi na spravném mis-
té“. Merchandising (nebo také vizualni merchandising) je marketingovy pristup, které-
ho ptivodnim cilem bylo vizualné piisobit na zdkazniky. V soucasnosti ale predstavuje
mnohem vice nez jen vytvareni dobrého dojmu. Merchandising je nastrojem, ktery na-
pomaha dosahovani priméarnich cili podniku, protoze jeho pomoci lze pfimo ovliviiovat
zadkazniky pfi ndkupu — merchandising predstavuje dizajn prodejny, umisténi zbozi,
jeho propagaci a podili se na celkovém image prodejny (Norris, 2013 s. 6).

Vizualni merchandising lze definovat jako ,,use, co zdkaznik vidi, exteriér i interi-
ér, ktery tvori pozitivni image podniku a projevuje se v pozornosti, zajmu, touze a akct
na strané zakaznika. Také lze 7ici, Ze pomoci merchandisingu podnik komunikuje
s budoucimi zakazniky. Obsahuje prezentaci zbozi, a dalsi diilezité, jemné rysy, které
tvori obchod a jeho celkovou atmosféru.“ (Bastow-Shoop, 1991 s. 13)

A7 80% zakaznickych dojmt tvofi ty, které jsou vnimany oéima (proto se rika, 1é-
pe jednou vidét nez stokrat slySet). Kazdy zakaznik ma svoji predstavu o prodejné
a jejim rozlozeni, ktera vétSinou vypovida o tom, Ze provozovna by méla mit privétivy
vzhled, diky kterému se zakaznik citi prijemné a miiZe se pln€ vénovat ndkupu bez rusi-
vych vlivii. Kromé toho, aby se v prodejné citil piijemné, musi byt pro néj usporadani
produkti piehledné, aby se nestalo, Ze néco nekoupi jen proto, Ze to nemohl v prodejné
najit.

Zakladnim cilem vizualniho merchandisingu je vyvolani touhy u zakazniki, aby
navstivili danou provozovnu/prodejnu za tcelem nikupu zbozi. Vizualni merchandi-
sing prezentuje misto prodeje a nabizeny sortiment pomoci vnitfnich a vnéjsich prezen-
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tacnich nastroji. Umisténi zbozi, resp. merchandising jako takovy, by mél byt koordi-
novan s podnikatelskymi cili. Typickym prikladem vlivu podnikatelského cilena mer-
chandising je napriklad zvyseni objemu prodavaného zbozi v akéni cené, podporeno
lepsi prezentaci tohoto zbozi (vyrazna cedule s upozornénim na akci, umisténi zbozi na
dobfte viditelné misto u pokladny apod.). Vytvareni a dodrZzovani merchandisingového
planu, ktery je vsouladu s dal$imi cili obchodni jednotky, neni jednoduché, protoze
vyzaduje dokonalou znalost zakaznika a neustalé rozhodovani o zpiisobu prezentace
produktii i samotné prodejny. Ukolem merchandisingu je zaujmout zménami a inova-
cemi, které budou pro zakazniky zajimavé.

3.3.4.1 Merchandising prodejny v exteriéru

Vyznamnym ukazatelem pro zakaznika je vzhled budovy, ve které je prodejna umisténa.
Vytvari u zakaznika prvni dojem a asociuje v ném predstavu, co miize uvnitt budovy —
v prodejné, ocekavat. Kromé samotného technického stavu je dilezité, aby byla prodej-
na navenek dobfe prezentovana. Vnéjsi vizualni merchandising piitahuje pozornost,
vzbuzuje zajem a zve zdkaznika k ndkupu. Vnéjsi merchandising miize také zakaznikovi
poskytnout informace o sortimentu a cenové urovni prodejny. Podle Bastow-Shoopa
(1991 s. 15) je pii tvorbé vnéjsiho merchandisingu diilezité zodpovédét si tyto otazky:

Jak najdou zakaznici prodejnu?

Jsou chodniky okolo prodejny ¢isté, bezpeéné a pristupné?

Jsou venkovni prezentac¢ni cedule Cisté, aktualni a citelné?

V jakém technickém stavu je budova, ve které se prodejna nachézi, zda je ¢ista, zda
nepottebuje vymalovat, ptipadné jinak upravit?

o O O O

o Je vstup do prodejny Cisty a prichodny (pfipadné pristupny s invalidnim vozi-
kem)?

o Jsou vylohy a propaga¢ni materialy na nich ¢isté, neobsahuji zbytky predchozich
propagaci (lepici pasky, zbytky plakatt apod.)?

0 Jsou dostate¢né ¢asto obménovany venkovni prezentaéni prvky a materialy na vy-
lohach?

Diilezitou soucasti externiho merchandisingu jsou venkovni cedule a poutace, které by
mély v zakaznikovi vzbuzovat pozitivni prvni dojem z prodejny jako takové. Propagaéni
cedule a oznaceni tvori podpis obchodu. Zde se projevuje osobitost prodejny, jeji origi-
nalita, pricemz cilem je byt, pokud mozno, co nejlépe rozpoznatelny pro veiejnost.Za
externi propagacéni materialy 1ze povazovat: markyzy, bannery, venkovni prezentace na
chodnicich(,,4¢ka nebo ,icka®), pri vstupu do prodejny a v okoli prodejny (pfedzahrad-
ka, parkovisté, apod.), propagacni materialy na vylohach, svételné reklamy apod.

3.3.4.2 Merchandising prodejny v interiéru

Zatimco prezentace v exteriéru ma zakaznika podnitit k navstévé prodejny, interiérovy
merchandising je nastrojem podnécujicim zikaznika k ndkupu konkrétniho produktu
a nabizeného zbozi.

Prodejni misto je nejdulezitéjsi soucasti prodejny, a proto je snahou provozovate-
14 vyuzit kazdy ¢tvereéni metr na prezentaci nabizeného sortimentu a tim maximalizaci
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trzeb. Souhrnné jde o tzv. POS/POP'materidly — soubor reklamnich materialt
a produktti pouzitych v misté prodeje pro propagaci urc¢itého vyrobku nebo vyrobkové-
ho sortimentu. Autori Bocek, Jesensky, Krofianova a kol. (2009, s. 76) uvadéji, ze umis-
téni POP materialt je nejvyznamnéjsi spousté¢ impulzivniho ndkupniho chovani spo-
trebitele. Jeden zosvédcenych zptisobli je vyuzivani tradi¢nich 2D komunikacnich
prostredki v misté prodeje, tedy dvojdimenzionélnich, jako jsou plakaty, panely, ban-
nery, cedule a dalsi znaceni, kde je zbozi uloZeno (napriklad oznaceni jednotlivych sekei
v prodejné podle skupin prodejniho sortimentu) nebo informaci o cenach a dalsi ko-
munikace smérem k zakaznikovi, kter4 tvori image maloobchodni prodejny.

Pri prezentaci pomoci interiérovych poutaci je nutno brat v avahu, zda jejich ob-
sah a forma koresponduji s pouta¢i umisténymi v exteriéru. ,,Udelem vnitiniho oznace-
ni je vzbuzeni touhy po zbozi, ukazat, jaky sortiment zbozi je k dispozici a podporit
impulz k planovanému ¢i neplanovanému nakupu® (Bastow-Shoop, 1991 s. 23). Nékte-
ra interni prezentacni znaceni jsou dodavana pifimo dodavatelem produkti — tyto
v podminkach maloobchodni prodejny dominuji, protoZze jde pro provozovatele bud
o beznékladové, nebo nizkonakladové formy propagace. Na druhé strané mnohdy naru-
Suji, nebo omezuji celkovy merchandising prodejny, protoZe jejich vzhled a forma ne-
musi korespondovat s uz zavedenym merchandisingem dané maloobchodni prodejny.

Bastow(1991)ve své publikaci zminuje sedm principi interniho merchandisingu,
mezi které patii vyvazenost, pomér (proporce), rytmus, diraz, barva, osvétleni
a harmonie.

Vyvazenost vypovidd o rovnovaze a zdidraznovani prvkd zobrazenych po stranach
poutace (¢i displeje) a je zalozena na dvou teoriich:

1) Tradiéni, ¢i symetrickd vyvaZenost — zobrazeni dvou produkti vedle sebe
se stejnou prezentacni plochou. Tato forma miize byt efektivni pfi prezentaci drahého
a kvalitniho zbozi.

2) Neformalni neboli asymetricka vyvazenost — evokuje pocit zaujeti. Poutac je
rozdé€leny na dve strany, pricemz jedna obsahuje prezentaci vice produktti a druha pou-
ze jeden. Produkt prezentovany samostatné je vysunuty do popredi, je tedy zduraznény
a vzbuzuje vice zgjmu.

OC

tradi¢ni vyvazenost asymetricka vyvazenost

11 POS/POP — point of sale ¢i point of purchase

Zdroj: MISTOPRODEJE.CZ. Pohled namisto prodeje a POP reklamu v minulosti a dnes. [Citace:
21. 11 2014.]http://www.mistoprodeje.cz/pruvodce-instorem/historie-a-soucasnost/pohled-na-
misto-prodeje-a-pop-reklamu-v-minulosti.html
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Pomér (proporce) je v souvislosti s prezentaci vice produkti dalsim dilezitym prin-
cipem a predstavuje pomeér velikosti produktti zobrazovanych na poutaci nebo displeji.
Jedn4 se o srovnavani vztahu mezi vzdalenosti a velikosti jednotlivych souéasti prezen-
ta¢niho displeje. Kazda polozka, ktera je vyobrazena samostatné, vypada normalné, ale
pokud je zobrazovanych vice poloZek najedou, je zaddouci dodrzovat mezi nimi vzajem-
né proporcni pomeéry (neplati, pokud zvétsime jeden, ¢i dva produkty, na které chceme
vice upozornit). Kazdy prezentovany produkt je nutno vnimat ve vztahu k ostatnim
zobrazenym produktiim.

Rytmus neboli tok informaci zahrnuje méreni organizovaného pohybu objekt na dis-
pleji, vypovida o jejich naslednosti, ¢ase zobrazeni, vystoupeni z pozadi do popiedi
a naopak, nebo pohybu ze strany na stranu. Rytmus je patrny zejména na digitalnich
prezentacénich plochach, pri statickych bannerech, kde 1ze posuzovat také pravidelnost
jejich aktualizaci, nebo ¢as zobrazeni informace. Zména rytmu pohybu prezentovaného
produktu upoutava zakaznikovu pozornost.

Duiraz (pozornost) predstavuje misto prvniho kontaktu s o¢ima zakazniki, ze kterého
vychazeji vSechny dalsi pohyby o¢i zakaznikd. Diraz se klade na zorné pole u prezen-
tacniho poutace ¢i displeje a vSe ostatni zobrazeno na displeji je podtizeno tomuto zor-
nému poli. Umisténi poutace nebo displeje je ovlivnéno velikosti prezentaéni plochy,
jeji barvou a pozadim. Prezentované zbozi je ve vétsiné ptipadti umisténo v zorném poli
na dohled zakaznikim.

Barva vyrazné prispiva ke tvorbé dojmt zakazniki pri pohledu na prezentacni plochu,
stejné jako celkovy vzhled a barevny odstin prodejny. Vyrazné barvy si mizou vynutit
pozornost kolemjdouciho a nepiijemné barevné kombinace ho naopak mtizou odpudit.
Barvy stropu, stén, podlahové krytiny a celkovy dekor maji vliv na atmosféru v obcho-
dé. Zména barevného schématu miiZze zménit postoje lidi a vnimani obchodu jako tako-
vého a miize vést ke zvysSeni (ale také snizeni) navstévnosti a obratu prodejny. Zvolena
barva miiZe zménit tvar Spatné osvétlené mistnosti, pomoci barvy je mozné nasmeérovat
pozornost na konkrétni objekt, nebo odpoutat pozornost od problémovych ¢asti interié-
ru. Lidi maji tendenci reagovat urcitym zptisobem na ritizné barvy. Tyto reakce jsou
uvedeny v nasledujici tabulce €. 8.
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Tab. 8 Emocionalni reakce na barvy

BARVA EMOCIONALNI REAKCE

Chladna barva (vytvari pocit, Ze mistnost je chladnéjsi). Upokojuje
Modra a zbavuje lidi napéti. Vzbuzuje iluzi, Ze ¢as plyne rychleji. M4 ten-
denci stimulovat myslenkové procesy a podporovat konverzaci.

Lehka na pohled, studené barva. Piisobi klidné a upokojuje. Stimulu-

Zelena . . RN "
je konverzaci. Vzbuzuje iluzi, Ze ¢as plyne rychleji.
¢ . Vzrusuje a stimuluje. Navozuje agresi. Vzbuzuje iluzi, ze ¢as plyne
ervena .
pomaleji.
Fluti Vesela barva. Vzbuzuje pocit tepla a Stésti. Upozornuje na sebe. Zvy-

Suje moralku.

Oranzova Pisobi pratelsky, vzbuzuje teplo, Zivot a vzruseni.

Fialova apur- | Chladna barva. Povazuje se za elegantni a sofistikovanou. Vzbuzuje
purova pocit majestatnosti.

Hnéda Upokojujici a tepla.

Seda Depresivni a chladna.

Zdroj: Bastow-Shoop, H. a kol. 1991. Visual Merchandising — A Guide for Small Retailers.
[Online] 1991. http://ncrerd.msu.edu/uploads/files/133/NCRCRD-rrd155-print.pdf, s. 36.

Osvétleni je nevyhnutné pti upozorniovani na prezentované zbozi. Oko zakaznika au-
tomaticky zaostfuje na nejjasnéjsi bod, nebo oblast s nejvétsi svételnou intenzitou.
Osvétlenim lze upoutat pozornost na uréitou oblast nebo produkt. Bastow (1991, s. 43)
uvadi tii kategorie osvétleni, které je vyuzivano v maloobchodnich provozech: primarni
osvétleni, zdiraznujici (sekundarni) osvétleni a osvétleni nabuzujici atmosféru. Pri-
marni osvétleni predstavuje celkovou troven osvétleni pouzitého v celém obchodnim
prostoru, véetné vyuziti denniho svétla. Sekundarni osvétleni zabezpecuje osvétleni pro
zobrazeni urcité plochy (napt. osvétleni v chladicim, ¢i mrazicim boxu). Osvétleni na-
buzujici atmosféru se vyuziva na vytvoreni specifického ti¢inku na zdkaznika, ma v ném
vyvolat pocit emoce. Do této kategorie patii barevné paprsky, drobné reflektory, LED
podsviceni nebo tmavé svétlo, pomoci kterého lze vytvaret dramatické efekty.

Harmonie spociva v koordinaci mezi ostatnimi principy a projevuje se v konzistentni
formé vzbuzujici pocit, Ze vSechny ¢asti displeje nebo poutace k sobé patti. Bez harmo-
nie bude sledovani prezenta¢niho displeje plisobit nepiijemné a nebude tak lakat
k ndkupu zbozi. Bastow (1991, s. 33) v této souvislosti uvedl tfi formy harmonie —
funkéni, strukturalni a dekorativni. Funkéni harmonie se zabyva tim, jak produkt fyzic-
ky prezentovat z hlediska realnosti, funkénosti a prakti¢nosti. Strukturalni harmonie
hovori o spravném zacileni a vybéru vice vhodnych produkti pro spole¢né zobrazeni.
Dekorativni harmonie se zaméruje zejména na ostatni ¢asti poutace nebo displeje, které
jsou okrajové a jejich tcel je dekoracni — zde by se obchodnik nemél odklonit od pre-
zentace produktii; dekorace by neméla piitahovat vice pozornosti nez prezentované
produkty, méla by je naopak zvyraznovat a vyzvedavat do popiedi.
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4 METODIKA

Tato prace vychazi z podrobné analyzy literatury uvedené v ¢asti pouzita literatura, do-
plnénych a analyzu dostupnych informaci z praxe. K dosazeni hlavniho cile této prace,
tedy navrZeni doporuceni pro maloobchodni prodejny s potravinami v malych obcich
vedoucich ke zvySeni spokojenosti jejich soucasnych i potenciilnich zakaznikd, bylo
nutné nejdrive nastudovat dostupné sekundarni zdroje a ziskat primarni data. Zdrojem
sekundarnich dat pro tcely této prace byly odborné publikace a jiz realizované vyzkumy
vztahujici se k této problematice. Cerpano bylo pfedevsim z vysledké priizkumii agen-
tur Incoma a GfK Praha. Zdrojem primarnich dat bylo Setieni soucasného stavu malo-
obchodniho podnikani v podminkach jihomoravského venkova a zkouméni preferenci
spotrebiteld, primarné z venkova, formou kvalitativniho a kvantitativni vyzkumu reali-
zovaného autorem. Syntézou téchto dil¢ich krok mohlo dojit k naplnéni cile prace
a tvorbu doporuceni pro zlepSeni konkurenc¢niho postaveni maloobchodnich prodejen
potravin v mensich obcich.

4.1 Vymezeni pruzkumu a cil

Priizkum se vénuje ovérovani pracovnich hypotéz sestavenych na zakladé dat ze sekun-
darnich zdroji a vypovédi majiteldi, ¢i provozovatelit maloobchodnich prodejen ziska-
nych pfi kvalitativnim vyzkumu formou hloubkovych rozhovort. V metodologické rovi-
né bylo cilem prizkumu ovéfit pravdivost predpokladi na kvantitativni drovni —
dotazovanim alesporn 500 respondentti, a pomoci statistickych metod ziskat data pouzi-
telna pro formulaci praktickd doporuceni. V teoretické roviné bylo cilem prizkumu
zjistit, pro¢ zakaznici preferuji ndkup v maloobchodnich potravinich, resp. co je moti-
vuje, aby zvysili frekvenci svych nakupi; zaroven identifikovat sortimentni zbozové
kategorie, které spotiebitelé nejvice vyhledavaji v téchto prodejnach.

7N/

Sbér primarnich dat probihal od zati do listopadu roku 2014, pri¢emz byl rozdeé-
len do dvou fazi. Prvni faze predstavovala kvalitativni vyzkum v podobé hloubkovych
rozhovori s majiteli, resp. provozovateli maloobchodi s potravinami v malych obcich.
Uéelem osobnich rozhovorii bylo ziskat informace o tom, jak vnimaji svoje prodejny,
své zdkazniky a konkurenci samotni podnikatelé a identifikovat tak problémy, tvorici
bariéry v jejich podnikani a nalézt mozna feSeni, kterd by jim vyhovovala. Vysledky
téchto rozhovori tvorily zaklad pro zformulovani tti zakladnich predpokladti vedoucich
k naplnéni cile prizkumu.

Prvni faze priizkumu predstavovala ziskavani informaci prostiednictvim osobnich
rozhovorll s majiteli, ¢i provozovateli maloobchodnich prodejen potravin v mensich
obcich Jihomoravského kraje. Priizkum probihal vzejména v okoli mésta Brna, ale
i dalsich okresech Jihomoravského kraje. Bylo navstiveno a dotazovano celkem 20 pro-
vozovatell prodejen potravin na venkové. Pii vyzkumu byly stanoveny ¢étyti problémo-
vé oblasti a pro analyzovani sesbiranych dat bylo vyuZito zakotvené metody, pomoci
které byly pak formulovany teorie popisujici tyto oblasti.

Druhou fazi byl kvantitativni prizkum — dotaznikové Setfeni (n = 317), za icelem
ovéreni pracovnich hypotéz vychazejicich z poznatki z kvalitativniho vyzkumu, ktery
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byl doplnény o dalsi dva predpoklady vychazejici ze vSeobecnych znalosti z oblasti ma-
loobchodu a sekundéarnich zdrojt zjisténych v kontextu k predmétu zkoumani této di-
plomové. Kvantitativni priizkum probihal internetovym dotazovanim a osobnim dota-
zovanim zakaznikd maloobchodnich prodejen prostrednictvim tiSténého dotazniku.

4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl realizovan za tdelem vytvoreni teorie vypovidajici o problé-
mech, se kterymi se potykaji provozovatelé maloobchodnich prodejen potravin
v malych obcich. Vyzkum probihal od zafi do listopadu 2014 a rozhovory byly vedeny
s provozovateli prodejen potravin v okoli mésta Brna a jeho priméstskych satelitech
formou otevienych otazek uvedenych v ptilohach této prace. Soucasti hloubkovych roz-
hovorti a navstév prodejen potravin jihomoravského venkova bylo také vlastni pozoro-
vani stavu prodejny z pohledu propagace, dispozi¢niho reseni, vizualniho merchandi-
singu a nabizenych sluzeb. Primérna délka kazdé navstévy trvala cca 30 minut. Po
prichodu do prodejny byl pozadan vedouci zameéstnanec, pripadné majitel provozovny
o svoleni k prizkumu a poskytnuti informaci. V mnoha pripadech toto svoleni poskyt-
nuto nebylo z divodu nedostatku casu, pripadné s odvolanim na vedeni provozovny,
které informace poskytnout nechtéji. V této souvislosti bylo provozovateliim sdéleno, ze
jakakoliv identifikace, ani oznaceni firmy ¢i provozovny nebudou zverejnény.

Pro naplnéni cile vyzkumu byli tito provozovatelé rozdéleni na dvé zakladni sku-
piny — samoobsluhy a pultovni prodejny. Cilem Setieni bylo zjistit, jakym problémtm
Celi pultovni prodejny a samoobsluhy v oblasti nabizeného sortimentu, propagace
a navstévnosti, usporadani a vybaveni prodejen a ziskovosti.

Na zékladé rozhovort s provozovateli maloobchodnich prodejen potravin lze sta-
novit tyto otazky Settreni:

Problémova oblast 1: Sortimentni skladba prodejny.

Cil Setieni: Zjistit, zda sortimentni nabidka prodejny vyhovuje jejim zikaznikiim,
a které polozky jsou nejprodavanéjsi.

Problémova oblast 2: Propagace prodejny a jeji navstévnost.

Cil Setreni: Popsat aktualni propagaci prodejny, jeji moznosti a charakterizovat pro-
blémy ve spojitosti propagace a navstévnosti.

Problémova oblast 3: Usporadani a vybaveni prodejny.

Cil Seti‘eni: Popsat aktualni technicky a technologicky stav prodejny a jejiho vybaveni,
zaroven zjistit nedostatky a pric¢inu, proc tyto nedostatky nebyly odstranény.
Problémova oblast 4: Ziskovost prodejny.

Cil Setfeni: Zjistit skute¢nosti ovliviiujici ziskovost prodejny.

Pii analyze vysledki kvalitativniho vyzkumu bylo postupovano podle klasické
kvalitativni metody, takzvané zakotvené teorie (angl. Grounded Theory Method neboli
GTM). Tato teorie je zaloZena na induktivnim postupu budovéani teorie zkoumaného
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v jeho predvidani a ovliviiovani. Autory této teorie jsou americ¢ti sociologové Anselm
Strauss a Barney Glaser, ktefi ji publikovali v roce 1967. Zakotvena teorie je kvalitativni
vyzkumni metoda, ktera vysvétluje urcity fenomén a vychazi pritom striktné ze zazna-
menanych dat, je v nich tedy zakotvena.

Na rozdil od metod kvantitativniho vyzkumu, je na zacatku aplikace této metody
charakteristické definovani pole zajmu (vyzkumné otazky)bez definovani proménnych.
Proménné identifikujeme postupné, v pritbéhu rtznych trovni kédovani tdajt, ke kte-
rym pristupujeme s maximalni nepredpojatosti a s otevienou mysli, ¢imz umoznime,
aby proménné vystoupily z mnozstvi dat a staly se viditelnymi. Zjednodusené lze Tict, ze
zakotvena metoda je pristup usilujici o abstrahovani teoretického poznani z empiric-
kych dat. Zakladni myslenkou zakotvené teorie je pristup ¢teni (a opétovného éteni, tzv.
re-reading), neboli porovnavani, textové databaze a objeveni proménnych (kategorii,
konceptl a vlastnosti) a jich vzajemnych vztaht. Jde tedy na rozdil od pouhé analyzy
dat o komplexni pristup, ktery fidi vyzkumny proces od hledani vizkumné otazky az po
publikaci vysledné teorie.

hledani
teoretickych
vztahu

zkoumana
otazka

tvorba
koncepti

tvorba
dat

Obr. 5 Zakladni komponenty zakotvené teorie
Zdroj: Oktay, J. S. 2012.Grounded Theory. 2012, s 16.

4.2.1 Shrnuti vysledku kvalitativniho vyzkumu pomoci zakotvené metody

Zakotvena metoda je presnym metodologickym postupem, kterym lze zpracovavat data
za Ucéelem tvorby teorie.

1) Zkoumana otazka

Ve vyzkumu byly stanoveny ¢tyfi problémové oblasti a s nimi souvisejici otazky. Tyto
oblasti jsou sortimentni skladba prodejny, propagace a navstévnost prodejny, uspora-
dani a vybaveni prodejny a jeji ziskovost. Spole¢nym cilem vSech zkoumanych oblasti
bylo zjisténi aktualniho stavu a determinace faktora ovliviiujicich tento stav za tcelem
vytvoreni doporuéeni pro zlepseni. Kazd4 zkoumana oblast ma své diléi cile, na zakladé
kterych byl vytvoten dotaznik slouzici k hloubkovym rozhovoriim s majiteli a provozo-
vateli maloobchodnich prodejen potravin.
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2) Tvorba dat

Data byla ziskdna od respondentii pomoci osobnich rozhovori. Celkové bylo dotazova-
no formou hloubkovych rozhovort 20 respondenti; jejich zakladni charakteristiky jsou
uvedeny v tabulce 9.

Tab. g Identifikacni tabulka respondentit kvalitativniho vjzkumu

Identifikator Parametr Cetnost

samoobsluha 12
typ provozu pultovy prodej 8
kraj Jihomoravsky
Blansko
Brno-mésto
Brno-venkov
okres Breclav
Hodonin
Vyskov
Znojmo

1 rok

do 3 let

do 5 let

do 10 let

do 15 let

nad 15 let

Absolutni ¢etnost

N
o

délka provozu

i INBRWIN =R INN (==

=
o

N
=)

Zdroj: hloubkové rozhovory, zati—listopad 2014, n = 20.

Toto rozdéleni bylo zvoleno za Gcéelem lepsi a jasné€jsi analyzy dat. Samoobsluha a pul-
tovy prodej jsou zakladnimi typy provozu, které se obzvl4sté na venkové nejcastéji vy-
skytuji a také cilem této prace je vytvorit doporuceni prave pro tuto skupinu podnikate-
1. Pro vytvoreni obrazu o vlivu mista prodejny byli respondenti rozdéleni na zakladé
okresti, zkoumanym krajem byl kraj Jihomoravsky. Délka provozu vypovida o zkuse-
nostech podnikatele, schopnosti odolavat konkurenci a také prispiva k dal§im naptiklad
k vytvoreni obrazu o vzhledu prodejny.

Rozhovory byly vedeny formou osobniho dotazovani (Pfiloha A) a soucasti za-
znamového archu odpovédi byly informace tykajici se provozu konkrétni prodejny, jeji
historie a dalsi informace ziskané na zakladé vlastniho pozorovani. Dale byly formou
rozhovori zjistovany tdaje tykajici se ziskovosti a odbytu. V dotazniku jsou také otazky
zabyvajici se vizualni strankou a propagaci prodejny, toho, jak tyto otazky vnimaji za-
kaznici i samotny provozovatel.

3) Tvorba koncepti

Tuto fazi tvori analyza sesbiranych dat a pomoci otevieného kddovani vytvoreni nékoli-
ka vyznamovych jednotek, které se v odpovédich opakovaly. Tyto odpovédi vypovidaji
zejména o tom, Ze problémy podnikateli spocivaji v nedostatku financi, silné konku-
renci a nedostatecné propagaci. Toto byly asi nejvyraznéjsi koncepty. V otazkach tykaji-
cich se zakaznikl se opakovaly koncepty jako akéni ceny, které maji prildkat zakazniky
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k opétovnému nikupu. Vyznamnou vyhodu vykazovaly ty prodejny, které byly v obci
samotné, tedy bez vyrazné€jsi konkurence v nejblizsim okoli.

4) Hledani teoretickych vztahu

Tato faze navazuje na predchozi a vychazi ze sledovanych konceptt a hledd mezi nimi
vztahy jako napriklad nedostate¢né vyjednavaci sila provozovateld viici jejich dodavate-
liim, kterd ma za nasledek vyssi ceny pro konec¢ného spottebitele.

5) Formulace teorie

Na zaklade€ zjisténych dat a prozkoumani vztahti mezi nimi bylo posledni fazi prizkumu
zformulovani teorie vypovidajici o souvislostech mezi problémovymi oblastmi. Tyto
teorie jsou publikovany v diskusi a zavéru této diplomové prace.

4.3 Kvantitativni vyzkum

Pri tvorbé kvantitativniho vyzkumu bylo hlavnim tkolem zamérit se zejména na to,
abychom zjistili dostatek informaci ohledné oblibenosti/¢i neoblibenosti maloobchod-
nich prodejen potravin ze strany spottebiteli. Pomoci dotazovani jsme se snazili ziskat
odpovédi na pét problémovych oblasti popsanych v ptredpokladech, pticemz ¢ast z nich
vychazela z idaju zjisténych studiem odborné literatury a ¢ast byla vytvorena na zakla-
dé poznatki z kvalitativni ¢asti vyzkumu.

Na zéakladé tidaji uvedenych v podkapitole 3.2.3, ktera se vénuje zakladnim sta-
tistikdm z oblasti maloobchodu s potravinami, byly zformulovany prvni 3 predpoklady:

P,: Lze predpokladat, Ze vyrazna nadpolovi¢ni vétSina respondentii preferuje na-
kup v hypermarketech a supermarketech, pricemz tento ndkup vykonavaji minimalné
jednou mési¢né. Soucasné lze také predpokladat, Ze nejoblibenéj$im retézcem v dotaz-
nikovém Setfeni bude retézec Kaufland.

Déle na zakladé sekundarnich tdaji publikovanych ve vyzkumu spolec¢nosti In-
coma a GfK a zachycenych v statistickych databazich Ceského statistického tiadu oh-
ledné struktury nakupovanych potravin predpokladame, Ze:

P.: Za tfi nejcastéji nakupovany produkty v maloobchodnich prodejnach lze na
zékladé odpovédi respondentti povazovat mlé¢né vyrobky a syry, chléb a pecivo a maso.

Informace uvedeny v teoretické casti této diplomové prace hovori také o psycho-
logickych nakupnich motivatorech, mezi které lze povazovati image prodejny. Celkovy
image prodejny je do zna¢né miry ovlivnén samotnym prostiedim prodejny, a tedy
i merchandisingem vyuzivanym provozovatelem. Spravny merchandising maloobchod-
ni prodejny je vyznamnym prvkem, ktery zvysSuje komfort a orientaci zakaznika

vvvvvv

problém s nedostatkem prostoru pro prezentaci produkti. Proto 1ze predpokladat, zZe:
P3:Za nejvyznamnéjsi faktory ovliviiujici vzhled prodejny, uvede alespon 50 % re-
spondenti dispoziéni feseni prodejny a prehlednost usporadani produktt v prodejné.
Z kvalitativniho zkoumaéni, které probé€hlo osobnimi rozhovory s provozovateli
prodejen potravin (zkoumdani problematiky z hlediska nabidky), vyplynulo nékolik za-
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vérd, ze kterych byly zformulovany dva predpoklady. Prvni se vénuje faktortim ovliviiu-
jicim névstévnost prodejny. Na zékladé vypovédi provozovatelii prodejen potravin lze
tvrdit, ze:

P,: Vice jak 50 % poptavanych respondenti v odpovédich uvede, ze jejich nakup
v lokélni prodejné nejvice podminuje prijatelna cenova aroven nabizeného zbozi a jeji
dobré dostupnost (tedy umistnéni v blizkosti jejich bydliste).

Ve svych vypovédich si provozovatelé nejvice stézovali na malé kompetence
a nedostatek financi na propagaci jejich prodejny, nebo poskytovanych produktii. Ne-
dostatek financi se tak odrazi v hor$im technickém stavu prodejny. Lze se tedy domni-
vat, ze:

P5: Za nejvétsi nedostatky prodejny v jejich blizkém okoli povazuji respondenti
uroven propagace (informace o nabidce) a technicky stav interiéru prodejny.

4.3.1 Prehled vyuzitych statistickych vztaha

Data sesbirana z vysledki kvantitativniho prizkumu byla podrobena analyze pomoci
vhodnych statistickych metod svyuzitim softwaru STATGRAPHICS®, pricemz se
zkoumaly zejména tyto hodnoty:

ABSOLUTf CETNOST N=Y"n

- Hodnota, udévajici kolikrat se v souboru N vyskytuje hodnota znaku n;.

n

RELATIVNI CETNOST i = o ”
i=1"4

- Predstavuje podil poctu vyskytt n; této hodnoty a poctu n vSech prvkt zkouma-

ného statistického souboru.

PRUMERNA HODNOTA X =

- Je nejcastéji vyuzivanou charakteristikou z kategorie stiednich hodnot.

2 _ 1 =\ 2
ROZPTYL §°=— iz1(x; — %)
- Rozptyl urcuje stredni kvadratickou odchylku jednotlivych nameétfenych hodnot

od vybérového priméru.

1 —
STANDARDN{ ODCHYLKA S = \/; 2 (x —x)?

- Predstavuje miru statistické disperze; jinak feceno vypovida o tom, jak do Sirky
jsou rozlozeny hodnoty v mnoziné.

12http://www.statgraphicsonline.com/SGOnline.aspx
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do
do+dq

=
Il

MODUS ag +

- Nejcasté€jsi hodnota kvantitativniho znaku statistického souboru.

MEDIAN X=az+ d+d hs
0 1

- Predstavuje hodnotu, ktera statisticky soubor rozdéluje na dvé priblizné stejné
poloviny (50% kvantily).

VARIACNT KOEFICIENT |/ .100%

><||"1

- Je charakteristika popisujici rozdéleni statistického souboru.

4.3.2 Charakteristika vzorku respondentti

Kvantitativniho prizkumu se celkem zacastnilo 317 respondentii, zcéehoz bylo
84 (26 %) muzi a 233 (74 %) Zen. Zastoupeni Zen bylo prevazujici, coz si lze vysvétlit
tim, Ze ve vétSiné doméacnosti nakupuji potraviny prevazné zeny. Nejpocetnéjsi skupi-
nou z hlediska veékové struktury respondentdi, byla skupina respondentl ve véku od
35 do 54 let (46 %), ktera se vice orientovala na elektronickou formu distribuce dotaz-
nikd. Naopak, starsi skupina respondentti, oslovena pfimo v prodejnach, pripadné
v ¢ekarnach a na zastavkach dominovala pfi vypliiovani tiSténé formy dotazniku.

od 12 do 24 12 4%

cd 55 do 64 |BB]
od25d034 T4 23%
| od35do54 146 46%
od 35 do 54 [145] i od55d064 66 21%
65a vice 19 6%
—od 26 do 34 [74]

Obr. 6 Vékouva struktura respondentit
Zdroj: dotaznikové Setteni, fjen—listopad 2014, n = 317.

Podle vzdélani se priizkumu zacastnila v nejpocetnéj$im zastoupeni skupina respon-
denti se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou, kteri tvorili az 48 % vSech dotazanych.
Silnou skupinu podle vzdélani tvotilo dale vysokoskolské (23 %) a stfedoskolské bez
maturity (17 %).
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vySE| odborn [25] ——————— 75 1 3%
: V& [74 S& bez maturity 54 17 %
55 s maturitou 153 48 %
vy 58 odborné 25 8 %
V5 T4 23%

Z5 11

55 bez matur [54]

Obr. 7 Struktura respondentii podle dosaZeného vzdélani
Zdroj: dotaznikové Setteni, fjen—listopad 2014, n = 317.

Prevazujici ekonomickou aktivitou, kterou uvedlo az 69 % respondentdi, je pracovni
¢innost ve funkci zaméstnance.

OSVE [42] student 6 2 %
_E]nm”;] zaméstranec 220 69 %
=R osve 2 13%
—matefekd dovo [6]
s} riezamésinany [4] zemédélec 5 2 %
Sl diichodce 3 0%
zamBstnanec [520]— matefska dovolena 5 2 %%
nezameastnany 4 1%
jing 2 1%

Obr. 8 Struktura respondentii podle prevazujici ekonomické aktivity
Zdroj: dotaznikové Setteni, fijen—listopad 2014, n = 317.

Z hlediska mista bydlisté respondentii zGcastnénych prizkumu Slo predev§im o re-
spondenty z Jihomoravského kraje, pficemz ticelem priizkumu bylo poptavani hlavné
respondentii pochazejicich z venkova — toto se podarilo naplnit zhruba na 65 %. Zbylou
skupinu tvori podle uvedeného bydlisté obyvatele zejména mésta Brna a jeho okrajo-
vych ¢asti, respondenti ze zbylych regionti Ceské republiky, ale také Slovenska, kteif se
zacastnili elektronické formy dotazovani. V pripadé Slovenska lze predpokladat, Ze jeho
trh v oblasti maloobchodnich prodejen potravin na venkove je velice podobny ¢eskym
podminkam, proto je mozné tyto odpoveédi povazovat za relevantni pro acéely provede-
ného priuzkumu.
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5 VLASTNIi PRACE

Z dostupnych sekundarnich dat je zfejmé, Zze maloobchodni prodejny potravin
v mensich obcich jsou zavislé na svych zakaznicich z blizkého okoli, protoze navstévnost
téchto prodejen je podminéna snadnou dostupnosti od bydlisté zdkaznikt. Je tomu tak,
protoZe ceny produktd v prodejnach tohoto typu jsou mnohdy vyrazné vyssi nez u kon-
kurencnich vétsich retézcti, které dokazou diky svému strategickému umisténi v komu-
nikac¢nich uzlech spadovych oblasti obslouzit Sirokou masu potencialnich zakaznikd,
tedy i téch z venkova. Vice medialnich zdroji poukazuje na Spatné postaveni maloob-

/7 VO

chodnich prodejen potravin v obcich vii¢i ostatnim hra¢tim na trhu.

,Nékteré venkovské prodejny se dostavaji do obtizné ekonomické situace. Klesa
maloobchodni obrat, zato se zvysuje dariové zatizeni (DPH). Pokud Ceska republika
nezrovnoprauvni postaveni venkovskych prodejen COOP s ostatnimi mensimi prodej-
nami, provozovanymi pievdazné OSVC bez povinnosti registracnich pokladen, nebu-
deme zirejmé schopni do budoucna tyto obchody udrzet, uvedl Vladimir Stehno, pied-
seda predstavenstva COOP druzstva Havlickiv Brod.3 V nékterych pripadech,
napiiklad Pardubickém kraji, dokonce dotuji venkovské prodejny. Diky dotacim nezmi-
zela prodejna napiiklad v obci Vysodina na Chrudimsku. Provozuje ji sama obec. ,,U nas
hrozilo bezprostiredni uzavreni prodejny. Rozhodli jsme se, Ze ji za kazdou cenu udr-
Zime. Prodejna na malé vesnici neni jen misto, kde prodavate, ale je to i misto, kde se
lidé sejdou a kde si mohou sdélit své problémy,” ekl vysocinsky starosta Tomas Dub-
sky. Podle n€j by budoucnosti téchto malych kramki mohlo byt vétsi vyuziti regional-
nich potravin.4

Vidinou zlepseni postaveni téchto typt prodejen je vzajemnéa spoluprace a nakup
dale prodavanych produktti od lokalnich vyrobct. Na otazku, jaké jsou prednosti spo-
luprace, odpovédél predseda Svazu ceskych a moravskych spotiebnich druZstev, Ze
»tim, Ze spottebni druZstva provozuji svoji ¢innost prevazné ve venkovskiych a men-
sich méstskych lokalitach, uméji zde vyuzit spoluprace s mistnimi vyrobci — dodavate-
li. To predstavuje snizeni ndkladil v logistickém tetézci za soucasného akceptovani
regiondlnich zvyklosti a originality v nabidce zbozi. Navic tim, zZe druzstva odebiraji
zbozi od mistnich dodavatelil, vytvareji si kladné vztahy s mistni komunitou.“s

5.1 Potreby a oéekavani soucasnych a potencialnich za-
kazniki pri nakupu potravin

Vzhledem ke zménam, ke kterym v poslednich desetiletich na maloobchodnim trhu
doslo — zejména rist velikosti firem a trhii, zmény v organizac¢ni struktuie obchodnich
firem, je obtizné udrzet primy kontakt mezi prodejci a konecnymi spotiebiteli
a sledovat tak jejich potieby. Z kapitol vénovanych Setieni ze sekundarnich zdroja vy-
plynulo nékolik zjisténi. Z vysledkl Setieni vyplynulo, Ze nakup potravin ceskych do-

13Denik CZ, 2012. Obchodnici béduji: Vietnamské vecerky nas nic¢i. www.dennik.cz.
1Ceska televize, 2014. Pardubicky kraj jako jediny v republice dotuje venkovské prodejny.
www.ceskatelevize.cz

15 Denik Véiejné spravy, 2010. Spolupracujeme s regionalnimi dodavateli, ika Ing. Zdené€k
Juracka, predseda SCMSD. www.dvs.cz
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macnosti je ovlivnén predevsim zvykovym chovanim bez zavislosti na pfijmu, velikosti
bydlisté, ¢i prislusnosti k socidlni skupiné. Dal$imi vyznamnymi faktory jsou cena, kva-
lita a faktor ,slevové akce“. Témér u vSech sledovanych identifika¢nich skupin byla pro-
kazéna zavislost na cené. Zadna z publikovanych studii se v§ak nevénuje oblasti venko-
va a jizni Moravy.

Sesbirana data byla analyzovana vyuzitim vhodnych statistickych metod za uce-
lem potvrzeni, resp. vyvraceni v metodice uvedenych predpokladt. Pro vytvoteni obra-
zu o respondentech vypovida jejich demografické struktura. Uéelem vyzkumu bylo od-
povédét na otazku, zdali jsou stanovené pracovni predpoklady pravdivé, ¢i ne. V dalSim
textu jsou uvedeny statisticky zpracované vysledky vyuzitelné k odpovédim na jednotli-
vé zkoumané otazky.

5.1.1 NejnavsStévovanéjsi a nejoblibenéjsi maloobchodni sité

V dotaznikovém Setfeni byly zjistovany preference zakaznikd, pricemz Slo o vzorek
317 respondentli prevazné z okoli mésta Brna a jilhomoravského kraje. Jednim z kol
vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni bylo zjistit dGvody, pro¢ zakaznici nakupuji ve
vybranych typech prodejen a co nejéastéji nakupuji v mistni prodejné. Déle byl vyzkum
zaméren na to, jaké jsou jejich nakupni zvyklosti a které retézce pri nakupu preferuji,
jako i faktory ovliviiujici jejich rozhodnuti o ndkupu. Pro lepsi ilustraci obrazu o dota-
zované kategorii respondentt a jejich preferencich, jsou zpracované vysledky uvedeny
kategorizované do tii oblasti — ndkupni zvyklosti, faktory ovliviiujici nakup a zjiSténé
preference zakaznik a preference provozovateli.

Tab. 10 Vztah mezi frekvenci nakupu a vzdalenosti od typu prodejny
SUPERMARKET dostupnost prodejny

frekvence nakupu doi1 dos5 |doi1o doi15 nad nevim o
p km km |km km 15km | Zadném

celkem

nékolikrat za tyden 50 25 3 0 95
nékolikrat za mésic 26 60 34 12 14 0 146
nékolikrat za pil roku 5 18 3 4 6 0 36
méné Casto 5 11 3 3 5 0 27
viibec 1 1 2 2 0 7 13
celkem 87 115 53 27 28 Vi 317

HYPERMARKET dostupnost prodejny
doi1 dos5 doi10 doi15 nad nevim o

frekvence nakupu km km km km 15 km | Z4dném celkem

nékolikrat za tyden 5 12 5 4 3 0 29
nékolikrat za mésic 10 27 16 15 18 0 86
nékolikrat za pil roku 5 25 10 18 19 0 77
méne casto 2 9 19 19 25 0 74
viibec 0 3 25 13 6 4 51
celkem 22 76 75 69 71 4 317
DISKONT dostupnost prodejny

frekvence nakupu ﬁfnl ﬁ;)nS ﬁ;)nlo 1(13115 ?;ﬁm I;;:{LI:’:H(; celkem
nékolikrat za tyden 8 5 1 0 14
nékolikrat za mésic 13 24 14 10 8 4 73
nékolikrat za piil roku 5 12 17 5 4 3 46
méné Casto 8 15 14 7 8 12 64
viibec 14 20 20 8 10 48 120
celkem 48 76 66 30 30 67 317
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MISTNI
SAMOOBSLUHA

dostupnost prodejny

, doi1 do5 doi10 doi15 nad nevim o
frekvence nakupu km km km km |15 km | #idném celkem

nékolikrat za tyden 117 15 4 0 2 0] 138
nékolikrat za mésic 75 17 8 0 0 0 100
nékolikrat za piil roku 13 9 1 1 0 0 24
méné casto 21 9 3 1 3 0 37
vibec 13 0] 2 0 3 0] 18
celkem 239 50 18 2 8 o 317
VECERKA dostupnost prodejny

frekvence nakupu 1(31(;1 1(31(;15 1(11(;110 1(2335 ilsaﬁm 2;(‘1’::213 celkem
nékolikrat za tyden 7 0 1 0 0 0 8
nékolikrat za mésic 21 2 2 1 0] 0] 26
nékolikrat za pil roku 16 4 2 1 0 1 24
méné Casto 27 12 11 7 6 10 =73
viibec 40 19 26 6 9 86 186
celkem 111 37 42 15 15 97 317

Zdroj: dotaznikové Setteni, fjen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Tab. 11 Vztah mezi vybérem obchodu k nakupu potravin a pohlavim (v %)
Muzi Zeny Celkem

Mefl.m je;d(in oblibeny obchod, kde nakupuji pravidelné. Jinde jen 6 18 24
vyjimecné.

Mam oblibeny retézec, kde nakupuji pravidelné. Jinde jen vyji-

mecné. 4 o 14
Mam nékolik oblibenych obchodi, které stfidam bez ohledu na 1 5 8
aktualni nabidky (napt. podle nabizené kvality zbozi). 7 3
Obchody striddm podle aktualnich vihodnych nabidek v letacich. 3 8 10
Obchody vybirdm ndhodné podle toho, ktery je aktualné nejblize. 2 11 14
Celkem 27 74 100

Zdroj: dotaznikové Setfeni, fjen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Na zakladé vysledkt a jejich zpracovani do vyse uvedenych tabulek, 1ze konstatovat, ze
zakaznici jsou do vyrazné miry ovlivnéni vzdalenosti prodejny potravin od jejich bydlis-
té. Cim bliZe se k jejich bydlisti nachazi obchodni Fetézec, tim vice stoup4 jeho navstév-
nost. Zajimavym zjisténim je fakt, ze lokalni, malé prodejny navstévuje velké mnozstvi
zékaznikd, pticemz zde lze podotknout, Ze toto nebude podminéno pouze kratsi vzdale-
nosti bydlisté zdkaznik{ od mista ndkupu (protoze to je patrné mozno i u vétsich retéz-
cli), ale aj povahou samotné prodejny a typem nakupu.

Tyto prodejny jsou navstévovany aj z diivodu mensich nakupi, nebo diky vztahu,
ktery je vybudovany mezi prodejnou a zdkaznikem. V ptipadé vybéru mista nakupu
a poctu navstévovanych obchodti potravin, piipadné obchodnich znacek, se vétSina
respondentii orientovala podle aktualni nabidky a cen, pricemz maji né€kolik oblibenych
obchodi, které stridaji.

Ze sekundarnich dat plyne, Ze Fetézec Kaufland ma vyznamné postaveni u ces-
kych spottebitelti. V ramci priizkumu na otazku ohledné nejoblibenéjsiho fetézce skon-
¢il Kaufland (33 %) az na druhém misté za obchodnim retézcem Lidl (50 %). Na otazku
ohledné nejéastéji navstévovaného retézce se umistil Kaufland az na ¢tvrtém misté, za
obchodnimi siti prodejen Lidl, Albert a Tesco. U zkoumaného vzorku respondentti tedy
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prevazuji poné€kud jiné preference, nez respondentt Setfeni GfK, ale na druhé strané se
tyto vysledky vyrazné nelisi. Odlisnosti mohou mit souvislost s tim, Ze ve vzorku tohoto
vyzkumu prevazovali respondenti mensich obci, a to navic predev$im na Jizni Moravé.

Tab. 12 Nejcastéji navstévovany maloobchodnt sité

Maloobchod Pocet respondentiit  Relativni cetnosti (v %)
Lidl 184 58
Albert 157 50
Tesco 149 47
Kaufland 130 41
Billa 85 27
Interspar 81 26
Penny Market 73 23
coorp 65 21
Brnénka 63 20
Globus 63 20
Hruska 34 11
Jiné 18 6

Zdroj: dotaznikové Setteni, fijen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Tab. 13 Nejoblibenéjsi maloobchodnti sité

Maloobchod Pocdet respondenta = Pocet respondentii v %

Lidl 159 50
Kaufland 106 33
Albert 78 25
Tesco 58 18
Globus 49 15
Billa 40 13
Interspar 39 12
Penny Market 36 11
Brnénka 29 9
coorp 29 9
Hruska 24 8
Jiné 10 3

Zdroj: dotaznikové Setteni, fjen-listopad 2014, n=317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Na zakladé vysledk dostupnych vyzkumt bylo mozné predpokladat, Ze nadpolovi¢ni
vétsSina respondentt preferuje nakup v hypermarketech a supermarketech pri frekvenci

minimalné jednou mésicné.

Pfi analyze odpovédi kvantitativniho Setieni lze

v odpovédich na otazku ,Jak ¢asto nakupujete potraviny v jednotlivych typech prode-

jen“ povazovat i odpovéd ,minimalné jednou za mésic“ za tu, ktera obsahuje i ty odpo-

védi, které vypovidaji o nakupu nékolikrat za tyden.

S ohledem na kumulativni ¢etnost prvnich dvou moznosti (nékolikrat za tyden
a nékolikrat za mésic) vyplyva, Ze supermarket minimélné jednou mési¢né navstévuje
241 (76 %) a hypermarket 115 (36 %) respondentt. Piekvapivym vysledkem je navstév-

nost mistni prodejny, ktera je navStévovana 44 % respondenty nékolikrat tydné a 32 %
né€kolikrat za mésic. Lze to prisuzovat vysokému procentu respondentii z venkova, kde
navstévnost mistni prodejny vykazovala vyssi procento (celkové aspon jednou mési¢né

238 respondentt, 75 %) nez minimalni mési¢ni navstévnost hypermarketa.

Co se tyce srovnani navstévnosti hypermarketu a supermarketu, tak supermarket
je respondenty navstévovan castéji. Z nize uvedené tabulky 12 je zfejmé, Ze respondenti
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Castéji navstévuji supermarket, v priméru nékolikrat za mésic. Déle je patrné, Ze odpo-
védi vztahujici se k navstévnosti supermarketi maji nizs§i smérodatnou (standardni)
odchylku, coz znaci, Ze vétSina respondentii odpovédéla stejné; toto potvrzuje i nizky
variacni koeficient.

Tab. 14 Komparace dvou vzorkit — navstévnost supermarketit a hypermarketit

supermarket hypermarket

Pocet 317 317

Prameér (nejcastéjsi od- | 3,89274 — niekol'kokrat | 2,89905 — niekol'kokrat za
poved) za mesiac pol roka
Standardni odchylka 1,05596 1,22832
Variac¢ni koeficient 27,1262% 42,3696%
Sikmost -7,75054 -0,240936
Spicatost 2,40351 -3,78278

Zdroj: dotaznikové Setteni, fijen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Predpoklad P, lze zamitnout celkové, protoze podle vysledki realizovaného prizkumu
se Fetézec Kaufland neumistil na prvnim misté jako nejoblibenéjsi retézec. Stal se jim
fetézec Lidl, ktery uvedlo jako jeden z navstévovanych obchodnich fetézci az 58 % do-
tazanych. Lze predpokladat, Ze je tomu tak proto, Ze zakaznici se ¢im dal vice kromé
nizkych cen (Kaufland) orientuji i na kvalitu nabizeného zbozi, podporenou marketin-
gem a propagaci, ve které se obchodni sit Lidl v posledni dobé vyrazné zlepsila.

Druhym diivodem zamitnuti prvniho predpokladu je i vyvraceni tvrzeni, Ze hy-
permarkety a supermarkety jsou nejcastéji navstévovanymi obchodnimi jednotkami.
Mistni prodejny se umistily v navstévnosti pred supermarkety a hypermarkety, i kdyz
tento ukazatel vypovida pouze o frekvenci navstév, nikoli o objemech nakupu realizo-
vanych v mistni prodejné. V hypermarketech zakaznici realizuji zpravidla vétsi ndkupy,

a proto je vykonavaji méné casto. Na druhé strané vyssi frekvence navstév mistni pro-
dejny, poskytuje obchodnikovi vice prostoru a moznosti zaujmout zakaznika.

5.1.2 Faktory ovliviiujici nakup

Obrazek 10 dokumentuje, Ze hlavnim diivodem navstévy maloobchodni prodejny po-
travin podle Setieni je jeji dobra dostupnost a ostatni zkoumané faktory maji priblizné
stejnou vahu odpovédi.
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Obr. 9 Faktory ovliviujici nakup (hodnota 1 — nejvice, hodnota 5 — viibec)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, fjen-listopad 2014, n=317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV@©.

Co se tyce konkrétnich divodh navstévy téchto prodejen, k ¢astéjSim navstévam by za-
kazniky vedly diivody jako zména pristupu personélu, snizeni cen na konkuren¢ni tro-
ven, rozsifeni sortimentu, ale také prodej cCerstvéjsiho peciva a jeho dostatek zejména
v odpolednich hodinach. Déle byly na zakladé vysledkt Setfeni zminény technické vy-
mozenosti, které by zakaznici radi uvitali, jako naptiklad moznost platby platebnim
terminalem, nebo vlastni pekarnu pfimo v prodejné. Zakaznici by taktéz privitali delsi
oteviraci dobu a jako sluzbu uvedli moznost zaplatit za ndkup poukizkami na stravu,
tzv. stravenkami. V dotaznikovém Setfeni si zakaznici v mnoha pripadech také stézovali
na velikost prodejny, pripadné jeji technicky stav.

Zprizkumu je ziejmé, ze zakaznici preferuji takovy typ prodejny, ktera je
v jejich blizkém okoli, prodava produkty denni spotteby (zejména chléb a pecivo, mléc-
né a masné vyrobky, zeleninu a ovoce) za cenu priméienou jejich kvalité a podporuje
domaci vyrobce, priemz zbozi je nabizeno v pfijemném prostredi za obsluhy pfijemné-
ho personélu. Takto by podle preferenci kladenych zakazniky méla vypadat idealni pro-
dejna potravin v mensich obcich. Na druhé strané se provozovateliim téchto prodejen
nedaii naplnovat pozadavky spojené stémito potfebami a preferencemi zakazniki.
Kromé toho, Ze se nachéazeji v blizkém okoli, maji tyto potraviny problém prodévat pro-
dukty za pfiméfené ceny, coz je vysledkem Spatné€ zvolené sortimentni skladby.

Provozovatelé se chtéji rovnat maloobchodnim fetézciim, které nakupuji od nej-
vétsich narodnich az nadnarodnich vyrobcii, a pokud chce tyto znac¢ky prodavat i mistni
maloobchodni prodejna, tak pouze s cenami stanovenymi nad troven konkurence. Zde
se dostava provozovatel do konfliktu s rozhodnutim, zda se spolehnout na zndmé znac-
ky, které bude prodavat za ceny stanovené nad konkurenc¢nimi, nebo investuje do pro-
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pagace produktii lokalnich vyrobcdi, které miize nakoupit za nizsi ceny, ale s vySSim
rizikem, Ze kviili nizkému povédomi o téchto produktech o né nebude mezi zdkazniky
zajem a nebudou se prodavat.

Tim, Ze sortiment téchto prodejen je nabizeny nad konkurenénimi cenami, maji
jejich provozovatelé problémy pfi generovani zisku, resp. viibec samotnych obratt po-
trebnych na financovani provozovny. S tim jsou spojeny i nedostate¢né investice do
renovace prodejen. Obé strany, zdkaznici i provozovatelé by uvitali zlepSeni technické-
ho a technologického stavu prodejen, ale provozovatelé na to nemaji prostredky, pri-
padné nékteri z nich, jako ¢lenové maloobchodnich druzstev, ani kompetence. V zasadé
Ize tvrdit, Ze se preference zakaznikt a preference provozovatelti shoduji, ale chybi po-
¢atecni investi¢ni prostiedky pro realizaci zmén v podobé restrukturalizace sortimentu
prodejny a renovace jejiho interiéru.

Preference ohledné nakupovaného sortimentu mistni prodejny

Podle nize uvedené tabulky ¢. 15 je ziejmé, Ze nejcasté€ji nakupovanym zbozim jsou
chléb a pecivo, mlécné vyrobky a syry a na tfetim misté umistila zelenina a uzeniny,
parky, klobasy, salamy a jiné masné vyrobky, které sice pfimo syrovym masem nejsou,
lze je ale v pojimani respondentii za maso povazovat. Na zakladé toho lze doporucit
provozovatelim, aby sortiment svoji prodejny prizpisobili preferencim uvedenych
v nésledujici tabulce €. 15.

Tab. 15 Nejcasteji nakupovany potraviny v mistni prodejné

Polozka Pocet respon-  Relativni cet-
dentu nosti (v %)

chléb a pecivo 267 84
mlécné vyrobky, syry 221 70
zelenina 138 44
uzeniny, parky, klobésy, saldmy, masné vyrobky 138 44
ovoce 114 36
ceredlie, vyrobky z obilovin 106 33
maso 94 30
oleje, tuky, maslo 94 30
nealkoholické napoje, kava, ¢aj a voda 82 26
dorty, trvanlivé pecivo, jemné pecivo a susenky 72 23
cukr a cukrovinky 56 18
téstoviny 55 17
vejce a vyrobky z vajec 53 17
nepotravinové produkty (tabak, a napt. doméci potieby) 45 14
alkoholické napoje 41 13
ryby a rybi vyrobky 29 9

hotova jidla 13 4

Zdroj: dotaznikové Setteni, fjen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Vliv vzhledu prodejny na zakaznika

Autor predpokladal, Ze vice jak 50 % respondent pripisuje velky vyznam dispozi¢nimu
feSeni prodejny a piehlednosti nabizenych produktt. Z vysledki analyzy vyplyva, ze
nejvetsi pozornost respondenti pripisuji cerstvosti zbozi, technickému stavu v interiéru
prodejny, usporadani produkti a cistoté. Pro ucely ovéreni pravdivosti predpokladu
jsou porovnavany odpovédi respondentd, ktefi pripisuji velky vyznam nakupni atmo-
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sfére prodejny. Tyto respondenty lze povazovat za nejvétsi kritiky merchandisingu

v prodejné.

Tab. 16 Porovnani vztahu mezi vjznamem nakupni atmosféry prodejny a technického

stavu budovy

Hodnoceni Stav budovy
atmosféra 1 zcela spo- 3 5zcelane- tadek cel-
kojen spokojen kem
1 nejvic 25 19 7 1 0 52
ovliviiuje 7,86 % 5,97 % 2,20% | 0,31% 0,00 % 16,35 %
> 19 47 33 8 0 107
5,97 % 14,78 % | 10,38 % | 2,52 % 0,00 % 33,65 %
29 33 32 8 0 102
3 9,12 % 10,38 % | 10,06 % | 2,52 % 0,00 % 32,08 %
- 3 16 9 4 1 33
0,94 % 5,03 % 2,83 % 1,26 % 0,31% 10,38 %
5 nejméné 2 8 7 0 6 23
ovliviiuje 0,63 % 2,52 % 2,20% | 0,00 % 1,89 % 7,23 %
Sloupec cel- 78 123 88 21 7 317
kem 24,53 % 38,68% | 27,67% | 6,60 % 2,20 % 100,00 %

Zdroj: dotaznikové Setteni, fijen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Tab. 17 Test nezavislosti mezi vyjznamem ndkupni atmosféry prodejny pro zakaznika
a technického stavu budovy

Test Statistic Df P-Value
Chi-Squared 416,072 25 |0,0000

Zdroj: dotaznikové Setteni, fijen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

K ovéfeni zavislosti byl pouzit Pearsontiv koeficient. Vzhledem k tomu, Ze p-hodnota je
mensi nez 0,05, miZzeme zamitnout predpoklad, ze fadky a sloupce jsou nezavislé na
hladiné€ spolehlivosti 95,0 %. Proto lze tvrdit, Ze na celkovy dojem z atmosféry prodejny
pusobi i technicky stav budovy.

Tab. 18 Porovnani vztahu mezi vyjznamem nakupni atmosféry prodejny a technického
stavu interiéru

Hodnoceni technicky stav interiéru
atmosféra 1zcela > 3 4 5zcelane- radek cel-
spokojen spokojen kem
1 nejvic 24 13 14 1 0 52
ovlivituje 7,55 % 4,09 % 4,40 % 0,31 % 0,00 % 16,35 %
5 17 43 33 14 o 107
5,35 % 13,52 % | 10,38 % 4,40 % 0,00 % 33,65 %
16 27 52 5 2 102
3 5,03 % 8,49 % 16,35 % 1,57 % 0,63 % 32,08 %
2 14 12 5 0 33
4 0,63 % 4,40 % 3,77 % 1,57 % 0,00 % 10,38 %
5 nejméné 2 5 2 10 4 23
ovliviluje 0,63 % 1,57 % 0,63 % 3,14 % 1,26 % 7,23 %
Sloupec cel- 61 102 113 35 6 317
kem 19,18 % 32,08% | 35,53 % 11,01 % 1,89 % 100,00 %

Zdroj: dotaznikové Setfeni, fjen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.
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Tab. 19 Test nezqvislosti mezi vyznamem ndkupni atmosféry prodejny a technického

stavu interiéru

Test
Chi-Squared

Statistic
425,642

Df P-Value
25 10,0000

Zdroj: dotaznikové Setteni, fjen-listopad 2014, n=317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

I v tomto pripadé€ je p- hodnota mensi nez 0,05, a proto lze tvrdit, Ze existuje vztah mezi
tim, jak ovliviiuje technicky stav interiéru vnimani nakupni atmosféry prodejny

z pohledu zakaznika.

Tab. 20 Porovnani vztahu mezi vjznamem nakupni atmosféry prodejny a piehled-
nosti a uporadanim produktii

Hodnoceni

atmosféra

1 zcela
spokojen

2

3

4

prehlednost usporadani produkta
5 zcela ne-
spokojen

Fradek cel-

kem

1 nejvic ovliv- 14 20 13 3 2 52
nuje 4,40 % 6,29 % 4,09 % 0,94 % 0,63 % 16,35 %
> 16 53 32 4 2 107
5,03 % 16,67 % | 10,06 % 1,26 % 0,63 % 33,65 %
16 41 36 9 0 102
3 5,03 % 12,80 % | 11,32 % 2,83 % 0,00 % 32,08 %
5 8 16 3 1 33
4 1,57 % 2,52 % 5,03 % 0,94 % 0,31% 10,38 %
5 nejméné 1 5 7 3 7 23
ovlivituje 0,31 % 1,57 % 2,20 % 0,94 % 2,20 % 7,23 %
Sloupec cel- 52 127 104 22 12 317
kem 16,35 % 39,94 % | 32,70 % 6,92 % 3,77 % 100,00 %

Zdroj: dotaznikové Setfeni, fjen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Tab. 21 Test nezavislosti mezi vyjznamem nakupni atmosféry prodejny a picehlednosti

produktit
Test

Statistic

Chi-Squared [386,081

Df P-Value
25 |0,0000

Zdroj: dotaznikové Setteni, fjen-listopad 2014, n=317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Pearsoniiv chi-kvadrat test ukazuje i zde zavislost mezi vnimanim nakupni atmosféry
prodejny a prehlednosti usporadani produkti.

Tab. 22 Porovnani vztahu mezi vjznamem ndkupni atmosféry prodejny a usporada-

nim prodejny
Hodnoceni usporadani prodejny
atmosféra 1 zcela > 3 4 5 zcelane- radek cel-
spokojen spokojen kem
1 nejvic ovliv- 16 23 9 4 0 52
nuje 5,03 % 7,23 % 2,83 % 1,26 % 0,00 % 16,35 %
> 22 50 28 5 2 107
6,92 % 15,72 % 8,81 % 1,57 % 0,63 % 33,65 %
3 17 33 44 4 4 102
5,35 % 10,38 % 13,84 % 1,26 % 1,26 % 32,08 %
3 11 17 1 1 33
4 0,94 % 3,46 % 5,35 % 0,31% 0,31% 10,38 %
5 nejmin 1 1 9 8 4 23
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ovlivituje 0,31 % 0,31 % 2,83 % 2,52 % 1,26 % 7,23 %
sloupec cel- 59 118 107 22 11 317
kem 18,55 % 37,11 % 33,65 % 6,92 % 3,46 % 100,00 %

Zdroj: dotaznikové Setteni, fijen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Tab. 23 Test nezavislosti mezi vyjznamem ndkupni atmosféry prodejny a usporada-
nim prodejny

Test Statistic Df P-Value
Chi-Squared [393,703 25 10,0000

Zdroj: dotaznikové Setteni, fijen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Chi-kvadrat test opétovné prokazal, Ze existuje zavislost mezi usporddanim prodejny
a tim, jak hodnoti celkovou nakupni atmosféru zakaznici. Z tabulky je zfejmé, Ze zakaz-
nici, ktefi jsou nejspokojené€jsi susporaddnim prodejny, jsou nejvice ovlivnéni
z pohledu vnimani nakupni atmosféry prodejny.

Na zakladé vSech zjisténi a pomoci vyuZitych statistickych metod se nepodarilo
prokazat pravdivost tiretiho predpokladu. Musime ho tedy zamitnout, protoze zakaznici
vice preferuji prodejny s prijemnym personalem, ¢istym prostiedim a nizkymi cenami.
Faktory jako jsou uspotradani prodejny a prehlednost produktti jsou pouze o néco méné
vyznamnymi z jejich pohledu. Na druhé strane€ lze tvrdit, Ze ndkupni atmosféra prodej-
ny do velké miry plisobi na psychologii zakaznika a da se ovliviiovat zménami v interié-
ru a exteriéru prodejny, usporadanim produkti a zménou dispozi¢niho feSeni prodejny.
Pokud jsou zakaznici s témito ukazateli spokojeni, povazuji atmosféru v dané prodejné
za prijatelnou, coz je miizZe ovlivnit pfi ndkupnim rozhodnuti.

Dostupnost mistni prodejny a cenova aroven

Dobré dostupnost mistni prodejny je nejvice diilezitym faktorem pro 246 respondenti
(78 %) a prijatelna cenova uroven je nejvice dilezitym faktorem pouze pro 68 respon-
dentti (21 %) [oznadili odpovéd 1]. Pouze o néco méné dilezitym faktorem je ptijatelna
cenova uroven pro 103 (32 %) respondentti [oznacili odpovéd 2]. Z téchto tdaji 1ze
usuzovat, Ze mistni prodejny potravin obsluhuji zejména svoje blizké okoli. Zakaznici
nevyhledavaji lokalni prodejny potravin primarne€ za acelem tispor na nakupu.
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Obr. 10 Faktory vedouci k navstéve lokalni prodejny potravin

Zdroj: dotaznikové Setfeni, fijen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Nedostatky prodejen v malych obcich z pohledu zakaznika a provozovatela

Provozovatelé si ve vét§iné pripadd stéZuji na nedostatek financi uréenych na rekon-
strukei interiéru, inovace a na propagaci své prodejny, a i tomuto nedostatku pripisuji
snizovani oblibenosti svych provozoven mezi zadkazniky. Vice o tom vypovida tabulka
24.

Tab. 24 Analyjza proménné — technicky stav interiéru

Pocet 317
Praumérna hodnota 2,44164
Standardni odchylka 0,984324
Variacni koeficient 40,314%
Sikmost 1,4816
Spicatost -1,74496

Zdroj: dotaznikové Setfeni, fijen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Tab. 25Tabulka ¢etnosti proménné — technicky stav interiéru

Relativni Kumulativni Kumulativni relativni
Cetnost | Cetnost Cetnost Cetnost
0 0,0000 0 0,0000
1 61 0,1924 61 0,1924
2 102 0,3218 163 0,5142
3 113 0,3565 276 0,8707
4 35 0,1104 311 0,9811
5 6 0,0189 317 1,0000
0 0,0000 317 1,0000

Zdroj: dotaznikové Setfeni, fijen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Tab. 26 Analyjza proménné — tirovern propagace

Pocet 317
Praumérna hodnota 2,70662
Standardni odchylka 1,03379
Variacni koeficient 38,1948%
Sikmost 1,30397
Spicatost -1,79885

Zdroj: dotaznikové Setfeni, fijen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.
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Tab. 27 Tabulka cetnosti promeénné — tiroven propagace

Relativni Kumulativni Kumulativni relativni

Odpovéd’ Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost

0 0,0000 0 0,0000
1 39 0,1230 39 0,1230
2 98 0,3091 137 0,4322
3 111 0,3502 248 0,7823
4 55 0,1735 303 0,9558
5 14 0,0442 317 1,0000

0 0,0000 317 1,0000

Zdroj: dotaznikové Setteni, fjen-listopad 2014, n = 317, zpracovano ve Stagraphics Centurion XV©.

Priblizn4 primeérna hodnota spokojenosti zakaznikli stechnickym stavem interiéru
a urovni propagace je cca 2,5. Vysledek primérného hodnoceni technického stavu inte-
riéru je na arovni 2,44.

5.2 Marketingova doporuceni pro maloobchodni prodejny

Maloobchodni prodejna predstavuje prostor, ve kterém se potkava nabidka s poptavkou
a dochézi zde k vyméné hodnot mezi zdkaznikem a obchodnikem. Z tohoto dtivodu je
podstatné, aby toto misto mélo prezentac¢ni charakter a v zdkaznikovi vyvolavalo potte-
bu nakupu v této prodejné. O prizen zdkaznika se lze nejsnadnéji uchazet pomoci sta-
noveni cen na drovni niz§i nez konkurence. To ale neni ve véts§iné pripadi obchodniko-
vi umoznéno, proto si musi najit jinou cestu, pomoci které si miize ziskat nové a udrzet
stavajici zakazniky. Jednou z moznosti je vytvorit si vztah se zdkaznikem na zakladé
podnétii pisobicich na city zakaznika s vyuzitim pratelského pristupu a navozeni osob-
niho pristupu k zdkaznikovi.

JelikoZ vSechny maloobchodni jednotky, které byly soucasti kvalitativniho vy-
zkumu, vypovédeély, Ze nemaji moznost stanovit ceny na nizsi uroven nez konkurence
(super- a hypermarkety), tato podkapitola se zaméruje prave na doporuceni vylepsujici
prostfedi prodejny a napoméhajici zlepSeni vztahii se zdkazniky. Nedilnou soucasti
téchto doporuceni je zduraznéni potreby zavedeni inovaci do podnikéani tohoto typu,
pri¢emz ani tak nejde o velké jednorazové inovace, ale spise o pravidelné a malé (ovSem
zadkaznikem zaznamenatelné) zmény, které v zdkaznikovi vyvolavaji pocit, Ze obchodnik
se o zakaznika zajima a ma v imyslu mu maximalné vyhovét a vyjit vstric.

5.2.1 SWOT analyza maloobchodnich prodejen potravin na venkové
Silné stranky

« Uzké vztahy se zikazniky — nakupovéani v mistni prodejné pro zikaznika miize
znamenat vic, nez jen ziskani zbozi, které uspokoji jeho potieby. K tomuto ptispiva
i domaci atmosféra prodejny.

» Samostatnost pfi rozhodovani — na rozdil od fetézcti miizou byt tyto prodejny od-
lisné a vynikat, protoZe si miizou urcit vlastni propagacni strategie pro zvyseni po-
védomi o prodejné. Samostatnost pii rozhodovani maji i pii vybéru dodavatele
a skladby produktového portfolia.
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Mensi mnozstvi polozek v sortimentu prodejny, které umoznuje lehci zavedeni ca-
tegory managementu a monitorovani jednotlivych kategorii.

Umisténi prodejny v blizkosti sidel vytvari stalou zadkaznickou zakladnu, ktera ge-
neruje obraty aspon na trovni provoznich nakladd.

Slabé stranky

Slaba vyjednavaci sila vii¢i dodavatelim — kvili malym objemdm objednavaného
zbozi si malé maloobchodni prodejny potravin nemutzou diktovat cenu, museji se
podvolit nabidce.

Potteba zachyceni vSech typl produktti vmalé sortimentni skladbé — tento typ
prodejen je charakteristicky tim, Ze nabizi Siroké portfolio stzkou nabidkou
v ramci jednotlivych produktovych rad, proto jsou provozovatelé vystaveni tlaku
prirozhodovani o prodavané znacce.

Nedostatec¢na troven poskytovanych sluzeb, resp. tyto prodejny neposkytuji témér
zadné dopliikové sluzby.

Umisténi prodejny mimo ostatnich obchodnich jednotek s odliSnym typem sorti-
mentu snizuje navstévnost. Tim, Ze tyto prodejny nejsou lokalizovany pri ostatnich
typech obchodd, se snizuje moznost nahodné navstévy zakaznika, ktery prvoplano-
vé smétoval do jiného maloobchodu v sousedstvi. O lokalni prodejné maji pove-
domi pouze mistni obyvatelé a projizdéjici.

Nedostatecné skladovaci prostory zptisobuji vyssi naklady na dopravu zbozi kviili
obratkovosti.

Slabé moznosti v rdmci propagace sortimentu, omezeny direktivami od silné€jsich
dodavatelti, resp. nedostatecnymi propaga¢nimi materialy. Tym, ze dodavatelé ne-
vidi v mistni lokalni prodejné silného zakaznika, tak nepovazuji za potiebné pravi-
delné mu dodavat produktovy propagac¢ni material.

Prilezitosti

Moznost spoluprace slokalnimi vyrobci poskytuje prilezitost prodavat derstvé
a jedinecné produkty za nizsi ceny jak ostatni odbératelé lokalniho vyrobce. Pokud
ma v obci vyrobce potravin, tak mu maloobchodni provozovna mutze poskytnout
prostor na odbytové misto pro ty produkty, které neni mozné distribuovat dal, také
zde miiZe byt takzvana podnikova prodejna pro zameéstnance a obyvatele obce.
Moznost spoluprace s ostatnimi prodejnami potravin za Gcelem snizeni nakladi na
dopravu zbozi (logistické kanaly).

Vytvoreni si vlastni jedine¢né identity prodejny se spravnou aplikaci merchandi-
singu, pri¢emz tato rozhodnuti nebudou nikym omezeny.

Tyto prodejny maji moznost se pfimo zamérit na poteby mistnich zakaznikd, které
dokazi 1épe identifikovat nez obchodni fetézce. Timto si mtizou prodejny upravit
portfolio do takové formy, ktera vyhovuje jeji stalym zakaznikim.

Nabidka cerstvych domécich masnych a mléénych vyrobki, kterou umoziiuje na-
priklad odbér zbozi z mistniho zemédélského druzstva nebo mensi lokalni vyrobny.
Ke zvyseni navstévnosti a obratti téchto prodejen by také podle prizkumu umozni-
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la samostatné pekarna v prodejné, ktera zabezpedi cerstvé pecivo, chléb a jiné pe-
karenské vyrobky.

Hrozby

* Nespravné aplikovany category management vede k poklesu trzeb.

» Pii spravném merchandisingu je treba brat do tvahy hlavné preference zakazniki
nikoli provozovatele a celkovy vyzor prodejny by se mél shodovat s predstavou
oslovované vétSiny. Nespravné implementovany merchandising mize zakaznika
spise odradit, ¢imz se také v kone¢ném diisledku snizi trzby prodejny.

» Technicky a technologicky pokrok ptredstavuje hrozbu, protoze tento typ prodejen
nedisponuje dostatecnymi finan¢nimi prostiedky na to, aby investoval do nejno-
véjsich vydobytki moderni doby (naptiklad e-shop apod.).

» Ptichod ptimé konkurence do obce, obzvlast pokud jde o konkurencni retézec, kte-
ry piivodni prodejnu zastini diky nizkym cendm.

Za nejvétsi problémy svych prodejen povazuji provozovatelé nesrovnatelné vyssi ceny
oproti konkurenénim maloobchodnim sitim, déle jsou nespokojeni se svym postavenim
ve vztahu ke svym dodavateltim, kde nemaji témét Zadnou vyjednavaci silu. Proto musi
ceny pro konecné spotiebitele stanovit na Groven, ktera se zdkaznikiim zda byt vysoka.
Provozovatelé prodejen potravin v obcich jsou také nespokojeni s malym zajmem doda-
vatel o propagaci svych produkt v ramci prodejny — provozovatelé maji k dispozici
jen velice malo reklamnich prospekti, bannerti, pouta¢i apod. Z uvedeného plynou
problémy jako nedostatek financi na rekonstrukei a obnovu provozovny a hlavné jejiho
zastaralého vybaveni. Kromé vySe uvedeného se provozovatelé neuméji dokonale vypo-
radat s poptavkou zakaznikli a maji problém pti vytvoreni spravné skladby portfolia
prodavanych produkti.

5.2.2 Marketingova doporuceni podle ,,4 P“

Produkt a sortiment je asi to, co zdkazniky nejvice zajiméa. Pti dotazovani se pti kvanti-
tativnim vyzkumu zjistovaly spottebitelské preference vramci produktu. Zde se re-
spondenti vyjadrili tak, ze v mistni prodejné ocekavaji kvalitni a ¢erstvy sortiment, pri-
¢emz zasadn€ nemusi jit o ¢eské produkty. Zajimavéjsim zjisténim je ale fakt, Ze vétSina
respondentii vtomto typu prodejny vyhledava potraviny jako chléb a pecivo, mlécéné
vyrobky a syry (potraviny denni spotieby), proto lze provozovatelim doporudit, aby se
vice zamérili na tento sortiment a upustili od prodeje velkého mnozstvi trvanlivého
zbozi.

Pro zakaznika neni problém si toto zbozi koupit v supermarketé a cestou zpét se
zastavit v mistni prodejné, kde nakoupi cerstvé ovoce, zeleninu, pe¢ivo, mlééné vyrob-
ky, syry a masné vyrobky. Cerstvost pe¢iva a predpeéenych produktt prodejné zabezpe-
¢i jeji vlastni minipekarna, v které obsluha provozovny dopece predpecené pecivo. Tato
pekarna prodejné prinese nejen cerstvy produkt, ale i pfijemnou vini, ktera dotvori
celkovou atmosféru prodejny. Cerstvé syry miize zabezpecit spoluprace s lokalnimi do-
davateli, zejména céerstvé mléko, bud’ na vlastni zpracovani toho mléka na vyrobky sa-
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motnou provozovnou, nebo je zakoupit od nejbliz§iho lokalniho vyrobce. VSe ovSem pri
zajisténi hygienickych a zdkonnych pozadavk.

Co se ty¢e masnych vyrobki, tak plati to stejné jako u mléénych. Samoziejmé
provozovna se nemiize omezit pouze na lokalni dodavatele (jejich produkty byvaji ce-
nove narocnéjsi kviili vyssi kvalité a nizké dostupnosti), ale tyto produkty by mély byt
tahouny doprovazenymi komercénimi vyrobky. Doméci vyrobek v zdkaznikovi evokuje
Cerstvost potravin, ktera se od mistnich prodejen vyzaduje. Prehodnoceni celkové
skladby sortimentu by mélo vychazet z pozadavki zakaznikd, a proto 1ze doporudit, aby
svoje rozhodnuti provozovatelé konzultovali se svym zakaznikem — tzké az témér ro-
dinné vztahy v mensich obcich zarucuji rychlou a pfimou zpétnou vazbu. Pro restruktu-
ralizaci sortimentu mistnich prodejen je doporucenim zavedeni principy category ma-
nagementu.

Cenova uroven mistnich maloobchodnich prodejen (z vysledkti prizkumu podle
provozovatell i podle zakaznikl) je prilis vysoka. Tyto prodejny nedokazou konkurovat
maloobchodnim fetézcim. Pokud by se zdkaznici méli rozhodovat pouze na zakladé
ceny, tak jejich nakupy realizuji vyluéné v super- a hypermarketech. Pficinou vysokych
cen v téchto prodejnach je jejich slaba vyjednavaci sila vii¢i dodavateliim, zapti¢inéna
jejich nizkou kupni silou projevujici se v objednavkach vyrazné mensich objemi nez
konkurence. Pfi nakupu u velkoobchodnich dodavateli plati pravidlo Gspor z rozsahu
a odbératelé, kteri kupuji vice zbozi, plati méné za jednu jednotku z celkového objemu
nakupu. Pri vyssich objednavkach také objednavatel usetii naklady na dopravu (mensi
obratkovost, stoprocentni vytizenost prepravnich kapacit).

Z toho diivodu lze doporucit, aby provozovny v obcich vytvorili jakousi formu od-
bératelského sdruzeni, resp. druzstva a nékteré druhy zbozi objednavali centralné a ty si
potom mezi sebou rozdistribuovali. Toto by mohlo snizit ndkupni cenu a i koncovou
cenu pro spottebitele pti vybranych produktech — doporucenim je, aby tak ucinili pouze
pti nizkoobratkovém druhu zboZzi nebo pii zboZi s velmi vysokou obratkovosti (pravi-
delné dodéavané), a tak si mohly tyto prodejny sladit a sjednotit objednavaci systém
vybranych produkti.

Vyse uvedeny navrh s vytvorenim odbératelské aliance tzce souvisi i s distribuci,
ale pouze z dodavatelského hlediska. Z odbératelského hlediska si musime uvédomit, ze
maloobchodni prodejna potravin predstavuje piimy kanal pro vyménu zbozi a penéz
mezi podnikatelem a koncovym zikaznikem. Neexistuje zadny mezi¢lanek mezi nimi
a vSechny formy transakeci se déji na stejném misté a ve stejném case — zakaznik kupuje
zboZi a ihned za néj plati.

VIV

Pro rozsiteni distribuce smérem k zdkaznikovi lze navrhnout zavedeni elektronic-
kého objednavkového systému, ten by zakaznikovi umoznil objednani zbozi piredem
(jelikoZ mistni maloobchod nema tolik polozek, bylo by jednodussi vytvorit databazi
nabizenych produktii). Soucasti navrhu je, aby tento systém byl ve formé webové stran-
ky s jednoduchym modelem e-shopu (stranka by mohla byt dale konvertovana i do mo-

bilni aplikace). Zde si zakaznici mtzou vytvorit svlij ndkup, ktery si nasledné cestou
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z prace vyzvednou ve své prodejné (toto prinasi zakaznikiim i sluzbu navic a nemusi
ztracet cas).

Tim, Ze si zbozi pfimo vyzvednou, musi fyzicky navstivit prodejnu, kde si miizou
nakoupit jesté néco dalsiho, anebo si jen zkontrolovat objednané zbozi, pripadné vymé-
nit nékteré polozky za jiné. Protoze jde o mistni prodejnu, neni potfebné zvlasté zava-
dét rozvoz potravin, protoZze zakaznici maji sva obydli v blizkosti prodejny a bud’ se
v prodejné zastavi cestou z prace, pripadné si pro nadkup vybéhnou sami — hlavné po-
moci elektronického objednavani se jim nestane, Ze pfijdou do prodejny, a ta kvili
svym skladovacim kapacitam zadanym zboZim v tom c¢ase nedisponuje.

Propagace prodejny formou reklamy jako takové neni az tak diilezita, v obcich je
spiSe dilezité udrzovani dobrych vztahi se zakazniky. Ty tvoii personal prodejny. Nas
prizkum prokazal, Ze znacna céast respondentd si stéZuje na pristup personalu
v prodejnach potravin. Proto lze doporucit zaméstnavatelim v provozovnach tohoto
typu, aby vyskolil, pfipadné dal vyskolit obsluzny personal v otazkdch komunikace se
zakaznikem; zaméstnanci musi umeét argumentovat a odpovédét na namitky a stiznosti
zakaznika tak, aby vSe vedlo ke spokojnosti zakaznika. Druhym doporucenim pro zlep-
Seni propagace prodejny je osvojeni si principti merchandisingu, o kterém pojedna-
va nasledujici text.

5.2.3 Merchandisingové navrhy

Tato diplomova prace uvadi, jak miize obchodnik ovliviiovat své zakazniky prosttednic-
tvim prodejniho prostoru a rozmisténi reklam, pouta¢t a produkti tak, aby podnitil
v zakaznikovi rozhodnuti o nakupu vybraného produktu, ¢i produktové rady.

0Oddil 3.3.4 této prace se zabyva merchandisingem maloobchodnich prodejen. Ten byl
generalné rozdélen na merchandising v interiéru a v exteriéru. Ukolem externiho mer-
chandisingu je prilakat zdkazniky k navstévé obchodu a také je jeho tkolem vytvorit
dobry prvni dojem z prodejny u zdkaznika.

Exteriér prodejny

Z kvalitativniho priizkumu byly zjistény né€které pochybeni a hlavni nedostatky, kterych
se jejich provozovatelé mistnich maloobchodnich prodejen dopoustéji. Na zakladé téch-
to zjisténi lze formulovat merchandisingovd doporuceni vhodnd pro maloobchodni
prodejny potravin, které jsou rozdéleny na interiérové a exteriérové.

Prvni nejcastéjsi zjiSténou chybou obchodnikl v exteriéru je maly diraz na orienta¢ni
a navigacni znaceni prodejny upozornujici na jeji vzdalenost v obci. Smérovky by mély
slouzit projizdé€jicim zakaznikim nachézejicim se v nezndmém prostredi. Zpravidla
jsou upeviiovany na sloupy verejného osvétleni, ptipadné v bezprosttedni blizkosti pro-
dejny. Z vysledkl kvalitativniho priizkumu vyplynulo, Ze tohoto znadeni vyuziva pouze
tretina prodejen. Doporuéenim v této oblasti pro maloobchodni jednotky je tedy rozsi-
Iit spektrum navigac¢nich ceduli s uvedenim vzdalenosti.

V této souvislosti je také dtlezité vénovat pozornost moznosti parkovani pred
prodejnou a oznaceni téchto parkovacich mist. Podle kvantitativniho vyzkumu mélo
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pouze 12 z 20 navstivenych prodejen samostatné parkovisté pro zakazniky. V pripadé
mensich obci je vétSinou prodejna na navsi nebo namésti, pripadné paralelni komuni-
kaci u hlavni silnice s moznosti parkovani. V. mnoha piripadech, a to zejména u mensich
prodejen se smiSenym zbozim, vecerek a malych prodejen u hlavni silnice je obtizné
zaparkovat, coZ miize mobilni zdkazniky odradit od nakupu.

Vykladni skfiné a vylohy prodejny jsou mnohdy jedinym vizualnim upozorneé-
nim na umisténi prodejny a reprezentuji prodejnu. Vysledky prizkumu prokazaly ne-
dostatky u mensich nezavislych prodejen v odlehlejsich obcich. I kdyz vykladni skfiné a
vylohy neslouzi v ptipadé prodeje potravin na prezentaci zbozi. Obchodnici pri volbé
oznaceni vyloh, jako spravné zvolené a vyvazené venkovni prezentaci prodejny neméli
zapominat. Castym pochybenim je nedostate¢ny branding vyloh, ktery byl zjistén u 8
z 20 provozoven. Nejcastéjsi chybou je pri pohledu zvenku viditelné vnitini vybaveni,
zadni strana regali apod.

Z kvalitativniho prizkumu vyzniva problematicky prostor pred samotnou pro-
dejnou a bariéry pfi vstupu do prodejny. Az polovina z prodejen ma v tomto prostoru
néjaké prekazky branici volnému vstupu. Zde jsou patrna pochybeni v nevhodné zvole-
ném umisténi reklamnich poutacd, pripadné umisténi nakupnich kosika a vozikid. U
mensich pultovych prodejen byl zjistén problém s nedostateénym prostorem i pti otevi-
rani vstupnich dveri do prodejny.

Interiérové navrhy

Za hlavni acel aplikace merchandisingu v interiéru lze povazovat vyvolani potteby
nakupu prezentovaného produktu. Déle byly v této kapitole uvedeny zakladni principy
merchandisingu, kterych je podle Bastowa sedm a patii sem vyvazenost, pomeér (pro-
porce), rytmus, diraz, barva, osvétleni a harmonie — na zakladé téchto principt byl
zformulovano nékolik doporuceni vhodnych pro aplikaci v maloobchodni prodejné.

Pro dosaZeni vyvazenosti pouzivané grafiky je vhodné, aby nebyly vyuzivany prilis
svétlé barvy, protoZe odpoutavaji pozornost od podstatnych udajt prezentovaného pro-
duktu, spiSe je se doporucuje vyuziti prijemnych, teplejsich, pastelovych barev a zvy-
raznovat pouze ojedinéle. Prevaha vyraznych barev muze zakaznika spiSe odrazovat
a pusobit ponékud kycovite.

P zobrazovani vice objektd na plakaté ¢i poutaci je potieba si také uvédomit, ze
skupina malych barevné vyraznéjSich produktti miize upoutat vétsi pozornost nez pro-
dukt vyobrazeny ve vétsi velikosti umistény na stejném poutaci. Proto se nedoporucuje,
aby obchodnici vyuZzivali plakaty a poutade, na kterych je v nadrozmérné velikosti vyob-
razeny jeden produkt a vedle néj vice mensich produktl, napt. z jiné produktové rady —
pokud by obchodnik chtél upozornit na samostatny produkt, je vhodné€jsi umistit jej na
samostatny plakat ¢i poutac.

Pii tvorbé grafiky plakatu a rozhodovani o rozloZeni produkti je dilezité uvédo-
mit si, Ze prili§ mnoho prazdného mista (bilého prostoru) vyvolava u zdkaznika pocit, ze
na plakaté néco chybi. Pii umistovani objektd na plakat ¢i poutac (ale i v ptipadé 3D
objektli v prodejné) je vhodné si uvédomit, Ze pokud se hlavni objekt (prezentovany
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produkt) umisti do rohu plakatu, resp. na stranu, tak prostor okolo se stava dilezitym
a d4 se jesté vyuzit na dalsi prezentované objekty (napft. jiné produkty ze stejné produk-
tové tady), ale pokud se hlavni objekt umisti do centra plakatu, prostor okolo tohoto
objektu zanika a neni vhodny pro vyuziti na prezentaci dalsich objekti (produkti).

Zachovavani spravnych pomérti pii tvorbé prezentacniho materidlu pomaha
u zékaznika navodit pocit, Ze prezentované objekty jsou skuteéné, resp. zvétSeni, resp.
zmenseni produktu na né upoutava pozornost. Na zakladé doporuceni, ale neni vhodné
na plakatech vyobrazit vSechny objekty v nadrozmérné velikosti, protoze to vzbuzuje
pocit monoténnosti a v kone¢ném diisledku tak neupozornite ani na jeden objekt zob-
razeny na poutaci. Umisténi lichého poctu mensich obrazkt (souvisejicich stim
nadrozmérnym) vytvari vétsi zajem.

Rozméry na obrazcich ziskavaji vétsi vyznam, pokud jsou definovany umisténim
obrazce, ktery je dopliuje (velikost dinosaura je zdiraznéna naptiklad dvéma bytov-
kama vedle n€j). Kromé umistovani obrazki na plakaty a poutace je rovnovahu dilezité
dodrzovat také pti ukladani zboZzi na misté prodeje. Na kazdy kus zboZi je nutné se divat
ve vztahu k ostatnim — poméry mezi velikostmi vystavovaného zbozi by mély byt dodr-
zeny tak, aby nedoslo k zvyraznéni nékterych produkti (naptiklad u ovoce neni vhodné
umistit malé bobulové plody vedle velkych pomerancii). Vystavené produkty (skupiny
produktt) by také mély mit priblizné stejny volny prostor okolo sebe, protoze ty vice na
tésno umisténé upoutavaji mensi pozornost jako ty volné umisténé na prazdné plose.

Rytmus (proudéni) je ukazatelem stfidani a pohybu obrazki na digitalnich plaka-
tech, ale i ukazatelem vymény a obnovy merchandisingu prodejny. Digitalni displej se
pouziva na zduraznéni aktualni tématiky nebo nalady a zobrazuje rtizné objekty (od
vyrobkt a sluzeb az po doplnkové displeje, na kterych se promitaji obrazce vytvarejice
naladu — napfiklad zimni zasnéZenou krajinu). Pti vytvareni pohyblivych poutact je
vhodné ¢aste¢né vyuzit prekryvani objektli, ¢im se z obrazu ztrati prazdné misto, které
by vzniklo pfi sudém poctu zobrazovanych polozek — timto se vytvofi pocit celistvého
proudéni obrazki. Ve vSeobecnosti se doporucuje pouzit lichy pocet polozek pti zobra-
zovani.

Zdtraznovat prezentované produkty je asi hlavnim zdmérem merchandisingu
vinternim prostiedi prodejny. Pravidlem vsak byva, Ze vSechny prvky zobrazeny na
displeji (¢i prezentované v prodejné) musi evokovat stejny pocit nalady a zaroven se
tyto prvky musi vzajemné podporovat, aby ptisobily jako celek. Proto je nevhodné, aby
byly prezentované produkty zdtraznéné napiiklad kiiklavymi barvami na pastelovém
pozadi a podobné. Pti zdiraznovani je potiebné mit na pameéti, Ze pohyb o¢i zakaznikt
je vétsinou zleva doprava (pri¢emz prvky na levé strané vytvareji prvy dojem a ty na-
pravo zustavaji zdkaznikovi vice v paméti a jsou dliraznéjsi).

VYV’

Nejjednodussim zptisobem, jak zvyraznit prezentovany predmeét, je umistit ho
doprostred prazdného prostoru. Pokud jsou jako podklad vyuzity lesklé povrchy, tak
dtiraz je jesté vyssi; naopak matné povrchy ho snizuji. Diraz je mozné zvysit i vyuzitim
netradi¢nich textur a naopak snizit, pokud v prezentacni plose vyuzijeme klasické vari-
ace jako tenké linie, vyuzijeme pravidelny odstup ¢i nudné textury bez vzoru. Opakova-
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ni obycejné znamend, Ze je néco vyznamné; teda pokud se opakuji seskupené tvary,
barvy anebo motivy posiluje se jejich vyznam a vytvaii diiraz.

Barva je jednim z nejsilnéji ptisobicich prvkd vyuzivanych v marketingu a pri
upoutavani pozornosti. Barvy maji psychicky vliv na ¢lovéka a dokazi v ném evokovat
emoce a touhy. Existuje mnoZstvi barevnych kombinaci a barevnych odstint, které si
zakaznici dokadzou v myslich spojovat se znackou produktu (naptiklad fialova krava
Milka, éerveno-zluty klaun McDonald apod.). Ale proto, aby bola vyuzita barva a jeji
barevné kombinace spravné, existuje nékolik doporuceni — ty lze shrnout do osmi kro-
ku:

1. Zvazit intenzitu a hodnotu kontrastu — je nutno davat si pozor, aby se nepouzival
moc silny kontrast mezi matnym podkladem a k¥iklavymi barvami. Cim je barva
intenzivnéjsi, tim by méla pokryvat mensi prezentaéni plochu. Taktéz neni vhodna
kombinace vice intenzivnich barev, ostatni pouzité barvy by mély byt jemnéjsi. Ne-
doporucuje se malovat velké plochy intenzivnimi barvami.

2. Prizptisobit barevné schéma vystavovanému zbozi — pouzit neutralni barvu, nebo
jednu z hlavnich barev symbolizujicich zbozi pro podlahu, sténu a pozadi. Doporu-
Cuje se pouzivat méné syté, jemné odstiny (pastelové) nez syté.

3. Priradit barvu hodnoté zobrazovaného zbozi — nizsi ceny lze zobrazit zivymi bar-
vami. Pro exkluzivni tovar je vhodné vyuzit jemnou barevnou kombinaci. Nikdy by
se nemélo michat levnéjsi a drahé zbozi a ani tuto barevnou kombinaci (napt. Sam-
panské na sametovém podkladu s ktiklavou zlutou ceduli s napisem akciova cena).

4. Vyuzit lehké odstiny, které jsou prijemné na pohled — tyto odstiny prohlubuji pro-
stor a zvétsuji ho tak.

5. Tmavé odstiny by se mély vyuzit spi§ na to, aby se diky nim vice upozornilo a ne-
chalo vystoupit predmeéty z pozadi do popredi (stinovani ¢i kontury).

6. Zhodnotit, zda vyuZit chladné nebo teplé barvy — teplé barvy jsou zluta, oranzova,
cervena a vSechny jejich kombinace s bilou nebo ¢ernou. Vsechny odstiny téchto tii
barev lahodi oku, zlepsuji vzhled zbozi a opticky tlaci prezentovanou plochu dopte-
du. Chladnymi barvami jsou modré a zelena. Tyto barvy vzbuzuji pokoj a vyvaze-
nost, a vytvareji iluzi zvétSeni prostoru.

7. Pokud se vyuzivaji barevné kontrasty je nutno dat si pozor na to, jak barvy vii¢i so-
bé piisobi, aby nezptisobovaly spise nezadouci pocity, které tyto barvy evokuji. Do-
porucuje se omezit pouziti silnych kontrastii a vyuzivat je maximalné jen na malou
¢ast. Vyrazna kombinace miize byt velmi efektivni a miize upoutat zddanou pozor-
nost, ale je nutno dbat na to, aby kombinace neptisobila kycovité a rusive.

8. Pokud se pri zobrazovani pouzivaji vice jak dvé hlavni barvy, musite proporc¢né
rozdélit displej nebo poutace a dosdhnout tak harmonii. Pastelové barvy dokonale
pusobi ve vicebarevné kombinaci.

Dalsim elementem merchandisingu, ktery byl v praci zminény je osvétleni, které jsme
teoreticky rozdélili na tfi skupiny primarni, sekundarni a osvétleni nabuzujici atmosfé-
ru. VSechny tyto typy svétel dotvareji celkovou atmosféru prodejny, pricemz kazdy typ
ma jinou tlohu. Primarni svétlo vytvari osvétleni prostoru, sekundarni osvétluje pro-
dukty a produktové rady a osvétleni nabuzujici atmosféru vytvari diiraz a evokuje emo-
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ce v zdkaznikovi. Proto se doporucuje vyuziti nejjasnéjsich svétel pro nasviceni zbozi,
ale bez prilis silného (jasného) primarniho svétla. Je vhodné v této souvislosti vyladit
lakavé barvy masa, ovoce a zeleniny pomoci zarovky bohaté na cervené svétlo nebo vyu-
zitim chladného svétla bilé barvy. Doporucuje se také prizptisobit aktualni osvétleni
prodejny dennimu svétlu a svételnym paprskiim vnikajicim do prodejny pres vylohy.

Celkovy dojem z merchandisingu prodejny dotvari harmonie. Majitel prodejny by
mél pti aplikaci merchandisingu na svoji prodejnu hledét jako na celistvy obraz tvoreny
zjednotlivych detaild — produkti. Merchandising prodejny musi byt harmonicky
funkéni a nemély by byt vyuzity zddné prezentacéni prvky, které zabranuji manipulaci
se zboZim nebo jesté hur k pristupu ke zbozi. Strukturni harmonie se v prodejné proje-
vuje v logickém usporadani zbozi a serazeni sortimentu. Provozovateli k tomu napoma-
h4, pokud mé v podnikani zavedené metody category managementu. Jednoduse zjisti
vztahy mezi produkty a produktovymi fadami a také to, ktera ¢ast sortimentu potiebuje
zvysit prodej a musi byt vice nebo 1épe prezentovana. Harmonie dekoraci zavisi od vku-
su dekoratéra, ale zdkladnim pravidlem by mélo byt, Ze dekorace nesméji upoutavat
prili§ velkou pozornost na tikor nabizeného zbozi. Dekorace ma spise prildkat a zpri-
jemnit nakup v prodejné.

5.3 Doporuceni pro vybranou prodejnu

Z vysledki realizovaného kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu tato podkapitola
pojednava o merchandisingovych doporucenich a navrhovanych zmén pro konkrétni
prodejnu potravin v obci Jihomoravského kraje. Prvni ¢ast je vénovana zékladnim in-
formacim o prodejni jednotce a zjisténého souc¢asného stavu. V druhé ¢asti budou uve-
deny doporuéeni pro nejmenovanou maloobchodni prodejnu, ktera byla soucasti kvali-
tativniho Setfeni.

5.3.1 Zhodnoceni souc¢asného stavu prodejny

Prodejna se nachazi vobci okresu Brno—venkov, vzdalené od Brna zhruba 18 km,
s poctem 644 obyvatel v roce 2014. Z hlediska typu prodejny, jde o klasickou samoob-
sluznou prodejnu potravin, smiseného zbozi a drogerie.

Podle zjisténi v ramci kvalitativniho priizkumu soucasny provozovatel této pro-
dejny neni jejim prvnim provozovatelem a v sou¢asném forméatu provozujte prodejnu
od roku 2013. Prodejni prostory predstavuji cca 53 m2 prodejni plochy, ktera je vybave-
na regalovymi systémy po jejim obvodu a také centralnim regalem umisténym upro-
stfed, ¢imz toto usporadani vede pohyb zakaznika po prodejné. Zakladni udaje o pro-
dejné ilustruje nasledujici tabulka doplnéna o informace ziskané vlastnim pozorovanim
podle zaznamového archu (Priloha A) v ramci kvalitativniho Setteni.
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Tab. 28 Zakladni informace podle zdznamového archu o zkoumané prodejné

A/N Poznamky

Je na prodejnu upozornovano i z vétsi vzdalenosti (Sipky a
ukazatele)?

MozZnost parkovani u prodejny?

samostatné parkovisté
pred prodejnou

Jsou nakupni kosiky v blizkosti vstupnich prostor prodej-
ny?

samoobsluha

Jsou ve vstupu do prodejny néjaké prekazky?

nékupni kosiky a voziky

Je v prodejné mozno platit kartou?

Prijima obchod platbu stravenkami, pripadné jinymi pou-
kazkami?

Jsou zékaznikiim k ndkupu k dispozici tasky zdarma?

pouze sacky

Jsou v prodejné rozmistény navigaéni cedule k sortimentu?

Je akéni a sezénni zbozi vyrazn€ oznadeno? Jak?

zvyraznéni na regélech

Jsou ulicky dostate¢né Siroké pro pohyb zakaznikd?

Poskytuje prodejna néjaké sluzby navic / objednavkovy
systém, moZnost vyzvednuti zbozi apod.?

>z e 2 e | 2

rozvozova sluzba

Zdroj: kvalitativni Setfeni, n= 20, 2014.

Prodejna je umisténa v samostatné technicky vyhovujici budové s dostate¢nym

velkym parkovistém pred prodejnou; exteriér je svétle-zelené barvy s tmavocervenou
stfechou. Tato barevnd kombinace jemné zelené barvy v kontrastu syté tmavé barvy
strechy zptisobuje prilisny kontrast a neni pfili§ vhodné zvolena.

Interiér prodejny je v dobrém technickém stavu, po ¢asteéné rekonstrukei — ba-
revné ladény do oranzového odstinu broskve, ktery interiér rozzatruje a ozivuje. Neptiz-
nivé na vzhled prodejny ptisobi ptivodni dlazba podlahy se starom6dnim vzorem, navic

v barevné kombinaci, kterd se nehodi k barvé pouzité na sténach prodejny. Fotografie
na obrazku 11 a 12 dokumentuji aktualni stav interiéru a exteriéru prodejny.

A .
55 M

Obr. 11 Interiéru zkoumané maloobchodni prodejny potravin

Zdroj: kvalitativni Setfeni, n= 20, 2014.
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Obr. 12 Exteriér zkoumané maloobchodni prodejny potravin
Zdroj: kvalitativni Setfeni, n= 20, 2014.

Na dalsim obréazku 13 je schematicky zakreslen ptidorys a dispozi¢ni feseni prodejny.
V horni ¢asti obrazku je aktualni rozloZeni technického vybaveni a regalovych systémii
v prodejné.

Z vlastniho pozorovani bylo zjisténo, Ze sefazeni a umisténi produkti v regalech
jsou neptehledné a v samotné prodejné chybi vyraznéjsi oznaceni a upozornéni na aké-
ni ceny vybranych produktii. Prodejna v nékterych mistech prodejniho prostoru piisobi
jako tlozisté zbozi, kde si zdkaznik musi sviij produkt vyhledat; Zzadny produkt nevyéni-
va v produktové rad€, na zakladé ¢eho lze usuzovat, ze provozovatel prodejny si neosvo-
jil spravné merchandisingové praktiky.

Technické a technologické vybaveni prodejny je i pfes neddvnou moderniza-
ci mnoha pripadech zastaralé, minimalné dizajnem.

Rusivé ptisobi vstup do prodejny, ktery je zahalen nékolika reklamnimi poutaci
s aktualni nabidkou. Tyto poutace jsou umistény pirevazné na zemi, a informace na nich
jsou napsany ru¢né — toto ptisobi negativné a v kone¢ném diisledku si oznam na ceduli
poutace muze zakaznik precist pouze po dostate¢ném priblizeni k poutaci. Z déalky tyto
poutace puisobi rusive a vzbuzuji dojem prekazky pired vstupem do prodejny. Ve vstupni
hale pied vstupem do prodejny jsou umistény nakupni kosiky a voziky, které zasahuji
do prostoru vstupu do prodejny. Plsobi jako piekazka, protoZze zmensuji tento prostor.
Vyloha z vnitini strany prodejny neni vyuzita na prezentaci, plni pouze funkei ptistupu
denniho svétla do prodejny a z velké casti je zakryta regalovym systémem prodejny.
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Obr. 13 Piidorys a dispozi¢ni reseni zkoumané maloobchodni prodejny potravin
Zdroj: kvalitativni Setfeni, n= 20, 2014 (vlastni zpracovani).

Legenda k obrazku 13:

1. Chladici vitrina s napoji

2. Obsluzny pult (uzeniny a masné vyrobky)
3. Chladici vitrina na cukrarské vyrobky

4. Samostatny regal na koreni

5. Stojan na chléb a pecivo

5a. Automaticka elektricka dopekarna na pecivo

6. Chladici vitrina na mléc¢né vyrobky (vejce, tésta, apod.)
7. a 8. Regéalovy systém na napoje

9. Regélovy systém se sortimentem téstovin, ryze, omacek, konzerv s masem apod.
10. Regalovy systém se zakladni drogerii

11. Stojan + dratény program na ovoce a zeleninu
12. Mrazici pult na zmrzlinu

13. Mrazici pult na masné vyrobky a zeleninu
14. Prostor pro prepravky (pivo apod.)
15. Regalovy systém na sortiment slaného peciva a cukrovinek

16. Regalovy systém na oleje, mléko, cukr, ¢aj, kava, marmelady, hoicice apod.

Y -
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Cervené body na obrazku 13 oznacuji navrhy umisténi nejvyraznéjSich merchandisin-
govych zmén v prodejné, které jsou bliZe specifikovany v nasledujicim oddile.

5.3.2 Merchandisingové navrhy zmén

Prvni doporucovanou zménou je zruSeni mnoha poutac¢i pii vchode do prodejny.
Z dtvodu jejich si neefektivni, a jak uz bylo zminéno, vzbuzuji dojem bariéry vstupu do
prodejny. Tyto poutace je vhodné instalovat na stény kolem vstupnych dveri. Jednalo
by se o dva poutacde obdélnikového tvaru orientovanych svisle. Tyto poutace by méli byt
rozdéleny na tretiny, pricemz vrchni ¢ast by obsahovala podsvicené plastové bannery se
snadno vyménitelnym obsahem — zde miiZze provozovna zvyraznit aktualni nejlakavéjsi
nabidku. Prostiedni ¢ast poutacti by mohla obsahovat plochu uréenou pro strucné
oznameni o cenovych akcich formou jednoradkovych polozek s prislusnou cenou (pasky
s polozkami), které je mozné kdykoliv ménit a aktualizovat. Posledni spodni ¢ast pouta-
¢l by obsahovala logo prodejny a méla by zakaznikovi pripominat misto, kde nakupuje.
Mohla by naptiklad obsahovat fotografii obce, aby tym prodejna prezentovala jeji lo-
kalni prislusnost a patriotizmus. Nejvhodnéjsi by byla dvoubarevna kombinace pouZi-
tych barev, pticemz ram poutaci by byl ve stejném barevném odstinu jak stfecha budo-
vy a vyplii ve dvou zelenych odstinech (tmavy a svétly) s ¢ernym a bilym pismem.

Pti vstupu do prodejny, ve vstupni hale, by bylo vhodné zrusit ndkupni voziky
a nahradit je pouze ndkupnimi kosiky, pro starsi i mensi kosiky na kole¢kach. Timto by
se oteviel prostor ve vstupni hale a vznikla by tak moznost vyuzit tuto plochu pro umis-
téni vhodnych POS/POP materidlti prezentujicich konkrétni produkty a produktové
rady. Mohl by zde také vzniknout prostor pro instalaci péti skiinek na klicek, které by
zakaznici mohli vyuZzivat na uloZeni svych osobnich véci a plné se tak vénovat nadkupu.
Halu prodejny by bylo vhodné vymalovat stejnou barvou jako prostor prodejny. Barva
dlazby ve vstupni hale je uspokojiva, osvétluje a tedy i zvétSuje tento prostor, jedinym
nedostatkem je absence néjakého vstupniho koberecku (rohoze).

V ramci samotné prodejny nejvice rusivym dojmem piisobi zastarala dlazba, kte-
rou by bylo vhodné rekonstruovat a nahradit souéasny tmavy barevny odstin svétlym,
napf. svétleSedym. Po rekonstrukci by podlaha v prodejnim prostoru nemeéla ptisobit
ruSivym dojmem a neodvadéla by pozornost zakaznikli od nabizeného sortimentu. Za-
rovenl je Seda barva vhodna jako doplikova barva, z praktického hlediska na ni nejsou
okamzité vidét necistoty a zejména v zimnich mésicich tak nebude vyzadovat prilis cas-
tou udrzbu.

Jak je vidét z obrazku 13, soucasti doporuceni je zména celkového dispozi¢niho
feSeni prodejny a uspotradani regalovych systémi. V ramci téchto doporuceni je mozné
ponechat na ptivodnim misté pokladni prostor, vitrinu s masnymi vyrobky a vitrinu
s cukrarskymi vyrobky spolu s obsluznym pultem, také stojan na chléb a pecivo, chladi-
ci pult na mlééné vyrobky a regalovy systém na napoje. Samostatny regal na koteni by
bylo vhodné nahradit automatickou elektrickou dopekarnou na pecivo, ktera predsta-
vuje asi nejzasadné€jsi zménu v ramei prodejny a reaguje tak na pozadavky zakaznikd na
nedostatek Cerstvého pecivo, zejména v odpolednich hodinach. Umisténim této dope-
karny (na Obr. 13 oznaceni 5a) za obsluzny pult by vznikl prostor vyhrazeny pouze pro
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zameéstnance, a zaroven je hned vedle pekarny umistén regal s cerstvym pecivem a pe-
karenskymi vyrobky. Tim ma zdkaznik moZnost vidét, Ze nakupované produkty jsou
Cerstvé, protoZe pec je v jejich bezprosttedni blizkosti a pfi nakupu si ji nemiize ne-
vS§imnout. Navic viiné Cerstvé dopeceného peciva prilaka vice zakaznikl a zptijemni
prozitek z nakupovani.

Za dilezitou zménu v dispozi¢nim fFesSeni prodejny lze povazovat také zménu
umisténi regalu na ovoce a zeleninu do prostoru vstupu do prodejny. Pii tomto resenti je
podstatné, aby nabizen4 zelenina a ovoce byly éerstvé a barevné i velikostné, pokud
mozno, vhodné usporadané, protoZze budou tvorit zdkazniktiv prvni dojem pii vstupu
do prodejny. Pfesunutim sekce chlazenych napoji a regélu s korenim vznika vice pro-
storu pro pohyb v prodejné, a navic nabizi vice moznosti prezentace a prodeje drobného
zboZi v prostoru u pokladny.

Rozdélenim regalovych systémi ¢. 9 a 10 z obrazku 13 dispozi¢niho usporadani
prodejny, vznika vice prostoru pro prisun denniho svétla do prodejny. Zadni stranu
téchto regali je vhodné zakryt za aplikaci zrcadlové folie, folie imitace mlééného skla,
nebo tzv. one way vision félie, kterd propousti maximum svétla a zaroven zabranuje
pohledu z venku, a ktera bude nalepena cca do poloviny vylohy, pfipadné vhodné dopl-
néna okenni grafikou.

Co se tyce propagace v prostoru prodejny, a v ni vyuzité reklamy, 1ze doporudit,
aby byla pro tyto Gcely vyuzita sténa za obsluznym pultem v prostoru pro obsluhu. Na
tuto zed je mozné umistit nékolik jednoduchych plastovych poutact s vymeénitelnym
obsahem. Poutade miizou byt zvyraznény dvéma bodovymi svétly smérujicimi na jejich
stfed. Nakupni atmosféru by bylo vhodné doplnit zvukovou kulisou, ktera by zpiijemni-
la nakupni atmosféru.
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6 DISKUZE

Pro naplnéni cild této diplomové prace bylo vyuzito jak dostupnych sekundarnich dat,
tak primarniho marketingového Setfeni. Shrnuti vysledkt vlastni prace hovofti o vice
problémech a zplisobech, jakymi lze témto problémtim celit. Za priméarni zdroj poznat-
ki jsou povazovany vysledky kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu. Pomoci kvali-
tativniho vyzkumu bylo snahou zjistit, jak vnimaji svoje podnikani provozovatelé mist-
nich prodejen potravin, dotazovanim ve 20 prodejnach v okoli mésta Brna a dalsich
obcich Jihomoravského kraje.

Uéelem navstév téchto provozoven bylo ziskani informaci o stavu podnikani pfi-
mo od prodejcti a provozovatelti téchto prodejen v mensich obcich, zjisténi s jakymi
problémy se ve svém podnikani potykaji a ziskat tak ucelenéjsi predstavu o zkoumané
problematice. Soucasti hloubkovych rozhovori a navstév prodejen potravin jihomorav-
ského venkova bylo také vlastni pozorovani stavu prodejny z pohledu propagace, dispo-
zi¢niho feSeni, vizualniho merchandisingu a nabizenych sluzeb. Rozhovory s provozo-
vateli byly diilezité pro ziskani informaci potiebnych pro dalsi zpracovani sesbiranych
odpoveédi.

Jako vhodné pro tyto Géely byla pouzita zakotvend metoda, pomoci které lze for-
mulovat teorii, Ze pokud by provozovatelé méli moznost stanovit ceny nabizenych pro-
dukti na aroven konkurence, anebo nizsi, resp. by byli schopni generovat vétsi zisk
z prodeje, tak by ¢ast finan¢nich prostiredkd vyuzili na tdrzbu a revitalizaci vybaveni
prodejny s vyuzitim merchandisingového pristupu. Tyto prostfedky nemaji, protoze na
jedné strané vykazuji nizkou kupni silu spojenou s malym zajmem dodavateli o propa-
gaci produkt v téchto prodejnéach, a na strané druhé maji nedostate¢nou navstévnost,
a tim obraty generované zikazniky v diisledku zlého technického stavu a vybaveni pro-
dejen a nizké trovné propagace.

V kvantitativnim prizkumu byly zjistovany preference spottebiteli a jejich vni-
mani mistnich prodejen. Vyzkumem byly ovérovany pravdivostni hodnoty péti stano-
venych predpokladii, které se tykaji sortimentni skladby a merchandisingu prodejen.
Prvni predpoklad zabyvajici se oblibenosti siti maloobchodnich prodejen byl zamitnut
a na zakladé vysledku tykajicich se této pracovni hypotézy lze tvrdit, Ze zdkaznici zaci-
naji kromeé ceny uprednostiiovat i kvalitu, pricemz jim nevadi omezeny pocet polozek
v produktové radé vybraného sortimentu (piikladem takovéto nabidky je fetézec Lidl,
ktery jako jeden z navstévovanych uvedlo 58 % respondentti).

Druhy ptredpoklad byl stanoven za Gcelem zjisténi preferenci zakaznikt, konkrét-
né, které typy produktli nejcastéji nakupuji v mistnich prodejnéch potravin. Tato pra-
covni hypotéza byla prijata jako priitkazna, protoze zdkaznici v tomto typu prodejen
potravin nejcastéji vyhledavaji chléb a pec¢ivo, mlééné vyrobky a syry, zeleninu, a masné
vyrobky (uzeniny, parky, klobasy, salamy).

Treti ovérovany predpoklad se vztahoval k merchandisingu a tomu, co nejvice

ovliviiuje vnimani nakupni atmosféry prodejny u zakaznika. Tento byl zamitnut, ale na
zékladé oveétovani jeho priikaznosti bylo zjisténo, Ze zakaznici preferuji prodejny s pii-
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jemnym personalem, ¢istym prostiedim a nizkymi cenami. Faktory, jako jsou uspora-
dani prodejny a prehlednost produktd, jsou pouze o néco méné vyznamnymi z jejich
pohledu.

Predposledni, ¢tvrty predpoklad, pojednaval o diivodech, které vedou zakazniky
k ndkupu v mistni maloobchodni prodejné potravin. Tento piredpoklad byl potvrzen
pouze casteéné (celkové zamitnut), protoZe nejcastéji uvedenym diivodem pro nakup je
dobra dostupnost (vzdalenost) a druhym nejéastéji uvedenym divodem je prijatelna
cenova uroven. Toto jsou divody, které presvéd¢i zdkaznika, aby obchod opakované
navstévoval za Géelem nakupu.

Posledni, pata pracovni hypotéza ovérovana kvantitativnim prizkumem zkouma-
la, zda nejvétsi nedostatek prodejen vnimany provozovateli vnimaji stejné i zakaznici.
Patou pracovni hypotézu miiZzeme povazovat za pravdivou, protoze zakaznici jsou stejné
jak samotni provozovatelé nejvice nespokojeni s technickym stavem interiéru a trovni
propagace.

Na zakladé vysledkt téchto prizkumi jsou v podkapitole 5.2 zformulovany mar-
ketingova doporuceni pro maloobchodni prodejny tohoto typu. Vidinu zlepSeni stavu
maloobchodniho podnikani a malych nezavislych prodejen 1ze nachéazet v zavedeni sys-
tému managementu kategorii, coz pomiiZe ziskat uspory diky revitalizaci sortimentni
skladby, a v obnoveni prodejny ve smyslu interniho merchandisingu a jeji propagace
pomoci externiho merchandisingu.
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Tato diplomova prace pojednava o maloobchodnim podnikéni prodejen potravin loka-
lizovanych v malych obcich, pricemz jeji tkolem bylo navrhnout doporuceni pro zlep-
Seni pozice téchto prodejen na trhu ve srovnani s konkurené¢nimi maloobchodnimi fe-
tézci a hlavné napomoci zvySeni spokojenosti jejich zakaznikid. Pro dosaZeni cili prace
byla vyuzita sekundarni data z dostupnych literarnich prameni a vyzkuma Statistické-
ho titadu CR a spole¢nosti Incoma a GfK Praha. Tyto tidaje byly nasledné porovnavany
se zjisténimi z primarnich zdrojt — kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

Kvalitativni vyzkum byl realizovan v mésicich zari az listopad 2014 a navstiveno
bylo 20 prodejen v okoli mésta Brna a Jizni Moravy. Soucasti hloubkovych rozhovort
bylo také vlastni pozorovani stavu prodejny z pohledu propagace, dispozi¢niho feSeni,
vizudlniho merchandisingu a nabizenych sluZeb. Dal$im zdrojem primérnich dat pro
ucely této diplomové prace byl kvantitativni prizkum formou dotaznikového Setfeni se
sbérem dat v mésicich rijen a listopad 2014, s distribuci v tisténé a elektronické forme.
Cilem kvantitativniho prtizkumu bylo zkoumaéani preferenci spottebitelii, primarné
z venkova. Syntézou téchto dil¢ich krok mohlo dojit k naplnéni cile prace a tvorbu
doporuceni pro zlepSeni konkurenéniho postaveni maloobchodnich prodejen potravin
v mensich obcich.

V soucasnosti patti ¢esky maloobchodni trh mezi nejvice koncentrované na pocet
obyvatel ve stfedni a vychodni Evropé. K nejoblibenéjsim maloobchodnim forméatim
patii podle Setfeni ze sekundarnich zdroji hypermarkety, supermarkety a diskontni
prodejny. Vysoka koncentrace fetézci pfitom nuti obchodniky k velkému konkurenc-
nimu boji. Snaha o udrzeni co nejnizsich cen se vsak miiZze odrazet v kvalité potravin.
Diky tomu je patrnd zména v ndkupnim chovani zdkaznikli a po vyrazné expanzi hy-
permarkett, jejichz sit pokryla vechny spadové oblasti izemi celé Ceské republiky, se
zacind projevovat i zajem o nakupy v mensich prodejnach. Studie ukazuji rostouci vy-
znam pekaren, reznictvi a dalsich specializovanych prodejen.

Zjisténi vyzkumu preferenci spottebiteli a jejich vhimani mistnich prodejen po-
tvrdila, Ze zakaznici zacinaji kromé ceny uprednostnovat i kvalitu, pri¢emz jim nevadi
omezeny pocet polozek v produktové radé vybraného sortimentu (ptikladem takovéto
nabidky je fetézec Lidl, ktery jako jeden z navstévovanych uvedlo 58 % respondentii).
V oblibenosti jednotlivych fetézcl prevazuji u zkoumaného vzorku 317 respondentt
mirné odliSné preference nez uvadi sekundarni zdroje. Na otdzku ohledn€ nejoblibené;j-
stho retézce, uvedenych respondenty, byl Kaufland (33 %) na rozdil od sekundarnich
dat az na druhém misté za obchodnim retézcem Lidl (50 %). Nejcastéji nav§tévovanymi
fetézci jsou podle prizkumu Lidl, Albert, Tesco a az poté Kaufland. Vysledky se ale vy-
razn€ nelisi ani zjisténych preferencich zdkaznikli ohledné nakupovaného sortimentu.
Nejcastéji vtomto typu formétu prodejen potravin nakupuji chléb a pecivo, mlééné
vyrobky a syry, zeleninu, a masné vyrobky (uzeniny, parky, klobasy, salamy).



Zavér

Setfenim hodnoceni merchandisingu a toho, co nejvice ovliviiuje vnimani nakup-
ni atmosféry prodejny u zakazniki mistnich prodejen, bylo zjisténo, Ze zakaznici prefe-
ruji prodejny s prijemnym personalem, ¢istym prostredim a nizkymi cenami. Faktory,
jako jsou usporadani prodejny a piehlednost produkti, byly pouze o néco méné vy-
znamnymi z jejich pohledu. Lze ale tvrdit, na zakladé zjisténych zavislosti, Ze nakupni
atmosféra prodejny do velké miry ptisobi na psychologii zakaznika a da se ovliviiovat
zménami v interiéru a exteriéru prodejny, uspordddnim produkti a zménami dispozi¢-
niho reseni.

Vysledky zjisténi vyuzivani a nevyuzivani mistnich prodejen ukéazaly vysokou na-
vstévnost mistnich prodejen (44 % respondentit nékolikrat tydné a 32 % nékolikrat za
mésic). Lze to prisuzovat vysokému procentu respondentti z venkova, kde navstévnost
mistni prodejny vykazovala vyssi procento (celkové aspon jednou mesi¢né 238 respon-
dentdi, 75 %) nez minimalni mési¢ni navstévnost hypermarket. Hlavnim dvodem
nakupu v mistni prodejné je dobra dostupnost (nejdilezitéjsi faktor pro 78 % respon-
dentii). Naopak divody nevyuzivani mistnich prodejen jsou, kromé technického stavu
interiéru také nizka troven propagace. Tyto diivody vidi také provozovatelé — na zékla-
d€ zjisténi Setfeni. Tim, Ze sortiment té€chto prodejen je nabizeny nad konkurené¢nimi
cenami, maji jejich provozovatelé problémy pti generovani zisku, resp. viibec samot-
nych obratti potfebnych na financovani provozovny. S tim jsou spojeny i nedostate¢né
investice do renovace prodejen. Obé strany, zakaznici i provozovatelé by uvitali zlepseni
technického a technologického stavu prodejen, ale provozovatelé na to nemaji pro-
stfedky, pripadné nékteri z nich, jako ¢lenové maloobchodnich druZstev, ani kompeten-
ce. V zasadé lze tvrdit, Ze se preference zakaznikid a preference provozovatelti shoduji,
ale chybi pocateéni investiéni prostiedky pro realizaci zmén v podobé restrukturalizace
sortimentu prodejny a renovace jejiho interiéru.

Prilezitosti pro prodejny potravin v malych obcich vidi autor prace v spolupraci
s lokalnimi vyrobci, za icelem nabizeni jedine¢nych produktii za nizsi ceny nez ostatni
odbératelé lokalniho vyrobce. Vyhodou je také nezavislost v merchandisingu a volnost
v marketingovych aktivitaich. Kazda prodejna ma moznost vytvoreni vlastni jedine¢né
identity. Tyto prodejny se zaméfuji piimo na potfeby mistnich zakaznikd, které doka-
zou lépe identifikovat nez obchodni fetézce. Tim si upravuji sortimentni skladbu do
takové formy, ktera vyhovuje jejich stalym zakaznikiim. Hrozbou pro tyto prodejny také
nespravny zvoleny merchandisingu, technicky pokrok a technologicky pokrok, obcho-
dovani pres internet a v neposledni fadé hrozba ptichodu konkurence do obce nebo
legislativa, ktera zkoumanym prodejnam komplikuje podnikani.

Silnou strankou mistnich nezavislych prodejen potravin je, Ze maji moznost sa-
mostatného rozhodovani a flexibility v rozhodnutich napt. o vybéru dodavatele, sorti-
mentni skladby apod. Mensi mnozstvi poloZek v sortimentni skladbé prodejen, které
umoznuje leh¢i zavedeni category managementu a monitorovani jednotlivych kategorii.
K zjisténym slabym stradnkdm zkoumanych mistnich prodejen patfi nedostatecna tro-
ven poskytovanych sluzeb, resp. tyto prodejny neposkytuji témér zddné doplnkové
sluzby. Pro rozsiteni distribuce smérem k zakaznikovi lze navrhnout zavedeni elektro-
nického objednavkového systému, ten by zdkaznikovi umoznil objednéani zbozi predem.



Soucasti navrhu je, aby tento systém byl ve formé€ webové stranky s jednoduchym mo-
delem e-shopu (stranka by mohla byt dale konvertovana i do mobilni aplikace). Zde si
zakaznici miZzou vytvorit sviij ndkup, ktery si nasledné cestou z prace vyzvednou ve své
prodejné (toto prinasi zdkaznikiim i sluzbu navic a nemusi ztracet ¢as).

Slabou strankou je vyjednavaci sila vii¢i dodavateliim, zapti¢inéna jejich nizkou
kupni silou projevujici se v objednavkach vyrazné mensich objemt nez konkurence.
Z toho dtivodu lze doporudit, aby provozovny v obcich vytvotili jakousi formu odbéra-
telského sdruZeni, resp. druzstva a nékteré druhy zbozi objednévali centralné, a ty si
potom mezi sebou rozdistribuovali. Toto by mohlo snizit ndkupni cenu a i koncovou
cenu pro spottebitele pti vybranych produktech — doporucenim je, aby tak ucinili pouze
pri nizkoobratkovém druhu zbozi nebo pti zbozi s velmi vysokou obratkovosti (pravi-
delné dodéavané), a tak si mohly tyto prodejny sladit a sjednotit objednavaci systém
vybranych produkti.

V zavéru prace byly formulovany dalsi doporuceni ve vSech analyzovanych oblas-
tech a mozno je aplikovat na maloobchodni prodejny potravin. Hlavnimi jsou doporu-
¢eni, aby se provozovatelé zamérili na skladbu sortimentu, kterou vétsina respondentii
v tomto typu prodejny vyhleddva - zejména potraviny jako chléb a peéivo, mlééné vy-
robky a syry (potraviny denni spotieby). Cerstvost peciva a predpedenych produkti
prodejné zabezpedi porizenim vlastni minipekarna, v které obsluha provozovny dopece
predpecené pecivo. Tato pekarna prodejné prinese nejen cCerstvy produkt, ale i piijem-
nou vini, kterd dotvofi celkovou atmosféru prodejny. Piehodnoceni celkové skladby
sortimentu by mélo vychazet z pozadavku zakaznikii, a proto lze doporucit, aby svoje
rozhodnuti provozovatelé konzultovali se svym zakaznikem — Gzké az témér rodinné
vztahy v mensich obcich zarucuji rychlou a pfimou zpétnou vazbu. Pro restrukturalizaci
sortimentu mistnich prodejen je doporuéenim zavedeni principy category managemen-
tu.
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10 PRILOHY

Priloha A — Dotaznik k osobnimu rozhovoru (kvalitativni vyzkum)

1)
2)
3)

)

5)

6)

7)

8)

9)

Ve kterém roce byla prodejna zaloZena a uvedena do provozu?
Jak dlouho je veden obchod souc¢asnym provozovatelem?
Jste prvnim provozovatelem a zakladatelem (A/N)?

Kdo vedl obchod pred soucasnym provozovatelem a co se po jeho odchodu
zménilo?

Jak celkové hodnotite provoz (ziskovost)?

V ¢em vidite hlavni problémy v podnikani tohoto typu obecné?

Jak vnimate zmény v ndkupnich preferencich spottebiteli?Které piredevs§im pozo-
rujete?

V ¢em vidite hlavni problémy(slaboustranku) prodejny?

Kdo tvori vétsinu soucasnych zakazniku a pro¢?

10) Co si myslite, Ze je diivodem opakované navstévy Vasich zdkaznika?
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11) Co délate pro to, aby se zakaznici vraceli?

12) Jak byste charakterizoval/a sortiment Vasi prodejny, které produkty patii mezi
nejvice prodavané?

13) Koho vnimaéte jako hlavniho konkurenta?

14) Co si myslite, ktery produkt chybi ve vasi obchodni nabidce, ale z néjakych divodi
si ho nemiizete dovolit nabizet?

15) Jaké sluzby a mimoradné sluzby poskytuje Vase prodejna, ¢im se lisi od konkuren-
ce?

16) V ¢em si myslite, Ze tkvi Vase konkurenc¢ni vyhoda?

17) Jak cCasto obnovujete, ménite, vzhled prodejny (dispozi¢ni feSeni)? Planujete néja-
ké zmény v blizké budoucnosti, jestli ano, jaké a proc?
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18) Pro¢ jste zvolil/a aktualni rozloZeni prodejny (dispozi¢ni feSeni) a stru¢né jej po-
piste.

19) Je Vase provozovna soucasti néjakého vétsiho celku (fetézce)?

20)Jak propagujete cenové zvyhodnéné, pripadné sezénni zbozi?

21) MEI jste jako provozovatel/ka moznost, resp. zticastnil jste se, Skoleni ohledné pro-
vozovani maloobchodni prodejny?

22) Prostor pro Vase vyjadreni:

* Poznamka:

Jakékoliv identifikace, oznaceni firmy nebo provozovny nebudou zverejnény.
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Zaznamovy arch (vlastni pozorovani)

23) Dalsi zakladni informace o prodejné:

Néazev prodejny: Datum navstévy (a doba):
Adresa prodejny: Poradi navstévy:
Typ prodejny: (samoobsluha / pultovy prode;j)

A/N Poznamky

Je na prodejnu upozornovano i z vétsi vzdalenosti
(8ipky a ukazatele)?

Moznost parkovani u prodejny?

Jsou nakupni kosiky v blizkosti vstupnich prostor
prodejny?

Jsou ve vstupu do prodejny néjaké prekazky?

Je v prodejné mozno platit kartou?

Ptfijim4 obchod platbu stravenkami, pripadné ji-
nymi poukazkami?

Jsou zédkaznikiim k ndkupu k dispozici tasky zdar-
ma?

Jsou v prodejné rozmistény navigaéni cedule
k sortimentu?

Je akéni a sezonni zbozi vyrazné oznaceno? Jak?

Jsou ulicky dostateéné Siroké pro pohyb zakaznikt?

Poskytuje prodejna néjaké sluzby navic / objednav-
kovy systém, moznost vyzvednuti zbozi apod.?

oteviraci doba:

- pocet a sloZeni personali:

- charakteristicky sortiment:

- dispozi¢ni FeSeni:

- atmosféra prodejny (Cistota, prehlednost, sortiment):

- prekazky:
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Priloha B — Dotaznik ke kvantitativnimu priizkumu

Vazent respondenti,

radi bychom Vas pozadali o ticast pii prizkumu, ktery by mél pomoci provozovate-
lim potravin v malych obcich. Vénujte prosim nékolik minut Vaseho ¢asu vyplnént
dotaznikuk mé diplomové praci, ktera sezabyva zlepSenim stavu maloobchodniho
podnikant v oblasti potravin na venkové. Vyplnéni dotaznikuje anonymni a vysledky
priizkumu poslouzi pro tvorbu doporuceni provozovatelium prodejen, ve kterych na-
kupujete, atim ke zvyseni Vaseho zakaznického komfortu.

Predem dékuji za Vasi ucast.
Be. Ivo Vondrasek, student PEF MENDELU v Brné

1. Jak ¢asto nakupujete potraviny v jednotlivych typech prodejen?
(u kazdého typu obchodni jednotky oznacte pouze jednu z moznosti)

nékolikrat  nékolikrat  nékolikrat

za tyden zameésic  za ptl roku mene casto viibee
supermarket L] L] [] L] L]
hypermarket [] [] [] L] L]
diskontni prodejna [] [] [] L] []
mistni prodejna [] [] [] [] L]
vecerka ] L] [] ] L]

2, Zkuste odhadnout, jak daleko se asi od Vaseho domova nachazi nejblizsi
prodejna dle typu?

nevim
doi1km doskm doiokm doiskm nadiskm oZadném
supermarket ] ] [] [] [] []
hypermarket [] [] [] [] L] L]
diskontni prodejna  [] [] [] L] L] L]
samoobsluha [] [] [] [] [] []
vecerka [] [] [] [] [] []

3. Oznacte v tabulce Vami navstévované a oblibené maloobchodni sité.

Vami navstévované Vase oblibené
Albert [] []
Billa [] []
Brnénka L] ]
COOP [] []
Globus [] []
Hruska [] L]
Interspar [] L]
Kaufland [] []
Lidl ] ]
Penny Market [] []
Tesco L] ]
Jiné [] []
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4. Kolik obchodt k nakupu potravin zpravidla vyuzivate?

(oznacte moznost, ktera nejvice odpovida vasim nakupnim zvykiim)

[ M4am jeden oblibeny obchod, kde nakupuji pravidelné. Jinde jen vyjime¢né.

[ ] Mam oblibeny fetézec, kde nakupuji pravidelné. Jinde jen vyjimeéné.

[] M4m nékolik oblibenych obchodi, které stfiddm bez ohledu na aktuélni nabidky
(napft. podle nabizené kvality zbozi).

[] Obchody stfiddm podle aktualnich vyhodnych nabidek v letacich.

[] Obchody vybirdm nahodné podle toho, ktery je aktu4lné nejblize.

5. Které faktory Vas vedou k nakupu v lokalnich, mensich potravinach?

(1 — nejvice, 5 — viibec)

dobra dostupnost (vzdalenost)

nabidka domaécich (Ceskych) produkta
atmosféra prodejny

vstiicné chovani personalu

prijatelna cenova droven

kvalitni, cerstvé zbozi

méné lidi

I [ I
O
1 Y o
O [
1 [ I g

6. I pokud v mistni prodejné potravin nakupujete jen obcéas, pokuste se
ohodnotitjejivzhled a zhodnotit aroven poskytovanych sluzeb.
(1 — jsem zcela spokojen/a, 5 — jsem zcela nespokojen/a)

cerstvost zbozi
uroven nabizenych sluzeb
oteviraci doba

1 2 3 4 5

stav budovy, ve které je prodejna 1 O O O O
technicky stav interiéru prodejny (malby, omitky apod.) O O O O O
uroven propagace (informace o nabidce) O O 0O O O
prehlednost, uspofadani produkt v prodejné (1 O O O [
vybaveni prodejny L] O O O O
Cistota (napi. podlahy apod.) L] O O O O
usporadani prodejny L] O O O O
dostatecné osvétleni O O O 0O O
personal prodejny L] O O O O
nabidka zbo#i 0 O O o O
O O O O O

O O O O O

O O O O O

7. Ktery druh zbozi nejcastéji nakupujete v malych prodejnachpotravin
obecné?(oznacte max. 5)

alkoholické napoje

cerealie, vyrobky z obilovin

cukr a cukrovinky

dorty, trvanlivé peéivo, jemné pecivo a susenky
zelenina

hotové jidla

maso

mlécéné vyrobky, syry

nealkoholické napoje, kava, ¢aj a voda

oleje, tuky, maslo

I
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ovoce
chléb a pecivo

ryby a rybi vyrobky

téstoviny

uzeniny, parky, klobasy, salamy, masné vyrobky

vejce a vyrobky z vajec

nepotravinové produkty (tabak, a napt. domaci potteby)

I

8. Co Vam na vasi mistni prodejné potravin nejvic chybi (co Vam nevyhovu-
je)? Co byste doporucili zménit?

9. Coby Vas vedlo k ¢astéjsim nakuptim v této prodejné?

Demografické udaje:

Pohlavi: [ ] muZ [ lZena

Vék: [Ji2az24[]2osaz34 [135az54 [1l55az264 [ ]65avice
Misto bydlisté

(uvedte obec, kde bydlite):

Vzdélani: [1ZS []SS bez maturity[ ] SS s maturitou [ ] Vy$§i odborné [ ] VS
Prevazujici ekonomicka aktivita:

[ ] student [] zameéstnanec [ ] OSVC [ | zemé&délec [] déachodce
[ ] materska dovolena [] nezamé&stnany [] ostatni

Deékuji za Vas ¢as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.
Miéte-li zajem o vysledky priizkumu, napiste mi prosim na email:
ivo.vondrasek@gmail.com. Po jejich zpracovani Vam je rad zaslu.

Bce. Ivo Vondrasek
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Priloha C— Shrnuti odpovédi kvantitativniho vyzkumu

supaermarket [ Jak €asto nakupujete potraviny v jednotlivych typech prodejen za mésic?]
rikalikrdt za tyden 95 0%
ndkdikrit za mésic 48 46%
nikolkrdt za pdl mku 38 11 %
méné casto 27 9%
! wiibec 13 4%

nekalikral za tyden

nékofkral za mésic

nEkoliarst za pdl. .

méng tastn

m'her:l

2 S8 AT 116 145 174

hypermarket [Jak Zasto nakupujete potraviny v jednotlivych typech prodejen za mésic?]
nbkclikrdt za tyden 28 9%

nakalikral za tyden rdkolikrdt za mésic B8 27T

s o SO b il s 71 24
ménd Sasto ™M 23%
wibac B 16%

P

o
o
Lar
B
Lm
=
=3
o
=
o8]

diskontni prodejna [Jak &asto nakupujete potraviny v jednotlivich typech prodejen za mesic?]
nikalikrit za tyden 4 4%
nikallkrdt za mésfc 73 23%
ndkalikrdt za pdl roku 48 15%
méné Sasto B4 20%
vilbac 120 38%

rekolikrat za tyden

néglikral za méelc
nekolkrat 2a pol..

mene fasio

vibec
0 o 48 e a8 120

mistni prodejna [Jak &asto nakupujete potraviny v jednotlivirch typech prodejen za mésic?]
rikallkrdt za tyden 138 4%

nekaliral 2a tydon: nikolkrdt za mésic 100 32%
nékolkrat za mésic nikolikrdt zapil oku 24 A%
| ménd Easto a7 12%

nékalésrst za pol. .
= withec 18 6%

méné tasio-

wibeo i
o 58 88 &4 {12 idn

92
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vecterka [Jak €asto nakupujete potraviny v jednotlivych typech prodejen za mésic?]

nékolikrat za tyden B 3 %
néolikt za yden ] nékolikrdt zamésic 26 8%
niEkolkral ra mesic . nékolikrat za pdl moku 24 B %
- méné Casto ™ 8%

nekolikral za pal... . :
vibac 188 59 %

vibes

(s r " MO b GO T ST . W

supermarket [Zkuste odhadnout, jak daleko se asi od VaSeho domova nachazi nejbli23i prodejna
dle typu?]

do 1 km 87 27%
e 3:h do 5 km H5 36%
oo 5 km do 10 km 83 17%
dar 15 Kkm 27 B %
o 10 km
nad 15 km 28 B %
do 15 km nevim o 2adndm 7 2%
nad 15 km
navim o 2adnem .
D 3 4 g3 92 118

hypermarket [Zkuste odhadnout, jak daleko se asi od Vaseho domova nachézi nejbliZsi prodejna
die typu?]

do 1 km 2 7%
Es‘:“"‘“‘- do S km % M9
do 5 kim do 10 km 75 2%
oo 10 ki i ol
nad 15 km H OB
d 15 km nevim o Xadndm 4 1 %%
nad 15 km
navim o Zadnam l
0D 1% wm 4 e 75 do

diskontni prodejna [Zkuste odhadnout, jak daleko se asi od Vaseho domova nachazi nejblizsi
prodejna die typu?]

1 do 1km 48 159

el do S5km T6 24 9

do 5 ken [} I de 10 km 6 2%

do 10 ke [ do 15 km ;| 9%

nad 15 km 0 99

By nevim o 2adném & 21 Y
nad 15 km-.-.

nawvirm & 2adnem

-3 B

15 20 4% &0 75 ]
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do 1 km

& 15 [ do 5km
g5 b [ do 10 km

dnmhm. do 15 km

I nad 15 km

do 15 "‘""1 nevim o Zadném
nad 15 km!

[
nevim & Eadném’

) 48 95 144 182 pan

29 T5%
5B 18%
18 6%
2 1%
1] 0 %
8 3%

vecerka [Zkuste odhadnout, jak daleko se asi od VaSeho domova nachazi nejblizsi prodejna dle

typu?]
k da 1 km
o} W da 5km
do 5 km | do 10 km
da 10 km | .13 m
g nad 15 km
do 15 km ',‘l!j navim o Zadném
=
nag 15km: |
i.-"_
nevim & 2adném | - - - |
0 22 44 66 88 110 132
Oznacte v tabulce Vami navitévovaneé maloobchodni sité.
Albart
Abert Billa
Bils Bménka
Brénka e
h Globus
coor (NN Hrukka
Giobug | rerspar
g K aufland
r a L'ﬂﬂi
Interspar Penny Market
Kaufland Tesco
Jiné

1

157

228848

130
1684
73

18

1

a7
42
15
15
ar

35 %
12 %
13 %
5%
5%
3 %

50 8%
27 %
20 %
M %
20 %
1%
26 9%
41 %
o8 e
3%
4F %
6%

o4 |
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Oznacte v tabulce Vase oblibené maloobchodni sité.

Alben 78 25

Abert _ Billa 40 13%
Fiils - Bminka 29 9%
coop 28 9%

Biménka -

Giobus 43 15

5
1'-"-‘3"3"'- Hruska 24 B%

Kaufland 106 33 %
Hrugka
! Lidl 159 50%

Interspar - Panry Maket 38 1%

o o

| Jindé 10 %

Penry Market -
ro
I .

il az fid a6 128 140

Kolik obchodi k nakupu potravin zpravidla vyuZivate?

Mdm |eden obilben...
Mim ablibery fetd
Mam nolik oblib,
Obchody stfidam p..

Obchody vybiram n...

0 24 48 7z 9B 120 144

Méam jeden obiibeny obchod, kde nakupuli pravidelng. Jinds jen vijimesna.

Mam abiibany felézec, kde nakupuli pravidelng. Jinde jen vyjimeZnd,

Mam nékolik oblibanych cbchod(, ke stiidim bez ohledu na akludini nabidky (napf. podie nabizend kvality zbo2i),

Obchody sifidam podle aktudinich vyhodnych nabidek v leticich.

Gibchody vybiram nahodné podie toho, klery je akluding nejbiize.

dobra dostupnost (vzdalenost) [Které faktory Vas vedou k nakupu v lokalnich, mensich
potravinach 7]

1 248 TH%
1 2 48 15%
21 a1 6%
. 4 1 0%
31
g 4 1y
4
5
0 49 o8 147 196 D45 204

i

122

36
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nabidka domacich (éeskych) produkti [Které faktory Vas vedou k nakupu v lokal-
nich, mensich potravinach?]

1 B2 XB%
2 W 2%
3 B4 X%
4 38 N%
5 24 B %

08

atmosféra prodejny [Kieré faktory Vas vedou k nakupu v lokalnich, mensich potravinach?]

1 8 16%
1 2 107 34%
2 3 102 32%
N 4 m 0%
5 B TH
4]
3
o 21 42 63 B4 105 126

vstiicné chovani personalu [Které faktory Vas vedou k nakupu v lokalnich, menSich potravinach?]

1 & 3%
2 108 33%
3 75 24%
4 3 T %
5 17 55

prijatelna cenova droven [Které faktory Vas vedou k nakupu v lokilnich, menSich potravinach?]

1 88 21%
2 103 32%
3 @1 20%
4 |/ 9%
5 25 8%
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kvalitni, ¢erstvé zbozi [Které faktory Vas vedou k nakupu v lokalnich, mensich po-

travinach?]

i

2

o W Rk =

.
1l
-3

¢ o

4 43 72 o 120 144

103
122

18
10

méné lidi [Které faktory Vas vedou k nakupu v lokalnich, menSich potravinach?]

4
! 2
2 3
4
3
5
4
5
o 20 40 =] BO 100

stav budovy, ve které je prodejna [| pokud v mistni prodejné potravin nakupujete jen obgas,

a7
98
72
24
26

31 %

pokuste se ohodnotit jeji vzhled a zhodnotit droven poskytovanych sluZeb.]

1

e o4 L B3

technicky stav interiéru prodejny (malby, omitky apod.) [| pokud v mistni prodejné potravin

7B
123
BB
i
T

25%
38%
28 %

T,
£ e

nakupujete jen obcas, pokuste se ohodnotit jeji vzhled a zhodnotit Groven poskytovanych sluzeb.]

5
! o
2 3
4
3
5
a
5
o 23 45 89 92 118

61
102
113

a5

B

16 0,
2%
38 %
11 %

2%
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uroven propagace (informace o nabidce) [I pokud v mistni prodejné potravin na-
kupujete jen obéas, pokuste se ohodnotit jeji vzhled a zhodnotit iroven poskyto-
vanych sluzeb.]

1 8 42y
2 58 MY
3 M1 35%
4 55 1%
5 W 4%

4
5

o

prehlednost, uspofadani produktd v prodejné [| pokud v mistni prodejné potravin nakupujete jen
ob&as, pokuste se ohodnotit jeji vzhled a zh odnotit Grovei poskylovanych sluZeb.]

1 & 16%
2 127 40%
3 14 33%
4 . 7%
5 12 49

150

vybaveni prodejny [| pokud v mistni prodejné potravin nakupujete jen obéas, pokuste se
ohodnotit jeji vzhled a zhodnotit Groven poskytovanych slufeb.]

1 51 16 %%
2 85 0%
3 M8 3T%
4 50 18%

5 5 2%

138

cistota (napf. podlahy apod.) [| pokud v mistni prodejné potravin nakupujete jen obéas, pokuste
se ohodnotit jeji vzhled a zhodnotit Groven poskytovanych sluzeb.]

1 B 26%
Ll 2 13 9%
2§ 3 g 299
4 15 5%
3
5 5 2%
i
5
o 25 50 75 100 105
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usporadani prodejny [I pokud v mistni prodejné potravin nakupujete jen obcas,
pokuste se ohodnotit jeji vzhled a zhodnotit Groven poskytovanych sluzeb.]

1 5 19%
2 18 3%
3 107 4%
4 22 7%
5 1 3%

4
5

0

24 48 re g6 120

dostatetné osvétieni [| pokud v mistni prodejné potravin nakupujete jen obéas, pokuste se
ohodnotit jeji vzhled a zhodnotit Groved poskytovanych sluzeb.]

1 88 28%
L 9 43 4%
5! 1 &7 27T%
4 W 3%
LA
5 1 0%
1
5
B g 5p 78 104 130 156

personal prodejny [l pokud v mistni prodejné potravin nakupujete jen obéas, pokuste se
ohodnotit jeji vzhled a zhodnotit Groved poskytovanych sluZeb.]

1 ¢ 29%
£ 118 35%
3 B 28%
4 18 6 %
5 a 1%

nabidka zboZi [| pokud v mistni prodejné potravin nakupujete jen ob&as. pokuste se ochodnotit jeji
vzhled a zhodnotit Grovefi poskytovanych sluzeb.]

1 46 15%
2 11 38%
3 Mz 35%
4 N 0%
5 T 2%

[ 99 L
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cerstvost zbozi [1 pokud v mistni prodejné potravin nakupujete jen obcas, pokuste
se ohodnotit jeji vzhled a zhodnotit Groven poskytovanych sluzeb.]

1 75 24
2 137 43%
I e 21%
4 =T 9%
5§ 10 3%

droven nabizenych sluZeb [l pokud v mistni prodejné potravin nakupujete jen obgas, pokuste se
ochodnotit jeji vzhled a zhodnotit Groven poskytovanych slufeb.]

1 4 15%
! 7 14 3%
P a 13 38%
4 25 8y
3
5 B 3%
i
5
o 25 50 7% 100 125

oteviraci doba [| pokud v mistni prodejné potravin nakupujete jen obéas, pokuste se ohodnotit jeji
vzhled a zhodnotit Groven poskytovanych sluzeb.]

1 M1 35%
2 a2 23
3 7 23
4 26 8
5 15 5
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Ktery druh zbozi nejéastéji nakupujete v malych prodejnach potravin obecné?

dlkaholicks nanae -
cereale, wrobhy

cur 2 cukrovirky
dorty, rvanlive .
zedanina-

hofowd jidia

m3sEe

mieéng vjrabky, syry-
nealkoholické nip...
oleje. tuky, masio-
ovoce

chiéh a peciva

rybry @ rybi vyrobhy
tBstoviny:

I’ Illlll' [

uZaniny. parky, k.-

wejoe A vyrobky 7.,

e poalr Suraiee fir. ..

0 s3 106 158 212 268 318

alkoholické napoje 4 13%
carealie, vyrobky 2 obilovin 106 33%
cukr a cuk movinky 8 18%
dorly, trvanlivé pativo, jemné padivo a suSenky 7 23%
zalahing 138 44%
hotova jidia 3 4%
maso o 0%
midEng vyrobky, syry &2 T0%
naalkoholické napoje, kava, taj a voda B2 %
olaje, tuky, masio 84 0%
OV OCE 114 38%
chiéb a pativo 267 B4%
ryby & rybl wyrobky 2 9%
s toviny 855 1T%
wreniny, parky, Kobdsy, salamy, masnd vyrobky 138 44%
vejce a vyrobky z vajec B 17%
nepotravinowd produkly (tabdk, anapf. domaci polfeby) 45 14%
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Co Vam na vasi mistni prodejné potravin nejvic chybi (co Vam nevyhovuje)? Co
byste doporucdili zménit?

Vétsina odpovédi se tykala zmény sortimentu — respondenti pozadovali éerstvé peéivo, zeleninu;
dale se respondenti vyjadrili, Ze by se mél zménit ptistup personalu, ¢i zlepsit technicky stav
budovy.

Co by Vas vedlo k ¢astéj$im nakuptm v této prodejné?

Opakované, stejné jak pti predeslé otazce by respondenti uvitali lepsi pristup personalu, cerstvé
pecivo a zeleninu, zménu vyzoru prodejny a jeji modernizaci. Samoziejmeé by zadkazniky prilakaly

vV v

nizsi ceny nez u konkurence.

Pohlawi.
miuE B4 26 %
Fena fedd *ama 233 4%
Thie? [A4
Vik.
- od 12da24 12 4%
— ol 56 do &4 |GE
od 25 do 34 T4 23%
od 35 dos54 146 46 %
35 avicn |19
1S da 54 1 s od S5do64 66 21 %
D 85 avice 19 &%
pd 26 dao 14 [74
Misto bydlisté.

Seznam respondentt podle uvedeného mista bydlisté.

Brno 48 Brno - Reckovice 3
Brno 1 Brno - stied 1
Bedrichovice 1 Brno - Venkov 1
Bohunice 3 Brno - Zebétin 1
Bousin 1 Brno - Zidenice 1
BraniSovice 1 Brno 1
Bratislava 1 Brno 639 00 1
Brno - Bohunice 2 Brno- KOMIN 1
Brno - Bystrc 1 Brno Lisen 1
Brno - Cern4 pole 1 Brno stied 2
BRNO - JEHNICE 1 Brno venkov 1
Brno - Kohoutky 1 Brno Zidenice 1
Brno - Kohoutovice 1 Brno, Cerné pole 1
Brno - Liskovec 1 Brno, Kr. pole 1
BRNO - LISEN 3 Brno-Tutany 1
Brno - Malométice 1 Breclav 1
Brno - Medlanky 1 Bystrice nad Perns. 1
Brno - Mésto 1 Bystiice nad Perstejne 3
Brno - okres 1 Cejé 1
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Cern4 pole
Cerna pole, Brno
Ceska

Ceska 80

Cesk4 u Brna
Dacice

Dobsice
Drahany
Drnovice
Dukovany
Héjske
Hosténice
Hovorany
Hradec u Stoda
HruSovany u Brna
Hubina
Chudcice
Ivancice
Jablonec
Jarcova

Jehnice

Jelka

Jinacovice
JinoSov
Jifikovice
Kandia
Ketkovice

Kobyli hlava
Kobylnice
Kohoutovice
Krahulov
Krakow
Krasensko
Kfenovice

Kridla

Kurfim
Lelekovice
Lomnice
Malomeérice
Marsovice
MiroSov
Modfice

Mokra - Horakov
Moravany )
MORAVSKA NOVA
VES

Mostkovice
Nové Mésto na Mo-
rave

Nové Sady
Ochoz u Brna
Oles$nice
OLOMOUC

[

-
N

o W R R R R WW RN R R R DNDWRRRFBWRWRRRFBE B RN R B RROWRWR B RB B3 3R

= A

W = e

Olomucany
Olsany
Ostrovacice
Otinoves
Pezinok
Plumlov
PODOLI
Podoli u Brna
Podoli V
Prace
Prosimérice
Prostéjov
Prizienice
Rosice
Rovné
Rovné, Bysttice nad
Pernstejnem
Rozstani
Rychtarov
Reckovice
Reckovice
Ricmanice
Ri¢any u Brna
Ricky
Sazavka
Sered
Slavkov u Brna
Smrzice
Sobésuky
Sobésice
Sokolnice
Starovicky
Strachotin
Svity Jur
Sardice
Slapanice
Sostvka
Telnice
Tésetice
Tisnov
Trebic
Tufany
Tvarozna
VELATICE
Veletrzni, Brno
Vizovice
Vyskov

XXX

Zbysov
Znojmo
Zebétin
Zidenice
Zidlochovice

[y
(o) N O N N

[ S UG ) [ N O V)

i
AN PO R D HREPD RO R RPN B R R

W W NN R R H H DR NW RN AW
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Vzdélani.
wyEdi odborn {25] zZ5 11 1%
e s [74] 58 bez matudly 54 17%
S5s matuitou 153 48%

vyiEiodbomé 28 A%

A

S5 5 mahuri [153] VE 74 23%
535 hew mtur [24]
Vase prevazujici ekonomicka aktivita.
0EVE [47] studeant 68 2%
;. — s [5) ~ L 20 %
_-f — diichodne f23]
2 osve 42 13%
S —matefakd
xr?:m&:?;ﬁﬁ zemidilec 5 2%
I 2]
'--..malnin[ﬁ] dichodos 33 0%
) matefska dovolend 5 2%
ZambLinaneo [.:‘.!ﬂi
nezamastnany 4 1%
Jind 2 1%
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