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1 Uvod

Konkurenceschopnost. Je to pojem, ktery jde napti¢ kazdym priimyslem a kazdou
prodejni jednotkou. V dnesni dobé¢ je na trhu prodejnich jednotek opravdu mnoho, at’ uz
se jedna o prodejny s obleCenim, kosmetikou, obuvi a dalsi, tak jednu velkou ¢ést tvofi i

prodejny s potravinami.

Podle psychologa Abrahama Maslowa a jeho teorie pyramidy lidskych potieb je

totiz uspokojeni fyziologickych potteb, jako je hlad a Zizen, tim zdkladnim a

wewvr

4

V minulosti se lidé shledavali s nedostatkem potravin. Neméli takovou moznost
si rozhodovat o mnozstvi, druhu a pfedevsim kvalité, jako je tomu dnes. Spotiebitelé si
mohou vybirat z obrovského mnozstvi druhil jak potravin, tak 1 znacek. Napiiklad si
muzeme vybrat, zda chceme rohlik svétly, tmavy, se seminky ¢i bez, z pSeni¢né mouky,
nebo Spaldové a mnoha dalSiho. Zdkaznici maji pestry vybér nejen mezi vyrobci,
prodejci, znackami ale i v kvalité¢ potravin. V soucasnosti se zakaznici nezdrahaji za

kvalitni zbozi ptiplatit a efektivné tak uspokojit svou potiebu.

Na trhu ale neustéle ptibyvaji nové spole¢nosti v riznych odvétvich, které bojuji
o ziskani novych zékazniki, udrzeni si téch stavajicich, bojuji o nejlepsi image firmy,
postaveni na trhu, a pfedev§im o zisk. Bez dobré marketingové koncepce se na trhu firmy
nemusi dlouho udrzet. Na to, aby pfilakaly co nejvice zakaznikd, musi vyniknout nad
konkurenci. A toho Ize dosahnout dobrou podporou prodeje, napiiklad propagaci
v reklamach, v radiich, na billboardech ¢i jinych propagacnich materidlech, které

dostate¢n€ zaujmou.

Kazdy ¢lovek je jiny, at’ uz v barve vlasu, pleti, stylu oblékani nebo i v nakupnim
chovani. Nejsme naprogramovani na stejné druhy zbozi, stejné chuté ani na stejny vybér
prodejny. Jako samostatné jednotky si vybirame podle svého vlastniho uvazeni, coz bude
jednim z bodit mého dotaznikového Setieni. Na jakém zéklad€ se spotiebitelé rozhoduji
pti vybéru prodejny, kterou navstivi, jak vnimaji jeji prosttedi, jaké jsou hlavni divody

nakupu v dané prodejné, a zda je prioritou cena, kvalita ¢i jiné.



Pokud si vSechny tyto informace shrneme, dne$ni doba ndm nabizi obrovskou
variabilitu ve vybéru obchodi, znacek a kvality zbozi. Z tohoto diivodu vznika na trhu

konkuren¢ni boj.

Tento boj, nazvany jako ,konkurenceschopnost® je cilem mé bakaléiské prace.
Pro analyzu jsem si vybrala prodejny Coop provozované firmou Jednota, spotiebni
druzstvo v Jindfichové Hradci. Ve mésté se nachazi hned ctyfi prodejny Coop tohoto
druzstva. Jednotlivé kazdou prodejnu projdu, zjistim, co svym zdkazniklim nabizi, jaka

je jejich nakupni atmosféra a jakou pouzivaji podporu prodeje.

Na zaklad¢ ziskanych informaci z analyz jednotlivych prodejen a informaci od
respondentti, ktefi prodejny navstévuji, navrhnu jindfichohradeckému spotfebnimu

druZstvu feSeni na zlepSeni jeji konkurenceschopnosti.



2 Literarni resSerse

2.1 Druzstevnictvi

2.1.1 Historie

Prvni druzstva vznikala v druhé poloviné 19. stoleti. Na zacatku vyvoje
druzstevnictvi, z divodu malych znalosti a zkuSenosti, jak druzstvo fidit, spoustu
druzstev zaniklo. S pfichodem 20. stoleti se znalosti rozSifovaly, druzstev piibyvalo a
vznikala druZstva S nejriznéjSim zaméfenim — napiiklad spotiebni, zpracovatelska,

vyrobni, nakupni, zeméd¢élska nebo i bytova.

Cinnost spotiebnich druZstev spo¢ivala v nakupu a prodeji zbozi denni spotieby,
jako naptiklad zakladni potraviny a v zimni sezéné topivo. Diky tomu hrala druzstva
velmi vyznamnou a podstatnou roli v obdobi hospodaiské krize. Po druhé svétové valce
vzniklo okresni spotfebni druzstvo, jehoz nazvem byla Jednota, kterd provozovala i
vyrobni ¢innost jako pekafstvi, cukraistvi a feznictvi. V 90. letech v reakci na zvysujici

se konkurenci vzniklo Sdruzeni spotiebnich druzstev pro fetézec Coop Supermarket.

Svaz ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev zaloZil sit’ fetézct Coop Tuty,
Coop Tip, Coop Tempo, Coop Terno, Coop Diskont a Coop Stavebniny. Tato spotiebni
druzstva méla za ukol cinnosti v oblasti ndkupu a prodeje, pouZzivani riznych
informacnich technologii a v neposledni fad¢ zavést privatni znacky Coop. (Heskova,

Wilson, Stibertova a Lonergan, 2005)

Jednotliva druzstva se odliSuji podle velikosti prodejni plochy. Do fetézce Coop
Tuty spadaji plochy od 120 m? do 130 m?, provozovny Coop Terno velikosti prodejni
plochy odpovidaji malym hypermarketim, Coop Tempo naopak zahrnulo velké
supermarkety nad 1 000 m? a Coop Tip vyplituje zbytek a to od 300 m? do 1 000 m?.
(Heskové a Picha, 2004). Pozdéji doslo ke snizeni poctu téchto fetézcti a prodejny Coop

Tempo byly zatazeny do sit€¢ Coop Tip.

O spotiebnich druzstvech a jeho historii hovoii ve své knize 1 Jindra (1996), ktery
popisuje i druzstva mimo Ceskou republiku. Napiiklad uvadi Norsko, Svédsko a
Svycarsko, kde spotiebni druzstva zasobuji obyvatele i v oblastech, které jsou odlehlé a

Spatné ptistupné.



2.1.2 Druzstvo

, Druzstvo je nezavislym sdruzenim osob, které se dobrovolné spojily s cilem
uspokojit své spolecné ekonomické, socialni nebo kulturni potreby prostiednictvim
organizace, kterou spolecné vlastni a demokraticky vidi.“ Cilem druzstva je splnéni
demokratickych hodnot, kterd spocivaji ve svépomoci, rovnosti, spravedlnosti a

solidarity. (Heskova a kol., 2005)

Dle zakona o obchodnich spole¢nostech a druzstvech, tzv. zdkona o obchodnich
korporacich, je druzstvo: ,,spolecenstvi neuzavieného poctu osob, které je zalozeno za
ucelem vzajemné podpory svych clenii nebo tretich osob, pripadné za ucelem podnikani. *
Tento zdkon dale uvadi dalsi aspekty pro zaloZeni a fungovani druzstva, jako naptiklad
minimalni pocet 0sob, ktery mlze druzstvo zalozit. Jednd se minimaln€ o 3 €leny, kteti
slozi zékladni ¢lensky vklad, jenz neni ohrani¢en minimalni ani maximalni vysi, pouze

faktem, ze vklady musi byt ve stejné vysi. (Zakon ¢. 90/2012 Sb., 2012)

Hes, Salkova, Regnerova a Toth (2013) ve své publikaci Eerpaji z tohoto zakona,
nicméné uvadi v té dob¢ jeste stale platny minimalni zékladni kapital ve vysi 50 000 K¢,
ktery neni aktudlni.

ZalozZeni druzstva — je nutné zajistit ustavujici schiizi, kde se jedna o vysi
¢lenského vkladu, navrhuji a schvaluji se stanovy a voli se odpoveédné osoby pro chod

druzstva. Priib¢h schiize a jednotlivé body jednani se zapisuji do vetejné listiny.

Vznik druzstva — splnénim vSech podminek, které jsou v souladu se zakonem a

zapisem do obchodniho rejstfiku na dobu neurcitou.

Clenové druzstva — jsou voleni maximalné na 5 let a kazdy ma pii hlasovani pravo

na 1 hlas.

Organy druzstva — mezi organy patii predstavenstvo, které¢ spliiuje roli
statutarniho organu, jehoZz ukolem je vedeni druzstva. Celé druzstvo nevede pouze jeden
¢len predstavenstva, nybrz 3, jejichz pocet miize byt na zaklad€ stanov urcen i vySsi.
Druhym, nezavislym, organem druzstva se stava kontrolni komise, opét se tfemi Cleny,
jejichz ukolem je jednani o stiznostech ¢lent, kontrola ucetni zavérky s rozdélovanim
zisku nebo uhrad¢ ztraty. DalSi organ predstavuje ¢lenska schiize, které se mohou
ucastnit pouze Clenové druzstva nebo osoby stanovené pravnim predpisem. Schiize se

svolava minimaln¢ jednou za rok. Pozvanka na schiizi se ¢lenim posila elektronicky i



V papirové podobé alesponi 15 dni pfed zacatkem konani. Mimo zdkonné schiize se
svolavaji 1 mimotradné, pokud je to nezbytn€ nutné, a to naptiklad z diivodu ztraty nebo
mozného upadku. Druzstvo si mlize stanovit i jiné organy, které zvoli na zakladé stanov.

(Zakon €. 90/2012 Sb., 2012)
Existuje 7 zasad druzstva, které jsou uznavané od jeho existence a musi byt dodrzovany:

e Zasada dobrovolného a otevieného ¢lenstvi — moznost vstupu pro vSechny osoby,
které budou plnit povinnosti souvisejici s ¢lenstvim

e Zisada samostatnosti a nezavislosti — Samostatnost a nezavislost pii jednani o
spolupraci s jinymi subjekty

e Zasada spoluprace mezi druzstvy — druzstva mezi sebou spolupracuji a navzajem
si pomahaji k rozvoji

e Zasada demokratického fizeni — aktivni ucCast pfi planovani, fizeni a kontrole
¢innosti druzstva

e Zasada vychovy, Skoleni a informaci — druzstvo zajisti pro vSechny své ¢leny
vzdélavaci programy, které ptispéji k rozvoji druzstva

e Zasada podilu na majetku — vSichni ¢lenové druzstva maji narok na vyplaceni
zisku podle vySe podilu, ktery do druzstva vlozili

e Zasada spoluodpovédnosti za spole¢nost — vSichni ¢lenové se musi podilet na

trvale udrzitelném rozvoji druzstva (Heskova a kol., 2005)
2.2 Vymezeni dulezitych pojmu a jejich modely

V této kapitole nejdiive specifikuji par pojmil, které souvisi s
konkurenceschopnosti. Abych mohla definovat, co je to vlastné konkuren¢ni schopnost,
musim nejdiive zjistit, kdo zde hraje roli. Podivam se tedy na pojem spotiebitele, jehoz
role je pro obchodni jednotku velmi dilezita. To, jak se spotfebitel chova, jak reaguje na
zmény trhu a to, jak je vnima. Nedilnou soucasti popisu spotiebitele bude i jeho nakupni
chovani. Se spotiebitelem souvisi i pojem osobnost, protoze to, jaky ¢lovek je, souvisi s
jeho chovanim, jeho rozhodovanim pti vybéru zbozi a nasledné koupi, proto tento pojem

kratce specifikuji ze v§eho nejdiive.

V dalSich kapitolach se budu bliZze zabyvat samotnou konkurenceschopnosti, ktera
je v této praci hlavnim tématem. V navaznosti na to budu popisovat nakupni chovani a

atmosféru, ktera schopnost konkurovat ostatnim ovliviiuje.



2.2.1 Pojem Osobnost

Tento termin chape kazdy z nas trochu jinak, stejné tak ho i odlisn¢ definuji rtizni
autofi. Naptiklad Provaznik (1997) popisuje osobnost jako pojmenovani pro kazdého
jedince, ktery ma dvé vlastnosti, a to fyzickou a dusevni. S velmi podobou definici
prichazi Nakonecny (2009), ktery definuje osobnost jako: ,,individualni celek dispozic

‘

K psychickym reakcim,” a dale jako: , vnitini psychické uspordadaini clovéka, které

determinuje jeho dusevni Zivot.

Dalsi z ceskych autort, ktefi se osobnosti zabyvaji je Vysekalova (2004), ktera
prevzala definice od zahrani¢nich autort, jako je napt. Watson (1924) —,, konecny produkt
naseho systému zvykii““, Eysenk (1947) — ,, souhrn vzorcii chovani organismu, které jsou
determinovdny deédicnosti a prostiedim* a Allport (1961) ,, povazuje za podstatné znaky
osobnosti organizaci psychologickych systémii, jedinecnost a vztah k okoli, zpiisob, jakym
se s nim jedinec vyrovnava ‘. Od téchto autorti se charakteristika osobnosti pfebiha a dal

Se S ni pracuje a rozebira.

Pohledii na definice osobnosti je mnoho. Kazdy autor na problematiku nahlizi
zjiné perspektivy a za ucasti pasobeni jinych vlivli, at’ uz napt. vliv dédi¢nosti,
zkuSenosti, spolecnosti a jiné. Proto se navrhuje jakasi ,,jednotna“ definice osobnosti:
.jedna se o ty vnitini psychologické vlastnosti, které urcuji a vyjadiuji, jak jedinec

reaguje na okoli prostiedi. “ (Schiffman & Kanuk, 2004)
2.2.2 Pojem Spotrebitel

Nejdfive je potieba si ujasnit, Ze ,,spotiebitel* neni stejna osoba jako ,,zdkaznik*®,

jako si mnozi mysli. Mezi témito vyrazy je zna¢ny rozdil.

Spotiebitel je obecny pojem, ktery zahrnuje vSechny, ktefi maji néjakou spotiebu,
néco spotiebovavaji. Spotieba zahrnuje 1 ty véci, které sami nemusime nutné koupit.
Jednim ptikladem spotiebitele je dité, kterému jeho maminka koupi Sunar a on ho

spotiebuje.

Zéakaznikem je naopak ten, kdo zbozi objednava, kupuje, zaplati, ale nemusi

spotiebovat. V predeslém piikladu jde pravé o maminku, kterd svému ditéti koupi Sunar.

vvvvvv

pfizpisobeni chodu firmy a zajisténi zisku. (Vysekalova, 2004)



Zakaznik je tedy pro firmu klicovy, protoze na zaklad¢é jeho nakupd dosahuje
firma urcitého zisku, ktery ji drzi na trhu. Firma se proto snazi poskytnout zakaznikim
vhodné produkty, které mu ptinasi uzitek a rad se vraci, protoze ¢im vice zdkaznika firma

ma, tim vétsi postaveni ma na trhu oproti konkurenci. (Hron, Ticha, & Dohnal, 2000)

Teorie v podobném znéni s piiklady uvadi ve svém dile i Komarkova, Rymes a

Vysekalova (1998).

Pojem ,,spotiebitel” blize specifikuji Schiffman a Kanuk (2004), ktefi tuto

zakladni charakteristiku spotiebitele dale déli na spotiebitele osobniho a organiza¢niho.

Osobni spotiebitel nakupuje zbozi a sluzby, které vyuzije pro svou osobni potiebu,
domacnost nebo jako darek pro pratele. Jedna se tedy o koncového uzivatele, ktery nakup
neuskuteciiuje pro svou podnikatelskou ¢innost. Opakem je spotiebitel organizacni, ktery
vSechny nakoupené vyroby ¢i sluzby pouZije pro svou ¢innost. Zahrnuji se zde ziskové a
neziskové organizace, vladni Gfady a dalsi instituce, jako jsou napt. Sskoly, nemocnice a

véznice.

Pojem spotiebitele se da samoziejmé ziskat 1 z jinych zdrojl, a to napiiklad
z pravniho hlediska, konkrétn¢ z obanského zékoniku, § 2, ktery spotiebitele definuje
jako: ,, fyzickou osobu, ktera nejednd v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v rdamci

samostatného vykonu svého povolani. *“ (Zakon €. 634/1992 Sb., 1992)

Se spotiebitelem souvisi 1 jeho vnimani, které je podle Schiffmana a Kanuka
(2004) definovano jako ,,proces, pri kterém jedinec vybirda, organizuje a interpretuje

«

podnéty do smysluplného a spojitého obrazu svéta.

Kazdy ob¢an vnima a reaguje na skutecnosti odliSné. ZaleZi na tom, jaké jsou jeho
potieby a piani, jaké jsou jeho hodnoty nebo naptiklad zalezi i na osobnich zkuSenostech.

(Schiffman & Kanuk, 2004)
2.3 Konkurence a konkurenceschopnost

2.3.1 Konkurence

Konkurence je priibéh stretavani nabidky a poptavky, kdy se na trhu vytvafi cena,
za kterou proddvajici nabizi zbozi, spotiebitel nakupuje a diky které vznikd tzv.
konkuren¢ni boj. Na zakladé tohoto procesu je tedy nutné vytvotit rovnovahu mezi ptilis
vysokou a pfili§ nizkou cenou. Vysoka cena je Castka, za kterou prodéavajici nabizi zbozi
za ucelem co nejvyssiho zisku. Naopak cenu nizkou vyZzaduje spotiebitel, ktery nakupuje
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zbozi pro uspokojeni své potfeby. Aby se tento proces stal néjakym zplsobem
rovnomérny, je zadouci, aby si prodejci i spotiebitelé vysli vstiic a to tak, ze prodejce
prizpisobi cenu na zéklad¢é poptavky spottebitele tim, Ze ji snizi a spotiebitel pfijme a

bude ochoten zaplatit za zbozi cenu vyssi. (Macakova a kol., 2010)

RozliSuje se nckolik typt konkurentl, které se na trhu spotiebniho zbozi
vyskytuji. Konkrétné jde o konkurenci homogenni, heterogenni, potencialni a substitu¢ni.
Nekteti autofi konkurenci jest¢ popisuji dalsi typy, ale viceméné se shoduji. Pro

vysvétleni, co jednotlivé konkurence znamenaji:

e homogenni konkurence — homo znamena stejny, jde tedy o konkurenci mezi
dodavateli, ktefi nabizi zbozi shodného charakteru, vzhledu a funkeci,

e heterogenni konkurence — znamena odliSny, coz znamend konkurence mezi
dodavateli, ktefi nabizi sice stejné zbozi, avSak s odlisSnymi znaky a vzhledem,

¢ potencialni konkurence — ptilezitost pro vstup novych konkurencnich subjekti na
trh, které mohou potlacit schopnost stavajicich subjektu,

e substituéni konkurence — substituce je nahrada, tudiz se jedna 0 boj mezi
konkurenty, ktefi nabizi odlisny druh zbozi slouzici ke stejnému ucelu, proto mtize

lehko dojit k nahrad¢ za jiny produkt. (Novacek a kol., 1997)

Pro odbourani konkurence slouZi tzv. konkuren¢ni vyhoda, ktera neslouzi k eliminaci
konkurenta a zahnani ho do kouta, nybrz k odhaleni oblasti, ve kterych se obchodni
jednotka muze zlepsit, aby vytvoftila pro zdkaznika vhodné prostfedi pro uspokojeni jeho

potieb. (Smida, 2003)
2.3.2 Konkurenceschopnost

K tomu, aby byla firma konkurenceschopna, je nutné, aby zvySovala svou hodnotu
a vykonnost oproti konkurenci. Na trhu se totiz objevuji stidle novi konkurenti, ktefi
ohrozuji vykonost ostatnich firem, a to zejména produkty, které nabizi za niz$i cenu a
také jejich kupni silou, kterd se zvySuje. Je tedy nezbytné, aby s tim byla firma schopna

bojovat, a to docili pravidelnou analyzou své i konkurenéni firmy. (Marinic¢, 2014)

Podle naméstka ministra pro EU Martina Tlapy je konkurenceschopnost velmi
tézko definovand, nicméné uvadi, ze konkurenceschopnost ovladaji i tzv. m&kkeé faktory,
mezi které fadi zivotni prostfedi, nastup modernich technologii, kvalitu zivota lidi a

znalosti. (VIcek, 2010)



2.3.3 Konkurenéni vyhoda

Zuzak (2011) vnima prioritu v konkurenéni vyhodé¢ jako schopnost podniku
vytvaret si vlastni zmény ve vnéj$im prostiedi a necekat, az nastanou nékde jinde. Diky

rychlému jednani zazenou konkurenci do kouta.

Konkuren¢ni vyhoda vyplyva z dovednosti a naslednych kompetenci firmy, diky
kterym zvySuje potfebnou efektivitu oproti soupeitm. Na zakladé lepsSich vysledka
V hospodaiské soutézi ziskava firma vysnéné vitézstvi a stavd se tak viadcem, coz
umoznuje si stanovovat vyslednou cenu. Dulezitym pilifem konkuren¢ni vyhody je
produkt, ktery firma nabizi svym zakaznikim. Pokud bude firma nabizet produkty, které
si zakaznik pfeje, a to za nizsi cenu a vyssi kvalitu, neZ mé konkurence, ziska oproti ni
konkurenéni vyhodu, kterd mu na trhu zajisti ispéch nejen na trhu ale 1 u zdkaznika, ktery

uspokoji svou potiebu.

Jednou z hlavnich dovednosti, konkrétné nehmotného charakteru je know-how
firmy. DalSimi dovednostmi jsou napiiklad organizacni systém, procesy, strategie a
partnerstvi. Mimo nehmotnych dovednosti jsou tu samoziejmé i1 ty hmotné, které
predstavuji naptiklad patenty, licence a ochranné znamky na zafizeni a pouzivané

technologie. (Marinic, 2014)

Podle Portera (1995) prameni konkuren¢ni vyhoda z vy$$i hodnoty podniku,
Kterou vytvati na zaklad¢ stanoveni niz$ich cen u zbozi se stejnou uzitnou hodnotou nez

konkurence.

Jednou z konkurenénich vyhod je také tzv. customer relationship management,
v pfekladu fizeni vztahu se zdkazniky. Pokud se bude obchodni jednotka zaméfovat na
potieby a ptani svych zdkaznikl, budou jim projevovat loajalitu a vracet se. Pro jakoukoli
organizaci je vyhodnéjsi a levnéjsi starat se o stavajici zdkazniky nez se snazit ziskat
nové. Utvrzuje se to 1 pravidlem, tzv. Paretovo pravidlo, 80:20, kdy 80 % zisku, ktery
firma ma utvofi z 20 % loajalni zékaznici. O stavajici zdkazniky se totiZ stard sndze,
Obchodni jednotky se snazi ptfimo zacilit svou reklamu na zakazniky, o kterych nic nevi.

Pokud se ptece jen podafi néjakého nového zakaznika ziskat, pro udrzeni je nutna napf.

wewr

Paretiiv princip, respektive pravidlo, zminuje ve své publikaci i Tracy (1995),

ktery ho popisuje velmi obdobnym zplisobem a uvadi své vlastni poznatky. Jako jednim
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z nich je napiiklad tzv. Zlaté pravidlo, které podle Tracyho fika Ze: ,,Cit jinym pouze to,
co bys chtél, aby oni cinili tobé.” To Vv ptekladu znamend, aby firmy nabizeli svym

zakazniklim pouze to, co by sami chtéli, aby ostatni firmy nabizeli jim samotnym.

Jiz zminéna loajalita je pro obchodni jednotku dulezita, a to diky vracejicim se
zakaznikiim, ktefi vytvari zisk. Aby obchodni jednotka dosahla loajality zakaznikd, je
nutné se o n¢ patiicné starat. Velkym hitem jsou napft. vérnostni karty, které pouziva vice
firem. Tyto karty spocivaji ve sbéru bodu za nakupy a nasledné poskytuji zakaznikiim
ur¢ité vyhody v podobé fyzickych darkd, poukazii na zazitky ¢i dalsi nakupy nebo slevy.
Mimo vérnostnich karet jsou tu zaméstnanci, ktefi se snazi zakaznikiim pomoci, vytvaieji
si ksobé jakysi vztah na zakladé¢ poznani a milého vystupovani, které napomaha
K loajalité zakazniki, ktefi se do prijemného prostiedi radi vraceji. (Russell-Walling,

2007)

Udrzeni si loajality zakazniki, nabizeni vérnostnich karet, darkd, slev, programi
a jinych odmén popisuji i Kotler a Keller (2012), kdy je dilezité zaméfeni se na
zakaznika, péci o néj, ptizptisobeni nabidky a sluzeb, které se oznacuje jako fizeni vztahli
se zakazniky. Pokud obchodni jednotka bude vénovat pozornost, ¢as a usili k ziskani a

udrzeni si zékaznika, podafi se ji dosahnout velkého zisku.

Podle Kotlera (2007) je péce o stavajiciho zakaznika velmi klicovd pro
konkurenéni vyhodu podniku. Pokud mu firma nebude poskytovat dostate¢né velkou péci
a pozornost, piijde o n¢j. JenomzZe nepiijde pouze o jednoho zdkaznika, nybrz o vSechny
jeho potencialni nakupy, které by mohl v budoucnu uskutecnit. Je tedy nutné vytvofit pro

zakaznika vyjimecnou hodnotu, diky které se bude vracet.

Konkuren¢ni vyhodu je velmi téZké definovat jednotné. Nektefi autofi berou jako
vyhodu spokojenost zdkaznika a vytvareni hodnot, diky kterym splni jejich potieby,
nicméné na stran¢ druhé je pravé zisk a navratnost vlozeného kapitdlu motivem pro lepsi
fungovani firmy a dosaZeni tak konkuren¢ni vyhody. Mezi dal§imi faktory, které maji
vliv na vyhodu jsou i inovace a modernizace zafizeni, coz zapfiini jak kvalitngjsi

zpracovani produktu, tak i estetickou stranku. (Zuzak, 2011)
2.3.4 Konkurencni strategie

Aby podnik doséhl a udrzel si konkuren¢ni vyhodu a byl na trhu Gspésny je

dilezita kvalitni strategie, kterd spociva napiiklad v prizkumu prostfedi a trendd,
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identifikaci zakladnich kompetenci podniku, tvorbé vizi a strategii podniku, tvorbé

strategie zmény. (Porter, 1994)

Firma si musi uvédomit, v jakém trznim postaveni je a jak se ji v daném odvétvi
oproti konkurenci daii, nebo jestli je nutné néco zlepsit, a to zjisti na zaklad¢ analyzy jak
svého podniku, tak i stoji konkurence. Analyzu provede na zaklad¢é zodpovézeni si otdzek
o tom, jakou ma firma konkurenci s jeji strategii, pokud prevysuji jeji silné nebo slabé
stranky a konkrétni vyjmenovani a nasledné zjisténi reakce na nami vybranou strategii.

(Kotler, 2007)

Je nékolik moznych variant strategii, které¢ firma muze preferovat a vybrat si
Z nich tu, kterd ji bude vyhovovat. Mezi n¢ patii strategie trzniho lidra, vyzyvatele a
nasledovatele. Trzni lidr je firma s nejvétsim podilem na trhu. Zpravidla je vidcem pii
zméné cen a novych produkti i naptiklad pfi vydajich za reklamu. TrZni vyzyvatel bojuje
o zvySeni svého podilu, aby dosahl titulu trzniho lidra. Pointa trzniho nasledovatele neni
dostat se na misto trzniho lidra, naopak se snazi si udrzet sviij podil na trhu a pouze lidra

ve vSech zménach nésleduje. (Kotler, 2007)

Dtlezita je pro konkuren¢ni strategii ojedinélost a rozdilnost oproti konkurentim.
Klic¢ové je nalezeni oblasti, ve kterych ma firma mozZnost se odliSit a vytvofit si tak vlastni
a lepsi konkurenéni vyhodu. Snaha konkurentovu vyhodu znicit neni adekvatni, pouze

odliSeni piidava firmé hodnotu a vyhodu. (Smida, 2003)
2.4 Nakupni a spotrebni chovani

Nez se zacne definovat, co je to ndkupni a spotiebni chovani je dulezité fici, ze na
tomto jednani je ¢astecné postavena budoucnost firmy. Jde o tzv. systém managementu
jakosti, ktery se orientuje na zdkazniky a je zasadni pro zjisténi jejich pozadavka, splnéni
potieb, ziskani spokojenych a loajalnich zakaznik a také pro dobré vztahy s obchodnimi

partnery. (Nenadal, 2001)

Obchodnici totiz ocekavaji, ze kdyz pochopi princip rozhodovani zakaznika pii
koupi konkrétniho zbozi ¢i sluzby, budou schopni urcit jaké vyrobky jsou na trhu
potiebné, které jsou zastaralé a jak nejlépe prezentovat své zbozi. (Smriti Chand, 2020)

Naéakupni chovani je mozno definovat jako: , chovdni, kterym se spotrebitelé
projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami,

od nichz ocekavaji uspokojent svych potreb. “ (Schiffman & Kanuk, 2004)
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Kotler (2004) uvadi velmi zkracené, ze: ,, ndakupni chovani spotiebitelii se tyka
hlavné konecnych spotrebitelii — jednotlivcii a domdcnosti — kteri nakupuji zbozi a sluzby
pro osobni potrebu. ““ Oba tito autoii tedy popisuji nakupni chovani zjednodusen¢ jako
nakup zboZi &i sluzeb pro uspokojeni potieb spotiebitele. Ukolem néakupniho chovani je
soustiedit se na rozhodovani zdkaznikt 1 spotiebitelti, ktefi vynakladaji své zdroje, jako
je jejich Cas, penize a usili, na zbozi, které kupuji. S témito zdroji souvisi rovnéz divod,
misto, ¢as a zptisob nakupu zbozi spole¢né s intenzitou pouzivani a také hodnoceni po

uskutecnéni nakupu. (Schiffman & Kanuk, 2004)

K tomu, abychom mohli dale analyzovat ndkupni chovéni, vyjma znaki vyse, je
nutné znat i nakupni a spottebni zvyklosti pii ndkupu. Je to nutné pro pochopeni faktora,

které spotiebitele ovliviiuji pti koupi. (Vysekalova, 2004)
Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele:

e Marketingové — vyrobek, propagace, cena, umisténi a distribuce
e Osobni — vék, pohlavi, vyse pfijmu

e Psychologické — vnimani a postoje k produktu

e Situacni — prostfedi a casové rozmezi ndkupu

e Socialni — postaveni ve spole¢nosti, rodina

e Kulturni — naboZenstvi (Smriti Chand, 2020)

S tim souvisi rozdéleni ndkupniho chovani na spontdnni a navykové. Spontanni
nakup je znam téméf kazdému, ktery nakoupi zbozi, aniZ by mél pfedstavu o samotném
zbozi. Tyto nakupy jsou na zéklad€ aktudlni nabidky, ktera vychazi vstfic potencidlnim
zakaznikiim. Navykovy nékup je zaloZeny na zvyku, ktery spotiebitel preferuje pied
travenim dlouhého Casu v obchodni jednotce. Ignoruje nabidku, kterd ho laka a jeho
nakup je cileny na konkrétni zbozi, kdy jde piedevSim o zbozi denni spotieby.

(Komarkova a kol., 1998)

Mezi zminéné faktory patii v prvé fadé osobnost jako takova, spole¢né s Zivotnim
stylem, pohlavim 1 vékem. Zjisténi a pfizplisobeni se zminénym faktortim je pro obchodni
jednotku klicové. Je to z divodu pochopeni potieb, které zakaznik chce uspokojit a s tim

spjaté pfimé zacileni nabidky. (Machkova a kol., 2002)

Chovani spotiebitele je také zaméteno na to, kolik je ochotny vynalozit finan¢nich
prostiedkii na jeho ndkup, kterym uspokoji svou potiebu. (Macékova, Soukup,

Soukupova, & Necadova, 2007)
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Kli¢ové je 1 pochopeni, co je dal§im cilem spottebitele. Ten je takovy, zZe
spotiebitel se snazi maximalizovat svlij uzitek. Pti vybéru zbozi zalezi na tom, jaké si
vybere a uptednostni pied jinym, aby uspokojil svou potiebu, a zaroven zalezi na vysi
jeho finan¢nich prostiedkii, které je ochoten vynalozit na uspokojeni své potieby.

(Macékova a kol., 2010)

Jiz zminéné mnozstvi finan¢nich prostfedkli zavisi na jeho vyuziti. Spotiebitel,
ktery si urcil rozpocet pro nadkup, si musi definovat, jaké jsou jeho preference. Pti nakupu
ma n€kolik moZznych variant feSeni, mezi kterymi si nasledn¢ vybird, aby uspokojil svou
potfebu a vynalozil na nadkup pouze tu ¢ast financi, kterou si stanovil. (Hofejsi,

Soukupova, Macakova, & Soukup, 2006)

Na ndkupni chovani ma tedy vliv nejen vySe finan¢nich prostfedkil spotiebitele,
ale také zména cen za zbozi. Cim vétsi mnozstvi finanénich prostiedkt bude spotiebitel
mit K dispozici, tim vétsi ma moznost ve vybéru a kombinaci zbozi, které si pieje koupit.
Jeho preference se tedy také zméni, napft. si nekoupi pouze 10 rohliki, néjakou uzeninu
a maslo, nybrz kjiz vyjmenovanému zbozi ptida jest¢ chutny nipoj a drobnou
cukrovinku. Se zménou ceny za zbozi se ale zméni i mozna kombinace daného zbozi. Pfi
stejné vysi finan¢nich prostfedk, za které si spottebitel koupil diive zminéné mnozstvi
zboZzi, si pii vys$i cené za n¢j nebude moci koupit chutny népoj a cukrovinku. (Hoftejsi a

kol., 2006)

Nejen mnoZstvi finan¢nich prostfedkl souvisi se spotfebitelskym chovanim.
Dalsimi faktory mohou byt naptiklad zkuSenosti nebo ocekavani spjaté s obchodni
jednotkou, kterou navstivil. Pokud spotiebitel nakoupil v obchodni jednotce, kde nebyl
mily personal, nebyl spokojeny s kvalitou zbozi nebo mé¢l jiné Spatné zkuSenosti a stejna
situace se opakovala i pfi jeho dalSich névstévach, ztrati pfesvédceni, ze je obchodni
jednotka kvalitni a loajalni ke svym zakaznikiim a nebude tam uz chtit chodit. To souvisi
1 se zékaznikovym ocekavanim. Pfedpokldda a pozaduje profesionalitu a vstficnost,

nicméné se mu ani jedné véci nedostavi. (Kotler & Keller, 2012)

Nejde ale pouze o kvalitu obchodni jednotky, kterou zdkaznik o¢ekava, nicméné
je to predevsim produkt ¢i sluzba, kterou si jde koupit, protoze atmosféra v obchodni
jednotce a faktory s tim spojené jsou sice také velmi dulezité, nicméné uz jsou spiSe
druhotného charakteru. Tedy, aby byl zdkaznik spokojeny je nutné snizit rozdil mezi jeho

potfebou a realitou, ktera mu byla poskytnuta. Pokud se zakaznikovi vyplni jeho
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pozadavky a prani pfi koupi na maximum, rad se bude vracet a ptilaka i nové zakazniky.
Pokud by tomu vsak takto nebylo a rozdil by byl velky, zdkaznik bude velice nespokojen,

(134

a jak se tika, “Spatné informace se §ifi rychleji nez ty dobré.” (Nenadal, 2001)

Podle Kotlera a Kellera (2007) je pro nakupni chovéni a rozhodovani pii koupi
dualezita také znacka, kterou definuji jako ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ci
Jjejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo
skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi konkurentii. “ Tato znacka plni pro zédkaznika
1 spotiebitele ulohu kvality a uspokojeni jeho potieby. Znacka nepropaguje pouze produkt
ale i firmu jako takovou. Spotiebitel si vybira identické zbozi i firmu na zakladé znacky,
kterou dobte zna, vyhovuje mu, je s ni spokojeny a rad si pfiplati za néco, cemu davétuje

a navstévuje misto, které ma dobrou povést.

Mimo nakupni chovéni je definovano i chovani spotiebni, které¢ Koudelka (1997)
popisuje jako: ,, chovani lidi — konecnych spotiebiteli, jez se vztahuje k ziskdni, uzivani a
odkladani vyrobkii — produktii. “ Mimo jiné sem patii i Cas a zpusob, jakym piestaneme
vyrobky uZivat. Spotfebni chovani lze chédpat i z odliSného hlediska, a to konkrétné
obecné chovani bez vazeb na mikro a makrostrukturu spole¢nosti. Jak jiz bylo zminéno,
dilezity vliv na rozhodovani pfi koupi ma i misto prodeje, které vyvolava piijemné i

nemilé emoce. (Vysekalova, 2004)
2.5 Podpora prodeje

Na zaklad¢ stanoventi cilli firmy, které pfevazné souvisi se ziskanim zékaznikl a
velkého zisku, za¢ne nabizet produkty nebo poskytovat sluzby, které je potfebné dostat
do podvédomi zdkaznika. Je tedy nutné zacit produkt a sluzbu jistym zptisobem
propagovat a podpofit prodej, coz si zajiStuje bud’ sama firma, nebo ukol pfenecha

specializované agentute. (Machkova a kol., 2015)

Podpora prodeje je jednou z kratkodobych propagacnich strategii, které se snazi
upozornit na dany vyrobek, ukazat na jeho vlastnosti, vyhody a cely smysl produktu a

docilit tak uspésného prodeje. (Hordkova, 2014)

Pokud chce firma podpofit prodej svych produktii nebo sluzeb, existuje mnoho
nastroju, které maximalné spliuji svlyj ucel. Kromé jiz zminénych vérnostnich karet maji
své opodstatnéni i motivacni hry a soutéze nabizené zdkaznikiim, naptiklad v podob¢ kol
Stésti a zodpoveézeni na otazky. DalSimi metodami podpory jsou také kupony, cenové
vyhodna baleni produktii a nejvyznamnéj$im a nejpouzivanéjSim nastrojem jsou vzorky
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zdarma. Mohou byt ve formé¢ ochutnavek organizovanych ptimo na prodejnich plochéach,
nebo redlné produkty ve zmensené podobé€. Ty jsou poskytovany zdkaznikiim opét na
prodejnich plochach a mimo né&, dale v ramci Casopisti nebo naptiklad 3+1, pti koupi tii

kusti dostanu ¢tvrty zdarma. (Machkova a kol., 2015)

Kotler a Keller (2007) uvadéji vice nastroji podpory prodeje. Jeden z nich spociva
ve vraceni penéz za urcité mnozstvi zbozi nebo nadmérny pocet nakupli, souvisejici

s vérnosti zakaznika.

Naptiklad spotiebni druzstvo posiluje své postaveni na trhu pomoci bonusii pii
nakupu v podobé¢ slev na zbozi, na dalsi ndkup, slevy na kulturni a spolecenské akce nebo
napiiklad slevy na zazitky v podobé¢ lyzaiskych skipast nebo vstupti na hrady a zamky.
Dale nabizi svym zékaznikim moZnost bezhotovostni platby nebo pomoci poukazek.

(Jindra, 1996)

2.5.1 Reklama

Pouziti reklamy je velmi obtizné, protoze aby na zdkaznika plisobila dobte, musi
se dostat do podvédomi v té nejvEtsi kvalité, aby byla schopna prezentovat vyrobek ¢i
sluzbu. To je ditvod jeji sloZitosti. Sluzby nejsou pro zékaznika ptimo viditelné, proto je

ukolem reklamy ji patficné vysvétlit a predstavit. (Horakova, 2014)
Televizni reklama

Na televiznich obrazovkach si kazdy obcan, ktery ji vlastni, jisté pov§imnul, ze ve
sledovanych potfadech, 1 mezi nimi, se velmi Casto objevuji reklamy, které poutaji
spotiebitele ke koupi produktu ¢i sluzby. Vyhodou televizni reklamy je osloveni velkého
poctu spotiebiteld s vyuzitim faktort, které plisobi na spotiebitelovo vnimani s moznosti
opakovatelnosti a tim podporuji poZadovany prodej. Televizni reklama neni pouze jedna,
naopak si spotfebitelé mohou povs§imnou n¢kolika riznych typt, které cili na nase smysly

a snazi se dat podnét ke koupi.

Prvni typ reklamy je informativni, ktery pouze informuje spotiebitele o novych
produktech ¢i sluzbach uvadéné na trh, stejné tak jako vysvétleni vyuziti. Informativni
reklama se ¢asto kombinuje s druhym typem, konkrétné jde o reklamu presvédcovaci,
jejiz cilem je skutecné uvedeni vSech vyhod, které presveédci spotiebitele, ze dany produkt
opravdu potiebuje, i piestoze to nemusi byt nutné pravda. Tento typ reklamy rovnéz

podporuje spotiebitele i ke zméné preference znacky a podpoie jejiho prodeje. Reklama
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pripominkova je tieti typ reklamy, ktery udrzuje produkt ¢i sluzbu v povédomi
spotiebitele a pouze navazuje na predchozi typy reklamy. Ctvrty a zaroveti posledni typ
je reklama srovnavaci. Jejim ukolem je porovnani produktu ¢i sluzby firmy
s konkuren¢nimi produkty a sluzbami, které se také snazi vybojovat misto na trhu.
Srovnavaci typ reklamy ma jeden hacek, a to konkrétné v legislative, protoze ne kazdy
stat podporuje tuto konkurencni rivalitu, a proto je srovnavaci reklama pravné upravena

proti diskriminaci mezi produkty. (Machkova a kol., 2015)
Rozhlasova reklama

Tento druh reklamy je na bazi sluchového vnimani, coz spotiebitele nemusi
natolik zaujmout. Je to z divodu Sumu, ktery vznika v rozhlasovych zafizenich, tudiz ne
vzdy je rozumét, co se vlastné vysild. Jde sice o levngj$i druh reklamy, nicméné tento
zpisob pomalu ve velkych méstech upada a zistava spiSe na vesnicich, kde se rozhlas
vyuziva pro propagaci regionalnich produktti od soukromych osob. (Machkova a kol.,

2015)
Tiskova reklama

Jak uz z ndzvu vyplyva, jedna se o tist€né materidly, které jsou v papirové podobé.
Jedna se naptiklad o inzerci v dennim tisku, odbornych i obycejnych casopisech nebo
naptiklad inzerce v podob¢ samostatného letacku, ktery je na urcity produkt nebo sluzbu.
Vyhodou je cilené osloveni spotiebitele, naptiklad odborné ¢asopisy, oproti tomu velkou
nevyhodou je kvalita sdéleni. Nemysli se tim pouze kvalita tisku ale také citové vnimani

spotiebitele, které je papirovou podobou potlaceno. (Machkova a kol, 2015)

Dalsi uplatnéni reklamy je za pomoci internetu, ktery v dneSni dobé vladne svétem a je
proto velmi silnym hra¢em. Reklama se vyskytuje téméf na vSech socialnich sitich i
ostatnich webovych strankach véetné e-mailu. Velkou vyhodou reklamy na internetu je
pfimé zacileni na spotiebitele podle cookies, které sbird informace o aktivité na internetu
a podle ni nabizi reklamu, kterd by mohla spotiebitele zauyjmout. Mezi dals$i znacné
piinosy patii podstatné mensi naklady, rychlost pfenosu informaci a funk¢nost 24 hodin

denng, 7 dnd v tydnu. (Stddron, Budis, & Stédro jr., 2009)
2.6 Nakupni atmosféra

Cimler (1998a) vyjadiuje nakupni atmosféru obchodni jednotky jako: ,, nehmotny

projev maloobchodniho provozu a jeho kvantitativnich i kvalitativnich znaku* a dale
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jakysi ,, soubor viivii na smysly, které jsou castecne védomé a zéasti podvedome vnimani
Jjako individualni prozitek. “ Nékupni atmosféru podnécuji stimuly, které autoii déli na
vnitini a vnéjsi.

Prodejna by také méla byt feSena tak, aby vyhovovala vSem podminkam pro dobry
prodej. Mysli se tim vhodné feSeni velikosti jak celé prodejni plochy, tak velikosti uli¢ek
pro bezproblémovy pohyb zakaznikl i pro manipulaci se zbozim, v¢etné dostate¢ného
mista u pokladen. VétSinou je vyhodnéjsi orientovat prodejni plochu pii vstupu doprava,

nicmén¢ dispozi¢ni feSeni to ne vzdy umoziuje. (Heskovéa & Picha, 2004)
2.6.1 VnéjsSi stimuly nakupni atmosfeéry

Co se ty€e vnéjSich stimull, jsou prvni, které zakaznik uvidi pfi vstupu do
obchodni jednotky, a tudiz se na jejich zaklad¢ rozhodne, zda jednotku navstivi, nebo

pujde ke konkurenci. Je tedy dilezité, aby tyto stimuly dostate¢né zakaznika zaujaly.
Rozd¢leni vnéjsich stimuli:

e Architektura

e Vstupni prostory

e Vykladni skiin¢

e Napisy

e Parkovaci plochy (Cimler, 1997)

Architektura

Vzhled obchodni jednotky je pro pfilakani zékaznika klicovy, protoZe je jednotka
vidét z pomérné velké vzdalenosti. To je divod, pro¢ by méla na prvni pohled vypadat
hezky, aby mohla na zéklad¢ zrakového vnimani svym vzhledem zaujmout. Vzhled dale

upozoriiuje zakaznika na kvalitu obchodni jednotky a nabizeného zbozi.
Vstupni prostory

Ptedstavuji prostor pro vstup do obchodni jednotky, ktery je ptizptisobeny jeji
velikosti. Velké vstupni prostory maji vyhodu v plynulém chodu zékazniki, ktefi témé&f
nevnimaji pfechod do obchodni jednotky, coz u jednotek fesené¢ malym vstupem piechod
jasnéji rozpoznaji. Ani v jednom piipad¢ by nemeély byt v prostoru vytvoiené bariéry,

které pii vstupu zdkaznikiim bréani. (Cimler, 1997)
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Vykladni sk¥Finé

Stejné jako architektura davaji najevo vykladni skfiné povahu obchodni jednotky
ve snaze vytvorit dobry prvni dojem. Obsah vykladnich skiini vypovidd o nabizeném
sortimentu a odpovidajici kvalité. Dnes se vykladni skfin€ vyskytuji hlavné v obchodnich
jednotkach s odévy, latkami, obchodnich domech aj. Pfednost se dava spise velkym
sklenénym tabulim, ptes které¢ zdkaznik vidi pfimo do obchodni jednotky, poptipad¢ jsou

v tésné blizkosti tabule vystaveny stojany s akénim zbozim. (Burstiner, 1994)
Napisy

Informuji zdkazniky o firmée a Gcelu jejich podnikani, jejich oteviraci dobé¢, adrese
dalsich informacich. Na zakaznika pisobi spolecné s celou architekturou obchodni
jednotky, napisy by tedy mély byt viditelné, Citelné a mély by svym ndzvem zaujmout.

Népisy slouzi jako reklama obchodni jednotky 24 hodiny denné a 7 dni v tydnu. (Prazska
a kol., 2002)

Parkovaci plochy

Velikost parkovaci plochy by méla odpovidat velikosti obchodni jednotky a jeji
navstévnosti. Kazda obchodni jednotka bohuzel mozZnost parkovani v tésné blizkosti
nema, coz nékdy muze zakazniky odradit. Na parkovacich plochéch, zejména u velkych
maloobchodnich prodejen, by mély byt zdkazniktim k dispozici nakupni voziky. (Prazska

a kol., 2002)
2.6.2 Vnitfni stimuly nakupni atmosféry

Vnitini stimuly souvisi s interiérem obchodni jednotky, respektive jeji
vybavenost, kvalita, separace prodejni a neprodejni Casti, vhodnd uprava regall
s vystavenym zbozim podle dispozice prodejny a jeji velikosti tak, aby nav§téva obchodni
jednotky vzbuzovala v zakaznicich pozitivni emoce a touhu kupovat. (Burstiner, 1994)
Rozdéleni vnitinich stimuli:

e Dispozi¢ni feSeni prodejen
e Formy prodeje

e Prezentace zbozi

e Persondl

e Mikroklimatické podminky

e Osvétleni

18



e Zvuk (Mulacova a kol., 2013)

Ohled by méla firma tedy brat na barevné pojeti, protoze i barvy, které jsou pro
firmu typické, podminuji spotiebitelovo vnimani. S barvami samoziejmeé souvisi i Cistota

a jiz zminéné dispozicni feseni dané prodejny. (Tracy, 1995)
Dispozi¢ni FeSeni prodejen
Pro vhodné prostorové uspotradani regali, vitrin a dalSich boxii slouzi nékolik typt

rozlozeni, které vyhovuji bezproblémovému pohybu nejen zédkazniki ale i zaméstnanct

se zbozim. Jedna se o uspotadani:

e Souradnicové
e Volné

e Jiné (Burstiner, 1994)

Souradnicové, nebo také miizové, usporadani je nejpouzivanéj$im typem, které je
prevazné v jednotkéch se spotfebnim zbozim, supermarkety, hypermarkety aj. Znazoriuji
se vV podob¢ piimych ulicek s postrannimi regaly, které vedou zakazniky v pozadovaném

sméru, viz. obrazek ¢. 1.

Volné uspotadani je typické pro prodejny s odévy a luxusnim zbozim. Nejsou zde
pevné vysoké regdly ani viditelné ulicky, nybrz volné rozmisténé stojany se zbozim.
V tomto uspofaddani maji lidé vétsi svobodu v pohybu, mohou prochazet v jakémkoli

smeéru, viz. obrazek ¢. 2.

Jiné typy usporadani jsou kombinaci soufadnicového a volného, kde si kazdy
zakaznik pfijde na své. Jsou zde pevné 1 volné rozmisténé regaly, coZ preferuji zakaznici,
kteti maji na spéch. Jde napiiklad o uspotfadani ve stylu tzv. butiku, kde je né€kolik

prodejnich oddé€leni se shodnym zbozim, viz. obrazek €. 3. (Burstiner, 1994)
Uspotadani obchodni jednotky dle zminénych typti souvisi predevsim se:

e sortimentem

e typem obchodni jednotky

e velikosti prodejny

e formou prodeje (Mulacova a kol., 2013)

K dispozi¢nimu feSeni prodejny patii i pokladni boxy, které slouzi k inkasu.

Zbozi, které si zakaznik vybral na prodejni plose projde pokladnim zafizenim, které
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zaeviduje zbozi a spocita hodnotu celého nakupu. Podle poctu zakaznikl se voli mnozstvi
pokladnich box1, které jsou potieba pro plynuly chod odbavovani zdkaznikd. Mnozstvi

se odbiji i podle velikosti prodejni plochy. (Cimler, 1998)

Obrazek 1: Soutadnicové usporadani prodejny
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Obrazek 2: Volné uspotadani prodejny
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Obrazek 3: Jiné (butikové) uspotadani prodejny
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VCHOD/VYCHOD

Forma prodeje
Formy prodeje se odviji od pohybu zbozi a zakazniki a také od nabizeného sortimentu.

e Samoobsluzny prodej
e Pultovy prodej
¢ Kombinovany prodej (Prazské a kol., 2002)

Samoobsluzny prodej

Tento typ prodeje slouzi pro samostatnou ¢innost zakaznika, ktery si zbozi sdm

vybira, prohlizi a ma volnost v pohybu po prodejni plose.
Pultovy prodej

Zakaznik nema volnost ve vybéru zbozi, nemtiZe si ho vzit do roky a prohlédnout,

protoze je oddé€len pultem. V ndkupu mu poméha persondl, ktery ho obsluhuje a zaroveil
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dlouhou frontu, nez ptijdou na fadu.
Kombinovany prodej

Obchodni jednotka nabizi obé formy prodeje soucasné, jak samoobsluznou, tak

pultovou. Zakaznici si mohou voln¢ vybirat zbozi a ke kontaktu s persondlem dojde pouze
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u pultu, kde jim vydaji pozadované zbozi. Tento pult neslouzi k inkasu, pouze k ptedani

zbozi, tudiz by mél byt umistény mimo vstupni prostory. (Prazska a kol. 2002)
Prezentace zboZzi

Obchodni jednotka vyuziva riizné techniky pro prezentaci zbozi, kterym se snazi

upoutat zdkaznikovu pozornost a vyvolat tak touhu ke koupi. Techniky prezentace:

o vertikélni technika — prezentace stejné¢ho zbozi do hloubky pod sebou

e horizontalni technika — prezentace rtiznorodého zbozi vedle sebe

e oteviena technika — zakaznik si zbozi mize voln¢ brat, prohlizet i vyzkouset

e tematicka technika — zbozi rizného druhu, ale se stejnou tématikou je vystaveno
pohromadé, napt. Valentyn, Véanoce, sezénni zboZi aj.

e prezentace zivotniho stylu — cileni zboZzi na zdkazniky, ktefi patii do urcité
skupiny, napt. dle vékové rozpéti, déti, dospéli, seniofi, muzi zZeny a jiné skupiny

e prezentace ptibuzného zbozi — vedle urCitého druhu zbozi je umisténo zbozi
dopliikové, napft. obleceni a vedle doplitkky v podobé Sperkli nebo kabelky, $aly aj.

e predstaveni v blocich — prezentace nového zbozi nebo zbozi ve vyprodeji, zkratka

zboZi, na které chce obchodni jednotka upozornit. (Prazska a kol., 2002)
Personal

Obchodni jednotka by nemohla fungovat bez persondlu, proto je tento faktor
bezesporu dilezity. Je nutné mit takovy personal, ktery ma jak potiebnou kvalifikaci a
znalosti sortimentu, tak pfedevsim osobni Smrnc, vzhled a piijemné vystupovani. Bude si
rad se zédkazniky povidat, pomahat jim a vytvafet pfijemné prostfedi, do kterého se

zakaznici radi vrati. (Cimler, 1997)
Mikroklimatické podminky

Obchodni jednotka by méla vytvofit takové klimatické podminky, ve kterych se
zakaznici budou chtit zdrzovat. Jde o optimalni teplotu, vlhkost a proudéni vzduchu. Je
nutné vytvofit piijemné¢ dychatelné prosttedi pro vice moznych variant. Mysli se tim
variabilita klimatu podle mnoZstvi zdkazniki a roéniho obdobi. V Jednotce by neméla byt
zima, ani velké horko. Spole¢né s klimatickymi zménami souvisi i €istota vzduchu a
eliminace vuni, pfedev§im zapachu. Pozor by si méla obchodni jednotka dat i na p#ilis

navonéné prostiedi, ve kterém zdkaznici také dlouho nevydrzi. (Hiittlova, 1998)
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Osvétleni

Spravny druh pouzitého osvétleni je zdkladem kazdé obchodni jednotky.
Nejenom, aby zakaznici na zbozi vid€li a mohli si ho dobie prohlédnout, nybrz také kvili
pohodé¢ a uvolnéni zakaznika. Osvétleni by nemélo osliiovat, a naopak ani uspavat, mélo

by mit piijemné podtony, které zaroven ukézou skutecnou barvu zbozi. (Burstiner, 1994)
Zvuk

V obchodni jednotce, ve které zdkaznici nakupuji se vytvari hluk, at’ uz ho
vytvateji samotni zakaznici mluvenim, pfemistovanim zbozi nebo ho tvoii chladici a jina
zatizeni. Pro eliminaci tohoto hluku se pouziva hudebni kulisa, ktera by méla zptijemnit
zakaznikiim jejich ndkupy. Volba spravného repertoaru je dualezitd pro dobu, kterou

zakaznici stravi nakupovanim. (Prazska a kol., 2002)
2.7 Cenova politika

V rozhodovani pfi ndkupu hraje podstatnou roli cena a jak ji zdkaznici vnimayji.
Ceny za zbozi se mohou stanovit na zaklad¢ spodniho nebo horniho cenového prahu.
Spodni prah, kdy cena bude neptiméiené nizkd, mize naznacovat Spatnou kvalitu zbozi.
Rovnéz tak stanoveni vysokého prahu nemusi délat dobry dojem. Cena je piechnané
vysoka az neodpovidajici kvalité. Vytvofit spravnou cenu je tedy velky ofisek. Ohled se
bere i na konkurenci, stanovenou marzi obchodnika a dalsi aspekty souvisejici s tvorbou

ceny.

Prevazna Cast cen, které zadkaznik vnima konc¢i lichym ¢islem. Strategii vymyslel
podnikatel Tomas Bat'a. Zakaznici ceny koncici 9 vnimaji Iépe, protoZe se jim alespoil

minimalni ¢ast vrati, a to je uspokoji. (Keller & Kotler, 2007)

23



3 Cil a metodika

3.1 Cil prace

Cilem prace je posoudit konkurenceschopnost vybranych prodejen a navrhnout opatieni

spotfebnimu druzstvu.
3.2 Metodika prace

Ma bakalatskd prace je zaméfena na porovnani konkurenceschopnosti Ctyt
prodejen spottebniho druzstva Jednoty Coop, konkrétné Coop Tip a Coop Tuty, oproti
prodejnam Kaufland, Albert a Lidl v Jindfichové Hradci.

V prvni ¢asti bakalafské prace jsem se zaméfila na vymezeni zakladnich pojmi
spojené se spotiebitelem, konkurenci a konkurenceschopnosti. Nasledné jsem se zaméftila
na spotfebni a nakupni chovani a na zavér na podporu prodeje a na nakupni atmosféru.
Vymezena témata jsem zpracovavala tak, abych v praktické ¢asti mohla tyto informace
aplikovat a dosédhnout tak hlavniho cile mé prace. Veskeré informace jsem Cerpala

z odborné Ceské i1 zahranicni literatury.

Druhé cast prace nejprve piedklada vysledky pozorovani. Deskriptivni metodou
je zpracovan konkrétni popis prodejen spotiebniho druzstva a vybranych konkurencnich
prodejen. U jednotlivych prodejen je vymezen jejich sortiment, ktery ve svych prodejnich
jednotkach nabizi, dale dopliikové sluzby, které svym zédkaznikiim poskytuji a v posledni
fadé¢ nakupni atmosféra, ktera ve vybranych jednotkach panuje spoleéné s podporou
prodeje. Po charakteristice prodejen nasleduje, pomoci komparani metody, porovnani

cen jednotlivych prodejen u nékolika mnou vybranych produktu.

Ke zjisténi postaveni spotiebniho druzstva Coop ve srovnani s konkurenci jsem
nasledné pouZila metodu dotazovani ohledn& navstévnosti a spokojenosti zakazniki.
Otazky z dotaznikového Setfeni, které mi néasledné pomohly k navrZeni opatfeni pro

spotiebni druzstvo, jsem vyhodnotila a zpracovala.

Celkem jsem nasbirala 164 dotazniki, pfi¢emz ani jeden nemusel byt vytazen.
Dotaznik jsem vytvafela tak, abych mohla nasledn¢ navrhnout adekvatni opatieni ke
zlepSeni spotfebnimu druzstvu a abych byla schopna si odpovédét na mé hypotézy. Pro
tvorbu dotazniku jsem zvolila kvotni vybér na zakladé ctyt v€kovych skupin, piicemz

podminkou byli respondenti star$i 18 let, ktefi nakupuji potraviny. Déle jsem pouzila i
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kvotni vybér dle pohlavi respondentil, pficemz jsem se snazila oslovovat obé pohlavi
stejn€. Z pozorovani jsem ale zjistila, ze pfevazné nakupuji zeny, proto jsem je oslovovala
Castéji. Pii osobnim dotazovani u prodejen Coop jsem oslovovala kazdého ttetiho, ktery
vySel z prodejni jednotky. Bylo to ztoho divodu, Zze se tam nepohybovalo vice lidi
V jednom okamziku. U ostatnich prodejen jsem oslovovala kazdého dvacatého, protoze u
téchto prodejen byl pohyb zakaznikli v jednom okamziku vétsi. Kdyz mé nékdo odmitnul,

oslovila jsem témét vzapéeti nékoho jiného.

Dotazniky byly rozdéleny do tii ¢asti. Prvni ¢ast obsahovala 8 otazek, pficemz
prvni byla pro vyfazeni respondentd, kteti nebyli pro mij vyzkum vyznamni a zaroven
pro zjisténi Cetnosti ndkupa respondentii. DalSich 6 otazek se tykalo vybéru prodejen a
samotnych ndkupt ve vybranych jednotkéach. Posledni otdzka byla zamétena pifimo na
navrh zlepSeni spotfebniho druzstva Jednoty Coop, kde se respondenti mohli volné
vyjadrit.

Druhé cast dotaznikd obsahovala celkem tfi Likertovy Skaly, které hodnotily
nejdiive spokojenost respondentli s uvedenymi faktory v Jednoté Coop, déle spokojenost
s faktory v ostatnich prodejnach a na zavér, které faktory respondenti preferuji pii jejich

nakupu.

Tteti Cast obsahovala pouze tf1 zdkladni otazky, které slouzily k identifikaci
respondentd, konkrétné pohlavi, vék a spojeni s méstem Jindfichiv Hradec. Vysledky

zminénych otdzek jsem ve vyhodnoceni dotaznikového Setfeni uvedla na zacatek.

Pro pilotni vyzkum jsem pouzila fyzickou formu dotaznikti, abych 1épe zjistila,
zda jsou vhodné a jaké zmény potitebuji eventudlné provést. Findlni dotazniky jsem
nejdiive sbirala opét ve fyzické podobé od ndhodné vybranych respondentt pohybujicich
se kolem vybranych prodejen, nicméné s t€émi se mi nedafilo tak, jak jsem predpokladala.
Pti pilotnim vyzkumu jsem méla $té€sti na ochotné respondenty, ktefi mi dotaznik vyplnili
a poskytli zpétnou vazbu, nicméné pii dotazovani ,,na ostro* jsem takoveé Stésti nem¢la,
pfestoZze jsem to zkouSela né&kolik dni. Dotaznik mi byli ochotni vyplnit pfevazné
respondenti v diichodovém veku a ostatni me¢ odbyli s komentarem, Ze nemaji ¢as nebo
si potfebuji otazky vice promyslet. Abych ziskala odpovédi od ostatnich vékovych skupin
respondentli, rozhodla jsem se, ze vyuziji pomoci socialnich siti. Dotaznik jsem
ptepracovala do programu SURVIO a sdilela ho na socidlnich strankach Facebook

Jindfichova Hradce. Diky tomu jsem ziskala vétsi pocet dotaznikl ke zpracovani.
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3.3 Hypotézy

Ke splnéni cile mé préace jsem si stanovila Ctyii hypotézy, které po vyhodnoceni

aplikacni ¢asti potvrdim nebo vyvratim.

Hypotéza cislo 1: Jednotu Coop navstévuji piedev§im obyvatelé JH, kteti bydli v jeji

blizkosti.

Hypotéza cislo 2: Svou konkurenceschopnost muze jednota Coop zvysit lepsi

reklamou/podporou prodeje.
Hypotéza cislo 3: Jednota Coop mé draz§i zbozi nez konkurence.

Hypotéza cislo 4: Konkuren¢ni prodejny maji rozsahlejsi sortiment nez jednota Coop.
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4 Aplikacni ¢ast a diskuze vysledku
Tuto ¢ast bakalarské prace jsem rozdélila do dvou casti. V té& prvni nejdiive
charakterizuji vSechny sledované prodejny z hlediska nabizené¢ho sortimentu a ndkupni

atmosféry a v druhé ¢asti je diky dotaznikovému Setfeni porovnam.
4.1 Spotrebni druzstvo Coop Tip

V Jindfichové Hradci se nachézi dvé spotfebni druzstva Jednoty Coop Tip. Prvni
prodejna spotiebniho druzstva se nachazi na sidlisti Vajgar, cca 300 m od prodejny

Kaufland a Albert. Druhé druzstvo je na Masarykoveé namésti v nakupnim stredisku.

Coop Tip je sit’ prodejen spotiebniho druzstva, které svym zakaznikiim nabizi
smiSeny sortiment zbozi na prodejni plose od 300 do 900 m2. Prodejny Coop Tip i Coop

Tuty maji slogan ,,VSechno dobré*. (Coop, 2020)
4.1.1 Sortiment

Prodejny Coop Tip nabizi svym zakaznikim mimo znamé znacky i produkty
s vlastni znackou Coop. Znacka pro levné zbozi je Coop Klasik, pro kvalitni zbozi Coop
Quality standard a pro prémiové zbozi Coop Premium. DalSi znacka je pro sortiment

Coop z Italie. (Coop, 2020)
° Ovoce, zelenina

Prodejna Coop Tip nabizi svym zékaznikiim zékladni vybér ovoce a zeleniny.
V nabidce jsou pomerance, mandarinky, grapefruity, jablka a ze zeleniny papriky, rajcata,
salat a zeli. Neni to sice nijak pestra nabidka, nicméné zboZi vypada vcelku kvalitné.
o Pecivo
V oddéleni peciva si zdkaznici mohou vybrat z nékolika druhii chleba, dale
rohliky a seminkové bagety a n¢které druhy peciva jsou i balené. V nabidce je i sladké
pecivo v podobé kolaci, kobliht, Satecki a dalsi opét v balené formé.
. Napoje

Nabidka napojt je v prodejné¢ Coop Tip vcelku pestrd v sekci nealkoholickych
napoji. Tam si zékaznici mohou vybrat znékolika druh limonad, perlivych i1

neperlivych, ochucenych a bez pfichuté, dale $tavy a napf. ledové Caje. Zbozi je
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prodavano po jednotlivych kusech, nikoli po celych balenich. Z alkoholickych napoji zde

zakaznici najdou par druhii piv, nicméné vino a tvrdy alkohol ma ponékud vétsi nabidku.
o Pultové zbozi

Prodejny Coop Tip disponuji velkymi pulty s bohatou nabidkou uzenin, Sunky,
parki a klobas od regionalnich dodavateli. Pult obsahuje ¢ast s uzenym krajenym masem

¢1 pecené sekané. V pultu je také 1 ¢ast lahtidek se salaty a nakladanymi syry.
° Maso

Prodejny Coop Tip samotné oddé€leni s masem nemaji, pouze zminény pult
Suzeninami. Myslim si, ze chyb&jici maso nevadi, protoze v blizkosti prodejen

Vv Jindfichové Hradci se nachdzi samostatné feznické prodejny s Cerstvym masem.
o Mlécné vyrobky

Na prodejni plose je chladici pult, ktery nabizi mnoho druhti mlé¢nych vyrobkd,
at’ uz mléka samotnd, masla, ochucené mlé¢né népoje, pomazankova masla, meékké i tvrdé

syry, hermeliny, tvarohy a dalsi.
. Ostatni potraviny

Diky velikosti prodejny muze nabizet i vice zbozi. Prodejny Coop Tip disponuji
velkymi regaly, které jsou obsdhlé Sirokou nabidkou caju, kavy, bonbont, susenek,
pastik, dZzemt, mouk, téstovin, ryZe a dalSiho. Na prodejnach se nachazi i malinky koutek

s potraviny Bio Coop, které nabizi zdravé potraviny Bio kvality.
o Ostatni sortiment
Kromé potravin mohou zékaznici v prodejnach Coop nakoupit napiiklad i krmeni

pro domdci mazlicky, zdkladni dopliky stravy, toaletni papiry, myci i praci prostiedky,

zubni pasty, sprchové gely, Sampony a dalsi.
4.1.2 Doplnkoveé sluzby

Prodejny spotiebniho druzstva Coop Tip maji mnoho doplitkovych sluzeb, které
svym zakaznikim nabizi. Mezi zakladni patii platba v hotovosti i bezhotovostni
bezkontaktnim platebnim termindlem, pomoci kterého mohou zakaznici vyuzit i sluzbu
CashBack. Tato sluzba slouzi pro vybér hotovosti piimo na pokladné. Platit se da také

pomoci vybranych stravenek.
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Dalsi, jiz nestandardni, sluzbou je dobijeni kreditu mobilnich telefonii ptimo na
pokladné. Staci, aby zdkaznik nadiktoval telefonni Cislo a ¢astku, jakou chce zédkaznik
dobit. S tim je spojena sluzba tzv. Coop Mobil, coz je jakysi virtualni telefonni operator.

Jedna se bud’ o telefonni kartu na dobijeni nebo moznost zalozeni vyhodného pausalu.

Dalsi sluzby jsou spojené s nékterymi ukony, které se bézn¢ délaji na poste. Jde

napiiklad o platbu sloZzenek nebo o vklad na bankovni ucet.

V neposledni fadé je jednou z doplitkovych sluzeb i vérnostni karta Coop, na
kterou zdkaznici sbiraji body, diky kterym mohou Cerpat vyssi slevy, losovat o hodnotné
darky nebo si vybirat zbozi z nabidky, ktera je poskytnuta na samostatném letdku v kazdé

prodejné spotiebniho druzstva.
4.1.3 Nakupni atmosféra Coop Tip sidl. Vajgar

° Architektura

Prodejna Coop Tip, ktera se nachazi na sidl. Vajgar je umisténa kousek od hlavni
silnice. Budova je obrovska a nov¢ zrekonstruovana, tudiz na prvni pohled vypada velmi
p&kné. Je potazena bilou fasadou s oranzovymi pruhy kolem nékterych oken a dalsi jsou
rizn¢ rozmisténé po budové. Budova je na vyvysené plose, tudiz se do prodejny jde po

asi 10 schodech, kter¢ jsou z n€kolika stran budovy.
. Vstupni prostory

Vstupy do prodejny Coop jsou dva. Jeden se nachazi na strané, ktera je
orientovana k sidlisti a druhy na boku budovy. Jak jiz bylo zminéno, nejdiive se musi
vyjit schody, které potom vedou ke vchodu do prodejny. Na to, jak je budova velika, jsou
oba vstupy malé, pro jednoho zékaznika. Oba vstupy jsou S automatickymi dveimi, které
se oteviraji pomoci pohybového ¢idla. Tyto zminéné vstupy vedou do malé obdélnikové
mistnosti, pfes kterou se teprve vchazi na prodejni plochu. V tomto prostoru se nachazi

automat na vratné ldhve a ndkupni voziky.
o Népisy

Na prodejné jsou dva obrovské napisy Coop Tip piimo na fasad¢, orientované na
vrchni ¢ast budovy. Dalsi ndpis je nad hlavnim vchodem k sidlisti. Napis Coop je i na

znacce parkovisté s Sipkou urcujici vchod.
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o Parkovaci plochy

Prodejna Coop Tip na sidl. Vajgar ma své parkovisté pro zakazniky hned u
budovy. Nicméne¢ toto parkovisté slouzi ptevazné i pro obyvatele daného sidliste, tudiz je
neustale plné.

. Vykladni skiiné

Tato prodejna Coop zadné vykladni skiin€¢ ani prosklené casti budovy nema,

pouze prosklené vchodové dvere.

o Formy prodeje

V prodejné Coop Tip na sidl Vajgar je samoobsluZzna forma prodeje doplnéna o
obsluzny pult s uzeninami. Tento pult obsluhuje prodavacka, kterd vydava zakaznikiim

zbozi z pultu na pfani.
o Dispozi¢ni feSeni prodejny

Prestoze prodejna vypadd na prvni pohled obrovsky, zdani klame. Prodejni
jednotka je sice vétsi nez prodejny Coop Tuty, nicméné mnoho prostoru zde neni. Vstup
se nachéazi hned vedle dvou pokladnich boxt, které obsluhuje persondl. Zakaznici se
mohou po prodejné¢ pohybovat volné, ale do ulicky se vejde pfevazné pouze jeden
zakaznik s ndkupnim vozikem, maximaln¢ dva s nakupnim kosikem do ruky. Regéaly jsou

velmi blizko u sebe a na mij vkus jsou troSku chaotické.
o Personal

Na prodejné byly pti mé navstéve tfi prodavacky. Dve z nich obsluhovali pokladni

boxy a jedna byla u pultu uzenin. Prodavacky byly moc ptijemné a ochotné.
o Zvuk, osvétleni a mikroklimatické podminky

V prodejné hraje Coop radio, které je vcelku nahlas, nicméné samotny nakup to
nijak zvlast neovlivituje. Osvétleni je také v pofadku, na zbozi jde pékné vidét a zakaznici
si ho mohou prohlédnout, piestoze nckteré ulicky mezi regaly jsou tmavsi.

Mikroklimatické podminky jsou také piijemné a prodejna je dobie klimatizovana.
4.1.4 Nakupni atmosféra Coop Tip Masarykovo nam.

° Architektura
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Prodejna Coop Tip na Masarykoveé namésti se nachdzi ve vice patrovém nakupnim
stiedisku, ve tvaru jakéhosi lichob&zniku, obdélnik s vykrojenou ¢&asti. Coop je ve
vyvyseném piizemi. Budova je bézova s modrymi okny i vstupem. Do moderniho

kontextu moc nezapada.
o Vstupni prostory

Vzhledem k tomu, Ze budova nakupniho stiediska je rohova, jsou zde tedy dva
vstupy z kazdé strany rohu. Z jedné strany jsou dva nizké schody pro vstup do stiediska,
Z druhé strany je vstup bezbariérovy, bez schodl, napt. pro kocarky. Dvete se oteviraji

automaticky pii zaznamenani pohybu.
o Népisy

Népisy Coop jsou v typickych barvach nalepené v pruzich na vrchni ¢asti oken,
které jsou rozmisténé po n¢kolika stranach ptizemi, kde se prodejna nachazi. Dal$i napisy
Coop Tip jsou umisténé na velké prosklené tabuli v hornim patte, kde jsou i dals$i ndpisy
obchodu, které se v nakupnim stfedisku nachazi. Vedle téchto okennich tabuli je i jeden

obrovsky napis Coop Tip.
o Parkovaci plochy

Tato prodejna Coop nema zadné vlastni parkovaci plochy, prodejnu totiz
navstévuji prevazné lidé, kteti bud’ bydli pobliz, nebo zaméstnanci pracujici v okolnich

obchodech ¢i tradech.
o Vykladni skiiné
Nakupni stfedisko ma dve vykladni skiin€, jednu po boku budovy a druhou malou

uprostied vchodi do stfediska. Tyto vylohy slouzi pro ostatni obchody, nikoli pro
prodejnu Coop.

o Formy prodeje

Na prodejné¢ je samoobsluzna forma prodeje spolecné s obsluznou casti u pultt

S uzeninami a lahtdkami.
o Dispozi¢ni feSeni prodejny

Prodejna na namésti je vcelku prostornd a z mého pohledu dobie feSena.
Zékaznici se mohou pohybovat volné, neni zde uréeny smér, kterym maji chodit. Ulicky

jsou koncipované spiSe pro jednu osobu s nakupnim vozikem, ptevazné u chladiciho
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pultu, ktery je do pismene U a uprostied je jeste jeden maly na mrazené véci, tudiz tam
neni misto pro vice osob. Hned vedle vstupu se nachdzi tfi pokladni boxy, které obsluhuje

personal.
. Personal

Na prodejné je nékolik prodavacek, které se staraji o chod prodejny. Nékteré se
sttidaji na pokladnach, dalsi obsluhuji pult s uzeninami a lahtidkami a dalsi se staraji o
dopliovani zbozi nebo jeho upravu. Mimo jiné, persondl je na prvni pohled ptijemny a

usmeévavy.

o Zvuk, osvétleni a mikroklimatické podminky

vvvvvv

komunikovat s personalem u pultu s uzeninami i u pokladen. Osvétleni je piijemné, zbozi
se da bez potizi prohlizet. Prostfedi je jinak pfijemné klimatizované, bez nezadoucich

pachti.
4.1.5 Podpora prodeje

Prodejny spotiebniho druzstva Coop Tip maji sviij prodej podpofeny letaky, které
obsahuji maximalné 4-5 stran akéni nabidky. Dal$i moznosti podpory prodeje spotiebni
druzstvo nema4, stejn¢ tak nemd reklamu v televizi. Jediné, co v této oblasti Coop nabizi,
jsou webové stranky spotiebniho druzstva, které jsou propagované pouze na jejich
letacich. Na strankach je par informaci o druzstvu, jako historie, kontakt, prodejny a akéni

nabidka a soutéze.
4.2 Spotfebni druzstvo Coop Tuty

Prodejny spotiebniho druzstva Jednoty Coop Tuty jsou v Jindfichoveé Hradci dvé.
Jedna prodejna se nachazi na nam. Miru a druhé u kulturniho centra Jitka v Oting, které

je soucasti mésta Jindtichtiv Hradec.

Coop Tuty je sit’ prodejen spotiebniho druzstva nabizejici svym zakazniklim

smiseny sortiment zboZi na prodejni plose od 120 do 300 m?. (Coop, 2020)
4.2.1 Sortiment

Prodejny Coop Tuty maji kviili mensi prodejni plose uzsi nabidku zbozi. Nicméné
zakaznici zde najdou, mimo znamych znacek, i produkty s vlastni znackou spotiebniho

druzstva Coop, které jsou zminéné u prodejen Coop Tip.
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° Ovoce, zelenina

Nabidka ovoce a zeleniny je v prodejnach Coop Tuty velice mala a omezena.
Najdeme zde pouze malé bedny s dvéma druhy jablek, dale citrony, hlavkové zeli a
v malém chladicim zafizeni Cervené a Zluté papriky, rajcata a mrkev.

o Pecivo

Nabidka peCiva je téz omezena. V nabidce jsou tii druhy Cerstvého chleba,
Dacicky, konzumni a Skvarkovy, déale baleny konzumni chléb, také rohliky, housky a
seminkové bagety. Ze sladkého peciva napt. kolace, plundry, koblihy a balené zaviny.

o Napoje

V oddéleni népoji maji zdkaznici na vybér par druht alkoholickych,
nealkoholickych i ovocnych piv, vina a nékteré druhy limonad a $tav. Nealkoholické
napoje jsou nabizeny po kusech, nikoli po celych balenich

. Pultové zbozi

Prodejny Coop Tuty disponuji jednim men$im prodejnim pultem s uzeninami,
Ktery obsluhuje jeden ze zaméstnanci. V tomto pultu se nachazi rizné druhy Sunky a
ostatnich salamu, klobasy a parky.

o Maso

V prodejnach Coop Tuty bohuZel neni pult ani regal s chlazenym ¢i mrazenym
masem, pouze jiz zminéné uzeniny.
o Mlécné vyrobky
Sortiment mlécnych vyrobkl je pestfejsi, co se tyce Siiky, nikoli hloubky.
Z hlediska Sitky zde zdkaznici najdou mékké i tvrdé syry s pfichuti ¢i bez, jogurty,
smetany, mlééné napoje, pomazankova masla a mléka. Z hlediska hloubky jde o vyrobky

ptevazné od jednoho ¢i dvou dodavateld. VSechny tyto vyrobKy se totiz nachazi v jednom

mensim chladicim pultu.
o Ostatni potraviny

Z ostatnich potravin jsou v nabidce napt. rizné druhy c¢aji, kévy, té€stovin, mouk,

koteni, polévek v pytliku. Nechybi zde ani susenky, ¢okolady a dalsi.
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° Ostatni sortiment

Mimo zminéné potraviny je prodejna obohacena samoziejmé i 0 nepotravinové
zbozi. Jednad se pfevazné o zékladni zbozi, napf. toaletni papir, kapesniky, né&jaké
prostfedky na nadobi a na prani pradla, sacky, dale 1 napi. Sampon na vlasy a sprchovy
gel pro muze i zeny, mydla, zubni pasty a kartacky. V nabidce nepotravin jsou také

zakladni druhy dopliikt stravy, naplasti a dalsi.
4.2.2 Doplnkoveé sluzby

Prodejny Coop Tuty maji stejné doplitkové sluzby jako prodejny spotiebniho
druzstva Coop Tip.

4.2.3 Nakupni atmosféra Coop Tuty nam. Miru

. Architektura

Prodejna Coop Tuty se nachdzi v budové nakupniho stiediska, které je umisténo
v jednom z rohu namésti. Budova je vysoka, nékolikapatrova, nicméné prodejna Coop se
nachazi pouze v ptizemi budovy na levé stran€. Na pravé strané je vchod ke schodisti do

dalsiho patra. Budova je rohova a starSiho razu, s opryskanou svétle rizovou omitkou.
. Vstupni prostory

Vstup do budovy je viditelny vétsim otevienym prostorem s kulatou klenbou. Do
prodejny Coop se vchézi nejdiive po tiech schodech ze dvou stran budovy, poté néasleduji

dalsi tfi schody ke dvetim, které¢ vedou do samotné prodejny Coop, po levé stran€.
. Napisy
Prodejna Coop na nadm. Miru nemd jasné viditelny népis. Jediny vétsSi ndpis se
nachazi na znacce, ktera je umisténa na rohu budovy, nicméné je pouze bily a nema
typické barvy spotiebniho druzstva Coop. Napis s typickymi barvami, bile napsany Coop
na oranzovém pozadi, je maly a umistény na sklenéné ploSe, skrz kterou Ize vidét pouze

na schody vedouci do prodejni plochy. Druhy maly napis je nad vstupem do prodejni

jednotky, ktery ovSem neni ani z ndmésti, ani z ptilehlé ulice viditelny.
o Parkovaci plochy

Plochu na parkovani prodejna Coop nemd. Zéakaznici zde kupuji pfevazné zbozi
denni spotteby, které se vejde do tasky. Zaparkovat se da pouze na placeném parkovisti

na namésti, kde se prodejna nachézi.
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o Vykladni skiiné

Prodejna Coop na nam. Miru vykladni sk#ifi nema, pouze okno, o kterém jsem se

uz zminovala.
o Formy prodeje

V této prodejné je samoobsluzna forma prodeje, ktera je doprovazena obsluznym
pultem s uzeninami, u kterého stoji prodavacka a vydava zbozi z pultu zakazniktum.
o Dispozi¢ni feSeni prodejny
Reseni prodejny je vzhledem k velikosti jednotky uchazejici. Malo mista bohuzel
neumoziuje lep$i rozmisténi regali. Ty jsou troSku chaotické a pfi prvni navstéve
prodejny matouci. Zakaznik se ale po chvilce snadno zorientuje.

Prostorové moznosti zcela neumoznuji volny pohyb zékaznikti, do ulicky se vejde

pouze jeden az dva zakaznici s koSikem v ruce.
o Personal

Na prodejné je né€kolik prodavacek, jedna obsluhuje pult s uzeninami a druha
pokladnu. Na prodejné neni v jeden okamzik mnoho zakaznik, vétSinou maximalné tfi,

tudiz se prodavacky stiidaji i v pribézném dopliiovani zbozi nebo jeho urovnani.
o Zvuk, osvétleni a mikroklimatické podminky

V prodejné je pusténa muzika, konkrétné vlastni rddio Coop, které je, dle mého
nazoru, ptili§ nahlas. Je to zfeymé tim, ze na prodejné je slySet pouze ono radio, bez
jakéhokoli Sumu od ostatnich zakaznikii. Osvétleni je tlumené, ale ptfestoze je prodejna
mald a sama o sob¢ tmavsi, je to vyhovujici. Zminéna velikost prodejny ovliviiuje i

vzduch, plocha je pftili§ pretopena.
4.2.4 Nakupni atmosféra Coop Tuty Otin

° Architektura

Prodejna Coop Tuty na Otiné se nachazi u hlavni silnice v ¢asti sidlisté, kde jsou
panelové i rodinné domy. Budova je obdélnikového tvaru s bilou fasadou. Celkovy

vzhled budovy vypada ptijemné a zachovale, bez znamek jakéhokoli poskozeni.
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o Vstupni prostory

Vstup je viditelny, orientovany do silnice. Neni nic¢im kryty, je to obycejny maly
vstup s oranzovymi dvefmi na levé stran¢ budovy, pouze pro jednoho vstupujiciho

zakaznika.
. Napisy

Prodejna Coop Tuty na Otiné ma dva velké napisy Coop z predni strany od silnice.
Nad vchodem zac¢ina napis Coop Tuty nakupni stiedisko a vedle vchodu je opravdu velky,
témet pres zbytek budovy, bily napis v oranzovém ramecku Coop a vedle na bilé fasadé

oranzovy napis ,,Vase prodejny s ¢eskou tradici®.
o Parkovaci plochy

U prodejny zadné parkovaci plochy nejsou. Pfiinou je ziejmé fakt, ze tuto
prodejnu navstévuji prevazné lidé, kteti bydli v jeji blizkosti. Nicméné zaparkovat se da

naproti prodejné ptes silnici, kde je par podélnych mist u plotu.
o Vykladni skiiné

Tato prodejna Zadné vykladni skiiné nemd, stejné tak nemd ani zadné okno,

kterym by bylo do prodejny vidét.
o Formy prodeje

Jako v ostatnich prodejnach Coop je i zde samoobsluzna forma prodeje spole¢né

s obsluznym pultem s uzeninami.
o Dispozi¢ni feSeni prodejny

Vzhledem k malé prodejni plose je zbozi umisténé v regalech podél tiech stén a
uprostied plochy je oboustranny regal, tudiz zdkaznici chodi pfevazné v jednom daném
sméru. U Ctvrté stény je pultovy regal s uzeninami spole¢né s malou odkladaci plochou

s pokladnou.
° Personal

Pti mé navstéve byla na prodejné€ pouze jedna prodavacka. Pani byla pifijemna a

obétava. Nicméné obvykle jsou na prodejné prodavacky dvé spolecné s vedouci.

36



o Zvuk, osvétleni a mikroklimatické podminky

Na prodejné neni pusténé zadné radio, podle slov prodavacky by se se zakazniky
neslyseli. Osvétleni je vyhovujici se Zlutym nddechem. Prodejna je i dobfe klimatizovana,

neni tam pfili$ vysoka ¢i nizka teplota.
4.3 Kaufland

Spolecnost Kaufland je sit’ supermarketti a hypermarkett, které se nachdzi v osmi
statech svéta, konkrétné Ceska republika, Némecko, Rumunsko, Polsko, Bulharsko,
Mad’arsko a Slovensko. Kazdy rok spolecnost Kaufland ziskdva uz od roku 2014 ocenéni
Czech Superbrands Award, ktery opét ziskala i v roce 2020. Dale je to ocenéni Firma pro

zdravi a Top zaméstnavatel. (Kaufland, 2020)
4.3.1 Sortiment

Sortiment prodejny Kaufland je velmi rozmanity. Jsou zde produkty jak regionalni
z Ceské republiky, tak produkty znadkové a velké zastoupeni maji produkty s vlastni

znackou spole¢nosti Kaufland, které jsou cenové piijemné a kvalitni.
J Ovoce, zelenina

PasaZ s Cerstvym ovocem a zeleninou se nachdzi pfimo u vstupu na prodejni
plochu, tudiz zédkazniky nalédka krasna barva a vzhled ovoce i zeleniny na prvni pohled.
V Kauflandu si potrpi na kvalitu tohoto zboZi a za sebe mohu fict, Ze ovoce a zeleninu
nakupuji nejradéji pravé tady, jak kvili pestrému vybéru, tak kvalité. Z ovoce je zde
mozné zakoupit pomerance, mandarinky, citrony, jablka, jahody 1 orientdlni ovoce jako
fiky, kiwi, mango, papaja i tzv. ,,draci ovoce* a dalsi. Ze zeleniny to jsou papriky, rajcata,
okurky, zeli, salaty, brambory, dyn¢ a dalsi. Je zde i rozmanit4 nabidka kandovaného i

suseného ovoce, zavafenin a sterilizované zeleniny.
. Pecivo

V oddéleni peciva se nabizi Cerstvé i balené sladké i slané pecivo, n€kolik druht
chleba, housek, rohlikli a jiného zboZi pfivezené od regiondlnich pekail a zaroven i
pecivo Z vlastni pece, pfi¢emzZ zaméstnanci zmraZzené polotovary rozpékaji pfimo na

prodejné.
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o Napoje
Sekce s napoji je velmi obsahla. Na své si piijde snad kazdy diky Siroké nabidce
alkoholickych i nealkoholickych napoju. Z alkoholickych napojt si mohou zakaznici
zakoupit naptiklad pivo, vino, tvrdy alkohol, likéry a cidery. Nealkoholickych napojt je
V nabidce vice, ptes vody perlivé, neperlivé, jemné perlivé, ochucené, neochucené, dzusy,

Stavy a dalsi. Jsou prodavany bud’ jednotliveé i po celych balenich.
o Pultové zbozi

Prodejna Kaufland ma jeden vétsi pult rozdéleny na uzeniny a lahtudky.
K zakoupeni jsou rizné druhy Sunky, salamu, parkl, klobas a z lahtidek rizné druhy
vazenych salatl a krajenych ¢i nakladanych syrt.
o Maso

V oddéleni masa si zdkaznici mohou vybrat opét mezi riznymi dodavateli, a to 1
od Ceskych regionalnich vyrobct, napiiklad K-Purland: Nase maso z Modletic. Maso je
nabizeno v chlazené i mrazené formé&. Samoobsluzné pulty s chlazenym masem
prevladaji a jsou pomérné bohaté na kuieci maso, driibezi, vepfové i hovézi, také mleté,

uzené a jiz predptipravené steaky, kosticky na gulas, sekana a dalsi.
o Mlécné vyrobky

Prodejna mé Sirokou nabidku mlécnych vyrobki od tavenych syrd, tvrdych syri,
tvarohtll, masel, mlécnych napojl po jogurty, smetany a dalsi. VSechny tyto vyrobky jsou

od vice nez jednoho dodavatele v¢etné vlastni znacky K-Jarmark.
o Ostatni potraviny

Mimo zmitiované produkty jsou v prodejné k dostani rizné druhy a znacky mouk,
téstovin, ryzi, kofeni, kompot, ofiskli, dzemt, presnidavek, bramburk, pastik, kecupt,
konzerv, ¢ajli. Dale jsou v nabidce chlazené i mraZzené zabalené ryby i zakusky, zmrzliny
a mnoho a mnoho dalsiho. N¢které z téchto vyrobkli maji opét vlastni znacku, konkrétné

K-Classic.

Jiz Siroka nabidka produkt dale obsahuje BIO produkty, veganské i
vegetarianské produkty a produkty bez lepku a laktézy. U nékterych produkti vlastni
znaCka K-Bio, K-free, K-take it veggie.
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° Ostatni sortiment

Co se tyce nepotravinaiského zbozi, opét je z ¢eho vybirat. Zakaznici si pfijdou
na své v prostoru ur¢eném pro tzv. nonfood (nepotraviny), v némz se kazdy tyden méni
nabidka. Jedna se pfevazné o nadobi, deky, elektronické zbozi do kuchyné, koupelny i na
zahradu, obleCeni pro déti 1 dospélé, hracky, dekorace a dalsi zbozi, které se méni podle
sezony (naptiklad vénocni ozdoby, velikono¢ni produkty, seminka na péstovani,

kvétinace, substraty a dalsi).

V oddéleni nepotravin si zdkaznici mohou vybrat mezi rliznymi casopisy,
novinami a dokonce i knthami. Vyhodou prodejny Kaufland je, dle mého nazoru, stojan
S jizuvazanymi kvétinami znacky Kaufland, které jsou cenové atraktivnéjsi nez v bézném
kvétinarstvi. Kromé fezanych kvétin se u pokladen nachéazi i stojan s pokojovymi

rostlinami.

Opravdu obrovsky vybér je i v drogistickém zbozi, kde je mozné zakoupit toaletni
papiry, kuchynské utérky, plenky pro déti, hygienické potieby, kosmetika, Sampony,
sprchové gely, Cistici prostfedky, praci prostfedky, barvy na vlasy a dalsi véci bézné

dostupné v drogeriich. Mimo jiné je zde 1 velka nabidka krmiva pro domaci mazlicky.
4.3.2 Doplnkove sluzby

Hlavni doplnkové sluzby v Kauflandu souvisi pfevazné s platbami u pokladen.
Tam lze platit jak hotové, tak pomoci platebni karty a oboji 1ze 1 v cizi méné, a to
konkrétné v eurech. Mimo zminéné formy plateb patii i platba pomoci stravenek,
S nazvem ,,NaSe stravenka“, kterymi lze zaplatit potraviny a nealkoholické napoje pouze
Vv prodejnach Kaufland, prodejnach Lidl a vybranych restauracich. Vedle stravenek 1ze na
pokladnach platit i darkovymi poukazy, které si zakaznici mohou vybrat v hodnoté od

100 K¢ do 3 000 K¢&. Na pokladnach funguje také sluzba CashBack.

Dalsi sluzbou prodejny Kaufland je bezproblémové vraceni penéz na informacich,
pokud nejsou zédkaznici s né¢jakym druhem zbozi spokojeni, a to bez zdlouhavého feSeni

situace.

Jako tecka na zavér v sekci doplitkovych sluzeb je poskytovani bezplatné a volné

dostupné WiFi sité pro vSechny zakazniky béhem nakupovani.
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4.3.3 Nakupni atmosféra

. Architektura

Objekt prodejni jednotky Kaufland se pysSny jednopodlazni rozlehlou budovou,
ktera je nedaleko sidlist¢ Vajgar a hned vedle jindfichohradeckého plaveckého bazénu.
Budova je v modernim Sedivém stylu bez znamky jakéhokoli poniceni, tudiz na prvni

pohled ptlisobi velmi elegantné a honosné.
. Vstupni prostory

Do prodejni jednotky Kaufland mohou zdkaznici vstupovat piimo z
ptilehlé parkovaci plochy, kde se nachazi stojany s dostate¢nym poctem nakupnich
vozikl pro vSechny. Vstup je dostatecné velky pro vétsi pocet prochazejicich zdkaznikl
s automatickym oteviranim dvetniho prostoru. Cely vstup do prodejni jednotky spole¢né

S prostorem na voziky je kryty stfe$ni konstrukci.
o Népisy

Budova se pySni velkym napisem s ndzvem 1 logem ,,Kaufland®, ktery je ptes vice
nez 1/3 objektu situovany na pravou stranu piimo nad vstupnim prostorem. Napis je
napsany ¢ervenou vyraznou barvou na bilém podkladu, ktery je jest¢ umistén na velké,
tmav¢ Sede€, vyvySené plose, takze je opravdu nepiehlédnutelny a z velké dalky krasné
viditelny. Dals$i napis Kaufland je maly v podobé dopravni znacky pii vyjezdu
z kruhového objezdu, ktery se nachazi u prodejni jednotky Kaufland spole¢né s ceduli

., Vitame Vas “ a oteviraci dobou.

Budovu dale zkraSluje nékolik tabuli s plakaty, které upozoriiuji na aktudlni
nabidku nebo v podobé obrazku s citaty, které jsou pro Kaufland typické, naptiklad
W Jidlo je chut'™, ,,Jidlo je poZitek* a dalsi. Tyto plakaty jsou umistény také na plastovych

konstrukcich na nakupni voziky, které se nachazi na parkovisti.
o Parkovaci plochy

Kaufland ma obrovskou parkovaci plochu pro své zakazniky pfimo u prodejni
jednotky, coz je velkou vyhodou vzhledem k velkému poctu nakupujicich. Na parkovaci

ploSe se nachazi zminéné stojany na nakupni voziky, které jsou kryté.
o Vykladni skiiné

Prodejni jednotka Kaufland zddnymi vykladnimi skiinémi nedisponuje.
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o Formy prodeje

Typicka pro prodejni jednotku Kaufland je kombinovand forma prodeje, kde
dominuje samoobsluzny prodej, ktery je doprovazen pultovym regalem s uzeninami a
salaty, které zdkaznikiim navazi dle pfani prodavacka. Veskeré ostatni produkty si
zakaznici vyberou a prohlédnou dle svych ¢asovych moznosti bez toho, aniz by museli

stat ve front¢.
o Dispozi¢ni feseni prodejny

Prodejna je koncipovana do tii casti. Pod celym objektem prodejni jednotky
Kaufland se totiz nejdiive nachazi nejdiive maly prostor, kde je automat na vratné lahve,
mlynek na kavu, tabule s inzeraty a vefejné WC a za prostorem déale prodejni cést
Kauflandu spole¢né se skladem na levé strané pfi vstupu do jednotky, tak zde zékaznici
najdou i pult s pe¢ivem od pekarny Adélka, pult s uzeninami od uzeniny Prochazka, malé

vinafstvi Vinomol, kvétiny Flamengo, také tabak GECO a lé¢karnu Dr. Max.

Samotna prodejna Kaufland ma pii vstupu do prodejni jednotky viditelné
oznacené Informace, kde si zdkaznici mohou uschovat své véci. U Informaci je vstup
s nakupnimi ko$iky do ruky. Zékaznici se po prodejné mohou pohybovat volnég, bez
nutnosti projit celou jednotku, pomoci bo¢niho vystupu piimo k pokladndm. Rozmisténi
regall je také dobfe mysSlené. Mezi regaly je dostatek prostoru pro dva nédkupni kosiky a

nikde nejsou velké prekazky pro prichod zakazniki.
o Personal

Prodejni personal v Kauflandu je velmi rozmanity jak z hlediska naplné prace, tak
Z hlediska pohlavi, kde jsou Zeny 1 muzi. U pultu lahtidek jsou prevazné dvé az Ctyii
prodavacky, podle poctu zakaznikl. Dale jsou rozmisténi lidé, ktetfi obstaravaji automat
na vratné ldhve a sklad, coz zastavaji pfevazné muzi. Dale jsou zde lidé na dopliovani
zboZi, jedna pani na informacich, dale ti, ktefi se staraji o administrativu a v neposledni

fad€ samotné pokladni a vedouci jednotlivych sektora.

Na informacich a na pokladnach je personal pievazné piijemny a velmi ochotny,
nicméné vZdy se najde nékdo, kdo moc vstiicny neni a vypada, ze ho jeho prace obtézuje.
Na druhou stranu, v takovém poctu zakazniku, ktefi se predhanéji v koupi akéniho zbozi

a personalu skoro berou véci z rukou, se neni cemu divit.
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o Zvuk, osvétleni a mikroklimatické podminky

Nakupovani v Kauflandu, az na velké mnozstvi zakaznikti, je velmi pfijemné.
V pozadi hraje moderni hudba, ktera neni nijak hlasitd, pouze tlumi okolni Sum. Prodejna
je pekné osvétlena svétly, ktera ptipominaji denni svit. Zakaznici diky tomu piectou
slozeni zbozi, které je napsano malymi pismeny, bez sebemensich problému. Co se tyce
klimatickych podminek, tak prodejna je velmi dobie klimatizovana, takze zadné pachy
nebo nepiijemny vydychany vzduch zde nejsou. Jedina ving, ktera se prostorem line, je

vabna ving Cerstvé upeceného peciva.
4.3.4 Podpora prodeje

Kaufland svou podporu prodeje realizuje vice zpiisoby. Jednim z nich je akéni
letak, ktery je na cely tyden od stiedy do ttery. Letak se nabizi jak ve formé¢ tiSté€né, ktery
putuje do posStovnich schranek a také je umistény pfimo v prodejné¢ Kaufland, tak ve
formé elektronické na webovych strankach prodejny Kaufland. Akénim letdkiim nechybi
ani medialni podpora, a to jak v reklamach v televizi, kde jednotlivé reklamy nabizi
napiiklad dva az tfi produkty z akéni nabidky, tak na socialnich sitich, ma prodejna
Kaufland ma zaloZeny svijj profil. Na webovych strankach Kauflandu zéroven zakaznici

najdou 1 zaloZku se zajimavymi recepty.

Dalsi podporou prodeje je n€kolik billboardl rozmisténych po mésté Jindfichiv
Hradec, ktery zékazniky 1akd svymi, jiz zminénymi, citaty. Nechybi ani nedavno zaloZena
mobilni aplikace a vérnostni karta, které Kaufland nikdy nemél. V aplikaci mohou
zakaznici sledovat aktualni nabidku nebo si hlidat oblibené zbozi, az bude v akci. Karta
svym majitelim nabizi za nasbirané body jest€¢ vyhodnéjsi slevy nez ostatnim
zakaznikiim.

V neposledni fad¢ pouziva Kaufland pro podporu prodeje i sbér samolepek za
urcitou hodnotu nakupu, které predstavuji jakési body. Za tyto body si nasledné mohou
zakaznici vybrat zbozi za symbolickou cenu ze specialni nabidky, ktera je pouze parkrat
do roka. V této nabidce zakaznici najdou naptiklad znackové hrnce, panvicky, vybaveni

na zahradu ¢i do dilny a dalsi.
4.4 Albert hypermarket

Spolecnost Albert provozuje sit’ hypermarketi a supermarketl, které patii

mezinarodni skupiné¢ Ahold Delhaize. V Jindfichové Hradci je prodejni jednotka Albert
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pravé ze skupiny hypermarketd, které se diive jmenovaly Hypernova a nasledné se
pfejmenovaly. Prodejni jednotky Albert se fidi motem ,,Stoji za to jist 1épe*. (Albert,
2020)

4.4.1 Sortiment

V hypermarketu Albert je Siroky sortiment, at’ uz z fad potravin, tak i nepotravin.
Zékaznici si ptijdou na své z velké nabidky znamych znacek i znacek privatnich, které
jsou pro Albert typické. Jednd se napiiklad o znaCku Albert, ktera je srovnatelna
S ostatnimi znamymi znackami, dale znacka Albert Excellent, ktera nabizi velmi kvalitni
zbozi a znacka AH Basic, kterd padne tém zékazniktim, kteti hledaji produkty denni

spotieby za nizké ceny.
. Ovoce, zelenina

Albert nabizi ovoce i1 zeleninu Cerstvou, susenou i kandovanou. Z Cerstvych
produktii to jsou naptiklad pomerance, mandarinky, banany, jablka, citrony a dalsi, ze
zeleniny napt. brambory, papriky, rajCata, salaty a dal$i. V nabidce jsou také suSené
produkty, zejména suSené ovoce, které¢ Albert nabizi pod svymi i jinymi znackami a vybér

je opravdu pestry.
. Pecivo

Prodejna Albert ma své vlastni mini pekatstvi, kde si n¢které pecivo pecou sami.
Jedna se zejména o chléb, rohliky a housky. V nabidce jsou déle croissanty, zaviny a dalsi

Cerstvé 1 balené pecivo.
o Népoje

Nabidka napojt je v hypermarketu Albert rozmanita. Zakaznici si mohou vybrat
z nabidky nealkoholickych ndpoji vody neochucené i ochucené, perlivé, neperlivé nebo
jemné perlivé, potom $téavy, dzusy atd., které mohou kupovat po kusech ¢i celych
balenich. Z alkoholickych ndpojt piva, cidery v ldhvich i plechovkéch, vina, sekty a tvrdy
alkohol.

° Pultové zbozi

V hypermarketu Albert jsou dva velké pulty s obsluhou. Jeden je zaméteny pouze
na uzeniny v podob¢ salamu, Sunky, parkt a klobas a v druhém jsou lahtidky se salaty a

nakladanymi syry a zavinaci.
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o Maso

Na prodejné se nachazi jeden mensi oboustranny samoobsluzny pult v prostoru
jednotky, v némz je vakuované, jiz navazené, Cerstvé maso, napt. kufeci prsa, veprové

platky a dalsi.
. MIécné vyrobky

V sortimentu mléénych vyrobku je také zceho wvybirat. V Albertu je
samoobsluzny pult s Sirokou nabidkou tvrdych syrti, dale v chladicich zafizenich mlécné
napoje, kefiry, mékké syry, masla, pomazankové masla, tvarohy, jogurty a mnoho dalSich
produktt, které jsou bud’ pod vlastnimi znackami Albertu nebo pod zndmymi znackami,

napi. Madeta.
o Ostatni potraviny

Vlastni znacky, které Albert md, najdou zdkaznici 1 na ostatnich, dfive
nevyjmenovanych, potravinach. Jedna se o cCaje, ofiSky, konzervy, chipsy, suSenky,

¢okolady, mouky, té€stoviny a dalsi potraviny, které Albert nabizi.
o Ostatni sortiment

V Albertu je toho na vybér opravdu mnoho a kazdy zdkaznik si zde pfijde na své.
Mimo Sirokou nabidku potravinatského zbozi je zde 1 velky sortiment nonfood. Jedna se
napiiklad o stolni a jiné hry, papirenské potieby, potfeby do domacnosti, jako napf.
ruéniky, panvicky, misky a dal$i. V nabidce je i velky vybér knih, at” uz knihy détské,
kuchatky, romany, povidky, knihy o historii, encyklopedie a také nékteré knihy pro

Skolaky, napt. matematické tabulky, chemie a dalsi.

Mezi dal$i produkty do kategorie nonfood patii riizné dekorace a sortiment
s oblecenim, ktery je také velky. Zakaznici si mohou vybrat sezénni bundy, tricka,
kalhoty, pantofle, tenisky a dal$i. V tomto oddéleni se také nachazi koutek s produkty od
znacky Tchibo.

V neposledni fadé mohou zakaznici prodejny Albert navstivit i1 oddé¢leni
s drogerii, které vypada opravdu jako malé drogerie. V nabidce jsou rtizné praci prasky a
gely, tablety do mycky, Cistici prostiedky a dalsi. Z péce o t€lo mohou zdkaznici zakoupit
sprchové gely, t€lova mydla, Cistici masky na obliCej, pasty, holici strojky, hygienické
potieby a dalsi drogistické vybaveni véetn¢ zakladnich Iékatrskych véci v podobé naplasti,

obvazu atd.
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4.4.2 Doplnkoveé sluzby

V pokladnich zénach mohou zakaznici platit hotove 1 kartou a také pomoci karet
darkovych, které jsou v hodnoté od 200 K¢ do 1 500 K¢. Mimo jiné mohou zakaznici
platit i ostatnimi stravenkami, napt. SODEXO, vyjma stravenky ,,NasSe stravenka® a
pouzivat sluzbu CashBack. Zakaznici si mohou koupit i dobijeci telefonni karty, které

jsou dostupné u kazdé pokladny.
4.4.3 Nakupni atmosféra

. Architektura

Hypermarket Albert se nachdzi u kruhového objezdu, hned vedle prodejni
jednotky Kaufland. Budova je jednopodlazni a velmi rozlehla v modernim stylu a
V barevném pojeti, které Albert ma. Jedna se pfevazn€ o barvu zlutou a bilou a dale
budovu dopliuje Seda barva. Zminéné barvy a jejich grafika je rozvrzena tak, ze budi
dojem $ipky, ktera ukazuje na hlavni vchod do prodejny. Na budové je témito barvami
napsana i provozni doba prodejny, ktera je kazdy den stejna. Cely koncept vypada na

prvni pohled velmi pfijemné a diky vyraznym barvam je budova nepiehlédnutelna.
. Vstupni prostory

Budova ma velky vstup oznafeny zminénou grafikou na fasdd€. Vzhledem
k tomu, Ze se vstup nachazi na rohu prodejni jednotky, je rozdéleny jakymsi kuzelem,
ktery umoznuje vstup jak z predni, tak bo¢ni strany budovy. Vstup je kryty a nachéazi se
zde 1 ndkupni voziky pro zdkazniky.

o Napisy

Hlavni napis hypermarketu Albert se nachazi pfimo nad vstupnim prostorem.
Kvili umisténi v rohu zaujima rovnou dvé tabule s napisem do pravého tthlu — z predni i
bocni strany. Napis je opét v typickych barvach prodejny Albert. Podklad je rozdéleny na
dv¢ ¢asti, horni bild barva a spodni Zlutd. Na podkladu se nachdzi modry népis Albert
umistény spiSe na zluté ¢asti a nad napisem je trojbarevny listek, opét typicky pro

supermarkety a hypermarkety Albert.
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o Parkovaci plochy

Prvni parkovaci plocha se nachazi kolem prodejny Albert, pfipominajici pismeno
L, a druha plocha je pfimo pod prodejni jednotkou Albert, toto parkovisté je tedy kryté.

Na ploSe se opét nachazi kryty stojan na nadkupni voziky.
. Vykladni skiiné

Albert zadné vykladni skiin¢ ani prosklenou ¢ast budovy nema. Cela budova je

obklopena fasadou, ptes kterou zédkaznici do jednotky nevidi.
o Formy prodeje

| v hypermarketu Albert je samoobsluzna forma prodeje, kterou doprovazi pultova
¢ast s uzeninami a lahtidkami obsluhované prodavackami. Zakaznici si mohou vybrat
zbozi, prohlédnout si ho a poptipad¢ vratit zpét do regalu.

o Dispozi¢ni feSeni prodejny

Prodejna Albert je koncipovana do tii ¢asti. Prvni, nejmensi, ¢ast je maly vstupni
prostor se dvéma zminénymi vchody, kde se nachazi automat na kévu a chlazené napoje.
Z prostoru se vchazi do jednotky, kde je po levé strané€ n¢kolik obchodi a na strané pravé
se nachazi samotna prodejni plocha hypermarketu Albert spole¢né s informacemi pro

zakazniky. Mezi zminéné obchody patii rychlé obcCerstveni, dale telefonni operator O2,

vedle 1ékarna Dr. Max, kvétinafstvi a toaleta pro zdkazniky.

Po prodejni plose Albert je volny pohyb zakaznikl bez vétSich prekazek. Ulicky
jsou dostatecné Siroké pro zakazniky 1 s nakupnimi voziky nebo kosSiky do ruky, které
jsou hned u vchodu na prodejni plochu.

° Personal

Personal v Albertu je pfevazné piijemny a ochotny. Jsou zde rozdélené funkce,
stejné tak jako v Kauflandu. Mezi tyto funkce patii napf. obsluha pultd, pokladni,

doplilovani zboZi, pekafi, skladnici a dal§i pomocny personal, napf. na informacich.
o Zvuk, osvétleni a mikroklimatické podminky

V Albertu hraje piijemna hudba, ktera je decentni, a proto jsou ndkupy ptijemné.
Osvétleni je v podob¢ denniho svétla, tudiz je na zbozi dobie vidét, a zakaznici si ho tak

mohou Vv klidu prohlizet. Ty samé podminky ma i klima v Albertu. Prodejna je dobie
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klimatizovana a bez neptijemnych pachtl, pouze ving, ktera se line z Cerstvé upecené¢ho

peciva.
4.4.4 Podpora prodeje

Jako hlavni podporu prodeje pouziva Albert letaky s akénim zbozim, které
upozoriiuji na vyhodou nabidku. Dalsi letaky jsou v podobé Magazinu, ktery Albert
vydava. Jsou v ném rtizné recepty a vychytavky. Nechybi ani televizni reklama, ktera
poutd zakazniky na nékolik druhti akcéniho zbozi s pfijemnou hudbou v pozadi.
V neposledni fad¢ jsou dalsi podporou prodeje i billboardy a cedule rizné rozmisténé po

mésté Jindfichuv Hradec.

Sviij prodej Albert podporuje i sbiranim samolepek za nakup. Za tyto samolepky si
nasledné zdkaznici mohou vybrat zboZi ze specialni nabidky, kterou Albert ma. Jsou to
naptiklad misky, panvicky, hrnce a dalsi za symbolickou cenu. Tato specialni nabidka

neni permanentni, pouze nahodile, parkrat do roka.
4.5 Lidl

Lidl je tetézec diskontnich prodejen zalozené spolecnosti Lidl & Schwarz —
Gruppe, ktera vlastni i sit’ hypermarkett a supermarkett Kaufland. Lidl ma jiZ n€kolik
desitek ocenéni Nejdiavéryhodnéjsi znacky v kategorii Obchodnik s potravinami a
Vv soutézi Obchodnik roku. Hlavnim motem pro prodejni fetézec Lidl je ,,spravna volba®.

(Lidl, 2020)
4 5.1 Sortiment

Lidl je znamy tim, Ze vice nez 80 % sortimentu je nabizeno pod vlastnimi
znackami a od regiondalnich dodavatelt, ktefi spliuji vysoky standard kvality. Lidl si dale
zaklada na prodeji certifikovanych produktii, napt. s oznacenim Fairtrade, UTZ, Dolphin
Safe, Rainforest Alliance, EcoVero a mnoho dalsich. (Lidl, 2020)

Lidl je zajimavy tim, Ze kazdy tyden ma jinou koncepci, kterd je zaméfena vzdy
na jiné téma, napf. Italsky tyden, Alpsky tyden, Spanélsky tyden, Japonsky tyden a dalsi
tydny, kde se nabizi produkty dané zemé.

. Ovoce, zelenina

Prodejna Lidl nabizi svym zdkaznikim kazdy den cCerstvé ovoce a zeleninu

z vlastniho tzv. Lidl stanku. Jsou zde zakladni druhy ovoce jako jablka, hrusky, banany,
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pomerance atd. a také zeleniny v podob¢ paprik, rajcat, okurek, salatt, fedkvic¢ek. Lidl

nabizi n¢které tropické ovoce jako napft. dra¢i ovoce, mango a dalsi.
. Pecivo

Neékolikrat denné mohou zakaznici Lidlu kupovat Cerstvé, zrovna upecené, sladké
1 slané pecivo, které je ze zmrazenych polotovart a rozpéka se pifimo na prodejné. Mezi
tyto produkty patii naptiklad nékteré druhy seminkového chleba, ofechové zaviny, slané
Satecky a dalsi. Zbytek peciva je dovazeno od regionalnich pekaiti v Cerstvé i balené
podobgé.

o Népoje

Spolecnost Lidl se, jak jiz bylo zminéno, pySni vlastnimi zna¢kami nékterych
produktt. Konkrétné v kategorii napojl je to znacka Argus pro pivo, at’ uz ve sklenénych
lahvich nebo plechovkach. V sortimentu nealkoholickych napojt je to znacka Saguaro

pro limonady sycené i nesycené prodavanych po kusech i balenich. Dale jsou v nabidce

ruzné stavy, dzusy a tvrdy alkohol.
. Pultové zbozi

Lidl je z mnou sledovanych prodejen jedina jednotka s absenci pultu s uzeninami

a lahtidkami, jeZ by byl obsluhovan prodavackou.
° Maso

Jak bylo zminéno vySe, prodejna nema pult, kde by byly krajené uzeniny.
Zékaznici si je mohou koupit pouze ve vakuované formé¢, s vlastni znackou Pikok,
v chladicich zafizenich, které jsou po celé¢ délce dvou stén prodejny, pfipominajici
pismeno L. Zde jsou v nabidce riizné Sunky, salamy i klobasy. Prodejna dale nabizi
chlazené vakuované Cerstvé maso, které je v samostatnych pultech. V nabidce jsou napf.
kuteci stehna a kiidylka, vepfové maso s kosti 1 bez, hovézi maso, maso na gulas a dalsi.

Samoziejmé& nechybi ani nabidka ryb, konkrétné losos a pstruh.
o Mlécné vyrobky

V kategorii mlécnych vyrobkl nabizi prodejna Lidl svym zadkaznikiim vlastni
znacku Pilos z mléka od regionalnich dodavateltl. Znacka Pilos je pro smetanové a ovocné
jogurty, mlécné napoje a ovocné kefiry. Mezi dal$i mlécné produkty patii syry mekké i

tvrdé, hermeliny, smetany a mnoho dalSich vyrobki.
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o Ostatni potraviny

Krome¢ jiz zminénych potravin nabizi Lidl celou fadu dalSich produktt, které jsou
prodavany prevazné pod znackami pro Lidl typické. Jsou to naptiklad ¢aje, mouky, cukry,
téstoviny Combino, zavafeniny V podobé dzemi i hotovych jidel, suSenky, ofisky,

mrazené potraviny jako napt. ovoce, pizza, zmrzliny a dalsi.

Lidl ma v riznych sekcich vyhrazené i misto pro Bio produkty a produkty bez
laktozy. Jsou to napf. mléka, masla, susenky, pomazanky, téstoviny, mouky, miisli,
jogurty a dal$i. Mimo Bio produktti nabizi Lidl i bezlepkové potraviny a potraviny pro

vegany.
) Ostatni sortiment

Co se tyce ostatniho sortimentu, konkrétné nepotravin, je toho opét v nabidce
s vlastnimi znackami mnoho. Lidl ma své odd¢leni s t€lovou kosmetikou, jako télova
mydla, Sampony, sprchové gely, pro muZze i zeny, pod znackou Cien. Dale pod znackou
Dentalux jsou v nabidce pasty, kartacky a ustni vody. Znacka Floralys nabizi toaletni
papiry, vlhéené ubrousky a kuchynské utérky i hygienické potieby. Praci prasky jsou pod

znackou Formil a rtizné €istici prostfedky do koupelny, kuchyné i na WC od znacky WS5.

V prodejnach Lidl zdkaznici mimo jiné najdou 1 oddé€leni s odévy a obuvi od
znaCky Esmana, Crivit, Livergy a Lipulu. Lidl ale nenabizi jen oble€eni, ale 1 rizné druhy
natadi pro kutily, na zahradu, vybaveni do kuchyné a do koupelny a dalsi elektronické
zatizeni od znacky SilverCrest. VeSkery tento sortiment se méni podle sezény a
aktualniho tydne. Na své si pfijdou i majitelé domacich mazlicku, pro které jsou v nabidce

nejen ruzna krmiva a pamlsky, ale také rtizné pelisky, hracky a dalsi.

Teckou na zavér v nabidce zbozi je vlastni koutek prodejny Lidl s fezanymi

kvétinami umistény hned u vstupu do prodejny.
4.5.2 Doplnkoveé sluzby

Jako v ostatnich prodejnach se i v Lidlu da platit v hotovosti i za pomoci platebni
karty. Stejné jako v prodejné Kaufland se i v Lidlu da platit stravenkami ,,NaSe stravenka*
a pomoci darkovych karet v riznych nominélnich hodnotéch a to konkrétné 250 K¢, 500

K¢ a 1000 K¢. Lidl nema zdkaznickou kartu, kde se mohou sbirat body za nakupy.
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Dalsi sluzbou prodejny Lidl je vraceni zbozi (odévy, obuv, nafadi atd.) do 30 dnii.
Zakaznici maji moznost si nabizené obleceni vzit domu, vyzkouSet si ho a za

ptedpokladu, ze jim neni nebo nevyhovuje, tak ho v ptivodnim obalu vrati zpét.

Vraceni zbozi souvisi i s dalsi sluzbou, kterou Lidl nabizi. Jedna se o online e-shop
Lidlu. Tam si zékaznici mohou vybrat z cel¢ fady véci, které¢ Lidl nabizi i ve svych
letacich, a to bez casového omezeni. Nevyhodou tohoto e-shopu je, Ze si zdkaznici
nemohou nakoupit potraviny, protoze v nabidce online nakuptli je pouze nonfood zbozi,

jako napftiklad obleceni, nafadi, vybaveni do domécnosti a véci na cviceni.
4.5.3 Nakupni atmosféra

. Architektura

Budova prodejny Lidl v Jindtichové Hradci se nachazi u kruhového objezdu
pfimo vedle méstské knihovny. Budova je jednopodlazni s klasickou taskovou stfechou
a svétlou omitkou. Na prvni pohled vypada budova pékné¢, bez znamek jakéhokoli

poskozeni.
. Vstupni prostory

Vstupni prostor do prodejni jednotky je viditelny a kryty stfeSni krytinou, ktera je
spojena s celym objektem. Pod krytym vstupem se nachazi velké nakupni kose. Vstup je
proskleny s automatickym otevirdnim dveti do malého prostoru. Zde se nachazi automat
na vratné lahve a automat na kavu Lidl to Go, kde si zdkaznici maji moznost koupit kdvu
1 do vlastniho hrnku. Z onoho malého prostoru vedou dalsi automatické sklenéné dveie
pfimo na prodejni plochu. Uvnitt jsou pak pro zdkazniky k dispozici malé koSiky na

koleckéach, které ptipominaji ko$ do ruky.
. Napisy

Velky népis ,,Lidl* se nachazi pfimo nad vstupem do prodejni jednotky. Obsahuje
tf1 barvy, konkrétné¢ modrou podkladovou barvu, zZluté kolo, ve kterém je modro-Cervené
napsany nazev prodejny. Dal$i ndpisy jsou umistény z boc¢ni strany prodejni jednotky a u
kruhového objezdu s podnadpisem ,,Prodejna s pekarnou*. Upozornéni na prodejnu Lidl

se nachazi i na lampach ¢i znackach rizné rozmisténych po mésté Jindfichti Hradec.
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o Parkovaci plochy

Velka parkovaci plocha se nachazi piimo u prodejny Lidl. Na plose se nachazi i
kryté stojany na velké nakupni kosiky.
o Vykladni skiiné
Prodejni jednotka Lidl zddné vykladni skiiné¢ nema. Celou bo¢ni stranu budovy
ma sice prosklenou, nicméné to se dle mého nazoru za vykladni skiin povazovat neda.

Nejsou tam totiz vystavené zadné produkty. Jediné, co zakaznici mohou pies sklo vidét

je nékolik pokladnich boxt, kde prodavacky obsluhuji své zadkazniky.
o Formy prodeje

Prodejna disponuje samoobsluznou formou prodeje, kdy si zakaznici veskeré

zbozi mohou vzit do ruky a prohlédnout si ho a v ptipadé obleceni, napt. bundy, i zkusit.
o Dispozi¢ni feSeni prodejny

Prodejna je rozvrzena do dvou ¢asti. Mala ¢ast je vstupni prostor s automatem na

kavu a vratné lahve, jak bylo zminéno diive. Zbytek prodejny zaujima plocha, kde

zakaznici nakupuji a sklad pro umisténi zbytku zboZi, které se neveslo na prodejni plochu.

Regaly jsou rozmisténé podle dispozice prodejny do smysluplnych ulicek, které

neobsahuji ptekdzky, které by vadily volnému pohybu zédkaznikd.
. Personal

Personal v prodejné Lidl je velmi piijemny. Pohybuje se tam n¢€kolik prodavacii a
prodavacek, které se staraji o dopliiovani zboZi nebo jeho pfemistovani a praci ve skladu
a zéaroven 1 obsluhuji zdkazniky u pokladny. Kdyz je malo zdkaznikd, staraji se o zboZzi a
za predpokladu, Ze jejich pocet naroste, premisti se k pokladnam. O tom je informuje
hlavni prodavac¢/ka na hlavni pokladné prostfednictvim sluchatek, které kazdy ze

zamé&stnancl ma.
o Zvuk, osvétleni a mikroklimatické podminky

Prodejnou se nelinou z&dné tény, tudiz zdkazniky neobtézuje Zzadnd hlasita
muzika, kterd by je od nakupu odrazovala. Osvétleni je klidné v tonech denniho svétla,
proto je nakup prijemny a zakaznici na zbozi dobie vidi. Stejné jsou i mikroklimatické
podminky, které jsou pro nakup také ptijemné. Prodejna je klimatizovana, proto je nakup

v Lidlu pfijemny a jediné pachy, které se zde nachdzi jsou od erstvé upeceného peciva.
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4.5.4 Podpora prodeje

Lidl, jako i1 ostatni prodejny, ma jako nejvétsi podporu prodeje sviij letak, ktery, jak
uz bylo zminéno, je kazdy tyden orientovany na néco jiného. To umoziuje zadkaznikiim
zakoupit si produkty, které jsou typické pro rizné zemé. Dalsi zplsob zviditelnéni je na
socialnich sitich, zejména na platformé Facebook. Dale billboardy a chytlavé reklamy na

televiznich obrazovkach, které upozornuji na aktualni nabidku.

Mezi podporu prodeje patii i sbirani samolepek, které zakaznici dostanou za urCitou
hodnotu nakupu. Podle po¢tu nasbiranych samolepek si zakaznici mohou vybrat zboZi ze
specidlni nabidky za velmi nizkou cenu. V Lidlu se pfevazné jedna o plySové hracky
z filmt, napt. Ledové kralovstvi, nebo také sklenicky a dalsi. Tato specialni nabidka je

pouze nahodile.
4.6 Cenoveé srovnani

Pro srovnani cen ve vybranych prodejnach jsem si zvolila 18 zakladnich polozek
denni i bézné spotieby, které se dle mého nazoru nejcastéji objevuji na ndkupnich
seznamech lidi star§ich 18 let. Také jsem zvolila produkty se stejnou znacnou a
mnozstvim. N&které produkty, konkrétné z prodejny Lidl, maji ovSem jinou znacku,
mnozstvi zastava stejné (Lidl ma prevazné své znacky, které jsou pro Lidl typické).
Vybrané produkty v prodejnach porovnam jak zhlediska zdkladnich cen, tak cen
sniZzenych slevou. VSechny prodejny spotfebniho druzstva v Jindfichové Hradci jsem

sloucila do jednoho sloupce, protoze Coop Tip i Coop Tuty maji ceny stejné.

Tabulka 1: Cenové srovnani — zakladni ceny

COOP | Kaufland | Albert Lidl
Pomerance 1 kg 49,90 39,90 34,90 39,90
Papriky cervené 1 kg 89,90 99,90 74,90 79,90
Chléb konzumni 1200 g 35,90 29,90 28,90 26,90
Magnesia perliva 1,5 | 17,90 14,90 14,90 14,90
Kozel svétlé vyéepni pivo 0,5 | 13,90 15,90 15,90 13,90
Dusena Sunka vybérova 100 g 23,90 22,90 22,90 24,90
Eidam 30 % - baleni 100 g 23,90 15,90 24,90 15,90
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Kava Nescafé Classic Crema

2004 189,90 189,90 199 199,90
Vejce baleni 10 ks 32,90 32,90 29,90 29,90
Pasta Signal Daily White 75 ml 32,90 34,90 34,90 29,90
Loupana ryZe Lagris 480 g 32,90 21,90 32,90 32,90
Cukr krupice 1 kg 16,90 13,90 14,90 14,90
Zatkovy téstoviny Spagety 500 g 27,90 24,90 24,90 14,90
éaj Pigi ¢erny Jemca 24,90 19,90 19,90 19,90
Polotu¢né mléko 1 | 17,90 18,90 19,90 13,90

Kapsiéky pro koéky Whiskas
P yp y 59,90 54,90 49,90 27,90

4x100 g

Jar 450 ml 38,90 32,90 32,90 32,90
Toaletni papir Fine & Soft 8 ks 59,90 84,90 59,90 59,90
Celkem 790,20 769,20 736,30 693,20

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tabulky zakladnich cen mizeme zjistit, Ze nejlevnéji nakoupime v prodejné
Lidl, konkrétn¢ za méné nez 700 K¢. Muze to byt zapti¢inéné tim, Ze Lidl ma své
vlastni znacky, které jsou oproti tém zkoumanym levnégj$i. Nicméné to neméni nic na
tom, Ze v prodejné Lidl zakaznici nakoupi téméf o sto korun levnéji nez v prodejnach
spotiebniho druzstva Coop. Druhd nejlevnéjsi prodejna je Albert a v zavésu prodejna
Kaufland. Tyto dvé prodejny si mezi sebou nejvice konkuruji, protoZe jsou hned vedle
sebe. Nicmén¢ jak vyplyva z tabulky, tak levnéji zdkaznici nakoupi v prodejné Albert, a
to 0 32,90 K¢ nez v prodejné Kaufland. PfestoZe u nékterych produkti maji vyssi ceny

prodejny Kaufland, Albert a Lidl, tak ve vysledku vyjde nakup draz v prodejnach Coop.
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Tabulka 2: Cenové srovnani — snizené ceny

COOP | Kaufland | Albert Lidl
Pomerance 1 kg 27,9 23,9 21,9 21,9
Papriky ¢ervené 1 kg 89,9 54,9 59,9 69,9
Chléb konzumni 1200 g 35,9 21,9 28,9 21,9
Magnesia perliva 1,5 | 12,9 11,9 11,9 11,9
Kozel svétlé vycepni pivo 0,5 | 10,9 10,9 11,9 9,9
DusSena Sunka vybérova 100 g 19,9 14,9 15,9 18,9
Eidam 30 % - baleni 100 g 17,9 12,9 17,9 11,9
Kava Nescafé Classic Crema
2004 99,9 84,9 84,9 84,9
Vejce baleni 10 ks 32,9 31,9 19,9 229
Pasta Signal Daily White 75 ml 329 27,9 24,9 299
Loupana ryze Lagris 480 g 29,9 18,9 29,9 29,9
Cukr krupice 1 kg 169 10,9 9,9 13,9
Zatkovy téstoviny Spagety 500 g 15,9 14,9 16,9 12,9
Caj Pigi ¢erny Jemca 15,9 9,9 12,9 9,9
Polotuéné mléko 1 | 179 12,9 12,9 12,9
z(XalI;soié;(y pro kocky Whiskas 399 249 26.9 239
Jar 450ml 259 19,9 21,9 329
Toaletni papir Fine & Soft 8 ks 449 39,9 49,9 39,9
Celkem 588,2 448,2 479,2 480,2

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato tabulka obsahuje ceny upravené o slevy na dané produkty, které jsem
sledovala od zacatku ledna do konce bfezna roku 2020, aby se vSechny produkty

vyménily. V deviti piipadech nedosSlo za celé sledované obdobi k zddné slevé. Ceny
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takovych vyrobktll jsou V tabulce podtrzeny a uvedena cena je cenou zékladni (je tedy

shodné s cenou uvedenou v tabulce 1.

Suma celého nakupu u jednotlivych prodejen nam ukazuje, ze prodejny
spotfebniho druzstva Coop jsou opé€t drazsi nez ostatni prodejny. Oproti zakladnim cenam
se poradi ostatnich prodejen uplné otocilo. Nejlevnéjsi nakup po slevach je v prodejné

Kaufland, dale v prodejné¢ Albert a na tfetim miste je prodejna Lidl.

Nakup v prodejnéch spotfebniho druzstva Coop vyjde oproti nejlevnéjsi prodejné

Kaufland o celych 140 K¢ draz. Rozdil mezi prodejnou Kaufland a Lidl je o 32 K¢.
4.7 Vysledky dotaznikového Setfeni

V této kapitole provedu kompletni rozbor otdzek z dotaznikového Setteni, ktery

mi pomuze v nasledném zhodnoceni vysledk.

Graf 1: Pohlavi respondent

Pohlavi

39%

61%

B Muz ®Zena

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 164 respondentti, z toho vétsi Cast
(61 %) tvotily zeny, jak vyplyva z prvniho grafu Pohlavi. Zbylych 39 % mélo zastoupeni

pohlavi muzZské.
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Graf 2: Ve&k respondentit

Vék

28%

W 18-30 m31-50 m51-65 W65+

Zdroj: Vlastni vyzkum

Druhy graf Vék ukazuje étyfi vékové skupiny, do kterych byli respondenti
zatazeny. Prvni tfi vékové skupiny zastavaji podobny pocet respondentl s tim, Ze nejvetsi
¢ast dotaznikd mi vyplnili respondenti ve véku od 18 do 30 let (31 %), dale nasledovali
respondenti ve véku od 31 do 50 let (28 %), dalsi ¢ast tvoftili respondenti od 51 do 65 let
(24 %) a nejmensi ¢ast dotazniklli vyplnili respondenti starsi 65 let (17 %).

Graf 3: Spojitost s méstem Jindfichiv Hradec

Jak jste spojeny/a s Jindfichovym Hradcem?

H Bydlim v JH Dojizdim na nakupy  ® Dojizdim za praci

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, Ze vétSina dotazanych respondentl bydli ve mésté Jindfichtv
Hradec (67 %). Zbytek respondentd, kteti maji téméf stejny podil, dojizdi do Jindfichova
Hradce piimo na nakupy (17 %), nebo do prace (16 %) a pii té ptilezitosti si 1 nakoupi.
Z nasbiranych dotaznikli jsem vypozorovala, Ze ti, ktefi dojizdi do Hradce cilené¢ na

nakupy, jezdi jednou tydné na tzv. velké nakupy.
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Graf 4: Cetnost nakupti potravin

1. Jak casto nakupujete potraviny?

H Kazdy den Jednou tydné B Nékolikrat tydné M Jednou mésicné

Zdroj: Vlastni vyzkum

Prvni otazka v dotazniku byla zaméfena na Cetnost nakupt respondentt a na
vyfazeni téch, jejichZz odpovéd’ pro mé nebyla vyznamna, a to konkrétn€ patd moZnost
odpovédi, ze nenakupuji nikdy. VSichni dotdzani respondenti vyhovéli s odpovédi, ze
potraviny nakupuji, tudiz jsem zadny dotaznik nemusela vyradit.

Z tohoto grafu tedy vyplyva, ze ptrevazné nakupuji respondenti n€kolikrat do
tydne (46 %). Druha vétsi Cast respondentli nakupuje kazdy den (35 %) a malad Cést
respondentll nakupuje pouze jednou do tydne (16 %). Moznost ndkupi jednou mési¢né

zaSkrtl minimalni pocet respondentt (3 %).

Graf 5: Cetnost nakupt potravin v prodejnach Coop

2. Jak casto nakupujete potraviny v Jednoté
Coop?

@

M Pravidelné Obcas ® Nikdy

L

Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazku ¢. 2 jsem smeéfovala konkrétné na spotiebni druzstvo Coop. VétSina
respondentl (64 %) nakupuje v prodejnach Coop na zakladé ob¢asnych navstév. Z grafu

dale vyplyva, Ze na pravidelné bazi nakupuje pouze 24 % respondentli a z celkového
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vzorku 12 % respondentil nenavstévuje spotiebni druzstvo viibec. Diivody jejich nakupu

jsou soucasti tieti otazky.

Graf 6: Zdavodnéni navstév

3. Pokud ano, z jakého divodu?

|V blizkosti domova Rychlé ndkupy  m Kvalitni zbozi  ® Nizka cena

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak jsem jiz zmifovala, tfeti otdzka navazuje na nakupy v prodejnach Coop,
konkrétn¢ divody nakupu, ale pouze za predpokladu, Ze respondenti zde nakupuji
pravidelné. Pokud v prodejnach spottebniho druzstva nenakupuji, nebo jen obcas,

prechézeji automaticky z druhé otazky na ctvrtou.

Ted uz k otazce €. 3. Ta popisuje diivody, pro¢ respondenti prodejny spotiebniho
druzstva navstévuji. Na vybér méli respondenti ze Ctyf moznosti, nicméné posledni,
nizkou cenu, zadny znich nezvolil. Hlavnim divodem navstév je, ze respondenti
prodejen Coop jsou Vv blizkosti jejich bydlisté (79 %). Dalsim divodem jsou i tzv. rychlé
nakupy (13 %), napt. kdyz jdou respondenti kolem nebo zaméstnanci v okoli si dojdou

pro svacinu atd. Pouze par jedincii zvolilo moznost kvalitniho zbozi (8 %).

Graf 7: Preference prodejen

4. Preferujete nakupy v Jednoté Coop, nebo v
siti prodejen Kaufland, Albert a LidI?

g

w_//

M Jednota Coop Sit prodejen Kaufland, Albert, Lidl
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Tato otazka meéla nejen urcit, jaké prodejny respondenti preferuji, ale také
zkontrolovat spravnost odpoveédi z druhé a treti otazky, coz je v potfaddku. Graf ukazuje,
ze 81 % respondentl preferuje nakupy v siti prodejen Kaufland, Albert a Lidl a pouze
Zz 19 % respondenti preferuji ndkupy ve spotiebnim druZzstvu Coop. Podle ptedchozi
otazky je to zfejm¢ pravé kvuli vzdalenosti od bydlisté. Kterou prodejnu konkrétné

preferuji je uvedeno v jedné z nasledujicich otazek.

Graf 8: Divody nakupu ve zvolené prodejné

5. Z jakého divodu preferujete nakup ve Vami
zvolené prodejné?
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MozZnosti odpovédi

M Z jakého dlivodu preferujete nakup ve Vami zvolené prodejné?

Zdroj: Vlastni vyzkum

U paté otazky respondenti vybirali z nékolika moZznosti, pficemz mohli zvolit vice
odpovédi soucasné. Graf nam tedy ukazuje, Ze jednim z hlavnich diivodd, pro¢ nakupuji
ve zvolenych prodejnach, je cena nabizeného sortimentu, kterou zvolilo 92 respondentt.
Dals§im dulezitym faktorem pii vybéru prodejny je vzdalenost od bydlisté (66) a tietim
vétSim ditvodem je 1 kvalita nabizeného zbozi (52). Tyto tfi moZnosti volila pfevazna
vétSina respondentll. Urcita ¢ast respondentil volila také dal$i moznosti, konkrétné 24
zvolilo pfijemné;si personal, dale ceské vyrobky (14), lepsi reklama (12) a 17 respondentti
zvolilo 1 posledni moZnost ,,jiné*. Pti volbé této moZnosti méli respondenti napsat, jaky
je jejich dalsi divod, pticemz vétSina se shodla na komplexnosti nabizen¢ho zbozi a jeji
Sitce 1 hloubce. Respondenti jsou radsi, kdyz na jednom misté najdou vse, co potiebuji,

mohou si nakoupit i zbozi do zésoby a diky tomu Setii i sviij Cas.
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Graf 9: Preference pro nakup

6. Co je pro Vas pri volbé mista pro Vas nakup

rozhoduijici?
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M Co je pro Vas pfi volbé mista pro Vas nakup rozhodujici?

Zdroj: Vlastni vyzkum
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prodejny, do které si pijdou nakoupit pozadované zbozi. Z prizkumu vyslo najevo, ze
vzorek respondentd preferuje nabidku zbozi (85), po které nésleduje s niz8im
zastoupenim vzdalenost od bydliste¢ (42) a cena (37). Opét zde byla dal$i oteviena

moznost, kterou zadny z respondentti nezvolil.

Graf 10: Hodnoceni prodejen

7. Kterou prodejnu hodnotite jako kvalitnéjsi z
hlediska nabizeného zbozi?

37%

H Jednota Coop Kaufland m Albert m Lidl

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak jsem jiZz zminovala u grafu ¢. 7, tato otdzka konkrétné rozliSuje, kterou
prodejnu respondenti hodnoti jako kvalitn€j$i z hlediska nabizeného zbozi, které

mimochodem 1 zvolili jako hlavni diivod pii rozhodovani, kterou jednotku navstivi.
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Jak vyplyva z tohoto grafu, tak jako kvalitn€j$i hodnoti respondenti prodejnu
Kaufland (37 %) a v bezprostiedni blizkosti nasleduje prodejna Lidl (35 %). Tento boj o
lepsi prodejnu byl opravdu vyrovnany, rozdil byl pouze o 3 respondenty. Ponékud mensi
skore ma prodejna Albert (15 %) a v zavésu s nejmenSim poctem respondenti je Jednota
Coop (13 %). Tuto prodejnu vybrala pfevaznd vétSina respondentll, ktefi pravidelné

nakupuji ve spotfebnim druzstvu.

Graf 11: Odpovédi na otevienou otazku

8. Co by podle Vas méla Jednota Coop zlepsit, aby
zvysila Vas zajem zde nakupovat?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Jako jediné ze vSech v dotazniku byla tato otdzka zaloZena na oteviené odpovédi,
kde respondenti piimo uvadéli svllj ndzor na Jednotu Coop, a sami navrhovali jaka,
opatfeni by mélo spotfebni druzstvo udélat, aby byly jejich prodejny pro respondenty
atraktivngjs$i. Veskeré odpoveédi jsem rozttidila a pét nejcastéjSich jsem dala do grafu a

nasledné spocitala, kolik respondentti s argumenty souhlasi.

Jak z grafu vyplyva, tak respondenti navrhuji Jednot¢ Coop snizit ceny
nabizeného zbozi (80). Pfijde jim, Ze je zboZi zbytecné predrazené a Ze by mohly byt i
atraktivnéjsi slevy. DalSi navrh souvisi s rozSifenim nabizen¢ho zboZi nebo alesponi jeho
lep$im rozmisténim a lepSim vybérem zbozi, které nabizi (57). Respondenti také Casto
zminovali §patnou kvalitu a celkovou nabidku v odd€leni ovoce a zeleniny (35). Kvalita
pry neodpovida cené, ktera je pfemr$téna a je velmi maly vybér. Respondenti navrhuji i
n¢jakou modernizaci prodejen (32). Nekteré jsou pry totiz nékolik desitek let staré a na
prvni pohled nevkusné a také celkové rozmisténi regdlii a rozvrzeni prodejni plochy je
chaotické. Dalsi zminované opatfeni souviselo s rozsitenim nabidky bio produkti, zdravé

vyzivy a veganskych pokrmt i produkti. (24). Zbyla hrstka respondentli zmifiuje uz
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vlastni nazory, se kterymi se ztotoziuji sami, popiipadé maximalné se ¢tyfmi dalSimi
respondenty. Jedna se napiiklad o zménu oteviraci doby, zménu ¢i pridani nabizejicich
sluzeb nebo naptiklad lepsi reklama. Nékteré nazory i sama zastavam, a i s ostatnimi jsem
souhlasila, nicméné po navstéveé kazdé prodejny jsem nékteré z nazorti zménila, k tomu

se dostanu v diskusi.

V nasledujicich tfech tabulkdch méli respondenti hodnotit, pomoci Likertovy
Skaly, spokojenost se sledovanymi prodejnami a urcit, jaké konkrétni faktory jsou pro né
rozhodujici pfi vybéru prodejny. Hodnotili zndmkami jako ve Skole, kdy na spokojenost
1 vyznamnost faktord vybirali 1 jako rozhodné ano, 2 spisSe ano, 3 ani ano, ani ne, 4 spise

ne a 5 rozhodné ne.

Otazka ¢. 9: Ohodnot’te prosim, jak jste spokojeni s nasledujicimi faktory v Jednoté

Coop.

Tabulka 3: Spokojenost se spottebnim druzstvem Coop

1 2 3 4 5 Pramér

Nabidka ovoce a zeleniny 4 |15 |29 | 72 | 44 3,84
Nabidka peciva 18 | 38 | 65 | 36 | 7 2,85
Nabidka napoji 23 | 53 | 48 | 35| 5 2,67
Nabidka pultového zbozi 29 | 56 | 50 | 18 | 11 2,55
Nabidka drogerie 4 | 27 | 45 | 66 | 22 3,46

Nabidka ostatniho zboZzi (maso, mlé¢né
12 | 45 | 65 | 30 | 12 2,91

vyrobky atd.)

Nabidka regionalnich potravin 13 | 53 | 58 | 29 | 11 2,83
Cena potravin 0 | 17 | 56 | 40 | 51 3,76
Cena ostatniho zbozi 0 14 | 64 | 45 | 41 3,69
Vzhled prodejny 19 | 37 | 40 | 32 | 36 3,18
Rozmisténi regali 24 | 48 | 41 | 31 | 20 2,85
Prodejni personal 44 | 59 | 34 | 19 | 8 2,32
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Atmosféra (vzduch, teplota, hudbaatd.) | 28 | 64 | 41 | 19 | 12 2,53

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z tabulky lze vycist, ze u prodejen spotiebniho druzstva Coop se respondenti spise
piiklani k moznosti priméru az nespokojenosti. Nejhiife hodnocenym faktorem je
nabidka ovoce a zeleniny, ktery negativné, znamkou 4 a 5, hodnotilo 116 respondentt.
Druhym negativnim faktorem je cena potravin a v zdvésu i cena ostatniho zbozi. DalSimi
faktory, které jsou tésné€ pod priimérem jsou nabidka drogerie a vzhled prodejny. Téchto
pét zminénych véci zminili respondenti v oteviené otazce jako navrh na zménu. Se
zbylymi faktory jsou respondenti spiSe spokojeni, pii¢emz nejvice spokojeni jsou

S prodejnim personalem.

Otazka €. 10: Ohodnot’te prosim, jak jste spokojeni s nasledujicimi faktory prodejen

Kaufland, Albert a Lidl

Tabulka 4: Spokojenost s prodejnami Kaufland, Albert a Lidl

1 2 3 4 5 Pramér

Nabidka ovoce a zeleniny 101 | 52 | 9 2 0 1,46
Nabidka peciva 81 |69 | 13 | 1 0 1,60
Nabidka napoji 75 152 | 31| 6 0 1,80
Nabidka pultového zbozi 40 | 67 | 31 | 19 | 7 2,30
Nabidka drogerie 47 | 59 | 29 | 21 | 8 2,29

Nabidka ostatniho zboZi (maso, mlé¢né
63 | 78 | 19 | 4 0 1,78

vyrobky atd.)

Nabidka regionalnich potravin 27 | 52 | 57 | 24 | 4 2,55
Cena potravin 44 | 99 | 17 | 2 2 1,90
Cena ostatniho zbozi 40 | 96 | 23 5 0 1,96
Vzhled prodejny 45 1 76 | 33 | 9 1 2,05
Rozmisténi regali 45 1 69 | 40 | 9 1 2,10
Prodejni personal 41 | 61 | 49 | 9 4 2,23
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Atmosféra (vzduch, teplota, hudba atd.) | 42 | 66 | 51 | 4 1 2,12

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka se spokojenosti ostatnich prodejen je téméf jako protiklad spokojenosti s
prodejnami Coop. Veskeré faktory jsou hodnocené velmi kladné. Nabidka ovoce a
zeleniny je hodnocena jako nejleps$i faktor a je s nim spokojeno 101 respondentd, ktefi
zvolili nejlepsi moznou znamku. Druhd nejlépe hodnocena byla nabidka peciva, kde opét
respondenti zvolili znamku 1. Nasledovala nabidka mlé¢nych vyrobkl a masa i ndpojt a
jednim z nejlépe hodnocenych faktorti byla také cena potravin a ostatniho zbozi. Zadny

z faktort nepiekrocil praimér nicméné nejblize mu byla nabidka regionalnich potravin.
Otazka €. 11: Jaké faktory jsou pro Vas rozhodujici pri vybéru prodejny?

Tabulka 5: Vyznamnosti faktort pti vybéru prodejny

1 2 3 4 5 Pramér

Nabidka ovoce a zeleniny 101 | 48 | 15 | O 0 1,48
Nabidka peciva 93 | 53 | 12 | 4 2 1,59
Nabidka napoji 47 | 52 | 40 | 17 | 8 2,31
Nabidka pultového zbozi 66 | 47 | 30 | 16 5 2,07
Nabidka drogerie 31 | 34 | 28 | 37 | 34 3,05

Nabidka ostatniho zboZi (maso, mlé¢né
82 | 54| 19 | 8 1 1,73

vyrobky atd.)

Nabidka regionalnich potravin 52 1 60 | 37 | 5 | 10 2,15
Cena potravin 111 | 40 | 12 | 1 0 1,40
Cena ostatniho zbozi 94 | 45 | 22 2 1 1,60
Vzhled prodejny 40 | 61 | 53 | 10 | O 2,20
Rozmisténi regali 36 | 57 | 52 | 12 | 7 2,37
Prodejni personal 52 | 62 | 39 | 7 4 2,08

Atmosféra (vzduch, teplota, hudba atd.) | 47 | 62 | 43 | 9 3 2,14

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Treti Likertova Skala slouzi k odhaleni faktort, které jsou pro respondenty

wevr

vvvvvv

zvolilo 111 respondentt se znamkou 1. V bezprostiedni blizkosti vede nabidka ovoce a
zeleniny se 101 respondenty. Déle je to cena ostatnich potravin, nabidka peciva a nabidka
mlécnych vyrobkl a masa. Na druhou stranu respondenti neberou za dulezitou nabidku

drogerie, kterou oznacilo 71 respondentii znamkou 4 a 5.

Zminéné vysledky, ze vSech tii skal, davaji najevo, Ze nabidka ovoce a zeleniny,
peciva a ceny potravin i ostatniho zbozi, které jsou v prodejnach Coop hiie hodnocené,
berou respondenti za rozhodujici pii vybéru prodejny pro jejich nakup. Bylo by tedy
dobré, kdyby nektery z faktort mohlo spotiebni druzstvo zlepsit.
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5 Zhodnoceni vysledkd a navrhy na opatreni

5.1 Zhodnoceni vysledku

V této Casti mé prace, jak uz nazev kapitoly napovida, se budu zaobirat shrnutim
aplikacni ¢asti, kde jsem nejdiive na zakladé pozorovani porovnavala sortiment, nakupni
atmosféru a podporu prodeje. Déle popiSi sviij ndzor na odpovédi z oteviené otazky a
V ndvaznosti na to popisi, zda mohu potvrdit ¢i vyvratit hypotézy, které jsem si stanovila

na zacatku.

Sortiment, nakupni atmosféru a podporu prodeje jsem porovnavala u vSech
zkoumanych prodejen. Sortiment v jednotkéch spotfebniho druzstva je pomérné stejny,
li$i se akorat mnozstvim a nékterymi nabizenymi druhy z diivodu velikosti prodejen. U
Coop Tuty je nabidka mens$i nez u Coop Tip. Oproti ostatnim prodejnam, Kaufland,
Albert a Lidl, maji prodejny Coop maly rozsah sortimentu v malych zasobach. To je opét
prodejen Coop velmi $patn€ hodnocen jak ze strany nabidky, tak ze strany kvality i ceny.
Lépe vnimany jsou v tomto piipad€ prodejny Kaufland, Albert a Lidl. Ostatni nabizeny
sortiment je ve stejném duchu. V prodejnach Kaufland, Albert a Lidl je opét oproti

prodejndm Coop $irsi nabidka zbozi.

Nakupni atmosféra z hlediska ozvuceni a osvétleni je u vSech sledovanych
prodejen pomérné stejna. Pievazné ve vSech prodejnach hraje radio, které zpiijemnuje
zakaznikiim jejich ndkupy. Co se tycCe dispozi¢niho feSeni prodejen, to uz je znaéné
odlisné. Jak z hlediska rozmisténi regall, tak volného pohybu, tak vzhledu vedou
prodejny Kaufland, Albert a Lidl. Prodejny Coop jsou kvili jejich velikosti nékdy
nepiehledné a chaotické. S tim souvisi i1 celkovy vzhled interiéru, ktery ve vétSin¢€ pripada

neni ptili§ moderni a vzhledny. Jedna se ptevazné o Coop Tuty.

Dal8im sledovanym tématem byla podpora prodeje. Tu maji prodejny Coop oproti
ostatnim prodejnam taktéz odlisSnou. Coop propaguje sebe a své zbozi pouze v podobé
letakt a znacek rozmisténych po Jindfichové Hradci, nicméné ostatni prodejny podporu;i
svlj prodej navic i za pomoci televiznich reklam a spotli na kanale YouTube. Naopak
prodejny Coop nabizi vérnostni kartu s odménami, telefonniho operatora a dalsi sluzby,
které¢ zadnd z ostatnich sledovanych prodejen nema. Krom¢ Kauflandu, ktery zavedl

veérnostni kartu.
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Co se tyce cen u jednotlivych prodejen, prekvapil mé& rozdil mezi cenami
zakladnimi a témi se slevou. Ceny prodejen Coop jsou ale v obou ptipadech znacné vyssi.
Modelovy nakup v prodejné Kaufland po vSech slevach vyjde o 321 K¢ levnéji nez
S puvodnimi cenami. To je mozna divod, pro¢ respondenti preferuji nakupy pravé
v prodejné¢ Kaufland. U ostatnich prodejen je rozdil v cenach za ndkup cca od
200 — 260 K¢.

Jak jsem zminovala u grafu 11 a na zacatku této kapitoly, tak uvedu sviij pohled
na odpovédi z oteviené otazky. Nejdiive respondenti navrhovali snizit ceny zbozi, zvysit
sortiment, nebo ho Iépe rozmistit. Zminovali také kvalitu a nabidku ovoce a zeleniny,
modernizaci prodejny a rozSifeni nabidky bio produktd. SniZzeni cen a navySeni
sortimentu neni lehka véc a z mého pohledu bych toto opatieni ani spotfebnimu druzstvu
nemohla navrhnout, protoZe jde o jakousi firemni politiku, do které si druzstvo ani ostatni
prodejny nenechaji zasahovat. Navic se snizenim cen ani navySenim sortimentu moc
nesouhlasim. Prodejny Coop maji pfesné to zbozi, které zakaznici pottebuji pro denni
spotiebu a v prodejnéch je bez problému najdou, tudiz zminéné zmény nejsou potieba.
S ¢im ale souhlasim, je kritika kvality ovoce a zeleniny. Ta je v nékterych prodejnach
opravdu Spatna, pievazné v Coop Tuty. Nejen kvalita ale také omezend nabidka. Z mé
strany by bylo dobré naptiklad zménit dodavatele. Co se ty¢e modernizace prodejen a
nabidky bio produkti, tak tim se budu vice zabyvat v navrzich na opatieni, protoZe to

jsou dle mého nazoru véci, které by eventualné spotiebni druzstvo mohlo zménit.

Navrhem na opatfeni, které nebylo zminéno ve vyhodnoceni dotazniku, nicméné
jej respondenti uvedli, je naptiklad zména oteviraci doby, pficemz ta je dle mého nazoru
vyhovujici. Na druhou stranu respondenti chvalili regiondlni potraviny u pultu

S uzeninami a lahtidkami a vlastni znacky Coop.

Hypotéza cislo 1: Jednotu Coop navstévuji predevsim obyvatelé JH, kteri bydli v jeji
blizkosti.

Tuto hypotézu mohu potvrdit, protoze byla ovéfovana pomoci tieti otazky a
odpovéd’ byla vcelku jasnd. Respondenti, ktefi navstévuji prodejny Coop, pochazi
z Jindfichova Hradce a nakupuji zde, protoze se nachazi pravé v blizkosti jejich bydliste,
nebo to maji po cesté z prace. DalSim divodem byly i tzv. rychlé nakupy, které pievazné
souvisi s navstévou kviili koupi svaciny. Respondenti si do prodejen Coop dojdou pesky

s nakupni taskou a nakoupi pouze zakladni zbozi denni spotieby. Tito respondenti totiz
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Coop navstévuji pravidelné kazdy den, proto nepotiebuji kupovat velkd mnozstvi
potravin a jiného zbozi. Navic prodejny Coop nejsou z hlediska malych zasob pro velké

nakupy na cely tyden vhodné.

Dalsim divodem navstév prodejen spotiebniho druzstva Coop muze byt také
zvyk. Nejen ze dotazovani respondenti bydli v blizkosti prodejen, ale také mohou byt
s témito prodejnami vice spjati. Prodejny spotfebniho druzstva jsou zalozené uz nékolik
desitek let a vznikly diiv nez prodejny Kaufland, Albert a Lidl. To tedy dava prodejnam
spottebniho druZstva velky néaskok. Navic, jak se fiké ,,zvyk je Zeleznd kosile®, a diky

tomu budou nékteti zakaznici prodejny Coop stéale preferovat nad ostatnimi prodejnami.

Hypotéza cislo 2: Svou konkurenceschopnost miize Jednota Coop zvysit lepsi

reklamou/podporou prodeje.

Druhou hypotézu nemohu ani potvrdit, ani vyvratit. Je to z toho diivodu, Ze pouze
podporou prodeje na zékladé reklamy svou konkurenceschopnost prodejny Coop nezvysi.
V osmé otdzce, kde respondenti mé¢li sami navrhnout néjaka opatfeni spotfebnimu
druZstvu se par navrhi na lepsi zviditelnéni sice objevilo, nicméné to zminilo pouze asi 5
respondentt. To je oproti ostatnim odpovédim velmi zanedbatelna ¢ast. Patou otdzkou
ale 12 respondentt dalo najevo, ze jednim z dtivodl navstévy zvolené prodejny je pravé

lepsi reklama.

Proto na druhou stranu, kdyby spotiebni druZstvo vytvofilo reklamu bud’ na
nekteré zlevnéné produkty prodejen Coop Tip a Coop Tuty, nebo se samotné spotiebni
druzstvo atraktivné piedstavilo, je mozné, Ze by se atraktivita prodejen zvysila. Piedstavit
by se druzstvo mohlo napiiklad nabidkou regionélnich potravin, bio vyrobki, vlastnich

znacek Coop a n€kterych sluzeb, které nabizi.

At uz z vlastniho zkoumani nebo z odpovédi respondentl z oteviené otazky je
zfejmé, Ze jim vadi zastaraly vzhled prodejen, a proto je navstévy odrazuji. Vzhled je dle
mého nazoru také dilezity pro podporu prodeje, proto by mensi ¢i vétsi rekonstrukce,
pfevazné prodejen Coop Tuty, nebyla Spatna volba. Tomuto tématu se budu vice vénovat
Vv navrzich na opatfeni.

Hypotéza cislo 3: Jednota Coop ma drazsi zbozi nez konkurence.

Tuto hypotézu mohu jednoznaéné potvrdit. Jak ukazuji vysledky mého

pozorovani v cenovém srovnani, tak ndkupy v prodejnach Coop vyjdou draz nez nakupy
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u ostatnich prodejen. Roli nehraji ani slevy, pii kterych nakup vychazi pouze o 200 K¢
levngji.
Hypotéza cislo 4: Konkurencni prodejny maji rozsahlejsi sortiment nez Jednota Coop.

Prodejny Kaufland, Albert a Lidl maji diky velké rozloze Sirokou nabidku
sortimentu, ktery bohuzel zakaznici v prodejnach Coop nenajdou. Tuto hypotézu mohu
tedy jednoznacné potvrdit. Z vlastniho zkoumani i dotaznikového Setteni je ziejmé, ze
respondenti, ktefi nakupuji bud’ jednou, nebo i n¢kolikrat do tydne, preferuji velké
prodejni plochy s rozmanitou nabidkou sortimentu, kde najdou vSe na jednom misté.
Prave tito respondenti, kteti nechtéji travit kazdy den ndkupem potravin, voli misto, kde

najdou vSe potiebné a usetii tim svij Cas.

Velka nabidka sortimentu ma i svou stinnou stranu. Zakaznici pievazné nikdy
nenakoupi jen to, pro co si pfisli, protoze je ldka projit si cely nabizeny sortiment, a
Vv prodejné tak stravi vétsi mnozstvi ¢asu. Navic se musi o prostor délit s obrovskym

mnozstvim dal$ich zakazniku.

V tomto ohledu maji prodejny Coop vyhodu. ProtoZe nejsou tak velké a nenabizi
obrovské mnozZstvi sortimentu, tak zakaznici stravi svymi nakupy pouze ¢as, ktery sami
chtéji. Nakupy v Coopu jsou prevazné na denni bazi, pticemz si zdkaznici koupi zakladni
zbozi, které chtéji v blizké dobé spotiebovat a jdou domii. Diky omezenéjsimu sortimentu

neni v prodejnach Coop v jednom okamziku kolik zdkazniki, a ndkup je tak piijemné;si.
5.2 Navrhy na opatreni

V této ¢asti mé bakalaiské prace se pokusim navrhnout spotfebnimu druzstvu
urcita opatfeni, ktera by dle mého nazoru mohla zvysit jeho konkurenceschopnost oproti
ostatnim sledovanym prodejnam. Opatteni navrhnu na zékladé mého pozorovani i diky
dotaznikovému Setfeni, kde sami respondenti navrhovali, co by mélo druzstvo udélat, aby

zvysilo zajem nakupu v prodejnach Coop v Jindfichové Hradci.
Prvni navrh opati‘eni: Modernizace prodejen

ZvySeni konkurenceschopnosti neni lehkd véc a urcité ani ne levna. Nicméné
pokud by chtélo spottebni druzstvo zvysit navstévnost prodejen v Jindfichoveé Hradci, tak
navrhuji n¢jakou modernizaci. Jedna sice prob&hla v prodejné Coop na sidl. Vajgar,

nicméné ostatni prodejny svij vzhled neménily uz fadu let.
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Dtvod, pro¢ navrhuji spotfebnimu druzstvu modernizaci prodejen Coop
Vv Jindfichové Hradci, vychazi mimo mou myslenku i z tipti od respondentti. Na tomto
navrhu se jich shodlo vice, a i1 j& s nimi souhlasim. Prodejny Coop v Jindfichové Hradci
nejsou tak vzhledné a piehledné jako ostatni prodejny a néjaka tiprava by mohla pomoct

ke zvySeni navstévnosti.

Modernizaci mam na mysli naptiklad vyménu regéldi, prodejniho pultu
S uzeninami a pokladnich boxt. Dal§im krokem k péknym a Cistym prodejndm by mohla
byt 1 vymalba. Co se ty€e barevného rozliSeni, tak samoziejmé bild a oranzova ke
spotiebnimu druzstvu patii a mnoho lidi ho i diky témto barvam zna. Kromé vymény by
bylo i vhodné ptidat nad regaly jakési napovédy, co se v danych ulickach nachazi,
naptiklad drogerie, népoje atd. Tyto cedule v prodejnach nejsou a pii prvni ndvstéve je
nalezeni jednotlivych polozek ndkupu ponckud obtizné. Kdyz jsem byla poprvé
v prodejné Coop na sidl. Vajgar, chodila jsem od jednoho regalu k druhému a nevédéla

jsem, kde mam co hledat.

Tato kompletni rekonstrukce je ponékud nakladnéjsi a ndvratnost dané investice
by mohla byt dlouha ¢i zadna. Z tohoto diivodu tedy navrhuji ndhradni feSeni v podobé
tzv. remodelace. Myslim tim pifemisténi a lep$i organizaci regall, spolecné se zminénymi
naviga¢nimi cedulemi. Timto pfemisténim bych také zviditelnila oddé€leni bioproduktt,
které neni na prvni pohled viibec vidét. Jak uz bylo i1 ve vyhodnoceni dotazniki zminéno,
respondenti pozaduji bio vyrobky, zdravé produkty a naptiklad i veganské pokrmy. Kvili
tomu, Ze se da toto oddéleni snadno prehlédnout, respondenti navrhli zavedeni zminénych

bio produkti, protoze neveédéli, Ze se v prodejnach Coop uz nachazi.
Druhy navrh opatieni: Zavedeni Zasilkovny do Coop Tip

Dalsi moznosti, jak zvysit konkurenceschopnost spotfebniho druzstva, je
nabidnout zdkazniklim néco navic, co ostatni prodejny Kaufland, Albert a Lidl nemaji.
Touto doplinkovou sluzbou mam na mysli zavedeni kuryrni sluzby Zasilkovna.cz do
prodejen Coop Tip, ponévadz jsou vétsi nez prodejny Coop Tuty, a tudiz je i vetsi
moznost uskladnéni rozmérnéjSich zasilek. Diky zavedeni této sluzby by se mohly

ptipadné efektivnéji vyuzit volné skladovaci prostory.

Dle mého nazoru by tato dopliikova sluzba mohla ptilakat fadu zakaznik, jelikoz,
v prodejnach Kaufland, Albert a Lidl tato ani podobnd sluzba neni. Kdyby byla
Zasilkovna.cz naptiklad v prodejné Coop Tip na sidl. Vajgar, mohla by si diky této sluzbé
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prodejna ptivydélat. Zakaznici ze sidlisté by nemuseli jezdit autem na postu a své zasilky
by si nechali zaslat pfimo do prodejny Coop, pficemz by se zvysila Sance dalsiho nakupu.
Diky neustdle nariistajicimu poctu realizovanych nakupii pomoci internetu, by se
potencialné mohla zvySit 1 ndvstévnost provozovny. Navic v dané lokalité¢ ani
Zasilkovna.cz, ani PPL Parcel Shop neni, takze by prakticky neexistovala zadna
konkurence. V okoli prodejny Coop Tip na Masarykoveé nameésti sice uz nékteré kuryrni
sluzby jsou, nicméné lidé by mohli preferovat vydejnu v Coopu. Mimo vyzvednuti
zasilky si dojdou 1 nakoupit potfebné zbozi a zvladnou dvé véci na jednom miste, aniz by

museli chodit do nékolika obchodu.

Zavést tuto sluzbu do prodejen Coop Tip by navic nebylo tak nakladné, jak se
zprvu muze zdat. Dle ziskanych informaci z webovych stranek Zasilkovna.cz jsem
zjistila, Ze provozovani této sluzby neni tak naro¢né. Jediné, co pozaduji, je prostor pro
uschovéni zasilek. Ctecku kédii a termotiskarnu, které jsou nezbytné pro vydej zésilek,

poskytuje sama Zasilkovna. Prodejny by na provozu této sluzby tedy mohly i vydélat.

Vydejni misto by se mohlo nachazet na prodejné hned vedle pultu s lahidkami,
kde je zaroven vstup do kancelaii a skladu. U dveti by byl instalovan zvonek s ndzvem
,Vydej zésilek*. Po zazvonéni by volny persondl ze skladu, nebo kanceléate dosel vydejni
proces dokoncit. V téchto prostorach vzdy néjaky persondl je. Z tohoto diivodu neni dle
mého nazoru potieba najimat dalsi persondl. Pouze v ptipadé¢ vétSiho zdjmu o tuto sluzbu

by mohlo dojit k najmuti brigadnika pro tento ucel, poptipadé i jiné ucely.
Treti navrh opatieni: Lokalni podpora prodeje

Jak jiZ bylo zminéno, prodejny Coop nemaji kromé svych letdki a webovych
stranek zadnou dalsi podporu prodeje. Nekteti lidé nevédi, a upfimné ani ja jsem nejdiive
nevédela, ze spotiebni druzstvo nabizi tolik doplitkovych sluzeb. Nikde krome webové
stranky Coopu o nich totiz neni ani zminka. Proto jsem se rozhodla zpracovat vice navrhi,

ve kterych vyuziji lokalnich informacnich sluzeb — novin a radia.

Jednim z nejcastéji pouzivanych informacnich kanali v Jindfichové Hradci jsou
,Jindfichohradecky denik® a mési¢nik ,,Zurnal, krasné ¢lanky*. Tuto informaci jsem si
ovétila u obchodniho zastupce pro Jindfichiv Hradec. Reklama v novinach by mohla
obsahovat stru¢na a chytlava sdéleni o nabidce regionalniho zbozi, bio produkti a
dopliikkovych sluzeb, které Coop nabizi, naptf. "Nabizime potraviny od mistnich

dodavateli, V4§ Coop", ,,Staite se soucCasti naSi rodiny Coop a volejte vyhodnéji,
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"Nestijte fronty na poste, zakladni tkony vytidime i my, Vas Coop". Reklama by mohla
byt napt. v kazdém pate¢nim vytisku po dobu nezbytn€ nutnou pro zviditelnéni prodejen

Coop, napt. 2 mésice. Sd¢€leni by v kazdém vytisku byla pravideln¢ obménovana.

Dal$im navrhem je vyuziti mistniho radia ,,Radio Ceska Kanada“, kde by byly
opét poskytovany stru¢né a chytlavé informace o dopliikovych sluzbach a tieba i akcich.

Tato sdé€leni by byla dvakrat za den, v dopolednich a odpolednich hodinach.

Za ptedpokladu, ze by druzstvo zrealizovalo i vys$e uvedené navrhy, daly by se

zakomponovat do zminénych reklam, at’ uz v novinach ¢i radiu.
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6 Zaver
Cilem mé bakalatské prace bylo posoudit konkurenceschopnost vybranych prodejen

a navrhnout opatieni spotfebnimu druzstvu.

Préci jsem rozdélila do nékolika casti. Nejdiive jsem zpracovavala literarni Cast,
pfiCemz jsem se zabyvala pojmy souvisejicimi s cilem mé prace. Mezi tyto pojmy patfilo
druzstevnictvi, spottebitel a jeho nakupni chovani, konkurenceschopnost a s ni spojené
dalsi pojmy. Nésledovala podpora prodeje a ndkupni atmosféra. Potfebné informace pro

zpracovani jsem Cerpala z odborné literatury.

Ve druhé ¢asti prace jsem se zabyvala samotnou aplikaci. K pozorovani jsem si
zvolila ¢tyfi prodejny spotfebniho druzstva, pticemz dvé z nich byly prodejny Coop Tip
a dalsi dvé prodejny Coop Tuty. Dalsi sledované prodejny byly Kaufland, Albert a Lidl.
U vSech zminénych prodejen jsem, na zakladé¢ vlastniho pozorovani, zjistovala nabizeny
sortiment jednotlivych prodejen, jejich nakupni atmosféru, doplitkové sluzby, podporu

prodeje a cenové hladiny.

V dalsi ¢asti jsem zpracovala vyhodnoceni nasbiranych dotazniki, které mi vyplnilo
celkem 164 respondentli. Nejdiive jsem udélala pilotni vyzkum, abych ovéfila spravnost
mého dotazniku, pfiCemz tyto dotazniky jsem do vyhodnoceni nezatadila. Dotaznik se
skladal celkem z 11 otdzek, které byly doplnény o dalsi tfi identifikacni otazky. Dotaznik
mél tfi ¢asti, pficemZ prvni se tykala vybéru prodejen a nakupti s tim spojenych. Druha
¢ast obsahovala tii Likertovy Skaly, které hodnotily spokojenost a preferenci respondentli

s uvedenymi faktory a tfeti Cast obsahovala zminéné identifikacni otazky.

Ctvrtou &ast jsem rozdélila opét do nékolika oddili, pfi¢emz v prvnim jsem hodnotila
vysledky z aplikacni ¢asti, ve které jsem se zabyvala mym pozorovanim i dotaznikovému
Setfeni. Dale jsem si postupné odpovidala na ¢tyfi hypotézy, které jsem si stanovila pied
samotnym vyzkumem. Na zavér mé bakalaiské prace jsem se zabyvala ndvrhy na zlepSeni

konkurenceschopnosti prodejen spotiebniho druzstva.

Navrhla jsem tfi opatfeni, kterd by mohly prodejny spotiebniho druzstva
realizovat, aby zvysily svou konkurenceschopnost. Prvnim navrhem byla modernizace
prodejen, nebo alesponl lepsi organizace regall, spolecné se zavedenim navigacnich

ceduli nad regaly. Druhy navrh spocival ve spolupraci prodejen Coop Tip s kuryrni
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sluzbou Zéasilkovna.cz. Tietim ndvrhem bylo zvySeni lokalni podpory prodeje pomoci

reklam v lokalnich novinach ¢&i radiu.
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Summary

The purpose of this thesis is to review and compare the overall competitiveness and
position of a selected company on the market in a certain area. Individual stores of
a consumer cooperative called Coop were chosen for this analysis. They will be
compared with the hypermarkets Kaufland, Albert and Lidl. The competitiveness
of individual companies is compared in South Bohemia, in Jindfichiv Hradec. The
first part of this thesis analyzes the theoretical background and basic issues related
to the problem of the competitive ability of the store. Based on the theoretical
background, analysis is processed, which explains how the store is doing. For the
best result, the necessary data are obtained directly from the employees and branch
owners. The overall analysis also includes the opinion of customers and their
satisfaction with their purchase. After the analysis and evaluation, the practical part

suggests measures that can improve the competitive ability of the store.

Key words: competitiveness, consumer, store, comparison, satisfaction,

differences
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VI. Pfilohy

Piiloha 1 — Dotaznik

1. Jak casto nakupujete potraviny?
a. Kazdy den

Jednou tydné

c. Nekolikrat tydné

d. Jednou mési¢né

e. Nikdy

i

2. Jak casto nakupujete potraviny v Jednoté Coop?
a. Pravidelné (pokracujte otizkou 3.)
b. Obcas (pokracujte otazkou 4.)
c. Nikdy (pokracujte otazkou 4.)

3. Pokud ano, z jakého duvodu? (jedna moznost)
a. V blizkosti domova
b. Rychlé nakupy
c. Kyvalitni zbozi
d. Nizka cena

4. Preferujete nakupy v Jednoté Coop nebo v siti
prodejen Kaufland, Albert a Lidl?
a. Jednota Coop
b. Sit prodejen Kaufland, Albert, Lidl

5. Z jakého diivodu preferujete nakup ve Vami zvolené prodejné? (vice

moznosti)

a. Levngjsi

b. Kvalitnéjsi zbozi

c. Ceské vyrobky

d. V blizkosti domova
e. Lepsireklama

f.  Pfijemng&j$i personal
g. Jiné

6. Co je pro Vas pii volbé mista pro Vas nakup rozhodujici? (jedna moznost)
a. Vzdalenost od bydlisté
b. Cena
c. Nabidka zbozi
d. Jiné, uved'te prosim: ............cooiiiiiiiiiii

7. Kterou prodejnu hodnotite jako kvalitngjsi z hlediska nabizeného zbozi? (jedna
odpoved)
a. Jednota Coop
b. Kaufland
c. Albert
d. Lidl



8. Co by podle Vas méla Jednota Coop zlepsit, aby zvySila Vas z4jem zde nakupovat?
(oteviFena odpoved)

9. Ohodnotte prosim, jak jste spokojeni s nasledujicimi faktory v Jednoté Coop
(I = rozhodné ano, 2 = spise ano, 3 = ani ano, ani ne, 4 = spise ne, 5 =
rozhodné ne)

Nabidka ovoce a zeleniny

Nabidka peciva

Nabidka néapoji

Nabidka pultového zbozi

Nabidka drogerie

Ngb)idka ostatniho zbozi (maso, mlécné vyrobky
atd.

Nabidka regionalnich potravin

Cena potravin

Cena ostatniho zbozi

Vzhled prodejny

Rozmisténi regala

Prodejni personal

Atmosféra (vzduch, teplota, hudba atd.)

10. Ohodnotte prosim, jak jste spokojeni s nasledujicimi faktory prodejen Kaufland, Lidl,
Albert

(1 = rozhodné ano, 2 = spise ano, 3 = ani ano, ani ne, 4 = spise ne, 5 = rozhodné ne)

1121345

Nabidka ovoce a zeleniny

Nabidka peciva

Nabidka néapojt

Nabidka pultového zbozi

Nabidka drogerie

Nabidka ostatniho zbozi (maso, mlécné vyrobky
atd.

Nab)idka regionalnich potravin

Cena potravin

Cena ostatniho zbozi

Vzhled prodejny

Rozmisténi regalt

Prodejni personal

Atmosféra (vzduch, teplota, hudba atd.)




11. Jaké faktory jsou pro Vas rozhoduijici pfi vybéru prodejny?
(1 = rozhodné ano, 2 = spise ano, 3 = ani ano, ani ne, 4 = spise ne, 5 = rozhodné ne)

Nabidka ovoce a zeleniny

Nabidka peciva

Nabidka napoju

Nabidka pultového zbozi

Nabidka drogerie

Nabidka ostatniho zboZzi (maso, mlécné vyrobky atd.)

Nabidka regiondlnich potravin

Cena potravin

Cena ostatniho zbozi

Vzhled prodejny

Rozmisténi regal(

Prodejni personal

Atmosféra (vzduch, teplota, hudba atd.)

Pohlavi:
a. Muz
b. Zena
Vek:
a. Muz
b. Zena

Jak jste spojeny/a s Jindfichovym Hradcem?
a. Bydlim vJH
b. Dojizdim za praci
c. Dojizdim za nakupy



