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Abstrakt

Prace pojednava zejména o problematice obchodnich fetézct v JihoCeském
kraji. Zkouma jejich historii, vyvoj, soucasny stav a dale jejich vliv na maloobchod
v regionu. Najdeme zde nékolik zajimavych postieh z oblasti maloobchodniho
prodeje v JihoCeském kraji. Dale prace ukazuje, jak je obtizné, byt drobnym
podnikatelem a udrzet si svilj podil na mistnim trhu. V praktické ¢ésti prace tento

fakt dokazuje marketingovy vyzkum, ktery byl vénovan tomuto problému.

Kli¢ova slova: obchod, maloobchod, hypermarket, supermarket, obchodni fetézce,

globalizace, nadnéarodni spolecnosti, distribuce

Abstract

The aim of this thesis is about issue of detail chain in South Bohemia. It
examines their history, development, contemporary situation and next their influence
on retail trade in region. Here we find some interesting observation of sector of retail
trade sale in South Bohemia. The essay show how it is difficult to be retail
businessman and keep own part on local trade. In practical part this fact proves
marketing research which was dedicated to this problem.

Key words: trade, retail, hypermarket, supermarket, chain stores, globalization,

multinational companies, distribution
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1. UVOD

V 90. letech 20. stoleti byl v Ceské republice zaznamenan prudky néstup
zahraniCnich spolec¢nosti a jejich maloobchodnich obchodnich fetézctl, coz pro stat
znamenalo zdsadni zménu. Tento nastup lze pfisuzovat zméné politické situace a
pfechodu Ceské ekonomiky z centralné fizeného hospodatstvi na ekonomiku trzni.
Lidé touzili po néem jiném a nadchlo je, zZe si mohou koupit vse, co doposud nebylo
k sehnani a proto byly obchodni fetézce v Ceské republice kladné piivitany. Tyto
fetézce se stale vice rozvijely a postupné si budovaly dominantni postaveni
na maloobchodnim trhu, coz diky nevelké konkurenci §lo velice snadno. Lidé se
velmi rychle naucili v obchodnich fetézcich nakupovat a dnes si Zivot bez nich témér
nedokazou predstavit.

Kazdy tetézec se snazi byt né¢im odlisny a stdle prichdzet s né¢im novym.
Dulezitou roli pfi vybéru fetézce hraje uspofaddni prodejny, vystavené zbozi a co
nejnizsi ceny. Dnes uz maji obchodni fetézce téméef obsazend velkd mésta a nyni se
soustfedi spiSe na mens$i mésta a regiony. Neni divu, ze mali a stfedni podnikatelé

pod tlakem téchto obchodnich fetézch postupné zanikaji.

V dne$ni dobé se jiz nakupovani stalo fenoménem, nakupovani nas
obklopuje, néktefi ob¢ané vidi nakupovani dokonce jako formu zdbavy. Konkurence
je velika 1 mezi obchodnimi fetézci a ty jsou nuceni tuto situaci fesit, proto vyuzivaji
vSechny marketingové nastroje, aby si své postaveni na trhu udrzeli. A tyto zpisoby
dopadaji, at’ chceme, ¢i nechceme, na kazdého z nés. Proto si myslim, Ze by se m¢la

této problematice vénovat urcitd pozornost.

Soucasny obchod se stale vyviji, velmi dynamicky a nelze predvidat kam, az
bude spét. Jesté v 80. letech minulého stoleti jsme si takovy prudky vyvoj obchodu a
velkoplo$nych prodejnich formati nedokdzali ptedstavit. Jak asi bude vypadat
maloobchod v dalsich letech? Jaké inovativni formaty prodejen nahradi asi tak
dnesni maloobchodniky (CIMLER A ZADRAZILOVA, 2007)?

Cilem bakalaiské prace bylo pomoci dotaznikového Setieni zjistit, jak
ovliviuji velké svétové fetézce maloobchod v regionech. Dale pak provést rozbor
zastoupeni nejvétsich a nejdominantnéjSich obchodnich fetézcl v Jihoceském kraji a
analyzu téchto fetézci. Vysvétlit a popsat pojmy souvisejici s maloobchodnim

prodejem a jejich marketingem.



2. LITERARNI RESERSE

2.1 Obchod

Obchod definuje CIMLER A SIPEK (2010) jako ekonomickou ¢innost, ktera
zprostiedkovava nakup a prodej zbozi a sluzeb za ptedem dohodnutou protihodnotu.
ZAMAZALOVA (2009) tika, e prostfednikem mezi vyrobcem a spotiebitelem je
obchod. To znamena, Ze se postaveni obchodu vyviji spolu se zménou postaveni
obou téchto subjektl. Je to didno pomérem nabidky a poptavky na trhu,

konkurenénim prostifedim a dalSimi vlivy.

Historie obchodu

Z pocatku si lidé spotiebovali, co si vyrobili a zcela se tak obesli bez obchodu
(ZAMAZALOVA 2009). Ale postupné se zaméfovali spise na to, co uméli nejlépe a
tak zacala délba prace. Nejprve lidé provadéli obchod prostiednictvim smény
S opaénymi potiebami a zdméry. A pravé proto tyto ditvody nakonec vedli k tomu, Ze
se prostiedkem smény staly penize. Nyni je obchod bran jako velmi specializovana

¢innost (CIMLER 4 ZADRAZILOVA, 2007).

Vyvoj obchodu v Ceské republice

Pocatkem 90. let 20. stoleti na cesky trh zacali pronikat zahrani¢ni
retailingové firmy. Mezi prvni firmy na éeském trhu patii CR Euronova, Billa, Plus
Discount a Baumax. Rok 1996 s sebou ptinasi na ¢esky trh prvni hypermarkety, které
se v druh¢é poloving 90. let minulého stoleti zna¢n€ rozrostly. Nastup hypermarkett
pfinesl mimo jiné velké rozsifeni nabidky a sluZeb a tak se prohlubovala spokojenost
spotiebiteli. V té samé dobé se v Ceské republice zacali nové objevovat i v té dobé
zcela nové obchodni formaty a to diskontni prodejny. Diky velké konkurenci
soucasny cCesky nezavisly obchod stagnoval a pomalu zacal ruSit svou cinnost.
Obliba velkoplo$nych formatt prodejen stale rychleji rostla. V letech 1999-2002 vice
nez polovina ceskych domécnosti upfednostiiuje nakupy v modernich typech
prodejen, jako jsou supermarkety, hypermarkety a diskontni prodejny a zacinaji se
budovat velkd nakupni centra, kterd nejsou zaméfena jen na néakup, ale 1 zébavu.

Timto vzniké zcela novy trend nakupovani (ZAMAZALOVA, 2009).
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V dalsich letech pomalu zacind ustupovat nakupovani v supermarketech a
rozvoj hypermarketti stagnuje. A tak v roce 2003 si jen velmi maly procentualni
podil zdkaznik sté¢Zzuje na pfili§ Sirokou nabidku, kterd je plete a mate, coz
zpusobuje tzv. stres znadvybéru (VYSEKALOVA A KOL, 2011). Naopak 90%
zakaznikl oceniuje moznost vybéru ze Siroké nabidky. 65% zékaznikli dokonce tvrdi

zZe z tohoto typu nakupovani pocituji radost (www.inkoma.cz).

S rokem 2003 piichazi do Ceské republiky velky rozvoj diskontnich prodejen.
Jejich velmi dobrou strategii nizkych cen si pfilakali mnoho zékaznikii. Nabidka
zacala prevySovat poptavku a tim se vyvijel trh zakaznika. Zakaznici se zacinaji
zamétovat vice na kvalitu zbozi a sluzeb. V roce 2006 jiz jsou vycerpané lokality
vhodné pro vystavbu hypermarketi ve velkych méstech, tak se zahranicni fetézce
zaCinaji zaméfovat i na stfedni a menSi mésta. Dale jsou tyto 1éta charakteristicka
zna¢nou fuzi nejvétsich zahrani¢nich firem. V soucasnosti patii Cesky trh mezi

nejvice koncentrované ve stiedni a vychodni Evrops (ZAMAZALOVA, 2009).

Charakteristické rysy souc¢asného obchodu

V poslednich dvou desetiletich dochazi v oblasti obchodu k vyznamnym
vyvojovym posunim, které nastdvaji v disledku ekonomickych, technologickych a
spolecenskych podminek. Mezi hlavni vyvojové trendy patii koncentrace,

internacionalizace, trzni dominance a diverzifikace (MACHKOVA, 2009).
e Koncentrace maloobchodu

ZAMAZALOVA (2009) tika, Ze proces koncentrace je dan snahou obchodnich
firem posilit své postaveni na trhu vici konkurenci i vyrobkiim. Koncentrace
umoziuje obchodnim firmam dosahovat velkych, zna¢nych Uspor a zvySovat
efektivnost. Postupné koncentrace nabyvala takového rozsahu, Ze vlada musela
navrhnout regulaéni opatieni, k omezeni dominantniho postaveni na trhu. V posledni
dobé se neslucuji jen svétové obchodnici, ale drobni podnikatele se takto snazi

ubranit proti vstupu maloobchodnich fetézcli na mistni trh.

e Trzni dominance

MACHKOVA (2009) uvadi, e trzni dominanci se rozumi snaha o ziskani
dominantniho postaveni na trhu. Lze ji chapat jako strategicky koncept, kdy se

jednotlivé distribu¢ni spole¢nosti zamétuji na trhy, na kterych dosahuji dominantniho
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postaveni. D¢laji to predevSim proto, ze zde mohou realizovat Gspory z rozsahu a
jejich vyjednavaci pozice vici mistnim dodavateliim je velmi silna. Naopak trhy, kde
ma dand spolecnost maly podil, je pro fetézce vyhodnéjsi opustit. Da se fici, ze

dominantni spolecnosti urcuji, co se bude vyrabét a prodavat.
e Internacionalizace

Internacionalizace obchodu znamena rozsifovani obchodu z matetského statu
do zahrani¢i. Tyto procesy zacali z divodu nasyceni doméciho trhu a zdkazu
prekroteni wuré¢ité hranice trzniho podilu v zemi (ZAMAZALOVA, 2009).
Internacionalizace probiha ve svétové ekonomice S velkym ekonomickym,
technickym a kulturnim rozdilem jednotlivych zemi. Nemusi byt vzdy v souladu
S narodnimi ekonomickymi zajmy, proto se nékteré jednotlivé zemé snazi védomée

tomuto procesu branit (KUNESOVA A KOL., 2002).

Obchod jako prostirednik

Obchod jako prostiednik musi plnit urcité dulezité funkce jako je pfeména
vyrobniho sortimentu na obchodni sortiment, musi prekonavat rozdil mezi vyrobnim
mistem a mistem prodeje, piekondvat ¢asovy nesoulad mezi ¢asem vyroby a asem
nakupu zboZi a také svou volbou dodavatele zarucuje urcitou kvalitu zboZi. Dale by
mél iniciativné ovlivilovat vyrobu, zajiStovat racionalni zasobovaci cesty s cilem

redukovat prodejni cenu (CIMLER A ZADRAZILOVA, 2007).

ZAMAZALOVA (2009) tvrdi Ze, obchod poskytuje sluzby vyrobctim i
spotiebitelim a zajistuje tak jejich efektivni spojeni. Proto je obchod vystaven
velkému tlaku, jak ze strany spotfebitelt, tak ze strany vyrobcii. Oba tyto subjekty se

snazi uptrednostiiovat své z4jmy a na obchodu je, hledat fesSeni kompromisu.

Obchodovani jako ¢innost nepfestavuje jen obchod s fyzickym zbozim, ale
také obchod se sluzbami, informacemi, energiemi a cennymi papiry (SYNEK A KOL.,
2002). Sluzbu mizeme definovat jako jakykoliv akt nebo vykon, ktery muze jedna
strana poskytnout druhé. Sluzba je nehmatatelna a nevyusti k vlastnictvi. Mlze, byt
spjata s n¢jakym vyrobkem (KOTLER A KELLER, 2007). Je to stravovani,
ubytovani, montdz a uvedeni véci do provozu, prodej bytd, sluzby bank a dalsi

(SYNEK A KOL., 2002).
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ZAMAZALOVA (2009) klasifikuje obchod podle riiznych kritérii:

e Maloobchod
e Velkoobhchod

e Maloobchod v siti prodejen
e Maloobchod mimo sit’ prodejen

e Potravinaisky maloobchod
e Nepotravinaisky maloobchod

e Specializovany maloobchod
e Univerzalni maloobchod

e Stankovy prodej
o Trzisté

2.2 Maloobchod

Je mnoha definic maloobchodu, v jedné se charakterizuje maloobchod jako
souhrn vSech c¢innosti, které souviseji s prodejem vyrobkii a sluzeb konecnym
spotiebitelim, ovSem jen pro jejich osobni pouziti, ne pro dalsi podnikani

(ARMSTRONG A KOTLER, 2003).

V ZIVNOSTENSKEM ZAKONU ¢.455/1991 Sh. je maloobchod definovan jako
¢innosti spojené s nakupem a prodejem uzSiho sortimentu zboZi stejného nebo
obdobného charakteru za Ucelem jeho dalSiho prodeje pfimému spotiebiteli a jeho
prodej ve specializovanych prodejnach nebo nakup smisené¢ho zboZzi za ucelem jeho
dalsiho prodeje pfimému spotiebiteli a prodej tohoto zbozi.

Maloobchod také definoval SZCZYRBA (2006), jako podnik nebo ¢innost,

ktera provadi nakup vyrobkl od velkoobchodu nebo piimo od vyrobce a jejich

nasledny prodej bez dal§iho zpracovani kone¢nému spotiebiteli.

Maloobchod je zdkladnim meziclankem mezi vyrobcem a spotiebitelem
(SRPOVA, 2010). Velkoobchod je sice v distribu¢nim systému velmi vyznamny, ale
maloobchodnici jsou také velmi dalezitymi prostfedniky, protoze zajist'uji posledni

¢lanek fetézu k zakaznikim (KOTLER A KOL., 2007).

maloobchodu je zakladni myslenka, kterou je diivod existence podniku a to, pro¢ tu

vlastné je. Maloobchodnik musi védét, k ¢emu jeho podnikédni slouzi a na koho se
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zamé&fuje a pro¢ by o maloobchod méli mit zdkaznici zajem. Je to vychozi bod
podnikani, ktery stoji za uspéchem stalych zakaznikd, protoze ti dokonale porozumi

tomu, co jim maloobchodnik chce prodat.

Nejcastéjsim predstavitelem maloobchodu jsou v dnesni dobé maloobchodni
fetézce. V maloobchodu se objevuji velmi progresivni trendy rozvoje prodeje, jako
jsou factory outlets, které jsou zalozeny na myslence odkupu designérskych znacek
jako je Calvin Klein, Tom Hilfiger a Diesel, za niz$i nez velkoobchodni cenu.
S vyuzitim technik masového prodeje jsou maloobchodnici schopni Cast uspor

prenést na zakaznika a dosahovat tak velmi piiznivych cen (STANKOVA, 2007).

Pivodné za maloobchodni ¢innost byl povazovan a provadén jen maloobchod
v regionalnich podminkach, vyznamnéjsi mezindrodni maloobchod se zacal
objevovat az ve druhé poloviné 20. stoleti. Teprve v téchto letech se spousta malych
obchodnich firem s lokalni ptisobnosti odvazila podnikat na zahrani¢nich trzich a
staly se tak ekonomicky silngjSimi subjekty. Postupné tyto podniky zacali provadét
¢innosti, které pro né€ nebyly diive bézn¢, jako je kompletni logistika a dalsi aktivity.
Tyto firmy se nyni nazyvaji retailingové (ZAMAZALOVA, 2007). Retailing je
mezinarodni maloobchod, plné vybaveny kompletnim logistickym zazemim a vysoce
vykonnym informaénim systémem a profesionalnim managementem (PRAZSKA A
KOL., 2002).

Funkce maloobchodniho prodeje dle LESINGROVE (2006)

e Nakup zbozi k dalSimu prodeji spotiebiteliim

Prodej a podpora zbozi

e Pteprava zbozi

e Prevzeti podnikatelského rizika

¢ Financ¢ni operace

e Ziskavani informaci pro rozhodovaci proces

e Poskytovani informaci zékaznikiim
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Hlavni formy maloobchodniho prodeje

e Standardni prodejny

-----

skupiny patii také prodejny se smiSenym zbozim. Ty nabizi nejvice pozadované

produkty v regionu (SRPOVA A KOL, 2010).
o SmiSené prodejny

Sortiment je zaméfen na zbozi bézné denni potieby, s prevladajicim prodejem
potravin. Prodejny se nachazeji predevS§im ve venkovském prostoru nebo na
predméstich. Cena je zavisla na blizkosti prodejny k zdkaznikovi a byva tak casto
vys§i. Ale v disledku rozvoje obchodnich fetézcl tyto prodejny rychle upadaji

(BURSTNER, 1994).
e Specializované prodejny

Specializace téchto prodejen je orientovana na uzky typ sortimentu
nepotravinarského zbozi s Sirokym vybérem nebo na luxusni zbozi nebo znacku, coz
jsou naptiklad znackové prodejny. V téchto prodejnach jsou do ceny zbozi zapocteny
1 ndklady na odborny persondl a na méné obratkové zbozi. VétSinou tyto prodejny
nabizi objednavky na zakazku zbozi, které je méné dostupné a velmi kvalitni
poradenstvi a prodejni servis (SRPOVA A KOL, 2010). Typickym mistem jejich
pusobeni je méstské centrum a regiondlni ndkupni centra, zejména v blizkosti
obchodnich domu. Sortiment byva piedev§im nepotravinaiského zbozi (SZCZYRBA,
2006).

e Prodejny s prodlouzenym provozem

V téchto prodejnach najdeme produkty kazdodenni spotieby. Jejich provozni
doba je del$i nez v ostatnich prodejnach, jedna se predevsim o vecerky, prodejny na

nadrazich a letistich (SRPOVA A KOL, 2010).
e Minimarkety, mikromarkety, markety, supermarkety

Hlavnim rysem téchto marketd, vSech velikosti je samoobsluzny prodej s

doplnénim nekolika obsluznych usekt jako lahtidky, pe¢ivo, maso.

Supermarkety nabizeji velké mnozstvi potravinaiského sortimentu a dalsi,

rychloobratkové nepotravinaiské zbozi (zejména drogerii a zbozi pro denni pottebu).
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Majitelé supermarketli se zamétuji pfedevSim na nizs$i cenu vyrobkid a blizkost a
dostupnost vsem zakaznikiim. Své obchody buduji na sidlistich nebo v obchodnich
domech. Dolni velikostni hranici téchto prodejen je 400 m? a horni hranice je 2500
m? (SRPOVA A KOL, 2010).

e Hypermarkety

Na velké plose zakaznik najde Sirokou skladbu produktii, zejména téch, které
nevyzaduji obsluhu. Hypermarkety jsou pfizpisobeny ptredevsim velkym rodinnym
nakuptim. Od supermarketii se 1iSi prodejni plochou, ale predevsim vétSim
zastoupenim nepotravinarského zbozi, které vétSinou prevazuje i nad potravinaiskym
zboZim. Soucasti hypermarketii jsou i rozsahld parkovisté a dalsi dopliikkové sluzby
zaméfené na potieby zakaznikid jako naptiklad obcerstveni. Dolni velikostni hranice
t&chto prodejen je 2500 m% Zejména proto se tyto prodejny buduji spise na okrajich
mést. Charakteristické jsou niz$i ceny nez v jinych typech prodejen, kompenzaci za

vwr

obratem zbozi (SRPOVA A KOL, 2010).
e Prodejni sklady

Prodejnimi sklady se rozumi velké budovy, kde je zbozi uskladnéno a
soucasn¢ vystaveno a zdkaznik si mize zboZzi prohlidnout a nakoupit ve velkém nebo

v malém mnozstvi (SRPOVA A KOL, 2010).
e Obchodni domy

Obchodnimi domy jsou centralizovana prodejni mista, kterd mohou nabizet
Siroky sortiment, nebo se mohou specializovat na jednu komoditu (dam kobercti). Po
dlouhou dobu byly vedoucim typem prodejny, diky oblibé zakaznikd. V posledni
dobé se vobchodnich domech vyskytuje kombinace prodeje s obsluhou a
samoobsluzného prodeje. V obchodnich domech byva vétsi pocet podlazi a jsou

situovana do center mést (BURSTNER, 1994).

Dilezity je rozvoj obchodnich domt, protoZze nam ukazuje prvni skute¢né a
systematické uméni vyuzivani maloobchodu. A pravé toto uméni je hnaci silou kazdé
inovace zamétené na zakazniky. Do roku 1852 byly vSechny obchody malé a jen
specializované a toto navzdy zménili manzelé Boucicaut, kdyZ v Pafizi rozsitili svij
obchod s textilem a zacali prodavat i domaci poteby a lozni pradlo. Timto krokem
otevieli prvni obchodni dim na svété. Manzelé se snazili sviij obchod co nejvice
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inovovat a tak zavedli dokonce doruceni zbozi az domt (pokud k mistu dojel k).
Dale také manzelé¢ Boucicaunt zavedli ceny uvedené na etiketach a dokonce se jim
piipisuje 1 vynalez skladovaného zbozi a stfidani zimnich a letnich kolekci a
vyprodejii, coz vytvarelo v obchodé neustdlou zménu. Tato filozofie smiSenych
produkti a fizeni skladovych zasob byla oblibena a fungovala tehdy a do dnes stale
plati (HAMMOND, 2012).

e Diskontni prodejny

Diskontni prodejny jsou samoobsluzné prodejny, které dbaji na nizkou
cenovou uroven nabidky. VétSinou se jednd o omezeny rozsah nabizenych vyrobkt a
niz§i aroveni obsluzného standardu (CIMLER A ZADRAZILOVA, 2007). Hlavnim
znakem téchto prodejen je predevsSim nestdlost sortimentu, nabizeni zbozi, které
v dané chvili vyhovuje poptavce a je vysokoobratkové. Prodejni vybaveni je

jednoduché, zbozi se vétSinou nachizi na skladovych regdlech nebo paletach

(BURSTNER, 1994).
e Franchising

Franchising pochazi z francouzského slova ,.la franchise®, které je zname jiz
od stredoveéku. Nejdiive znamenalo osvobozeni od cla a dani. Ve smyslu, ktery ma
toto slovo nyni se objevuje na prelomu 19. a 20. Stoleti v USA (REZNICKOVA,
2004).

V soucasné dobé existuje mnoho odlisnych definic od riznych autor. Dle
CESKE ASOCIACE FRANCHISINGU (2008) je nevystizn&jsi a nejlplngjsi tato
definice, ktera pochazi z Evropského kodexu etiky franchisingu vydaného Evropskou
Franchisingovou Federaci (2008): ,,Franchising je odbytovy systém, jehoz
prostrednictvim se uvadi na trh zbozi, sluzbynebo technologie. Opira se o uzkou,
nepretrzitou spolupraci pravné a financné samostatnych a nezavislych podnikii
franchisora a jeho franchisantii. Franchisor zarucuje svym franchisantiim pravo a
zaroven jim ukladda povinnost provozovat obchodni cinnost v souladu s jeho
koncepci. Toto pravo franchisanta opraviuje a zavazuje uzivat za primou nebo
neprimou uplatu jméno franchisorovy firmy a/nebo jeho ochrannou znamku, servisni
znamku nebo jina prava z primyslového nebo dusevniho vlastnictvi, jakoz i know-

how, hospodarské a technické metody a procedurdlni systémy, v ramci a po dobu
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trvani pisemné franchisingové smlouvy, za timto ucelem uzavie mezi stranami, a za

trvalé obchodni a technické podpory ze strany franchisora.”

Franchising je dan hlavnimi znaky jako, dlouhodobou smluvni spolupraci,
vertikalni organizovanou strukturou systému, poskytnuti prav uzivat ochrannou
znamku, obchodni firmu, obchodni znacku, technologii, know-how, image,
zkuSenosti, dale je povinnosti franchisora fidit a kontrolovat franchisovy systém

(REZNICKOVA, 2004).

Maloobchod v siti prodejen

Maloobchodni sit’ je soubor obchodné provoznich jednotek zaméfeny na
prodej zbozi koneénému spotiebiteli. Tento soubor ma svoji kvalitu danou
uspofadanim a vzajemnou provazanosti jednotlivych prodejnich jednotek co do
sortimentu, typu i organizace provozu (SZCZYRBA, 2005). Tvoii vétsinu celkového
maloobchodu. Ve vyspélych statech predstavuje 85% - 90% vSech maloobchodnich
trzeb (CIMLER A ZADRAZILOVA, 2007). Maloobchod v siti prodejen potiebuje ke
svému prodeji prodejni prostor, ktery je urCen specifickymi kritérii, podle
jednotlivého sortimentu zbozi. Zakladni jednotou jsou provozni jednotky, neboli,
prodejny. Je dan poctem obchodné prodejnich jednotek, poctem pracovniki,
velikosti prodejni plochy a jejich vnitini strukturou (SZCZYRBA, 2005).

e Potravindisky maloobchod

Obchoduje prevazné s potravinami. Mohou se sem zafazovat 1 jednotky, které
maji i mensi rozsah rychloobratkového, nepotravinaiského zbozi jako jsou cigarety,
praci prostfedky a prostfedky osobni hygieny. Potravinafsky maloobchod je nejvice
koncentrovan a ma nejveétsi prumérné velkosti prodejni plochy (CIMLER A
jsou velké objemy zbozi a pravidelnost odbytu (SZCZYRBA, 2006). Podil
potravinarského maloobchodu se ve vyspélych zemich Evropy udava okolo 25-33%

z celkového maloobchodu (GHERTMAN, 1996).

e Nepotravinaisky maloobchod

Predstavuje Sirokou Skéalu sortimentu i1 typl prodejen, které se stdle snazi

neustale vyvijet a inovovat (CIMLER A ZADRAZILOVA, 2007). Do této skupiny
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patii vyrobky jako mobilni telefony, vypocetni technika, sortiment volného casu,

prodej automobilll a pohonnych hmot.

Maloobchod mimo prodejni sit’

K prodejni ¢innosti nemusi bezpodmine¢né disponovat prodejnimi prostory,
ale miize vyuzivat i jiné nastroje a formy prodeje. Velikosti a celkovym objemem na
maloobchodnim trhu vykazuje zatim jest¢ maly podil, ale je stalou polozkou
v maloobchodnim prodeji a ma velky rdstovy potencial pro inovativni rozvoj

(SZCZYRBA, 2006).
Hlavnimi slozkami jsou:
-prodejni automaty
-piimy prodej ve vlastnich prodejnéach
-zéasilkovy a dodavkovy obchod
-internetovy obchod
e Prodejni automaty

Jde o tzv. prodej doplikového stravovani. V ekonomicky vyspélych statech
Evropy se prodej v automatech podili zhruba 1,5% na celkovém maloobchodnim
prodeji (SZCZYRBA, 2006). V takovych zemich se v dne$ni dobé pomoci prodejnich
automatll prodava pomérné€ velka ¢ast spottebniho, predev§im potravinarského zbozi
jako napiiklad népoje a sladkosti. Prodejni automaty snizuji naklady, které jsou
vynakladany na pracovni silu a na rozsdhlou prodejni sit’. Jejich vyhodou je moznost
nepretrzité pracovni doby bez UcCasti ndkladné pracovni sily. ZboZi vSak byva
pomérné draz$i a dal§i nevyhodou jsou poruchy automatli a neni zde moZnost

nakoupené zbozi vratit (SRPOVA A KOL. 2010).
e Primy prodej

Ptimy prodej realizuji prodejci, ktefi pfichdzeji za zadkaznikem do bytu, Casto
to jsou predvadéci akce v ramci setkdni vice rodin v byté. Prodejcem je adresna
osoba, ktera vytizuji 1 ptipadné reklamace a pravidelné¢ udrzuje kontakt. Pfredmétem
obchodu vétsinou byva specializovany sortiment, jako jsou neobvyklé vysavace a

kuchynské nadobi. Tento prodej je nejrozsifenéjsi v USA (SZCZYRBA, 2006).
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e Zasilkovy a dodavkovy obchod

Zasilkovy obchod je realizovan pomoci katalogu a pisemné nebo telefonické
objednavky. Tyto firmy svym zakaznikl zasilaji katalog se svou nabidkou, zakaznici
si takto zbozi vyberou a objednaji pomoci, telefonu ¢i postou. Hlavni nevyhodou pro
tyto firmy je velkd investice do pfipravy a zasilani katalogi (SRPOVA A KOL.,
2010).

e [nternetovy obchod

Tyto podniky provadéji své obchodni procesy pomoci digitalniho,
internetového systému. Hlavni vyhodou vidi zdkaznik v tom, Ze z pohodli domova
muze zakoupit spoustu zboZzi a objednat mnoho sluZzeb a to bez absolvovani cesty do
supermarketd a dalSich obchodt, zdkaznik se vyhne frontdm a miize uSetfit i spoustu
penéz, protoze zbozi na internetovych obchodech byva mnohdy i o hodné lacingjsi
nez v béznych obchodech. Internetovi prodejci si mohou dovolit prodavat zbozi
levnéji, maji totiz nizsi provozni a rezijni ndklady na prondjem vlastniho prodejniho

prostoru, jeho vytapéni, osvétleni (PROCHAZKA, 2007).

U nés prvni internetové obchody zacali vznikat roku 1996. Lidé z pocatku
tomuto nakupovani moc nedtivétovali, ale pocet zakaznikl stale roste. Z pocatku si
lidé objednavali pfes internet pouze vEtsi a drazsi zbozi jako jsou televize a lednicky,
ale dnes si objednavaji prakticky veSkeré zboZi, nejCastéji vSak obleceni, Sperky,
sportovni potieby a produkty pro doméci mazlicky. Jiz v roce 2006 se celkovy obrat
internetového nakupovani odhaduje az na 14 miliard K¢, coz bylo zhruba o 40% vice
nez vroce 2005. Dokonce vroce 2012 dosahli internetové obchody rekordniho
obratu 43 miliard K¢. Tyto ¢isla nam fikaji, Ze nakupovani pies internet se stava stale
vice oblibené a je mozZno predpokladat Ze obraty internetovych obchodii budou stale

rast (www.apek.cz).

Malé a stiedni podniky

VEBER A SRPOVA (2005) tvrdi, ¢ malé a stfedni podniky udavaji
skuteCnost, Ze Ve struktufe vSech podnikl jsou nedilnou soucdsti a tvoii drtivou
veétsSinu. Spole¢nym znakem téchto podnik je v€asna reakce na zmény a flexibilita,

tyto znaky jsou pro malé a stftedni podniky kladné a velmi cenéné.
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Malé a stfedni podniky vytvéareji zdravé podnikatelské prostiedi, zvysuji
dynamiku trhu, maji schopnost absorbovat podstatnou ¢ast pracovnich sil,
uvolnénych z velkych podniki a jsou stabilizujicim prvkem ekonomického systému

(BEDNAROVA, PARMOVA, 2003).

Strategické aliance

DEDINA A ODCHAZEL (2007) definuji strategické aliance jako blizky vztah
mezi korporacemi, pro ktery je charakteristické propojeni vzajemné se dopliujicich
z4jmu, sdileni duvérnych informaci a tzka soucinnost a spoluprace zaméfena na
dosazeni strategickych cili a uceli. Ztéto definice je tedy zfejmé, ze aliance
dosahuji svého cile pomoci spojenectvi, které charakterizovano spojenim zajmu,

sdileni divérnych informaci a velmi uzkou spolupraci a kooperaci.

Strategicka aliance pfedstavuje zpiisob, jak vyuzivat trhy, podilet se o rizika a
zabranit pfipadnému pievzeti kontroly nad podnikem neptatelskou spolecnosti.
Jednotlivé spolecnosti tak potlacuji své slabé stranky a stavi na silnych strankach

ostatnich spole¢nosti (SYNEK A KOL, 2007).

Vznikaji mezi dvéma nebo vice pravné nezavislymi organizacemi, které jsou
soucasni, nebo potenciondlni konkurenti Spodobnymi zdjmy a cili za ucelem
dosazeni oboustranné strategické vyhody (PAVELKOVA A KOL, 2009). Jsou
nastrojem pro rozSifeni potencidlu jednotlivych partneri nad ramec jejich
individualnich moznosti. Hlavnim pfinosem je zachovani vzdjemné nezavislosti
jednotlivych partnerti. Jednotlivé spolecnosti takto ziskaji piistup k dovednostem,
produktim a trhim téch ostatnich. Timto se spoleCnosti snaZi byt
konkurenceschopnymi a odolavat tak tlaku velkych obchodnich fetézcti (DEDINA A
ODCHAZEL, 2007).

2.3 Velkoobchod

CIMLER A ZADRAZILOVA (2007) definuji velkoobchod jako podnik, ktery
nakupuje zbozi ve velkém a ve velkém je také prodava maloobchodnikiim, drobnym
firmam a Zivnostnikim. VétSinou zbozi skladuje, kompletuje, vyskladiiuje a rozvazi
odbératelim. Velkoobchod délime na dodavkovy, agenturni, samoobsluzny a

regalovy. Které definuje SZCZYRBA (2006):

21



e Dodavkovy velkoobchod

Nejobvyklejsi systém velkoobchodu. Spociva v udrzovani zasob ve skladé a
zbozi se déle rozvazi na zaklad¢ objednavky. Soucasti tohoto prodeje byva i vlastni

autodoprava.
e Agenturni velkoobchod

Organizuje dodavky zvyroby nebo od jinych velkych dodavatela
odbératelim, ktefi mizou byt maloobchodnici nebo i1 velkoobchodnici. Dochazi zde

k usporam vyloucenim skladového ¢lanku.
e Samoobsluzny velkoobchod

Je uren pro mensi odbéry vlastnim autem zakaznika. Zakazniky byvaji
predevsim provozovatelé rtiznych pohostinskych provozt, drobni vyrobci a drobni
maloobchodnici. Nejvétsi takovou firmou v Evropé je Metro, které v Cesku

provozuje sit’ Makro.
e Regalovy velkoobchod

Podstata spoc¢ivd v dohodé mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem o
tom, ze maloobchodnik bude na riziko velkoobchodnika prodavat ve vymezené Casti
prodejny sortiment, ktery velkoobchodnik doda, dopliuje a obménuje. O vytézek
prodeje se pak déli.

KOTLER A KOL. (2007) uvadi, ze se velkoobchod ve 21. stoleti setkava
s velkym mnoZstvi vyzev. Jednou z nejvétSich hrozeb pro velkoobchod v poslednim
desetileti je prudky odpor ke zvySovani cen a tfidéni dodavatelii na ty které zakladaji
cenu na kvalité a na ty, ktefi to nedokaZzou. Zakaznici a dodavatelé maji stale nové
potieby a velkoobchod se snazi najit co nejlepsi zplsoby, jak se témto potiebdm
prizptisobit. Existuji nékteré maloobchodni prodejny, které pracuji téméf jako
velkoobchody, jsou to naptiklad nékteré hypermarkety. Proto musi velkoobchody
stale snizovat cenu a neustale zlepSovat své sluzby. Proto nabizeji maloobchodim
sdruzené reklamy, marketingové a manazerské informace, ucetni sluzby, on-line

transakce a dalsi.
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2.4 Globalizace

Globalizace je vrozen¢ slozita a riznoroda, pfinejmensim ve tfech zakladnich
smérech — hospodaiském, spolecenském a politickém. ZvySuje moznosti soukromym
jedincim a soukromym podniktim, ale snizuje moznosti politikii v tradicni oblasti.
Globalizace tedy znamena, ze trhy, investice a mezinarodni vztahy jsou porad méné
uréovany hranicemi. A to ve se d&je diky nadnarodnim spole¢nostem (JENICEK,

2002).

Globalizaci lze zatim rozdé€lit do tfi etap. Prvni z nich trvala jiz od poloviny
19. stoleti az do prvni svétové valky a pfinasSela s sebou doposud neznami pohyb
zbozi, kapitalu 1 osob. Druhd etapa pfichazi v padesatych letech az po Iéta
devadesata, kdy dochazelo k intenzivnimu vzniku nadnarodnich spole¢nosti, které se
stavali stale vice dominantnimi. Déle vznikla n€ktera svétova integracni seskupeni a
mezinarodni organizace, které mély za cil zjednodusit obchodovani mezi narody.
Tteti vina nastava vstupem do 21. stoleti. Jest¢ v neddvné minulosti byla taktika
produkt nejdiive uvést na trh na domacim trhu a pozd¢ji na dalsi trhy. Dnes se tato
taktika podstatné¢ zménila, stale vice firem uvadi své nové vyrobky na trh globalné,
v mnoha zemich najednou. K hlavnim fenoménlim globaliza¢nich procesti patii
rozvoj narodnich spoleénosti a rist jejich vlivu (PICHANIC, 2004). Tento fakt
dokazuji poc€ty nadnarodnich spolecnosti. V roce 1970 bylo 15 nejbohatSich statl
domovem pro 7500 nadnarodnich spole¢nosti, v roce 1994 jiz pro 25000 a v roce

1997 dokonce pro 50000 (WORD INVESTMENT REPORT, 2000).

Nadnarodni spole¢nosti

Nadnarodni spolecnosti se oznacuje kazda spolecnost se sidlem v jedné zemi
a s vyvijejici stalou ¢innosti pod svou kontrolou nejméné v dalSich dvou zemich, ve
kterych realizuje alespoit 10% svého obratu. Spolecnost ve své pivodni zemi se
nazyva spolecnosti matefskou a zahrani¢ni pobocky jsou filidlkami (GHERTMAN,
1996). Vétsina nadnarodnich spole¢nosti ma sva sidla v zemich svého vzniku, ale
jsou i takové, které své centraly pfesouvaji do riznych jinych zemi. Obecné lze fici,
ze vétSina center nadnarodnich spolecnosti je koncentrovana do tfi teritorii a to do

Severni Ameriky, zapadni Evropy a Japonska (PICHANIC, 2004).

V soucasné dobé zaznamendvame rozmach nadnarodnich spolecnosti. Tyto
spolecnosti maji spolecné strategie, vize vétSinou 1 management, ale jejich financni
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aktivity nebyvaji plné spole¢né sdilené, i kdyz je jejich kapital propojen. Spolecnosti
se museji zaobirat presuny kapitalu, hledinim surovinovych zdrojii, mezindrodnim
marketingem, konkurencnimi tlaky, zefektivnénim mezinarodni komunikace a
vSechny tyto faktory ovliviiuji prosperitu nadnarodni spolecnosti. Spolecnosti musi
respektovat ndrodnostni a kulturni specifika. Narodni kultura ovliviiuje zaméfeni
spolecnosti v jednotlivych zemich, ovlivituje rozhodovani manazera, zaméstnance i

zdkaznika (MIKULASTIK, 2010).

Pro znacnou c¢ast lidi je rozhodujici pravé cena produktu, misto ndkupu a
uSetfeni Casu a pravé ztoho plyne, ze fada lidi nakupuje v riznych fetézcich
nadnarodnich spole¢nosti, kde maji jistotu nakupu pod jednou stfechou, velkého
vybéru, nizSich cen a tohoto psychologického jevu velké spolecnosti vyuzivaji

(HUBINKOVA A SURYNEK, 2008).

Nadnarodni spole¢nost miize mit z hlediska organizac¢ni struktury vice podob.
Koncernové usporadani, je takova forma propojeni, kdy samostatné podniky funguji
pod jednotnym vedenim. Toto uspofadani se dale déli na podiizeny koncern, coz je
usporadani, kdy je jeden ovladajici podnik a jeden ¢i vice ovladanych podniki a dale
nepodfizeny koncern, ktery ma spoleéné vedeni a sdruzené podniky jsou
v rovnocenném postaveni. Z hlediska vnitini organizace jde bud’ o koncern
matefského podniku, nebo o holding. U koncernu matetského podniku fidi nadfizena
spole¢nost vSechny funkéni oblasti, tedy oblast ndkupu, odbytu a vyroby investic.
KdeZto v piipadé holdingu je centralizovano jen strategické fizeni (BLAZEK A KOL.
2010).

2.5 Distribuce

Distribuci se snazi firmy distribuovat zdkaznikiim hodnotu v podob¢ produkta.
Jejim cilem je dopravit co nejspravnéj$im zpusobem produkt na co nejvyhodné&jsi
misto pro zdkaznika, Vv Case, ve kterém si zdkaznik pieje mit produkt na misté
k dispozici, v tom mnozstvi, které zakaznici potfebuji a ve kvalité¢ kterou pozaduji.
Distribuce zahrnuje ziskavani potiebnych informaci, vytvateni dobrych vztahd,

hledani mista pro ukazku, prodej vyrobki a nabidku sluzeb (JAKUBIKOVA, 2008).
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Distribu¢ni fFetézce

propojeni trhu spotieby a trhy surovin, materiald (PERNICA, 2005). Toto propojeni
ma byt ucelné od poptavky konecného zdkaznika, kterd se vaze na konkrétni zakazku
nebo vyrobek. Logisticky fetézec se tyka dlouhé cesty od samotnych surovin, ptes
dily, az k vyrobktim, které jsou uréeny pro kone¢né kupce. To znamena, zZe logisticky
fetézec predstavuje systém poskytovani hodnoty. Kazda dil¢i spole¢nost zachycuje
pouze urcity procentualni podil z celkové hodnoty vytvorené logistickym fetézcem a
cilem kazdé spolecnosti je ziskat tento podil co nejvétsi (KOTLER A KELLER,
2006).

STEHLIK A KAPOUN (2008) definuji logisticky fetézec jako obecnou
vzajemnou navaznost vSech aktivit a ¢lankli. MiiZze byt fizen jako celek nebo muize
byt rozdélen do nékolika okruhti, které jsou fizeny podle rtznych faktort. Jsou
rozdéleny na vyrobni a zasobovaci okruh a na distribu¢ni okruh. Déle se dé€li podle
poctu tzv. ¢lanki na kratké a dlouhé, kdy dlouhé maji spoustu tzv. meziclankd. Ale

z ekonomického hlediska je nejlepsi dbat o co nejmensi pocat téchto meziclankd.

2.6 Marketingovy vyzkum

KOTLER (2001) tika, ze marketingovy vyzkum je systematické urcovani,
shromaZd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani urcitych informaci, ziskanych k feSeni
uréitého problému, pred kterym firma stoji. SVOBODOVA A KOL. (1994) zase
definuje marketingovy vyzkum jako cilevédomy proces, ktery smétuje k opatieni

urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat jinak.

Marketingovym vyzkumem se ziskaji informace primérni. Primarni informaci
se rozumi informace, které musi byt teprve shromazdény, pro svij ucel. Ziskaji se

prostiednictvim vlastniho vyzkumu a daji se vyuzit predev§im pro tento vyzkum
(KOZEL, 2006).

Hlavnimi vyhodami marketingového vyzkumu je jedinecnost a aktudlnost
ziskanych informaci, na druhé stran€, jsou ale nevyhody, jako casova a financni
narocnost a vysoka kvalifika¢ni ndro¢nost pracovniki. Pfi tomto vyzkumu by se méli
hledat nové zpisoby jak problém feSit a mél by byt provadén tvar¢im zpusobem.

Z tohoto vyzkumu ziskame informace tzv. primarni (KOZEL, 2006).
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Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je jiny, je ovliviiovan jinymi faktory, které
vyplyvaji z rozdilnosti zkoumanych problému. Ale i pies to bychom se méli drzet
uréitého postupu a dodrzovat dvé hlavni etapy (KOZEL, 2006). Podle SKOREPY A
VOCHOZKY (2008) je to etapa piipravy vyzkumu a etapa realizace vyzkumu. Kazda

etapa zahrnuje nékolik po sobé& nasledujicich fazi.

Ptipravna etapa: Definovani problému a cile
Specifikace potiebnych dat
Identifikace zdroju dat
Stanoveni metod sbéru dat
Vypracovani projektu vyzkumu.

Realizacni etapa: Shromézdéni dat
Zpracovani a analyza dat
Prezentace vysledkl vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu za¢ind formulaci cild vyzkumu.
Nejdulezitéjsi je pochopit, kde vidi zadavatel vyzkumu problém. Tento krok byva
etap¢ je tieba vénovat hodné ¢asu a je nutné ji povazovat na rozhodujici. V dalSim
kroku se shromazd’uji informace, jak sekundéarni, tak i primarni. Sekundarni
informace jsou pro vyzkumné prace vychozi, vyhodou je rychlost shromazd’ovani a
nizké ndklady. Ale je tfeba si uvédomit, zda tyto informace nejsou zastaralé,
nepiesné, nelplné nebo nespolehlivé. Primarni informace jsou daleko vyznamné;jsi,
ale jejich sbér je také nakladnéjsi. Dalsim dilezitym krokem je urceni metody sbéru

dat.

Metody sbéru dat

Pro kazdy marketingovy vyzkum je vhodna jind metoda sbéru dat. Kazda tato
metoda ma své vyhody 1 nevyhody. Vybér metody je dan charakterem zjistovanych
informaci, temperamentem respondenttl, dale casovymi a finanénimi pfilezitostmi. Je

vSak vSeobecné znamo, Ze nejCastéji pouzivanou metodou je dotazovani (FORET,
2003).
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o Vyzkum pozorovanim

Provadime, pokud nechceme, aby pozorovana osoba dopredu védéla, ze je
sledovéana. Pfedejdeme tim zdmérnému zkreslovani pozorovaného chovani. Mtze se
pozorovat bud’ chovani osob, nebo i samotné prostiedi. Pozorovani se musi provadet
dlouhodobé, aby splnilo svij Géel. Lze ho provadét pomoci kamery, nebo pomoci
nezavislého pozorovatele, ktery si vede podrobné zapisky (KOTLER A KELLER,
2006).

e Dotazovani

Tato metoda je nejCastéji pouzivana. Ziskavaji se odpoveédi na otazky ptimo
od respondentl. Dotazovani lze provadét osobnim kontaktem (vyhodou osobniho
respondentovi), telefonicky, postovnim stykem nebo kontaktem pomoci internetu.
Mezi problémy této metody patii neochota respondenta spolupracovat (respondent
bud’ odmitne odpovidat, nebo poskytne nepravdivé informace) a dale nezastizeni

respondentt (KOZEL, 2006).

Kvalita vybéru osob pii dotazovani se vzdy promitne do kvality vysledkil
dotazovani, proto je dulezité si rozmyslet, jaci respondenti nas pro dany vyzkum
zajimaji. Jako nejCastéj$i zplsob dotazovani se vyuziva dotaznik. Dotaznik je
formulaf, urCeny ke zjistovani a zaznamenavani informaci. Pro respondenty jsou
dotazniky vyhodné, protoZe je zajiSténa jejich anonymita a maji dostatek Casu na
rozmySleni odpovédi. Dotaznik by mél byt tvofen tak, aby v uvodni casti
respondenta zaujal a naopak osobni a obtiZzné otdzky by mély byt kladeny az na
konci dotazniku, aby respondenta nedostali do defenzivniho postoje (VASTIKOVA,
2008).

Dotaznik je slozeny ze souboru otazek, které¢ jsou kladeny respondentim.
Tyto otazky musi byt pfedem peclivé zvolené, sestavené a promyslené. Otazky by
mely byt co nejsrozumitelné;si, aby jim kazdy respondent rozumél a pochopil, na co
ma odpovidat (SCHIFFMAN A KANUK, 2004). Rozlisuji se tzv. oteviené otazky a
uzaviené otazky. Uzaviené specifikuji veSkeré mozné odpovédi, na které je snadné
odpovédet a které je pak snadnéjsi interpretovat do tabulek. Kdezto oteviené otazky

umoziuji respondentlim odpovidat vlastnimi slovy a ¢asto odhali vice o tom, co si

lidé mysli (KOTLER A KELLER, 2006).
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e Experiment

Pokud je slozité¢ informace ziskat v realném zivote, vyuzijeme experiment.
Respondenty mtzeme pozvat do preddefinovaného prostiedi, nebo jim uméle
navodime konkrétni situace. Nevyhodou je, Ze Gi€astnici jsou si védomi experimentu

a mohou se chovat nepiirozen¢ (KOZEL, 2006).
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3. CHARAKTERISTIKA SVETOVYCH OBCHODNICH
RETEZCU V JIHOCESKEM KRAJI

Obchodni fetézce byvaji Casto soucasti nadnarodnich obchodnich skupin.

V Ceské republice si vydobyly urcité renomé, které si zachovavaji i v soucasné dobe.

HAYWARD (1992) popisuje obchodni fetézce jako skupiny maloobchodnich
prodejcii, které podnikaji ve stejné oblasti podnikani, maji stejného vlastnika a
vedeni, maji stejnou obchodni strategii, znacku a vybér z vyrobkt. Obvykle maji i
stejnou architekturu obchodti, obchodni navrh a rozlozeni vyrobki. Jejich cilem je
masova spotieba. Obchodni fetézec, musi mit vice nez 10 jednotek pod stejnou

znackou s centralnim sidlem.

Podoba moderniho obchodniho fetézce se objevila jiz v roce 1859 v USA,
kdyz byl otevien prvni obchod s potravinami spole¢nosti Great Atlantic & Pacific
Tea Company, pod nazvem A & P. Retézce se snazili mit co nejniZsi ceny a co
nejvetsi zisky a to vedlo ke snizovani nakladi hlavné na pracovni silu a vzniku
samoobsluhy. Roku 1920 zacali snahy o zpomaleni riistu obchodnich fetézct, a proto
byly vydany pravni pfedpisy, ale toto opatieni nepomohlo a tak se stat alespon snazil
pomahat mens$im podnikatelim (LEBHAR, 1952). Nyni obchodni fetézce tvoii
pfevazujici zastoupeni ne jen naCeském, ale 1 v zahraniénim maloobchodu

(www.answers.com).

Cesky trh velkymi obchodnimi fetézce pieplnén, dalo by se fici, Ze je jimi
témé&F zahlcen. V piepoétu na tisic obyvatel ma Ceska republika evropské prvenstvi
V poctu hypermarketi a supermarkettl a i pfes tento fakt se na nasem uzemi stale

buduji nové kapacity hypermarkett a skladt (REGNEROVA A SALKOVA, 2006).

3.1 Kaufland

O spolec¢nosti
Nazev subjektu v Ceské republice: Kaufland Ceskd republika, v.o.s.

Kaufland je jeden znejvétsich obchodnich fetézci v Némecku. Tato
spolecnost také provozuje prodejny KaufMarkt a Handelshof. Patii spolu s Lidlem
do spolecnosti Schwarz, ktera mé odhadované trzby 54,5 miliardy €eskych korun a

proto také obsadila prvi misto na zebticku ¢eskych obchodniki (www.justice.cz).
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V sortimentu Kauflandu zékaznik najde piedevs§im potraviny, dale pak rtzné
kutilské, zahradkaiské a doméci potieby, elektroniku, vybavu pro cyklistiku, textilni
vyrobky, obleceni, hracky pro déti, knihy, Casopisy a dalsi. Krom¢ samotného
hypermarketu Kaufland poskytuje k pronajmuti drobnym obchodnikiim prostory pro
malé obchody, kde jsou bistra, obchody s oblecenim a obchody s tabakem

(www.retezce.cz).

Kaufland si nejvice zaklada na zachovani co nejvyssi kvality zbozi a sluzeb,
pii zachovani co nejnizSich cen a také na privétivém postoji k zakaznikim. Zbozi
mésté, kde se dana prodejna Kauflandu nachdzi, zadkaznik nekoupi stejné zbozi za
niz8i cenu. ZboZi pochéazi cca z 85% od Ceskych dodavatelii. Zbylych cca 15%
pochazi od =zahrani¢nich dodavatelli, ptevazné¢ evropskych, jejiz kvalita je

provéfovana (Www.kaufland.cz).

Historie

Historie spole¢nosti Kaufland zac¢ina v roce 1930 v Némecku, kdyz se Josef
Schwarz stava spole¢nikem velkoobchodu s jiznim ovocem Lidl & Co. Timto
krokem se spole¢nost piejmenovava na Lidl & Schwarz KG a jesté v tomto roce je

pfeménéna v potravinaisky velkoobchod.

Bohuzel, ale rast firmy a jeji vystavba je pieruSena v obdobi druhé svétové
valky. Ale ihned po jejim konci nastava rychla obnova. V Roce 1968 se v Backnangu

otevira prvni spotiebitelsky obchod s prodejni plochou 1200 metrt ¢tvere¢nich.

Rok 1984 se piSe do historie spolecnosti diky otevieni prvi velkoplosné
samoobsluzné prodejny Kaufland v Neckarsulmu o rozloze 15000 metra
¢tvereCnich. Dale pak v roce 1990 se zacinaji otevirat spolecnosti po celém

Neémecku.

Prvni prodejna Kaufland byla v Ceské republice oteviena v Kladn& v roce
1998. V dalsich letech se prodejny rozsifuji i na Slovensko. Kde byla prvni prodejna
oteviena v roce 2000 v Popradu. Od roku 2005 se Kaufland stava v Némecku

vedoucim fetézcem trhu.

Roky plynuly a prodejny Kaufland se pomalu rozsifovaly témét po celé

Evropé. Vroce 2009 dokonce zavadi vyrobky z vlastniho masozavodu znacky
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Purland a jesté v tomto roce se presouva sidlo centraly do viibec nejvétsi prodejny do
Prahy na Vypichu. V roce 2010 zavadi do prodejen vlastni zna¢ku K-Classic, ktera
ma dominovat vysokou kvalitou za nejnizsi cenu. Kaufland se rozsifil natolik, ze
v soudastné dobé mame v Ceské republice 100 takovych prodejen a v celé Evropé je

dokonce 1000 krat (www.kaufland.cz).

3.2 Lidl

O spolecnosti
Ndzev subjektu v Ceské republice: Lidl Ceskd republika, v.o.s.

Lidl je obchodni znacka fetézce diskontnich prodejen spolecnosti Lidl &
Schwarz-Gruppe, které patii téZ sit’ supermarketid Kaufland. Vlastnikem je némecky

obchodnik Dieter Schwarz (www.justice.cz).

Prodejny sit¢ Lidl jsou ve vice nez 25 statech, dokonce i za hranicemi
Evropy. U nés je tento obchodni fetézec asi nejznamé;jsi, snad diky reklamé, za tuto
skute¢nost mohou nejspis cca 14. strankové reklamni letdky a Casté televizni spoty

(www.retezce.cz).

Spolec¢nost si nejvice zakladd na jednoduchosti a rychlosti vybéru zbozi.
Chtéji, aby jejich regaly se zbozim byli co nejvice ptehledné, coz vétSing zdkaznikl

naprosto vyhovuje (wwwlidl.cz).

V sortimentu Lidlu zdkaznik najde Siroky sortiment potravin, drobnou
elektroniku, obleceni, zahradnické potieby, domaci potieby, potieby pro domaci

mazli¢ky, sportovni potfeby a to vSe za piijatelné ceny (Www.retezce.cz).

Lidl, ale i pfes velké trzby spole¢nosti Schwarz, do které patii spolu
s Kauflandem, vykazuje ztraty. Je to zpiisobeno stalou vystavbou novych markett,

ktera by méla byt jiz brzy ukonéena (www.justice.cz).

Dlouhodobym planem Lidlu je mit ke kazdému blizko, proto pladnuje mit
v Ceské republice 300 prodejen a to hlavné v men$ich méstech a také se snazi

pomahat potfebnym neziskovym organizacim v okoli. (www.lidl.cz).
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Historie

Spole¢nost Lidl ma obdobnou historii jako Kaufland, protoze, jak uz bylo
difive uvedeno, patii spoleéné s Kauflandem pod spole¢nost Schwarz. Firma Lidl
jako takova byla zalozena jiz v 70. letech v Némecku. Pocatkem 90. let byla
spolecnost rozsifena po celé zapadni Evrop€ a nyni vlastni nejvétsi sit’ diskontnich
prodejen v celé Evropé. V CR se poprvé objevuje vroce 2003 hned se 14
prodejnami. V soucasné dobé uz se pocet prodejen v Ceské republice blizi k 300

(www.retezce.cz).

3.3 Albert

O spolecnosti
Nazev subjektu v Ceské republice: AHOLD Czech Republic, a.s.

Tato spolecnost je soucasti celosvétové maloobchodni spole¢nosti Ahold, se
sidlem v Nizozemsku v Amsterodamu. Zaklada si hlavné na atraktivnim poméru
ceny a kvality zbozi. Spolecnost piisobi celkem v jedenacti zemich Evropy a
Spojenych statech a zaméfuje Se, ne jen na maloobchodni podej potravin, ale také na
prodej po internetu. Vlastni 3500 prodejen a dosahuje Cistych trzeb 28,2 miliard
americkych dolarti. V Ceské republice se nachazi 280 prodejen Albert.

Spolec¢nost provozuje Siroké spektrum formati prodejen od hypermarkett az
po malé samoobsluhy a také nabizi n¢kolik fad vlastnich znacek zbozi. Na Cesky trh
vstoupila vroce 1990 a uz 4 krat po sobé byl Albert zvolen zakazniky

supermarketem roku (www.albert.cz).

Historie

Historie spole¢nosti Albert zacind v roce 1887, kdy Albert Heijn, piebird po
otci maly obchod s potravinami, kde je Siroké spektrum sortimentu. Béhem dalsi
deseti let oteviel Albert Heijn dal§i 23 prodejen ve meéstech Alkmaar, Hague a

Amsterodam.

V roce 1911 Albert prodava prvni zbozi pod jeho vlastnim jménem, byly to

vlastnoru¢né upecené kolacky, ¢aj, kava, vino a arasidové maslo.

Déle vroce 1951 se Albert Heijn stdva majitelem fetézce prodejen Van

Amerongen a ¢tyfi roky potom otevird v Rotterdamu prvni samoobsluhy.
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Spole¢nost Ahold, kterou je Albert soucasti vznika v roce 1973 a Albert Heijn
je hlavnim subjektem. Timto se spolecnost rozrustd v Nizozemi i v zahranici. Také
vznikaji specializované prodejny Aholdu, jako naptiklad fetézec s likéry nebo fetézec
s drogistickym zbozim. V roce 1977 Ahold pronikd 1 do Ameriky, kde se stale vice

roz$ifoval.

Ahold dokézal rychle vyuzit padu komunismu a pod ndzvem Mana otevira
v roce 1991 v Jihlavé prvni supermarket. Timto krokem se spole¢nost stala prvnim

zahrani¢nim maloobchodnim Fetézcem v Ceské republice.

V roce 1998 Ahold uzavira partnerstvi s Velox Retail Holdings a tim ziskava
vétsSinovy podil v fetezci Disko v Chile, v Peru a Paraguaji. V tom samém roce
vyrasta v Ceské republice v hlavnim mésté Praha v Prithonicich prvni hypermarket

Hypernova.

V roce 2000-2001 se z fetdzce supermarketd Mana v Ceské republice stava
Albert a prodejny Prima, provozované Aholdem v CR se piejmenovéavaji na

Hypernovy.

Béhem ¢yt let otevira Albert prvni prodejny na Slovensku i v Polsku a na
konci roku 2005 piebira Ahold v Ceské republice 57 prodejen spoleénosti Julius
Meinl a tak upevituje vedouci postaveni na trhu. Dal$i zména nastava v roce 2009,

kdy vSechny Hypernovy dostavaji novy nazev Albert hypermarket (www.albert.cz).

3.4 Tesco

Nzev subjektu v Ceské republice: Tesco Stores CR, a.s.

O spolecnosti

Spole¢nost Tesco je britsky maloobchodni fetézec, ktery je jednim z prednich
prodejcti na Ceském trhu. Nabizi potravinové i nepotravinové zbozi, provozuje
benzinové pumpy i telekomunikacéni sluzby.

Tesco hledi zejména na potieby zdkaznikli a chce se stat obchodem pro co
zakaznik®, dbé i na Zivotni prostfedi. Na izemi CR provozuje 5 druhti obchod®, dale
Cerpaci stanice a obchodni centra. Zadkaznici si tedy mohou vybrat, kterou

zZ nasledujicich prodejen navstivi.
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e hypermarkety - jsou velké obchodni jednotky, které nabizeji pod jednou
sttechou potravinové a nepotravinové zbozi,

e supermarkety - samoobsluzné prodejny s Sirokym vybérem cerstvych a
trvanlivych potravin a zdkladni nabidkou drogistického zbozi,

e obchodni domy pod nazvem Tesco, Tesco City a My - vicepodlazni obchodni
jednotky v centru velkych mést s Sirokou nabidkou zejména znackového
obleceni, zbozi pro volny cas, elektroniky, potfeb pro domécnost nebo
bytového textilu a velkou samoobsluhou,

e expres - malé prodejny pro kazdodenni nakup zékladnich potravin.

e extra — hypermarkety postavené na konceptu ,,obchod v obchodé* nabizeji

optiku, obchod s telekomunika¢nimi a foto sluzbami ¢i 1ékarnu.

Na tzemi Ceské republiky miizou zakaznici navitivit 7 obchodnich center.
V hlavnim mésté¢ Obchodni centrum Letiiany a Nakupni centrum Eden, v Karlovych
Varech OC Fontéana, v Ostravé OC Galerie, v Opavé OC Silesia, v Plzni OC Plzen a

v Liberci OC Forum Liberec (www.itesco.cz).

Historie

Vse zafalo roku 1919, kdyz Jack Cohen, vyslouZzily vojak z britského
kralovského letectva, zacal prodavat ve stanku potraviny z ptebytecnych vale¢nych
zasob. O pét let pozdé&ji uvedl na trh prvni vyrobek vlastni znacky - ¢aj Tesco, jehoz

nazev vznikl z inicial jmen spole¢nikti T. E. Stockwell a Jack Cohen.

Roku 1929 otevira Jack Cohen svlij prvni kamenny obchod v severnim
Londyné. O tii roky pozdéji se Tesco stava komanditni spolecnosti. Chvili na to
kupuje Jack Cohen v Londyné pozemek, kde stavi potravinovy sklad. Tento sklad
zajiStoval provoz padesati obchodnich jednotek a také diky skladu, mohla byt

zavedena centralni kontrola zasob.

Prvni samoobsluzny obchod otevird Tesco jiz v roce 1956. Dale roku 1961
prvni supermarket v Leicesteru, ktery je zapsan do Guinessovy knihy rekordd, jako

nejvétsi obchod v Evropé.

Do stiedni Evropy vstoupilo prvni Tesco v roce 1996. V Ceské republice
kupuje Sest a na Slovensku sedm obchodnich domti od americké spolecnosti K-Mart

a v Mad’arsku otevira prvni hypermarket.
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Prvni hypermarket Tesco v Ceské republice se otevird v Praze-Zli¢iné roku
1998 a jen o rok pozd¢ji mohou zakaznici navstivit nové obchodni centrum Letiany,

dnes se to jedno z nejvétsich center v Ceské republice.

V roce 2002 Tesco zavadi do svych obchodl svou vlastni znacku. V dalSich

Tesco zahajuje provoz prvni ¢erpaci stanice v Karlovych Varech.

V roce 2006 rozsifuje Tesco svou sit’, tim Ze piebira 27 obchodu od Edeky a
11 obchodu od Carrefouru. Tesco se zaCina zajimat o ekologii a roku 2007 otevira

sviij prvni energeticky Gsporny obchod v Zatci.

V tnoru roku 2009 mohou obyvatelé Liberce navstivit prvni obchodni dim

pod znackou My.

Rok 2011 se Tesco rozsifuje koupi 129 obchodii Zabka a 47 prodejen Koruna.
Obchody Zabka, provozuje jako franchising a Koruny pfeménilo na Tesco Expres
nebo Tesco supermarket. V tomto roce také Tesco otevira prvni ekologicky Setrny

hypermarket s nulovou uhlikovou stopou v Evropé.

V soucasné dobé Tesco provozuje v CR 219 obchodii - 79 hypermarketi, 67
supermarketd, 6 velkych obchodnich domt, 7 obchodnich center, dale 19 cCerpacich
stanic a v Praze a v Plzni nékolik pfiblizn¢ 65 prodejen Expres. Zaroven pod
vedenim spole¢nosti funguje franchisingova sit’ pfiblizné¢ 135 prodejen Zabka.
Zéakaznici také mohou v Praze a okoli, na Mladoboleslavsku a Kladensku nakupovat

i pfes internet ,,Potraviny online* (www.justice.cz).

3.5 Penny Market

Nazev subjektu v Ceské republice: Penny Market, s.r.0.

O spolecnosti

Spolecnost Penny Market s.r.o. je dcefinou spolecnosti mezinarodniho
obchodniho fetézce REWE, ktery je jednou z nejvétSich svétovych obchodnich

spole¢nosti.

Spole¢nost se zabyva diskontnim prodejen predevsim potravinaiského zbozi.
Nabizi zakaznikiim pfevazné Ceské znacky a zboZzi od Ceskych vyrobcii a dile se

snazi vychdzet vstiic zdkaznikiim a tak podle daného regionu zatazuje do prodeje i
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regiondlni speciality a znacky. V prodejnach také mizeme najit kazdy tyden nové

akéni spotiebni zbozi.

Prodejny Penny Market jsou umistény po celém uzemi Ceské republiky,
vétsinou v mensich méstech s poctem obyvatel do 20 tisic a k roku 2011 je téchto

prodejen vice nez 340.

Historie

Spolecnost plisobi na ¢eském trhu od roku 1997, kdy zac¢atkem roku oteviela
svou prvni diskontni prodejnu, jejiz soucasti byl i centralni sklad v Jiranech u Prahy.
Tento sklad vyuzivaly v§echny prodejny a byla tak z n&j zdsobovéna az do roku 2002
celd prodejni sit. Na konci roku 2002 byl pro prodejny ve vychodni ¢asti Ceské
republiky, hlavné pro Moravu vybudovan druhy centralni sklad v Lipniku nad

Becvou.

V roce 2008 doslo k akvizici spole¢nosti PLUS — DISCOUNT spol. s.r.0. a
vroce 2009 doslo ke slouceni této spoleCnosti s Penny Marketem s.r.o. Timto
slou¢enim spole¢nost zacala zésobovat své prodejny dals$im — tfetim centralnim
skladem v Radonicich u Prahy. Roku 2011 spole¢nost oteviela ¢tvrty centralni sklad
vV Nyfanech u Plzn¢, ktery slouzi pro zasobu prodejen suchym sortimentem v oblasti

Jihozapadnich Cech (www.justice.cz).

3.6 Globus

Nazev subjektu v Ceské republice: Globus CR, k.s.

O spolecnosti

Globus CR je komanditni spole¢nost, ktera pati do skupiny koncentrovanych

podnikt Globus Holding GmbH & Co.KG.

V prodejnach Globus najdeme samotny hypermarket, dale pak obleceni jeans
shop, restauraci, a benzinovou stanici. Déle jsou menSi prostory v prodejnach
pronajimany drobnym obchodniklim, které nabizeji zajimavé zbozi. V samotném
hypermarketu si zakaznik mtiZze koupit snad vSe, na co si vzpomene. Celkové Globus

nabizi 50000 druhi nejriznéjsiho sortimentu (Www.globus.cz).
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Historie

Historie Globusu je stara vice nez 150 let. Zacind v Némecku ve mésté St.
Wendel. Z pocatku to byl rodinny obchod s potravinami, jehoz majitelem byl
pozdéjsi zakladatel firmy Globus Franz Bruch. Tento obchod se stdle rozriistal a
inovoval a v 60. letech 20. stoleti se v globusu zavedla velka novinka, samoobsluzny
prodej, ktery se pozdéji stale zdokonaloval az do podoby prodejny Globusu, kterou

zname nyni.

Globus ptichazi do Ceské republiky v roce 1996 a to rovnou s viibec prvnim
hypermarketem. V soucasné dobé ma své prodejny spiSe ve vétSich méstech jako je
Brno, Ceské Bud¢jovice, Opava, Olomouc, Liberec, Usti nad Labem a dalsich.
V souc¢asné dobé je v Ceské republice 16 téchto hypermarkett, ale v Jihodeském

kraji je pouze jeden a to v Ceskych Bud&jovicich (www.globus.cz).

3.7 Jednota

Nazev subjektu v Ceské republice: Jednota, spotiebni dru%stvo

O spolecnosti

Jednota spotiebni druzstvo Ceské Bud&jovice provozuje v Jihoceském Kraji
maloobchodni prodejni sit’. Celkem je to 39 prodejen, 11 supermarketd TERNO a 28
prodejen TREFA. Tyto prodejny jsou rozmistnéné, aby byli dostupné vSem
zakaznikim, nékteré jsou na okraji méstskych center, jiné zase na ruSnych hlavnich
tfidach. Patii mezi nejvétsi spotiebni druzstva v Ceské republice a spravuje i

druZstevni skupinu Coop Terno.

Prodejny TREFA jsou samoobsluzné prodejny, které slouzi zakaznikiim
k dennim nakupum, kdezto supermarkety TERNO jsou urCeny spiSe k vétsim,
tydennim nakupim. Ale ve vSech prodejnach zakaznik najde kvalitni a Cerstvé
potraviny. Jednota také ziskala spoustu ocenéni, za kvalitu a ¢erstvost a spokojenost

zakaznikd (www.jednotach.cz).
e TERNO

Skupina supermarket Terno, vznikla v roce 1995, kdy byl vybudovan prvni
supermarket v Ceskych Budgjovicich. Dalsi rist je zaznamenan roku 1997, kdy se

soucasti fetézce Terno stali dalsi dva supermarkety, supermarket Terno v Olomouci a
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supermarket Terno v Hradci Kralové. Dalsi supermarket se piipojil v roce 1999 a to
supermarket Terno ve Zlin¢. Dale se Terno rozrostlo az v roce 2006, kdy se ptipojili
dalsi supermarkety a to v Ceském Krumlové a v Prachaticich. Roku 2010 otevieli
dal$i supermarkety v Tyné nad Vltavou a v Tteboni, nasledujici rok v Bechyni,
Trhovych Svinech a nakonec posledni v tnoru roku 2012 v Jihlavé. Jednota tyto

supermarkety provozuje na zéklad¢ franchisingu.

Supermarkety Terno vénuji zvlastni pozornost Cerstvosti potravin, hlavné
ovoce, zeleniny, peciva, chlazeného zbozi a napoji. Také se zabyvaji projektem
Kvalitni potraviny z naSeho regionu, ve kterém se prosazuje prodej kvalitnich
regionalnich vyrobkd od piednich ¢eskych vyrobcd. Supermarket Terno v Ceskych
Budéjovicich by mohl byt svou rozlohou dokonce fazen do skupiny hypermarkett,

ale neumozinuje mu to §ife sortimentu nepotravinaiského zbozi (Www.terno.cz).

Historie

Jednota je firma v oblasti obchodu a sluzeb s dlouholetou tradici. ZaloZena

byla jiz 9. 12. roku 1956 a pokracovala v ¢innosti délnického druzstva konzumniho a
vyrobniho ROVNOST v Ceskych Budgjovicich, které fungovalo uz od roku 1908

(www.jednotach.cz).
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4. METODIKA

Prvni, teoreticka Cast bakalarské prace byla vénovana podrobnému studiu
odborné literatury. Bylo Cerpano z odbornych Casopist, knih, ale i internetovych
zdroju. Literatury, tykajici se této problematiky, je k dispozici da se fici mnoho,
proto jsem si mohla pfecist vice nazori a poznatkli od rtznych ceskych i
zahrani¢nich autord. Literarni reSerSe je zaméfena na vysvétleni a popsani pojmu
tykajicich se obchodu, jeho vyvoje a jeho rozdéleni, piedev§im je vénovana
maloobchodnimu prodeji, dale pak globalizaci a na ni navazujici nadnarodni

spole¢nosti a marketingovy vyzkum.

V druhé ¢asti prace byla provedena analyza nejvétSich a nejvice zastoupenych
potravinaiskych obchodnich fetézcii v Jiho¢eském kraji. Dale byl vytvoren zakladni
profil vybranych spole¢nosti, jejich historicky vyvoj, aktudlni stav a jejich dalsi

rozvoj.

Tteti, prakticka ¢ast byla vénovana dotaznikovému Setfeni, které poukazuje
na vyvoj maloobchodu v regionu, obrovsky rozvoj obchodnich, nadnarodnich fetézct
a tpadek menSich regiondlnich maloobchodniki. Chtéla jsem dokézat, jak téZké maji

mensi maloobchodnici udrzet si své postaveni na trhu.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno ve spolupréci se spotfebnim druzstvem
Jednota Ceské Budgjovice, chtéla jsem navazat na jejich hotové vyzkumy, abych si
mohla udélat uceleny piehled o této problematice. Jednota je tomuto problému
vystavena a musi ho fesit. Proto byly pouzité otazky v dotaznikovém Setieni voleny,
tak, aby snimi mohla Jednota dale pracovat, a té§i mé, Ze tyto data budou dale

spotfebnim druzstvem Jednota vyuZita.

Pro pruzkum byla zvolena metoda osobniho dotazovani a byl vypracovan
dotaznik. Otazky, které byly do dotazniku pouzity, jsou formulovany v souladu
s jinymi vyzkumy jako je Gfk Czech, Inkoma, CSU. Dotaznik se skladal celkem ze
13 otazek, z toho se 4 otazky tykaji respondenta samotného a 9 otazek je vénovanych
zejména nakupovani v obchodnich fetézcich. Pouzité otazky jsou uvedeny v piiloze
¢islo 1. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 1. bfezna do 15. bfezna. Na
pfedem pfipravené otdzky odpovidalo celkem 497 respondentl z Jihoceského kraje.
Respondentem mohl byt kazdy obcan, protoze, da se fici, ze v dnesni dob& chodi

nakupovat témét kazdy.
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Béhem dotazovani nebyly zaznamenany zadné vazné nedostatky dotazniku.
Neporozuméni bylo shledano pouze u jedné otazky (C. 6), kterou tato chyba vyrazné
ovlivnila. Dale pak bylo provadéno statistické vyhodnocovani a utvareni vysledkt

Setfeni, které jsou uvedeny nize, spole¢né s vytvorenymi grafy, v kapitole ,,vysledky
a diskuse*.
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5. VYSLEDKY A DISKUSE

Pouzity dotaznik tvofilo 13 otazek, které jsou zaméfeny na problematiku
vlivu velkych, svétovych fetézci na maloobchod v regionu. Dotaznikové Setteni
probihalo ve spolupraci, se spotfebnim druzstev Jednota, které na tento problém

poukazalo a musi ho déle fesit.

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

5.1.1 Otazka ¢. 1: Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Prvni otazka byla zaméfena na to, jak Casto lidé chodi nakupovat potraviny.
Dle svého néazoru ziskan¢ho pozorovanim lidi v mém okoli, jsem usoudila, Ze
nejspiSe nejvice respondentli odpovi na tuto otazku prvni nebo druhou moznosti, coz
je v tomto pripadé denné nebo obden. Tato ma teorie se potvrdila, kdyz vice nez 26%
respondentl uvadi, ze potraviny chodi nakupovat denn¢ a 26% obden. KdyzZ jsem se
dotazovanych na tuto otdzku ptala, nejvice uvadéli, ze jednou v tydnu provedou

velky, rodinny nakup a pak kazdy den jest€ mensi nakup.

Na obrazku €. 1 je vidét, ze nejvice respondent opravdu chodi nakupovat
nékolikrat v tydnu. Ze 497 dotazovanych toto potvrdilo 381 respondentti. Mén¢ Casto
pak nakupuji spiSe respondenti, ktefi sdileji domécnost jen s jednou dal§i osobou

nebo bydli sami.

Jak ¢asto nakupujete potraviny?
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Denné Obden Dvakrat tydné  Jednou tydné Méné ¢asto

Obr. €. 1 Graf otazky ¢. 1: Jak casto nakupujete potraviny?
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5.1.2 Otazka ¢. 2: Co je pro Vas pri nakupu potraviny daleZité?

Tato otdzka byla zaméfena na to, jak je pro respondenty dulezita chut’, cena a

zdravotni hledisko. Respondenti k jednotlivym hlediskiim piitazovali ¢isla od 1 do 3,

vvvvvv

vvvvvv

nejvice zamétuje na chut’ a kvalitu potravin. Cena se d€li se zdravotnim hlediskem o

druhé a tieti misto dulezitosti.

Dalsi moznosti bylo jiné hledisko, kde respondenti nejvice uvadéli Cerstvost,

vzhled, zemi piivodu, slozeni vyrobku a mnozstvi v baleni.

Na obrazku ¢. 2 je vidét, ze pro 360 respondentil, coz je 72%, je chut’ pii

vvvvvv

Déle zde, ale vidime, Ze cena a zdravotni hledisko jsou pro skoro polovinu

respondentt také velmi dilezité.

PFi nakupu potravin je pro vas dulezité:

400 360

350
-5 300 M chut
2 246
§ 250 205 218
S 200 178 W zdravotni hledisko
§ 150 110
2 100 73 74 cena
]
e 50 27 l

0
1 - nejdllezitéjsi 2 - méné dllezité 3 - nejméné dulezité

Obr. €. 2 Graf otazky ¢. 2: Co je pro Vas pri nakupu potravin diileZité?

Kdyz provéadéla vyzkum spolecnost GfK Czech a ptala se na obdobnou

o 24

2011 rozhodovala u 97% populace (www.gfk.cz).

5.1.3 Otazka ¢. 3: Jaké typy obchodu pii nakupu potravin preferujete?

Touto otazkou se zabyvaly také studie INCOMA SHOPPING MONITOR
2013. Zjistily, ze hypermarkety maji rok od roku stale vice zakaznikii. V roce 2010

uvedlo 43% ceskych domdacnosti hypermarkety jako hlavni nakupni misto potravin.

42



Vroce 2012 se toto Cislo dokonce zvedlo na 47%. Supermarkety vroce 2012
uptednostiiuje 18% ceskych domacnosti, diskontni prodejny také 18% a mensi
prodejny celych 15% domadcnosti. S touto studii se moje dotaznikové Setifeni znaéné

neshoduje (www.incoma.cz).

Obrazek €. 3 znazornuje, ze hypermarkety preferuje jen 15,7%, coz je 78 lidi
ze 497 dotazovanych. Nejvice preferuji supermarkety, které jsou hlavnim nakupnim
mistem pro 177 respondentl, coz je 35,6%, diskonty 25,2% a mensi prodejny
preferuje 23,5%. Proto mohu pouze spekulovat, pro¢ je tato otdzka tak znaéné
odli$né od studie provadéné INCOMA SHOPPING MONITOR 2013 a tuto zna¢nou
neshodu bych vysvétlila tim, Ze ja jsem provadéla Setieni pouze v jiznich Cechach,

kdezto vyse uvedené studie byly provadény na tizemi celé Ceské republiky.

Jaké typy obchodli pti nakupu potravin
preferujete?
210 -+

35,6%

180

150

120

90

Pocet respondenti

60

30

Supermarkety Diskonty (Lidl, Mensi prodejny Hypermarkety
Penny, Norma)

Obr. ¢. 3 Graf otdazky ¢. 3: Jaké typy obchodii pri nakupu potravin preferujete?

Na otazku ¢. 4: Uved’te prosim diivod, méli respondenti uvést diavod
odpovédi predchazejici otazky. Tyto odpovédi jsem rozdélila, podle toho jak
odpovidali respondenti na piedchozi otdzku, protoze se odpovédi u jednotlivych typh

obchod lisily.

Jako prvni jsou uvedeny hypermarkety, které jsou dle Setfeni preferovany
nejvice kviili velkému vybéru sortimentu, ktery je pod jednou stiechou, takze maji
lidé pohodlny nakup na jednou misté, ktery jisté useti cas. A déle kvili nizké cené,
ktera je pro 22 respondentli prokazatelné nejnizsi. Na obrazku ¢. 4 jsou vidét 1 dalsi

dtavody, které respondenti uvadeli.
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Obr. ¢. 3 Graf diivodii preference hypermarketii.

Na obrazku ¢. 4 jsou vidét divody, pro¢ dotazovani preferuji supermarkety.

Nejvice respondentt (74) odpovidalo na tuto otazku velkou nabidkou.
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Obr. €. 4 Graf ditvodii preference supermarketut.

Na obrazku €. 5 jsou uvedeny diivody, pro¢ dotazovani preferuji diskontni

prodejny jako je Lidl, Penny market a Norma. Nejvice lidi uvadi, ze v téchto

obchodech nakupuji, protoze se nachazi v nejblizs§im okoli jejich bydlisté. Dale

diskontni prodejny preferuji z divodu nizké ceny a z divodu jejich nestalé nabidky,

ktera se stale obménuje tak, aby vzdy vyhovovala poptavce.
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Obr. €. 5 Graf diivodii preference diskontnich prodejen

Obrazek ¢. 6 ukazuje proc jiz 23,5% lidi v Jiho¢eském kraji preferuje mensi
prodejny. Nejvice z nich uvadi, Ze jejich divodem je, Ze se prodejny nachazi
Vv blizkosti jejich bydlisté, vétSina z nich bydli na vesnici, nebo v malych méstech,
kde se jiné typy prodejen nevyskytuji. Dale se jim libi, ze v téchto obchodech neni
ptili§ mnoho lidi a prostory jsou malé, takze je ndkup mnohem pohodingjsi a

rychlejsi. 20 respondentt také uvadelo vétsi kvalitu vyrobki v téchto prodejnach.
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Obr. ¢. 6 Graf ditvodii preference mensich prodejen
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5.1.4 Otazka €. 5: Jaky obchodni Fetézec uprednostiiujete a proc¢?

Dalsi otazka se dotazovala, jaky obchodni fetézec respondenti preferuji.
Rozptyl odpovédi byl v této otazce veliky. Ukazalo se, jak je vidét na obrazku €. 7,
ze nejvice respondentll tj. 68 upiednostiiuje diskontni fetézec Lidl, kdyz se ale
podivame na rozdily v poctech respondentll, zjistime, ze jsou minimalni. Globus
uvedlo jako sviij nejobliben¢jsi obchodni fetézec 63 respondentli, 66 respondentt
uvedlo, ze zadny fetézec nepreferuji, 59 uvadi Kaufland, 55 Penny market a 54
mensi prodejny jako je Coop, Flop, Trefa. Dalsi poCty respondenti a jejich

preferované obchody je mozno vidét z grafu na obrazku ¢. 7.

Jaky obchodni retézec uprednostnujte?
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Obr. ¢. 7: Graf otazky ¢. 5: Jaky obchodni retézec uprednostiiujete?

Na otazku, pro¢ respondenti upfednostiiuji vybrany obchodni fetézec,
odpovidali rizné. Nékolik respondentt voli obchod z diivodu dobré nabidky zbozi,
jini zase kvili dobré cené nebo kvuli kvalitnim potravindm. Nejvice se vsSak
respondenti shoduji, Ze ve vybraném fetézci nakupuji pravé proto, ze je v blizkosti
jejich bydliste, nebo pii ceste do jejich zaméstnani.

Jelikoz ma Kaufland otevieno aZz do 22 hodin a Tesco ma oteviraci dobu
dokonce nepfietrzitou, je ziejmé, Ze pravé proto néktefi dotazovani uvadéli jako
ditvod oteviraci dobu praveé u téchto dvou obchodnich fetézcl. Nejvice respondentti
vSak uvedlo, ze ke svému nakupu preferuji diskontni prodejnu Lidl a to z divodu

nejkvalitnéjSich potravin.
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Dalsi divody pro¢ lidé nakupuji v jednotlivych obchodnich fetézcich a

prodejnach jsou uvedeny v tabulce ¢. 1 a ¢. 2, kde jsou 1 zvyraznéné, podle mée,

nejvice zajimavé odpovedi.

Pocet respondentt

pocet repondentl |nabidka |kval. maso |bydlisté |cena |kval. potraviny |akéni nabidky
Globus 63| 11,40% 12 6 13 3 7 2
Terno 34 6,10% 2 0 9 1 7 0
Penny market 55 9,90% 2 0 18 8 3 3
Albert 38 6,80% 5 0 12 1 4 1
Billa 35 6,30% 5 2 15 6 5 0
Tesco 50 9,00% 11 1 16 6 3 0
Kaufland 59| 10,60% 12 1 8 11 2 1
Lidl 68| 12,30% 4 0 13| 13 19 4
Interspar 22 4,00% 3 0 6 2 3 0
Jednota, coop, trefa, flop 54 9,70% 1 1 19 1 3 1
Makro 4  0,70% 0 0 0 0 1 0
Norma 7 1,30% 0 0 1 2 2 0
Zadny 66| 11,89%

Tab. €. 1: Proc lide preferuji vybrany retézec

Pocet respondentd

prehlednost |oteviraci doba |Ceské vyrobky [ovoce a zelenina |zvyk [ostatni divody
Globus 2 0 1 2 0 4
Terno 0 0 9 0 2 3
Penny market 0 0 1 1 0 4
Albert 1 0 0 0 1 4
Billa 0 0 0 2 0 3
Tesco 0 3 1 0 0 7|
Kaufland 0 1 1 7 0 5
Lidl 0 0 0 4 1 6
Interspar 0 0 0 0 1 2
Jednota, coop, trefa, flop 1 0 2 0 3 5
Makro 0 0 0 0 0 2
Norma 0 0 0 0 0 1

Tab. €. 2: Proc lidé preferuji vybrany retézec

5.1.5 Otazka ¢. 6: Jak casto nakupujete v prodejnach Terno nebo Trefa,

pripadné ve Vami uvedeném obchodnim retézci?

U této otazky byl zaznamenan prvni

problém. Nc¢kolik respondentl

nepochopilo otazku, nebo si ji Spatné piecetli a podle vysledki, které jsou zcela

zkreslené touto chybou, jsem usoudila ze, uvadéli spise odpovéd’ na otazku: Jak ¢asto

nakupujete v prodejnach Terno nebo Trefa. Pro vysvétleni, jak byla chyba odhalena,

uvadim, ze naptiklad ti, co zvolili svlij oblibeny obchodni fetézec, pak na tuto otazku

odpovidali moZnosti, ze v ném nikdy nenakupuji. Proto tato otdzka nebyla brana
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Vv potaz a dale ji nebyla vénovéna pozornost. Pro zajimavost, je pfidan graf vysledki

této otazky jako obr. ¢ 8.

Jak casto chodite nakupovat do Vami
preferovaného retézce?
20|
s 160
g 140 26,4%
]
S 120
g 100 16,5%
kT 28 11,5%
[e]
e 6,4%
40 3,8%
20
: H =
Nikdy Méné casto Jednou tydné Dvakrat Obden Denné
tydné

Obr. ¢. 8: Graf otazky ¢. 6: Jak casto nakupujete ve Vami uvedeném obchodnim

retézci?

5.1.6 Otazka ¢. 7: Jste spokojen/a s nakupovanim ve Vami vybraném

obchodnim retézci?

Tato otazka byla zaméfena na to, zda jsou lidé spokojeni s nakupovanim
Vv jejich oblibenych obchodnich fetézcich. Jestli jim zde néco chybi a jestli by néco
vylepsili. Ani mé nepiekvapilo, jak respondenti odpovidali. 75% z nich je rozhodné
spokojeno a 19% jsou spiSe spokojeno. Nespokojeno je jen 6%. Velké vétsin€ se
Vv fetézcich libi, jsou spokojeni s kvalitou sortimentu a nic by dale nezlepSovali. | ve
velmi velkych prodejnach dnes uz zakaznik nejde kvalitni a Cerstvé zbozi. Proto, da
se fici, ze rostouci konkurence na ceském trhu ma pfiznivy vliv na kvalitu

nabizenych vyrobki.

Zatimco svetové obchodi fetézce se snazi zaméfit zejména na potieby
zékaznikli a tomu piizplsobit své marketingové nastroje, tvofi masové reklamy, aby
zakaznika zaujaly, drobnym maloobchodnikiim nezbyva nic jiného neZ se snazit co
nejrychleji reagovat na aktudlni stav trhu a zaujmout né€im, co fetézce nemohou. Ale
toto je velmi t&zké, zvlaste kdyz, jak je vidét na obrazku €. 9, respondenti uvadi, ze

jsou ve velkych obchodnich fetézcich spokojeni a nepotiebu;ji dalsi inovace.
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Jste spokojen/a s Vami vybranym

obchodnim retézcem?
2%

4% \

M rozhodné spokojen/a
M spise spokojen/a
W spise nespokojen/a

rozhodné nespokojen/a

Obr. €. 9: Graf otazky ¢. 7: Jste spokojen/a s Vami vybranym obchodnim retézcem?

5.1.7 Otazka ¢. 8: Preferujete pri nakupovani ¢eské vyrobky?
Otazka ¢. 8 se zaméfuje na to, jestli respondenti pfi nakupovani preferu;ji
ceské vyrobky. Tato otdzka neni pro tento vyzkum pfili§ dilezitd, zatadila jsem ji

spiSe proto, Ze mé& zajimalo, jak budou vypadat odpovédi.

Preferujete pfi nakupovani ceské vyrobky?

50,1%
250 >

200
2
c
S
8 150
)
o
(7]
g
+« 100
o
&

)
50 6,3%
0 1
Rozhodné ano SpisSe ano Spise ne Rozhodné ne

Obr. €. 10: Graf otazky ¢. 8: Preferujete pri nakupovani ceské vyrobky?

Vysledky, zobrazené na obrazku ¢. 10, ukézaly, ze 70,3% respondentd
reaguje kladné a Ceské vyrobky preferuje, 23,3% ceské vyrobky spiSe nekupuje a jen
6,3% je nekupuje nikdy. Vysledky mé piekvapily, necekala jsem, Ze tak velké

procento hledi na zemi ptivodu vyrobku.
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K podobnému vysledku dospéla i spole¢nost GfK Czech pfi svém vyzkumu
v roce 2011, kdy zjistila, ze tyto vyrobky preferuje 75% obcanii alespon v néjakych
kategoriich. Je zajimavé, Zze mira preference klesa s vékem, ve skupiné 15-35 je to
pouze 67%. Daéle spolecnost GfK Czech zjistila, Ze nejvice lidé preferuji ceské

znaCky u mléénych a masnych vyrobki (www.gfk.cz).

5.1.8 Otazka ¢. 9: Preferujete pii nakupu potraviny pochazejici z mistniho

regionu?

Dalsi otazkou bylo, zda respondenti preferuji znacky z mistniho regionu.
Vysledky této otazky jsou zobrazeny na obrazku ¢. 11, kde je vidét, Ze spotiebitelé
tyto potraviny nijak zvlasté nepreferuji. Myslim, ze je to zpiisobeno velmi malou
informovanosti vefejnosti o téchto znackach a dale by urcit¢ pomohlo jednotné

znaceni vyrobkull v urcitém regionu.

Preferujete pfi nakupovani potraviny z
mistniho regionu?

240 44,6%
220
200
180
160
140
120
100
80
60
40
20

Pocet respondentt

Rozhodné ano SpiSe ano Spise ne Rozhodné ne

Obr. ¢. 10: Graf otazky ¢. 8: Preferujete pri nakupovani potraviny z mistniho

regionu?

5.1.9 Otazky ¢. 10, 11, 12 a 13, tykajici se identifikace respondenta

Otazkou ¢. 10 byl vék respondenta. VEk respondentt se zhruba shoduje
s vékovou strukturou obyvatelstva Ceské republiky. Pro dotaznikové Setieni bylo
dulezité, aby byla zastoupena kazda vékova skupina. Nejvice dotazovanych tvofili
vekovou skupinu ve véku od 21 do 30 let, kterych bylo 120 (23,4%) a nejméné od 0
do 20 let (11,3%). Tyto vysledky jsou uvedeny na obrazku ¢. 12.
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Vék respondenta

140 -+
23,9%
120 -

19,9%
100 -
16,3%

80 - 14,5% 14,1%

[v)
0 - 11,3%
40 -
20 -

0 T T T T

0-20 let 21-30let 31-40let 41-50let 51-60Ilet vicenez60
let

Obr. €. 12: Graf otazky ¢. 10: Vek respondenta

%

Otazkou ¢. 11 bylo vzdélani respondenta. Vysledky ukazaly, ze nejéastéji

odpovidali lid¢ se stfednim odbornym vzdélanim (obrazek ¢. 13).

Vzdélani respondenta
220 4 41,9%
200 -
180 -
160 -
140 -
120 - 20,9%
100 - 18,3%
80 -
60 -
8,1%
40 1 6.2% 4,6%
o B B =
0 T T T T T
stfedni  vysokoskolské odborné stfedni  vysSi odborné  zakladni
odborné (vyucnilist)  vSeobecné

Obr. €. 13: Graf otazky ¢. 11: Vzdelani respondenta

Otazka €. 12 znéla: Sectéte si prosim pfiblizn€ vSechny hrubé piijmy vSech
osob ve Vasi domdacnosti v priméru za mésic. Do které ptijmové skupiny Vase
domaécnosti patii? Pfijmové skupiny jsou ziejmé z obrazku ¢. 13, kde je vidét, ze
nejcastéj$im hrubym piijmem domacnosti je 20 001 K¢ az 50 000 K¢ a nejméné

Casty je hruby piijem domacnosti do 10 000 K¢.
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Hrubé prijmy domacnosti
180 - 32,6% 32,8%
160 -
140 -
120 1 20,2%
100 -
80 -
60 - 8,2%
0 | 62% 7
1 1 B
O T T T T 1
o¥ o¥ oW o L g We®
,\‘000 1030 ,5000 0

Obr. €. 14: Graf otdzky ¢. 11: Hrubé prijmy domdcnosti

Otazka ¢. 13 bylo pohlavi respondenta. Vysledky ukazaly, ze v dotazovaném vzorku

respondentti bylo 59% zen a 41% muzt (obrazek ¢. 15).

Pohlavi respondenta

M Zena

B muz

Obr. €. 14: Graf otazky ¢. 12: Pohlavi respondenta
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6. ZAVER

Bakalaiskd prace byla zaméfena na analyzu nejvice zastoupenych
potravinaiskych obchodnich fetézct Vv jiznich Cechach. Hlavnim cilem prace bylo
v ramci dotaznikového Setieni zjistit, jaké postaveni na trhu maji svétové fetézce a
jaky maji vliv na maloobchod v regionu. Odpovédi od respondentti poskytly mnoho
informaci, které byly pro tuto bakalarskou praci velmi dilezité. Dotaznikové Setfeni
bylo provadéno ve spolupraci se spotiebnim druzstvem Jednota, které tento problém
musi neustale fesit. Dotazovani probihalo od 1. do 15. bfezna 2013 na celém uzemi

Jihoceského kraje.

Z vysledkli dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze je maloobchod utvaren
z velké casti svétovymi obchodnimi fetézci. I kdyZ mnoho lidi v dneSni dobé
navstévuje také drobné prodejny, jejich hlavnim nakupnim mistem zlstavaji
obchodni fetézce, kde maji moznost nakoupit vSe, co potfebuji v pomérné dobré
kvalit¢ za nizkou cenu. Zakaznici v takovych prodejnach nakupuji radi a jejich
spokojenost pii nakupovani zna¢né prevazuje nad nespokojnosti. Tento zjistény fakt
pfipisuji tomu, Ze je nyni i konkurence mezi jednotlivymi obchodnimi fetézci velika
a proto se kazda spole¢nost snazi byt nééim neobvykla. I ve velkych hypermarketech
si nyni mohou zakaznici koupit stale Cerstvéjsi, kvalitnéjsi a chutnéj$i zbozi, které
diive bylo pfednosti pouze specializovanych prodejen. Velkd konkurence tedy nuti
obchodniky dbat vice na cCerstvost zboZi a vychdzet vstiic zdkaznikim a jejich
pozadavkim. Ale zdaleka ne v§em lidem vyhovuje systém prodeje, ktery propaguji
obchodni fetézce. Drobni maloobchodnici by neméli ztracet sviij obchodni cil, ale na
druhou stranu je jisté, Ze otazkam udrZeni si mista na trhu musi vénovat podstatné
vice pozornosti nez v minulosti. Musi se snazit co nejrychleji reagovat na aktualni
stav trhu a nezbyva jim nic jiného nez pfizpusobit svou nabidku zékaznikiim a snazit
se vyniknou nécim, co velky fetézec nabidnout nemuze. Jejich vyhodou oproti
zahrani¢nim fetézcim miize byt v tomto piipadé znalost mistniho podnikatelského

prostiedi.

Drobni podnikatelé jsou pro udrZeni konkurence schopného maloobchodniho
trhu velmi dilleziti a 1 pfes vSechny potiZe, se kterymi se musi mensi obchodnici

zaobirat, doufam, ze ziistane 1 nadale jejich misto na trhu zachovano.
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9. PRILOHY

Priloha €.1: Dotaznikové Setieni
Dotaznikové Setieni, 2013

1. Jak ¢asto nakupujete potraviny?

Denné
Obden
Dvakrat tydné

Jednou tydné

O O o o o

Méneé casto

2. Pt1 ndkupu potravin je pro Vas dualezité:

vvvvvv

1 2 3

Chut’

Zdravotni hledisko

Cena

Jiné hledisko - uvéd’te

3. Jaké typy obchodt pii ndkupu potravin preferujete a proc?

Hypermarkety
Supermarkety

Diskonty (Lidl, Penny, Norma)

O o 0o O

Mensi prodejny

4, Uved’te prosim divod:
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5. Jaky obchodni fetézec uptednostitujte a proc?

6. Jak Casto nakupujete v prodejnach Terno nebo Trefa, piipadné ve
Véami uvedeném obchodnim fetézci?

O o o o o O

Denné

Obden
Dvakrat tydné
Jednou tydné
Méné casto

Nikdy

7. Jste spokojen/a s nakupovanim ve Vami vybraném obchodnim

fetézcem?

o o O O

Rozhodné¢ spokojen/a
Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a

Rozhodné nespokojen/a

8. Preferujete pii ndkupu potravin ¢eské vyrobky?

O o 0o O

Rozhodné ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Rozhodné ne

9. Preferujete pii nakupu potraviny pochazejici z mistniho regionu?

O o 0o O

Rozhodn¢ ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Rozhodné ne

60



10. Vék

0—20 let

2130 let
3140 let
41 — 50 let
51 - 60 let

O 0o o o o o

60 a vice let

11. Vzdélani

Vysokoskolské

Vyssi odborné

Stfedni odborné (maturita)

Stiedni vSeobecné

Stfedni odborné ucilisté (vyucni list)

Zakladni

O o O o o -

12. Sectéte si prosim priblizné vSechny hrubé piijmy vSech osob ve Vasi
domacnosti v priméru za mésic. Do které pfijmové skupiny Vase

domacnosti patii?

1 Do 10 000 K¢
110000 —20 000 K¢
120 001 —30 000 K¢
1 30001 -50 000 K¢
1 50001 K¢ a vice

13. Pohlavi

[l Muz
] Zena
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