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Anotace

Diplomova prace se ve své teoretické ¢asti zabyva problematikou vyuzivani
poznatkil z oboru behavioralni ekonomie v marketingu vybranych obchodnich fetézct,
rozebirda jednotlivé typy obchodnich fetézcii a jejich marketingové prostiedi,
marketingovy mix a typologie zakaznikli. Teoretické poznatky jsou nasledné vyuzity
v praktické casti pfi analyze marketingu jednotlivych obchodnich fetézct. V praktické
casti je dale realizovano dotaznikové Setfeni, jehoz cilem je zjistit charakter reakci

zakaznikl na marketingova opatieni danych obchodnich fetézcu.
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Annotation

The Diploma Thesis deals - within its theoretical part - with issue of using
of knowledge from behavioral economy in marketing of selected retail chains, analyses
different types of retail chains and their marketing environment, marketing mix and
customer typology. Theoretical knowledge is subsequently used in practical part for
marketing analyses of retail chains. Then questionaire is realized - its purpose
Is to determine nature of consumers reactions on marketing actions of given retail
chains.
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UVOD
Cil prace

Diplomova prace se primarn¢ zaméfuje na charakteristiku marketingu v obchodu
a na problematiku vyuziti poznatkti z behavioralni ekonomie v marketingu vybranych
obchodnich fetézcl. Hlavnim tkolem marketingu je predvidat, stimulovat, zjistovat
a uspokojovat zdkaznikovy potieby pfi souCasném dosazeni cilli organizace, jenz jej
uplatnuje. Marketingovd orientace firmy je konkretizovana s vyuzitim nastroju
marketingového mixu. Samotny marketing je spoleCenskym procesem, spolu se
zménami ve spolecnosti se méni i obsah marketingu véetné jeho aplika¢niho pole. Toto
aplikacni pole se rozsifuje a dochdzi k postupné diverzifikaci a specializaci marketingu
napiiklad na marketing sluzeb a marketing obchodnich organizaci.

Podobu ¢eského marketingu obchodu urcuji multinacionélni retailingové firmy
se svymi propracovanymi sortimentnimi,distribu¢nimi ¢i cenovymi politikami,
nastrojem v oblasti maloobchodu je sice lokalizace maloobchodu, nicméné v posledni
dobé nartistd na vyznamu jedna slozka marketingového mixu, mix komunikacni a jeho
specifické nastroje jako napiiklad podpora prodeje a merchandising.

Cilem Diplomové prace je na zéklad¢ analyzy primérnich a sekundéarnich zdroji
provést deskripci marketingu vybranych obchodnich fetézcti a za pomoci metody
dotaznikového Setieni zjistit charakter reakci respondentli-zdkazniki na marketingova
opatfeni vybranych obchodnich fetézci a tUroven jejich povédomi o prvcich

behavioralni ekonomie v nich implementovanych.



Stav poznani

Téma diplomové prace, Vyuziti poznatkii behavioralni ekonomie v marketingu
vybranych obchodnich fetézct pisobicich v Ceské republice, bylo zvoleno z diivodu, Ze
jde o zajimavé avSak i problematické téma. Timto tématem jako celkem se bohuzel
mnoho literatury dikladné nezabyva, existuje pouze literatura zamétujici se jednotliveé
na oblast marketingu, oblast spotiebitelského chovani, ale nikoli primarné ve spojeni
s behavioralni ekonomii. Navic jen velmi malo knih z oboru behavioralni ekonomie je
k dispozici v ¢esting.

Veskeré informace o marketingu obchodnich fetézcl, chovani spotiebitele
a behavioralni ekonomii  byly cerpany od ceskych, ale i1 zahrani¢nich autori.
K nejvyuzivangj$im ¢eskym autoriim patii Jakubikova, Bouckova, Tomek, Zamazalova,
Hes. Ze zahrani¢nich bylo Cerpano predevsim od autort, jako jsou Kotler, Ariely,
Kahneman, Loewenstein, Durlauf apod.

Pii zpracovavani analyz jednotlivych obchodnich fetézci bylo mnohdy
vychazeno z vyrocnich zprav danych fetézci, odbornych textl z databazi Proquest
azprav z Business Monitor International Ptfi provadéni empirického Setieni byly
napomocny zvlasté odborné publikace které se zabyvaji kvantitativnim vyzkumem.
Diky témto publikacim pak nebylo problémem vypracovani dotazniku, ktery by pomohl
pfi vyhodnoceni spotiebitelského chovani. Empirické Setfeni probéhlo na vyzkumném
vzorku 120 respondenti ve véku 15 — 80 let. Bohuzel z diivodu ¢asové tisné, nebylo

W

vysledkt nejen v zavislosti na véku a pohlavi, ale i vzdélani.

Struktura prace

Diplomova prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast, které se dale déli
do celkem ctyt kapitol. Prvni kapitola, Teoretickd vychodiska, je zaméfena na
vysvétleni a definice pojmu jako je napiiklad marketing a maloobchod a popis jejich
specifik. V dalsi ¢asti této kapitoly jsou podrobné rozclenény druhy maloobchodu
a mimo jiné vymezeny pojmy supermarket, hypermarket a superreta Kapitola se dale

podrobné zabyva historii marketingu, marketingovym prostifedim maloobchodu,
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rozebira nékolik druhy typologii nakupujicich vcetné jedné specifikované pifimo na
Ceské spotiebitele. specifikuje podporu prodeje a rozebira jeji nastroje.

Druhé kapitola nese nazev Behaviordlni ekonomie, podava zkraceny vyklad
historie tohoto oboru a jeho nejvyznamnéjSiho uspéchu a dale rozebird jevy
behaviordlni ekonomie jako cenova kotva nebo slovo zdarma, které¢ budou prakticky
aplikovany a zjistovan jejich dopad ve ctvrté kapitole prace.

Tteti kapitola, vSeobecné a potravinaiské fetézce, je jiz prvni kapitolou praktické
¢asti diplomové prace, podrobné rozebira vyvoj maloobchodu na ¢eském trhu, historii
jednotlivych hlavnich hrac¢t na maloobchodnim trhu véetné swot analyzy kazdého
z téchto fetézcli, maloobchodni formaty které vlastni a jejich marketing, vcetné
privatnich znacek, komunikace se zdkazniky, provedenych ¢i planovanych akvizic,
druhy prodejen které provozuji a charakteristiku jejich sortimentu.

Ctvrta a posledni kapitola prace se nazyva dotaznikové Setfeni, v ni bylo
provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit, nakolik a jestli jsou lidé schopni
si uvédomovat prvky behaviordlni ekonomie které jsou soucasti marketingu danych
spole¢nosti. Dotaznik se sklddal ze jedenacti otazek zaméfujicich se mimo jiné na
slevové akce, hudebni kulisu pfi nadkupu a jeji vliv na lidské nakupni chovani.
Vyhodnoceni dotazniku bylo provedeno grafickou formou - bylo vytvoieno 24

kolacovych grafii reprezentujicich zavéry vzeslé z dotaznikového Setfeni.
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1. TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Definice a vyvoj marketingu

Marketing je mozné definovat ve dvou rovinach a to jednak jako systém funkci
a jako filozofii podnikani. Své ukoly plni vic¢i okoli i uvnitt podniku, jeho obecnou
platnost neovlivituje obor podnikani, druh vlastnictvi ani velikost firmy. Jedna se
0 védeckou disciplinu vzniklou zménou trhu vyrobce na trh kupujiciho.1 Slovo
marketing pochazi z anglictiny, sklada se ze dvou ¢asti, kde market znamena trh
a koncovka ing vyjadiuje, Ze jde o Einnosti spojené s vytvarenim trhu.? ManaZefi nékdy
marketing povazuji jen za uméni prodat vyrobky, ale samotné prodavani neni tou
nejdalezitéjsi  ¢asti, marketing se celkové zabyva identifikaci a ziskovym
uspokojovanim spoletenskych a lidskych potieb.

Existuje mnoho definic pojmu marketing. Patrné nejznaméjsi a nejuzivanéjsi
definici marketingu zformulovala Americka marketingova asociace: "Marketing je
cinnost, soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikovani, doddavani a vymeénu
nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek. "4
Americky ekonom a filosof managementu, Peter Ferdinand Drucker definoval
marketing a jeho cil takto: "Da se predpoklddat, Ze tady vidy bude urcita potreba
prodeje. Ale cil marketingu je ucinit prodej nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a
pochopit zdkaznika tak dobre, Ze mu vyrobek ¢i sluzba budou vyhovovat a prodaji se
samy."> Dle Kotlera je Marketing: "Spolecensky a manaZersky proces, jehoz

prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a

! TOMEK, Gustav a VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. 2. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2008, s. 19-28. ISBN 978-80-86946-80-1.

2 JURASKOVA, Olga a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2012,
s. 116. ISBN 978-80-247-4354-7.

3 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada, 2013, s.35.
ISBN 978-80-247-4150-5.

* American Marketing Association. Definition of marketing. [online]. ©2007 Posledni zména 2013-07-?
[cit. 2014-04-05]. Dostupné z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

° DRUCKER, Peter Ferdinand. Management: tasks, responsibilities, practices [online] 1st ed. New York:
Truman Talley Books, S. 49, [cit. 2014-04-05]. Dostupné
z: http://lwww.civil.pdn.ac.lk/acstaff/Jayalath/pages/books/Management%20-
%20Tasks,%20Responsibilities,%20Practices%20by%20Peter%20Drucker.pdf
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smény produktii a hodnot"® Dalsi moznou definici uvadi Bouckova: "Soubor aktivit,
Jjejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zdkaznika.”" Déle lze
uvést obsahlou definici dle Jakubikové: "Marketing predstavuje integrovany komplex
¢innosti od provadeni vyzkumu trhu, analyzy prostiedi, prizkumu potieb a prani
zakaznikit a studia ndkupniho rozhodovaciho procesu spotrebitelii pres koncepcni
cinnosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distribucnich cest, cenovou a kontraktacni
politiku az k promotion, marketingovému managementu a dalsim cinnostem. % Ve
vSech definicich miizeme pozorovat opakovani urcitych prvka, které je nasledné mozno
shrnout coby podstatu pojmu marketing: jedna se o integrovany komplex ¢innosti,
nikoli o dil¢i ¢innosti, snazi se o pochopeni problémt a potieb zdkaznikli a nabizet
jejich feSeni a je spojen se sménou, prodejem se ziskem.

Co se historie marketingu tyce, piestoze samotny termin marketing vznikl teprve
pred pulstoletim, jisté prvky, kofeny marketingu sahaji az do starovékého Egypta a
Mezopotamie, kde vyrobci pouzivali piktogramy k odliSeni svych vyrobkll od
konkurence. Tyto symboly miizeme povazovat za jakési piedchiidce ochrannych
znamek, byly zarukou pro spotiebitele a ukazatelem kvality. Ve stfedovéku na
podobném principu fungovaly cechovni znacky. Propagace se tehdy omezovala na
mluvené slovo, vyrobci se UCastnili trhit a vykfikovali "reklamni hesla" k podpoie
prodeje. Lidé si velkou ¢ast potiebnych véci vyrdbéli sami doma, neexistovala
hromadna produkce, masovy prodej a uz vibec ne zaméfeni na zakaznika a jeho
po‘[feby.9 Zmeéna se odehrdla az s rozSifenim tisku novin ve vétSich nékladech a
nasledné vznikem inzerce, placen¢ho komer¢niho sdéleni v 18. stoleti a nasledné
nastupem pramyslové revoluce v 18. a 19. stoleti.*” Marketing jako takovy je pravé
produktem primyslové revoluce, ekonomiky piebytku a masové spotieby, vznikl v

Spojenych statech americkych na pocéatku 20. stoleti. Prvni oblasti, které se marketing

6 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 40. ISBN
978-80-247-1545-2.

! BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. xvii, s.3. Beckovy ekonomické uéebnice.
ISBN 80-7179-577-1.

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013,
5.53. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

% Napiiklad u obuvi se az do poloviny 19. stoleti nerozliSovala prava a leva bota, ob& se vyrab&ly stejnd
rovné. Vice: PERGLEROVA, Vendula. Historie bot — prava jako leva. [online]. 2012 [cit. 2014-04-05].
Dostupné z: http://www.kampocesku.cz/clanek/10911/historie-bot-prava-jako-leva

10 PAVLECKA, Vaclav. Historie marketingu. [online]. 2008 [cit. 2014-04-06]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu__s299x381.html
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vénoval, bylo zemédélstvi a distribuce jeho produktdi, neni proto divu, ze za zaklad
moderniho pfistupu k marketingu byla tehdy povazovéna prace J. F. Crowella z roku
1901, Distribuce farmaiskych produkti, teprve pozdéji se marketing postupné rozsitil
do vSech oblasti V}'Iroby.11 Vyvoj moderniho marketingu je Uzce spjat s vyvojem
managementu a podnikatelské filozofie, proto je mozno jej Clenit do Ctyt etap: vyrobni,
vyrobkové, prodejni a marketingové.

Vyrobni podnikatelska filozofie vznika na pielomu 19. a 20. stoleti v Spojenych
statech americkych, trh je determinovan jednak jest¢ stile omezenou schopnosti
produkce, tak i nizkou arovni a kupni silou poptavky. Jedna se o tzv. trh prodavajiciho,
kdy poptavka prevySuje nabidku, urcujici postaveni ma vyrobce a jeho vztah ke
spotiebiteli je pasivni. Zakaznik klade diraz ptedevsim na cenovou dostupnost, firmy
se proto snazi snizovat ndklady na vyrobu, hromadnost vyroby a rlst produktivity prace.
Prodej vyrobeného zbozi neni naro¢ny, trh neni nasycen a absorbuje veskerou vyrobu,
za podminky ze je levna.

Vyrobkova podnikatelska filozofie vznikd v 20. letech 20. stoleti, nadale trva
pfevis poptavky nad nabidkou i ur€ujici postaveni vyrobce, dochdzi k polarizaci
spotiebiteld, kdy se na jedné strané vytvaii mala vrstva bohatych osob, kteti jsou
ochotni zaplatit vysoké ceny, pokud jim odpovida 1 vyjimecnost zbozi, na opacné stran¢
stoji mala vrstva piijmoveé podprimérnych spotiebiteld, pro které je nadale urcujicim
vrstva piijmove primérnych spotiebitelll, ktefi jsou ochotni platit vyssi ceny, ale taktéz
poZzaduji jim odpovidajici technické parametry a kvalitu. Pro toto obdobi je typicky rist
technické narocnosti a diferenciace vyrobkll a marketingova strategie firem tomu
odpovida: firmy se bud’ specializuji na diferencované, Spickové a vysoce kvalitni
vyrobky standardni kvality pro primérné spotiebitele, ¢i v menSim métitku vyrobky
levné a podprimérné kvality pro osoby s nedostatkem pﬁjmﬁ.12 V tomto obdobi se take,

zejména u manazerli firem specializovanych na vyrobu pro majetnéjsi zdkazniky,

1 JURASKOVA, Olga a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2012,
s.117. ISBN 978-80-247-4354-7.

12 SVOBODOVA, Hana. Ziklady marketingu: (texty pro distancni studium). [online]. Ostrava: Ostravska
univerzita, Pedagogickd  fakulta, 2007. s. 13-14. [cit. 2014-04-06]. Dostupné z:
http://projekty.osu.cz/pvsos/doc/zaklady marketingu.pdf
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objevuje prelud tzv. "zlaté pasti na mysi," kdy se tito do svych vyrobki doslova zamiluji
a jednostrann¢ investuji do vylepSovani vlastnosti, kvality ¢i vykonu vyrobku
neuvédomujic si, Ze takové vylepSeni jim samo o sobé nemusi piivést zakazniky, neni-li
zaroven spravné nastavena cena dané¢ho vyrobku, komunikace a zpiisoby jeho prodeje.13

Prodejni podnikatelska koncepce vznika v obdobi po konci druhé svétové valky,
kdy se trh statkli a sluzeb nasycuje a témét ve vSech vyrobnich odvétvich se vyrovnava
nabidka s poptavkou. Spotiebitelé navic prestavaji sami vyhleddvat produkty vyrobce,
zvysuje se jejich Zivotni uroven a zac¢inaji ziskavat vedouci postaveni na trhu, diky rastu
konkurence maji moznost si aktivnéji vybirat od koho si vyrobky koupi a pfi vybéru
noveé zohlednuji i necenové, psychologické faktory. Podnikatelé, doposud zvykli, ze to
oni diktuji podminky na trhu, se tomuto vyvoji pfizplsobi a situaci fe$i vyraznym
posilenim prodejnich aktivit, reklamy, servisnich sluzeb a zavedenim novych technik
prodeje, jako je napiiklad osobni apodomni prodej.™* Tato koncepce se pouziva zejména
u tzv. nevyhledavaného zbozi, tedy takového, které by si zdkaznici sami od sebe
nekoupili, tfeba dvojitd okna, Casopis Readers Digest, pojisténi nebo hrobky. Firmy zde
musi pfipadné zdkazniky aktivné vyhleddvat a pfesvédcit je o vyhodach a kvalitach
svého produktu, pricemz predpokladaji, ze kdyz uz si zékaznik zbozi koupi, tak si jej ve
vétsing pripadu také oblibi, a pokud nikoli, tak Ze na zklamani z nakupu muize ¢asem
zapomenout a bude si je ochoten koupit znovu.™

Marketingova podnikatelskd koncepce vznika v 80. letech 20. stoleti. Nabidka
na trhu statkl a sluZeb je vySS8i neZ poptavka, dochézi k nasyceni trhli a vzniku tzv. trhu
zakaznika. Vyrobcim pro dosazeni uspéchu na trhu uz nestaci vyrabét kvalitni vyrobky
ani podporovat jejich prodej reklamnimi aktivitami, snazi se vyrabé&t pouze to, po ¢em je
poptavka a mize byt prodano, zacinaji se tedy zajimat o zjiStovani potieb zakaznika
a jejich nasledné uspokojovani svymi vyrobky ¢i sluzbami. Zakladem této filozofie je
tedy snaha co nejlépe poznat trh a svého zakaznika a sladit podnikové cile s pozadavky

trhu, na vyznamu ziskavaji pojmy jako jsou segmentace, trzni pozice a cileni. Tato

13 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 48.
ISBN 978-80-247-4150-5.

' SVOBODOVA, Hana. Zdklady marketingu: (texty pro distancni studium). [online]. Ostrava: Ostravska
univerzita, Pedagogicka fakulta, 2007. S.. [cit. 2014-04-06]. Dostupné Z:
http://projekty.osu.cz/pvsos/doc/zaklady marketingu.pdf

1> KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 49-50.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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koncepce se ovSem dale vyviji, v soucasné dobé¢ se tedy jiz nejednd o prosté zjistovani
a uspokojovani potieb zakaznikl, ale aktivni vytvafeni spotiebitelskych trendi a
tendenci a tim i spotiebitelské poptavky.™® Marketingovou koncepei uZivd mnoho
znamych a uspésnych firem, napiiklad nabytkaisky fetézec IKEA nebo potravinaisky
fetézec Wal-Mart ¢i automobilka Toyota.

Nové se zaclenuji do podnikatelskych koncepci i tzv. Socialné-eticky marketing,
ktery se snazi vyhledavat soulad mezi zajmy firmy, pfanimi a potfebami zdkaznika
a etickymi, ekologickymi a socidlnimi z4jmy spole¢nosti'’ a Holisticka marketingova
a podnikatelska koncepce, v niz jde o Siroky a integrovany pohled na marketing, spojuje

v - ’ ;. ’ ’ ’ : 1
v sobé integrovany, vztahovy, interni a vykonovy marketing.'®

1.2 Definice a specifika obchodnich Fetézcu

"Obchodni retézce predstavuji dva nebo vice obchodii ve spolecném vilastnictvi,
které jsou spolecné Fizeny.™® Obchodni fetézce se od sebe v ramci zékladniho déleni
lisi ve zpisobu, jakym se zbozi dostavd od dodavateli ¢i vyrobcl koncovym
zakaznikim, ktefi jsou bud’ dalSimi obchodniky a firmami, nebo konecnymi
spotiebiteli. Diplomova prace se sice zaméfuje na maloobchodni potravinové
a drogistické fetézce, nicméné autorka prace se domniva, ze pro celkovy obraz je
zadhodno podat definice a pfiblizit oba druhy obchodnich fetézcu.

Velkoobchod je obchodnim fetézcem typu B2B, business to business, coz
znamena, ze jeho podstatou je obchod mezi vyrobci a dal§imi obchodniky, ¢i mezi
obchodniky a maloobchodniky. Je zpravidla vlastnikem zbozi s nimz obchoduje
aobchod se az na vyjimky realizuje na zdkladé¢ uzaviené smlouvy. Ceny ve
velkoobchodu jsou vzdy niZz$i nez v maloobchodech, jelikoz velkoobchod nema tak

velké fixni a mzdové naklady. Velkoobchodni jednotka vzhledové Casto spiSe nez

16 SVOBODOVA, Hana. Zdklady marketingu: (texty pro distancni studium). [online]. Ostrava: Ostravska
univerzita, Pedagogicka fakulta, 2007. s. 15. [cit. 2014-04-10]. Dostupné
z: http://projekty.osu.cz/pvsos/doc/zaklady marketingu.pdf

Y ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 36. Manazer.
Marketing. ISBN 978-80-247-2049-4.

8 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 49.
ISBN 978-80-247-4150-5.

19 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, ©2004, s.590. Expert. ISBN 80-
247-0513-3.
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klasicky obchod pfipomind sklad doplnény administrativnim zazemim, ptipadné je
soudasti i balirna &i logistika.”® Podstatou &innosti velkoobchodu je nakup zbozi z
vyroby ¢i dovozu, vytvatreni zasob, pietvareni relativné uzkého dovozniho a vyrobniho
sortimentu v sortiment Siroky, obchodni neboli spotiebitelsky a skladovani a expedice
zbozi odbératellim, kterymi jsou nejcastéji maloobchodni fetézce. Dle formy ¢innosti se
¢leni na dodavkovy velkoobchod, ktery je klasickym typem velkoobchodu popsanym
vyse, jeho soucasti byva i vlastni autodoprava; dale pak agenturni velkoobchod, ktery
nema vlastni sklad, jen organizuje dodavky zbozi z vyroby ¢i od importéra
odbératelim, kterymi mohou byt kromé maloobchodli i jiné velkoobchody; dalSim
druhem je samoobsluzny velkoobchod typu "zaplat' a jdi", ktery je urCen pro mensi
odbératele, kteti si zbozi sami odvezou, naptiklad 2ivnostniky.21 Velkoobchod miize byt
i regalového typu, tedy ze velkoobchodnik se smluvné dohodne s maloobchodnikem
0 prodeji velkoobchodnikova sortimentu v c¢asti maloobchodni prodejny a to na
velkoobchodnikovo riziko, ktery ma na starosti dodavky a obménovani sortimentu
ajeho dopliovani, jednd se zejména o nepotravinaiské zbozi. Poslednim druhem
velkoobchodu jsou prodejni sklady n€kdy nazyvané demigrosisté, které existuji na
pomezi mezi maloobchody a velkoobchody, jelikoz zpravidla prodéavaji své zbozi v§em
typtiim zékaznikti, pfedmétem prodeje jsou napiiklad stavebni materialy, palivové dievo,
pevna paliva a hutni vyrobky, prodej zde mize 1 nemusi byt uskuteciovan na zakladé
uzaviené smlouvy.22

"Maloobchod je systematicky usporadana soustava provoznich jednotek
maloobchodu urcenych pro prodej spotrebniho zbozi a poskytovani sluzeb konecnému
spotrebiteli." 2 Soucasti subsystému maloobchodu jsou smiSené, Sirokosortimentni,
plnosortimentni ¢i specializované obchodni jednotky, dale pak vystavni salony,
pojizdné prodejny, trzisté, trznice, kiosky a benzinové pumpy. Maloobchodni provozni

jednotky jsou brany i za vetejné prospéSna ucelova zatizeni, vyskytuji se téméf ve vSech

20 ROZSYPALOVA, Monika. Marketing obchodnich Fetézcii. Praha, 2011. Diplomové prace. Vysoké
Skola ekonomickd v Praze. Fakulta podnikohospodaiska. s. Vedouci prace Bohumir STEDRON.
Dostupné také Z:
isis.vse.cz/zp/portal_zp.pl?prehled=vyhledavani;podrobnosti_zp=27134;download_prace=1

2! ptikladem tohoto druhu velkoobchodu v Ceské republice je Makro.

2 H4ES, Ales, HRUBA, Daniela a REGNEROVA, Marta. Obchodni nauka. Vyd. 5., peprac. Praha:
Ceska zemé&délska univerzita v Praze, Provozné ekonomicka fakulta, 2005, s. 28-133. iv s. ISBN 80-213-
1155-X.

% Tamtéz, s. 30
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sidlech, s vyjimkou samot a obci do 200 - 300 osob. Kazda obchodné provozni jednotka
maloobchodnich siti (dale nazyvana prodejna) pisobi ve vzajemné interakci s okolnimi
prodejnami, komunikacni infrastrukturou, dodavateli, obcCanskym vybavenim
a obyvateli bydlicimi v okoli, tento vzajemny vliv se nazyva ak¢éni radius prodejny.
Rozsah ak¢niho radia neni pfesné stanoven, lisi se dle sortimentu prodavaného zbozi,
obratové velikosti, v zdsad¢ prodejnu od prodejny. Na akéni radius navazuje takzvana
zajmova oblast, ktera je vzdalenéjsi, huife dostupna a panuje zde zvySena konkurence, je
sice méné atraktivni, mize vSak napomoci zlepSeni hospodaiského vysledku a vykonu
prodejny zlep§enym marketingovym fizenim a promyslen&jsi obchodni politikou®. Pro
maloobchod je typicky kazdodenni kontakt s nakupujicim, ma ztetelny vliv na zdravi
celé ekonomiky, jelikoz prostiednictvim né&j se uskute¢iiuje stiet poptavky s nabidkou
mezi spotiebiteli a obchodniky. Maloobchody jsou také vyznamnym zaméstnavatelem,
dle ceského statistického ufadu v roce 2010 zaméstnavaly 359 tisic osob jejichz
pramérnd mési¢ni mzda Cinila 16 760 K¢, coz bylo 70% celorepublikového priméru. V
poslednich deseti letech se stal velkym fenoménem maloobchodni internetovy prodej,
ktery asi jako jediny nezasahla vyraznéji hospodarskd krize, mezi sledovanymi lety

2000 a 2010 realizoval meziro&ni piiristky v az v fadu desitek procent.”

1.2.1 Clenéni maloobchodii

K utfidéni maloobchodll 1ze pouzivat mnoho statickych znaki, jako jsou
sortiment, prodejni plocha, a forma prodeje ¢i dynamickych, naptiklad kvalitu zbozi,
cenovou politiku a soubor poskytovanych sluzeb. Clenéni dle Hese, Hrubé a Regnerové
souCasn¢ zvazuje nasledujici znaky: Sifi a hloubku sortimentu, vySi cen, umisténi
prodejny a vyvojové trendy, v nékterych piipadech i velikost prodejni plochy. Podle
téchto znakt déli maloobchody do celkem jedenacti kategorii.

Uzce specializované prodejny maji velmi uzky ale zaroven hluboky sortiment,
prodavaji prevazné zbozi obcasné a dlouhodobé spotieby, ceny jsou zde vyssi, jelikoz

prodej je casto doplnén o odborné sluzby a je zde potieba kvalitné vySkolené¢ho

% HES, Ales, HRUBA, Daniela a REGNEROVA, Marta. Obchodni nauka. Vyd. 5., pieprac. Praha:
Ceska zemé&délska univerzita v Praze, Provozné ekonomicka fakulta, 2005, s. 137-138. iv s. ISBN 80-
213-1155-X.

2 Statistika & my. Praha: Cesky statisticky tfad [online]. 2012, ro¢. 2, &. 2. 8-9 [cit. 2014-04-12]. ISSN
1804-7149. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/9C00466632/$File/18041202.pdf
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personalu, nachazeji se v rusnych méstskych centrech ¢i nakupnich stfediscich, maji
rostouci vyvojovy trend, ptikladem mohou byt znackové butiky.

Specializované prodejny maji méné uzky sortiment, ktery uz ale neni tak
hluboky jako u ptedchoziho typu, ceny jsou zde také vyssi, nalezneme je v méstskych
centrech a ndkupnich stfediscich, vyvojovy trend se zde odviji od sortimentu
prodavanych vyrobki, u potravinafskych prodejen je klesajici, u nepotravinaiskych
naopak pomalu rostouci, kupiikladu se jednd o cukrarny, prodejny elektra a obleceni
a drogistické obchodni fetézce jako Teta, Rossmann a dm.

Odborné prodejny nepotravinarského zbozi svym sortimentem navazuji na
sortiment specializovanych obchodnich domti, jednd se o samoobsluzny prodej, ceny
jsou zde nizké pfi souc¢asném zachovani vyssi kvality zbozi, stavi se na okrajich meést
a predméstich a maji vlastni parkovisté, jejich prodejni plocha zabira 800 ¢tvere¢nich
metrd a vice, o¢ekava se jejich rychly rozvoj a ptipadné vytlaceni specializovanych
obchodnich domt, pfikladem mizeme uvést hobby fetézce jako OBI, IKEA, KIKA ¢i
Datart a ElectroWorld.

Superrety jsou mensi samoobsluhy prodavajici potravinaiské a nepotravinaiské
zbozi, ceny jsou stfedni a kvalita zbozi je stfedni ¢i vyssi, Casto jsou umistény v malych
prostorach v sidlistni zastavbé, na venkové, na nadrazich ¢i se stavi jako mensi oddéleni
vétSich ndkupnich jednotek. Prodejni plocha se pohybuje mezi 200-400 cEtvereCnimi
metry, oéekava se mirny narast jejich poétu. Piikladem miZze byt Zabka, potravinatsky
obchodni fetézec pattici fetézci Tesco.

Supermarkety jsou velkoprodejny s komplexnim sortimentem potravin
doplnéného o zakladni druhy nepotravinarskych vyrobkl, jedna se o samoobsluzny
prodej s doplitkovymi useky, které jsou obsluhované, prodejni plocha se v Ceskych
podminkach pohybuje mezi 1200 az 1500 metry ¢tvere¢nimi, ale mohou mit rozlohu az
2500 metrii ¢tverecnich, vyse cen je stfedni pii vyssi kvalité prodavaného zbozi, stavi se
v obytnych zonach, regiondlnich nakupnich stfediscich 1 centrech mést a Ctvrti,
pfedpokladany okruh dostupnosti v zdstavbé je mezi 400 az 700 metry, soucasti je
vlastni parkovisté, prikladem je Albert a Billa.

Hypermarkety jsou velké jednopodlazni jednotky prodavajici mezi 15 az 100
tisici druhd zbozi a velikosti pfesahujici i 5000 metrti ¢tvereCnich, tedy maji velmi

velkou S§ifi sortimentu pii malé hloubce, komplexni sortiment potravin dopliuje
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nepotravinarské zbozi véetné obleceni, poctem druhii sice pfevazuje nepotravinaisky
sortiment nad potravinarskym, nicméné na trzbach se z vétsi ¢asti podili potraviny, ceny
jsou nizsi pii zachovani vyssi kvality zbozi, formou prodeje je samoobsluha doplnéna
0 useky s obsluznymi pulty, vzdy je zde zajiSténo obcCerstveni pro zakazniky, stavi se na
pfedméstich & u vyznamnych silnic a dalnic, ogekava se rist jejich poétu.?® Dle sife
sortimentu a velikosti prodejni plochy se nékdy jesté¢ rozliSuji na takzvané malé
hypermarkety s prodejni plochou mezi 2500 a 5000 metry ¢tvere¢nimi a sortimentem
skladajicim se z 15-30 tisic druhii zbozi typu Kaufland a vétSimi hypermarkety
s prodejni plochou nad 5000 metrt ¢tvereCnich a sortimentem kolem 30-50 tisic druhti
zbozi typu Tesco hypermarket a Globus.?’

Univerzalni  obchodni  domy  pfedstavuji  plnosortimentni  soubor
specializovanych prodejen s moznosti komplexniho nakupovani, sortiment je Siroky
I hluboky zaroven, soucasti byva i restaurace, prodava se zde 100 az 200 tisic druhd
zbozi, ceny i kvalita jsou stfedni a vy$$i, jsou umistény v regionalnich nakupnich
sttediscich a centrech mést, jsou vicepodlazni véetné podzemni zéstavby, v dusledku
zmén nakupniho chovani spiSe stagnuji, naptiklad prazské obchodni domy Bila labut’
a Tesco My.

Specializované obchodni domy dopliiuji plnosortimentni obchodni domy, jejich
sortiment je hluboky s mensi §ifi, ceny byvaji stfedni a vySsi pii stfedni a vyssi kvalité
sortimentu, opét jde o vicepodlazni zastavbu v regionalnich nakupnich stfediscich
a centrech mést, vyvojovym trendem je stagnace. Pfikladem miize byt Dim médy "DM
Fashion" v Praze.

Prodejny smiSen¢ho zbozi maji Siroky sortiment s malou hloubkou, zaméteny
na zboZzi bézné, denni potieby a zejména potraviny, ceny jsou zde dost vysoké, najdeme
je predevsim na venkové a volnéjsi méstské zastavbe, v disledku konkurence ze strany
supermarketi a hypermarketi se ocekava jejich pokles, ptikladem mize byt

maloobchodni fetézec Coop.

26 HES, Ales, HRUBA, Daniela a REGNEROVA, Marta. Obchodni nauka. Vyd. 5., pfeprac. Praha:
Ceska zemé&délska univerzita v Praze, Provozné ekonomicka fakulta, 2005, s. 143-145. iv s. ISBN 80-
213-1155-X.

2t SPILKOVA, Jana. Geografie maloobchodu a spotieby: véda o nakupovani. 1. vyd. Praha: Karolinum,
2012, s. 32. ISBN 978-80-246-1951-4.
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Diskontni prodejny maji omezeny pocet druhti zbozi na 800-2500 s vysokou
obratkou, poptdvka ma vysokou frekvenci, jednd se o samoobsluzny prodej, prodejni
plocha byva v rozmezi 400-1000 metrt ¢tvereCnich. Prodejny jsou vybaveny nenarocné,
vétsinou se prodej uskutecnuje pfimo z prepravnich palet, obali ¢i stohti, sluzby pro
zakazniky jsou minimalizovany, stavi se na levnych pozemcich na okrajich mést
I v centrech a proto jsou zde ceny nizké. Z hlediska miry poskytované slevy a velikosti
sortimentu je delime na takzvané tvrdé diskonty s vyraznéjSimi slevami a uzSim
sortimentem typu Penny Market a Lidl a m&kké diskonty s ne tak vyraznymi slevami
a sortimentem ¢itajicim kolem 2000 polozek typu Kauflandu. Maji rostouci trend.

Ambulantni, neboli pojizdné prodejny délime na dva typy, prvni se uplatiuji
zejména v oblastech s fidkym osidlenim naptiklad podhorskych a horskych, sortiment
se zpravidla skladd ze smiSené¢ho zbozi (mald hloubka sortimentu, zato Siroky) ¢i
specializovaného, naptiklad prodej uzenin a masa, mrazenych potravin (Sortiment
hluboky a tzky). Néklady na provoz jsou vysoké a tudiz jsou vysoké i ceny. Prikladem
je Family Frost. Pro druhy typ je typickd pfilezitostnost prodeje, jednd se zejména
0 poutové pojizdné prodejny s zkym a malo hlubokym sortimentem zaméfenym na

pout'ové pochoutky?.

1.3 Marketingové prostiedi maloobchodnich Fetézcu

Z4dna firma neexistuje v naprosté izolaci, vSechny firmy jsou obklopeny
prostiedim, které ma rliznou mérou a zptsoby vliv na jejich chovani. Firmy, které¢ jsou
¢i chtéji byt uspésné, vénuji svou pozornost okolnim vliviim, analyzuji je, vyuZivaji a
pfizplsobuji jim své chovani. Plati, Ze firmy nejsou schopny dané vlivy pfimo regulovat
a kontrolovat, navic Casto skutecnost znamenajici pro jeden podnik mozné ohroZeni
existence, pro druhy mize byt piilezitosti k rozvoji. Marketingové prostiedi tvoii fada
na sob¢ zavisejicich faktort, jejichz prib¢h je charakteristicky znacnou urovni nejistoty
a tak firmy z divodu rozpoznani téchto faktort a identifikace intenzity a sméru jejich
pusobeni vytvari marketingové informacni systémy a provadéji marketingové vyzkumy.

Marketingové prostfedi je moZzno ¢lenit na mikroprostfedi a makroprostredi, pficemz do

%8 HES, Ales, HRUBA, Daniela a REGNEROVA, Marta. Obchodni nauka. Vyd. 5., pieprac. Praha:
Ceska zemé&d&lska univerzita v Praze, Provozné ekonomicka fakulta, 2005, s. 145-146. iv s. ISBN 80-
213-1155-X
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mikroprostiedi se fadi vlivy, jenz maji bezprostfedni vliv na schopnost podniku
uspokojovat potfeby zakaznikd. Stfedem mikroprostiedi je tedy podnik samotny, jeho
dodavatel¢, zakaznici, jeho distribu¢ni cesty neboli marketingovi prostfednici
a Vv neposledni fad¢ konkurence. Makroprostiedi tvoii Siroké okoli firmy, je dano
spolecenské vlivy pusobici na mikroprostiedi jako celek, tedy vlivy politicko-pravni,
ekonomické, technické a technologické, kulturni, demografické a ptirodni podminky.?

Maloobchodni firemni fetézce maji na poli marketingu oproti nezavislym
maloobchodiim mnoho vyhod, naptiklad diky své velikosti si mohou dovolit nakupovat
za niz8i ceny ve velkém (jednotnou obchodni politiku a nédkupni centraly), ve vedeni
firmy si mohou dovolit zaméstnat odborniky na reklamu a tvorbu cen, uspofi i v oblasti
reklamy, jelikoz jsou vydaje na ni rozloZzeny na vice prodejen. MiiZzeme je nalézt ve
vSech oblastech maloobchodu, nicméné nejcastéji se vyskytuji v potravinafstvi, prodeji
drogistického zbozi, damskych odévl a obuvi.

V reakci na Gspéch maloobchodnich firemnich fetézct, se i diive samostatné
maloobchodni prodejny zacaly organizovat do smluvnich sdruzeni, naptiklad do
dobrovolnych sdruzeni maloobchodnich firem. Skupina nezéavislych maloobchodnich
prodejct je zde podporovana velkoobchodem, spoleéné nakupuji a také maji spolecny
systétm prodeje. Druhym moznym zplsobem smluvniho spojeni je maloobchodni
druzstvo, jde taktéz o spojeni nezavislych maloobchodnikl, ale spojenych
k velkoobchodni ¢innosti ve spoleéném vlastnictvi, maji jednotnou propagacéni ¢innost
a merchandising, ¢imZ dosdhnou Uspor pfi nadkupu zbozi a jeho nésledné propagaci
a mohou uspésnéji Celit nizkym cenam obchodnich fetézcl. Tieti moznou formou je
franSizingova organizace, hlavni rozdil oproti vySe vypsanym smluvnim organiza¢nim
formam tkvi v tom, Ze jsou vzdy zaloZené na urcité jedinecné sluzbé ¢i vyrobku,
obchodni znacce nebo zpiisobu uskuteciiovani prodeje, na povésti neboli goodwillu
majitele fransizy, nebo na jeho know-how. FranSizy nejcastéji nalezneme v oblasti
pohostinstvi, rychlého stravovani, fitness center, autopiij¢oven a motelii. Poslednim
typem je maloobchodni konglomerat, coz je spolecnost kombinujici v rdmci jedné
spole¢né vlastnické struktury nékolik riznych forem maloobchodu, coz vsem

zuCastnénym umoziuje mit prvottidni systém fizeni a realizovat Gspory z rozsahu. Do

29 KINCL, Jan a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 26. Management
studium. ISBN 80-86851-02-8.
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budoucna se navic ocekava, ze po konsolidaci maloobchodniho podnikani bude jejich

pocet nadale vzristat.*

1.3.1 Mikroprostredi

Podnikové, vnitrofiremni prostfedi se skladd mimo jiné z finan¢niho oddélent,
vrcholového managementu, vyzkumu a vyvoje, ndkupniho a ucetniho oddéleni
a vyroby. Marketingova rozhodnuti musi korespondovat s globalnimi plany, cili,
strategiemi a politikou firmy, které stanovuje vrcholovy management a zpravidla je pied
realizaci musi vrcholové vedeni schvalit. Marketingové oddéleni by mélo pii realizaci
marketingovych rozhodnuti tizce spolupracovat s ostatnimi oddélenimi firmy, napiiklad
financni oddéleni nalézd a poskytuje zdroje na realizaci marketingového planu a
nakupni odd¢€leni, nakupni komise, ndkupci ¢i nakupni centrala ma na starosti dodavky
zbozi z velkoobchodl a od vyrobct, ucetni oddé€leni sleduje naklady a vynosy, ¢imz
pomaha marketingovému oddéleni v provadéni analyz plnéni stanovenych cild. Jednim
z cild marketingového oddéleni je také dohlizet na to, aby vSechna oddéleni
spolupracovala na uspokojeni potieb a prani spotiebitele.

Charakter cilového trhu a sféra zakaznikl je jednim z nejdulezitéjSich prvkua
marketingového mikroprostfedi. Maloobchodnich fetézci se tyka trh spotiebitelsky.
MnozZina zakazniki na ném se nachazejici neni homogenni, je tfeba identifikovat
vhodny cilovy trh, tedy zvolit si, na jaké zakazniky se bude maloobchodni fetézec
orientovat, jelikoZ bez toho neni mozné fadné urcit, jaky sortiment zbozi a sluzeb by
mél byt prodadvan, za jakou cenu, jakou reklamni ¢innosti jeho prodej podpofit, ani
ucinit Zadnd jina rozhodnuti.®* Obchodni fetézec by se mél pochopitelné zaméfit na
takovou skupinu zdkaznikl, co mu pfinese nejvetsi zisk, pfiCemz zde plati pravidlo
20/80, tedy Ze 20 % zékaznikl pfinasi fetézci 80 % zisku; tuto skupinu zédkaznikl by si
mél pokusit udrzet, napiiklad pomoci riznych vérnostnich programti. Také nesmi
zapominat na fakt, Ze se zvySovanim Urovné sluzeb a nabidky zboZi rostou i naroky
zakaznikl, a mit na paméti obecné typické rysy jejich chovani, jako naptiklad Ze
ocekavaji stale vétsi spotiebitelskou hodnotu a nabidku zbozi a sluzeb, kdyZz voli mezi

alternativnimi produkty tak dost ¢asto je rozhodujicim faktorem cena, pti rozhodovani o

30 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, ©2004, s. 590-593. Expert. ISBN
80-247-0513-3.
%! Tamtéz, s. 174-596
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nakupu uz tolik nerozhoduje znacka a ze jejich chovani se v posledni dob¢ stale vice
individualizuje®

Dodavatelé jsou subjekty ovliviiujici pfistup firmy k zdrojim, pro obchod je zde
podstatné sledovat moznosti a situaci dodavatel a znat jejich dlouhodoby vyvoj tak,
aby bylo v piipadé potieby mozné v&as reagovat na nepiiznivé skutetnosti.* Chovani
obchodnich fetézctu vuci dodavatelim na ¢eském trhu ale ¢asto neni zcela korektni,
nekteré fetézce maji tendence zneuzivat ekonomickou zavislost dodavateli na nich,
naptiklad vybérem poplatkli za zafazeni vyrobkl do prodeje, vyzadovanim prvni
dodavky zdarma, vysokych mnozstevnich slev a zavadécich slev nad rdmec smlouvy,
nebo vybér poplatkd za vyhodné umisténi vyrobki na regalu ¢i pozadovanim delsi doby
splatnosti u faktur. UZiti téchto praktik se netyka pouze Ceské republiky, v reakci na né
byl do pravnich fadi nékterych zemich Evropské Unie, jako jsou napftiklad Italie,
Francie a Némecko za&lenén zékaz zneuZiti ekonomické zavislosti.**

Prostiednici, neboli externi zprostfedkovatelé, mohou zajistovat nékteré aktivity
marketingu ¢i marketingového mixu. Jednéd se naptiklad o marketingové organizace a
agentury specializujici se na zprostfedkovéavani distribuce, nakupu a prodeje zbozi.
Nékteti z nich patii mezi velkoobchody, ktefi na trzich spotfebniho zbozi plni spisSe roli
dodavatelti. Také sem patii financni organizace typu uvérovych ustavii a bank, jejichz
role spocivd v umoZznéni toku finan¢nich prostiedkli mezi subjekty na trhu.

Konkurence ma na trh znac¢ny vliv, nebot’ pravé pod jejim tlakem se obchodni
fetézce snazi o inovace svych produktii, usiluji o sniZzeni ndkladl na potizeni zboZi a na
jeho prodej koncovym zakazniktim, a také projevuji vétsi ochotu délit se s zakazniky o
vysledky dosazené snizenim poloZek nékladi. Konkurencni aktivity ¢lenime na 2 typy
dle charakteru konkurené¢nich tlakd, konkurenci substitu¢ni a komoditni. Konkurence
substituéni se projevuje mezi dodavateli sluzeb a vyrobkl z riiznych obort, ur¢enych
vSak téze skupiné spotiebitell, komoditni je konkurenci mezi dodavateli stejného druhu
zbozi. Kvili existenci konkurence musi obchodni fetézce vytvaiet a nasledné realizovat

takové marketingové strategie, které jim zajisti konkuren¢ni vyhody. Pfi jejim

%2 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. xvii, s. 329. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-7179-577-1
% KINCL, Jan a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 27. Management
studium. ISBN 80-86851-02-8

%% BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. xvii, s. 325-331. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-7179-577-1.
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vypracovani je tfeba vzit v uvahu predevsim velikost firmy, segmentaci trhu a trzni

podil firmy.*

1.3.2 Makroprostiedi

Makroprostfedi obklopuje mikroprostiedi, pro firmu je jednak zdrojem mnozstvi
prilezitosti, na druhé stran¢ ale obsahuje téZ mnozstvi rizik a firma ktera si chce udrzet
uspéch, je musi umét uspesné tesit. Tyto ptilezitosti a rizika, faktory tfidime dle jejich
povahy na ekonomické, politicko-regula¢ni, demografické, technické a technologické,
socialni, a faktory pfirodniho prostredi.

Mezi ekonomické faktory patii takové, které maji vliv na kupni sila spotiebitelil
a mohou zplsobit zménu struktury jejich vydaji Pro podniky je dilezitd zejména
celkovd kupni sila obyvatelstva, kterd je dana cenovou urovni, redlnymi piijmy
obyvatel, vysi spottebitelskych tspor a ivéra jim poskytnutych.

Politicko-regula¢ni faktory tvofi zejména zakony vytvarené a ukladané statni
moci, dale pak rizné vlivné skupiny, snazici se omezovat a urcitym zptisobem regulovat
vliv zadkonnych norem. Do této oblasti patii zejména zakony regulujici podnikatelské
prostiedi, zadkony na ochranu zajmua spolec¢nosti i na ochranu spotiebitele, napiiklad
zakon ¢.90/2012 Sb., Obchodni zakonik, ¢i zakon ¢.143/2001 Sb., o ochrané
hospodaiské soutéze. Patii sem i natlakové skupiny primarné se nesnazici ovlivnit
politiku statu, které publikovanim vysledka spotiebitelskych testd porovnani rtiznych
vyrobki citelné postihuji vyrobce onéch nekvalitnich, napiiklad Obcanské sdruzeni
spotiebitelti TEST. Obchodnich fetézcii se ale nejvic tykaji dvé statni instituce, Ceska
obchodni inspekce a zejména pak Statni zeméd¢€lska a potravinarska inspekce.

Demografickymi faktory, které marketingovi manazZeti zkoumaji, jsou velikost
populace a tempo jejiho rastu v jednotlivych regionech, narodnostni a vékova struktura
obyvatel, typy domacnosti, vzdélanostni skupiny, postoje a chovani.Souc¢asnymi trendy
v této oblasti jsou vzrlst poctu singles, starnuti populace a jeji unikatni naroky
napiiklad na mensi baleni potravin, rostouci vzdélanost a rostouci kupni sila mladych

1idi.%

% KINCL, Jan a kol. Marketing podle trhui. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 27-28. Management
studium. ISBN 80-86851-02-8.

36 DEDKOVA, J. a HONZAKOVA, 1. Ziklady marketingu pro kombinované studium. 3. vyd. Liberec:
Technicka univerzita v Liberci, 2012, s. 49. ISBN 978-80-7372-897-7.
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Technické a technologické faktory mlizeme povazovat za rozhodujici slozku
marketingového makroprostiedi. Je nutné si uvédomit, ze ne vSechny vlivy patiici do
této skupiny maji na podnik kladny vliv, jelikoz kazda nova technologie zaroven
predstavuje jistou "tvirci destrukci". Prikladem vyroba pocitat ma ni¢ivy vliv na
vyrobu psacich strojii. Problémem také je, ze zastarald odvétvi si Casto odmitaji pfiznat
zménu, nebo s ni namisto pfizpisobeni bojuji, coz nésledn¢ vede k upadku mnoha
firem. Plati, Zze kazda nova technologie s sebou piinasi dlouhodobé dasledky, jez ale ne
vzdy jde v okamziku jejiho vzniku dobie piedvidat. Tempo technologickych zmén se
zrychluje a zkracuje se Cas mezi vznikem zmény a jejich implementaci. Stale nové
technologie poskytuji firmam takika neomezené pftilezitosti pro inovace vyrobnich
procestt a produkti. Méni se financovani védy a vyzkumu, kdy je pro firmy coby
jednotlivce stale vice ndkladné vénovat se vyzkumu a vyvoji novych vyrobki a Stafetu
od nich ptejimaji konsorcia n¢kolika spolecnosti. Je sice pravda, ze nejvetsi vydaje na
védu a vyzkum stale maji Spojené staty americké, ale vétsina téchto penéz jde na vyvoj
obrannych systémi a k jejich komerénimu vyuziti dochdzi az se zpozdénim
a zprostfedkovang. Trendem v této oblasti je také rast regulace technologickych zmén,
kdy maji vladni organizace pravo na vyzkousSeni a pfipadné zakdzani komercializace
potenciadlné pro vefejnost nebezpecnych vyrobkd.

Co se socialnich faktorti tyce, pro pracovniky v marketingu je nutné¢ znat
zakladni hodnoty a ndzory spottebitelii. Tyto jsou v naprosté vétSin€ piipadi dédény po
rodi¢ich a jen obtizn€ podléhaji zménam, jsou upevilovany spolecenskymi
organizacemi a institucemi. Existuji ale zde 1 druhotné nazory a hodnoty, které zménam
podléhaji a Clovek si je vytvari pii styku s ostatnimi ¢leny spole¢nosti. Marketing se
prave snazi o ovlivnéni téchto druhotnych nazort svych zédkazniki.

Soucasti faktorli ptirodniho prostiedi jsou pfirodni zdroje tvofici vstupy do
vyrobnich procesti a v§e co ma na vstup do procesu vliv. V poslednich desetiletich se
stale vyraznéji projevuji snahy regulovat a omezit rychlé niceni piirodniho prosttedi,
V mnoha zemich jsou nékterd odvétvi t€zkého primyslu vyrazné regulovana s cilem
snizit negativni dopad téchto ¢innosti na Zivotni prostfedi. Firmy by m¢ly sledovat tento

vyvoj a zaroven brat v uvahu dal$i fakta, jako je nedostatek surovin, vyssi stupeni
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zneCisténi a vyssi ndklady na energii a také ménici se role vlady pfi ochrané Zivotniho

prostiedi.®’

1.4 Marketingovy mix

Definice dle Jakubikové: "Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych
promeénnych, pripravenych k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co
nejblize potrebam a pranim cilového trhu. "8 Tento soubor marketingovych nastroji
firma pouziva za ucelem Upravy své nabidky dle cilovych trhi, zahrnuje vse, co firma
miZe délat k ovlivndni poptavky po svém produktu.®® Je tvofen nékolika vzajemné
propojenymi prvky a snazi se najit jejich optimalni proporce, tedy sestaveni uspéSného
marketingového mixu je v rukou firmy. Spolu s vybérem cilovych trhii a trznich
segmentt vytvaii marketingovou strategii firmy. Samotny pojem marketingovy mix
poprvé pouzil profesor Neil H. Borden. Klasickou podobu marketingového mixu tvoii
Ctyfi prvky, takzvané 4P: produkt (product); cena a kontrakta¢ni podminky (price);
distribuce a umisténi (place); a marketingovd komunikace (promotion). V soucasné
dobé se stale vice teoretikli domniva, Ze by se k nim mél, s ohledem na rostouci vyznam
vztahli s vefejnosti, pridat jest¢ paty prvek a to public relations. Zejména nékteti
odbornici z Spojenych stati americkych by jako paty prvek piidali etiku nebo také
duSevni podil, ¢imZ chtéji reagovat na vSeobecny upadek moralky. Philip Kotler v 80.
letech doplnil dalsi 2 P: formovéani vefejného minéni (public opinion formation)
a politickou moc (political power), pozd&ji byl soubor jesté rozsifen o porezentaci
(presentation) a proces (process). Zakladni otazkou vSak neni, jaky pocet P by méla
firma vyuZzivat, ale spiSe, jaky rdmec by méla pro tvorbu marketingové strategie
vyuzivat, jaky je nejucinnéjsi. Existuje opravnéna vytka, Ze koncepce 4P se na trh diva
pouze z pohledu prodavajiciho a nikoli kupujiciho, coz mize byt problém, jelikoz kdyz
kupujici zvazuje n¢jakou nabidku, tak ji nemusi vidét o¢ima prodavajiciho, uz proto, Ze

marketingové nastroje chape jako nositele spotiebitelského uvzitku, naproti tomu

3 KINCL, Jan a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 28-31. Management
studium. ISBN 80-86851-02-8.

38 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Praha: Grada, 2013,
s. 190. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

39 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s.70. ISBN
978-80-247-1545-2.
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prodavajici vidi 4P jako ndstroj prodeje, kterym na zakaznika plsobi. Z hlediska
kupujiciho je mozné kazdé z 4P oznacit za jedno ze 4C a dostat tak tzv. zakaznicky
marketingovy mix, tedy produkt za hodnotu pro zdkaznika (consumer value), cenu za
naklady pro zékaznika (cost to the consumer); misto za pohodli (convenience)

a marketingovou komunikaci za komunikaci (communication).*

1.5 Typologie nakupujicich

Zakazniky je mozné podle rozdilného chovani rozdélit na urcité skupiny, rizné
klasifikace zacaly vznikat jiz od 50. let minulého stoleti. Autorem jedné z prvnich
klasifikaci je Stone, ktery rozliSoval ¢tyfi skupiny spotiebitelil: spotiebitele, ktery se fidi
cenou; zékaznika, ktery zastava etickou pozici; zdkaznika, ktery je vdzan zvykem a déva
pfednost osobnim kontaktiim a apatické spotiebitele, kteti neradi nakupuji a nezajima
je, které obchody navstivi* S dalsi typologii, zaloZenou na nakupnim chovani
a zivotnim stylu nakupujicich, pfisli v roce 1986 Lesser a Hughes, v niz definovali sedm
typtt nakupujicich: aktivni nakupujici, vyznévajici naro¢néjsi Zivotni styl, se zalibou
vV nakupovani a zdjmem o slevové akce; pasivni nakupujici, které nakupovani nezajima
a nebavi; tradicionalistické nakupujici, mezi které patii hlavné 1idé s aktivnim zivotnim
stylem a kutilové a nakupovani je neotravuje ale ani moc nebavi; nakupujici orientovani
na sluzby, ktefi jsou loajalni obchodlim s ochotnym a pifijemnym persondlem a jsou
ochotni si za toto pfiplatit; takzvani nadseni ledni¢kovi nakupujici vyhledavaji novinky,
noveé vyrobky a snazi se za kazdou cenu odliSovat; nakupujici orientovani na cenu, pro
kvali tomu tolerovat nizs§i kvalitu a vybér a hor$i prostfedi; konvenéni nakupujici,
kterym zalezi hlavné na tom, aby nakoupili vSe, co chtéji a tolik jim nezalezi na cenach
ani sluzbach; prechodni nakupujici radi zkouSeji novinky a zéalezZi jim na Zivotnim stylu,
zpravidla to jsou osoby na zac¢atku rodinného cyklu; nakupujici sbirajici slevové kupony

planuji svoje ndkupy vyhradné podle slevovych akci a reklamy; inovativni nakupujici

40 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
S. 119-192. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

4 STONE, Gregory. City shoppers and urban identification: observations on the social psychology of
city life. [online].American Journal of Sociology, 1954, ro¢. 60, ¢. 1. 35-54 [cit. 2014-04-28]. Dostupné z:
http://unlvsymbolicinteraction.files.wordpress.com/2011/10/stone-city-shoppers-urban-identifiers.pdf
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radi kupuji nové vyrobky, nakupuji vice impulzivné a patfi mezi finanéné Iépe

. 42
situovane.

Pfedchozi typologie, a¢ vystizné, byly definovany na zékladé¢ americkych

nakupujicich, je vhodné proto doplnit i typologii ryze ceskou, vytvofenou na zakladé

studie Ceskych nakupujicich: Spole¢nost Incoma Research a GfK Praha vyvynuly

v ramci studie Shopper typology 2008 vlastni typologii ¢eskych nakupujicich, ve které

rozdélili nakupujici do celkem 8 typti dle mobility citlivosti na cenu, naro¢nosti na

vybér prodejny, a objemu nakupti:

Ekonom je mobilni, malo konzervativni, cenové¢ citlivy a narocny
zékaznik, nakupuje méné Casto a ve vétSim objemu, coz ziejmé souvisi
s vétsim poctem déti v rodin€, preferuje kvalitni prodejny se Sirokym
sortimentem, v populaci je zastoupen 14 %.

Mobilni pragmatik je mobilni, nenaro¢ny, cenove citlivy, zamétfuje se na
nakupy ve velkém a za rozumné ceny, je pro n¢j typické velice racionalni
chovani soucasné s nizkou mirou konzervativnosti, v populaci je
zastoupen 17 %.

Néro¢ny nakupujici je mobilni, neni cenové orientovan, narocny,
charakteristickd je pro n€j mald mira konzervativnosti zejména co se tyce
vybéru kvalitni prodejny a dojmu z nakupovani, maji mensi tendenci
k velkym tydennim nékupim, zato jsou velice impulzivni a casto
neplanované kupuji vyrobky, radi zkouSeji nové znaCky a vyrobky,
kladou diraz na moznost zaplatit platebni kartou, maji mimotadné
vysokou nedivéru ke zlevnénému a akénimu zboZi, v populaci jich
najdeme 14 %.

Velkorysy je taktéz mobilni nakupujici, md nizkou cenovou citlivost
a zarovenl nizkou ndro¢nost, je vysoce impulzivni, pfili§ nevéri
zlevnénému zbozi, co se Urovné mobility tyce, je hned druhy za
mobilnim pragmatikem, v populaci se jich nachazi nejvice ze vSech typt

ato 18 %.
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e Komunikativni hospodyné¢ je nemobilnim typem, cenové citlivy
a zaroven naro¢ny zakaznik, klade daraz na dostupnost prodejen
vefejnou dopravou a vérnostni systém, je malo impulzivni a vysoce
konzervativni, tohoto typu je 8 %.

o Setfivy zakaznik je nemobilni, naroény a cenové velmi citlivy, coz se
projevuje zejména ve vyuzivani riznych cenovych akci, kdy je ochoten
nakoupit 1 vétsi objem zlevnéného zbozi, ma nejnizsi impulzivitu ze
vSech typtll, ndkupni styl je sice konzervativni, ale ze vS§ech nemobilnich
typtl nejméng, tohoto typu je 11 %.

e Pohodlny oportunista je nemobilni, ndro¢ny a cenové necitlivy zdkaznik,
je vyrazné konzervativni a inzerci a reklamé fetézcl veéfi nejméné ze
vSech typl, na druhé stran€ je jeho impulzivita nejvySsi z nemobilnich
typt, takze je ochoten cas od casu koupit néco neplanovaného,
v populaci je zastoupen 5 %.

e Nenaro¢ny konzervativec, neboli Nenarocny flegmatik je nemobilni,
nendro¢ny a cenoveé necitlivy, vysoce konzervativni, upfednostiuje
mensi prodejny, za ndkupy necestuje a nakupuje v mensich objemech,
inzerci a reklamé fetézcl nevéii a nakupovanim se snazi stravit pokud
mozno co nejméné ¢asu, v populaci jej najdeme 13 9%.%3

Vysledky studie mimo jiné také ukézaly, Ze neexistuje zadny typicky druh
supermarketového, diskontniho nebo hypermarketového zakaznika, kazdy fetézec ma
sice pro n¢j typickou strukturu zdkazniki, ale pokazdé jsou tvoreni zéstupci nékolika
typll zakaznikl a pravé v oblastech prekryvani zakaznikd, kdy jejich potiebdm vyhovuje

vice neZ jeden obchodni fetézec, dochazi k nejvétSim konkurenénim bojim.

1.6 Podpora prodeje

Jedna se o velmi Casto pouzivany prostfedek komunikacniho mixu, formu neosobni
komunikace se zakaznikem, kterd byla dfive Casto povazovana za druhotadou, ale

naklady na ni ve vyspélych zemich nyni u nékterych produkti dokonce prevysuji vydaje

43 Segmentace nakupujicich: Piilezitost pro nasyceny trh. In: Marketingovenoviny.cz [online]. 2008-02-
15 [cit. 2014-04-28]. Dostupné z: http:/strategie.el5.cz/prilohy/marketing-magazin/segmentace-
nakupujicich-prilezitost-pro-nasyceny-trh-469281
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na reklamu. Na rozdil od reklamy, jez ukazuje divod nakupu, podpora prodeje
pfedstavuje konkrétni a jednoznacny motiv koupé. Muzeme ji definovat jako soubor
marketingovych aktivit pifimo podporujicich kupni chovani zakaznik, motivujicich
prodejni personal ¢i zvysujici efektivnost obchodnich mezi¢lankt. Podle cilové skupiny
se obecné Cleni na spotiebni, obchodni, nebo podporu prodeje personalu, obchodnich
fetézcl se tyka spotiebni typ podpory prodeje. Obchodni fetézce zde vyuzivaji Sirokou
Skalu nastroji a metod, jejichz ucelem mize byt zvysSeni trzniho podilu, objemu
prodejti, zvySeni zajmu o urCity produkt, novy sortiment. Nejcastéji se pouzivaji rizné
ochutnavky, vzorky zbozi, zvyhodnéné nabidky typu 3 za cenu 2 ¢i 20 % navic,
spotiebitelské soutéze typu sbirani bodl na darky, vérnostni programy, ruzné druhy
displejd a stojand, neboli POP a POS a v neposledni fadé také merchandising.**
Ochutnavky produktii mohou byt velmi efektivnim zpisobem podpory prodeje,
zvlasté nabizi-li se novy produkt, ktery timto zptisobem obchodni fetézec chce dostat do
povédomi zakaznikd. S tim souvisi takzvana teorie malého impulsu (a v behavioralni
ekonomii téZ vliv slova zdarma), ktera tikd, ze kratké vystaveni zakaznika urcitému
impulsu v ném muze vyvolat zajem vice ho spotiebovavat. Vzorky na vyzkouseni
funguji podobné jako ochutnavky, Casto se jednd o miniaturni verze obvyklych baleni
produktii, bud’ jsou rozdavany zcela zdarma, nebo jsou ptilozeny k jinému V}'/robku.45
Zvyhodnéné nabidky a slevy uplatituji obchodni fetézce velmi Casto, prave tyto
jsou obsahem reklamnich letaki zasilanych domécnostem. SniZeni cen v podobé slev je
pro zdkaznika vyhodné, jelikoZ od né&j nevyZaduje Zadné dodateCné ndkupy, problém
pro obchodnika ale mliZze nastat v ptipad¢, Ze dany produkt je "permanentné ve sleve",
neboli témeét okamzité po ukonceni slevové akce na n€j v jednom obchodnim fetézci,
zatadi jej do slevové akce jiny fetézec, zdkaznik pak zcela ztraci ochotu kupovat dany
vyrobek za jeho standardni cenu (pfikladem mohou byt plenky Pampers), nebo v hor§im
pfipadé¢ v ném muze vzniknout dojem, Ze je dany vyrobek né&jakym zplsobem
podiadny. Obchodni fetézec také nesmi zapominat na to, ze aby si vynahradil snizeni
obchodni marze, bude muset daného vyrobku prodat o hodn€ vice nez normalné, coz se

ne vzdy miize podafit. Co se tyCe akci typu "20 % navic zdarma", ¢i "2+1", jsou

a4 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 88. [16] s. obr. ptil. Expert. ISBN 978-80-247-3622-8.

*> PELSMACKER, Patrick de, GEUENS, Maggie a BERGH, Joeri van den. Marketingové komunikace.
Praha: Grada, 2003, s. 361-367. [16] s. barev. obr. pfil. Expert. ISBN 80-247-0254-1.
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ptikladem velmi u¢inného zplsobu prodeje, jelikoz vyuzivaji tendence zakaznikl
pozitivné piijimat vSe, co je jim nabizeno zdarma (vice v kapitole 2.1 Vybrané poznatky
z oboru behavioralni ekonomie), zaroven si v pripad¢ akci typu kup xy kust a dostain
dalsi zdarma obchodni fetézec pojistuje dostatecny vzrist objemu prodeje.

Spotiebitelské soutéze zahrnuji rtizné loterie, vymysleni sloganti spotiebiteli,
fotografické soutéze, zasilani ndméth a vtipl. V soucasné dobé maji nejcastéji podobu
fotografickych soutézi*® & dlouhodobych projekti typu sbér bodl za realizované
nakupy, kdy po dosazeni urcit¢ho poctu bodl zakaznik ziska darek zdarma, ¢i moznost
si urcity predmét zakoupit za symbolickou cenu.

Vérnostni programy v podobé klubl jsou velmi casto uzivanym nastrojem,
zejména proto, ze takto obchodni fetézec snadno ziskd& mnoZstvi informaci
0 zékaznicich, které¢ by jinak velmi téZko shanél. V podstaté¢ timto zpisobem usetii
mnoho financi za pfipadné pofadani marketingovych prizkumii. Podstatou vérnostnich
programu je motivace zdkaznika k vétSimu nakupu prostiednictvim rtiznych odmén
majicich podobu bud’ finan¢ni, nebo jsou poskytovany ve formé mimoiadnych slev na
¢ast sortimentu obchodniho fetézce, na klubovou kartu se nékdy piipocitavaji 1 body za
nakup u partneri obchodniho fetézce, kde ma zékaznik narok na slevu z ceny.”’

Pomucky v misté prodeje, tedy POP a POS (point of purchase a point of sale),
Jsou razné plakaty, nasténné poutace, podlahové samolepky, nafukovaci ¢i kartonové
makety vyrobkti, LCD displeje, prodejni stojany a také takzvané shelf talkery a shelf
wobblery.*® Jejich smyslem je zviditelnit znatku & produkt v momentg, kdy se zakaznik
rozhoduje o koupi, informovat zakaznika o zvyhodnéné nabidce nebo zajimavém
produktu a podnitit tak v ném impulzivni nakupovémi.49 Jejich ucinnost se sice lisi dle

toho, na jaky druh produktu upoutdvaji a dle jejich umisténi na prodejné, ale kdyz jsou

* naptiklad Kaufland v 16t& 2013 organizoval fotografickou soutéZ o ceny "Taska jde do svéta" kde cilem
bylo vyfotit se na dovolené spolu s igelitovou nakupni taSkou tohoto fetézce. Souteéz byla velmi Gspésna,
ucastnilo se ji mnoho stovek zakaznikl a navic mnohé kreativni fotky byly sdileny i na socialnich sitich.
PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 91. [16] s. obr. ptil. Expert. ISBN 978-80-247-3622-8.
8 Jedna se o vy¢nivajici papirové & plastové karticky piidélané k regalu v misté, kde je zbozi na které
maji upozoriovat.
PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 90. [16] s. obr. ptil. Expert. ISBN 978-80-247-3622-8.
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pouzity spole¢né s reklamou, je jejich ucinek velmi silny a nartst prodeji muize byt

. y . 50
dokonce vice nez stoprocentni.

pojem pochdzi z anglického slova znamenajici zbozi, merchandise, a zjednodusSen¢
feceno, jde o zplsob jakym je zbozi v prodejné vystavovano tak, aby bylo dosazeno co
nejvyssich prodejii pravé téch druhi zbozi, které obchodni fetézec nejvice prodat chcee.
Jde tedy o takovy druh, zpiisob prezentace zbozi, ktery fetézci zajisti co nejvyssi obrat.
V dnesSnich samoobsluznych maloobchodech se zbozi prodava "samo", bez aktivni
ucasti personalu obchodu, od zpiisobu jeho vystaveni se tim padem odviji to, jestli
upouta pozornost a nezistane nepovsimnuté - z toho divodu zpiisob prezentace zbozi
a jeho umisténi v prodejné nemiize byt ndhodné. Navic plati, Ze ¢im méné personélu na
prodejné je, tim vice objem prodeje zavisi na praci se sortimentem a jeho prezentaci.
Hlavnimi zdsadami vystavovani zbozi pti uplatiiovani merchandisingu jsou: prakti¢nost,
zachovani orientace a piehlednosti v prodejné, estetinost, logika seskupovani
a néslednosti sortimentu a také systemati¢nost uspofadani zbozi v regdlech (naptiklad
podle velikosti, znacek nebo chuti)

Pfi uspotadavani zbozi se vychazi z faktu, ze témér kazdy nékup obsahuje
planované¢ polozky 1 neplanované, majici impulzivni charakter. Navic podil
neplanovanych nakupt neni zanedbatelnou polozkou, naptiklad v USA tvofi vice nez
polovinu (60-70 %) nakupt. Atraktivni mista pro umisténi sortimentu, jehoZz prodej
obchodnik chce podpofit nejvice, jsou odvozena ze sledovani pohybu zdkaznikli po
prodejné, tam se umist'uje zbozi, které ma vysokou cenu (a vysokou marzi), kterému
brzo skonci trvanlivost, nebo jej ma obchodnik nadbytek. Toto zbozi je tedy
vystavovano v nejfrekventovanéjSich ¢astech obchodu a na nejlépe viditelnych mistech,
zpravidla v ulickdch nachdzejicich se po obvodu prodejny, ve vysi o¢i a napravo,
popfipadé na cCelech ¢i koncich ulicek a u pokladen. Zbozi bézné potieby, napiiklad

chléb, maslo a mouka, neboli zbozi planovaného nakupu, naopak miize byt bez obav

50 HAWKINS, Del I., BEST, Roger J. a CONEY, Kenneth A. Consumer behavior: implications for
marketing strategy. 6th ed. Chicago: Irwin, ©1995. xix, s. 501-502. The Irwin series in marketing. ISBN
0-256-13972-5.
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umistovano v neatraktivnich prostorach dole na regalu ¢i ve stfedu prodejny, jelikoz

zékaznik jej potiebuje natolik, Ze jej bude ochoten hledat.™

> BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. xvii, s. 341-342. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-7179-577-1.
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2 BEHAVIORALNI EKONOMIE

Jednd se o pomérné mlady obor ekonomie, ktery vznikl az propojenim klasické
ekonomie s psychologii a sociologii, prvopoc¢atky behavioralni ekonomie ale miizeme
najit jiz v praci skotského ekonoma a filozofa Adama Smitha, konkrétné¢ v dile Teorie
moralniho citu. Dokonce i Jeremy Bentham, jehoz koncept uzitku se stal zakladem
neoklasické ekonomie, psal o psychologickych zakladech tohoto konceptu. Na zacatku
dvacéatého stoleti ekonomové doufali, ze by jejich disciplina mohla byt vice jako
pfirodni védy, vznikl koncept Clovéka ekonomického a psychologie byla postupné
v ekonomickych pojednanich omezovana, az kolem poloviny dvacatého stoleti
z ekonomickych debat témé&f zmizela® Cas od &asu oviem vyzkumnici dosli pf své
praci k vysledkim, které neodpovidaly paradigmatim neoklasick¢ ekonomie,
efektivnich trhi, a jak zaéinali byt piesvédCeni o tom, ze nejsou vysledkem chyb
v metodologii, zacali hledat nové paradigma, které by zahrnovalo jak tyto nové
anomadlie, tak i tradicni teorie a dosSlo k postupnému névratu psychologickych,
behavioralnich aspektii do ekonomického uvazovani.”

Zakladni myslenkou behavioralni ekonomie je, Ze neexistuje nic jako zcela
racionalni jedinec, naopak ptredpokladd, Ze lidé se velmi cCasto rozhoduji a jednaji
neefektivne, pod vlivem pudit, emoci, nedostatku ¢asu na premysleni, nebo i jen kvuli
neochoté déle pfemyélet.54 Déle také ptredpoklada, Ze tato iracionalita je v mnoha
ptipadech pfedvidatelna a snazi se urcit situace, za kterych tomu tak je, vysvétlit jejich

pii¢inu a pomoci lidem rozhodovat se racionalngji.>®> Koncept racionality lidského

2 CAMERER, Colin, ed., LOEWENSTEIN, George, ed. a RABIN, Matthew, ed. Advances in

behavioral economics. Princeton: Princeton University Press, 2004. xxvi, s. 5-6. The roundtable series in
behavioral economics. ISBN 0-691-11682-2.

53 DURLAUF, Steven N., ed. a BLUME, Lawrence, ed. Behavioural and experimental economics. New
York: Palgrave Macmillan, 2009, s. 39. The new Palgrave economics collection. ISBN 978-0-230-23868-
8.

>4 Kognitivni Gsili je formou prace, kterou provadi takzvany Systém 2 kontrolou intuitivnich rozhodnuti
vyprodukovanych Systémem 1, a ne vzdy je schopny potlacit intuitivni usudek, zvlasté kdyz to vyzaduje
dlouhodobéjsi mentalni usili. Vice: KAHNEMAN, Daniel. Mysieni: rychlé a pomalé. \Vyd. 1. V Brné: Jan

Melvil, 2012, s. 48-52. Pod povrchem. ISBN 978-80-87270-42-4.

5 Slovo raciondlnéji je zcela ptesné, jelikoz i kdyz clovék pochopi iracionalitu svého chovéani,

neznamena, ze ji jednou provzdy pfestane podléhat, nebot’ tento povédomy vliv se nikdy zcela nevytrati.
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jedince je zde nahrazen omezenou racionalitou.®® Lidé pfi svém rozhodovani ne vzdy
berou v uvahu dlouhodobé hledisko, a také nejsou vzdy tak sobecti jak predpoklada
klasicka ekonomickd teorie. Jako obor ma behavioralni ekonomie blizko k dalSimu
proudu na okraji hlavniho proudu, experimentalni ekonomii, jsou vS8ak mezi nimi
dilezité rozdily v tom, ze experimentdlni ekonomie se zaméfuje na testovani a
ovéfovani jiz existujicich hypotéz, behavioralni ekonomie se snazi pfichazet s novymi
hypotézami,57 dale také v tom, ze experimentalni ekonomie je vice nez samostatny obor
chapana jako metoda, néstroj ekonomie behavioralni. Vyznam tohoto oboru ekonomie
stale vzrasta, diikazem je i fakt, Ze Nobelova cena za ekonomii byla roku 2002 ud¢€lena
pravé za rozvoj experimentalni a behavioralni ekonomie Danielu Kahnemanovi
aVernonu Lomaxovi Smithovi. Hlavni vyzkumnou metodou uZivanou v behavioralni
ekonomii je laboratorni ¢i terénni experiment, dale pak mozkovy scan a pocitacové

simulace.

2.1 Vybrané poznatky z oboru

Pro ucely diplomové prace byly zvoleny tii situace, jevy, dva z nich poprvé
popsané v knize amerického védce, profesora psychologie a ekonomie na Duke
University v Severni Karoling, Dana Arielyho:Jak drahé je zdarma: pro¢ chytii lidé
pfijimaji Spatnéd rozhodnuti, a to takzvana cenova kotva a efekt slova zdarma, déale pak
vliv ptehravané hudby na ndkupni chovani zakaznikd.

Cenova kotva vznikéd tehdy, kdyz poprvé vazné uvazujeme o koupi urcitého
zboZi a zjistujeme jeho cenu, jakmile si k néjakému vyrobku takovou kotvu pfifadime,
mame podle ni tendence posuzovat vSechny dalsi nakupy podobného druhu zbozi. Také
z tohoto divodu vyrobci a obchodnici uvefejnuji cenu pted slevou, jelikoz lidé sice
vnimaji zdrazeni produktii, ale Casem se pfizplsobi a pak za novou cenovou kotvu
povazuji posledni cenu, kterou si pamatuji, tedy casem zacnou povazovat pivodné

vysokou cenu za normalni, za standard, a budouci slevové akce (které by diive jako

Vice: ARIELY, Dan. Jak draha je intuice: proc¢ nas selsky rozum casto vede ke ztratovym rozhodnutim.
Vyd. 1. Praha: Prah, 2011, s. 219. ISBN 978-80-7252-327-6.

56 ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma: proc¢ chytri lidé prijimaji Spatna rozhodnuti: iracionalni faktory v
ekonomice i v zivoté. Vyd. 1. Praha: Prah, 2009, s. 13-14. ISBN 978-80-7252-239-2.

> MIKESZOVA, Martina. Laboratorni experimenty v ekonomii?. In: Sociologicky webzin [online]. 2007
[cit. 2014-05-08]. Dostupné z: http://www.socioweb.cz/index.php?disp=temata&shw=267&Ist=1202007
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nijak vyraznou slevu nevnimali) pro né¢ v jejich uvazovani budou opét zajimavé a
také dojit na zdklad¢ nékde vidénych, vyctenych doporucenych cen pro maloobchodni
prodejce. A v neposledni fadé, kdybychom v sobé neméli cenovych kotev, tak bychom
ani na slevové akce maloobchodnikl téméf nijak nereagovali, neménila by se velikost
nasi poptavky, jelikoz naSe citlivost na zménu ceny je z velké miry ddna prave
vzpominkou na ceny, které jsme platili predtim.

Efekt "zdarma" je velmi vyraznym fenoménem, obecné feeno to znamena, Ze
lidé maji sklony po zaslechnuti tohoto slova "vypnout mozek" a soustiedit se jen na
nabidku, ktera je zdarma a to bez ohledu na jeji uzitek. Dan Ariely spolu s Kristinou
Shampanierovou na toto téma provedl experiment pied univerzitou MIT, kde vystavili
stolek s 2 druhy ¢okolad, luxusnimi pralinkami Lindt a lacinymi z mistni produkce.
Ceny obou nastavil velmi nizko, aby studenty ke koupi naldkal, pficemz platilo, Ze
kazdy si mohl koupit jen jeden kus. Dokud obé cokolddy mély cenovku s cenou,
studenti racionalné zvolili kvalitnéjsi pralinky (73% oproti 27% tém co zvolili laciné),
jelikoz jim pfinaSely vétsi uzitek; poté co cenu obou o stejnou uroveil snizil (ale cena
ani jednoho druhu jest¢ nebyla na nule) racionalita rozhodnuti nebyla ovlivnéna,
nicméné jakmile cena levnych pralinek klesla na nulu, tak pfestoZe procentni velikost
slevy byla u obou druhti ¢okolad stejna, studenti najednou v az nevidané miie (69%)
upiednostiiovali méné chutnou variantu, kterd jim nutné musela pfinést mensi uZitek,
Cisté jen proto, ze byla zdarma. Jelikoz ptedchozi rozhodovani mohlo byt ovlivnéno tim,
jestli studenti u sebe zrovna méli penize, byl experiment pro jistotu jesté¢ zopakovan v
podminkach kantyny MIT, kde by se cena ¢okolady jen pticetla k hodnoté celého obéda
a neovlivnila by tak pohodli studenti-nakupujicich, ale vysledek zustal stejny.Dle
Arielyho je efekt tohoto slova tak silny pravé proto, Ze u ostatnich voleb musime
zvazovat pro a proti, co ziskame a co ztratime, ale kdyz je néco zdarma, tak to na prvni
pohled vypadd, ze zde zadné minusy nejsou, nebudeme se muset kviili tomu niceho
vzdat® Obchodni fetézce tohoto fenoménu vyuzivaji pri konstrukci slev typu 1+1

zdarma, 2+1 zdarma, 20 % navic zdarma...

58 ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma: pro¢ chytri lidé prijimaji Spatna rozhodnuti: iraciondlnt faktory v
ekonomice i v Zivoté. Vyd. 1. Praha: Prah, 2009, s. 44-56. ISBN 978-80-7252-239-2.
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Hudba pifehravand v obchodnim domé ma velky vliv na rychlost chlize
zakaznika, takze je volena spiSe tissi, klidna, melodickd, aby zdkaznici pfi nakupu
nikam nespéchali, diky druhu zvolené hudby se v obchod¢ citili ptfijemné a zdrzeli se

tam déle, tedy pomalu si prosli celou prodejni plochu a nakoupili co nejvice véel.”®

> MUZIK, Pavel. Hudba v obchodnim prostiedi: empiricky pristup. Praha, 2006. Dostupné z:

http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0CCoQFj
AA&uUrl=http%3A%2F%2Fis.muni.cz%2Fth%2F208677%2Fff_r%2FHudba_v_obchodnim_prostredi.do
c&ei=_ImMMU4TKE8XX7AbQ-ICADg&usg=AFQjCNFDIIsc7QU3Np-
ESjX2AL1J44UE0Q&bvm=bv.67720277,d.bGE. Rigor6ézni. Masarykova univerzita v Brné.
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3. VSEOBECNE A POTRAVINARSKE RETEZCE

Maloobchod na ¢eském tzemi prosel od obdobi transformace ekonomiky v roce
narodniho hospodaistvi. V 90. letech minulého stoleti dochdzelo nejen k rozpadim
statnich podnikd, ale 1 vzniku novych subjektti, pfeménam vlastnickych forem
a prichodu zahrani¢nich investord, rstu prodejnich ploch a poctu zaméstnanci ve
sluzbach, modernizacim maloobchodni sit¢ a novému formovani dodavatelskych
vazeb.” Tuzemsky maloobchod pomérné rychle ovladly zahrani¢ni spole¢nosti, které
na nd$ trh zacaly vstupovat pifedevS§im v druhé poloviné devadesatych let minulého
stoleti a Ceské nezavislé maloobchodniky z trhu postupné skoro vytlacily.

Co se tyce vlastnické struktury maloobchodd, je uz relativné stabilizovana, ptes
76 % podtu spolecnosti ma vét§inového vlastnika pochazejiciho z Cech, zahraniéni
vlastnici z Némecka maji ovladaji jen 4 % maloobchodl a z Ruska jen 3 %, jenZe praveé
téchto par maloobchodnich fetézcl patii k nejvétsim Gcastnikim trhu. Na konci roku
2011 nebyl mezi Top 10 maloobchodnimi fetézci 7adny tuzemsky®', a situace se
nezmeénila ani v nésledujicim roce.

Od cca roku 2000 cesti zdkaznici preferovali hypermarkety na tukor
supermarketil, navic v roce 3003 kdyZ kulminovala preference tohoto formatu, se na
Ceském trhu zacaly objevovat prvni diskontni prodejny, coz situaci supermarketa jeste
vice zkomplikovalo a nékteré z nich tlak z obou stran nevydriely.62 Kvili tvrdému
konkurenénimu boji ¢esky maloobchodni trh v poslednich letech opustilo nékolik hraci,
nejdiive roku 2005 odeSel Julius Meinl, poté francouzsky Carrefour a némecka Edeka,
jejich sit’” obchodii odkoupilo Tesco a Julius Meinl Ahold, v roce 2007 odesla Delvita
jejiz prodejny nyni vlastni REWE Group, ten také nésledujiciho roku odkoupil prodejny

% SPILKOVA, Jana. Geografie maloobchodu a spotieby: véda o nakupovani. 1. vyd. Praha: Karolinum,
2012, s. 29. ISBN 978-80-246-1951-4.

o1 fetszec Coop by s vykonem 25,9 mld K¢ mél sice zaujmout 7. misto, ale kviili nejednotné vlastnické
struktufe nebyl do tabulky zafazen. Vice na: Zebfiek nejvétsich obchodnich fetézct v Cesku. In:
KUCERA, Petr. EdiZone [online].  2012-04-02  [cit.  2014-05-08].  Dostupné  z:
http://www.edizone.cz/clanky/zpravy/zebricek-nejvetsich-obchodnich-retezcu-v-cesku/

62 SPILKOVA, Jana. Promény nakupniho chovani ¢eskych zakaznikd. In: BEDNAR, Pavel a Jiii
KOZELOUH. Nékupni fetézce - NOVé vyzvy: geografie - tizemni planovani - ekologie - lidska prava -
lokalni ekonomika - ucast verejnosti - samosprava - média - obcanska spolecnost : sbornik textit. Brno:
Nesehnuti, 2008, s. 15-19. ISBN 9788087217009. DOI: 978-80-87217-00-9.
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Plus Discount. Letos na nasem trhu konéi sit' Interspar, jejiz prodejny pievezme
nizozemsky Ahold.®®

Jednim z klicovych faktorii majicich vliv na vyvoj maloobchodu bezesporu je
ochota domacnosti nakupovat, od roku 2008 vsak daveéra domdacnosti v ekonomickou
situaci klesd, coz se na trzbach maloobchodii muselo projevit, nicméné ochota
spotiebiteltl utracet zacala klesat jiz pfed nastupem krize a prob&éhlé zmény nakupniho
chovani jsou jiz témef jiste trvalé, tudiz ani kdyby se spottebiteltim vratil optimismus,
tak by se to neprojevilo ndvratem k diive kupovanému sortimentu.Vydaje domécnosti
sice od poloviny roku 2012 zpomaluji svtj pokles, ale probléme pro maloobchody je Ze
navic dlouhodobé klesd podil piijmt, které domacnosti vynakladaji na nakup
nepotravinarského a potravindiského zbozi. Maloobchody na tuto situaci musi reagovat,
napiiklad vétSim ptizpisobenim svého sortimentu potfebam zdkaznikl a zdkaznickym
trendiim a také hledat nové zptisoby jak oslovit zédkazniky, tieba i vyuzitim novych
netradi¢nich komunika&nich kanald, jako je e-mailova komunikace.®*

Celkovy trend na trhu jde na ruku malym prodejnim formétiim, obliba malych
prodejen specializovanych na prodej peciva ¢i feznictvi roste a probihd remodeling
velkoplo$nych formatd, hypermarketti, coz zptsobuje problémy s umisténim sortimentu
a zuzovani prostoru na regalu a nasledné taktéz spoluptisobi proti znovuoziveni

maloobchodnich trzeb.®

3.1 Schwarz CR

Firma byla zaloZena r. 1930, kdy se Josef Schwarz stal spole¢nikem ve
velkoobchodu s jiznim ovocem, Lidl and CO, spolecnost byla kratce nato pfejmenovana
na Lidl and Schwarz KG a méni se v potravinatsky velkoobchod. Firma byla roku 1944
prakticki zni¢ena a znovu zacala fungovat aZ po 10 letech. Prvni diskont Lidl otevira

roku 1973 a v roce 1977 uz mél fetézec 33 prodejen a expandoval dal. Vlastni diskonty,

%3 Konkurenéni boj vyhnal z Ceska uz Sest obchodnich fetézct. In: Novinky.cz [online]. 2014-03-11
11:21, 2014-03-11 11:29 [cit. 2014-05-30]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/ekonomika/330005-
konkurencni-boj-vyhnal-z-ceska-uz-sest-obchodnich-retezcu.html

64 Zebiicek TOP 10: Maloobchod se méni i pod tlakem zakaznikd. In: Marketingové noviny [online].
2013-12-16 [cit. 2014-05-08]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/zebricek-top-10-
maloobchod-se-meni-i-pod-tlakem-zakazniku/

% Top 10 fetdzch 2013: VEtsi sila pro zakazniky, nové vyzvy pro obchod i vyrobece. In: Incoma GfK
[online]. 2013-11-20 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1285&Ing=CZ&ctr=203
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vé&tsi supermarkety a velkoobcodni forméty typu Cash and Carry. Schwarz CR je &asti
skupiny Schwarz Group, kterd byla roku 2011 s obratem 82,4 miliard patym nejvétSim

obchodem na svété. V Ceské republice provozuje maloobchodni fetézce Lidl a

Kaufland.%®

Tabulka 1: SWOT analyza fetézce Schwarz

silné stranky

- diskontni prodejny jsou stale velmi populdrni, zejména v nizkopfijmovych zemich

- Lidl zGstava jednim z nejrychleji rostoucich potravinaiskych maloobchodnik( v Cechach

- ma velky sortiment privatnich znacek, tésicich se rostouci oblibé zejména u lidi "slevar("

slabé stranky

- s rlstem prijmU0 mohou zakaznici nakupujici ve slevach prejit k nakuplm v supermarketech

- spole¢nost bude muset hodné investovat do naplanovanych expanzi

- roste pocet maloobchodnik(l zvySujicich svou nabidku privatnich znacek, roste konkurence

prilezitosti

- Lidl v soucéasnosti pracuje na velké expanzivni strategii do mést s vice nez 5000 obyvateli

- maloobchodnici véetné Lidlu (a Tesca) zahdjili prodej svych privatnich znacek cigaret

- vzhledem k soucasné obtizné hospodarské situaci existuje vyznamna neuspokojena
poptavka po nabidce levného zbozi

hrozby

- zvySené pronikani zbozi privatnich znacek snizi celkové hodnoty

- navrat dlvéry v ekonomiku se s nejvétsi pravdépodobnosti promitne do zvyseni prodejl

v hypermarketech a supermarketech a to na ukor diskontnich formatt

Zdroj:®
3.1.1 Lidl

Prvnich 14diskontnich prodejen v Ceské republice Lidl oteviel v roce 2003, v
roce 2005 jich bylo jiz 124 a v letech 2006-2007 jich zde fetézec m¢l zhruba 160. Nyni
ma vice nez 227 prodejen, nabizejicich do 1500 polozek a to na rozloze prodejni plochy
800-1400 metrt ¢tverecnich.. Své prodejny nejcastéji otevira v mestech, ktera maji vice
nez 5000 obyvatel. Vizi a misi fetézce je najit pro zdkaznika co nejvyvazeng$i pomér

kvality a ceny, chce nabizet kvalitni zbozi za pfijatelné ceny pro vSechny. Spolecnost

% Tetdk Lidl Némecko. Némecké letiky [online]. © 2013 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:
http://www.nemecke-letaky.eu/lidl/

87 Vlastni zpracovani podle: Czech Republic Food & Drink Report - Q2 2014. In: Proquest.com [online].
2014 [cit. 2014-05-11]. Dostupné z:

http://searchproquest.mlp.cz/pgcentral/docview/1505408051/5F09493957684CCFPQ/10?accountid=1657
9
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provozuje mnozstvi privatnich znacek, piikladem Milbona - mlééné vyrobky a mléko,
klobasy Dulano, Bellona, Goody flakes, Cien, Gerodog, Octron...

Prodejny jsou organizovany do celkli po 3-5 prodejnach, fizenych regiondlnim
vedoucim prodeje, dile ma celkem 4 logisticka centra, (v Cerhovicich, Olomouci,
Me¢éiiné a Brandysu nad Labem) z nichz kazdé zasobuje kolem 53 prodejen. Co se
oteviraci doby tyce, prodejny maji az na vyjimky otevieno po cely tyden, pticemz od
pond¢li do soboty je otevieno od 8-20 hodin. Svym zakazniktiim nabizi moznost platit
platebni kartou a zaruku vraceni penéz v piipad¢ nespokojenosti se zakoupenym
zbozim. Pravideln¢ pofadéd tematické nonfoodové a foodové akce, naptiklad Italské
tydny. Nabizi také pomérn€ unikatni sluzbu : na nékteré spoje Ceskych drah je moznost
si zde koupit CD Lidl jizdenky,

Spolecnost reaguje pruzné na nové moznosti komunikace se zdkazniky - uz 2,5
roku ma profil na Facebooku, dokonce zde mé nejvic fanouskt ze vSech obchodnich
fetézcl: 27. tnora letosniho roku jeho fanouskovska zékladna piekrocila 27 miliond
&lend®. Pravidelns se také umist'uje na stupnich vitézi v soutézi GE Money Multiservis
Obchodnik roku v kategorii Diskont roku.

Spole¢nost se vzdy snazila prezentovat jako spolecnost vyzadujici od svych
dodavatelti nejvyssi kvalitu zboZi a zaroven se k nim chova korektné, tuto image si ale
bohuZel docasné pokazila medialnim skandalem na jafre 2010, ve kterém Koalice
némeckych spotiebnich sdruzeni zjistila, Ze ackoli spolecnost prohlasuje, ze u svych
asijskych dodavateli kontroluje spravedlnost pracovnich podminek, ve &tyfech
tovarnadch v Bangladési nebyly tyto pracovni podminky dodrZzovany. Obecné je vSak
znama tim, Zze ma pro své dodavatele nastaveny velmi ptisné podminky a tvrdé
vyjednéava o cenach a kdyz se s dodavatelem nedohodne, nevaha od néj prestat odebirat
zbozi, ptikladem mulZe byt nedavnd kauza, kdy od kvétna loniského roku do zacatku
bfezna letoSniho nebylo v Lidlu prodavano plzeiiské pivo PilsnerUrquell, Kozel
a Gambrinus. Navratu plzeniského piva zifeymé vyrazn€ napomohl 1 fakt, Ze pivo ma

v fetézcich zasadni strategicky vyznam co se tyCe pietahovani zdkaznikli. V Ceské

% Lidl méa mezi obchodniky s potravinami nejvétsi facebookovou komunitu. In: Lidl.cz [online]. 2014-04-
25 [cit. 2014-05-12]. Dostupné z: http://www.lidl.cz/cps/rde/SID-EDOE6AA9-
ED7261EA/www_lidl_cz/hs.xsl/4072.htm
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republice jsou totiz lidé ochotni za zlevnénym pivem ochotni cestovat mezi fetézci
mnohem vice, neZ je tomu u ostatnich sortimentnich druhd.®

Jelikoz pocet cenové citlivych spotiebitelll 1 nadale roste a spotiebitelsky trh
stagnuje, Lidl na tuto situaci reaguje nejen snizovanim cen, ale zejména se snaZzi
0 roz$ifovani svého sortimentu levnéjsSich privatnich znacek, které nyni tvofi pies 80 %
celého jim prodavaného sortimentu.”®V reakci na dalsi skute¢nost poslednich let, navrat
k domaci stravé a popularitu kuchatskych kurzi a porada o vateni spustil dlouhodobou
akci Kuchyné Lidlu, kde zdkaznikim déava k dispozici recepty dvou svych kuchait
Pauluse a Thnacaka, pfi¢emz tato akce je sladéna s tematickymi tydny, tedy ze dani
kuchaii poméhaji nakupnimu rozhodovani zakaznika fetézce tim, ze jim ukazi ptiklady

jidel, kter¢ Ize pfipravit z nabizenych tematickych produkta.

3.1.2 Kaufland

Prvni prodejna Kaufland byla oteviena roku 1984 v némeckém Neckarlulmu, na
¢eském trhu se objevila roku 1998 v Kladné. Vize a mise Kauflandu zni: "Prodejny
Kaufland Vam splni Vase piani, Budete potéSeni zakaznickymi zarukami a sluzbami."
Ve svém sortimentu prodava znackové zbozi i svych privatnich znacek Purland a K-
Classic, druha jmenovana postupné nahrazuje diive uzivané privatni znacky Vian, Sun
Gold, Stilla Dolce a Vitae dOro. Jde také o jediny obchodni fetézec na ¢eském trhu,
ktery ma vlastni masozavod. Na Ceském uzemi provozuje 2 centralni sklady a 107
supermarketd a hypermarketd. Otevieno ma cely tyden od 7-22 hodin.

Kazdy tyden vydava novy letdk, pfevazné s potravinarskym zbozim, minimalné
jednou do meésice doplnény o dalsi letdk zboZi nepotravinaiského. Letak obsahuje
kromé slevovych akci 1 kiizovku o darkové poukazy v cené 500 K¢, vyzZivove tipy
ohledn¢ druhu ovoce ¢i zeleniny, co je momentalné "v akci" a ptiklady receptt z néj,
nejde tedy jen o Cisté nabidkovy letdk, jako u ostatnich obchodnich fetézci. Prodej dale
podporuje akcemi typu sbirani bodl za ndkupy a jejich sména za naptiklad panve c¢i
batohy za snizenou cenu, navic po vzoru Lidlu Kaufland na podzim roku 2013 zavedl

databazi kuchatskych receptt.

% Pivni rozchod se §tastnym koncem. Prazdroj se vratil do Lidlu. In: Ekonomika.idnes [online]. 2014-03-
01 [cit. 2014-05-12]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/prazdroj-se-usmiril-s-lidlem-dgv-
/ekoakcie.aspx?c=A140227_092639_ekoakcie_fih

"0 Retézce prevlékaji do svych barev &im dal vic potravin. Idnes.cz [online]. 2013-05-28 [cit. 2014-05-
12]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/privatni-znacky-retezcu-rostou-dn9-
/ekonomika.aspx?c=A130528_095952_ekonomika_fih
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Dle reprezentativniho prizkumu Drogerie 2007, realizovaného spolecnosti
INCOMA Research ve spolupraci s GfK Praha lidé nejcastéji nakupuji drogistické zbozi
pravé v Kauflandu a Teté. V pravidelném meétfeni nakupniho chovani spole¢nosti
Incoma Shopping Monitor 2014 jehoz soucasti je ZebfiCek uspesnosti maloobchodu, se
Kaufland umistil na prvnim misté co do velikosti trzeb (45,4 mld. K¢), tak i do poc¢tu

v ’ r 1.0 , ’ ’ v o v v w71
obslouzenych zéakazniki (42 % domacnosti zde nakoupi alespon jednou mési¢n¢)

3.2 REWE Group

Tabulka 2: SWOT analyza fetézce REWE Group

silné stranky

- diskontni prodejny jsou stale velmi oblibené, zejména v mensich méstech kde maji lidé
nizsi prijmy

- spole¢nost ma velky sortiment privatnich znacek, které se tési rostouci oblibé zejména
u lidi zamérujicich se na slevy

slabé stranky

- s rstem prijmU by se mohli cenové orientovani zakaznici pfesunout do supermarket(

- konkurence v diskontnim sektoru v poslednich letech zesilila

prilezitosti

- spole¢nost bude moci prostfednictvim supermarketu Billa téZit z vy$sich prodejl ve vétsich
maloobchodech.

- prileZitost jak expandovat prostfednictvim akvizice slabSich, bojujicich firem

- vyuZivani rostouciho ekologického smysleni zakaznik(i zamérenim se na udrzitelnost

- akvizice obchodu Plus umoziuje ziskani silné pozice na trhu diskontl

hrozby

- nutnost Celit rostouci konkurenci ze strany némeckého maloobchodnika Lidl & Schwarz

- nizsi soukroma spotteba se bude i naddle projevovat v nizsich trzbach za zbytné véci.

Zdroj: "
Spole¢nost patii mezi predni némecké i1 evropské obchodni a turistické
koncerny. Byla zalozena roku 1917, od té doby proSla vyvojem od druzstevniho

nakupniho sdruzeni k nadndrodni spolecnosti, kterd roku 2012 dosahla obratu 50,6

! Top 10 fetézcd 2013: vétsi sila pro zakazniky, nové vyzvy pro obchod i vyrobee. In: Incoma GfK
[online]. 2014-03-26 [cit. 2014-05-12]. Dostupné z:
http Ilwww.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1285&Ing=CZ&ctr=203

"2 Vlastni zpracovéni podle: Czech Republic Food & Drink Report - Q2 2014. In: Proquest.com [online].
2014 [cit. 2014-05-13]. Dostupné z:
http://searchproquest.mlp.cz/pgcentral/docview/1505408051/5F09493957684CCFPQ/10?accountid=1657
9
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miliard euro, a zam&stnavala vice nez 330 000 zaméstnancii ve 14 evropskych zemich.”
S cilem udrzet si svou dobrou pozici do své strategie zahrnula pét akénich plani:
internacionalizaci podnikéani, silny rast v Némecku, spolecenskou a ekologickou
odpovédnost, dodrzovani principt trvalé udrzitelnosti firmy a strukturalni modernizaci.
Provozuje obchodni fetézce Billa a Penny. Spolecnost si drzi pozici nejvétsiho
obchodniho fetézce v Rakousku, druhého nejvétsiho v Ceské republice a tietiho
v Bulharsku a Némecku, na vychodnich trzich je jeji pozice podstatné horsi a ocekava
se, ze by se z nich mohla zacit stahovat. Co se format obchodt tyce, provozuje hlavné
supermarkety, které ji také prinaseji nejvetsi podil trzeb, okolo 55 %, dale pak diskontni
prodejny, jenz se na trzbach podileji jen zhruba 22 % a pravé na supermarkety se chce
do budoucna vice zamétovat, ocekdva se, ze v roce 2020 bude jejich podil na trzbach
¢init kolem 60 %. Spolec¢nost v nejblizsich letech planuje strukturdlni modernizaci:
kvtli nerentabilité prodejen v Némecku se chce zaméfit na jejich celkovou modernizaci
s cilem znovu v nich dosahovat zisku jiz roku 2015. Navic chce v Némecku otevfit
obchody Temma prodavajici biopotraviny, a v Rakousku zacit s dodavkami potravin az
do domu a oteviit konvenience Billa Box a Rewe to Go. Na zahrani¢ni investice
Vv letech 2012-2013 vy¢lenila 300 miliont euro ale vétSina z nich $la na modernizaci
prodejen v Rakousku. Spolecnost se chce také soustfedit na rozvoj svych privatnich
znaGek, napiiklad Pro Planet.” Hlavnimi obchodnimi strategiemi Rewe jsou expanze
a takzvany tvrdy diskont.

Co se vyvoje této spoleénosti v Ceské republice ty¢e, v roce 2006 zakoupila
fetézec supermarketd Delvita od belgické firmy Delhaize,V bieznu 2008 uzaviela
dohodu s firmou Tengelmann o odkupu jeho diskontniho fetézce Plus, diivéjsiho
hlavniho konkurenta Penny, o rok pozd¢ji byla transakce schvélena (soucasti dohody
bylo také ujednani, ze Rewe kupuje know-how Plusu, ale samotné budovy, kde sidli
prodejny bude mit od Tengelmanna jen v najmu). Po provedené akvizici 317 prodejen
Plus (Cast pfedélana na Penny, Cast na Billy, zpravidla podle toho, ktera prodejna

v daném mésté chybéla) je jasné, ze Ceskd republika je pro Rewe i nadale jednim

3 Annual Report 2012. In: REWE Group [online]. 2013 [cit. 2014-05-13]. Dostupné z: http://www.rewe-
%oup-geschaeftsbericht.de/2012/en/s|ider.html#39

Zelenou dostanou supermarkety. In: Retailinfo.cz [online]. 2012-12-14 [cit. 2014-05-13]. Dostupné z:
http://www.retailinfo.cz/magazin/%C4%8DI1%C3%Alnky/zelenou-dostanou-supermarkety
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z klicovych trhti, ve skutecnosti tu planuje mit az 400 obchodl Penny market, ziskat je
chee &astecn& vystavbou a &asteénd dalsimi akvizicemi.”

Mezi lety 2010 a 2013 byla spoleénost ve sporu s Ufadem pro ochranu
hospodaiské soutéze, ktery ji schvalil pievzeti diskontii Plus pod podminkou odprodeje
¢asti prodejen, k némuz ale nedoslo a tak byla spole¢nosti Rewe udélena pokuta 23,89

milionu K¢ za nesplnéni zévazku.”®

3.2.1Billa

Nazev fetézce pochazi z némeckych slov Billiger Laden, neboli levny obchod, je
to obchodni znaCka supermarketového feté¢zce BILLA spol. s r. o., vlastnéné¢ho
némeckym REWE Group. Firma vznikla rokul953 v Rakousku, zalozil ji Rakusan
s ¢eskymi kofeny Karl Wlaschek, otevienim prvniho drogistického diskontu ve Vidni.
Diky nizkym cenam a Sirokému sortimentu se firma velmi rychle rozsifila po celém
Rakousku. V 90. letech minulého stoleti expandovala do dalSich evropskych zemi,
naptiklad Ceské republiky, Ruska, Slovenska, Mad’arska a Chorvatska.V roce 1996 ji
koupila firma Rewe. Formatem prodejen se fadi mezi supermarkety.

V fijnu 1991 fetdzec oteviel v Brné prvni pobo¢ku v Ceské republice. V roce
1997 firma postavila nové sidlo v Praze Modleticich, jehoz ¢asti je i1 centralni sklad
zbozi s rychlou obratkovosti. Na konci roku 2012 zde firma provozovala sit’ 205"
prodejen a zaméstnavala piiblizné 5800 zamé&stnancd, jeji trzby ¢inily 26,3 miliardy K¢&.

Spole¢nost klade velky dlraz na ochranu zivotniho prostfedi a ekologicke
zpracovavani odpadii. Na vSech prodejnach je piisné€ kontrolovéano tfidéni odpadi, navic
jako jedina firma u nés jiz od roku 1992 pouziva pii zpracovavani masa balici folie bez
obsahu PVC a recyklovatelné tacky.”® Prod4ava mnoho druhii bioprodukti, i pod vlastni

znackou NaSe Bio a Ja! Natiirlich, kromé nich jesté ma znacky Clever a Chef menu.

"> Czech Republic Food & Drink Report - Q2 2014. In: Proquest.com [online]. 2014 [cit. 2014-05-13].
Dostupné Z:
http://searchproquest.mlp.cz/pgcentral/docview/1505408051/5F09493957684CCFPQ/10?accountid=1657
9

76 Spoleénost REWE dostala pokutu 23,89 mil. K& za nesplnéni zavazka. In: Ufad pro ochranu
hospoddiské soutéze [online]. 2013-02-11 [cit. 2014-05-13]. Dostupné z:
http://www.uohs.cz/cs/hospodarska-soutez/aktuality-z-hospodarske-souteze/1585-spolecnost-rewe-
dostala-pokutu-2389-mil-kc-za-nesplneni-zavazku.html

"’ Na konci roku 2011 §lo 0 204 prodejen a na konci predchoziho roku 200 prodejen.

8 Vyroéni zprava za rok 2012. In: Justice.cz [online]. 2012-12-31 [cit. 2014-05-14]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
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Letak této firmy je ladén do Cervené a zluté barvy, vychazi kazdy tyden a kromé
slev pro vSechny zdkazniky obvykle obsahuje jesté stranku slev jen pro ¢leny Billa
Bonus klubu a kuchaisky recept.

Pti spoleCnosti je vytvoien vérnostni klub, Billa Bonus klub, podstatou je sbirani
bodi za nakupy a poté moznost si je 9x za rok vymeénit za slevu na vybrany produkt,
v mésici kdy mé majitel karty narozeniny, dostane od Billy slevovou poukazku 10 %,
také dostava zdarma nabidkovy Casopis Gusto, moznost ziskat vice karet takze na jeden
ucet sbird body vice ¢lent jedné rodiny, a v neposledni fad¢ darek v podobé direct
mailu, dopisu s nabidkou produkti. Retézec také pravidelnd potada akce typu sbéru
bodl za nakupy s moznosti za tyto body ziskat rizné drobné darky, aktualné plySové
pandcky Angry Birds.” Tvafi prodejny navenek je jeji kuchaf, Giuseppe, ktery na

podstrance Billy uvadi rtizné recepty a rady tykajici se vareni.

3.2.2 Penny Market

Spolec¢nost plsobi na ¢eském trhu od roku 1997 a je zaméstnavatelem vice nez
7000 osob. Dtive se specializovala na stavbu svych prodejen v méstech do 20 000
obyvatel a dost casto tam soupefila o zdkazniky s ostatnimi diskontnimi prodejnami,
Lidl a Plus. Pak diky ptfevzeti maloobchodniho fetézce Plus v roce 2008 ziskala
dominantni pozici na ¢eském diskontnim trhu s trzbami kolem 1 milardy eur, a zvysila
pocet svych prodejen na vice nez 300. V sou€asnosti ma 340 prodejen rozmisténych po
celé republice. V roce 2012 méla trzby trzby 29,86 miliardy K¢ a zisk 326 milionti K¢.
Neustale se snaZi rozSifovat svou sit’ prodejen tak, aby byly dostupné pro co nejvic
zakaznikd, stavi je bud’ podél hlavnich silnic nebo v centrech mést tam, kde zije vice
nez 4000 obyvatel a spadova oblast je vétsi nez 8000 obyvatel. Prodejni budovy jsou
pfizemniho formatu, s parkovistém.

Sife sortimentu je pfiblizng 1500 druhti potravinatského zbozi, pfevazné se jedna
o eské znatky a vyrobky vyrobené v Ceské republice.Svym zakaznikim se snaZi
vychézet vstfic tim, ze podle regioni do sortimentu zafazuje i1 regionalni speciality.

V otdzce kvality je na dodavatele velmi piisny, jsou kontrolovani a certifikovani

sl.pdf?subjektld=isor%3a181851&dokumentld=C+61519%2fSL41%40MSPH&partnum=0&variant=1&
klic=5iim3x

" Jak nasbirat celou sestavu. In: Billa [online]. 2013 [cit. 2014-05-14]. Dostupné z:
http://lwww.angrybirdsvbille.cz/
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nezavislymi institucemi, naptiklad maji ochrannou znidmku IPZ, pecet GS & TUT nebo
Oko-Tex-Standard 100. M4 také mnoho vyrobki privatnich znagek, mezi nimi nechybi
ani jedna znatka v bio kvalité: BIO style, uzenin Reznikiv talif &i nealkoholickych
napoji Tanja a mléénych vyrobkl Boni.®

Letaky jsou ladény do Cervené s obCasnymi zlutymi prvky, tedy do barev
obchodniho fetézce, jejich platnost je kratsi nez obvykly tyden, jsou méné obsahlé ale
zato vydavané Castéji a s Castecné se piekryvajici platnosti akci.Ma vérnostni klub, na
kartu vSak nejsou sbirany body,jen uplatnovany specialni slevy na vybrany vyrobek
z letaku a pripadné dalsi slevy, které obchodni fetézec ptipravi.

Penny jako prvni fetézec na Ceském trhu nabizel svym zakaznikiim moznost
platit kartou ve vSech svych pobockach, a to uz od roku 2004. V letech 2012-2013
provadél osvétovy projekt Zdravé vyziva do Skol, ve kterém déti ucil, jak si pfipravovat

. 7 v 81
svacinu a jist zdrave®

3.3 Ahold

Tato spole¢nost byla prvnim obchodnim fetézcem, ktery po sametové revoluci
vstoupil na Cesky trh, a to jiz roku 1990, provozuje zde maloobchody typu hypermarket
a supermarket Albert. Je soucasti nadnarodni spolec¢nosti Ahold, ktera ma sidlo
V nizozemském Zaandamu a kromé Evropy82 pusobi jest¢ 1 v Americe, kde vlastni
maloobchodni znacky Giant Food a Stop & Shop. Dominantni postaveni ma na svém
domovském trhu v Nizozemsku, kde provozuje sit maloobchodli Albert Heijn,
maloobchod s napoji Gall &Gall a kosmetickou sit” Etos a kde je moZzné si zbozZi vSech
téchto tif fetézci i nakoupit online. V Ceské republice momentélné provozuje 227
supermarketi a celkem 55 hypermarketd a zaméstnava vice nez 10 000 zaméstnancu.

Prvni obchodni dim na nasem uzemi oteviel roku 1991 v Jihlavé, tehdy jeste
pod nazvem Mana, uz v roce 1999 zde provozoval rozsahlou sit’" hypermarket
Hypernova a supermarketti Albert. V roce 2005 upevnil své postaveni na trhu tim, ze

ptevzal 57 prodejen od spolecnosti Julius Meinl, nasledn¢ roku 2009 vSechny

8 Viastni znaCky. In: Penny Market [online]. [cit. 2014-05-14]. Dostupné z:

http://www.penny.cz/Sortiment/VLZ/VIastn%C3%AD_zna_ky/pe_DefaultContentl.aspx

! Projekt Zdrava vyziva do $kol. In: Penny.cz [online]. 2012 [cit. 2014-05-15]. Dostupné z:
http://www.penny.cz/Z%C3%Albava/zdrav%eC3%Al_v%C3%BD _iva_do__kol/Zdrav%C3%A1_v%C3
%BD_iva_do__kol/pe_DefaultContentl.aspx

82y Evropé pusobi v Némecku, Ceské republice, Belgii a Nizozemsku.
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Hypernovy pfejmenoval na Albert, tedy v soucasnosti se jeho sit’ skladd z prodejen

Albert Supermarket a Albert Hypermarket.®®

Tabulka 3: SWOT analyza fetézce Ahold

silné stranky

- pfed ekonomickou krizi rostl

- je jednim z hlavnich maloobchodU na ¢eském trhu

- po celé republice ma hustou sit obchodl v mnoha riiznych obchodnich formatech

slabé stranky

- spoleénost v roce 2010 zavrela 23 svych obchod kvili nedostateénému zisku

- uz nékolik let realizuje ztraty

prilezitosti

- rozSifuje svou nabidku cerstvych potravin v ¢eskych prodejnych

- investuje do rebrandingl svych supermarketl, od ¢ehoZ oéekava zvyseni prodeje

- Uspory dosazené uzaviranim obchod( a zefektiviiovanim mu umozni zaméfrit se

na podporu prodeje svych nejlepsich obchodu.

hrozby

- materska spoleénost je uprostied programu restrukturalizace a osekavani naklad
coz by mohlo mit negativni dopad jak na soucasné, tak i budouci operace

- pres sirsi ekonomické zotaveni se bude slaby narlst soukromé spotreby dal promitat do
nizsich prodejl zbytnych véci.

Zdroj:**

Spolec¢nost klade diraz na zdravy zivotni styl a v souladu s timto tvrzenim
prodava Siroké spektrum biopotravin, véetné Albert Bio, produktové fady své privatni
znacky. Déle se zajima o udrzitelny obchod, tedy klade diraz na to, aby byly kvalitni a
bezpecné a o ochranu Zivotniho prostiedi, naptiklad tim, Ze se zavézala snizit limity
sklenikovych plynti 020 % do roku 2015. Pravidelné podporuje mnohé dobrocinné
projekty, ziejmé nejznaméjsim byl "S Bertikem za détskym usmévem", kdy zakaznici
za nakupy ziskavali zluté zetony, které kdyz vhodili do boxl za pokladnami, ptispéli na

tento fond castkou 50 haléit/zeton. Na projekt "Bertici" navazal "Nadac¢ni fond Albert",

8 0 nass O spole¢nosti. In: Albert.cz [online]. © 2014 [cit. 2014-05-15]. Dostupné z:

http /lwww.albert.cz/0-nas/o-spolecnosti

8 Vlastni zpracovani podle Czech Republic Food & Drink Report - Q2 2014. In: Proguest.com [onling].
2014 [cit. 2014-05-16]. Dostupné z:
http://searchproquest.mlp.cz/pgcentral/docview/1505408051/5F09493957684CCFPQ/10?accountid=1657
9
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ktery finance na svou ¢innost ziskdva zejména z penéz utrzenych za prodeje igelitovych
tasek s logem fondu na prodejnach fetézci Albert.®

Albert ma privatni znacku, ktera se sklada ze Ctyi produktovych fad: Albert
Excellent, Albert Bio, Albert Quality a Euro Shopper, tato znacka pod sebou zahrnuje
celou sortimentni §ifi vyrobkl. Co se oteviraci doby tyce, ta se lisi dle typu obchodu
a vyznamnosti dané pobocky, ale v zdsad¢ se pohybuje mezi sedmou ¢i osmou hodinou
ranni do sedmé Ci desaté hodiny vecer. Spolecnost v budové své prodejny zpravidla
nabizi 1 dalsi sluzby, napiiklad obuv, Cistirna odévii, hrackaistvi, nebo tieba vyroba
kli¢t, trafika, sport a 1ékarna.Spolecnost se také jiz nekolik let umist'uje na ¢i t€sné€ pod
stupni vitézi v prestizni soutézi od GE Money multiservis v kategoriich Obchodnik
roku a Diskont roku.

Letak je zbarven Zlutomodfe se zelenymi dopliiky, respektuje tedy barvy loga
firmy, doba trvani akce je standardni jeden tyden, fetézec navic vydava sezonni letaky,
napiiklad nyni povzbuzujici zdkazniky ke grilovani. Na oficidlnich strankach téz nabizi

funkei nakupniho seznamu a katalog recept.

3.4 Tesco

Jednd se o britsky maloobchodni fetézec ktery nabizi nepotravinové
a potravinové zboZi, finan¢ni a telekomunikacni sluzby a pohonné hmoty. V sou€asnost
jde o nejvétsi obchodni fetézec ve Velké Britanii 1 Irsku a navic ¢tvrty nejvétsi na celém
svéte. V Ceské republice ma 230 obchodi, 7 obchodnich center a 19 &erpacich stanic,

navic fidi franSizinkovou sit’ Zabka, ktera ma ptiblizné 135 prodejen.86

Zalozil jej zidovsky obchodnik Zzijici ve Velké Britanii, Jack Cohen. Pocatky
obchodu miizeme vysledovat do roku 1919, kdy si Jack Cohen oteviel maly kramek
s armadnim vyprodejem na East Endu. Nazev znacky Tesco vznikl o pét let pozdéi,
spojenim pocatecnich pismen Cohenova jména a jména jeho dodavatele, T. E.

Stockwella.®’

% 0 nadacnim fondu. In: Nadacnifondalbert.cz [online]. © 2009 [cit. 2014-05-15]. Dostupné z:

http://www.nadacnifondalbert.cz/rubrika/16/0-nadacnim-fondu.html

8 Tesco: Zakladni informace. In: Akcniceny.cz [online]. © 2000-2014. [cit. 2014-05-15]. Dostupné z:
http://tesco.akcniceny.cz/

" Vse zatalo v roce 1919. In: ltesco.cz [online]. © 2014 [cit. 2014-05-16]. Dostupné z:
http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/o-nas/historie/
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Tesco vstoupilo na stiedoevropsky trh roku 1996, zde koupilo Sest a na
Slovensku sedm obchodnich domi od americké firmy K-Mart. Rozvoj jeho
obchodovani zde byl velmi rychly; od doby, kdy roku 1998 otevielo prvni hypermarket
zacalo s privatnimi znaCkami. Na konci roku 2005 ziskal 27 supermarketli od
némeckého fetézce Edeky, v kvétnu 2006 se Tesco dale rozsifilo o 11 obchodu
byvalého Carrefouru, spolecnost téz usilovala o ziskani 144 prodejen Plusu od
Tengelmanna, ale bohuzel netispésné€, misto ni jej ziskala REWE Group. V roce 2005
Tesco hodné investovalo do rozsifeni své maloobchodni sité zvySenim prodejni plochy
0 20 %, vcetné¢ osmi kompaktnich hypermarketi. V tomto roce také poprvé piisla na
prodejni format: Tesco Express Supermarket, tedy prodejnu s plochou do 1000m
tvereénich, ktery byl v Ceské republice poprvé otevien roku 2008.V roce 2010
otevielo svlj prvni samostatny odévni obchod v Praze F & F a poté za 2 roky druhy,
v Brng %

Tesco se snazi poskytovat svym zdkaznikiim co nejvyssi hodnoty a ziskat si tak
jejich loajalitu. Vize této firmy je zaloZena na vysoké kvalité pfi nizkych cenach zbozi,
Sirokém  sortimentu, profesiondlni obsluze a na neustdlém zlepSovani jim
poskytovanych sluzeb. Ridi se dvéma hodnotami: "Jednejme s lidmi tak, jak chceme,
aby lidé jednali s ndmi" a "Nikdo se nestara o zdkazniky lépe neZ my". Také trva na
pfisném dodrZovani norem kvality a uzivani technologii, které jsou Setrné k Zivotnimu
prostiedi. Nabizi Siroky vybér trvanlivych a cCerstvych potravin, drogerie, obuvi
a obleceni, hratek a sportovnich a kancelaiskych potieb, navic provozuje i1 vlastni
Cerpaci stanice. | pres fakt, Ze jde o mezinarodni firmu, snazi se maximalné ptizpiisobit
podminkam regiont kde plsobi, tedy v nasSich podminkéach to znamena, ze 90 % vseho
sortimentu pochazi z Ceské republiky, kterym pomaha v rozvoji vyroby diky exportu

¢asti jejich vyrobkl do zahranici.

8 Czech Republic Food & Drink Report - Q2 2014. In: Proquest.com [online]. 2014 [cit. 2014-05-16].
Dostupné Z:
http://searchproquest.mlp.cz/pgcentral/docview/1505408051/5F09493957684CCFPQ/10?accountid=1657
9
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Tabulka 4: SWOT analyza fetézce Tesco:

silné stranky
- od roku 2005 spole¢nost hodné investovala do akvizic a otevirdni novych prodejen a rychle
se stava jednim z nejvétsich a nejaktivnéjsich retailerd na trhu

- vyména obchod( s Carrefourem a akvizice 27 obchodu Edeka, plan vystavét nové outlety

slabé stranky

- po velmi rozsahlych expanzich z poslednich let je velmi nepravdépodobné, Zze Komise pro
hospodaiskou soutéz umozni provést néjaké dalsi vétsi akvizice

- silnd konkurence ze strany diskont(, ktera uz vyustila v uzavreni jednoho hypermarketu

- zvy$ené pronikani privatnich znacek vyrobkd na trh sniZujicich celkové prijmy

- na svém domdcim trhu si nyni nevede nejlépe, stahovalo se z nékolika satelitnich zemi

prilezitosti

- roste obliba privatnich znacek a Tesco je hned po diskontech pfednim hra¢em v jejich uziti

-portfolio potravinarskych a napojovych vyrobki Tesca se bude zvySovat, se zamérenim na
Cerstvé a mistni produkty

- maloobchodnici véetné Tesca zahdjili prodej svych vlastnich znacek cigaret za nizké ceny

- spolec¢nost uvedla na trh novy obchodni format Tesco Express

- roz8ifeni obchodnich forméatd skrze nedavné koupé Zabky a Koruny

- vysledkem snahy oslovit vice zakaznik( je zavedeni online sluzeb a online nakupovani

hrozby

- Tesco na ¢eském trhu Celi rostouci konkurenci ze strany diskontd

- povést obchodu utrpéla v souvislosti s celoevropskym skandalem poutZiti koniny, kdy pry
bon stopové mnozstvi nalezeno v jim prodévaném salamu

evvs

Zdroj:*

Ve svém sortimentu nabizi mnoho privatnich znacek, tykajicich se n¢kolika fad
produktli a to od Tesco Value, coZ je nejlevnéjsi zboZi v dané kategorii, pfes znacky
reprezentujici zdravy zivotni styl (Tesco Organic), vysokou kvalitu a 1 odévni konfekci
(znacka F&F spadajici do fady Tesco Moda)

V ptipadé, Ze u sebe zakaznik nemé dost penéz, Tesco nabizi moznost bud’ dané
zboZi koupit na splatky nebo k zaplaceni pouZit Tesco kreditni kartu, u které za kazdou
platbu dostane body za néz poté muze cerpat dalsi slevy.Pfijima stravenky, Tesco

poukazky. Je zde také moznost vyuzit bezobsluznych pokladen a nakup si namarkovat

8 Vlastni zpracovani podle Czech Republic Food & Drink Report - Q2 2014. In: Proguest.com [onling].
2014 [cit. 2014-05-16]. Dostupné z:
http://searchproquest.mlp.cz/pgcentral/docview/1505408051/5F09493957684CCFPQ/10?accountid=1657
9
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osobné, a v neposledni fad¢ atypicka moznost objednat si zbozi z internetu a nechat si
jej dovézt az pied dim.”

Tesco ma vérnostni program v podobé klubu, podstatou je sbirani bodli za
nakupy, Ctyfikrat rocné clenové obdrzi vyuctovani poctu nasbiranych bodl a v piipadé,
ze je jich vice nez 300, jsou tyto pfevedeny na poukazku k nakupu v Tescu, kdyz nikoli,
prevadi se do dalsiho zuctovaciho obdobi. Spolu s vyucétovanim jsou zasilany i slevové
kupony.™

Letédk je vyveden v modré a Cervené barve, barvach loga Tesca, je vydavan
Vv tydennich intervalech. Piilezitostné jsou vydavana i specidlni cCisla vénujici se
napiiklad grilovani, vinu nebo svatkiim, tyto byvaji platné vice nez mésic. Obsahem
letdku je pouze nabidka zlevnénych produktl, n€kdy doplnéna o zbozi, za jehoz koupi

¢len klubu dostane dvakrat tolik bodi, nebo jej mé s mimotadnou slevou.

%0 Vy nakoupite, my doru¢ime. In: Nakup.itesco.cz [online]. © 2012 [cit. 2014-05-17]. Dostupné z:
http://nakup.itesco.cz/cs-CZ/

Clubcard: Vyucétovani. In: Clubcard.cz [online]. © 2014 [cit. 2014-05-17]. Dostupné z:
http://www.clubcard.cz/vyuctovani.html
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4. DOTAZNIKOVE SETRENI

4.1 Cile a hypotézy

Cilem empirického Setfeni bylo zjistit Groven povédomi lidi o prvcich
behaviordlni ekonomie, se kterymi se setkavaji pii ndkupech v obchodnich fetézcich.
Piedevsim pak bylo cilem zjistit, zda a nakolik reaguji na marketing obchodnich fetézca
a na marketing tyto prvky obsahujici. Pfedpokladem bylo, Ze nejméné se
0 marketingové akce zajimaji mladi lidé a neucastni se jich, oproti tomu se Cekala
zvySena ucast u kategorie mladi dospéli (26-40) a seniofi (64 a vice), jelikoz ob¢ tyto
kategorie pravdépodobné nemaji penéz nazbyt, prvné¢ zminéni z divodu zakladani
rodiny a seniofi kviili celkovému nedostatkil piijmu, a vcelku primérny postoj vici nim

od kategorie stars$i dospéli (41-63).
4.2 Vyzkumny vzorek

Jako soubor respondenti byli vybrani lidé vSech zékladnich vékovych kategorii
které byly pro ucely dotazniku ur€eny takto: kategorie student 15-25 let, kategorie mladi
dospéli 26-40 let, kategorie star§i dospéli 41-63 a kategorie seniofi 63 a vice let, béZné
se vyskytujici na ulicich v ¢asné odpolednich hodinach vSednich dni, kolem 15-16
hodiny, kdy lidé pracujici v béZném pracovnim poméru odchazeji z prace. Na zaklade
toho bude predpokladano, ze mezi dotazovanymi prevladaly stiednépiijmové piipadné
nizkopiijmové kategorie. Respondenti byli oslovovani osobné autorkou prace. Setieni

se zucastnilo celkem 120 respondentd, z toho 52 % Zen a 48 % muzu.
4.3 Vyzkumna metodika a organizace vyzkumu

Pro potieby diplomové prace bylo provedeno kvantitativni Setfeni. Pro

kvantitativni vyzkum je typické, ze pouzivd ndhodné vybéry, experimenty a velmi
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strukturované ziskévani dat skrze uziti dotazniki, testi nebo pomoci pozorovani.
Konstruovany plan lze zjistit méfenim, dale je pak zapotiebi sesbirané udaje je
zanalyzovat statistickymi technikami s cilem je prozkoumat, popisovat, nebo ovéfit
pravdivost Ci realnost ndzord na vztah zkoumanych proménnych. %

Empirické Setfeni bylo realizovano vyuzitim metody dotazovani formou
dotazniku. Tento zpisob Setieni byl zvolen z toho divodu, Ze bylo zapotiebi ziskat
velké mnozstvi dat v relativné kratkém asovém horizontu. Setfeni probihalo v kvétnu
2014.

Dotaznik se sklada ze souboru jedenacti kratkych, vcelku stru¢nych otazek.
Setieni pomoci dotazniku je v marketingové praxi nejvyuzivangj$im druhem nastrojem
a to zvlasté diky jeho flexibilité a efektivnosti. Otazky v marketingovém vyzkumu
mohou byt rozdélovany na oteviené a uzaviené. Pro uzaviené otazky je typické, ze
zahrnuji vSechny varianty odpovédi a dovoluji respondentiim, aby si vybrali jednu nebo
vice odpovédi z vybéru. Naopak oteviené otazky dovoluji respondentiim, aby vyjadfili
svlj vlastni nazor k otdzce. Pro dotaznik tohoto empirického Setfeni byly zvoleny
uzaviené otazky pouze s jednou otdzkou polouzavienou, jelikoz to umozni odpovédi
respondenttl snadngji interpretovat a kategorizovat.*®

Dotaznik byl anonymni a nestandardizovany a byl vytvofen autorkou
diplomové prace za ucelem provedeni prizkumného empirického Setfeni. Dotazovani
probihalo v méstyse Zasmuky a byvalém okresnim mésté Kolin. Formulat dotazniku je

ke shlédnuti v ptiloze.

4.4 Vysledky vyzkumu

Po vyhodnoceni vSech dat byly vysledky dil¢ich ¢asti vypracovany ve formé
dil¢ich graft (celkem 80) a ty nasledné shrnuty do grafi vyslednych (celkem 24).
V této Casti prace budou popsany a vyhodnoceny jejich celkové typické vysledky,
ve kterych jsou respondenti déleni na muZze a zeny, slovni hodnoceni pak bude

zahrnovat poznatky zjisténé jak ohledné tohoto vzorku tak 1 plvodnich, vice

% HENDL, J. 2005. Kvalitativai vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal. ISBN 80-7367-040-
2, str. 46.

% KOTLER, P. 2007. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-1545-2, str.
420.
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strukturovanych, V pfipadé¢ potieby vcéetné dil¢ich grafi vykazujicich unikatni,

nepiedvidané tdaje, v rozporu s prvotnimi o¢ekdvanimi autorky prace.

Otazka 1. Kde nejcastéji nakupujete?

Prvni otazka zkoumala, do jakého typu obchodu respondenti jednotlivych
pohlavi a vékovych kategorii nejcastéji chodi nakupovat. Toto byla jedina otazka, kde
méli respondenti moznost uvést jiny typ obchodu, nez byl ptedepsan, piicemz bylo na
vybér z moznosti Billa, Kaufland, Lidl, Penny a Tesco a nejcastéjsi typ obchodu ktery
respondenti zminovali mimo téchto byla Jednota. Otazka byla polozena z divodu, ze
bylo ptedpoklddano Ze do diskontnich prodejen chodi nejvice pfislusnici kategorie
seniofi a mladi dospéli. V celkovych kategoriich do diskontt Lidl a Penny chodi 18 %
zen a 19 % muzu, nejpreferovanéjSim obchodem Zen byl Kaufland s 32 % a u muzt
Billa s 26 %.

V kategorii mlady dospély nakupuje v diskontech jen 18 % zen a nejvyssi
preference ma opét Kaufland, tentokrat 31 %, u muzi v této kategorii do diskontii
nejcastéji chodi dokonce jen 14 %, proto mizeme vyvratit nazor, ze by lidé této vékové
skupiny preferovali diskonty. Seniofi - Zeny nejcastéji chodili do diskontd v 36 %
pfipadl, coz byl nejvétsi podil v dané vékové skupiné, v pfipadé muzi - seniorl to
ovSem bylo ménég, jen 25 %, tedy stejn¢ jako vysly podily Tesca a Kauflandu. U
ostatnich v€kovych skupin ¢inil podil diskonti Zeny studujici 5 %, muza studujici 7 %,
star§i dospélé Zeny 18 % a starSi dospéli muzi dokonce 30 %. Z dotaznikl tedy nakonec
vyplyva, ze diskont maji nejrad€ji jen seniorky a star$i dospéli muzi a predpoklad jako

celek platit nebude.
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Graf 1, 2: Kde nejcastéji nakupujete?

1. Zeny

mBilla ®Kaufland ®=Lidl ®mPenny ®Tesco Jiné

1. Muzi

EBijlla ®mKaufland ®Lidl ®Penny ®Tesco M Jiné

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Otazka 2. Pouzivate vérnostni karty?

Druha otdzka zkoumala, zdali 1idé vlastni a pouZzivaji veérnostni karty danych
supermarketd. Ocekavalo se, Ze spolu se zvysujicim se vé€kem roste podil uzivatell
veérnostnich karet. V nejmladsi kategorii vysledky dopadly, jak bylo pfedpokladano;
nebyly nijak pfekvapivé, zde se jen 5% zen a 7% muzi vyjadrilo, ze uzivaji vérnostnich
karet, v kategorii mlady dospély to bylo jiz o néco vice, 11% Zen a 8% muzi, dale se

podil uzivateli karet zvySoval spolu s vékem doty¢ného: v kategorii star$i dospély
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poziva vérnostni karty taktéz 8% muzii a a u Zen zde byl drobny nartst na 12 %.
V kategorii seniord uzivalo vérnostni karty 11% a zen 20%, teorie o rlstu Gcastnikl
spolu s rhstem véku respondenta tedy byla potvrzena. Co se odpovédi za cely

vyzkumny vzorek tyce, 22% muzi a dokonce 40% Zen vérnostnich karet uziva.

Graf 3, 4: Pouzivate vérnostni karty?

2. Zeny

®ano Ene

2. Muzi

Hano Ene

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Otazka 3. Procitate slevové letaky?

Treti otazka se dotazovala respondentd, zda si procitaji slevové letdky danych
obchodnich fetézcli. Opét se ocekaval nezdjem mladych studentli o toto téma, spolu
S vzristajici tendenci Cist letdky dle veku osob, a ocekdvani bylo jako celek naplnéno,
ackoli bylo procento zajimajicich se studujicich vyssi, nez autorka prace ocekavala, tedy
ze U studujicich zen dokonce celych 16% letaky cetlo pravidelné (graf ptfilozen) a 5%
prilezitostné&, u studujicich muzi 13% pravidelng. Z kategorie mladi dospéli Cetlo letaky
celych 50% Zen pravidelné a 25% pfilezitostng€, a muzii 29% pravidelné cetlo letaky.
V kategorii starSi dospéli Cetlo letaky pravidelné¢ dokonce 63% zen a 6% Zen cetlo
letaky prilezitostné, muzi v této kategorii Cetli letdky z 65% pravidelné¢ a 6% obcas.
Nejveétsi ucast se ocekavala v kategorii seniorl, kde letaky cetlo pravidelné 73%
a prilezitostné 9%~zen, muzi to bylo o néco méné, 59% je Cetlo pravidelné a 8% obcas,
prilezitostné. Nejvétsimi cCtenaii reklamnich letdkd jsou tedy osoby dichodového

a preddiichodového véku a spise zeny nez muzi.

Graf 5, 6 a 7: Procitate slevové letaky?

3. Zeny 15 - 25 let

EAno ®Ne ®Ne¢kdy, oblas
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3. Zeny

mano mne ®n¢kdy, obcas

3. Muzi

Eano Hne Mn¢kdy, obcas

4%

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Otazka 4. VyuZivate slevovych akei typu 1+1 zdarma?

Ctvrta otazka se zabyva ulohou slev pii nakupovani potravin, odekava se, Ze
zvlasté mladi lidé si kupuji na co maji chut’ a necekaji, az to bude ve sleve, naopak Zze
u osob dichodového véku bude mit sleva na nakup velky vliv. U studujicich sleva pfi
nakupu kupodivu piece jen néjakou roli hrala, a to u 5 % zen vzdy a 5 % obcas, u muzl

v 7% ptipadt vzdy. U mladych dospélych Zzen hréala cena roli dokonce v 62% ptipadi
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vzdy a 13% obcas a U mladych muzt v 21% piipadech vzdy. Co se starSich dospélych
tyCe, tam se na cenu pii koupi potravin zeny ohlizi vzdy v 75% piipadech a obcas v
13%, u muzii oproti piedchozi veékové kategorii procento také naristd, ale ne tolik jako
u Zen: 47% starich mui se pfi nakupu potravin slevami ¥idi vzdy a 12% obé&as. Zeny v
kategorii seniorek se slevami pii nakupovanim potravin fidi v 53% ptipadt vzdy a 18%
obCas a mezi muzi seniofi se pii nakupovani tidi slevami ze 67% ptipadt vzdy a 17%
obcas. Sleva behavioralniho typu je jak vidno mnohem u¢innéjsi nez klasicka a také

mnohem lépe vnimané zakazniky, jak také vyjadfuje souhrnny graf dle pohlavi:

Graf 8, 9: vyuzivate slevovych akci typu 1+1 zdarma?

4. Zeny

Hano Mne ®n¢kdy, obcas

4. Muzi

Eano Mpe ®nekdy, obcas

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Otazka 5. Utastnite se sbératelskych akci?

Na tuto otazku byla jen jednoduchd dvoupodlovd odpovéd, ano ¢i ne. Cilem
otazky bylo zjistit, nakolik sbératelské akce typu "nasbirej xy bodii a dostane§ péanev
zdarma" piisobi na osoby riznych vékovych kategorii a obou pohlavi. Nutno také
zminit, ze v ptipad¢ téchto akci je vysledny darek vétSinou za urcity doplatek a nikoli
zcela zdarma, tudiz autorka prace predpoklada, ze to odpovédi na tuto otdzku a ucast na
takovychto akcich také velmi ovlivni.

U studujicich Zen 1 muzii se téchto akci nezlcastnil nikdo, v kategorii mladi
dospéli se ucastnilo 25% zen a zadni muzi, a v kategorii starsi dospéli se ucastnilo 31 %
zen a 7% muzi. Mezi seniory se tato akce dockala nejvyssi podpory ze vSech vékovych

kategorii, celych 53 % Zen a 33% muzli. Souhrnné odpovédi za pohlavi jsou nize:

Graf 10: Ugastnite se sbératelskych akci?

5. Zeny

Hano Ene

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Graf 11: Ugastnite se sbératelskych akci?

5. Muzi

Hano Ene

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Otazka 6. Kde se domnivate, Ze je v regalu umisténo nejdrazsi zbozi?

Autorka neocekava, ze by lidé méli povédomi o tom, Ze je tato véc zaleZitosti
behaviordlni ekonomie, ale domniva se, ze vzhledem k tomu, Ze snad téméf kazdy chodi
nakupovat tak uZz musel néjaky regal vidét a premyslet nad tim, pro¢ se musi pro
"vSechno potad ohybat ¢i natahovat", tudiz by o tomto mohli n¢ktefi védét alespon Cisté
ze zivotni zkuSenosti. Mozné odpovédi byly pro ucely dotazniku zjednoduseny, ale tak
aby zUstaly srozumitelné a to: nahote, dole, uprostied a nevi.

Zeny studentky spravnou odpovéd védély(nebo usp&sné tipnuly) v 21 %, 5% si
myslelo, Ze je nahoie a zbylych 74% nevédélo, nékteré jest¢ dodaly, Ze je to nezajima.
Muzi studenti védéli spravnou odpovéd dokonce v 27% ptipadd, zbylych 73%
nevédelo, nebo se o to nezajimalo. Mladé dosp€lé Zeny spravnou odpoved védeély
vV 19%, dalsich 19% si myslelo, Ze je umisténo nahote, 12% Ze dole a 50% nevédélo, ¢i
je to nezajimalo. Mladi dospé€li muzi védéli spravnou odpoveéd’ v 21% piipada, 7% si
myslelo Ze je to nahofe a celych 72% procent nevédélo. Zeny v kategorii starsich
dospélych védely spravnou odpoveéd dokonce v 25%, 19% si myslelo, Ze je umisténo

vvvvvv

spravné odpovédeélo celych 29%, 6% si myslelo, Ze je to dole a 6% si myslelo, ze je
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umisténo nahote a 59% nevédélo. Seniorky, jedna z nejzranitelnéjSich a nejsnadnéji
ovlivnitelnych skupin zakaznikd, nevéd€ly spravnou odpovéd’ ani jedna, 6% si myslelo,
Ze je umisténo nahofe a 6% si myslelo, Ze je umisténo dole, zbytek, celych 82%
nevédélo, nebo se o to nezajimalo. Seniofi na tom nebyli o nic Iépe, spravnou odpovéd
nevédel zadny, 8% si myslelo, Ze je umisténo dole, 17% Ze je dané nahotfe a 75%

nevédeélo. Vice napovi prilozené grafy za jednotliva pohlavi:

Graf 12, 13: Kde je v regalu umisténo nejdrazsi zbozi?

6. Zeny

Enahofe Muprostied =dole ®nevi, nevsimli si

6. Muzi

Enahofe Muprostted ®dole Mnevi, nevsimli si

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Otazka 7. Jaky druh hudby podle vas v obchodé hraje?

Cilem, pro¢ byla tato otazka pokladana, bylo zjistit, jestli jsou si respondenti
védomi hudby, kterou v obchodnim domé poustéji a vi, jaky typ hudby to je. (proc, to
fesi nasledujici otazka) Autorka prace se pred kladenim této otazky domnivala, ze
nejvetsi povédomi o hrajici hudbé a jejim typu budou mit lidé z kategorie student, tedy
15-25 let stafi, dale pak z kategorie mlady dospély a nejméné o ni budou védét osoby
Z kategorie senior. Otdzka byla plvodné pii dotazovani testovacich respondentl
formulovana jako oteviend, jelikoz autorka chtéla ziskat co nejvice postfehi o tom, jak
lidé danou hudbu vnimaji, ale vzhledem k ndsledné obtiznosti vyhodnoceni takto
pokladané otazky bylo od tohoto upusSténo, samoziejmé také proto, Ze po par
dotdzanych osobach v odpovédich vykrystalizovala urcita, stidle se opakujici slova,
s pomoci kterych byly definovany 4 mozné odpovédi pro uzavienou verzi této otazky
takto: A-melodicka, rytmicka; B-pomala, uklidiiujici; C-monotonni, bez rytmu; D- nevi,
nevsimli si.

31% zen studentek pouzilo odpovéd’ A, 37% odpovéd B a 32% odpoveéd’ D, tzn.
neveédély; muzi z této ve€kové kategorie z 27% odpovédéli variantu A, 33% variantu B
a40% variantu D. Ve vékové kategorii mladi dospéli Zeny odpovidaly takto: 25%
zvolilo variantu A, 31% variantu B, 19% variantu C a 25% variantu D, muzi této
veékove kategorie z 21% volili odpoveéd’ A, 29% odpoved B, 7% odpovéd C a 43%
odpovéd’ D. Vékova kategorie stars$i dospéli, Zeny odpovidaly takto: variantu A zvolilo
31%, variantu B 37%, variantu C 19% a variantu D 13%; muzi kategorie stars$i dospéli
pouzili pti odpovédi variantu A v 18%, variantu B v 23%, variantu C v 12% a variantu
D v 47%. Osoby veékové kategorie senior odpovidali takto: zeny pouzily variantu A
v 18%, variantu B v 37%, variantu C v 36% a variantu D pouze v 9%; muzi pouzili
variantu A v 25%, variantu B v 33%, variantu C v 17% a varantu D v 25%.

Z odpovedi vyplyva, ze oproti diive uvedenému predpokladu si vice pfitomnost
hudby na prodejné¢ uvédomuji seniofi nez napiiklad studenti ¢i vétSina mladych
dospélych. Dale byl zjistén fakt, Ze vnimavé;si k hudebni kulise jsou Zeny, aspon néjaky
druh hudby dokézalo popsat a urcit obecné vétsi poCet Zen nez muzi, ti vice vyuzivali

varianty odpovédi D, coZ mizeme pozorovat i na nasledujicich grafech:
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Graf 14, 15: Jaky druh hudby podle Vas v obchod¢ hraje?

7. Zeny

EA BB mC mD

7. Muzi

EA BB mC mD

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Otazka 8. Proc si myslite, Ze hraji tento druh hudby?

Cilem této otazky bylo doplnit otdzku ptedchozi o urceni smyslu hudby, jenZ na
prodejné hraje, zjistit tedy, jestli si respondenti uvédomuji pravy smysl, pficinu
pousténé hudby; podobné jako piedchozi otazka byla i tato ptivodné koncipovana jako
oteviend, ale z odpovédi ziskanych od testovacich respondentti, bylo mozno stanovit

nasledujici 4 druhy odpovédi: A - zdrzet zakazniky aby hodné nakoupili; B - pro
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pohodu, aby se zakaznici citili pfijemn¢; C- jen tak, pro dobrou naladu; D - nevim,
nevsiml/a jsem si, Ze vibec hraje.

Zeny z nejmladsi vékové kategorie student odpovidaly takto: odpovéd’ A pouZilo
11% respondentek, odpovéd’ B pouzilo 16%, odpoveéd C pouzilo 5% a odpoved D
pouzilo celych 68%. Muzi z této vékové kategorie odpovidali: varianta A 20%, varianta
B 13%, varianta C 7% a varianta D 60%. Respondenti z kategorie mladsi dospéli
odpovidali takto: Zeny odpovidaly variantou A v 25%, variantou B v 31%, variantou C
v 13% a variantou D v 25%; muzi odpovidali variantou A v 22%, variantou B v 14%,
variantou C v 21% a variantou D v 43%. Respondenti z kategorie starSi dospéli, Zeny
odpovidaly variantou A v 6%, variantou B v 50%, variantou C v 38% a variantou D
vV 6% odpovedi, muzi z této kategorie odpovidali: varianta A 18%, varianta B 29%,
varianta C 35%, varianta D 18%. Respondenti z v€kové kategorie seniort odpovidali
takto: zeny pouzily odpovéd’ A v 18%, odpoveéd’ B 36%, odpoveéd’ C 46% a odpoveéd D
18%, muzi seniofi odpovidali takto: variantu A nepouzil zadny, variantu B pouzilo
42%, variantu C 33%, variantu D 25%.

Z odpovédi vyplyva, Ze jen maly podil respondentl si uvédomuje pravy smysl,
pri¢inu pro¢ v obchodnich fetézcich poustéji k nakupovani hudbu, nejvyssi podil
spravné odpoveédi vykazovala kategorie respondentdi mladsi dospéli, kde podil
spravnych odpovédi byl u obou pohlavi vyssi nez 20 %. Jak muzete spatfit nize, celkové

podily odpovédi dle pohlavi se témé&f nelisi:

Graf 16, 17: Pro¢ si myslite, ze hraji tento druh hudby?

8. Zeny

BA mB mC ®mD
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8. Muzi

EA EB mC ®D

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Otazka 9. Chodite do obchodu i kdyZ tam neplinujete nic nakupovat?

Cilem této otazky bylo zjistit, kolik lidi povySilo chozeni po obchodech na
zpusob traveni volného Casu, zabavu. Autorka prace se domniva, Ze zejména kategorie
seniofi a studenti by mohli byt typickymi predstaviteli této moderni zdbavy, prvné
jmenovani z divodu osamélosti, ti druzi napiiklad kvili nedostatku kamaradu,
neschopnosti zabavit se sami, nebo zde naopak travi ¢as s partou.

Ve vékové kategorii studenti 95% Zen odpovédé€lo, ze nechodi do obchodu, kdyz
tam neplanuji nic koupit a zbylych 5% Zen odpovédélo Ze tam zajde jen nékdy, zadna z
nich tedy takto sviij volny Cas vylozené netravi. 93% muzi této vékové kategorie
odpovédélo zaporné, zbylych 7% Ze tam zajde jen n€kdy. Toto tedy popira autorcin
puvodni nazor, Ze mezi studentstvem by mohl byt tento zplsob traveni volného Casu
rozsiteny. Ve vékové kategorii mladi dospéli 69% Zen odpovédélo zaporng, ale jiz 25%
zen odpovédélo kladné a 6% se vyjadrilo, ze tam chodi jen obcas; muzi této vékové
kategorie tam z 93% nechodi a zbylych 7% tam chodi jen obcas. Ve vékové kategorii
starSi dospéli u Zen presné 50% odpovédelo ze ano, dalSich 19% jen obcas a pouze 31%
odpovédélo zaporn€é, muzi této vekové kategorie ze 70% odpovidali Ze nejdou do
obchodu, kdyz tam nechtéji nic koupit, 18% odpovédelo, ze nékdy a 12% odpovédélo
ze ano. Konec¢n¢ ve vekoveé kategorii senior zeny 91% odpovédélo ze ne, a zbylych 9%
odpovédélo, ze obCas a muzi v této kategorii jsou na tom v tomto véku velmi podobné

jako Zeny, tedy z 92%
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Z odpovédi vyplyva, ze i druhy autoréin piedpoklad o zplsobu traveni volného Casu,
tykajici se seniori, nebyl spravny, naopak veékova kategorie studenti a seniofi do
obchodnich domt o svém volném case skoro nechodi a nejvic ¢asu v ném travi osoby
sttedniho ve€ku. Dale zde muzeme najit disproporci mezi muzskym a Zenskym
chovanim, jelikoz ve vé€kové kategorii starsi dospéli polovina zen chodi do obchodnich
center, ale muzi v stejné vékové kategorii nikoli a obecné maji muzi mensi tendenci

chodit do obchodnich fetézci jen tak.. Vice mizete najit v nasledujicich grafech:

Graf 18, 19: chodite do obchodu i1 kdyz tam neplanujete nic nakupovat?

9. Zeny

Hano Mobcas, nékdy ®ne

9. Muzi

Hano Mobcas, nckdy ®ne

4%

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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VW7

Otazka 10. Jaké je prosim vase nejvyssi dosaZené vzdélani?

Tato otazka spolu s otazkou na v€k respondentt byla zcela imysIné zatazena az
na konec dotaznikového Setteni, jelikoZ zde byly obavy, Ze by jeji umisténi na zacatek
mohlo mit za nésledek vétsi pocet odmitani spoluprace respondenty, z tohoto divodu
také nebyla viibec zafazena otdzka na pramérnou velikost pfijmui. Jak mizete vidét na

grafech nize, jak zeny tak muzi méli nejCastéji zakladni vzdélani..

Graf 20, 21: jaké je prosim vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

10. Zeny

mzakladni Mstfedni ™ vysokoskolské

10. Muzi

mzakladni ®stfedni ™ vysokoskolské

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Otazka 11. Kolik je Vam prosim let (p¥iblizné)?

Otazka byla zamérné polozena az jako posledni, z diivodu obav, ze kdyby byla
zafazena na zacatek ¢i blizko néj, mohla by respondenty odradit od tucasti na
dotaznikovém Setfeni. Pro ucely dotazniku byly uréeny vékové §kély, respondenti tudiz
nebyli nuceni fikat svlij pfesny veék. Spolu s grafy znazoriujicimi vékové sloZzeni muzt
a zen ucastnicich se dotaznikového Setieni byl vytvoren graf znazornujici pomér muzii
azen se kterymi autorka realizovala vyplilovani dotazniki, pfi€emzZ Zen se ucastnilo
0 2 % vice nez muzu.

Graf 22, 23: Kolik je Vam prosim let?

11. Zeny

m15-25 m26-40 m41-63 M63 avice

11. muzi

m15-25 m26-40 W41-63 ™63 avice

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Graf 24: Respondenti - pomér muzii a Zen ve vzorku

Respondenti celkem - Zeny / muzi

B 7zeny Emuzi

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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ZAVER

Diplomovéa prace, Vyuziti poznatki behaviordlni ekonomie v marketingu
vybranych obchodnich fetézct ptisobicich v Ceské Republice se snaZi charakterizovat a
vymezit problematiku marketingu obchodnich fetézcu a vybranych prvka behavioralni
ekonomie s marketingem spojenych. V praktické ¢asti pak provést analyzu marketingu
vybranych nadndrodnich potravinafskych maloobchodnich fetézci a na zaklade
dotaznikového Setfeni zjistit citlivost reakce respondentli na marketing vybranych
fetézcl, téz také jejich povédomi o prvcich behaviordlni ekonomie do nich
implementovanych.

Marketing je jednou ze zakladnich idei soucasného managementu, jeho cilem
neni pouhé fizeni prodeje ¢i odbytu, jde o spolecensky a fidici proces pomoci né¢hoz
mohou skupiny i jednotlivei prostfednictvim nabidky a smény ziskat to, co potiebuji.
Zakladni principy marketingu jsou bez vyjimky platné ve vSech odvétvich trzné
orientované ekonomiky, jeho koncepce se stile vyviji, piejima do sebe nejnovéjsi
poznatky z mnoha véd, mimo jiné i z behavioralni ekonomie, ktera se pouziva naptiklad
na maloobchodnich trzich ve snaze dosahnout co nejvyssich trzeb. Cilem prace bylo na
toto vhodnym zplsobem poukézat, v prvni kapitole teoretické césti prace definovat
firem vcetn¢ uvedeni n¢kolika typologii spotiebiteld, zakaznikl téchto firem. Byla zde
také uvedena stru¢na historie vzniku marketingové podnikatelské koncepce. Druha
kapitola prace se zaméfila na problematiku behaviordlni ekonomie, byly zde
charakterizovany vybrané jevy, na jejichZ plsobnost, uziti se nasledné¢ zaméfila
prakticka cast diplomové prace. V praktické Casti prace byl proveden drobny historicky
exkurz do déjin maloobchodu, na ktery navazal rozbor marketingu potravinafskych
obchodnich fetézcii, a obchodnich formati zde provozujicich, dale pak dotaznikové
Setfeni, jehoZz cilem bylo

Diplomova prace by mohla poslouzit jako zakladni materidl pro dalsi prace,
které se touto problematikou budou zabyvat, dale naptiklad 1 jako soucast informacnich
materiall pro zdjemce o danou problematiku.

V kapitole Dotaznikové Setfeni byly stanoveny domnénky, usudky autorky

prace, které nasledné byly potvrzeny ¢i vyvraceny pomoci dat ziskanych z provedené¢ho
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dotaznikového Setfeni. Hlavni pfedpoklad a to nezajem osob mladSich vékovych
kategorii o marketingové akce obchodnich fetézcii, byl potvrzen, tito jen velmi vzacné
nakupuji v akcich, letadky téméf neCtou a nezapojuji se do vérnostnich klubii. OvSem
hned dalsi predpoklad, a to, Ze se do marketingovych akci nejvice "chyti" seniofi
amladi dospéli, potvrzen nebyl, zpracovanim odpovédi bylo zjisténo ze prodejny
diskontniho typu seniofi upiednostiiuji v priméru jen z 39,5 %, a naptiklad slevové
karty vlastni jen 15,5 % z nich; v kategorii mladi dospéli :16 % a 9,1 %. Dotaznikové
Setfeni bezesporu piineslo ovoce, zadané vysledky, do budoucna by bylo naptiklad
mozné dotaznikové Setfeni zopakovat s vét§Sim poctem respondenti a noveé hodnotit
vysledky ipodle velikosti mista bydlist¢ a dosazeného vzdélani, coz jsou
charakteristiky, které bohuZzel nebyly pfi tomto Setfeni zohlednény, dalS§i moznosti by
bylo rozsifit zédbér sledovanych jevi z behaviordlni ekonomie. Kazdopadné spojeni
marketingu a behaviordlni ekonomie s sebou pfinasi mnoho zajimavych skutecnosti,

oba obory se dale vyvijeji a bude velmi pfinosné sledovat jejich dalsi propojovani.
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