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1 Uvod

Mnozstvi obchodnich sluzeb, spojenych zejména dgpean spaebniho zbozi, jako je
tomu u druzstevni skupiny COOP, neboli Sv&erskych a moravskych sgebnich
druzstev zvysuje celkovou konkurenceschopnost maaaitéméeském trhu, na kterém
se vyskytuje mnoho prode&jca obchodnichietzci, usilujicich o ziskani fene
zakaznika. V satasné dob existujefada obchodnich sluzeb, které se zakaznikaq
dotykaji. Diky neustale silici konkurenci jéeha tyto obchodni sluzby inovovat
a rozvijet. Prot@&lenskd druzstva skupiny COOP uplgi jednotnou obchodni strategii
na zaklad projektu Vize, jehoZz snahou je poskytnuti zakaimikjimi ocekavané
sluzby a witym zpisobem zjednodusiti zpiijemnit realizaci jejich nakup ¢imz si

druzstevni skupina vytwostaly okruh zakaznika zesili svou dosavadni pozice na trhu.

Jiz vroce 1964 byla prosazovana koncepce zlep$sokaltury prodeje a Urovh
obchodnich sluzeb, ovSem tehdejSi politicky tlak&inili tuto ¢innost ztratovou
a druzstéum narostla v pibéhu dalSich dvaceti let zadluZzenost. Kegi osudu
a projevy minulosti postavilgeské spdtbni druzstevnictvi do obtizné pozice, ktera
nuti ¢eské druzstevniky tved pracovat a festat pokulhavat za druzstevnimi

organizacemi zapadni Evropy.dMNcova, 2001)

Tato bakaléskd prace by #la podat stréiny obraz sotasnych obchodnich sluzeb
skupiny COOP z pohledu zakaznika a zohdedruritych hledisek g moznostech

zavadni novych obchodnich sluzeb v ramci konkurého prostedi.

Z&kaznika si ziskdme zejména kvalitou naSich prtidgiksluzeb. Spokojeni zakaznici
jsou zdrojem referenci a proto by moznosti rmam&ni sluzeb skupiny COOP ¢y
smefovat jak na dosavadni zakazniky, tak na tersiokruhu zakaznika navazani

s nimi dlouhodobych vztdh nagiklad prostednictvim bonus programu.

Prostednictvim implementace navrhovany@seni ohledhnovych obchodnich sluzeb
si mize skupina COOP wvytvid staly okruh zakaznik a potvrdit svou pozici

vyznamnéeho hi& v oblasti svych podnikatelskych aktivit.



2 Literarni reSerse

2.1 Skupina COOP

Svaz ¢eskych a moravskych sgebnich druzstev vystupujici pod jednotnym nazvem
skupina COOP je spalenstvim¢lenskych druzstev, jehoZz hlavnim cilem je spojovat
a zastupovateskd a moravskd spebni druzstva a pomahat jim chranit a upatt
jejich opraviné pozadavky uvedené ve stanovach svaeny svazu je 5%eskych

a moravskych sptgbnich druZstev. Silné postaveni druzstevni skupi@OP a jeji
vyznam naceském trhu fedstavuje také fakt, Ze se jednd o &stmavatele zhruba
15 000 obyvateCeské republiky. Rsny pdet zanéstnand, prodejen v imémftizeni

a dalSich ukazatildokazujicich vyznamnost druzstevni skupiny COORes&ém trhu

je uveden v nizeipozené tabulce.

Tabulka 1 Vyvoj zakladnich ukazatespotebnich druzstev za rok 2009

Ukazatel Jednotka 2009 Index 09/08
pocet ¢len( Osoby 257994 93,33
pramérny prepocteny pocet zaméstnancl Osoby 14893 98,04
prdmérna mési¢ni mzda K¢ 14893 100,24
Prodejny v pfimém fizeni Prodejna 2924 99,46
Prodejny v pronajmu Prodejna 1109 102,22
Provozovny verejného stravovani v pfimém fizeni PVS 11 91,67
Provozovny vefejného stravovani v pronajmu PVS 140 95,89
Maloobchodni obrat tis. K¢ 27 185842 94,94
Z toho prodejny tis. K¢ 27148 887 94,95
Priimérny rocni MO obrat na 1 zaméstnance prodejny tis. K¢ 2400 95,24
Velkoobchodni obrat bézny tis. K¢ 9976301 94,57
Velkoobchod ovocem a zeleninou tis. K¢ 298 206 79,38
Nakup zemédélskych a dalsich produktd tis. K¢ 5670 49,13
Potravinarska vyroba tis. K¢ 337438 89,26

Zdroj: C]MSD, 2009

V roce 2009 se ve srovnani s rokem 2008 celkowetpmaloobchodnich prodejen

v piimémtizeni snizil o Sestnéact, coBepstavuje snizeni o 0,54 % (@SD, 2009)



Z vySe uvedenych informaci jegeggmé, Ze skupina COOP se svou rozsahlou prodejni
siti jednotlivych ¢lenskych druzstev zastavd né&eském maloobchodnim trhu
vyznamnou pozici. Ke zpracovani analyzy a vyhodnogmostaveni obchodni &it
skupiny COOP v tvrdé konkurenaieskeho potravii@kého trhu a formulovani
strategickych zasru a stedredobych cii pro obdobi nejblizSich let byl v roce 2005
zahdjen projekt Vize, jehoz zakladni etapa bylavierga roku 2009 a jehoz vysledky
budou v nejblizsi dabimplementovany do trzniho prastli skupiny COOP.

Vreakci na neustdle se réstajici maloobchodni prodej gilpvem zahranini
konkurence bylo zalozeno COOP Centrum druzstvopZehilem je sjednoceni
nakupnich aktivit druzstel’ech a Moravy ¥etré vyjednavani fiznivych cen pro
¢lenska druzstva giblizné 450 dodavateli. Jednim z jeho zakladatel pra¥ Svaz

¢eskych a moravskych sgebnich druzstev.

K rozsahlosti atznorodosticeské maloobchodni 8itv ramci skupiny COOPifspiva
fakt, Ze ¢lenska druzstva maji vlastni maloobchodné gihamé pod nazvy COOP
TERNO, TUTY, TIP, DISKONT a COOP STAVEBNINY.

Svaz ¢eskych a moravskych sgebnich druzstev neni pouzeesthovou organizaci
spotebnich druZsteWCeské republiky, je takéiizovatelem 11 $ednich kol se
zametenim obchod& ekonomickym, gastronomickym a zé&fenim na sluzby na drovni
vySSiho odborného, istdniho odborného aciovského vzdlani. Manazerské a dalSi
odborné vzdlavani zamistnandé systému spoebniho druzstevnictvi pak poskytuje
Manazersky institut COOP. Déale jeCBISD zakladatelem {covny automobil
CZECH RENT A CAR, s.r. 0. a DLS — druzstevni legsivé spolénosti, s. r. 0.

2.2 Druzstvo

V literature a publikacich tykajicich se druZzstevni problekyatte niizeme setkat
s mnoha definicemi druzstvaRada definic pohlizi na druzstvo jako na subjekt

s hospodi&skym ¢i naopak se socialnim aspektem.

Samotnou definici druZstva heme nalézt v Obchodnim zakonikieské republiky



8221 z&kona. 513/1991 Sb., o druzstvu, kde je druZzstvo chapako spoléenstvi
neuzaveného po6tu osob zaloZzenym za ¢célem podnikani nebo zafidvani

hospodéskych, socialnich anebo jinych peb svychilena.

S ukitou presnosti Ize tedy konstatovat, Ze druzsti@enbyt subjektem zaloZzenym za
Ucelem podnikatelskynti nepodnikatelskym. Tuto teorii potvrzuje i tzv. deafav
trojuhelnik smiSené ekonomiky, ¥mz druzstvo, jakoZto jeden ze zakladnichiili
socialni ekonomiky spada do oblasettho sektoru narodniho hospostai, ktery se
vyzna&uje vzdjemnymi vztahy se subjekty spadajicimi dktwse veejného, trzniho

a sektoru domacnosti.

Mezi charakteristické mezinarodni druzstevni ppgcidnes fadime dobrovolné
a otewené ¢lenstvi, demokratickd kontrola, ekonomickad spoasi, autonomie
a nezavislost, vychova, Skoleni a informace, spéltg mezi druZzstvy tzv. druzstevni

solidarita a odpasdnost za spotaost. (Nmcova, 2001)

2.3 Spotirebni druzstvo

V sowasné legislativépravni Upra¥ obchodniho zakoniku neni definovan pojem
spotebni druzstvo. Z praxe vSak vyplyva, Ze $gbhi druzstvo, jako specifikum
druzstva se zabyva zejména maloobchodnim prodggetfebniho zbozi, ktery v naSem
piipadt mize byt uskut&hovan v ramci skupiny COOP a vlastni maloobchodtd si
COOP TERNO, TUTY, TIP, DISKONT a COOP STAVEBNINY{eké se od sebe

navzajem liSi zejména velikosti prodejni plochyalimenym zboZzim.

2.3.1 COOP TUTY

Charakteristickym a zéaroxevelice podstatnym znakem tohoto typu prodejrd gt
neanonymni fistup k zakaznikovi v oblasti smiSeného zboZi a@rd ploSe 100 az
299 nf. Spravouretszce je podieno COOP Centrum druZstvo. Forma prodeje odpovida

prodejnimu formatu supereta.
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2.3.2 COOP TIP

Obchodni jednotka COOP TIP se vyskytuje zejmén&dhismi mestské zastavbh
Prodejnim sortimentem je potraviské a nepotraviitéké zbozi kazdodenni peby.
Diky vy3si technické vybavenosti prodejny o celkoyfoSe do 999 i se
samoobsluznym a obsluznym prodejem Ize v nabideet@aoprodejniho formatu nalézt

cerstvé zbozi. Spravaetzce je po¥ieno COOP Centrum druZzstvo.

2.3.3 COOP TERNO

Forma prodeje odpovidajici prodejnimu formatu sonaeket. \Mibec prvnim
supermarketem tohoto druhu bylo TerncCeskych Budjovicich odpovidajici svou
prodejni plochou 4500 M prodejnimu typu hypermarket. Zvlastni pozornost je
vénovana sortimentwerstvého zbozi, ovoce a zeleniny, chlazeného zhwipohn
a peka#skych vyrobk. Spravcem fettzce je Jednota sgebni druZstvo Ceské

Budgjovice.

2.3.4 COOP DISKONT

Nejméré ndkladna forma prodeje, ovse#Siti se pizni zadkaznik v diasledku nizkych
cen a jednoduché orientaci v prostorach prodejapywajici se nabidkou zakladniho
potravindského a nepotraviiigkého zbozi kazdodenni pelby. Spravuietzce

zaji¥uje Konzum obchodni druzstvo Usti nad Orlici.

2.3.5 COOP STAVEBNINY

Maloobchodni tettzec s celkovym ptiem osmi obchaoil zaloZeny roku 2007
zabyvajici se prodejem stavebniho materidlu a&nkun potebného fislusenstvi.

Tak jako v pedeSlych fipadech je spravatetzce po¥ieno COOP Centrum druzstvo.
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2.4 Historie spotiebniho druzstevnictvi

Prvni druzstvo na s$t€, Rochdalské druzstvo spravedlivychikwpniki bylo zaloZzeno
28 textilnimi dIniky roku 1844 v anglickém #&st¢ Rochdale u Manchesteru. Jednalo se
0 spotebni druzstvo, které poskytovalo svyilenim dodavky spdebniho zbozi za

stredni trzni ceny na zaklaa¢kolika zasad, které jsou dodrZzovany dodnes.

2.4.1 Etapa 1847 — 1938

Historicky vyvoj druZstevnictvi ¥echach je spojovan s PraZskym potravnim
a spditelnim spolkem, zaloZzenym v roce 1847 v Praze.latidteli tohoto prvniho
druzstva na GzemCech byli gevazri délnici, femeslinici a drobni Zivnostnici, kie
spol&né nakupovali zbozZi &né denni spéeby, zejména potraviny, které naslédn
rozprodavali svynglenam.

Vyznamnym propagatorem druzstevniho hnuti v ob@6blet devatenactého stoleti byl
JUDr. FrantiSek Ladislav Chleborad, jez stadl vro&868 u zrodu Prvniho
podnikatelského spolkugbhictva prazského ,OUL" v Praze. F. L. Chleboradilgal
utopickym gedstavam o druzstevnictvi, coz vedlo k zaniku mmaru@stevnich spotk

zaloZenych pod jeho vlivem.

Spotebni druzstva ip zakladani vychazela z druzstevnich prificippracovanych
druzstevnimi pkkopniky z Rochdale. Vroce 1892 existovalocegkych zemich
61 spotebnich druzstev, v roce 1898 to bylo jiz 172. (Heska kol., 2005)

Prvni druZzstevni centrdla byla zalozena vroce 1868 nazvem Jednotéeskych
hospodéskych druzstev v Kralovstvteském v Praze a stala sé&bec nejétSim

druzstevnim svazem v tehdejSim Rakousko-Uherskwb@la, 2006)

Prvni centrala &nickych druzstev pod nazvem Wstini svazcéeskoslovenskych
konsumnich, vyrobnich a hospaésl@ch druzstev v Praze byla zaloZena v roce 1908

Z iniciativy socialk demokratickeé strany. (Heskova a kol., 2005)
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Spotebni druzstva v obdobi prvni republikyfedstavovala prosperujictast
druzstevniho hnuti. Neustalé rdzsiani si¢ prodejen, vytvéeni vlastnich sklad
a vyroben umafovalo druZzstevnim prodejnam nabizet zbozi za néaiy nez
v sektoru soukromého maloobchodu. Vroce 1908 byédoZzena Velkondkupni
spol&nost druzstev se sidlem v Praze, ktei@dptavovala hlavniho dodavatele
potravindského a pimyslového zboZi s vlastni siti skiad tovaren po celé republice.
Technologie pouzité ve skladovacich a vyrobnictektieich paili k nejmoderrjSim
tehdejSi doby ve &dni Evrog.

2.4.2 Etapa 1945 - 1989

Druha s¥tova valka a okupace émeckych vojsk zfisobila atlum ¢eského
druZstevnictvi. VeSkeracinnost druzstevniho hnuti byla pégena patebam
nacistického hospodstvi. Druzstevni principy Sly stranou a do vedohkicfankci
druzstev byli dosazeniémeiti viadni komis&i a spravci, tzv. trauharfd. Hmotné
Skody zmisobené nacistickou okupaceskému druzstevnictvi byly odhadnuty na

neuwiitelnych 350 miliard pedval&nych korun.

Ani povalegné uspoadani spdebnich druzstev nepréhblo hladce. V dsledku
socializace obchodu dle rozhodnuti ongdeSC v roce 1950 pizpusobit organizaci
spotebnich druzstev politickému us@olani statu, byla spebni druzstva nucena
vytvorit v kazdém okresnim &t jedno okresni spigbni druzstvo s nazvem Jednota
a predat ve mistech vSechny prodejny statnimu obchodu, coz znalmerdnik mnoha

druzstev s dlouholetou tradici.

Historie se tedy opakovala, jednotliéénnosti spatebnich druzstev byly péideny

vySSi moci a byly potkgeny druzstevni principy, tak jako tomu bylo v dakupace.

Nasilné bylo predano statnimu obchodu 15 6838stskych prosperujicich provozoven.
Od statniho obchodui@vzala druzstva 5 920&8inou nerentabilnich venkovskych

prodejen. (Heskova a kol., 2005)
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Vychodiskem z deformace spebniho druZstevnictvi byl navrat k tradicim, tedy
k vyrobni cinnosti, zejména pekské, cukréské a treznicko-uzenié&ké vyrols.
OvsSem i v tomto fipact zasahla vysSi moc a druzstva musela odevzdattolylesboni

éinnosti statnimu sektoru.

V letech 1964 — 1969 fjghazi tzv. renesance spalbniho druzstevnictvi, kdy byl
druzstvim umoZrn navrat do réstského progedi a budovat zde prodejny a restaurace.
Zatala se prosazovat koncepce zlepSovani kultury prode obchodnich sluzeb,
druzstevni prodejny byly obieny do nového kabatu diky modernizaci prodejena byl
zapaata vystavba nakupnich fetlisek a obchodnich ddm Obyvatelstvo Zijici

v odlehlych mistech bylo zasobovano predhictvim pojizdnych prodejen. Spelbni
druzstva se vrhala do novych projekfako podnikani v oblasti cestovniho ruchu, kdy
byla zaloZzena druzstevni cestovni kancBlékreati zaloZeni delovych podnik svazu,
nag. Propagani podnik, Obchodni projekt, DruZstevni zasobovgmbdnik,
Mykoprodukta, Velkonakupni spaleost a dalSi. V ramci podpory vdéni a vychovy

nove generace druzstevnich pracovrbila zakladana odborngiliSte.

Nasledujici dvacetileti bylo stale doprovazeno kgsstatu docinnosti spatebnich
druzstev, vedouci knastu zadluZenosti, coz wapobilo sodasné pokulhavani

spotebnich druzstev za druzstvy zapadni Evropy.

2.4.3 Etapa 1990 - 2010

Zacatek nové etapy sp@bniho druZstevnictvi se datuje od roku 1989, kdglal

k Gpra¥ majetkovych vztaina vypdadani majetkovych narékprocesem transformace
prostednictvim tzv. druzstevniho zakon& 42/1992 Sh. Procesu transformace
piedchazel proces restituci podle zakdné03/1990 Sb. o zmiéni nasledi nékterych
majetkovych kivd, coZz znamenalo odevzdat restitient zn&nou ¢ast majetku,
piicemz majetkovy narok spebnim druzsttm zroku 1948 nebyl uznan.
(Heskové a kol., 2005)
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,Otevieny” ¢esky trh po roce 1989 #pobil abnormalni nést maloobchodnich
prodej@&i a piliv zahranénich konkurent v oblasti maloobchodu¢imz byl Svaz
¢eskych a moravskych sgebnich druzstev donucen vytitgednotnou podnikatelskou
strategii a Wit koncegni zangieni na prodej potraviiiského a nepotravibskeho
zboZi kazdodenni pitby. Jasné vymezeni obchodéinnosti a razantni, ovsem
efektivni ekonomické zasahy v podobdprodeje a likvidace malych, nerentabilnich
prodejen vedlo ke sniZzeni ¢ia prodejen o vice nez 80 %, tj. @avodnich 16 tisic na
3 074 jednotek.

Posilenim pozice na konkugemm trhu maloobchodniho prodeje palupe Svaz
c¢eskych a moravskych sgebnich druzstev zakladanim vlastni maloobchodri sit
vystupujici pod nazvem COOP DISKONT, TUTY, TIP, TBM, TERNO a COOP
STAVEBNINY s uplatgénim jednotné obchodni a marketingové politiky a Arim
centrdlniho nakupu prasdnictvim nékupnich centrdl COOP Centrum druZstvo
a COOP Morava. V navaznosti na tradici vychovy huaich generaci jefizovatelem

11 stednich Skol a spataosti zabyvajici se pronajmem osobnich automobil

Do nadchazejicich let vstupujgeské spdtbni druzstevnictvi jako stabilni prvek
fungujiciho systému s cilem émwovat pozornost a pe potiebam svych ¢lena

a zakaznik.

2.5 Obchod

Vznik obchodu je spojovan se vznikem speleské dlby prace jako specializované
¢innosti. Obchod je jakymsi prdstinikem, jehoz Ukolem je zajistit efektivni &m

zbozi a sluzeb mezi castniky smny. V nejSirSim slova smyslu jde tedy

o uskuténovani nakupu a prodeje zboZzi.

Podle Kotlera nemuseji bytrgdnEtem obchodnicinnosti jen produkty hmotné, ale

i produkty nehmotné v podeélsiuzeb.

Teorie vychazi ze skuirosti, Ze obchod je prdasdnikem mezi vyrobcem

a spotebitelem, resp. meziékolika vyrobci. K pochopeni obchodu jako m#anku
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slouzi transakciondlni teorie, jez je postavenakwantifikaci transakci poebnych
k zajiS€ni obchodovani mezi vyrobci a maloobchodniky.

Vychazi se zfedpokladu, Ze vSichni partfiemusi vejit vzajem& do kontaktu
a vysledek se porovnava se skutesti, kdy se vSichni kontaktuji pouze s jednim
prostednikem.

Obecr Ize tento vztah vyj&tt témito vzoreci:
Maximalni p@et vzajemnych vazeb hospgsidych partnei = Mp
bez prostednika Mp = N (N-1)
2
s prostednikem Mp = N
kdy N = p@et hospodéskych partnel

(Prazska, 2006)

2.5.1 Funkce obchodu

V souvislosti s neustalym rozvojem obchodnéatmosti je kladena&Si nar@nost na
jednotlivé partnery a jejich uroiie¢imz jsou tvéeny funkce obchodu. V literaturach

nalezneme tyto obchodni funkce:

» Preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortimebchodni
(odbkératelsky)

= Prekonani rozdil mezi mistem vyroby a mistem prodeje

» Prekonanitasového rozdilu mezi mistem vyrobyasem nakupu
» Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi

» [niciativni ovliviiovani vyroby a ovliiovani poptavky

» Zajistovani racionalnich zasobovacich cest

16



» Zajisfovani wasné uhrady dodavaieh

Skupina COOP v ramci oblasti svyainnosti zastupuje dkolik zakladnich poloh

obchodu, kterymi jsou zejména:

= Obchod jakocinnost gedstavuje ndkup a prodej zbozi. Do této polohy wvSe
nespada jen samotny fyzicky obchod se zbozim, até tbchod se sluzbami,

s informacemi, s energii, s cennymi papiry atd.

= Obchod v institucionalnim pojeti zahrnuje subjekapyvajici se nakupem zbozi za

Gcelem jeho dalSiho prodeje v nezminé podob.
= Obchod se sp##bnim zbozim zahrnuje zboZicané pro konéného spdtebitele.

* Obchod zbozim pro dalsi podnikani, v anglickém podZnamy pod nazvem

business-to-business.

Obchod je mozné klasifikovat podle mnoha kritérii:
= velkoobchod,;

* maloobchod;

o maloobchod v siti prodejen (store retail);

o maloobchod mimo siprodejen (non store detail);
» potravin&sky maloobchod;

* nepotravinéské maloobchod;

0 specializovany maloobchod;

0 univerzalni maloobchod;

= stankovy prodej;

" {rzise.

(Zamazalova, 2008)
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2.5.2 Velkoobchod

Velkoobchod, anglicky wholesale, je podnik nakupuboZzi ve velkém a ve velkém
i prodavajici maloobchodnikn, pohostinskym zZé&enim a drobnym vyrolion bez
podstatné zrny. (Prazska, 2006)

ZboZi je zpravidla skladovano a rozvazenoddtelim, tzv. dodavkovy velkoobchod.
U spotebniho zbozi, existuji vSak i odliSné druhy velkduddnicinnosti, jako jsou:

= Agenturni — trdovy velkoobchod (neskladovy)

= Samoobsluzny velkoobchod, znamy jako Cash & Carry.

» Regalovy velkoobchod

2.5.3 Maloobchod

V dusledku koncentrace obchodu, tedy snahy obchodir&in posilit své postaveni na
trhu wvici konkurenci i vyrob@ém prostednictvim integrace a kooperace zastupuje

maloobchod, anglicky retail trade deském trhu vyznamnou pozici.

Problematikou tykajici se maloobchodu se zabyvahang/znamnych autér jejichz

definice se v mnohém shoduiji.

Maloobchodniéinnost zahrnuje vSechrynnosti spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb
piimo koncovym spdebiteiim k osobnimu, neobchodnimu vyuziti. Maloobchodnik
nebo maloobchod je jakékoliv obchodni podnikanhoje objem prodeje pochazi

pievazré z maloobchodndinnosti. (Kotler, 2007)

Maloobchod jako podnik nebéinnost zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od
vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpracovani &oému spaebiteli. Maloobchod
vytvari vhodné seskupeni zboZi — prodejni sortiment calmti, mnozstvi, kvality,
cenovych poloh — vytw#& pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informacebozi,
zaji¥uje vhodnou formu prodeje arq@ava marketingove informace dodavatel
(Prazska, 2006)
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2.6 Trh

Jiz v minulosti pojem trh znamenal misto, spojeréssenou, tedy misto, kde se
kupovalo a prodavalo zbozi. Nafg€jSim mistem, kde si lidé ssovali zbozi, byly
navsi nebo nagsti. Tendence umisvat veejné trhy do sedu d@&ni pretrvala i dodnes,

kdy se niizeme setkat ndps Van@nimi trhy na naréstich nest.

Na trh jako takovy existuje mnoho thpohledu a v literaturachi@dnich autar se
setkame s odliSnymi definicemi se stejnym &éam, a to, Ze hlavnim cilem trhu je

vzajemné uspokojeni subjékba trhu se vyskytujicich.

Trh je ugity prostor, v 8mz se pohybuji skutei ¢i potencionalni kupujici daného
produktu. Je pro & charakteristické, Ze sdileji peby ¢i ptrani, které mohou byt

uspokojeny prosédnictvim sniny. (Kotler, 2004)

Trh je z&izeni, jehoZ progednictvim kupujici a prodavajiciditeho zbozi vstupuji do
vzajemnych interakci, aby d&ili cenu zboZi a mnoZstvi, jeZ se nakoupi a proda.
(Samuelson, 1991)

Pojeti trhu v ramci podnikového prostoru je defi@éww v literatiie (Kozel, 2006)
nasledovi: Konkrétni trh jako vymezeny podnikatelsky prosppedstavuje nejblizsi
okoli nasi firmy, na kterém se pohybujeme s@mies ostatnimi subjekty fastniky)

trhu, které nas v na8innosti omezuji nebo nam naopak pomahaiji.

V dnesni dob jsou na trh a jeho specifika kladeny vysSi narakgiména odbornici
z oblasti marketingu se o trhy zajimaji se snahowzun&t pottebadm a fAnim

jednotlivych trznich subjelit a vytvdit tak ugitou trzni rovnovahu, ktera je
charakteristicka tim, Ze se snazi davat do soulzhidku a poptavku. V procesu

utv&eni trzni rovnovahy jsoteSenyit zakladni otazky:
= Co se bude vyrat
» Jak se vci vyrabi

* Pro koho se vyrabi
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2.6.1 Trzni pozice

Hodnoceni usgsnosti subjektu na daném trhu Ize klasifikovat tdkmi pozice, kterou
k danému obdobi subjekt zastava. Trzni pozice gengmlivou veli¢cinou posuzovanou
zejména na zaklgduspokojenych poeb zakaznika, tedy podilu na trhu v§ftaného

prostednictvim velikosti obratu k danému obdobi.

Trzni podil je dan posmem objemu prodeje &itého produktu, realizovaného
individualnim podnikem v @itém casovém obdobi, k celkovému objemu prodeje
daného produktu, realizovaném vSemi jeho dodavateémze casovém obdobi.

(Zboril, 1998)

2.6.2 Poptavka

Kazdy znas, jakoZzto subjekt trzni ekonomiky se na&mje odliSnymi panimi
a potebami, jejichz uspokojeni nachazime na trhu 8tatksluzeb. V zavislosti na
pergznich hlasech neboli kupni sile, kterou disponujena¢ime ty statky a sluzby,

které nam finesou nejvyssi miru uspokojeni.

Zakladni definici poptavkoveé funkce je ochota kugitijo koupit si dané mnozstvi zbozi

za danou cenu.

2.6.3 Nabidka

Nabidkova funkce se oproti funkci poptavkové vzfaha vyrobce, ktery je ochoten
vyrakst urcité mnozstvi zbozi za &itou cenu s ohledem na vyrobni néklady, ceny
substitui a organizace trhu. Nabidkovéa funkc&cpazi s poptavkovou funkci do
vzajemnych interakci, kterymi se jednotlivé funkogliviiuji a dochazi $ nich

k formovani nabidkovych a poptavkovyciivek.

Trzni mechanismus vyuziva k formovani nabidkovéptgkové funkce cendjmz je

vV zawru vytvaena trzni rovnovaha.
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2.7 Zakaznik

V ekonomickém pojeti lze za zékaznika povazovatd&ha, kdo projevuje zajem
o nabidku zboZi a sluzeb vyrgb&akaznikem je tedy kazda fyzicka osoba, kteraut
negemysli nad koupi daného produktu. Pro vystihnutiéddefinice posta predstava

zé&kaznika prohliZejiciho si vystavené zboZi.

V procesu nakupu existuji dvlinie, ve kterych se zakaznik stava nakupujicim
a nasled& spotebitelem. OvSem neplati pravidlo, Ze nakupujici imbgt nutré
naslednym spaebitelem.Nakupujicim se zdkaznik stava v okamziku nakupu. Jedné se
0 osobu, ktera reaguje na nabidku vyrobce koupéhtamroduktuSpotiebitel byva

obvykle chapan jako ten, kdo uziva nakoupené priydao svou vlastni péebu.

Tak jako se mni trh, neni se také zakaznik a jehzharakteristiky. V dasledku
hektické doby a neomezenych moznosti je obj$zruspokojit zakaznikovi pigby.
Pti vyvoji novych produkii a jejich nasledné nabidky jgeba brat v ivahu nasledujici

podminky vedouci k uspokojeni zakaznika:
» Zakaznik ma $tSi moc nez kdykoliv fgdtim.
» Zakaznik ma fistup k ¥tSimu mnozstvi informaci nez kdykoliveguitim.

» Zakaznik je narény, protoze ma velkou moznost Wh — obchodnici nabizeji vice

sluzeb a vyrobk nez kdykoliv pedtim.
» Zakaznik ma maloasu.
= Rada vyrobk a sluZeb si je navzajem podobnych — je obtiZznéziika zaujmouit.

» Obchodnici i vyrobci mohou rychleji a snafnshromazdit vice informaci

0 zakaznicich.
*» Vyména mezi obchodniky a zakazniky je stale interakjsin

(Schiffman, Kanuk, 2004)
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2.7.1 Hodnota a spokojenost zakaznika

Koneiné rozhodnuti zakaznika, v dobmodernich technologii, kdy z&kaznik ma
moznost vybirat meziugnymi alternativami, porovnavat ceny a #figat tvrzeni

vyrobce, ovlivni pedevsim hodnota produktu vnimana zakaznikem.

Hodnota vnimana zékaznikyje rozdil mezi vyhodnocenim vSech vyhod a néklad
nabidky a vnimanych alternativ perspektivnim z&kem. Celkova hodnota pro
zékaznika je vnimana pefEni hodnota batlku ekonomickych, funsnich
a psychologickych vyhod, které zékazni¢ekavaji od dané trzni nabidkgelkové
naklady pro zakaznika jsou souhrnem nékladvzniklych podle ¢éekavani zakaznik
pii vyhodnocovani, ziskavani, pouzivani a zbavovanidané trzni nabidky,cetre

financnich,¢asovych, energetickych a psychickych. (Kotler, 2007

V souvislosti s hodnotou vnimanou zakaznikem |zeé t&lasifikovat spokojenost
zékaznika, ktera nastava po samotné koupi produktu.

Spokojenost zakaznika zavisi na tom, jak dalecenjenanoc¢i naplnitno atekavani
zékaznika ve vztahu k ziskanému produitik hodnot, kterou zakaznikovi ifinasi.
(Kotler, 2004)

2.7.2 Nakupni chovani

Nakupni chovani je individualnim projevem kazdéhbjsktu @i spotebd a nakupu
tykajici se konénych spotebiteli. Nejedna se vSak o jednorazovy projev subjektu.
Nakupni chovani doprovazi spebitele od samotného nakupu produkitespjeho
uzivani az po odloZeni produktu. Marketingovi odiicirse snazi zachytit veSkeré vlivy

béhem tohoto procesu pro lepSi porozminpranim a paebam zakaznika.

Problematikou, tykajici se vy&tkeni spotebniho chovani se zabyvada vyznamnych
autofi (Zamazalova, 2008; Kotler, 2004) a shoduji seldadhnich principech.
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Na zaklad poznatk byly viadé publikaci (Zamazalova, 2008) definovany néasledujic
pristupy:

Racionalni pristup vychazi z charakteristiky sgebitele jako rozumné bytosti
rozhodujici se na zakladacionalniho zvaZzovani uzitka ginosi plynoucich z kupniho
rozhodnuti a jejich porovnavani s cenantijnpy, dostupnosti obchodu atd.

Psychologické gistupy predpokladaji, ze dité podréty z vrejSku zpisobi konkrétni
typ odezvy formou jistého chovani sfadtitele.

Sociologické Fistupy vyzdvihuji v chovani spégbitele socialni prvek, ktery je spojen

s Usilim ziskat uznéni v dité skupir lidi, zaujmout Wity spole&ensky status

Komplexni model eliminuje slabinu uvashych g@istupi, a sice to, Ze neberou v Uvahu
dalsi faktory podilejici se na formovani chovanbtigbitele. V rdmci tohoto ffistupu
existuje pistup zvanyCerna skifiika, kterd je chapana jako mysl sfadtitele, na niz
pusobifada vrjSich poditi.

Tabulka 2 Cerna sKiiika spotebitele

Vlivy z prostiedi Cerna skfifka Reakce
e ekonomické Individualni Rozhodnuti o nakupu:
e technologické charakteristiky e co (vyrobek, znacka)
e politické "viditelné" e kolik
e kulturni e kde
e socialni > IndividudIni > e kdy
charakteristiky ® (s kym)
Nastroje obch. "skryté"
ngp
Situacni vlivy Situacni vlivy

Zdroj: Zamazalova, 2008

Celkovy proces rozhodovani o koupi je doprovazenomanfaktory ovliwiujicimi

chovani zdkaznika. Knit¥nim faktoram, které souviseji fdmo s osobou spiebitele

a jsou viditeljSi pro okoli,fadime: ¥k, pohlavi, velikost domacnosti, zastnani,
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ekonomické podminky, Zivotni styl a dalSi. Faktdkteré jsou pro okoli skryté, jsou
tyto: motivace, pdtba, osobnost, vnimani, postojecani.

Mezi vnéjSi faktory ovlivaujici chovani zakaznika gat socialni faktory, technické

a technologické, ekonomické, politické a pravnaktdry Zivotniho prosedi.

2.8 Produkt

Lidé uspokojuji své peeby a pani sménou, prostednictvim které nakupuji produkty.
Pojem produkt, weském pekladu vyrobek neni vazan pouze nzdmety hmotné
povahy, produktem je jakykoliv statek uspokojupoiiebu zakaznika v podsélhmotné

i nehmotné.

Pro ugresréni pojmu produkt slouzi jeho klasifikace dle trviaakti a hmatatelnosti do

nésledujicichit kategorii:

Netrvanlivé zboZi — je hmotné zbozi, které je spmiiovano najednou &astji

nakupovano, jedna se zejména o potraviny a hydi€moteby.

Trvanlivé zbozi - je hmotné zbozi, které vydrzicetna pouziti jako

nag. elektronika, odvy.

Sluzby — jsou nehmotné, neoéldelné, proménné a pomijivé produkty jako néklad

poradenstvéi instalace zézeni.

VeSkeré z vySe uvedenych produkhaji Zivotni cyklus, ktery doprovézi produkt od
etapy zavéaéhi, ristu, zralosti a Ustupu.

2.8.1 Zbozi

Zakladnim charakteristickym znakem zbozi je jehootmé podoba, kterd ummie

spotebiteli dané zboziipd samotnou koupi osahat.

Na trhu statl rozliSujeme d¥ zakladnicleréni zboZzi,zbozZi spof¥ebni a pramyslové
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vyskytujici se na dvou odliSnych trzich, a to fautspotebnim a trhu gmyslovém.
Tyto dw kategorie se od sebe liSi zejmériasiniky trhu, kt& si dané zboZi kupuiji.
V piipact spotebniho zbozi jsou kupujicimi kotr@ spotebitelé, kdezto
u pramyslového zbozZi jsou kupujicimi podniky, které ziboakupuji za &elem jeho

vstupu do vyrobniho procesu.

Spotrebni zboZilze podle Kotlera, 200%itit podle nakupnich navykna zboZzi denni

spoteby, zbozi dlouhodobé speby, specialni zbozi a nehledané zbozi.

Naopak primyslové zboZije podle Kotlera, 200%leréno na materidly a dily,

kapitalové polozky a provozni material a v posledidé obchodni sluzby.

2.8.2 Sluzba

Podniky stéle a daleko hlogjbzjist'uji, Ze diferenciace vlastnich vyrable nesnadna
a proto vice upiraji pozornost na diferenciaci shjzz hlediska gasnych dodavek,
pozarkniho servisu a jinych. Sluzba sama o &@b produktem nehmotné povahy

s ukitymi charakteristickymi rysy.

Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, kteryuge jedna strana nabidnout jiné stan
a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede kéngmlastnictvicehokoliv. Riprava
sluzby miZe, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkemotigt, 2007)

Sluzba jecinnost, ktera v sabma utity prvek nehmatatelnosti a vyZadujecitou
interakci se zakaznikem nebo sjeho majetkem. disle sluzby neni fpvod
vlastnictvi. Sluzba rive vést ke zin¢ podminek a jeji produkce ke ¢i nemusi byt

Gzce spojena s fyzickym produktem. (Payne, 1996)

Mezi zakladni charakteristiky sluzebadime jejich nehmatatelnost v dasledku
nemoznosti ohmatat sluzbuegl jejim samotnym vykonaninNedélitelnost sluzeb je
zpiusobena tim, Ze je sluzba vyteada a spéebovana zarove Jedinénost sluzeb tkvi
v jejich proménlivosti, poskytovana sluzba je ovlisma mnoha faktory, jako je
napiklad misto, ¢as a poskytovatel. Posledni charakteristikou slujebjejich

pomijivost. Sluzby nelze usklawvat, proto jejich efekt po tité dokE vyprcha.
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Zakladni klasifikace sluzeb, provedena ekonomy é&mota Hattem, rozduje sluzby
nasledujicim zfisobem dle odstvi:

» terciarni: jako typické zastupceéthto sluzeb uvedeme restaurace a hotely,
holi¢stvi a kad#nictvi, kosmetické sluzby, pradelnydestirny, opravy a udrzba
domécich fistroja a doméacnosti, rukéthé aremeslnické praceitve provadné

doma a dalSi doméaci sluzby.

= Kkvartérni: sem niizeme z#adit dopravu, obchod, komunikace, finance a spravu.
Charakteristickym rysengthto sluzeb je usnédvani, rozdlovani ¢innosti a tim

i zefektivreni prace.

= Kkvinterni: ptikladem jsou sluzby zdravotni g vzdlavani a rekreace. Hlavnim
rysem tohoto sektoru je, Ze poskytované sluzby @¥emce nEni a ugitym

zpasobem zdokonaluji.
(Vastikova, 2008)

Tak jako je tomu u zbozi, Ize sluzbylil na sluzby spofebitelské a sluzby

pramyslovéneboli sluzby poskytované podiik.

Spotebitelské sluzby se poskytuji jednotlivo a domacnostem, Kievyuzivaji sluzbu
pro swij vlastni uzZitek, a ze sp@by této sluzby zpravidla neplyne Zadna dalSi
ekonomicka vyhoda. Sluzby pro organizace jsou posiny podnikm a dalSim
organizacim a slouzi k vytyeni dalSich ekonomickych uzitk(Vastikova, 2008)

Z hlediska zakaznika je fip koupi sluzby porovnana zejménenimana sluzba
sofekavanou Fricemz na zaklatipodréti od zakaznik a jejich urove spokojenosti
¢i nespokojenosti v ditych fazich poskytovani sluzby dochazi v ramci ketingového

piistupu k hodnoceni kvality sluzeb.
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2.9 Sluzby skupiny COOP

Jednim z kfovych vystufg projektu Vize, platnym pro celou maloobchodnf si
prodejencleni skupiny COOP je dopogeni nabidnout zakazrikn v mist prodeje
dalSi dophkové sluzby. V roce 2008 svaz urel se spolénosti Global Payments
Europe Ramcovou smlouvu na dodavky POS termis&lym ¢lenskym druzstim,
zajiseni termindlovych sluzeb a sluzby souvisejici salastemi, spravou a servisem
POS terminal.

V roce 2009 byly vramci projektu Sluzby COOP impéntovany a rozvijenyiit
z&kladni segmentyc¢hto sluzeb:

» Terminélové sluzby
= Bankovni sluzby
» Platba slozenek

Kromé uvedeného Wtu sluzeb poskytuji jednotlivé prodejny skupiny C®@le svého
prodejniho formatu pro své zakaznikyclany dalSi druhy sluZzeb souvisejicich
s prodejem zbozi, jako néklad darkové baleni zbozZi, objednavkovou sluzhiyoa

zakoupeného zboZzi do mistgemého zakaznikem atd.

2.9.1 Terminaloveé sluzby

Terminalové sluzby zaji®vané prosednictvim POS terminal spol€nosti Global
Payments Europe poskytuji v sasné dob také sluzbu GP Mobile, zahrnujici dobijeni
mobilnich telefod. Na zéklad rozSfeni vzgjemné spoluprace byla se spobesti
Global Payments Europe uzeama Smlouva na poskytovani sluzby GIFT karta, nebol
poskytovani darkovych karet pro zakazniky prodeggpiny COOP v hodnotach
300 Kg, 500 K& a nakupni dobijeci karty pouzitelné k nakupu vadsenych prodejnach
JednotyCeské Budjovice, &lena skupiny COOP.
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2.9.2 Bankovni sluzby

Proces vybru strategického bankovniho partnera byl na z&klgdledku vykrového
fizeni zavrden v dubnu 2009 podpisem Ramcové smisGegkoslovenskou obchodni
bankou. V navaznosti na uzamé ramcové smluvni vztahy mezi svazem a bankou
uzavela zapojena druzstvaimé smluvni vztahy s bankou na akceptaci platebnich
karet a poskytovani narodni formy sluzby CashBadl, si zdkaznik rize @i nakupu

nad 300 K vybrat na pokladhzapojené prodejny COOP hotovost aZ do vySe 1 500 K

2.9.3 Platba slozenek

Rozpracovani tohoto projektu ve spolupraci se spolti AutoCont CZ dosio
v zawru roku 2009 do stadiafipravy pilotniho provozu na vybranych prodejnach
jednoho druzstva, ktery vSak #vibdu novely Zakona. 284/2009 Sb. o platebnim
styku a souvisejici fipdpisy musel byt pozastaven, jelikoz tato sluzbavetahu
k poStovnim poukazkdm bylagvedena dotisobnosti Zakona o posStovnim styku a tim
podléha udleni licence pro provoz postovnich sluzeb, kterakojjedina WCeské

republice aZ do roku 2012 dispongjeskéa posta.

2.10 Vize sluzeb COOP

Potencial rozgovani obchodnich sluzeb je néeypatelny a druzstevni skupina COOP
neustale fistupuje k inovaci satasnych sluzeb a také rozvoji sluzeb zcela novych a
c¢eském maloobchodnim trhu velice specifickychiedpokladem uUsghu now
implementovanych sluzeb je spoluprace se zapadpskymi druzstevnimi skupinami,
zejména s britskou The Co-operative a italskou COOP

The Co-operative ysobici ve Velké Britanii nabizi velice pestry okrtihnosti, mezi
které napiklad pati prodej elektrickych sp#tbict, bankovnictvi, vlastni cestovni
kanceld&, polrebnictvi, pojiovnictvi, prodej motorovych vozidel, poskytovani

pravnich sluzeb, farmacie a vlastni mobilni operate PhoneCo-op.
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Italska druzstevni skupina COOP je agské velice blizké zejména svou obchodni
strategii a okruhem nabizenych sluzeb. Oproti situa Velké Britanii, ktera je spiSe
zantiena na $ku nabizenych sluzeb se ltalové mimo nabidku swvidravotnich,
advokatnich a finamich sluzeb a vlastniho mobilniho operatora CoogVoangiuji
zejména na hloubku svych sluzeb v ramci maloobcidiprodeje potraviriékych
vyrobki. Mezi sluzby poskytované touto druZzstevni skupindizeme z#adit zejména,
prodej jizdenek na MHD a vstupenek na kulturni ake®Zznost zaplatit det za
elektinu a plyn pimo v prodejs, diky vlastnim poStovnim sluzbam, donasku
objednaného zbozi do domu, prosazovani privatnickendCOOP, samoobsluzné
pokladny, vyS8Si zaruka na prodané zboZzi vééll8 let, satisfakce nespokojeného

zakaznika formou vraceni pgma wnovani neprodaného zbozi na prasge @ely.

V navaznosti vySe uvedenéhocty sluzeb nabizenych zdpadoevropskymi druzstevnimi
skupinami vidi Svaz ¢eskych a moravskych spgebnich druzstev potencial

v implementaci nasledujicich sluzeb do podmiteského maloobchodniho prissdi:
= prodej biopaliv v obchodni siti skupiny COOP;

» instalace loterijnich termin&lSazka ve vybrané siti prodejen COOP;

= e-shop COOP;

= rozSieni bezobsluznycterpacich stanic pohonnych hmot;

» instalace automatna prodegerstvého mléka;

= nabidka zvyhodtnych produki CSOB pro zansstnance &leny skupiny COOP:;
» nabidka produki PoStovni spigtelny v obchodni siti COOP;

= COORP Tel.
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3 Cil a pouzita metodika

3.1 Cil

Cilem pedkladané prace je zhodnoceni ammého rozsahu poskytovanych sluzeb
skupiny COOP v porovnani se skupinami COO#sgbicich v zapadnich zemich
Evropy a névrh jejich mozného ro&sii v rdmciceského maloobchodniho prissdi.

3.2 Metodika

3.2.1 Primarni zdroj informaci

Kvalita dosavadnich sluzeb a sluzeb, které by adkanvitali v prodejnach COOP je
prednétem dotaznikového §eni. Potebny dotaznik bude vytven v aplikaci Google
dokumenty a naslednzpracovan pomoci aplikace Microsoft Office Exdebtaznik
bude slozen z otdzek uzamych, pouze s jednou moznou odftiv U moznosti
odpowdi jiné bude respondeainh poskytnuta moznost volného pisemného projevu.

V souvislosti s umighim dotazniku na sociélni t'si Facebook a rozeslanim
internetového odkazu emailem bude dotazrilstppny SirSimu okruhu respondeént
z raiznych kout Ceské republiky. B tvorbé dotazniku budou vyuZity data poskytnuté
piimo Svazemieskych a moravskych spgebnich druzstev, zejména data tykajici se
Vize sluzeb skupiny COOP. V neposlediaik bude pi tvorb¢ dotazniku vyuzita

vlastni kreativita.

3.2.2 Sekundarni zdroje informaci

K vypracovani této bakaigké prace bude pouzita odborna literatura zabyvajic
problematikou sp®ebniho druzstevnictvi, obchodem a marketingem. rinfce
tykajici se sotasnych a budoucich sluzeb skupiny COOP budou ziskan
prostednictvim osloveni Svazteskych a moravskych spgebnich druzstev. Sttny
piehled sotasnych sluzeb skupin COORigmbicich v zemich zapadni Evropy bude
ziskan pimo z internetovych stranek jednotlivych straz
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4 Vlastni prace

Dotaznikové Séeni zabyvajici se hodnocenim sluzeb skupiny COOMRoanostmi
jejich rozsfeni bylo uskuténéno v obdobi od 4. ledna 2011 do 28. ledna 200Ihaled
se o vykirové dotaznikové Seni prostednictvim ad-hoc (nahodilych) vzdrkjelikoz
osloveni respondetprobihalo prosednictvim umisini dotazniku na socialni tsi
Facebook a rozeslanim internetového odkazu emaism kontakim mého vlastniho
adresé#e, ¢imZ byly ziskany odpasdi od respondeitze vech kraj Ceské republiky,
krom¢ kraje Karlovarského, Libereckého, Pardubickéholiaského, jelikoZ z&chto
kraji Zzadny respondent na dané dotaznikovéeBeinereagoval. Na zakkadiltracni
otazky, zda respondent j&,neni zakaznikem skupiny COOP byl odkazan isiysny
okruh otazek. Otazky se liSily pouze v drobnychnuieh, naopak gkteré byly zcela
vyiazeny. Samotné vyhodnoceni dat je tedy &anmo na okruh otdzek od zékazhik
skupiny COOP, sijispsvkem ziskanych dat od responderitteri v prodejnach COOP

nenakupuiji.

4.1 Vyhodnoceni dat — identifikaéni otazky

Celkem se S&ni z&astnilo 167 respondantPrvni pozici v pétu ziskanych odpadi
obsadily Zeny s pdem 105 respondeit dale muzi v zastoupeni 62 respondent
NejpatetrgjSim wkovym rozmezim byl u obou pohlaviékw od 21-30 let
(72% dotazanych). Strukturu rozlozeni ziskanychowdi znazotiuje skuténost, ze
nejvice bylo ziskano odpédi z kraje Jihdeského (34 %), Vysiny (21 %), dale
Hlavniho nésta Prahy (13 %) a kraje Usteckého (11 %)ePobyvatel mista bydlist

vSech respondehiznazotiuje nize pilozeny graf 1.
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Graf 1: Pocet obyvatel mista bydl&vSech respondei{n=167)
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Zdroj: Vlastni Saeni

Z celkového p&tu 167 respondeiitbylo 110 dotazanych zakazniky prodejen COOP,
z nichz 70 byly Zeny, s nejpetngjSim wkovym zastoupenim od 21-30 let vého 50

responderii.

Muzi se dotaznikového $ehi zitastnili v celkovém pétu 40 respondefif s vyraznym

vékovym zastoupenim v rozmezi 21-30 let ¥§oa28 respondent

RozlozZzeni respondeit v ramci moznosti ziskanych odgoV z jednotlivych kraj
vystihuje skuténé mnozstvi prodejen umdsyich na UGzemiCeské republiky,
viz ptiloha 2. Nejvice odpadi bylo ziskdno od zakazrilkz kraje Jihdeského (44 %),
Vysatiny (27 %) a kraje Plasského (13 %). Rt obyvatel mista bydli§tresponderit,
kteti jsou zakazniky prodejen COOP znéage niZe piloZzeny graf 2.

32



Graf 2 : Pocet obyvatel mista bydli&tespondent (n=110)
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Zdroj: Vlastni Seeni

4.2 Vyhodnoceni dat — specifické otazky
Otazka¢. 1: V jakém prodejnim formatu nakupujete nejcastji?

Vzhledem Kk vysledkm otazky tykajici se mista bydiStje Zejmé, Ze wSina
dotazovanych bydli v Jikeském kraji, ve kterém jeupobnost prodejniho formatu
COOP TERNO nejvyznandjsi vCeské republice (viz ifloha 3). Z vysledik lze
usuzovat, Zze diskontni forma prodeje, ktera v naSebeni obsadila druhoufigku
s 22 %, zastava n&ském trhu vyznamné postaveni vzhledem Kk niZzSinvogrdm

nékladim, které zakaznikm poskytuji niz8i cenovou hladinu zboZi. Na drubtsanu je

tieba zminit vyznam vesnickych prodejen COOP se aigka21 % (viz graf 3).
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Graf 3: V jakém prodejnim formatu nakupujetedasjeji? (n=110)
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Zdroj: Vlastni Seeni

Otazka ¢. 2: Jak ¢asto v prodejnach COOP nakupujete?

Cetnost provedenych nékiupv prodejnach COOP doklada niZgilggeny graf 4,
z rkhoz je Zejmé, Ze zakaznici nakupuji ve 33 % v prodejnactOBChruba kazdy
druhy den a v 31 % nakupuji 1-3xsitné, coz je srovnatelné s nakupem prairéan

jednou za dva tydny.

Graf 4 : Jakcasto v prodejnach COOP nakupujete? (n=110)
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Zdroj: Vlastni Seeni
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Otéazka ¢. 3: Jak hodnotite nabizené sluzby v prodejnach COR?

Mira spokojenosti zakazniks dosavadnimi sluzbami je hodnocena kéadmi jeden
z dotazovanych neni se sluzbami zcela nespokojandridhou stranu skoro polovina

dotazovanych ma tité vytky k nabizenym sluzbam.

Graf 5: Jak hodnotite nabizené sluzby v prodejnach CO@R210)
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Zdroj: Vlastni Saeni

Otazka ¢. 4: S¢im jste zejména nespokojeni?

Vysledky této otazky nekoresponduji s vysledky kyaz. 3, kde zhruba polovina
dotazovanych oznamkovala nabizené sluzby znamkbiedale u moznosti vybu
s cilem uspokojit pozadavky zakaziije 37 % respondeintse stavajicim sluzbami
spokojeno. Na druhou stranu, zde existuje 49% poidd zakaznik na rozSieni

sortimentu.
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Graf 6: S¢im jste zejména nespokojeni? (n=110)
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Otazka ¢. 5: Jak lze ulel€it Vase nakupovani v prodejré COOP?

Cilem kazdého obchodnika byélm byt uspokojeni poeb zékaznika, s co nejmgn
vynaloZzenym Uusilim z&kaznika. Tomuto tvrzeni lz@atooci na zaklad zjistni, ze

zakaznici by v 37 % uvitali zejménatizeni na zji&tni ceny. Ulekieni nakupovani
v podolg zmeény oteviraci doby by uvitalo 33 % respondemakupujicich zejména
v prodejnach TUTY, TIP, DISKONT a malych vesnickymiodejnach, jelikoz prodejni
format COOP TERNO jiz nethi prodej zavedl. V kategorii ostatni, byly uveglen
odpowdi jako napiklad snizeni cenové hladiny zbozi, SirSi sortimentrehlednost

o0 alkénim zbozi.

36



Graf 7: Jak Ize ulekit VaSe nakupovani v prodej€OOP? (n=110)
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Tato otadzka, ovSem v jiném &mi, byla poloZzena i respondént, ktai v prodejnach
COOP nenakupuji. Zde bylo dosaZzeno podobnych Wi$lesirozdilem, ze 39 % by
uvitalo znménu oteviraci doby a 28 % ifzeni na zji&ni ceny. Vyznamny rozdil byl
u moznosti uleteni nakupovani formou obsluhy ukladajici ndkup afkek, kde bylo
dosazeno vysledku 21 %. V kategorii ostatni, byledeny odpo¥di jako napiklad

zvySeni parkovacich kapacit a vice pokladen v pnéde

Otazka ¢. 6: Jakym zpiasobem by podle Vas doSlo ke zrychleni odbaveni

zakaznika?

Narist vyuzivani modernich technologii v maloobchettaji jak zékaznici, zejména
samoobsluzné pokladny v 69 % a platebni termind®p Wo, tak i obchodnici, kite
prostednictvim modernich technologii snizuji své rezijaklady. Jefeba upozornit, ze
samoobsluzné pokladny by uvitala zejmédlieova kategorie 21-30 let v 5%ipadech,
z celkového p&tu 78 odpoxdi.
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Graf 8: Jakym zgisobem by podle Véas doSlo ke zrychleni odbavenza@éa (n=110)
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Zdroj: VlastniSeteni

Vysledky této otazky jsou az na drobné odchylkgZag u respondeinhenakupujicich
v prodejnach COOP.

Otazka ¢. 7: Jaka forma e-shopu v oblasti potravin je pro \as lakawjsi?

Na moznost zavedeni e-shopu do oblasti potravihizeghzakaznici s @itou skepsi.
Z dotazanych bylo 59 % pro zavedeni e-shopu s #onddo domu, ale 39 % je zcela
proti. Tento vysledek je mozné&ifknout faktu, Zze z celkového §to 65 respondeft
ktefi byli pro zavedeni e-shopu s donaskou do domuw, B¥lve ¥ku 21-30 let.

Zejména zékaznici prodejniho formatu TERNO jsou dZnosti zavedeni e-shopu
oteergjSi v disledku 65 % odpasdi, piklangjicich se ktéto moZznosti. Dalsi
vyznamna c¢etnost odpo&di zabyvajici se touto problematikou byla zaznamana
v okruhu zakaznik nakupujicich v prodejnach TIP v 75 %igadi. Zajimavou
skut&nosti vSak @stavd, Zze 50 % respondéntakupujicich ve vesnickych prodejnach
COOP se k moznosti zavedeni e-shopillgni také, ovSem je nutné podotknout, Ze
v tomto gipadt se jedna o respondenty vigku 21-30 let.
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Graf 9 : Jaka forma e-shopu v oblasti potravin je pro \@sawjsi? (n=110)
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Naopak u nezakaznikskupiny COOP je pro zavedeni e-shopu s donaskéa 70

dotazanych, pouhych 28% je proti zavedeni.

Otéazka ¢. 8: Jaké dopiikové sluzby byste v blizkosti prodejen COOP uvitah

Vysledky, zejména prvni dv pozice této otazky naprosto vystihuji zamySlenou
koncepci skupiny COOP uvedenou v podkapitole 2.i4@ gluzeb COOP. Zakaznici by
v 36 % uvitali v blizkosti svych prodejen automat derstvé miléko,éimz by byla
naplrena strategie ve smyslu podpory domacich vylioagroducerit mléka, kterou
skupina COOP prosazuje. Navzdory tomu producenékanlod této formy prodeje
ustupuiji, jelikoz jimi stanovena cena mléka z tmtékomatu nevyhovuje kotieym
spotebitelim. Je tedyieba sladit cenu akceptovatelnou producenty mldkana:nych
spotebitel a zajistit tak uspokojeni obou stran v souvislestoncepci skupiny COOP.

Moznost tykajici se bezobsluzny&rpacich stanic byla vybrana u 36 % dotazanych.

39



Graf 10 : Jaké doptkové sluzby byste v blizkosti prodejen COOP u?itak110)

automat na cerstvé mléko 36%

bezobsluzna Cerpaci stanice 36%

vyrobakli¢u

10%

Cistirna obleceni 8%

9%

opravnaobuvi

Zdroj: Vlastni Seeni

Zakaznici nenakupuijici v prodejnach COOP dosagjngth vysledls, s odliSnosti, ze
opravna obuvi se umistila ngetim mis¢ s 18 % &alistirna oble€eni na mist ¢tvrtém
s 16 %.

Otazka ¢. 9: Jaky sortiment by pro Vas byl v prodejrég COOP lakavy?

Opet otdzka souvisejici s vizi sluzeb COOP, kde zéikazmaprosto potvrdili sir,
kterym by se skupina COOP¢h ubirat. Jedinou nepotvrzenou odpadivje prodej
biopaliv, ktery ziskal pouhd 3 %, ovSem i tento legiek se da vys#lit vétSim
absolutnim p&tem respondeitve wku 21-30, kt& problematiku vytdgni biopalivy
neresSi tak, jako respondenti starSi. Na druhou stjanwvelice giznivym vysledkem
70% podil odpoddi na moznost volh prodejnych Iék v prodejié, avSak sotasna
legislativa a trzni podminky tuto mozZnost neumgi ani nevylduji. Docasnym

feSenim je v tomtoifpadt zavedeni prodejni formy shop-in-shop.
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Graf 11 : Jaky sortiment by pro Vas byl v prodef@dOOP lakavy? (n=110)
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Naopak u nezakaznikskupiny COOP bylo rozlozeni odpmli stabil]si, jelikoz 40 %
dotazanych je pro prodej va@mprodejnych Iék, 39 % pro vstupenky na kulturni akce

a zbyvajicich 21 % pro prodej biopaliv.

Otazka ¢. 10: Jaky profit byste ch&li ziskat z nakupu v prodejné COOP?

V dnesni dob zakaznici éekavaji ukity profit z nakupu v dané prode&jna proto je
tieba brat jejich poZzadavky v potaz a snazit se pokgit. Zakaznici skupiny COOP
jsou v této otdzce roztbny na ti vyrovnané oddily, kdy 34 % poZaduje zékaznické
body bonus programu, dalSich 34 % poukazku nastéai a zbylych 32 % byip

nakupu uvitalo ndkupni tasku zdarma.
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Graf 12 : Jaky profit byste clti ziskat z nakupu v prodgjitt OOP? (n=110)

B nakupnitaska zdarma

m zakaznické body bonus
programu

m poukazka na stravovani

Zdroj: Vlastni Saeni

Respondenti v prodejnach COOP nenakupujici zas jemnotni nejsou, 74 %
dotazanych poZaduje nakupni tasku zdarma, 21 % &zéukna stravovani a 5 %
zékaznické body bonus programu.
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5 Diskuse

Druzstevni skupina COOP provedla v souvislosti sjgktem Vize marketingovy
vyzkum prostednictvim renomované marketingové agentury Bluat&gy, ktera je
souwasti spolénosti Incoma GfK, jez p#t ke Spéce naceském trhu v oblasti své
pusobnosti. Vysledky jimi dosazené Ize porovnat sstérjimi vySe uvedené vlastni
prace, ktera prainla formou dotaznikoveho $ehi. Nutno konstatovat, Ze vysSe
dosazené vysledky maji odliSnou vypovidajici sclegpn vzhledem ke strukte
responderit, jelikoZz vyznamné zastoupeni zasta¥kova skupina v rozmezi 21-30 let.
Na druhou stranu Ize timto poukazat na vyznamngrmoél této skupiny zakazrilpro
prodejny COOP z hlediska upevr dosavadni pozice ri@ském maloobchodnim trhu
v fadu reékolika let prostednictvim vyslySenii@ani a pateb zakaznik tohoto ¥koveho

zastoupeni.

Vzhledem k 44% p&u responderit pochazejicich z Jikkeského kraje, kdeéetnost
vyskytu prodejny Terno je k celorepublikovemufuotéchto prodejen 57%, z vyzkumu
vyplyva, Ze respondenti dotaznikovéhoidet, kt&i pati mezi zdkazniky skupiny
COOP nejastji nakupuji v prodejnach Terno, jez odpovida pradeu forméatu
supermarket. Dale zakaznici nakupuji v prodejnagkdnt. Zajimavym zji%#nim je
fakt, Ze v ramci studie spd@leosti Incoma GfK, pod nazvem Shopping Monitor 28&0
na prvni piéce v oblasti uskutg@iovani hlavniho mista nakupu umistil prodejni format
hypermarket (viz. Rloha 4), ktery skupina COOP neprovozuje. Na drumiseé se

umistil supermarket a na migtetim Diskontni prodejna.

Celkové procento respondérspokojenych s nabizenymi sluzbami skupiny COOP je
vyznamneé, ale je zde i skupina zakaanikteri by uvitali zejména roz&ni sortimentu

a moznost zjigni jeho ceny prostdnictvim specialniho aeni, s moznosti zakoupit
si piimo v prodej voln¢ prodejné léky, jako ndfklad nosni kapkyc¢i paralen

a pdizeny nakup si nasledrmdnést z prodejny v ndkupni tasce, ktera budezrdlkan
nabidnuta zdarma. Na vSechny tyto pozadavky zékazj@ mysSleno v realizaci
projektu Vize, kde je jednotlivym polozkamrikdddana uéita priorita na zaklasl

vystupi zpracovanych agenturou Blue Strategy. Zasadnirifaige pikladana
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poloZzkdm &ky a hloubky sortimentu, taSce na odnos nakupunzaar jiné.

Predstava potencialu skupiny COOP pgkavou skupinu 21-30 let Ize re&lmaplnit
uzpisobenim sortimentu a vyuzivanim modernich techrioldgladSi zakaznici,
v tomto w¥kovém rozmezi by zejména uvitali moznost ndkupwpestek na kulturni
akce pimo v prodeji COOP a provathi ndkupu progednictvim e-shopu s donaskou
do domu. Na tuto variantu projekt Vize nemysli,sp&e z dvodu zandteni se pi
tvorbe projektu na zakazniky vysSickkovych kategorii. Pokud by jednotlivé prodejny
chteli pristoupit ke kroku osloveniékové skupiny 21-30 let je nutné zvazitkevou
strukturu svych dosavadnich zakaznik

Trend zavaéhi wernostnich prografh retailingovymi subjekty je bezpochyby nutné
nasledovat ovSem s ohledem na momentaliepotéchto program. Sowasnaceska
literatura uvadi, Ze&nostni (bonus) program ma smysl| pouze préef® omezenou
skupinu zékaznik kteri firm¢ vytvéreji trzby. Tato studie je srovnatelna s Paretovym
pravidlem, jez Ize v souvislosti s problematika@unostnich prograininterpretovat tak,
Ze je teba ¥novat pozornost 20 % zakazhjkktei generuji 80 % trzeb. Vidledku
toho miZze byt stvéen wrnostni program, kde zakaznik ziska individualizoua
skute&nou hodnotu. Samotna asmost zavedenéh@mwostniho programu je odvisla od
kvality nabizenych beneiif jejich neustala inovace a komunikac8eny wrnostniho
programu. Nutnost a neustalé r@asani obchodnich sluzeb sidadomila jiz druzstevni
skupina finského Coop, kter4 nepopirad obtiznosedeni ¥rnostniho programu pro
zakazniky. Na druhou stranu hodnoti tento kroka@gznivé a doporduje ho ostatnim
evropskym druzstevnim skupinam s moznosti druzstidarity ve fornd pomoci i
zavaani této nadramcové sluzby zakazinik kterd skupitt COOP niize diky utitym
benefitim z ndkupu zajistit staly okruh zakaziil posilit tak svou pozici n&eském

maloobchodnim trhu.
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6 Zaveér

Hlavnim cilem této bakaigéké prace bylo zhodnoceni dosavadnich sluzeb skupin
COOP 1z pohledu zékaznika s naslednou moZznosth jepesSteni, tak aby byly co
nejlépe vystizeny pozadavky stavajiciho a poterididho zakaznika.

Na zaklad zjiSttnych skuténosti a existujicich fakt vzhledem k vlastni praci této
bakal&ské prace Ize obchodni sluzby skupiny COOP hodmgibhledu zakaznika
velice @iznivé. VeSkeré dostupné informace, (viz. Kapitola 2.1i8e\skupiny COOP)
naswdcuji tomu, Ze skupina COOP v s@sné dob déla v ramci svych nabizenych
sluzeb, zejména prdastdnictvim projektu Vize vSe proto, aby vykitey poZadavikm
svych zakaznik a udrzela si tak vyznamnou pozici &é&ském maloobchodnim trhu,
ktery je gresycen zahratiimi subjekty a skupina COOP je jednim z mala,&tex trhu
se spaiebnim zbozim f{sobi dojmem typickykeského obchodu wvidledku podpory

tuzemskych vyrobicpotravin.

Doporweni v souvislosti s vySe provedenou vlastni practykaji zejména zavadi
modernich technologii do maloobchodu a riggsi sluzeb v podabSirky a hloubky

nabizeného sortimentu.

Zakaznici by zejména uvitali moznost nakupu ¥grodejnych 1ék primo v prodejs,
ovSem tato moznost je visledku lobbistickych tlak farmaceutickych podniktézko
prosaditelna a jedinou viditelnou moznosti, jaktdetiak obejit je zavedeni prodejni

formy shop-in-shop, kterou v séasné dobjiz nékolik maloobchodnik poskytuije.

Nemala mira byla zaznamenana v pozZadavku zavasnodernich technologii
v prodejrg, zejména zdzeni na zji&ni ceny, které by zakazrik uleRilo piehled
ocer daného produktu. Ri@ovaci cena tohoto Faeni, napklad modelu
Motorola-Symbol MK500 Kiosks se pohybuje kolem I®®¢, coz miZze byt porkud
nakladné zejména pro obchody menSich prodejnichdir kde se provozovatel snazi
zakaznikm. Na druhou stranu zde existuje moznost sniZzeavognich nakladl

v kong&ném disledku, na zakladnsnizeni p&étu pracovnich mist v souvislosti se
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zavaégnim modernich technologii v obchfdkteré v uéitych pripadech mohou
nahradit fyzického pracovnika. Tak jakkteré vyzkumy uvaghi, zdkaznici v posledni
doke preferuji zjiséni informaci o daném produktu on-line namisto tamy se o nich
poradili s prodavd. Tak jako zavaéhi modernich technologii v obchbdorinasi
v kongném disledku utité vyhody, tak naopak @e dojit k absolutni modernizaci
prodejnich jednotek technologiemi a vytrati se Kidgaktor, ktery je v ufitych
piipadech stale nepostradatelnym. Proto je Zapbtaplikovat moderni technologie
pouze v oblastech zkvalitni poskytovanych sluzeb zakaziik, ale nikoliv odebrani

pracovni sily z prodejni plochy.

S ohledem na vySe uvedené by skupina COGR déle rozvijet své obchodni sluzby
smeérem k zakaznikovi, ktery v hektické dbB1. stoleti disponujeétSi moci a mensim
poctem casovych jednotek nez tomu bylorive, a proto je dlezité poskytovat
zékaznikm takové sluzby, které budou pinit jednu ze svytdviich charakteristik,
atou je jedinénost sluzby v konmém disledku s vysokou hodnotou pro zakaznika,
¢imz by si skupina COOP mohla zajistit staly okruikazniki a prostednictvim

zavaani modernich technologii dany okruh jegbzSfit.
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/ Summary

The main purpose of the bachelor thesis is theuatiah of the commercial services
and potential for enlargement within the COOP gradiop increase competitive

advantages.

The theoretical part deals with the history of aoner cooperatives from the inception
through the current situation in the Czech marKete retail trade in the relationship

with characteristics of the market, customer amdises.

On the basis of the data from the Vision projequastionnaire about evaluation of the
commercial services and potential for enlargemead @reated. The results are in many
cases the same as the strategy of the COOP grdwgprespondents welcomed the
product’s enlargement and technological equipmensitplify shopping. Customers

would like to be a part of the bonus programs aid gome benefits from purchasing.

If the COOP group implements some of those answesdl get constant customers

and increase its Czech retail trade position.

Key words: consumer cooperative, trade, retail trade, madkestomer, goods, service
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Priloha 1: Dotaznik
Dotaznikové Sefeni - Sluzby skupiny COOP
Dobry den,

jmenuji se Jan Hoffmann, jsem studentem Ekonomiakélty, Jih@eské univerzity v

Ceskych Budjovicich, obor Obchodni podnikéni, specializaceA3tavnictvi.

Timto bych Vas rad poprosil o vygni nasledujiciho dotazniku, ktery poslouzi ke
zpracovani mé bakakké prace na téma "Moznosti rap8ani obchodnich sluzeb
skupiny COOP".

Zpracované udaje budou poskytnuty vedeni Swaslkych a moravskych sgebnich
druzstev jako poditny zdroj informaci o stavu seasnych sluzeb skupiny COOP a

moznosti jejich rozgeéni.

1. Nakupujete v prodejnach COOP *
Zname pod nazvy Jednota, Konzum, Tuty, Terno,tdip a
o Ano

o Ne

2. V jakém prodejnim forméatu nakupujete nejéastji? *
Zname také pod nazvy Jednota, Konzum, ZKD.
o COOP TUTY

COOP TIP

O

COOP TERNO

o

COOP DISKONT

@)

o

vesnicka prodejna COOP
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3. Jak ¢asto v prodejnach COOP nakupujete? *

o denr

o 1-3x tydre

o 1-3x mesicné

o 1-3xctvrtletre

o 1-6x rané

4. Jak hodnotite nabizené sluzby v prodejnach COOP? *
1 2 3 4 5

vwborre o o o o o nedostaigné

5. S¢&im jste zejména NEspokojeni? *

o $patna orientace v prodéjn

O

mala nabidka bioprodukt

@)

Gzky sortiment

oteviraci doba

o

@)

jsem spokojen

6. Jak lze ulekit VaSe nakupovani v prodejré COOP? *
o za&izeni na zji&ini ceny
o oteweno v nedli

o obsluha ukladajici nakup do tasek
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o dktsky koutek

ojine[ ]

7. Jakym zpisobem by podle Vas doslo ke zrychleni odbaveni zaka? *
o platba platebni kartou
o platba stravenkami

o samoobsluzné pokladny

8. Jaka forma e-shopu v oblasti potravin je pro Vas lkavéjsi? *
e-shop je internetovy obchod umiojici nakupovani na internetu.
o e-shop s donaskou do domu

o e-shop bez donasky do domu

o zadna
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9. Jaké dopthikové sluzby byste v blizkosti prodejen COOP uvitaH *

O

opravna obuvi

Cistirna oblgeni

vyroba klta
bezobsluznéerpaci stanice

automat n&erstvé mléko

10.Jaky sortiment by pro Vas byl v prodejné COOP lakavy? *

O

O

O

vstupenky na kulturni akce
biopaliva

volrg prodejné léky (nap nosni kapky)

11.Jaky profit byste chtéli ziskat z ndkupu v prodejné COOP? *

O

O

O

nakupni tasSka zdarma
zéakaznické body bonus programu

poukazka na stravovani

2. Jak Ize uleRit VaSe nakupovani? *

O

O

O

O

zaizeni na zji&ni ceny
otewreno v nedli
obsluha ukladajici nakup do tasek

ktsky koutek
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ojine[ ]

3. Jakym zpisobem by podle Vas doslo ke zrychleni odbaveni zaka? *
o platba platebni kartou
o platba stravenkami

o samoobsluzné pokladny

4. Jaka forma e-shopu v oblasti potravin je pro Vas lkavéjsi? *
e-shop je internetovy obchod umojici nakupovani na internetu.
o e-shop s donaskou do domu

o e-shop bez donasky do domu

o zadna

5. Jaké dophikové sluzby byste v blizkosti svych prodejen uvité *
o opravna obuvi

o cistirna obleéeni

o vyroba klta

o bezobsluznéerpaci stanice

o automat n&erstvé mléko
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6. Jaky sortiment je pro Vas lakavy? *
o vstupenky na kulturni akce
o biopaliva

o volre prodejné Iéky (nap nosni kapky)

7. Jaky profit byste chtéli ziskat z nakupu? *
o nakupni tasSka zdarma
o zékaznické body bonus programu

o poukazka na stravovani

12.Pohlavi *
o Muz

o Zena

13.Vék *
o do 20

o 21-30
o 31-40
o 41 -50
o 51-60

o 61 avice
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14.Kraj, ve kterém bydlite *
o Hlavni mésto Praha
o Jihaesky

o Jihomoravsky

o Karlovarsky

o Krélovéhradecky
o Liberecky

o Moravskoslezsky
o Olomoucky

o Pardubicky

o Plzeisky

o Stedaesky

o Ustecky

o Vysaiina

o Zlinsky

15. Poket obyvatel VaSeho mista bydligt*
o do 1 000 obyvatel

1 001 -5 000

@)

5001 - 20 000

@)

O

20 001 - 50 000

50 001 - 100 000

@)
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o 100 001 - 500 000

o 500 001 a vice

Dékuji za spolupraci.
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Priloha 2: Sit prodejen COOP

Zdroj: denik.obce.cz

Priloha 3: Sir COOP TERNO

Zdroj: www.coopterno.cz
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Priloha 4: Hlavni misto nakupu spa@bniho zbozi ve sledovanych zemich v roce 2010

THE MAIN SHOPPING PLACE FOR SHOPPING FOOD IN THE COUNTRIES MONITORED

Zdroj: www.incoma.cz

61



