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Anotace

Martinik, Jan. 2020. Viiv velkoobchodnich prodejen na lokdlni maloobchod a
spotrebni chovani. Hradec Kralové: Filozoficka fakulta, Univerzita Hradec

Kralové. Bakalaiska prace.

Predmétem bakalaiské prace ,,VIiv velkoobchodnich prodejen na lokalni
maloobchod a spotfebni chovani“ je snaha porozumét dopadim vystavby
velkoplosnych prodejen na mens$i prodejny s potravinami v lokalit¢ Slezské
predmésti Hradec Kralové ve smyslu promén mezilidskych vztahti, ekonomického
tlaku a zmén ndkupnich zvyklosti na strané¢ mistnich rezidentt. Prace je
koncipovana na teoretickém ramci poznatki z geografie, ekonomie a sociologie a
na jejich zaklad¢ se snazi zjistit, zda prodejny v dané lokalité diky vystavbé nové
velkoplos$né prodejny celi takovému tlaku, ktery ohrozuje jejich existenci a s tim
zaroven také existenci pracovnich kolektivii v malych prodejnach a mezilidskych
vztahl, které vznikaji na zakladé¢ kazdodenni interakce v prostordch téchto
prodejen. Empiricky vyzkum, jehoZ cilem bylo ovétit definované vyzkumné otazky
probihal formou nezicastnéného pozorovani a hloubkovych rozhovorli s mistnimi

rezidenty a prodavaci pracujicimi ve sledované lokalité.
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Martinik, Jan. 2020 Impact of wholesale stores on small local retail businesses and
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Bachelor Degree Thesis.

The topic of the bachelor’s thesis is the impact of wholesale stores on small local
retail businesses and consumers’ behaviour. The goal is to understand the
implications of wholesale stores construction on smaller retail shops in the area of
Slezské predmésti, Hradec Kréalové, in the context of changes within interpersonal
relationships, economic pressure and changes in customer habits of residents. The
thesis is based on geographical, economic and sociological theoretical findings that
serve as a framework for investigating whether the retail shops in the area are under
pressure due to the construction of new wholesale stores, and whether the pressure
is significant enough that it threatens the existence of close working groups,
established in the retail shops, with positive interpersonal relationships. The
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1. Uvod

Tato diplomova prace se zabyva vlivem velkoplo$nych prodejen na
maloobchod a spotiebni chovani. Jedna se o ptipadovou studii situovanou do lokality
Slezské Predmésti v Hradci Kralové, kde po roce 1989 vzniklo nékolik novych
maloobchodnich prodejen a zaroven ty pavodni se zachovaly a piesli ze statnich, do
soukromych rukou. Vzhledem Kk umisténi téchto prodejen na hlavni tiidé v ulicich
Pospisilova a tfida Slovenského narodniho povstani, kde v nejblizSim okoli nebyly
vhodné pozemky pro umisténi velkokapacitnich prodejen typu supermarket a
hypermarket, nebyly tyto provozovny ani jejich pracovni kolektivy vazné ohrozeny
konkurenénim tlakem. Mezi prvnimi konkurenénimi subjekty vznikl v nepfilis
vzdaleném okoli obchodni dim Orlice Park shopping center, s hypermarketem
Interspar (nyni Albert) v ulici Vita Nejedlého, nasledovany obchodni zoénou v ulici
Pilnackova, kde vznikly dvé dalsi velkokapacitni prodejny spole¢nosti Kaufland a
Penny market a v neposledni fad¢ vznikem prodejny obchodni spole¢nosti Lidl rovnéz

Vv ulici Vita Nejedlého.

V délce ulic tiida SNP a PospiSilova bylo v dob¢ zadéni bakalarské prace
Sest drobnych samoobsluznych prodejen potravin nabizejicich zakladni sortiment,
jedna specializovana prodejna s masnymi vyrobky, jedna specializovana prodejna
s ovocem a zeleninou a jedna prodejna s potravinami a masem, kde je zbozi k dostani
formou pultového prodeje. Zdejsi prodejny se nachazeji na hlavni t¥idé, obklopené
rozséahlou sidliStni zéstavbou, takZe jejich existence nebyla vznikem vySe zminénych
prodejen zasadné ohrozena, také vzhledem Kk faktu, Ze se nachazeji v komfortni
dochazkové vzdalenosti vétsiny panelovych domi v oblasti. Tato situace se do jisté
miry zménila v roce 2016, kdy v prostorach Pilnackovy tovarny na adrese Pospisilova
20 vznikla nové prodejna obchodu Penny market. Béhem dvou let od vystavby této
prodejny zanikla jedna prodejna se smiSenym zboZim a také zminény obchod s masem
Vv tésné blizkosti prodejny Penny market, ktery je nyni znovu otevien na stejném mist¢,

ovSem V majetku jiného provozovatele.

Bakalatska prace si klade za cil porozumét ptfipadnym zméndm ve

ey

spotiebnim chovani obyvatel Zijicich v lokalité Slezské pfedmésti a zjistit, jestli jsou
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puvodni prodejci vystaveni vysSimu ekonomickému tlaku, nez v minulosti.
Sekundarnim zamérem prace je ovefit hypotézu, ze rozmach velkokapacitnich
prodejen a hypermarketi ohrozuje existenci pracovnich kolektivh Vv malych
prodejnach a interpersonalnich vztahu, které vytvareji zaéstnanci mezi sebou a

nakupujicimi zakazniky.

Text je koncipovan z perspektivy globaliza¢ni teorie prostfednictvim
komparace poznatki z geografie, sociologie a ekonomie. Zahrnuje deskripci vyvoje
maloobchodu po roce 1989 v Ceské republice véetné geografického popisu soudasné
lokalizace existujicich i jiz zrusenych prodejen maloobchodniho charakteru v lokalité

Hradec Kralové, Slezské predmésti.

Definuje zédkladni pojmy projevi globalizace v ekonomické sféfe
hospodafstvi, zabyva se tudiz také popisem pojmi jako internacionalizace kapitalu a

koncentrace maloobchodni sité.

Cast prace vénované praktickému vyzkumu je zpracovana metodou
hloubkovych rozhovorii s obsluhou malych prodejen a pozorovanim prostor interiéru
a exteriéru prodejen, vcetné prodejny Penny market na PospiSilové téidé. Vysledné
poznatky empirického vyzkumu budou dale zpracovany a vyhodnoceny za tGcelem
predikce budouciho vyvoje v dané lokalit¢ a popisu dopadi na socidlni skupiny
piedstavované zejména pracovnimi kolektivy, které jsou sdruzovany v malych

prodejnach smiseného zbozi rozmisténych ve zkoumané oblasti.
2. Vyvoj maloobchodu

Struktura maloobchodnich siti se li§i mezi jednotlivymi staty, ale 1 jejich
regiony a je do zna¢né miry ovlivnéna ptredchozim historickym vyvojem a kulturnim
prostfedim. (Turéinkova 2011) Maloobchod v Ceskoslovenské republice byl silng
ovlivnén trendy v povalecnych letech, které jsou spojeny s nastupem komunistického
rezimu. Vyvoj pifirozeného podnikatelského prostfedi zalozeného na konkurencnim
boji byl naruSen procesem Vyvlastiiovani, které zasahlo také maloobchod. Zestatnéni
maloobchodnich jednotek vyvrcholilo pocatkem Sedesatych let, kdy z puvodnich

76 189 prodejen v soukromych rukou zbylo pouhych 90 provozoven.
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Zdislav Sulc hovoii o politické snaze liberalizovat trh v prostiedi
demokratizacnich procest Prazského jara, reformni usili ovSem ztroskotalo diky
vpadu vojsk VarSavské smlouvy v roce 1968, takze snahy reformisti o ekonomickou
transformaci  prostfednictvim konkurencniho prostfedi s moznostmi vlastni
cenotvorby ztroskotaly. Tzv. ,,ndacrt zakladni koncepce ekonomické reformy* jakozto
vrcholné forma reformniho usili jiz nebyl nikdy realizovan a kli¢ovou instituci fizeni
narodniho hospodarstvi se stal znovu stat ovladajici ekonomiku prostiednictvim
administrativné-direktivnich metod. (Sulc 1998) V ¢asech normalizace jiz byl viechen

majetek ve sprave statu a spotfebnich druzstev.

Tabulka ¢. 1: Organiza¢ni struktura stacionarni maloobchodni sité v CSR v letexh
1945 — 1989

Rok Soukromy sektor Stétni sektor Spotebni druzstva Celkem
absolutné v % absolutné v % absoluiné v %
1945 76 189 92,8 1232 1.5 4 672 57 82 093
1953 1212 2,0 40 505 65,5 20 129 32,5 61846
1960 90 0,2 34 068 61,3 21 392 38,5 55 550
1970 - - 29 872 60,3 19 667 39,7 49 539
1980 - - 27 444 60,3 18 063 39,7 45 507
1989 5 = 26 546 61,5 16 616 38,5 43162

Pramen: Krol a Steiner, 1997 in Tonev, 1998
Zdroj: Szczyrba 2005

»INa konci obdobi centrdlné planované ekonomiky byla maloobchodni sit
redukovana na ctvrtinu vychoziho stavu. Na rozdil od zapadni Evropy nebyl ale pokles
prodejen v CSR doprovizen dostatecnym riistem jejich primérné velikosti a
nedochdzelo ani k Zadouci obmeéné struktur, a to jak ve smyslu sortimentni profilace,
tak rovnéz prostorové organizace maloobchodni site¢* (Szczyrba 2005). Redukce
nékterych prodejen. Svou roli v redukci mnozstvi provozoven hral rovnéz tlak na
budovani velkoplosnych prodejen, ke kterému dochazelo zejména v 70. a 80. letech
zejména v oblasti vystavby obchodnich domu a nakupnich stiedisek, (Szczyrba 2005)
dale vSak pokracoval trend vystavby samoobsluznych prodejen zejména na venkoveé

v duchu hesla ,, Zbozi z jednoty do kazdé samoty (ibid.). Snaha vyrovnat vybavenost
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meést a venkova vedla v nékterych piipadech az k iracionalni pievybavenosti venkova
v kontrastu s poddimenzovanymi potifebami mést, kde byla opomenuta ,, vystavba
priméstskych velkokapacitnich obchodnich stiedisek“ (ibid.). Zejména v okrajovych a
sidlistnich Céastech mést diky koncepci tzv. dvoustupnové organizace obchodni
vybavenosti zaméfené na obsluznost okrsek-centrum, jak tomu bylo ve vétsiné mést

(ibid.)
2.1. Ekonomicka transformace maloobchodu po roce 1989

Proces transformace hospodarstvi byl podminén nékolika faktory, tim
nejzasadnéjSim byly ovSem politické zmény, které ptinesly revolu¢ni boutfe v zemich
vychodniho bloku a pad Zelezné opony. Uvolnéni trhu, restituce, privatizace a vstup
zahrani¢niho kapitalu se staly nevyhnutelnymi kroky sméfujici k $irsi transformaci
trhu. ,, Liberalizace ekonomického prostiedi pocatkem 90. let minulého stoleti a tzv.
atomizace maloobchodu vyvolala rozsahlé kvantitativni a kvalitativni zmény v odvetvi.
Na maloobchodnim trhu se objevila cela Ffada novych maloobchodnich jednotek, které
prirozené zacaly vyplnovat stavajici mezery v obcanské vybavenosti.” (Szczyrba
2005) Délo se tak zejména v dusledku sjiz zminénou poddimenzovanosti
maloobchodni vybavenosti mést. Slovensky geograf Krizan zmifnuje stejny trend
Vv podminkdach Slovenské republiky, kde ,,Ekonomicka liberalizace byla impulzem pro
vznik Sirokého spektra podnikatelskych aktivit, pro které byl obchod vzhledem k
deficitu zdédenému z dob socialistického centralniho planovani silné motivovanym
odvétvim** (Krizan 2009). Naproti tomu situace na venkové byla ponékud odlisné a
projevovala se snizovanim prodejnich ploch, pronajmy, ¢i dokonce uzaviranim

prodejen, jak uvadi Szczyrba ve své publikaci z roku 2005.

Nejvetsi vliv méla ekonomicka transformace logicky na aglomerace.
,Meésta obecné z pohledu maloobchodni transformace prosla nejdynamictejsim
vyvojem, ktery zdiiraznil jejich prirozené stiediskové postaveni v sidelnim systému.
Zatimco drive se obchodni tlak soustiedil na centra mést, nove se v obdob/
transformace vyvoj ve méstech ubirda smérem prostorové expanze do mist, ktera
V predtransformacnim  obdobi  platila  za  maloobchodem  podvybavena.
Zaznamenatelny byl predevsim vyvoj velkoplosné maloobchodni site, ktery souvisi se
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vstupem zahranicnich obchodnich retézcu na tuzemsky maloobchodni trh v druhé

polovine 90 let minulého stoleti** (Szczyrba 2005).

2.2. Obdobi atomizace

Nenasyceny trh spolu se silici poptavkou ze strany spotiebitell po
nedostatkovém zapadnim zbozi, se stal po revoluci Zivnou pudou pro rozvoj
maloobchodniho podnikani s nejriznéjsim druhem sortimentu. ,, Nedostatky v kvantité
a kvalite maloobchodni sité byly pred rokem 1989 viditelné témer na kazdem rohu
(Szczyrba 2005). Vlivem nedostateéné saturace trhu se stal rozvoj maloobchodu po
roce 1989 jednim z nejrychleji se rozvijejicim odvétvim ekonomiky. Rozmach
svobodného podnikani, které ve vSech odvétvich kratkodobé celilo minimalni
konkurenci byl patrny zejména ve fazi atomizace ,,Tento pocatecni stav vyvoje
novodobé ekonomiky maloobchodni sité byl poznamendan honbou za nedostatkovym
zbozim z dob minulych, kdy jak kvalita, tak kvantita nékterych Zadanych komodit
dosahovala nizké hodnoty, coz umoznovalo po néjakou dobu 'prezit" dnes jiz
neperspektivnim prodejnam. Postupné zacali maloobchod zakonité ovliviiovat
globalizacni procesy jako internacionalizace a koncentrace“ (Krizan 2009). které

zasahly svym vlivem tyto provozy a ty nekonkurenceschopné vytlacily z trhu.

Vliv globaliza¢nich sil je vyrazné patrny 1 V sou¢asném trznim prostiedi,
kde sviij boj o zékaznika nyni svadéji mezi sebou velké etablované spole¢nosti jako
Ahold, Tesco, nebo provozovatelé¢ sit¢ diskontnich prodejen. Pro obdobi atomizace byl
charakteristicky paradoxni pokles priméru prodejni plochy, ktery souvisel s rozvojem
drobného podnikani, kdy uvolnéni podminek pro volny obchod, pfiliv zahrani¢niho
kapitalu, moznosti bankovnich i nebankovnich piijcek a zacinajici restituéni fizeni,
vytvofili pro mnoho lidi ptileZitost pustit se do podnikani. Boom zaznamenaly zejména
prodejny s nepotravinaiskym zbozim, kde vzrostl pocet prodejen z 15 014 pied rokem
1989 na 61 008 v roce 2008 (Szczyrba 2005). Narist malych provozoven zakonité
snizil celorepublikovy primér prodejni plochy, avSak tento trend byl pouze
kratkodoby. V souvislosti s aktivitami zahrani¢niho kapitalu ekonomicky ¢inného
v maloobchodu, zapocala masova vystavba velkoplo$nych prodejen, ktera s sebou
pfinesla 1 zménu spotiebniho chovani.
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2.3. Obdobi expanze

Pro obdobi expanze je charakteristické posilovani ekonomické pozice
zahrani¢nich spolecnosti na ¢eském trhu a tlaku na lokélni obchodniky souvisejiciho
nejen s rostouci koncentraci v odvétvi, ale rovnéz se zménami preferenci spotiebitele,
charakteristickymi rostoucim zajmem 0 velkoplo$ny format prodejen. Vliv
konkurence internacionéalniho kapitalu se podilel mimo jiné na ipadku spolecnosti Vit
potraviny a Pronto Plus, které se staly soucasti zahrani¢nich firem. Faktoru, které
ovlivnily tipadek téchto spolecnosti je ov§em vice. Ovlivnila je také Spatna investi¢ni
politika, ne$t'astna rozhodnuti managementu a korupc¢ni prostiedi, typické pro 90. léta.

(specificky pro Vit potraviny)

Likvidaci, ukonc¢eni ¢innosti, nebo akvizicim tuzemskych pobocek neunikli ani nékteti

ze zahrani¢nich investort, jak je patrné v nize uvedené tabulce:

Tabulka ¢. 2: Expanze fetézcti mezinarodniho kapitalu *

Expanze mezinarodnich retézcii na ceském trhu (rok otevreni prvnich prodejen)

119911992 | 1993 {1994 1995 | 1996 1997 | 1998 1999 2000 | 2001 {2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

Ahold (Euronova)

Delvita

Plus Discount
Fdeka

Norma
Julius Meinl
Tesco
Globus
Interspar
Penny Market
Makro
Kaufland
(arrefour

Lidl

Pramen: Rocenka &eského obchodu (ICOMA + Moderni obchod) — via SOCR*

* Vsechny fetézce fungujici v roce 2009 plisobi na ¢eském trhu i v soucasnosti.
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S rostouci koncentraci trhu museli jednotlivi provozovatelé piehodnotit
dislokaci svych investic v ramci obchodnich aktivit. Naptiklad spolecnost Edeka
ukon¢ila provoz v Ceské republice, Polsku a Rakousku, aby se mohla soustiedit na
domaéci trh, jimz je Némecko. Carrefour prodal své pobocky spolecnosti Tesco v rdmci
akvizic v Asii, podobné jako fetézec Interspar v roce 2015 prodal své provozovny
piirozeny ekonomicky vyvoj na rozvijejicich se trzich, kdy obchodni spolecnosti s
dominantnim postavenim, prostfednictvim akvizic integruji mensi, nebo nedostatecné

silné spole¢nosti.

LSoucdsti progresivnich trendii v maloobchodu v Cesku jsou rozsdhlé
investice vedoucich obchodnich firem do informacnich technologii a do logistiky, cimz
se jeSté zvysuje jejich ekonomicka sila® (Szczyrba 2005). Pravé podobnymi kroky
sVoji pozici a pomoci akvizic s jinymi spole¢nostmi a strategickymi investicemi jesté
vice upevnit své postaveni na trhu. Vystavbou vlastnich skladovych areéli a zajisténim
dopravy zbozi, ¢imz snizily nejen néklady na dopravu, ale prakticky odstranily
mezic¢lanek v podobé bézného velkoobchodniho dodavatele, ktery distribu¢ni proces

prodrazoval.

V druhé poloviné 90. let a pocatkem nového tisicileti byl dobie patrny
nastup diskontnich prodejen a hypermarkett, jejichz provozovatelé zacali budovat sit’
svych provozoven na tuzemi Ceské republiky. ,,Béhem relativné krdtké doby prosel
cesky maloobchodni trh rozsahlou vinou internacionalizace a je dnes vniman v Evropé
jako jeden z , nejtvrdsich“, coz z ekonomického hlediska znamena silnou konkurenci
mezi jednotlivymi maloobchodnimi vetézci a tvrdy boj o zdkaznika. Z uzemniho

hlediska je tato etapa typicka vysokym stupném penetrace velkoplosnych prodejen‘
(Szczyrba 2005).
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Graf ¢. 1: Vyvoj sité diskontnich prodejen fetézcti Plus, Penny market a Lidl na

tizemi CR mezi lety 1996 a 2004:
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Zdroj: Maloobchod v CR po roce 1989, vyvoj a trendy se zamé&fenim na geografickou
organizaci (Szczyrba 2005).

Zatimco ve fazi atomizace vyuzivali zahrani¢ni investofi zejména kapacity
puvodni maloobchodni sité, (prvni supermarket — fetézec Mana, byl otevien v Jihlavé
roku 1991 v byvalé samoobsluze Vysoc¢ina) v obdobi expanze byly jiz tyto kapacity
nedostacujici, coz vedlo k rozsahlym investicim do vystavby obchodni sit¢ po celé
Ceské republice. V pocatednich fazich obdobi expanze se jednalo o vystavbu velkych
nakupnich z6én na okrajich mést, kterd obsluhovala nejen piiméstskou sidlistni
zastavbu, ale 1 rurdlni sidla, ze kterych do konkrétnich zon dojizdéli autobusy, které
svazely lidi za ndkupy. Tento obraz je typicky pro ranné obdobi expanze, kdy jeste

nebyla tak siln€ rozvinuta osobni mobilita jako v soucasnosti.

Druhé faze obdobi expanze je naopak siln€ ovlivnéna pravé rozmachem
automobilismu a rostouci koncentraci maloobchodu. Pro tuto fazi je charakteristicka
pokracujici vystavba hypermarkett a diskontnich prodejen, mimo to ovSem také
obchodnich center s velkokapacitnimi parkovisti, ktera byla vklinéna na rozdil od
ptedchozich obchodnich zo6n, pfimo do center mést. Jednim z takovych piikladu je

mezi ostatnimi také obchodni diim Forum Liberec, nebo OC Breda & Weinstein.
3. Historické souvislosti ovliviiujici koncentraci maloobchdu v CR

Model vyvoje koncentrace maloobchodu na vychodnich trzich
postsocialistického bloku, ovlivnénych planovanim a centralnim fizenim ekonomiky
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je diametraln€ odlisny od trzni ekonomiky zépadniho svéta, kterd nebyla postizena
vyvlastiiovanim majetku. Zatimco v rliznych fazich vyvoje obchodu v zapadnich
zemich strzni ekonomikou V pfirozené reakci na poptavku vznikaly komeréni
subjekty, které se dale rozvijely a saturovaly trh, v tehdej$im Ceskoslovensku a dal§ich
zemich v mnoha oblastech obchodu neodpovidala nabidka poptavce, coz se vyrazné
projevilo po padu socialistického ztizeni. ,,Stupen koncentrace obchodu i zastoupeni
zahranicnich firem na tuzemském trhu byl ... od pocatku vyssi nez v sousednich zemich.
Obecné je dnes na ceském trhu dokonce vice obchodnich retezcii, nez je tomu obvyklé

v e

V zdpadni Evropé** (Szczyrba 2005).

Parametry tehdejSiho stavu maloobchodu jako napiiklad nedostatecnd
nabidka prodejen a obecné horsi dostupnost maloobchodu na periferiich mést v husté
osidlené sidlistni zastavbé (viz kapitola 2: Vyvoj maloobchodu) spolu s destabilizaci
tehdejsiho systému na urovni privatizace, restituci a v§eobecnymi zménami v obdobi
transformace, se staly Zivnou plidou pro budovéani vlastni maloobchodni sité
ekonomicky silnymi, zahrani¢nimi spole¢nostmi. Na nartistu koncentrace odvétvi
maloobchodu se samoziejmé podilely i mensi tuzemské spolecnosti a zivnostnici,
z nichz nektefi pokracuji ve svém podnikani dodnes, zejména diky tradici, (v Hradci
Kralové naptiklad firma ERKO) nebo uzavirani obchodnich alianci, mezi které¢ patii

TETA drogerie, CBA potraviny, HruSka a jiné.

Vyvoj koncentrace maloobchodu na Slovensku mél pon€kud jiny prib¢h
diky podminkdm na tomto trhu, ktery nebyl tolik atraktivni pro zahrani¢ni fetézce
zejména kvuli rozttiSt€nosti (mensi hustota vyznamnych aglomeraci) ale i diky mensi
kupni sile. ,,Na Slovensku vzhledem k velikosti spotiebitelského trhu piisobi zahranicni
firmy vomezeném rozsahu (kde jeste vroce 2005 nebylo rozsirené obchodni
zastoupeni v Ceské republice jiz etablovanych prodejcii) Nicméné pozorujeme ve
stiedoevropském prostoru silici tendence ke koncentraci, coz v diisledku vede
predevsim ke koncentraci odvétvi, ktera dostava viditelné obrysy prostorové

koncentrace* (ibid.)

17



4, Proces koncentrace

Proces koncentrace je neodd¢litelnou soucasti vyvoje spotiebni
spole¢nosti, ackoli méa svou dynamiku, pro kterou je charakteristicka expanze z trzné
vyznamnéjSich lokalit, jako jsou velkd mésta a velké staty (naptiklad Polsko), které
jsou pro velké fetézce logicky atraktivnéjsi. Diive ¢i pozdéji se pozornost
nadnérodnich spolecnosti zakonité zaméfi 1 na periferni, ekonomicky méné zajimavé
trhy, kde s rostoucim poctem investord nardsta také koncentrace maloobchodu a s tim

se vyostfuje konkuren¢ni prostiedi.

Sougasti progresivnich trendii rozvoje maloobchodu v Cesku jsou rozséhlé
investice vedoucich obchodnich firem do informacénich technologii a do logistiky,
¢imz se jeSté zvySuje jejich ekonomicka sila. Soucasné dochazi k prohlubovani
koncentra¢niho procesu, ktery v internaciondlnim prostfedi piedstavuje jeden

z dulezitych vypovidacich znakt maloobchodu.

Jak uvadi Kiizan, Souvisi s koncentratnim procesem také ubytek
nakupnich mist, pfi¢emz celkova velikost prodejni plochy je neménnd, nebo vykazuje
rostouci tendenci. Tento fenomén se na Slovensku, stejné jako v Cechach, projevuje

ubytkem mens$ich obchodnich provozoven, orientovanych zejména na prodej potravin.

~Evoluce  potravinarského  maloobchodu  je  charakterizovina
nahrazovanim tradicnich malometraznich rodinnych prodejen velkometraznimi
prodejnami v podobé supermarketii* (Kiizan 2009 via Goldman) Jednou z moznosti,
jak mtiZze rodinny podnik obstat vii¢i konkurenci, je Clenstvi v druzstvu, jako naptiklad
Druzstvo CBA, kde diky jednotnym nakuplim a marketingové podpote miiZze drobny
prodejce sndze konkurovat nadnarodnim spolecnostem provozujicim vlastni
velkosklady. ,,Soucasnym cilem ceského CBA je vybudovat stabilni sit' kvalitnich
maloobchodu, cehoz se snazi dosahnout podporou maloobchodniku, investicemi do

prodejen, kvalitnim marketingem nebo zavadeénim novych technologii a sluzeb. *“ (web

CBA)

Jak uvedl Z. Szczyrba ve své praci z roku 2005 ,,Koncentracni proces

V ceském maloobchodé je teprve v zacatcich a bude se dale prohlubovat v souvislosti
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S tim, jak budou na trhu posilovat klicovi aktéri z rad zahranicnich retézcii. Jejich
ekonomickou silu pritom urcuje nékolik faktorii: rozvoj sité vilastnich zdroju (vystavba
novych prodejen), akvizice (prevzeti konkurencnich prodejen), uplatnovani
dominantniho vztahu vuci dodavatelim (dlouhé lhiity splatnosti faktur, regalné)
popripade nasazeni vilastnich maloobchodnich znacek. (private labels)* Od doby, kdy
vysla publikace Maloobchod v CR po roce 1989 doslo k etnym akvizicim, kdy
spole¢nost Ahold odkoupila pobocky spole¢nosti Julius Meinl a Interspar (2015),
Tesco uzavielo akvizici se spole¢nosti K-Mart 1996, Carrefour a EDEKA 2006,
Zabka 2011) Proces akvizic funguje také opaénym smérem, odprodejem specifickych
prodejen provozovatelll super a hypermarketli, provozovatelim mensich lokalnich
prodejen potravin, jak tomu bylo, kdyz naptiklad spole¢nost Hruska odkoupila od
spole¢nosti Tesco n¢kolik malych prodejen pravé v souvislosti s jeji piedchozi
akvizici se spole¢nosti Zabka, které patiilo nékolik prodejen Koruna. Toto konkrétni
rozhodnuti ov§em nebylo ovlivnéno nepiiznivou situaci na trhu, nebo konkurenénim

tlakem, ale je vysledkem konkrétni obchodni strategie dané obchodni spole¢nosti.
5. Internacionalizace a globalizace

Internacionalizace ma své koteny jiz v kolonidlnim obdobi, kdy zacali
vznikat spolecnosti pro transport kolonialniho zboZi, jako naptiklad Nizozemska, nebo
Britska Vychodoindicka spole¢nost. Prakticky se ovSem zacala internacionalizace, tak
jak ji zname dnes, projevovat az v souvislosti s aktivitami internacionalniho
marketingu ,,po druhé svetové valce, kdy se narodni ekonomiky — zejména vyspélych
statu — stale vice zapojovaly do mezinarodniho systému produkce a distribuce zbozi a

sluzeb*“ (Bouckova 2003).

Internacionalizace a globalizace jsou uzce provazané pojmy, pfiemZ je
mozné tvrdit, Ze globalizace je disledkem internacionalizace. Z ekonomického
hlediska se jedna o prodej zbozi prodavaného v ramci jiného statu, neZ je ten, ve
kterém byl produkt vyroben, pficemz distribuci zboZzi zajiStuji spolecnosti
s mezinarodni plisobnosti, nebo dcefiné spolecnosti pisobici v rdmci narodnich stati,
kde je zbozi distribuovéno. ,,V pocatecnich fazich internacionalizace rozsirovaly silné
firmy trhy pro své vyrobky a sluzby prostrednictvim exportu (exportni marketing)
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zatimco vyroba byla uzaviena v ramci statu, kde firma sidlila. Postupné zakladaly
viastni obchodni zastoupeni, budovani novych montdznich zdavodit a vyrobnich
pobocek v zahranici. Akvizice podniku v zahranici a fuze velkych narodnich a pozdéji
nadnarodnich koncernii s cilem spolecného oviadnuti vétsich trhu vedly ke kvalitativné
vysSimu propojovani trhui a vyroby a kdalsi koncentraci kapitalu v nejvétsich
spolecnostech“ (Bouckova 2003). Jak je z vySe uvedeného patrné, nadnarodni
spole¢nosti  jsou nuceny optimalizovat marketingovou strategii v souvislosti

S rozSifovanim své plisobnosti.

Bouckova zminuje tyto tfi koncepce internaciondlniho marketingu:

- exportni
- globélni
- interkulturni
Exportni marketing je nejbéznéjsi formou internaciondlniho marketingu,
jedna se o pristup, ktery firma realizuje v rdmci narodni ekonomiky a sviij exportovany

produkt pfizpisobuje podminkam doméaciho trhu (Bouckova 2003).

Globalni marketing umoznuje uplatnit na svétovém trhu stejny typ
vyrobku a nabizet jej stejnému okruhu zékaznikt. Globalni koncepce je zalozena na

pouzivani jednotného marketingového postupu na vSech trzich, kam firma vstoupi*

(ibid.).

Interkulturni marketing rovnéz se svétovym uplatnénim vyrobki, ale na
rozdil od globalniho marketingu je uZ od samotné koncepce vyrobku pocitano s tim,

aby ho bylo mozné ptizpisobit jednotlivym potiebam cilového trhu. (ibid.)

Zatimco Z. Szczyba (2005) zmiifluje mimo globalni strategie a

transkulturni strategie (ekvivalent pojmu interkulturni s.) jeste:

- Multinacionalni marketingovou strategii, ktera podle jeho slov ,,nevyviji

na narodni trhy takovy ekonomicky tlak* (ibid.).

»Z hlediska chronologie vyvoje se uvodni faze internacionalizace ceského
maloobchodu zucastnily nejprve ty spolecnosti, jez dokazaly pozménit a prizpusobit
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své prodejni koncepty existujici realite v tuzemské maloobchodni siti, tj.
neodpovidajici prodejni, technické a lokacni parametry staveb, pronajmy apod. Zprvu
Slo o nizozemsky obchodni koncern Ahold a belgicky Delhaize le Lion, které zahdjily
internacionalizaci vnitiniho trhu a pozménily - ceské samoobsluhy - v koncept

potravinarskych supermarketi (jako Mana a Delvita)“ Szczyrba (2005).

Naptiklad F. Kftizan (2009) zabyvajici se geografii maloobchodu na
Slovensku, hovofi o tom, Ze zplisob, jak se vyrovnat s internacionalnim konkuren¢nim
prostfedim v podminkach lokalniho trhu je dvojiho razu. Jednou z moznosti je rozsifit
své sluzby za hranice zem¢ a tak se stat jednim z mezindrodnich hra¢t na globalnich
trzich, nebo s mezinarodné aktivnimi spole¢nostmi vytvofit partnerské vztahy, které

lokalnim spolecnostem umozni proti konkuren¢nim spole¢nostem 1épe obstat.

Z hlediska etap internacionalizace, hovoii Kifizan o tfech na sebe
navazujicich fazich pronikdni maloobchodnich aktivit za hranice narodnich stati, kde

konkrétni trzni subjekty vznikly.

1. Expanze na pfilehlé trhy: Bordershoping. ,,Za typického predstavitele se
povazuje spolecnost Carefour, zaklddajici svoje spolecnosti ve Spanélsku
a Velké Britanii* Ktizan (2009).

2. Hledéni partnerskych spolecnosti za hranicemi — vznik obchodnich alianci

3. Pronikéni na vychodoevropské a stfedoevropské trhy — Jak zminuje
KfiZan, jednd se o nejvétsi rozmach internaciondlnich aktivit zejména
maloobchodnich subjekti pochazejicich ze zemi zapadni Evropy, jako je
Francie (Carrefour) Velka Britanie (Tesco) Nizozemsko (Ahold)
Rakousko (Spar) Némecko (Lidl a Kaufland — Lidl & Schwarz-Gruppe,

Billa a Penny market — Rewe)

Vysledkem internacionalizace je tlak na lokalni obchodniky, kteti museji
celit silné konkurenci vyznamného zahrani¢niho kapitalu. Lokalni obchodnici se bud’
pfizplsobi marketingové strategii zahrani¢nich spolecnosti, jako naptiklad tuzemska
firma ,,Interkontakt Group (IK), kterda nejdéle odolavala tlakiim nové prichozich

zahranicnich spolecnosti na cesky trh. Nakonec se ale i ta v roce 1999 dostala do
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vaznych ekonomickych probléemii, které resila prodejem rozhodujici casti své site.
Spolecné s firmou Pronto Plus byl Interkontakt ojedinélym pokusem tuzemskych
obchodnich spolecnosti, celit kapitalove silnym zahranicnim firmam a jako jedinym,
se jim v domdcich podminkach podarilo zprovoznit hypermarkety* (Sczyrba 2005).
Nebo se museji vyporadat s niz§im obratem, kterého zakonité dosahuji v ramei svého
ekonomického segmentu, jak vyplyva z vyse uvedené tabulky. (tab €. 2) Zatimco velké
prodejny zaujimaji z hlediska preferenci obyvatelstva téméet 68 % podil malych
prodejen na trhu je mezi lety 2014 — 2018 v praméru pouze 11,5 %. Ptikladem spésné
adaptace je maloobchodni sit' Brnénka, kterd se vydala cestou sdruzeni malych
provozoven na uzemi Brna. ,, Cilem sdruzeni bylo sjednoceni ndakupni sily a udrzeni si
tak své konkurenceschopnosti, predevsim pred vinou nove prichozich zahranicnich

retezcii. “ (oficialni stranky spole¢nosti Briiénka s.r.0.)

Konkurenéni tlaky, souvisejici s nartstem koncentrace velkoplosnych
prodejen typu diskont, supermarket a hypermarket se ovSem nevyhnou ani velkym
hra¢tim. Od pocatku transformacniho procesu v roce 1989 na ¢eském trhu ukoncilo
ekonomickou ¢innost ne¢kolik zahrani¢nich subjektl, které nedokdzali udrzet krok s
konkurenci. Patii mezi né napiiklad spole¢nosti Delvita, Julius Meinl, Carrefour, K-
Mart, nebo Interspar. Ze strategickych duvoda opustily tuzemsky trh a své pobocky
v ramci akvizic predaly spole¢nostem Ahold a Tesco, které tim fakticky upevnily své
postaveni na trhu a staly se nejsiln€j§imi maloobchodnimi spolec¢nostmi v segmentu
provozoven typu hypermarket a supermarket. V souvislosti se zménou spotiebnich
preferenci je ovSem 1 tento segment svym zplsobem ohroZen rostouci popularitou

mensich prodejen typu diskont, jak je patrné z Seteni spole¢nosti GfK v tabulce 4.

6. Typy maloobchodnich jednotek

Podle zivnostenského zédkona se maloobchodem rozumi nédkup a prodej
zbozi pfimému spotiebiteli za UCelem spotieby. Maloobchodni podnikdni je
nejrozsifenéjSim druhem ekonomické aktivity pfistupné nejen velkym fetézcim a
nadnarodnim spole¢nostem, ale i drobnym zivnostnikiim, kterym poskytuje obzivu.
S vyjimkou maloobchodnich subjektti vyznacujicich se specifickym zplsobem
distribuce poskytovaného zbozi, jako jsou internetové obchody a obchody poskytujici
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dodavky zbozi az do domu, je pro ucely distribuce zbozi charakteristickd tzv.
maloobchodni jednotka, tedy komercni prostor umistény a uzpusobeny takovym
zpusobem, aby odpovidal potiebam a pozadavkiim spottebitelti. Mezi zakladni typy

maloobchodnich jednotek patii tyto:

e Malé prodejny se smisenym zbozim
e Diskontni prodejny

e Superety

e Supermarkety

e Hypermarkety

e Obchodni domy

e Specializované velkoprodejny

e Specializované prodejny

e Uzce specializované prodejny

Zdroj: Geografie maloobchodu v Opavé se zaméfenim na méstské centrum.
(Kozlova 2015)

Malé¢ prodejny se smiSenym zbozim patii mezi maloobchodni jednotky,
které standardné patfily ke koloritu Zivota ve méstech i na vesnicich, kde v dusledku
zmén souvisejicich s padem socialistického zfizeni a zménami Zivotniho zplsobu,
zejména ve smyslu rozvoje mobility, jejich pozice podstatné oslabila. ,,Soucasna
situace na trhu se vyznacuje spise unifikovanou nabidkou, tedy malou diferenciaci
mezi nabidkami jednotlivych obchodnich retézcii. To vede k vysoké konkurenci a
obvykle K tlaku na snizeni cen, na coz nejvice doplaceji malé nezavislé prodejny
(Turéinkova 2011). které nejen, ze nedokazi Celit cenové politice velkych spoleénosti,
ale nedovedou rovnéz poskytnout srovnatelny objem sortimentu, coz je jednou z pticin
odlivu zékazniki, ktefi vyhledavaji maloobchodni jednotky nabizejici Siroky sortiment
produkti pro ,,velky ndkup. Prodejny se smiSenym zbozim zajist'uji zejména distribuci

zakladnich potravin, jako je pe€ivo, uzeniny, mlééné vyrobky, kava, ¢aj, mouka, cukr
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a zuzeny sortiment drogistického zbozi. To je jednim z divodi, pro¢ neptitomnost
téchto provozoven zejména na vesnicich a v nékterych suburbanizacich s horsi

dopravni obsluznosti, mtize byt problematicka.

Diskontni prodejny jsou charakteristické tzv. ,,paletovym prodejem* a
nizkou cenou zbozi. ,,Hlavni zbrani diskontii je nizka cenova hladina, blizkost
prodejny, akcni nabidka zboZi, snadny pristup autem a dostatecna kapacita
parkovisté." Jak uvedla pro CTK (2005). Alena Mar§dkova ze spoleénosti Incoma

research.

Prudky nariist vystavby téchto maloobchodnich jednotek nastal po roce
2000 a jejich plosna koncentrace dospéla v jistém smyslu az k bizarnim rozmérim,
kdy byly vedle sebe umistény prodejny hned nékolika fetézct ve velmi té€sné blizkosti.
Tento jev neni v segmentu diskontnich prodejen ojedinély a jeho projevy jsou patrné

ve vétsing zemnich celkli Ceské republiky véetné mensich mést.

Studijni opora umisténa ve vefejné knihovné Mendelovy univerzity
definuje Superet takto: ,,Superet je oznaceni pro samoobsluhu potravin Sirokého
sortimentu s prodejni plochou asi 201 — 400 m2 nabizejici vétsinou i zakladni druhy
nepotravinarskeho zbozi denni potieby. Puisobi jako samostatna prodejna nebo jako
oddeleni vétsich maloobchodnich jednotek, nejcastéji malych obchodnich domii.
Pivodni prostor se jednotkam typu supereta oteviral predevsim v Fidsi zastavbe, v
okrskové vybavenosti nebo pri prestavbeé méstskych center. Dnes, pri dominanci
vys§Siho typu potravindrské velkoprodejny — supermarketu — se ve vyspélych
ekonomikach uplatiuji jednotky typu supereta na nadrazich, letistich, podchodech,
odpocivadlech dalnic, jako soucast velkych cerpacich stanic apod. Jejich vyznam
potrva zvlasté v zemich, kde se sit' supermarketii teprve buduje. Diky své velikosti
nemiize supereta ve srovndni se supermarketem vyuzit plné vyhod provozni
koncentrace s dopadem do urovné provozmnich ndkladi. Jejim hlavnim znakem je
blizkost spotrebiteli, at' uz v bytové zdastavbé ¢i na cestach.“ (autor neznamy) D4 se
tedy fici, Ze je tento typ v mnohém podobny vySe zminénym samoobsluznym

prodejnam, pfi¢emz rozdil mezi nimi je patrny zejména ve smyslu velikosti plochy
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prodejny, ktera je zakladnim klasifikacnim kritériem mezi jednotlivymi typy

maloobchodnich jednotek.

Jak je patrné z nize uvedené klasifikace, zdkladnim kritériem pro déleni
maloobchodnich prodejen je velikost prodejni plochy, takze rozdil mezi supermarkety
a hypermarkety je patrny zejména v tomto sméru. Ackoli je nabidka obou typt
maloobchodnich prodejen v segmentu potravin a drogistického zbozi, v podstaté
identicka, specifikem hypermarketi je rozsifena nabidka nepotravinového zboZzi,
zejména levné elektroniky a textilu, ackoli v souvislosti s nejnovejsimi trendy v oblasti
maloobchodu, které se vyvijeji spise ve prospéch mensich prodejen typu diskont a
supermarket, reaguji provozovatelé velkoplosnych prodejen redukci prodejni plochy a

pfipadnym prondjmem prodejnich prostor k jinému tcelu.

V souvislosti s obchodnimi domy je mozné se také setkat s oznaenim
»obchodni stfedisko” nebo ,nadkupni centrum® coz vypovidd o skutecnych
vlastnostech a smyslu obchodnich domt, jakoZto mistech, ktera vysavaji
koupéschopnou poptavku a soustfed’uji ji na jedno misto. Principem fungovani
obchodnich domt je prondjem obchodnich prostor za ucelem zisku. V komerénich
prostorach obchodnich domi je mozné nalézt tizce specializované prodejny, obchody
s textilem, poboCky bank, mobilnich operatori, nebo dokonce pobocku posty.
Samoziejmosti ve vétSiné takovych zafizeni, je pfitomnost prodejny potravin a
parkovisté, vCetné obcCerstveni a zadbavy. Tento koncept, ktery umoznuje lidem najit
vse tzv. ,,pod jednou stfechou® spolu s nejriiznéj$imi zdbavnimi akcemi, které ndkupni
stiediska priibézné potadaji, je nécim, co vytvaii specificky zazitek z ndkupu, ktery se

podili na zméné Zivotniho zpisobu lidi Zijicich zejména v urbannim prostiedi.

Rozdil mezi specializovanymi a izce specializovanymi prodejnami je, jak
uz nazev napovida, v irovni orientace na specifického zakaznika. Uzce specializované
prodejny je mozZné nalézt prevazné ve vétSich méstech a velkoméstech, kde je vétsi
kupni sila a kde se zaroven projevuje gravitaéni pusobeni velké aglomerace ve smyslu
nakupniho spadu mésta. Neni pravidlem, Ze by tyto prodejny nebyly k nalezeni také v
mensSich méstech, avsak je spiSe pravdépodobné, Ze se v mistech s nizsi kupni silou,

vvvvv
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sortiment, jako je elektroinstalacni material nez naptiklad specializovana prodejna

dymek.

Mezi specializované velkoprodejny se tfadi zejména hobby markety
soustied’ujici se na prodej velkoobratkového zbozi v Kategorii stavba-dilna-zahrada,
nebo velkoobchod Makro obchodujici s potravinaiskym 1 nepotravinarskym
sortimentem urc¢enym pro drobné podnikatele a zivnostniky. Jedna se o velkoplosné
prodejny s Sirokou nabidkou sortimentu a kvalifikovanym personalem, ktery zajist'uje
sluzby s ptidanou hodnotou, jako je poradenstvi, nakladka zbozi, nebo zapiijceni

automobilu pro dopravu zbozi na misto urceni.

6.1. Klasifikace jednotek podle velikosti prodejni plochy

Do 50 m? — Vétsinou tzce specializované prodejny (napf. prodejny pekatstvi, nebo

trafiky)

51 — 100 m? — Specializované prodejny a mensi prodejny se smi§enym zbozim
101 — 200m? — V&tsi prodejny se smisenym zbozim a samoobsluhy

201 — 400 m? — Superety

401 — 2500 m? — Supermarkety a diskontni prodejny

Nad 2500m? — Hypermarkety

Zdroj: Viz tab. ¢. 3, str. 27.

7. Vyvoj maloobchodu v ¢islech

Statistické Setfeni spole¢nosti Nielsen z let 2000, 2011 a 2016 mapuje
vyvoj struktury maloobchodu v oblasti prodeje potravin a smiSeného sortimentu. Na
statistice je jasn¢ patrny nartist Cetnosti velkoplosnych prodejen typu diskont,
supermarket a hypermarket na tikor mensSich prodejen do 50 m2, vcetné vétsich
maloobchodnich jednotek typu supereta. Tento vyvoj by mohl byt do jisté miry
vysvétlen také expanzi obchodnich domi, které veétsi cast mensSich, spiSe
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specializovanych prodejen absorbuji a integruji do svych struktur, kde pochopitelné
ztraceji statut malometrdzni prodejny. Druhym faktorem je tlak ze strany
internetovych obchodt a velkych fetézch provozujicich sité super a hypermarketti a
diskontnich prodejen, které vytvaieji ostré konkuren¢ni prostfedi zejména vici

mens$im prodejnam s potravinami a smiSenym zbozim.

Tabulka ¢. 3: Statistika ¢etnosti maloobchodnich jednotek

obchody k1.1. k1.1 k1.1
2000 201 2016
do 50 m2 10662 8129 6619
51-100 m2 5254 4 235 4679
101-200 m2 2208 1734 1826
201-400 m2 837 608 518
supermarkety 401-2500 m2 véetné 900 1297 1334
diskontd
hypermarkety (od 2501 m2) 68 273 318
celkem 19929 16 270 15294

Zdroj: Statistika spole¢nosti Nielsen, zvefejnéno na portalu aktualne.cz (2016)

Vyvoj v oblasti maloobchodu nahrava spisSe velkoploSnym prodejnam
nezli men$im maloobchodnim jednotkdm. OvSem stale plati, ze trZzni prostfedi se
proménuje v zavislosti na preferencich zakaznikt, kteti z mnoha divodi zacinaji
preferovat spiSe mensi prodejny typu diskont a supermarket, jak je patrné z tabulky ¢.
4, takZe spolecnosti, které rovnéZz provozuji hypermarkety, ptizptisobuji svoji
obchodni strategii sou¢asnym trendiim a jak jiz bylo uvedeno vyse, zmensuji prodejni
plochu svych maloobchodnich jednotek, které jsou diky svym narokiim na provoz
efektivnéjsi. Bez téchto zmén by velkoplosné prodejny typu hypermarket nedokazaly
obstat proti mensim diskontnim prodejnam, které jim konkuruji akénimi cenami zbozi

a dobrou dostupnosti.

Tabulka ¢. 4:

Promény preferenci mista realizace nakupu v CR mezi lety 2014 — 2018 v procentech
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Ceska republika

m Hypermarkety

® Supermarkety

= Diskonty

= Malé prodejny

» Specializované obchody
m Drogeéne

m Ostatni

MAT 0514 MAT DBHS MAT 0GHE MAT 0817 MAT DBHE

Zdroj: Setfeni spole¢nosti GfK na vzorku 2000 domécnosti, zvefejnéno na portalu

idnes.cz

8. Nakupni chovani

Néakupni chovani je vicerozmérny proces, ktery vrcholi ndkupem a
spotfebou konkrétniho zbozi, vyzadujici: ,,Vynakladani viastnich zdroju (Cas, penize,
usili) na polozky souvisejici se spotiebou.” (Dédkova 2011) ta jej zaroven definuje:
wJako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani,
hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami od nichz ocekdvaji uspokojeni svych

potieb.” (ibid.) At uz se jedna o jednotlivce, nebo skupinu.

Pfi nakupnim jednani muze osoba ¢i organizace vystupovat v roli
zakaznika, nebo spotiebitele. Rozdil v pojmech spociva ve skute¢nosti, Ze nemusi
nevyhnutelné byt také tim, kdo zbozi, nebo sluzby spottebovava. ,,Zdakaznik je jiz
pojmem uzsim. Je to pouze ten, kdo objednava, nakupuje a plati, ale nemusi zbozi

spotrebovavat.* (ibid)
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Svou roli pfi nakupovani hraje také osobnost a temperament nakupujiciho,
ktera ovliviiuje jeho preference, motivace a potieby. (Chadt 2017) Definuje osobnost
jako: “Individudalné organizovany celek duSevniho Zivota integrujici vyvoj
neurofyziologické struktury a socidalnich vztahii v interakci s prostredim.* Z ¢ehoz
rovnéz vypliva, Ze vztah osobnosti k nakupu a jeho zvyklostem se v ¢ase proménuje

tak, jak se proménuje dana osobnost.

Potieby bezprostiedné ovlivituji individualni preference a motivace, kdy
bez jakékoli konkrétni potieby nemtize dochazet ke spotiebé, nebot’ nikdy nevznikne
motivace k nakupu. ,, Jakym zpiisobem clovek uspokojuje své zdkladni potreby, jakymi
socialnimi a kulturnimi potiebami se vyznacuje, jak je realizuje a s jakou motivacni
silou se projevuji, ma mimorddny prakticky vyznam pro pochopeni struktury sily jeho
motivace kK nakupu néjakého produktu, nebo sluzby. (Ibid.) Z toho divodu kazdy
obchodni subjekt musi v prvni fadé pochopit, jaké potieby svych zdkaznikl vlastné

uspokojuje.

Néakupni chovani, jak bylo uvedeno vySe, pfedstavuje vicerozmérny
proces, ktery piedstavuje rozhodovaci proces predchazejici samotnému nakupu. Je ho

mozné rozdélit, podle jednotlivych fazi na:

e Zjisténi potieby

e Sbér informaci

e Hodnoceni alternativ
e Rozhodnuti 0 koupi

e Chovani po nédkupu
Zdroj: Chadt 2017

Proménlivost nakupnich preferenci a potieb jako takovych se vyviji v ase
se zménami socialniho a rodinného statutu. Mezi hlavni faktory patfi vék, ekonomicka
situace, zivotni styl a dalsi. ,,Socidlni a ekonomicka situace ve vsech vékovych

obdobich vyznamné ovliviiuje spotrebni chovani a potrebni preference.* (Ibid.)
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Cemuz se logicky tak é museji pfizptisobovat trzni subjekty, svou specializaci na

konkrétni trzni segment zékazniki.

Zivotni cyklus predstavuje vyvoj od ditéte, které se vyznaduje zavislosti
na rodic¢ich, ptes dospélého jedince az po staii. Kazda z téchto fazi ovliviiuje potieby

jednotlivce ale i moznosti rodiny.

e Miladenecky veék — svobodny samostatné zijici ¢lovek

e Novomanzelské stddium — budovani domova

e Rodicovstvi — Pfichod potomka na svét

e Postarsi rodi¢e — zmény v hierarchii a finan¢nich moznostech rodiny

e Rozpad — nastava s imrtim jednoho z partnert, nebo rozvodem
Zdroj: Dédkova 2011

Kazda ztéchto fazi predstavuje odklon finan¢nich prostfedkii smérem
k uspokojeni momentalnich a specifickych potieb, coz vytvarti velkou variabilitu pro

nabidku zboZi a sluzeb a tim také moznost jejich soustavného uspokojovani trhem.

PRAKTICKA CAST
9. Vyzkumné otazky

Prace si klade za cil ur¢it, zda je existence malych prodejen ve sledované
lokalité¢ ohroZena vznikem nové velkoplo$né prodejny Vv souvislosti s hypotézou, ze
dochazi k odliv zdkaznikli od malych prodejen smérem k tém velkym a tim padem
také k riziku, Ze dojde k propousténi a rozpadu skupiny zaméstnanct. Jejim ticelem je
tedy zjistit, zda k tomuto jevu skute¢né dochazi a v jaké mife. Dalsi vyzkumnou
otazkou je, jakym zplisobem se zménili nakupni preference obyvatel a jakym

zpusobem se tyto zmény projevily ve strukturdch mezilidskych vztahi.

10. Cilova skupina a konstrukce vyzkumného vzorku

Cilovou skupinou jsou v pfipadé tohoto vyzkumu rezidenti pobyvajici na

uzemi méstské Casti Slezské predmeésti v Hradci Kralové, star$i osmnacti let. bez
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rozdilu pohlavi a rodinného stavu a také osoby dlouhodobé pracujici v téze lokalité,

bez ohledu na misto jejich bydliste.

V uvodni fazi vyzkumné prace pilotdz prokdzala narocnost ziskat
respondenty, zejména z fad zaméstnanct pracujicich v malych prodejnach, piicinou
prosté neochoty spolupracovat, nedostatku ¢asu na interview, nebo z divodu obav o
prozrazeni obchodniho tajemstvi, ¢i citlivych informaci, které by mohly obchod, nebo
jejich zaméstnani ohrozit. Tato skute¢nost si vyzadala piimé kontaktovani vlastnika
sité mistnich provozoven a teprve na zéklad¢ jeho souhlasu bylo mozné s vybranymi

zaméstnanci konkrétnich prodejen hloubkové rozhovory uskutecnit.
11. Metoda sbéru a zpracovani dat

Sbér dat byl uskute¢nén formou hloubkovych rozhovort, ziskana data
umoznila porozumét zakonitostem, které ovliviluji rozhodovani konkrétnich
respondentli o misté nadkupu a také pochopit, za jakych podminek a v jaké kvalité
dochdzi k vzajemnym interakcim mezi jednotlivymi nakupujicimi, nebo nakupujicimi
a personalem prodejen. Z toho diivodu byli kontaktovani také zaméstnanci prodejen,
ktefi byly dotazovani mimo jiné také na to, zda doSlo k propadu trzeb a odlivu

zakaznikd, nebo zda dochazi k hlub§im interakcim mezi nimi a jejich zakazniky.

V prvni ¢asti vyzkumné prace byly definovany zakladni urbanné-
geografické atributy prostoru, které ovliviiuji denni mobilitu ob¢ant. Nasleduje popis
vybranych prodejen a charakteristiky respondentti. Pro pfehlednost byla vytvofena
mapa, vyznacujici lokalizaci vSech prodejen potravin, ktera je k nahlédnuti v piiloze
bakalaiské prace, zaroven byly do tabulky zaevidovany ceny vybraného sortimentu

zboZi a néasledné zaneseny do tabulky za Gi€elem porovnani cenovych rozdil.

V zavéru prace jsou shrnuty ziskané poznatky a doplnény o zéavéry,

které byly z vyzkumné ¢innosti vyvozeny.
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11.1. Ucelovy vybér

Podminkou vybéru bylo, ze vSichni osloveni museji zit, nebo dlouhodobé
pracovat na izemi mésta Hradec Kraloveé, méstské ¢asti Slezské predmésti a byt starsi
osmndcti let. Za ucelem sbéru dat byly pouzity zejména mé vlastni kontakty mimo
oslovenych ztad zaméstnanci prodejen. Dale pak doporuceni znamych nebo
oslovenim nahodné vybranych osob napiiklad v restauracnich zatizenich. Vybér byl
z ¢asti také ovlivnén ochotou rozhovor poskytnout. Z fad prodavacek/prodavaciu
odmitli udélit rozhovor 3 ze 7 oslovenych, jeden respondent si béhem vyzkumu svou
ucast rozmyslel a odmitl dale spolupracovat. Respondenti z fad mych znamych

spolupracovali ve 100 % piipadu.

11.2. Metoda snéhové koule

Metoda sn¢hové koule nebyla pro tento vyzkum definovana jako primarni
vyzkumny nastroj, proto nasla v tomto vyzkumu vyuziti ve velmi omezené mife,
konkrétné se jednalo o doporuceni kontaktu na pana Oldficha, ktery mi poskytl cenny
rozhovor z pohledu dlouhodobé Zité zkusenosti kralovéhradeckého rodéka. Zadny

dalsi rozhovor touto metodou ziskan nebyl.

11.3. Hloubkovy rozhovor

Za ucelem ziskani potiebnych informaci bylo vyuZito metody
hloubkovych rozhovorl s osnovou. Mezi otazky, které byly respondentiim pokladany,
pattily dotazy na to, co ovliviiuje jejich volbu pti vybéru mista nakupu, co je hlavnim
mistem jejich nakupu, co bézné nakupuji ve velkych / malych prodejnach — pokud je
navstévuji, jakym zpisobem se za ndkupy dopravuji. Z hlediska mezilidskych vztahi:
zda se potkavaji v prodejnach se zndamymi lidmi a sousedy a jestli se znaji s prodavaci

Vv misté, kde nakupuji.

11.4. Nezucastnéné pozorovani

Soucasti vyzkumu bylo rovnéz geografické pozorovani sledované lokality,
véetné charakteristik interiérti prodejen jako jsou: prostorova organizace, subjektivni

hodnoceni vzhledu prodejen, komparace cen vybraného zbozi v konkrétnich
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prodejnach a také oteviraci doby, nebo moznosti platit kartou. Dal§im predmétem
pozorovani byla dynamika mezilidskych vztahi ve smyslu interakce mezi
nakupujicimi a prodavaci, za ucelem ovéieni hypotézy, ze dobré mezilidské vztahy
jsou jednim z faktort ovliviyjicich preference spotiebiteli pii vybéru cilového mista

pro realizaci nakupu.

11.5. Metoda zpracovani dat programem MAXQDA

Vsechny rozhovory byly zpracovany prostfednictvim programu

MAXQDA a na zaklad¢ jejich ptepisu do textové podoby byly metodicky kodovany.

V pribéhu zpracovani dat byly zjistény strukturdlni vztahy mezi
jednotlivymi vypovéd’'mi, které byly zaznamenany béhem hloubkovych rozhovora s
respondenty. Vyslednd zjisténi jsou podstatna pro vystup této bakalaiské prace, ktery

je uveden v jejim zavéru.

12. Eticka stranka vyzkumu

Vsechna jména ucastnikli jsou smyslena a jejich jedinym ucelem je ¢tenati
umoznit lepsi orientaci v textu. Struény profil respondentti zahrnujici vék, rodinny stav
atd. odpovida realit¢ a ma za Gcel poukdzat na riiznorodost skupiny respondentt, kteti
se 1 pres svou rozdilnost v mnohém shoduji v hlavnich bodech svych vypovédi

tykajicich se jejich spotifebniho chovani a vztahu k ,,malym prodejnam®.

EMPIRICKA CAST
13. Vyvoj a geograficka organizace Slezského Predmeésti

Hradec Kralové je krajskym méstem s dlouholetou historii, sahajici az do
sttedovéku. Nejvétsim zasahem do pfirozen¢ho rozvoje aglomerace byl cisafsky
dekret, ptikazujici zfizeni pevnosti na izemi mésta, coz vedlo k rozsahlym demolicim
priméstskych Casti a vesnic. Novodoba historie mésta se datuje k okamziku, kdy byly
z piikazu J.L. PospiSila zbofeny méstské hradby, tim zapocala expanze mésta, ktera

predstavovala rovnéz ptilezitost pro rozvoj maloobchodu.
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Ve sledované lokalité to pfineslo boom vystavby rodinnych domi na
pomezi ulic Pouchovska a Pospisilova, nebo na pomezi ulic Kladska a Bratii Stefanti
v prvni poloviné 20. stoleti. Pivodni zastavba, kterd se zakonit¢ formovala do
soucasného stavu také béhem let nasledujicich po nastupu socialistického ziizeni, byla
nejvice ovlivnéna vklinénim sidliStni zastavby do pivodnich obytnych zén. Nyné;jsi
funkcionalisticky raz nékterych ¢asti Slezského predmésti je disledkem urbanniho
planovani, které zahrnovalo také organizaci lokalizace maloobchodu, nebo rozmisténi
zafizeni ob&anské vybavenosti, jako naptiklad areal ZS Sever a ZS Jih, nebo zazemi

polikliniky v ulici Bratii Stefan.

Vétsina maloobchodnich provozoven v lokalité Slezské predmésti, lezi na
vertikale ulice PospiSilova a tfida SNP, ktera je hlavni tfidou této méstské casti.
V délce téchto ulic lezi instituce stfedoSkolského vzdélavéani, jmenovité Stiedni
hotelova S$kola, Gymnazium Bozeny Némcové, Obchodni akademie, Stiedni
primyslova Skola stavebni, Soukroma obchodni akademie a Prvni soukromé jazykové
gymnazium. Z instituci zédkladniho vzdélavani se jedna o vySe zminéné gkoly. ZS
sever a ZS Jih, nyni sou¢ast ZS SNP. Jeji ptivodni aredl v soucasnosti slouzi ZUS
Stfezina a ¢eka na rekonstrukci. Mezi dal$i zafizeni obCanské vybavenosti patfi mimo
polikliniky také 1ékarny, administrativni objekt ceského statistického ufadu, Okresni
sprava socidlniho zabezpeceni, matefské Skoly, hotel Alessandria, vlasova a nehtova
studia, drobna pohostinska zatizeni, specializované prodejny se Sperky, obuvi,
pekérenskym zbozim, oblecenim, zaroven také kancelare cestovnich agentur a trafika.
Pievazna vétSina téchto provozoven, véetné malych samoobsluznych prodejen lezi
pravé na hlavni tfidé, kde je nejvétsi koncentrace chodct. Pfiznivym vlivem
podporujicim maloobchod v této lokalité je, krom¢ husté koncentrace obyvatelstva,

také dobra dopravni obsluZnost méstské hromadné dopravy.

Az do roku 2017 se v dané lokalité¢ nenachézel v ptfimé blizkosti zadny
supermarket, ani hypermarket. Nejbliz§im zafizenim podobného typu byl nyné;jsi
Orlice Shoping park, vzdéaleny cca 550 metrti vzduSnou €arou od zastavky Alessandria
na pomezi ulic PospiSilova tfida a tfida Slovenského ndrodniho povstani. Tento
maloobchodni provoz je orientovan do periferni ¢asti Slezského prfedmésti mimo

hlavni trasy chodctl, stejné¢ jako prodejna Lidl vulici Vita Nejedlého, takze
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nepiedstavoval pro provozovatele zdejSich prodejen fatdlni konkurenci. Situace
drobnych maloobchodnikdi se do jist¢ miry zhorSila v okamziku, kdy bylo
zastupitelstvem meésta Hradec Kralové po pifedchozich vinach nevole ze strany
mistniho obyvatelstva, odsouhlaseno napojeni inzenyrskych siti, poté jiz vzniku
diskontni prodejny na parcele ptivodniho ¢inzovniho domu vedle aredlu tovarny

Pilnacek nestalo nic v cesté.

14. Charakteristiky konkrétnich prodejen
14.1. Samoobsluha u Alessandrie

Samoobsluzné prodejna potravin U Alessandrie ptsobi dojmem starych
¢asu. Panuje zde jista intimita podminénad mensim poétem nakupujicich. Skute¢nost,
ze kazda interakce napfiiklad u pultu s lahtidkami, nebo u pokladny neni tolik ¢asové
limitovdna naporem dalSich zékaznikl vyZadujicich pozornost, je pfiznivym faktorem
podporujicim moznosti vzniku hlubsich interakci na urovni rozhovoru ptesahujiciho

prostou nakupni operaci.

Prostiedi prodejny je prosté a ucelové, kategoricky roztiidény sortiment
v fadach regalt je hledné uloZen, ale nevytvari logicky labyrint motivujici zdkaznika
k nadspotiebé. Nejsou zde piitomny Zadné designové, ani okrasné prvky, provozovatel
ani nevyuziva hru barev, nebo hudbu k ovlivnéni psychologie zédkaznika, jako je tomu

v hypermarketech.

V sortimentu jsou uzeniny a syry k dostani v chladicim pultu s obsluhou,
samoziejmosti jsou mléné vyrobky, pecivo, zdkladni potraviny a také chlazené

napoje. V ptipadé, Ze n€jaké zboZi v prodejné neni, je mozné si ho objednat.

Pied prodejnou je zastavka méstské hromadné dopravy a parkovisté, kde
je mozné zastavit a zajit si nakoupit, vétSinou ovSem vyuzivaji sluzeb prodejny
predevsim mistni, kteti v okoli bydli. Do skupiny zadkazniki patii zejména seniofi, ale

také maminky s détmi, studenti a pracujici lidé.
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14.2. Prodejna Penny market

Pro mnohé nakupujici je hlavni vyhodou velké parkovisté v blizkosti
prodejny, které je soucasti provozovny. Obvykle, zejména v odpolednich hodinéch je
prevazné zaplnéno osobnimi automobily. Zajem o parkovaci stani dokazuje, ze 1idé do
prodejny dojizdi i z odlehlejSich ¢asti mésta, zaroven neni vyjimkou, ze nakupujici
ptipravy vyzkumu, kdy doslo k ndhodné interakci s muzem dichodového véku, ktery
cestoval ucelové z mista svého bydlisté, ze zastavky Bavlna ( 10 minut cesty MHD
piimou linkou ) do prodejny Penny za ucelem ndkupu masa z letdku Penny i pfes
skute€nost, Ze v blizkosti zastavky se nachazi cca 100 metrii vzdalena prodejna Albert

supermarket.

V prodejné Penny na Slezském Pifedmésti je u vstupu umisténa prodejna
masa. Poté co zékaznik projde turnikety, otevird se mu Siroky prostor provozovny,
ktera je logicky ¢lenéna tak, aby nakup odpovidal spotfebnimu kosi. Zelenina, pecivo,
uzeniny, syry, mlécné produkty, drogerie, doplitkovy prodej u pokladen. Vznika tak
logicky labyrint, kde produkty asociativné oslovuji zékaznika, takze jeho realny nakup

byva povétsinou vyssi nez zamysleny.

Zbozi je, jak je v diskontnich prodejnach obvyklé, ulozeno prevazné na
paletach, nebo v krabicich, coz umoziiuje sndze, rychleji a levnéji dopliiovat zbozi.
Akeni ceny jsou pro tento typ prodejen typické, takZe u mnoha produktd jsou Zluté

Stitky se snizenymi cenami, které opét motivuji zakaznika k ndkupu.

Atmosféra v prodejné se li§i v zavislosti na denni hodiné, koncentrace
nakupujicich je ovSem vzdy fadové vySsi nez v malych prodejnach v okoli. Mira
navstévnosti také ovlivituje kvalitu mezilidskych interakci. Vzhledem ke koncentraci
anonymnich spotiebitelll se nakupujici vzdjemné ignoruji a tiSe polykaji
pfipadnou hotkost z drobnych stietnuti, kterou vyvolavaji bandlni situace, jako je

znemoznéni prijezdu vozikem, nebo dlouha fronta pted pokladnami.

Pozorované interakce mezi zdkazniky a persondlem probihaly na tfech
urovnich. Nejc€astéji zdvotilostni forma pii platbé na pokladnach, dale pak ucelova
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interakce v situacich, kdy se zakaznik dotazuje na umisténi konkrétniho produktu
ze sortimentu prodejny. Osobnéjsi a pratelské interakce mezi zakazniky a zaméstnanci
byly pozorovany opravdu vzacné a ty pozorované meli pravdépodobné ptivod

V soukromém zivoté zaméstnancu.

15. Charakteristiky respondentii
15.1. Pan Oldrich

Oldfich je pracujici muz v preddichodovém véku, bydli ve vlastnim byté
spolu se svou zenou. Jejich déti jiz ze spolecné domdcnosti odesly. O ndkupech
rozhoduje jeho Zena, ktera vybird misto nakupu na zakladé slevovych letdki. Obvykle
realizuji spise velky ,,tydenni nakup“. V ptipadé, Ze je zapotiebi koupit do spolec¢né
domécnosti néco mimotadné, nakupuje Oldfich. ,,Jd radsi kdyby bylo po mym, tak
pujdu tamhle k reznikoj, to je Michal, to je kamarad, s Kterym si popovidam. Vim, Ze
mi da kvalitni, Ze mé neokrade.” Ve spolecné domécnosti zastava funkci fidice. Kdyz
jeho zena naplanuje nakup, jede, kam si jeho pani pieje. Obvykle do né¢jakého z vétsich
obchodl v Hradci Krélové, podle vyhodnosti aktudlni nabidky. ,,VZdycky néco vypise
a potom houkne a jedem. A to je Kaufland a to je treba Tesco za méstem a takovyhle.*
Oldfich navstévu supermarketti vnima jako nutné zlo. Jedna se o pravidelny velky
nakup, ktery dé€laji jednou az dvakrat tydné. ,,Kdyz jedu do toho obchodadku, tak ona
vzdycky narve tak obrovskej vozejk, ze to je jak kdyby méla bejt valka.“ Z rozhovoru
usuzuji, Ze navstéva takového obchodu je pro Oldficha do jisté miry stresujicim

vybocenim z jinak poklidného Zivota.

Prostfedi nakupniho centra ve vztahu k zaméstnancim prodejny vnima
jako anonymni misto, na rozdil od mistnich prodejen na Slezském pfedmésti. ,,V téch
obchodakach je neznam vubec. To je anonymni ten obchod'dk, nebo aspon pro mé je
anonymni. Pro mé je to takovej nakup, v tom obchoddku divnej. Je t0 velkej prostor,
Vv tom velkym prostoru mnoho zbozi, musi se to tam hledat, zejo. Hodné lidi a tady je
to takovy osobni, ten nakup je takovej osobnejsi. Proste jdu jako ke kamaradovi a tam
si néco koupim, to je uplné jinej pristup.* Poukazuje ovSem i na vyhody ,.Je fakt, ze
treba pro staryho cloveka, kterej bydli na Pouchové prijede sem autobusem, tady mu

zastavi autobus, tak udela komplet nakup, pod jednou strechou. Ma to vyhodu, velikou.
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Tady by musel courat po Proude, ale ja kdyz tady bydlim, tadydle od toho par bardkaii,

Jja si sem muzu dojit kazdou hodinu.*

Oldiich vnima zmény ve spotiebnim chovani jako jakysi pfirozeny vyvoj
a hlad po spotiebé a spotiebnim zbozi, jako disledek slabé saturované socialistické
ekonomiky. ,,: Tezko rict jestli to je néjakej ten moderni styl, ktery sem prisel po ty
revoluci, Ze to tady chybélo a je to prosté setrvacnost, protoze ty lidi byly na to
nazhaveny na tyhle obchodaky, ze to tady nebylo a kazdej do toho Vit a ted’ néco
péknyho. Klimatizace Zejo, holt spoustu véci na jednom misté. Pomyslny lesk
obchodnich domt a vidina Gspory je tim, co lidi do podobnych prodejen, jako jsou
supermarkety, ptivadi. V ptipadé, ze je obchod v blizkosti bydlisté, patrné bude nakup
Vv téchto mistech skute¢né vyhodnéjsi diky velkému obratu zbozi a niz§im potizovacim
cenam. Nemohu se ovSem ubrénit asociaci, kdy televizni reportaz poukazovala na
vypravy ¢eskych obc¢anu, kteii se vydali pies celou republiku za bramborami do Polska
osobnimi automobily. Na néco podobného poukazuje i pan Oldfich. ,,Ona spis hraje
na to ze v Lidlu to maj levnéjsi. Vo par halifui v téch obchodnich domech oproti
temhletéem. Jenomze kdyz ja vemu auto a pojedu na druhej konec Hradce, tak si musim

‘

taky pripocitat za benzin a to moje Zena nedela. *

Vystavba obchodnich stfedisek na periferiich mésta, kde v pocatec¢nich
fazich expanze dochéazelo k plo$né¢ vystavbé jak uvadi rovnéz Szczyrba (2005)
probihala zejména na zelené louce. ,,Kaufland, to bylo rakosi zZejo, tam jsme chodili
jako kluci do prérie.” Pravdépodobné se jedna o nevyhnutelnou dan pokracujici
urbanizace. Vzhledem ktomu, ze tyto prodejny nejsou v dosahu komfortni
dochazkové vzdalenosti, snazi se fetézce priblizit lidem 1 pfes jejich odpor, ktery
nakonec zlomi slevovymi akcemi. ,,VSecko to bylo proti, kdyz se to tady stavélo. Stejné
ty lidi tam chodéj a nakupujou.” (odkaz na petici proti vystavbé prodejny Penny na

Slezském predmésti)

V souvislosti s vystavbou velkoplosnych center a rozvojem osobni
mobility rovnéz dochdzi ke zménam zvyklosti. Zenskda Sla tieba z dopravniho
podniku moje, po cesté nakoupila vsecko co potrebovala, jenom po ty cesté domii a

tedka uz musi zase do toho obchoddku. Protoze nez prosla tou ulicej z dopravniho
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podniku do Gagarinky, kde jsme bydleli, tak méla dve tydlety velky samosky.* Zménil
se tedy predevsim zpusob, jakym lidé nakupuji. Zatimco v minulosti nakupovali
denné, nebo obden obvykle cestou z prace, nebo ve svém blizkém okoli, nyni realizuji
zpravidla velké nakupy, za kterymi se dopravuji autem. Zmeénil se rovnéz v jistém
smyslu i vztahy v sousedstvi, na pozadi individualizace spole¢nosti. Jednou z pficin
tohoto jevu je s nejvétsi pravdépodobnosti také redukce mist, kde se lidé mohou
potkavat, nebo pfesun zakaznika do vétsiho a diky koncentraci nakupujicich o to vice
anonymniho prostfedi nakupniho centra. ,,Ted’ tlacite kosik jako blbec, Zenska mé to
tam hazi, vytlacime to, zaplati to u kasy, vytlacim to a jsme pryc. Nyni tedy stojime
pted volbou, zda uptednostnime Siroky sortiment za vyhodnou cenu, nebo viely usmev

prodavace v mistech, kde mozna potkame také svého souseda.

15.2. Pani Iveta

Iveta je matkou dvou Skolou povinnych déti a Zije v
dlouholetém partnerském vztahu. Je hlavou rodiny a rozhoduje o rodinnych financich,
stejné tak jako o misté nakupu, ktery je jeji starosti. Cilové misto nakupu ovliviiuje
Vv jejim zivoté vice faktort. I ptes to, Ze v blizkosti svého domova ma malou prodejnu,
navstévuje ji spiSe vV nutnych ptipadech. ,,Kdyz doma dojdou rohliky, nebo potiebuju
détem jenom jogurt, nebo néco takovyhleho, nebo se rozhodnem, Ze budem grilovat,
tak nejaky ty klobdsy a to.“ Pokud planuje vétsi nédkup, vyhledava vétsi prodejny.
Hlavnim faktorem je cena a také fakt, Ze je zde vétsi vybér sortimentu. ,,Ja fo treba
beru i podle financi, ze treba kdyz uz téch financi nemam tolik jako pred vyplatou, tak
vim, Ze tam to nakoupim levnéjc nez treba u toho Kouli.” (Nejbliz§i dostupna
prodejna.) Svou roli pii volbé mista nakupu hraje také vybaveni prodejny a
momentalni situace. ,,Kdyz délam vétsi nakup, tak jezdime bud'to do toho Tesca, nebo
sem do Interspdru, protoze tam je ten détskej koutek, takze tam ja vzdycky jdu treba

S téma detma anebo kdyz je to mensi, tak nakoupim u nds u Kouli.*

Jeji ndkupni strategii ovliviiuje rovnéz osobni zkuSenost. ,,V tom
Interspdaru neni tolik lidi jako v tom Tescu. Takze kdyz je to treba kolem Vanoc, tak
vim Ze v tom Tescu bude narvano. TakzZe spis jedu do toho Intersparu, Ze vim, Ze tam

je min lidi a Ze si tam vic v klidu nakoupim.* V¢etné zkusSenosti s cenovou hladinou
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jednotlivych vyrobka. Je to také jeden z divodu, pro¢ velké nakupy realizuje
Vv prodejné, ktera je vzdalengjsi nez nejbliz§i dostupna prodejna Koula. Na otazku
tykajici se rozdilt v cené mezi drobnou prodejnou a hypermarketem, odpovédéla: ,,No
rekla bych ze 100 % mliko je tam drazsi. To tam nikdy neméli treba v akci. (v prodejné
Koula) Asi todle to no, To vim ze tieba to mliko a ty mlécny vyrobky, tam neni takovej
vyber a urcité to maj drazsi tam. “ Nakupu ve vzdalengjsi prodejné neni prekazkou ani
nutnost absolvovat cestu do obchodu pésky, nebo hromadnou dopravou. ,,Autobusem

to jsou Ctyri zastavky, takze taky to neni nejbliz, ale i tak tam jdu.

Osobni ptistup a mezilidské vztahy nejsou faktorem, ktery byl mel zasadni
vliv na jeji nakupni chovani i kdyZ interpersonalni interakce hodnoti spiSe kladné.
Zasadnim pro jeji rozhodovani je cena a Sifka sortimentu, kterou nabizi velké prodejny.
V téchto prodejnach se zaroven podle svych slov s podobnym pfistupem setkava spise
sporadicky a mezilidské interakce jsou vzacnéjsi, coz mize byt zplusobeno jednak
vzdalenosti od mista bydlisté a jednak velikosti prodejni plochy. V lokalni prodejné je
ovSem jeji zkuSenost opacéna. ,,U Kouli, tam potkdavam hodné ty lidi z okoli, maminky
Z tech skol a ze Skolek imervere s néjakejma. V Tescu samozrejmeé, v Carrefouru
potkas, oblicej.. Takze jako obcas clovek nékoho potkd, ale u toho Kouly, tam furt.
Tam se mé nestalo, ze bych potkala nékoho, koho neznam.* Na této urovni dochazi
mimo toho také k béZnym interakcim, vymeéné zkuSenosti, zazitkd a ndzora. ,,Kdyz
vidim, zZe déti maji nanuky, tak si treba venku pokecame, nebo néco. Je to tam takovy
spis neuspéchany, ale v tom kramé vétsinou clovék nema cas, Ze by vylozené pokecal. *

V prostorach prodejny dochazi v jejim piipad€ spiSe k osobni interakci
mezi nakupujicim a prodavajicim, neZli mezi nakupujicim a nakupujicim, jak je patrné
z vySe uvedené vypoveédi. OvSem také z hlediska interakce nakupujici prodavajici zde
dochazi k vzniku osobnéjSich vztahd. Zejména v ptipadé¢ opakovanych navstév
prodejny ,,UzZ znaj i ty déti, Ze ty déti mam takovy docela upovidany, tak jim tam davaj
vzdycky néjakou drobnost, nebo to. Kor takovy dve prodavacky, ty moje déti milujou.*
Pravé podobné pozitivni zkuSenost miize do jisté miry ovlivnit ndkupni preference,
napftiklad v ptipad¢, kdy se nakupujici rozhoduje mezi ekvivalentnimi misty nakupu.
»Mame tu i troje Vietnamce a ten jeden nam nabidl tykani, ted’ treba jsem tam Sla na

nakup, udélala jsem vetsi nakup, méla jsem u sebe ja nevim, dvé stovky a on rekl:
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»Hele doneses mi to priste.« TakzZe kdyz teda se pak rozhoduju, ze nejdu ktomu
Koulovy a jdu teda k tomu jednomu Vietnamci, tak teda vylozené chodim ktomu
Jjednomu pordd, protoze ten ndm nabidl tykani a s détma si tam povidd.* Osobni
pristup ze strany prodejcti 1ze tedy povazovat za jeden z nastrojti, jakym Ize vytvaret a

udrzovat zakladnu loajalnich zédkaznikd.

15.3. Pani Alena

Pani Alena ma vlastni Zivnost nedaleko hotelu Alessandria. Zije
s manZzelem, ktery povétSinou ndkupy obstarava sam. Prevazné nakupuji ve velkych
prodejnach Albert a Lidl, ndkupy jsou planovéany podle slevovych letdkl a aktudlni
potfeby V objemu utraty cca 1500,- K¢ tydné. Za nakupy jezdi jeji manzel osobnim
automobilem, nebo hromadnou dopravou. Pokud to situace umoznuje, nakupuji

spolecné.

Rozdil mezi zakaznickou zkuSenosti v malé¢ prodejné a velkém
supermarketu spatfuje v piistupu zaméstnancu, poukazuje na vétsi odbornost obsluhy
a osobnéjsi ptistup, ,,7a odbornost, jakd je v téch velkejch obchodech, jo? To je néco
hroznyho. To nejsou prodavaci.” To ovsem podminuje stalosti obsluhy, a casovym
tlakem, ktery neni v mensich prodejnach tak patrny. ,,7am ta prodavacka je. Nebo u
kasy Zejo. Ale v tom Lidlu, tam neni cas. Tam nikoho nedohonite a pokladni, ty nemaj

cas vam vykladat kde co je.*

Pokud porovnava objem nakupu v malé prodejné a velkém obchodu, ktery
navstévuje, hlavni rozdil spatfuje v objemu nakupu a to at’ uZ na zaklad¢ vlastni zité
zkuSenosti, tak také na zéklad¢ vlastniho pozorovani. ,,Lidi nakupujou na vic dnii.
Jedou na nakup a nakoupéj na dva na tvi dny. To vidite ty plny kose kazdyho a v tech
prodejnach mensich nakoupéj jenom to co potrebujou.* Zaroven popisuje dynamiku
nakupu, pro¢ nakupuje také zbozi, které cilené¢ nakoupit nesla. ,,70 je vsude asi, ale
Vv tech velkejch to je horsi, protoze clovek vidi vic véci a nakupuje. To je takovej tah.
wJlesté tohlecto a tohle by se mi taky mohlo hodit.« Neni to, zZe pro to jdu, ale Ze to
vidim a myslim si, Zze by se to mohlo hodit.*“ To je charakteristické jak pro velké, tak
pro malé prodejny, které vystavenym sortimentem ovliviiuji emoce a rozhodovani

spotiebitelt a motivuji je tak k impulzivnimu nakupovani.
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15.4. Pani Erika

Erika je vdova a Cerstva dichodkyné. Aktualné s ni Zije jeji syn, ktery si
hleda samostatné bydleni. Ona sama bydli v tésné blizkosti prodejny Jana na Slezkém
pfedmésti. V této prodejné nakupuje ziidka a pouze to nejnutnéjsi. ,,Vetsinou lahve,
ktery jsou tezky a nemusim se nima tahat.* Preferuje prodejnu Kaufland, kam jezdi

autobusem, nebo osobnim automobilem v piipadé velkého, planovaného nakupu.

O tom, co nakoupi do domacnosti, se radi se svym synem. ,,Poradime se,
co je potieba. Jak je potieba doplnit mrazak, jak je potreba doplnit mineralky, jak jsou
potreba doplnit tydle veci.*“ Za timto G€elem, podle skladby ndkupniho seznamu a
aktualni nabidky, vybira vhodnou prodejnu. Lokalizace prodejny v takovém ptipadé
neni ptekazkou. ,,Kdyz potrebuju, tak si nakoupim treba i v Makru“ Navstévuje ale i
prodejnu Tesco, Albert (byvaly Interspar) nebo Lidl. Zde se ukazuje rozdil v prozitku
z nakupu mezi jednotlivymi prodejnami. Zatimco ostatni, vySe zminé€né prodejny
splituji jeji ocekavani a hovoftila o nich bez piipominek, prodejna Lidl se v tomto
vymyka. ,,M¢é ten Lidl prosté nevyhovuje. Von neni uspordadanej. Lidl je sice levna
prodejna, da se tam koupit v akcich hodné véci, ale je dost neusporddanej. Naptic
tomuto subjektivnimu dojmu prodejnu Lidl sporadicky a cilené navstévuje. Hnacim
motorem jeji motivace je cena a kvalita vybranych produktt, které vyvazuji negativni
zkuSenost. ,,Jd kdyz tam chodim, tak tam chodim pro syry a néktery druhy vyrobkil,
ktery mi vyhovuji.* Vznika tak konflikt mezi pfidanou hodnotou produktu, jeho cenou,
narocnosti realizace nakupu a pocitem z néj. V prisecicich, kde se stietavaji lidské
emoce, potieby, z4jmy a zkuSenosti tak krystalizuje subjektivni strategie, jejimz

ucelem je dosazeni ocekavaného uzitku.

15.5. Student Adam

Adam je studentem VS a zZije se svou pfitelkyni vjedné &asti
dvougeneracniho domu, ve kterém ziji také jeho rodiCe. I pies to, Ze maji vlastni
domaécnost, matka mu vafi a obCas nakupuje. Vlastni nakupy jsou spiSe kusové
polozky K pfimé spotiebé, nebo mensi nakupy uskutecnéné za ucelem piipravy
konkrétnich pokrmt. Jeho spotiebni ko$ pfedstavuje ovoce, zeleninu, uzeniny, mlécné
produkty a slazené napoje v objemu cca 500,- K¢ 2 - 3x tydné.
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Za tucelem nakupu se dopravuje prevazné osobnim automobilem a
Vv takovém piipad¢ preferuje nektery z vétsich obchodi ve mésté. Mimotadné nakupy
konkrétnich polozek realizuje v nejblizsi dostupné prodejné Vietnamského prodejce.
autem.* Hlavnim diivodem, pro navstévu této prodejny potom je: ,,70 Ze je to nejbliz,
to zZe to chci veétsinou na posledni chvili a chci to hned, to znamena pivo, cider, Coca
Colu treba. (...) Je to rychle, jsem tam za tii minuty, koupim si tohle, koupim si néjakej
malej nakup za ctyricet korun a jdu zpatky. Zaplatim to prosté telefonem, neberu si
S sebou nic, jdu tam prosté v pantoflich a tak je to pro mé pohodiny. Svou roli hraje
také délka a homogenita oteviraci doby. ,,Prosté vim, ze maj od osmi do osmi, mam to
takhle zafixovany a né Ze tamhlecty potraviny maj od sedmi tficeti do sedmnacti tficeti,

nebo do péti.*

Z hlediska planovanych nakupt je ochoten v rdmci mésta za konkrétnim
ucelem vyhledat kteroukoli z dostupnych velkoplos$nych prodejen, zejména v piipade
vyhodné ceny nékterého z jim preferovanych produktu. ,,Pokud mé ta véc zajima treba
natolik ze bych si pro ni zajel do jinyho obchodu, tak je mi jedno, jestli je to
V Malsovicich anebo v hyper Tescu. Kdyz by se stala prekvapiva situace a cidery by
byly z 22 K¢ za 12 K¢ tak bych jel do Tesca a koupil bych si jich tam 20 a bylo mé to
uplné jedno, ze dam 50 K¢ za benzin. (...) Vim, Ze projedu ten benzin, logicky. Ale to
mé v tu chvili prosté nezajima.” V tomto ohledu lze poukazat na vliv a vyznam
slevovych akci, jejichz evidentnim G€elem je ptivést zdkazniky do prodejny, nebot’ jiz
tento akt zvySuje pravdépodobnost, ze zdkaznik uskutecni mnohem vétsi nakup, nez

je nakup jednoho konkrétniho produktu.

Ve vétsing prodejen, které navstévuje je spiSe anonymnim nakupujicim,
s personalem prodejen, ve kterych nakupuje €astéji, nema hlubsi vztahy neZ na urovni
sympatii. S prodavaci nevede hlubsi dialog, ani se v prodejnach nesetkdva se svymi
znamymi. To zdivodiuje skute¢nosti, Ze vétSina jeho pratel pochazi z jinych ¢asti
mésta, nez on. ,,V tyhlety lokalité, ve ktery ja nejcastéjc nakupuju tak proste lidi, ktery
by tady nakupovali, protoze by tady Zili, tady v tom okoli, tak nemam. Jako znamy.*
Z jeho vypovédi je patrné, ze ochotny a mily personadl je pfijemnou soucasti nakupu a

pfinasi mu dobry pocit. ,,Umim si predstavit, Ze bych si tam Sel s nim tFeba pokecat, a
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pritahovalo by mé to. No. Ale jako rozhodné, zname se podle videni s tou pani a s tim
chlapem, kterym to tam patri. Jsou sympatdci Vietnamci, ale jesté jsme neprohodili
zadny slovo, nebo tak, ale jsem tam cCasto, tak jako, prosté nas tam poznaj. Vzdycky se
na sebe sméjem, kdyz prijdu. Oni na meé, Ze jsem tam zase znova.* K podobné situaci
dochazi také ve velké prodejné Interspar, kterou rovnéz navstévuje Castéji nez jiné.
~Mame tam chlapa, holohlavyho, silnyho, tlustyho, vécné spocenou hlavu tam mad,
protoze mu tam je teplo a sympatak prave, fakt. Prijemnej chlap. Vidycky ti udéla
radost clovek, kterej té hezky pozdravi, jenom cejtis 7 nej néjakou pozitivni energii a
ne néjakou zarmoucenost.” Da se tedy usuzovat, ze vielé vztahy mohou vznikat na
urovni vSech typti maloobchodnich prodejen, podminkou ovSem je dostatek Casu,
ochoty ke komunikaci a opakovana piima interakce, ktera je klicem K proméné

Z neznamého ve znameé.

15.6. Prodavacka Pavlina

Pavlina je zaméstnana ve specializovaném obchod¢ s ovocem a zeleninou,
béhem rozhovoru obslouzila nékolik zadkazniki, se kterymi vzdy prohodila par slov

Vv pratelském duchu.

Od otevieni Penny marketu zaznamenala propad trzeb zhruba o 30 %.
»Tedka je sezona, takze ted' to jde, ale v jinejch mésicich sem jdou spis pro brambory.*
Mezi konkuren¢ni subjekty mimo Penny marketu samoziejmé patii také vietnamsti
obchodnici a dalsi velky obchodni diim — hypermarket Albert. Sezonni vykyvy dokazi
V jistém smyslu kompenzovat propad v trzbach, je ovSem na zvaZeni, kde se nachazi
mez udrzitelnosti. Vzhledem k tomu, Ze tato prodejna je soucasti jednéch komercnich
prostor, které sdili se smiSenym zbozim, je zde pravdépodobnost, Ze tento provoz
zlstane zachovan jako doplikovy prodej k béznému nakupu také s ohledem k faktu,

7e ma stabilni zakladnu stalych zédkaznikd.

Jednim z podstatnych néstroji udrzeni zakaznika je ptatelska a vstiicna
obsluha. ,,To déla hodné, no. Tady délam s takovyma dvéma kolegynema. Ty se ani
neusméjou.” Vhodny vybér zaméstnanci je totiz klicovy pro udrZeni prodejny.
Z hlediska mezilidskych vztahli pfinasi pozitivni ptistup také radost z prace. ,,Mé sem

nosej normalné rano pani i buchtu mi donese, nebo kaficko.“ NejspiSe nejde fici, ze
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by podobné¢ vyhody méli zaméstnavatelé zatadit na seznam zaméstnaneckych
benefiti, avsak jedna se o jistou formu odmény, ktera vytvari dojem socialni

akceptace.

15.7. Prodavacka Jindriska

Jako prodavacka v mistnim obchod¢ pracuje jiz 27 let, v dobé&, kdy byl
realizovéan rozhovor pracovala pravé za pokladnou, takze jsem mél moznost sledovat
interakce mezi ni a prichozimi zakazniky. Béhem rozhovoru do prodejny vstoupilo
nekolik zakaznikl. Z ptedchozi zkusenosti v této prodejné vim, ze jeji popularita mezi
nakupujicimi nebyla pfili§ velika, jak uvadéji rovnéZ recenze na Google. ( hodnoceni
2,5 hvézdicky — slovy: ,,dés a bes* ale také: ,,vse OK* ) O stavu zdejsi prodejny
vypovidaji rovnéz slova Jindtisky: ,, Sla tahle prodejna tipIné do hdje ... pokud nemdte
prodavacku, nebo prodavacky, ktery si toho hledeéj, tak prosté je to hrozmy, takze
takova spis zanedband, hodné zanedband. ** Ma subjektivni zkusenost piiblizné z roku
2017 byla takova, Ze jsem u pultu s chlazenymi vyrobky ¢ekal nékolik minut, nakonec
jsem musel vyhledat prodavacku, abych ji pozadal, zda mé obslouzi. Pfistup Jindfisky
byl v tomto sméru tGpln¢ jiny. Béhem rozhovoru byl v prodejné ptitomen zakaznik.
Kdyz zmizel za regily, bez véhani vstala a §la se zeptat, zda-li néco nepotiebuje.
Zmena v pristupu obsluhy k zdkaznikiim se projevila i na navstévnosti a vysi utraty

zakaznika. ,,Mdame jinej styl chovani k tem zakaznikim.*

Nova pozitivni zkuSenost se mezi lidmi $iti relativné rychle ,,Diichodci
sem chodi taky. Uz zacinaj chodit i mlady, jakoby maminky a to, protoze ty sem taky
nechodily.” Zména ptistupu k zédkaznikim pftinesla své plody ve velmi kratkém case,
za obdobi 3 mésicii do 1. ¢ervna 2019 vzrostl narist trzeb v porovnani s predchozim
stavem k bieznu roku 2019 o 110 %, vzrostl zaroven i objem nakupu, kdy primérny
nakup se nyni pohybuje okolo 190,- K¢&. Na otazku, jakym zplsobem se projevily
uskute¢néné zmény, tekla Jindfiska toto: ,,Lidi chodi vic, ale i tou trzbou (...) myslim,
Ze vic nakupujou. Protoze driv byl (...) prumérnej nakup, my jsme koukali, bylo
néjakejch 80 korun. Jakoby za ten den v priuméru.* Dlivodem, pro¢ je vyse primérného
nakupu relativné nizka je, ze velké mnozstvi lidi v podobnych obchodech nakupuje

pouze jednotlivé polozky. ,,Nékdo koupi treba jenom ten chleba.*
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Mezi zmény, které bylo nezbytné uskutecnit, za tcelem zatraktivnéni
provozovny pro zakaznika se fadi prehlednost sortimentu a celkova Uprava vzhledu
prodejny, aby piisobila uspofadanym a cistym dojmem. ,,Vsecko jsme umyli,
porovnali. Ty vylohy jsem koukala, Ze tam byly dvanact let* Vzhledem k tomu, Ze ne
vSechen sortiment, vyhleddvany zdkazniky je skladem na prodejné, je mozné ho
objednat. ,,Zakaznici kdyz reknou, tohle bych chtéla, tak se to clovek snazi sehnat.*
Skladba sortimentu na konkrétni prodejné zavisi na tom, co vedouci prodejny objedna,
takze vedouci pfimo ovliviiuje, co bude na prodejné skladem a jak se ji bude dafit.
Z toho diivodu je pro uspéch prodejny dillezitd znalost preferenci zdkaznika, ktefi v ni
nakupuji. ,,Clovék jakoby zkousi.“ Lisi se totiz i preference zdkaznikii v dané lokalitg.
»Zrovna dneska, kdyz jsme vybalovali zboZi, tak jsem rikala, Ze tady se kupuje uplné

Jjiny zboZi nez tam.* ve srovnani s piedchozim piisobistém pani Jindfisky.

V dob¢, kdy jsem pani vedouci poprvé oslovil, pracovala jesté
Vv provozovné potraviny U Grada. ,,My se to dozvédeli prakticky ze dne na den, takze
ve stredu jsme se to dozvédéli, ve ctvrtek jsme ve tiech vystehovali kram a v patek uz
jsme byli tady.“ Re¢ je o ukondeni provozu potravin v piivodnim provozu. Toto
opatfeni ma vice divodd. Hlavni pfic¢inou je pokles trzeb v souvislosti s otevienim
nové provozovny diskontniho fetézce Penny market v jeho blizkosti. Na otdzku, zda
doslo k propadu zisku, odpovédéla Jindfiska: ,,0 takovych 40 % jsme $li dolu.“ 1 pies
to, ze propad zisku se postupem c¢asu snizil zhruba o 15 — 20 % nedosahl ptivodni
urovné. Niz8i rentabilita prodejny byla ov§em podminéna také tim, ze jsou v blizkosti
relativné dostupné i jiné velké prodejny. ,,Ono tam je toho opravdu hodné. Mate tam
zastavku, lidi jezdéj do Tesca, do toho Kauflandu to taky neni az tak daleko.* Takze
vystavba velké prodejny podobného typu spolu s dalsimi faktory byla pomyslnym

poslednim hiebickem do rakve.

15.8. Prodavacka Kamila

Tato prodavacka byla jednim z prvnich oslovenych respondentil. Navstivil
jsem ji v prodejné opakované, bohuzel jeji viile spolupracovat postupné upadala, az

moznost svého zapojeni ve vyzkumu, vypovédi své zkuSenosti zcela odmitla. Z toho
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divodu uvedu jen par popisnych informaci a kratkou vypovéd, kterou jsem

zaznamenal do terénniho deniku.

Pani pracuje v prodejné na Proudu. Tato prodejna je zhruba stejné
vzdalena od Penny marketu, jako zrusena prodejna U Grada. Cetnost zakaznikt
Vv prodejné je minimalni. (pfi zddném z pozorovani, nebyl v prodejné piitomen zadny

zakaznik) Problematickou situaci prodejny na Proudu potvrdila také prodavacka Petra.

wrwe

Za signifikantni povazuji jeden z utrzka rozhovoru v ramci pilotaze, kdy
p. Kamila tekla: ,,Ty maly kramky to rujnuje, at’ mi nikdo netvrdi, ze ne. Kdyz se
podivate tamhle U Centradlu, vSechno je zavrieny, lidi jdou radsi do Tesca a lepsi uz to
nebude. Nevim no, lidi jsou posedli letdkama. Pro dvé koruny jedou pres cely mésto,
ja si to neumim predstavit, mozna tak kdybych byla v diichodu, ale prijit 7 prace a pak
jesté litat po obchodech, to by mé nebavilo.* Tato vypovéd je velmi zobeciiujici a
nevystihuje skutecnou podstatu reality. Naptiklad tvrzeni ,,vSechno je zavieny* zcela
neodpovida skutecnosti. Naopak, prodejna ERCO provozuje svou prodejnu v lokalité
,U Centralu® dlouhd 1éta, rovnéz v dob€ vzniku této bakalarské prace nebyl v dané

lokalité Zadné nevyuzité komercni prostory.

Tvrzeni ovSem reflektuje obecnou ptedstavu o nakupujicich: ,,lidi jsou
posedli letikama. Pro dve koruny jedou pres cely mésto.” Které miize byt obecné
platné jen na Grovni subjektivnich dojmu, které nadale definuji vlastni postoj k praci a

nakupujicim.

I ptes to, ze konkurenéni tlak je v této lokalité velky, navstévnost prodejny
je mozné ovlivnit konkrétnimi kroky, které mohou piivést nové zakazniky a pomohou
udrzet ty stavajici. (jak dokazuje zkuSenost p. Jindiisky)

16. Dopady na existenci prodejen a strategie udrzeni zakaznika

Propad zisku prodejen v okoli se v prvnich mésicich pohyboval mezi

30 — 40 % O takovych 40% jsme sli dolu.* 1 pies to, ze propad zisku se v prodejné U
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Grada stabilizoval mezi 15 — 20 % oproti pfedchozimu stavu, nedoséhl ptavodni

arovneé.

Ubytek zakazniktl zaznamenali i dalsi prodejci v okoli. ,,Oproti tomu, nez
se postavilo Penny? Malickej, asi byli zvédavi, tak tam chodili, ale pak se to stejné
zase srovnalo. “ Vetné specializované prodejny s ovocem a zeleninou, kde byl propad

30 % ,,Procentuelné? Tech 30 procent asi.*

Realné dopady na prodejny v okoli nebyly tak drastické, jak bylo
predpokladano. Jednim z kli¢ovych faktori, je orientace na jiny typ zdkaznika. Jedinou
zménou souvisejici s proménou rovnovahy koncentrace maloobchodu bylo uzavieni
provozovny U Grada. Neda se ovSem tvrdit, Ze by nemohla v téZe lokalité i nadale
fungovat, svou roly totiz sehraly i dalsi faktory. Jednim z nich bylo to, ze v misté
soucasného puisobisté pani Jindfisky chybél kvalifikovany personal na pozici vedouci
prodejny. Zatimco objekt pivodni prodejny U Grada je v majetku provozovatele,
prodejna Vv blizkosti Alessandrie je v pronajmu, takze udrzovat prodejnu, ktera
neprosperuje by bylo nakladné. ,,Tam spis slo o to, Ze tam to je jeho. Tohle je
V pronajmu a pokud vam prodejna v prondjmu jde do kia, tak na ni musite dotovat. Jo
a na druhou stranu to nemiiZete pustit, protoze by se vam sem dala treba konkurence,
tak to vyresil tak, Ze ten sviij kram on vlastné pronajme, z toho ma cisty penize a tady

se zadélala dira, kterd teda tady byla v tom propadu a on nemusi nikoho poustet.*

Na misté¢ pivodniho obchodu, v majetku pana Hermana pisobi nyni
vietnamsky obchodnik, ktery je v prondjmu, nesniZil se obsluzny standard a zaroven
doslo ke zlepSeni sluzeb presunem kvalifikovaného persondlu do jiné provozovny,
takze problematika, ktera se laickému pohledu zda byt evidentni, v sobé ve skutecnosti
skryvd mnoho faktord ovliviiyjicich rozhodovani konkrétnich osob. Nutno
podotknout, Ze v souvislosti s témito zménami nedoslo k propousténi zaméstnancti a

zmény, které nastaly pfinesly v disledku spiSe pozitiva.
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Mezi bézné strategie patii nejriznéjsi bonusové a vérnostni programy. Ty
jsou charakteristické zejména pro vétsi obchodni spolecnosti. Na zakladé vyzkumného
vzorku, ktery byl zpracovan, neni mozné vyvratit, Ze je podobny princip vyuzivan také
jinymi drobnymi prodejci, v fadadch mnou oslovenych respondenti ovSem podobny
program vyuzivan nebyl. Tim hlavnim nastrojem, ktery mohou uzit v§ichni bez rozdilu
a to s minimalnimi ndklady, je Cistd a uspotadand prodejna, ktera plisobi dobrym
dojmem. V piipadé, Ze potraviny jako mlé¢né vyrobky a dalsi produkty s kratsi dobou

trvanlivosti budou spolehliveé Cerstvé, pak se zakaznik jisté vrati.

Mimo kvality a optimalizace cen takovym zpiisobem, aby byly konkrétni
produkty pro zakaznika atraktivni, hraje vyznamnou roli také osobni, vstficny,
piivétivy a prozdkaznicky pfistup. Posledni jmenované je pfedevs§im doménou
mensich prodejen, nikoli vSak kvili velikosti prodejni plochy, ale kvili kvantité
nakupujicich, jak ukdzal mimo jiné také jeden z rozhovort. ,,7o je tak mala prodejna
a je tam tak Silena frekvence lidi, tam to prosté vopravdu nejde. Jednak to je pultovka
a jednak ta frekvece je Silend.“ (z rozhovoru s pani JindfiSkou) z téhoZ rozhovoru
rovnéz vyplyva, ze kvalita obsluhy a kvalita sortimentu jsou faktory, které hraji svou

roli pii rozhodovani, zda zakaznik zaplati za podobny produkt vyssi cenu.

17. Dopady na mezilidské vztahy

Odpovédny a vsticny pfistup k zdkaznikm, zaloZeny na dobrych
mezilidskych vztazich, vytvaii mimo zakaznické spokojenosti také prvek loajality. ,,Je
paradox, ze chodéj i nasi zdakaznici odtamtad, chodéj k nam. ... ProtoZe tam si
nenakoupéj, tak jedou sem.* Neni neobvyklé, Ze se zékaznici vraceji a vitaji se slovy:
»Rad vas vidim.* Béhem pozorovani jsem mél tu moznost byt svédkem vstticnosti,
ochoty a vile vyslechnout si ¢lovéka, ktery je cizim a zaroven odkryva sviij ptibéh,
sva trapeni a starosti, diky ¢emuz se mezilidska interakce stava skute¢né osobni. Pokud
by byla existence n&které z prodejen redlné ohroZena, zanikly by i prostor, ktery jim

dovoluje vzniknout.

Navzdory ekonomickému tlaku malé prodejny i nadale funguji jako

platforma pro utvareni a utuzovani mezilidskych vztahd, vzhledem k tomu, ze zadna
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z prodejen doposud Vv souvislosti s ubytkem zakaznik nezanikla, mohou se zde

mezilidské vztahy formovat i nadale beze zmény.

Vzhledem k tomu, Ze zakaznici obchod navs§tévuji opakovang, pretrvava
jistd forma mezilidskych vztahli zalozend na opakované interakci a zdvofilostni
konverzaci ,,U Kouli, tam potkavam hodné ty lidi z okoli, maminky z téch skol a ze
Skolek imervere s nejakejma. V Tescu samozrejme, v Carrefouru potkas, oblicej..
Takze jako obcas clovek nekoho potka, ale u toho Kouly, tam furt. Tam se mé nestalo,
ze bych potkala nékoho, koho neznam* kterou respondenti jak na strané obsluhy
prodejen, tak na strané rezidenti hodnotili kladng, ackoli v naprosté vétSiné pripadi
nebyla pfimym motivem pro to, aby upfednostnili konkrétni prodejnu pied velkym
obchodem. Tim hlavnim motivem k nédkupu stale zlstava Sitka sortimentu a vyhodna

cena.

18. Zmény spotirebniho chovani

Rozvoj sité prodejen super a hypermarketi méd za nasledek zménu
spottebniho chovani, zejména v tom smyslu, ze se zvétsil radius nakupu, ktery nyni
diky mobilit¢ zahrnuje 1 nejvzdalenéjsi nakupni zony v oblasti. ,,VZdycky néco vypise
a potom houkne a jedem. A to Kaufland a to je treba Tesco za méstem a takovyhle.
Zatimco v dob¢ pted rozmachem sité€ velkoploSnych prodejen, byla pfevazna vétSina
nakupt realizovana v malych prodejnach nedaleko bydlisté, kde se potkavali lidé ze
sousedstvi a zaroven na stejnych mistech pracoval ten jisty personal prodejny po
mnoha 1éta. ,, Zenskd §la tieba z dopravniho podniku moje, po cesté nakoupila viecko
co potrebovala, jenom po ty cesté domu a tedka uz musi zase do toho obchodadku.
Protoze nez prosla tou ulicej z dopravniho podniku do Gagarinky, kde jsme bydleli,
tak méla dve tydlety velky samosky.*

S pfichodem velkych obchodl se stalo pro zdkazniky prostiedi téchto
prodejen atraktivnéjsi. ,Jestli to je néjakej ten moderni styl, ktery sem prisel po ty
revoluci, zZe to tady chybélo a je to prosté setrvacnost, protoze ty lidi byly na to
nazhaveny na tyhle obchodaky, ze to tady nebylo a kazdej do toho vlit a ted’ néco
peéknyho. Klimatizace, Zejo, holt spoustu véci na jednom miste.* To je jednim z diivodi,

proc¢ se od mensich prodejen se smisenym zbozim do jisté miry odklonili, jak je také
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patrné z tabulky ¢. 4, kdy trzni podil malych prodejen vykazuje sestupnou tendenci a
nyni se pohybuje okolo 11 %.

K faktické zméné spotifebniho chovani u mnou oslovenych respondentt
nedoslo. Vétsina dotazovanych realizuje bézny ndkup ve velkych prodejnach typu
super / hypermarket, nebo diskont, které se nachdzeji v blizkosti jejich okoli. Neni
ovsem vyjimkou, ze jedou do konkrétniho obchodu pies celé mésto za icelem nakupu
konkrétnich produktt, které jsou aktudlné za vyhodnou cenu. Pokud Vv okoli svého
bydlisté maji néjakou z mensich samoobsluznych prodejen, navstévuji prevazné jeden
konkrétni obchod, ktery je pro né¢ z hlediska polohy nejvyhodnéji umistén. ,,0blibil

Jjsem si ten, kterej je polohou nejvyhodnéjsi i pro cestu pésky i pro cestu autem.

19. Faktory ovliviujici spotrebni chovani

Faktorti ovliviigjicich spotfebni chovani je vice, at’ uz naturel konkrétni
osobnosti, jako u pana Oldticha, ktery pii svém rozhodovani upiednostiiuje pratelé a
dobré vztahy.: ,.Ja radsi kdyby bylo po mym, tak pujdu tamhle k Feznikoj, to je Michal,
to je kamarad, s kterym si popovidam.* Dostupnost prodejny, pésky, nebo hromadnou
dopravo, a moznost vyuziti osobniho automobilu, nebo finanéni moznosti dané osoby.:
,Ja to treba beru i podle financi, zZe treba kdyz uz tech financi nemam tolik jako pred

vyplatou, tak vim, Ze tam to nakoupim levnéjc nez treba u toho Kouli. *

Zpusob spotiebniho chovani zékaznika ovliviuji také komeréni subjekty a
to tim, jaké nabizeji doplikové sluzby, nebo jaké metody distribuce, metody
cenotvorby a podpory prodeje pouzivaji. To zminila v rozhovoru naptiklad pani Iveta:
»Kdyz delam vetsi nakup, tak jezdime budto do toho Tesca, nebo sem do Interspdru,
protoze tam je ten détskej koutek, takze tam ja vidycky jdu tieba s téma détma. © Nebo
student Adam, v reakci na dotaz, jaky vliv ma cena zbozi na jeho rozhodovani.: ,,Kdyz
by se stala prekvapiva situace a cidery by byly z 22 K¢ za 12 K¢ tak bych jel do Tesca
a koupil bych si jich tam 20 a bylo mé to uplné jedno, ze dam 50 K¢ za benzin.*

Svou roli hraji pfi rozhodovani zakaznika o misté nakupu, také predchozi
zkuSenost a vnimani znacky. ,,Mé ten Lidl prosteé nevyhovuje. Von neni usporadane;.
Lidl je sice levna prodejna, da se tam koupit v akcich hodné véci, ale je dost
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neusporadanej.* Pani Erika zaroven poukazuje na to, Ze s touto skutecnosti souvisi i
nedostupnost specifické¢ho sortimentu z akénich letdkd. ,,Oni reklamujou veci, ktery
nemaj a ktery tam nekoupite. Pak reklamujou veci, ktery vitbec neprodavaj a je to tam
tak neprehledny, Ze tam nejde skoro nic najit.* Zatimco fetézec Kaufland, ktery je také

soucasti skupiny Schwarz Gruppe navstévuje pravidelné a to vice nez ostatni prodejny

I pfes to, ze cenova politika by z ekonomického hlediska méla byt
nastavena vzdy tak, aby pokryla pofizovaci naklady, z ¢asti také provozni néklady a
jesté vytvorila zisk, z pohledu marketingu je mozné vytvofit nasobné vyssi zisk
jednoduchym krokem, kdy zméni cenu produktu tak, ze zfejmé pokryje néklady na
pofizeni jednoho kusu vyrobku, ale vytvofi minimalni, nebo nulovy zisk za prostym
ucelem, ptitahnout zdkaznika vyhodnou cenou. Jednim z ptikladii mize byt jednotna
cena rohliku 1 K¢&,- v dobé, kdy primérné cena byla 2,5 krat vyssi. A to proto, Ze
takovy zakaznik v naprosté vétSiné piipadt nakoupi mnohem vice polozek nez jen
deset rohlikd. . To je takovej tah. »Jesté tohlecto a tohle by se mi taky mohlo hodit.«

Neni to, Ze pro to jdu, ale Ze to vidim a myslim si, Ze by se to mohlo hodit.*

Dostupnost prodejny je jednim z hlavnich argumentti pro nakup v malé
lokalni prodejné.: ,,Néco co potiebuju rychle. (...) Prijdou mlady a budeme pict
Spekacky, tak jdu pro Spekacky, ale pro jinyho ne. MoZnost okamzitého nakupu
zminovala vétSina respondentli, ackoli relativni dostupnost diky dneSni urovni
mobility nabyva SirS§ich rozmérd. ,,No kdyz potrebuju, tak si nakoupim treba i

v Makru“ (prodejna na periferii mésta)

Zatimco pozitivni zkuSenost vytvari silnou motivaci, vracet se na stejna
mista, u negativni zkusenosti to plati logicky praveé naopak. ,,Jedna zdkaznice rikala,
at’ se podivam na recenze tohodle kramu, tak jsem byla teda jakoby docela zdésena a
jako hodné zdésena. “ Z tohoto diivodu je pro Gspéch provozovny nezbytné, vytvofit
takové prostiedi, ve kterém budou minimalizovany vSechny negativni vlivy, které by
mohly zdkaznika od pfisti navstévy odradit. Mezi ty se da zatadit naptiklad dlouhé
¢ekani, problémy s hygienou, nekvalitni, nebo nedostupny sortiment a také nevhodny

pfistup obsluhy k zdkaznikovi.
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Povédomi o znacce souvisi se ziskanou zkuSenosti, ale také s tim, jak na
spotiebitele plsobi cilend marketingova sdéleni. Zde by se dalo poukézat naptiklad na
znacky jako jsou Coca-Cola, nebo Mc Donalds. Z obecného hlediska se da fici, Ze se
nejedna pfimo o jakousi formu loajality, jakozto spiSe ptiklonu ke konkrétnimu

produktu, ktery zakaznik upfednostiuje.

20. Shrnuti

V souvislosti s ptichodem novych trendii v maloobchodu, at’ uz se jedna o
rozvoj internetovych obchodt, dovazky potravin az do domu, nebo prostého ptichodu
jiného formatu prodejen, nastaly také zmény v ndkupnich zvyklostech a do jisté miry
také mezilidskych vztazich. Zatimco v minulosti bylo realizovdna vétSina nakupt
v tomto prostoru vzacnéjSimi. Projevy tohoto sociologického trendu jsou patrné na
venkové | Vv aglomeracich, kde v husté sidlistni zastavbé dochazi v men$i mife
k navazovani, nebo utuzovani mezilidskych vztahti, a pravé tomuto ucelu malé

samoobsluhy, nebo jesle, skoly a Skolky v neposledni fad¢ slouzi.

I ptes fakt, ze tendence vyvoje maloobchodu vsegmentu super a
hypermarketti dosahly svého vrcholu a spiSe stagnuji, je na malé prodejny vyvijen i
nadale tlak rostouci koncentraci maloobchodu, zejména ve smyslu naristu poctu

diskontnich prodejen.

Vystavba nové prodejny piinesla okamzity propad trzeb prodejen v okoli
mezi 30 — 40 %. V horizontu nékolika mésici se propad stabilizoval na rozdilu oproti
ptedchozimu stavu, nékde mezi 15 — 20 %. Svou roli zde hraje jisté také vzdalenost od

prodejny Penny, kdy jsou zékonité vice postizeny prodejny v blizkosti diskontu.

Malé prodejny Se i ptes tento propad trzeb dokazaly udrzet, diky své
specializaci na zakaznika, ktery realizuje okamzity, né€kolika polozkovy nakup

v fadech stokorun.

Nékup Vv malych nebo méné navstévovanych prodejnach je diky fidsi

koncentraci zakaznikd, mén¢ anonymni nez nakup v prodejnach S vysokou
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koncentraci nakupujicich. Vznikd tak vétsi prostor pro vzijemné interakce, které

mohou byt striktné formalni, nebo zasahuji i do osobni roviny.

21. Zaver

Tlak, ktery s ptfichodem nového formatu prodejny na malé samoobsluhy
dopadl, neni netnosny, takze zistaly zachovany vSechny prodejny, které zde byly
predtim. Z toho divodu se udrzely i pracovni kolektivy a vztahy na této urovni se
vyvijeji prakticky beze zmény. Z hlediska dlouhodobého horizontu je mozné, ze
nektera z mensSich prodejen sviij provoz ukondi, to ovSem umozni rozlozit kupni silu

na mensi pocet provozoven ¢imz se z ekonomického hlediska stabilizuji.

I ptes to, Ze malé prodejny slouzi také jako prostor pro vznik mezilidskych
interakci, neni to jejich hlavnim G¢elem a ani nakupujici ve vet$i mife neuptednostiiuji
konkrétni prodejny priméarné kvili nim. Hlavni motivaci je vzdy vyhodnost nakupu at’
uz na urovni ceny, komplexnosti nadkupu, nebo jeho rychlé dosazitelnosti. Fakt, ze
Vv prodejné potkaji nékoho znamého, nebo si popovidaji s prodavackou, je pouze
ptijemnou soucasti jinak nezbytného tikonu. Zarovei je nutné fici, Ze osobni interakce
nejsou vyhradni vlastnosti malych prodejen, dochazi k nim na vSech urovnich, véetné
velkych hypermarketd za ptedpokladu, Ze je na interakce dostatek Casu a prodejny

dana osoba navstévuje opakovang.

Z hlediska mezilidskych vztahii k podstatné zméné nedoslo, nebot’ jiz
Vv minulosti nakupujici hojn€ navstévovali 1 jiné velké prodejny v okoli, tudiz do
mensich prodejen dochéazeji lidé i nadile za ucelem okamzitého nékupu, nebo

Vv piipad€ nedostupnosti osobniho automobilu

Zvyzkumu vyplyvéa, ze lidé vitaji vzajemnou interakci, kterd jim
poskytuje pocit sounalezitosti s mistem a skupinami. Mym osobnim dojmem z celého
vyzkumu je, ze stdle v lidech pietrvava néco, co bych si troufl nazvat lidskym
piistupem. A to je tim, na ¢em musi kazda spolecnost stavét, pokud chce pieZit a

uchovat si vlastni identitu.
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Pro solidaritu spolecnosti je vzdy nezbytny spojujici ¢lanek. Cosi jako
prostor, c¢innost, idea, spolecny zajem. Cosi vys$iho, co z individudlniho cini
nadindividualni a pravé kvalita mezilidskych vztahi je tmelem, ktery umoziuje lidem
spolupracovat. Paklize zanikaji mista, kde mezilidské vztahy vznikaji, musi vzniknout
nové, ekvivalentni, nebo lepsi nez ta predchozi. Pokud k tomu nedojde, spole¢nost
eroduje a rozklizi se na nazorové a zajmové frakce, vzajemné odlisné a vzajemné si

odporujici.

Hlubsi porozuméni danému tématu by mohlo poskytnout obohaceni
vyzkumné metody o dotaznikové Setieni spolu s pouzitou metodou hloubkovych

rozhovort, uzitou na $irsi zakladné respondenti.
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23. Priklad rozhovoru

Prosttedi rozhovoru:

Rozhovor se odehraval po pfedchozi dohodé piimo v prostorach jedné z prodejen na
Slezském piedmésti. Vzhledem k nezvykle horkému dni, ktery v tu dobu panoval,
poslala pani vedouci své kolegyné¢ domt a sama byla na kase. Zpocatku vse vypadalo,
ze rozhovor toho dne nebude mozné uskute¢nit, ovSem diky tomu, ze v tu dobu
v prodejné nebyli zadni zakaznici, pani vedouci byla tak hodna a vy¢lenila si na

rozhovor trochu ¢asu.

V pribéhu rozhovoru, ktery probihal po celou dobu vedle pokladny, vstoupilo do
prodejny n¢kolik zédkaznikl, diky ¢emuz jsem mél moznost pozorovat chovani pani
vedouci ve vztahu k zdkaznikiim, pro které bylo typické, Ze §la obslouzit zdkazniky
mezi regaly, doporucovala jim vhodné zbozi a nebo jen tim, ze byla vlidna pfi kontaktu
se zékaznikem u pokladny. Cely rozhovor probihal ve velmi ptatelském duchu diky
pfijemnému vystupovani pani prodavacky, takze ani ptfitomnost zakaznikii v prodejné

nebyla nikterak ru$iva a pravé naopak, pfinesla mnoha uzite¢na pozorovani.

Délka rozhovoru 33 minut

Aktéfi rozhovoru:

Tazatel: Jan M. (T)

Respondentka: Jindiiska (J)

Ostatni: Zakaznik (2)*

*V priibéhu rozhovoru vstoupilo do hovoru nékolik riznych zédkaznikl, vzdy uvedeno

jen jako Z
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Prodavacka Jindiiska

T: Dobry den

J: Dobry den

T: Vy jste akorat za kasou

J: Jako dneska je to prasvihovy, protoze holky jsem musela pustit domu, to se tady
nadalo.

: Tak vdm udélam aspon néjakou trzbu, kdyz uz nic jinyho.

Tak jste hodnej, ale ja fakt jak to

: Ja bych vés v podstaté stéjné dlouho nezdrzel. Takhle, zeptdm se vas, at’ uz vas
pak nemusim tim né&jak zatézovat. Kolik lidi skoncilo v ramci té uzavieni té
prodejny na Okruzni?

: Né, né.

: Nikdo neskon¢il?

: N¢, my jsme, jako vite co, pan Herman to udélal jakoby prosté tak, ze tady
chybéla vedouci, tady nebyla rok a ptl vedouci a byly tady takovy dvé divny
prodavacky.

T: Jaky byly?

J: Divny.Jako hodné divny, no a tam se mu naskytlo, ze ten Vietnamec akceptoval
jeho cenu, s tim Ze to si myslim, Ze zrovna nebyla nizka, takze to akceptoval a my
se to dozvedéli prakticky ze dne na den, takze ve stiedu jsme se to dozvédéli, ve
¢tvrtek jsme ve tfech vystéhovali kram a v patek uz jsme byli tady.

T: Ale!

J: Jo, to byla prost¢ takova akce hurd, takze vlastné tim ze tady nebyli ani
zaméstnanci na tyhle prodejné, takZe §la tahle prodejna tplné do héje. Jako
vylozené do haje sla. Takze ja kdyz jsem sem poprvé prisla, kdyz mé to prisel
ukazat. Tak jsem tady byla napfed s nim. Jako si myslim, Ze jsem docela to, tak
jsem se rozbrecela, do tohodle bordelu ja nejdu.

T: Nepotadek, jo?

J: No jako byla takova ta prodejna hodné zanedbana, no. Jako pokud nemate
prodavacku, nebo prodavacky, ktery si toho hled¢;j, tak prosté je to hrozny, takze
takova spi§ zanedband, hodné€ zanedbana. Hodné zanedbana.

: Vy jste tady jak dlouho?

Jsme tady od prvniho bfezna a mame jako jestli chcete vidét narlst trzby, tak
narust trzby od prvniho bfezna tak minuly mésic uz byl asi 110 %.

> Oproti tomu pfedchozimu stavu.

Ne, ne, ne, jo, jo, tady, tady, ano.

: Od toho biezna, kdyz oni skon¢ily ty piivodni prodavacky
N¢ oni jakoby tady zlistaly, ale uZ jsem si je srovnala, jo.

. Prosté méli pech.

TakZe ten nartist tam je uplné€ o nécem jinym, takZe ten nariist tam je hrozné
velkej.

. A ¢im se to projevuje, ten nartist?

No, zdkaznikama a v§im Zejo, protoZe jako uz prvni dny, co jsme tady byli, tak
tim, Zze mame jinej styl chovani k t€ém zakaznikim, tak byli ipIn€ nadseny, Zejo.

T: Upfimné, feknu vam, ja jsem sem taky nechodil rad.

< -
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. No, tak jako ja kdyz jsem se pak podivala, protoze jako nelitdm po socidlnich siti,

na Googlu a podobné, tak akorat maximalné bonprix. To je vtip jako, né fakt jako
nelitdm jo. Ale pak mi tady jedna zékaznice fikala, at’ se podivam na recenze
tohodle kramu tak jsem byla teda jakoby docela zdéSena a jako hodné zdéSena.
Tak jsem ftikala, tak jako nevim, jestli to dame do kupy, ale jako fakt jako dali.
Tim Ze uz jako i vylohy jsem jako vyhodila veskery, udélala jsem si to podle
svyho. VSecko jsme umyli, porovnali. Ty vylohy jsem koukala, Ze tam byly
dvanact let.(vstala a Sla se podivat, jestli zdkaznik néco nepotfebuje) VSechno
rozpadly, Spinavy a ted’ uz to je v takovym néjakym jakoby to, co si myslim, ze
ma bejt na prodejné. Takze ted’ uz to je v takovym razu, ze prosté mizu fict, ze
jsem spokojena s ¢istotou, jak mame to urovnany. Jo. Uplng jsem nad3end z toho,
ze se tady neprodavaj cigarety 1 kdyz jsme teda kufak, jako pozor!

: Jste zrusili, jo?

TakZe jsem zrusila cigarety, protoze si myslim, Ze v téch potravinach to je docela
jakoby zbyte¢ny. Tamhle je trafika, pan Hofman mé hodné cigaret. A mé jakoby
zbejva spousta pencz na zboZzi, coz je pro me priorita, protoze za ty cigarety, kdyz
dam, kdyz jsem déavala tam tieba deset — patnact tisic denné, tak si ty zdkaznici
tam neuvédomujou to, Ze j4 mam néjaky objem penéz, ktery mi pan Hofmann da,
do toho se relativné musim vejit. Jako neomezuje mé jo, ale prosté se musim vejit.
Ale tam u nas, jako tam, tam byla priorita cigarety. Jo, tam tfeba, kdyz placnu, tak
j& nevim, tak takovejch 30 % z trzby tam, §li cigara. To si teda stéZuje i ten
Vietnamec. Ze teda jako cigarety hodné.

: Tam to bylo asi dany tou skladbou téch nakupujicich?
. No, asi jo Covece, je to takovy zvlastni, ale zrovna dneska, kdyz jsme vybalovali

zbozi, tak jsem ftikala, ze tady se kupuje upln¢ jiny zbozi nez tam. Jo tam prosté
ipIné& néco jinyho no. Clovek tak n&jak jakoby tape, né netape. Clovék jakoby
zkousi, nebo ty zdkaznici, kdyz feknou, tohle bych chtéla, tak se to clovek snazi
sehnat. Jo. Ale je Uplné¢ jina skladba. Ty diichodci sem chodi taky. Uz zacinaj
chodit i mlady, jakoby maminky a to, protoze ty sem taky nechodily. Ono sem
nechodilo spousta lidi Zejo. To je opravdu a zaplat’ panbih se to po tom Slezskym
né&jak rozktiklo no.

: TakZe nejvétsi zména je v tom, Ze vam zacali chodit vic lidi.

Tak.

. A na objemu toho nakupu se to asi neprojevilo, nebo ano?

To jsem ani nezkoumala, hele. Ale ja si myslim, Ze nakupujou i vic. Ten objem
lidi jako chodi vic, ale 1 tou trzbou, kdyz to jde nahoru zase, nepokreje
procentuelné ten nartst, jako nepokreje lidi, nepokreje ty ndkupy, takZe myslim,
ze jako vic nakupujou. ProtoZe dfiv byla ja nevim, ted’ nevim, nemam tady knihu
u sebe, primérnej nakup, my jsme koukali, bylo néjakejch 80 korun. Jakoby za
ten den. Jakoby v priméru

: na v§echny zakazniky
. A ted’ tam mame asi 190 jo, tak coz je jakoby docela hodné, protoze nékdo koupi

tteba jenom ten chleba.

. Myslite, Ze to je tfeba 1 tim, Ze nabizite? Nebo ja nevim, jestli nabizite, ale j&

bych fekl, Ze zrovna vy jo.

. Asi jo no. Ono to je spis jako si myslim jednanim k lidem. ProtozZe tady co byly ty

holky, ty byly hrozné drzi na zédkazniky a ja i kdyz toho zédkaznika budu znat
dvacet let, protoze tam jsem d¢lala 27 rok, tak j4 mu budu vykat. Né ze bych

61



< -

SH4< 4

494

T d< 4

[

jako to, ale prosté je to muj zdkaznik. Ja nesnasim to, kdyz prosté si tykaj. To je
vite co, pro ty zakazniky i pro mé. (obsluhuje zakazniky: Poprosim vés o tiicet
koru.. Z ja jsem to neobjednavala, tak jsem se bala. J: Je hrozny teplo, tak ty stali
zékaznici, ty babicky, nechodéj ven, tak nam zbylo) Takze ja si prosté myslim, ze
je to vSechno o jednéni s lidma. To je prosté ta psychologie téch lidi je ze

k zakaznikovi opravdu ¢lovék nemuize bejt drzej, nemiize bejt nadneSenej, nebo
jak bych to tekla, prosté jako i kdyz se vam vati krev, tak musite jako opravdu
zachovat.

: Je to prace s lidma, nékdy je to pékny a nékdy to nestoji..

Jako tikam, téch vysiracich zakaznikl je malo, jo, to je prosté. A to Ze mi feknou,
ze nékde je levnéjsi, ja to chapu, ja to prosté neovlivnim, jako ty ceny jsou prosté
dany, ptes to vlak nejede. Taky kdyz potiebuju, tak si taky jdu nakoupit do Lidlu,
zejo. Nebo chodim tam dost ¢asto.

: Tam si ud¢€late nakup pro sebe velkej, zejo?

No my jsme s manzelem dva, takze zas az tak velkej ne.Ale spis je tam jakoby
jako ten Lidl Ze ma ty potraviny asi tak nejlepsi.

: Co tam tak kupujete v Lidlu nejvic?

No.,kdyz to vemu, tak asi to co je potieba.

. A je tfeba néco, co byste si v Lidlu nekoupila?

Hele ja nevim, ja jako nikdy jsem se nespletla s né¢im, maso tieba kupuju tady u
Milose a nebo jezdim k Plotoj Zejo. Jo zase az k tomu Plotoj i kdyz vim, ze to tam
je drazsi, ale zase to maso je kvalitni.

. A ten Plot, to je n¢jaka specialka?

To je maso, to je masna.

. A neni to tamhle?

Ne, nene, to je Plot, ten je u nadrazi, kdyz jedete ve Faratstvi. Vite kde je
Farafstvi? Tak tam na rohu, tam jak je poliklinika, tak plijdete kousek, tam na
rohu, tam je tenhleten Plot. Je to takova mala prodejnicka masa a uzeniny a
opravdu, kdyz tam vlezete, tak to je jako za stara, tam to voni masem. Jako ale i to
to maso jakoby voni, jo. Je drazsi, nez jsou.. Muzu si koupit v Kauflandu, nebo
kdekoli, v supermarketu.

: Ten Plot, tak se to jmenuje, nebo to je ten pan co tam..

To je majitel.

: To je majitel. A ten tam i obsluhuje?

Hele, to nevim, teda jako, jo, to nevim, ale i ty zaméstnance ma tam Uplné supr.
Salamy,opravdu jako, tam se ¢lovek nesplete. Kdyz potiebuju si namlet
tatardk, tak vim, ze i1 v t€hletéch ctyficitkach, ten tatar bude Cerstve;.

: Takze z toho nekouka salmonela?

N¢ viibec nic. (smich)

. Ale opravdu jako, kdyz byste se tam jednou Sel podivat, tak kdyz vlezete do

kramu, tak prosté cejtite ten obchod, ten tam prosté vlezete a citite to maso.
VyloZen¢ parky, maso a to prosté. Ja tam jedu vzdycky pro néco malo. Zaplat’
panbiih Ze ¢lovek ma platebni karty, takze prosté, to neodolate.

: Znate tam n¢koho osobné? Pokecate tieba s prodavackama tam?
. Vite co, tam se to totiZ neda. To je tak malé prodejna a je tam tak Silena frekvence

lidi, tam to prost¢ vopravdu nejde. Jo, jednak to je pultovka a jednak ta frekvece je
Silend. Kdyz byste se tam vypravil tfeba ten Ctvrtek / patek, ted’ka v dobé
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grilovani, tak budete stat venku. To je opravdu jakoby, tam se tfeba vejde placnu
tficet lidi a prosté tam je Silena frekvence lidi.

T: Takze ¢ekaj velku kolikrat.

J: To je opravdu jako snad nejlepsi prodejna na uzemi Hradce, tam je to opravdu
hodné¢ supr.

: M¢ docela ptekvapuje, Ze tady je taky pultova prodejna potravin vedle, tu ma taky
pan Hofman?
Taky.

: To me prekvapuje, protoze dneska jsou vsude tyhle sdmosky.
No, ale on to ma odjakziva, ale ty lidi tam taky chod¢j néktery.

: To je prosté docela nezvyk..
INTERAKCE SE ZAKAZNIKEM — Kdyz byste néco jesté chtél, tak mam jesté
v mrazaku tady, ale nevim, jak to bude prochlazeny. (zakaznik vybiral chlazené
napoje) ja si vemu to tady.
INTERAKCE SE ZAKAZNIKEM 2

. prosim vas, nemate kefir? J& ho tady nevidim.

. Né, v pohodé. Tak jediné kysany podmasli, mlikafina pfijede az zejtra, a nebo
kysu. to je vlastn€ jakoby kysany mliko.

: Aha, tak to ja bych si vzala asi misto toho tu ledovou kavu.

. A chcete jako normdlni, pak tady je néjaky to magiato, a nebo capuccino a nebo
cokolédda. Tak to normalni?

: Teplo na mée puisobi, ze ani nevim jak se jmenuju

ja teda jesté vim, jak se jmenuju. Ja vam to dam takhle do sacku, pfece jenom je
teplo..

: Nezvonili na vas ndhodou?

Ona tam je kolegyné, on tam bude asi stejn¢ mlij manzel.

Ahoj

:Dobry den

Tak a méme to 58 dohromady

: mizu zaplatit kartou?

Kartou ne, bohuzel nemame terminal.

: To nevadi

58 je 60 a 40 je 100 a 100 korunka jsou 2. Je.. Mate ji? (zakutalela se mince)

: Jo. Mam ruci¢ky chromy..

Nemate, to je to teplo.

Na M — hrozny co?

: Sprcha k tomu neni?

Nee,

: byla by dobra..

Uz tady vymejslej, jako belik, Ze by si daly, na nohy.

: To aspon to.

Jako predstava toho, Ze jsou chromi, jako Ze jsou.. Zapomenou, Ze maj nohy

Vv beliku a vélej se tady beliky a prodavacky, tak to by mi asi neto, no. To né,

zadnej belik, to se musi vydrzet.

: Mate pravdu.
Nespéchejte, nikdo vas nehoni.

: takhle, ono i kdyby honil, tak to ma Spatny.
Ja st myslim, ze to neméa cenu, kazdej kdo spéchal, tak uz je davno tam.
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: Ano

Na to mame jesté docela cas, zejo?

: Uctivé dekuji, méjte se.

Naschle

: Ted’ me tak napadlo s tim terminalem, to je z jakyho diivodu?

Tim Ze byly docela vysoky bankovni poplatky, ja tomu teda moc nerozumim, jo,
témhle tém bankovnim...Ale fikal ndm to tenkra Milos, Ze jako jsou vysoky
bankovni poplatky a tim, ze jsou to jsou tfeba nakupy jakoby do stovky, tak uz se
to nevyplati, kdyz by platili tfeba 27, prosté do ty stovky.

. Oni platéj podle mé, néjaky 2 % z kazdy transakce.

Milos jako furt tvrdi, Ze se mu to nevyplati.

: Tak jsou to furt penize, ktery jsou pryc.

Jsou, no. Ale ted’ uz jsou zase néjaky jiny podminky a mam takovej dojem, ze u
Skoly, tam vzadu a ze by to chtéli zkouset. Sice nevim pro¢ zrovna tam, ale tam zZe
by to chtéli, ty termindly zkouset. A na druhou stranu, kdyz si to vemete, tak pro
nds jsou to utrzeny penize. Pokud pak 80 % vSech zdkaznikl bude platit kartou,
tak prosté z ty trzby vlastn€, mé nic nezbyde a kdyz ja utrzim 30 tisic denné, tak
téch tficet tisic ve findle, samoziejmée neutratim kazdy den, ale mé Milos da

v Cistych penézich. My tim, ze platime hotové vSechno, mimo pekarny, tak se
plati veskery zbozi hotové, tak vlastn€ j& mam penize na zbozi. Furt to jsou
takovy ty Cisty penize. A ty lidi jako malo kdo se zepta na kartu. Nebo vopravdu
jsou i zékaznici, ktery to nevédi, hele tady ten ndkup mi nechaj, skocej si do
bankomatu a pfijdou a zaplatéj to

: Ta prodejna tam, co vlastné vas zrusili, tam byl néjaky propad zisku? Po tom,

Penny marketu?
Jo, to byl, to jako jo, o takovych 40 % jsme $li dolu

: 40 dolu a pak nahoru zase zpatky?

Jako né¢im, néco malo jo. Ale tam spis $lo o to, ze tam to je jeho. Tohle je

V prongjmu a pokud vam prodejna v prondjmu jde do k34, tak na ni musite
dotovat. Jo a na druhou stranu to nemiizete pustit, protoZe by se vam sem dala
tieba konkurence, tak to vyfesil tak, Ze ten svij kram on vlastné€ pronajme, z toho
ma Cisty penize a tady se zad¢lala dira, ktera teda tady byla v tom propadu a on
nemusi nikoho poustét, protoze kdyz si to vemete tak vlastné mimo Vietnamct
ma vSechny prodejny na Slezskym.

: Téch Vietnamcii je tady dost, ¢im myslite, Ze to je, Ze nemaj problém se udrZzet.

Asi proto Ze na n€¢ nechodé¢j kontroly.

: Jak je to mozny?

Ja nevim, j4 si to myslim.

. Myslite?

Tak jako kdyz se podivate do Vietnamsky prodejny, ze tam je vyloZené bordel, jo,
smrdi to tam, kdejakej ndkup vam pomalu nenamarkujou, tak asi néjakou takovou
tu musej mit.

: Né&jakou jako protekci?

Jakoby protekci, nebo to. Ta komunita, asi, nebo ty nase kontrolofi na né
neptjdou. J4 jsem minule tadydle byla na Slezskym, chtéla jsem cigarety a bum,
chtéla jsem zaplatit kartou a on mi fek, Ze je 40 korun poplatek za platbu kartou.

: Jako Ze byste mu to dala kes, jo? (smich)
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To jsem jakoby nepochopila, ale za to, ze budu platit ja kartou, a chci cigarety, tak
chtél po me 40 korun, takZe jsem mu vynadala, cigarety jsem mu tam nechala a
odesla jsem. Tak jako co? Oni si délaj co cht¢j. Jako to nema nikde napsany,
nemizete si dovolit fict, budete platit kartou a ja po vas chci penize. Zejo, to je
prosté protizdkonny. A ma cenu se s nim hadat?

. Asi ne..
. Ne, on pak fekne, ze nerozumim, nerozumim, tak jako co, tak jsem mu to tam

nechala

: Kdyz zhodnotite tu vasi prodejnu, nebo respektive tuhle prodejnu ted’ka kdyz jste

tady vy a kdyz tady byly ty kolegyn¢ pied vami, tak v ¢em byl ten zakladni rozdil
v tom chovani toho personalu?
Ze si tady délal kazdej co chtél. Milosek na to nem¢l ¢as a oni jsou takovy..

: Ze tu byly, ale nepracovaly, jako Ze pro toho zakaznika. Tieba kdyz vas tady

sleduju, jdete se zeptat, jdete se poradit. Je vidét, ze proste..

. jsou to takovy drzky, no. Ne prosté ptijdete tam dozadu, tam je zrovna jedna

Z nich, tak béhem péti minut budete védét, jak je manzel nemocnej, co d€la, co
délali tamhle, kdyz to feknu vulgarné, kolikrat denné souloz a tak. Jako to toho
zakaznika nezajima. Jako pokud se s nim chci bavit, tak se s nim budu bavit a
nebudu se s nim bavit o osobnich vécech.

: Jen tak mezi nama, to neni ta mlada blond’ata pani, ze ne?

Mlada blond’atd? Ne, ne, Pavla ne.

: Ta mé pravé pfisla, ja jsem ted’ totiZ za ni byl délat rozhovor

Pavla ne, ta je skvéla.

: Ona tikala, Ze to tu mate tak. TakZe za m¢, myslite Ze postoj toho zaméstnance,

toho prodavace muze ovlivnit, kdyz je pratelska, kdyz, je Gstretova, jestli to mize
pritdhnout ty lidi, jestli fikaj rada sem chodim, rada vas vidim?

Jo, to uz fikaj 1 tady, ale chodé¢j, je paradox, Ze chod¢j 1 nasi zékaznici odtamtad’
chod¢j k nam. Jako sem teda jezdg;.

: Fakt? Za vama?

Fakt jako, protoZe tam si nenakoupéj,tak jedou sem.

: TakZe vylozZené vlastné jezd¢€j za vama

No tak néjak za mnou

: D4 se to fict? Nebo za téma lidma, co jsou zvykli.

No, co jsou zvykli, na ty prodavacky a to.

: A ted’ka teda, ta prodejna Na Proudu? Jak se to.. ?

Nevim hele

: Jak se jim tam dafi?

Ja jako viibec jako.. To vopravdu nebudu, prosté nevim.

: Nevite. J& jsem tam totiZ byl plivodné taky s tou pani vedouci domluveny a tam

zezacatku jako, at’ seZenu od pana Hofmana souhlas, tak jsem ziskal, tam tam
chvilku bylo takovy okno, Ze by se mnou pani udé€lala rozhovor, ale pak néjak, tak
néjak vychladla..

To nevim jako, mezi prodejnama se nezname

: A vyrovnal se teda ten propad oproti tomu Penny marketu?

Tady?

: Obecné, tak jako na trhu, tfeba u vas, tam.

Tam ne.

: Jak jste fikala Ctyficet dolu a nahoru tfeba dvacet?

65



J: Ne.

T: Aspoii trochu?

J: To téch patnact, dvacet, ale vic ne.

T: Tam je to fakt nevyhoda, Ze to je vopravdu kousek za rohem.

J: No, je no. JenZe ono tam je toho opravdu hodné. Méate tam zastavku, lidi jezd€j do
Tesca, do toho Kauflandu to taky neni az tak daleko. A ty lidi... (pfiSel zdkaznik)

J: INTERAKCE SE ZAKAZNIKEM 3

Z: Ja to nezvladnu.

T: To asi tamtudy.

J: Jo. Tak zatlacte, né to je dobry. Tak zatlacte. Co to mate? Novej, zejo?
Z: Ja se na tom ucim s tim.

J: Jo uclite se, aha.

Z: Protoze jsem uz musela pouzit kvili zadm tohle. Pani vedouci, dobry den ( J:
smich) krasna pani.

J: dékuju..

Z Teda vam to slusi pani vedouci.

J: Jezi§ vy jste hodna.

Z: Hned jsem tam, ja nemusim brat vozik.

J: Ja vim, ze mate koSik na trand’aku.

Z: Jo, jasan. Jasny.

T: (na Z) Vy sem chodite ¢asto?
Z: J4 sem chodim, mlady pane, 44 rokt. Bydlim naproti, ale j& jsem tady, ja byla
celej zivot ve ksefté. Takze mé chybi kSeft. J& jsem se vyucila u klukt tadydle
Vv zelezafstvi a celej zivot jsem byla v Hradci. Tady jsem méla cukrarnu, tudle
cukrarnu jsem otvirala v roce 74.
T: Tady na rohu?
Z: Jo.
Z: Pani vedouci, milacku, takhle a deset korun jsou kastany.
J: To uZ méam, ale to pivo nevidim.
: Pivo 9,90
Jo.
. Jezi§ Marja, ty zada.. To jdu z injekce pani vedouci
Aha..
: Pani vedouci, neumite pichat injekci?
No to teda neumim. ( smich )
: Ja bych potiebovala aby mé dv¢ injekce dali jeSté. Oni mé totiz, ja tam nedojdu a
pan docent mé fikal, tak si nékomu feknéte.
Chodite k Martinikoj?
Ne..
To neumim..To vopravdu neumim
: Kolik jsem dluzna, pani vedouci?
J: 36.
Z: 36, dobfte.
J: To neumim, j& jsem méla problémy si pichnout injekci pied operaci, nebo po
operaci kolena, Ze se muselo pichat do toho bficha.
Z: Jo, do bricha, to jsem si pichala.
J: No, no..
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: Ale ja mdm snachu v nemocnici, ona je na prestiznim mist¢, ona déla tyhle véci, a

prednasi a takhle, ale ona mi fiké: ,,Heled’te Irenko, ja vas nebudu pichat.*
A 10 s nemuzete pichnout sama?

: By sem se trefila do prdele.. HeHe.. Do stehna, prej to boli.Semhle do stehna, to

bych si mohla pichnout. Ale ja jsem si pichala do bficha a normalné jsem si
pichla.
Sice jsem si..

: Pani vedouci, nezlobte se, jsem Zena, nejsem tepla ale, moc vam to slusi.

Jezi§ dekuju, dékuju moc.

. Jen podotykam. ( Pokladni obsluhuje jiného zdkaznika, interakce pokracuje mezi

ostatnimi lidmi pfitomnymi v prodejn€. ) Tak jsem poprvé §la k vam, teda poprvé,
ale jako s vozej¢kem jsem myslela.
No, mate ho hezkej, no.

: Dali mi ho na ortopedii.

Zadarmo?

: Zadarmo.

Tak aspon tak.

: A na do smrti.

( smich )

: Hezky vyhlidky.

Tak ja si ho pak ptj¢im. J4 si ho pak vemu. Ono to dlouho nebude trvat a ¢lovek
bude po tom chodit.

. Nestraste.

No je to hrozny, no.

: Kouknéte, mam putilku pasu, j4 mam patet pierazenou, ted’ka mé operovali,

rozsekany rameno. Rozsekany na madéru. A spocend jsem, vlasy mé pada. No tak
mlady pane, celej zivot jsem ve kSefté. Miluju lidi a miluju kSeft. Kdyby mé
nebylo tak, jak mi je, tak jesté jako dichodce, tamhle necham zaméstnat.

Ze bych si tady pani vzala k sobg.

: Mate hnedka brigadnika..

No..

: N¢é, kdyby mé.. to, tak. Ja miluju, mé se to libi. A uméla jsem prodat. Ja uméla

prodat.Ja jsem nenucovala..
To se nesmi.

. Ale umé¢la jsem prodat.

Ono to z vas kouka. Ja vam oteviu tamty dvefte.

. Tak milacku, ¢au.

Takze v patek

. A jste takhle pcknd potad, slusi vam to. Mlady pane nashle.
: Na shledanou, pekny den..

(Pomaha pani ve dveftich - louci se) Naschle..

: Je hezky vas vidét pii praci.

Jo, tak to jo.

: Tak jeste posledni otazecku, at’ jesté stihnete pana.

Se mi to tu néjak schazi dneska.

. Spotiebni kos, kolik tak lidi utratéj, maximaln¢, pramérnée.

To jsem vam fikala vlastné, to je néjakejch 180 K¢
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: To bylo v priméru téch 180 a tak max, kdyz mate néjakej fakt tieba stfedné

velkej, nebo velkej nakup?
Jo takhle to myslite, jakoby jednotlivy?

: No, ze tieba nékdo fakt ptijde a..

Tak to tfeba 5 -6 stovek.

: 5 — 6 stovek.

Mame takovych, par zakaznika.

: Jsem mluvil s jednim panem, jsme se pravé bavili a z téch vasSich st to tak zni,

jako by to byla velka ¢astka.
No, je.

: ProtoZe tady to je fakt velka ¢éstka.

Tady to je, no.

: Protoze kdyz si to vezmete v téch Albertech a tak tam litaj ty tisice uplné

V pohodé.
Jestli mam tak patnact zakaznik, jo, ale to je prosté jako ty tfi stovky. Zalezi na
tom, jak. To je opravdu jen par zdkaznik, ale to je bez cigaret, jako jo.

: Nakupuje tady nékdo i tieba jako rodinnej nakup, nebo to jsou jen takovy

jednotlivosti.

. Ne, to jsou takovy jakoby. Hele ja.. Vono v dne$ni dob¢ jakoby ¢lovék nepozna

rodinnej nakup, jo. To je prosté takovy Ze, fakt to nepoznam.

: Ja vam dékuju

Neni zac.

: Méjte se pekné, moc jste mi pomohla

Tak to jsem rada

: Ja se tady za vama pak jesté stavim, jak to dopadlo.

Jo, zastavte se.

. Mé&jte se hezky.

Nashle

: Nashledanou.
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Priloha 1: Mapa prodejen

¢ Prodejna s .plochou do 400 m2 \
¥¢ Prodejna s plochou nad 400 m2 ~ ~

.....

Priloha 2: Oteviraci doba

Oteviraci doba

PO - Pa

Penny 7:00 - 20:00
Vi 7:00-20:00
V2 7:00-20:00
V3 7:00-20:00
Pultova p. |7:00-18:00
spec. O+Z |7:00-18:00
CBA 1 7:00-18:00
CBA 2 7:00-18:00
VYSVETLIVKY:

V: Vietnamska prodejna

O+Z: Ovoce a zelenina
CBA: Druzstvo CBA

So

7:00-20:00
7:00-20:00
7:00-20:00
8:00-19:00
7:00-13:00
7:00-11:30
7:00-11:30
7:00-11:30
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Ne
7:00 - 20:00

8:00-19:00
8:00 - 19:00
8:00 - 19:00
7:00-12:00
zavieno
zavieno
zavieno



Priloha 3: Komparace cen vybranych produktti

Ceny vybranych produktd CZK

CBA * 32 20 28 17 25 95 55
CBA 32 20 28 17 25 95 55
V1 ** 29 20 20 18 27 95 55
V2 29 20 25 19 27 90 50
V3 27 22 20 22 29 92 47
Penny 31 27 17 16 25 100 (5 80

ANENENENR

* Ceny v prodejndch totoZného vlastnika byly u vybranych poloZek identické i pies skute¢nost, 7e
hlavni vedouci md moZnost vlastni cenotvorby, zejména ve vztahu k expiracni lhaté zbo?i.

** orodejny vietnamskych prodejcd

poznamkya k cenam:

pozn. (1) jednd se o balenis obsahem 125g
pozn. (2) jednd se o baleni H&S 300ml
pozn. (3) jednd se o dvoubaleni

Priloha 4: MAXQDA
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.  ngstroi me Y300
Domi _Impert  Kédy  Proménné Smiené metody  Vizuslninéstroje  Reporty  Stats  MAXDictie 20

Analyza
n (& o PRI rr—— PRL"
- "

O oulioe data Dokumenty 2 tabulky Excel

Dokumenty Piepisy fokusni Prepls s oy Dataz MAXApR " Prevest
i atkeemi - ‘projekt @ Web Collector Data (1] Sibliografcks data dokument = text +
I Soustava dokumentii Bl g 7 am £ @ = % [“ Prohlief dokumentii: Dokument (29) PPE B ™ P 0xxXx BfF 6 WAOGLE O ©3 x
- 7 Tk ot e s, ot stbrempana, 5o *| G Gh 4 2 F 8 2 r 8 0
v B poemain
[l pozorovani progejns alessanaria X [ariai © Bl USH~ = E a2 1= v XEQ
O T ——
(Sl Nauyen 12 T: Mate hnedka brigadnika.. -
) panea I No
v o o 11 Z Né, kayby mé.. to, tak. Ja miluju, mé se to libi.A uméla jsem prodat. Ja

uméla prodat.Ja jsem nenucovala..

" + J: To se nesmi.

S ¢ Z: Ale uméla jsem pradat.

= = J: Ono to z vas kouka, Ja vam oteviu tamty dvefe
1= Z: Tak mitagku, Eau

weta

@ Soustava kédii | eE &G L Hxx 15 J: TakZe v patek
Z: A jste takhle p&kna pofad, sludi vam to. Mlady pane nashle
v G Soustave kil B ' T: Na shledanou, pékny den..
T9T: Tak efid poslednl tizedi o jodté stimets pina. ) Se mi : J: (Pomaha pani ve dvefich - loudi se) Naschle..

Riren T Je hezky vas vidét pri praci

4 J: Jo, tak to jo.
&) Havar so z3kanike v prodejnd * T: Tak jedté posledni otazedku, at jesté stihnete pana
voRsey J Se mi to tu néjak schazi dneska.
v inerskce v prodent T: Spatfebni kos, kolik tak lidi utratéj, maximaing, primémé
J: Ta jsem vam fikala viastné, to je néjakejch 180 Kg
| E se zakaznike v prodent T: To bylo v priméru téch 180 a tak max, kdyZ méte néjakej fakt tfeba stfedné
M preferanion pro viblr okchada - velkej, nebo velkej nakup?
W abchody v akall - J: Jo takhle to myslite, jakoby jednotlivy?
R ista nakay ' T: No, 2e tieba nékdo fakt prijde a..
B ot o rodejy ey ket J: Tak to tFaba 5 -6 stovek
T: 5 - 6 stovek,

“ J: Mame takovych, par zakaznikil
5 T'Js_em rr_ﬂuvll s jednim pan_em jsme se pravé bavili a z téch vadich ist to tak .

B o Wo bac [ 4] M G £ Jadnadudsy whiedivad dotaz (08 kombinace kidl
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