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Souhrn

Hlavnim cilem této bakalaiské prace na téma ,,Obchodni fetézce a jejich vliv
na obchodni ¢innost“ je podat celistvy pohled na obchodni fetézce v Ceské republice, jeho
vyvoj, analyzu soucasného stavu, analyzu prognéz do budoucna. Soucéasti mé prace je doplnit

obraz tohoto stavu o vlastni marketingovy priizkum.

Prvni kapitola pojednava o zakladnich pojmech a problematice retailingovych firem.

Seznamuje s riznymi ¢lenénimi a typy obchodnich fetézct.

Ve druh¢é kapitole se zabyvam vlastnim vymezenim obchodnich fetézcl a také se
snazim vysvétlit podstatu fungovani tohoto typu obchodovani. Dale se zde pojednéva

o tendencich a trendech na svétovych trzich v retailingu.

Ve tieti kapitole se zaméfuji na analyzu soucasného stavu obchodu na vybraném

prognozy vyvoje obchodu pro rok 2008 a ptedpokladany vyvoj v nasledujicich letech.

Ve Ctvrté kapitole se zaméefuji na bézné marketingové postupy obchodnich fetézct.
Jadro této kapitoly tvofi vlastni marketingovy pruzkum, jehoz cilem bylo zjistit postoje
chrudimskych ob¢anti k obchodnim fetézctim.

KLICOVA SLOVA

Obchodni fetézce, maloobchod, supermarket, obchodni diim, marketingovy prizkum



TITLE

Retail chains and their influence on business activities

ABSTRACT

The aim of my thesis called ,,Obchodni fetézce a jejich vliv na obchodni ¢innost™
(Retail Chains and their influence on business activities) is to describe the general state
of retail chains. This paper reviews the main developments in the last period; it brings out
with analyses of their position on the Czech market as well as it outlines market development
forecast in Czech Republic. I added my own retail market monitoring of Chrudim shopper’s

habits to make this description complete.

The first chapter deals with definitions of retail chains. The major types and profiles

of chains are introduced.

In the second chapter I discuss the definition of retail stores and then I try to explain

the nature of this kind of trading. Retail trends and tendencies are treated too.

In the third chapter I analyse the actual development of the most successful Czech
retail chains on the market. The predictions of the Czech retails for the next years are sketched

in the end of this chapter.

In the fourth chapter I describe current marketing strategies of retail stores. The main topic
of this chapter is my own retail market monitoring. I focused primary on the shopper’s habits

of Chrudim inhabitants.
KEYWORDS

Retail chains, retailing, superstore, department store, marketing research
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Uvod

Na konci minulého stoleti vlivem zmény politickych pomérti 1ze na naSem trhu
zaznamenat nebyvale prudky rozvoj maloobchodnich fetézct diky vstupu zahrani¢nich
spoleCnosti na ¢esky trh. Maloobchodni fetézce se staly soucasti nasich zivotl, slova jako
,hypermarket byvaji ¢asto sklofiovana, nicméné tyto pojmy se bézn¢ zaménuji. Jednim z cilt

mé prace proto bude vysvétlit vyznamy téchto pojmd.

Trhy ovladdaji mezinirodni spolecnosti s velkou finan¢ni silou a dominantni roli
v zdsobovacim fetézci. Zdkladem jejich tUspéSnosti je kombinace unikatni strategie
s excelentni vykonnosti. Dnes uz nebude vybér fetézce zaviset pouze na dovednostech
v uspoiadani prodejny, vystaveném zbozi a nizkych cenach. Zakaznici maji moznost najit

Siroky sortiment znackovych vyrobkil ve velkém mnozstvi obchodl a porovnévat je.

Nakupovani se stdvd obrovskym fenoménem a to nejenom diky nebyvale rychlému
tempu rozvoje, ktery zde nastal v pribéhu poslednich nékolika let. Obchod nas obklopuje
kazdy den, pfi bézném nakupovani potravin, ¢i pfi riznych obchodnich transakcich.

Problematika obchodu si tedy vyzaduje patficnou pozornost.



1. Zakladni informace o obchodu

Vyvoj lidské spolecnosti je od pradavna spojen s délbou prace, sjeji postupnou
specializaci. I kdyz piivodni formy délby prace byly velmi jednoduché, o to prehlednéjsi byly
jeji dasledky: vymeéna vyrobki, ¢asem zprosttedkovana zbozim s obecné uzndvanou hodnotou
apenézi. Vzajemné ekonomické vazby postupné narlstaly, vznikla potfeba prostfednika
ekonomickych transakci — vnika obchod. [1]

vvvvv

mezi ekonomickymi subjekty — dodavateli a odbérateli. Obchodni ¢innosti se ovSem mohou
zabyvat i subjekty, které maji jako hlavni ¢innost vyrobu. Tam je vétSinou funkéné, Casove
1 organiza¢né¢ oddélen nakup a prodej, které se obvykle zabyvaji i odliSnym zboZzi. Kromé

toho predstavuje obchod i ¢innosti, pti kterych se neobchoduje se zbozim, ale se sluzbami.

Obchod v institucionalnim pojeti predstavuje subjekty zabyvajici se prevazné
obchodni ¢innosti. V uz$im slova smyslu jsou za obchodni instituce povazovany subjekty,

které nakupuji fyzické zbozi za ucelem dalsiho prodeje bez jeho podstatnéjsi upravy. Délba

prace a specializace se prosazuje i uvnitt obchodu, a to zejména specializaci na:
- obchod spotiebnim zbozi a obchod zbozim pro dalsi podnikani,

- maloobchod a velkoobchod,

- vnitini obchod a zahrani¢ni obchod.

Obchod spotiebnim zboZim zahrnuje pfevazné soubor zbozi uréeny pro kone¢ného
individualniho spotiebitele. Zakazniky jsou ob¢ané (domdacnosti, rodiny). Patfi sem potraviny,

obleceni, potfeby pro domécnost a volny ¢as, apod.

Obchod zboZim pro dal§i podnikani (business — to — business) zahrnuje
,hespotiebni zbozi, které slouzi pro vyrobni spotfebu a provoz firem. Tento obchod
nezajistuji pouze samostatné obchodni podniky, ale i jednotlivé utvary vyrobnich firem.
Zamétené firmy nezdvislé na vyrobci se vyskytuji zejména pii potfebné kompletaci

sortimentu v oblasti zahrani¢niho obchodu.

Maloobchod je podnik (nebo c¢innost) zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo
od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpracovani kone¢nému spotiebiteli. Maloobchod vytvari

vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment - co do druhl, mnoZzstvi, kvality, cenovych
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poloh, vytvatfi pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi, zajistuje vhodnou

formu prodeje a predava marketingové informace dodavatelim (ptani spotiebitel).

Zakladni tendenci je rist prodejnich kapacit pfi zmenSovani poctu jednotek, rist
podilu velkych obchodnich organizaci na ukor individudlnich podnikd. Velké
,maloobchodni®“ (Iépe ,,retailingové®™) firmy maji vlastni velkoobchod, Casto hierarchicky
¢lenény, vlastni dovozni sluzbu ptipadné se skladem vlastni autodopravu, Skolici stiediska,
reklamni a marketingovou slozku a zejména velké prodejni jednotky. Casto si jesté zfizuji

spolecnou ndkupni nadstavbu, kterd zajiSt'uje co nejlevnéjsi nakup.

Velkoobchod je podnik (popf. ¢innost) nakupujici zbozi ve velkém a ve velkém
1 prodavajici maloobchodniktim, pohostinskym zatfizenim a drobnym vyrobctim (cukraitm,
lahiidkaiim) — a to bez podstatné zmény. Velkoobchod zbozi vétSinou skladuje a rozvazi
odbérateliim, vyskytuji se vSak i dodavky tratové bez vlastniho skladovani a prodej mensim

odbératelim formou samoobsluhy (Cash & Carry).

Vnitini obchod - obchod na vnitinim trhu pfedstavuje obchod na celostatnim

a regiondlnim trhu.

Zahrani¢ni obchod pfedstavuje vyvoz (export) a dovoz (import) zbozi pies hranice
statu. Obchodni subjekty musi mit potiebnou kvalifikaci pracovnikti, musi znat zahrani¢ni

trhy a u urcitych komodit se vyzaduje i pfislusna licence — predevsim k vyvozu, napt. zbrané.

1.1 Velkoobchod spotiebnim zbozZim

U obchodu spotiebnim zboZim se rozliSuji nasledujici druhy velkoobchodu [1,2]:

dodavkovy (skladovy),

- agenturni ¢i tratovy (neskladovy),
- samoobsluzny (skladovy),
- regalovy (skladovy).

Dodavkovy skladovy velkoobchod je nejobvyklejsim systémem velkoobchodu, kdy
se udrzuji zasoby ve sklad¢ a zbozi se rozvazi na zékladé objednavky az ,,do domu*. Soucasti
byva i1 vlastni autodoprava, zejména u velkych spolecnosti. Jako ptiklady je mozno uvést

velkoobchody s potravinami, napoji, drogistickym zbozim, elektronikou aj.
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Agenturni (trat'ovy) velkoobchod nezajistuje fyzicky pohyb zbozi ptes vlastni sklad,
ale organizuje dodavky zvyroby <¢iod jinych velkych dodavateli odbératelim
maloobchodnikiim nebo 1 velkoobchodnikim. Z divodu uspor dochazi k vylouceni

skladového ¢lanku, realizace dodavky byva casové delsi co do terminu dodavek.

Samoobsluzny obchod, nebo-li syst¢tm Cash & Carry (C & C) vznikl v USA.
Je urcen pro mensi odbéry. Zakazniky jsou ptedevSim provozovatelé rliznych pohostinskych
provozi, drobni vyrobci a drobni maloobchodnici. Vyhody systému C & C predstavuji
pro zékazniky pfedev§$im impulsivni nabidku, okamzitou realizaci objedndvky, relativné
levnéj$i ndkup malych mnozstvi (snizovani vlastnich zdsob), uspory casu pii ofekavani
dodavky. Pro velkoobchod okamzité zaplaceni, sniZeni manipulacnich nékladi a rychly

kontakt s odbérateli.

Systém regalového obchodu vznikl v USA jako organizovand forma tlaku
na roz§ifovani nepotravinarského sortimentu v potravindiském maloobchod€. Podstata
systému je v dohodé mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem o tom, Ze maloobchodnik
bude na riziko velkoobchodnika prodavat ve vymezené Casti prodejny sortiment, ktery
velkoobchodnik doda, doplituje a obménuje. O vytézek se deli. Maloobchodnik takto zvysuje
atraktivnost své prodejny a velkoobchod ¢i vyrobce takto proddva novy nebo malo znamy
sortiment, nové znacky, sezonni zbozi. V poslednich letech se v Evropé rozmahé aplikovana
forma, kdy velkoobchodnik sam pecuje o dopliovani ,,svého* regélu v prodejné, o Upravu
zboZzi a propagacni prostfedky na zakladé dlouhodobé smlouvy. Cilem je zajistit pravidelny a

co nejvetsi rozsah prodeje svého zbozi na tkor konkurence.

1.2 Maloobchod

Nejstar§im a dodnes nejpouzivanéj$im clenénim maloobchodu je rozdé€leni
na maloobchod [2]:
- potravinarsky (food),
- nepotravinaisky (non-food).

Potravinarsky maloobchod obchoduje pievazné s potravinami. Je tradi¢né nejvice
koncentrovan, ma nejvetsi pramérné velikosti prodejen, nejmodernéj$i informacni a logistické
systémy. Dlivodem jsou velké objemy zbozi, které jim prochazeji, zdjem o hromadné nékupy,

pravidelnost odbytu. Progresivni rozvoj pokracuje navzdory poklesu podilu vydaja
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za potraviny v souvislosti s ristem Zivotni urovne.

Nepotravinaisky maloobchod pfedstavuje Sirokou Skalu sortimenti i provoznich

typl. Zvlastni skupinu tvofi prodej aut (v€etné servisu) a pohonnych hmot.

Maloobchod déle clenime na maloobchod specializovany a nespecializovany

(univerzalni). Vyvoj sméfuje spise k univerzalnim formam maloobchodu.

Z hlediska mista, kde se nakup a prodej uskuteciiuje, 1ze maloobchod rozdélit na:
- uskuteciiovany v siti prodejen (store retail),
- maloobchod uskute¢iiovany mimo prodejni sit’ (non-store retail)

Maloobchod realizovany v siti prodejen v maloobchod¢ pievazuje a predstavuje
85 -90% vsech maloobchodnich trzeb. Zakladnim materidlnim instrumentem obchodniho

podnikani v této hlavni sloZce retailingu jsou prodejni jednotky — prodejny.
Jednotlivé typy maloobchodnich jednotek jim nésledujici:

- stankovy prode;j

- trznice — budova, ve které obchodnici nabizeji a prodéavaji svoje zbozi,

- trzisté (trhy) — ptredstavuji plochy se stanky (prodejnimi pulty), které si pronajimaji

individualni obchodnici se zbozim.

Maloobchod mimo prodejni sit’ predstavuje zatim svym objemem stalou slozkou
maloobchodni ¢innosti, soucasné vSak i nejvetsi potencidlni rozvoj. Jeho hlavnimi slozky

jsou:
- prodejni automaty,

- piimy prodej,

.....

- elektronicky — internetovy obchod.

1.2.1 Typy jednotek maloobchodni sité (store retail)
Mezi tyto jednotky patii [1]:

- specializované a Gzce specializované prodejny,
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- smisené prodejny,

- samoobsluzné prodejny potravin (superrety),
- supermarkety,

- diskontni prodejna potravin,

- hypermarkety,

- specializované (odborné) velkoprodejny,

- obchodni domy (plnosortimentni),

- specializované obchodni domy.

Specializované prodejny [3] nabizi uzkou fadu produktii s moznosti Sirokého vybéru

v ramci daného sortimentu. Piikladem jsou prodejny knihkupectvi, papirnictvi, odévy, atd.

Uzce specializované prodejny maji uz8i sortiment neZ specializované prodejny,
prodej byva doprovazen specializovanymi sluzbami, ceny jsou vyssi. Pfikladem jsou prodejny

kravat, prodejny Adidas, OP Prost&jov, aj.

SmiSené prodejny nabizeji Siroky sortiment zbozi, zaméfeny na zbozi denni, bézné

spotieby s vyraznou ptevahou prodeje potravin.

Superrety ptredstavuji snahu o uplatnéni vyhod supermarketu v podminkach mensi
velikosti. V sortimentu jsou komplexni potraviny, prodej nepotravin se nevyzaduje. Prodejni

plocha je v rozmezi 160 — 250 m”. Horni hranici je 400 m’.

Supermarket nabizi ve svém sortimentu komplexni potraviny a zakladni rozsah ¢asto
poptavanych nepotravin. Prodejni plocha je minimalné¢ 400 m2, Maximalni hranice je
v Evrop& od 800 do cca 2 000 m?, v USA az do 10 000 m®. Jako ptiklad je mozné uvést

supermarket Billa.

Diskontni prodejny maji vétSinou nestaly sortiment, ceny jsou nizsi v disledku nizsi
kultury prodeje (zbozi je v kartonech atp.) Hlavnimi ptfedstaviteli jsou firmy Aldi a Asko, dale
také diskont Penny Market.

Mezindrodni priizkum spotiebitelského chovani SHOPPING MONITOR CEE 2008

ukézal na stile rostouci popularitu modernich maloobchodnich formatd, predevSim

2
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na Balkén — nejvyraznéjsi zmény byly zaznamenany v Rumunsku ( viz graf 1)

:
:
:
:
:
:
:
4

Graf 1: Hlavni nakupni misto potravin ve sledovanych zemich za rok 2007"

Hypermarket je velka prodejni jednotka, ktera ma za zaklad vzdy plny potravinarsky
sortiment, velky rozsah nepotravin a prodejni plochu vétsi nez supermarket. Obvyklé velikosti
hypermarkettl jsou od 3 do 15 tisic m* prodejni plochy. V sortimentu hypermarketi maji
nepotraviny vzdy nadpoloviéni podil na poc¢tu druhli a na prodejni plosSe. Zakladem tspéchu
jsou nizké prodejni ceny. Pfikladem na ceském trhu je spolecnost Ahold, provozujici

hypermarkety Hypernova a Albert, hypermarkety Kauflad, Globus, aj.

Tabulka 1: Srovnani primérnych hodnot hlavnich formati maloobchodu [2]

Typ prodejny (format) | Prodejni plocha Pocet polozek Podil potravin
Diskont 775 m’ 1844 73,1%
Supermarket 940 m* 9251 62,2%
Supermarket 6 920 m’ 52 156 25,8%

'www.incoma.cz
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http://www.incoma.cz/

Odborné velkoprodejny nabizeji sortiment velkych wucelenych sobora
nepotravinatského zbozi. Obvykla velikost je 2 — 6 tisic m? prodejni plochy. Piikladem jsou
prodejny pro kutily (OBI, Baumax), prodejny pro zahradkéaie (Arden Center), prodejny
nabytku (Ikea, Europa Moebel, Skonto), prodejny Mountfield, nebo naptiklad prodejny
elektro (Elekctro World, Datart apod).

Obchodni domy — plnosortimentni, predstavuji soubor specializovanych prodejen
pod jednou stfechou s moznosti komplexniho ndkupu. Béznd velikost téchto domi
je 10-20tisicm® prodejni plochy. Piikladem jsou obchodni domy spole¢nosti

Tesco CR s. 1. 0., OD Kotva, OD Bila Labut’ aj.

Specializované obchodni domy jsou doplitkkem plnosortimentnich obchodnich dom.
Jde o urcity kompromis mezi obchodni domem a velkou specializovanou prodejnou. Prodejni
plocha je vétsinou nad 1000 m” Pfikladem jsou specializované prodejny odivani (C&A),

domy sportu (Drapa sport).
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2. Podstata obchodnich retézcu

2.1 Retailing a tendence na svétovém trhu

Rist prodeje spotfebniho zbozi a organiza¢ni i provozni koncentrace vytvorily
z tzv. vnitintho obchodu vyznamnou ekonomickou kategorii mezinarodniho profilu

1 vyznamu. [1]

Maloobchod byl po dlouhd desetileti pokladan za prvek typicky regiondlni, za drobné
podnikani. Rist zivotni Grovné obyvatel, pfesun obyvatel do mést, rapidni pokles naturalni
spotfeby, lep$i mobilita obyvatelstva, to vSechno vedlo k velmi rychlému rozvoji

maloobchodniho prodeje. Rostl pocet prodejen, vzrustaly 1 jejich velikosti.

Maloobchod dnes poskytuje 7 — 15 % vSech pracovnich prileZitosti v narodnim

hospodaistvi. Ve vyspélych statech jsou udaje vyssi.

Velikost obchodni firem a komplexnosti feseni pohybu zbozi pfedstavuje novy pojem,
ktery se nazyva retailingem. Retailingova firma je mezinarodné aktivni maloobchodni
podnik s vysoce sofistikovanym informa¢nim systémem. Retailing tedy dnes spojuje
funkci maloobchodu a velkoobchodu s funkei vnitiniho a zahrani¢niho obchodu

v jednom podnikatelském subjektu.

Co predstavuje velikost obchodnich firem — retailerdi, ukazuje tabulka 2. Posledni
sloupec znazornuje rozsah zahrani¢nich aktivit téchto retailingovych firem. Tticet nejvétSich
retailerti podle dostupnych prament realizuje 32, 5 % maloobchodnich prodeji spotiebniho

zbozi, avSak tato koncentrace stale stoupa.
V soucasném retailingu jsou patrné tii klicové tendence:
- trzni dominance obchodu,
- internacionalizace obchodniho podnikani,
- diverzifikace obchodnich spole¢nosti.

Trzni dominance piedstavuje organizatni a provozni koncentraci - rast velikosti
obchodnich firem a jejich provoznich jednotek a v disledku toho rozhodujici vliv
retailingovych firem na dodavatele - pfedev§im na vyrobu. Dominance velkych firem

se projevuje tim, Ze pod jednim fizenim soustied'uji maloobchod, velkoobchod, sklady
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1 dopravu, a dale se sdruzuji a buduji v riznych zemich svéta posileni svého nakupniho

potencialu.

Tabulka 2: TOP 15 svétového maloobchodu v roce 2005 [1]

" Trzby ve vSech , Zahrani¢ni
Poradi | Spole¢nost Zoeme formatech 2006 Podil :l A prodeje
puvodu (mld. USD) trhu (%) (%)

1. Wal-Mart USA 376,4 6,3 22
2. Carrefour Francie 122,2 2,0 53
3. Metro Group | Némecko 87,4 1,5 55
4, Tesco V. Britanie 86,8 1,5 25
5. Seven *) Japonsko 79,1 1,3 34
6. Ahold Nizozemi 77,5 1,3 82
7. Kroger USA 69,5 1,1 0
8. Sears USA 64,8 1,1 12
9. Costco USA 64,7 1,1 20
10. Target USA 62,6 1,0 0
11. Rewe Némecko 56,4 0,9 32
12. Casino Francie 55,3 0,9 42
13. S(C}?(V)Vlfgz Némecko 552 0,9 46
14. AEON Japonsko 55,2 0,9 10
15. Aldi Némecko 54,1 0,9 47

TOP 30 celkem 1 928.,6 32,2

Ostatni 4 053,2 67,8

Svét celkem 5981.,8 100,0

*
) Maloobchodni prodeje Seven a AEON zahrnuji prodeje za jejich celou mezinarodni detailovou sit, nehledé na mistni
vlastnictvi.

Internacionalizace predstavuje v prvni etapé internacionalizaci sortimentu zbozi
1zajmi, vkusu a chuti zdkaznikd zrGznych stati jako dusledek cestovani obyvatelstva,
pusobeni televize a dalSich sdélovacich prostfedkli. Toto mezinarodni sjednocovani zajmut
umoziuje rozsifovani ¢innosti maloobchodnich organizaci do zahrani¢i vyvolané omezenymi

moznostmi na domacim trhu.

Diverzifikace obchodni ¢innosti — firem znamena zaméfeni firem nebo jejich

velkych ¢asti (divize, dcefiné spolecnosti apod.) na uréeny druh ¢innosti charakterizovany
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sortimentem, cenovou urovni, zpusobem prodeje, velikosti prodejen, rozsahem sluzeb,
zaméfenim na zékaznicky segment. Retailefi tak provozuji Casto né€kolik obchodni fetézcii
zaméfenych naurcity provozni typ (supermarket, hypermarket) nebo obchodni c¢innost

(maloobchod, hotelnictvi, restauracni stravovani, aj).

Zatimco globalizace spotifeby a obchodu podporuje nadnarodni primyslové koncerny
a mezinarodni retailingové firmy, diferenciace a specializace slouzi nejen velkym partnertim,

ale vytvaii prostor i pro podnikani malych a stfednich obchodniki i vyrobct.

2.2 Koncentrace a kooperace obchodnich firem

Ve vyspélych zemich dnes dominuji vysoce integrované obchodni firmy. Jde o velké
obchodni spole¢nosti retailingového typu, prevazné ve formé akciové spolecnosti nebo

spolecnosti s ru¢enim omezenym, a s velkym poc¢tem provoznich jednotek. [1]

Pro vysoce integrované spolecnosti (pouziva se pro né rovnéz oznaceni fetézcové)

jsou charakteristické tyto prvky:
- spolecnost fidi centralné¢ odborny management pii vysokém stupni vyuziti vypocetni
techniky,
- nakup a skladovani se zajist'uji centralné (vedouci prodejny pouze zajist'uje provoz),
- firma ma spole¢ny marketing, véetné reklamy a centralniho fizeni cen,
- firmy prosazuji vlastni znackové zbozi, i kdyz je samy nevyrabéji.
Obchodni fetézce jsou mezinarodni retailingové firmy, které maji sva vlastni
logistickd centra, distribu¢ni systém s vysoce promyslenym a propracovanym informaénim
systémem. Sortimentem miZou byt potraviny, obleceni, elektronika, drogistické vyrobky,

auta, aj. Mezi typické obchodni fetézce patfi Kaufland, Hypernova, Obi, Neckermann,

Elektroworld a dalsi.

Vysoce integrované firmy jsou nositeli rostouci organizaéni koncentrace. Jinak
feceno, stale menSi pocet subjektll obsluhuje stale vétsi cast trhu. Velké evropské zemé
obvykle dodrzuji omezeni rdstu firmy — vétSinou se za pripustné maximum poklada

asi 16 - 20 % z obratu v sortimentu. Toto opatfeni je ucinné zejména proti nezadoucim fuzim.

Kromé organizaéni koncentrace existuje i koncentrace provozni, tj. zvySujici se

velikost jednotlivych provozoven. Nejvyssi mira koncentrace se dosahuje u potravinairského
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zbozi. Naptiklad ve Francii byla nejvétsi koncentrace v 80. letech 20. stoleti, kdy 2 %
nejvetsich prodejen realizovala pres 50 % obratu za potraviny, 10 % prodejen dokonce

pres 80 % obratu. Ceska republika se na zhruba stejnou tiroven dostala v roce 2000.

Mensi spolecnosti se snazi cCelit konkurenci zejména formou kooperace, tedy
sdruZovanim se na smluvnim zakladé. Cilem je ziskat obdobné vyhody jako velké

integrované spolecnosti. Kooperace se uskuteciiuje ve dvou hlavnich smérech, a to:
- vertikdlni kooperace,
- horizontélni kooperace.

Vertikalni kooperace predstavuje sdruzeni sledujici logisticky pohyb zbozi. Jde tedy
o spolupraci na principu dodavatel — odbératel. Je zalozen pfedev§im na vyhodéch pii ndkupu
zbozi a jistoté pii prodeji zbozi. M ¢tyti hlavni formy:
- nakupni druzstvo a ndkupni svaz,
- dobrovolny fetézec,
- franchisingovy fetézec,
- nakupni centréla.

Horizontalni kooperace v obchod¢ piedstavuje spolupriaci obchodnich firem
ve stejné urovni logistického pohybu zbozi v urcité lokalité s cilem zvysit pritazlivost
prodejniho mista, zvysit prodej ve své jednotce a snizit naklady. Vyssi vykon a nizsi naklady

¢ili vyssi efektivnost — to jsou hnaci motory horizontalni kooperace.

Kooperace v maloobchodé piedstavuje vice ¢i méné organizovanou spolupraci
v urcité lokalité. Slouzi zejména k dosazeni vétsi sortimentni pfitazlivosti, iispora nakladu je

az na druhém mistée.

Nejjednodussi formou je spoluprdce obchodnikii v mistech jejich pftirozeného,
neorganizovaného soustfedéni — obchodni ulice, namésti. Byva zamétena na reklamu lokality,

na zjisténi parkovacich moznosti, uklidu, Gpravy okoli a na zajisténi bezpecnosti.

Vyssi formou je spoleény obchodni dium. Né&kolik obchodnich firem se spoji
k provozovani, popt. i vystavbé, spoleného obchodniho domu. Ten ma pro zdkazniky
pfedstavovat plnosortimentni klasicky obchodni dim se vSemi vyhodami velkého vybéru

a spole¢ného nakupu pod jednou stiechou.
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Dalsi vyvoj sméfoval k volnému fazeni jednotlivych provozoven do spolecnych

objektli formou n4jmu. Vznikly tak rizné typy nakupnich stredisek. Regionalni nakupni

vvvvvv

Horizontalni kooperace ve velkoobchodé je zaméfena predev§im na tUsporu
investi¢nich a provoznich ndkladi soustfedénim velkoobchodni aktivit na spole¢né uzemi
do skladovych areali. Na tomto uzemi je rozSifend inZenyrskd sit, vcetné¢ komunikace,
ostrahy a veskeré technické sluzby. Vyraz skladovy aredl se obvykle pouziva pro soustiedéni

skladti riiznych firem, skladové zakladna pro nékolik objektl jedné firmy.

Pramyslovy park je relativné novym typem soustfed’ujicim drobnou vyrobu,
skladovani, speditérstvi a dalsi potiebné sluzby. Priimyslovy park stavi jedna firma, kterd mu
dava urcity profil 1 potfebou komplexnost. V souc¢asné dobé jsou dominantnimi formami
skladovani a rozvoru logistickda centra provozovand jako ¢innost za Uplatu pro zédkazniky

nebo jako pronajimané kapacity.

Koncentrace svétového retailingu neustale roste, zvySuje se nejen objem vykont
apodil na trhu, ale i kvalita fungovani firem — velké ndkupni svazy a dobrovolné fetézce

si zfizuji vlastni prodejny a stavaji se prevazné filidlkovymi firmami, napt. REWE, Interspar.

Existuje i1 jiné pojeti koncentrace a kooperace. Kooperace je ve strojirenskych
a elektrotechnickych podnicich spoluprace a koncentraci se rozumi soustied'ovani ¢innosti a

vyrobnich faktord (prace, piida, kapital) do stale vétSich celkd. [3]
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3. Situace na trhu CR

3.1 Vyvoj obchodu na tizemi CR

S padem komunismu se ménila centralné¢ planovana ekonomika na trzni ekonomiku.
Zmeénily se struktury obchodu, statni podniky byly zprivatizovany na soukromé a zménéné
politické poméry dovolovaly rozvoj podnikédni, obchodu, pfistup novym zahrani¢nim firmam
na ¢esky trh. Vznikly dvé Ceské velké firmy — Interkontakt a M-holding. Z mezinarodnich

retailer se prvné objevily Euronova, Kmart, Billa, Delvita, Plus Discount, Baumax.

Obchodni fetézce se rozvijely a postupné na Cesky trh pronikaji i vétsi obchodni
fetézce (napt. Globus, Hypernova, Carrefour aj.) a vznikaji obchodni domy ( Novy Smichov).

Rozvijeji se 1 nepotravinaiské fetézce a své slovo ziskava i internetovy obchod.

3.2 Aktualni stav obchodu

Kazdy rok jsou udélovany ceny nejlepSim obchodnim fetézcim. Cena TOP
RETAILER 2007/2008 za nejvétsi obchodni sit’ co do realizovaného obratu byla udélena
skupiné Schwarz, kterou na c¢eském trhu reprezentuji hypermarkety Kaufland a diskontni
prodejny Lidl. Jejich celkovy obrat loni dosdhl 51 mld. K¢ Cenu za fetézec nejlépe
hodnoceny zédkazniky stejné¢ jako v minulych letech ziskal Globus. Tteti cena byla udélena
fetézci, ktery navstivilo v poslednim ptilroce nejvice lidi z téch, kteti dany sortiment nakupuji.
Zde zvitézila Tkea, jejiz aktivni znalost dosahla v ramci tohoto vzorku hodnoty 62%. Udaje
ovysledcich cen TOP RETAILER poskytla INCOMA Research, kterd je prednim

dodavatelem sluZeb v oblasti marketingového vyzkumu a poradenstvi v fadé segmentti trhu. >

Pofadi nejvétsi retailert v Ceské republice se v budoucnu zméni. Némecky
maloobchodni fetézec REWE Group totiz pfevezme v Cesku 146 diskontnich prodejen
spolecnosti Plus-discount a piejmenuje je na Penny Markety. Na svych internetovych
strankdch to uvedla firma REWE Group, kterd nyni v tuzemsku provozuje piiblizné

350 diskonti Penny Market a supermarketii Billa a Delvita.

REWE Group se tak na zdejSim trhu stane nejsilnéjSim hracem v oblasti diskontniho

prodeje, ktery se mezi zdkazniky tési stale vEtsi oblibe.

2 www.incoma.cz
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V tabulce 3 je uveden prehled nejvétsich retailingovych firem na ¢eském trhu za rok

2007.

Tabulka 3: TOP 10 obchodnich skupin v CR v roce 2007 3

Lo . . trzby (mld. K¢)
Poradi | Skupina/Firma
2006 2007 | zména
1. Schwarz CR 45,5 51,1 5,6
Kaufland
Lidl CR
2.-3. Ahold Czech Republic 38,5 42,0 3.5
Hypernova
Albert
2.-3 Tesco Stores CR 36,0 42,0 6,0
Tesco hypermarket
Tesco obchodni dim
Tesco supermarket
Tesco Expres
4. Makro Cash & Carry CR 38,3 39,3 1,0
5. REWE CR 25,8 31,6 53
Billa, Delvita
Penny Market
6. Globus 20,5 23,0 2,5
7. Tengelmann CR 19,5 20,5 1,0
Plus — Discount
OBI - systémova centrala
GECO TABAK 14,9 17,7 2,8
Spar CR 12,0 14,0 2,0
Spar Ceska obchodni spole&nost
Spar Sumava
10. PEAL 6,8 8,0 1,2
1.-10. TOTAL 257.8 289,1 314

Spole¢nost REWE za Diskonty Plus némeckému fetézci Tengelmann zaplati
255 mil. eur, v pfepoctu zhruba 6,4 mld.korun. Transakce zahrnuje jen samotny maloobchod.
Nemovitosti, v nichz prodejny Plusu jsou, si Tengelmann nadéle ponecha a REWE mu bude

platit najem.

3 www.incoma.cz
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Pokud dohodnutou akvizici schvali antimonopolni ufad, zvysi se pocet Ceskych
obchodl patficich skupiné REWE Group na zhruba 500 a jejich ro¢ni obrat by se mél
pohybovat kolem 50 mld. korun. Loni skupiné REWE Group pattilo s odhadovanymi trzbami

31,6 mld. korun mezi nejveétsimi tuzemskymi obchodniky paté misto.

"Vychodni Evropa je pro REWE Group klicem k expanzi," uvedl $éf predstavenstva
spole¢nosti Alain Caparros. Dodal, ze Cesk4 republika ma v tomto sméru velky strategicky
vyznam vzhledem ke své vyhodné geografické poloze. Dohodu potvrdilo i vedeni spole¢nosti

Tengelmann, ktera v Cesku diskonty Plus dosud provozuje..

3.2.1 Nejvétsi retailefi v CR

V nésledujicim textu si vice pfiblizime deset nejvétSich retailert za rok 2007

dle spole¢nosti INCOMA Research.

Schwarz CR

Obchodni fetézec Schwarz CR, ktery se umistil na prvnim misté v TOP 10 retaileri

za rok 2007, provozuje sit¢ prodejen Kaufland a Lidl.

Kaufland * je obchodni znatka fetézce némeckych

supermarketil, provozovanych mimo Némecka i na izemi Ceska, ={ Ku u-ﬂand

Slovenska, Polska, Chorvatska, Bulharska a Rumunska

spoleCnosti Lidl & Schwarz-Gruppe, ke které patii dale Lidl Stiftung & Co. KG se
supermarkety Lidl. Na tizemi Ceska je Kaufland konkrétné odnozi firmy Kaufland Ceska
republika v.o.s.. Spolecnost provozuje obchody pod ndzvem ,Kaufland®, , KaufMarkt®

a ,,Handelshof™.

V Kauflandu je mozné najit bohaté nabidky vlastnich znacek, které¢ nabizeji kvalitni
produkty za diskontni ceny, produkty od regionalnich vyrobci a znackové vyrobky.
Dulezitym bodem obchodnich domli Kaufland jsou oddéleni s cerstvym zboZim. Vedle
potravin nabizi obchodni dim Kaufland i aktudlni, velmi atraktivni a cenové vyhodné zbozi
v oddéleni domacich potieb, skla, porcelanu, textilu, elektra, papirnictvi ¢i hracek. Najit Ize
v ném vyrobky pro volny ¢as, sezénni nabidku a mnoho dalSich véci, stejné jako tydné se

~ 7 v s vr 5
ménici akéni zbozi.

*www.wikipedia.cz
> www .kaufland.cz
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Lidl °® je obchodni znatka fetdzce diskontnich supermarketd spole¢nosti
Lidl & Schwarz-Gruppe, které patii téz sit' supermarketd Kaufland.
Vlastnikem je némecky obchodnik Dieter Schwarz. Prodejny sité Lidl jsou
ve vice nez 17 statech. Charakteristické jsou nizkymi cenami, nizkou
kulturou (jednoduchosti) prodeje, nizkou kulturou pracovné - pravnich

vztahil a bezohlednosti k zZivotnimu prostiedi.

Vstup firmy Lidl na cesky trh byl charakteristicky zejména opakovanymi aférami
s kdcenim stromii. Od roku 2002 do fijna 2003 bylo zjiSténo nejméné 102 stromi pobliz
stavenis$t’ prodejen firmy Lidl, které by branily vyhledu na prodejnu nebo na jeji poutace a
byly v noci neznamymi pachateli nezakonné pokaceny. V nékterych piipadech §lo o stromy,
k jejichz legalnimu pokéceni se pfedtim spolecnost Lidl neuspésné pokousela ziskat povoleni.
Firma Lidl se v pocatcich aféry vyjadiila, Ze jeji ,.,komunikacni strategii je nekomunikovat

s médii“ (tento vyrok pochazi od Dany Berkové, tehdejsi asistentky jednatele firmy).’

Ptehled o poctu prodejen Lidl a Kaufland znazornuje tabulka 4. Uveden je i jejich

maloobchodni obrat

Tabulka 4: Piehled o po¢tu prodejen Lidl a Kaufland a jejich maloobchodnim obratu ®

Potet prodejen (stav k 13. 06. 2007) Mal"(‘;':iclf‘]‘f:‘lil‘;i;’b"at
Prodejny Rok Rok
2005 2006 2007 2005 2006
Lidl 124 160 162 400 590
Kaufland 66 72 78 1012 1063
Celkem 190 232 240 1412 1653

* www.kamworld.com
"www.idnes.cz
8 www.kamworld.com
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AHOLD Czech Republic

AHOLD Czech Republic ° je ¢eskou deefinou spolecnosti

nadnarodni spole¢nosti Ahold se sidlem v holandském Zaandamu. w Ahold

Spole¢nost byla zalozena v roce 1991, pivodné pod nézvem
Euronova, a. s. ana ¢esky trh vstoupila mezi prvnimi maloobchodnimi fetézci. Svlij prvni

supermarket s ndzvem Mana oteviela v témZe roce v Jihlave.

V soucasnosti spolecnost AHOLD Czech Republic, a. s. provozuje vice

nez 300 prodejen pod nazvy Hypernova a Albert, jejich piehled je uveden v tabulce 5.

Tabulka 5: Piehled o poétu prodejen Albert a Hypernova a jejich maloobchodni obrat '

Pocet prodejen (stav k 13. 06. 2007) Malo((::iclfl%il;i;) brat
Prodejny Rok Rok
2005 2006 2007 2005 2006
Albert 240 248 244 1310 1410
Hypernova 50 56 56 740 810
Celkem 290 304 300 2050 2220
Hypernova "' je obchodni znatka fetézce hypermarketi provozovanych na uzemi

Ceska, Polska a Slovenska skupinou AHOLD. Nejvice Hypernov se nachazi na tzemi

Ceska - 56 pobocek, na Slovensku 22 poboé&ek, v Polsku se v sou¢asnosti nachazi 15 pobocek.

Albert '* je obchodni znalka Fetézce supermarketi provozovanych na tzemi Ceska

spolecnosti AHOLD Czech Republic, a.s. Na Uzemi stitu je v provozu

244 pobocek, které svym vzhledem piipominaji spiSe mensi obchody,

ve kterych jsou Casto i doplikové sluzby jako dopékarny, détsky koutek atd.

’ www.kamworld.com
" www.kamworld.com
"' www.ihypernova.cz
2 www.ialbert.cz
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Tesco
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Tesco  je britsky maloobchodni fetézec nabizejici potravinové a nepotravinové

zbozi, pohonné hmoty a finan¢ni a telekomunikacni sluzby. SpoleCnost je v soucasnosti
nejvetsim obchodnim fetézcem ve Velké Britanii a v Irsku a patym nejvétSim maloobchodnim

fet€zcem na svete.

Tesco Stores CR a. s. je subjekt zaregistrovany v Ceské
republice od 23. bfezna 1992, jehoz prostiednictvim skupina

Tesco v CR podnika. Jedinym akcionafem je nizozemska

spolecnost Tesco Holdings B. V. V pfedstavenstvu ceské

spoleénosti je nékolik ob&ant Spojeného kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska a Ceské

republiky.

Tabulka 6: Piehled o po¢tu prodejen Tesco a jejich maloobchodni obrat 1

Maloobchodni
Pocet prodejen (stav k 13. 06. 2007)| obrat (mil.
. Euro)
Prodejny
Rok Rok
2005 2006 2007 2005 2006
Obchodni domy 6 6 6 117 121
Hypermarkety 28 36 37 1205 1716
Malé¢ hypermarkety 0 0 9 NA NA
Supermarkety 1 29 30 48 106
Tesco Express 0 3 3 NA NA

Na cesky trh vstoupila spole¢nost v roce 1996, kdy koupila 13 obchodnich domut
americké spole¢nosti K-mart v Cesku a na Slovensku. V roce 2006 spoleénost koupila sit
obchodti Carrefour, takZe Tesco v soucasnosti vlastni v Cesku 6 obchodnich domt. Piehled

o poctu prodejen uvadi tabulka 6.

B www.tesco.cz
“ www.kamworld.com
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Makro Cash & Carry CR

Makro Cash & Carry CR " bylo zaloZeno jako dcefind spoleénost
firmy SHV Makro. K 1. lednu 1998 pievzala veskeré velkoobchodni
aktivity spole¢nosti SHV Makro v Evrop¢ firma METRO AG.

Vysoka obratka zbozi, provozni vykonnost, omezeny pocet prodejen,

vyspéla logistika a piimé ndkupy ve velkych objemech umoznuji Makru

Cash & Carry CR prodavat zboZi za nejvyhodnéjsi velkoobchodni ceny.

Obréazek 1 graficky znazorfuje rozmisténi poboéek firmy Makro C&C CR. Jak je
z mapy patrné, firma se snaZi byt zastoupena v kazdém kraji. O poctu prodejen a jejich obratu

vypovida tabulka 7.

makro
makl‘o Liberec

Usti n. Labem

makro  makro
Praha - Cerny MOSt  Headec Krilové

Praha - Prihonica

MAakro Preha - Stoduiky

Pizef
Olomouc

makro makro makro

Ceski Budéjovice Beno Zlin

Obr. 1: Rozmisténi pobotek Makro C&C '°

Tabulka 7: Piehled o po¢tu prodejen sité Makro C&C CR

Maloobchodni obrat

Pocet prodejen (stav k 13. 06. 2007) (mil. Euro)

Prodejny
Rok Rok
2005 2006 2007 2005 2006
Makro C&C 12 12 12 1241 1345

5 www.makro.cz
' www.makro.cz
17
www.kamworld.com
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REWE CR

Mezinarodni obchodni fetézec REWE je jednou z nejvétsich svétovych obchodnich

spole¢nosti, ktera vlastni supermarkety Billa, Delvita a Penny Market

Na pocatku roku 2008 se spolecnost

Rewe Group '* rozhodla pievzit diskontni

fetézec Plus s jeho 146 prodejnami v Ceské ErlchnlsBauemhnf Newes Denken. Bewusstes Handeln.
republice a planuje jej sloucit se svymi Penny Markety. Vznikne tak jednicka mezi ¢eskymi
diskonty s ro¢nim obratem kolem miliardy eur. Celkem bude mit sit” zhruba 300 prodejen se

Ctyfmi tisici zaméstnancl. Pfevzeti musi povolit Utad pro ochranu hospodaiské soutéze.

l ’
G{ﬂﬂ‘d

Polsku, Cesku, Mad’arsku, Francii, Svycarsku, na Slovensku, v Chorvatsku, Rumunsku,

Billa " (zkratka z némeckych slov , Billiger Laden* - ,,Levny
obchod®) je obchodni znacka fetézce supermarketli provozovanych
na tzemi Ceska a dalsich evropskych statd spoleénosti BILLA
spol. s r.o., kterou vlastni firma REWE Group.

Znacka Billa % se vyskytuje v Némecku, Rakousku, Italii,

na Ukrajin€¢, v Bulharsku a v Rusku. Firma zaméstnava v Cesku 2 250 zamé&stnanctl, ktefi

pracuji v 78 pobockach.

V roce 1996 byla firma koupena némeckou skupinou REWE Group, kterd je nejvétsim
obchodnim fetézcem potravin v Evropé. V roce 1999 koupila firma 40% aktivit firmy Julius

Meinl v Rakousku.

Spole¢nost Penny Market s. r. o. 2

pusobi na ceském trhu od roku 1997 a
zaméstnava pres 3 000 pracovnikll. Pocet prodejen, které jsou rovnomérne rozmistény po celé

Ceské republice, se neustale zvysuje a brzy dosahne &isla 200.

" www.rewe-group.com
¥ www.wikipedia.cz

' www.billa.cz

2 www.penny.cz
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Obr. 2: Prodejny Penny Market v CR *

Spole¢nost Penny Market s. r. 0. je dcefinou spolec¢nosti mezinarodniho obchodniho

fetézce REWE CR. Penny Market je diskontni potravinaisky fetézec, typu "tvrdy diskont",

coZ znamena, ze sortiment je sice uzsi, presto vSak nabizi vSechno bézné zbozi kazdodenni

potieby.

Spole¢nost DELVITA, a. s 2. patfila mezi piedni retailové fetézce
pusobici na Ceském trhu. Strategie spoleCnosti byla zaméfena na vysokou

kvalitu sortimentu, dobré ceny a pohodlné nakupovani. Po celou dobu plisobeni

Sy

DELVITA J

v CR byla DELVITA schopna inovaci, pfizplisobovala se ménicim se podminkam trhu,

a udrzovala si tak své zakazniky. Ve vysoce konkurenénim prostiedi, které v CR v této oblasti

existuje, je velmi dilezité mit moznost rychle analyzovat informace o prodejich a na zaklade

téchto analyz operativné rozhodovat o dalSim sméfovani firmy. V roce 2007 spolecnost

zmeénila majitele a odesla z ¢eského trhu.

2 Www.penny.cz
2 www.delvita.cz
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Globus

Globus je ** sit hypermarketi v Ceské republice. Kazdy den
si muzete vybirat z15 000 druhd potravinarského a 45 000 druhi
nepotravinarského zbozi. Globus ma své feznictvi, uzenaiskou vyrobu Gg n
ipekarnu. Kazdy hypermarket provozuje vlastni cCerpaci stanici

s vyhodnymi cenami pohonnych hmot.

Tengelmann

Mezinarodni firma TENGELMANN provozuje vice nez 7 650

filidlek v 14 zemich svéta a zaméstnava cca 183 000 osob. V obchodnim
roce 2006/2007 dosahla skupina Tengelmann obratu témétf 24,52 mld. €. Do mezinarodni

obchodni skupiny Tengelmann patii nasledujici obchodni fetézce: Plus a OBI.

Spole¢nost PLUS — DISCOUNT CR * byla zalozena v roce 1991 jako dcefina
spole¢nost mezinarodni firmy TENGELMANN se sidlem v Miilheimu (SRN). Prvni prodejna

PLUS CR byla oteviena v dubnu 1992 v Praze. V souc¢asné dobé je otevieno

jiz 146 prodejen. Plus Vyuziva piednosti diskontniho prodeje a tak umi svym —
Plus

zakaznikim nabidnout kvalitni zbozi za velmi nizké ceny.. _

OBI * je vedoucim pfedstavitelem némeckych a evropskych marketd se stavebnimi
potfebami a potiebami pro kutily. V Némecku provozuje v soucasné dob¢ fransizova firma

OBI 332 marketi. K tomu je tieba piipocitat dalSich vice nez 178 market OBI v zahranici.

Expanze OBI se v nasledujicich letech soustfedi na Evropu. Cilem je dosidhnout
vedouciho postaveni na trhu. Hlavni roli v expanzni politice budou
napiisté¢ hrat predev§im Rusko, Polsko, Ceska republika, Itilie a
Svycarsko, které  predstavuji  potencidlni  rustovy  faktor.

K dneSnimu dni je OBI =zastoupena v deseti stiedoevropskych a

vychodoevropskych zemich. Cilem je byt jedni¢kou na trhu ve vSech

zemich, kde OBI ptisobi.

Podle prizkumu, ktery provedl Institut TNS Infratest, patti OBI k nejznamé&jSim

znatkam v Némecku — znalo ji 98 % respondentil. V Ceské republice pak dle posledniho

* www.globus.cz
» www.plus.cz
* www.obi.cz
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pruzkumu agentur INCOMA Research a GfK Praha zvefejnény v kvétnu 2006 uvadi, ze
v oblasti potteb pro femeslniky, kutily a zahradkare, je OBI mistem nejcastéjSich nakupt
zékaznikil. Spontanni znalost znatky OBI v Ceské republice dosihla dle tohoto vyzkumu

63% a podpotena znalost znacky dokonce 97%.

GECO TABAK

GECO TABAK, a.s. %" je eska obchodni spolegnost piisobici na trhu od roku 1995,
resp. jako spol. s r.0. od roku 1991. V soucasné dob¢ spolecnost

ptisobi pod registrovanou obchodni znackou "GECO".

GECO TABAK, as. patii v CR mezi nejvétsi dovozce ‘
tabakovych vyrobkll a kufackych potieb a jako jedind obchodni

firma v oboru pokryva distribuci a vlastnim velkoobchodnim

prodejem celorepublikovy trh. Soucasné spolecnost provozuje sit’
specializovanych prodejen typu "tabdk - tisk" s Sirokou nabidkou tabakovych vyrobkd,
kutackych potieb, periodického tisku, telefonnich kupont, jizdenek MHD, stiracich lost,
zprosttedkovanim pfijmu sazek a vyplat vyher pro spole¢nost SAZKA, a. s., a dalSim
doplitkovym sortimentem. Nejmladsi obchodni aktivitou spole¢nosti je provozovani a prodej
prodejnich cigaretovych automati. Od roku 2000 spole¢nost plsobi 1 na trhu Slovenska a to

prostiednictvim dcetiné firmy GECO TABAK, s.r.o..

Lo

v

Obr. 3: Mapa pobocek sit¢ GECO TABAK,s. r. o.

T WWW.geco.cz
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SPAR CR

Pod nédzvem SPAR ** se spojili v roce 1932 v Holandsku prvni maloobchodnici

a velkoobchodnici.

V' prostfedi silici konkurence méli drobni nezavisli maloobchodnici a @
: PSCIET Canci T o vl of

samostatni velkoobchodnici jedinou $anci na pfeziti: museli sjednotit své sily.

Spojili se tedy do dobrovolného fetézce.

Dnes je SPAR nejvétsi dobrovolny fetézec svéta. Ve 32 zemich a péti kontinentech
provozuje dnes vice nez 16 800 maloobchodnikii obchod pod znakem jedle.
120 velkoobchodli zasobuje maloobchodniky zboZim, poskytuje jim sluzby — odbyt,
marketing, reklamu a dal$i. 32 samostatnych néarodnich central koordinuje rozséhlou

vykonnost SPAR systému.

Druhym drzitelem licence SPAR v Ceské republice je SPAR Ceska obchodni
spolecnost s. r. o. se sidlem v Praze. Byla zaloZena z iniciativy Austria SPAR
International AG. Tato spolecnost provozuje v soucasné¢ dobé 27 hypermarketi INTERSPAR

po celé Ceské republice

PEAL

PEAL a. s. *° patfi mezi nejvétsi obchodni spoleénosti v Ceské republice. Zalozena
byla roku 1992 jako spolecnost s ru¢enim omezenym. Po transformaci v roce 2000 se stala
akciovou spolecnosti. Béhem své 15-ti leté existence si na trhu vybudovala vyznamné
postaveni a ziskala fadu ndroCnych klientd. V soucasné dobé zde pracuje témet
330 zaméstnanct. Klade velky diiraz na zdkaznicky servis, spokojenost zdkaznikli a neustéle

se snazi zvySovat kvalifikaci svych zaméstnanct formou pravidelnych skoleni.

PEAL a. s. se jiz n¢kolik let stabilné umistuje v zebticku TOP 15 obchodnich firem
CR. Roéni obrat spoleénosti za rok 2006 ¢inil 5,81 miliardy K& bez DPH.

Spole¢nost si vybudovala pevnou pozici é =
SPOLEHLIVE, RYCHLE A VCAS

vsegmentu  prodeje  tabakovych  vyrobki : K NASIM ZAKAZNIKUM
a kurackych potfeb, napojti, cukrovinek, cenin,

drogerie a dal$iho sortimentu.

* www.spar.cz
¥ www.peal.cz
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V soucasné dobé provozuje spolecnost PEAL a. s. na tuzemi republiky
23 maloobchodnich prodejen Don Pealo, tj. specializovany tabdkovy obchod, kde je rozsifena
nabidka doutnikli, dymek, vin, alkoholickych népoji a darkovych predméti. Cilem
maloobchodni divize je vybudovat fetézec maloobchodnich prodejen Don Pealo na celém

tizemi Ceské republiky s tplnymi sluzbami a komplexnim sortimentem v tomto oboru.

V roce 2008 pléanuje oteviit nové provozovny v dalsich nakupnich centrech v CR,
napf. Galerie Fénix v Praze, City Center v Chomutové, Tesco v Brné a Klatovech, City Park

v Jihlavé.

3.3 Vyvoj pro rok 2008

S rokem 2008 expanze hypermarketti nekonci, nicméné jeji tempo mirné zpomaluje
ameéni zacileni. Loni bylo otevieno 16 novych hypermarketti a jejich pocet tak k 1.1.2008
dosahl 231, jejich celkova prodejni plocha &ini 1124 tis. m*. Vzhledem k vysoké mife saturace
trhu v nejvétSich méstech se expanze novych hypermarketl zacind vyrazné¢ zaméfovat
na mensi mésta, a tomu odpovidaji i mensi koncepty (do 4.000 m” prodejni plochy). Letos se
ocekava otevieni dalSich téméf dvou desitek hypermarketl, a to zejména ve méstech
do 50 tisic obyvatel, n€které hypermarkety se objevi dokonce i ve méstech s méné nez
15 tisici obyvateli. *°

Hypermarkety tedy sice stale pribyvaji, nicméné jejich trzni podil se jiz ptiliS neméni.

Podle pravé dokonceného vyzkumu spolecnosti INCOMA Research ,.Shopping center &

Hypermarket 2008 piedstavuje hypermarket hlavni nakupnim misto potravin pro 38 %

domacnosti Ceské republiky, coz je stejnd hodnota jako pied rokem. Tato skute¢nost

je znazornéna v grafu 2.

Hypermarkety ovladaji mésta velikostni kategorie 20-100 000 obyvatel, ve kterych jim
pti ndkupu rychloobratkového zbozi dava prednost vice nez polovina nakupujicich. Vyzkum
ukézal, ze zdjem o hypermarkety kulminuje u vékové kategorie 30-39 let, od 50 let pak
vyrazn¢ klesa ve prospéch mensich prodejen. Zietelné jsou 1 rostouci preference

hypermarketu v zavislosti na dosazeném vzd¢lani.

3 www.incoma.cz
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Hlavni nakupni misto potravin

I8
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d sHoPPING MONITOR | * malé samoobshivy 2 pdtové prodeiny

Graf 2: Hlavni nakupni misto potravin v Ceské republice®!

Nejvice prodejnich ploch hypermarkett je umisténo v Moravskoslezském kraji 58 %,
nasleduje Praha, Ustecky a Jihomoravsky region, naopak nejméné ve Stiedoceském kraji a
kraji Vyso€ina (viz obr. 4). V prepoctu na 1000 obyvatel disponuji nejvétsi nabidkou
hypermarkett Ustecky a Moravskoslezsky region. V soucasné dob& je natizemi Ceské
republiky umisténo jiz pouze pét okresti, ve kterych neni umistén hypermarket, do dvou let

1ze nicméné predpokladat pokryti i téchto ,,bilych mist®.

Nejvice hypermarketl provozuje fetézec Kaufland (84 prodejen na pocatku roku
2008), nasledovany fetézci Hypernova (56) a Tesco (52). Zékaznické hodnoceni
hypermarketovych fetézci odhalilo vysokou spokojenost zejména s Globusem, ktery je
vniman jako fetézec s nejlepsi sortimentni nabidkou a nejvyssi kvalitou a Cerstvosti zbozi.
Nejlepsi cenové vnimani méa Kaufland, s kvalitou nakupniho prostfedi jsou nejspokojené;jsi

zékaznici Globusu a Intersparu.

Vzristajici vyvoj hypermarkett na Gizemi Ceské republiky znézoriuje obr. 5.

3 www.incoma.cz
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Prodejni plochy hypermarket( v krajich CR na 1000 obyvatel

prode plachy hyp i v kragich CR ma 1000 abyvabel v m2
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Obr. 4: Prodejni plochy hypermarketii krajich CR na 1000 obyvatel *

Vywoj poftu hypermarketd v Ceské republice

1.1.1997
11,1998
1.1.1999
1.1.2000
1.1.2001
1.1.2002
1.1.2003
liZIII‘l-
1.1.2005
1.1.2006
1.1.2007
11,2008

Obr. 5: Vyvoj poétu hypermarketii v Ceské republice **

32 www.incoma.cz
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3.4 Vyvoj obchodu v nasledujicich letech

Cesky obchod se do tii let podstatné zméni dle tiskové informace firem INCOMA
Research a Blue Strategy o vysledcich projektu ,,RETAIL VISION 2010 **

Projekt Retail Vision 2010 spolecnosti INCOMA Research a Blue Strategy
predstavuje unikatni vizi vyvoje ¢eského obchodu v nasledujicich letech. V ramci projektu se
k budoucnosti ¢eské obchodni scény vyjadiovaly desitky vedoucich osobnosti zastupujicich
obchodni fetézce, vyrobni spolecnosti, finan¢ni instituce 1 statni sféru - prednich expertt, kteti
diky své znalosti trhu mohou nejen jeho budouci vyvoj kompetentné posoudit, ale kteti budou

maloobchodni trh v pfistich letech svymi rozhodnutimi pfimo ovliviiovat.

Projekt RETAIL VISION 2010 se vénuje i vyvoji ekonomické situace na trhu
a globalnim trendim, avsak tézisté je v oCekdvaném vyvoji obchodu a nakupniho chovani.
Jednou z typickych zmén, ktera Cesky trh cekd, je narGst investic zdkaznikd do ,kvality
zivota®™. To se projevi v celé fad€ oblasti — v rostoucim zajmu o biopotraviny a vibec kvalitni
cerstvé zbozi, ve zvySeném dlirazu na Usporu Casu pii nakupech ¢i ve stale vétSich narocich
na kvalitu personalu v prodejnach. Pii komunikaci se zdkazniky se stane zakladnim faktorem

uspéchu jednoduchost, ¢itelnost a divéryhodnost nabizenych vyhod.

Ocekavany ekonomicky rist vSak ovlivni obchod v nékterych oblastech i negativné.
Rostouci ekonomika poskytne vice pracovnich pftilezitosti, coz se v obchodé projevi
nedostatkem kvalifikovanych zaméstnanct — dokonce do té miry, ze to miize brzdit rozvoj
celého oboru. Priliv pracovni sily z Vychodu tuto zvySenou poptdvku miZe nahradit
jen ¢astecné.

Nadale pokroc¢i koncentrace obchodu a vyraznéji se vydéli skupina tfi az Ctyft fetézcu,
kter¢ budou v ceském obchod¢ hrat hlavni roli. Pomaleji se bude vyvijet trzni podil
jednotlivych formatl, pticemz nejrychlejsi narist se cekd u diskontnich prodejen
ze soucasnych 13% na 17% v 1.2010; hypermarkety porostou pravdépodobné pomalejSim
tempem. Obecné vyS§i prirGstky zaznamend nepotravinaisky obchod, zejména
prostiednictvim dal$i expanze nakupnich center.

Strukturadlni zmény vSak postihnou cely obchod a zasdhnou i do oblasti, které

s obchodem spolupracuji ¢i na n¢j navazuji. Rozhodujici strategickou prioritou se

v nastavajicim obdobi stane diferenciace (marketingovych strategii, cilovych skupin

3* www.incoma.cz
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zékaznikd, 1 v dalSich oblastech) a pravé vyrovnani se s touto vyzvou se stane jednim
z predpokladt uspéchu. Studie RETAIL VISION 2010 je pfehlednym zpracovanim toho, jak

se v nadchazejicich zménach orientovat.

1000
| Ostatni kanaly
80%0 +— —==
| MNezavisla
prodejna
6004 —
O Diskont
4000
®m Supermarket
2000 -
O Hypermarket
O
2007 2010

Graf 3: Predikce vyvoje trzniho podilu hlavnich obchodnich formati *°

3 www.incoma.cz
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4. Marketing obchodnich retézcu

Cilem propagace fetézci je predat uréitou informaci zakaznikovi, rozsifit jeho

znalosti, zvySit znamost znacky, vytvofit vhodné asociace, zlepSit image vyrobku ¢i firmy, aj.

Cilova skupina je skupina spotiebitelli, zdkaznik, kteti pfedstavuji potencionalni trh,

a proto je na n¢ zaméfeno propagacni poselstvi.

Poselstvi, sdéleni, prezentace je obsah sd€lované informace, myslenka, apel, ktery ma

byt druhym subjektem pfijat.

Apely jsou sdé€leni s urCitym typem vyzvy k mysSlenkovym reakcim nebo k jednani.
Sleduje pfitom nasledujici kritéria: pfislib - promise - vlastnost vyrobku, kterd méa schopnost
uspokojit potieby, zpravidla na hlavni uzitnou vlastnost, ale specifickd, zdivodnéni proc¢

kupovat a uzitek pro spotiebitele.

K upoutani pozornosti spotiebitele se pouziva humor v reklam¢. Humorné prvky jsou
povazovany Vv propagaci v zasadé za pozitivni, ponévadZ vzbuzuji pozornost, vytvareji
pfiznivou atmosféru pro vnimani poselstvi, pfispivaji ke zlepSeni porozuméni poselstvi,
pusobi pozitivné na emociondlni naboj poselstvi a jsou zékladem pro interpersonalni
komunikaci. Meze jejich nedostatky (rizika) patfi vyrazné nebezpeCi Vampir efektu,
tj. odtrZzeni humorného prvku propagacniho poselstvi od propagovaného objektu a prehluseni
vlastniho poselstvi, které je v dlisledku toho zapamatovano s mensi intenzitou. Toto nebezpeci
je vyrazné, je-li humoru pouzito pouze pro vzbuzeni pozornosti. Humor neni rovnéz

dostate¢né univerzalni (rozdilny vkus regionalni, riiznych segmenti, individui).

Znacka je obvykle synonymum pro obchodni ndzev zbozi, je to typové oznaceni.
Znamka je oznaceni podnikatele k odliSeni jeho vyrobkt a sluzeb od vyrobkt a sluzeb jinych

firem. Ochrannd zndmka je znamka, ktera je zapsana v rejstiiku ochrannych znamek.

Image je jednou ze zakladnich marketingovych kategorii. Je souhrnem piedstav,

postojil, emoci, vztahujici se k vyrobku, znacce nebo firmé

4.1 Plan propagacni akce

Propagacni akce je pouziti komplexu propagacnich prostiedkit v urcitém prostoru

a v ¢asové naslednosti pomoci riznych médii — koordinované, ve vzajemné podpofte.
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Ucinnost propagacni akce je v prvé fadé¢ dana dikladnou piipravou, pfi niz se povazuje

za kli¢ové vymezeni cile, cilové skupiny a formulace poselstvi.

Cil pifedstavuje komunikacni zamér navazany na marketingovou strategii firmy.
Vychazi z marketingového zhodnoceni situace a vysledktl vyzkumu. Cim je cil konkrétngjsi,
tim 1épe Ize akci propagovat. Nejcastéjsi cile se tykaji znalosti, z4jmu, postoje, image. Cil
propagacni akce muze obsahovat i kvantitativni zdméry, dané kapacitnim, resp. operacnim

omezenim.

Cilova skupina je segment jemuz je poselstvi ur€eno. V planu sledujeme i jeho

komunikac¢ni dosazitelnosti

Poselstvi je podrobna formulace obsahu sdéleni, které pozadujeme, aby recipient
(ptijemce) pfijal. Velmi ¢asto ma formu apelu, resp. jejich kombinaci.

Kromé klicovych otazek (cile, cilové skupiny a poselstvi) zahrnuje pfiprava
propagacni akce dal$i komponenty planu a to médium, prostfedek a harmonogram.

Realizace reklamnich akci, jejich piiprava, planovani postupu, soubéznosti a sledu,

pfedstavuje jeden z vyznamnych, slozitych a ndvaznych projektii obchodni firmy.

Firmy sleduji efektivnost reklamy a dé¢laji vyzkumy sledovanosti a zapamatovani.

Vyzkum zapamatovani se provadi pomoci téchto metod:

recall vzpomenuti — do jaké miry je recipient schopen reprodukovat piijatou
informaci, zda bez pomoci ¢i spomoci vyzkumného pracovnika (napovédou,

napf. druh zbozi),

- recognition (znovupoznani) — do jaké miry je recipient schopen identifikovat sdéleni,

se kterym se pravdépodobné setkal,

- znalost znacky — do jaké miry si recipient znacku vybavuje, zda se s ni uz nékdy

setkal, popf. se s ni ztotoziuje,
- image a jeho zmény ve smyslu:
0 zmeény kognitivniho obrazu (znalosti, bohatost a konkrétnost predstav),
0 zmény afektivniho obrazu (prozitku), emocionalniho deficitu,
0 zmeény konativnich tendenci (napt. ndkupni umysly).

Zkoumani tzv. pifimého ucinku propagace, tzn. ucinku v prodeji zaménuje
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marketingovy a propagacni efekt. Ten miize slouzit pouze podpirné¢ a ukazuje pouze
kratkodoby efekt, ktery mize byt klamny. Pro propagaci je dilezity dlouhodoby efekt, ktery
je zakladem pro strategickou soucinnost propagace s celkovou marketingovou strategii.

Muzeme sledovat diléi efekty, ale na celkové plisobeni miizeme pouze usuzovat.
Vyzkum spotu zpravidla analyzuje:

- celkovy dojem — jak je spot pfijimadm jako celek, vnimani a zapamatovani pribéhu
déje,

- vyznam jeho jednotlivych &asti pro respondenta, schopnost zachovat v paméti

urcitou situaci, obraz

- charakteristiku osob, které vystupuji, sympatie a antipatie k nim, identifikaci

s témito osobami, narodnost, resp. socialni pfislusnost, ktera je jim pfisuzovana,
- vnimani hudby, jeji libivosti a syntézy s déjem,
- zapamatovani a vnimani sloganu, resp. dal§iho verbalniho doprovodu,

- Skalové testovani jednotlivych prvkia (napf. ocekavani chuti, barevnost,
srozumitelnost, ptekvapivost, atd.)

- vnimani predméti, predevSim pozici propagovaného vyrobku, znacky,

- ocekavani kvality, ceny, socialni komunikativnosti,

- pochopeni poselstvi — jak je interpretovan zamér firmy, tvirce, jak je pfejimano

poselstvi, jak se citi poselstvim osloven,

- pripravenost kupovat.

4.2 Marketingova komunikace

Marketingové komunikace jsou veskeré komunikace strhem. Marketingové
komunikac¢ni aktivity mizeme rozdélit na dvé skupiny a to ,,nad linkou* a ,,pod linkou*.
Mezi marketingové komunikacni aktivity nad linkou patii klasickd reklama, tj. reklama
v televizi, rozhlase, tisku ana billboardech. Mezi podlinkové komunikacni aktivity patfi
uplatnéni dal§ich prvkit komunika¢niho mixu, jako napf. direct mailu, sponzoringu,
teleschoppingu, vystav a veletrhti, vyuziti dealer (osobni prodej), public relations, corporate

identity, publicity, sales promotion apod. V posledni letech se ukazuje stale silici vyznam
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podlinkovych komunikacnich aktivit

Reklama ma rtzné formy definic. Jednu znich uvadi novela zdkona o regulaci
reklamy, kterd tika, Ze ,,reklama je presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi,

sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich médii. [2]

Jak ptsobi reklama a propagace jednotlivych fetézcii na zakazniky nam ukéze
dotaznik. Ve kterém mimo jiné budu zjiStovat, podle ¢eho si zékaznici vybiraji svlj typ
obchodu pro nakupovani, jak jsou ovlivilovany reklamou, kauzami obchodnich fetézcii

(napft. zkazené maso v Hypernové) apod. Dotaznik je uveden v pfiloze 1.

4.3 Vlastni prizkum

Jak jiz bylo zminéno, souc¢asti mé bakalaiské prace je vlastni marketingovy prizkum,
kde namétem jsou obchodni fetézce. Cilem prizkumu bylo zjistit, co nejvice ovliviiuje
zakaznika pfi vybéru obchodniho fetéze. Dotaznikové Setfeni mimo jiné zjisStovalo, jaky je
oblibeny obchodni fetézec, podle ¢eho si zdkaznik vybird své misto ndkupu, ¢i jak jsou
zakaznici ovliviiovany reklamnimi letaky a v neposledni fadé jak na né ptisob rtizné kauzy

spojené s obchodnimi fetézci

Prizkum se uskute¢nil na vefejném prostranstvi chrudimského namésti, kde bylo
osloveno ndhodné 60 respondentli riiznych vékovych kategorii. Jako metoda Setfeni byla
zvolena forma osobniho dotazovani. Diky této metodé mohlo Setfeni prob&hnout v kratkém

case a nedochazelo k informa¢nim Sumtim ohledné vypliiovani dotazniku.

Dotaznik 1 rozhovor byl standardizovany, respondentovi byly kladeny otazky
v pfesném znéni a ve stanoveném potadi podle dotazniku. Otazky byly volené uzaviené,
s ptedem danymi moznostmi, ze kterych respondent vybiral vzdy jednu moznost.
Dotaznikové Setfeni probéhlo jednordzové a to na prelomu dubna a kvétna 2008 (v tydnu

od 28. dubna do 4. kvétna 2008)

4.3.1 Vysledky vlastniho Setieni

V této casti se budeme zabyvat jednotlivymi otazkami a piisluSnymi odpovéd'mi.

Vysledky jsou doplnéné o vlastni komentéat.
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Tabulka 8: Otazka ¢. 1 Jakého jste pohlavi?

| tomdtopeponi |

Odpoved Absolutni cetnost Relativni Cetnost
Muz 17 28,33%
Zena 43 71,67%
Celkem 60 100,00%

Ochotnéjsi k vyplnéni dotazniku byly vice Zeny, jak také vyplyva z uvedené tabulky 8.
Muj prizkum to pfili§ neovlivni, nebot’ Zzeny maji obecné vétsi sklony k nakupovani nez

muzska populace. Presto jejich ¢ast nemiizu opomenout.

Graf 4: Otazka ¢. 2 Do jaké vékové kategorie patrite?

Pti Setfeni byla snaha o objektivitu, a tedy o zastoupeni riznych vékovych skupin
obyvatelstva. Tabulkové zpracovani ndm ukazuje pocet respondenti a jejich procentualni
Cetnost (viz tabulka 9). Graficky je tato skuteCnost znazornéna v grafu 4. Nejvétsi
zastoupenou skupinou jsou lidé ve vékovém rozmezi 41 — 55 let, nasleduje skupina lidi

ve véku 26 — 40 let.
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Tabulka 9: Otazka ¢. 2 Do jaké vékové skupiny patrite?

| ks choditemkupovatz |

Odpoveéd Absolutni cetnost | Relativni ¢etnost
Jednou tydné 17 18,33%
Dva a vicekrat tydné 26 43,33%
Jednou meési¢né 10 16,67%
Vyjimecné 7 21,67%
Celkem 60 100,00%

Skupina obyvatel

Dichodcce
13% Student

179
Nezaméstnany %

2% \

Pracuijici
68%

Graf 5: Otazka ¢. 3 Do jaké skupiny obyvatel patrite?

Graf 5 nam ukazuje zastoupeni skupiny obyvatel, kteti se ti¢astnili prizkumu. Nejvice
dotazovanych patii do skupiny pracujicich (68 %), coz potvrzuje ptedchozi otazku, kdy
nejveétsi dveé skupiny respondentit byly ve vékové hranice 26 let az 55 let. Druhou nejvétsi

skupinou jsou studenti se 17 % a hned po nich se umistili dichodci se 13 %.
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Graf 6: Otazka ¢. 4 Kam chodite nejcastéji nakupovat?

Z pruizkumu vyplyva, ze polovina dotazovanych respondenti chodi nejcastéji
nakupovat do hypermarketu. Pozadu neziistavd ani supermarket se svymi 23%. Mensi
kamenny obchod a obchodni centrum jsou na tom podobné¢. Je to dano tim, ze mensi obchody
byvaji Casto soucasti velkych obchodnich domit. K oblibé se dostavd 1 nakupovani
na internetu, které vSak neni nejcastéjSim mistem nakupovani. Pfi dotazovani jsem se

setkévala s nazory, ze lidé Casto netusi, jaké jsou mezi témito typy prodejen rozdily.

Kazdy si své oblibené nadkupni misto vybirda podle néceho jiného. Dotazovani si
své misto vybiraji pfedev§im podle sortimentu zboZi a jeho kvality, tedy z 35 % a dualezitou
roli pfi vybéru hraje vyhodna lokalita (25 %) a pozadu neziistavaji ani ceny. Tato skute¢nost
je zobrazena v grafu 7. Je v§ak nutno podotknout, Ze v dneSni dobé se uz nevybiraji nakupni
mista jenom podle ceny. Je patrné, Ze ochota persondlu a poskytované sluzby v ramci

maloobchodu, budou v budoucnu konkurenénim bojem mezi fetézci.
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Graf 7: Otazka ¢. 5 Podle ¢eho si toto misto vybirate?

Graf 8: Otazka ¢. 6 Jaky je Vas oblibeny obchodni Fetézec?

Nejoblibenéjsim obchodnim fetézcem mezi chrudimskymi obyvateli je jednoznacné
Kaufland, v zavésu zlstavd Hypernova a Globus. Hypernova a Kaufland patfi v Chrudimi
bezpochyby k nejvétsim obchodnim fetézclim a diky tomu, Ze se nachazi vedle sebe, probihé
mezi nimi Casta rivalita a zdravi boj o zdkaznika. Zakaznici maji moznost denné porovnavat
oba fetdzce. Casto chodi nakupovat do obou obchodi. Toto misto se stava &im dal

frekventovanéj$im a bohuzel se zde projevuje trend, kdy lidé misto klidné prochazky po okoli

- 46 -



¢1 vyletu radé¢ji zavitaji do téchto obchodnich fetézcl. Vedeni obou fetézcu tento trend

potvrdilo a t&si se z velké ndvstévnosti a piijemnych trzeb.

obdobi platnosti zakaznik nakoupil i
letaku to, co nepotrebuje.

Graf 9: Otazka €. 7 K ¢emu podle Vas slouzi letaky?

Kazdy den se ve svych schrankach nachazime né¢kolik letdkd. Zajimalo mé& tedy,
k ¢emu slouzi? Drtiva vétSina dotazovanych tvrdi, Ze informuji zdkaznika o riznych akcich
s podvédomim, aby zakaznik nakoupil i to, co nepotiebuje. Casto se neché zlakat na n&jakou
vyhodnou akci, a pii té€ prilezitosti nakoupi i jiné, méné potiebné, zbozi. Témér vétSina
dotazovanych se vyjadfila, Ze riiznych reklamnich letdkd je ¢im dal vic. Dostavaji piili§
mnoho informaci od riznych prodejcii, nejenom od obchodni fetézcl s potravinovym zbozim,
ale i nepotravinovym zbozim ¢i riizné nabidky soukromych podnikateli. Tento zptsob
reklamy tedy ztraci sviij efekt. Uginnost reklamnich letdkd bez odbornych podkladi 1ze jen

tézko posoudit.
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Vénujete pozornost reklamnim letakiim

10%

23%

B Ano, pravidelné je ¢tu

B Ano, mam-li zajem

0 SpiSe nahodné (jednou za ¢as se do nich podivam)
0O Nevénuji jim pozornost

O Reklamni letaky mé absolutné nezajimaji

Graf 10: Otazka ¢. 8 Vénujete pozornost reklamnim letakiim?

Vétsina dotazovanych vénuje pozornost reklamnim letakim. ProtoZze se reklamnich
letakti objevuje ¢im dal vice, zdkaznici si mezi nimi vybiraji. Volba je vzdy ovlivnéna danou
potiebou zakaznika. Objevuje se i skupina lidi (35% dotazovanych), kteti reklamnim letaktiim

neveénuji pozornost ¢i se o n¢ absolutné nezajimaji

Pusobi na Vas reklamni akce?

23% 18%

12%

47%

m Ano, nakupuji podle letaki
B Ano, obCas wuZziju whodnou nabidku a ucelné si ji jdu koupit
O Ne, letaku si nevSimam

O Nevim, nakupuiji co je potieba

Graf 11: Otazka €. 9 Pusobi na Vas reklamni akce uvedené v letaku?

Z grafu 11 je patrné, Ze reklamni letdky plni sviyj ucel. Zékaznici jim vénuji pozornost
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a jdou si ucelnd koupit vyhodnou nabidku. Casto chodi nakupovat podle potieby
a az v obchodé si uvédomi nékteré vyhodné akce, o kterych se dozvédéli pii prohlizeni
reklamniho letdku. Obchodnim fetézciim se osvéd¢ilo informovat (pfipomenout) o vyhodnych

nabidkach piimo v prodejné pii zvukovych reklamnich spotech.

30

B Ano, obCas nékteré kauzy
zaregistruji, a radéji jdu
nakupovat na jiné misto

25
20

15

O Ne, "mého obhodaku" se

L0 to pfeci netyka

O Nevim, nemam c&as

Graf 12: Otazka ¢. 10 Ovliviiuji Vas pri nakupu veiejné kauzy (napfr. listérie, zkaZené

maso v Hypernova, proslé vyrobky, apd.)

Vetejné kauzy obchodnich fetézcli maji bezpochybné vliv na zakazniky. Z prizkumu
vyplyva, ze lidé vnimaji tyto kauzy a nechavaji se jimi ovliviiovat a jdou radéji nakupovat
nékam jinam. Jist4 ¢ast dotazovanych zastdva nazoru, Ze kauzy vnimaji, ale neovliviluji je pfi
nakupovani. Tykaji se pry jednotlivych konkrétnich mist, a tudiz se to nevztahuje na jejich
oblibené¢ misto ndkupu. Najdou se i taci, ktefi t€mto kauzam nevénuji Zadnou pozornost,

protoZe na to nemaji prosté cas.
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Jak ¢asto chodite nakupovat?

w
o

N
()]

N
o

Pocet odpovédi
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0 - ‘

Jednou tydné Dva a vicekrat  Jednou mésicné Vyjimecné
tydné

Graf 13: Otazka €. 11 Jak ¢asto chodite nakupovat?

Vyzkum potvrdil dnes$ni trend, Ze lidé chodi stidle vice nakupovat. Pres 43 %
dotazovanych chodi vice nez jednou tydné na ndkup. VétSina dotazovanych preferuje vétsi
nakup a ptipadné dokupovani potfebného zbozi v pribéhu tydne. Zajimavym poznatkem je
1 vyjimecnost v nakupovani. Tato odpoved’ byla zaregistrovana spiSe u muzi a vztahuje se

opravdu jen na potravinové zbozi. Do nepotravinovych obchodt pry chodi castéji.

@ Siroky sortiment zbozi B Stabilné nizké ceny
O Cenowve akce (Casové omezené) 0O Pfijemné nakupni prostiedi
B Image hypermarketu

W

Graf 14:: Otazka ¢. 12 Jaké je VaSe hlavni Kkritérium pro nakup v hypermarketu,

supermarketu ¢i obchodnim domé?
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DnesSni moderni zdkaznici preferuji Siroky sortiment zboZi pfed stabilné nizkymi
cenami. Je patrné, Ze se zvySujici se Urovni obyvatelstva, se zvySuji i pozadavky na produkty
a sluzby a ceny nejsou prioritnim kritériem. Neznamena to, ze by nebyly dilezité. Kazdy
zékaznik je bezpochyby ovliviiovan i cenou nabizeného produktu. Cenové akce predstavuji
také dualezitou roli v kritériich pro vybér hypermarketu, supermarketu ¢i obchod. domu.
Piijemné prostfedi by dnes mélo byt samoziejmosti. Uprava a vzhled nakupniho mista je

zcela v kompetenci jednotlivych fetézc.

Diky Siroké nabidce maloobchodnich prodejen odrazuje prevaznou vétSinu
respondentl nejvice fakt, Zze pti svych nadkupech utrati vice, nez méli pivodné v planu. To je
ovSem taktikou fetézcl. A jak je vidét z grafu 15, tato strategie je dobfe promyslend a velice
ucinnd. Zakazniky odrazuji i dlouhé ¢ekaci fronty ¢i Spatnd moznost parkovani. Rad¢ji si pak

zvoli jiny fetézec, kvili pohodli i Casu.

m Utratim vice, nez jsem mél/a v planu

m Cenové ake na vice kusl jednoho zboZzi, kdy si kupuiji véci, které bych jinak nekoupil/a
O Neochota personalu

@ Nemit moznost plati kartou

O Prosfedi prodejny (Uprava regall, rozmisténi zbozi po prodejné)

m Dlouhé fronty ¢i Spatna moznost parkovani

Graf 15: Otazka ¢. 13. Co Vas odrazuje od nakupovani v hypermarketu?

Jak jsem jiz zminila, v Chrudimi se vedle sebe nachdzi dva velké obchodni fetézce
Kaufland a Hypernova. Jak je patrné i z prizkumu, maji své stalé a vérné zakazniky, ktefi je
navstévuji (viz graf 16). Nelze opomenout ani vérnost jednomu hypermarketu, s obasnym
vyuzitim akei ivjinych supermarketech. Pii vybéru maloobchodu a o jeho nasledné

pravidelné navstévovanosti rozhoduje lokalita prodejniho mista. Strategickd poloha je
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konkuren¢ni vyhodou. Zakaznici Casto vybiraji hypermarkety nahodné, co se jim pravé

naskytne nejbliZe.

W Ano, chodim zasadné jen do jednoho hypermarketu

m VétSinou ano, ob&as vyuziji akce i jinych supermarkett

O Mam dva - tfi, které pravidéIné navstévuiji
O Nejsem, nakupuiji vyhradné zbozi v akcich
W Nejsem, vybiram hypermarket nahodné, podle mista (co je pravé nejblize)

m Nejsem, nemam rad/a nakupovani v hypermarketu, preferuii jiny typ prodejen

Graf 16: Otazka €. 14. Jste vérni jednomu hypermarketu?

V posledni 15. otazce bylo ukolem dotazovanych setadit podle priorit uvedena kritéria
pro vybér hypermarketu. Cilem bylo zjistit, co je pro né opravdu nejdiileZitéjsi a co nejméné.
Respondenti byli riznorodi, a nelze tedy urcit absolutni prioritu. Pfesto se na prvnich ptickach
umistila kvalita zbozi a jejich Cerstvost, a Siroky sortiment zbozi. Idedlnim stavem by bylo
splnénim obou kritérii. Pro dotazované respondenty bylo dalezitym kritériem také kvalita
sluzeb a vyhodna lokalita. Nizkd hladina cen se pohybuje az za zminénymi Kkritérii.
Je opravdu viditelné, ze nizké ceny nejsou hlavni zbrani obchodnich fetézii v tak silném

konkurenénim prostfedi. Nejméné prioritni pro zakaznika je vefejné minéni o hypermarketu.
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m Vyhodna lokalita (blizko mého bydlisté, prace)

m Siroky sortiment zboZi

O Kvalita zbozi a jejih Cerstvost

m Kvalita sluzeb (pfi reklamacich, rychla odbavenost pfi praceni)
m Ochota personalu poradit

@ Dobré parkovaci podminky

O Platba kartou

Graf 17: Otazka ¢. 15 Nejdilezitéjsi kritéria pri vybéru hypermarketu.

4.3.2 Shrnuti dotazniku

Cilem prazkumu bylo zjistit odpovédi na nékolik zdsadnich otdzek mezi ndahodné

vybranymi ob¢any Chrudimé.

Vysledky potvrdily, Ze hypermarkety patii stdle mezi nejoblibenéjSi mista nakupu.
Nejcastéjsimi zadkazniky jsou pracujici lidé, kteti preferuji vétsi nakup. Pro vétSinu zédkaznik
se stavaji hypermarkety a supermarkety mistem Castych i mensich ndkupu. Roli v tom hraje
nekolik faktorti ovliviiujici vybér mista nakupu. Mezi nejvétsi priority patii Siroky a kvalitni

sortiment zboZi s pfijatelnymi cenami, kvalitou sluzeb a vhodnou lokalitou.

Drtiva vétsina dotazovanych je védomé ¢i nevédomé ovliviiovana reklamnimi akcemi
a letaky. A to i pfes to, ze se o n¢ prili§ nezajimaji. Ve vétsi mife vyuzivaji riznych akcich.
Véri vSak zGstavaji prevazné jednomu ¢i dvéma obchodnim fetézcim. Obcas vyuziji akci
1 v jinych mistech. Tento jev souvisi s tim, Ze ve velkém ,,obchod’dku* chvili trva, nez se
clovék zorientuje a zjisti, kde se které véci nachdzeji. Nakupovani se tak stdva zvykem.

Obchodni fetézce obCas nekteré sortimenty premisti na jiné misto, ¢imz zptisobi u zakazniki
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,bloudéni“ po ndkupnim misté. Cilem tohoto manévru je, aby si zdkaznik koupil vice véci a
tteba 1 jiné, neZ na které je zvykli.

Dnes je jiz patrné, Ze nizké ceny nejsou vSechno. Zéikaznici jsou ¢im dal vice
Zékaznici budou urCovat tempo a sortiment sluzeb. Zacnou se preferovat zdravé;si
a pfirodnéjsi potraviny. Na trh se bude dostavat stale vice BIO potravin. Nakupovani se
pomalu a jisté stane konickem a zdbavou mnoha mést. Analyzy prokazuji, Ze prodejny

obchodnich fetézcti budou expandovat do mensich mést.

Obc¢ané¢ Chrudimé jiz maji v tuto chvili nékolik obchodnich fetézch. Jiz zminované
retézce Kaufland a Hypernova patii k nejvétSim, dale se zde nachazi Billa, Albert,diskontni
prodejny Plus, Lidl, Penny market a Kubik. Do budoucna planuje mésto Chrudim vystavbu

obchodniho domu Tesco.

4.4 Pruzkum spole¢nosti INCOMA Research a GfK Praha

Pro uplnost uvadim tiskovou informaci spolecnosti INCOMA Research a GfK Praha

o vysledcich projektu ,,Shopper typology 2008

Aktualni vysledky studie SHOPPER TYPOLOGY 2008 spole¢nosti INCOMA
Research a GfK Praha ukazuji, co nejvice ovliviiuje zptisob, jak Cesi nakupuji. Mezi hlavni
faktory patii nakupovani autem (mobilita), cenova citlivost a narocnost na prodejnu. Autem
jiz pravidelné nakupuje vice nez 60% Ceskych zdkaznikl a téch, pro které je cena prioritou je
45%. VSechny tyto faktory vSak navzajem souvisi, protoZe ti, ktefi nakupuji autem, maji
na vybér mezi vét§im poctem prodejen. Mobilni nakupujici svym rozhodovanim tedy vytvaii

na obchodniky u¢innéjsi tlak nez lid¢, ktefi nakupuji jen v okoli domova.

S témito faktory souvisi i celd fada dalSich charakteristik nakupniho chovani a socialni

a demografické vlastnosti nakupujicich i jejich rodin.
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Typy nakupujicich - zastoupeni v feské populaci
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Graf 18: Typy nakupujicich v zastoupeni v &eské populace *°

Podle uvedenych tifi hlavnich faktori Ize rozd¢€lit Ceské nakupujici do osmi
zakladnich typu: naro¢ny, velkorysy, mobilni pragmatik, ekonom (mobilni typy liSici se
naroc¢nosti a cenovou citlivosti - celkem je jich v populaci 63%), komunikativni hospodyné,

Setfivy, pohodlny oportunista, nenaro¢ny flegmatik (nemobilni typy - 37% v populaci).

Mobilni typy (pouzivaji pii nakupu potravin automobil) nakupuji impulsivnéji,
preferuji moderni obchodni formaty (hypermarkety, diskonty, méné¢ supermarkety), jsou
zpravidla mladsi a maji v priméru vyssi pfijmy, vétsi pocet déti v domécnosti, vyssi vzdélani;
u nemobilnich typll je tomu naopak. Mobilni typy kladou pfi volbé prodejny mensi diraz
na jeji lokalizaci a vyssi diraz na dalsi faktory (ceny, sortiment - zde se 1isi dle cenové
citlivosti a naroc¢nosti). Nemobilni typy se rozhoduji zejména podle umisténi prodejny

a rozdily v rozhodovacim procesu se podle cenové citlivosti a naro¢nosti tolik nelisi.

3¢ www.incoma.cz
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Typy nakupujicich podle mobility

Nemobilni zakaznici
37%

Graf 19: Typy nakupujicich podle mobility *’

Také cenova citlivost ovliviiuje vyrazné¢ chovani typd. Nejvyraznéjsi vliv ma
na postoj nakupujicich k reklamé, inzerci a promoc¢nim letdkiim. Cenové citlivé typy sleduji
tyto informacéni kanaly vyrazné€ pozornéji a také Castéji podle letaki nakupuji, vyhledavaji
cenové akce. VIiv na preference formati ma cenova citlivost zejména u mobilnich typt, kde

vede k volbé diskontii ¢i hypermarketii. Cenové citlivé nemobilni typy preferuji daleko vice

Typy nakupujicich podle cenové citlivosti

Cenove citlivy Cenoe necitlivy
zakaznici zakaznici
50% 50%

cenové akce malych prodejen ¢i supermarkett.

Graf 20: Typy nakupujicich podle cenové citlivosti **

7 www.incoma.cz
3% www.incoma.cz
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Narocnost je faktorem, ktery ovliviluje napt. volbu nakupniho mista pro jednotlivé
kategorie zbozi - naro¢ni mobilni nakupujici maji tendenci nakupovat i Cerstvé potraviny
v hypermarketech a naopak mimoradné kategorie (naptf. kosmetiku) ve specializovanych
prodejnach. Také naroCnost ovliviiuje nakupni styl hlavné u mobilnich zédkazniki - projevuje
se v preferenci hypermarketd. Preference nemobilnich typl jsou diferencované rozlozeny

. o . 3
mezi mensi prodejny a supermarkety.*®

Typy nakupujicich podle naroénosti na nakupni prostredi

Narocni zakaznici
41%

Graf 21: Typy nakupujicich podle naro¢nosti na nakupni prostiedi 0

Spole¢nost Incoma Reaserch uvedla dalsi vysledky vyzkumu ,,SHOPPING CENTER
& HYPERMARKET 2008“. Tato ¢ast vyzkumu je zamétena predev§im na nakupni centra.
Nejcastéjsi zastoupeni maji v ndkupnich centrech prodejny odivani. Moda je hlavnim
motorem expanze. Spotiebitelsky vyzkum realizovany mimo jiné ukazal, ze Cesi v nakupnich
centrech trdvi mnoho c¢asu - 72 % zde obvykle vice neZz hodinu, 31% dokonce vice
nez 2 hodiny. Vyznamnym faktorem se jevi iochota dojizdét do ,,svého oblibené¢ho*
nakupniho centra delsi dobu (v priméru 34 minut, u osob s vysokou frekvenci navstévnosti
22 minut). Polovina navstévnikl utrati pii jedné navstéve svého hlavniho centra vice nez 1500
K¢&. Rozhodujicimi faktory pro vybér centra jsou dobrd dostupnost, sortimentni nabidka

a cenova uaroven.

Tato tiskova zprava je uvedena v ptiloze B.

¥ www.incoma.cz
“ www.incoma.cz
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Z.avér

Tato bakalarska prace se zabyva obchodnimi fetézci, jejich analyzovanim, vyvojem
a progndézami do budoucna. Ucelem je zjistit plisobeni fetézct na kone¢ného spotiebitele a to

prostfednictvim vlastniho marketingového vyzkumu.

Cilem prvni kapitoly bylo osvojit si zdkladni informace o obchodu. Obchod mé dnes
rizna pojeti. Jeho c¢lenéni je zavislé podle rtznych hledisek. Nejzndméjsim a dodnes
nejpouzivanéjsim clenénim maloobchodu je maloobchod potravinaisky a nepotravinaisky.
Ve své praci se zamétuji predevsim na potravinové fetézce. Bylo nutné si definovat jednotky
maloobchodni sit¢ jako napf.. specializované prodejny, supermarkety, hypermarkety,

plnosortimentni obchodni domy, aj.

Ve druhé kapitole jsem se zamétila na podstatu obchodnich fetézcli. Zkoumala jsem
o ¢em pojednava retailing a jaké jsou jeho tendence na svétovém trhu. Dulezitou cast tvori
1 koncentrace a kooperace retailingovych firem. Ve vyspélych zemich dnes dominuji velké
obchodni firmy. Mensi spolecnosti se snazi konkurenci elit zejména formou kooperace, tedy

sdruzovanim na smluvnim zaklads.

Tteti kapitola pojednava o situaci na trhu CR. Po zméné politickych poméri se Sesky
trh oteviel zahranicnim firmam. Maloobchod se rozvijel a na trh zacaly pronikat i vétsi
obchodni fetézce. Podle spolecnosti Incoma Reaserch, ktera je prednim dodavatelem sluzeb
v oblasti marketingového vyzkumu a poradenstvi v fad¢ segmentt trhu, je nejveétsi retailer
v Ceské republice za rok 2007 Kaufland CR. Tento stav se miize zménit a to diky némeckému
maloobchodnimu fetézci REWE Group, ktery pfevezme v Cesku diskontni prodejny Plus

a pfejmenuje je na Penny Market.

V letosnim roce se predpoklada otevieni témét dvou desitek hypermarketii a to
zejména ve meéstech do 50 tisic obyvatel. Nékteré hypermarkety se objevi dokonce
1 ve méstech s méné nez 15 tisici obyvateli. Nejvice hypermarketli provozuji fetézce
Kaufland (84 prodejen na pocatku roku 2008), nasledovany fetézci Hypernova (56) a Tesco
(52).

Cesky obchod se do ti let podstatné zméni. Jednou z typickych zmén, ktery ¢esky trh
cekd je narast investic zdkaznikd do ,kvality Zivota“. To se projevi v celé fad¢ oblasti:

v rostoucim zajmu o biopraviny a viibec kvalitni Cerstvé zbozi, ve zvySeném dlrazu na Gisporu
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Casu pii nakupovani ¢i ve stdle vétSich néarocich na kvalitu personalu v prodejnach.
Pfi komunikaci se zdkaznikem se stane zdkladnim faktorem uspéchu jednoduchost, Citelnost a

diavéryhodnost nabizenych vyhod.

Ctvrtda kapitola je zaméfena na marketing obchodnich fetézcl. Propagace
maloobchodu a jeho sortimentu vyrazné podporuje prodej. Soucasti této kapitoly je také
vlastni marketingovy priizkum, provedeny na vybraném vzorku obyvatel mésta Chrudim.
Vysledek prizkumu ukazuje, ze nejoblibenéjSim obchodnim fetézcem dotazovych je
Kaufland a Hypernova. Nejvétsi prioritou respondentt byla kvalita zbozi a jejich Cerstvost,
Siroky sortiment zbozi a nizké ceny. Vyzkum mimo jiné potvrdil, Ze 1idé jsou ovliviiovany

reklamnimi letdky a vyuzivaji nabizenych akci. Forma této reklamy je efektivni.

Pro uplnost je v této kapitole uveden i prizkum spolec¢nosti Incoma Reaserch, ktery
ukazuje, co nejvice ovliviiuje zptisob, jak Cesi nakupuji. Mezi hlavni faktory pii nakupovéni
patii mobilita (auto), cenova citlivost a ndrocnost na prodejnu.

Odchod si tedy zaslouzi a zaroven vyvolava nebyvalou pozornost. Ohromuje na jedné

strané svoji dynamikou a globédlnimi aspekty, na strané druhé ovliviiuje kazdodenni Zivot

jedince. Doprovazi nas po tisicileti a bude nas provazet i nadale v obdobi a prostiedi, které

vvvvvv

Doufam, ze se mi touto praci podafilo podat celistvy pohled na obchodni fetézce,

jejich analyzu soucasného stavu a budoucich prognéz vyvoje na ¢eském trhu.
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Seznam zkratek

C&C Cash & Carry

CR Ceska republika

USA Spojena staty americké

S.T. 0. Spole¢nost s ru€enim omezenym
a.s. Akciova spole¢nost

Co Company
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Priloha A: Dotaznik na téma: Obchodni Fetézce

Dotaznik na téma: Obchodni Fetézce

Dobry den,

v rukou drzite dotaznik, ktery je ur¢en pouze pro soukromé studijni ucely. Udaje Vami
vyznacené nebudou zvetejiovany ani zneuzivany. Ziskané informace budou pouzity vyhradné

pro skolni Gcely. Dotaznik je anonymni. Vysledky budou prezentovany jako soukromé.

Odpovédi na otazky zvyraznéte zakrouZkovanim odpovidajici varianty. Pokud je

zapotiebi doplnit text, pisté to, prosim, Citelng.

Pfedem Vam dékuji za spolupraci a ochotu.

Andrea Chvojkova

Dotaznikové Setireni o obchodnich retézcich

1. Jakého jste pohlavi?

a. Muz
b. Zena
2. Do jaké vékové skupiny patrite?

a. 15-25

b. 26-40

c. 41-55

d. 56-70

e. starsi

3. Do jaké skupiny obyvatel patrite?
a. Student,
b. Pracujici,
c. Nezaméstnany,
d. Ditchodce.

4. Kam chodite nejcastéji nakupovat?
a. Supermarket,

Hypermarket,

Obchodni dim

Mensi kamenny obchod

o a0 o

Jinam.................... (doplnite)



5. Podle ¢eho si toto misto vybirate?
a. Podle lokality (blizko mého bydlisté, pfi cesté z/do prace)

b. Podle ceny
c. Podle sortimentu zbozi a jeho kvality
d. Podle ochoty personalu
e. Podle pfijemného prostiedi prodejny
f. Jiny.........ooo (doplnite)
6. Jaky je Vas oblibeny obchodni Fetézec?
a. Globus,
b. Hypernova,
¢. Kaufland,
d. Lidl,
e. Makro
f. Penny Market,
g. Plus,
h. Tesco,
LoJiny ... (dopliite)

7. K ¢emu podle Vas slouzi letaky?
a. Informovat zédkaznika o vyhodnych nakupech na dané obdobi platnosti letdku
b. Otravovani zdkaznika a zbytecn€ mu zahlcovat schranku
c. Informovat zdkaznika o riznych akcich s podvédomim, aby zakaznik nakoupil
1 to, co nepotiebuje.

8. Vénujete pozornost reklamnim letakiim?
a. Ano, pravidelné je ctu

b. Ano, mam-li zijem

c. SpiSe ndhodné ( jednou za ¢as se do nich podivam)
d. Nevénuji jim pozornost

e. Reklamni letaky mé absolutné nezajimaji

9. Pisobi na Vas reklamni akce uvedené v letiku?
a. Ano, nakupuji podle letakt
b. Ano, obc¢as vyuziji vyhodnou nabidku a Gcelné€ si ji jdu koupit
c. Ne, letaku si nev§imam
d. Nevim, nakupuji co je potieba.

10. Ovliviiuji Vas pri nakupu verejné kauzy? (napf. listérie, zkaZené a zelené maso,
proslé vyrobkys,..)
a. Ano, velmi
b. Ano, obc¢as nékteré kauzy zaregistruji, a rad¢ji jdu nakupovat na jiné misto,
c. Ne, ,,mého obchod’dku* se to pteci netyka,
d. Nevim, nemém cas sledovat né¢jaké kauzy.

11. Jak casto chodite nakupovat?
a. Jednou tydné
b. Dva a vice krat tydné
c. Jednou mésicné
d. Vyjimecné



12. Jaké je vaSe hlavni kritérium pro nakup v hypermarketu, supermarketu ¢i obch.

domé?

o Ao o

Siroky sortiment zbozi
Stabiln¢ nizké ceny

Cenové akce (Casoveé omezené)
Ptijemné nékupni prostiedi,
Image hypermarketu
Jiné................ (dopliite)

13. Co Vas odrazuje od nakupovani v hypermarketu?

a.

b.

o Ao

Utratim vice, neZ jsem mél/a v planu

Cenov¢ akce na vice kust jednoho zbozi, kdy si kupuji véci, které bych jinak
nekoupil/a

Neochota personalu

Nemit moznost platit kartou

Prostiedi prodejny (Uprava regalil, rozmisténi zbozi po prodejn¢)

Dlouhé¢ fronty ¢i §patnd moZznost parkovani

14. Jste vérni jednomu hypermarketu?

oo o

Ano, chodim zdsadné jen do jednoho hypermarketu

Vétsinou ano, obcas vyuziji akce 1 jinych hypermarkett

Maiam dva — tf1, které pravideln¢ navstévuji

Nejsem, nakupuji vyhradné zbozi v akcich,

Nejsem, vybirdm hypermarket ndhodné, podle mista (co je prave nejblize),
Nejsem, nemam rad/a nakupovani v hypermarketu, preferuji jiny typ prodejen.

15. Serad’te nasledujici kritéria od nejdilezitéjSich po méné dilezita, ktera Vas

vvvvvv

je nejméné diilezité)

a.

R N

Vyhodna lokalita (blizko mého bydliste, prace),

Siroky sortiment zboZi,

Kvalita zbozi a jejich Cerstvost,

Kvalita sluzeb (pti reklamacich, rychld odbavenost pii placeni),
Ochota personalu (poradit),

Dobr¢ parkovaci podminky,

Platba kartou,

Vetejné minéni o hypermarketu,

Ptijemné prostiedi (upravenost regald, prehlednost),

Nizk4 hladina cen.



Piiloha B: Tiskova informace spole¢nosti INCOMA Research

Tikovd informace spole¢nosti INCOMA Research k vysledkim vyzkumu
»SHOPPING CENTER & HYPERMARKET 2008

Zda se, ze Cesky trh je jiz ndkupnimi centry nasycen, opak je pravdou. V lonském roce
bylo otevieno 6 novych nakupnich novych center, letos by novych komplexii mélo byt

otevieno hned 12, desitky dalSich jsou ve fazi vystavby ¢i ptiprav.

Jak wukézal kompletni cenzus vSech ceskych obchodnich center, realizovany
na po¢atku roku spole¢nosti INCOMA v ramci projektu Shopping Center
Hypermarket 2008, v soudasné dobé je na uzemi Ceské republiky umisténo jiz
pies 250 nakupnich center rtznych typt 1 velikosti. V 10 piipadech se pfitom jedna
o nadkupni centra s vice nez 100 nijemci a dalSich 40 modernich ndkupnich komplexii

s vice nez 50 provozovateli.

Nejcastéjsi zastoupeni maji v nakupnich centrech prodejny odivani (census jich
zaznamenal 1582 a vykazuji také nejvyssi dynamiku rastu). Moda je vibec hlavnim hnacim
motorem expanze, o ¢emz svéd¢i druhé misto obuvi a kozené¢ho zbozi (488 prodejen).
Na tetim misté jsou prodejny klenotti a darkii (450 prodejen), nésleduji prodejny elektro
a pocitacové techniky (390) a specializované¢ prodejny potravin (346). Co do podilu
na prodejni plose center ovSem stile dominuji hypermarkety, nasleduji velkoplosné
hobbymarkety (prodejny sortimentu do-it-yourself), lokalizované Casto v rdmci tzv. retail
parkt. Stale vyznamnéjsi procento provozoven umisténych v ndkupnich centrech predstavuji

gastronomie a zejména sluzby (napt. pobocky finan¢nich instituci).

Nejvice vyuzitelnych ploch ndkupnich center je lokalizovano v Praze (38 % vSech
ploch v ceskych ndkupnich centrech), nasleduje Moravskoslezsky a Jihomoravsky kraj.
Také v prepoctu téchto ploch na obyvatele jasné vévodi Praha, nasledovana Plzeniskym
a Libereckym krajem. Pravé v regiondlnich metropolich lze ocekavat do budoucna rychly
rozvoj nakupnich komplexti, nové projekty jsou planovany v podstaté ve vSech krajskych

méstech a také v fadé okresnich mést.

Spotiebitelsky vyzkum realizovany v ramci projektu Shopping Center Hypermarket
2008 mimo jiné ukazal, ze Cesi v nakupnich centrech travi mnoho &asu - 72 % zde obvykle
vice nez hodinu, 31% dokonce vice nez 2 hodiny. Vyznamnym faktorem se jevi i ochota

dojizdét do ,,svého oblibeného* ndkupniho centra del§i dobu (v priméru 34 minut, u osob



s vysokou frekvenci navstévnosti 22 minut). Polovina navstévnikl utrati pfi jedné navstéve
svého hlavniho centra vice nez 1500 K¢. Rozhodujicimi faktory pro vybér centra jsou dobra

dostupnost, sortimentni nabidka a cenova trover.

Struktura provozoven v ¢eskych niakupnich centrech a retail parcich

Potet jednotek 1.1.2007 1.1.2008 Mgi‘;&i‘“
Maloobchod 4745 5598 18%
Gastronomie 537 637 19%
Ostatni sluzby 548 710 29%
CELKEM 5830 6945 19%

Pramen: Incoma Research, www.incoma.cz

Sortimentni sloZeni nakupnich center (pocet prodejen dané kategorie)

01.1.200
- 5
1400 1 21.1.200
L a0o ‘.5.].200
x excncx LI FEsEEal S
- ali
& ABE. 448 S oo oo )
" 346
400 D] ........... g;'.g.zﬁz.z_m.235.?31..222.1.::‘.?..i.z.ﬁ;...é ..................................... ]
= £ 2 ¢ § £ E E F EZ E £ ¥ E B £ 2 £ z %
gsﬁﬁz’géiiégg‘ééﬁgaﬁ*az
r E § 2 = £ B g 8 & 5 5 5 = £ 3
LA #5 £33 § ©i®3 =
g £ 8 5 s 8 Z
= g - -
+ =
= &
Z

Pramen: Incoma Research, www.incoma.cz


http://www.incoma.cz/
http://www.incoma.cz/

Primérna doba stravena v hlavnim shopping centru
(podle véku respondentii)

méné nef 30 min

pll a2 ti Sterté hodimy

tiictvid hodiny a2 hodinu

hodinu a hodinu a pdl
mhoding a pdl af dvd hodimy

w2 ai 2 apd hodiny

m 2 a pil af 3 hodimy

mdéle nei 3 hodiny

TOTAL
15-29 let
30-39 let
A0-4% let
50-59 let
G0-69 lat

Pramen: Incoma Research, www.incoma.cz
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