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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva problematikou obchodnich retezcii. Teoreticka cCast prace je zamérena na
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v Ceské republice a jejich marketingovou komunikaci, kterd je zamérend predevsim na reklamu
a image. Prakticka cast je vénovana vyhodnoceni dotaznikovéeho Setieni vénovanému viivu obchodnich
Fetézcii na spotrebitelské chovani jednotlivcii a jejich okoli.
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ANNOTATION

Bachelor’s thesis deal with the issue of retail chains. The theoretical part is focused on explanation of
basic concepts of trade theory, description of the food retail chains in the Czech Republic and their
marketing communication, which is especially focused on advertising and image. The practical part is
devoted to the evaluation of questionnaire research devoted to influence of retail chains on consumer
behaviour of individuals and their surroundings.
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Uvob

Obchodni fetézce predstavujici urcitou konkrétni sit’ prodejen jsou nedilnou soucasti
narodniho hospodafstvi jednotlivych zemi svéta i zivota lidi pti nakupovani. Jejich rostouci
vliv. a oblibu je mozné spatfit ve spotiebitelském chovani jednotlivct
a domadcnosti 1 v jejich neustale vétsim poctu prodejnich mist rozmisténych po celém tuzemi

republiky.

Bakalafska prace je rozvrzena celkem do Ctyt kapitol. Prvni kapitola popisujici zakladni
pojmy obchodni teorie je zaméfena predevsim na vysvétleni obchodu jako ¢innosti a obchodu

jako instituce, kde jsou jednotlivé typy obchodu detailnéji vysvétleny.

Druha kapitola nés sezndmi s nékterymi hlavnimi potravinovymi obchodnimi fetézci
v Ceské republice, jejich podrobnym popisem historie, sortimentu a ziskanych ocenéni

a nakonec i s jejich srovnanim z hlediska poc¢tu prodejen a hospodaiského vysledku.

Marketingovéd komunikace, reklama a image obchodnich fetézcl jsou charakterizovany
a vysvétleny ve tieti kapitole. Déle jsou v této ¢asti prace také uvedeny nekteré ptipady Spatné
image obchodnich fetézct, ke kterym doslo v nedavné dob¢, a konkrétni ptiklad reklamy na

fiktivni hypermarket Cesky sen.

Posledni kapitola se zabyva vlivem obchodnich fetézcli na okolni prostfedi a na
spotiebitelské chovani zakaznikd. VSechny tdaje a ¢isla, ktera jsou obsahem ctvrté kapitoly,

byly ziskany vytvorenym dotaznikovym Setfenim.

Cilem mé bakalarské prace je predevsim zjistit vliv obchodnich fetézcii na konecné
spotiebitele a jejich okolni prostredi a také pomoci jakych reklamnich prostiedki,
nabidky sortimentu zboZi a dalSich poskytovanych sluZeb vybizeji a lakaji potencionalni

zakazniky k nakupu pravé v jejich obchodni siti.
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1 ZAKLADNI POJMY OBCHODNI TEORIE

1.1 Pojeti obchodu

Pojem obchod muzeme definovat jako ekonomickou ¢innost, ktera zprostiredkovava nakup
¢1 prodej zbozi a sluzeb za piedem dohodnutou protihodnotu. Obchod l1ze rovnéz chapat
nékolika odlisnymi zplsoby. Za prvé si pod timto pojmem lze predstavit obchod jako instituci
a za druhé jako Cinnost, tzn. obchod v uz§im a SirSim pojeti. V narodnim hospodafstvi patii

obchod do tercidlni sféry. [7], [27]

Na zacatku si kazdy ¢lovék co potieboval, ud€lal v ramci moznosti sam, ale postupné se
lidé ¢im dal tim vice zamétovali na to, co uméli nejlépe, a tak vznikla délba prace, kterd se
s vyvojem lidské spolecnosti stale vice specializovala. Zpocatku vyvoje byly obchodni
pfi obchodovani nalézt n€koho s opacnymi potiebami, z4jmy a zaméry. Uvedené divody
vedly nakonec k tomu, ze prostfedkem smény se stal nejobchodovatelné;si statek, tedy penize.
V konecné fazi jsou obchodnici brani jako hospodaiské subjekty, které provadéji transakce,

a obchod vznika jako velmi specializovand Cinnost. [6]

V polovin¢ roku 2010 bylo v obchodnim odvétvi registrovano dohromady 647 tisic
podnikatelskych subjekti. Obchod je také druhym nejvétsim zaméstnavatelem a dilezitym

tvlircem hrubého doméciho produktu (déale jen HDP). [7]

Tabulka 1: Podil obchodu na zdrojich HDP (v mil. K¢) 2007 - 2009

V mil. K¢ V procentech
2007 402 623 12,7 %
2008 429 108 12,9 %
2009 383 460 11,8 %

Zdroj: upraveno podle [7]

Jak miZeme vidét z tabulky ¢islo (déle jen €.) 1 uvedené vyse, podil obchodu na zdrojich
HDP v meziobdobi let 2008/2009, tedy v dobé& krizového vyvoje Ceské ekonomiky, klesl na

11,8 % oproti pfedchozim rokim.
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1.2 Obchod jako ¢innost

-----

predstavuje nakup a prodej sluzeb a zbozi mezi dodavateli a odbérateli. Subjekty, které se
pfedevsim zabyvaji vyrobou, mohou ovSem také provadét obchodni ¢innosti. Nakup a prodej
musi byt na druhou stranu v téchto konkrétnich institucich oddélen, at’ uz organizacné, casoveé
tak 1 funkéné. V popsaném piipadé podnik nakoupi od dodavateli vstupy, které vyrobnim

procesem zméni na vystupy, a ty nasledné proda odbératelim. [4], [6]

Obchodovéani jako ¢innost ovSem nepiedstavuje pouze obchod s fyzickym zbozim, ale i se
sluzbami, informacemi, cennymi papiry, energiemi a dalSimi. Mezi sluzby mlizeme naptiklad
zafadit stravovani, ubytovani a prodej nejriiznéjsich tikonti, které zahrnuji prondjem predméta,

uvedeni véci do provozu, montédz, prodej pobytl, prodej produktl bank a dalsi. [27]

1.3 Obchod v institucionalnim pojeti

Obchodni instituce, které nakupuji zbozi, aby ho bez podstatnéjSich uprav mohly opé&tovné

prodat, patii do této skupiny. [4]
Uvnitt jakéhokoliv obchodu se projevuje délba prace a specializace na:

e Obchod se zbozim pro dalsi podnikani a obchod se spotiebnim zbozim
e Maloobchod a velkoobchod

e Zahrani¢ni obchod a vnitini obchod [6]

1.3.1  Obchod se zboZim pro dalsi podnikani

Obchod se zbozim pro dal§i podnikani (business-to-business, B2B) se tykd kromé
obchodnich firem 1 firem vyrobnich, kde v kazdé spolecnosti jsou jednotlivé organizacni
utvary s urcitou mirou samostatnosti zamétené na prodej a nakup. Dale zahrnuji zbozi, které

slouzi pti provozovani firem a pro vyrobni spotfebu podnikt. [4], [27]

12



1.3.2  Obchod se spotiebnim zboZim

Obchod se prevazné zaméfuje na individudlni konecné spottebitele, ktefi jsou
predstavovani jednotlivymi domdcnostmi, obCany ale i drobnymi vyrobci, femeslniky
a také okrajovymi nakupy velkych a stfednich podnikt. Zakaznikiim nabizi urcity soubor
zbozi, mezi které muzeme zafadit odivani, potraviny, automobily, kancelarské potieby,

potteby pro volny ¢as a domacnost apod. [4], [27]

Obchod se spotiebnim zbozi provadéji vétSinou obchodni firmy neboli obchodni instituce
v uzsim slova smyslu. [27] ,,Maloobchod vytvari vhodny prodejni sortiment co do druhii,
witvari pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zboZi, a predava marketingové

informace dodavateliim. “ [4, str. 78]

1.3.3 Maloobchod

Maloobchod (anglicky retail trade, némecky FEinzelhandel) pfedstavuje ekonomicky
subjekt, ktery nakupuje piimo od vyrobce nebo od urcitého velkoobchodu, aby mohl
zakoupené zbozi prodat konecnému spotiebiteli bez dalSich uprav. V. maloobchodech vznika
prodejni sortiment, ktery obsahuje ur€ité skupiny zbozi podle kvality, mnozstvi, cen

a druha. [27]
Nejcastéji maloobchody rozdélujeme na maloobchody:

e Potravinaiské (food)

e Nepotravinaiské (non-food)
Potravinaisky maloobchod

Prodejni subjekty, které obchoduji zejména s potravinami, ale mohou obchodovat taktéz
s rychloobratkovym nepotravinaiskym zbozim, patti do kategorie potravinaiskych
maloobchodli. Do potravinové skupiny zbozi fadime ve vétSin€ zemi rovnéz praci a Cistici

prostiedky, cigarety, tabadkové vyrobky a prostiedky osobni hygieny.

Potravinaifské maloobchody 1 pies klesajici podil vydaji domacnosti a ekonomickych
subjektll za potraviny v disledku vétSiho riistu zivotni trovné se nadéle rozvijeji a patii
k nejvice koncentrovanym subjektlim, dale maji nejmoderné€js$i dopravni a informacni systémy
a patii k obchodnim spole¢nostem s nejvétsSimi priomérnymi velikostmi jednotlivych prodejen.
Dlvody jsou ptfedevSim ty, Ze zdkaznici v obchodech nakupuji ve velkém a zajima je

pravidelnost odbytu a velké mnoZstvi zboZi, které je v objektech nabizeno k prodeji.
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Nepotravinaisky maloobchod

Nepotravinatské maloobchody mohou mit rtiznou podobu typta prodejen a obrovsky rozsah
sortimentu. Prodej automobili a pohonnych hmot pifedstavuje zvlaStni kategorii téchto
maloobchodti. Dale do skupiny patii sortiment pro volny ¢as, mobilni telefony, vypocetni

technika apod.
Dalsi zptisob déleni maloobchodi je na maloobchody:

e Specializované
e Nespecializované (univerzalni)

Podle mista realizace prodeje a nakupu ¢lenime maloobchody na:

e Maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail)
e Maloobchod uskute¢niovany mimo sit’ prodejen ( non-store retail)

Maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail)

Maloobchodni prodejny realizované v siti prodejen jsou zakladnim materialnim

instrumentem obchodniho podnikani a délime je na:

—

Uzce specializované a specializované prodejny

Specializované (odborné) velkoprodejny

Specializované obchodni domy

2. Samoobsluzné prodejny potravin (superety)
3. SmiSené prodejny

4. Diskontni prodejny potravin

5. Supermarkety

6. Hypermarkety

7.

8.

9.

Obchodni domy (plnosortimentni)

1. Uzce specializované a specializované prodejny maji velmi vymezeny sortiment zbozi, kde
u uzce specializovanych provozoven je orientace na urCitou skupinu vyrobkid jesté
intenzivngjsi.

2. Superety jsou umistény na prodejni plose pfiblizn& 200 — 400 m* a predstavuji samostatné
prodejny nebo oddeleni maloobchodnich jednotek nabizejici zakladni druhy

nepotravinarského zbozi a samoziejmé samoobsluhu potravin.

3. SmiSené prodejny =zahrnuji sortiment potravinaiského 1 nepotravinaiského zbozi

a nachdzeji se pfedevsim v okrajovych ¢astech mést a na vesnicich. [6]
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4. Diskonty jsou samoobsluzné prodejny s omezenym mnoZzstvim promeénlivé nabizenych
produktl s nizkou trovni obsluzného standardu a cen nabidky. Hlavnimi pfedstaviteli jsou

diskontni prodejny Lidl a Penny Market.

5. Pod nazvem supermarkety jsou zahrnuty velkoplosné prodejny s plnym sortimentem
potravin a zékladnich druhti nepotravinafskych vyrobkii a rychloobratkového zbozi
(predevsim kosmetické, papirenské a drogistické zbozi) vyuzivajici zplsob samoobsluhy.
Prodejni plocha supermarketii se pohybuje mezi 400 m? az 2 500 m* a poet druhil zboZi je

v rozmezi mezi 5 000 — 12 000 nabizenych polozek. [4], [6]

6. Hypermarkety jsou také samoobsluzné prodejny s velkou prodejni plochou, jejiz dolni
hranice piedstavuje 2 500 m?. Nad touto hranici aZ po 5 000 m® miZzeme rozliSovat mensi
hypermarkety (Interspar, Kaufland atd.). Prodejni plochu nad 5000 m® maji ve&tsi
hypermarkety, jako jsou Globus, Tesco apod. Prodejni sortiment obsahuje jak potravinaiské
tak 1 velky rozsah nepotravinaiskych vyrobkli dlouhodobé, stfrednédobé a kratkodobé
spotieby.

7. Specializované (odborné¢) velkoprodejny nabizeji ur€ity rozsah sortimentu
nepotravinarského zbozi, pficemz vybér vyrobka z tohoto sortimentu je velky za relativné

niz8i ceny. Plocha, na které se tyto samoobsluzné prodejny nachézeji, je 2 — 6 tis. m”.

8. Pro specializované obchodni domy je charakteristicka minimalni velikost prodejni plochy
mezi 1 — 2 tis. m>. Dale jsou pro tento typ maloobchodu typické stiedni a vy$si ceny

a orientace predevs§im na sortiment odivani.

9. Plnosortimentni obchodni domy soustfedily téméet veSkery sortiment zboZzi do jednoho
mista, tedy ,,pod jednu stiechu®. Zpocatku se soustiedily pfedev§im na nepotravinaiské zbozi,
v dnes$ni dobé jsou zde ovSem zahrnuty i oblerstveni, které méa za ukol zdrzet zdkaznika
v obchodnim domé co nejdéle, a supermarkety. Az 200 tis. polozek piedstavuje pocet
nabizenych druhti zboZi v prodejnach, jejichz b&zna plocha je 6 — 10 tis. m*. Na druhou stranu
existuji 1 obrovské obchodni domy, kde naptiklad v Pekingu ma dim prodejni plochu
o velikosti 160 tis. m*. Mezi dal3i svétové znamé obchodni domy patii ve Spojenych statech

americkych Bloomingdale’s, Macy’s a ve Velké Britanii Harrods.
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Maloobchod uskutecriovany mimo sit’ prodejen (non-store retail)
Zahrnuje maloobchodni prodej, ktery nevyuziva provozovny. Délime ho do ¢tyt skupin:

1. Pfimy prode;j

2. Prodejni automaty

3. Zasilkovy obchod

4. Elektronicky — internetovy obchod

1. Kdyz seznameni s nabizenym produktem, prodej a kone¢né dodéani vyrobkl probihd rovnou
mezi zédkaznikem a prodejcem na misté a v Case, ktery si prodejce a zakaznik dohodli,

muzeme hovoftit o formé piimého prodeje. [6]

2. Prodejni automaty nabizeji predevsim doplitkové stravovani, at’ uz cukrovinky ¢i teplé
a studené napoje. Mezi jejich hlavni vyhody patii to, ze jsou v provozu 24 hodin 7 dni

v tydnu. [4]

3. Pisemné objednavky a katalogy pfedstavuji hlavni spojovaci prosttedky v zasilkovém
obchod¢ neboli ,,obchodé¢ na dalku“. Zaroven maji prodejni jednotky a rozsah zbozi
plnosortimentnich obchodnich domt. Pfikladem mohou byt prodejny Quelle, Otto Versand
a dalsi. [4], [6]

4. Elektronickym obchodem se rozumi podnikani za pomoci elektronickych prostfedkd,

predevsim nabidka a objednavka zbozi prostiednictvim Internetu. [4]

Zvlastni podobu maloobchodni ¢innosti predstavuje stankovy prodej, ktery zahrnuje
prodejni Cinnosti na trzich a trznicich. Trhy (trzis$t¢) se uskuteciiuji pouze v nekterych dnech
v tydnu a skladaji se z prodejnich pulth (stankll) umisténych na konkrétni ploSe, které si mize
obchodnik pronajmout. TrZnice na druhou stranu ptedstavuje budovu, kde prodejci nabizeji

zakaznikim sviij specialni sortiment. [6]

Vroce 2010 podle vyzkumu spole¢nosti INCOMA GfK zékaznici pro ndkup
potravinaiskych vyrobki na ¢eském maloobchodnim trhu preferovali hypermarkety, v jejichz
poétu pievazovaly predeviim hypermarkety do 5 000 m” s diskontni orientaci, a diskonty, jak
je patrné ztabulky &. 2 a obrazku & 1. V Ceské republice (dale jen CR) patii diskonty
k nejrychleji se rozvijejicim druhlim maloobchodli. Od poloviny 90. let 20. stoleti se jejich
mnozstvi zvysilo témét 14krat a diky rostoucimu mnozstvi diskontnich prodejen posiluji

svoje misto na trhu praveé diskontni fetézce. [7]
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Tabulka 2: Preference maloobchodnich formati (podle pievazujicich vydaju za potraviny
v % zakaznikl)

Format (typ) 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Hypermarket 25 33 38 35 40 39 41 38 43 41
Supermarket 25 24 19 21 18 16 17 16 16 15
Diskont 15 16 19 18 21 22 21 25 23 24
Samoobsluhy a pultové | 35 | 55 | 53 | 34 | 17 | 20 | 19 | 19 | 16 | 18
prodejny
Jinde 2 2 2 2 4 3 2 3 2 2

Zdroj:upraveno podle [7]

2%

24%

15%

B Hypermarket B Supermarket ¥ Diskont  Samoobsluhy a pultové prodejny = Jinde
Obrazek 1: Hlavni mista nakupu potravin za cerven 2010
Zdroj: [7]
1.34 Velkoobchod

Velkoobchod (anglicky wholesale trade, némecky Grosshandel) predstavuje podnik, ktery
nakupuje a prodava ve velkém mnozstvi zbozi bez hlavnich zmén malym vyrobciim, firmam,

zivnostnikiim, maloobchodniktim i pohostinskym jednotkam. [4], [27]

Velkoobchody bud’ zboZi skladuji a rozvazeji zdkaznikiim, nebo mtliZze nastat i pfipad, kdy
prodej zboZzi kone¢nym odbératelim probihd formou cash and carry nebo v podob¢ tratové

dodavky bez skladovani. Prodej formou cash and carry znamena prodej samoobsluznou
formou. [27]
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Druhy velkoobchodti u obchodu se spottebnim zbozim se déli na velkoobchody:

e Agenturni ¢i tratové (neskladoveé)
e Samoobsluzné (skladové¢)

e Dodavkové (skladové)

e Regalové (skladové)

e Prodejni sklady [4]

Agenturni (trat’ovy) velkoobchod

Velkoobchody zprostfedkovavaji dodavky zbozi od velkych importéra nebo ptimo z urcité
vyroby odbératelim, kteti pfedstavuji velkoobchodniky a maloobchodniky. Funkce, kdy pies
vlastni sklad velkoobchodu nedochazi k fyzickému pohybu zbozi, se nazyva dispozicné
akvizi¢ni funkci. Pouziva se predev$im pii dodavkach pro velké odbératele i pii velkych
dodavkach zbozi. [4], [6]

Diky tomu, ze zbozi neprochéazi vlastnim skladem, je dosahovano uspor a dodavky zbozi

nez u dodavatelské velkoobchodni sité. [6]

Samoobsluzny velkoobchod (Cash & Carry)

Systém Cash & Carry (C & C) je zaméfen predevSim na odbératele, ktefi realizuji nakupy
ve velkoobchodech v menSim mnoZstvi a dopravu nakoupené¢ho zbozi si zajiStuji sami
vlastnim automobilem. Zakazniky mohou byt drobni podnikatel¢, maloobchodnici a vyrobci,
prodejci provozujici stanky a provozovatelé pohostinskych zafizeni. Diky rostoucimu
mnozstvi nabizenych produktl, roste i okruh zdkaznikd. Pracovnici odbératelii v nékterych
zemich svéta mohou dokonce na zvlastni priikazy nakupovat v téchto velkoobchodech. V CR

je nejznaméjsim samoobsluznym velkoobchodem MAKRO Cash & Carry CR s.r.o. [4], [6]

Systém C & C se rozsifil do Evropy ze Spojenych statd americkych, kde ptivodné vznikl

v 60. letech 20. stoleti. [6]
Dodavkovy (obsluzny) velkoobchod

Patii mezi nejobvyklejsi druh velkoobchodu, ktery funguje tak, Ze na zéklad¢ objednavky
odbératelli je zbozi ze skladovych zasob rozvazeno vlastni autodopravou velkoobchodu

kone¢nym zékazniklim ptimo ,,do domu*. [4]

Vlastni autodopravu si zajiStuji pfedev§im velké firmy, ale mohou si najmout i sluzby

speditérskych nebo dopravnich firem.
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Regalovy (komisiondisky) velkoobchod

Regalovy velkoobchod vznikl ve Spojenych statech americkych a zamétuje se predevs§im

na druhy nepotravinafského zbozi zejména v potravinatskych maloobchodech. [6]

Principem systému je dohoda mezi maloobchodnikem a velkoobchodnikem, ktery
u maloobchodnika na své riziko prodava zbozi, které neni tolik znamé, je nové nebo se jedna
o novou znacku. Zbozi je velkoobchodnikem, ktery produkty dodava, obménuje
a dopliiuje, umisténo v pfedem vymezenych regalech v urcité ¢asti maloobchodni prodejny.

Nakonec si zisk z prodeje rozd¢li. [4]

V Evropé¢ se stile vice rozSifuje posledni dobou aplikovand forma, kdy sam
velkoobchodnik rozhoduje a provadi tpravu produkti a dopliuje piislusné regaly
v maloobchodnich jednotkach, které se staraji o samotny prodej vyrobkd. VySe popsany
zpisob velkoobchodu je v CR prezentovan predev§im pti dodavkach dehydrovanych potravin,

kavy a napoju. [6]
Prodejni sklady (demigrosisté)

V prodejnich skladech mtizeme najit obzvlasté produkty, které se nenachazeji nebo jenom
velmi ziidka se prodévaji v prodejnich sitich. Jedna se naptiklad o prodej stavebnich
materiald, paliv, feziva atd. VSechen sortiment je urcen pro velké firmy, maloobchodniky,

zivnostniky 1 konecné spotiebitele. [4]

1.3.5 Zahraniéni obchod

Pojem zahrani¢ni obchod v sobé zahrnuje dovoz (import) a vyvoz (export) sluzeb a zbozi
pfes statni hranice do jinych zemi. V zahrani¢nim obchodé€ existuji ve velké mife prostiednici
a instituce, které obchodni transakce zprostiedkovavaji. Mezi hlavni patii napiiklad

komisionat, obchodni zastupce a obchodni maklét. [4], [27]

Zbozi, které se z ur€ité zemé& vyvazi nebo se do ni naopak dovazi, mize mit jak charakter
spotfebniho zboZi, tak i profil obchodovani se zboZzim, které je urcené pro dalsi zpracovani.
Obchodni subjekty, které vykonavaji zahrani¢ni obchod, museji mit velmi dobré znalosti
o zahrani¢nich trzich, kvalifikované zaméstnance a u nékterych druhii zbozi téz potiebuji

urcité konkrétni licence nutné k zahrani¢énimu obchodovani s témito predméty. [27]
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1.3.6 Vnitini obchod

Nazyvany obchodem na vnitinim trhu znamena obchodovéani na urovni regionalniho,
mistniho i celostatniho trhu. Mistni rozvoj ptesel postupem casu do vyznamného odvétvi

narodniho hospodafstvi zabyvajici se spotiebnim zbozim. [6]

V okamziku, kdy osobni spotieba vyrazné rostla na ukor klesajici naturalni spotieby
a dochazelo soucasné k rtistu zivotni trovné lidi, se vyrazné projevil rist a rozvoj obchodnich

podnik, které se zabyvaji proddvanim spotiebniho zbozi. [27]
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2 OBCHODNI RETEZCE V CESKE REPUBLICE

Obchodni fetézec (dale uZ jen v textu OR) predstavuje uréity podet velkoobchodnich nebo
maloobchodnich prodejen tvoficich jednu sit, kde jednotlivé prodejny maji spolecné centralni
vedeni, znacku, standardizované obchodni metody, obvykle podobnou architekturu a pro svou
propagaci pouzivaji jednotné webové stranky, reklamni letdky a reklamu vSeobecné.
Nabizeny sortiment produktl v siti je shodny ve vSech obchodnich jednotkéach a vedeny pod

stejnym obchodnim jménem. [2], [5]

2.1 Rozdéleni obchodnich rFetézcu

OR, at’ jiz piimo v CR nebo i na svété, je mnoho druhd, kde se kazdy z nich zaméfuje na
jiny sortiment zbozi. Jako piiklady si mizeme uvést nékteré obchodni fetézce v CR
nabizejici:

e Potravinafské a vSeobecné zbozi — Penny Market, BILLA, Albert, Tesco, Lidl,
Kaufland, Globus, Interspar atd.

e Nabytek a bytové doplnky — IKEA, Asko apod.

e Spotiebni elektroniku - Datart, Electro World, Euronics apod.

e Drogistické vyrobky — dm drogerie, Teta drogerie atd.

e Naradi a véci na stavby, zahrady a upravy bydleni, kterym se fikd& Hobby
markety — bauMax, OBI, HORNBACH atd. [7]

V textu své bakalafské prace se uz dale budu zabyvat jenom n&kterymi potravinovymi OR,

které si nize v kapitole podrobnéji definujeme a popiSeme.
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2.2 Piiklady potravinovych obchodnich Fetézcii v Ceské republice

2.2.1  Lidl Ceska republika v.o.s.

Vewr

V CR se nachazi celkem 226 prodejen diskontii Lidl, ktery patii mezi nejznaméjsi fetézce
u nas s centralou spolec¢nosti v Praze. Prodejny zdsobuji 4 logisticka centra v Olomouci,
Meéfiing, Brandyse nad Labem a Cerhovicich. Firma se zamétuje predev§im na jednoduchost,
piehlednost regalti v obchodech, blizkost prodejen k zdkaznikiim, rychlosti vybéru vyrobki

a na prvnim mist¢ je v kazdém ptipad¢ zakaznik. [20], [26]

Diskonty Lidl svice nez 5500 pracovniky spolu s hypermarkety Kaufland jsou
provozovany skupinou Schwarz CR, ktera diky svym odhadovanym trzbam v roce 2011
dosdhla 65,5 mld. K¢, pficemz se dostala na prvni misto v Zebficku deseti nejvétSich

tuzemskych obchodnikt. [18], [20]

OR Lidl vznikl v Némecku jiz v 70. letech 20. stoleti a do CR pronikl v roce 2003
otevienim prvnich 14 prodejen. Uplné zaGatky spolednosti oviem sahaji az do 30. let
minulého stoleti, kdy byl podnik otevien jako velkoobchod s potravindiskym a jinym
sortimentem ve Svabsku. V sougasnosti jsou prodejny firmy k nalezeni témé&f ve viech zemi
Evropy a s ohromnym naskokem pied ostatnimi spolecnostmi vlastni nejvétsi sit’ diskontt

s potravinami v Evrop¢.

V jednotlivych pobockach spolecnosti mize zékaznik najit vyrobky oznacené vlastnimi
zna¢kami OR Lidl. Mezi prvotni obchodni znacky patiilo oznaGeni produkti Dulano, které se
objevuje na masnych vyrobcich vysoké kvality. Dal§imi vlastnimi obchodnimi zna¢kami jsou

naptiklad Argus (pivo), Freeway (sycené napoje), Combino (téstoviny a omacky) a dalsi. [20]

V letech 2008, 2009, 2010 a 2011 se diskontni fetézec Lidl stal absolutnim vitézem
ocenéni GE Money Bank Obchodnik roku. V zatim poslednim ro¢niku, kdy byla ocenéni
predavana, vyhral Lidl i v kategoriich Diskont roku 2011 a Cenu vefejnosti za rok 2011. [17],
[20]
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2.2.2  Kaufland Ceska republika v.o.s.

Celkovy pocet hypermarketi Kaufland dosahuje v CR vice jak 100 prodejen s téméf
20 000 polozkami zboZi. Spolenost vznikla jiz v roce 1930 v Némecku, do CR se oviem

dostala az v roce 1998, kdy byl otevien prvni hypermarket Kaufland v Ostravé. [15]

Kaufland, ktery patfi na némeckém trhu k vedoucim potravinaiskym fetézclim, se

zamétuje predevsim na zachovani vysoce kvalitnich vyrobku a sluzeb za nizké ceny. [26]

OR Kaufland ma své osobni znac¢ky, které jsou k dostani pouze v téchto obchodech. V roce
2009 zavedl Kaufland do svych pobocek masné produkty vlastni znacky K-Purland, které
predstavuji zaruku Spickové kvality z vlastniho masokombinatu v Modleticich. O rok pozdéji,
tedy v roce 2010, se v jednotlivych prodejnach objevila znacka K-Classic, ktera zarucuje za
nejnizsi cenu znackovou a kontrolovanou kvalitu pro vice jak 700 produkti. Vyrobky této

znacky mulze zakaznik poznat podle ceduli umisténych na regalech s ndpisem oznamujici

vwr

V leto$nim roce se opétovné stal Kaufland nejnavitévovangjsim fetézcem v CR. Podle
vyzkumu studie ,,Shopping Monitor, ktera se zabyva nakupnimi zvyklostmi v CR a patii
Kaufland hlavnim mistem k nakupu pro mnoho ¢eskych domécnosti. Prizkum uskuteciiuje
firma INCOMA GfK. Na zakladé zpracovanych udaji proto spolecnost Kaufland ziskala cenu
TOP RETAILER 2011/2012 na konferenci Retail Summit 2012 dne 31. ledna 2012 za nejvice

zakazniki na ¢eském trhu. [15]

2.2.3  Penny Market s.r.o.

OR Penny Market, ktery piivodné vznikl v Némecku, je na ¢eském trhu zastupovan vice
nez 330 prodejnami s téméF 6 000 zaméstnanci. V CR zacala dcefina spoleénost skupiny
REWE Group pulsobit vroce 1997. Pfed ¢tyfmi lety, tedy vroce 2008, doslo k akvizici
spole¢nosti Plus - DISCOUNT spol. s.r.o. Jiz o rok déle se sloucila firma prave se

spolecnosti Penny Market s.r.o. [16], [24]

REWE CR se podle trzeb za rok 2011, které dosahly hodnoty 53,6 mld. K¢, umistila na
druhém mist& v Zebti¢ku TOP 10 OR podle dosahnutych trzeb u nas. [18]

Skupina REWE Group byla zaloZzena vroce 1927 a vsoucasné dobé patii k velice
vyznamnym némeckym 1 evropskym turistickym a obchodnim koncernim a zéaroven
k jedném z nejvétsich obchodnich spole¢nosti na svété. V CR provozuje skupina REWE

Group také OR Billa. [25]
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Penny Market jako diskontni prodejna se zaméiuje predevSim na nizké ceny, kvalitu
a cCerstvost svého zbozi, které zahrnuje ptredev§im potraviny, jejichz mnozstvi se
ve spolecnosti pohybuje okolo 1 500 polozek, ale i spotfebni produkty. Od roku 2004
umoziuje Penny jako prvni na Ceském trhu diskontni fetézec spotfebitelim na vSech

pobockach moznost platby nakupu kartou. [24], [26]

Retézce Penny Market maji své vlastni znadky vyrobki, které oviem musi splitovat urité
standardy jako jiné znackové zbozi, a fady vyrobkll, mezi nimiz jsou naptiklad Baby Time,
Salty, Boni, Rezniktv talif, Casablanca, PR!CE, které konkrétnd maji za ukol uSetfit penize
zékaznikovi, protoze jsou nabizeny za nizsi ceny, ovSem za piedpokladu Ze kvalita vyrobki
musi zlstat zachovdna a mnoho dalSich. Mezi dalsi vyznamnou fadu vyrobku, které jsou
k dispozici v prodejnach, je Karlova Koruna. Produkty nesouci toto oznaceni jsou vyrabény

podle tradi¢nich receptur pouze pro obchody Penny Market.

Vroce 2011 ziskal OR Penny Market titul GE Money Bank Obchodnik roku 2010

v kategorii Cena vetejnosti. [24]

2.24  BILLA, spol.s.r.o.

Supermarkett BILLA se nachéazi po celém tizemi CR celkem 203 prodejen s vice nez
6 200 pracovniky. V grafu uvedeném niZe si znazornime rozmisténi prodejen BILLA

v jednotlivych krajich.
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Pocet prodejen

Kraje CR

Obrazek 2: Poéet prodejen BILLA v jednotlivych krajich CR

Zdroj: upraveno podle [3]
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Z obrazku €. 2 je patrné, Ze nejvice pobocek supermarket BILLA se nachdzi v kraji Praha

a na druhou stranu nejméné jich je umisténo v Karlovarském kraji.

V CR byl vroce 1991 postaven prvni supermarket BILLA v Brné na ulici Stranského.
O rok pozdéji byly otevieny dalsi dvé prodejny v Prostéjové a Praze. V dalSich letech se
tempo rastu vystaveb prodejen stale zvySovalo a vroce 1997 bylo otevieno u Prahy
v Modleticich nové sidlo spole¢nosti spoleéné s centralnim skladem firmy pro celou CR. Vizi

fetézce BILLA je: ,,M¢nit zivot nade vSechna ocekavani.*

Provoz nejmodernéjsiho supermarketu BILLA v Evropé s nejriznéjSimi high-tech
novinkami byl zahajen v roce 2000 v rakouském Purkersdorfu. V tomto obchod¢ dostane
zakaznik specificky ru¢ni skener, se kterym si miize naskenovat jakékoliv zbozi, které si
nakoupil a tak zjistit, kolik za vybrané produkty uz zaplati a jestli na konci bylo veskeré jeho

nakoupené zbozi u pokladny spravné namarkovéno.

Na vsech pobo¢kach OR BILLA jsou k dostani darkové poukazky v hodnoté 100, 200
a 500 K¢, které jsou urcené jako darek pro jakoukoliv pfilezitost a jsou k dispozici

u vedouciho konkrétni prodejny.

V OR BILLA jako jediném u nas miize zakaznik v nabidce zboZi najit produkty znacky
Clever, které pochézeji od renomovanych evropskych ale pfedev§im Ceskych vyrobct. Cilem

kontrol produktd s oznac¢enim Clever je dosazeni co nejvyssi kvality. [3]

2.2.5 Globus CR, k. s.

Historie hypermarketu se datuje jiz od poloviny 19. stoleti, kdy v sarském
St. Wendelu provozoval Franz Bruch maly potravinaisky obchod. Pravé Franz Bruch se
nakonec stal budoucim zakladatelem spole¢nosti Globus. Rodinny byznys se postupem let
stale vice rozrustal a v 60. letech 20. stoleti, kdy se objevila na trhu velkd novinka ve formeé
samoobsluznych obchodi, byli uz jen kriicek k vytvorfeni a zavedeni hypermarketl tak, jak je

zname v dnesni dobé. [12]

Na tuzemsky trh pronikl hypermarket Globus v roce 1996 jako tpln€ prvni hypermarket
v CR otevienim prodejny v Brné. V soucasnosti je po celé republice dohromady 15 prodejen
spole¢nosti Globus a to v Pardubicich, Olomouci, Brng, Opavé, Ostravé, Havifové, Ceskych
Budé¢jovicich, Chotikove, JeniSoveé, Trmici, Liberci, Chomutové a tfemi hypermarkety

v hlavnim mésté Praze. [12], [26]

Hypermarket Globus nabizi ohromny sortiment vyrobkt, kde si zdkaznik miiZze vybrat az

z 15000 druhl potravinafského zbozi a 45 000 druhl nepotravinafskych produkti. Navic
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véechny hypermarkety v jednotlivych méstech po CR kromé Globusu v Havifové provozuji
vlastni Cerpaci stanici. Diilezitym aspektem, na kterém si sit’ hypermarket velmi zaklada, je

cerstvost. Z téchto diivodii ma Globus vlastni uzenaiskou vyrobu, pekarnu a feznictvi.

Globus nabizi vyrobky, na kterych se nachéazi znacka Globus. U produkti s logem, které
reprezentuje jistotu osvédcené kvality, spole¢nosti Globus se fetézec zapojuje t€z do vlastniho

procesu a vyvoje vyroby, a proto kvalitu zbozi mize firma garantovat. Mezi dal§i fadu

v

V roce 2010 ziskala spole¢nost Globus ocenéni TOP RETAILER 2009/2010 v kategorii
potravinaisky fetézec nejlépe hodnoceny zakazniky. Podle odhadovanych trzeb za rok 2011
se umistila skupina Globus CR na $estém misté v Zzebti¢ku TOP 10 obchodnich fetézct v CR

s celkovymi trzbami 27 mld. K¢&. [12], [18]

2.2.6 Tesco Stores CR a.s.

Spolecnost Tesco, ¢len Svazu obchodu a cestovniho ruchu, na ¢esky trh vstoupila jiZ v roce
1996 a v dnesni dobé& provozuje na uzemi CR pét druhti obchodi, obchodni centra a Eerpaci
stanice. Kromé toho ze na tuzemském trhu patii mezi pfedni maloobchodni prodejce se déle

stard jak o ptani a potieby zdkaznika tak také v rdmci CSR o Zivotni prostiedi.

Zakaznik si tedy mize vybrat z nasledujicich péti zakladnich druhti obchodd, kterych je na
tizemi CR kolem 214, kde se mu podle vychozi filozofie spole¢nosti snazi poskytnout ty

nejlepsi a nejvyssi hodnoty.

e Supermarkety — samoobsluzna prodejni mista nabizejici sortiment potravinového
a zakladniho drogistického zboZzi

e Hypermarkety - hypermarkety Tesco jsou velké obchodni domy, v kterych zadkaznik
muze najit Siroky sortiment potravinového i nepotravinového zboZzi

e Obchodni domy pod nazvem Tesco, Tesco City a My — typ obchodu piredstavujici
vicepodlazni obchodni domy, ve kterych si zdkaznik miiZze vybrat z rozsahlé
nabidky zboZi pro volny c¢as, znackového obleceni, bytového textilu, potieb pro
domaécnost, samoobsluhy atd.

e Extra - hypermarkety zaloZené na principu ,,obchodu v obchod¢®, nabizeji také
1ékarnu, optiku, obchod s fotografickymi a telekomunika¢nimi sluzbami

e Expres - malé prodejny slouZzici ke kazdodennimu nakupu zakladnich potravin

OR Tesco, ktery ptivodné vznikl jiz na po&atku 30. let minulého stoleti ve Velké Britanii,

ma v nabidce zbozi své osobni znacky, mezi které patii napiiklad TESCO Value, TESCO
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Prava chut, TESCO Standard, TESCO Organic a dalsi. Produkty oznacené logem TESCO
Value, kterych je v uvedené tad¢ vice jak 600, se na trhu cenové srovnavaji na nejlevnéjsi
vyrobky. Spolecnost s timto logem na nas trh ptisla v roce 2001 a v soucasnosti je sortiment

velmi oblibeny u spottebiteli.

Mezi sluzby, které spolecnost Tesco svym zdkaznikiim nabizi, patii napiiklad veérnostni
program Tesco Clubcard, Tesco pojisténi (cestovni pojisténi a pojisténi automobilil), sluzby
v obchodech (samoobsluzné pokladny, rozvoz tézkych a velkych vyrobkli zdarma do 30 km
vzdalenosti v hodnoté nad 3 000 K¢ mimo potravinovy sortiment), sluzby na internetu

a finan¢ni sluzby. [28]

V hodnoceni TOP 10 OR v CR obsadila skupina Tesco Stores CR tieti misto
s odhadovanymi trzbami 51 mld. K¢ za rok 2011. Dalsim uspéchem, kterého v letoSnim roce
spolecnost dosahla, je prvni misto v kategorii Nediskontni obchodni fetézec z titulu GE

Money Bank Obchodnik roku 2011. [17], [18]

2.277  AHOLD Czech Republic, a.s. — Albert

V soucasnosti je pres vice nez 280 prodejnich mist sité hypermarketli a supermarketii
Albert rozmisténo po celé CR. Spoleénost plisobi na nasem trhu jiz od roku 1990 a je souéasti
celosvétové sité maloobchodi AHOLD, ktera sidli v nizozemském Amsterdamu,

a vstoupila na tuzemsky trh mezi prvnimi maloobchodnimi prodejci.

JiZz o rok déle v roce 1991 AHOLD Czech republic, a.s., kterd je dcefinou spolecnosti této
nadnarodni spolecnosti a v roce 2008 zaméstnavala kolem 14 500 pracovniki, oteviela svij
prvni supermarket Mana v Jihlavé. V roce 2000 doSlo ke spojeni supermarketi Mana

a Sezam, diky ¢emuz vznikla nami dnes zndma obchodni znacka Albert.

Cilem spole¢nosti je vybudovani nejsilnéjStho znaceni zbozi na cCeském trhu
maloobchodnich prodejcti s potravinami. OR ma ovsem také svou strategii, ktera spociva
v kaZdodenni nabidce znamenitych potravin za nizké ceny pii Uspofe penézni cCastky.
V blizkosti n€kterych prodejnich mist supermarkety a hypermarkety Albert provozuji privatni

Cerpaci stanice. V soucasnosti se jejich pocet pohybuje kolem 23 stanic.

Sortiment jednotlivych pobocek se skladd z Siroké nabidky potravin, nepotravinového
zboZi a déle z rliznych sluzeb, které mize navstévnik fetézce vyuzit jako napiiklad kadefnické
sluzby, obéerstveni, prodej kvétin, vyvolavani fotek atd. OR Albert jako viechny ostatni
fetézce ma téZ zbozi vlastni znaCky, mezi které patii produkty z fady Albert Quality, Albert

Excellent, Albert Bio a Euro Shopper. [1]
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Vroce 2009 doslo ke globdlnimu rebrandingu prodejen Hypernova, které byly
pfejmenovany na Albert hypermarket. Podle trzeb za rok 2011, které v témZze roce dosahly
44 mld. K¢, se skupina AHOLD Czech Republic umistila na ¢tvrtém misté v zebticku TOP 10
OR v CR.[1], [18]

2.3 P¥iklad velkoobchodniho Fetézce v Ceské republice

2.3.1 MAKRO Cash & Carry CR s.r.o.

Sit' velkoobchodnich prodejen MAKRO Cash & Carry CR piisobi na nasem trhu téméf
15 let s tfinacti velkoobchody ve velkych méstech a tfemi vydejnimi sklady DRIVE IN
v Chomutové, Roudnici nad Labem a Jihlavé. Na zatitku byl OR MAKRO dcefinou
spole¢nosti firmy SHV MAKRO, ktera ovSem byla vroce 1998 pievzata na evropském
kontinentu spolecnosti METRO AG.

Vstup do velkoobchodnich center je podminén registraci podnikatelt, at’ jiz pravnickych
nebo fyzickych osob, ktefi si mohou vybrat z Sirokého sortimentu potravinafskych
i nepotravinaiskych spotiebnich produktl. Retézce MAKRO se od vyse zminénych siti
prodejci na druhou stranu nesnazi konkurovat drobnym obchodnikiim, ale spiSe jim

napomahaji v boji o ndklonnost kone¢nych konzumentt proti velkoplosnym prodejnam. [21]

2.4 Srovnani potravinovych obchodnich Fetézcii v Ceské republice

Vyse uvedené potravinové OR Lidl Ceska republika v.o.s., Kaufland Cesk4 republika
v.0.s., Penny Market s.r.o., BILLA, spol. s.r.o., Globus CR, k. s., Tesco Stores CR a.s.,
AHOLD Czech Republic, a.s. — Albert si porovname podle dvou hledisek.

1. Podle dosaZeného vysledku hospodateni pfed zdanénim za rok 2010
2. Podle poétu prodejen v CR
2.4.1  Podle vysledku hospodaieni pied zdanénim'

Vysledky hospodateni pied zdanénim jsou k nalezeni v jednotlivych vyro¢nich zpravach

OR, kde jsou uvedeny ve vykazu zisku a ztrat.

Ugetni zavérka fetézct Lidl Ceska republika v.o.s., Kaufland Ceska republika v.o.s.
a Tesco Stores CR a.s. byla sestavena za obdobi od 1. 3. 2009 do 28. 2. 2010, na druhou
stranu u OR Penny Market s.r.o., BILLA, spol. s.r.o. a AHOLD Czech Republic, a.s. byla

' [23] - Veskera data a informace tykajici se vysledku hospodateni pfed zdanénim v této
subkapitole zapsana, jsou k dispozici v jednotlivych vyrocnich zpravach OR
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sestavena ucetni zavérka za rok 2010 ke dni 31. 12. 2010. S témito dosazenymi vysledky

hospodateni budeme i porovnavat vysledek hospodaieni pfed zdanénim prodejen Globus CR,

k. s. za obdobi od 1. 7. 2009 do 30. 6. 2010. [23]

Tabulka 3: Srovnani fetézct podle dosazeného vysledku hospodateni pted zdanénim za rok 2010

Obchodni Fetézce Vysledek hospodaieni pred zdanénim (v tis. K¢)
Lidl Ceska republika v.o.s. 33130
Kaufland Ceska republika v.o.s. 1794276
Penny Market s.r.o. 319745
BILLA, spol. s.r.o. 458 386
Tesco Stores CR a.s. 110000
AHOLD Czech Republic, a.s. -146 616
Globus CR, k. s. 272 831
Zdroj: vlastni zpracovani
2000 000 -
1500 000 -
1000 000 -
500 000 -
i . B I - W
Lidl Ceskd Kaufland Penny BILLA, Tesco A!D Globus CR,
republika Ceska Market  spol.s.r.o. Stores CR  Czech ks.
V.0.S. republika S.I.0. a.s. Republic,
-500 000 - V.0.S. a.s.

Obrazek 3: Srovnani fetézcl podle dosazeného vysledku hospodateni pied zdanénim za rok 2010

Zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky €. 3 a obrazku €. 3 uvedenych vySe mizeme vypozorovat, ze nejlépe na tom byl

potravinovy OR Kaufland Ceské republika v.o.s. a naopak nejhtife na tom byl se zapornym

vysledkem hospodaieni pted zdanénim fetézec AHOLD Czech Republic, a.s.
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2.4.2  Podle poctu prodejen

Jednotlivé OR lze porovnat podle piiblizného poétu jejich prodejnich mist rozmisténych po

celém tizemi CR. Data zde uvedena jsou k nalezeni na strankach konkrétnich OR.

Tabulka 4: Srovnani fetézcti podle poétu prodejen v CR

Obchodni Fetézce Pocet prodejen
Lidl Ceska republika v.o.s. 226
Kaufland Ceska republika 100

V.0.S.

Penny Market s.r.o. 330
BILLA, spol. s.r.o. 203
Tesco Stores CR a.s. 214
AHOLD Czech Republic, a.s. 280
Globus CR, k. s. 15

Zdroj: vlastni zpracovani

350 -

300 - 280

250 -
214

330
226
203
200 -
150 -
100
100 - B Pocet prodejen
501 15
0 - T . .

Lidl Kaufland Penny BILLA, Tesco AHOLD Globus
Ceska  Ceska Market  spol. Stores CR Czech CR,ks.
republika republika  s.r.o. S.I.0. a.s.  Republic,

v.0.S. v.0.8. a.s.

Obchodni Fetézce

Obrazek 4: Srovnani fetézcti podle poétu prodejen v CR

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢&. 4 a obrazku &. 4 uvedenych vyse vyplyva, Ze nejvice prodejen v CR ma OR
Penny Market s.r.0., jehoz prodejny se nachazeji témeét v kazdém vétSim mésté. Na druhou
stranu nejhtife se v Zebfi¢ku umistil fetézec Globus CR, k. s., jehoZ prodejny se nachazeji
pouze ve velkych méstech republiky a tim padem ma také nejméné prodejen na tuzemském

trhu.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE OBCHODNICH RETEZCU

Marketingovou komunikaci mizeme definovat jako presvédCovani cilovych skupin
a fizené predavani informaci, prostiednictvim nichZ instituce a spolec¢nosti uskuteciiuji své
marketingové cile. VeSkery marketing je tudiz postaven na nepfetrzité komunikaci se
zéakazniky.

V piipadé marketingové komunikace OR se jedna pifedevsim o prodej sortimentu vyrobkt

urcité konkrétni prodejni sité pomoci této komunikace s moznymi spotiebiteli. [14]

3.1 Model marketingové komunikace

Model marketingové komunikace slouzi zejména k uspotfaddani a souhrnu kli¢ovych fazi
ucinné marketingové komunikace, ktery by mél marketérim predevsim pomoci k vyvarovani

se charakteristickym chybam a zbytecnému plytvani penéznimi prostiedky. [14]

3.1.1  Prvky modelu marketingové komunikace

J 4

Tti hlavni ¢asti vytvaii model, jehoz obrazek €. 5 je zndzornén nize v kapitole.

Cilova skupina

Marketingové sd&leni Zaujet!
Pochopeni wom
= =y
Médium L 1
1 Presvédceni —
Kontext
Zména
postoju
a chovani

i

Obrazek 5: Prvky modelu marketingové komunikace

Zdroj: [14]
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Prvni ¢ast tvofi ti1 tirovné marketingového sdéleni:

e Samotné sdéleni
e Mc¢édium, pomoci néhoz je sdéleni interpretovano cilové skupiné

e Situa¢ni kontext [14]

., Prostredni cast modelu shrnuje stéZejni procesy na strané cilové skupiny, které jsou
nezbytné pro efektivni fungovani marketingové komunikace. V idedlnim pripadeé marketingové
sdeleni cilovou skupinu zaujme, je pochopeno a zaroven cilovou skupinu presvedci.
[14, str. 24]. Disledkem procest by méla byt zptisobena zména chovani a stanovisek konecné

skupiny. Témito procesy jsou:

e Zaujeti

e Pochopeni

e Piesvédceni

e Zména chovani a postojl

~ ™

Jako posledni v modelu hraje velmi dilezitou roli tzv. Sifeni Gstnim podanim. Uvedena
neformalni komunikace mezi lidmi, ktera se Castéji oznacuje tzv. word-of-mouth (WOM), ma
k vyrobklim jakykoliv vztah. Pfedstavuje napiiklad diskuzi mezi ptateli nebo rodinnymi
ptislusniky o filmu, ktery je zaujal, restauraci, kterou navstivili nebo o néjakém vyrobku,

ktery si v posledni dob¢ zakoupili atd. [14]

3.2 Reklama

Dulezitou oblasti v marketingovém odvétvi, kterou musi OR feit, je reklama, kterd ma
hodn¢ podob vyuzivani a forem, pii kterych ovSem pokazdé propaguje urcity vyrobek,
produkt apod. Vysledkem propagace ma byt image neboli dlouhodobd piedstava

rozhodujicich segmentli vefejnosti o spolecnosti. [11]

nasledek plsobeni na zavérecné postoje osob k nim a zvySovani povédomi o téchto znackach.
Dale ma rovnéz vliv na piimé zvySovani prodeje. [14]

., [im, Ze si zadavatel reklamu i jeji Sireni sam plati, ovliviiuje mimo jiné i jeji obsah: spise
se v ni nadsazuji a prehanéji klady, nez by se objektivné pripoustély nedostatky a nasledky. “

[11, str. 237]
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Reklamnimi cili jsou pfedevsim cile:

e Informativni — reklama mé za ukol vzbudit poptadvku a zdjem prostfednictvim
informovani vefejnosti o novém produktu a jeho vlastnostech

e PiesvédCovaci — cil se zaméfuje zejména na presvédCeni konecného spotiebitele
o zakoupeni pravé toho urcitého vyrobku piedevsim v obdobi zvyseného tlaku
konkurenénich podnikt

e Pfipominaci — mé za ukol zanechéavat v zékaznikovi povédomi o znacce ¢i vyrobku

[11]

3.2.1 Reklamni média

Jiz od samotného vzniku tradi€nich masovych médii jako jsou televize, rozhlas a noviny,
patii reklama prostfednictvim sd€lovacich prostfedkit k velmi Géinnym formdm propagace
a komunikace s okolim, a tudiz ma schopnost pomoci nich oslovit rozsdhly okruh vetejnosti.
K ziskani a vytvofeni hodnotné reklamy je potieba efektivné zvolit mix reklamnich médii. [8],

[13]

Marketingovou komunikaci délime na nadlinkové, do kterych patii obvykla média, jako
jsou televize, rozhlas, noviny a billboardy, a podlinkové ¢innosti. Mezi dal$i mizeme zaradit
internet, venkovni reklamu a u OR velmi roz§ifené a oblibené reklamni letaky, které lakaji

zakazniky k jejich navstéve. [13]
Televizni reklama

Nejdulezitéjsim médiem, prostfednictvim kterého se vysila reklama, je ocividné televize.
Pomoci televiznich pfijimacl a internetu je kazdy den sledovana bezmala 88 % populace

v CR. [14]

Za vyuzivani zvukovych, obrazovych, pohybovych a hudebnich efektd s konkrétnim
predvadénim vyrobkli a produktd patii televizni reklama k velmi citovym a efektivnim
reklamnim médiim. Reklamni spoty mohou pomoci televiznich pfijimact ovlivnit hromadné
segmenty trhu zejména v ptipadé nc¢kolikandsobného opakovani urcitych spotl v prime time
(vysilaci doba od 19:00 do 23:00) na hlavnich televiznich stanicich. Pfedmétem reklam jsou

témet vzdy sluzby nebo vyrobky. Nejvhodnéjsi je predevSim spotifebni zbozi (kosmetika,

napoje, potraviny, praci prasky, textilni produkty apod.). [13], [14]

Velkou nevyhodou televize jako reklamniho média je jeji nasycenost reklamnimi spoty

a vysoké absolutni naklady, kdy jako ptiklad si mizeme uvést ndklady 2,5 mil. dolart pfi
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odvysilani 30 vtefinové reklamy v pribéhu prenosu findle amerického Super Bowlu. V dobé

reklamnich blokti dochazi taktéz k prepinani jednotlivych kanalt. [8], [14]
Rozhlasova reklama

Prostiednictvim radiopfijima¢i a internetu poslouch4 radio téméf 12 % populace v CR.
Rovnéz pomoci rozhlasovych stanic mohou reklamni spoty v nich uvadéné piisobit na velké
mnozstvi obyvatel, vybizi je k pfedstavam osobitych vyjevii a je zapamatovatelnd

prosttednictvim jejiho opakovéani. [8], [14]

Nedostatkem vysilani reklam v rozhlasovém médiu je jeho omezeni pouze zvukovym
rozmérem 1 v tom piipade, ze radio poslouchaji posluchaci zejména ,,na pozadi, kdyz sedi
v automobilu, pfi snidani, obéd¢ atd. Z téchto diivodii jsou rozhlasové stanice pouzivané vice

jako podpurna média, ve kterych se vysila reklama.
Printova neboli tiskova reklama

Reklamni spoty v tomto typu média zahrnuji inzerovani v ¢asopisech a novinach. Medidlni

prostiedky patii na naSem trhu k stale vysoce uzivanym.

Jednou zvyhod tiskové reklamy je pouzivani v ni uvedenych slozitéjSich sdéleni
a informaci. Z tohoto diivodu patii printovd reklama k nejlepSim v oblasti zapamatovéani

a pochopeni urc¢ité problematiky.

Inzeraty v tisku maji nevyhodu v tom, Ze jsou pouze ve vizualni podobé¢, jsou reklamami
pieplnény a jsou ndkladnéjSi. Naopak mezi vyhody patii jejich velké rozSifeni na trhu

a specialn€ u casopisli zvySovani veéhlasu a image jejich znacek. [14]
Venkovni reklama (out-of-home reklama)

Do nésledujici kategorie, kterd se d€li na tzv. outdoorova a tzv. indoorovd média, patii
hlavné bigboardy, billboardy, plakatové plochy a prosvétlené vitriny (tzv. citylighty neboli
CLV). Mohou to byt rovnéZ ovSem nastiiky, potisky, reklamni plachty, podlahové grafiky,
makety v trojrozmérném provedeni, poutace na lavickach, automobilech taxi a modely

vyrobkli. Nejznaméj$i formou venkovni reklamy jsou reklamni poutae neboli billboardy

ey e

V ptipad¢ spravné instalace maji venkovni reklamy 24 hodin denné vliv na rozsahly

segment vefejnosti.
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Reklama v kinée

Kinoreklama je podobnd reklamnim spotim v televizi, ovSem oproti nim vyvolavaji
reklamy v kin€ silnéj$i emocni zazitky. Jednou z nevyhod je ovSem to, Ze upoutavky pusobi

pouze na omezené mnozstvi lidi.
Product placement

Podoba reklamy, pii které se znacky produkti a vyrobkil objevuji v obsahu a dé&ji filma,

televiznich potadi, seridlti, poc¢itacovych her, knih atd. se nazyva tzv. product placement.

Divaci si spotli nemusi ani pov§imnout, ale chépou je jako pfirozenou soucast piibehu ¢i

déje. [14]
On-line reklama

., On-line reklama, tedy zejména vyuzivani tzv. reklamnich banneri, ma oproti ostatnim
reklamnim médiim jednu velkou vyhodu. UmozZnuje bezkonkurencné nejpresnéjsi cileni. Tato

vyhoda je ddana zejména vysokou fragmentaci v prostredi internetu. *“ [ 14, str. 66]

Reklamni bannery obsahuji kombinace obrazki, fotografii, textd, hudby, videi, animaci
a zvukd. Mezi omezeni medialniho prostfedku patii zvlasté to, ze ne kazdy Clovek vyuziva

internetovych sluzeb a ohromna pteplnénost uzivatel on-line reklamnimi spoty.

Jiz kazdou &tvrtou osobu v CR tento zpiisob prezentace vyrobkii a sluzeb pies internet
obtézuje. Piiblizné 27 % populace vadi ,,vyskakujici reklamy (tzv. pop-up okna). Vyse
uvedené divody vedly k tomu, ze lidé prestali vnimat on-line reklamu, pfi¢emz vznikl jev,

kterému se fika tzv. bannerova slepota (banner blindness). [14]
Reklamni letdaky

V piipadé OR piedstavuji reklamni letaky zasilané do postovnich schranek spotiebiteli
jednu z hlavnich marketingovych komunikaci mezi t€émito dvéma subjekty na trhu. Prazsky
denik dne 2. 6. 2010 napsal, Ze reklamni letaky jsou pro obchodniky pofad velmi silnou
zbrani v jejich konkurenénim boji o kone¢ného zakaznika. Az tfi Ctvrtiny lidi totiZ jednou ale
1 Cast€ji v tydnu nakupuji pravé podle letakd, které jsou pro né€ pii nakupovani hodné dalezite.
[19]

Reklamni letdky vétSiny fetézch jsou kromé jejich doruceni do naSich postovnich schranek
také k nalezeni na jejich konkrétnich internetovych strankich. Pro ptiklad OR Kaufland
vydava zékaznické noviny kazdou stiedu a rozesila je po CR do vice nez 2,5 mil. doméacnosti.

Noviny jsou bezplatné dorucovany jiz od konce roku 1997. Jako druhy ptiklad si mizeme
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uvést obchodni spolecnost Albert, kterd v soucasnosti zacala nabizet novou sluzbu, ktera

poskytuje zakaznikiim pfimo ve své mobilnim telefonu zjistit aktudlni nabidku sortimentu.
[1], [15]

V roce 2011 naptiklad piislo od obchodnikii do postovnich schranek firem a domacnosti
v CR k &tyfem mld. reklamnich letakil. Na platby vyrobcti za umisténi v letacich reklamniho
oznameni a na samotnou vyrobu letakd Ginily v lofiském roce celkové naklady v CR mezi

osmi az deseti mld. K¢. [22]
Mezi alternativni zptisoby reklamy patii naptiklad:

e Brozury, letdky, programy

e Reklamy posilané faxem

e Reklamy na cepicich a trickach

¢ Reklamy na nakupnich igelitovych taskach
e Telefonni seznamy a Zlaté stranky

e Reklamy zaznamenané na svételnych tabulich sportovnich areéli apod. [8]

3.2.2  Piiklad vlivu reklamy na zakazniky — Cesky sen

Dokumentarni film Cesky sen jako prvni filmovou reality show v CR natogili v roce 2003
dva studenti Prazské filmové akademie, Vit Klusak a Filip Remunda. Celovecerni film, ktery
vznikl pfredevS§im jako zavérecna prace té€chto dvou studentli na prazské FAMU, je
o fiktivnim hypermarketu, ktery nebyl. Cilem autorti bylo hlavn& ukézat lidem, jaky ma
v soucasné dob¢ reklama ohromny vliv na chovani lidi i jak se takova divéryhodna reklama

vytvafi, 1 kdyZ vlastné€ neni podloZena skutecnosti.

Jako prvni se reZiséfi, Filip Remunda a Vit Klusék, nechali odborniky na image upravit, at’
jiz  zménou obleceni tak 1 zménou vzhledu, aby vypadali jako skute¢ni
top manazefi hypermarketu. K tomu jim pomohl i vehlasny fotograf slavnych osobnosti
Jadran Setlik, ktery je nafotil. Pro reklamni kampai na hypermarket Cesky sen, ktery sliboval
prodavat vyrobky za velmi nizké ceny, si najali svétovou reklamni a marketingovou agenturu

Mark/BBDO v cele s tehdej$im kreativnim feditelem Martinem Pfikrylem a jeho tymem.

Poté co byl navrhnut design loga hypermarketu grafikem Stdpanem Malovcem, mohla byt
spusténa na veifejnost reklamni kampaii Ceského snu v podobé reklam na televiznich
stanicich, v radiovém vysilani a reklamnich plakatd, které byly vyvéSovany ve formé
billboardi. Mezi dal§imi reklamnimi vytvory, které mély za ukol pfildkat lidi na slavnostni

otevieni hypermarketu, byla vytvofena reklamni znélka Ceského snu hudebnim skladatelem
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Hynkem Schneiderem, kterou nazpivala zpévacka Linda Finkova s détskym sborem

Sedmihlasek.

Vytvotené reklamni letdky, pro které musely byt specidln¢ nafoceny produkty
s prelepenymi etiketami s logem Ceského snu, byly pied jejich distribuci na vefejnost jesté
testovany. Vyzkum reklamnich letdk probiha pomoci o¢ni komory, jejiz vysledky ndm
napovi, na co se zakaznik v prospektu nejvice zaméfuje. Podle zjisténych vysledkii miizeme
zpracovat reklamni letdk tak, aby reklama byla co nejucinnéjsi a aby také na zdkaznika co

nejvice zapisobila.

Otevieni fiktivniho hypermarketu Cesky sen se konalo 31. kvétna 2003 na louce
v prazskych Letianech, kde byla postavena obii kulisa priceli hypermarketu o rozmérech
10 x 100 metrd. Na slavnostnim otevieni se dohromady seslo piiblizné¢ 4 280 zdkaznikt, kteti

se na projekt nechali nachytat.

Na dokumentu mé osobné nejvice zaujaly odpovédi Ceskych rodin, které se ptihlasily do
konkurzu na celovecerni fiktivni dokument Hypermarket s lidskou tvari, ktery vyhlasila
Ceska televize. Otazky se predeviim tykaly celodennich navitév po hypermarketech
a ndkupnich centrech, kdy néktefi lidé odpovidali, Ze jsou schopni stravit v OR téméf cely den
a u nékterych probihd ptiprava na nakupy dokonce jiz den piedem pii nachystdni nadkupnich

tasek a prepravek.

Velky vliv OR v poslednich letech je velmi znaény a to i diky tomu, Ze n&ktefi spotiebitelé
uz by si nedokdzali pfedstavit a ani se nevzpominaji na doby, kdyby alesponi jeden den

o vikendu netravili ndkupem v téchto objektech. [9], [10]

3.2.3 Konkurencni boj obchodnich Fetézca

Jak si mohou navzajem OR konkurovat? Podle mého nazoru to mohou v prvni fadé byt jiz
vySe zminé€né reklamni spoty v televizi, tisku, rozhlasu, na internetovych strankach
a reklamnimi letaky, které lakaji spotiebitele na nejriznéjsi akce a slevy. Dale si mohou
navzajem konkurovat v poskytovani rtiznorodych akcnich nabidek a jejich angazovanosti
v nejriznéjSich nada¢nich organizacich. Mezi hlavni nastroje konkuren¢nich bojt jsou podle

mého minéni piedeviim cenova politika OR a jejich $iroka nabidka sortimentu produkti.

Ceny ndm vyjadiuji pocet penéznich jednotek, které jsou pozadovany za vyrobek ¢i sluzbu.
Cenova vyjadifeni produkti se mohou v pribéhu ¢asu menit, jelikoZ jsou projevem jejich

momentalni, soucasné¢ hodnoty na trhu. Pro podnik pfedstavuje tento prvek marketingového
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mixu jako jediny z nich zdroj pfijmi na rozdil od ostatnich, které pro spolecnost znamenaji

predevsim vydaje. [11]

V soucasné dob¢ napiiklad fetézce Penny Market a BILLA nabizely snikupem nad
200 K¢ ziskani détskych samolepek se zvitaty, které¢ byly velkym ldkadlem ptfedevSim pro
déti, které si je lepily do zakoupenych alb. [3], [24]

3.3 Image obchodnich retézcii

Pod pojmem image si nemizeme piedstavit pouze vzhled, vizdz. Ale zvlasté je to termin
oznacujici nami vytvorené vlastni pfedstavy, na zéklad¢ kterych poté koname a délame rGzna
rozhodnuti. Naptiklad nakupujeme sluzby a vyrobky, pronaSime riznd vyjadieni, at jiz

kladné nebo zaporné, k uréitym problémiim apod.

Image také zahrnuje obrazy, subjektivni pfedstavy a dojmy o urcitych objektech, které
nemuseji byt pokazdé pravdivé. Nejcastéji je tento vyraz v marketingové oblasti spojovan jiz

se samotnou znackou vyrobku, produktu a spole¢nosti (firmou).

Pro OR, stejné& jako pro jakoukoliv jinou spole¢nost, pfedstavuje jejich image, ktera ptisobi
na konecné spotiebitele a zdkazniky, velmi dilezitou obchodni strategii. Pokud ¢lovek zjisti
o n¢jakych nekalych praktikach nebo manipulaci se zbozim, ma to na n¢ho urcity negativni
vliv. Z téchto diivodl by se mély obchodni fetézce snazit o co nejlepsi image, aby neztratily

davéru svych zékazniki. [11]

3.3.1  Nékteré priklady, které mohou zhorsit image obchodnich Fetézci
Pielepovani dat trvanlivosti

V nedavné dobé inspektofi Statni zemédélské a potravinatské inspekce (dale jen SZPI)

zjistili u nékterych obchodnich siti pfi jejich kontrolach jisté nesrovnalosti.

Jako ptiklad si mlUZeme uvést fetézec Albert, kde inspektofi v ur€itych prodejnéach
v poloviné Unora letosniho roku zjistili opakované prelepovani dat spotfeby syrii se znamkou
plisn€ na nich a krajené debrecinské pecené. Na zaklad¢ popsanych divodi doslo dokonce
v této prodejni siti k propousténi. Problém se ovSem neobjevil pouze v Albertu ale i v dalSich

fetézcich, mezi které patii Penny Market, Tesco a Kaufland. [29]

SZPI, kterda od pocatku letoSniho roku kontroluje obzvlasté jakost potravin, vytvari
aplikaci, ktera by umoznila uvetejiovat na svych strankach nedokonalosti obchodnikli. Diky
vysledkiim SZPI se stile vice ob¢anll zajima o kvalitu vyrobkid kvili klamavému znaceni

produktii, uvedl feditel SZPI Jakub Sebesta.
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Podle vyzkumu, ktery si nechala vypracovat SZPI, v lofiském roce 83 % lidi bedlivé
sledovalo data trvanlivosti, u 85 % zakaznikli hralo pii nakupech velkou roli Cisté prostiedi
v prodejnach a 62 % spotiebiteli davalo pfednost pfed zahranicnimi produkty vyrobkim
Ceskym.

Od zacatku roku 2012 zjistily kontroly 25 ptipadi klamavého oznaceni spotiebniho data
u Ctyrt fetézei. Tii z nich oznacily klamavé za ¢eské vyrobky zahrani¢ni a u jednoho produktu
doslo ke klamavému znaceni nahrazek za mlécné vyrobky. V pifipadé pochybeni dostavaji
obchodni sit¢ pokuty od SZPI ve spravnim fizeni. V lonském roce bylo dohromady na

pokutach vybrano témet 27,5 mil. K¢. [30]
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4 VLIV OBCHODNICH RETEZCU NA SPOTREBITELSKE CHOVANI

Jaky vliv maji OR na okolni prostiedi a na spotiebitelské chovani zakazniki? Podle mého
nazoru kazdd nové postavend pobocka konkrétni obchodni sité ma znacny vliv na urcitém
uzemi na chovani zdkaznikli i na vySi trzeb dalSich prodejnich mist, pfedevsim malych

obchodu.

Ucelem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké vlivy ptisobi na rozhodovani spotiebitelt
o volb¢ ndkupniho mista, o preferencich kladenych na fetézce, o vlivu reklamnich tiskovin na

zékazniky a o kladech a zaporech nakupovani v OR.

V kapitole si vyhodnotime odpovédi od 100 respondentti, kterym byl dotaznik déan

k vyplnéni na pfelomu mésicl unora a bfezna leto$niho roku.

Pohlavi respondentii

Muz

B Zena

Obrazek 6: Otdzka €. 1: Vase pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani
Prvni otdzka byla zaméfend na pohlavi dotazovanych lidi. Jak vyplyva z obrazku €. 6
uvedené¢ho vyse, 69 % respondentli byly zeny a 31 % muZzi. Podle mého nézoru jednim

z moznych diavodl vysvétleni vétSiho poctu zen je piedevsim to, ze 1 v souCasné dobe chodi

na nakupy potravinaiského zbozi spise Zeny nez muzi.
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VéK respondentii

9%

m16-25
m26-35

36-45
W46 - 55
28% 17% B 56 - 65

Starsi

14%

Obrazek 7: Otazka €. 2: V jaké vékové skupiné se nachazite?

Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz zamérem Setfeni bylo dosahnout co nejobjektivnéjsich vysledkli prizkumu, snazila
jsem se tedy o reprezentaci lidi v rizném vékovém rozpéti, které bylo z téchto divoda
rozdéleno dohromady do Sesti kategorii. Nejvétsi procento dotazovanych, pfesnéji 28 %, se
pohybovalo v rozmezi 46 - 55 let a druhy nejvétsi procentudlni podil (24 %) obsadila skupina
osob ve véku 16 - 25. Naopak pouhych 8 % dotazovanych lidi ve véku 56 - 65 vyplnili

dotaznikové Setieni, jak je patrné z obrazku €. 7.

Socialni skupina respondentii

14%

B Pracovnik
osvce

B Student

18% N ,

62% Nezaméstnany

Dtchodce

Obrazek 8: Otazka €. 3: V jaké socialni skupiné obyvatel se pravé ted’ nachazite?

Zdroj: viastni zpracovani
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Nejvice procenty, piesnéji 62 %, byli dotazovanymi lidmi pracovnici zaméstnani
v zaméstnaneckém poméru. Toto ¢islo ndm mohlo vyplynout i z piedeslého obrazku ¢. 7,
ktery udaval vék respondentt a kde nejvétsi procento osob bylo zastoupeno v rozmezi let od
16 do 55, kdy clovek hlavné chodi do zaméstnani. Na druhém a tfetim misté se umistila
skupina student a lidi v dichodovém vé€ku s 18 % a 14 %. Vysledky jsou k vidéni na

obrazku ¢. 8.

Misto bydlisté

B Ve mésté

Na vesnice

Obrazek 9: Otédzka ¢. 4: Bydlite?

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctvrta otazka byla zaméfena na misto bydli§té respondentll. Z obrazku &. 9 je vidét, ze

69 % z dotazanych bydli ve mésté¢ a 31 % ma trvalé bydlisté na vesnici.

Preference nakupniho mista

13%

H Obchodni fetézce

B Maloobchodnici

87%

Obrazek 10: Otazka €. 5: Nakupujete Casté&ji v obchodnich fetézcich nez u maloobchodniki?

Zdroj: viastni zpracovani
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Pata otazka byla jednou ze stézejnich pro moje dotaznikové Setieni. Jejim cilem bylo

zjistit, jak moc jsou jiz lidé zvykli nakupovat v OR nez v malych obchodech.

Z obrazku €. 10 je patrné, ze 87 % osob, které ptispély k vysledkiim prazkumu, nakupuji
Zast&ji v OR. Pouhymi 13 % byli zastoupeni respondenti, ktefi rad&ji nav§tévuji malé obchody
drobnych zivnostnikii. Silici trend a tlak velkych fetézcii na spotfebitele ma samoziejmée
Spatné dopady na malé a stiedni podniky, kterym podle mého nazoru v disledku toho klesaji
trzby.

Proc¢ tomu tak u vétSiny lidi byva, se blize specifikuje v otazce ¢. 12, kde bude popsano, co

nejvice zakaznikl odrazuje a co se jim naopak libi pii nakupech v OR.

Misto nakupu

34%

BV misté bydlisté

Dojizdim do jiného
mésta

66%

Obrazek 11: Otazka €. 6: Na jakém misté prevazné nakupujete?

Zdroj: viastni zpracovani

Co se tyka otazky, ktera je zaznamenana na obrazku ¢. 11, jestli lidé délaji ndkupy v misté

------

rrrrrr

pravdépodobné vétsiho mésta, kde se nachazeji odliSné nebo vétsi OR.

Na druhou variantu, Ze za nakupovanim museji dojizdét do jiného mésta, odpoveédélo 34 %

respondentll.
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Tabulka 5: Rozhodujici kritéria pti vybéru obchodniho fetézce

Kritéria Absolutni \%
hodnoty procentech
Podle vyhodnych cen, nejriznéjsSich akei 47 29%
Podle lokality 60 38%
Podle sortimentu nabidky zbozi 35 22%
Podle moZnosti platby kartou 5 3%
Podle image a dobré povésti obchodniho o
retézce 12 8%
Jiny 1 1%
Zdroj: vlastni zpracovani
Kritéria rozhodovani
B Podle vyhodnych cen,
8% 1% nejriizn&jsich akci
Podle lokality
22%

W Podle sortimentu nabidky
zbozi

B Podle moznosti platby kartou

Podle image a dobré povésti
obchodniho fetézce

38% ® Jiny

Obrazek 12: Otazka ¢. 7: Podle jakého kritéria si obchodni fetézec vybirate?

Zdroj: vlastni zpracovani

Abychom 1épe pochopili spotiebitelské chovani jednotlivei, musela dalsi otazka v Setfeni
zjistit, podle &eho se osoby rozhoduji pfi vybéru OR. Ztabulky & 5 a obrazku &. 12
uvedeného vyse vyplyva, Ze nejvétsi procento lidi, presnéji 38 % respondentl, se rozhoduje
o nakupu v pislusném OR podle lokality. Témi mohou byt prodejny v blizkosti jejich
domova, pobocky nachézejici se na cesté z prace atd.

Podle poc¢tu dosazenych procent je dale pro zakazniky ohledné jejich rozhodnuti velmi
dalezité poskytovani akci a vyhodnych cen s29 % a nabidka sortimentu zboZzi prodejen
s 22 %. Moznost platby kartou (3 %) a image (8 %) obchodni sité nebyla pfi rozhodovani

o vybéru prodejen pro uvedenou skupinu lidi az tak dulezita.
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Vliv reklamnich letaku

B Letaky mné absolutné

0,
5% nezajimaji

' 12%

17%

Letaky odebiram, ale
neprohlizim je

B [ etaky si prohlizim a
obcas podle nich
nakupuji

Letaky studuji a
66% vétsinoupodle nich
nakupuji

Obrazek 13: Otazka €. 8: Jaky vliv na Vas maji reklamni letaky, které Vam obchodni fetézce

zasilaji?

Zdroj: vlastni zpracovani

V dnesni dobé, kdy ma reklama na vefejnost velky vliv, jak jiz bylo vyse uvedeno,
predstavuji reklamni letdky pro OR jedno ze st&Zejnich lakadel pro zakazniky. Kazdy tyden
obdrzi domdacnosti velké mnozstvi téchto tiskovin a mé piedev§im zajimalo, jak hodné je

schopna tato reklama spotiebitele ovlivnit.

Nejvétsi skupina osob s 66 % si reklamni letaky prohliZi a ob¢as podle nich 1 nakupuje, jak
je vidét na obrazku €. 13. Na druhém misté se umistila skupina zdkaznikli, mezi které
pfevazné patfili lidé v dichodovém véku, kteti reklamni tiskoviny peclivé sbiraji, studuji
a veétSinou podle nich také nakupuji. Pouhymi 5 % je zastupovéana skupina obyvatel, ktefi

prospekty viilbec neodebiraji nebo je prosté absolutné nezajimaji.

Dtvodem pro¢ nejvétsi procento jednotlived si reklamni letdky prohlizi a i podle nich
obcas déla nakupy a hned na druhém mist¢ se umistila varianta s jejich bedlivym
nastudovanim, je podle mého tsudku hlavné to, Ze v dneSni ekonomické situaci jsou néktefi

lidé radi za nejriznéjsi akéni a slevové nabidky.
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Preference obchodnich retézcu

6%

B Ano, mam oblibené 1, 2
obchodni fetezce

Nemam oblibeny
obchodni fetézce

® Jiny

Obrazek 14: Otazka ¢. 9: Mate sviij oblibeny obchodni fetézec?

Zdroj: vlastni zpracovani

Jeden az dva oblibené OR ma 73 % dotazovanych podle obrazku &. 14. Jedn4 se predev§im
o zvyk ¢i spokojenost s prodejnami. 21 % respondentii chodi na ndkupy do riznych siti,

zejména podle toho, ktery fetézec jim je schopen nabidnout vyhodnéjsi ndkupy.

Variantu Jiny zvolilo 6 % lidi. Jednalo se napfiklad o to, ze respondenti nemaji zadny
oblibeny fetézec a chodi nakupovat do obchodt, které jsou pobliz nebo maji pravé otevieno,

nebo podle toho s kym jdou na nakup.

V desaté otazce méli respondenti za ukol napsat potravinové OR, na které si vzpomenou.
Odpovédi maji dokézat to, které OR v ¢lovéku zanechaji n&jaké uréité povédomi. At jiz svoji

reklamou, image, nabidkou zbozi a cenovymi nabidkami.

Retézce, na které si vzpomnélo nejvice lidi, jsou znazornéné na obrazku ¢. 15. Na prvnich
ttech mistech se umistily diskontni fetézec Penny Market, Kaufland a Tesco. Podle mého
nazoru divod pro¢ si nejvice respondentti vzpomnélo pravé na Penny Market je hlavné to, ze
prodejny této sité se nachazeji v kazdém vétsim mésté a je jich nejvic v celé CR, jak vyplyva

z obrazku ¢. 4.

Mezi dal$imi zminénymi potravinovymi fetézci se objevily fetézce Kubik, Norma, Bala,

Jednota, HruSka, Enapo, Brnénka a Qanto.
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Obchodni retézce
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Obrazek 15: Pocet obchodnich fetézci, na které si vzpomnéli dotazovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Frekvence nakupovani

10%

B Jednou, dvakrat tydné
udélam velky nakup

B Ttikrat az pétkrat do
tydne

V)
32% Na nékupy chodim

kazdy den
Jiny

Obrazek 16: Otazka ¢. 11: Jak ¢asto chodite nakupovat?

Zdroj: viastni zpracovani

Nejvétsi procento v této kategorii ziskala podle obrazku ¢. 16 skupina osob s celkovymi
52 %, které udélaji jednou nebo dvakrat tydné velky nakup potravin a po zbytek tydne jdou
obcas napiiklad pro Cerstvé pe€ivo. Na druhém misté s 28 % se umistili 1idé, kteti nakupuji
tiikrat az pétkrat tydné, tzn. témét kazdy druhy den.

Do kategorie Jiny, ktera spole¢né se zakazniky, kteti délaji ndkupy potravin kazdy den,
obdrzela 10 % ze vSech odpovédi respondentil, patii napiiklad odpovédi typu, Ze dotazovany

chodi na nakup jednou za Ctrnact dni ¢i za mésic. V ptipadé dvou studentli odpovéd’ znéla, ze

na nakupy chodi rodi¢e, obzvlast¢ mama.

47



Posledni otdzka, kterou méli respondenti vyplnit v dotaznikovém Setfeni, se tyka véci,

které se spotfebitelim na nakupovani v OR libi a naopak je odrazuji. Pravé véci zde uvedené

maji hlavni vliv na to, jestli se jednotlivec rozhodne pro ndkup v OR nebo v malych

obchodech drobnych zivnostnikd, jak jiz bylo zminéno vyse u otazky ¢islo 5.

Na nasledujicich dvou obrazcich ¢. 17 a ¢. 18 je uvedeno pokazdé pét véci, které byly

nejcasteji napsany respondenty.

60
50
40
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10

Obrazek 17:

Véci, které se libi lidem na obchodnich

retézcich
) 57
. 24 26
1 11 12
Veskery  Siroky sortiment Nizké ceny — Dlouhd teviraci Akéni nabidky
sortiment na 1 zbozi (levngjsi doba

misté sortiment)

Veéci, které se lidem libi na nakupovani v obchodnich fetézcich

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku &. 17 vyplyva, Ze nejvice se lidem na nakupovani v OR libi rozsahly sortiment

zbozi.

Mezi dal§imi kladné€ uvedenymi skutecnosti jsou naptiklad:

e Slevy

e Cerstvé zbozi (pecivo, ovoce, zelenina atd.)

e Moznost parkovani pfimo u prodejny

e Moznost platby platebni kartou

e Piehledné a srovnané zbozi

e Rychlost nakupu a tGspora ¢asu

e Kbvalitni vybér zbozi za naleZitou cenu

e Volnost vybéru z vice znacek

e Piijemna obsluha (ochotny personal) apod.
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Obrazek 18:

Véci, které odrazuji od nakupovani v OR

40 41
. 12 12
7 7
Dlouhé frontyu  Hodné lidi Casty Chaos v Neochotny
pokladen nedostatek obchodnich  (nepfijemny)
akéniho zbozi fetézcich personal

Veéci, které zdkazniky odrazuji od nakupovani v obchodnich fetézcich

Zdroj: viastni zpracovani

Mezi nejhorsi véci, které zakazniky odrazuji od nakupt v OR, je spousta osob v obchodech

a také dlouhé fronty u pokladen, jak je patrné z obrazku ¢. 18.

Mezi dal§imi zépornymi fakty uvedenymi ve vysledcich tohoto prizkumu jsou:

e (Castd zména umisténi zboZi, nepiehlednost a nepotfadek

e Preplnéné parkovisté u prodejny

e Stoupajici ceny sortimentu a jeho velké mnozstvi

e Neosobni pfistup a anonymita zdkazniki

e Nekvalitni zbozi (ovoce a zelenina nejsou Cerstve)

e Nedostatek prostoru mezi jednotlivymi regaly

e Klamava reklama, pielepovani etiket s datem spotiteby

e Pii ndkupu par véci nutnost obejit cely obchod

e Ztrata Casu Cekani v dlouhych frontach

e Vzdalenost od mista bydlisté atd.

Z vysledkt

dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze 1 pies znacné mnozstvi negativnich postojt

k nakupovani v OR lid¢ stale vice do ur¢enych nakupnich mist za uc¢elem nakupovani chodi.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace na téma Obchodni retézce bylo predevSim zjistit, jaké faktory

ovliviiuji spotiebitele a domécnosti pfi koneném rozhodovani o vybéru konkrétniho

obchodniho fetézce k ndkupu nejriznéjsich produkti a sluzeb.

Préace je rozd€lena na dvé Casti, a to na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické Casti
obchodnich fetézcti v Ceské republice a moZnosti jejich vlivu pomoci marketingové
komunikace, reklamy a image s pfidanymi ptiklady ptsobeni konkrétni reklamy na zakazniky

a Spatné image obchodnich fetézct.

Prakticka cast prace je celkové zaméfena na vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které bylo
podano k vyplnéni celkem 100 respondentim. Z vysledkl, které jsou podrobné popsany
v posledni kapitole, vyplyva, ze stale vice lidi upfednostiiuje nakupovani potravin
v obchodnich fetézcich nez v malych obchodech, které pro né¢ maji ovSem kladné i zaporné

vlastnosti.

Uvedeny poznatek spolu s dalSimi skute¢nostmi, které vyplynuly z prizkumu, maji za

nasledek to, Ze obchodni fetézce maji velmi negativni vliv na malé a stfedni podnikéani. Pro

vvvvvv

e Nejdulezitéjsim rozhodovacim kritériem pfi volbé nadkupniho mista je jeho umisténi
neboli lokalita

e Reklamni letdky zasilané obchodnimi fetézci vitbec nepiisobi jenom na velmi malé
procento dotazovanych, vétSina respondentil se o né€ totiZ néjakym zplsobem zajima
a sleduje je

e Trendem, ktery se v poslednich letech stile vice rozSifuje, je pro zdkazniky
nakupovéani jednou, dvakrat tydné, kdy jim tuto moznost mohou poskytnout

predevsim obchodni fetézce s jejich Sirokou nabidkou zbozi

Nakupovani v obchodnich fetézcich je podle mého nézoru uptednostiiovano pied nakupy
v malych obchodech drobnych zivnostniki predev§im kviili velkému sortimentu nabizenych
produktii, niz§im cenam i kvili zvyku, diky némuz zakaznici nakupuji v obchodnich sitich
1 pies faktory a véci, které se jim nelibi a odrazuji je. Domnivam se, ze se mi podafilo naplnit

cile mé prace.
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Priloha A: Dotaznik na téma: Obchodni Fetézce a jejich vliv na okoli

Dotaznik na téma: Obchodni Fetézce a jejich vliv na okoli
Dobry den,

dotaznikové Setfeni na téma Obchodni fetézce a jejich vliv na okoli, ktery se vam nyni
dostava do rukou, ma za hlavni kol zjistit vlivy obchodnich fetézcli na okolni prostiedi a
piredevSim na jejich obyvatele. Dotaznik je uren pouze pro studijni ucely jako pomiicka
k vypracovani bakalaiské prace. Udaje, které budou ziskdny ztohoto Setieni, nebudou

zneuzity. Dotaznik je anonymni.

Odpovédi na otazky zakrouzkujte a v ptipadé potieby, prosim citelné doplite text do

moznosti Jiny.
Predem Vam dékuji za Vas ¢as a spolupraci
Veronika Semiradova

Dotaznikové Setfeni na téma: Obchodni Fetézce a jejich vliv na okoli
1. VaSe pohlavi
a. Muz
b. Zena

2. V jaké vékové skupiné se nachazite?

a. 16-25
b. 26-35
c. 36-45
d. 46-55

56 - 65
Starsi

e
f.
3. V jaké socidlni skupiné obyvatel se pravé ted’ nachazite?

a. Pracujici v zaméstnaneckém poméru

b. Pracujici jako osoba samostatn& vydéleéné ¢inna (OSVC)
c. Student

d. Nezaméstnany

e. Duchodce



4. Bydlite?
a. Ve mésté
b. Na vesnici
5. Nakupujete ¢astéji v obchodnich Fetézcich nez u maloobchodniku?
a. Ano, nakupuji Castéji v obchodnich fetézcich
b. Ne, rad¢€ji chodim nakupovat k maloobchodnikiim
6. Na jakém misté prevazné nakupujete?
a. V mist¢, kde bydlim
b. Za nakupy dojizdim do jiného mésta
7. Podle jakého Kritéria si obchodni Fetézec vybirate? (moZnost zakrouzkovat vice
variant)
a. Podle vyhodnych cen, nejriznéj$ich akcei
b. Podle lokality (v misté bydlisté, cestou z prace atd.)
c. Podle sortimentu, nabidky zbozi
d. Podle moznosti platby kartou
e. Podle image a dobré povésti obchodniho fetézce
f Ny (doplnite)
8. Jaky vliv na Vas maji reklamni letaky, které Vam obchodni Fetézce zasilaji?
a. Na postovni schrance madm napséano, Ze nechci odebirat reklamni letdky, protoze
mé viibec nezajimaji
b. Reklamni letdky odebiram, ale neprohliZim si je
c. ProhliZzim si je a obcas podle nich 1 nakupuji
d. Reklamni letdky peclive studuji a vétSinou podle nich nakupuji
9. Mate sviij oblibeny obchodni Fetézec?
a. Ano, vétSinou chodim nakupovat do jednoho ¢i dvou svych oblibenych
obchodnich fetézcl
b. Ne, casto chodim nakupovat do ruznych fetézcli, podle toho kde mi nabizi
vyhodnéjsi ndkupy
C. JINY . (dopliite)

10. NapiSte nazvy potravinovych obchodnich Fetézci, které znate



11. Jak ¢asto chodite nakupovat?
a. Jednou, dvakrat tydn€ udélam velky ndkup
b. Trikrat az pétkrat do tydne
¢. Na nakupy chodim kazdy den
Ao JINY (doplnite)
12. NapiSte alespon dvé véci, které Vas odrazuji a které se Vam na druhou stranu

libi pFi nakupovani v obchodnich Fetézcich

Véci, které mé odrazuji Véci, které se mi libi

Jesté jednou velmi dékuji za Vs ¢as vénovany tomuto dotaznikovému Setfeni.



Piiloha B: Loga potravinovych obchodnich Fetézeii v CR
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Obr. 1 Logo diskontii Lidl Obr. 2 Logo hypermarketit Kaufland
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Obr. 3 Logo supermarkett Billa Obr. 4 Logo diskontii Penny Market
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Obr. 5 Logo hypermarketii Globus Obr. 6 Logo spolecnosti Tesco
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Obr. 7 Logo spolecnosti Albert Obr. 8 Logo velkoobchodu Makro



P¥iloha C: Logo fiktivniho hypermarketu Cesky sen




