VYSOKA SKOLA EVROPSKYCH A REGIONALNICH
STUDII, O. P. S.,CESKE BUDEJOVICE

BAKALA RSKA PRACE

SVETOVE DISTRIBU CNi RETEZCE A JEJICH
PUSOBENI NA VYVOJ MALOOBCHODU V REGIONU

Autor prace: Hana Zavodska

Studijni obor: Regionalni studia

Forma studia: kombinovana

Vedouci prace: Ing. Ladislav Skd#epa, Ph.D.

2008



Prohlasuji, Ze jsem bakaskou praci vypracovala samostats vyuzitim
uvedenych prameéna literatury.

Souhlasim, aby prace byla uloZena v knikoViysoké Skoly evropskych
a regionalnich studii ¢eskych Budjovicich a zpistupréna ke studijnim

ucelam.



Dé¢kuji vedoucimu bakatdké prace Ing. Ladislavu Stepovi, Ph.D. za
cenné rady, f)pominky a metodické vedeni prace.



Swvétové distribuéni Fetézce a jejich pisobeni na vyvoj

maloobchodu v regionu

Obsah

Uvod
1. Maloobchod
2. Nadnarodni korporace a distrilni fet¢zce
2.1 Supermarkety a hypermarkety
2.2 Distribini retézce v Jihgeském kraji
2.2.1 Albert
2.2.2 Billa
2.2.3 Globus
2.2.4 Hypernova
2.2.5 Interspar
2.2.6 Kaufland
2.2.7 Lidl
2.2.8 Makro
2.2.9 Penny Market
2.2.10 Tesco
3. Fisobeni distribénichtetzci na maloobchod
3.1. Risobeni distribénichtetzca na maloobchod
v Jih@eském kraji
4. Shrnuti, doporteni
5. Zawr
Seznam pouZité literatury
Seznam floh
Prilohy
Abstrakt
Abstract

10
12
14
17
18
19
20
21
22
23
24
25
27
28

31
37
40
42
44
45
47
48



Swvétové distribuéni Fetézce a jejich pisobeni na vyvoj

maloobchodu v regionu

Uvod

V 90. letech 20. stoleti jsme zaznamenali prubkpm ceského
trzniho hospod&tvi, ktery dal vzniknout i zaniknout celi@d ceskych
podnikateli. Spol&n¢ snimi za&ali na ¢esky trh pronikat zastupci
nadnarodnich korporaci, které zdecas nalézat nové fflezitosti pro
obchodovani, odbyt vyroliki sluzeb. Vedle nadnarodnich koncértypu
Coca-cola nebo Agip, kiese zamtuji pouze na prodej jediné komodity,
zxtaly se u nas budovat &itnadnarodnich distriimich spolénosti —
distribwnich fetézca, jejichz dkolem je ve velkém objemu prodavdinm
spotebiteiim zboZzi tfznych vyrobd&; pini tedy roli obchodniho
zprostedkovatele.

S gichodem nového tisicileti jsme ¢&adi stdle castji
zaznamenavat vystavbu a zprovézntzv. ,hypermarket® v perifernich
castech nasSich &Sich nest, které lakaly své zakazniky nizkymi cenami
spotebniho zboZi k monstréznim nakup a daly tak pla rozvinout
konzumni spolénosti. Hypermarkety se &aly objevovat i v menSich
méstech, zdéaly byt velice silnym a nebezpeym konkurentem
maloobchodnik a také si vzajemin konkurovaly. Tyto tendence jsem
s velkym zajmem pozorovala v mych rodnych jizntdchéach a sledovala je
optikou ekonomickou i sociologickou. Proto jsem zioumani tohoto
fenoménu vybrala za téma své baksk& prace. Mym nejdeZit¢jSim
Ukolem tedy bude zmapovat priesdi hypermarkét obecw v Ceské
republice a v Jihgeském kraji obzvlast Pokusim se vyhodnotit obchodni
strategie jednotlivych spalaosti, porovnat je a ze svého hlediska do
budoucna dopokit jak metody ozZiveni regionalniho maloobchodu, tak
obchodni strategii fettzci s pipadnym doporéenym navrhem na
zefektivreni jejich ¢innosti a zlepSeni vnimaiétezce ze strany zakaznika.
NeZ z&nu popisovat jednotlivé distrildni fetézce, zamsiim se nejdive na
pojem samotné definice maloobchodu a jéleweni dle druhu prodeje.
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1. Maloobchod

Maloobchod niZzeme definovat jako aktivity, které souviseji sgeem

zboZzi nebo sluZzeb koteému spdtebiteli pro jeho osobni spetbu.

Clenéni maloobchodu je mozné dléznych faktofi. Pro tuto praci jsem se
zametila pouze naleneni dle druhu prodeje a to na:

- maloobchod v prodejnach

- maloobchod bez prodejen

- maloobchodni organizace

Maloobchod v prodejnéach

Maloobchodni prodejny se vyskytuji ve vSech moznyfdrmach a
velikostnich kategorii, fiéemZ se stale objevuji nové typschto prodejen.
Prodejny je mozné klasifikovat nappodle rozsahu poskytovanych sluzeb,
cenoveé urove, uzemni koncentrace a to na:

- obchod se smiSenym zboZzim

- obchod s jednim druhem zboZzi — specializovanéejny

- obchodni dm

- hokyné&stvi

- sit' obchod

- obchod s levnym zbozZim

- diskont

- supermarket

- hypermarket

- ndkupni centrum

- druzstvo

- benzinova stanice

- mistni obchod

- rychlé olgerstveni

- centrum domacich pib

- specializovany obchod

- skladistni maloprodej

- atd.



V sowasné dob se VCR shledavame sskolika typy maloobchodni sit

kdy hlavnim rozliSitelnym parametrem jejich oZeai nazvu je velikost
prodejni plochy. Parametrem pro vznik nové maloalct sit je i
struktura sidelniho Uzemi niapro vznik diskontni jednotky je podminka
piitomnosti alespid 10 tis. obyvatel ve spadovém obvodu dané prodejny.
Clen¢ni jednotlivych maloobchodnich siti v zavislosti mpula&ni

velikosti obsluhovaného Uzemi je uvedena wtab.

Tab. 1: Typizace prodejnich koncépt zavislosti na poputmi velikosti

obsluhovaného Gzeni

Stiredisko + zazemi | Typ maloobchodni prodejny

8-10 tis. obyvatel diskontni prodejna
10-30 tis. obyvatel diskontni prodejna
maly supermarket
(velky supermarket)
(maly hypermarket)
30-50 tis. obyvatel diskontni prodejna
maly supermarket
velky supermarket
maly hypermarket
50-100 tis. obyvatel diskontni prodejna
maly supermarket
velky supermarket
maly hypermarket
(hobbymarket)
(velky hypermarket)
nad 100 tis. obyvatel diskontni prodejna
maly supermarket
velky supermarket
maly hypermarket
hobbymarket

velky hypermarket
regionalni ndkupni centrum

! http://www.hyper.cz/cz/verejne/szczyrba.html, gdoo dne 27.4.2008
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Jednotlivé typy maloobchodni &itiz vySe uvedena tab.1 se liSi i vybavenosti

a nabizenym sortimentem zboZi na diskont, superebanypermarket.

Diskont
Nabizenym sortimentem jsou zakladni potraviny agihtické zbozi. Zbozi se

nevybaluje z krabic = Uspora = niZSi ceny.

Supermarket
Siroky sortiment potravin a drogistického zboZiu&isti supermarketu je i

obsluhovany Usek (n&puzeniny, maso, zakusky)

Hypermarket

Velkd prodejni plocha, kompletni sortiment potravandrogistického zboZzi,
sortiment doplén o textil, nabytek, elektroniku, sluzby (rfapkadénictvi,
obcerstveni atd.) Saudsti hypermaketu je vzdy prostorné parkavenechybyji
ani dtska zdizeni. Hypermarkety se v stasné dob staly mistem ,rodinnych

vyletd” pravé z komplexnosti nabidky.

Maloobchod bez prodejen

- ptimy prodej

Zahrnuje podomni obchodovani, prodej v kanitetd na riznych rodinnych
setkanich. Jedna se o prodej, ktery nem@&@Rv dobrou reputaci vdch
verejnosti, [festo jej mnohé firmy preferuji. Vyhodou této fornpyodeje je
kompletni servis ze strany prodejce.

- automatizovany prodej

Jedna se o prodej pomoci mincovnich autdmagjvice je znam sortiment jako
cigarety, nealkoholické napoje, cukrovinky, tepléapaoje. Vyhodou je
nepetrzita sluzba zakaznikovi, jedna se vsak o ratatorahy zgsob prodeje.
Minusem této formy pro provozovatele je, Ze poSkdz& kradez nelze

reklamovat = pichazeni o zisk.



- internetovy prode;j

V poslednich letech stale vatajici trend. Konkurenceili provozovatelé
maloobchodnich prodejen si vSakAtji na nemorélni chovani zakazajkdy
zakaznik v prodejh projevi zajem o wity druh zboZi a necha si jej podrabn
ukdzat a vysétlit zpusob ovladani, ale kodeé pdizeni sjednd po internetu

(neicastji se jedna o elektroniku a parfémy).

- nakupni sluzba

Jedna se o specifické zboZi hapro nemocnrini z&izeni, Skolstvi...

- katalogovy prodej

- telemarketing

Maloobchodni organizace

- obchodni spolénosti

Jedn& se o centr@rizené obchodovani. Obchodni spwlesti maji jednoho
vlastnika, spoléné fizeni, zasobovani, podobny nabizeny sortiment zboZzZi
Nejcastji se s touto formou setkAme u obchodnich dpkonzunii, obchod

s potravinami a drogistickym zbozZim, textilem awyhodou je nakupovéani ve

velkém, coZ znamena za nizSi ceny.

- dobrovolna sdruZzeni maloobchodnik
Sdruzuje #kolik maloobchod napojenych na jeden velkoobchodimz

zaji%’uje obranu vuci konkurenci.

- maloobchodni druzstva

zaji¥uji obranu w¢i konkurenci. Specifickd jsou druZstva sfadtiteli, coz jsou
maloobchodni firmy, které jsou ve vlastnictvi dbiteli. Prodej sortimentu je
vétSinou za niz8i ceny a jsou poskytovany i tzv. diévidy podle velikosti

nakupu.

- franchising — koncesni organizace



Provozovatel koncesni organizace si zacaw@ni poplatek tzv. licedni
poplatek zakoupi pravo provozovat jedtiwice jednotek koncesniho systému.
Prevazri se jedna o jedirmy vyrobek¢i sluzbu. Vyhodou pro provozovatele
je, Zze méa zarowe predany podnikatelské zkuSenosti tzv. know-how. Musi
dodrzovat wita pravidla, zasady daného koncesi@ngnag. na vybaveni,

obleteni zamdstnand, umiseni...)
2. Nadnarodni korporace a distribueni retézce

Od vzniku s¥tového hospodatvi nafstaji tendence k
internacionalizaci ekonomiky. Tradii formy tohoto procesu - mezinarodni
pohyb zbozi, kapitalu a pracovnich sil, které pjapojednotlivé narodni
ekonomiky, byly ve 20. stoleti dopiny o mezinarodni pohyb
védeckotechnickych poznatk Nositelem &chto proces je vznik a rozvoj
mezinarodnich (nadnarodnich) monapola mezinarodni ekonomicka
integrace. Nadnarodni monopoly svymi aktivitamgkraiuji hranice statu, v
némz pivodre vznikly a pisobily (matéské firmy), a zéinaji ve stale #tSi
mite prostednictvim filialek ovladat vyrobu, dopravu a obcheadjinych
zemich. Jsou schopny mezinarddpiesouvat vyrobni faktory s cilem
dosazeni #Si efektivnosti investic. Vyrazné ekonomické efekiskavaji i
formou vnitrofiremni kooperace. Nadnarodni monopolMadaji dnes asi
40 % s¥tové pamyslové produkce a jejich podil naésovém odchod je
cca 60 %. ¥tSina z nich, vice nez 90 %, ma sidlo niské firmy v
rozvinutych trznich ekonomikach. V rozvojovych zemibylo zaloZeno
zhruba 7 % nadnarodnich monojpohle na GUzemiéthto stat piasobi cca
25 % jejich filialek?

Transferové ceny jsou u nadnarodnich sfgodsti rozsienym
postupem, kdy tyto stanovuji ceny za transfery gbslziZzeb a technologie a
pujcek mezi svymi ficlenénymi podniky na celém s®. Tyto ceny se
podstaté liSi od cen, které by musely zaplatit firmy stojimimo st
piiclenénych podniki dané nadnarodni spdéleosti. Diky transferovym

cenam lIze realizovat mnohoriposi. Snizenim cen v zemich, kde jsou

2 Machai, L.: Nadnarodni spolmosti a jejich transferové ceny, Praha: Vysoka a&kol
ekonomicka v Praze, Fakulta financigthictvi, 1999, s. 7

10



vysoké daové sazby a jejich zvySenim v zemich s nizSiodau hladinou
mohou nadnérodni spaleosti snizit své celkové davé zatizeni. VeSkeré
vztahy uvnit nadnarodnich spalaosti mohou byt kategorizovany jako
transakce a f¥e jim byt frifazena cena. Poplatky mohou byt stejnym
Zzpasobem stanoveny za uZziti ks, vyzkum apod.

Nadnarodni spot@osti mohou pouZzivat &asto aktivié pouzivaji
nadhodnocené importy a podhodnocené exporty ktbhagidnich cenove-
regul&nich opateni za delem repatriace zisk Jestlize nap matéska
spol&nost ma ziskovy ficlenény podnik v zemi, kde si négje reinvestovat
zisky (nap. vlivem statnich tlak), miZze je gesunout progednictvim
nadhodnoceni dovézdo jiné zens.?

Nadnarodni spobmosti postupd ziskavaji vliv na chod
hospodéstvi jednotlivych ekonomik a na jednotlivéasti narodniho
hospodéstvi. Jsou ¢asto pouvazovany za hlavniho zsmtmavatele a
poskytovatele pracovnich mist v jednotlivych regon. Také transfer
technologii je velice wezity predevsim ze strany mé&mozvinutych zemi.
Pro ekonomiku hostitelské zeénjsou dilezité vazby mezi nadnarodnimi
spole&nostmi a doméacimi podniky — dodavateli.

Nadnarodni spotmosti se staly hlavnimi h¢ana poli globalni
ekonomiky. Prosazuji agresivni obchodni politikusr@azi se o neustalou
expanzi,¢imz stale vice zasahuji do narodnich politik jetmpth stat.

V sowasné dob se casto stava, Ze ékteré nadnarodni spaleosti maji
stejné velké vykony jako HDP¢kterych stai. Stovka nejetSich firem po
celém s¥té zamgéstnava kolem 15 milionlidi.*

Internacionalizace politiky dala vzniknout i tzvadnarodnim
distribunim fetézcam. Z logistického hlediska je distribni fettzec ,cast
logistickéhotetézce, ktery z&ind okamzikem, kdy vyrobek opusti podnik a
kon¢i u kon€ného zakaznika. Je tken souborem organigaich jednotek
podnikatele a externich zpréstikovateh jejichz prostednictvim jsou
vyrobky dodavany zakaznikn“.> Distribuini fetézce jakoZzto obchodni
spolg&nosti jsou oproti ostatnim nadnarodnim monépolobchodni povahy

charakteristické tim, Ze v masovémefitku prodavaji (zprogedkovavaji

% Kagpar, V.: Nadnérodni speteosti ve setové ekonomice, Praha: Vysoké Skola ekonomickéa
v Praze, Fakulta $tové ekonomiky, 2000, s. 8-9
* Dvorések, J. a kol.: Spot@mé a nadnarodni ekonomiky, Praha: Oeconomica, 20065
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prodej) produki raznych vyrobd, tedy jinych subjeki nez jsou ony samy.
V Ceské republice fdZeme zaznamenat ndklad notoricky znamé
distribwni retzce, které #dily kupt. obchodni domy Tesco, Lidl, Billa,

Kaufland, Hypernova, Interspar, Makro aj.

2.1 Supermarkety a hypermarkety

Supermarket je samoobsluzni prodejna s nabidkeudgré potravingského
zboZi denni paeby a s dogikovym nepotravingskym zboZim (drogerie,
tisk). ZvySeny draz se klade ifedevSim na nabidkderstvého zbozi.
Prodejni plocha supermarkese pohybuje v rozmezi od 400 do 2500 rinetr

Stverenich.

Prvnim supermarketem vCesku byla MANA holandské
spolenosti Ahold v Jihlag. Otewena byla 6.¢ervna 1991, oit mésice
pozdji dalsi ve ZParu nad Séazavou. V roce 1991 vstoupily desky trh i
prodejnyietézch Delvita a Billa, v roce 1992 diskontni prodejnyu®l Jiz
diive v8ak byly gkteré obchodni domy a velké samoobsluhy nazyvany
velkoprodejnami.  Vstup  zahramich  spolénosti  provozujicich
supermarkety znamenal postupné prolomeni dominamtnpostaveni
spotebniho druzstva Jednota, ale také velmi ztizenénprdy pro drobné
podnikani v oblasti prodeje potravin a sftiniho zboZf.

Hypermarket oproti supermarketu je samoobsluzrkok&pacitni
prodejna nebo obchodnitch s Sirokou nabidkou potraviltského a
nepotravinéského zbozi pod jednouisthou, s prodejni plochowtéi nez
2 500 meti ¢tvereinich. Diky své znané rozloze jsou hypermarketyané

umig’ovany do pedmesti ¢i za mesto, kde jsou dostupné autem.

PodleCTK na konci roku 2004 bylo ¢R 555 supermarkét 426
diskontnich prodejen a 160 hypermaikeStudie spolénosti ACNielsen
citovana v MF Dnes v srpnu 2006 uvadi, zépada na milionCechi

® Gros, |.: Logistika, Praha, Vydavatelstvi VSCHT969s. 102
® http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/177877-supdetacitovano 27.4.2008
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devatenact velkopodlaznich prodejen, coZz je nejvgEsrér ze zemi ve
sttedni Evrog. Prodejnami deseti nejsij$ich rettzcia prochazi tér 40

procent Utrat za potraviny, olfleni a elektronikd.

Z vySe uvedeného deme vyvodit, Ze nadnarodni distrdmi
fettzce (jak si je jednotli&¥ dale vyprofilujeme), kterymi se zaobira tato
bakal&ska prace, pét z drtivé &tSiny mezi hypermarkety. OvSentkieré
Z nich se specializujifpdevsim na urowesupermarkei (Albert).

Chceme — li uvést zakladni seznam disttibah fetzcha, které
v sowasné dob funguji vCeské republice, je dobré siddomit, Ze gkteré
fetézce provozuji vicero obchodnich siti. Jakidkiad miZzeme uvést, Ze
holding Schwarz provozuje zaraveit obchodi Lidl a obchod Kaufland;
holding Aholdfidi ¢innost hypermarké&t Hypernova a supermarkeflbert
(také skoupil provozovny Julius Meinl); katre tieti velky holding REWE
Group provozujegetézce Billa a Penny Market. Vedl€chto dominantnich
spol&nosti funguji na naSem trhu jé&it hypermarkeat Delvita, Globus,

Plus, Tesco a Interspar.

Dle dokorteného vyzkumu spateosti INCOMA Research ,Schopping &
Hypermarket 2008" vidime vistajici tendenci hypermarKev cislech a to
od roku 1997 do roku 2008 v néasledujicim grafu 1Vyvoj poétu
hypermarkei v CR.

" http://cs.wikipedia.org/wiki/Hypermarket, citova2d.4.2008
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Graf 1: Vyvoj p@tu hypermarket v CR

Vyvoj po &étu hypermarket G v CR

200 -

01.1.1997
§1.1.1998
01.1.1999
150 A 01.1.2000
1.1.2001
01.1.2002
§1.1.2003
01.1.2004
100 - 1.1.2005
1.1.2006
01.1.2007
01.1.2008

poéet prodejen

50 -

S |

Zdroj: SCHOPPING CENTER & HYPERMARKET 2008

2.2 Distribuéni retézce v Jiha@eském kraji

Po dikladném prostudovani vSech velkych disttibich retzca
zastoupenych v Jikeském kraji mizeme generalizovat charakteristické
rysy distribnihotetézce a tyto si zde uvést. VSechny tyto spntesti mayji
mnoho spolénych vlastnosti, je kujkladu az zarazejici, nakolik si jsou
podobné jejich webové stranky.

VSechny distribéni fetézce kladou draz na nizké ceny, ba co vic
— talkkka vSechny z@raziuji, Ze v jejich provozovnach nalezne zéakaznik ty
nabidky aknich cen — tedy mimi@dnych slev, které majitipakat predevsim
obzvlast vypaiitavé zakazniky. Prakticky vSechny spwlesti se ¥nuji
néjaké charitativni¢innosti, ¢imz, jak se domnivam, odv&d pozornost od
svého prvadého a vlasthjediného cile — zisku — a zaravéak realizuji
své pravo na odepsani ndkiare zakladu danhze zisku pravnickych osob.
Neékteré  spolénosti  (nap. Hypernova) hraji na nacionélni @it
spotebiteli, protoZe opakovan zdiraziuji tuzemsky jpvod nabizeného
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zbozi a #kdy dokonce informuji, Ze jejich zamstnanci jsou vylané Cesi,
nikoliv levna zahramini pracovni sila. Pro ekologicky orientované
zdkazniky je zase inzerovana Siroka nabidka biapotra bionpaj. Ty
nejwtsi hypermarkety ve svych prostorachidubaji vystoupeni Rszd pop-
music, a takka vSechny lakaji své zakazniky hnetkolika soutzemi o
hodnotné ceny (automobily, jizdni kola, byty, bazér).

Ostra konkurence jednotlivychretzca piiméla jednotlivé
soutzitele nabizet zakaznikn ¢im dal SirSi sortiment zbozi i sluzeb.
VSechny prodejni haly kdfkladu pronajimaji¢ast svych prostor jinym
malym a stednim podnikatéim, ktei tak nabizeji zakaznikn dalSi zbozi
(sluzby) a tim zavrSuji zakaznikovu konzumni spekopt. Ve snaze
nabidnout zakaznikovi skute co nejnizSi ceny produkuji¢které ietézce
své vlastni vyrobky —fedevSim potraviny — a to Bto balené neboifmo
na mis¢ produkované, dosti popularni a raesiou myslenkou jsou vlastni
pekarny a dopékarny pea primo v arealu provozovny; vedle toho jsou zde
zdarma nabizeny vlastni firemtdsopisy (zarrené na dosfé i na dti).

Za nejwtSi zakaznicky komfort pak povaZzuji prov@erpacich
stanic, provozovanych distriboimi fettzci Hypernova a Globus, které
garantuji zadkaznikovi nejnizSi cenu pohonnych hmmtneste. Stejré tak
Gctyhodnym servisem je nabizeni stravovani zakazwilutorizovanych
restauracich, bufetech a kavarnach, kde jsou nadizedevsim hotova
jidla a tzv. fast food (rychlé @brstveni) za fiznivé ceny.

Uvedené charakteristické rysy jsou vlastni ikak vSem
distribwnim fettzcim, které zapasi o kazdého konzumenta. Existuji vSak
fetézce, které se specializuji pouze ndityrtyp zakaznikaRetizce Makro
kuptikladu nabizi své zboZi pouze podnikatel (fyzickym i pravnickym
osobam), ostatnim osobam neni un@w¥nvstup, a nabizeji jim
samoobsluzny prodej zboZzi za velkoobchodni cemauwbbchodni strategii
pak zvolily diskontnitetézce Penny a Lidl, které nasazuji skukediskontni
a nejnizsi ceny ¢kterych komodit, ovSem za cenu nabidky tohoto zboZzZi
v pochybn&i druha‘adé kvali€. Stlatovani cen na nejniz8i mozné minimum
je pak je& podpdeno prostotou vybaveni interiémprodejen, které tak
omezuji své provozni naklady.

Z vySe uvedenych rysmiazeme vyvodit, Ze mezi distribaimi
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retézci probiha nelitostny konkurémi boj o zakaznika, ktery je lakan a
motivovan k nakupu iigdevSim velice nizkymi cenami zbozi. Jak nelitostny
boj to miZe byt, gedvedl vroce 2003Fetézec Lidl, ktery ped svymi
obchody nevéhal nechat v rozporu se zakonem poklesgtky strom, které
branily ve ,vyhledu“ na tyto budovy ze silnice. Zné je také psychologické
pusobeni nabidky zboZzi, kdy je zakaznik p&diyme manipulovan ke koupi
sortimentu, ktery sijpvodne vilbec koupit necli.

Sledovanim nakupniho chovani se vet&wzabyvaji celé tymy
védci. Mimo jiné zjistily, Ze utrdceni nejvice pothiuje s\tle fialova barva,
nejhorSi misto pro obchod je hned vedle banky, @esgiupu do prodejny
vétSina nakupujicich zahyba doprava, nebo Ze maretd kampa# jsou
planovany tak, aby oslovily pravou polovinu naSefmozku jako sidlo
emoci. Na druhou stranu se nakupovani stalo zabawéugi spol&enskou
udalost® Také se v poslednich letechcali vidci zaobirat psobenim
hudby a vini na nasSe poddomi, proto gkteré obchodni sitdo klimatizaci
zarove pridavaji viné a z reproduktar poustji specialg vybranou hudbu.
Snad nejznawjsi pouzivanou metodou z hlediska psychologickéisnpeni
na pod¥domi zakaznika je umisti zbozi v regalech, kdy nejdrazsi zbozi je
v roviné o¢i zakaznika a nejlewjsi zbozi ve spodnich regalecttkdy az na
zemi (pro zé&kaznika nepohodina poloha). Prozkoumamaji ietézce i
délku fronty ged pokladnami. Jeji velikost je regulovanateon otewenych
pokladen a musi byt dostateéd k tomu, aby se prodejna jevila jako hédn
navstvovana, nesmi vSak r@sahnout dobu, kterd by jiz zakaznika

obtézovala.

V Jihateském kraji jsou zastoupeny vesSkeré distiiburetézce, které
jsou vyjmenovany v iedchozi kapitole. Ostatrbylo by s podivem, kdyby
tomu bylo jinak, neb® konkurerni boj nadnérodnich spaleosti o
spotebitele je urputny a hypermarkety secag objevovat nejen na
pirednestich velkych mist, ale i n&st okresnich¢i menSich. Uvéme si

v nasledujicim textu zakladni rysy jednotlivychtdisu¢nichietzca.

8 Daniel Tvrz feditel medialni agentury Carat Czech Republik \woworu pro magazin Hospasiych
novin, duben 2008
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2.2.1 Albert

Diky rozséahlé siti 244 supermarketnaji zakaznici modry oval se
jménem Albert po cel€eské republice. Najdou jej jak na okrajéstskych

center, tak na ruSnych hlavnididéch.

V hlavnim méstt samotném maji zakaznici dnes k dispozici uz na
60 Alberti. Supermarkety Albert asi nejvicgipominaji tradéni domacke
"samoobsluhy”, umighé vzdy v blizkém dosahu zakazhjkovSem s

podstat@ SirSim sortimentem zboZi v sortimentttiZ dvandcti tisic druh

Albert jako prvnitetézec uvedl na naSem trhu pro své zékazniky
privatni zngku "Albert", konkurujici ndrodnim zg&am, ale za cenu o 10
az 15 procent nizSi. Sortiment zbozi pod privatr&ckou je obvykle SirSi, v
nabidce najdou zékaznici také dalSi vyrobky se&kma EURO SHOPPER -
dzusy, kavu, pastiku, chipsy, &g a drogistické zbozi, nebteba krmeni
pro psy a koky. Zakaznici supermarkiet Albert si mohou zakoupit i

spotebni zboZi a oty znaky A-selection, Track & Field a Novaline.

Prednosti prodejen Albert jsou vlastni dopékarny,uajici
pribézné nabidky teplého pea, a dalSi zautomatizované&igtroje, jako
napgiklad konvektomaty, které slouzi k tepelnému zpvacd produki

ZivociSného mvodu.

Albert jako prvni supermarket zahdjil ¥kierych prodejnach také
provozovani dtskych koutki. Pro Zeny navic pravideinvydavd magazin
Albert a nezapomina ani na nejmensi zakazniky,ykiee ucen ctsky
casopis Bertik. Bertik je i symbolem charitativhcakAlberta - zakazniciip
svych nakupech sbiraji Zluté Zetonky, tzv.Bertikieré kazdy Albert na
zawr proplati ve formd financniho gispévku konkrétnim mistnim dskym

domowam, nemocnicim, Skolkam ap.
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V Jihaceském kraji ma Albert celkem 10 provozoven: 4
v Ceskych Budjovicich, 3 v Tabee a po jedné v Milevsku, Vadnech a
Kaplici.?

2.2.2 Billa

i

S 12 000 obchody v &necku, Rakousku, Italii, Polskesku,
Mad’arsku, Francii, Svycarsku, na Slovensku, v Chokugt&®Rumunsku, na
Ukrajing, v Bulharsku a v Rusku, s 260 000 pracovniky z& ddrod: a se
zahranénim podilem vice nez 30 procent celkového obra&iREWE Group
jednim z vedoucich mezinarodnich podnik Evrops. V celos¥tovém

obchod@ s potravinami zaujimé 6. misto.

Billa provozovala do roku 2007 ¢eské republice 86 prodejen,
kde bylo zamistndno 2350 pracovnik V nabidce Billy jsou potraviny s
usekem masa a latlek, cerstva zelenina a ovoce. Krérmpotravin najdeme
v Bille drogerii, domaci peeby a papirensky sortiment. &k nabidka je
pravidelré pripravena pro zakazniky a zvyhada@ ceny jsou nejen u
potravin ale také u ostatniho zbozi.

V roce 2007 pevzala BillaCR 97 prodejen Delvitadetrg v3ech
jejich  zaméstnand@. Transakci v hodnét 100 miliont euro mezi
spol&nostmi REWE Group Austria/Eurobilla a Delhaize s&lile Evropska
komise 27. dubna 2007. & supermarkét provozovanych spoémosti
Billa v Ceské republice vzrostl na 180, zanéstnand prekrasil 5 tisic.
Ro¢ni obrat spolénosti Billa vzroste integraci prodejen Delvita na rld.
korun. Podil spoknosti Billa naceském trhu s potravinami a drogistickym

® http://www.ialbert.cz/, citovano dne 28.4.2008
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zbozim dosahne téfh 8 procent. Revzetim prodejen Delvita se pozice
spolenosti BILLA naceském trhu vyrazhposilila.

V Jihateském kraji provozuje Billa 6 provozoven: 2Ceskych
Budkjovicich a v Tabee, a po jedné ve Strakonicich a JioHow¢ Hradcil®

Prodejny Delvity maji troji podobu: supermarkety oD@ (v
mensich mastech), Delvita City (ve velkych &stech) a Proxy Delvita
(malometrazni obchody). V jiznicRechach je Delvita zastoupenyemni
obchody vetech néstech:Ceské Budjovice, Strakonice, Tabdr

2.2.3 Globus

o

Hypermarkei Globus je vCeské republice viehovdudy 13 (tzn. Ze nejsou
zastoupeny ve vSech krajich). Globus nabizi naGbdiuhi potravingského a

45 000 druli nepotravinéského zbozi. V prodejndch Baumarkt nalezneme
padesat tisic vyrolikpro kutily, zahradk& a domacnost.

Globus ma svéeznictvi, uzeniégkou vyrobu i pekarnu. Provozuje
také restaurace s hotovymi jidly. Kazdy hypermarkebvozuje vlastni
¢erpaci stanici s vyhodnymi cenami pohonnych hmotsaltasné dob
pracuje pro firmu fiblizné 5 000 lidi.

Od tijna 2002 nabizi Globus svym zakazintk moznost fispét
na Konto BARIERY. Z kazdé nakupni igelitové taskteré jsou k dostani u
pokladen ve vSech supermarketech, je jedna koruwana pro Konto
BARIERY.

Globus mé politiku garanci jistych vlastnosti nanigch vyrobk
piinese-li zakaznik letak jiného prodejce nabizegkhodné zboZzi za nizsi

cenu, Globus cenu snizi, gowyplati rozdil zaplacené kupni ceny. Zaruka

19 hitp://www.billa.cz/, citovano dne 28.4.2008
1 http://www.delvita.cz/, citovano dne 28.4.2008
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rychlého zaplaceni pak znamena, Ze zdrzite-li séor@é u pokladny déle
nez 10 minut, obdrzite jako omluvu nakupni poukdwunot 40 KE.
V Jihoteském  kraji nalezneme  Globus pouze Ceskych
Budgjovicich 2

2.2.4 Hypernova

m hypernova

Prodejni & fetézce Hypernova dnes tiio56 jaswg profilovanych
hypermarkel, prizpisobujicich se svou prodejni plochou konkrétnimu
regionu ¢ méstu, ve kterém jsou umisty. Zakaznici po celéCeské
republice se tak setkavaji s hypermarkety o prddeijmse 3 000 az 10 000
metm ¢tvereinich, nabizejicich 25 000 az 60 000 dru#bozi. Ritom 80 az
85 procent vyrobt a dodavateél pochazi L eské republiky.

Hypernova klade #taz na kulturu prodeje zboZzi,ighledny
informacni systém jednotlivych odteni, Siroké, pohodiné komunikace mezi
regaly a piznivé ceny. Zakaznici zde najdou i velmi Sirok&als vlastnich,
tzv. privatnich znéek. Vyrobky s nazvem Hypernova nabizeji dobrou
kvalitu za cenu niz8i az o 15 % ve srovnani s koakei, ovSem zakaznici
mohou vybirat je$t z dalSi Skaly potravitdkych i nepotravindgkych
produkti se zndkami Euro Shopper - nejlegj$ich vyrobki v sortimentu,

FineLine Cookery, Selsky dv, Track&Field; nebo A-selection a Novaline.

Néakupni centra, kde se&téinou Hypernovy nachazeji, nabizeji ve
svych nakupnich galeriich také podnikatelsky progipo malé a s$edni
obchodniky, kt& pak vhod® dopliuji nabidku sluzeb a produkkazdého

hypermarketu. U jedenéacti hypermarkelze vyuzit nabidkycerpacich

v v s

Prodejny Hypernova maji také tgvcharitativni projekt, ktery
nese nazev ZdravaétRa. Je odpodi spol€nosti na nakstajici pd@et

obéznich dti v Ceské republice. Hravou formou se snaZi vybudovat v

12 hitp://lwww.globus.cz/, citovano dne 28.4.2008
20



détech pozitivni vztah k ovoci a zele®in Projekt podporuje Kancela

Swtové zdravotnické organizace(R a SR.

Vjiznich Cechach nalezneme Hypernovu hama ¢&tyiech
mistech: WCeskych Budjovicich, Tabde, Pisku a Jindchows Hradcil?

2.2.5 Interspar

INTERSPAR[YN

Spole&nost SPARCeska obchodni spaleost s.r.o. provozuje v
sowasné dob na UzemiCeské republiky 27 hypermarketNTERSPAR a 2
supermarkety SPAR vi€bii a Ceské Lif.

Firma SPAR Partner zahdjila své aktivity provozdwarCash &
Carry v Ceskych Budjovicich. V roce 1996 byla firma ifglenéna ke
skupirg ASPIAG (Austria SPAR International AG) a doSla&sadni zrng
podnikatelského za#nu. Jiz pod novym nazvem SPAReska obchodni
spole&nost s.r.o. z&na firma budovat vCeské republice hypermarkety
INTERSPAR.

Hypermarkety INTERSPAR jsou plnosortimentni samdabse
velkoprodejny s prodejni plochou cca. 4 000 — 6 A80s vykirem z ténst
40 000 drull zboZzi. Asi 50 % prodejni plochy zaujimaji potrayie velmi
Sirokém sortimentu, dale je zastoupena drogerie oamletika, domaci
potieby, papirnictvi, spéebni elektrotechnika, sportovni zboZzi, ¢y a
textil. Od roku 2006 nabizi zakaziith ucelenoufadu biopotravin Spar
Natur*pur. Diky rostoucimu zajmu je nabidka biopein neustale

rozSkovana.

Zakaznici INTERSPARU nalézaji zejména standardnikye
vybér ¢erstvého zbozi (ovoce a zeleniny, ddbk, p€iva, masa a uzenin),
jeho kazdodenni dodavky adheou kontrolu jeho stavu. Nabidkierstvého

petiva rozskuje produkce vlastni pekarny.

'3 http://www.ihypernova.cz/, citovano 28.4.2008
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Kvalit¢ zbozi a vybru dodavatal je wnovana mimeadna
pozornost, velky prostor magieSti dodavatelé, ¢etre regionalnich. Velky
vyznam v sortimentu maji také vyrobky pod ¢kau SPAR. Hypermarkety
INTERSPAR déle nabizeji moZnost rychlého cetstveni ve
svych restauracich a kavarnach TUTTO BENE.

Vjiznich Cechach nalezneme INTESPAR tapv Ceskych
Budkjovicich a Tabee

2.2.6 Kaufland

N Kaufland

Skupina Kaufland pé&t k vedoucim potravindkym obchodm
Némecka. Provozuje figs 700 obchad v Némecku, Ceské republice,

Slovenské republice a také v Polsku, Chorvatskumésku a Bulharsku.

Spolg&nost  provozuje obchody pod nazvem ,Kaufland®,
.KaufMarkt* a ,Handelshof'. Samoobsluzné obchodniondy a
spotebitelské obchody disponuji plochou od 2 500 d®Q@ m2.

Kaufland nabizi od bohaté nabidky vlastnich ¢eka které
nabizeji produkty za diskontni cenyep produkty od regionalnich vyralpc
az k zngkovym vyrobkim. DileZitym bodem obchodnich ddnKaufland
jsou oddleni s¢erstvym zbozim. A uz jde o maso, uzeniny, syry a gnié
vyrobky nebo ovoce a zeleninu, Kaufland zanje svym zakaznikm denr

gerstvé zbozi.

Vedle potravin nabizi obchodniumh Kaufland i aktualni,
atraktivni a cenoy vyhodné zbozi v oddeni domacich paeb, skla,
porcelanu, textilu, elektra, papirnicttiihracek. Jsou zde vyrobky pro volny
¢as, sezonni nabidku a mnoho dalSiéti vstejré jako tydré se nénici akéni
zbozi. Nabidku obchodniho domu Kaufland dail jeS€ mensi sluzby a

maloobchodni firmy.

4 http://www.interspar.cz/, citovano 28.4.2008
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Vlastni masozavod zavaZérstvym balenym masem vSechny své
filialky. Masozavod se zaroviepodili svou produkci na masnych vyrobcich
fady Best Farm. Kaufland také nabizee 100 bioprodukt— od ml€nych
produkti, masli, €stovin a mnoha pekarenskych vyrabkpies sladké a

pikantni pomazanky, @eso, pekdské sndsi, napoje...

Obchodni domy Kaufland nalezneme v JizniCechach naip
v Ceskych Budjovicich, Pisku, Jintichowé Hradci, Tabee a Strakonicich?

2.2.7 Lidl

Lidl vlastni — (dle svych slov) s velkym naskokerfeg vSemi ostatnimi -
nej\etsi st’ diskontnich prodejen potravin v Eviop v budoucnosti bude podle
vSeho Lidl zastavattdeZitou funkci @i uplatiovani se na novych trzich

Na rozsahlé prodejni ploSe nabizi Lidl zakaznikoudér z vice
nez 1200 vyrobk. Naleznete zde kro&rznatkovych vyrobki také produkty
prodavané pod vlastni z&kou, jakoz i Siroky vybBr mlénych a chlazenych
vyrobki, uzenin, ryb a dibeziho maso, dewncerstvé ovoce a zeleninu a
také rozmanity vyér peiiva. VeSkery sortiment podléha kontrole kvality a
pouze dodavatelé, Kietyto vysoké normy kvality splji, mohou své zbozi
do Lidlu dodavat. Krom toho jsou taktéz ideZitou zarukoucerstvosti
kratké dodaci cesty a okamzitéegladka zbozi.

Pro dosaZzeni co nejnizSi spatitelské ceny vyuZivaji nakdp
Lidlu veSkerych cenovych vyhod ziskanych nakupemvplkém mnozZstvi,
jakoz i vyhodnych sstovych cen surovin a zbozi a kalkuluji co mozna

nejlépe, aby mohli zakaznikovi nabidnout zboZi cozmé& nejvyhodgji.

'3 http://www.kaufland-online.cz/, citovano 28.4.2008
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Zaroveir upousti od fehnané prezentace zbozi gemprsSeného vybaveni
prodejen.rrodejny jsou specifické vysokou fustkosti, &elovosti acistym

prostedim. Jasné a iphledné rozéleni jednotlivych uléek umoiuje

rychlou a jednoduchou orientaci.

V Jiznich Cechach nalezneme Lidl namlvakrat vCeskych
Budgjovicich a jednou eském Krumlo¥, Pisku, Strakonicich,
Pelhimove, Sokeslavi, Vimperku, Tynu nad Vlitavou, Blatné, ve Mmhech
a Prachaticich®

2.2.8 Makro

Makro Cash & CarryCR bylo zaloZeno jako dé@na spolénost
firmy SHV Makro. K 1. lednu 1998ipvzala veSkeré velkoobchodni aktivity
spolenosti SHV Makro v Evrop firma METRO AG.

V Ceské republice p#tdo sit Makro Cash & CarnCR dvanact
velkoobchodnich center. VS8echna maji celkovou plogkiblizn¢ 15.000
m2, z toho prodejni ploch&ni 9.700 m2. Vyjimkou jeCerny Most (8.500
m2), Plzé (6.500 m2), Zlin a Liberec (6.000 m2).

Tato centra jsou zattena na velkoobchodni prodej Sirokého
sortimentu potravingkého i nepotraviifdkého spdebniho zbozi
registrovanym podnikatéin, zejména obchodnikn a firmam podnikajicim
v gastronomii. Jsou atraktivnim mistem nakygk pro maloobchodniky, tak
pro velkoobchodniky i velkoodbatele, jakymi jsou orgéany statni spravy,
Skoly, nemocnice a dalSi instituce. Tomu odpovidéleni potravin — vice
spotebitelskych baleni ve folii pro maloobchodniky &tSf objemy pro

gastronomii.

18 http://www.lidl.cz/, citovano 28.4.2008
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Systém cash & carry se jako @Spa a mezinarodnowvérena
forma samoobsluzného velkoobchodniho prodeje obraxi podniky a
podnikatele, ktd ch®ji nakoupit v co nejkratSi déb— tedy opravdu
.zaplatit hotow a odnést”, jak zniigklad cash & carry — aredevsim za co

nejmer perez.

Podnikatehm (fyzickym i pravnickym osobam) vystavuje Makro
na zaklad registrace zakaznické karty, které jim uniof vstup nejen do
v3ech prodejen Makro Cash & Car@iR, ale i do celé sitMakro/Metro v
dalSich zemich. Zakaznikibe zaZzadat o vystaveni maximéldvou karet
evidovanych na jméno drzitele. Je na rozhodnutazaika, tj. majitele nebo
statutarniho zastupce firmyi organizace, kterym svym éma zastupiém
necha zakaznické karty vyhotovit. Nrepositelnost karet zajigje Makro
Cash & CarryCR u vstupu do prodejenadlednou kontrolou totoZnosti
jejich drziteh.

Vysoka obratka zboZzi, provozni vykonnost, omezergtep
prodejen, vysgla logistika a pimé nakupy ve velkych objemech uniof
Makru Cash & CarryCR prodavat zboZi za nejvyhogjai velkoobchodni

ceny.

Makro je v jiznich Cechach zastoupeno pouze jedenkrat — v
Ceskych Budjovicich.'’

2.2.9 Penny Market

SEERERIY
L/m

Spoleg&nost Penny Market s.r.o.ipobi naceském trhu od roku
1997 a zamstnava pes 3 000 pracovnik Paet prodejen, které jsou

7 http://Iwww.makro.cz/, citovano 29.3.2008
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rovnomsrné rozmistny po celéCeské republice, se neustéle zvysuje a brzy

dosahne&isla 200.

Spol&nost Penny Market s.r.o. je dowu spolénosti
mezinarodniho obchodnihtettzce REWE, ktery je jednou z neéjgich
swtovych obchodnich spalaosti, stejs jako je Penny Market jednou z

nejwtSichéeskych obchodnich spdieosti.

Penny Market je diskontni potravifsky retzec, typu "tvrdy
diskont", coz znamena, Ze sortiment je sice uz&istp vSak nabizi vSechno
pii zachovani kvality - podle hesla "NIKDE NENI LEMNI". V prodejnéach
naleznete pblizn¢ 1 500 poloZzek v celé &ipotravindského sortimentu.
Zakaznikim Penny Market zakaznikn nabizi pedevSimceské znéky nebo
zboZzi od ¢eskych vyrob@. Sowasrt se snhazi vychazet w¥&t pranim

zékaznik a podle daného regionuiazuje regionalni speciality.

Penny Market nabizi &ki zboZi z oblasti potravin i sgebniho
zboZi. Penny, jako prvni diskontfét¢zec nateském trhu, nabizi jiz od roku
2004 z&kaznikm moznost platby kartou ve vSech svych prodejnétavni
trvale, mamecerstvé a kvalitni zboZzi pro kazdy den, jsme to\gpEamisto
pro velké nédkupy, nakup u nas neni ztratasu - vSe dlezité nakoupite

behem rkolika minut

Penny Market je v jizniclechach zastoupen nagestnactkrat:
dvakrat vCeskych Budjovicich, jednou v Kaplici, Ceském Krumlo¥,
Tteboni, D&icich, Jindichow Hradci, Sobslavi, Tynu nad Vitavou,
Vodnanech, Prachaticich, Vimperku, Strakonicich, Piskilevsku a

Blatné?!®

'8 http://www.penny.cz/, 29.4.2008
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2.2.10 Tesco

TESCO

Zakladem filosofie spolmosti je naslouchat fanim nasSich
zakaznik. NaSe vize je zaloZena na vysoké kwalibozi, nizkych cenéach
vyrobki a na neustalém zlepSovani poskytovanych sluzetbadB& a
uspdadani sortimentu v obchodech Tesco vychazianipnasich zakaznik
a odrazi novy Zivotni styl, ktery kladdirz na zdravi a podporu Zivotniho

prostedi.

Obchody Tesco nabizeji az 60 000 drutayrobki z oblasti
potravinového i nepotravinového zbozi. V obchod&ebco nakoupit vie od
cerstvych a trvanlivych potravin az po drogerii, Retiku, sportovni zbozi,

elektroniku, domaci péeby a hraky.

v

desitek nejoblibefpSich vyrobki kaZzdodenni spegby. Ceny vyrobk
zahrnutych do tohoto programu jsou kazdy den uprang tak, aby byly

v

Vyrobky znaky ,Tesco vyhodny nakup“ jsou &eny zejména
pro ty zakazniky, prodz je rozhodujici cena. Vyrobky t¥ionejlevrgjSi ¢ast
nabizeného sortimentu a jsou zastoupeny v mnolastduah potravinového i
nepotravinového zbozi. Lze je rozpoznat podle jeldicbhého designu s

modrobilymi pruhy s napisem ,Vyhodny nakup*.

Tesco nabizi celodadu obvyklych lakavych nadstandardnich
sluzeb — rozvoz zbozi zdarma, darkové poukazkytégeu fotoskrnu,

cerpaci stanici aj.

Tesco je vjiznich Cechach =zastoupeno rap v Ceskych
Budgjovicich, Ceském Krumlo¥, Bechyni, Pisku, Veseli nad LuZnici,
Vodnanech, Tabie a Milevsku:®

! Machai, L.: Nadnarodni spolmosti a jejich transferové ceny, Praha: Vysoka a&kol
ekonomick4 v Praze, Fakulta financicthictvi, 1999, s. 7

19 http://www.itesco.cz/, citovano 29.4.2008
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3. Piusobeni distribuwénich retézca na maloobchod

Velké obchody provozované distrimimi tfetézci neginaseji
uzitek pouze svym majité (kteri jejich prostednictvim dosahuji zisku),
ale celé radk ostatnich subjekt Pro rEkteré regiony jsou iezitym
zamestnavatelem a investorem. Proc¢ahy — spdiebitele jsou prodejcem
levnych potravin. Pro Sirokou ignost jsou pak uZitmé prezentaci
nejrazrejSich novych technologii, pro stat znamenaji vyznédho déaového
platce atd.

Pasobeni velkych distribtnich tfetzcai na jednotlivé malé
konkurergni obchodniky je pak jednozéray — zntujici. Mali obchodnici si
Z existegnich divodi nemohou dovolit konkurovat s®n¢ nizkym cenam
zboZi nabizeného siti nadnarodni sptesti, a nedostatek zakazhikak

vede v jejich zkaze.

Nastup nadnarodnich distrignich fetézca na ¢esky trh v 90.
letech 20. stoleti byl nésledovan Ustupem nezéwslébchodu a
postprivatiz&nich fetszci. Retzce rozvijely na trhu supermarketyjq@mz
prakticky vSem se vzhledem k relatévmizké konkurenci dédo rust. Jiz
v roce 1999 preferovalackterou z &chto prodejen jako hlavni své nakupni
misto vice neZ polovin&eskych doméacnosti. Pozice nezavislych obdéhad
spotebnich druzstev dale sténklesala. V sotasné dob si hypermarkety
(CR jich ma nejvice viepaitu na tisic obyvatel ve igdni Evrop) silng
konkuruji a vati mezi sebou; maloobchodnik jako konkurent — &ntel se
dostal na okraj zajmu a to mu uniiofe podilet se f&ci jen jistym dilem na

trhu 2°

Jas® hovai statistika: deseti neg¢Sim obchodnimretézcim v
roce 2007 podle jedkeZnych vysledk vzrostly trzby mezirdné o 31,3
miliardy na rekordnich 289,1 miliardy korun. DesitikejwtSich obchodniik
mezirané zvétSila swij podil na tuzemském trhu s rychloobratkovym

zboZim z 63 procent na 66 procent a inkasuje talwizietiny trzeb. Prvni
misto na Zebicku nejwtSich obchodnik s odhadovanymi trzbami 51,1

20 gkala, Z.Cesky obchodekaji znény, Moderni obchod, tmik 2006 islo 2, s. 15
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miliardy korun loni obhajila maloobchodni skupinah®arz. O druhou a
treti pricku se alily spolesnosti Ahold a Tesco StoreSR. Oks vykazaly
trzby okolo 42 miliard korun. N&tvrté pozici se umistila velkoobchodni
spole&nost Makro Cash&Carry (39,3 mid.¢K a pata byla skupina Rewe
(31,6 miliardy korun).

Tuzemskému trhu @&p dominovaly hypermarkety, kde utraci
nejwtsi ¢ast svych msicnich vydaji za potraviny 38 procenteskych
domacnosti. Viz nasledujici graf 2. Odhaduje se, Ze v roce 2010 bude

trzni podil nej¥tsich obchodnik ¢init zhruba 70 procertt:

Graf 2: Hlavni nakupni misto nakupu potraviGR

Hlavni nakupni misto potravinv ~ CR

40

35

30 A

25

Ohypermarket

B supermarket
Odiskont
Ojiné/malé prodejny

151

10

Zdroj: GfK + INCOMA Research 2008

Kazdy podnikatel, planujici otéeni jakéhokoliv obchodu, by
mél nejprve dikladre popgremyslet, jestli ma alespiomalou Sanci, Ze si
jeho obchod najde &mké zakazniky. Otgit si obchod s potravinami

L http://www.novinky.cz/clanek/131497-deset-nejwetsietezcu-zvedlo-trzby-o-31-miliard.html,
citovano 29.4.2008
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kilometr od obrovského nakupniho centra je praktighodnikatelska
sebevrazda. Jde o rostouci problém ¢atyy mensSich podnikatel kazdé
vétSi mesto ma totiz na svém okraji minimdéleden hypermarket, kde

zékaznik seZene vSe. Od sirek po automobil.

Provozovatelé nakupniho centra Olympia na okrajiaBse ale
rozhodli nabidnout je&tvic. Proto naplanovali roz&ni arealu o dalSich
zhruba Sedesat tisitvereinich metfi. Pokud by se projekt uskutal,
stala by se Olympia druhym ne&gim nakupnim centrem Geské
republice. Takovyto projekt &k vrasky na cele nejen drobnym
podnikatetim v regionu, ale vystupuji protiému i obianska hnuti, jako

je nagiklad socialg ekologické Nesehnuti.

Hypermarkety na okrajich st maji totiz krom vysoké
koncentrace nabidky zboZi i dalSi néznou konkuretini vyhodu - neni
u nich problém s parkovanim. | to je jeden z hlalndivoda, pros lidé
do velkych obchodnich aréaljezdi a davaji jim fednost ped
maloobchodniky?

Jestlize obliba hypermarketstoupd, jinde museji preference
klesat. Supermarketyiejmé¢ doséhly vrcholu zdjmu v roce 2001, od té
doby si drzi suj trzni podil beze z#n. Na jejich ukor tedy megaobchody
nerostou. OdnaSeji to tudiz trédi prodejny, kterym nyni davargdnost
jen necela gtina obyvatelCeska. Zhruba desetina z nich nedok#ibé,
kde utrati nej¥tsi ¢ast vydaj za nakupy, protoZze rovnhamé kombinuje

velké i malé prodejny.

Jaky je nejdlezitejsi divod, pra obyvatelé Ceska
hypermarkety¢i supermarkety nav&tuji? Podle piizkumu je to hlava
jejich snadna dostupnost a blizkost. Ceny i@ Sortimentu pak udajn

hraji az druhtadou roli. Nakupujici je uz berou jako sarfgjmost.

Zakaznici maji oblibené ¢hteré znaky zbozi a pokud je

obchodnik nechce rozladit, stara se, aby jeéhonvzdycky nasli. VCesku

22 http:/lwww.novinky.cz/clanek/116141-obchodni-cerjsou-hrozbou-pro-drobne-
podnikatele.html, citovano dne 29.4.2008
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v tomto ohledu jednozia¢ - a Zejm¢ bez gekvapeni - vede pivo. 34 %
nakupujicich totiz v przkumu odpowdélo: KdyZz v regalu nenajdu svou
oblibenou zn&ku pEnivého moku, pak ragi zajdu do jiné prodejny nebo
pockam na dopléni zbozi. V pipad nealkoholickych napéjna oblibené
znace trva jen 12 % zakaznikPodobg citlivi jsou lidé i v gipac, ze v
regale nenajdou svou oblibenou &ka kavy. Skoro 30 % echi si jinou
znatku nekoupf® Takto narénym poZzadavikm ceskych spdebiteki pak
maloobchodnici obvykle nemohou vyhiya je to dalSi dvod, pra jezdi

Cesi nakupovat potraviny spiSe do hypermaiket

Zakaznik se bude do budoucna vyvijet — rostoua@rdifciace
se a@&ekava v kupni sile doméacnosti, ve stritktwydaj za jednotlivé
druhy zboZi i v dalSich charakteristikach malookitio poptavky. Ke
stéZejnim prioritAm zdkaznikbudou i do budoucna gétcenova arova
zboZzi a nabizeny sortiment, nicnéényznam €chto faktofi bude postuph
klesat - vize expeiit naopak ¢ekava dramaticky nast zejména u témat
souvisejicich s ,nakupnim komfortem“ihz bude kladen zejména na

Usporugasu a na sluzby poskytované prodejibu.

3.1. Risobeni distribuiénich retézca na maloobchod

v Jihoéeském kraji

VySe nastigné trendy psobeni distribénich fetézca na malé
obchodniky niZeme zaznamenat i v jiznioiechach, kam je tato prace
zamgéfena. Zcela konkrétnmohu tuto situaci komentovat v okresgcasky
Krumlov aCeské Budjovice.

V Ceském Krumlo¥ si oktané dlouhodob stZuji na likvidaci
ob¢anské vybavenosti v centruésta a vinu davaji mamutimu ri&tu
cestovniho ruchu, ktery zdsta udlal jedno velké ubytovaci taeni
kombinované $adou obchodl s turistickymi suvenyry. Domnivam se, Ze je

to jen jedna ficina problému, nelkbmalé obchody zamly z centra mizet

%3 Rybéakova, D.: Maloobchodni trendy, Profit¢mék 2005 &islo 3, s. 21
24 Kam snéiuje esky obchod?, tiskova zprava INCOMA Research a INBGConsult k projektu
RETAIL VISION 2006
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piredevSim v dol kdy na pednmesti vyrostly hypermarkety a diskonty
(shodou okolnosti ve stejné dglikdy vrcholila expanze turistického ruchu).

Likvidaci drobnych prodejen potravin Ize sledovatelté fad
piipadi; zajimavé vSak je, Zze ve vSeckigadech se jednalo o provozovny
pultového prodeje (hokymstvi), zatimco malé soukromé samoobsluhy
zustaly wtsinou zachovany. Za poslednich 8 let vznikl v cerfeského
Krumlov¢ jen jediny novy obchod s potravinami, ten vSak@sie nésicich
existence zanikl - prakticky ve stejné dokdy byl na okraji mista postaven
dalSi hypermarket (tentokrat Tesco). Zajimavé gdaeVat (bude nam to
uzitecné v zaéru prace), jaké podniky vznikaji na mistech zargkly
potravingskych obchotl — banky, kavarny, obchody se suvenyry, ale také
tteba obchody s konfekéi se starozitnostmi.

V podsta¥ stejny ,vyvoj v maloobchodu® fzeme sledovat i
v Ceskych Budjovicich, oviem s tim rozdilem Ze neni mozno svaiosnu
na boom turistického ruchu, nebden je zde oprotiCeskému Krumlovu
niz&i. Navic majiCeské Budjovice mnohem vice obyvatel, kfesmstuji za
praci, zabavou a nakupy do centra, ve kterém vaddeneme toliko jedinou
(sic) maloobchodni samoobsluhu a jednderku. Maloobchodni prodejny
(vétSinou typu véerka) jsou vitany f@devSim na sidliStich,i@dmestich
apod. a to pro nakup ,dennickoi* (peciva, ml&nych vyrobki) a velké tzv.
tydenni nakupy voli vedtSich marketech, hypermarketech.

Myslim si, Ze likvid&ni vliv mnoha budjovickych hypermarkei
na malé obchody v centru je zcelgjmy a neoddiskutovatelny.

V pribéhu zpracovavani této bakés&é prace jsem se prav
v Ceskych Budjovicich rozhodla usp@dat dotaznikové Feni (formou
otazek tykajicich seienych faktofi pro volbu hlavniho nakupu), ve kterée
jsem se respondentdotazovala na jejich hodnoty, kritéria a pozZzadavky
které je motivuji k nakupu v gitém druhu obchoil Celkem jsem dotdzala
358 olzani z Ceskych Budjovic a nejbliziho okoli. S&ni jsem provedla
v roce 2007 a nasledrmpro srovnani i v roce 2008, aby bylo mozné vysjedk

piehledré porovnat, vyhodnotila jsem je v nasledujicich gcdf.
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Graf 3: Priority zakaznik pti volb¢ hlavniho nakupniho mista z hlediska

cenové urové nabidky, aknich slev

Priority zakaznik @ pfi volb & hlavniho nakupniho mista z hlediska  &asu straveného nakupovanim

Brok 2007
@ rok 2008

Graf 4: Priority z&kaznik ptfi volbé hlavniho nakupniho mista z hlediska
kvalitni nabidkycerstvého zbozi

Priority zakaznik @ pfi volb & hlavniho nakupniho mista z hlediska kvalitni nabid ~ ky éerstvého zbozi

Orok 2007
ok 2008
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Graf 5: Priority zakaznik pti volb¢ hlavniho nakupniho mista z hlediska

piitomnosti jinych prodejen v rdmci obce

Priority zékaznik @ pf¥i volb & hlavniho nakupniho mista z hlediska p ~ Fitomnosti jinych prodejen v
ramci obce

Brok 2007
@ rok 2008

Graf 6: Priority zakaznik pti volbé¢ hlavniho nakupniho mista z hlediska
dobré dostupnosti MHDBI péSky

Priority zakaznik G pfi volb & hlavniho ndkupniho mista z hlediska dobré dostupno sti MHD ¢&i pésky

Orok 2007
@ rok 2008
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Graf 7: Priority zakaznik pti volb¢ hlavniho nakupniho mista z hlediska

navyku na ,svou“ prodejnu

Priority zdkaznik @ pfi volb & hlavniho nakupniho mista z hlediska navyku na "svo  u" prodejnu

v %

Brok 2007
@ rok 2008

Graf 8: Priority zdkaznik pii volbé hlavniho nakupniho mista z hlediska

parkovanici dostupnosti autem
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Priority zakaznik @ pfi volb & hlavniho nakupniho mista z hlediska parkovani  €i dostupnosti autem

v %

Brok 2007
@ rok 2008

Graf 9: Priority zédkaznik pii volbé hlavniho nakupniho mista z hlediska
piijemnosti progedi obchodniho mista

Priority zdkaznik G pfi volb & hlavniho nakupniho mista z hlediska p ~ Fijemnosti prost fedi

Brok 2007
@ rok 2008

Graf 10: Priority zakaznik pti volbé hlavniho nakupniho mista z hlediska
dodaténych sluzeb
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Priority zdkaznik G pfi volb & hlavniho nakupniho mista z hlediska dodate  énych sluzeb

Brok 2007
@ rok 2008

Graf 11: Priority zakaznik pti volbé hlavniho nakupniho mista z hlediska
sortimentnich faktar

Priority zédkaznik @ pfi volb & hlavniho ndkupniho mista z hlediska sortimentnich faktor @

Brok 2007
@ rok 2008

Pfi zkouméni vysledk se nevyhneme dojmu, Ze jsou-li priority

spotebitelr posunuty pedevsim k cenové urovni nabidkyildi nabizeného
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sortimentu a moznostem parkovani, razi distibuettzce svou obchodni
politiku spravnym srérem, neb@ nabizeji zdkaznikm to, co tito chyji

piredevsSim &emu malé obchody mohou konkurovat jeg¢st

. Shrnuti, doporuceni

Z vySe prezentovanych informaci a vlastnich (vah tteba
vyvodit néjaké zavry, doporuieni.

Na prvnim mist bych se rdda zamyslela nad budoucn&esskych
maloobchodnik. JiZz bylo letmo zmi#no, Ze jejich osud nemusi byt natn
smutny, nebt® distribwni fettzce se v konkur@émim boji za&aly plne
koncentrovat na soupe stejné Urové a prestaly se sousdit na malé
obchody, které pro énepedstavuji vyznam¥jsi hrozbu; je to frozerg
zpisobeno nejen fiS velkym nafistem konkuretnich hypermarkeit,
nybrz i dostattnym odlakanim spéebiteli od pulti maloobchodnik
k vozikim hypermarkat.

Presto gese v8echno se v3Sak bude musetky maloobchodnik
nastalému konkureémimu prostedi réjak prizpusobit. Nektefi mohou najit
spasu v samotnych provozovnach hypermdrkaeba’ tyto ¢asto nabizeji
¢ast svych prostor k prondjmu nezavislym zivnosinik kte‘i tak na jedné
strargé participuji na ndkupnim ruchietnych nav&tvnika hypermarket a na
strart druhé ku spokojenosti sgebitele dopiuji nabidku Uzce
profilovaného zboZzZi (sluzeb).

Praw Uzka specializace maloobchodhika ugity druh zboZzi jim
muze dat pezit ve svych dosavadnich prostorach obéhateba® praw
specializované prodejny si mohou dovolit zZdinse pouze na dity druh
klientely, coz si hypermarkety obvykle dovolit nelmoa (vyjimky viz vySe).
Myslim si, Ze v piStich rgkolika letech nizeme dekavat tizné rozlisSeni
mezi maloobchodniky, protoZze schopnost podngkizpasobit vyrobky a
sluzby zakaznikovi atpdvidat chovani spigbiteli se bude vyraznlisit
také v zavislosti na konkrétnim vybaveni infokmani technologiemi.
Rozhodujicim srrem k asgchu bude jak individualni znalostigmi
zakaznik, tak i obecné sptgbitelské a trzni kompetence. Zejména
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maloobchodnici ve spigbitelském segmentu s vySSimi cenami museji stale
budovat svou kompetencia¥i zakaznikim. Budoucnost bude vedle tohoto
vyZzadovat diferenciaci nakupnich z&Zitk Maloobchodnici budou své
nabidky odliSovat od konkurence individualnimi stgiemi prodejny a
idealre i prostednictvim vyrobk. Tradini vymezeni pak splynou a budou
se hledat idealni koncepty s cilem wtivacilové takové nakupni zazitky,
které by odpovidaly Zivotnimu stylu cilové skupirude rozhodujici co
nejwtsi vlidnost wci spofebiteiim a gesna sortimentni politika. Obchodni
domy adaptuji v této souvislostickteré charakteristické rysy diskant
Maloobchodnici, ktd budou undt optimalre kombinovat faktory, jako je
orientace na sptebitele, sortimentni politika a nakupni zaZitky,dbu
aspssni.

Co do specializace malého obchodnikdZzeme wrkteré trendy
sledovat jiz dnes. V centrechést se objevuji obchody zatené kup.
pouze na prodej specidlnich cuigi@ych vyrobki, vybranych druf kavy a
¢aje, vina nebo na tzv. racionalni vyzivu. V gasnosti Bkteifi obchodnici
aktualre zan®iuji svou pozornost také na biopotraviny, které n@agw
nejwtsi zastoupeni v nabidce specializovanych obgéhoNa pultech
obchodnichretézci jsou zatim k dostani mén

Odbornici se vesés shoduji na tom, Ze aby mohli
maloobchodnici v fstich letech @stat konkurenceschopni, museji se
meénicim pozadavikm zakaznik, cileré oslovi ugité skupiny obyvatelstva,
vybuduji fizné distribéni a kontaktni kanaly, sodsdi se na nékupni
zazitky a na produktovou linii, vybuduji konkuresclopné cenoveé
struktury, budou vyuzZivat managementu 2&gneho na vyuzivani vztah
vici zakaznikim, obchodnich a zasobovaciteézca, snizi naklady a zvysi
efektivnost a budou vyuZivat technologie, aby tapomohli optimalizaci
dodavatelskych tretézci a pizpasobili nabidku panim zacilenych
zakaznik.?

Uzce vyprofilované zateniceskych maloobchodnikmiZe tedy
byt jednimieSenim, dalSim vSakihe byt zansieni se na prodejipdneta
denni spdtby. V centrech ®&st se velmi dote d&i pekarnam (ostatn

%5 autor neuveden: Ughse prizpasobit, Moderni obchod, &aik 2006 &islo 2, s. 18
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takové maji sfj odbyt Ceském Krumlo¥ i v Ceskych Budjovicich), nebd
vyuzivaji faktu, Ze spoebitelé jezdi do hypermarkKetpredevSim na
Lydenni* velké ndkupy, ovSerderstvé péivo potrebuji deng a vzhledem

k zanedbatelnym rozdin v cenach p#va a gedevSim s ohledem na
piipadny promarény ¢as, nakupuji v pekarnach, nez aby vazili cestu na
okraj mesta.

Tolik k postaveni maloobchodnik DalSi za¥ry a uvahy lze
smerovat k jednotlivym distribénim fettzcam, kterym by bylo mozZno
doporuit nekteré dalSi kroky k zefektivami jejich obchodniinnosti. Jsem
si jista, Ze management jednotlivych obchodnielttzci ma zvolenou
dostaténé podrobnou obchodni strategii, kterotilgka dalSi spdebitele a
piiméje je utrdcet vice peém (ostat® genialnim tahem z posledni doby je
zavedeni sluzby, kter4 uminge zékaznikovi vybrat si u pokladnygkterych
hypermarkei hotové penize jako z bankomatu) ovSem tato baékledaprace
by nebyla praci &deckou, kdyby nefSla s vlastnimi nedelymi
mysSlenkami.

Na prvnim mist bych se radda pozastavila nadugpbem
propagace. Asi nejdezit¢jSim informa&nim médiem sotasnosti je internet.
Pokud che¢ji zastupci ®kterych z vySe vyjmenovanychretézci své
zdkazniky zaujmout &im novym, ngly by se vzéjemé& odliSovat i ve
zpiasobu prezentace svého zboZi a prezentace profilecswsti na webu. Je
az zarazejici, jak moc si jsou webové stranky jéldneh spol&nosti
podobné. DalSi dopoteni by se vztahovalo taktéZz k webovym strankam —
dle mého nazoru by jim prosip ubrani zdraziovani vlastni jedingnosti a
tyto informace nemohou byt pravdivé a nabyva pajkndo Ze mu podavany
klamavé informace. Naopak bych vSem spotestem navrhla zavedeni
seriali kuchdaskych recept a dopordeni na webu, nelvotyto se mohou
setkat s velkym ohlasem u Zen v domécnéistia matéské dovolené a od
navyklé nav&tvy internetovych stranek je jen krok k navyklé rnévs
urcitého obchoduétézce.

Na zae¢r bych jeS¢ pripojila doporkeni krajim ¢i méstam.
Vzhledem ktomu jak obrovské mnozstvi hypermarketregionech v
poslednich letech vyrostlo, jaky dopad to ma naowmlathodniky a jaka
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pievlada mezi obyvatelstvem spebitelska saturace a nalada (viz vySe),
nevidcla bych jako perspektivni podporovat dalSi vystatdminto komplex.
Jedind vyjimka by mohla byt v regionech s tragickyysokou
nezangstnanosti, kde by nové hypermarkety znamenaly vzmikych

pracovnich mist.

5. Zavr

Ve své bakal&ké praci jsem se zatfila na problematiku velkych
nadnarodnich distrildmich fetézci a jejich gisobeni na maloobchod. Prace
je prakticky rozdlena nac¢ast obecnou a zvlastnifipemz v obecnéasti se
vénuji charakteristice nadnarodnich spwolesti a zvla& distribwnich
fetézci, u nichz jsem se pokusila o generalizaci sfgrojeh prvki a zarové
zdarazreni srovnatelnych rozdil mezi nimi, a posléze prezentuji profily
velkych distribénich spolénosti msobicich Weské republice (se
zvlaStnim zardrenim na fAisobeni v Jihdeském kraji). Zvlastnéast je pak
orientovana na isobenitettzci na maloobchod — obzvl&Spak v jiznich
Cechach (respektive ve vybranychéstech) a doporteni k dalsimu rozvoji
VvV regionu.

Cela prace vznikalaradu nésici. Musela jsem se potykat
s nedostatkem pramér{o distribinich tetzcich se publikuje sporadicky i
v odbornychc¢asopisech natoZz pak v literéuknizni) a dlouho dobu mi
zabralo naslednéftitdéni a vyhodnocovani informacterpanych nejen
z literatury ale i z internetu. Musela jsem studoyadnotlivé obchodni
strategie, prezentace zbozi a sluzeb, nez jsemarwistoupit k vypichnuti
spole&nych prviki i rozdilnosti. V analyze {Usobeni nadnarodnich
spol&nosti na regionalni maloobchod jsem se uchylilatziumu pomoci
dotaznikového 3&tni, kterym jsem ziskala transparentni (a htavn
srovnatelné) informace od vzorku obyvatelstva, «tgem naslednmohla
vyhodnotit ve vztahu ke sp@abitelskym zvyklostem a motivacim a
k ndkupu, coZ mé silnou vazbu na rozhodovani sékkipu v hypermarketu
nebo naopak v malém konzumu.

Domnivam se, Ze ma prace neni bezduchou kompalax jsem
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piiSla s celouradou novych napad zjis€ni, postehi a mysSlenek, které by

jisté byly vyuzitelné i v praxi.
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Priloha ¢. | Podklady k vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznik pro verejnost ke zjiS€ni dat tykajicich se obyvateh

coby zakaznila distribu énich retézcia

INFORMACE O DOTAZOVANE OSOB E:
(Odpovd’ prosim vyznéte kizkem

A) Pohlavi: [0 Zena O Muz

B) Vék:
(120 — 25 let
[J 26 — 30 let
[J131-40let
(041 -50 let
(151 a vice let
C) NejvysSi dosazené vadani:
] stredni Skola
1 vySSi odborna Skola
[] vysoka Skola

D) Trvalé bydlisté
(1 0-5000 obyvatel
(1 5000-25000 obyvatel
[J 25000-50000 obyvatel
1 nad 50000 obyvatel

CAST I: Volba nakupniho mista

1. Ovliviiuje V&s cena zboZi a adnich cen i vybéru marketu?
[]ano
[1 spiSe ano
LI ne

2. Pri vybéru marketu je pro vas dilezita Sie sortimentu?
L] ano
[J spiSe ano
Ll ne



3. Pro nakupy volite cestu:
L] autem
(] peSky
0 MHD
4. Davate prednost
1 nakupu ve ,své prodejh
L1 nemate wylenen Zzadny konkrétni market

5. Je kvalitni nabidka ¢erstvého zbozi pro Vas rozhodujicim faktorem pro vibu

nakupu?
[1ano L1 jen vyjimené
[] spiSe ano [ nikdy
L] oktas
6. MozZnosti dodatenych sluzebretézci uzivate gt ndkupech?
L vzdy (] jen vyjimene
L] casto [ nikdy
L] okcas
7. Volite misto nakupu dle gfijemného prostedi?
L] vzdy [1 jen vyjimeng
L] casto (1 nikdy
L] oktas
8. Nakupovanim travite?
(] do 60 minut

[J 60-180 minut
] nad 180 minut

9. MoZnost parkovani je pro Vas (¥ ndkupu dilezitym faktorem?

L] vzdy [1 jen vyjimeng
1 ¢casto (1 nikdy
L] ok¢as [1 nevim
10. Market volite i z hlediska moZnosti vyuZiti jirych prodejen v blizkosti?
L] vzdy [1 jen vyjimeng
] ¢casto (1 nikdy

[] okzas ] nevim



Abstrakt

Zavodska,H. Swtove distribéni retezce a jejich psobeni na vyvoj
maloobchodu v regionu: bakakka prace. Ceské Budjovice: Vysoka 3Skola
evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2008,s4Vedouci bakatské prace Ing.
Ladislav Skeéepa, Ph.D

Kli¢ové pojmy: cena; diskont; distriduni fetzce; druhy maloobchodu;
hypermarket; charakteristika jednotlivychietzci; konkurence; maloobchod;
nadnarodniretézce; postoje atani k volbé hlavniho nakupniho mista; supermarket;
Site sortimentu zboZi; zakaznik; vyvojové trendy mbtdwdu; vztah ceny a kvality
zbozi.

Prace se zabyva analyzou ¢wwych distribdnich fettzca na vyvoj
maloobchodu v regionu. Charakterizuje jednotlivékéalistribuwni rettzce zastoupené
v Jihateském kraji. Pro zji8hi ndkupniho chovéani a preferencicatm pii vybéru
hlavniho nakupniho mista Geskych Budjovicich a okoli byl vyuzit dotaznik.
Vysledky opakovaného dotaznikového azkumu byly pro lepSi ighlednost
prezentovany formou graf
Prace se dotyka vztahu velkydetzci k drobnym maloobchodnim prodéjuo.
Vychdzi zni rady a pasthy pro zminu podnikatelského chovani drobnych
maloobchodnil, aby byli schopni dalSi existence po boku statéstajicich markei a
prevazié hypermarket.



Abstract

Zavodska,H.World distribution chains and their impact on deghent of
retail in region: bachelorwork. Ceské Budjovice: The College of European and
Regional Studies, o. p. s., 2008, 44 s. Leaderaohélor work Ing. Ladislav Skepa,
Ph.D

Key definitions: retail; types of retail, discount shops, superm@arke
hypermarket; distribution chains, multinational ictsa customer, development trends in
retail, range of goods, price, competition, chaactics of individual chains, relation of
price and quality, attitude of residents to chogsimain shopping area.

The work addresses analysis of world distributobrains and their impact on
retail in region. It characterizes individual bigstibution chains represented in the
South Bohemia. A questionnnaire was used to fintl shopping behaviour and
preferences of residents ©éské Budjovice and surrounding areas. For easier lucidity,
results of repeated questionnaire survey were predén form of graphs.

The work covers relation between big chains andlgetailers. Arising from this work
are advices and observations for change of busbessviour of small retailers, so they
can be able to exist further, side by side withreyrewing markets and hypermarkets
mainly.
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