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ABSTRAKT

TOMOVA, H. Vyzkum spa@ebniho chovani zédkazwmikv obchodni jednotce —
COOP Terno: bakaléska prace.Ceské Budjovice : Vysoka Skola evropskych a
regionalnich studii, o. p. s., 2014. 54 s. Vedduwakaldské prace: doc. Ing. Marie

Heskova, Csc.
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Bakaldskd prace klade tdaz na znalosti spi#bniho chovani zékazrik
Teoretickacast bakaléské prace je zabena na spoebni chovani zakaznik Prace se
vénuje analyze péeb a pani zakaznik, faktoim ovlivaujicich spatebni a nakupni
chovani spdtbitele. Sotasti teoretickétasti je popis modél spotebniho chovani

a druzstevniho systému skupiny gpbhich druzstev COOP.

Hlavim cilem bakai&ké prace je realizace vyzkumu gpbnhiho chovani
zakaznik v obchodni jednotce COOP - Terno v Prachaticiglha analyza. Na zaklad
vyzkumu byl formulovan profil zdkaznika. ¢&48i pozornost v praktick&asti je

vénovana ¥rnostnim systéfm.

V zawru prace jsou shrnuty informace o obchodni jednat{su formulovany

v marketingovych dopogieni pro management obchodni jednotky.



ABSTRACT

TOMOVA, H. Consumer behavior research customer business ur@@OOP
Terno: Bachelor thesisCeské Budjovice : The College of European and Regional
Studies, 0. p. s., 2014. 54 p. Supervisor : dag. Marie Heskova, CSc.

Key words: cooperative, consumer behavior, reseaagtumer.

My Bachelor thesis is focused on the knowledge afsamer behaviour. The
theoretical part concentrates on the consumer ha&lvaef customers. The thesis deals
with an analysis of customer needs and expectatindshe factors affecting consumer
and buying behaviour of the customers. The themaepart includes a description of
consumer behaviour models and the cooperative rayste COOP, the consumer

cooperatives societies.

The main goal of my Bachelor thesis is to carry auesearch of consumer
behaviour of the customers in a COOP’s BusinessTémno in Prachatice and to make
an analysis. Based on the research, a customeileptas been established. The

practical part also pays increased attention taaltgyPrograms.

The conclusion sums up information about the paldic Business Unit and
formulates marketing recommendations for the mamagé of the Business Unit in

guestion.
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Uvod

Problematika sp#ebniho chovani zékaznika ma dlouhou historii smjen
s paatky obchodu a v séasné dob ziskava na dezitosti. Nejdive se provozovala
nejjednodussi forma obchodu (Barter) ésmn zbozi za zbozi a poté sésmupilo
k obchodu prosednictvim pedz. Neexistoval velky vyr, hlavre zakladni produkty
a luxusni zbozi se tykalo jen malého mnozstvi zdik#z

Dnes jiz mame maximum obchodnich jednotek a prddukteré si nizeme
koupit kdykoliv, kdekoliv a odkohokoliv. Na saturwych, konkuregnich trzich firmy
jsou nucené realizovat pravidelné vyzkumy, kterdykaji pra¥ spotebniho chovani
zakaznik. Je dlezité znat sloZeni zakaziikvybrané obchodni jednotky, jejich
chovani, zvyky a sptebni trendy. Kazdy potencialni zakaznik proch&hiein Zivota
raznymi situacemi a fazemi, které owiiyji jeho spatebni chovani. Jeho geby se
v prabéhu Zivotniho cyklu mani a vyviji se #iznymi sméry, s ohledem na &k,
ekonomické postavenii zivotni styl. Jen dobrym poznanim svych zaka@nikize
obchod v witém case a mistfungovat zdra¥ a prosperovat.

A protoze lidé si zvykli na ity standard je na uvazeni kazdého obchodnika jak
bude poskytovat a uspokojovat faily spatebiteli, & uZz kon€nych jako jsou
domacnosti nebo organizaci, které nakupuji proidagobu. Jednim z prastdki
ziskani pozornosti zakazriiksou \&rnostni systémy podpory prodeje.

Cilem bakalgské prace je vyzkum sgebniho chovani zadkaznika v obchodni
jednotce COOP - Terno, ktera je zgiema na uspokojovani geb kone&nych
spotebiteli — domacnosti. Je to obchodni jednotk&azana do druzstevniho systému

spotebnich druzstev.



1 Cil a metodika

Hlavnim cilem mé bakaigké prace je provedeni vyzkumu gpbniho chovani
zakaznikk v obchodni jednotce COOP - Terno v Prachaticichfoamulace
marketingovych opéeni a stanoveni profilu zdkaznika obchodni jednotky

VySe uvedenou obchodni jednotku jsem si vybralatode tento obchod je dle
mého nazoru ve &3t Prachatice jedinym svého druhu. Usmtani interiéru prodejny
je prehledné a vzhledem k velikosti i praktické. Natsgbkou Skalu produkt kde
nakoupime zbozi kazdodenni faity az po produkty, které nakupujeme spiSe
sporadicky jako luxusniokolady¢i darkové kazety. Tato obchodni jednotka si nachazi
Siroky okruh zakaznikvSech socialnictit.

Zakladem tizeni kazdé obchodni jednotky je znalost chovarkazdik.

Z uvedeného wvodu je realizovan vyzkum sgebniho chovani v obchodni jednotce
COOP - Terno v Prachaticich. Pro realizaci vyzkysam nejprve vytvila projekt
vyzkumu. Samotny vyzkum jsem prov#a formou dotaznikového $ehi, kdy jsem
oslovila na 100 respondéntvSech ¥kovych skupin. Zji&né informace byly
analyzovany a nasledrbylo provedeno zpracovavani vyslédkyzkumu spaebniho
chovani zakaznik a dopordeni pro fizeni obchodni jednotky. Vysledky jsem
zaznamenala v tabulkach a grafech, kde jsou uvenidoymace nap kdo a jakéasto
nakupuje, jaké jsou oblibené produkty a vztah za#é k privatnim znakam.

Souasti bakaliské prace je mj. prezentace nejvyzngsich udalosti
Z historického vyvoje spibnich druZzstev a popi$zeni obchodni jednotky COOP
Terno Prachatice. Vyznamna pozornost @mowana ¥rnostnimu systému obchodni

jednotky COOP — Terno Prachatice a porovné&mastniho systému s konkurenci.



2 Spofebni chovani

Spotebni chovani zédkaznika je definovano jako chovidiniH tedy konénych
spotebitel, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odklédaotebnich vyrobk
nebo-li produki. Spotebni chovani zahrnuje jak jednani spojené s bettpdysm
nakupem nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, kterégegdmiuje. Odrazi se vém jakasi
vSeobeciSi spotebni podstata kazdéholoveka, ktera je podmima casténé
geneticky acéasténé ziskavana &hem Zivota v lidské spaleosti (viz. obrazek
¢. 1: Ramcovy pohled na spebni chovani).

Obrazek ¢. 1: RAmcovy pohled na spdebni chovani

Podsgity (marketingové podity okoli)

Spotebni predispozice > Kupni rozhodovaci proces
Dusledky reakce < Reakce (nakup nebo odmitnuti)
Zdroj *

Spotebni chovani fedstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrnjaje
duvody, které vedou spiabitele k uzivani éitého zbozi, tak zjsoby, kterymi to
provadji, véetns vlivii provazejici tento proces. Obgdmceno: pr@ a jak spatebitelé
uzivaji vyrobky?

K vyznamnym uUlohdm marketingového vyzkumu ipavyzkum chovani
spotebitele a vyzkum procesu jeho rozhodovéankpupi.

Je dilezité porozumst potebam, preferencim a chovani zaka#nikost,
klienta, navsévnika aj.), a to jak stavajicich tak potencialnich. Niklad tohoto
procesu jsou manaieschopni lépe planovat a vyttet produkty a sluzby, nabizet

vyhody, které oslovi specifické skupiny kliént

! KOUDELKA, J. Spotebni chovani a marketing vyd. Praha: Grada Publishing a.s. 1997. 198BN
80-7169-372-3.

2 KOUDELKA, J. Spofebni chovani a segmentace trhuvyd. Praha: Vysok& $kola ekonomie

a managementu, 2006. 227ISBN 80-86730-01-8 str. 6.
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Existuji dw roviny pohledu na kupni chovani zakaznik
» Chovani spofebitehi, jednotlival a domacnosti, kienakupuji pro svou
osobni patebu.
» Chovani organizacj které nenakupuji pro svou osobnifebu, ale pro

dalSi vyrobu, tvorbu balku sluzeb, zpracovani, prodej, pronajem apod.

Spotebitelsky trh pedstavuje souhrn vSech jedingiipadré domacnosti, kié

kupuji dané zbozi nebo sluzbu z#l@m osobni sptdby.

Chovani spdtbitele se mze vyrazg liSit podle jednotlivych segmeint Pro
marketingové rozhodovani jeilézité chovani spégbitele nejen poznat, ale také mu
porozungt.

Spotebni chovani zakaznika Ize vysit:

> Na zakladk ekonomické racionality. Spotebitel je povaZovan za
naprosto racionatnuvazujici jednotku, ktera se chova podle prificip
ekonomické vyhodnosti.

» Na psychologickém zéklad. Sledovana jsou psychologicka podgin
(potieby, gani) a okolnosti sp&ebniho chovani. Marketingie chapat
jako stimuly k uspokojeni dité poteby.

» Z pohledu sociologie.Rozhodnuti spéébitele jsou ovliiovana také
lidmi z jeho okoli,¢leny rodiny, spolupracovniky, jakoz i dalSimi lidmi

nap¥. spoluhréi, apod®

2.1 Faktory ovliviwujici spotirebni a nakupni chovani

Faktory, jeZ ovliviuji spotebni a nakupni chovanitibeme rozdliit na cenove
(tedy @i rozhodovani o koupi hraje z&r@ou roli cena nakupovaného vyrobisluzby)

anecenove.

V rdmci necenovych faktérje pri rozhodovani o nakupuitezité misto prodeje,

které se snazi vyvolavat pozitivni emodesgbici jako podéty ke koupi. K tomu je ale

¥ JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchiPraha : Grada Publishing, a.s., 2009. 288 s. ISBN
978-80-247-3247-3 str. 166.
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nutné pochopeni motigaich faktofi i hodnotovych systétna poteb zakaznikakteré
muzeme prosednictvim prezentace zboZi uspokojit. Na migirodeje dochéazi
i kdalSimu uspokojovani aspékt ndakupniho chovani, které stasto ani
neuvdomujeme. Jde o spaékensky zazitek, &domi vlastniho ja i napémi touhy, nap
touhy souvisejici s vySSi mirou rizika. Do naSepotiebniho a nakupniho chovani
zasahuji i globalni komunikai sit, které vytvdeji virtualni prostor a ovlitwiji, resp.
meéni nas Zivotni styl. Jednim z nastroje internet, ktery umdaitije vyraznou zminu

v interakci mezi spoebiteli, ale i mezi firmami. Jde vlastho novy model
marketingové komunikace v hypermedialnim predi, kdy spatebitelé mohou na dané
médium reagovat, byt s nim v interakci a zatoee vytvaet vlastni prosedi, které

proZivaji?

Na spotebni chovani a zvyklosti maji velky vliv kulturrdpol&enské, osobni
a psychologické charakteristiky jednotlivych gpbiteli. Spotebitel je i
rozhodovacim proceswmito faktory silé ovliviovan. Rizni autdi faktory cleni
a definuji iznym zmisobem — naip nektefi jej rozliSili na vnitni a vrEjsi, jiny zas do
tii z&kladnich kategorii: osobni, psychologické alefmmské, ovSem myslim si, Ze
shoda vSech je v tom, Ze vSechny tyto faktory wiajina finalni rozhodnuti o ndkupu

jedince i skupiny.

DalSi text nastini jednu kategorizaci fakitowliviujici spotebni chovani:

» Osobni faktory (externi) — jsou takoveé faktory, které jsou pro daneho
spotebitele jedinéné. Osobni charakteristiky, jako jeéky faze Zivota,
zanestnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobrogpisob vnimani sebe
sama, fisobi na rozhodovani kupuijiciho.

» Psychologické faktory (interni) - zahrnuji motivaci, vnimani, schopnosti
a znalosti, postoje, osobnost a Zivotni styl. Feyanchii uspokojovani pteb
lze vyuZit i Gizné gistupy, modely jako na&pMaslowova pyramida pigb (viz.

obrazel¢. 2 — Maslowova pyramida geb).

4 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing. Praha: Grada Publishing, a. s. 2006 dotisk, jin@@4.
855 s. ISBN 80-247-0513-3.
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Obrazek ¢. 2 — Maslowova pyramida pokeb

Zdrop®

seberealizate

Poteba uznani
(sebedcta, uznani, statu

Spoléenské paeby
(pocit sounalezitosti, laska)
/ Poteby bezpénosti \

Fyziologické patby
(hlad, zZiz#)

Spoletenské faktory — faktory jako jsou fislusnost k mensSim skupinam,
k rodirg, role jednotlivce ve spoteosti a jeho spotensky status, nazorové
vadce, referetni skupiny, spokenskatida a kultura.

Kulturni faktory - kultura je soubor hodnot, nafoa postoj a gredstavuje
zakladni vychodisko pt#b a chovantlovéka. Rizné spolénosti maji fizne
arovre potreb a fizné kulturni hodnoty. Kulturu Ize ro&it na subkultury, které
jsou dany geografickymi regiongi lidskymi charakteristikami, jako jsouék
nebo etnické pozadi.

Situa¢ni faktory - mezi situ&ni faktory fadime nérénost Ukolu, spokenské
okoli, fyzické okolnosti¢asové vlivy, pedchazejici stavy a dalSi re&avane

zmeny prostedi®

2.2 Faktory ovliviiujici spotiebni a nakupni chovani

Spotebni chovaninelze chapat izolov&nbez vztahu k chovani obecma bez

vazeb na mikro i makrostrukturu spé&esti. Informace o spibnim chovani ndm

dava

kron¢ psychologie ifada dalSich obér jako nap. sociologie, kulturni

antropologie, ekonomie a dalSi. Z komplexnihstopu ke spdebnimu chovani

a snahy zachytit jeho podstatu vychazitsina model spotebniho chovani.

® KOTLER, P.; WONG V.Moderni marketingPraha: Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 9r8-8
247-1545- 2 str. 325.
® VYSEKALOVA, J. Psychologie spogbitele, jak zakaznici nakupufi. vyd. Praha: Grada Publishing,

a.s.,

2004. 284 s. ISBN 80-247-0393-9.
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2.3 Modely spoiebniho chovani (Howard a Steth)

S pokusem o integrovani vSech oiiliyicich faktofi do jednoho modelu se
muzeme setkat u nasledujiciho reteshi dle vySe uvedenych autior

» procesy Weni spokebitele (interni prondnné) - rozumi se jimi motivy,
postoje, dekavani a fipravenost k deni u osob v dané cilové skugin

» spotrebitel je podrécovan stimuly, které vychazeji z kvality, ceny,
osobitosti a dostupnosti vyrobku nebo sluzby;

» vnégjsi faktory jako rodina, pislusnost k socialnkide, ¢asovy tlak, finatni
situace jsobi na nakupni chovani jako vlivy socialniho okoli

» stupnovity proces z&inajici pozornosti (mlsobenim pozornosti), vedouci

pres kupni umysly k samotnému néakupu.

2.4 Modely spoiebniho chovani (J. Koudelka)

Marshalovsky model — vychazi z racionalniho rozhodovani $pbitele. Pedpoklada
se, Ze spoebitel ma pro rozhodovani plnou informaci o uiiesti jednotlivych
vyrobki a rozpd@et rozdluje zcela v souladu s principem maximalizace wgitk
Referenéni modely — tyto modely jsou nazyvany také jako Veblenovynodaly
zdaraziuji zajmy jednotlivych stran (socialni okoli), prgics pojmy napodoba, vzor,
prestiz, socialni &eni, socialni trest.

S — R (S - O — R) modet model odvozeny od behavioristické psychologi@grie,
ktery predpoklada, Zze chovani je odrazengjsicth podsita (S), které jsou v psychice
¢loveéka premenény na chovani (R),fipousti ulohu psychiky.

Kognitivni uéeni —opira se o dlohu vnimani a o psychické jevy, igitel vnimé
vyrobek jako celek a nevnima jej jako souhrn jdlivyech casti (nap. vnimani
informace, ¥ne).

Podmiiiovani - klasické spojuje efekt se signalenpperantni spotebni aktivitu
spojuje s jejim efektem (dvatky se navzajem ovliwji nag. dva reklamni spoty za
sebou) aicent které probiha jako kognitivni proces i jako potlaviani®

" VYSEKALOVA, J. Psychologie spogbitele, jak zakaznici nakupufi. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2004. 284 s. ISBN 80-247-0393-9.

8 KOUDELKA, J. Spofebni chovani a segmentace trhuvyd. Praha: Vysoka Skola ekonomie a

managementu, 2006. 2271ISBN 80-86730-01-8.
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S uvedenymi modely souvisi i pojenCerna skiiika“, kter4 zkouméa vazby mezi
podrety a reakcemi a nasleglise snazi je poznat a vyht prostrednictvim pohledu do
gerné skinky spotebitele.Cerna skifiika je soubor vzajemnéhaipobeni vrozenych
a ziskanych vlastnosti spebitele ke kupnimu rozhodovani. Na nasledujicindoku je

uvedeno schémaerné skinky pro predstavu jejiho fungovani. (viz. obrdzek 3 —
Cerné skinka).

Obrazek & 3 —Cerna skiffiika

PODNETY
mimo jiné také marketingove pogty
(rysy produktu, cena, reklama)

CERNA SKRiNKA SPOTREBITELE

v

Rozpoznani probléemu +«——— Spatebni predispozice
- kulturni
<—

Hledani informaci — - socialni
- osobni

Hodnoceni alternativ. <«—» - psychické

REAKCE

Nakupni rozhodnuti

(typ, zn&ka, obchod¢as)
Ponakupni chovani

(spokojenost, nespokojenc;st)
Zdroj®

® KOUDELKA, Jan.Marketing Spotebni chovani a segmentace trhu: Modifikovany md@eldret -
Cerna skifka - Odezva". [online]. Vysoka Skola ekonomie a ag@mentu, 2006 [cit. 2013-03-20].
Dostupné z: http://www.vsem.cz/data/data/sis-ukaayitol/uc_schst_kapitola.pdf.
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3 Historie druzstva a druzstevni systém

Druzstvo, dive spoléenstvo je druh pravnické osoby, které s@igpneliSi od
obchodi spolénosti. OdliSnosti od obchodnich spéesti spoivaji v moznosti
originalné nabyvatclenstvi beze zgmy zakladatelského dokumentu, rovnosti tilas
spole&nika pii hlasovani nap o zneén¢ stanov a variabilnim zakladnim kapitalu

(kmenovém jrini).

V ¢eském pravnim systému se jedna o sfaslstvi neuzaeného poétu osob
zaloZzené za delem podnikanii zajiovani hospodékych, socialnich, bytovychi
jinych poteb svychc¢lena. Zakladnim dokumentem upravujici zaloZeni druzgeva
Obchodni zékonik (O2Y. To mimo jiné znamena, Ze druZstvo rigmbyt zaloZeno za
charitativnimi @ely ve prospch jeho néleni. Obchodni forma druzstva musi
obsahovat ozr@ni druzstvo. Druzstvo musi ttominimalné 5 osob (pokud nejsou
jeho¢leny dw pravnické osoby). Za poruseni svych zavaalpovida druzstvo celym
majetkem Clenové za zavazky druzstva né&riNejvy3sim organem druzstvagenska
schize. Statutarnim organem druzstva jedstavenstvo, za které navenekSinou
muZe jednat jeho fiedseda nebo mistigriseda. Vznik a zanik druZstva je totozny se
z&pisem do resp. vymazem z obchodnihoifkjst

3.1 Historicky exkurz do minulosti

DruZstevnictvi vzniklo jako d&nny nastroj k feSeni hromadicich se
hospodé&skych a socialnich problémkteré s sebou koncem prvni poloviny 19. stoleti
piinesla ptimyslova revoluce a s ni nastup kapitalistickéhailvd hospoddtvi.
DruZstevnictvi tvaéilo od svého peatku zvlastni spotensko - ekonomickou formu
zaloZzenou na principech svépomoci, spoluprace #lsdcsolidarity. Prvni realné
druzstvo se zrodilo v anglickémeés® Rochdale v roce 1844. Jednalo se o druzstvo ve
své podstatspotebni a jeho zakladateli proklamované zasady jsone® platné.

V roce 1845 vznikl v Sobotisti na Slovensku tzv.z@avsky spolek, jehoz
iniciator Samuel Jurkovitak realizoval de facto prvni sf@lni a U¥rni druzstvo na

swté. Tradiceceského druzstevnictvi, ktera fidt nejstarSim na $#, se odviji od roku

19 STENGLOVA, I., PLIVA S. , TOMSA M.,a kolObchodni zakonik: Komenital3. vydani Praha:
Nakladatelstvi C. H. Beck, s.r.o., 2010. 1477 8N®78-80-7400-354-7.
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1847. V tomto roce byl v Praze ustanoven PraZskgapoi a sptitelni spolek, ktery
jak sdm jeho nazev napovida, fvgakousi symbi6zu spéebniho a spidtelniho
druzstva. Mlezitym historickym momentem bylo vydani druzstévnnizakona v roce
1873. Z hlediska mezinarodniho druzstevniho heuiygznamnym meznikem rok 1895,
kdy byl zaloZzen Mezinarodni druzstevni svaz. Prstdnii ceského druzstevnictvi je
potsujici, Ze u jeho zrodu stéali i zastupeskych druzste¥:

Ke konci 19. stoleti uz bylo moderni druzstevnithrbudouciCeskoslovenské
republice, zejména v jejich historickych zemichyrmgezakaensno. Diky rému ziskali
mali a stedni rolnici a Zivnostnici titou miru nezavislosti na velkych rakouskych
pramyslovych a ¥rovych koncernech. Siroké vrstvy zémilca, femeslinik, dlnika
I zamestnand uchopily druzstevni myslenku a prakticky ji apNMedy v mnoha#iznych
forméch. DruZstva zedélcu — prednit této podrobné studie — byla jen jednim prvkem
rozlehlééeskoslovenské druzstevniésiK dalSim podstatnymilankam patila druzstva

spotebni, bytova a Zivnostensk&.

Obdobi 1847 — 1918
Na Uzemi sotasnéCeské republiky jsou @@tky druzstevniho hnuti datovany

druhou polovinou 40. let 19. stoleti. Tak, jako komich zemich i u nas vznik
druZstevnictvi Uzce souvisel s rozvojem kapitaligtch vyrobnich vztalna rozvinutim
trzniho hospoddtvi. To na jedné strarvedlo k Kistu produkce, na druhé stéawnSak
zpusobovalo, Ze chudi se stavali feéhudSimi. Na felomu devatenactého a dvacatého
stoleti lze jiz zaznamenat @&§my rozvoj druzstevniho hnuti v mnoha oblastech
ekonomické i vyrobnéinnosti a v fiznych vrstvach tehdejsi spotesti’®

Po roce 1918, kdy vznikla samostatnd republik&alzaychle naifistat p@et
druZstev i rozsah jejiclinnosti. Obchodnici #&meslnici (Zivnostnici) hognzakladali
nova Uw¥rni druzstva, aby i finan¢éni prostedky na platby a investicefiByvala
druzstva, jejichz cilem byl spaley nakup surovin, technického vybaveni a zasolsiDal

druzstva vznikala, aby dosahla na velké zakazkgtaul nebo soukromych firem, které

' Historie ceského druZstevnictvi [online]. 2012 [cit. 2012-11-20]. Dostupné z:

http://www.dacr.cz/_dacr/dacr_historie.html.

12 FEIERABEND, L. K.Zen¥délské druzstevnictvi Ceskoslovensku do roku 195@raha : 1. vyd.

Stehlik, 2007. 168 s. ISBN 978-80-86913-03-2.

“Historie  ceského  druZstevnictvi [online]. 2012  [cit. 2012-11-20]. Dostupné  z:
http://www.dacr.cz/_dacr/dacr_historie.html.
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pak rozdlila mezi svécleny. Ribyvala prodejni druzstva v poddlkrhi s nabytkenti
obchodi s odvy nebo s obuvi.

Obdobi 1918 — 1945
Vznik samostatnéh@eskoslovenska znamenal¢atek nové etapy&in i pro

druzstevnictvi. Dochéazelo k rychlému rozvoji dregXstiznych tym a cinnosti (nap.
druzstvem byla P#hska rozhledna, kina, Narodni divadla). V demagksth
podminkach a furtni trzni ekonomice vytu@o ekonomicky silné, date organizované
a spoléensky vyznamné i kdyz nejednotné &tW. DruZstevnictvi selenilo nejen
podle druhu podnikani, ale i pod vlivem narodnadinia politickych konflikié

spole&nosti.

V roce 1929 bylo eskoslovensku 1 415 netimich obchodnich gemesinych
druzstev, z nichz 1 087 pd Cechim, 285 Nemcim, 28 Mafarim, 13 Rusiiim a 2
Polakim. Uwrnich druzstev obchodnika femesinik bylo 421, z toho 327 bylo
¢eskych a 94 ¢meckych. V roce 1937 bylo uz nefimich druzstev 1 504 a éwich
526. Pget &chto Zivnostenskych druzste¥Hem s¥étové hospodd&ké krize vzrostl —
tézke ¢asy posiluji hodnotu spoluprace. Kvalifikovarirdci a drobnifemesinici, kt&d
davali gednost spolné nezdvislé praciipd namezdni praci, zakladali speciélni
vyrobni druzstva. Bkolik z nich bylo velmi asgsnych, mezi nimi Grafia, mezinaragin
znamy tiskésky podnik, a velké Prazskéldické pekarny, ale &Sina takto vzniklych

druzstev nebyla schopna konkurovat soukrdimancovanym firmant?

Velmi hojna byla bytova druZstva. Existovaléknlik typu, z nichZz dva se velmi
rozS8iily: v prvnim z nich setlenové sdruzili s cilem postavit si bytovyird, ktery
financovali ¢ast&€né vlastnimi finagnimi podily a c¢ast&éné spol&nou hypotékou.
Druhy typ byval zakladan s cilem zakoupit rozlehlspol&nou stavebni parcelu
a postavit na ni rodinné domky. Po uplynutiitérdoby a splaceni éw se tyto domky
stavaly majetkem rodin, které v nich bydlely. Ved929 bylo WCeskoslovensku 1 532
bytovych druzstev, z toho 1 315 byeskych, 212 &meckych, 3 polské, 1 ndarské
a 1 rusinské. V roce 1937 klesl celkovycgbna 1 341. Hlavni sp@bni (konzumni)
druzstva byly velké organizace¢leny a prodejnami po celé zemiéM vice ¢leni nez

druzstva zerdélca, ale nedosahovaly jejich vyznamu a ekonomické. silye

14 FEIERABEND, L. K. Zemédélské druzstevnictvi Weskoslovensku do roku 1952. vyd. Praha:
Stehlik, 2007. 168 s. ISBN 978-80-86913-03-2.
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spolehli¥ odhadnout, Ze v roce 1938 bylo zhruba Sest niilioncelkového pétu
patnacti miliori obyvatelCeskoslovenskaifmo nebo nefimo spojeno s druZstevnim

hnutim?®

Obdobi 1945 — 1989
V tomto obdobi se druzstva a jejichenové s nadSenim pustili do obnovy

valkou znteného hospodstvi. Vyvoj po roce 1948 a nastup totalitniho rezjravsem
razant@ poznamenal dalSicinnost druZstevnictvi. Nastalo uplawvani tvrdého
centralismu, jehoz iledkem byl mimo jiné silny byrokratismus a nucdagovani
druzstev do velkych az gigantickych celge znanym odstupem odlenské zakladny.
Byla naruSovana a omezovana druzstevni demokracal$i specifické prvky

druzstevniho hnuti.

Obdobi 1990 — sotasnost
Po listopadu 1989 se proces demokratizace prordilsystému druzstevnictvi.

Druzstva za vyznamné pomoci zahtaich druzstevnich organizaci obhajila svoji
existenci i legislativni uznani. Vyvoj v posledndesetileti 20. stoleti jagprokazal, Ze
druzstevnictvi pomoci principa hodnot, které uznava a pouziva je schogakgnavat
jak svoje vnitni problémy, tak i v&Si, mnohdy az likvidéni tlaky.
Druzstevni forma podnikdni je stale aktualni a jak swté, tak i u nas ma

druZstevnictvi svoje opodstatri.*®

3.2 Druzstevni Asociac&€ eské republiky

DruZstevni Asociac€eské republiky (viz. obrazek 4 — Struktura druZstevni
asociaceCR) je zajmovym sdruzenim pravnickych osob k projadmi ateSeni
spole&nych druzstevnich zalezitosti, k och¥apodpde a uplaiovani zajni druzstev
a jejich¢leni. Predseda fedstavenstva DruZstevni Asocidoeské republiky je vzdy na
jeden rok volen ze zastupgednotlivych druZstev. DruZstevni asocidteské republiky
jako narodni druZstevni centrala sdruzuje Svagkych a moravskych bytovych

druzstev, Svazeskych a moravskych sgebnich druzstev, Svaeskych a moravskych

> FEIERABEND, L. K.Zemsdeélské druZzstevnictvi €eskoslovensku do roku 1932 vyd. Stehlik, 2007.
168 s. ISBN 978-80-86913-03-2.

®Historie  ceského  druZstevnictvi [online]. 2012  [cit.  2012-11-20]. Dostupné  z:
http://www.dacr.cz/_dacr/dacr_historie.html.
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vyrobnich druZstev a Zemklsky svazCeské republiky. Dalsi informace jsou uvedeny

v prilozec. I.

Obrazek &. 4: Struktura druzstevni asociacelC’R

DRUZSTEVNI ASOCIACE CESKE REPUBLIKY
- STRUKTURA -

Valné shromazdeni
Drustevni Asociace Ceské republiky

Pfedstavenstvo

Druzstevni Asociace CR Dozoréi rada

Svaz ceskych Svaz Geskych Svaz ¢eskych

amoravskych a moravskych amoravskych Zemédélsky svaz
bytovych spotiebnich vyrabnich Ceske republiky
druzstev druzstev drustev

Zdroj: http://www.dacr.cz

3.3 Svazeskych a moravskych spdtebnich druZzstev

Svaz ceskych a moravskych sgebnich druZzstev jeajmovym sdruzenim
spotirebnich druZstev skupiny COOP Haji zajmy spdtbnich druzstev ve vztahu ke
statnim orgafm, reprezentuje je doma i v zahrdniSamostaty jakoZ i v rAmci svého
¢lenstvi v od¥tvovych a odbornych organizacich a institucich proge zajmy
a poteby druzstev ve vztahu k politickym a sp@eskym strukturan€R a EU. Svaz
napomaha rozvoji spaleych podnikatelskych aktivit druzstevigobi jako integrujici
¢initel v jednotlivych oblasteckinnosti spatebnich druzstev. Poskytuje svyflenim

pomoc Vv pravni oblasti, ip zavad&ni moderniho managementufi pzpracovani
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financnich, daiovych, &etnich a ekonomickych analyz, v oblagiénskych vztah
a @i teSeni pracowh pravni problematiky. Vyznamdn pomaha f vzdélavani

managementu jednotlivych druzstev a z&@i&ni komplexniho inforntaiho servisu.

Svaz je #izovatelem 11 sednich Skol, v nichZ sefipravuje na povolani vice
nez 5 tisic zak Druzstevni sedni Skoly se za#iuji prevazié na obchodé
ekonomicke, gastronomické a sluzboveé obory a jeyigthovre vzdilavaci program
probihd v oblasti vysSiho odbornéhofedniho odborného actiovského Skolstvi.
Skolicim a poradenskym ¥aenim v oblasti manazerského a odbornéhalézdni je
ManaZzersky institut COOP, spol. s r.0., jehoZ hiavicilem je pibézné vzaélavani

managementu druzstevnich organizacCMSD na vSech stupnidizeni.

Svaz je zakladatelem spotmsti CZECH RENT A CAR, s.r.0., ktera provozuje
v Ceské republice )¢ovny automobil Europcar a DLS — druZstevni leasingové
spole&nosti, s.r.o. Je drzitelem prestizniho agdrzZlaty Dukat 2008, které bylo skugin
COOP udleno ¢asopisem Moderni obchod nac¢ptku Unora 2009 u ipezitosti

konference Retail Summit.

Svazéeskych a moravskych spebnich druzstev (SMSD) zahrnuje nasledujici

subjekty:

> 54 spotebnich druzstev sdruzenych ¢I8SD;

> 2 nakupni aliance - COOP Centrum (Praha), drzéebani cenyCR za jakost
2007 a COOP Morava (Brno);

» ManaZersky institut COOP a 11 druzstevnich Skdlitelfi Certifikdtu systému
managementu kvality;

> Spol&nosti s majetkovou dasti $MSD - Czech Rent a Car, Druzstevni

leasingova spotamost.
Zakladni data o siti prodejen sfalinich druZstev élenia skupiny COOP:

> témst 3 000 prodejen, do 400 00C prodejni plochy;
» celkovy maloobchodni obrat spebnich druzstev v roce 2009: 27,2 mid; K

7 Svazceskych a moravskych sgebnich druzstev: Popi&innosti. [online]. 2009 [cit. 2013-10-16].
Dostupné z: http://www.spcr.cz/odvetvove-svazy/ssegkych-a-moravskych-spotrebnich-druzstev.
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» 5 fettzci prodejen: COOP TUTY, COOP TIP, COOP TERNO, COOP
DISKONT, COOP STAVEBNINY;

» celkem 16 000 za#stnané spotebnich druzstev;

> celkem 300 00@lenii spotebnich druzstet?

8 Spotebni druzstva Coop: Svazeskych a moravsky spebnich druzstev. [online]. 2010
[cit. 2013-10-16]. Dostupné z: http://www.skupir@op/cz/O-skupine/Clanek/209-Skupina-COOP.
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4 Spotebni druzstva a jednotky Coop Terno

Bakaldska prace se budeénovat obchodnimuetézci spotebnich druzstev
Terno, ktery koordinuje Jednota sfatini druzstvoCeské Budjovice, konkréts
supermarketu Terno v PrachaticicRetizec Terno vznikl v roce 1995 zaloZzenim
prvniho supermarketu TernoGeskych Budjovicich. V roce 1997 se sééstitetszce
Terno staly dalSi dva supermarkety - supermarkehdol® Olomouci a supermarket
Terno v Hradci Kralove. V roce 1999 s#ipojil k fetzci supermarket Terno ve Zén
a v roce 2006 ifistoupily do fetzce supermarkety Terno €eském Krumlo¥
a v Prachaticich. V roce 2010 byl otem supermarket Terno v Tymad Vlitavou
a Treboni, véervnu 2011 Terno v Bechynia v listopadu 2011 Tewndrhovych
Svinech. Zatim poslednigienem skupiny Terno se stalo Terno v Jililavto v unoru
2012.

Obrazek ¢. 5: Logo Coop Terno

L s Vv
Zdroj:www.terno.cz

Jednota, Spegbni druzstvaCeské Budjovice koordinujetinnost supermarkét
Terno na zaklagfranchisingové kooperace Franchisingovyetz supermarkét Terno
nabizi svym zékaznikn Siroky sortiment zboZi a sluzeb. Zvl4stni pozetng
vénovana sortimentwerstvého zbozi, ovoce a zeleniny, chlazeného zhwipohn
a pekaskych vyrobk. Jednota, s. dCeské Budjovice pro strategiietizce vytvdila
projekt Kvalitni potraviny z naSeho regionu, ¥m¥ prosazuje prodej kvalitnich
regionalnich vyrobk od prednichéeskych vyrobé ve svych supermarketech. Jediny
supermarket Tern@eské Budjovice miZze byt svou rozlohou prodejni ploctigzen
mezi kategorii hypermarkety. Do této kategorie feenvSak byt z@azen i sortimentu

nepotravinéského zbozi.
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Sprava supermarkiefTerno gipravuje pro své zakazniky zakaznicky magazin
Terno, ktery vychazi v pravidelnych tydennich ingdech. Platnost kazdého letédku je
vzdy od stedy do utery nasledujiciho tydne. Magaziedstavuje 8 celobarevnych stran
formatu A4, kde naleznete aktualni cenovou nabidkazi, novinky supermarkiet
Terno, novinky o potravinach z naseho regionu, pgcesoutze o hodnotné ceny,
sudoku a uzittné rady. Kromi magazinu Terno ifpravuje sprava kazdy tyden

vikendovou akct?
4.1 Coop Terno v Prachaticich

Coop Terno v Prachaticich byl postaven a uvederpmwozu v roce 2006.
Supermarket se nachazi v Husinecké ulici 1190 uhaticich (okraj résta —
vypadovka na vesnici Husinec). Poprvé byl tentcesmarket oteken 16.cervna 1996,
je provozovan Jednotou — spEinim druzstvem ve Vimperku(®© 00031909)
a matéskou spolénosti je Ternd eské Budjovice (spravcéetszce).

M ésto Prachatice

M¢ésto Prachatice svou popuid velikosti pati k mensim byvalym okresnim
méstim. Mésto Prachatice lezi v jihozapadniitpanini ¢asti Ceské republiky a je
souwasti Jihdeského kraje. Tvd jej 8 katastralnich uzemi (k.u. Prachatice, Staré
Prachatice, Libinské Sedlo, Perlovice, Kahov, Os&fglovice, Stadla). Prachatice se
nachézeji v Sumavském pddh na jiznim Gpati hory Libin v nadrfeké vySce 561 m.
Maji chrargnou polohu v kotlid protékané Zivnym potokem a uzawé ze zéapadu
hitebenem Libinské hornatiny, z vychodtelhenem Zernovické vrchoviny. Prachatice
a obchodujici sedowké mesto, Zili zde pevazri Némci. NejwtSi rozmach nastal v 16.
stoleti, vznikla stara radnice, dokilo se opeviini, presta¥n byl i pivodni goticky
kostel ze 14. stoleti. Koncem 16. stoleti zd&l své alchymistické dilny Vilém z
RozZzmberka. Ticetileta valka a ztrata privilegiitimesly Upadek a donutily obyvatelstvo

mésta Feorientovat se na zpracovavariewh. V roce 1938 se staly pohrarim

19 Skupina Terno: Informace o skupinSupermarkety TERNQonline]. 2013 [cit. 2013-10-10].
Dostupné z: http://www.terno.cz/skupina-terno/infiace-o-skupine/.
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sudetskym réstem, které fipadlo Nemecku. Od roku 1981 je v centriizena Mstska
pamatkova rezervac@.

Pro analyzu nakupniho spadu a potencialnihtiuppakaznik je nutné zminit
vybrané demografické charakteristiky. Trvaly nedoutilodoby pobyt ma v okrese
necelych 52 tis. obyvatel (okres Prachatice métozll 375 krf), tj. nejmérs ze véech
okredi v kraji (ve neést Zije 11 219 osob). Hustota obyvatelstva dosahojeze 37
obyvatel na kri Hustota osidleni je nizk& zejména v pohmankasti okresu, kde po
odsunu Bmeckého obyvatelstva nedoslo k plnému dosidleaidBlasti a&tada mensich
sidelnich jednotek Upinzanikla. Ve nistech Netolice, Prachatice, Vimperk a Volary
Zije zhruba polovina obyvatel okresu. V dlouhodobépoji od roku 1990 se pet
obyvatel @ilis nentni. Rozdil mezi maximalni a minimalni hodnotou zugFesahuje
300 obyvatel. Btom vyvoj obyvatelstva je z&aé nerovnomdrny. Od roku 2006 je
zaznamendanustovy trend zvySovani gtu obyvatel. Na vyvojové trendy maji vliv
nasledujici faktory, a tofpozena znina obyvatel (tj. rozdil mezi natalitou a mortalifou
sice v poslednich letechigobi ve smru nafistu obyvatel, ale v obdobi let 1996 az
2005 byly pdéty zentelych vySSi nez piy narozenych. Obdobny trend ma také
migrace (kladné nebo zaporné saldo). Vliv kladnyséld séhovani na vyvoj

obyvatelstva Ize vysledovat jiz od roku 2000.

Oteviraci doba
V supermarketu Coop - Terno v Prachaticich je wiigiei oteviraci doba, ktera

je rozctlena na stalou oteviraci dobu (od pé&ndio nedle od 7,00 do 19,00 hodin)
a oteviraci dobu po dobu letnich prazdnin (od4.31.8. od 7,00 do 20,00 hodin).

Charakteristika prodejny
Prodejna Coop - Terno v Prachaticich je supermaskeizloze 990 M ktery

nabizi zhruba 3000 polozek potravingmyslového a drogistického zbozi. Zakazmik
se \¥nuje provozni personal, ktegfta 15 pracovnik na kazdé sem¢ (dvousngnny

provoz). V letnich misicich se zde setkavame s brigadnimi silami, nejs#cstudenty.

2 Pprachatice: Geografie. Wikipedia [online]. 2013 it.[c 2013-04-22]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Prachatice.

2L Okres Prachatice: Charakteristikzesky statisticky fad [online]. 2013 [cit. 2013-04-22]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/xc/redakce.nsf/i/charakteristiéaresu_pt.
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Interiér prodejny je dostateé oswtlen, nevyjimaje pulty se zeleninou, salamy,
masem a s teplym Usekem. Od 1étka 2013 byla v supermarketu raesia nabidka
vysekového masa, kde je déniroky vykEr vepgrového a hotziho masa z domacich
chowi jehoZz dodavatelem je spolehlivy a peéteny jihaiesky zpracovatel masa
ZRUD — Masokombinat Pisek. Na prod&jprevaZuji charakteristické barvy pro tuto
spole&nost a to oranzova a zelena.

Parkovist pitimo pred budovou skyta na 86 parkovacich mist, kde nexilgm
zaparkovat i s vozy &Sich rozmdri. Parkovist je kontrolovano Mstskou policii
v Prachaticich po pracovni dobsupermarketu, aby zde risravala zaparkovana
vozidla, ktera zde neslouzi zakazinik pro odvoz nakupu. Supermarket je dostupny

Vrrrw Hvt s

dopravu, ale o klasicky linkovy autobus, ktery eéslje trasu na &sto Vimperk.

s

Nakupni spad supermarketiedstavuje zédkazniky Zijici veés® Prachatice a

zékazniky Zzijici v filenlych obcich. Nejbliz§i Coop Terno se nachaZisti km

vzdaleném rests Cesky Krumlov.

4.2 Podpora prodeje — forma zakaznickych karet a kibu

Klub supermarketu Terno
Jako mnoho jinych prodejen, tak i Coop — Terno Ratice ma s&j zakaznicky

Klub, ktery speoiva v pdizeni zakaznické karty na zaktadyplnéného formulée

a zadosti. Karta sergdklada p kazdém nakupuipd zaplacenim a jedna koruna rovna
se jeden bod. Néasledise body &itaji a az se dosahne patiny péet bodi, potom si
zékaznik miZze v infocentru vybrat sy darek (dle nabidky), kdy pa@dlozeni klubové
karty budou body od¢eny. Karta je dale pouzitelna jen se v jeji panuchovavaji
pocty bodi od za&atku pdizeni a znazawji se vylkry bodi — je tedy casow
neomezend. Od roku 2009 existuje akce vyuZivanirtminné karty Terno a to tim
zpisobem, Ze zakaznik obdrzi karet vice pro svou wdihpripads nakupucleni
domacnosti kazdyipdklada svou kartu a body s#taji ze vSech karet. Na klubovou
kartu se &itaji body za nadkupy za cely sortiment vyjma dabigk kupdii do mobilnich
teleforni. Stav svého konta na klubové kKaj¢ mozné sledovat on-line na webovych
strankéactt?

2 Terno - Coop Terno: Moje konto[online]. 2013 [cit. 2013-10-03]. Dostupné z:
http://www.terno.cz/zakaznicky-klub/moje-konto/.
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Do uvedeného okruhu podpory prodeje jsowazeny i dalSi akce, a tofip
vikendovych ndkupech jsodimakupu zdvojnasobeny #y bodi, coz urychlicekani
zaékaznik na body a samoegjmeé tato sluzba vede i k Usporam v rodinnych razgch
(viz. obrazek:. 6 — Vikendové nakupyy.

Obrazek ¢. 6: Vikendové nakupy

Vikendové nakupy

o -—-—-——-—'""'"—---.
= 2X vice bodd =" §

na vasi zakaznickou kartu _

Zdroj: Www.terno.cz

Propojeni zakaznickych kluba
Podstatou je propojeni z&kaznickych kont kluberno a Trefa, coz ma za

nasledek rychlejSiist konta zakaznického klubu. Jestlize zakazniktmasartu Trefa
muze se pouZzivat i v supermarketech Terndiz&lse tedy nakupovat &hto dvou
prodejnach aiedkladat tyto karty. Vysledkem je, Ze tigmct zajmu se mohou body
z obou karet slatit a tim za nasbirané bodyide obdrzet darek, o ktery je zajem. Toto
propojeni je vyhodné, ale bohuzel musim konstat@eat/ supermarketu v Prachaticich
neni mozné zrealizovat tuto synergii. Z pohleduazalka je mozné doufat, Ze v blizké
budoucnosti bude moznost nabidnuta.

% Terno - Coop Terno: Informace o klub{pnline]. 2013 [cit. 2013-10-03]. Dostupné z:
http://www.terno.cz/zakaznicky-klub/informace-o-klu.
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Vyhody pro vérné zakazniky
DalSi vyhoda pro &né zakazniky je ve forénodmeny za stalé nakupovani, a to
10% sleva na lazské sluzby v laznich Aurora a Bertinych laznichrgbioni. Vyhoda

se vztahuje na drzitele zakaznickych karet Terfcefa.
4.3 Dispozéni feSeni prodejny

P vstupu do prodejny (velkymi prosklenymi dwe na fotobutku) se pimo
nachézeji pokladny, vlevo je vykup lahvi a infotmiastedisko, napravo vstupujeme

do nakupni zény.

Smér ndkupu je veden vlevo, prochazime regaly se mbazdelSi trvanlivosti
(konzervy), ovoce — zelenina, drogistické zbozpajé, chladici boxy, pévo, pultovy

prodej masnych vyrolik mrazici boxy, pult s teplym ¢erstvenim.

Zakaznik se orientuje stmem vlevo kde narazi na cukrovinky, kavu, alkohol
a primyslovy sortiment a poté jsou ungisy pokladny (viz. obrazek 7 — Dispozini
feSeni prodejny).

Jiz zmirgny obrazek ¢. 7 wuvadi strukturu stavajiciho obchodu (space
management), avSak v dneSnich dnech probifigtapba supermarketu. tlod je
prosty, zakaznici maji stal&téi naroky na kvalitu a 8isortimentu, proto se muselo
pristoupit k radikalnimureSeni, a to kifstavig stavajiciho obchodu. Na trhuilpyva
kazdym rokem neagberné mnozstvi novych prodikta prodavajici, aby spinil

poptavku musi byt pruzny dippisobit se.

V zore pired obchodem kde se nachazel prostor pro odkladéuipnich koSik
bude prodejna roz&na po celé Be o cca 5 m. Cely tento prostor, ktery se ziska
piistavbou bude slouZzit hlawrk vétSi nabidce ze sortimentu alkoholickych n#épej to
konkrétré piva. Z pohledu zdkaznike to vice nez rozumné, protoZe tento sortiment je
velice narény na prostor a stavajici prostory byly opravduymewujici. Malé uléky

v tomto Useku zcela znemoznily pohyb dvou zakazeikakupnimi koSiky s@asre.

Vyhodou tohoto supermarketu je opravdu velika Skéhizeného sortimentu,
ktery nema ve ®st Prachatice konkurenci.
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Obrazek ¢. 7: Dispozini FeSeni prodejny
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Zdroj: Vlastni Saeni
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5 Projekt marketingového vyzkumu

Pro popis nakupniho chovani sfadtiteii byla zvolena metoda marketingového
vyzkumu. Vyzkumnou otazkou projektu marketingovéirakumu bakalgské prace je
zjisteni  konkrétnich informaci o spebnim chovani zakaznik (konenych
spotebiteli), obchodni jednotky Coop - Terno v Prachaticich.

Vyzkumem bude identifikovanprofil spotiebniho chovani zakaznik.
Zkoumanymi atributy budou napkdo nakupuje, frekvence nakymblibené produkty,
vztah zakaznikk privatnim znakam.

DalSim divodem marketingového vyzkumu je skirtest, Ze v Prachaticich
obchodni jednotce Coop Terno vznikne nova konkweado v podab hypermarketu
Kaufland. | z uvedenéhoddodu je nutné, aby management obchodni jednotkypCoo
Terno zji¥oval nadzory svych zakazrik Cilem je mj. zjistit nazory spiabiteli na
rozsteni obchodni sitv Prachaticich.

Vybér responderit bude formou nahodného o tj. zastoupeni vSech
vékovych skupin. Bude vyuZzita forma kvantitativnihgzkumu, kladené otadzky budou
jak otewené, tak uzaené.

Forma dotazovani bude pisemna, osdiudou pedany dotazniky zakazrik

ve mestt Prachatice. Tazanymi respondenty budou zakazwoiapC Terno Prachatice.

Dotazovani prothne v ngsicich cervenec a srpen 2013. K vyhodnoceni
vyzkumu bude pouzit program Microsoft Excel, hodeticvyzkumu bude provedeno

formou tabulek a gréf

Predvyzkum
Jes¢ pred samotnym zagetim vyzkumu jsem rozdala vésici ¢ervnu 2013

10ti responderiin zkuSebni dotaznik, abych zjistila jestli je prespondenty
srozumitelny (viz. piloha ¢. 1l). Ukazalo se, Ze nebyl problém s pochopenim

a naslednym vypknim, a proto jsem zapala samotny vyzkum.

5.1 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Pred obchodni jednotkou Coop — Terno v Prachaticggmj rozdala ¢dhem

mesice ¢ervence a srpna 2013 dohromady 100ukdstazniki, avSak navraceno jich
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bylo 80 ks vyplgnych respondenty. Z uvedeného vyplyva, Ze 80% mdost
dotazniki je relativré velmi vysoka.
Nasledujici text prezentuje odpgal responderit Kazda otazka dotazniku je

znazorrna graficky formou tabule& grafi za pouziti programu Microsoft Excel.

Vysledky hodnoceni vyzkumu

Otazka¢. 1: Nakupujete v supermarketu Coop - Terno Prachate?

+
Otazka €. 17: Jste muz nebo zena?

Odpowdi na otazku¢. 1 byly 100% kladné, dité je to dano i formou
dotazovani, protoZe jsem oslovovala lideg supermarketem. Z uvedeného vyplyva, ze
kazdy z respondeitminimalni jednou tuto prodejnu navstivil a zakdwgpizbozi. Lze
se domnivat, Ze nevracenych 20 ikkuktaznik nebylo vypl@no a navraceno prav
z tohoto divodu.

Pro pgedstavu o respondentech uvadim sloZzeni respand@déntifikacni
otdzku) - kolik je z vysledného Pk Zen a kolik mu& Z grafu¢. 1 je Zetelné, Ze

~ sz

nakupuji z ¥tSi¢asti Zzeny.

Graf ¢. 1: SloZeni nakupujicich — muzi, Zeny

100 % respondeint

31%

O Muzi
W Zeny

Zdroj: Vlastni Seateni

Otazka¢. 2: Bydlite ve mésté PT? Pokud ne, kolik kilometri dojizdite do
zkoumanéhosupermarketu?

Nasledujici tabulka. 1 znazoiuje paty bydlicich a dojizgicich zakaznik.

Dale uvadim graé. 2, ktery znazaiuje 25 (31 %) dojizgicich zakaznik podle pdtu

ujetych kilometéi. Z paitu ujetych kilometit mohu konstatovat, Ze se jedna hkam
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obce Kahov — Oseky, Husinec, §dvice, Hracholusky, Vlachovo iBzi a n&sta

Volary a Netolice.

Tabulka ¢. 1: Bydlici a dojizdgjici nakupujici

Paiet nakupujicich (%
Bydlici v PT 69

Dojizdgjici 31

Celkem 100

Zdroj: Vlastni Saeni

Graf ¢. 2: Dojizdéjici zakaznici

Dojizdgjici zakaznici

357
301
251

B Km
O Paet nakupuijicich

L 201
Km/nakupujici
15;

=

10;

O,
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 12

Zdroj: Vlastni Seateni

Otazka¢. 3: Jak ¢asto nakupujete v tomto supermarketu?

Z odpov¥déni na tuto otazku (viz. tabulkd. 2) je Zejmé, Ze kaZzdodenni
nakupovani, na které jsme byli v minulych dobackkiv kvili ¢erstvému pé&vu ¢i
mléku je minulosti. Lidé radi nakupuji d@glu na vice dni, aby odbyly alespwjaké
starosti vSedniho dne. To také naiuje tomu, Ze potraviny jsou vyréiy s delSi
trvanlivosti, coz uité neni ze zdravotniho hlediska zcela vhodné. Aleadsibto asi

takhle Zada a ja musim respektovat tyto oddov
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Tabulka €. 2: Frekvence nakup

Frekvence nakupi Pocet respondenti (%)
Mén¢ casto nez 1 x tydn| 11,25

1x tydre 50

2 - 3x tydr¢ 31,25

4 - 6x tydre 6,25

Kazdy den 1,25

Celkem 100

Zdroj: Vlastni Saeni

Otazka¢. 4: Jak velké nakupy zde dlate?

VySe uvedena otazka je &tavana na konou sumu, kterou zdkaznik uhradi
za nakup. Z nasledujici tabulky 3 je Zejmé, Ze s neftSi oblibou zédkaznik &ia
stredrg velké nakupy tj. za 200 az 50@ Kpoté v ésné blizkosti jsou to velké nakupy tj.
nad 500 K a nejmén oblibené jsou &né malé nakupy tj. do 200¢KMyslim, Ze tato
otazka je Uzce spjata s otazkovedrhozi¢. 3, kdy nam toto zjighi ukazuje,

piedzasobovani zakaziiik

Tabulka €. 3: Finanéni rozpéti nakupt

Nakupy Respondenti (%)
Bézné malé (do 200 ® 27,5

Stredre velké (200 - 500 K) 37,5

Velké (nad 500 K) 35

Celkem 100

Zdroj: Vlastni Seateni

Otazka ¢. 5: Nakupujete dle reklamnich letaki zboZi v akéni nabidce?

Vysledek této otazky je docelargkvapivy tendi stejny p@et respondefit
nakupuje dle aki nabidky reklamnich letéka naopak (viz. grat. 3). Stoji za
zamysleni jestli je pe¢ba rozdavani tolik vytiskletak, kdyZz se zékaznici podle nich
v podstat neidi. Divodem niize byt fakt, Ze plno obyvatel ma na schrance diZes |
notoricky znamou &tu ,Prosim nevhazovat letaky.” Na druhou stranizenbyt chyba
praw vtom, Zefada lidi letaky nema a dfiit by je hlavreé na vesnicich, kde je jich

nedostatek - podle 8éni rekolika dojizdjicich respondeiit
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Graf. ¢. 3: Nakupy dle akéni nabidky reklamnich letaki

Néakupy dle akni nabidky

O Radal

Ano Ne

Zakaznici (%)

Zdroj: Vlastni Saeni

Otazka ¢. 6:Znate pojem privatni znatka?
Odpowdi na tuto otazku lze pokladat zéekvapujici. Pedpokladala jsem vySsi

znalost terminu privatni zdlgy. Nasleduje grat. 4, ktery uvadi rozdil mezi znalosti

pojmu privatni zné&a — 51,25 % nezna a 48,75 % respondema pojem privatni
znaka.

Graf €. 4: Privatni znacka

Znalost pojmu "privatni zitka"
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Zdroj: Vlastni Seateni
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Otazka¢. 7: Nakupujete v supermarketu Coop - Terno Prachdte vyrobky
oznaené logem COOP - Terno? V§padé zaporné odpo¥di
pirejdéte na otazkuéislo 10. Ekuji.

Na vySe uvedenou otazku odgd¥la wtSina respondettzaporg 52,5 %

a 47,5 % kladaé (viz. graf¢. 5), coz pro mnohé znamenalfispoupit rovnou na otazku

¢. 10. Pro mnohé toto oz&eni zboZi zn&ou prodejny znamena, Ze je levné,

nekvalitni, neesteticky zabaleno, a to se myslindzid na odpogdich ve vyzkumu.

Graf €. 5: Nakupy v supermarketu Coop — Terno Prachatice

Nakupy v supermarketu

@ Respondenti (%

Respondenti (%)

NE

Zdroj: Vlastni Seateni

Otazka ¢. 8: Jakeé privatni vyrobky — znatky kupujete nejéastéji?

Tato otazka, ale i nasledujici vychazi z kladnydhaxdi u otazky. 7. Nejvice
odpowdi na tuto otazku se tykalo zakladnich potravin euRy, cukr, &stoviny,
lusniny, cukroviny, péivo, vody, drogerie (viz. tabulka 4).
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Tabulka €. 4: Podil oblibenych produkii

Druh potraviny Respondenti (%)
Zakladni potraviny (mouka, cukr, 44,74
téstoviny, luséniny, ryze)

Sladkosti (susenky) 13,17
Pe&ivo 5,26
Balena voda 2,63
Uzeniny 2,63
Mlé¢né vyrobky 5,26
Détska vyZiva 5,26
Drogerie (avivaze) 10,53
Kava,caj 2,63
Dle nabidky 2,63
Nevim 2,63
Nemam oblibené 2,63
Celkem 100

Zdroj: Vlastni Seateni

Otazka¢. 9: MiZete ozndit davod pro¢ nakupujete vyrobky s logem privatnich
znacek?

Na vybker bylo ze ¢étyf moznosti. Nejvice dotazanych jakaivdd uvedlo

piiznivou cenu, poté ze zvyku, dalSickkalik respondenit kvili kvalité a vyhodné

cerg a v poslednfact Slo respondeiin jen o kvalitu (viz. grat. 6).

Graf ¢. 6: Davody nakupu vyrobki s logem privatni zna&ky

Respondenti (%)

13% 3%

@ Kvalita

m| Prizniva cena
O Zvyk + dobré orientace
O Kvalita + vwhodna cena

Zdroj: Vlastni Seateni
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Otazka¢. 10: Jsteélenem(kou) klubu COOP-Terno? V pripadé zaporné odpo¥di
pirejdéte na otazkucislo 13. [¥kuiji
Z odpowdi na vySe uvedenou otazku vyplyva, z#Sina dotazanych nejsou
¢leny klubu Coop — Terno (viz. graf 7).

Graf €. 7: Pomer ¢lend klubu Coop — Terno

Clenstvi v klubu Coop - Terno respondenti v %

46%

08 Ano
B Ne

54%

Zdroj: Vlastni Saeni

Otazka¢. 11: Obdrzela jste jiz réjaky darek za potrebny patet nasbiranych bodk,
jaky?
Déle nasleduji zpracované otazkyll a 12, které se odviji z otazky10, kdy
bylo na otazkw. 10 kladr zodpow¥zeno. Pracuji tedy s hodnotou.zotazky 10 tj. 37
responderii (46 % z celkového @tu responderi) s odpo¥di ANO (viz. grafc. 8).
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Graf ¢. 8: Patet obdarovanych respondeni

Patet respondetitv %

@ Obdrzené darky v % Anp
B Obdrzené darky v % N

65%

Zdroj: Vlastni Saeni

Déle otazkyc¢. 11 a 12 vyhodnotim formou tabulky 5 — kolik museli mit
respondenti nasbiranych kigdaby si mohli odnést darek. Dle vyzkumu bylo &,
Ze respondenti obdrZeli naplazové podlozky, lozni pradlo, chladici box,saddobi,
ruéniky, mixeéry, gril, kavovar, sekery, teplém noze, hrnce, Zelktku na vlasy, Slelia
kolo, atd.

Tabulka €. 5: Patet nashiranych boadi

Pocet bodi Respondenti (%)
5000 - 10 000 12,5

15 000 - 30 000 33,3

50 000 - 90 000 50

110 000 a vice 4,2

Celkem 100

Zdroj: Vlastni Seateni

Otazka ¢. 13: Jste spokojen(a) s nabizenym sortimentem?
Otazka¢. 13, na kterou jiz odpovidalo 100% respondes# tykala spokojenosti
S nabizenym sortimentem v obckodylo na vylir sedm moZznych odpedi, kdy

nejvice respondeftje absolutdd spokojeno s nabizenym sortimentem. Jako druha
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negastjSi odpo¥d byla ohled# ¢astého vyprodani zbozi a nasledovaiytpowdi,
kdy zboZi je nefehledré umistno, zbozi neni kvalitni a uvedeni jinéhdvddu

nespokojenosti (viz. tabulka 6).

Tabulka €. 6: Spokojenost s nabizenym sortimentem

Odpovédi ohledné spokojenosti Respondenti (%)

Ano 86,25

Ne, zboZi nenferstvé 0

Ne, zboZi je poSkozené 0

Ne, zboZi je nehledrd umisgno 1,25

Ne, zboZi neni kvalitni 1,25

Ne, zboZi jgasto vyprodano 10

Jiné uve'te 1,25 (nekvalitni ovoce a zelenina)
Celkem 100

Zdroj: Vlastni Sateni

Otazka ¢. 14: Jste spokojen(a) s chovanim proda¥é COOP Terno Prachatice?

Témet stoprocentni odp@d’ ¢ekala na tuto otazku, kdy 90 % respondeet
absolutd spokojeno s chovanim prod&ua coZz je chvalyhodné a p@ujici pro
zanestnance (viz. graf. 9).

Graf ¢. 9: Pomeér spokojenosti zakazniki

Respondenti (%)

10%

O Ano
B Ne

90%

Zdroj: Vlastni Seateni
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Otéazka ¢. 15: Nabizi Coop Terno #&jaky specialni produkt nebo sluzbu, ktery neni
Vv jiném Prachatickém obchod, jaky?

Na otazku jestli supermarket Coop — Terno nabém@ky specialni produkéi
sluzbu, bylo zodpaizeno jednim respondentem, Ze nevi, i kdyZ tato wipoebyla na
vybér z uvedenych moznosti. Nejvice respondeavedlo, Ze obchod nenabizi nic
specialniho a zbytek respondientvedlo, Ze specialni sluzba je hldumoznost koupi
teplého oberstveni v podobuseku s grilovanym masem. Dale je zde darkovébaluz
ochutnavky a pult se staterstvymi produkty — syry, uzeniny, mezi produktyldy
uvedeno naip pivo Bernard, zdrava vyZiva, pomazanky, sortimenipeeni a zdobeni
dortl, vino Fragolino (viz. tabulk& 7).

Tabulka ¢. 7: Nabidka specialniho produktu nebo sluzby

Nabidka specialniho produktu (%)

Ano Ne Nevim
48,75 51,25 1,25
Zdroj: Vlastni Seateni

Otazka¢. 16: Myslite si, Z2e ve msté Prachatice je obchod, ktery by mohl
konkurovat Coop Terno Prachatice?

Na vySe uvedenou otazku bylatsina 57,5 % odpadi zapornych (46

responderif), coz je pro mj vyzkum kladné zhodnoceni, a to, Z&Sima si mysli, Ze

neni ve mist Prachatice obchod, ktery by mohl konkurovat Cooperno Prachatice

(viz. graf¢. 10).

Graf ¢. 10: Pon®r odpovédi ohledné konkurence

Konkuruje Coop-Terno Prachatice jiny obchod v PT?

43%0

= Ano
B Ne

Zdroj: Vlastni Saeni
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Otazka ¢. 18: Kolik je Vam let?
Odpowvdi na tuto otazku vychéazeji z méhoegpokladu nejvice respondént
bylo ve stednim ¥ku tj. od 26 do 55 let, dalSickové kategorie byly zastoupeny

nasledova (viz. graf¢. 11).

Graf ¢&. 11: Vékové slozeni responderit

Veékove slozeni respondént %

™ 6% 3% 16% @m0-15

m16-25
026 -35
036 -45
204 m 46 - 55
@56 - 65
18% W 65 a vice

Zdroj: Vlastni Saeni

Otazka €. 19: Jaké je VasSe socialni postaveni?

Otazka¢. 19 Uzce navazovala na otazkadedeSlou, kdy samoegjmé moznost
nakupovat souvisi s fin&gnimi prostedky, kterymi disponuje dany respondent. Proto
logicky nejvice bylo zagstnanych, poté ichodd, ktefi jsou jeSt dalo by sefici
v dnesni dob na dobré finaéni arovni z divodu pravidelnych msicnich @ijmu a poté

osoby samostatnvydélecné ¢inné (viz. tabulka. 8).
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Tabulka ¢. 8: Statut ve spolénosti

Statut ve spol€nosti Respondenti (%)
Student 10
Zamgstnanec 55

Materska (rodéovskd) dovolena 7,5

osVC 11,25
Nezangstnany 3,75

Duchodce 12,5

Celkem 100

Zdroj: Vlastni Seateni
Otazka ¢. 20: Jaky je pramérny mésiéni piijem VaSi domacnosti?
A nakonec jiz znmiovaneé finatni prostedky, kterymi zakaznici disponuji (viz.

graf¢. 12).

Graf €. 12: Pramérny mésiéni piijem domacnosti u oslovenych respondett

Primgrny meésini pijlem domécnosti

30,
25
2007 ||
157 |
o7 |
5,
0,

do 15 000 K do 20 000 k do 30000k 40000 K a vice
Finanini prostedky

Zdroj: Vlastni Sateni

5.2 Shrnuti vysledki marketingového vyzkumu

Tento marketingovy vyzkum, ktery byl provedeieg obchodni jednotkou Coop
— Terno v Prachaticich byl z mého hlediska uspekofi Ucasti sta oslovenych
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responderit se navratilo 80 dotaznik coz gispélo ke kvalitnimu zhodnoceni
spotebniho chovani zakazriiklané obchodni jednotky.

Z vyzkumu vyplyva, Ze nejvice nakupujicich jéinpo z mésta Prachatice
a nakup uskutaiuji spise zeny (69 %) nez muzi (31 %Ekdve sloZeni respondeénje
nejvice zastoupeno mezi 26 a 3kem Zivota, a to 22 %, dale nasleduje skupina mezi
46 az 55 rokem, a to 21% respondenty a dale s j&8 2de skupina respondénnezi
36 az 45 lety. Frekvence nakupedenkrat tyda (50 % respondefi} je nejoblibegjsi
a naopak nejmeénresponderit nakupuje kazdy den, coZ souvisi s jiz #ovanym
trendem pedzasobovéani zékaziiikNejvice zdkaznik pii uskut&néném nakupu utrati
mezi 200 az 500 Ka naopak nejmérzakaznik uskuténuje nakup do 200 K

Prekvapivy byl fakt, kdy zakaznici nakupuji zbozi dé&klamnich letak v akéni
nabidce (55 %) a pouze o 10 % mé&akaznik se reklamnimi letaky i, Za
pozornost ufité stoji skuténost, kdy vice nez polovina respondefdca 51 %) nezna
pojem privatni znéky. Respondenti, ktétento pojem znaji (cca 49 %) nejvice nakupuji
vyrobky privatnich zné&k v fadach zakladnich potravin jako jsou hapouky, cukry,

téstoviny, luséniny a ryze, a to zidvodu @iznivé ceny.

Déle je gekvapivé jak mélo respondénf46 %) vyuziva vyhod, které obchodni
jednotka nabizi v podékElenstvi v Coop - Terno klubu. Odimu, kterou klub nabizi za
nasbirané body v podobrarki (nag. plazove podlozky, lozni pradlo, chladici box,
sadu nadobi, tniky, mixéry, gril, kavovar, sekery, teplém noze, hrnce, Zelktku na
vlasy, Sleh&, kolo, atd. ) ziskalo z vySe uvedenych respondéi® % a hodnota
nasbiranych badbyla nejvice v rozmezi mezi 50 000 az 90 000 body.

Vyzkum také prokazal té&n 100% spokojenost respondénse sluzbami
personalu a kvalitou nabizenych produlila otazku ohledhnabizeného specialniho
produktu a existenci obchodu, ktery by obchodnngede konkuroval odp@déla vice

nez polovina respondenzapore.

Respondenti jsou obvykle z&stnanci (55 %) a fAmérny mesiéni prijem
v domécnosti je nejvice okolo 40ti tisici korun,Zcodpovida wkovému slozeni

vybranych respondeintkdy \EtSina je vydlecné ¢inna.
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5.3 Profil typického zakaznika jednotky Coop - Term

Profilem typického zakaznika dle mého nazoru a vysledku marketingového
Seteni je Zena bydlici ve ¢t Prachatice. Nakupujiciisdreé velké nakupy (200 az
500 Kg) cca jedenkrat tydndle reklamnich letdkzboZi v akni nabidce.

Pojem privatni znatka neni moc obeznameny touto femosti a z toho
vyplyva, Ze vyrobky ozrieené logem Coop — Terno moc zakaznik nenakupujelya k
uz ano, tak jsou to zakladni potraviny jako jeinapouka, cukr,dstoviny, apod., a to

z davodu giznivé ceny.

Vysledkem marketingového vyzkumu je fakt, Zgpicky zakaznik této
obchodni jednotkyneni ¢lenem klubu Terno. Dale je spokojeny jak s nabizenym
sortimentem tak s personalem, ktery se stard o cete&ho supermarketu. Dle jeho
nazoru prodejna nenabizi zadny produkt, ktery byete v sortimentu konkurence,
avSak ve st Prachatice se dle jeho nazoru nenachazi jiny ahckiery by mohl
obchodni jednotce Coop — Terno konkurox&tkoveé slozeni typického zakaznikge
od 26 do 35 let, je za¥atnany a pimérny mesicni piéfjem v domacnostiinni 40 tis. a

vice korun.
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Zavér

Supermarket Coop - Terno Prachatice jak jiz byldevgmigno, dle mého
marketingového vyzkumu na¥Stuje velké procento zatstnanych lidi vice meén
v produktivnim ¥ku s @jmy v rodinném rozp&u kolem 40 000 K mésicné a
bydlicich gimo ve ngst Prachatice. Dale je nutno podotknout, Ze nakumy js
orientovany nejvice do jednotydenni frekvence zaroth 500 K a vice, coz nasdcuje
jiz drive konstatovanému trendu dnesni s@robsti — fedzasobovani. Zisdtodu tohoto
zjisteni navrhuiji tato dopogteni:

Navrhy marketingovych doporuéeni pro jednotku Coop Terno

» Opateni v oblasti marketingové komunikace kdy by bylo vhodné vice
podrécovat spatebu cerstvych méa# trvanlivych produki, které méa zatzuji
n&s organismus. Ke komunikaci Ize vyuzitindprmu broZur s upozoénim na
zdravy Zivotni styl. Tyto brozury (ne vice nez codMistech) bych vioZila do
letakii supermarketu, které obyvatelstvu vkladaji kudo schranek s tydenni

frekvenci.

» Dalsi navrh marketingového opati bych vidla v event akce padané
supermarketem Coop — Terno hap pilezitosti reéjakého vyznamného dne
(den dti, matek, atd.), kde by supermarket vice obeznasgidjnost s pojmem
privatni zngka. Jak bylo z vyzkumu patrné, bylo by vhodné pdipdastni
produkty, které prodava pod svym jménem, a tédwodu, Ze vice nez polovina
responderit na otazku zda zna pojem privatni &ea odpoedéla zaporg.
V dnesni dob tyto produkty jsou kvalitni a cendwostupné i lidem s mensSimi
piijmy, a to by pilakalo i mér zastoupené &kové skupiny nap dichodce
a studenty.

» V ramci podpory prodeje bych vice apelovala na zakkey ohled® ¢lenskych
(zdkaznickych) karet které dle vyzkumu vyuzZiva ménjak polovina
responderit. Divodem miize byt mala informovanost ze strany prodavajicich
nebo na stran zakaznika, ale uit¢ by bylo vhodné nabizet vyhody
zakaznického klubu a motivovat zakazniky ke vstdpklubu.

Domnivam se, Ze obchodni jednotka Coop — Terndh@t@e je dobe zavedeny
supermarket, ktery plni vSechny funkce pro kterd Ippstaven. Restoze je
v Prachaticich pogmné znana konkurence obchodni jednotky Coop Terno (jednotk
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Lidl a Penny market, dale je zde ne&o mensich soukromych ohatki

s potravinami) domnivdm se, Ze supermarket Terno swé@ stalé zékazniky.
Doporwenim pro management obchodni jednotky je periodmkyadt marketingovy
vyzkum, ktery bude jednak odhalovat nesouladgiozakaznik a sortimentni nabidky
jednotky a také bude mapovat tendence u konknieh obchodnich jednotek

v spadové oblasti Prachatice.
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Priloha I.

DruzZstevni AsociaceCeské republiky

Druzstevni Asociace CR je také dlouholetym vyznamnymélenem
Mezinarodniho druzstevniho svazu a navazuje nacerattuzstevniho hnuti v byvalé
Ceskoslovenské republicetd@lstavitelé druzstevnict¢ieské republiky jsou takd@eny
mezinarodnich druzstevnich orgam organizaci, v nichz zaujimaji vyznamné
postaveni.

Druzstevni AsociaceCeské republiky jako koordigai centrum ¢eského
a moravského druZstevnictvi reprezentuje zajmy slewhictvi wici zakonodarné
a vykonné statni moci a naregosti. Ve vztahu Klenskym organizacim zabezjge
poradenskouwinnost, legislativni iniciativu a koordinuje postupe wcech spoléeného
z4mu. V jednotlivych oblastech mezinarodnich vitahosazuje zajmy druzstevnictvi
v zahranii. Podle prohlaSeni o iderditdruzstva schvaleného Mezinarodnim
druzstevnim svazem v roce 1995 je druzstvo autonosdnuzeni osob, které se
dobrovolré sdruzily ke splani svych hospodakych, socialnich a kulturnich peb
prostednictvim spoléné vlastreného a demokratickyizeného podniku. Obdobna
definice se vyskytuje i v dokumentu Mezinarodnihdadin prace tykajicin
se role druzstev v hospag&ém a socialnim rozvoji.

Pro druZstevnictvi jsou vyznamné mezinarodnizstevni principy schvalené
v Manchesteru v roce 1995 Mezinarodnim druZste\sviazem mezidt pati zejména:

dobrovolné a oteaenic¢lenstvi;
demokraticka kontrola;
ekonomicka spolufast;
autonomie a nezavislost;
vychova, Skoleni a informace;
spoluprace mezi druzstvy;
odpowdnost za spol#ost.

VVVVVYVYVYY

Podle tradice zakladafel clenové druzstva &i v etické hodnoty
jako jecestnost, otaenost, socialni odpédnost a p& o ostatni.

Na ®chto zakladech je postaveno také druZstevnictvCeské republice
a vSechny jeho nadstavbové slozky, které jsou piélestaveny podrokii podle oboru
své ¢innosti. Vrcholnou organizaci druZstevnictvi Geské republice je DruZstevni
Asociace Ceské republiky, ktera reprezentujeéeské a  moravské
druZstevnictvi a jeho zajmy naregosti uvnit i v zahranti.

Ceské druzstevnictvi ma bohatou, vice neZ stopatiedt historii. Dale
Druzstevni Asociac&€R navazuje na tradice druzstevnich hodnot a prisciglem
slouzit ¢lenam a také zarowve prispivat ke zlepSeni ekonomickych a socialnich
podminek Zivota spodeosti. Spolén¢ s clenskymi organizacemi spolupracuje s vliadou
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a jednotlivymi ministerstvy, prosazuje zajmy, i@ty druzstev a jejich svaza dale
napoméaha vestrannému rozvoji druzstevnfctvi.

Mezinarodni druzstevni svaz

Mezinarodni druZstevni svaz je n#§i mezinarodni nevladni organizaci na
swté, sdruzujici v sotasné dob témei 800 miliom ¢lent druZzstev ze 75 zemi Afriky,
Asie, Ameriky, Evropy a Australi€_leny MDS je vice neZ 200 narodnich druZstevnich
organizaci a asi deset mezinarodnich organizgwhjeiinnost s druzstevnictvim Gzce
souvisi.

Mezinarodni druzstevni svaz (MSD) byl zaloZzen verad895 z iniciativy
francouzskych a britskych druzstev. Mezi delegéasyawjiciho sjezdu byli rowi
prestavitelé rakouského VSeobecného svazu svépommcnyivnostenskych a
hospod#skych druzZstev, tedy organizace zastupujici drazsty Uzemi dnedriieské
republiky. Ceské druZstevnictvi se tak spolu s druZstevnikyglia, Australie, Belgie,
Danska, Francie, Holandska, Indie, Italie, #daska, Rakouska ackterych dalSich
zemi poklada za zakladatele MDS. Od svého zalazedb roku 1982, kdyipsidlil do
Zenevy, ¥l MDS své sidlo (sekretariat) v LondgnPivodns sdruzoval jak fyzické
osoby - vyznamné druzZstevniepstavitele, tak i jednotliva druzstva a jejichusgmi.
V roce 1910 bylalenstvi fyzickych osob zruSeno a MDS od té dobyadje Fevazre
celostatni, v menSi i@ regiondlni, druZstevni organizace.¢ithu zvlastnosti je
élenstvzl'Srékterych mezinarodnich organizaci, jako ha&p&tové rady ugrnich druzstev
a dalsf:

Cilem MDS je podporovat druZzstevnictvi na celémét&v Mezinarodni
druzstevni svaz ifjom plni své poslani mnoho formami. Organizuje m&dni
konference a zasedani, kde se mohou setkavat ezastugistevnich organizaci vSech
typt za &elem projednani vzadjemnych zkuSenosti. Viitvsektoralni organizace pro
druzstva jsobici v fiznych sférachcinnosti. Pomaha ip zakladani novych forem
druzZstevni ¢innosti i druzstum v rozvojovych zemich ip organizovani dznych
projekii pomoci a jisobi na vladni politiku a zakonodarstvi ve pega$pdruzstevniho
rozvoje. Podporuje rozvoj druzstevnictvi vydavargoblikaci, provadnim vyzkumné
¢innosti a shromafovanim statistickych Ud&j Mezinarodni druZzstevni svaz brani
z4my svych ¢lena na mezinarodni Grovni pomoci zastoupeni v OSN Bida
mezinarodnich organizacich. Usiluje o spolupra€oerdinanim vyborem evropskych
druZstevnich asociaci v Bruséfu.

24 Druzstevni Asociac€eské republiky: Mezinarodni druzstevni svaz. [a]li002 - 2013 [cit. 2013-
06-18]. Dostupné z: http://www.dacr.cz/_mds/mds__imusl.

%5 Druzstevni Asociac€eské republiky: Mezinarodni druZstevni svaz. [aili002 - 2013 [cit. 2013-
06-18]. Dostupné z: http://www.dacr.cz/_mds/mds__inttisl.

%6 Druzstevni Asociac€eské republiky: Mezinarodni druZstevni svaz. [aili002 - 2013 [cit. 2013-
06-18]. Dostupné z: http://www.dacr.cz/_mds/mds__inttisl.
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Priloha Il.

Vazeni zakaznici,

ve své bakalé#ské praci s nazvem ,Vyzkum spatebniho chovani zakaznik

v obchodni jednotce Coop - Terno Prachatice” se zafiuji na zjisténi ndzoru Vas
zékazniki na spokojenost s nabidkou zboZi obchodni jednotkywaSe odpo¥di

budou slouzit pro potreby bakal&‘'ské prace a pro ffipadné zlepSeni nabidky
budou predany pracovnikim spotrebniho druzstva Prachatice.

Predem dkuji za spolupraci. Helena Timova

1. Nakupujete v supermarketu Coop Terno Prachatice?
Ano
Ne

2. Bydlite ve ngst Prachatice? Pokud ne, kolik kilometrdojizdite do
zkoumaného supermarketu?
Ano bydlim
Ne dojizdim ...............km

3. Jakc¢asto nakupujete v tomto supermarketu?
Méng casto nez 1x tydn
1x tydrg
2-3x tydre
4-6x tydre
Kazdy den

4. Jak velké nakupy zdeldte?
Bézné malé (do 200§
Stredre velké (200 — 500 K)
Velké (nad 500 K)

5. Nakupujete dle reklamnich letakboZi v akni nabidce?
Ano
Ne

6. Znate pojem privatni zika?
Ano
Ne

7. Nakupujete v supermarketu Coop Terno Prachaticebkyr ozngené logem
COOP - Terno? Vifpad zaporné odpasdi prejdéte na otazkucislo 10.
Dékuiji.

Ano
Ne
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8. Jakeé privatni vyrobky — ziky kupujete nejast;ji?

9. MuZete oznét duvod pra@& nakupujete vyrobky s logem privatnich zel?
Jsou kvalitni
Maji ptiznivou cenu
Ze zvyku — dobra orientace
Jsou kvalitni a maji vyhodnou cenu

10.Jsteclenem(kou) klubu COOP-Terno? VYipadt zaporné odpaidi prejdéte na
otdzkucislo 13. Z¥kuji
Ano
Ne

11.0Obdrzela jste jiz &gaky darek za paéebny pd&et nasbiranych bdgl jaky?
ANO o
Ne

12.Jakou vySi boil jste potebovali na Vami zvoleny darek?
5000 - 10 000
15 000 — 30 000
50 000 — 90 000
110 000 a vice

13. Jste spokojen(a) s nabizenym sortimentem?
Ano
Ne, zboZi nenterstvé
Ne, zboZi je posSkozené
Ne, zboZi je neehledrg umistno
Ne, zboZzi neni kvalitni
Ne, zboZi jgasto vyprodano
Jiné uvete

14. Jste spokojen(a) s chovanim prodav@OOP Terno Prachatice?
Ano
Ne

15.Nabizi Coop Terno &aky specialni produkt nebo sluzbu, ktery neninein
Prachatickém obchedjaky?
ANO, o
Ne

16.Myslite si, Ze ve rste Prachatice je obchod, ktery by mohl konkurovat oo
Terno Prachatice?
Ano
Ne
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17.Jste muz nebo zena?
Muz
Zena

18.Kolik je Vam let?

0 - 15
16 - 25
26 - 35
36 - 45
46 - 55
56 - 65
65 a vice

19.Jaké je VaSe socialni postaveni?
Student
Zamgstnanec
Materska nebo rodovska dovolena
osvC
Nezangstnany
Dachodce

20.Jaky je ptimérny mesicni prijem Vasi domacnosti?
do 15 000 K
do 20 000 K
do 30 000 K
40 000 K a vice

Dékuji za vyplreni dotazniku.
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