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Anotace

Bakalarskd prace analyzuje marketingovou strategii maloobchodnich
prodejen. Srovnava obchodovani maloobchodnich jednotek soukromé prodejny a
fetézce spole¢nosti Tesco Stores CR a. s. a hledd, v jejich vztahu k zakaznikiim,

klady a zépory.
Cil prace je zjistit strategické rozdily obou subjekti a pomoci metody

rozboru najit vhodny zplisob k znovunalezeni konkurenceschopnosti malé

soukromé prodejny, ktery by vedl ke zvySeni trzeb.
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Annotation

Thesis analyses the marketing strategy of retail stores. Compares retail units
trading private shops and chain Tesco Stores CR a.s. and looks pros and cons at

their relationship with customers.

Obijective is to find strategical differences with both subjects and methods of
analysis to find a suitable way to rediscover the competitiveness of small private

shops, which would increase sales.
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brand, consumer, chain, retail, retail functions, sales counter, sales style,
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UvVOD

Soucasnym stalym problém malych obchodnikli je rozséhly pocet
velkych obchodnich fetézcli a ztoho plynouci odliv zakaznikl. Nabizi se
otazka, jaké vyhody pro spotifebitele tyto fetézce maji oproti malym
soukromym. Jaké jsou jejich nevyhody, pokud viibec existuji a v jaké oblasti
muze byt naopak mala prodejna pro zdkaznika atraktivnéjsi.

Cilem této bakalaiské prace je zjistit rozdily ve strategii
velkokapacitniho fetézce a malé soukromé prodejny. Porovnat celkovy styl
prodeje a najit pficinu odlivu zakaznikd z malé prodejny do maloobchodnich
fetézct. Navrhnout postup ke zlepSeni posileni pozice prodejny na mistnim
trhu, zvétSeni konkurenceschopnosti a postup kudrzeni stavajicich
spotiebiteld, ptipadné ziskadvani zdkaznik novych.

Metodou pouzité v této bakalaiské praci je rozbor strategie jednotlivych
subjektll, analyza soukromé prodejny a velkokapacitniho fetézce a jejich
nasledné porovnani.

Tato bakaldiska prace srovnavd malou soukromou prodejnu a
velkokapacitni prodejnu.

Teoreticka Cast je ur€ena k vymezeni pojmil a ¢lenéni maloobchodu. Je
zde souhrn toho, co do maloobchodu patii. Jsou definovany pojmy a funkce.
V ¢asti o historii maloobchodu prace prochdzi postupné etapami vyvoje
maloobchodu od dob otrokarské fiSe az po soucasnost. Podrobnéji se zabyva
historii a vyvojem maloobchodu ¢eského.

Bakalaifskd  prace pojednavd o  marketingovych  strategiich
v maloobchodé. Cim se vyznacuji strategie maloobchodnich firem, odkud
pochdzi a jaké jsou postupy pii formulovani strategie retailingové firmy
obecné. Maloobchodni provozni jednotky je samostatnou kapitolou teoretické
¢asti. Hlavni typy jednotek jsou vyjmenovany a struéné popsany jejich
charakteristiky. Posledni kapitola teoretické ¢asti je zaméfena na maloobchodni

fetézce obecné.



Praktickd ¢ast se podrobnégji vénuje jednomu z fetézcli na naSem trhu,
velkokapacitnimu fetézci Tesco Stores CR a. s. a malé soukromé prodejné
SmiSenka. Tento vesnicky obchod je ve vlastnictvi autorky této prace.

V jednotlivych Kapitolach je zminén vznik a historie téchto firem,
popsan profil, a styl prodeje, vycet aktivit. U Tesco Stores jsou popsany
firemni znacky spolecnosti.

Zaver prace patii porovnani Tesco Stores a malé soukromé prodejny.
Hledani pfic¢in postupného zanikani malych subjektti na naSem trhu a uvedenim
kladti a zapor obou prodejnich subjektti a dan navrh malé prodejné na feseni

znovu uplatnéni na mistnim trhu.



TEORETICKA CAST

1 VYMEZENI POJMU A CLENENI

MALOOBCHODU

1.1 Definice maloobchodu

Pojmem maloobchod se rozumi urcita ¢innost zahrnujici nakup zbozi od
velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpracovani
zdkaznikovi, tedy konecnému spotiebiteli. Do maloobchodni ¢innosti
(retailingu) patii vSechny ¢innosti spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb piimo
koncovym spotiebitelim k osobnimu, neobchodnimu vyuziti.

Kozeluh rozvadi tyto definice ve smyslu, Ze ,,Maloobchod je
fenoménem, piimo vybizejicim ke zkoumani celou fadu oboril — kiizi se zde
zajmy vetejnosti, politikil, lokélnich i mezinarodnich investord, obchodnikl a

dalgich.«?

Maloobchod - ptivod slova znamena obchod v malém. Anglicky retail
trade, francouzsky commerce de retail. Pfedstavuje subjekty, zabyvajici se
¢innosti, jakoz je nakup fyzického sortimentu od velkoobchodl ¢i vyrobct s
naslednym prodejem. Zbozi, aniz by se dale jakkoliv zpracovavalo, jde
kone¢nému individudlnimu spottebiteli.

Maloobchodni  jednotka vytvaii ucelné seskupeni prodejniho
sortimentu. Vytvaii promptni prodejni zasobu urcitych cen, kvality a mnozstvi.
Dava informace spotiebiteli o svém zbozi, zajistuje pfijatelnou formu prodeje

a predava marketingové informace dodavateltiim.

Y KOZELOUH, Jiii , et al. Ndkupni Fetézce nové vyzvy. Brno : NESEHNUTI Brno, 2008.S. 5.



Zakon 455 o zivnostenském podnikani, §33 VSeobecné ustanoveni tika,

ze: ,,Maloobchodem se pro ucely tohoto zakona rozumi nakup a prodej zbozi

za ucelem jeho prodeje pfimému spotiebiteli.* 2

? Ceska republika. Zakon o Zivnostenském podnikani. In: Zivnostensky zdkon. Sb., 1991, &. 455.



1.2 Vyznam maloobchodu

Obchodni subjekty jsou mezicldnkem mezi vyrobou a spotiebitelem.
Maloobchod je pak jejim prostfednikem, ktery obchodovani mezi vyrobci a
spottebiteli zajist'uje.

Prazskd uvadi pro ilustraci vyhodnosti obchodu jako prostfednika
transakciondlni teorii. V té se porovnava pocet transakci, které jsou tieba
k obchodovani mezi vyrobci a maloobchody s poctem transakci mezi vyrobci a
spotiebiteli. ProspéSnost maloobchodu je dok4zéana usporou, kterou spotiebitel
ziska, ptijde-li do kontaktu pouze s jednim zprostfedkovatelem.’

Vyhodnost pouze jednoho c¢lanku mezi vyrobou a spotiebitelem
formuluje tzv. Schéariv zakon: ,,Samostatnost a moznost existence kazdého
meziclanku je podminéna mnozstvim uZzitecnych a prospésnych sluzeb v obéhu
zbozi, které zajiStuje resp., které nemohou byt jinym cElankem tak dobie a

. coy , 4
ekonomicky zajistovany.*

Maloobchod je také vyznacnym integralnim prvkem zakladni sité
aparatu obcCanské vybavenosti a plni 1 dalSi funkce, napf. provozni a
ekonomické.  Ekonomicky  vyznam  maloobchodu lze  posuzovat
Z makroekonomické stranky, které monitoruje pfinos maloobchodniho odvétvi
a jeho jednotlivych slozek na tvorbé HDP, mezd, zaméstnanosti, trzeb a
produktivity na ndrodnim vyznamu. Regiondlni vyznam spoc¢ivd v posouzeni
dopadu ¢innosti maloobchodu jako podstatného prvku zakladni sité¢ obCanské
vybavenosti na konkrétnim uzemi. Maloobchod je, jako cast ekonomiky,
nedilnou slozkou tzv. vnitiniho obchodu, coz je sféra, ktera uspokojuje velkou

&ast potieb spotiebiteli vefejného i soukromého sektoru. °

$ PRAZSKA, Lenka; JINDRA, Jifi . Obchodni podnikdini : Retail management. 1.vyd. Praha :
Management Press, 2007. S. 13

* Tamtéz. S. 14

> SZCZYRBA Zdengk. Maloobchod v CR po roce 1989. Olomouc: Univerzita Palackého v
Olomouci, 2005. S. 16.
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1.3 Funkce maloobchodu

Primarnim tkolem maloobchodnich firem je zprostiedkovani zbozi a
sluzeb od vyrobce a velkoobchodu koncovému spotiebiteli. Soucasny
maloobchod nezahrnuje pouze prodej sortimentu koneénému zakaznikovi, ale
zajiStuje fadu jinych funkci.

Podle Cimlera ma kol maloobchodu sedm zékladnich funkei. V prvni
fadé to je preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment
obchodni (odbératelsky), ktery odpovidad potiebé a zvyklostem spotiebitelt.
Druha funkce zajiStuje ptekonani rozdilu mezi mistem vyroby a mistem
prodeje tak, aby bylo dostupné na potfebném misté, nebo na toto misto dodano.
Tteti slouzi k piekonani casového rozdilu jeho vyroby a ndkupu. Obchod
zajistuje dostate¢né pohotovy rozsah zasob. Ctvrtou funkci je spravny vybér
dodavatele, kvalita nabizené¢hao o zbozi a rychlé vytizovani reklamaci. Za paté
iniciativni ovliviiovani sortimentu, ¢asu, mista a mnozstvi a ovliviiovani
poptavky (marketing). Sestd funkce patii tzv. logistice, tedy zajisténi
raciondlnich a efektivnich obchodnich cest. Sedma, posledni zakladni funkce,

je opatfeni v¢asnych tthrad dodavatelim.®

Zasluhou maloobchodu je pro zakaznika (spotiebitele) zbozi dostupné
ve spravném mnozstvi, kvalité, v misté a Case, které pozaduje. !

Maloobchod neni jen mistem, kde se zprosttedkovava prodej zboZi ale i
misto, kde lze ziskat od persondlu potiebné informace o sortimentu. Jako
zpétnou vazbu pro marketing. Operativni reagovani na pozadavky spotiebitele
napomaha udrzet si stavajici zékazniky a je zaroven dobrym piedpokladem do

uspésné budoucnosti firmy.

® CIMLER, Petr; SIPEK, Ladislav. Obchod CR aktudlné. 2009. Praha : Oeconomica, 2009.
Obchodni sité, S. 49.

" PRAZSKA, Lenka; JINDRA, Jifi . Obchodni podnikdni : Retail management. 1.vyd. Praha :
Management Press, 2007. S. 13.
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K dalsi podnikatelské ¢innosti maloobchodu patii nejen ndkup a prodej
zbozi, ale i sluzby souvisejici s prodejem. Napi. Uprava velikosti, montaz,

rezervace ¢i doprava zakoupeného zbozi az do bytu apod.
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1.4 Déleni maloobchodu

Maloobchod zpravidla rozdélujeme na potravinaisky a nepotravinarsky.
Potravinarsky maloobchod zahrnuje zvelké casti prodej potravin.
Zpravidla zde ale najdeme zahrnuté i prodejni jednotky, které obchoduji
s produkty nepotravinaiského sortimentu. Jsou to napiiklad smiSené prodejny,
hypermarkety, supermarkety apod. ,,Potravinafsky maloobchod je tradicné
nejvice koncentrovan, ma nejveétsi primérné velikosti prodejen, nejmoderné;jsi
informacni a logistické systémy. Divodem jsou velké objemy zbozi, které jim
prochézeji, zdjem o hromadné nakupy, pravidelnost odbytu. Progresivni rozvoj
pokracuje navzdory poklesu podilu vydajii za potraviny v souvislosti s ristem
Zivotni arovn&“®
Nepotravinatsky maloobchod obchoduje s riiznymi produkty. Patii do
n¢j rozsadhlé druhy provoznich jednotek. ,,Zvlastni skupinu tvoii prodej aut
(v€etné servisu) a pohonnych hmot (v USA témét 30%, v Evropé zhruba totéz).
Jde o dvé specifické skupiny se stalym rozvojem.*
V nepotravinaiském maloobchodé jsou stale nové rodici se sortimenty a
nové provozni typy. Hlavnim trendem rozvoje poslednich let je dozajista
vypocetni a audiovizudlni technika. Velké tempo vyvoje miiZzeme zaznamenat

napiiklad u mobilnich telefonti ¢1 elektroniky.10

Retail Ize také délit podle sortimentu na specializovany a nespecializovany.

8 CIMLER, Petr; ZADRAZILOVA, Dana a kol. Retail Management. Praha : Management
Press, 2007. S. 16.

9 CIMLER, Petr - ZADRAZILOVA, Dana a kol. Retail Management. Praha: Management
Press, 2007. S.16.

10 Tamtéz S.18.
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1.5 Spotiebitelé — obchodnici — dodavatelé

Spottebitelé — zdkaznici - tvoii jeden zdulezitych Ccinitelt
retailingového prostiedi. Mohou to byt obcané, jednotlivé rodiny, statni ¢i
vefejné organizace atd.

Podle ustanoveni § 52 odst. 3 ob¢anského zékoniku je spotiebitelem
osoba, kterd pfi uzavirani a plnéni smlouvy nejednd v rdmci své obchodni nebo
jiné podnikatelské Cinnosti, tj. spotiebitelem mtize byt jak pravnickad tak
fyzicka osoba. Pro zjisténi, zda se jednd o spotiebitele, je skutecny ucel
jednéni, nikoliv formalni postaveni. Zakaznik je ten clovek, ktery dava svym
zdjmem najevo zajem o nabidku produktd a sluzeb, kdo vstupuje do jednani
s firmou, nebo kdo si prohlizi fyzicky ¢i virtualné zbozi. M
nabidce sortimentu za pfiznivé ceny, v pro néj dostupném case a misté.

Cimler a Zadrazilova vidi GspéSny obchod ve spravném skloubeni

poteb a pozadavku zakazniki, v rychlé obsluze, moznosti nakupu ve dnech

v

v v

Dodavatel¢ mohou byt jednotlivei nebo podniky, ktefi zasobuji
maloobchodni prodejnu sortimentem uréenym pro napliovani poslani
obchodniho subjektu. Vedeni firmy vybird své dodavatele na zakladé jistych
predpokladi, zejména spolehlivosti, kvality a ptiznivé ceny dodavaného
sortimentu, plnéni smluvnich ujednéani a dodacich podminek. Na schopnostech
a spolehlivosti dodavatelskych firem zavisi, jakd bude kvalita dodavaného

sortimentu®®,

! Ceska republika. Ob&ansky zakonik. In: Sb. 1964, 40/1964.

2 CIMLER, Petr; ZADRAZILOVA, Dana a kol. Retail Management . Praha : Management
Press, 2007. S.16

3 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing a.s., 2009.
S. 54.
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Zaméstnanci jsou pro maloobchodnika velmi dtlezitou soucasti, ktera
vytvaii v o¢ich zdkaznikl ur€itou image. Na druhé strané to jsou pro obchodni
firmu urcit¢é naklady. Maloobchod poskytuje praci i nekvalifikovanym
zam¢stnancim. ,,Mzdy jsou v maloobchod¢ podprimémé. Kromé nizkych
mezd je na zaméstnance kladen i pozadavek na nestandardni pracovni dobu,

piizpiisobenou nakupu zakaznikg, **

Malé podnikani a role obchodni firmy se sjednocuji. ,,Pfevlada
pracovné - socialni substituce, pocet pracovniki se optimalizuje podle potieb a
substituénim faktorem je &asto podnikatel sam.“*® Tyto malé subjekty jsou
dosti v nevyhodé jak pfi podminkach u nakupu nebo ceny pronajmu. Proto jsou
nuceni de facto nedobrovolné Setfit na nakladech, aby se udrzeli na trhu. V
malych zivnostenskych podnicich podnikatel bezprostiedné pracuje, vyjimecné

si najima personal, nebo pak pomahaji ¢lenové rodiny.

1 CIMLER, Petr; ZADRAZILOVA, Dana. Retail management. 1.vyd.,. Praha: Management
Press, 2007. S.17.

> FOLVARCNA, Andrea. Malé a stFedni podnikéni. 1.vyd. Ostrava: Vysoka $kola podnikani,
2005. S.11.

15



2 HISTORIE MALOOBCHODU

Tato Cast bakalaiské prace nahlédne do historie obchodu. Uvede hlavni
vyvojové etapy formovani maloobchodu az do jeho nynéjsi podoby. Zaméii se
struéné na vyvoj maloobchodu v Ceské republice od za¢atku dvacatého stoleti
po soucasnost.

Zprvu by ale bylo dobré zastavit se kratce na plném zacatku této
¢innosti, na pocatcich obchodovani. Pti hledani prvopocatku obchodovani se
dostaneme az na rozhrani rodové a otrokarské spolecnosti. Jednoducha zbozni
vyména znamena sménu vyrobku — zbozi - za jiné zbozi.

Za prvni signal, ktery bychom mohli nazvat maloobchodem, Ize
povazovat dodavky zboZi prostfednictvim rannych trhii jiz desetitisice let
nazpatek. Obchodovani, jako samostatnd hospodarska aktivita, zacina
odd¢lenim femesIné vyroby od zemédélstvi a rozdéleni mést od vesnice. Tvori
se zbozni vyroba a z jednoduchého vyménného obchodovani se stava
obchodovani penézni. Narustajici ¢asovou a mistni diferenciaci se objevuje
kupec, jako ten, kdo se specializuje na prodej zbozi.

Pivod prvniho zlepseni vyvoje v obchodé€ se povazuje Babylonska fise.
Babylonané jiz védéli, co jsou penize. PouZzivali vazené kusy sttibra oznacené
znaCkami, platby na splatky, spole¢né obchodovani a s tim spojené déleni o
zisk, kvitanci, €ili potvrzeni o pfijeti platby. JiZ ve starovéku se podporoval
rozvoj zahrani¢niho obchodu. Dominovali v ném zejména Féniané a
Kartaginci.™

Vyraznym krokem zpé&t ve vyvoji obchodu bylo obdobi feudalismu.
5. - 8. stoleti vyuziva kupcli a obchodl spiSe na prodej luxusniho zbozi.
Tehdejsi ideologie se stavi proti obchodovani. Uzavienad naturdlni panstvi se

snazi tvofit vSechny produkty jak pro panovniky, tak pro nizsi vrstvy.

' Diim financi[online]. Praha: Finanéni portdl 2006 - 2012, 2007 [cit. 2012-03-24]. ISSN
1802-5153. Dostupné z WWW:< www.dumfinanci.cz>
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Ve 13. - 15. stoleti se objevuji pocatky deleni na velkoobchod a
maloobchod.

Prazska tika, Ze zde funguje napojeni kupctu se sklady na tranzitni
obchod s vétsi specializaci a kramaii. Vznikaly cechy, jejichz funkci nahradil
vroce 1872 az prumyslovy zakon tzv. zivnostenské spolky. K jejich
povinnostem patiilo dozirani na odbornost a poctivost prodeje. *’

Konec 18. a zacatek 19. stoleti se obchod zictelnéji zaméfuje na déleni
obchodnich zivnosti na tzv. prodej ve velkém, tj. velkoobchod a maloobchod.
Existuji podomni obchodnici, formalni kolonialy a kramafi. Nedostava se vSak
kapitalu a tak do svéta obchodu vstupuje obchodni kapital, tedy pajcovani
pencz.

Primyslova revoluce pfinesla zmény 1 do obchodu. Zacind se uvniti
statl vytvaret jednotny vnitini trh. Stoupd zajem o suroviny a textilni

produkty.®®

" PRAZSKA, Lenka; JINDRA, Jiti . Obchodni podnikéni : Retail management. 1.vyd. Praha :
Management Press, 2007. S. 15.

8 Diim financifonline]. Praha: Finanéni portal 2006 - 2012, 2007 [cit. 2012-03-24]. Dostupné

z WWW: <dumfinanci.cz>
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2.1 Historie ¢eského maloobchodu

Kazda vyvojova etapa, pii které se maloobchod utvafi az do nyné&jsi

podoby, byla svym zptisobem specificka svymi vyvojovymi tendencemi.

Retrospekce vyvoje obchodu na ¢eském uzemi mé hlavni etapy formovani
Vv podstaté¢ stejné. OdliSuje se pouze v zavislosti na ekonomické vyspélosti nasi
spole¢nosti.

Od 60. let 19. stoleti pfechazi primysl na naSem tzemi vice do ¢eskych
rukou. Rozvoj vyroby zplisobuje, Ze se rozsifuje i zahrani¢ni obchod a ¢eské
zem¢ se vyraznéji zapojuji do svétového trhu.

Velka krize 19 stoleti je spojena s poklesem hospodaiské aktivity.
Nasyceny trh, odbytové tézkosti vedou ke vzniku dohod na vylouceni volnych

v s v e ’ o v rooorwe 19
soutézi a udrzujicich cen vyrobkll na potfebné vysi.

Obdobi prvni republiky je ve znameni rozmachu obchodu. Nésledné po
malé krizi v roce 1921 dochazi k velkému ndrGstu obchodniho podnikani.
ZvySuji se pocty obchodnich firem a provozoven. Nemaji vSak vysokou
uroven. Vysoké ndklady piivadéji jejich majitele k riznym podobam
spoluprace a sdruzovani. Vznikaji spotfebni a ndkupni druZstva a ti pak

konkuruji silnym obchodnim podnikateltim.?

Vedle malych a stfednich
obchodnich firem v obdobi 30. let vznikaji prvni obchodni domy. Ztizuji se ve
velkém rozséhlé obchodni, velkoobchodni a filidlkové firmy. Na drobné
obchodnictvi zacal neblaze puisobit i rozvoj masové vyroby spojené s prodejem

vyrobku (napt. Bat'a).

9 PRAZSKA, Lenka; JINDRA, Jifi . Obchodni podnikdni : Retail management. 1.vyd. Praha :
Management Press, 2007. S. 15.

20 STARZYCZNA, Halina STEINER, Jan. Maloobchod v ceskych v proméndch zemich let
1918 - 2000. Karvina: Slezska univerzita v Opav¢, 2000. S. 62.
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Na podporu udrzeni se na trhu upadajicich malych a stfednich
obchodnich firem v letech 1934 — 1935 vlada docasné pozastavila vznik

novych obchodnich domti a vyrobnich prode;j en.”!

Po obsazeni Ceskoslovenska nacistickym Némeckem v roce 1938 byly
Ceské obchody v okrajovych tizemich opustény a likvidovany. Nasledné po
celém uzemi i tisice zidovskych obchodnich firem. ,,Rezim direktivné fizeného
vale¢ného hospodarstvi si podfidil i obchodni sit. Trh byl zcela zdeformovan
ptidélovym systémem.“22

V case po 2. svétové valce byl svét rozd€len politicky i ekonomicky.
Obchod v Ceskoslovensku se zpo¢atku ubiral p¥iznivym smérem. Zalina se
dafit jak zahrani¢ni obchod, tak i vnitini trh. Modernizuji se prodejni subjekty,
rozsifuje se sortiment. Toto je vSak pferuSeno socializacnimi kroky v roce
1948 - 1950.

Postupné se likviduje a zestatiluje pievazna cast soukromych
maloobchodli ve prospéch statnich podniki. Velké mnoZzstvi malych
samostatnych firem se nucené spojuje do velkych socializovanych podniki.
Velkoobchody se odd€luji od vyroby s cilem piehlednéjsi evidence veskerého
spotifebniho zbozi. Kdyz se vycerpaly moZnosti, které znarodnovani obchodu
piinesly zédkony z dubna 1948, byla pocatkem roku 1949 zahijend kampan
»dobrovolného* zaclenéni obchodnikli s méné jak 50 zaméstnanci do statniho a
druzstevniho obchodu. Pokud soukromnik odolaval, nastolil se proti nému
systém kontrol a postihli, zmenSovala se moznost ziskavani zbozi ze

znarodnénych velkoobchodu.

Statni obchod provozuje svoji Cinnost v méstskych lokalitach,
zatimco na vesnicich jsou vy€lenény subjekty do vlastnictvi spotiebnich

druZstev s odliSnymi organizacnimi strukturami. Dusledné se oddé€luje od

2L Ditm financi[online]. Praha: Finan¢ni portal 2006 - 2012, 2007 [cit. 2012-03-24]. ISSN
1802-5153. Dostupné z WWW: <dumfinanci.cz>

2 STARZYCZNA, Halina STEINER, Jan. Maloobchod v ceskych v proméndch zemich let
1918 - 2000. Karvina: Slezska univerzita v Opav¢, 2000. S. 72.
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obchodu i administrativa. Zahrani¢ni obchod je vyclenén do specifickych
podniki. Podobné je oddélen i obchod pro zboZzi vyrobni spotieby. Vse s cilem
kontrolovat a presné sledovat tyto jednotlivé segmenty. Pozitivni strdnkou by
mohlo byt, Ze se pozd¢&ji stat snazil kopirovat nékteré zahrani¢ni trendy a
nasledoval rozmach samoobsluznych forem prodeje a koncentrace obchodni

plochy na jedno misto v obchodnich domech. 2

Vyvoj maloobchodu v celém obdobi direktivni centralné planované
ekonomiky byl bez existence konkurence, trzniho prosttedi, s nizkymi
investicemi do vyroby a do jakéhokoliv rozvoje maloobchodu. Neexistoval
prakticky prizkum trhu a s nim spojené spotiebitelské preference. Toto
vSechno mélo za nasledek nesoulad poptavky s nabidkou.

Maloobchodni sit’ v Ceskoslovensku se rozvijela velmi pomalu a
vykazovala nejen sniZeni jejiho rozsahu, ale i kvality. Prodejni jednotky nebyly
v souladu s koupéschopnou poptavkou a to mélo za nasledek pretéZzovani
maloobchodni sité v centrech vétSich mést a na druhé strané nedostatecnou
vybavenost perifernich lokalit. Centralni pldnovani a fizeni naruSovalo Ucelny
pohyb zbozi a ptesto, Ze v oblastech obchodu byly situovany nadmérné zasoby,

’ v . v ’ v, 24
vyrazné¢ se projevoval nedostatek spotfebniho zbozi.

Politické zmény po roce 1989 zasadni mérou ovlivnily ekonomickou
reformu. Zakladnim cilem byl pfechod z centrdlné planované ekonomiky na
princip standardni trzni ekonomiky. V ramci tohoto pfechodu bylo jednim ze
stézejnich ukoli vytvofeni soukromého sektoru. Vznik a rozvoj je spojen
jednak se vstupem novych podnikatelskych subjekti na trh, jednak s privatizaci

statniho majetku. Stejnym vyvojem prosel i maloobchod.

2 PRAZSKA, Lenka; JINDRA, Jiti . Obchodni podnikéni : Retail management. 1.vyd. Praha :
Management Press, 2007. S. 17.

** STARZYCZNA, Halina; STEINER, Jan. Maloobchod v Ceskych v proméndach zemich let
1918 - 2000. Karvina: Slezska univerzita v Opavée, 2000. S. 72.
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Maloobchod devadesatych let 20. stoleti podlehl reformdm asi nejvice
ze vSech odvétvi narodni ekonomiky. Zapocala se etapa vyvoje naSeho
maloobchodu, na jejimz konci se ocekaval standard ceskoslovenské
maloobchodni sité na stejné rovni jako ve vyspélych evropskych zemich.

V prvni fad¢é se rozpadly statni podniky, vznikaly nové subjekty a
meénily se vlastnické vztahy, ptichdzeli zahrani¢ni investofi. Poté vzrostl objem
prodejnich ploch, ptibyval pocet pracovniki a celkové se zacala maloobchodni
sit modernizovat. SouCasné se zacala také zlepSovat troven a kultura prodeje a
sluzeb s obchodem spojena. Vyvoj kupiedu vzrostl také v oblasti nakupovani a
spotiebitelského chovani cCeskych zdkaznikd. ,,Hned od pocatku roku 1990
vstupuje na trh mnozstvi zbozi v atraktivnich obalech a i nové znacky.
Objevuji se zacilené profesionalni reklamni kampang, kompletni marketing a
velice rychle dochdzi ke kompletni rekonstrukei cen — od planovanych k cenam

danych trznimi mechanismy*.*

Vyvoj prostorové struktury maloobchodni sit€¢ mizeme rozdélit zhruba
na dvé jasné profilovand obdobi. Nejprve v devadesatych letech dochézi
k rozdrobeni maloobchodnich prodejen, prvnich vstupd zahrani¢nich firem na
na§ maloobchodni trh, narstu soukromého podnikani v oblasti sluzeb a
obchodu.

Nové moZnosti pro soukromé obchodni podnikdni byly dany
prostfednictvim novych subjekti a malou a velkou privatizaci majetku
z dosavadnich statnich podnikti, druzstev, pfipadn€¢ restituci. Pro prvni
polovinu devadesatych let je charakteristické rychlé stfidani, vznikani a

zanikani obchodnich firem.?®

% VYSEKALOVA JITKA A KOL. Chovdni zdkaznika. Praha: Grada Publishing a.s., 2011. S.
324.

2 Maloobchod v transformacich: zmény prostorové struktury a preferenci. Geografické
rozhledy. 2011, ro¢. 2011, 1/11-12, 6 - 8.
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Probiha restrukturalizace a vlivem zostfeného konkurenéniho boje
dochdzi k prerozdélovani trhu a odchodu nékterych malych a stfednich
obchodnich firem z trhu.

Od roku 1989 doslo k vyznamnym zméndm v pocCtu a struktuie
maloobchodnich prodejnich jednotek i ke zménam v rozsahu prodejnich ploch.
Vyznamné se zvySila Uroven vybavenosti obyvatelstva maloobchodnimi
kapacitami (ploSny standard). Na konci 80. let disponoval ¢esky obchod cca
necelymi 43 tisici prodejnami (z toho 41,5 tis prodejen malych do 400m?
prodejni plochy), v roce 1998 jiz témét 99 tisici (99,5 tis. malych.) a v r. 2002
vice jak 142 tisici (z toho 139,5 tis. malych).?’

vvvvvv

firmdm chybi dostate¢né financni prostiedky a tak se néktefi integruji do
ur¢itych forem kooperace (napt. nakupni aliance COOP Centrum, nebo
dobrovolné fetézce Spar Sumava).

Na trhu soucasné vznikaji franchisingové fetézce. ,,Franchising je forma
kooperace, pifi niz dodavatel systému (franchisor) na zdkladé dlouhodobého
smluvniho spojeni poskytuje pravné samostatnému kooperacnimu partnerovi
(franchisee) za uhradu pravo nabizet zbozi a rizné sluzby za pouZiti nazvu
firmy, znacky =zbozi, charakteristického vybaveni prodejny, a dalSich
ochrannych prav jakoz i technickych a provoznich zkusSenosti dodavatele

systému.“28

Na ptelomu 20. a 21. stoleti se v maloobchodnim prosttedi ukazuje
intenzivni vliv globalizace a internacionalizace. Navazuje svymi trendy na
predesla obdobi a je pro né&j typickéd zvySujici se koncentrace maloobchodnich

jednotek a soucasnd stabilizace nezavislych maloobchodnikii a celkové

" CIMLER , Petr ; SIPEK, Ladislav. Obchod CR aktudlné . 2009. Praha : Oeconomica, 2009.
Obchodni site, S. 49.

8 CIMER, Petr; ZADRAZILOVA, Dana a kol.. Retail management. Praha: Management
Press, 2007. S. 2.
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upevnéni maloobchodniho trhu. Po roce 2000 se pies stale probihajici zmény a

zvysujici se tempo trhu maloobchod ur¢itym zpisobem stabilizuje.

Velkym fenoménem poslednich deseti let v maloobchodé se stal prodej
prostiednictvim internetu. Patii odvétvoveé do stejné kategorie jako zasilkové
obchody, aviak tuto formu nahrazuje elektronické objednavani zbozi. %

Zasilkovy obchod je forma prodeje, kde je nabidka sortimentu
zprostfedkovdvana pomoci katalogu, inzeratu, prospektu nebo jinou formou
pifimé propagace zbozi. Zékaznik si objedndva zbozi formou pisemni nebo
telefonické objednavky a je mu zaslano postou ¢i specializovanou dodavkovou
firmou. Na zasilkovy obchod, ktery je nyni na ustupu navazuje obchod
internetovy. Objedndvani zbozi prostfednictvim internetu je pro spotiebitele
uréitym rizikem podvodu. Na druhé stran€ piindsi nesporné vyhody jako je
moznost porovnani cen a sortimentu, vybér zbozi z domova a nakup zbozi ze
zahrani¢nich zemi.

Pro provozovatele internetového nakupovani je tato forma ekonomicky

vyhodnéjsi. Snizuji se naklady na tisk katalogt a na celkovy chod ¢innosti.

2 Statistika a my[online]. Praha: Cesky statisticky ufad, &. 2 vyslo 3. 2. 2012 [cit. 2012-02-19].
Dostupné z WWW: <http://www.czso.cz/csu/2012>
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3 STRATEGIE MALOOBCHODNI FIRMY

Nasledujici kapitola se zaméfi na strategii maloobchodni firmy.
Vysvétli pojem strategie, odkud pochazi a popise postup pii formulovani

strategie retailingové firmy.

Strategie je feckého puvodu od slova strategos. Stratos (vojsko,
vyprava) + agein (vést) - pielozeno jako dlouhodoby plan, zamér jisté ¢innosti
k dosazeni urcitého cile. Toto pojeti, plivodné ziejme ve vojenstvi, se casem
pteneslo i do sféry ekonomické. %0

Strategie maloobchodni firmy urcuje podstatnd pravidla péce o
zakazniky, cenovou politiku a vyznamné principy existence firmy. V obecném
slova smyslu se jedna o specificky navod postupu, oznacujici, jak za urcitych

podminek dosahnout stanovenych cili.

Tradi¢ni definice vychdzejici z ptedpokladu, ze zakladem strategie je
racionalni plan postupu, jenz vede k dosazeni stanovenych cill, byly
podrobeny kritice. Podle hlavnich kritikii se totiz nespravné piedpoklada, Ze
strategie podniku je vzdy vysledkem raciondlnich uvah. Tradi¢ni definice totiz
opomiji skutecnost, ze strategie mize vznikat z vnitinich potieb podniku, aniz
by bylo nutné vytvaret jakékoliv formalni plany. Posuzovatel¢ navic
proklamuji, Ze strategie je vice, nez co firma zamysli nebo planuje ud¢lat, je to

) w1z ’ v ’ wv 31
rovnéz i to, co déld a co musi udélat, aby byla uspésna.

Kazd4a obchodni firma ma svou specifickou strategii nebo alespon

néjakou piedstavu o zdarném vyvoji svého podniku. Chce - li obstat na ostrém

% Analyza Programu rozvoje Stiedoceského kraje s navrhem projektu v praxi. Olomouc, 2010.

Bakalarska prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Be. Ing. Jana Kramulova.

' DEDOUCHOV A, Marcela. Strategie podniku. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2001. S. 9.
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konkurenénim trhu. K zaji$téni plnohodnotného fungovani a dobrého vydélku
by mél kazdy obchodnik fidit ¢innosti v podniku tak, aby doslo k naplnéni jeho
podnikatelskych zaméra. Strategie by tedy méla byt zamétena do budoucnosti
a tvorit s ni jakousi spojnici mezi soucasnou situaci. Vhodné zvolena strategie
je vysledkem dlouhodobé analyzy, spravné volby cile a také rychlé realizace.
Zahrnuje pravidla, kterda by meéla ucelné zpracovavat a vést maloobchodni

firmu Kk prosperité.

Vedenim firmy je dobré, na zdklad€ progndzy do budoucnosti, vytvofit
alespont tfi moznosti strategii, shodujicich se s optimistickym, realistickym i
pesimistickym vyhledem do budoucna. Varianty je dobré zpracovat tak, aby
Vv piipad¢ nutnosti mohla firma pfejit s co nejmensimi pfekazkami na jiny druh
vypracované maloobchodni strategie.

Pfi planovani a rozhodovani pusobi na firmu celda tada
makroekonomickych vlivil. Z makroprostiedi jsou to ekonomické, politické,
kulturni, socidlni, demografické, piirodni ¢i technologické plsobeni.
Z mikroprostiedi pfichazi vliv napt. dodavateli, zprosttedkovatelli, zdkaznikt

Y 2
vefejnosti a konkurence. >

Vedeni subjektu by se, pii tvorbé marketingové strategie pro urcitou
retailingovou firmu, mélo zajimat také o to, jaky minimalni obrat je nutny
Kk uhrad€ na novou strategii a na nasledny rozvoj. Polozit si otazky napft.: Jak
budeme ovlivnéni konkurenci v okoli? Jaké budou mit spotiebitelé podnéty
nakoupit naSe zbozi? Jak nejlépe vytézit v daném case a misté z firemniho
image? Nutnosti je soustiedit se na orientaci v poptavce na trhu nasi nabidky.
Zvazovat impulsy k ndkupiim, které pusobi na rychlost zmén poptavky po
nasem zbozi. DalSim, velmi dilezitym Cinitelem, jenZ ovliviluje vymezeni

obchodni strategie, je orientace na zakaznika. Hlavnim cilem je dosaZeni

%2 PRAZSKA, Lenka; Jindra, Jifi. Obchodni podnikéni: Retail management. 1.vyd. Praha:
Management Press, 1997. S. 227.
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zakaznikovy spokojenosti. Je tfeba zohlediiovat budouci vyvojové smeéry
zmény v socialné demografické struktufe obyvatel (starnuti obyvatel, mensi
pocet Clentt v domacnosti) ¢i koordinovana hnuti v regionu (proexportni vladni

politika, uverova politika, pravni restrikce v oblasti podnikémi).33

Réamcoveé zformulovani strategickych zdméri musi reprezentovat jasny
a eticky formulovany vyznam existence obchodni firmy, jeji podnikové
filosofie, kterd je vytvaiena vztahem k zakaznikovi, k dodavateliim, véfitelim
a produkuje postoje firmy ke konkurenci a tvoii si budouci cesty vyvoje a

zakladni pravidla rozvoje firmy a jejiho chovani.

3 PRAZSKA, Lenka; Jindra, Jifi. Obchodni podnikéni: Retail management. 1.vyd. Praha:
Management Press, 1997. S. 227.
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3.1 Etapy strategie maloobchodni firmy

V odborné literatufe se popisuje pét zakladnich etap pro formulovani
strategie obchodni firmy. Patii sem, dle Prazské®, situacni analyza,

identifikace zédkazniki, tvorba cill, vrcholova strategie a specifické aktivity.

3.1.1 Situacni analyza s naslednym vyhodnocenim

vvvvvv

snaslednym vyhodnocenim. Umoziuje vedeni firmy pochopit, jakd je
soucasna situace, jaké ma firma moZznosti byt Gspé$nd a na co a na jaké poslani
by se mél management firmy zaméfit - jak v soucasnosti, tak i v budoucnu.
Vyuzivaji se dokonalé znalosti prostfedi, fesi vlastnické vztahy, obchodni
ptilezitosti. Hledaji se slabé a silné stranky (SWOT analyza).

V ¢em je obchodni subjekt dobry, jakou ma vyhodu oproti konkurenci?
Kde naopak za konkurenci zaostava, jaké ma slaba mista? Jaké jsou moznosti
v okoli subjektu a jak se daji vyuzit? A v neposledni fadé, jaké neptiznivé
faktory mohou firmu ohrozit a jaka je celkova situace na piislusném trhu.

Vize, neboli kam by méla firma smétovat, ma ,,tfi zakladni cile: vyjasnit
obecny smér, motivovat lidi k vykroceni spravnym smérem, rychle a u¢inné

koordinovat tsili mnoha lidi.«*®

% PRAZSKA, Lenka; Jindra, Jifi. Obchodni podnikéni: Retail management. 1.vyd. Praha:
Management Press, 1997. S .227.

% JAKUBIKOVA, Dana. Strategicky marketing. 8.vyd. Praha: Oeconomica, 2005. S.15.
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3.1.2 Tvorby cila

Druhou etapou jsou tvorby cilii. Ty se pro retailingovou firmu orientuji
na sféry urCené krozvoji podniku a definuji se v oblasti rentability,
produktivity a trzniho postaveni v socialni oblasti. Prazska *® vypisuje ve své
publikaci, ze cile jsou dulezité ziskavani novych zakaznikti. V maloobchodnich
firmach tedy mifi k zvySeni vydaji na primérny nakupni kos$ a frekvenci, na
udrzeni si zdkaznika, ale také vytvafeni a péstovani firemni image a
v neposledni fadé minimalizovani rizika rozhodovani a zajisténi likvidity.
Proto k sledovanym cilim spada pfedevsim maximalizace dlouhodobého zisku

a udrzeni ¢i zvyseni podilu na trhu.

3.1.3 ldentifikace zakaznika

Identifikace zdkaznika. Jiz z ndzvu teti etapy lze vycist, ze zde se firma
bude zabyvat zakaznikem. Chce-li obchodni podnik dobie prosperovat v trznim
prostiedi, je nutnosti pravidelny vyzkum chovani a motivace spotiebitele.

Subjekt si poklada otazky kdo je nasim zakaznikem? PoZzadavkem pro tuto
¢ast je nutnost provedeni segmentace spotiebniho trhu. Sledovani spotiebitele
na trhu kde je maloobchodni subjekt umistén, zvoleni cenové politiky, zpiisob
obsluhy a dopliujicich sluzeb k prodeji a celkova kultura obchodovani, metody

K podpote prodeje a mira nabidky sortimentu.

% PRAZSKA, Lenka; Jindra, Jifi. Obchodni podnikéni: Retail management. 1.vyd. Praha:
Management Press, 1997.S. 227.
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3.1.4 Koncepty strategie

U ctvrté etapy se zaméfime na koncepty strategie, tedy kam a za jakymi
prostiedky se bude strategie orientovat. Je velmi dilezité respektovat danou
oblast, kam vstupujeme na trh. Je tfeba vzit do uvahy ekonomické
predpoklady, pravni restrikce i kapitalovou vybavenost v ur¢ené lokalité. Do

této etapy spada i tzv. urCeni strategického mixu.

3.1.5 Specifické aktivity

Posledni etapou, kterou se postup formulace strategie uzavira, jsou
specifické aktivity. Jedna se o konkrétni specifika podniku a jejich v€lenéni do
utvorené strategie. Jinymi slovy, pfizplsobeni strategie individudlnim
podminkam jednotlivych maloobchodnich firem, rozdéleni do homogennich
ttid dle specifickych skupin. Maloobchodni firma nésledné vede svou strategii
ke zvolenému segmentu zakaznik.

Je na misté dodat na zavér celé etapy formulace strategie retailingové
firmy a tou je kontrola. Soukalova®. Vyhodnoceni efektu marketingového
snazeni ve firm¢ a komplexniho sledovani a hodnoceni urovné prodeje,

nakladi a ziski prostfednictvim analyzy prodejl, nakladl a ziski.

¥ SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing. 1.vyd. Zlin: Univerzita Tomése Bati,
2004. S. 34.
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4 MALOOBCHODNI PROVOZNI JEDNOTKY

Maloobchod je obor, ve kterém podnika velka fada podnikti. Mtzeme
jej délit napt. podle toho, o jaky typ obchodni spolecnosti se jedna, dale dle
¢innosti, kterou provozuji, nebo jestli je to firma tuzemska ¢i zahranicni.

V této kapitole budou uvedeny na n¢kolika prikladech typy

maloobchodnich jednotek a stru¢na zminka o jejich ptisobeni.

V odvétvi retailu je mozné nalézt rizné typy provoznich jednotek. Ty se
od sebe lisi na zaklad¢ ur€itych znakd. Jednd se o znaky strukturalni a
instrumentalni.
Do strukturédlnich neboli statickych zahrnujeme v prvni fad¢ sortimentni
profil, formu prodeje, umisténi prodejny, velikost a feSeni jednotky.
Mezi instrumentdlni znaky neboli dynamické povazujeme cenovou

politiku, kvalitu nabizeného sortimentu a soubor nabizenych sluzeb.

Za hlavni typy maloobchodni sité jsou pfevazné v Evropé uvédény38:
Specializované prodejny a uzce specializované prodejny, smiSené prodejny se
sortimentem potravinaiskym ¢i nepotravinaiskym, obchodni (plnosortimentni)
domy, specializované obchodni domy, supermarkety, subrety, hypermarkety,
specializované odborné prodejny, diskontni prodejny potravin, obchodni centra

a ndkupni parky.

%8 CIMLER , Petr ; SIPEK, Ladislav. Obchod CR aktudlné . 2009. Praha : Oeconomica, 20009.
Obchodni sité. S. 67.
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Specializované prodejny a tzce specializované prodejny

Zamg¢iuji se Casto na omezeny, nepotravindisky druh sortimentu.
Napt. prodejny krmiva pro malé zvitata, foto - kino, hracky, kvétinafstvi apod.

Vétsinou se tyto jednotky nachazi v méstskych a nakupnich centrech.

SmiSené prodejny se sortimentem potravinarskym ¢i
nepotravinarskym

Vétsinou se jedna o zbozi bézné potieby a jsou umisténé hlavné na
venkové a na okrajovych ¢astech mést. Mensi frekvence poptavky, dana nejen
mistem puasobeni subjektu, se pak promita do vySSich cen a také snahou o

pteziti v boji s konkurenci supermarketd.

Obchodni (pInosortimentni) domy vse ,,pod jednou strechou*

N 24

¢imz jsou ve stfednich az vysSich cenach. Nabizi dosti rozsédhly sortiment
vcetné potravin. Od samoobsluznych prodejen se odliSuji vétSim mnoZstvim
persondlu s vys$si kvalifikaci. VétSinou jsou v centrech mést (napt. Obchodni

dim Kotva v Praze).

Specializované obchodni domy

Specializované¢ obchodni domy jsou specifické prodejem uzkého,
nepotravinarského sortimentu, jakou jsou sortimenty odivani a/nebo

napf. obuvi. Prodej je kombinovany pultovy svolnym vybérem i
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samoobsluzny. Opét jsou tyto typy maloobchodu umistény vétSinou

v ndkupnich centrech (Bata).

Supermarkety

Supermarkety jsou velkokapacitni subjekty s plnou nabidkou
potravinarského zbozi doplnénou o zékladni typy nepotravinaiského
sortimentu, jako je napi. drogerie. V téchto prodejnach napt. Billa apod. je
VvV prvé fadé¢ samoobsluzny prodej doplnény o pultovou nabidku napf. masa,
lahtdek a peciva.

Umisténi je velmi Siroké. Nalezneme je jak v okresnich méstech, tak i

Vv regionalnich nakupnich centrech ¢i jako soucast obchodnich domd.

Supereta

Supereta je oznaceni pro Sirokosortimentni samoobsluznou prodejnu
potravin se zdkladnim druhem nepotravinaiského zbozi denni potieby. Je to
svym zpusobem supermarket s mensi provozni koncentraci. Byva soucésti
obchodnich domt nebo jako oddéleni ve vétsich retailingovych firem. Miizeme
ho nalézt v mistech vétsi koncentrace lidi, napf. na letiStich, nadrazich,

podchodech v metru apod.

Hypermarkety

Hypermarketem nazyvame velky obchodni subjekt nabizejici na velké
mnozstvi potravinaifského 1 nepotravindiského sortimentu denni, cCasté 1

obCasné poptavky, samoobsluznou formou. Prodejni plocha je oproti
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supermarketu na o mnoho vétSim, rozsdhlejSim prostoru. Zakladni princip
téchto prodejen je vSeobecné rozSifovani nabidky zbozi nevyzadujici obsluhu,
zaméieni na rychloobratkovy sortiment, ndkup piimo zde vyrobené¢ho zbozi
(pecivo, polotovary), obcerstveni, zaméestnavani pracovnikl s nizsi kvalifikaci
— to vSe umoznuje hypermarketu podnikat v pomérné nizkych provoznich
nakladech. Lokalizace hypermarketu je v ramci regiondlnich nakupnich center
na okrajich mést nebo na frekventovanych silni¢nich ¢i dalni¢nich

ktizovatkach.

Specializované odborné velkoprodejny

Specializované ~ odborné  velkoprodejny ~ maji  nabidku  zboZi
nepotravinarského charakteru s velkou obratkou. Typickym modelem jsou
napt. prodejny nabytku, hobby, elektra, potieby pro zahradkare a potieby pro
stavebnictvi napf. Bauhaus, Sconto, Datart apod. Maji kompletni sortiment
ur¢itého druhu, samoobsluzny prodej a vlivem tizkého zaméteni na typ zbozi i
niz$i cenovou hladinu. Prodej maji doplnén o sluzby souvisejici s prodejem
jejich zbozi, napf. montdz ¢i dopravu nakoupeného sortimentu zakaznikovi

domau.

Diskontni prodejny potravin

Diskontni prodejny potravin, jak jiZ ndzvu vyplyva, jsou zamétené na prodej
potravin. Zbozi kupuji od dodavateli, spiSe pak pfimo od vyrobcu ve velkém
S mnozstevnimi slevami. Zbozi si zakaznik bere rovnou z palet nebo jin¢ho
jednoduchého systému, prodejni doba je i o svatcich ¢i vikendech, ve vSedni
den je prodlouzena. VSe dohromady vede ke snizeni ndkladl a tudiz se to i

projevuje v nizké cenové trovni nabidky. Napf. Penny market, Lidl.
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Obchodni centra

Obchodni centra zaujimaji nejvyssi stupen v reatilingovych jednotkach se
zastoupenim nékterych z vyse uvedenych maloobchodnich subjekti. Maji
Sirokou skalu sortimentu potravinarského i nepotravinaiského zbozi. Pfevazuje
samoobsluzny prodej. Nabizeji fadu neobchodnich Cinnosti napt. sportovni
vyziti, fitnes, multikina, apod. Samoziejmosti je bohatd nabidka
obCerstvovacich mist, détské koutky s dozorem, pobocky bank, rozsahla
parkovisté. Néktera centra maji ¢erpaci stanice pohonnych hmot. Své uplatnéni
nachazeji v centrech mést, na periferiich a pfi vyznamnych silni¢nich a
déalni¢nich kfiZovatkdch nebo na statnich hranicich (OC Novy Smichov,

Lethany, Freeport Haté, Olympia Brno).

Nakupni parky

Nékupni parky tvoii na rozdil od ndkupnich center jistou doplitkovou
zonu se sousedstvim hypermarketu. Predstavuji objekt na jedné ploSe,
rozdéleny na (zpravidla 7 az10) samostatné prodejni nezavislé subjekty. Kazda
pak ma sviij vchod a své zdsobovani zboZzim. Situovany jsou i v menSich
méstech, v misté s dobrou dostupnosti, nejlépe co nejblize k centru ¢i

v obchodnich oblastech na okrajich mést.
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5 MALOOBCHODNI RETEZEC

V této kapitole se bakalarské prace zabyva maloobchodnimi fetézci.
Oproti vySe vyjmenovanym maloobchodnim jednotkam podrobnéji. Na trhu
V soucasné dobé jsou dominujici tzv. vysoce integrované spolecnosti. Pouziva
se pro né také oznaceni fetézcové — chains.

Maloobchodni fetézec neboli vysoce integrovana (fetézcova) firma, je
velkd obchodni spole¢nost. Provozuje maloobchodni ¢innost v rozsdhlém
méfitku. Retailovy fetézec stoji uprostied dodavatelského ¢lanku mezi vyrobou
a konednymi spotiebiteli.®* Jejim znakem je velké mmnoZstvi provoznich
jednotek. V prvni fadé¢ to je zakladni maloobchodni sit s maloobchodni
¢innosti. Mimo to integrované firmy provozuji také velkoobchodni aktivity.

»Retailingova vysoce integrovana firma je mezinarodné aktivni
maloobchodni podnik s vysoce sofistikovanym informaénim systémem,
vybavenym vlastnim logistickym z4dzemim a distribu¢nim systémem. Retailing
tedy dnes spojuje funkci maloobchodu a velkoobchodu s funkei vnitiniho a

zahraniéniho obchodu v jednom podnikatelském subjektu.“*°

Stejné jako je tomu v jinych oblastech podnikani, plati i zde, Ze hlavni
cile retailového subjektu jsou maximalizace zisku a snizovani nakladd.
Maloobchodni fetézce proto pro své vlastni potieby vyuZivaji, mimo jiné, své
velkoobchodni sklady a také vlastni firemni autodopravu. Snaha co nejvice
snizit své naklady vede maloobchodni fetézce k tlaku na dodavatele, aby
prodali zbozi za co nejvyhodnéjSich ceny pro fetézec. Typické pro tyto
maloobchodni podniky je silné centralizované fizeni v Cele s odbornym

managementem s vyuzivanim vypocetni techniky a zavadéni vlastnich znacek.

% CIMLER, Petr; ZADRAZILOVA, Dana a kol. Retail management. Praha: Management
Press, 2007. S. 22.
0 Tamtéz S. 20.
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Retailové fetézce podnikaji na mezinarodni Grovni a vstup na zahrani¢ni trh se

déje prostfednictvim piimych zahrani¢nich investic.

V druhé polovin€¢ devadesatych let minulého stoleti vstupuji
maloobchodni fetézce do vyvoje maloobchodu 1 v ¢eskych zemich. Provozuji
je vétsinou zahrani¢ni spolecnosti. Zpocatku se rekonstruovaly a rozsifovaly
stavajici prodejni plochy, pozdé€ji se tyto spolecnosti soustfedily do vétSich
mést s vystavbou novych obchodnich ploch. Rozsah vystavby v menSich
meéstech a obcich byl maly, pfedevS§im z diivodi nedostatku kapitdlu, zatim
nevyjasnéné strategie obchodnich podniki, ale i celkové nepfipravenosti uzemi
k vystavbé a nedostatku zkugenosti potencionalnich investord.**

Nejprve na naSem uzemi dochazi krustu fetézovych prodejen
s nepotravinaiskym zbozim. Prodejny pro zahradkate, kutily, stavebniky, ale
také subjekty nabytku, koberct apod. jsou pro nas trh a spotiebitele zajimavou
novinkou. Poté se zalinaji prosazovat nové obchodni subjekty
S potravinaiskym zboZim. Vstupuje na ¢eské tzemi novy smér obchodovani
V podobé supermarketd, hypermarketli jednotlivych integrovanych firem,

diskontii a dalSich velkoplo$nych obchodnich konceptt.

,Jejich rust se zintenzivnil v roce 1998 a vyvrcholil v roce 2000, kdy
v Cesku vzniklo 31 novych hypermarketl. Postupné se zac¢aly objevovat
kombinace velkoplo$nych prodejen s provozovnami sluzeb, zdbavy ¢i

restauracemi.,,42

Podet hypermarket v Ceské republice stle strmé stoupal i po roce
2000. Na Grafu ¢. 1 je znazornén rist poctu hypermarketti do roku 2008

* DRTINA, T. Strategie v umisténi obchodnich jednotek. Obchodnik 1V,. 1996, &.9. s. 14.
*2 Geografické rozhledy. Praha: Ceska geograficka spole¢nost, 2011, ro&. 2011, &. 1.
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Graf 1: Vyvoj poétu hypermarketi v Ceské republice

Zdroj: Incoma Gfk: TOP50 (INCOMA / Moderni obchod). Incoma.Gfk [online]. Dostupné
z WWWH< http://www.incoma.cz/cz>
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PRAKTICKA CAST

6 TESCO STORES CR A. S.

6.1 Tesco retézce

V nasledujici kapitole se bakalafska prace podrobnéji vénuje jednomu
vybranému fetdzci. Z iroké $kaly vysoce integrovanych spole¢nosti v Ceské
republice byla na analyzu téchto retailingovych firem vybrana spole¢nost
Tesco Stores CR a. s.

Autorku k volbé této firmy vedl subjektivni nazor, ze pravé prodejny
Tesco byly jednim z prvnich fetézct, které se, vlivem silné konkurence, staly
vyznamnym divodem K postupnému odchodu malych soukromych prodejen
z naSeho trhu. Proto se tato ¢ast bakalaiské prace bude podrobnéji zabyvat
maloobchodnim fetézcem spolecnosti Tesco.

V dalsi casti prace bude nasledovat srovnani tohoto fetézce s malym

soukromym maloobchodnim subjektem.

Obrazek 1: Obchodni centrum Tesco

Zdroj: Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné
z WWWS<: http://www.tescoplc.com.>
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6.2 Historie Tesco

Historie spole¢nosti Tesco Stores CR a.s. se datuje od roku 1919, kdy
jedenadvacetilety vyslouzily britsky vojak Jack Cohen zac¢al prodavat v malém
stanku ve vychodnim Londyné potraviny z vale¢nych zasob.

Prvnim pokusem uvést na trh zbozi vlastni znacky byl o pét let pozdéji
¢aj Tesco Tea. PisSe se rok 1924 a poprvé vstupuje na trh vyrobek znacky, jehoz
pojmenovani spolecnost ponese. Nazev Tesco je slozené z inicidl jmen
spole¢nikil Jacka Cohena a zdsobovace s ¢ajem, T.E.Stockwella.

V roce 1929 Cohen otvird v severnim Londyné svlij prvni kamenny
obchod. Firma se uspé$né rozviji a rokem 1932 vstupuje v komanditni
spole¢nost. Po tech letech ¢innosti nechava Cohen stavét moderni potravinovy
sklad. V Londyné, v té dobé prvni a nejmoderngjsi svého druhu. Firma se
rozriustd o padesat obchodnich provozi a spousti novy systém centralni
kontroly zasob. O dalSich sedm let pozdé&ji je tento pocet obchodnich pobocek
zdvojnasoben.

Za druhé svétové valky piisel Jack Cohen s piidélovym systém
potravin. Cilem bylo, aby kazdy ob¢an mél zarucen spravedlivy piijem
nedostatkovych potravin. Kvuli erstvé zeleniné dokonce zakoupil pozemky se
skleniky, kde péstoval okurky a raj¢ata, a pole s ovocnymi stromy. V soucasné
dob&é ma britska centrala Tesca na téchto mistech budovy s administrativou

spole¢nosti.

Orfl_zek 2: Jack Cohen _

Zdroj: Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW-<:

http://www.tescoplc.com>

39



Po druhé svétové vélce se spolenost vyviji velmi rychle, zacina
sakciemi Tesca obchodovat na londynské burze a otviraji se prvni
samoobsluzné prodejny. V roce 1961 se supermarket Tesco jako nejveEtsi

obchod v Evropé, zapisuje do Guinessovy knihy rekordu.

V devadesatych letech minulého stoleti se spole¢nosti podaii Gspésné
vstoupit i na zahraniéni trh stfedni Evropy. V Ceské republice firma Tesco
kupuje Sest obchodnich domui od americké spole¢nosti K - Mart. Oslovuje
zakazniky 1 na Slovensku se sedmi obchodnimi domy a v Mad’arsku provozuje
prvni hypermarketA?’.

V soucasné dobé mizeme Tesco najit také v Irsku, Polsku, Turecku,

Thajsku, Jizni Koree, Tchai — wanu, Malajsii, Japonsku, Ciné a USA.

Tabulka 1 : Vstupy spole¢nosti Tesco na zahraniéni trh

ROK ZEME ROK ZEME
1992 Francie 1999 Jizni Korea
1995 Mad’arsko 2002 Malajsie
1996 Polsko 2003 Turecko
1996 Ceska republika 2003 Japonsko
1996 Slovensko 2004 Cina
1997 Irsko 2007 USA
1998 Tchai wan 2008 Indie
1998 Thajsko

Zdroj: vlastni tvorba dle informaci z www.tesco.com

* TESCO STORES A.S. Tesco [online]. Praha, 2012 [cit. 2012-03-24]. Dostupné
z WWW.<: http://corporate.itesco.cz/kontakt.html.>
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6.3 Profil retézce

Spole¢nost Tesco je maloobchodni fetézec pochazejici z Velké Britanie.
Nabizi svym zakaznikim rozsdhlou Skalu cerstvého 1 trvanlivého
potravinarského sortimentu, nepotravinarské zbozi, jako je drogerie, obleceni,
obuv, kancelaiské potieby, hracky, domaci potieby, bytovy textil, knihy,
tiskoviny atd. U velké ¢asti jeho velkoprodejen nabizi firma pohonné hmoty.

Vize firmy se zaklada na vysoké kvalité sortimentu, nizkych cenach a
neustalém zdokonalovani poskytovanych sluzeb. Podporuje domaci vyrobky.

Ty jsou v prodejnach Tesco z 90 % veskerého sortimentu.

Tesco Stores CR a. s. je firma, ktera je zaregistrovana v Ceské republice
od 23. bfezna 1992. Byla zaloZena na zaklad¢ zakladatelské smlouvy ze dne
13. bfezna 1992. Sidlo centrdly je v Praze. Akcionafem je nizozemska
spole¢nost Tesco Holdings B. V. V ptedstavenstvu ¢eské spolecnosti je nékolik
ob¢anti Spojeného kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska a Ceské

republiky. **

Spole¢nost vstoupila na na§ trh vroce 1998 otevienim prvniho
hypermarketu v Praze na Zli¢iné. Nasledné pak obchodnim centrem
v Letilanech. Nasledujici roky se sit' tohoto nakupniho fetézce rozsifuje po
Ceské republice milovymi kroky. Do soucasné doby vzniklo po celé nasi

republice vice nez sto prodejen Tesco.

* CR. Obchodni rejstiik. In: MPS CR. 2012. Dostupné z WWW: <http://www.justice.cz/or/>
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Obrazek 3: Tesco Letnany

L

Zdroj:Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW:

<http://www.tescoplc.com>

Spolegnost vlastni v Ceské republice tyto typy obchodnich jednotek:

e Hypermarkety - rozsahlé obchodni jednotky s nabidkou potravinarského
1 nepotravinaiského sortimentu.

e Supermarkety - prodejny samoobsluzného typu s rozsahlym zabérem
Cerstvého a trvanlivého potravinaiského sortimentu a zdkladni
drogistickou kolekci.

e Obchodni domy s nazvem Tesco a My - obchodni prodejny v centrech
vétsich mést. Soustfedi se zde hlavné na prodej napf. znackového
obleceni, elektroniky, domacich potieb a soucasné vlastni také velkou

potravinaiskou samoobsluhu.

42



e Tesco Express - nové vybudované malé subjekty se zdkladnim
sortimentem. MiZeme je nalézt na frekventovanych mistech napt. u

stanic metra.

Obrazek 4: Tesco Expres

Zdroj: Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW:
<http://www.noclaptontesco.org/>

Spolecnosti Tesco Stores byla pfidélena cena pro fetézec nejlépe
hodnoceny zakazniky, kterou na zéklad€ reprezentativniho prizkumu
kazdoro¢n¢ udé€luje spole¢nost INCOMA Research. Vyzkum Shopping
Monitor sledujici hodnoceni spotiebitelti v riiznych kritériich obchodii potvrdil
pfedni pozici hypermarketii Tesco na nasem trhu. Zvlasté pak co se tyka Site

sortimentu, kvality a Cerstvosti zbozi a nakupniho prostfedi.45

Jak uz bylo zminéno v Kkapitole o historii Tesca, firma nabizi svym

zakaznikim néktery sortiment pod svou vlastni znakou. Prvni vyrobek

* Incoma GfK: TOP50 (INCOMA / Moderni obchod). Incoma.GfK [online]. Praha, 24.5.2011
[cit. 2012-03-24]. Dostupné z WWW< http://www.incoma.cz>
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s logem spolecnosti spatfil svétlo svéta ve Velké Britanii jiz v roce 1924,
V Ceskych obchodech je to v roce 2002. Tato strategie zakladatelti spole&nosti
- vlastnit a prezentovat se svou vlastni privatni znackou - napomaha zlepsit
pozici na trhu. Spokojeny spotiebitel totiz vnima uréity stupen kvality ¢i
komfort sluzeb nabizenych pod znamym logem. Prodejce pfitahuje své vérné

zéakazniky a zisk, ktery mu piinaseji.

Obrazek 5: Tesco znacky pro potraviny

.....
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Zdroj: Kamworld[online]. Praha, 2011 [cit. 2012-03-29]. Dostupné z WWW<

http://www.kamworld.com/cz/ retezce/tesco-stores-cr-a-s->

»Znacky identifikuji zdroj nebo vyrobce produktu a umoziuji
spotfebitelim - at’ jiz jednotlivelm nebo firmdm — pfipsat zodpovédnost

konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi**°

Spolecnost Tesco ma vyrobky, vétSinou tzv. rychloobratkové, se svou
znaCkou v poutavych obalech a v porovnani s jinym sortimentem jsou ceny

tohoto zbozi sniZzeny az o 20 %.

* KOTLER, Phlip. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. S.
312.
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Na trhu je fada rozliéného zbozi této znacky. At je to oblast potravin
nebo spottebniho zbozi S népisem " Vyhodny nédkup.“ Pod znackou ,,Tesco
vina®“ lze najit az 700 druhi rdznych vin. ,,Tesco Healthy Living“ je série
potravin zdravého Zivotniho stylu. ,,Tesco Organic® oznacuje biopotraviny

(ovoce, zelenina, pe¢ivo a mastné vyrobky).

Tesco moda predstavuje odévy pro muze, zeny i déti pod znackami

Cherokee, Sport by Cherokee a F&F.*’

Obrazek 6: Loga mddnich znacek Tesco

-

Zdroj: Kamworld[online]. Praha, 2011 [cit. 2012-03-29]. Dostupné z WWW<
http://lwww.kamworld.com/cz/ retezce/tesco-stores-cr-a-s->

* TESCO STORES A.S. Tesco [online]. Praha, 2012 [cit. 2012-03-24]. Dostupné z WWW <

http://corporate.itesco.cz/kontakt.html>
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6.4 Maloobchodni znac¢ka Tesco

Dtvodem vzniku vlastni firemni znacky je ze strany managementu
zejména udrzeni vérnosti zakaznikl pravé ke své dané znacce. Distributor ma
moznost nabizet svlij vyrobek za nizsi cenu, tlak na ¢im dal vyssi kvalitu za
umérnou cenu ¢i odlisit vyrobky svou vlastni znackovou kvalitou. Pokud je
vyrobek oznacen silnou znackou, odliSuje se od konkuren¢niho zbozi a
presvédcuje potencidlni zdkazniky k zakoupeni sortimentu nebo sluzby, které

jsou takovou znackou oznaceny.

»INové prostfedi a neustdlé nové pozadavky odbeératelil, resp. trhu tak
daly divod pro vznik davérnéjsiho vztahu mezi dodavatelem a distributorem a
tim padem vlastn€ i pro vznik nového fenoménu vyrobkt, tzv. maloobchodnich
znacek - Private Labels.«*®

Spottebitelé si, vlivem obav zmoZnych nasledkli vSeobecné
proklamované hospodaiské krize, vice opatruji utraty a pozorné si vybiraji
obchody, ve kterych nakupuji. Zostfuji se cenové souboje o zdkazniky.
Obchodni fetézce proto voli, jako jednu z marketingovych strategii k udrZzeni
svych zdkaznikli ve svych prodejnéach, nabidku sortimentu v nizkych cenach.
Pravé tento sortiment nabizi vétSinou pod svou privatni znaCkou. Zakaznici se
orientuji pfedevS§im na kvalitni zboZi za uspokojivou cenu. Nejcastéji
vyhledéavaji co nejlepsi pomér mezi cenou a kvalitou sortimentu.

Sit’ obchodnich jednotek Tesco také nabizi, vedle sortimentu znamych
vyrobcl, zbozi s vlastni maloobchodni znackou. Jejich koncepce je dana pouze

pro fetézec Tesco. Do jinych obchodnich siti se vyrobky stimto logem

nedostanou.

®  Marketingové  noviny[online].  Prahafcit.  2012-03-29].  Dostupné z WWW<:

http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action>
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Spolecnost Tesco uvedla na trh sviij prvni vyrobek pod logem firmy jiz
v roce 1924. Jak je jiz je zminéno v kapitole historie, jednalo se o ¢aj Tesco,
jehoz nazev byl slozen z inicial jmen spole¢nika T.E. Stockwell a Jack Cohen.

Pro udé€leni znacky je dulezité splnéni zdkonnych podminek, které se
uvadi ve smlouvé mezi zdjemcem a spolednosti Tesco Stores CR a.s.
Kriteria pro schvaleni znadky jsou stanovena na zékladé platnych predpistt CR

o bezpecnosti a nezdvadnosti vyrobku a vlastnimi predpisy o kvalits.*

,Retézec Tesco aktivné vyviji a propaguje celou fadu svych privatnich
znacek, tak aby byla zakaznikovi nabidnuta maximaln¢ Sirokd a pestra nabidka.
Na obalech Tesco vyrobkl je umisténo logo Tesco a lze je zakoupit pouze
Vv prodejnach Tesco.*“* 1781
ptes znacky respektujici moderni a zdravy Zivotni styl a vysokou kvalitu az po

odévni kolekei .«

Ponévadz je zdjmem této firmy oslovit vSechny typy svych zakaznikd,

nabizi nékolik fad tzv. Tesco produkti:

e Tesco Value je série vyrobki, které se cenové fadi mezi nejlevnéjsi
vyrobky na trhu. Uz samotny design s jednodu$§$im bilym obalem
s modrocervenymi pruhy ukazuje na levngjsi vyrobky za nizké ceny. Jde o
rychloobratkovy nejzadanéjsi sortiment denni potfeby. Tato fada ma
nejdelsi tradici, je na trhu od roku 2001. Mezi vice jak 600 vyrobki patii
napf. mlé¢ny sortiment, omacky, rybi prsty, konzervovand zelenina,
luSténiny, krmivo pro psy a kocky, dzusy, salamy, népoje, ale také

sortiment drogerie.

* Ceska republika. Obgansky zakonik: Zakon o ochrang zdravi. In: 2000, 258/2000Sb.
%TESCO STORES A.S. Tesco [online]. Praha, 2012 [cit. 2012-03-24]. Dostupné z WWW<
http://corporate.itesco.cz>

5! Tamtéz
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Obrazek 7: Logo Tesco Value

TESCO

et

Zdroj: Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW-<:
http://www.tescoplc.com/about-tesco>

e Tesco standard nabizi fetézce od roku 2002 u vice nez 1700 vyrobku
Vv atraktivnich obalech s barevnym logem Tesco. Dle firemnich
internetovych stranek se jedna o zbozi odpovidajici znackovym vyrobkam,
ale smensi cenou az o 15%. Jsou to hlavné Ceské vyrobky, predevsim

. , . . . o .y 52
cerstvé potraviny a textil, ale 1 zbozi ze zahranici.

Obrazek 8: Logo Tesco standard

TESCO

Zdroj: Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW<:
http://www.tescoplc.com/about-tesco>

e Tesco prava chut’ jsou vyrobky tradi¢nich ceskych vyrobct. Firma
pravidelnym monitorovdnim chovani Ceského trhu zjistila, Ze stale vice
spotiebitelti dava prednost zbozi vyrobené v Ceské republice. To byl diivod
k uvedeni fady tradi¢nich domacich produktii. Na obalu kazdého vyrobku
je uvedeno, ze je zhotoven z prvotfidnich surovin a s minimalnim obsahem

pfidatnych latek.

52 Kamworld[online]. Praha, 2011 [cit. 2012-03-29]. Dostupné z WWW<

http://www.kamworld.com/cz/ retezce/tesco-stores-cr-a-s->
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Obrazek 9: Logo Tesco prava chut’

Zdroj: Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW-<:

http://www.tescoplc.com/about-tesco>

Tesco Finest prezentuje spole¢nost Tesco jako vyrobky nejvyssi kvality.
Oproti standardnim produktim maji urcitou pfidanou hodnotu. Jsou

napt. zpracovdvany dle origindlnich receptur (vina z nejznaméjSich

svétovych oblasti a v typickych odridach). Tato fada, uvedend na trh

Vv roce 2005 nabizi vice nez 60 delikatesnich a vyjimecnych vyrobki.

Obrazek 10: Logo Tesco Finest

. *
Finest
Zdroj: Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW<:

http://www.tescoplc.com/about-tesco>

Tesco Healthy Living uvedena na trh v roce 2009 nabizi vice nez 40
vyrobkll. VSechny splnuji piedepsand kritéria pro obsah tukd, cukra,
nasycenych kyselin a soli. Neobsahuji ztuzené tuky, cukry, synteticka
barviva, aromata a sladidla. Na druhé stran¢ jsou do nich pfidany vitaminy
nebo vldknina. Pod timto nadzvem, jak je zfejmé z ndzvu, Tesco prodava
potravinaisky sortiment pro zdravy Zivotni styl. Coz je jasné i z oznaceni

obsahu pottebnych Zivin na jejich obalech.
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Obrazek 11: Logo Tesco Healthy Living

IERCQ

HATH LVING

Zdroj: Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW<:

http://www.tescoplc.com/about-tesco>

e Tesco Light Choices byla stejné jako ptedchozi znacka zavedena na trh v
roce 2009. Je urcena pro spotiebitele uptfednostitujici tzv. light vyrobky,

¢ili potraviny snizkou energetickou hodnotou nebo se snizenym
obsahem tukt. Pfiblizn€é kolem 60 vyrobkl pod touto znackou neobsahuje
synteticka barviva, aromata, a ani ztuzené¢ tuky. Jednd se sortiment
mlécnych vyrobki, lahtidky, pecivo, maso a uzeniny, nealkoholické népoje
a mrazené vyrobky.

Stejn¢ jako u potravin znacky Tesco Healthy Living ma Tesco Light
Choices na obalech tdaje o nutricni hodnoté. Novym designem obali
s informaci o nutri¢ni hodnoté danych vyrobka Tesco reaguje na zvySenou
poptavku po potravinaiském sortimentu, které¢ podporuje zdravy zivotni styl

a zésady zdravé V)’/iivy.53

Obrazek 12: Logo Tesco Light Choices

Zdroj: Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW<:

http://www.tescoplc.com/about-tesco>

% Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW<:

http://www.tescoplc.com.corporate>
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Tesco Organic jsou vyrobky spliujici zafazeni do kategorie Bio. Jsou
piirozené chuti, obsahuji vice zivin, nejsou zatézi pro lidsky organismus
cizorodymi latkami. Nejsou vyrabény z modifikovanych organismii ani
neobsahuji barviva ¢i chemické latky zvyraznujici chut. Zakaznici, ktefi
davaji prednost ve svém jidelni¢ku Bio vyrobkim, mohou v prodejnach

Tesco poridit az 100 produktt této fady od roku 2007.

Obrazek 13: Logo Tesco Organic

Qr aniC

Zdroj: Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW<:
http://www.tescoplc.com/about-tesco>

Do vy¢tu maloobchodnich privatnich znacek spolecnosti Tesco Store se

jisté patfi na zavér této kapitoly zminit o novém znaceni. Jde o vyrobky napfic

sortimentem za vyrazné niz$i ceny. Znaceni Nové znacky za super ceny patii

pro nabidku novych 32 znacek levného, ale znackového sortimentu.

Obrazek 14: Nové znacky za super ceny

OVE ZNACK
';_A SUPER CEN)!'

STOVKY

kvalitnich produktt
ZA SUPER CENY

Zdroj: Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW<:

http://www.tescoplc.com/about-tesco>

51



6.5 Strategie Tesco

Strategie — dlouhodoby zamér Ccinnosti k dosazeni uréitého cile.
»Predstavuje koncept celkového chovani organizace, dlouhodoby program a
pojeti Cinnosti organizace a alokace zdroji pottebnych k dosazeni zamyslenych
zamérg.<>*

Tesco se orientuje pii volbé strategie do vice oblasti a voli taktiku
strategie dle vyznamu tak, aby byla pfinosem v prvni fadé¢ pro firmu.
spotiebitele a maximalizovat trzby. Zvysit hodnotu a povédomi znacky Tesco
Stores CR, rozsifovat a neustale zkvalitiiovat komunikaci k novym nabidkam
¢i novym sluzbam. V neposledni fadé patii k firemni strategii podpora ¢eskych
vyrobcl a dodavatelil, ¢imz vytvari dlouhodobé pracovni vztahy s obchodnimi
partnery a ty ptinaSeji lepsi vysledky do obchodni spole¢nosti.

Tesco si zvolilo pro rust jako hlavni pfedmét podnikani a diverzifikaci

snovymi produkty a sluzbami ve stavajicich i novych trzich. Volba této

strategie zajistila spole¢nosti silny a trvaly rlst piisobeni na ¢eském trhu.

Tesco samotné o své spolecnosti sd€luje vefejnosti, ze ,, Spolecnost
Tesco patii mezi pfedni maloobchodni prodejce na ¢eském trhu. Neni vSak
,jen* obchodnikem. Stejné jako o potieby a piani zakazniki se, v ramci Ceské
republiky, stard o zivotni prostiedi, spole¢nost, jejiz je soucasti, i mésto, ve
kterém puasobi. Ruku v ruce s tim jde strategie spolecnosti byt vzdy obchodem,
ktery se pfizptisobuje konkrétnimu trhu v dané zemi, prostfedi a zvykim

mistnich zakaznika. <>

 VEBER, Jaromir. Management: zdklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press,
2006. S. 381.
® TESCO STORES AS. Tesco [online]l. Praha, 2012 [cit. 2012-03-24]. Dostupné

z WWW.<http://www.tescoplc.com/about-tesco>
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Tesco napi. podporuje ekonomicky rozvoj sohledem na Zivotni
prostfedi. Buduje nové energetické obchody ¢i instaluje energeticky usporna
opatfeni na stavajicich obchodech. Snazi se o nahrazovéani klasickych
igelitovych tasek ekologickymi variantami. Zavadi ve firemni autodopravé
alternativni pohon zejména ve velkych méstech. Dulezitou akci v oblasti
»Planu zodpovédného sousedstvi® je vetejny zavazek Tesco z roku 2006, ze

do roku 2020 snizi tzv. uhlikovou stopu o 50 %.

Obrazek 15: Tesco, vas zodpovédny soused

Zdroj: Tesco Stores a. s. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné
z WWW<: http://www.tescoplc.com/about-tesco>

Ocenéni ziskala spole¢nost Tesco n€kolikrat. Kuptikladu v roce 2008
ziskalo celosvétové vyznamné ocenéni Energy Globe Award za vystavbu
energeticky tusporného obchodu v Zatci. Vroce 2011 druhé misto za

hypermarket s nulovou stopou v Jaroméfi.

Je tfeba také zminit zaloZzeni Nada¢niho fondu Tesco. JiZ pfi vstupu na

Cesky trh v roce 1996 podporovala spole¢nost neziskovy sektor v nasi zemi.
At to jsou akce na vyuZiti volného Casu déti a mladeZe, podpora organizaci
pecujicich o zdravotné postizené, pomoc pii zivelnych katastrofach, pomoc

v tizivych zivotnich situacich nebo podpora rodin postizenych déti atd.

53



Tesco na svych strankach na internetu pravi, ze napi. vroce 2011
rozdé€lili pies sedm miliont korun mezi neziskové organizace. 3,2 mil. korun
podélilo Tesco mezi zakladni a stfedni Skoly, vcetn€¢ specidlnich pro

handicapované deti.*®

Obrazek 16: Nadacni fond Pomahat ma vzdy cenu

| " W.
Nadaéni fond Tesco

Pomadhat ma vidycenu!

Vice informaci>

Zdroj: Tesco Store a.s. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW<:

http://www.tescoplc.com/about-tesco/>

Od roku 2005 si v oblasti sttedni Evropy Tesco zvolilo novou strategii.
Byt ,,8iroko — sortimentnim discounterem*. V piekladu jde o nabidku zbozi za
zlevnéné ceny. Volbou hlavnich konkurentd byly uréeny, v Cesku velmi
uspeésné, v oblasti cenové politiky, prodejny Kaufland a Lidl (oba pod
hlavickou Schwarz Group). Monitoringem téchto, ale i jinych fetézct, upravuje
trhu. Tato nova strategie, podporovand srovnavaci reklamou v médiich a
letacich je cilend k udrZeni rlstu své marze, i pfes snizovani cen klicovych

produkta.>

% TESCO STORES A.S. Tesco [online]. Praha, 2012 [cit. 2012-03-24]. Dostupné z WWW<
http://corporate.itesco.cz>
Kamworld[online].  Praha, 2011 [cit. 2012-03-29]. Dostupné z WWW<

http://www.kamworld.com/cz/ retezce/tesco-stores-cr-a-s->
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Vroce 2009 spolecnost zareagovala na hospodaiskou krizi nejen
zménou strategie, ale také vytvofenim nové kampané. Tykala se zmén
marketingové strategii zamifenych na cenu a kvalitu sortimentu. Tesco
spole¢nost monitoruje chovani spotiebiteli a podle toho méni své aktivity.
Jednou z nich je kampan ,,Tesco pomaha v dobé krize“. Ma za ukol vice
sblizit zakazniky a spolecnost Tesco. Cilem me¢lo byt sdélit zdkaznikim, Ze
Tesco pokracuje v cenové politice byt nejlevné;jsi. %8

., Tesco pomaha v dobé krize* patfilo v fetézcich k cenovému programu
spoleCnosti. Firma zareagovala atmosféru finan¢ni krize a nabizela vyrazné
levngj$i druhy urcitych potravin s odvolanim na dlouhodobou kampan.
Poméhame vam Setfit kazdy den. V médiich se ovSem setkala se znackou
kritikou a byla nazvana za neetickou.”® SdruZeni pro ochranu spotiebitele
podala na tuto kampan spolecnosti tesco stiznost arbitrazni komisi, ktera toto

obvin&ni neshledala jako opravnéné a stiznost v bieznu 2009 zamitla.®

*8 PIRNEROVA, Helena. Tesco vyuziva motivu finanéni krize k naldkani zdkazniki. |
Dnes.cz: Ekonomika [online]. 2009, s. 1 [cit. 2012-03-29]. Dostupné

z WWW<ekonomika.idnes.cz/tesco-vyuziva-motivu-financni-krize-k-nalakani-zakazniku-
/ekonomika.>

% Kamworld[online]. Praha, 2011 [cit. 2012-03-29]. Dostupné z WWW<
http://www.kamworld.com/cz/ retezce/tesco-stores-cr-a-s->

% Rozhodnuti arbitrazni komise. RPR: Rada pro reklamu. Praha: RPR, 2009. Dostupné z:
www.rpr.cz/download/kauzy/2009/008-2009_Tesco-rozhodnuti.doc
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Obrazek 17: Tesco pomaha v dob¢ krize
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Zdroj: Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW<:
http://www.tescoplc.com/about-tesco>

Spole¢nost Tesco Store CR a. s. bylo za své sluzby nékolikrat ocenéno
jak odbornou, tak Sirokou vefejnosti. Tesco proklamuje, Ze zaklad jeho
filosofie

je snaha o poskytnuti toho nejlepSiho svému spotiebiteli, byt obchodem

pro vSechny.

Ukazme si vycet n€kolika ocenéni:

e Vletech 2004, 2006 a 2007 bylo Tesco v soutéZi GE Money

e Multiservis vyhodnoceno jako Obchodnik roku

e Titul Profesional roku 2007

e Hypermarket roku v letech 2004, 2006, 2007, 2008 a 2009

e Nediskontni obchodni fetézec roku 2010

e Nejvyssi maloobchodni obrat v roce 2010

e Zaméstnavatel roku 2008 — cena, kterd je wurCena firmam
zamestnavajicim socidlng ¢i zdravotn€ znevyhodnéné osoby.

e V roce 2005 bylo Tesco také kladné¢ ohodnoceno v soutézi
Personalni projekt.

e Ocenéni v soutézi Top retailer 2008/2009
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e Top retailer - Nejvyssi maloobchodni obrat v roce 2010

Cena Top retailer ud€luje jiz devét let prestizni ceny pro obchodniky,
kterym se v uplynulém roce podatilo nejvice zabodovat u svych zakaznikd.
Udé€luje se u prilezitosti konference Retail summit na zdkladé¢ vyzkumu
»SHOPPING MONITOR,“ nejvétsiho reprezentativniho Setfeni nakupnich
zvyklosti v Ceské republice. Priizkum spolegnosti INCOMA GfK jiz od
devadesatych let kazdorocné¢ mapuje nakupni preference a motivace Ceskych

domacnosti a jejich vztah k obchodnim fetézetim.«®

Vroce 2010 se Tesco umistilo na prvnim misté v zebticku ,,Top
Sirokosortimentni obchodnici s pfevahou rychloobratkového zbozi*. Trzby

dosahovaly véetné DPH 1781 mld. EUR, v K& véetné DPH 45 mld.®

V roce 2012 byla poprvé udélena specidlni cena ,,TOP RETAILER —
Obchodnik bez bariér®. Ve spolupraci s Kontem Bariéry byl veden vyzkum,
ktery zkoumal, ve kterych prodejnach je nakup usnadnén osobdm se
zdravotnim handicapem a kde naopak tyto osoby nardZeji na piekazky.
Vyzkum hodnotil podminky parkovéni, specialni ndkupni voziky, dostupnost
kvalitn€jStho zbozi v nizSich regéalech, §ifi ulicek mezi regaly, umisténi a
dostupnost platebnich terminalt apod.63 Tuto cenu ziskaly prodejny Tesco

hypermarket.**

® Incoma Gfk: TOP50 (INCOMA / Moderni obchod). Incoma.Gfk [online]. Praha, 24.5.2011
[cit. 2012-03-24]. Dostupné z WWW< http://www.incoma.cz/cz>

82 Tamtéz.

% Konto bariéry [online]. Praha: 2012, 23.3.2012 [cit. 2012-03-29]. Dostupné z:
http://www.kontobariery.cz/home.aspx
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6.6 Styl prodeje

Kazdy obchodnik a prodejce usiluje o co mozna nejlepsi podminky
nakupovani pro své zakazniky. Snazi se vytvofit ve své prodejné urcitou
nakupni atmosféru.

,»Obchodnik se tedy snazi vytvofit co nejpfiznivéjsi podminky pro
nakup. Nejedna se vSak pouze o podminky spojené se zafizenim a zbozim, ale
patii sem i pracovnici, plocha, stavba, provozni operace a v neposledni tad¢ i
sam zakaznik*® Spolecnost Tesco se snazi vSechny tyto faktory optimalizovat,
aby vyvolaval ve spotfebitelich pozitivni dojem, a ti se vraceli na dalsi nakupy

do sité prodejen této firmy.

U vSech prodejen Tesco jsou zajistény velké parkovaci plochy
s viditelnym znacenim na oddily a vysazenou zeleni. Jsou nedilnou soucasti
vSech nédkupnich center. N&které fetézce Tesco maji parkovisté v suterénu

budovy. Vstupy jsou ve vSech fetézcich této spole¢nosti bezbariérové.

Obrazek 18: Parkovisté Tesco Lethany

o

Zdroj: http:// Media novinky.cz [online]. Praha: 2012, 23.3.2012 [cit. 2012-03-29]. Dostupné

z WWW:< media.novinky.cz/005/300055-top_foto1l-gbOgk.>.

% PRAZSKA, Lenka - Jindra, Jifi. Obchodni podnikdni: Retail management. 1.vyd. Praha:
Management Press, 1997. S. 694.
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Velkokapacitni prodejny Tesco jsou dostateéné osvétlené, ladény do
svétlych barev, nechybi kvétinova vyzdoba a napisy s ur¢enim k mistu prodeje
jednotlivych sortiment. Hned u vstupu do prodejny mé prodejna informacni
centrum urcené pro dotazy a doplitkové sluzby napt. reklamace zbozi.

V nékterych prodejndch Tesco mohou byt v blizkosti samoobsluhy také
détské koutky s dozorem. Vétsinou byvaji v Tesco hypermarketech nebo
supermarketech. Tuto sluzbu jisté oceni rodi¢e malych déti a v klidu se mohou

vénovat nakupovani.

Obrazek 19: Détsky koutek Letndnek v OC Letiiany

Zdroj: Letriany: obchodni centrum [onlineg]. Praha, 2012 [cit. 2012-03-29]. Dostupné
z WWW:< http://www.oc-letnany.cz/cz/>

Velkokapacitni prodejny Tesco maji samoobsluzny prodej doplnény o
pultovy prodej napt. masa, uzenin nebo lahtidek. Pii samoobsluzném prodeji si
zakaznik zbozi vybira sim a seznamuje se s uzitnymi vlastnostmi a zpisobem
pouziti. Sortiment je mu volné k dispozici k prohlédnuti. Zbozi je vystaveno a
pfipraveno k rychlému a jednoduchému prodeji z regéalii. Nasledné ho kupujici
vklada do koSiku ¢i nakupniho voziku a na hranici samoobsluhy je zaplati u

pokladny.

Kapacity pokladen jsou jednim z vyznamnych problémi prodejen.
Tesco ma vysokou navs§tévnost a tak jsou pokladny dost ¢asto obsazené a

zakaznici Cekaji na vyfizeni i nékolik desitek minut. V nékterych prodejnach
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fetézce Tesco jsou k dispozici samoobsluzné pokladny bez obsluhy pokladnich.
Ma to prinést rychlejsi zpiisob nakupovani. Zakaznik sdm informaci o zbozi
s carovym kodem sejme CteCkou (u peéiva vybere z obrazkového menu) a na
konci transakce zaplati. Pultik pokladny slouzi zaroven i jako vaha pro ovoce a

zeleninu.

Obrazek 20: Samoobsluzné pokladna v Tescu

Zdroj: Tesco [online]. Praha, 2012 [cit. 2012-03-29]. Dostupné z WWW:
<http://www.itesco.cz/sluzby.html>

Prodavaci - prodejni personal se vyznacné podili na celkovém obraze

spole¢nosti Tesco. Celkovym vzhledem, kvalifikaci a chovanim k zdkaznikiim

Obrazek 21: Uniforma zaméstnance Tesco

=L
N N
Zdroj: Tesco [online]. Praha, 2012 [cit. 2012-03-29]. Dostupné z WWW:
<http://www.itesco.cz/sluzby.html>

Prodejni personal, v uniformach modré barvy, se vyznamné podili na

tvorbé ndkupni atmosféry. Dulezity je spravny pocet pracovniki a jejich dobte
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skloubena ¢innost v prodejné v Case, kdy je napt. vétsi navstévnost a musi byt
k dispozici vice zaméstnanci na pokladnach, k dopliiovani zbozi a tklidu.
Nedostatek personalu se projevuje napft. ve frekvencni Spicce tvorenim velkych
front u pokladen a pultového prodeje, nedoplnénym zbozim v regalech ¢i neni

dostate¢né opatien uklid.

Nékupni centra jsou v dne$ni dobé brana jako urcity druh traveni
volného Casu. Nabizi se tu nejen moznost nakupu potravin a spotifebniho zbozi
v hypermarketu, ale jeho soucasti jsou i zdroje volné zabavy. ,, Aspektem
zmény nakupniho chovani populace je také to, ze nakupovani se stalo jakymsi
novym druhem odreagovani, relaxace. Nakupni centra predstavuji nyni
oblibeny cil vikendovych rodinnych vyleth. Tento trend se nazyva ,fun
shopping® nebo ,,experience shopping.“66

Soucasti ndkupnich center pod logem Tesco Stores je také doplnéni
nabidkou zabavy napt. multikina, bowlingu, restaurace, kavarny, fitnes centra,
relaxacni zony, 1ékarny, bankomaty ale 1 rizné mensi prodejny ¢i stdnky napf.
s obleCenim, sportovnimi potebami, kvétinky, parfumerie nebo sluZzbami jako

je Cistirna pradla, oprava obuvi ¢i pobocky bank.

Obrazek 22: Kavarna v OC Letiiany

— .
Zdroj: Letnany: obchodni centrum [online]. Praha, 2012 [cit. 2012-03-29]. Dostupné

z WWW: < http://www.oc-letnany.cz/cz/>

8 KOZELOUH, Jifi. Nakupni Fetézce: Nové vyzvy. Brno: Nesehnuti, 2007. S.17.
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7 MALOOBCHODNI SOUKROMA PRODEJNA

V této casti bude popséna jedna konkrétni, mald prodejna, ktera v rdmci
této bakalarské prace bude predstavovat zastupce soukromych Zivnostenskych

subjekti.

Prodejna ,,Smisenka“ je umisténa na malé vesnici na vychod od Prahy.
Néplni jeji Cinnosti je nakup a prodej zbozi. Nejedna se ani o piispévkovou
organizaci ani o obc¢anské sdruzeni. Zabyva se pultovym prodejem uréitych
druhli zbozi, na zéklad¢ poptavky od zédkaznikd. Tedy to zboZi, které je

prodejné a o které ma mistni zdkaznik nejcastéjsi zajem.

Obrazek 23: Prodejna Smisenka

Zdroj: Archiv autorky

Hlavnim sortimentem je krmivo a potieby pro zvifata. Déle prodej

trafikantského zbozi - tiskovin a Casopist, hrac¢ek, upominkovych predmétu,
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papirnictvi a drogerie. Ve skute¢nosti opravdu jakykoliv sortiment, ktery si
zakaznik poptava a je v silach zaméstnanci obstarat. Je tieba si uvédomit, ze
prodejna je na vesnici a aby méla zisk, nelze se soustfedit pouze na jeden druh
zboZi.

Dalsi naplni tohoto zafizeni je ambulantni a objednavkovy rozvoz
krmiva do maloobchodii. Tento c¢lanek firmy se zabyva velkoobchodni
¢innosti. Vyjimku tvofi potraviny. Tento obchod se prodejem potravin

Nezaobira.
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7.1 Historie

Historie firmy se datuje od roku 1997. Je zapsana v zivnostenském
rejstiiku mésta Neratovice. Majitelé si v misté podnikani pronajali prostory
K podnikani na podzim roku 1997 a pocatkem prosince zahajili prodej
sortimentem hracek. K tomu, jako dopln€k, byl zvolen sbér zakdzek na
hotoveni fotografii pro firmu FotoStar. Aby byla nabidka pro zdkaznika
zajimaveéjsi a udrzela si firma jejich ptizen v oblasti fota a zékaznici neodjizdéli
do mést, doplnila sortiment o nabidku rameckl, skel na paspartovani,
fotografickych filmi, baterii, alb na fotografie a jednordzovych ¢i levngjSich
fotoaparati. Oblibenou ¢innosti bylo v té dobé nahravani filmu z televize.
Sortiment se doplnil nabidkou kazet DVD ale i CD a MC kazet riznych znacek
1 casovych délek.

Co se tyce sféry fota, mé¢la prodejna GspéSné uplatnéni piiblizné do
roku 2001. V té dob¢ zacala byt stale vétsim hitem digitalni technologie. S tim
se poji ukladani fotografii do pocitace a nasledné odkladani nechat si fotografie
zhotovit. Tuto zménu zaznamenal mnohy obchodnik ve fotografickych
sbérnach. Jak je jiz vySe zminéno, prodejna se nachdzi na malé vesnici
s mensim poctem obyvatel, proto mél tento fenomén velky vliv na pfijem
zakazek, ktery se rapidné snizoval. Pro firmu FotoStar se tim stala nerentabilni

a spolupréce se sbérnou byla na jafe 2004 ukoncena.

Béhem nckolika mésicti od zahdjeni prodeje v roce 1997 se vedeni
firmy dale rozhodlo vyplnit mezeru na mistnim trhu a zabyvat se chyb&jicim
sortimentem v lokalit¢ podnikani. Impulsem Kk tomuto bylo uzavieni stavajici
prodejny tabaku a nefunkéni prodejnou drobného zbozi.

Novym sortimentem se stal prodej Casopisii, denniho tisku a
trafikantského zboZi. Pozdéji na pfani zdkaznikli byl prodej rozSiten o
sortiment drogerie a parfumerie.

ProtoZe se prodejna nachazi na malé obci, kde vétSina starousedlikii
chova drobné doméci zvifectvo, opét se nabidka rozsifila a do prodeje bylo

pfibrano krmivo pro kocky a psy a krmné smési pro mald hospodarska zvifata.
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Doplitkem tohoto sortimentu jsou pomiicky pro chov napft. pelisky a hracky pro
psy, voditka, Sampony, vitaminy.

Dalsim doplnénim prodejniho sortimentu bylo zbozi jako je napf.
papirenské a Skolni potieby, zahradkaiské pomicky a chemie k péstovani
kvétin ¢i zeleniny, Siroka nabidka riznych druhii svicek, ponozkéiské zbozi,

bizuterie, um¢lé kvétiny a upominkové zbozi.

Je tieba si uvédomit, Ze prodejna je na vesnici, a aby méla zisk, nelze se
soustfedit pouze na jeden druh zbozi. V nékolika pocatecnich letech nebyla
Vv blizkosti z4dnd podobna prodejna a supermarkety se, oproti dnes$ni dobg,

nenachazely v dosahu vesnice.

V prvnich sedmi letech méla prodejna prakticky denni provoz.
Otevieno bylo denné od pondé&li do patku, o vikendech a také ve vSechny statni
svatky, Vanoce nevyjimaje.

V roce 2000 se firma rozsifila na zasobovani maloobchodt s krmivem a
potfebami pro mald zvifata. Zaméstnanec objizdi s ambulantni nabidkou
maloobchody s krmivem a pomuckami k chovu. Pozdé&ji se ptidavaji do
nabidky krmné smési pro zvifata hospodaiska. Vymezenim stalé klientely se

pridava k ambulantnimu prodeji také prodej objednavkovy.

Do kapitoly historie by bylo na mist¢ zminit Skodné udalosti, které
firmu za celou dobu jejiho pisobeni ekonomicky poskodily.

Hned v nasledujicim roce po =zahdjeni provozu byla prodejna
vykradena. V roce 1999 dokonce dvakrat. I v nasledujicich letech se pak stala
nckolikrat obéti kradeze vloupanim. Tyto udalosti pfinaseji pro malého
podnikatele velké problémy. A je firma pojiSténa, ve chvili t€sné po
prozkouméni mista udalosti Policii CR, je podnikani pozastaveno. Je nutnosti
provést inventuru s ndslednym vycislenim Skody, opravy poSkozeného
majetku, napt. oprava a nové zabezpeceni dveii nebo vylohy. Pak se obchodnik

ocitd v poloprazdné prodejné bez zbozi a mnohdy, v pfipadé malych
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zivnostnikd témét jisté, i bez vétsiho financniho kapitdlu k okamzitému
doplnéni sortimentu. Nasledkem je pak samoziejme citelné snizeni zisku.

V roce 2002 pti velké srpnové povodni byla zasazena rozsahlou mérou i
obec v misté podnikani popisovaného maloobchodniho subjektu. Prodejna byla
zasazena pfiblizné 40 cm vody, ktera postupné vzlinala jak ve zdech, tak
v dfevénych materidlech. Prodej se na ¢as musel zastavit a bylo nutné vynalozit
nemalé finan¢ni ¢astky na opravy Skod napachanych povodni, napi. zakoupit
nové vybaveni, veSkeré zafizeni stojici na zemi (pulty) byly poniceny, bylo
potieba cely objekt uvést do stavu hrubé stavby, ¢ili otlouci omitku a provést

sanaci zdiva.

Kamenny obchod v misté podnikdni slouzi nadéle k prodeji sortimentu
drogerie, krmiva pro mala zvifata, hracek, upominkovych predméti,
papirnictvi a trafikantského zbozi.

V soucasnosti tento subjekt potyka se stale nizSimi zisky. Zékaznici
davaji pfednost ndkupiim v supermarketech a do tohoto malého obchodu pak
pfichazeji pro sortiment, ktery zapomnéli koupit pifi velkych nakupech v
marketech, ¢i pro denni tisk. VEtSi nakupy jsou jiz minulosti. Majitelé firmy
pfemysleji o budoucnosti svého podnikani. Rostouci obliba velkoploSnych
prodejen je neoddiskutovateln€ spojena se zménou chovani obyvatel.

Klesa frekvence nakupovéani, dochdzi ke zfetelnému posunu k tzv.

tydennim nakuptim.®’

%" Maloobchod v transformacich: zmény prostorové struktury a preferenci. Geografické

rozhledy. 2011, ro¢. 2011, 1/11-12, 6 - 8.
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7.2 Organizacni struktura a personalni zajiSténi

Malé podnikani je neustalym opakovanim zmén. Béhem na dlouhé trati,
naplnéné bezpocétem tuskali, nastrah a piekazek. Maly podnikatel — zivnostnik,
si na rozdil od velkych firem, musi jednotlivé role a tkoly sjednotit. At je to
sprava vlastnickych prav, profesionalni vedeni firmy, vykon profese, i jako v
tomto ptipadé, prodavace, ucetni, zasobovace ¢i uklizecky.

Ptrevlada pracovné-socialni substituce, poc¢et pracovnikid se optimalizuje
podle potieb a substitu¢nim faktorem je Casto podnikatel sam. V malych
zivnostenskych podnicich majitel bezprostfedné spolupracuje, vyjimecné si
najima personal, nebo pak pomahaji ¢lenové rodiny.

Firma funguje na Zivnostensky list autorky této prace. Jedna se, jak jiz
bylo zminéno, o maly vesnicky obchod. Pracuje zde spoleéné se svym
manzelem, ktery se zabyva rozvozem krmiva a potieb pro mala zvitata a
popiipade pracuje v misté¢ podnikéni, tedy v kamenné prodejné. Vyjimecné se
najima pani na vypomoc a to naptiklad v dobé nemoci, dovolené ¢i jinak, podle
toho jak to situace vyzaduje. Primarnim ukolem je neustalé zlepSovani, cilené

ke spokojenosti zdkaznik.

Nejzakladn€js$i pravni normy, které upravuji podminky pro obchodni

podnikani a kterymi se obchodni zivnostnik musi fidit, jsou:

e Obcansky zakonik a Obchodni zdkonik

e Zivnostensky zakon

e Zakon o ochran¢ hospodarské soutéze

e Zakon o cenich

e Nafizeni vlady o obchodnim véstniku

e Zéikon o ochran¢ spotiebitele

e Zakon o Ceské obchodni inspekci

Pracovni doba je u soukromého maloprodejce neurcity pojem.

Uzavienim provozovny pracovni doba Zivnostnikovi nekon¢i. Mimo oteviraci
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dobu je nutné zpracovavat Gcetnictvi, vénovat se napt. objednavce zbozi do

prodejny, zavezeni sortimentu, obstaravani novych obchodnich kontakta apod.

Obrazek 24: Zasobovani krmivem (ilustracni foto)

Zdroj: Zoo mix: chovatelské potieby. Chovatelské potreby [online]. Praha, 2012 [cit.
2012-03-29]. Dostupné z WWW:< http://www.zoomixpraha.cz>

68



7.3 Styl prodeje

Stejné jako je tomu u velkych maloobchodnich prodejen, tak i maly
zivnostnik ma zajem na co nejlepsi atmosféfe a stylu nakupovani pro své

zékazniky, ktefi jsou jejim finan¢nim ziskem.

Tato maloobchodni vesnickd prodejna je ve stfedu obce na ndvsi,
Vv blizkosti mistni Skoly, posty a parku. Obchod je v podstaté schovan za zeleni
parku, a aby byl dobie vidén od silnice a upoutal projizd€jici vozy
S potenciondlnimi zdkazniky, padla volba venkovniho nétéru na sytou
oranzovou. Na prodejné je zavéSen poutac s ndzvem firmy. Vnitini natéry jsou
vymalované bile a prodejna je dostatecné osvétlend. Vlastni vétsi vykladni
skiin, kde se v pravidelnych intervalech obménuje vystaveny sortiment

S ohledem na aktualni sezonni nabidku.

V popisované prodejné, zakaznika obslouzi prodejce pultovym prodejem.
Nabizi zbozi formou ,, prodejniho rozhovoru a to zvySuje naro¢nost na praci
prodavae pocinaje napf. vzhledem, znalostmi sortimentu a osobnim

vystupovanim konge.«®

8 Zbozi je od zédkaznika oddé¢leno pultem ¢i vystavnim
zasklenym regalem. Prodava¢ zna svijj sortiment, umi o jeho piinosech ale i
nedostatcich se zakaznikem pohovofit, vysvétlit funkei, doporucit ¢i nabidnout
ptipadné jiny, pro spotiebitele, vhodny substitut.

Zbozi piinasi zregdll obchodnik sam, v ¢asti s volnym regilem je
sortiment volné k dispozici. Ve volném regalu ma prodejna zahradkaisky

sortiment, tedy rizné druhy zemin, kvétinace a jiné podobné objemnéjsi zbozi.

Ptfi ndkupu vaZenych krmiv obchodnik rozvazuje na pozadovanou véahu.
Obchodnik je na prodej krmiv pro zvifata vySkolen, umi proto zakaznikovi

odborné poradit ¢i doporucit urcity druh.

% CIMLER, Petr. Uzemni a provozni strategie retailingu. Praha: Vysoké $kola ekonomick4,
1992. S. 12.

69



Po tspésném vybéru, zdkaznik plati u pultu s kasou a prodavac inkasuje
penize. V pfipadé starSiho obcana ¢i nadkupu tézkého sortimentu, vétSinou se
jedna o objemné pytle s krmivem ¢i zeminou, je po domluvé s prodejcem
zékaznikovi nakup zdarma dopraven az domii. Zpravidla po skonceni prodejni

doby.

| v malé prodejné je tvofen celkovy obraz firmy chovanim a vzhledem
prodavace. V popisované prodejné sice nenosi prodavaci firemni uniformu, le¢
obleCeni je Cisté, slusné a neplisobi nepatficnym dojmem. Pracuje se svym
zakaznikem s laskavym projevem, aby mél pocit, ze je mu obchodnik v této
chvili pln¢€ a s chuti k dispozici. Na druhou stranu si obsluha musi umét konani

skloubit tak, aby zbyte¢n¢ nezdrzovala dalsi ¢ekajici zdkazniky.
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7.4 Srovnani velkokapacitni prodejny a malého obchodu

Tato kapitola se zabyva srovnanim velkokapacitni prodejny a malého
vesnického obchodu. Cilem je analyzovat pii¢inu toho, pro¢ zakaznici malé

soukromé prodejny davaji radéji prednost nakupu v obchodnim fetézci.

Po sametové revoluci 1989 nastala zména v rozvoji podnikéni malych a
sttedn¢ velkych podniki. Hospodarskd transformace byla zalozena na
pfechodu z centrdlné planované ekonomiky na ekonomiku trzni. Konec
komunistického rezimu dal zelenou vstupu na trh mnoha malym a stfednim
podnikiim. Velké mnozstvi podnikateli se zaméfilo na nakup a prodej zbozi.
Oteviely se nové moznosti a mnoho novych podnikateld se uspésné zameéftilo
na nakup a prodej. Zakaznici v téchto soukromych prodejnach méli moznost
sehnat to, co potfebovali a obchodnici se snazili spotfebitelim vyjit vstiic.
Blizkost malych obchodti v misté bydlisté s plnym sortimentem, byla oproti
socialistickym prodejndm pro c¢eského zékaznika novinkou a hojné jej
vyuzival. Malé subjekty byly tedy v téchto letech prosperujici. Jesté v prvni
poloving devadesatych let minulého stoleti byly malé prodejny prvoradou

spotiebitelskou pozornosti.

Ptichodem zahrani¢nich investord na nas trh, stavby velkého poctu
supermarketi a hypermarketli spotiebitelsky zajem zvratil. NarGst
velkokapacitnich prodejen pocal vytlatovat postaveni malych obchodi na trhu.

V soucasnosti jsou na nasem trhu dominantni hypermarkety. Malé
soukromé prodejny se stetavaji se silnou konkurenci obchodnich fetézci, které
pracuji s mnohem modernéjSimi a sofistikovanéjSimi informacnimi systémy.

Jaké jsou pfiCiny odlivu zédkaznikli z malych soukromych prodejen do
super ¢i hypermarketd a tim nasledna postupna likvidace této podnikatelské
¢innosti? Pfi analyze a hledani rozdili vezméme v Gvahu celkovou kulturu a
styl prodeje, atmosféru v prodejnach, moznosti podnikatele ¢i velké firmy, Sife

sortimentu a dopliikové sluzby.
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,Diky analyze rozhodovacich procest pii volbé hlavniho nakupniho
mista miizeme pozorovat, jaké jsou rozdily mezi motivy vedoucimi k volbé
jednotlivych formata ¢eskymi nakupujicimi. Obecné plati, pro volbu hlavniho
nakupniho mista souslednost: pfizniva poloha, pfiznivé ceny, Siroky sortiment

” Xt 69
a pripadné akéni slevy.*

7.4.1 Priznivé ceny, Siroky sortiment a ak¢ni slevy

Pti srovnani velkokapacitniho hypermarketu Tesco s malou, vysSe
popisovanou prodejnou, je dobré zalit u rozdilné Sife sortimentu téchto
subjektt.

V Tesco prodejnéch spotiebitel najde vSe na jenom misté, ,,pod jednou
stitechou.” Pocinaje Sirokou nabidkou potravin, nepotravinarského zbozi denni
potieby a dalsiho zbozi viz kapitola Tesco. Zminovany soukromy obchod se

potravindiskym zbozim nezabyva. V jeho sousedstvi se sice nachazi prodejna

vvvvvv

vvvvv

pfi¢ina vétSiho zajml spotiebitele o ndkup v hypermarketech. Potravinarské
zbozi je hlavnim ,tahounem® vSech velkokapacitnich prodejen spole¢nosti
Tesco Stores.

Stejny problém je i v popisované prodejné. Neni v moznostech vesnické
prodejny s velmi malou uZitnou plochou 35 m? aby mohla nabizet takové
mnozstvi sortimentu rtznych druhl, jaké maji moZnost Tesco prodejny
s prodejni plochou ,, nad 400 m® Horni hranice prodejni plochy se pohybuje

V rozmezi od 800 do 1500 m?2.«"°

% KOZELOUH, Jifi , et al. Néakupni Fetézce nové vyzvy. Brmo : NESEHNUTI Brno, 2008.
S 16.

"® CIMLER, Petr. Uzemni a provozni strategie retailingu. Praha: Vysoké kola ekonomick4,
1992. S. 14.
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Nakupni fetézce Tesco Stores preferuji pii odbéru zbozi vétsi dodavatele,
kteti maji moznost svym zbozim zasobovat celou sit’ prodejen.

,Retézce (supermarkety, diskonty, hypermarkety), které ovladaji
vetsinu trhu, maji diky své ekonomické sile moznost nutit vyrobce, aby své
produkty vyrabél za cenu, kterou si fetézec ur¢i. Vyrobce je nucen pak cenu
snizovat i za cenu kvality.“"*

Takovou silu mala prodejna nema. Nakupuje své zbozi od dodavatelu Ci
firem a jeho odbér je za mensi finanéni Castky, které na mnozstevni slevy
nedosdhnou. To se pak samoziejmé odrazi na vysi cen a V nasledném

porovnavani utraty za nakup v Tesco obchodech s prodejnou na vsi spotiebitel

dava zelenou fetézci za nizsi penézni vydaj.

Sit' prodejen Tesco pokryva celou Ceskou republiku. Spoleénost pro své
zakazniky pfipravuje akéni zbozi nejzédanéjSiho sezénniho sortimentu ¢i
potravin za zvyhodnéné ceny. Rozesilanim informacnich letadki a reklamy
v médiich své zakazniky na tyto akce pravidelné upozoriiuje. V tomto ohledu

tedy zékaznik pfipisuje pomyslné plusové body fetézci Tesco.

Obrazek 25: Akeéni letak Tesco pro Velikonoce 2012

Zdroj: Tesco PLC. Tesco.com [online]. 2012 [cit. 2012-03-11]. Dostupné z WWW-<:
http://www.tescoplc.cz>

"M KOZELOUH, Jiii , et al. Nakupni retézce nové vyzvy. Brno : Nesehnuti Brno, 2008. S. 21
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7.4.2 Prizniva poloha, okoli prodejny

Bezvyznamnym kritériem v oblibenosti prodejny jist¢ nebude ani jeji
okoli a vnitfni atmosféra. Velkokapacitni Tesco prodejny jsou zasazeny do
mist na periferiich velkych mést s velmi omezenym pfistupem bez pouziti
dopravniho prostiedku. Stale vice spottebiteld vSak vyuzivd dostupnost
automobilem nebo svozu zdarma Tescobusy. Nevadi jim travit svij volny ¢as
v obchodnich centrech. Preferuji nizké ceny a vyuziti nakupu ke kombinaci
s dal§imi Cinnostmi, které Tesco obchody nabizi, jako je napf. navstéva kina,
stravovani se v pfilehlych fast foodech, setkani se zndmymi v kavarnach.
»Zjednodusené feceno, velka ¢ast populace si chce nakupovani ,,uzivat™ a hledi

na kvalitu nabizené¢ho zbozi a doprovodnych sluzeb a aktivit.«"2

To, zda bude spotiebitel spokojen, ovliviiuje tada faktord. Mensi
obchod je pro svého zdkaznika atraktivni pro jeho snadnou dostupnost a
jednodussi orientaci v prodejné. DileZitou poznamkou ale je, ze v fetézcich
spotiebitel pfi jednom ndkupu obstara kompletni nakup najednou. Od potravin,
spotiebniho zbozi, bot ¢i obleeni.

Prodejna Smisenka vyziti podobna tém z prodejen Tesco, ani veskeré
druhy poptavaného zboZi nenabizi. Nedisponuje ani velkymi parkovacimi
plochami ani moZnosti sportovniho, kavarenského ¢i jiného podobného vyziti.
Jeho poloha je ve stiedu obce. Nejsou zde Zadné rozsahlé parkovaci plochy.
Pouze misto na zastaveni pied prodejnou zhruba pro pét automobild. Pfizniva
poloha je zde pro mistni obyvatele, zejména pak starS$i obCany, ktefi nemayji
automobil a je pro né& pfitéZujici cesta do Tesco prodejny autobusovou
dopravou. Nabizi vSak jen nékteré zakladni druhy sortimentu, coZ znamena
nutnost pro specifictéjsi druhy zbozi dojet do nejbliz§iho mésta, ¢i pak rovnou

do nejblizsiho nakupniho fetézce a to je v tomto piipadé pravé Tesco.

2 KOZELOUH, Jiii , et al. Nakupni Fetézce nové vyzvy. Brno : NESEHNUTI Brno, 2008.S 18.
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7.4.3 Prodejni personal

Srovnani obsluhy Tesco a malé popisované prodejny je mistem, kde by
se pomysIné bodovani pfesunulo tentokrate ve prospéch vesnického obchodu.

Zameéstnanci Tesco jsou dozajista specidlné¢ a odborné vyskoleni, jak
lze vycist zinformaci na internetovych strankach spolecnosti.“ Nikdo se
nestara o zakazniky Iépe nez my a jednejme s lidmi tak, jak chceme, aby lidé
jednali s ndmi. O tom, Ze takovy pfistup k zdkaznikiim, zaméstnancim a
spoleCnosti je spravny, svéd¢i nejen neustale rostouci pocet prodejen
spoletnosti, ale i Getna prestizni ocendni, ktera ziskala.«"

Na druhou stranu je vSak vSeobecné znamou pravdou, Ze hleda — li
zakaznik mezi regaly Tesco odbornou pomoc ¢i radu, musi k tomu mnohdy
vynalozit dosti trpélivosti. Pokud uz pracovnika objevi, jesté nema jistotu, ze
nasel toho spravného, ktery do daného useku patii a bude tedy umét dobie

zodpovédét spotiebitelovy dotazy.

Konkurovat obchodnim fetézcim a vytvofit piijemnou obsluhu pro
nakupovani, vV tomto ptipad€ 1ze jednoznaéné. Persondl zminéného vesnického
obchodu ma piijemné vystupovani, v prodejné¢ panuje pratelskd atmosféra.
Pracovnici jsou ochotni okamzité reagovat na pozadavky zakaznika, napft. je
zde moznost objednani zbozi, které nepatii do sortimentu prodejny, ale
persondl je schopny ho co nejdiive opatfit. Obsluhujici je ochotny vysvétlit ¢i
pfipadné doporucit spravny sortiment pro urcitého zdkaznika. Je mozné dle
ptedchozi dohody provést i nakup tzv. ,,do taSky* s odvozem az domd, ¢i je
mozné piijit nakoupit i v dobé mimo pracovni dobu. Zakaznik je zde prioritou,
ke kazdému se ptistupuje individudln¢ a snaha vyhovét ve vSech pozadavcich a

poskytnout i nestandardni sluzby je pro tuto prodejnu charakteristicka.

" TESCO STORES A.S. Tesco [online]. Praha, 2012 [cit. 2012-03-24]. Dostupné z WWW<

http://corporate.itesco.cz/kontakt.html>

75



»Ziskat si na svou stranu zakazniky, at’ uz to jsou nové ptichozi nebo ti,
co u vasi firmy nakupuji jiz delsi dobu, neni lehké. Jde o to, porozumét svym

zékaznikim a budovat s nimi dlouhodoby vztah.*"™

7.4.4 Shrnuti a navrhy opatieni

V zavéru této kapitoly je nutno pfiznat, ze maly soukromy obchod na
vesnici, pies veSkerou snahu, nedosdhne takovych kvalit, kterymi disponuji
fetézce spolecnosti Tesco Store.

Maly soukromnik z vySe jmenovanych divodi nema moznost nabizet
Siroky sortiment rtiznych substitutd. Tuzemsky trh je citlivy na cenu a mala
prodejna neobstoji. V zadném piipadé se svymi moZnostmi neni schopna
konkurovat fetézci v cenovych hladinach jednotlivého sortimentu. Ani
doplnujicimi nabidkami jako je détsky koutek, ¢i kavarna.

Je na zékaznikovi a jeho finan¢nich mozZnostech, zda da pifednost
nakupnim vyletim do fetézce Tesco €1 osobnimu kontaktu a nakoupi si v malé
prodejné. V soucasné dob¢ finanéni krize se zd4, Ze je volba pravdépodobné
jasna.

Jsou ale néjaké mozZnosti vylepSit obraz malé prodejny a co proto mize
maly soukromnik udélat? Z omezenych ekonomickych divodi musi malé
prodejna vybirat cestu, kterd nebude finan¢né tolik naro€nd, aby bylo nezbytné
diky vydajlim na jeji realizaci, zvySovat ceny svého sortimentu. Tim by se stala
pro spotiebitele jesté¢ vice neatraktivni. Na druhé strané je Zadouci upoutat
soucasného zakaznika a nové do prodejny ptivést.

Stavajici prodejna je z venkovniho pohledu zna¢né opotiebovana. Jednim

z prvnich navrht je tedy provedeni nové omitky fasady. Protoze je prodejna

" Incoma GfK: TOP50 (INCOMA / Moderni obchod). Incoma.GfK [online]. Praha, 24.5.2011
[cit. 2012-03-24]. Dostupné z WWW< http://www.incoma.cz/cz/>
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umisténa z pohledu od hlavni silnice za parkem, bylo by piihodné zvolit na
upoutani potencionalniho zékaznika vyraznou barvu.

Nazev prodejny je dobie viditelny ale v zimnich mésicich, kdyz se brzy
stmiva, nemusi na sebe tolik upozornit. Tudiz padd navrh na svételnou reklamu
na prodejné. Z obou piijezdovych stran do vsi umistit billboardy s oznamenim
o prodejné a jejim sortimentu. Obci denné projizdi velké mnozstvi automobilt

a upoutavka na SmiSenku muze piivést do prodejny nové zakazniky.

Ve vnitini ¢asti subjektu jsou navrhovany tyto tpravy: Doplnit vice
zativek, aby vice svétlila prostor a osvétlit vykladni skiin. Nechat zpracovat
navrh a nechat vylepsit prodejni pulty a stojany v jednotném stylu. Dale by
bylo pfinosné uskuteciovat v pravidelnych intervalech reklamni kampan
mistnim obecnim rozhlasem o novych akcich a nabidkach sortimentu a stejnym
zpuisobem zadat reklamu do mistniho tisténého tydenniho platku.

Tyto navrhy a formy prezentace reklamou nejsou az tak finan¢né naro¢né

ale mohou do prodejny piivést velké mnozstvi spottebiteld.

Z nasledujicich grafi 1ze vycist, Ze obliba ndkupu ve velkoploSnych

prodejnach je opravdu velka.
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Graf 3: Davate prednost urcitym obchodnim fetézctim a cilené je

vyhledéavate?

EAno: 34 (65.38%)
HENe: 18 (34.62%)

Zdroj: SVARCOVA, Lenka. Image obchodnich fetézcii [online]. Praha, 2009[cit. 2012-
03-29]. Dostupné z WWW: < http://www.vyplnto.cz/>
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ZAVER

Cilem bakalatfské prace bylo zjistit, jaké jsou rozdily ve strategiich
obchodovani velkého ndkupniho fetézce a malé soukromé prodejny a na
zaklad¢ tohoto zjisténi podat navrh na nové postupy, které by firmu privedly ke
zvyseni jeji konkurenceschopnosti.

Prace srovnavala jednotlivé styly a celkovou kulturu prodeje obou typt
maloobchodnich jednotek. Provedla, metodou rozboru jednotlivych subjekti,
analyzu u malé soukromé prodejny SmiSenka a velkokapacitni prodejny britské
spole¢nosti Tesco Stores CR a. s. Dala si za tikol nalézt ditvody, pro¢ mistni
spotiebitelé odjizdéji za ndkupy rad€ji mimo misto bydlisté, do
velkokapacitnich prodejen a tim se trzby soukromé prodejné stile snizuji.
Navrhla soukromé prodejn¢ Smisenka postupy na vylepseni pozice na mistnim
trhu.

V teoretické Casti byla popsana marketingova strategie maloobchodnich
prodejen obecné. Vymezily se a vysvétlily pojmy, které do maloobchodu patii
a ¢im se vyznacuji. ProSla historii a vyvojem maloobchodu. Jak vznikal
maloobchod, kde byl jeho pocatek a jakymi formami vyvoje postupné
prochézel az do dnesni podoby.

Jsou zde vysvétleny pojmy strategie, a popsany postupy pii formulovani
strategiich retailingové firmy.

Posledni kapitola teoretické ¢asti je zaméfena na maloobchodni fetézce
obecné a nasledné prechdzi do praktické Casti, kterd navazuje kapitolami o
obchodnim fetézci Tesco.

Pro cil této bakalaiské prace bylo diilezité analyzovat obchodovani malé
soukromé prodejny Smisenka a velkokapacitni prodejny Tesco Stores CR a. s.
Porovnat jejich zplsob prodeje, strategie a hledat pfi¢iny odlivu zdkaznikli
z malého obchodu do velkokapacitniho fetézce. Dale poukazat na vyhody a
nevyhody malého subjektu. Prace vyhledavala rozdily, analyzovala klady a
zapory obou subjektl. ZjiStovala, jaka je pfi¢ina ¢im dal mens$i navstévnosti

malé soukromé prodejny. Zabyvala se strategii téchto dvou maloobchodnich
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subjektti, hledala pfi¢inu odlivu zakaznik do velkych fetézct a podala navrh
na vylepSeni strategie.

V kapitole srovnani a navrh opatieni bylo vyuzito zjiSténych poznatkl a
byl podan navrh, ktery by ptispél k vétSimu poctu zédkaznikd a tim i vySSimu

zisku.

Co fici zavérem? Prace v maloobchod¢ ma, ostatné jako kazda jina
prace, rizna uskali a problémy. Jedna se o praci zaméienou na zakaznika. Na
udrzeni jeho néklonnosti a spokojenosti. Nékteii majitelé malych soukromych
prodejen tlak nizkych cen velkych fetézci nevydrzeli a své prodejny byli
nuceni uzaviit. Je §koda, ze malé obchody, podobného typu, jako je SmiSenka,
se vytraceji z naSeho trhu. Pomalu konéi pifima komunikace zdkaznika s
prodavac¢em. Je nutno ocenit celkovy styl a strategii velkoobchodniho fetézce
Tesco Stores. Na druhé strané je tfeba ohodnotit také malou prodejnu
SmiSenka. I ptes nesporné konkurencni nevyhody se stale udrzela na trhu a po
realizaci navrZzenych vylepSeni ma jist¢ Sanci nadéle nabizet zdkaznikiim své

sluzby.
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