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Anotace

Diplomova prace je zaméfena na prodejni strategii spole¢nosti Ahold Czech Republic, a.s.
Jejim cilem je definovat podstatu a dilezit¢ aspekty, na nichZ je strategie postavena.
Navrhnout takova opatieni, ktera by ji efektivné podpofila a eliminovala rizika snizujici
potencial této strategiec a objem prodeje. Teoreticka ¢ast vymezuje problematiku
strategického fizeni podniku, prodeje a jeho podpory, a vzhledem k tomu, ze se prodej
uskutecnuje prostiednictvim distribucni cesty, je vénovana pozornost i té€to problematice.
Teoreticka cast je vychodiskem pro Cast praktickou, ve které je nejdiive charakterizovana
vybrana spole¢nost, nasleduje SWOT analyza, ktera specifikuje silné, ale i slabé stranky,
piilezitosti a hrozby spole¢nosti, které mohou pozitivné ¢i negativné ovlivnit jeji ¢innost
a pozici na trhu. Nejpodstatnéjsi ¢asti je popis kliovych ¢asti prodejni strategie, o které
se spolecnost nejvice opird. Navrhy a opatieni, kterym je vénovadna pozornost zaverem,
by mohly byt inspiraci pro zdokonaleni stavajici prodejni strategie spole¢nosti, vyvarovani

se negativnim skute¢nostem ovlivitujici objem prodeje a priblizeni se k hlavnimu cili:

vvvvvv
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Annotation

A Selling Strategy of the Selected Company

The thesis is focused on sales strategy of Ahold Czech Republic, a.s. Its purpose is
to define the essence and important aspects on which the strategy is bulit on, to propose
measures that would effectively support it and eliminate the risks of reducing the potential
of this strategy and the volume of sales. The theoretical part defines issues related
to strategic management of a business, turnover and its support, and since sales are
generated through distribution channels, attention is also paid to this issue. The theoretical
part is the starting point for the practical part in which the selected company is first
specified, followed by a SWOT analysis that specifies the strengths, weaknesses,
opportunities and threats of the company that can positively or negatively affect its activity
and position on the market. The most important part describes the key parts of the sales
strategy which the company most relies on. Suggestions and measures to be taken
into consideration at the end of this thesis could be the inspiration for improving
the company's existing sales strategy, avoidance of negative events influencing volume
of sales and getting closer to the main target, to be the most successful in the retail food

market.
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Freshness, Quality, Retail, Food, Sale, Stores, Products, String, Strategic Management,

Strategy, Market.
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Uvod

V  prostiedi maloobchodniho trhu, =zabyvajici se prodejem potravinaiskych
a nepotravinaiskych produktti a zbozi, neni lehké se udrzet vzhledem k velkému poctu
konkurencnich podnikii. Z tohoto diivodu je nezbytné vynalozit veskeré usili do celého
procesu tvorby unikatni strategie zalozené na silnych strankach spole¢nosti a do vyuziti
vhodnych pfilezitosti, které se spole¢nosti naskytnou. Strategie by méla zaroven eliminovat
slabé stranky a predchazet hrozbam, které mohou znacné zkomplikovat podnikani
spolecnosti na trhu a ohrozit jeji postaveni v trznim prostfedi. Za posledni dvé desetileti
doslo na potravinaiském trhu maloobchodu k velkym zménam spocivajici jednak
v radikalnim narstu poétu supermarketi a hypermarketti, tak i v chovani, pozadavcich
a potiebach zakazniki. Zakaznici se stavaji ¢im dal tim obtizné uspokojitelni, a proto by se
veskeré ¢innosti a plany spole¢nosti mély ubirat pfevazné smérem Kk nim. Zakaznici jsou ti,
kteti uskuteciiuji ndkupy, objem prodeje je tudiz ptimo umérny jejich poctu. Zakaznici jsou
obklopeni mnoha maloobchodnimi fetézci, které nabizeji velmi podobné produkty a zbozi.
Bez jakékoli diferenciace a unikéatnosti nema zadna firma velkou Sanci se na trhu prosadit.
Pro zdkazniky neni prioritou pouze cena, pozaduji vic. Kvalita, Cerstvost, plivod a slozeni
potravin, nabizené sluzby, inovace, individualni piistup, image a prostiedi prodejen, to jsou
aspekty, na které se upira jejich pozornost. Pokud firma tyhle skuteCnosti vezme

na védomi, je zde velka Sance, ze bude v prodeji velmi uspesna.

Obstat v tomto konkurenénim boji Ize pouze tehdy, pokud spolecnost zvoli dokonalejsi
strategii v oblasti prodeje nez jeji konkurenti. Pfi vytvareni prodejni strategie je nezbytné,
propojit strategické plany (v oblasti ftizeni prodeje) s celopodnikovou strategii
a vytycenymi cili, kterych firma touzi dosahnout. Vytvoreni vhodné strategie je nesmirné
komplikovany a slozity proces, kterému by mély predchazet dulezité kroky. Formulace
vize, poslani spole¢nosti, podrobna situa¢ni analyza, stanoveni cili s ohledem na moznosti,
znalosti a veskeré potrebné prostiedky, aby téchto cilti byla spole¢nost schopna docilit.
Ani po zformulovani strategie a jejim nasledném zavedeni do praxe, proces nekonci.
Nastava prostor pro hodnoceni miry uspésnosti zvolené strategie, zda pifinesla ocekavané
vysledky a naplnila cile podniku. V ptipadé, Ze se tak nestalo, spolecnost podstupuje kroky
k ¢astecné ¢i kompletni zmeéné této strategie. Samoziejmosti by mély byt nejen pravidelné
provadéné vyzkumy, které vychazeji z potieb a pozadavki zakaznikd, ale 1 neustalé

zdokonalovani samotné spole¢nosti v oblasti obchodu a prodeje.
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Cilem diplomov¢ préce je nastinit prodejni strategii vybrané spolecnosti a charakterizovat
hlavni pilife, o které se firma rozhodla opfit svij uspéch v prodeji. Dalsim zamérem této
prace je hlavni aspekty strategie prodeje zanalyzovat z hlediska vyhod, nevyhod, pfinost

a nedostatkt. A nasledné pak doporucit opatfeni a navrhy na jeji vylepSeni.

Obsahem teoretické ¢asti je problematika strategického fizeni podniku a popis jednotlivych
krokti obsazenych v procesu tvorby strategie. Pozornost je vénovana také distribuéni
strategii, vzhledem Kk faktu, ze je prodej zprostiedkovavan distribucnimi cestami.
Dale se teoreticka ¢ast zabyva prodejem jako takovym a strategickym fizenim prodeje,
pifedevsim v oblasti maloobchodu. Je zde popsan maloobchodni mix a prostiedky

podporujici a zvySujici prode;.

V Gvodu praktické ¢asti je nejprve vybrand spolecnost predstavena. Nasleduje SWOT
analyza, ktera detailn¢ rozebira jeji silné a slabé stranky, pfilezitosti i hrozby. Nejvétsi
pozornost je vénovana prodejni strategii spolecnosti, kterou management a vedeni podniku
zvolilo za kli¢ovou pro Uspésny prodej. Nejprve jsou feSeny jeji téi klicové aspekty,
nanichz je prodejni strategie postavena: dil¢i casti kvality, Cerstvost potravin
a problematika rychlého obslouzeni a realizace plateb zakazniki. Po nich nasleduji dalsi
nezbytné soucasti strategie, bez kterych by se firma neobesla. Posledni ¢ast je zaméfena
na vlastni navrhy a doporuceni, které by spole¢nost mohla vzit v potaz pro zdokonaleni jeji

stavajici prodejni strategie.

Diplomova prace je sepsana na zaklad¢ informaci poskytnutych prostfednictvim osobnich
konzultaci s kli¢ovymi pracovniky spole¢nosti, z vlastnich zkuSenosti a poznatkti. Cennym

zdrojem jsou také interni materialy spole¢nosti.
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1 Strategické rizeni podniku

Vzhledem k dnesni dobé hospodatského ristu, kde je ve vSech odvétvich sluzeb a vyroby
obrovska konkurence diky neustalému technologickému pokroku a s nim spojenou
globalizaci, je nezbytné, aby kazda spolecnost méla svoji vyjimecnou, napaditou a dobie
promyslenou podnikovou strategii, kterd pomaha spole¢nosti dosahnout vyty¢enych cila.
Aby byl podnik GspéSny na trhu, musi neustdle sledovat trzni situaci, vyhledavat svoje
vyhody a moZnosti oproti konkurenci a efektivné je vyuzivat, aby dosahl vétsiho prodeje,
ziskovosti a uspéchu. Zkratka je nutné se od konkurenc¢nich podniki odliSit, nabidnout

zakaznikiim unikatni sluzby a vyrobkové portfolia neustale inovovat.
1.1 Strategie a strategické rizeni marketingu

Alfred D. Chandler uvadi definici strategie nasledovné: , jedna se o stanoveni
dlouhodobych cilu a ukolu spolecnosti, volbu odpovidajicich cinnosti a vyuZiti vSech

potiebnych a dostupnych zdrojit k dosazeni zvolenych cilii (Tyll, 2014, s. 1).

Firemni strategie by méla podnik pfizplisobit zménam v budoucnosti, aby byl celosvétove
konkurenceschopny, a ktomu je nezbytnd pravé unikatnost této zvolené strategie.
Prostfednictvim procesu zvanym strategické fizeni je strategie ndsledovné zavedena
do chodu spole¢nosti a neustale pfizpisobovana zménam v podniku i Vv jeho okoli

(Soucek, 2015).

Strategické fizeni firmy znamena uskutecnéni celé fady procesti (Cinnosti). Zasadnimi
kroky v procesu strategického fizeni jsou strategickd analyza, definovani strategie, jeji
nasledné zavedeni a kontrola, ktera poskytuje podniku vzéicnou zpétnou vazbu o jeji
realizaci. Za Gc¢elem udrZeni efektivity strategického fizeni je velmi duleZité tento cyklus

procesu strategického fizeni po urcitém casovém horizontu opakovat (Hanzelkova, 2009).

Jak uvadi ve své knize BarCik (2013, s. 14): ,, strategicky marketing pak miizeme definovat
jako proces sladeni silnych stranek firmy se skupinami zakaznikii, kterym miuze slouzit.
Ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost

I3

makroprostredi, mikroprostiedi a obsluhovanych trhi.
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Vzhledem k velké konkurenci je nezbytné ucinit tfi kroky: zvolit si skupinu zakaznik,
kterou je spolecnost schopna obslouzit, najit metody k udrzeni a rozvoji vztaht s touto

skupinou zékazniki a vymyslet strategii vici konkurenci (Kotler, 2007).

1.2 Proces tvorby strategie

Proces tvorby strategie zahrnuje pfesné dany postup, kterym by se mél kazdy podnik pii
stanovovani nové strategie fidit. V prvni fad¢ je nezbytné, aby firma stanovila vizi a misi
(poslani) spole¢nosti, poté si vymezila své strategické cile, zanalyzovala vnéjsi a vnitini
prostiedi a zformulovala vhodnou strategii, kterd bude nésledné implementovana. Posledni
a velmi dilezitou ¢asti tohoto procesu je hodnoceni a kontrola zavedené strategie, ktera
poskytuje firmé zpétnou vazbu o mife Gspésnosti této strategie. Nasledujici obrazek (viz
obr. 1) slouzi pro lepSi srozumitelnost a piedstavu, jak na sebe jednotlivé kroky

strategického fizeni navazuji.

> | Vize, mise |
> | Strategické cile |
Analyza prostredi
|+ vn&jSi prostiedi: makroprostiedi
" mikroprostiedi
* vnitfni prostredi
_______ Y
Formulace strategie * podnikatelska strategie
_____________ > * generovani strategie , | firemni strategie

* analyza alternativ strategie + obchodni strategie
{ |- vybér optimaini strategie « funkeni strategie

Implementace strategie
* v@idcovstvi

« organizacni struktura

« firemni kultura

* motivacni systém

* plany

« alokace zdroju

« informacni systémy

v

Evaluace a kontrola

\4

Obr. 1: Proces strategického rizeni
Zdroj: Mallaya, 2007, s. 28, vlastni zpracovani
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1.2.1 Vize, poslani a strategické cile

Predtim, nez si firma za¢ne vytyCovat své cile, méla by se realné zamyslet nad svymi
moznostmi, zkuSenostmi, znalostmi, védomostmi, finanéni a c¢asovou naro¢nosti
pro dosazeni cile a zdali ma vSechny potfebné prostiedky, tedy kapital a pracovniky,

aby téchto cila byla schopna dostat.

Mimo jiné je nezbytné, aby cile korespondovaly a navazovaly na firemni vizi a poslani.
Vizi firma formuluje své hlavni podnikatelské zaméteni aktivit a je orientovdna
do budoucna. Vize by méla podtrhnout zvlastnost a jedine¢nost podniku. Pocate¢nim
bodem v procesu definovani cilt je poslani firmy. Poslani zahrnuje dlouhodobé strategické
plany spole¢nosti, firmou uznavané hodnoty, vymezuje ucel podnikani, postoj K ostatnim
subjektim. Je kone¢nou fazi, které by firma rdda dosahla. Poslanim firma objasniuje svou
existenci, prezentuje své obecné piedstavy, kterych chce dosdhnout a vymezuje ucel
podnikdni a zékladni hodnoty. Posldni by mélo byt dikladné¢ promyslené, jasné,

srozumitelné, priméfené dlouhé, snadno zapamatovatelné a jednozna¢né (Strnad, 2009).

Jak definuje Hanzelkova (2009, s. 9): ,, Cile podniku (company goals, company objectives)

Jsou zadouct budouct stavy, kterych se podnik snazi dosahnout svou cinnosti.

Metoda SMART
Strategické cile je nutno dobfe formulovat a k tomu firmdm dopoméaha naptiklad
tzv. SMART pfistup. Kazdé pismeno vyjadiuje vlastnost, kterou by spravné nadefinovany

cil nemél postradat:
* S: stimulating (povzbuzeni, podnét) — cile by mély povzbuzovat k vykonu,
¢ M: measurable (méfitelnost) — cile by mély byt zméfitelné,

* A acceptable (akceptovatelnost) — cile by mély byt akceptovatelné vsemi

dilezitymi subjekty pro podnik,

* Rt realistic (redlnost) — cile by mély byt pro podnik realn¢ dosazitelné,

L]

T: timed (Cas) — cile by mély byt ¢asove vytycené.

v

Vsechny tyto vlastnosti cilti jsou diilezité, nicméné nejpodstatnéjsi je jeho méfitelnost, diky
niz dostava podnik zpétnou vazbu, zda se mu podafilo strategii zrealizovat

(Hanzelkova, 2009).
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1.2.2 Situacni analyza

Kazdy podnik je obklopen podnikatelskym prosttedim, které jej ve vSech smérech
ovlivituje a plsobi na jeho podnikatelskou cinnost. Ztohoto hlediska musi své
podnikatelské prostiedi pravidelné analyzovat a snazit se mu co nejlépe porozumct,
aby mohl uspésné predpovidat zmény v tomto prostiedi a ve spravny ¢as na né dokazal

pohotov¢ zareagovat. (Jakubikova, 2013)

Podnikatelské prostiedi je déleno na vné&jsi prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi)
podniku a na vnitini prostiedi podniku (kvalita managementu a zaméstnanci, podnikové
strategie, finanéni vybavenost podniku, historie firmy, lokace, kultura, image atd.).
Podniky zkoumaji své podnikatelské prostiedi, jeho jednotlivé slozky a vlastnosti, praveé

pomoci vSeobecné metody, situaéni analyzy (analyzy prostiedi).

Cilem zpracovani situacni analyzy je dosahnout optimalniho poméru mezi vyhodnymi
prilezitostmi, které se firmé naskytuji z vnéjsiho prostiedi a mezi zdroji, vybavenosti

a schopnostmi, kterymi firma disponuje (Jakubikova, 2013).

Jak uvadi ve své publikaci Jakubikova (2013, s. 94): ,, Obsah situacni analyzy také byva
skryt pod oznacenim 5C:

company — podnik;

e collaborators — spolupracujici firmy a osoby;,
e customers — zdakaznici;

e competitors — konkurenti;

o climate/context — makroekonomické faktory (analyza PEST).

PficemZ analyza PEST slouzi k posouzeni vnéjsiho prostiedi podniku. Nazev PEST vznikl
spojenim pocate¢nich pismen faktort, které jsou zde zkoumany. P — politicko-pravni, E -

ekonomické, S — sociokulturni, T — technologické.

Pfi zpracovavani situacni analyzy je obtizné stanovit nezbytnou §ifi a hloubku analyzy,
délku trvani a kvalitu jednotlivych dil¢ich analyz. Situa¢ni analyza zaznamenava vSechny
dalezité¢ faktory (prostfedi firmy, segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci poptavky
a prodeju), které ovliviuji Cinnosti firmy a jeji vysledky slouzi jako podklad pro
zpracovani navrhi a definovani novych firemnich strategii. Situacni analyza musi byt

precizn¢ a kvalitné zpracovana, aby firm¢ pfinesla dilezité, podstatné a pravdivé
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informace o faktorech ovliviiyjicich ¢innost celého podniku. Situani analyza je
Vvypracovavana marketingovymi manazery v pfipadé¢, ze ma firma v amyslu svou

dosavadni strategii zménit nebo navrhnout zcela novou.

Situac¢ni analyzou marketingovi pracovnici analyzuji prostredi firmy, které na ni ptsobi jak
pozitivnimi, tak negativnimi Vvlivy, které ovliviiuji jeji momentalni, ale i budouci vyvoj.
Marketingové prostiedi predstavuje fadu pfilezitosti i hrozeb vzhledem k jeho
dynamicnosti. Je proto nezbytné, aby byly tyto faktory prostedi nepfetrzit¢ analyzovany,
vcas identifikovany a na zaklad¢ téchto informaci bylo navrzeno vhodné ptizplisobeni se
firemniho chovani jak soucasnému, tak oéekavanému vyvoji firemniho prostiedi

(Jakubikova, 2013).

VNEJSI OKOLI

Za vngjsi okoli podniku je povazovano vsechno, co je vné podniku a mé s nim néjakou
souvislost. Vn¢jsi okoli 1ze rozdélit na makroprostiedi a mikroprostiedi. Zatimco vlivy
mikroprostiedi podnik dokaze ve zna¢né mife ovlivnit, vlivy makroprostiedi musi pfijmout

a prizpusobit jim svou ¢innost. Jsou totiz jen tézko ovlivnitelné (Tyll, 2014).

e Makroprostiedi
Jednou z moznosti, jak detailné¢ analyzovat jednotlivé ¢asti makroprostiedi, je analyza

PESTEL, kterou uvadi ve své publikaci Tyll (2014, s. 12):
., P — politické faktory (napr. stabilita viady),

E - ekonomické faktory (napr. makroukazatele, vyvoj meénovych kurzii, vyvoj

hospodarského cyklu),
S — socialni faktory (napr. kulturni viivy, demograficky vyvoj, starnuti populace apod.),
T — technologické faktory (napr. inovace v dané oblasti),

E — environmentalni faktory (napr. predpisy v oblasti ochrany zZivotniho prostiedi, odpadii

apod.),

L — legislativni faktory (napr. zdkony tykajici se ochrany hospodarské soutéze, ochrany

dusevniho viastnictvi apod.).
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Cilem analyzy makroprostfedi je vénovat se pouze tém faktorim, které jsou dileZzité pro
podnik a odhadnout jeho budouci vyvoj a jeho pravdépodobny dopad na podnik
(Jakubikova, 2013).

e Mikroprostiedi
U analyzy mikroprostiedi se nejdiive analyzuji charakteristiky a struktura odvétvi,
ve kterém podnik hospodati (velikost a rist trhu, faze zivotniho cyklu vyrobki, vstupni
a vystupni bariéry apod.). I v mikroprostfedi dochazi k Castym zménam jako napiiklad
vV mife rustu odvétvi, vtechnologii, v pfichodu novych zakaznikii, Vv novych

vvvvvv

faktory a vytvofit vhodnou strategii, kterou podnik na vzniklou situaci zareaguje.

Mikroprostiedi 1ze déale délit na vertikalni a horizontalni. Mezi vertikdlni marketingové
mikroprostiedi se fadi dodavatelé, firma, distributofi a zakaznici. Do horizontalni pak
konkurence, firma a vefejnost. Cilem analyzy mikroprostiedi je rozpoznat faktory
v odvétvi, které na podnik ptisobi a ovlivituji ho. Chovani podniku ovlivituji jak stavajici
konkuren¢ni podniky, tak i1 potencionalni konkurenti, odbératelé, dodavatelé a substitucni

vyrobky. Téchto pét faktorii tvoii Porteriiv model péti sil (Jakubikové, 2013).

Porteriv model péti sil je analyzou konkurenéniho prostiedi firmy, jejiz podstatou je
zkoumani péti konkuren¢nich sil na ni pusobicich. Jde o silu jiz existujici konkurence,
potencialni konkurence, vyjednavaci schopnosti odbérateltt v ptipad€, Ze jich je hodné,
dodavateltl v ptipad¢, ze jich je malo a riziko vzniku dokonalejsich substituénich produktt

a sluzeb (Urbanek, 2010).

VNITRNI OKOLI

Vnitini okoli firmy je tvofeno firemnimi zdroji a schopnostmi témito zdroji disponovat.
V této casti okoli podniku se analyzuji klicové faktory, které mize podnik plné¢ nebo
¢astené ovlivnit. Podstatou je zanalyzovat a ur€it vnitini zdroje, moznosti a schopnosti
firmy, které jsou podstatou jeji konkuren¢ni vyhody v odvétvi. K tomuto zhodnoceni slouzi
metoda VRIO, ktera €leni zdroje firmy na fyzické (budovy, vybaveni podniku,...), lidské
(zaméstnanci, socidlni podminky,...), finanéni (kapital,...) a nehmotné (know-how,

licence,...) (Jakubikova, 2013).
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Nazev metody VRIO vznikl spojenim anglickych pocateénich pismen, V — value
(hodnota), R — rareness (vzacnost), I — imitability (napodobitelnost), O — organization

(organizace) (Management Mania, 2016).

Cilem analyzy vnitiniho prostiedi je zjiSténi, jaké ma firma schopnosti a moznosti dany
produkt vyvinout, vyrobit, prodat, poskytnout sluzby a posoudit dostupné zdroje firmy
(Jakubikova, 2013).

SWOT analyza
Analyticky néstroj, ktery se zabyva propojenim a hodnocenim vzijemného pusobeni

faktorii z vnéjsiho a vnitiniho prosttedi podniku, se nazyva SWOT analyza (Tyll, 2014).

SWOT analyza je jedna z vychodisek pti vytvareni podnikového ¢i marketingového planu,
nebo pii navrhovani marketingové strategie. Jeji vysledky piinasi podniku dualezité
informace o jeho vnitfnim a vnéjSim prostfedim, o jeho ptednich konkurenénich vyhodéch,
0 jeho pozici na trhu a poskytuji obraz rovnovahy mezi zdroji podniku a trhem, ve kterém
firma operuje. Vzhledem k tomu, ze SWOT analyza uvazuje jen Ctyfi faktory (silné, slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby), je spolecnostmi velmi oblibena pro svou relativné
jednoduchou realizaci a srozumitelnost, nicméné jeji slabou strankou je subjektivita.
Tyto ¢tyti faktory je nutné neodd€lovat a pfistupovat k nim ve vzajemné souvislosti
a zavislosti. Navic je nutné u kazdého z faktori posoudit, jak moc je pro firmu podstatny,

zavazny €1 jak ji miZe ovlivnit.

Prostfednictvim SWOT analyzy se rozebiraji interni a externi vlivy na prostiedi
spolecnosti. V interni analyze se zkoumaji silné a slabé stranky podniku a jejiho
okoli, v externi analyze jeji pfileZitosti a hrozby jak vné, tak uvniti podniku (Blazkova,

2007).
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Doporucené uspotfaddani vysledki SWOT analyzy znazoriiuje nasledujici tabulka

(viz tab. 1) uvedena v publikaci Hanzelkové (2009).

Tab. 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

(Strengths) (Weaknesses)
Piilezitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)

Zdroj: Hanzelkova, 2009, vlastni zpracovani

e Silné stranky
Za silné stranky podniku se povazuji ty oblasti, ve kterych si dany podnik vede 1épe nez

jeho konkurence. Dosahuje lepsich vysledkii a zaroven v téchto oblastech vice prosperuje.

e Slabé stranky
Za slabou stranku podniku se povazuji ty oblasti, ve kterych si firma vede podstatné hife

na rozdil od konkurence, ktera dosahuje lepsich vysledki a Gispéchi (Soucek, 2015).

o Prilezitosti
Ptilezitosti predstavujyi pro firmu riznad fteSeni, jejichz realizace mlzZe firmé pomoci
dosahnout uspéchu, zlepsit jeji konkurenceschopnost, zvysit poptavku, pozici na trhu, 1épe
uspokojit zdkazniky, uZitecnéji vyuzit jeji zdroje a tim zvysit jeji zisk a naplnit tak jeji

vyty€ené cile.

e Hrozby

Hrozbami jsou naopak neptiznivé situace ¢i zmény v okoli podniku, které kdyz nastanou,

Mrve

a snizit jejich poptavku. Z toho divodu je nezbytné, aby podnik za téchto okolnosti jednal

rychle a hrozby v lepsim ptipad¢€ odstranil nebo alespon eliminoval (Blazkova, 2007).
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1.2.3 Formulace strategie

Po kompletni analyze faktorti vnitiniho a vnéjSiho prostiedi podniku, podnik prechazi
k dals$im krokim, kterymi jsou tvorba scénait strategii, analyza a zhodnoceni téchto
alternativnich strategii a nasledny vybér a formulace strategie. Jak uz bylo vySe zminéno,
jde bud’ o zcela novou strategii nebo o zménu stavajici. Na zakladé SWOT analyzy vedeni
podniku stanovi zavéry a vytipuje moznosti strategii, které by podniku poskytly lepsi
konkurenceschopnost, zvysily povédomi o podniku, zvysily prodej jeho vyrobku ¢i sluzeb.
Vhodné formulovana strategie by meéla ze zavéri SWOT analyzy vychéazet. Méla by
vyzdvihovat vnitini silné stranky firmy, zuzitkovat vSechny pfilezitosti, které se podniku
nabizi a naopak odstranit slabé stranky firmy a zajistit podniku strategické opatieni,

kterymi bude moci eliminovat hrozby (Hanzelkova, 2009).

Aby podnik docilil nejlepSiho vybéru z alternativnich névrht strategii, je nezbytné provést
hodnoceni na zakladé¢ tii kritérii: vhodnosti, piijatelnosti a proveditelnosti variant strategie

pro podnik.

e Vhodnost
Vhodnosti vzhledem ke zdrojim, pfilezitostem a omezenim firmy je mysleno, aby strategie
nevybocovala z firemni vize a mise, ndsledovala jeji cile, korespondovala s ostatnimi
strategiemi a vychazela ze situa¢ni analyzy tak, Ze bude co nejlépe podtrhovat silné

stranky, vyuzivat ptilezitosti a naopak pfedchazet slabym strankdm a hrozbam.

e Piijatelnost
Ptijatelnosti je mySleno, aby strategie byla schopnd uspokojit o¢ekdvani a z4jmy vSech
klicovych stran podniku (vlastnikl, zaméstnancl, zdkaznikd, statu apod.). Pfijatelnost

spociva predevsim v poméru podstupujiciho rizika a vykonnosti firmy.

e Proveditelnost
Proveditelnost strategie znamend, zda ma firma pottebné zdroje pro jeji naplnéni, at’ uz se
jedna o finan¢ni, informacni ¢i lidské zdroje. Déle je podstatné, aby firma disponovala

dostatecnymi schopnostmi, védomostmi a znalostmi (Tyll, 2014).

Po posouzeni kvality jednotlivych scénait dochazi k vybéru nejvhodnéjsi strategie pro
podnik, o které vétSinou rozhoduji ¢i pouze schvaluji vlastnici spole¢nosti. Nasledné je tato

strategie naformulovana a pfipravena na zavedeni.
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Obchodni strategie je nezbytnou soucasti kazdé spolecnosti, kterd chce ptlisobit na trhu
dlouhodobé¢ a chce byt uspésna. Kazda spolecnost si zpracovava svou obchodni strategii na
zéklad¢ vytyCenych cili a zpisobt, jakymi je téchto cili mozno dosahnout a to pro
vSechny slozky rozsifeného marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace,
lidské zdroje, procesy a planovani). Dale jsou jejim obsahem podnikatelské postupy
spolecnosti v trznim prostfedi. U malych a stfednich podnikl se strategie opird na jedné
stran¢ o pozadavky trhu a na stran¢ druhé o podnikatelsky zamér, ktery ma majitel se svym

podnikem (Jemelka, 2018).

Termin firemni strategie je Siroce vyuzivan managementem k popisu ¢innosti souvisejicich
s prohlaSenim o obecnych cilech nebo cilech organizace a prostfedcich, kterymi lze téchto

cili dosahnout (Baker, 2014).

1.2.4 Implementace strategie

Jak uvadi ve své publikaci Soucek (2015, str. 389): , Implementaci strategie rozumime
plneni mise, postupné napliiovani vize a dosahovani strategickych cilii prostrednictvim

strategickych operaci i dalsich aktivit.

Implementace strategie netkvi pouze v odhodlani top managementu a vlastnikt, naopak jeji
uspesnost stoji na vSech zaméstnancich a zainteresovanych osobach v podniku, ktefi svymi
¢innostmi pfispivaji k napliiovani mise, vize a cilli. Z tohoto divodu musi ze strategie
vyplyvat také taktické a operativni fizeni, jinak feceno, se strategii podniku musi byt
v souladu jakakoli ¢innost podniku. Je zapotiebi, aby vSichni zaméstnanci byli s novou
¢i zménénou strategii seznameni, akceptovali ji a zodpovédné K ni piistupovali, a proto
musi byt top managementem ¢i vlastniky pfesvédceni o jejich pozitivnich pfinosech,
jelikoZz se ve vétSin€é piipadli pracovnici z nepochopitelnych divodid zmén obavaji.
Pouze jednotnost aktivit a procest celého podniku je schopna zajistit uspéSnou

implementaci strategie (Soucek, 2015).

Na rozdil od formulace strategie, ktera spadala do strategického (dlouhodobého) fizeni
firmy, zavedeni strategie patfi na Uroven taktického (stfednédobého) a operativniho
(kratkodobého) fizeni firmy. Ztohoto divodu by mél byt soucasti implementace
harmonogram, ve kterém budou rozepsany plany nejpodstatnéjSich tkold implementace
vychézejici ze strategickych cild, véetné jeho konkretizace, odpovédné osoby, termint

apod. (Hanzelkova, 2009).
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1.2.5 Evaluace a kontrola

Evaluace a kontrola je posledni ¢asti procesu strategického fizeni. Firma hodnoti
a kontroluje, zdali se podafilo strategii uspé$né zrealizovat, pfinést o¢ekavané vysledky
a dosahnout ptfedem stanovenych cili. Kontrola by méla byt pravidelné¢ opakovana
v danych intervalech v prub&éhu celé doby, pro kterou bylo trvani strategie urceno.
V situaci, kdy firma zjisti, Ze se néjaky z jejich cilii nepodafil naplnit, je zapotiebi zjistit
divod, procC tato situace nastala a bud’ strategii zménit kompletné nebo jen vylepsit jeji
nefunkcni aspekty. Tato posledni faze strategického fizeni je mnohdy spolecnostmi
podceniovana a opomijena a realizuje se az ve chvili, kdy se firma ocitne v tisni

(Hanzelkova, 2009).
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2 Distribucni strategie

Cilem diplomové prace je sledovani prodejni strategie vybraného podniku. Jelikoz je
prodej velmi uzce spjat s distribuci, tato cast se bude zaobirat distribu¢ni strategii jako
takovou a nasledné jeji volbou, jejich moznych cest a typech distribucni strategie.
Lze dokonce tici, ze prodej je soucasti distribuce spolecnosti a tudiz, aby byla firma

uspésna v prodeji svych produktl a sluzeb, musi mit dobte stanovenou distribuci.

Cilem kazdé spolecnosti je dosdhnout zisku, tedy prodat své vyrobky a sluzby koncovym
zakaznikim. Jednim z ptfedpokladi Gspésného dosazeni tohoto cile, je volba vhodné
distribu¢ni strategie. Jinak feCeno, firma své vyrobky a sluzby musi vhodné dorudit
a umistit na trh, aby zakaznikim umoznila jejich spotiebu a vyuziti. Podstatou distribu¢ni
strategie je vybrat nejoptimalnéjsi distribuci vyrobku/sluzby dle pozadavka cilovych
zakaznik(, zvolit idealni pocet distributord, stanovit nejefektivnéjsi distribucni cesty pro
dané vyrobky, a to vSe sohledem na dosazeni minimalnich distribu¢nich naklada

(Blazkova, 2007).

Distribuce slouzi primarn¢ k tomu, aby poskytovala zakaznikim zboZi a sluzby, které
potiebuji a uspokoji jejich potieby, za cenu, ktera je pro né piijatelna, distribuovala je
na misto, které je pro zdkazniky dostupné, v dostatecném mnozstvi, které spotiebitelé

poptavaji a v kvalité, kterou pozaduji (Urbanek, 2010).

Distribucni strategii spolecnost buduje a vede idealni distribu¢ni kandly, které spolecné
se spravné cilenou komunikaci tvofi systém obsluhy zakaznikd. Distribu¢ni strategie je
zpiisob, jakym se zboZzi dostane od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi. Jaky zpiisob
distribuce se firma rozhodne uplatnit, ovlivituje nespocet faktort, jako napiiklad potieby

zakaznikd, cile distribu¢niho kanalu apod. (Kasik, 2009).
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2.1 Volba distribucni strategie

Postup, kterym by se firma méla fidit v piipadé vybéru distribucni strategie, uvadi ve své

publikaci Blazkova (2007, s. 123):
,, 1) definovat vyrobek a jeho zakladni charakteristiky;

2) zhodnotit trzni prostiedi, provést segmentaci a zhodnotit pozadované distribucni cesty

V ramci kazdého segmentu,

3) wtvorit/vybrat alternativni distribucni strategie;

4) zhodnotit firemni zdroje a stupen zapojent firmy do distribuce;
5) vybér vhodné strategie a poctu distribucnich cest;

6) vytvoreni implementacniho planu;,

¢

7) pravidelné prezkoumani zvolené distribucni strategie.
2.2 Distribucni cesty

., Distribucni cesta je souhrn firem nebo jednotlivcii, kteri zajistuji pohyb produktii

od vyrobce ke koncovému zdakaznikovi* (Jakubikova, 2013, s. 244).

Distribuci 1ze roz¢lenit na pfimou a neptimou. V piipadé, ze se jedna o piimou distribuci,
je zakaznikovi zbozi proddvdno piimo vyrobcem. VétSinou je vSak z divodu
pozadovaného plynulého toku zboZi a sluzeb vyuzivdna distribuce nepiima, kdy mezi
vyrobce a zdkaznika vstupuji dalsi distribuéni meziclanky. Distribu¢ni systém by mél byt
jednoduchy a ptehledny, proto ¢im mén¢ zvoli firma meziclanki, tim snadngj$i pro ni bude
kontrolovat a ovliviiovat Uroven a kvalitu prodeje jejiho zboZi a sluZeb, ptipadné cenovou

politiku (Kasik, 2009).

vvvvvv

vyrobkill a sluzeb, plynuld a efektivni marketingovad komunikace a poskytnuti sluzeb pro

vyrobky (Dédkova, 2009).
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Varianty distribucnich cest na spotiebitelskych trzich znézoriiuje nasledujici obrazek

(viz obr. 2), ktery uvadi ve své publikaci Jakubikova (2013, s. 250).

I malanbherhed |
maloobchod

[maloobehod]—————> velkoobchod |
—>[ velkoobchod | ————>[ velkoobchod }-—————=>[maloobchod|———>
[ velkoobchod |

Vyrobce
Zakaznik

Obr. 2: Varianty distribucnich cest na spotiebitelskych trzich
Zdroj: Jakubikova, 2013, s.250, vlastni zpracovani
Pro ucely této diplomové prace je danad problematika dale zamétena pouze na nepiimé

cesty distribuce.

Nepiima distribuce

Jak jiz bylo vyse zminéno, v ptipadé nepiimé distribuce vstupuji mezi vyrobce a zakazniky
dalsi mezi¢lanky. Distribu¢ni mezi¢lanky maji na starosti takové funkce, které zajist'uji
nepfetrzity a efektivni tok vyrobkii od vyrobce k zdkaznikovi a sluzeb od producenta
k zakaznikovi. Dale sbiraji a poskytuji informace vyrobctim a producentim o zakaznicich,
konkurenénich spole¢nostech, trznim prostfedi, marketingové komunikaci a zajistuji

sjednavani smluvnich podminek, moznosti financovani a jiné.

Distribu¢ni meziclanky jsou ¢lenény do tii kategorii: obchodni prostfednici, obchodni
zprostiedkovatelé a podpurné distribucni mezi¢lanky. Obchodni prostitednici nakupuji
zboZi od vyrobcii a dale na sebe piebiraji plnou odpovédnost, Ze toto zboZi dodaji do
prodejen, zajisti jeho prodej koncovym zékazniklim, obstaraji financovani apod. Nejvice
vyuzivanymi  prostiedniky  jsou maloobchody a  velkoobchody. Obchodni
zprostiredkovatelé od vyrobcl zbozi neptebiraji, pouze vyhledavaji subjekty nabizejici
a poptavajici identické zbozi a sluzby a vyjednavaji mezi nimi podminky vyhovujici
obéma strandm a zprostiedkovavaji jejich nasledné setkani a prodej. Podpiirné
distribu¢ni meziclanky jsou firmy poskytujici pfepravni, skladovaci, finan¢ni, poradenskeé

a jiné sluzby, diky nimz je proces distribuce daleko efektivné;si (Jakubikova, 2013).
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2.3 Typy distribucnich strategii

Distribuc¢ni strategie lze délit na zaklad¢ poctu vyuzivanych zprostfedkovatelti v ramci

jedné distribucni cesty nebo z hlediska sméru motivace v distribu¢nich cestach.
Strategie po¢tu mezic¢lanku v distribu¢ni cesté

e Intenzivni (usilovna) distribuce
V piipadé, ze chce podnik prodejem svych vyrobkli pokryt maximalni tzemi trhu,
je vhodné zvolit intenzivni (usilovnou) strategii. Tuto strategii je vhodné vyuzivat pro
zbozi denni potfeby znamé v celostatnim i mezinarodnim méfitku, prodavajici se za nizkou
cenu a ve velkém mnozstvi obchodd s vysokou prodejni frekvenci. Od tohoto zbozi

zakaznici oCekavaji, Ze bude dostupné vzdy v €ase a na misté, které pozaduji.

e Vyhradni (exkluzivni) distribuce
Ve chvili, kdy firma produkuje exkluzivni produkty prestizni znacky (drahé vyrobky,
luxusni automobily), které poptava omezeny pocet zadkazniki a jejichz prodej se neobejde
bez intenzivnich doprovodnych sluzeb, je na misté zvolit strategii vyhradni distribuce.
Firma touto strategii svéfi prodej svych vyjimecnych produktti pouze limitovanému poctu

distributorti, kterym ud¢li exkluzivni pravo prodeje na daném tizemi (Jakubikovéa, 2013).

,,Udélenim prava na vyhradni distribuci ziskava vyrobce vyraznou podporu prodeje a ma
vetsi kontrolu nad prodejnimi cenami, reklamou, poskytovanim uveru a znacek. Vyhradni
distribuce navic zvySuje image znacky a umoZnuje stanovit vysSi marze*

(Kotler, 2007, s. 984).

e Vybérova (selektivni) distribuce
Vybérovou strategii voli firmy, které poZaduji takové distributory, ktefi dokéazi podpofit
a zintenzivnit prodej jejich vyrobku. Strategie je vhodna pro produkty dlouhodobé spotieby
svyssi cenou (elektronika, nabytek). Mensi pocet vybranych distributori umoznuje
vyrobci lepsi komunikaci a ptehled o prodeji. Cilem vyrobce je vybrat takové distributory,
kteti budou schopni zdkaznikim produkt ukazat, zodpovi veSkeré dotazy, poradi

a poskytnou pozadované sluzby (Jakubikova, 2013).
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Strategie motivace v distribué¢nich cestach

e Strategie push (strategie tlaku)
Cilem této strategie je protlait vyrobek od vyrobce ¢i sluzbu od producenta celym
distribu¢nim systémem Kk cilovému zakaznikovi. Jeji podstatou je, aby vyrobce motivoval
nejbliz§i mozny meziclanek v dané distribuéni cesté¢ k intenzivnimu prodeji
nadchézejicimu meziclanku. Jinak feCeno, kazdy clanek v distribucni cesté¢ vyviji tlak
na nasledujici ¢lanek, dokud se produkt ¢i sluzba nedostane k zdkaznikovi. Mezi hlavni
nastroje strategie patii piimy prodej, osobni prodej a ucast na veletrzich. Push strategie ma

své uplatnéni predevsim u pramyslovych vyrobkd.

e Strategie pull (strategie tahu)
Zakladem této strategie je cileni pfimo na koncového zékaznika. Vyrobce vyuziva mnohdy
ke komunikaci se zdkaznikem agresivni reklamni kampané a snazi se ho tim pfesvédcit
0 vyhodnosti a potiebé produktu, tedy vzbudit jeho zajem a docilit tak prodeje.
Smér motivace v ramci distribu¢ni cesty je zde opacny oproti push strategii. Zakaznik je
motivovan k vyzkouseni a koupi produktu ¢i sluzby naptiklad maloobchodem, ktery

nasledné vyzaduje od velkoobchodu a ten od vyrobce.
2.4 Maloobchod

Pro ucely diplomové prace se tato podkapitola dale podrobn€ji zaméii na prodej

prostfednictvim maloobchodd.

,, Retailing je mezinarodné chapany maloobchod plné vybaveny celym logistickym zazemim
a vysoce kvalifikovanym informacnim systémem S profesiondlnim managementem

(Szczyrba, 2006, s. 8).

Retailing zahrnuje vSechny ¢innosti spojené s prodejem produktii nebo sluZzeb kone¢nym

spotiebitelim pro jejich osobni, nepodnikatelské pouziti (Kotler, 2012).

Maloobchod je firma nebo ¢innost predstavujici zptisob ndkupu zbozi od velkoobchodit
nebo od vyrobci a zprostfedkovavajici jeho nasledny prodej bez dalSiho zpracovani
koncovému zakaznikovi pro jeho osobni potiebu. Ulohou maloobchodu je v prvé fadé
vytvofeni vhodného prodejniho sortimentu z hlediska jeho druhti, mnozstvi, cen, kvality
anasledn¢ o tomto zbozi poskytovat informace, zvolit vhodnou formu prodeje

a dodavatelim sdé€lovat diilezité marketingové udaje (Cimler, 2007).
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Dnesni maloobchodni prodejny celi tézké vyzvé: jak se odlisit od konkurence. Na trhu
plném imitatort a stoupenct je diferenciace prostfedkem k zajisténi konkuren¢ni vyhody
a udrzitelnosti. Zvlasté vzhledem k neustéle se ménicim pozadavktim trhu, sofistikovanosti
zékaznikli a multikandlovym maloobchodnim modeltim se inovace stala nezbytnou
podminkou ristu maloobchodu a ziskovosti. V soucasném maloobchodnim scénaii
se maloobchodni ztélesnéni a maloobchodni identita staly hlavnim zdrojem
maloobchodnich inovaci. Navzdory tomuto vyvoji a trendim na trhu je bézné, ze novi
ucastnici v maloobchodnim odvétvi davaji piednost spiSe zavadéni stavajicich modeld,
nez-li inovacim s jedinecnou diferenciaci, ktera jesté¢ nebyla zaznamenana kone¢nymi
uzivateli. Pritom vyznamnym hnacim motorem pro =zajisténi uspéchu a pokroku

v maloobchodnim odvétvi je pravé diferenciace.

OdliSovani se musi zabyvat tradi¢nimi pojmy jako je obchodni znacka a rznymi modely,
které byly vyvinuty za UCelem vymezeni rtiznych maloobchodnich formatd, inovaci
a strategii. Koncept, ktery nedavno piilakal velkou pozornost, je zakaznicky pfistup
v maloobchod€. Zatimco zaméteni v maloobchod¢ jiz dlouho spociva na konkrétnich
vztazich mezi produkty a dodavatelskym fetézcem, zkuSenosti zakaznikli a souvisejici
emocionalni vazby se stavaji kliCovym faktorem pro maloobchodniky, jak odlisit své
vyrobky (a obchod jako takovy) od konkurence. Piedevsim v soucasné ekonomické situaci

maji podniky, které se ptizptisobuji zakazniktim, na trhu velky potencial.

Inovace v maloobchodnim prodeji uz tedy neni pouhou volbou, nybrz nutnosti pro uspéch.
Analyza chovani spotiebitell a formulace maloobchodni strategie musi mit integraci
a sou¢innost. Uspéch maloobchodnich inovaci oviem zavisi na tom, do jaké miry je trh
ochotny tyto inovace pfivitat. Format a struktura maloobchodnich inovaci, které¢ se ukazaly

jako uspésné na jednom trhu, nemusi byt uspésné na trhu jiném(Vel, 2010).

Maloobchodni €innosti jsou z hlediska mista, kde dochézi k ndkupu a prodeji, ¢lenény na
dv¢ hlavni skupiny - maloobchod realizovany v siti prodejen a maloobchod realizovany
mimo prodejni sit. Maloobchod realizovany v siti prodejen, také zvany jako store retail,
tvoii vétSinu maloobchodnich ¢innosti. Tato skupina se dale déli na potravinatsky
a nepotravindisky maloobchod. Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen predstavuje
z celkového objemu prodeje maloobchodnich ¢innosti pouze malou ¢ast. Jeho hlavnimi
formami jsou prodejni automaty, piimy prodej, zasilkovy obchod, pfimy marketing
a elektronicky — internetovy obchod (Szczyrba, 2006).
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Pro tucely diplomové prace se tato podkapitola dale podrobnéji zaméii pouze na

potravinaiské maloobchody s prodejnami.

Jak uvadi ve své knize Cimler (2007), potravinaisky maloobchod neobchoduje pouze
S potravinami, 1 kdyz tvofi vétSinu z nabizeného sortimentu. Spadaji sem 1 prodejni
jednotky, které poskytuji zakladni druhy nepotravinaiského zbozi jako tabakové vyrobky,
Cistici, praci a hygienické vyrobky apod.

Typt provoznich maloobchodnich jednotek je cela fada a Moudry (2008, s. 114), stejné

jako vétsina dalSich autorti, povazuje za nejzndméjsi nasledujici:

e prodejna se zbozim denni potieby,
e specializovanad prodejna,

e specializovana velkoprodejna,

e hobbymarket,

e supermarket,

e hypermarket,

e diskontni prodejna,

e obchodni centrum,

e obchodni dum.*

Supermarket

Supermarket je velka samoobsluzna prodejna, jejiz nabidka potravinaiského sortimentu je
doplnéna o zakladni druhy nepotravinaiského sortimentu ureného pro domécnost
(pfedevs§im drogerie, kosmetika, Cistici a praci prostfedky, papirnictvi) a Vv pfipadé vétsi
prodejni plochy také o dal§i zbozi (kuchyiiské potfeby, drobné domaci spotiebice).
Forma samoobsluhy byva doprovazena obsluhovanymi tseky lahtidek, masa a peciva.
Dolni hranice velikosti prodejni plochy se udava 400 m?, horni byva vétSinou 1 500 m?
(napf. Némecko) nebo 2 500 m? (plati pro vétsinu statii véetnd CR). Druhy zptisob &lenéni
supermarketdl je na malé a velké, kde je mezi 1000 m? prodejni plochy. Sortimentni
nabidka supermarketi je tvofena 6 000-10 000 polozkami s pievahou potravin. Oteviraci
doba je vétsinou sedm dni v tydnu. Nizsi marze, velky obrat zbozi a mnozstevni slevy
umoznuji supermarketiim stanovit nizké ceny. Jejich vystavby jsou orientovany do center,

sidlist’ a vzdy s parkovaci plochou (Moudry, 2009).
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Hypermarket

Hypermarket je velkoplo$na samoobsluzna prodejna, ve které je rozsahla nabidka potravin
doplnéna o Sirokou nabidku nepotravinaiského zbozi kratkodobé, stfednédobé
¢1 dlouhodobé spotieby (potfeby pro domaécnost, drogistické zbozi, obuv, textil,
elektrospotiebic¢e atd.). Forma samoobsluhy je doprovazena obsluznymi useky lahtdek,
peciva, masa a uzenin, cukrovinek atd. Dal$im rysem, ktery hypermarket odliSuje
od ostatnich prodejnich typii maloobchodnich jednotek, je jeho souvisly celek
uspotradaného pokladniho systému. Dolni hranice velikosti prodejni plochy u hypermarkett
se udava 2 500 m?, pii¢emz horni az 20 000 m?. Skupina do rozlohy 5000 m? je tvofena
malymi hypermarkety, nad 5 000 m® pak velkymi hypermarkety, megamarkety.
Sortimentni nabidka hypermarketi je tvofena prumémé 50 000 polozkami, pievdzné
nepotravinarského zboZzi. Oteviraci doba je sedm dni v tydnu od rannich do pozdnich
hodin, pficemz néckteré hypermarkety maji otevieno i 24 hodin sedm dni v tydnu.
Stanoveni velmi nizkych cen je umoznéno vysokym obratem zbozi a nizkym obchodnim
rozpétim. Mezi nabidku doplitkového prodeje patii obCerstveni na prodejné, rozvoz urcité
skupiny zbozi, splatkovy prodej, informacéni pulty, autobusova doprava zdarma a jiné.
Vzhledem k naro¢nosti na plochu byva jejich vystavba orientovana pfevazné na okraje

velkych mést a blizko hlavnich komunikaci (Moudry, 2008).
2.4.1 Faktory ovliviiujici prodej

Na kazdou spolecnost pusobi fada faktor, které ovliviluji jejich prodej pozitivné
&i negativné. Usilim viech firem je zvolit takovou prodejni strategii, se kterou dosdhnou
maximalizace zisku. Prodejni strategie jsou nejvice ovlivnény planovacimi rozhodnutimi,
tykajici se propaga¢niho prvku marketingového mixu. Aby byla firma uspésna v prodeji
svych produktt ¢i sluzeb, je potieba, pii vytvareni a vybéru vhodného mixu, brat v tivahu

mnoho faktord.
Prodej a Fizeni prodeje

e Prodej
Prodej spoc¢iva ve sméiovani zbozi a sluzeb za penize mezi dvéma a vice riznymi
ekonomickymi subjekty, pokud neni fe¢ o barterovém obchodu. Cena je ve vétsing piipada
pfedem zndma a k prodeji dochazi v mistech k tomu uréenych. Prodej je délen na piimy

nebo nepiimy.
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Pod pojmem prodej je ukryto nespocet ruznych prodejnich situaci a cinnosti.
Avsak vSechny maji stejny prvotni cil - dosdhnout nejvyssiho mozného zisku a riistu firmy.
Jinak feceno, hlavni povahou a ulohou prodeje je prodat sluzbu ¢i produkt. Prodej je velice
komplikovany proces, ktery ma mnoho postupii, zasad, technik a pravidel, které je nutné
dodrzovat, aby k prodeji doslo. I pfesto, Ze jsou prodej a fizeni prodeje velmi propojené

a blizké pojmy, je nutné je rozliSovat (Jobber, 2001).

e Rizeni prodeje
Za ucelem dosazeni vysoké vykonnosti a efektivity prodeje, by mély vSechny spolecnosti
prodej svych vyrobki ¢i sluzeb fidit na profesionalni trovni. Systémy fizeni prodeje by se
proto mély neustdle vylepSovat a zjednodusovat. Mélo by byt vyuzivano vhodnych
a potfebnych nastrojii prodeje a pracovnici na fidici Grovni prodeje by se méli neustale
rozvijet a Skolit. Prodej se musi planovat, organizovat a fidit. Manazefi prodeje musi znat

vSechny potfebné informace, véetné prognozy prodeje (Mercuri, 2018).

Je nezbytné, aby prodejni cinnosti byly provazané s celkovym strategickym
marketingovym planem. Tyto dvé oblasti se musi dokonale dopliiovat, nesmi se stat, aby se
rozchazely. Prodejni strategie ma lep$i Sanci na uspéch, pokud bude navdzana na cile

spole¢nosti a na strategické planovaci postupy (Jobber, 2001).
Maloobchodni mix

Jak uvadi Moudry (2008), maloobchodni mix se skladd ze Sesti prvkl bezprostiedné

ovlivitujicich Gspésnost prodeje podniku na trhu.

e Lokalizace prodejny
Prvnim znich je lokalizace prodejny. Lidé si pro denni ndkupy vétSinou vybiraji
maloobchody v blizkosti svého bydlisté. Pokud vSak jde o specialni produkty, které lidé
nakupuji jen zfidka, jsou ochotni urazit 1 delSi vzdalenost. Spotiebitelské rozhodnuti zavisi

na velikosti prodejniho mista a sortimentni Sifi.
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e Velikost, prostorové usporadani a vzhled prodejny
Velikost, vzhled, prostorové uspofadani prodejny a sortimentu, tvofi jeji image.
Styl, jakym je prodejna vedena, je velice dulezitym faktorem v procesu rozhodovani
spotiebiteld, zda do dané prodejny piijdou nakupovat a nasledné se do ni opakované vracet.
Je podstatné, jaké pocity prodejna u zakazniki vyvolava a jaké maji od ni oc¢ekavani.
Prostfednictvim celkového vzhledu totiz prodejna se svymi zakazniky komunikuje.

Mezi prostorové uspotfadani spada i umisténi a zptisob prezentace zbozi.

e Personal prodejny
Neodmyslitelnou soucasti prodejny je jeji personal. Vzhledem K tomu, ze tvoii image
prodejny a je jedinou formou osobni komunikace se zédkazniky na prodejnim misté,
je nezbytné, aby dodrzoval ur€ita pravidla chovani, vzhledu a vystupoval profesionalné

a odborné.

e Cenova hladina
Vyse cenové hladiny ovliviiuje zakazniky rtiznym zpusobem. Zde hraje roli mnoho
faktori. Kazdy zakaznik ma odlisnou miru ochoty zaplatit za ur¢ité produkty, zbozi
¢i sluzby. Pokud spolecnost stanovi ceny vyss$i nez je obvyklé u stejného sortimentu
nabizeného konkurenénimi podniky, mohou nékteti zékaznici prodejnu opoustét pro jeji
ptredrazeni, avsak jina skupina zakaznikt ji naopak muze vnimat jako exklusivni. Naopak

nizs§i ceny mohou vyvolavat pocity horsi kvality.

e Obchodni sortiment
Rozhodnuti o §ifi a hloubce sortimentu, ktery bude zakaznikiim nabizen, zavisi na typu
maloobchodu a velikosti prodejni plochy. Hypermarkety, na rozdil od specializované
prodejny, ktera ma sortiment sice uz$i, ale ve zna¢né hloubce, poskytuji velmi §iroky,

ale ne hluboky sortiment.

e Sluzby
Dalsim faktorem, ktery rozhoduje o Gspé&$nosti prodejny, jsou nabizené sluzby. Radi se

sem reklamace zbozi, poprodejni servis, hlidani déti, splatkovy prodej a jiné.
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strategie markefingovy mix
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Obchodni  jedineénost Komunikace
a pozice na trhu Distribuce

W M

Vvivofeni hodnoty pro dlove zakazniloy

Obr. 3: Maloobchodni marketingova strategie
Zdroj: Kotler, 2012, vlastni zpracovani

2.4.2 Podpora prodeje maloobchodu

Podpora prodeje (sales promotion) je jedna z forem nepfimé komunikace, ktera vyuziva
rizné motivacni néstroje a techniky, prostfednictvim nichz firma podporuje prodej svych
vyrobkll ¢i sluzeb. Tato forma komunikace je urcena pro distribucni sit€ velkoobchodu
a maloobchodu, obchodni zastupce a konecné spotiebitele. Mezi nejcastéjSi techniky
podpory prodeje (sméfované na spotiebitele) patii reklamni darkové predméty, odmény,
soutéze, hry, loterie, doCasné stanovené niz§i ceny (slevy, akce, slevové kupony, vyhodna
baleni, rabaty), ochutnavky, bezplatné¢ vyzkouSeni vzorkii, v€rnostni programy apod.

(Moudry, 2008).

Jednim zcili téchto cenovych a necenovych vyhod a odmén je povzbudit zakazniky
k nakupu onoho zbozi ¢i sluzby, nebo je alespon motivovat k jejich vyzkouseni. Techniky
podpory prodeje jsou jakousi pfidanou hodnotou zbozi ¢i sluzby. Je to tedy 1 zptlisob
odliSeni se od konkurence, pfedev§im u homogennich produktt a sluzeb. Smysl podpory
prodeje stale roste vzhledem k tomu, ze vétsina ¢eské populace méni znacky podle aktualni
cenové nabidky misto toho, aby zlistala v€rnad své vybrané znacce. Z toho divodu firmy
Casto investuji do podpory prodeje nejvétsi cast zrozpoCtu urCeného pro firemni

komunikaci, dokonce bézn¢ ptesahuji vydaje na reklamu. Podpora prodeje se od ostatnich
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technik komunikace li§i tim, Ze dokaze podnitit spotiebitele k jeho okamzité reakci
(ndkupu), pokud je pro n¢j dany ndstroj dostacujicim stimulem. Stejné jako u ostatnich
forem komunikace, i u¢innost nastroji podpory prodeje se da méfit, naptiklad srovnanim
objemu prodeje bez pouziti t€chto nastroji a objemu podporovaného prodeje. Nevyhodou
je, ze podpora prodeje predstavuje pro spolecnosti vysoké néklady a formy cenovych
zvyhodnéni snizuji jejich celkovy zisk. Za dalsi slabou stranku lze povazovat jeji
kratkodoby a docasny ucinek vzhledem ktomu, Ze u vétSiny zakaznikli nevytvari
dlouhodobéjsi efekt v pozitivnim vnimani znac¢ky. SniZovani cen muze i negativné ovlivnit

vnimani hodnoty a kvality daného produktu ¢i sluzby spotiebitelem.

Podpora prodeje se mimo spotiebitele zamétuje také na zprostfedkovatele. Cilem kazdé
firmy je stimulovat své zprostiedkovatele prostiednictvim cenovych vyhod a darti k tomu,
aby produkty a sluzby dané firmy vhodné prezentovaly, umistily je v prodejnich na
viditelnych regalech ¢i stojanech a podporovaly jejich prodej riznymi propagacnimi

materialy (Karli¢ek, 2011).
Mezi hlavni nastroje podpory prodeje vyuzivané maloobchody patii:

e in-store komunikace,

e sales support,

e sampling (vzorkovani),

e merchandising (péce o zbozi),
e point of sale (misto prodeje),
e kupoéning,

e Event marketing (marketing akci).

In-store komunikace
In-store komunikace jsou reklamni nastroje vyuZivajici se pfimo v mist€ prodeje za ticelem

ovlivnéni ndkupniho rozhodnuti zdkaznikl a zvySeni prodeje.

In-store komunika¢ni nastroje jsou v dnesni dobé povazovany za velmi efektivni soucast
marketingové komunikace. Jsou stale vice vyuzivany, podporovany a rozvijeny, jelikoz
podle prizkumt ma tato forma reklamy velky vliv na zdkaznika (asi v 75 % dochazi
k nakupnimu rozhodnuti zakaznika v misté prodeje). Prece jen je misto prodeje poslednim
mistem, kde se zakaznik rozhoduje, zda produkt ¢i sluzbu zakoupi ¢i nezakoupi,

a z pohledu spolecnosti predstavuje posledni moznost, jak muze podpofit prodej svych
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vyrobka ¢i sluzeb. Z téchto divodi je velmi dilezité se in-store komunikaci vénovat.
Pokud je totiz vhodné propojena s ostatnimi komunikaénimi nastroji, zvySuje prodej
podporovanych produktii, znaek a sluzeb, pokud je vhodné propojena S ostatnimi

komunika¢nimi nastroji (Bocek, 2009).

Jak uvadi ve své knize Bocek (2009, s. 16), POP komunikace (point of sale ¢i point
of purchase): ,, predstavuje soubor reklamnich materidlit a produktii pouzitych v misté
prodeje pro propagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Jedna se

0 nejvyznamnéjsi spoustec impulzivniho nakupniho chovani spotrebitele.

Na rozdil od ostatnich reklam, reklama v misté¢ prodeje (POP) zakazniky ve vét$iné

ptipadd neobtézuje, spiSe mu usnadiiuje orientaci po prodejné.

Mezi hlavni Cinnosti in-store komunikace patfi ochutnavky, demonstrace, programy
loajality (v€rnostni programy) cilené na kone¢né zakazniky, specialni akce v podobé

kuponovych prodejii, motivacnich her a spotiebitelské soutéze (Barta, 2009).

Vérnostni programy

Vérnostni programy se posledni dobou stavaji velmi oblibenou ¢innosti marketingovych
strategii mnoha spole¢nosti. Tyto vérnostni programy podporuji loajalitu a vérnost
zakaznikl ke spole¢nosti a pifimo ovliviiuji prodej vyrobki ¢i sluzeb téchto spole¢nosti.
Vzhledem Kk tomu, Ze jsou vérnostni programy zalozené na principu sbirani bodi po urcité
Casové obdobi za danou hodnotu nakupu, zdkaznici jsou motivovani k CastéjSim
a pravidelnym nakupim u dané spolecnosti. Za urcity pocet nasbiranych bodti maji totiz
zakaznici narok na ziskani specialni ceny na produkty a sluzby z aktualniho vérnostniho

programu (Barta, 2009).

Merchandising

Merchandising je cCinnost, ktera zajistuje vhodné uspofadani a vystavovani zbozi na
prodejnim misté podporujici zvySeni prodeje. Jeji strategie se odrdzi od chovani
spotiebitell, scilem piimét zakaznika ke koupi produktu. Merchandisingovy proces
spocivad Vrozmisténi zbozi na prodejni ploSe, VUpravé a umisténi displeji a zbozi
v regélech, vestavéni poutact a plakatii, precenovani zbozi, kontroly kvality, zastoupeni
zbozi, akce podporujici prodej, spotiebitelské soutéze apod. Cilem merchandisingu je
naplnit ocekavani zakaznikd. Prodejna by meéla poskytovat vhodny vybér poskytovaného

sortimentu, na nejvhodné&jsim misté, v dostacujicim mnozstvi, v ocekavaném case, cené
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akvalité. Splnéni téchto podminek bezprosttedné zaruCuje firm& zvysSeni prodeje
(Barta, 2009).

Misto prodeje

POS (point of sale) predstavuje veskera mista, kde se realizuje prodej vyrobku ¢i sluzeb.
Je nesmirné dilezité, aby se zdkaznici v misté prodeje citili piijemné a bezpec¢né. Pokud
tyto aspekty spolecnost poskytuje, je zde vétsi Sance, ze se zakaznici budou radi na misto
prodeje vracet. Hraje zde roli mnoho faktorti: viing, hudba, osvétleni, vybaveni prodejny,
image prodejny, Cistota prodejny, moznost parkovani a dal$i. Zakaznici vyhledavaji
provzdusnéné, moderni, pé¢kné a prehledné prodejny, s dobfe prezentovanym zbozim. Maji
radi Casté inovace. Nezbytnou soucasti jsou zaméstnanci, jelikoz pfichazi do piimého
kontaktu se zakazniky. M¢Eli by dodrzovat zaklady slusného chovani, byt ochotni

a napomocni zakazniktm.
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3 Predstaveni a charakteristika

spole¢nosti

V této kapitole diplomové prace je nejprve popsana nadnarodni holandska korporace
Ahold Delhaize a nésledné spole¢nost Ahold Czech Republic, a.s., kterd je jeji dcefinou

spole&nosti piisobici v Ceské republice.
3.1 Charakteristika nadnarodni korporace Ahold Delhaize

Nadnérodni korporace Ahold Delhaize je jedna ze svétové nejvétSich potravinatskych
maloobchodnich siti, lidrem supermarkett a internetového obchodu a je ptedni spole¢nosti
udrzitelného maloobchodu. Mezinédrodni feditelstvi Ahold Delhaize sidli v Nizozemsku
v Zaandamu. Spole¢nost pusobi na tfech kontinentech, v Evrop€, Asii a Americe, v nichz
vystupuje pod 21 davéryhodnymi maloobchodnimi znackami, které jsou denné nabizeny
50 milionim zakaznikd v 11 zemich (ve Spojenych statech, Belgii, Lucembursku,
Nizozemsku, Ceské republice, Recku, Srbsku, Rumunsku a spole¢né podnika s Indonésii
a Portugalskem). Pro Benelux a Spojené staty predstavuji znacky Aholdu Delhaize
potravin a vyrobku, které jsou lokaln¢ prizpuisobeny, veetné¢ rozmanitého vybéru cenové

dostupného piirodniho a ekologického zbozi.

Pro americky trh jde o maloobchodni znacky Food Lion, Stop & Shop, Hannaford, Giant
Martins, Giant Landover ¢i internetovy obchod s potravinami Peapod. Pro evropsky trh,
konkrétné pro Nizozemsko, jde o maloobchodni sit’ Albert Heijn, maloobchod s napoji

Gall & Gall, kosmetickou sit’ Etos a dalsi.

Kazdd ztéchto obchodnich znafek poskytuje zdkaznikim kvalitni produkty, zboZi,
hodnoty, inovace a vytvaii pracovisté pro profesni ptilezitosti. VSechny znacky se zavazaly
k podporovani mistnich komunit a k poskytovani zdravych a kvalitnich potravin.

Mezi jejich hlavni priority patfi spokojeni zakaznici.

Spole¢nost Ahold Delhaize vznikla v Cervenci 2016 fuzi Aholdu a Delhaize Group,

maloobchodnich inovétori existujicich téméef 150 let. Zaméstnava vice nez 370 000 lidi
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v6500  potravinaiskych ~ maloobchodech  a  specializovanych ~ prodejnach
(Ahold Delhaize, 2018).

Strategie Aholdu Delhaize, "Better Together," uréuje smér spole¢nosti. Od tohoto motta se
odviji veskera rozhodnuti a usili spolecnosti, aby co nejlépe poslouzila v§em zakaznikim,
spolupracovnikiim a komunitam. Strategie byla vyvinutd pfednimi odborniky v navaznosti
na vizi a misi spoleCnosti, které chtéji dosdhnout na celosvétovém trhu. Jednd se
0 poskytovani kvalitnich a cerstvych potravin za nizké ceny. Spole¢nost se snazi byt
flexibilni k riznym skupindm zakaznikli a vybér nabizeného sortimentu tomu znacné
ptizptasobuje. Spole¢nost véfi, ze pii dodrzovani téchto zasad bude dlouhodob¢ tspésna
(Ahold Delhaize, 2018).

r' ) Ahold
x0 Delhaize

Obr. 4: Logo nadndrodni korporace Ahold Delhaize
Zdroj: Pollie, 2018

3.2 Charakteristika spole¢nosti Ahold Czech Republic, a.s.

Zikladni udaje o spolecnosti Ahold Czech Republic, a.s.

Nazev fetézce: AHOLD Czech Republic, a.s.

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Registrovano: Krajskym soudem v Brné, oddil B, vlozka 544,
dne 16.10.1991

Sidlo fetézce: Radlicka, 158 00, Praha-Jinonice, CR

ICO: 44012373

DIC: CZ44012373

Vlastnik fetézce: AHOLD Delhaize se sidlem v holandském
Amsterdamu

Zakladni kapital fetézce: 2900 000 000,- K¢
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Pfredmét Cinnosti  ve Obchodni a vyrobni ¢innost v oblasti spotfebniho,
vztahu k obchodu: prumyslového a potravinaiského zbozi véetné

franchise a leasingu (Kurzy, 2018).

Spole¢nost Ahold Czech Republic, a.s. je dcefinou spole¢nosti nadnarodni korporace
Ahold Delhaize, kterd provozuje maloobchodni sit’ hypermarketi a supermarketi Albert
v Ceské republice od roku 1990. Slo o prvni zahrani¢ni maloobchodni fetézec
S potravinami a zakladnim nepotravindiskym zbozim, ktery vstoupil na cesky trh.
Ovsem Vv t¢ dobé spoleCnost plsobila pod ndzvem Euronova, a.s. Vroce 1991 doslo
k otevieni prvniho supermarketu Mana v Jihlavé, jednalo se o prvni supermarket na uzemi
Ceské republiky. V roce 1999 se tyto supermarkety piejmenovaly na Albert a v tomto roce
spolecnost oteviela i prvni hypermarkety Hypernova. Rok 2005 ptedstavoval pro
spole¢nost velky zlom a krok kuptedu, kdyz odkoupila 57 prodejen spolecnosti Julius
Meinl. V roce 2009 doslo ke sjednoceni znaCky na Albert supermarket a Albert
hypermarket. Druhym vyznamnym rokem byl rok 2014, kdy spolecnost pievzala
49 prodejen spole¢nosti SPAR COS s.r.o. a spoleénost se tim dostala do popfedi
maloobchodniho trhu Ceské republiky. V soucasnosti jde o nejvétsi maloobchodni sit
v Ceské republice, provozuje vice nez 300 prodejen, které jsou rovhomérmé rozmistény po
celém uzemi. Vzhledem ktomu, Ze zaméstnava pies 17 000 lidi, jedna se zaroven
0 jednoho z nejvétsich zaméstnavatelti Ceské republiky. Hlavni sidlo fetézce Albert se
nachazi v Praze. Maloobchodni sit” Albert se v prvé fadé soustiedi na kvalitu a Cerstvost
potravin a uptfednostiuje spolupraci s ¢eskymi dodavateli. Albert nabizi zakaznikiim mimo
jiné 1 vyrobky svych Ctyf privatnich znaCek. Specidlni sortiment té nejvyssi kvality je
nabizen pod znackou Albert Excellent, sortiment produktli v bio kvalit¢ pod znackou
Albert Bio, dale produkty znacky Albert Quality, u nichz je kvalita srovnatelna se
znaCkovymi produkty a posledni vlastni znaCkou Albertu je Basic, kterd zahrnuje levné,
avSak stale kvalitni vyrobky. Slogan spole¢nosti Ahold zni: ,,Stoji za to jist 1épe“
(Eltenera, 2018).

40



9 Ahold

Obr. 5:Logo spolecnosti Ahold Czech Republic, a.s.
Zdroj: SOCR, 2015

’r
albert

Obr. 6: Logo maloobchodni sité Albert
Zdroj: Symphony RetailAl, 2018

Piredmét podnikani

o Reznictvi a uzendrstvi,

e Jostinska ¢innost,

o  mlékarenstvi,

e mlynarstvi,

e pekarstvi,

e obchod s elektiinou,

e provadeni staveb, jejich zmeén a odstranovani,

e projektova cinnost ve vystavbe,

e wroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,

e vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych chemickych pripravkii
aprodej chemickych latek a chemickych pripravkii klasifikovanych jako vysoce
toxicke,

o prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin “ (Obchodni rejstiik, 2018).
Projekty a marketingové kampané spole¢nosti Ahold

e Projekt ONE
Spolecnost podporuje zdravy Zivotni styl a znevyhodnéné skupiny lidi. Na zakladé toho
uzpusobuje své projekty a kampané. Projekt ONE byl spustén vroce 2011 ve
vSech hypermarketech Albert. Jedna se o koncept otevien¢ho trzist€, ktery zakaznikiim

nabizi Cerstvé ovoce a zeleninu, kvalitni a Cerstvé ryby apod (Eltenera, 2018).
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e Projekt ,,Vim, co jim*

K dal$imu projektu, podporujici zdravy Zivotni styl, se spolecnost ptipojila v roce 2017 ve
spolupraci se Svétovou zdravotnickou organizaci a Organizaci OSN pro vyzivu
a zem&délstvi. Projekt ,,Vim, co jim“ ma za cil nejen podpofit zdravy zivotni styl, ale
i pomoci bé&znému zakaznikovi v orientaci ve slozeni jednotlivych vyrobki. Znacka
,Vim, co jim*“ se mize ud¢lit pouze v ptipade, ze produkty splituji vSechna mezinarodni
kritéria. Albert tyto zdravé potraviny proddva pod svymi privatnimi znackami Albert
Quality a Basic.

e Zdravab
Mezi nejvydarenéjsi projekt, zabyvajici se podporou zdravého zivotniho stylu, zalozeném
na zdravém a spravném stravovani déti z matefskych a zakladnich Skol, patfi Zdrava 5.
Tento celosvétovy vzdélavaci program je $kolam nabizen zdarma a je vyucovan nutri¢nimi

terapeuty a specialisty (Eltenera, 2018).

e Projekt ,,S Bertikem za détskym usmévem*
Mezi marketingové kampané€, podporujici znevyhodnéné skupiny, patii projekt
,»S Bertikem za détskym usmévem®. Zakaznici za své ndkupy dostavaji Zetony a nasledné
dle vlastniho uvazeni, je mohou vhodit do piislusnych boxt a podporit tak jeden
Z konkrétnich projektd. Nasledné jsou zetony vyménény za penize, které vitézny projekt
ziska. Jedna se 0 podporu vzdélavani, integrace a osobniho rozvoje déti z détskych

domovt a ze socialn¢ ohrozeného prostiedi (Turbo, 2014).
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3.3 SWOT analyza

Tato kapitola se zabyva SWOT analyzou (viz tab. 2) spole¢nosti Ahold Czech
Republic, a.s., kde jsou podrobnéji rozebrany jeji silné, slabé stranky, piilezitosti a hrozby.

Tab. 2:.SWOT analyza spolec¢nosti Ahold Czech Republic, a.s.

Silné stranky Slabé stranky

Velky obrat Velké zadluzenost

Leader na maloobchodnim trhu Fronty a delsi doba obslouzeni zakaznikt
Strategie vice znacek Zastaralé neudrzované prodejny

Vysoké trzby

Silna finan¢ni vykonnost

Vysoka kvalita za piijatelné ceny

Lokalita prodejen

Prilezitosti Hrozby
Zam¢ftit Se na zlepSeni online prodeje Nov¢ ptichozi konkurenti
Sousttedit se na posileni znacek Nedostatek kvalifikované prace

Rozsiteni poctu prodejen ¢i piestavba

stavajicich prodejen

Nové systémy pro odbaveni a platby

Zdroj: vlastni zpracovani
Silné stranky

e Leader na maloobchodnim trhu
Dominantni postaveni spole¢nosti Ahold Czech Republic, a.s. na trhu a jeji dlouhodoba
tradice umoznuje prilakat a udrzet loajalni zakazniky. Diky tomuto vedoucimu postaveni
ma velkou konkurenéni vyhodu nad ostatnimi maloobchodnimi sitémi. Na tizemi Ceské
republiky ma velké zastoupeni. S 239 supermarkety a 90 hypermarkety se dostava na prvni
pficku z pohledu poctu prodejen na nasem uzemi. V roce 2014 a 2015 upevnilo jeji pozici
na trhu prevzeti 49 prodejen supermarketi SPAR a hypermarketi Interspar od jejiho

mensiho konkurenta, spoleénosti SPAR Ceska obchodni spoleénost s.r.o. (Eltenera, 2018).
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Obr. 8: Lokalita supermarketii Albert na tizemi CR
Zdroj: Eltenera, 2018

e Strategie vice znacek

Spolecnost vytvaii strategii zaloZenou na vicero znackach, ¢imz preklenuje riziko spojené

S cenovymi a kvalitativnimi naroky na cilovém trhu. Touto strategii spolecnost zduraziuje,

ze se zamétuje na ruznorodé trhy a na plnéni pozadavka riiznych zdkazniki. Ahold tuto

strategii pfizpiisobil marketingu svych vyrobki a pozici kazdé jednotlivé znacky pro riizné

trhy. Spole¢nost Ahold prodava svym zakaznikim mimo jinych znacek i potravinarské

a nepotravinaiské vyrobky svych étyf privatnich znacek. Specialni sortiment té nejvyssi
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kvality je nabizen pod oznacenim Albert Excellent, sortiment produktti v bio kvalité¢ pod
znackou Albert Bio, dale produkty znacky Albert Quality, u nichz je kvalita srovnatelna se
znackovymi produkty a posledni vlastni znackou Albertu je Basic, ktera zahrnuje levné,
avSak stale kvalitni vyrobky. Diky této strategii je spoleCnost schopna nabizet produkty
ruznym skupindm zakaznikd, které maji moznost nakoupit dle svych pozadavki na kvalitu

a cenu, coz zarucen¢ zvysuje prode;.

Mezi dalsi exkluzivni znatky Albertu patfi Ceskd chut, Nature’s Promise, Etos
a Cherokee. U vyrobkil pod znackou Ceska chut’ je zaruéeno, Ze se jedna o nejkvalitngjsi,
nejpoctivéjsi a velmi chutné potraviny, které jsou vyrobeny pouze na tzemi Ceské
republiky, vyhradné z ceskych surovin a dikladné¢ provéfenymi Ceskymi vyrobci.
Ochranou znamku ,,Ceskd potravina® udéluje Ministerstvo zemé&délstvi. Produkty znacky
Nature’s Promise napomédhaji zdkaznikiim udrzovat zdravy zivotni styl, a to diky
zdravym potravinam v BIO kvalité, bezlepkovym a bezlaktozovym potravindm
a potravinam pro vegany a vegetariany. Mimotfadnou péci o celé t€lo a oblicej obstaravaji
v Albertu produkty pod holandskou velmi kvalitni znackou Etos, jejiz historie saha do

roku 1919. Kvalitni oble¢eni pro celou rodinu znacky Cherokee je prodavano vyluéné

pouze v hypermarketech Albert (Eltenera, 2018).

e Vysoké trzby
V roce 2016 se spolecnosti podafilo dostat na druhou pozici v objemu trzeb, a to predevsim
ztoho divodu, Ze se mezi jeji trzby zapocitavaly jiz 1 piijmy z odkoupenych
maloobchodnich siti Sparu a Intersparu. Trzby za rok 2016 dosahly 48,33 miliard korun
eskych bez DPH (Spackova, 2016).

I pfes tyto znacné trzby spolecnost za rok 2016 dosahla hospodaiskeého vysledku pouze se
ziskem ve vysi 3855000 korun ceskych po zdanéni (zaokrouhleno na tisice)
(Kurzy, 2017). Nejvétsi  objem  trzeb dosahl maloobchodni fetézec Kaufland
s 55,23 miliardami korun ceskych bez DPH a spolecnost Ahold Czech Republic, a.s.
nasledoval maloobchodni fetézec Tesco S41,76 miliardami korun bez DPH
(Spackova, 2016).

Za rok 2014 a 2015 byly celkové trzby spole¢nosti Ahold ve vysi 103 360 680 tisic korun
Ceskych. PtiCemz hospodaisky vysledek spole¢nosti za obdobi téchto 24 mésict k datu
31. 12. 2015 byla ztrata ve vysi 1 238 363 tisic korun ¢eskych po zdanéni. V téchto dvou

letech spolecnost postupné provadéla akvizice se ztratovymi prodejnami spolecnosti
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SPAR Ceska obchodni spolegnost s.r.o., které hospodaisky vysledek znaén& ovlivnily

(Kurzy, 2016).

e Silna finan¢ni vykonnost
Silna finan¢ni vykonnost pomaha spolecnosti udrzet jeji pozici na trhu. Za rok 2015
spole¢nost zaznamenala znaény narist pfijmi a to o 14,2 % oproti roku 2014. V CR byl
tento nartst bezprostiedné ovlivnén otevienim 49 novych obchodl, diky kterym se
spolecnosti zvysil objem prodeje. Tyto prodejny spolecnost AHOLD ziskala pfevzetim
prodejen fetézce SPAR a Interspar (Vel, 2010).

e Vysoka kvalita za prijatelné ceny
Spole¢nost poskytuje vybér ze Sirokého sortimentu, kde si zakaznici mohou vybrat z velké
Skaly rizné kvality potravin a zbozi za rizné ceny. Nicméng i potraviny a nepotravinaiské
zbozi té nejvyssi kvality prodava za velmi piijatelné a nizké ceny oproti vétSiné

konkuren¢nich fetézcu.

e Lokalita prodejen
Spolecnost své prodejny umistuje na frekventované a zabydlené ¢asti mést.
Své supermarkety soustfedi do center mést nebo na velkd sidlist€ a hypermarkety

provozuje ve velkych obchodnich centrech na okraji mést.
Slabé stranky

e Velka zadluZenost
Hlavni slabinou, kterd zplsobuje spole¢nosti zna¢né problémy, je jeji velkd zadluzenost.
K zadluZenosti ji pfivedla pfedev§im akvizice 49 ztratovych prodejen fetézce SPAR
a Interspar, které Ahold v roce 2014 koupil za 5,2 miliardy korun ceskych, ¢imz na sebe

pievzal i jeho dluhy, coz ovlivnilo jeho hospodateni (CTK, prp. 2017).

Celkova zadluzenost za rok 2015 vzrostla 0 11,6 %. Toto navySeni dluhu naznacuje, ze se
bude v budoucnu spole¢nost Ahold potykat s vy$simi urokovymi naklady, coz ovlivni jeji
zisk. Pokud spolec¢nost nebude schopna generovat dostatecné penézni prostiedky, které
pokryji takto vysoké dluhy, mize se dostat do velké financ¢ni tisng, ktera by mohla ukongit
jeji Cinnost. Zaroven takto vysoky dluh miize spolecnost omezit v budovani dalSich

prodejen a modernizaci stavajicich prodejen (Vel, 2010).
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e Fronty a delsi doba obslouzeni
Obecn¢ se povazuje doba ¢ekani ve frontdch do 5 minut za ptijatelnou. Mezi slabé stranky
spolecnosti patii obslouzeni zakaznikd, které trva del§i dobu. Na prodejnach casto byvaji
dlouhé fronty a vzhledem k tomu, Ze prodejny kromé bézného pokladniho systému nemayji
jiny zptisob odbaveni a platby, nezbyva zakazniktim nic jiného, nez tyto dlouhé fronty
vystat. Dalsi pfi¢inou, pro¢ dlouhé fronty vznikaji, je nedostatecny pocet pracovnikii na

pokladnéch, vzhledem k nizké nabidce prace a nizké nezaméstnanosti.

e Zastaralé prodejny
Spole¢nost Ahold ma stale vice nez Ctvrtinu zastaralych prodejen, které dosud neprosly
remodelingem ani faceliftem. Celkovy vzhled téchto prodejen neplsobi na zakazniky
nejlep$im dojmem a vzhledem k tomu, Ze je vzhled a prostfedi prodejen dil¢i ¢asti kvality,

spole€nosti to zbytecn€ ubird na celkové reputaci.
Prilezitosti

e Zamérit se na online prodej
Vzhledem k dnesni dobé vyspélé technologie by se mohla spolecnost zaméfit na online
prodej. Lid¢ jsou stale vice vytiZeni, proto mezi jejich hlavni pozadavky patii straveni co
nejkratsiho asu na prodejnach. Ceska spoleénost v poslednich letech preferuje stile vice
nakupovani produktt a zbozi v klidu a z pohodli svého domova a u potravin je tomu
podobné. Konkuren¢ni podniky jiz postupné zacinaji zavadét online prodej potravin
I nepotravinatského sortimentu a v tomto ohledu je spole¢nost Ahold ve zna¢né nevyhode¢,
ze online prodej zatim nespustila. Zavedenim strategie online prodeje by mohla spole¢nost
znemozinovaly nakupovani u Aholdu jiné okolnosti (handicapovani lidé atd.). V nékterych

zemich, kde spolecnost pusobi, je jiZ online prodej zaveden a zna¢né¢ zvySuje prode;.

e Soustredit se na posileni znacek
Spolecnost by se mohla sousttedit na zvySeni povédomi o privatnich i neprivatnich znacek
a jejich jednotlivych vyrobcich a potravin mezi stdvajicimi i potencialnimi zakazniky a na
poskytovani informaci o jejich vyhodéch, kvalité, sloZzeni potravin, pfidané hodnoté, cen¢
atd. Komunikace se zakazniky pomoci socialni sit¢ by mohla prilakat dalsi zakazniky

a posilit tak pozici spolecnosti v trznim prostredi.
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e Rozsireni poctu prodejen i prestavba stavajicich prodejen
Spole¢nost by mohla rozsifit svou maloobchodni sit' otevienim novych prodejen
supermarketd a hypermarketti ¢i pfestavbou a inovaci stavajicich prodejen. ZvysSenim
poctu prodejen by se zviditelnila vice na ¢eském trhu a byla by schopna obslouzit vétsi
pocet zakaznikl, coz by vedlo ke zvySeni prodeje a vysSim piijmiam. Remodelingem
(kompletni rekonstrukce) a faceliftem (Caste¢na rekonstrukce) u dosud zastaralych

prodejen by pfitahla pozornost vice zdkazniku.

e Nové systémy pro odbaveni a platby
Spolec¢nost Ahold nemé kromé klasického pokladniho systému jiny zptisob pro odbaveni
a platby svych zakaznikd, avSak alternativ, které by mohla zavést, je hned n€kolik. Zony se
samoobsluznymi pokladnami, prostfednictvim nichz by se zdkaznici sami odbavovali
a platili za své nakupy, systém Scan&Go, ktery by spoc¢ival v nakupovani pomoci skeneru,
kterym by zdkaznici nacitali polozky, které by chtéli koupit a poté by samostatné za nakup
zaplatili v samoobsluzné zoné. Dalsi moznosti, ktera se nabizi, je systém Scan&Shop,
ktery by fungoval na podobném principu jako systém Scan&Go jen s tim rozdilem, ze by
lidé neskenovali produkty skenerem, ale svym chytrym mobilnim telefonem. Platba by pak

probihala opét v samoobsluzné zéng¢.
Hrozby

e Nové prichozi konkurenti
Spole¢nost Ahold celi intenzivni konkurenci jak domadcich, tak mezinarodnich
maloobchodnich spole¢nosti z pohledu velikosti a poctu prodejen, nabizenych produkti
a sluzeb, druhem prodejnich jednotek atd. Nové pfichozi spolecnosti mohou ¢innost
podniku ohrozit, at uz pljde o maloobchodni sit' supermarketli a hypermarkett, tak
i obchody s drogistickym zbozim, prodejny s napoji, internetové obchody a jiné, které by

mohli zékaznici vice preferovat.

e Nedostatek kvalifikované prace
Nedostatek kvalifikovanych pracovniki mize pro spolecnost pfedstavovat velké riziko.
Evropské Unie odhaduje meziro¢ni pokles pracovni sily o 0,2 %. Spolecnost Ahold ma
vyznamné zastoupeni na ¢eském trhu. V roce 2015 se pocet zaméstnanct zvysil (oproti
predeslému roku) 0 4 % z divodu rozsifeni poc¢tu prodejen. Spole¢nost Ahold ma i nadale
Vv planu vyvolavat iniciativu na zvySeni poctu prodejen, coz samoziejmé vyzaduje 1 zvySeni
poctu zaméstnancl. Nedostatek pracovni sily a neochota lidi pracovat na téchto pracovnich
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pozicich, by znemoznila provozovani téchto novych prodejen a mohla by negativné

ovlivnit stabilitu i téch stavajicich (Vel, 2010).
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4 Zhodnoceni prodejni strategie

Kazda spolecnost stavi svou prodejni strategii na riznych kli¢ovych oblastech, které si
vedeni a management firmy stanovi. Prodejni strategie spole¢nosti Ahold Czech Republic,
a.s. je postavena na tfech hlavnich pilifich: Cerstvosti potravin, kvalité potravin a zbozi,
rychlosti obslouzeni zakaznikd. Spole¢nost vynaklada veskeré své usili, aby tyto tfi
zakladni faktory prodejni strategie dokonale napliiovala a vSechny své ¢innosti, plany
a aktivity tomu pfizpasobuje. Mezi dalSi nemén¢ dilezité casti prodejni strategie
spolecnosti Ahold patii zékaznicky orientovany personal, ochota a vstficnost, vhodny
vybér dodavatelti, nabizeny sortiment a jeho prezentace, lokace, image a prostiedi

prodejen, sdilené hodnoty a dalsi podptrné prostiedky zvysujici prode;.

Vzhledem k tomu, Ze je prodej piimo umeérny poctu zakaznikd, spolecnost Ahold je
neustale ve stfehu a pravideln¢ provadi pruzkumy chovani, potfeb a pozadavki svych
I potencialnich zakaznikt, aby vzdy na jejich prodejnach nasli, co pozaduji: tedy zbozi
V potfebném mnozstvi, na spravném misté, v té nejvyssi kvalit€¢ a za pfijatelnou cenu.
To je totiz to, co udéla z bézného zakaznika zakaznika spokojené¢ho a vérného, ktery se do
prodejen bude sradosti vracet. Spole¢nost Ahold se snazi jit ruku v ruce s neustale se
zvySujicim ocekavanim spotiebiteld. Zakaznici pozaduji lepsi kvalitu, vétsi hodnotu,
Siroky vybér a personalizované sluzby piizplisobené jejich zpisobu Zivota. Zakaznici maji
soucasn¢ piistup k sofistikovanym informacim o tom, co kupuji. DokéZou porovnavat
ceny, kvalitu, vlastnosti produkti a zbozi mezi maloobchodniky pomoci chytrych telefont
z jakéhokoli mista a kdykoli. Lidé cht&ji védét, co je obsazené v produktech, které kupuji
a odkud pochézeji. Stim v8im spolecnost pocitd a bere to v potaz ve svych planech,

rozhodovacich procesech, fizeni a pii tvorb€ prodejni strategie.

Pro spole¢nost jsou hlavni prioritou zékaznici, jak jiz napovida i slogan: ,,Jsme tu pro
Vas*“. Spolecnost také Casto ve svych tiskovych ¢i vyrocnich zpravach uvadi: ,,Zakaznik je
vzdy na prvnim misté®. I ptesto, ze spolecnost pecuje o vSechny své zdkazniky a ceni si
jich, hlavni prodejni strategie je stavéna na mladych rodinach s détmi. Jsou to pravé mladé
rodiny, kde jde matkdm a otcim pfedev§im o zdravi jejich déti, které se neobejde bez
kazdodenni stravy pfipravované z Cerstvych a kvalitnich potravin, které se jim spolecnost
snazi poskytovat. Mimo jiné spole¢nost nabizi Sirokou nabidku plenek, détskych prikrmi

a dalSich produktl pro péci o dité¢ a matku.
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Spole¢nost Ahold je postavena na své dlouhodobé existenci, ktera skyta témér 130 let,
uspéSné adaptaci na neustdle se meénici chovani, potieby zakaznikii a situace na
maloobchodnim trhu. Pouzivd moderni techniky prodeje a poskytuje zékaznikiim pohodlny
nakup ve svych hodnotové zameétenych obchodech. Jako soucast prodejni strategie
neustale sbird informace a zkuSenosti v oblasti obchodu a principy uspéSného prodeje.
Diky prubéznym inovacim a kvalitnim znaCkdm drzi krok s konkuren¢nimi podniky.
Zéakaznici si zaCinaji vSimat zmén a vylepSeni, které spoleCnost provadi ve svych
prodejnach a tyto skuteCnosti se pozitivné odrazi v jejich vysledcich, co se do objemu
prodeje tyce. Spole¢nost postupné piijala nespocet vyzev: rychlejsi inovace a diferenciace
od konkuren¢nich podnikl, zjednoduseni a zkraceni doby obslouzeni zakaznikd na
minimalni, dodavani pouze Eerstvych, kvalitnich a zdravéjsich potravin, $iroky sortiment
za piijatelné ceny a mimo jiné zavadéni vétsiho mnozstvi produktl pochazejiciho od

¢eskych producentt a bio produkta.

Ahold sv¢ finan¢ni prostifedky investuje do oblasti, které podporuji prodej jejich vyrobkd.
Jde ptedevsim o oblasti bezproblémového celoplosného nakupovani na jejich prodejnach.
Zakaznikim se snazi co nejvice usnadnit nakupovani, zlepSovat sluzby a celkovy zazitek
z nakupovani, rozSifovat sortiment, poskytovat cerstvé, zdravé a cenové dostupné
potraviny a zboZzi, nabizet spotiebitelim lepsi kvalitu a sluzby nez konkurence. Spole¢nost
se mimo jiné snazi snizovat ceny svych vyrobku, aby byly konkurenceschopnéjsi a ptitahly

tak pozornost vice zakaznikt, ktefi jsou citlivéjsi na cenu.

Cinnosti vSech prodejen jsou rozdéleny piedev§im do tfi hlavnich kategorii: zakaznici,
zaméstnanci a centrala. Co se tyka ¢innosti vedoucich ke spokojenosti zakaznika, prodejny
maji za GKol, davat si pozor na Cerstvé Gseky (predevsim useky zeleniny a ovoce, uzenin,
masa, peciva) a musi je pravidelné kontrolovat. Dale se vedouci prodejen musi zabyvat
obsluhy pokladen dopomahaji podpirné nastroje, jako planova¢ pokladen, ktery pomaha

odhadnout zakaznickou $picku.

U zaméstnancil je dileZzité, aby se citili na prodejné pfijemné a byli o vS§em informovani,
at’ jde o firmu samotnou, ¢i o zakazniky. Manazeti a vedouci prodejen jsou $koleni, aby se
svymi podfizenymi pravidelné komunikovali, byli jim napomocni a kolektiv stmelovali,
aby se zabranilo fluktuaci, ktera je na prodejnach velka. Maji s nimi mluvit o tom, co pro

né firma déla a zaroven, co se od nich oc¢ekava, co maji délat ve vztahu k zakazniktim,
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jak s nimi komunikovat, jak jim poradit, jak je nejlépe obslouzit a jak se k nim chovat.

Z hlediska centraly to je starost o dodavatele a distribucni strategie.

Zda se, ze spolecnost ma dobie zvolenou prodejni strategii, protoze za posledni dva roky
byl velky procentualni nardst obratu na téméf vSech hypermarketech a supermarketech

Albert.

V nasledujici ¢asti diplomové prace, je prodejni strategie spole¢nosti Ahold Czech

Republic, a.s. rozdélena do klicovych oblasti, na nichz je tato strategic zaloZena.
4.1 Klicové ¢asti kvality

Spolecnost se snazi poskytovat ty nejkvalitnéj$i potraviny. Tyto potraviny distribuuje od
dodavateli k zdkaznikim pfes sva distribuéni centra. Jedna se o centralni sklad
v Klecanech u hlavniho mésta Prahy a v Olomouci, z kterych zasobuje vSechny své

prodejny na uzemi Ceské republiky.

Certifikaty

Protoze je kvalita jednou ze tii hlavnich pilifi prodejni strategie Aholdu, spolecnost ma na
své dodavatele vysoké naroky a musi spliiovat pevné dand ptisna pravidla, véetné drzeni
ruznych certifikati. Dodavatelé privatnich znadek Aholdu musi mit certifikaty BRC
(British Retail Consorcium), coZ je mezinarodni standard udavajici podminky pro vyrobu
spotiebitelského zbozi, dodavani zdravotné neSkodnych a legalnich spotiebitelskych
vyrobki, a to v konzistentni kvalité. Nebo musi vlastnit certifikat IFS (International
featured standard — food), standard slouzici ke kontrole vyrobci potravin, baliren

a dodavatel vyrobkti maloobchodnich znacek (Eltenera, 2018).

Ahold si vybira pouze spolehlivé a kvalitni dodavatele a predtim nez uzavie s nékterymi
Z nich spolupraci, peclivé si jej proveéti. V kvalité potravin se Aholdu dafi, vyhral jiz

nekolik ocenéni v této kategorii.

Vitéz kvality

ocenéni “Narodni cena kvality Ceské republiky v programu Excelence jako vitézna
excelentni organizace v podnikatelském sektoru — obchod a to v letech 2011, 2014 a 2015
(Retail news, 2015).
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V roce 2016 se spolecnost Ahold dostala jako viibec prvni tuzemskd firma do finle
soutéze o evropskou cenu kvality. Jednd se o nejprestiznéjSi soutéz tohoto druhu pro
evropské firmy. VSechny firmy podstupuji detailni rozbor a hodnoceni mnoha
ekonomickych a neekonomickych ukazatelli. Porota, ktera méla na starost hodnoceni
firem, vyzdvihla u spole¢nosti Ahold piedevsim jeji jasnou predstavu o podnikové strategii

a jeji spolecenskou odpovédnost (Parlamentni listy, 2016).

Sebehodnoceni

Mimo jiné aspekty souvisejici s kvalitou, zadkaznici velmi citlivé vnimaji Cistotu a potradek
na prodejnach. I na tuto oblast Cistoty a hygieny se rozhodla spolecnost vice zaméfit
a spustila kampan na zvySovani kvality. Spole¢nost usoudila, ze je zapotiebi se témito
oblastmi zaobirat kazdy den, a proto bylo na konci roku 2017 do nékolika prodejen
zavedeno sebehodnoceni. Od roku 2018 je povinné pro vSechny prodejny Albert.
Sebehodnoceni spociva v posouzeni aktualniho stavu prodejen a v okamzitém odstranéni
eventualnich nedokonalosti. Posuzuje se pfedev§im dodrzovani provozni a osobni hygieny
a dodrzovani pravidel bezpeéného prodeje potravin. Cilem sebehodnoceni je nenabizet
zakaznikim to, co by si zaméstnanci sami nekoupili. To povazuje spolecnost za zasadni
podstatu kvality a Cerstvosti prodeje potravin. Spole¢nost doufa, ze sebehodnoceni pfispeje
ke zlepSeni povédomi kvality u zdkaznikii a bude tak jesté¢ vétsi zarukou kvalitnich

potravin prodavajicich se na hezkych a ¢istych prodejnach (Albertoviny 5-6, 2018).

ZvySovani kvality

Jesté v letoSnim roce (2018) ma spole¢nost v planu, soustiedit se na dalich pét dulezitych
témat, ktera zvysuji kvalitu prodavanych potravin a ptizptisobuje jim i sva Skoleni. Jedna
se o oblasti Cistoty a osobni hygieny, skladovacich podminek a teplot, zakladnich
senzorickych hodnoceni vyrobkli, data spotieby, pouzitelnosti, data trvanlivosti

a dodrzovani bezpecnosti potravin jako celku.

o (istota
V oblasti Cistoty neptlijde jen o samotné interiéry prodejen, ale také o zaméfeni se na jejich
okoli. Je dilezité, aby prodejny piisobily na zakazniky ¢isté uz zvenci, miize to byt totiz
rozhodujicim signdlem, zdali zdkaznik zvoli prodejnu Albert ¢i nikoli. Je tedy nutné
dodrzovat také cCistotu parkovacich mist, vozikovych stani a celkové Cistotu Ssamotné

budovy zvenci.
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e teplotni Fetézec
V oblasti teplotniho fetézce se spolecnost zaméfi na zajisténi bezpecnosti potravin pro
zakazniky od pfijmu produktii od dodavateli az po jejich prodej. Spolecnost bude
kontrolovat jiz pfi pfevzeti zasilky teplotu v pfevoznich vozidlech a dbat na to, aby se
potraviny dostaly do 20 minut do lednic ¢i mrazdkli prodejen. Témito opatfenimi
spolecnost dosahne jistoty, Ze prodavané potraviny budou zdravotné nezdvadné a kvalitni

(Albertoviny 9-10, 2018).

e datum spotieby
V ramci zvySovani kvality se pracovnici zaméii na pravidelnou kontrolu dat spotieby,
zejména v usecich vysekového masa a driibeze, uzenin, lahtidek, mlékarenskych vyrobki,
salath a dalSich chlazenych a mrazenych potravin. Déle se zaméfi na zleviiovani potravin,
u kterych se blizi kone¢ny datum spotieby. Pracovnikiim pomaha kontrolovat a hlidat data

spotieby u nékterych druhti potravin specidlni piistroj.

e senzoricka kontrola
Posledni oblasti zvySeni kvality je tzv. senzorické kontrola, ktera bude probihat pravidelné
nckolikrat denné predev§im u Cerstvych usekd. Pomoci lidskych smysli se zkontroluje,
zdali potraviny vypadaji Cerstvé, neni-li na nich plisei, hniloba, zkratka jejich celkovy

vzhled (Albertoviny 11-12, 2018).

Zhodnoceni spole¢nosti v oblasti kvality

Vzhledem Kk tomu, Ze si spole¢nost stanovila za cil byt jedni¢kou na maloobchodnim trhu,
co se tyce poskytované kvality svym zakazniklim, stanovila si na rok 2018 hned nékolik
priorit, aby se ktomuto cili v co nejkratsi dobé pfiblizila a v budoucnu jej dosahla.
Spolecnost vi, ze konkurence je velka a zakaznikim jiz nestaci Siroky vybér a dobra cena,
chtji vice. Pozaduji také prvotiidni kvalitu a zdravé potraviny. To jsou poZadavky, které
jsou pro vétSinu zékaznikl v soucasné dobé€ na prvnim misté. Z tohoto diivodu spolecnost
ptidava do svého sortimentu stale vice téchto produkti, ale zaroven dba i o dalsi aspekty,
které jsou s kvalitou siln€ provazané. Nakupovat od dodavatelti kvalitni potraviny ov§em
nesta¢i. Je zapotiebi, aby potraviny (od nakupu od dodavatel po prodej zakaznikovi)
neztracely na kvalité. Spolecnost se proto rozhodla kontrolovat teplotu jiz v pfevoznich
vozidlech, aby se ujistila, Ze potraviny byly spravné teplotné¢ zabezpecené. Na svych
prodejnach pak dba o rychlé uschovani do chladicich a mrazicich komor. Dale zvysila apel

na kontrolu dat spotieby a trvanlivosti, senzorickou kontrolu, ktera je nadfazena uvedenym

54



datim. Posledni dil¢i ¢asti kvality, na kterou se spolecnost rozhodla zaméfit a kterou
zakaznik citlivé vnima, jsou prostory prodejen, kde zakaznik své nakupy uskutectiuje.
Z tohoto divodu se spolecnost vice soustfedi nejen na Cistotu prodejnich ploch a svého

vybaveni, ale i na prostory v bezprostiedni blizkosti prodejen.
4.2 Cerstvost

Druhym hlavnim pilifem prodejni strategie Aholdu je Cerstvost potravin. Jde predevSim
0 péCi Cerstvych useki: masa, uzenin, lahiidek, mlénych vyrobkl, peciva, ovoce

a zeleniny.

Pekarenské vyrobky

Cerstvosti u petiva je dosahovano tim, Ze soucasti kazdé prodejny (hypermarketi
I supermarketl) je vlastni pekarna, kde pracovnici peCou ruzné druhy peciva.
Cely sortiment se napece vzdy rano pied oteviraci dobou a dale pak podle potieby béhem
celého dne. Vzhledem Kk velkému mnozstvi druhti se peée dle kategorii. Za¢ina se slanym
pecivem (kaiserky, bagety), poté sladkym pecivem (kapsy s riznymi naplnémi) a jako

posledni se pecou chleby (jde o specialni chleby jako slune¢nicovy, s chia seminky apod.).

Mimo dopékani téchto polotovarti pfimo na prodejnach je pfivazeno Cerstvé, jiz napecené
pe¢ivo. Hlavni dodavatel pe¢iva pro prodejny vcelé Ceské republice je United
Bakeries a.s. a dodava pecivo prodejnam ve tiech zavozech. Rano v prvnim zavozu dovazi
kompletné cely sortiment, druhy zavoz je kolem desaté hodiny ranni a tfeti kolem jedné
hodiny odpoledni. V ptipadé€, ze prodejna Spatné¢ odhadne pottebné mnozstvi, ma moZnost
zavolat tzv. ambulant, ktery je k dispozici do péti hodin vecer, ale vztahuje se pouze na

chleby a rohliky.

Mimo United Bakeries ma kazda z prodejen své piimé regionalni dodavatele peciva na
rohliky, housky, chléb a dalsi druhy, jako naptiklad syrové rohliky, soéjové rohliky
a rohliky Classic.

PeCivo na prodejnach neni zrovna vhodné prezentovano, je totiz umistovano do

neuzaviratelnych regalli a boxi, coz neptispiva k dlouhodobé vydrzi Cerstvosti.

Omezeni pekarenského sortimentu
Spolec¢nost se zaméfuje na zmenSovani nabizeného sortimentu u peciva i1 pies to,

ze vysledky provadéného prizkumu potvrzuji ze strany zékaznikli zdjem o véEtsi vybér.
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Pficinou je nedostate¢na kapacita a ¢as na peceni tolika druhti peciva, aby mohlo byt
dodévané v takové kvalité a Cerstvosti, které zdkaznici pozaduji. Ackoli ma kazdy druh
peciva jinou dobu peceni a potiebnou silu pary, velké mnozstvi druhi neumoznuje péci
kazdy druh zvlast. Proto byla zvolena strategie podobna jako ma spoleénost Lidl Ceska

republika v.0.s. a to, nabidnout zakaznikovi sice mén¢, ale v daleko lepsi kvalité a Cerstvé.

Této nové strategii predchazel prizkum. Podstatou provadéného prizkumu bylo snizit
pocet nabizenych druhti pekarenskych vyrobkl na ¢tyfech pilotnich hypermarketech a Sesti
supermarketech. Pocet nakupovanych surovin se snizil ze 74 na 52 druhi, pifipravovana
tésta z 22 na 8, vyrobky vlastni pekarny ze 45 na 23, hlavni dodavatelé¢ surovin z 5 na 3,
dopékané¢ vyrobky z88 na 61 vhypermarketech a z82 na 55 v supermarketech.
| pfes rapidni snizeni nabidky nedoslo ke snizeni poctu zdkaznikli ani ke snizeni obratu.
Naopak tseky pekaren v pilotnich prodejnach dosahly vyssiho prodeje a hypermarkety
mely dokonce nartist prodejii ve vlastni vyrobé. Po omezeni nabidky prob&hl na pilotnich
prodejnach prizkum mezi zékazniky, kde se nakonec zjistilo, Ze zdkaznici tuto zménu
uvitali a jsou dokonce spokojenéj$i nez se SirSi nabidkou. Omezeni sortimentu totiz
vyrazné¢ zvysilo kvalitu, Cerstvost a dostupnost vyrabénych i dopékanych produkti.
Od 9. bfezna 2018 bude nabidka pekarenskych produktii sniZzena na vSech prodejnach
Albertu (Albertoviny 9-10, 2018).

Ovoce a zelenina

Ovoce a zelenina byly jesté donedavna dovazeny do skladi prodejen po mnoha hodinach
od objednani, coz zabranovalo spoleCnosti, aby mohla svym zdkaznikim prodavat
nejcerstvéjsi ovoce a zeleninu. Spole¢nost ov§em spustila tspéSny projekt v kvétnu v roce
2016, ktery se tyka zkracovani dodaciho ¢asu u sortimentu ovoce a zeleniny, diky kterému
muze spolecnost nabizet zakaznikiim cCerstvéjsi ovoce a zeleninu. Spolecnost vyjednala,
aby mezi objedndnim a dodanim bylo rozmezi pouze 12-14 hodin. Jinak fe¢eno, pokud
prodejna rano odesle objednavku, ovoce a zelenina je dorucena jesté¢ tentyZ den ve
vecernich hodindch. Vecerni objednavky byly pfesunuty na rano jiz v 45 prodejnach
Albert. Ve zbylych prodejnach je nadale veCerni dovoz. Dovazka ovoce a zeleniny je

jedenkrat denné na kazdou prodejnu (Albertoviny 7-8, 2018).

Maso, uzeniny a lahtidky jsou dovazeny do jednotlivych prodejen rano pied oteviraci

dobou a to také jednou denn¢.

56



Zhodnoceni spole¢nosti v oblasti ¢erstvosti

Vzhledem ktomu, ze je prvotiidni Cerstvost dil¢i ¢asti prodejni strategie, spole¢nost
vynaklada veskeré usili, aby ji zakaznikiim byla schopna poskytnout. Soucasti kazdé
prodejny je proto vlastni pekarna, kde jsou pekarenské produkty ihned po dopeceni
servirované na prodejni pulty. S regiondlnimi dodavateli pefiva ma spolecnost
nasmlouvané zavozy, které se uskuteciiuji nékolikrat denné za ucelem poskytnuti Cerstvosti
i vV odpolednich a ve€ernich hodinach. U ostatnich Cerstvych tsekti na vétSiné prodejen
docilila spolecnost piesunuti vecernich dovozli na ranni a znacéné zkratila dobu mezi
objednanim a dovozem. Nejvétsi zmeéna soucasné probihd v useku peciva a zakuskd, kde
se spole¢nost rozhodla pro tUpravu strategie, ktera spociva v omezeni nabizeného
sortimentu zakazniklim a tudiz v poskytnuti vyssi zaruky cCerstvosti téchto pekdrenskych

produktii.
4.3 Obslouzeni zakazniku a platba

Rychlost obslouzeni zakaznikt je tfetim hlavnim pilifem, na kterém je prodejni strategie
spole¢nosti postavena. Zakaznici jsou obsluhovani na klasickych obsluznych kasach, které
jsou ftizeny pokladnimi. V prodejnach supermarketii se pokladny od sebe nijak nelisi.
U hypermarkett je vzdy alespon jedna kasa urCena pro zakazniky, ktefi maji ve svém
nakupnim koSiku maximalné 10 polozek. Cilem je alesponi z €asti rozd€lit mensi a vétsi
nakupy a zdkazniklim s menSim mnoZzstvim poloZek dopiat obslouZeni v co nejkratSim
Case. Zakaznici mohou platit hotovosti, bezhotovostné i bezkontaktné kartou, stravenkami,
elektronickymi stravenkami, stravenkovymi kartami, darkovymi Seky a pii nédkupu nad
300 korun ¢eskych je mozné platit cashback (vybér hotovosti u pokladny do 1500 korun
¢eskych). Obecné dlouhé fronty a delsi ¢ekaci doba na obslouzeni je velkym problémem,
ktery se spole¢nost snazi feSit. Nepomahd ji vtom ani soucasnd situace nizké
nezameéstnanosti ani vSeobecné maly zajem o praci za pokladnou. Kapacitu pokladnich kas
ma spole¢nost Ahold dostate¢nou na vSech svych prodejnach, nicméné vétSina z nich je
zaviena kvuli nedostatku zaméstnancli. Nicméné nejde pouze o problém v hlavni pokladni
z6ng¢, s dlouhymi frontami se potykaji také obsluhované useky masa, ryb, uzenin, lahtidek

a syra.
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Bezhotovostni kasy

Nové, od roku 2018, spolecnost rozdélila ¢astecné kasy dle typu placeni. Na vétsing kas
stale zustdva moznost zaplatit za nakup jakoukoli formou. OvSem né&které z kas jsou
vy€lenéné pouze pro zakazniky, ktefi sviij nakup zaplati platebni kartou, nemohou tedy
platit jinou formou. Obslouzeni na téchto bezhotovostnich kasach je jednoduché a Setfi Cas
zakaznikd. Prozatim tato novinka zplsobuje spiSe mensi chaos, ovsem stejné jako kazda
nove zavedena véc, potiebuje Cas na to, aby si zadkaznici zvykli a zaCalo vSe fungovat, jak

ma.

DalSi zmény v pokladnim systému

Dalsi novinkou, ktera byla zavedena na pokladny pro rychlejsi odbaveni zakaznikd, je
nahrazeni papirovych napovédnikd elektronickymi. Novinkovy sortiment je do systému
nahravan automaticky. Tento novy systém umoziuje pokladnim také skenovat vselijaké
travili ve frontach vice ¢asu. Mezi dalsi vyhodu patii propojeni pokladen s automatem na

vykup lahvi, zjednodusilo se tak zadavani listkt z tohoto automatu do systému.

Zameéstnanci na pozici pokladni nejsou odménovani na zakladé poc¢tu odbavenych polozek
za minutu, ov§em minimalni mnozstvi polozek za minutu je dané, nicméné je vcelku lehce
splnitelné. Kazda polozka by méla byt markovana pod tfi sekundy, pokud je Cas delsi, je
pokladni povaZzovana za méné produktivni. OvSem tiZiva situace nedostatku pracovnikll
avelké fluktuace neumoznuje v souCasné dob& spolecnosti tuto problematiku fesit.
Kvantita by ovSem neméla prevySovat kvalitu, je za potiebi markovat polozky spravné,
proto je nutné tyto dva aspekty vyvazit. Jednou za mésic se vyhlaSuje nejlepsi pokladni za
nejkratsi Cas pfipadajici na jednu poloZku a nejrychlejsi je odménovan darkem. Napiiklad
konkuren¢ni tetézec Tesco ma vedle fixni 1 flexibilni ¢ast mzdy stanovenou pravé na
zékladé¢ poctu odbavenych polozek za minutu a zameéstnanci jsou tak motivovani

K rychlejsimu odbavovani zakaznikda.

Inovace ,,Tap to go*

Spole¢nost Ahold Delhaize testuje v Nizozemsku technologickou novinku pro rychly
nakup: Inovaci ,,Tap to go“. , Novinka umozZiiuje bezhotovostni zakoupeni vyrobkii bez
nutnosti skenovani a prochazeni pokladni zonou. Systém je zalozen na zakaznické karté
propojené s bankovnim uctem daného zdakaznika. Kartu nakupujici priloZi k elektronické

cenovce zvoleného zbozi, které si miize uloZit rovnou do tasky ci kabelky. Ukonceni nakupu
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pak jen staci potvrdit v mobilni aplikaci pro dokonceni platby. Ta automaticky probéhne
do 10 minut. Po Sesti mésicich testovaciho provozu dojde k vyhodnoceni, které rozhodne
0 dalsim rozsireni nové technologie. Snazsimu uzivani a rychlejsimu rozsireni by mélo

prispét plné nahrazeni zakaznické karty aplikaci v chytrém telefonu“ (Eltenera, 2018).

Spolecnost by zavedenim této inovace vyrazné zkratila ¢as zakaznikli na prodejni plose
a Z ndkupu by se stal velmi snadny a pohodlny proces. OvSem inovace je nyni pouze
V procesu testovani a pokud se osvédéi, je otazkou, kdy by se zavedla i v Ceské republice.

Stinnou strankou inovace by bylo obtizné a ndkladné bezpecnostni opatieni.
4.4 Misto prodeje

Misto prodeje je dilezitou soucasti prodejni strategie spolecnosti. Z tohoto diivodu
postupn¢ modernizuje své prodejny, klade diiraz na zékaznicky orientovany personal,
na vhodnou lokalitu svych prodejen a dlouhou oteviraci dobu, a to za ucelem uspokojeni

svych zékaznik.
4.4.1 Lokalita prodejen a oteviraci doba

Dalsi soucasti prodejni strategie spolecnosti Ahold je lokace jejich prodejen, supermarketti
a hypermarketi Albert, a dlouh4 oteviraci doba. Spole¢nost své prodejny supermarketi
Albert soustfedi na velka sidlisté a své hypermarkety Albert do ndkupnich center. Velkou
vyhodou spole¢nosti je oteviraci doba u hypermarketl. AZ na par vyjimek maji otevieno
sedm dni vtydnu do desat¢é hodiny vecerni, ¢imz zarucené konkuruji ostatnim
maloobchodnim fetézcim a zédkaznikim umoZznuji nakoupit si v kterykoli ¢as potiebuji.
To mé pozitivni vliv na objem prodeje, protoze diky této oteviraci dobé dokaze obslouzit

zakazniky s riznymi ¢asovymi zvyklostmi a moznostmi nakupu.
4.4.2 Prostredi prodejny

Remodeling a facelift

Téméft u tii Ctvrtin prodejen Albert jiz probéhla bud’ celkovd modernizace (remodelingem)
nebo facelift. Remodeling prodejen spociva v kompletni piestavbé prodejny. Méni se
veskeré vybaveni od podlah az po strop. Prodejny tak ziskavaji zcela novou image, design,
vzhled, koncept a kulturu. U faceliftu se vyméni pouze regély, liSty a rozbité vybaveni,
nove se prodejna vymaluje a vétSinou se pozméeni rozmisténi zbozi na prodejne, postaveni

a smér regala. U faceliftu jde predevsim o tzv. provzdusnéni prodejny, kterého je dosazeno
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pravé novymi nizs$imi regdly. Facelift prodejny ovSem nema tak velky pozitivni dopad na

objem prodeje jako kompletni remodeling.

Zakaznici tyto remodelingy a facelifty vnimaji velmi dobtfe. Mezi nejuspésnéjsi fadi prave
provzdusnéni prodejny, Sirsi ulicky, lepsi osvétleni a pfedevsim CistéjSi a moderni vzhled

prodejen. Nasly se i n¢jaké negativni pfipominky, tykajici se viceméné téz§i orientace ve

zboZi, na nové uspotadani si ale zakaznici casem zvyknou (Albertoviny 5-6, 2018).

Nicméné vice nez ¢tvrtina prodejen Albert je stile velmi zastarala a i pfesto, Ze spolecnost
dba o Ccistotu téchto dosud nezrekonstruovanych prodejen, zastaralé zrezlé regaly,
vybaveni, omlacené nosné sloupy a polamané plastové drzéky na regalovky neptisobi na
zakaznika nejlepSim dojmem. Z tohoto diivodu spole¢nost nadale pokracuje v remodelingu
a faceliftu 1 u zbylych prodejen. Témito procesy modernizace ziskava spolecnost v o¢ich
zakaznik zcela novou image a kulturu. Zdkaznici maji radi moderni cisté prodejny,
inovace a zmény, a spole¢nosti Ahold modernizace prodejen rozhodné prospiva z hlediska
zvySeni poctu zakaznikl a tudiz i objemu prodeje. Hezké, nové, €isté a moderni prostiedi
uz samo o sobé& totiz odrdzi kvalitu, kterou zdkaznici pozorn¢ vnimaji a dvojnasobné to

plati u potravinaiskych fetézct.

,»Maloobchodni retezec Albert oteviel v prazském Centru Chodov prestaveny hypermarket.
Plocha, ktera se rekonstruovala 16 dni, ma modernéjsi koncept a Sirsi sortiment.
Kromé jinak zvolenych materialu, vizualniho doprovodu a barev, jako je dievo nebo matna
cerna, se na jeho plose objevi nové pojaté pekarstvi, fresh bar, oddéleni zdravych potravin
nebo vinotéka. Albert tak chce vyjit vstric ménicim se ndakupnim zvyklostem spotrebitelu,
kteri treba vic daji na zdravy zZivotni styl, zaroven chce reflektovat rychlost, velky vybér

a pohodli nakupu. “ (Semeradova, 2017).

Zmensovani prodejnich ploch

Spole¢nost ma postupné v planu zmensSovat plochy prodejen u hypermarketi, u né¢kolika
jiz probihd proces zmenSovani. Cilem omezeni plochy je nabidnout zakaznikiim sice mensi
vybér sortimentu, nicméné v lepsi kvalité. Pokud bude plocha mensi a i nabidka, umozni to
pracovnikiim o produkty lépe pecovat, mit stdle zaplnéné regéaly a bude rychlejsi doba

obratu zdsob, to znamenad, ze bude v lepsi kvalité a s delsi dobou trvanlivosti.
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4.4.3 Zaméstnanci

Neodmyslitelnou soucasti uspésného prodeje je pristup zaméstnanclti k zakaznikiim.
Spolecnost klade diiraz na to, aby jeji personal byl zédkaznicky orientovany, mé¢l by byt
vstficny, mily, ochotny poradit a umét naslouchat ptanim zakaznikl. S takovymto
pfistupem je pravdépodobnéjsi, ze zdkaznik zlstane dlouhodobé spolecnosti vérny a bude
se do ni rad vracet. Spole¢nost své zaméstnance, kteti maji pfimy kontakt se zakaznickou
skupinou zaSkoluje, aby svou praci odvadéli profesiondlné a uméli zakaznikim odpoveédét
na vSechny jejich dotazy. Nicméné plnohodnotné zaskoleni zaméstnance u spolecnosti
Ahold by trvalo az dva tydny a vzhledem k vysoké fluktuaci v této dobé se 100% zauceni
financné a casové nevyplati. Novi zaméstnanci jsou manaZzerem prodejny seznameni
s chodem dané prodejny, sjeho zdzemim, je jim vysvétlen systém a rozdé€leni skladu
aprodejny a jsou obezndmeni s procesem vybalovani zbozi do regéilu, predevSim
s principem FIFO (First In, First Out). To v praxi znamena, ze zbozi, které je dopliovano
do regall s delsi dobou trvanlivosti se rovna az za zbozi s kratsi lhitou trvanlivosti
(spotieby). Prvni dny spolupracuji se stalymi zaméstnanci pro rychlejsi zauceni a kontrolu
nad jejich praci. Maji tak moZznost snadno odkoukat jednani stalych zaméstnancii
a pochytit od nich zasady a pravidla nutna pro spravné fungujici chod prodejen. Po dvou
tydnech se vétSinou stavaji samostatnymi. Co se tyc¢e pozice pokladni, ty jsou sezndmeni
s fungovanim pokladniho systému a jsou pod neustdlou kontrolou vétSinou prvni tyden

a pak tyden pod ¢astecnym dozorem.

e Manazer (vedouci prodejny)
Kazdy manazer, ¢i vedouci prodejny je vedenim pravidelné Skolen a informovéan o déni
firmy a tyto informace déale sd€luje svym podiizenym. Mezi jeho dalSi povinnosti patii
sestaveni planu smén. Pfi planovani bere v tivahu potfebnou pracovni silu na konkrétni dny
vzhledem k poctu zakaznikti a sezonnosti. Dle toho upravuje pocet zaméstnanct, upravuje

jejich délku pracovni doby a v pfipad¢ nutnosti pfijima brigddniky.

e Zaméstnanci prodejny
Pro snazsi chod prodejny je kazdému ze zaméstnancii pfidélen konkrétni usek, za ktery je
odpovédny. Jeho tkolem je o tuto ¢ast prodejny a jeji sortiment pecovat, dopliiovat zbozi
do regalu, ,fejsovat“ (rovnat zbozi na zacatek polic), piecenovat polozky, informovat
manazery o piipadnych nedostatcich a problémech. Diky tomuto rozdéleni ma kazdy

pracovnik jasngj$i pfedstavu o zéasobach, cenach, datech trvanlivosti a spotieby,
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prodejnosti a potfebném objednavaném mnozstvi v piipadé, ze je néjaka polozka z jeho

svéieného sortimentu v akci.

Finanéni ohodnoceni

Otazkou ovSem zistava, zdali finanéni ohodnoceni je dostacujici, aby motivovalo
zaméstnance k dodrzovani vSech pravidel a k dobfe odvedené préaci. Zaméstnanci diive
méli fixni mzdu plus variabilni slozku mzdy ve form¢ odmén. Flexibilni ¢ast mzdy tak
byla motivaci pro plnéni vSech pozadavki. V lednu roku 2018 se odmény zrusily a staly se

soucasti fixni mzdy.

Primérné mzdy vyplicené maloobchodnimi Fetézci

Podle pruzkumu tykajiciho se mési¢né vyplacenych mezd maloobchodnimi fetézci,
spole¢nost Ahold skon¢ila na poslednim sedmém misté s 17 725 korunami ¢eskymi, tudiz
riziko, ze bude dochdzet dale k fluktuaci zaméstnanci je velké. Fluktuace zaméstnanci
zpusobuje spolecnosti financni naro¢nost na pfijimani a zaskolovani zaméstnanct. Navic
novi zaméstnanci nemohou poskytovat zakaznikiim takové sluzby, jaké by se od nich
ocekavaly, nebot’ jsou ve fazi zauCeni. Jejich tkony jsou pomalejsi, dochdzi ptirozené
k vice chybam a zakaznikovi nedokazi se v§im poradit, jelikoz nemaji rozhled, a to vétSinu
zakazniki obtézuje. Stali zaméstnanci lépe znaji potieby zékaznikti a jejich ndkupni
zvyklosti, védi jaké mnozstvi kterého zbozi objednat, aby bylo pro vSechny dostupné

a mnoho dalSich dilezitych informaci.

Tab. 3: Primérnd mzda vyplacend maloobchodnimi retézci

Pramérna Pramérna
Pocet Procentualni
Nazev Fetézce mzda za rok mzda za rok
zaméstnanci zvySeni mzdy
2015 v K¢ 2016 v K¢
Tesco 10 978 22 675 23729 +4,6 %
Lidl 4 596 21 849 22 226 +1,7%
Globus 5479 20902 22 218 +6,3%
Penny market 4861 19 141 21 426 +11,9%
Kaufland 12 011 19 944 20909 +48 %
Billa 5438 19 274 20 242 +5,0%
Ahold 13 309 17 605 17 725 +0,7 %

Zdroj: Ondiej, 2017, vlastni zpracovani
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V tabulce (viz tab. 3 na str. 62) jsou uvedeny primérné platy v hlavnich maloobchodnich
fetézcich za rok 2015 a 2016. Uvedeny pocet zaméstnanct je primérnym piepoctenym
stavem zaméstnancli a do primérnych mési¢nich mezd nejsou zahrnuty platy vedoucich
pracovnikii. OvSem je nutné dodat, Ze acCkoli naptiklad tetézec Lidl plati svym
zaméstnancim v pruméru znatelné¢ vice nez spolecnost Ahold, je na pracovniky Lidlu
vyvijen vétsi tlak, maji vice povinnosti a odpovédnosti a spole¢nost chce po nich predem
stanovené vysledky za kazdou cenu, coz ne kazdému clovéku vyhovuje. Zaméstnanci

Aholdu sice takovou primérnou mzdu nemaji, ale nejsou na né kladeny tak vysoké naroky.
4.5 Dodavatelé

Spolec¢nost usiluje, aby co nejvice potravin pochazelo od ¢eskych vyrobet, kteti produkuji
z ¢eskych a kvalitnich surovin. Snazi se tim potcéSit nejenom své zakazniky, ale

i podporovat ¢eské hospodarstvi.

Jak uZ bylo vySe zminéno, spolecnost si na kvalité potrpi, je totiZ jednim ze tii hlavnich
pilift prodejni strategie. Proto pfi vybéru dodavatelii je velmi opatrnd a vSechny své

dodavatele ma certifikované a fadné provéiené.

Minimalni doba trvanlivosti

Spole¢nost md pro své dodavatele pravidla tykajici se minimalni doby trvanlivosti
pocitajici se od dodavky zbozi na sklad prodejny. Co se tyce produktl Cerstvych usekil
(maso, pecivo apod.), je vzdy stanovena minimalni hranice data. Konkrétné napiiklad
U kufeciho masa se jednd o minimalni dobu trvanlivosti tfi dnii. U suchého sortimentu jsou
podminkou miniméalné dva mésice. OvSem pro prodejny s malou navstévnosti a malym
obratem je to pomérn¢ kratka doba na prodej a pak dochazi k velkym odpisim. Pokud je
doba trvanlivosti krat$i neZ poZaduje spolecnost od svych dodavateli, maji na zakladé
uzavienych smluv moznost zbozi odmitnout a pozadovat jiné. Timto zplisobem ma
spole€nost zarucené, Ze se k zdkazniklim dostane zboZi lepSi kvality, Cerstvosti, delsi

trvanlivosti a bude tak 1épe prodejné.

Zména strategie ak¢énich polozek
Spolecnost se nyni snazi dohodnout se se svymi dodavateli o zméné strategie akénich
polozek, ktera by spocivala v lepSich akcich. To by v praxi znamenalo, Ze by se pocet

zlevnénych polozek snizil, ale vSechny akce by byly 50%.
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Dodavatel ovoce a zeleniny

Spole¢nost si jako dodavatele ovoce a zeleniny najala spole¢nost, ktera si od svych
dodavatelti nakoupi ovoce a zeleninu, poté vSechny piepravky nejprve sama zkontroluje,
piebere, a teprve potom odvazi zeleninu a ovoce do skladi prodejen Albert. Tudiz do
skladti pfivazi ovoce a zeleninu jen v té nejvyssi 100% kvalité. Diky této spolecnosti, ktera
vlastni nejvyssi certifikaty kvality, byli zruseni kontrolofi kvality ovoce a zeleniny a cela
zodpovédnost byla pievedena na tuto spoleCnost, ktera kvalitu zajistuje pro cely trh

Aholdu Delhaize.
4.6 Sortiment, jeho prezentace a péce o néj

Spolec¢nost nabizi potravinarsky a nepotravinaisky sortiment a dba predevsim o to, aby jeji
nabidka byla dostate¢na a spliiovala tak pozadavky a ptani riznorodé zakaznické skupiny.
Cilem je, aby vSechny nabizené¢ produkty a zboZi byly vzdy na spravném miste,

Vv jakoukoli dobu, v potfebném mnozstvi a se spravné uvedenou cenou.
4.6.1 Nabizeny sortiment

Ahold na svych prodejnach prodava potravinaiské i nepotravinaiské produkty. Sortiment je
rozdéleny do tii ¢asti: non-food, Cerstvé potraviny a kolonidl, neboli suché potraviny. Mezi
non-food (nepotravinafsky sortiment) patii kategorie fashion (moéda), home (domaci
potieby) a P&E (Plant and Equipment = kvétiny a vybaveni). Do suchych potravin patii
napoje, snidané, vecete, drogerie a tabdkové vyrobky a do cerstvych potravin jsou
zafazeny useky: ovoce a zelenina, maso, mlééné vyrobky, pecivo a zakusky, vejce,
chlazené a mrazené potraviny, Cerstvé ryby a tepla jidla. Kromé této stalé celoro¢ni

nabidky sortimentu, spole¢nost 1aka své zédkazniky na Siroky vybér sezonniho zbozi.

Spolec¢nost postupné méni svou prodejni strategii u Cerstvych usekli. Cilem je nabidnout
zakaznikovi sice mensi vybér, ale za to v prvotfidni kvalité. Nabidku suchého sortimentu
naopak spolecnost neustale rozsituje o dalsi produkty novych znacek, aby méli spotiebitelé

co nejvetsi vyber.

Cesky piivod potravin
Pii poslednim meéfeni bylo zjisténo, Ze az 90 % sortimentu pochazi od tuzemskych
vyrobet, zbytek ma svij ptivod predeviim v Némecku a Polsku. Cesti zakaznici vyzaduji

Ceské produkty a dobie na cCesky ptivod slysi. Chtéji Ceské produkty vyrobené z Ceskych
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surovin a zpracované na naSem uUzemi. Napiiklad mlécné produkty pochazeji pouze
z Ceské republiky kromé& holandskych syrti privatnich znadek Aholdu. Uzeniny a peéivo je
také pouze Ceské opét mimo produktd privatnich znacek spolec¢nosti. Produkty suchého
sortimentu jsou vétsinou od zahraniénich firem, nicméné jsou vyrabény na tizemi Ceské

republiky.

Spole¢nost nejvice zakaznikti 1dkd na Cerstvé useky. Je to jedna zvyhod oproti
konkurenénim fetézcim, které Cerstvé useky nemaji, proto je jim vénovana takova

pozornost a péce.

Zdrava znacka Nature’s Promise

Spolecnost své zakazniky podporuje ve zdravém Zivotnim stylu, ktery se stava stale vétSim
trendem mezi lidmi. Pro uspokojeni potieb zdkaznikii v této oblasti spolecnost nabizi
potraviny pod znackou Nature’s Promise. Potraviny jsou pod touto znafkou urCené
nejenom pro zdravy zivotni styl, ale i pro lidi s riznymi dietologickymi omezenimi.
Spolec¢nost chee svou nabidkou usnadnit nakupovani v této oblasti a dokazat zakaznikim,
ze 1 zdravé jidlo mize bajecné chutnat. Do konce roku 2017 méli zdkaznici moznost
vybirat ze 120 potravin této znacky, v roce 2018 se planuje znacné rozsiteni této nabidky.
Produkty jsou rozd€leny do Ctyf kategorii: free from, bio, veggie a healthy life. Free From
jsou potraviny neobsahujici lepek a laktozu. Bio vyrobky jsou pro zakazniky preferujici
zdravou vyzivu, kterd neobsahuje zadné chemikalie, vSechny pochazeji z ekologického
zemedelstvi. Veggie jsou potraviny uréené pro vegetariany, a dokonce nékteré i pro
vegany. Ctvrta kategorie Healthy life, neboli zdravy Zivot, obsahuje vyrobky, jejichz
sloZzeni odpovida principu zdravého zivotniho stylu, nejednd se ale o bio vyrobky, jde
pouze o alternativu. Zakaznici diky Nature’s Promise jiz nemuseji vyhledavat
specializované prodejny. Tato zdrava znaCka nahradila dosavadni znacky Albert Bio,
Albert Free From a Albert Veggie (Albertoviny 3-4, 2018).

4.6.2 Dostupnost a objednavani potravin a zbozi

Dalsi nepostradatelnou soucasti pro spravné fungovani prodejni strategie jsou dostatecné
zasoby a dostupnost zbozi. Je zapotiebi, aby regaly na prodejnach byly plné a vSechno
zbozi a potraviny, které spole¢nost prodava, byly pro zakazniky k dispozici v jakékoli
prodejné Albert a v jakoukoli dobu. Spole¢nost na prodejnach striktné zakazuje zatahovat

diry v regalech. U¢elem tohoto zakazu je eliminovat riziko, Ze zakaznik nabyde mylného
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dojmu, Ze se dané zbozi jiz neprodava a neptejde ke konkurenénimu fetézci. Oboji by mélo

V opac¢ném piipad¢ negativni dopad na objem trzeb z prodeje.

Objednavani sortimentu

Jesté do neddvna se o objednéni zbozi starali zameéstnanci, ktefi zadavali veskeré
objednavky rucné. Dochazelo ale k Castym chybam z hlediska potfebného mnozstvi
a druhu produkti, a proto se Ahold rozhodl zavést automaticky systém objednavani zbozi.
Novy systém automaticky rozpozna, které zbozi dochazi a je potiecba doobjednat
a vylucuje tak riziko vzniku chyb ze strany objednavajiciho. Dalsi vyhodou je tspora Casu

na jiné potiebné aktivity jako doplnovani zbozi, ,,fejsovani a odbaveni zédkaznikii.

Objednavani zboZi je rozdéleno do tii kategorii. Prvni kategorii je objednavkovy systém
Gold CAO urceny pro automatické objednavani zboZi z distribu¢nich center. Tento systém
objednava kompletné vsechno nepromocni zbozi kromé pekarenskych produktii. Jedna se
tedy o kolonial, non-food a cerstvé potraviny. Systém sam vygeneruje objednavky,
navrhuje mnozstvi objednavanych produkti a objedndvky sam odesild. Zaméstnanci
mohou zasahovat pouze do objednavek tykajicich se ovoce, zeleniny a veskerého masa.
Do ostatnich kategorii systém nedovoli zaméstnancim vstupovat, mohou si pouze
vytisknout reporty z objednavek a nahlidnout do nich. Druhou kategorii je pekarna, ktera je
solovym Usekem vzhledem k objednavani. Objednavky se zadavaji nadéale rucné
zamé&stnanci. Tteti kategorii je promocni zbozi (zboZzi v akcich), které se provadi pouze

rucné dle zkuSenosti a uvaZeni zaméstnancu jednotlivych prodejen.

Objednavani promo¢niho sortimentu

Jak uz bylo zminéno vyse, o objednavky promoc¢niho zbozi se staraji manazefi a pracovnici
prodejny. Pfi objedndvani musi dodrZovat stanoveny maximdlni limit objednavaného
mnozstvi a brat v avahu dobu obratu zasob. K rozhodovani o potiebném mnoZstvi
K pokryti potfeb zakaznikd si mohou pomoci idaji o prodejnosti produktii z pokladniho

systému. Dale musi zohlednit dodaci a objednaci lhitu.

ZkuSebni objednavaci pilot

Spolecnost testovala na rtiznych prodejnach na zacatku roku 2018 tzv. zkusebniho pilota,
ktery objednaval i promo¢ni zboZi, nicméné se tento pilot neosvédcil. Systém jednak
nedokazal rozdélit objednavky dle regiond, nespravné odhadoval potfebné mnoZstvi
Z historie objednéavek a nedokéazal odhadnout rozdily v potfebném mnozstvi pro konkrétni

dny. Nebral totiz v tivahu, ze kazdy den je jiny, kdy je Spic¢ka a kdy ne a tudiz na kazdy den
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objednaval stejné mnozstvi. V praxi to vypadalo tak, ze v patek ve $picce byl nedostatek
zbozi a v ostatni dny vétSinou nadbytek. Mimo jiné, kdyz zpozoroval, ze byl v patek velky
odbyt, zvysil ihned objednavané zbozi i na dal$i dny. Z téchto divodi byl systém

zkusebniho objednavaciho pilota okamzité pozastaven.

Robot Marty
Spole¢nost Ahold Delhaize zacala na konci roku 2017 testovat na jedné ze svych prodejen
Giant Food v USA v Pensylvanii robota Martyho. Robot Marty kontroluje dostupnost

zboZi v regalech a Cistotu prodejen (Eltenera, 2018).
4.6.3 Prezentace potravin a zbozi

Spole¢nost na svych prodejnach zacind sniZovat vySku regalii, aby bylo zboZi pro
zakazniky dostupnégj$i. Dosud byly police vysoko a vétSina zdkaznikli méla problém
dosahnout na zbozi ve vrchnich policich. Dale ma v planu zmenSovat zastoupeni
jednotlivych polozek v regalu k uvolnéni prostoru pro dal$i nové produkty, diky cemuz

vznikne moznost nabidnout zdkaznické skupin¢ SirSi sortiment.

U vétsiny kategorii sortimentu je zbozi do regdlli umistovdno takovym zplsobem,
ze levnéjsi polozky jsou v dolnich policich regélii, jde vétSinou o privatni znacky
spole¢nosti Ahold, a drazsi produkty jsou v hornich policich. Pfi stavéni vyprodejovych cel
je bran zietel na to, aby slevové polozky byly v trovni o¢i zédkaznikli a v dolnich ¢astech

nezlevnéné polozky.

Vedeni spolecnosti pozaduje po svych zaméstnancich, aby zbozi bylo vzdy dostupné pro
zékazniky, to znamend, aby dobfe a spravné fungovalo objednavani zbozi, aby bylo
pravidelné dopliiovano do prodejnich regall, na spravné misto a se spravnou cenovkou.
Aby byly regaly Cisté a tihledné, aby akce a slevy byly ozna¢ené poutaci na regaly zvané
stoppery (pouta¢ kolmy k regalu — viditelny z boku) a wobblery (pouta¢ vodorovny
s regalem — viditelny zepiedu). Vzhledem k problému nedostatku zaméstnancti je nejvetsi
prioritou 0sa, neboli doplnéni zbozi do regall alespon tam, kde maji své misto a mit tak co
nejméné deér. Samoziejmosti je dodrzovani metody FIFO (first in — first out), to znamena
dopliiovani zbozi podle doby trvanlivosti od nejkratsi po nejdelsi od poptedi regalu
dozadu. Jinak fecCeno, zbozi, které je dopliiovano jako posledni do regali, bylo jako

posledni vzato z regalt zakazniky.
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CITY format

Spolecnost testuje novy zpusob prezentace néckterych kategorii sortimentu. V Praze
Vv listopadu loniského roku se na prodejné Albert 603 Filadelfie po faceliftu zacaly testovat
nové technické prvky CITY formatu. Spole¢nost pii navrhovani vychazela z konceptu
supermarketu ONE, ktery rozsifila o pét elementii. Prvni element je zaméfen na chlazené
potraviny (bagety, ovocné a zeleninové salaty, Cerstvé sushi a dZusy), druhy na Cerstvé
malé plody (borGvky, maliny, jahody), tfeti na zdravé chlazené vyrobky znacky Nature’s
Promise a bio vyrobky, ¢tvrty se soustiedi na suchy sortiment, ktery byl obohacen
nechlazenymi zdravymi produkty a posledni prvek zadkaznici také najdou na suchém
sortimentu, kam byly pfidany nové produkty, které jsou uréeny zédkaznikim, kteti pozaduji
velkou kvalitu a cena pro n¢ neni hlavni prioritou. Mimo jiné se na této prodejné testuji
nové pekarenské vyrobky od firmy Pandrinks. Jsou pfipravované z kvasku, pecené

v kamenné peci, jsou 100% ptirodni a neobsahuji Zadna “écka‘ (Albertoviny 51-52, 2017).

Pop komunikace

Spole¢nost se rozhodla v roce 2018 provést zmény i v oblasti pop komunikace, nejvice ve
stylu provedeni regalovek. Do roku 2017 byly regalovky dvoji velikosti. U sortimentu
s malym zastoupenim v regéle byly regalovky malé, u sortimentu s velkym zastoupenim
Vv regéle naopak velké. Od roku 2018 spole¢nost jejich velikost sjednotila. Dal$i novinkou
u regélovek je zména barvy. Do roku 2017 byly vSechny regalovky tisknuté na bily papir.
Od roku 2018 jsou cenovky ke zbozi, které je v akci, tisknuté na zluty papir. 1 pfesto,
ze V poslednich letech zacinaji n&jaci zdkaznici preferovat kvalitu pted cenou, u vétSiny
jsou to stale akce, které je pfildkaji do prodejen. Z tohoto ditvodu se spole¢nost rozhodla
rozlisit zbozi akéni a neakéni barvou cenovek pro lepsi piehled a orientaci zakaznik
vregalech. Doposud bylo akéni zbozi zvyraznéno akénimi plastovymi stoppery
a wobblery, nicméné Casto praskaly, coz bylo pro spole¢nost nakladné, lehce se uspinily

a tudiZ nezaru€ovaly stoprocentni viditelnost ceny a nazvu zboZzi pod nimi.

Spolecnost ponechava plastové stoppery a wobblery pouze na zavedené novinky mezi
jejich sortiment, na zbozi ve slevé a na trvale vyhodné ceny. Déle vyuziva papirovych
stopperti a wobblerli na upozornéni, Ze se jedna o ¢eskou chut’, o vyrobky znacky Nature’s

Promise apod.
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Merchandising

Sluzbu Merchandising Servis pro spole¢nost Ahold zprostiedkovévaji tzv. Smart teamy,
které spadaji pod spole¢nost ppm factum a.s. Tyma je pies 50, pisobi po celé Ceské
republice a kazdy z teamit ma pevné vyhrazené prodejny, které obstarava. Kazdy z tymu je
sloZzen z n€kolika merchandiserti pod vedenim kapitana tymu. Existence Smart teami je
zarukou kvality implementace zmén pldnogramti ve vSech prodejnach Albert, pfiCemz
planogramy se aktualizuji kazdych 14 dni. Mezi hlavni Cinnosti Smart teamt patii
predevsim aktualizace planogramti na prodejnach podle plant aktualizaci v danych
terminech, dédle zavedeni novinek zbozi a potravin do prodejnich regald, vyfazeni zbozi
a potravin z prodejnich regalt, které se jiz nemaji v planu prodavat bud’ docasné, nebo
trvale, a v neposledni fadé vyména vSech cenovek na aktualnich kategoriich. Tedy jde
0 manipulaci se zbozim, o jeho sprdvném umisténi a doplnéni do prodejnich regall.
Po kompletnim dokonc¢eni planogramu dané kategorie jsou zadany vysledky implementace
do PDA (personal digital assistent, neboli osobni digitalni asistent). Zadava se tam i zboZi,
které je momentalné v regalech nedostupné zakaznikim. Tyto data jsou poté k dispozici
pro vSechny dodavatele spolupracujici se spole¢nosti Ahold. Maji tak moZnost
zkontrolovat fyzickou ptitomnost jejich produktl v prodejnich regalech, dale jejich piesné

umisténi a zastoupeni v regale apod.

Velmi dulezitd je komunikace mezi Smart teamy a danymi prodejnami Albert, ale
I vstiicnost obou stran. Tim se doséhne cile, ktery spociva v tom, aby vSechny vyrobky
byly zakaznikiim k dispozici v jakykoli ¢as, ve spravném mnozstvi, na spravném misté a se

spravné uvedenou cenou.

Kromé& vyrobkli samotnych se teamy staraji i o Cistotu a vzhled regall, upravuji vysi
regalovych polic dle potieby, porovnavaji samotné vyrobky, aby jejich reprezentativnost

byla co nejlepsi a byly vzdy okamzité zakaznikiim na ocich.

Planogramy jsou sestavovany skupinou odbornikil, ktefi maji za tkol systematicky umistit
jednotlivé kategorie vyrobkii na prodejni plochu, ale také jednotlivé vyrobky vhodné
usporadat do jednotlivych polic regalt takovym zplisobem, aby se co nejvice a nejsnaze
prodavaly. DalSim ukolem je ¢as od Casu zménit pozici jednotlivych vyrobki, aby je
zékaznici hledali a v§imli si 1 dalSich, novych vyrobka. Tato sluzba spole¢nosti Ahold

prospiva tedy hned v n€kolika bodech. Jednak zvySuje spolecnosti Ahold objem prodeje
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a jistotu, Ze o nabizeny sortiment je dobie postarano, ale funguje i jako vzajemna kontrola

mezi spole¢nosti Ahold a jejimi dodavateli o dodrzovani smluvnich podminek.

Obchodni zastupci
Mimo Smart teama a pracovnikil spolecnosti Ahold o zbozi pecuji i obchodni zastupci.
Spolecnosti své zaméstnance posilaji na prodejny, kde kontroluji dostupnost jejich

sortimentu, ceny a jiné diilezité parametry.
4.7 DalSi podpiirné prostredky prodeje

AK¢ni letaky

Letaky jsou roznaSeny do domdacnosti ve méstech, kde spolecnost ptsobi. Akeni letdky se
obménuji kazdy tyden a nabidka plati vzdy od stiedy do ttery. Zpracovavaji se dvé verze
letakd, jedna pro hypermarkety a druha pro supermarkety Albert. Spolecnost v letacich
uvadi aktudlni nabizené akce a lakd na né zakazniky do svych prodejen. Né&jaké
Z nabizenych akc¢nich polozek jsou pro obé prodejny stejné, jiné se lisi. Cilem téchto
rozdilnych nabizenych akénich polozek v letacich je piilakani zékazniki citlivych na cenu
do obou prodejen a zvyseni prodeje. Dalsi prodejni strategii, kterou spolecnost vyuziva,
jsou vikendové nabidky ¢i akéni nabidky pouze na jeden konkrétni den, kterymi chce
zvysit frekventovanost ndkupt svych zdkaznikl. Akéni letdky jsou piehledné zpracované

a jsou ve velikosti formatu A4.

Zbozi, které je v aktudlnim akénim letdku, je vystavené nejenom na svém uréeném misté
Vv regalu, ale i na ak¢nich Celech a paletach v prostoru k tomu ur¢eném. Timto zptisobem
spolecnost Ahold zajistuje, aby bylo akcni zbozi na prodejnach dostupné pro vSechny

zakazniky.

Vérnostni programy

Pro podporu a zvySeni prodeje spole€nost pofada pro své vérné zdkazniky pravidelné rizné
veérnostni programy. Zékaznici za kazdych 200 korun ceskych utracenych za nakup
Vv fetézci prodejen Albert ziskavaji u pokladen jeden bod. Body se pribézné nalepuji na
sbiraci kartu. Nasbirané body se pak vyméiuji za rizné ptedméty - potieby pro domacnost,
détské hracky, knizky apod. Tyto pfedméty jsou bud’ za dany pocet nasbiranych bodu zcela
zdarma, nebo nabizené za doplatek. Zakaznici jej samoziejmé mohou koupit 1 bez bod1,
ale za plnou cenu. Vyhodou téchto vérnostnich programl je zvySeni prodeje, jelikoz

vétSinou zakaznik touzi potfebné body nasbirat a ziskat vyhodné pfedméty. V ptipade, Ze
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se jedna o predméty a hracky pro déti, Ahold potada pravidelné akce, na které zve rodiny

s détmi na své prodejny, kde maji moznost navzajem predmeéty smenovat.

Rozhlas

Zaméstnanci do rozhlasu v pravidelnych ¢asovych intervalech upozorfiuji na aktudlni
nabidku z ak¢niho letaku. Cilem je informovat i ty zakazniky, ktefi nesleduji akéni letdky
a presvédcit je tak k nakupu, ostatnim zakaznikiim tuto nabidku jen pfipomenout. Mezi
dal$i rozhlasové zpravy patii podavani informaci o ak¢nich potravinach z hlediska jejich

obsahu vitamint a jejich blahodarnych ucincich na zdravi ¢lovéka.

Wifi pFipojeni

Dal$im podpirnym prostfedkem je moznost vyuziti wifi pfipojeni na prodejnach
hypermarketii Albert. Zakaznici tak mohou na misté¢ vyhledavat informace, porovnavat
ceny u ruznych maloobchodnich fetézcli, nebo vyhledavat potfebné ingredience do

ruznych receptl. Na vét§in€ supermarketech Albert ovSsem wifi piipojeni chybi.

Magazin Albert v kuchyni

Kazdy mésic je vydavan magazin receptl pod ndzvem Albert v kuchyni, ktery je pro
zdkazniky k dispozici zdarma. Zéikaznici v ném mohou najit inspiraci na vynikajici
a zdravé recepty, které spolecnost Ahold doporucuje uvafit ¢i upéci z Cerstvych

a kvalitnich ingredienci, které sama prodava.

Asistované nakupy

Za ucelem zvySeni povédomi u zdkaznikd o Siroké nabidce zdravych produktl, které
spolecnost prodava, zaCala spolecnost na uvodnich strandch svych letakli produkty
predstavovat. Mimo jiné maji zakaznici moZnost bezplatné vyuZit tzv. asistované nakupy,
které byly spustény 15. tinora roku 2018. Zakazniky béhem nékupu doprovazeji vyzivovi
specialisté, ktefi jim radi, jaké produkty koupit s ohledem na jejich zdravotni stav nebo

naptiklad, které potraviny podporuji hubnuti (Albertoviny 3-4, 2018).

71



5 Vlastni navrhy a doporuceni

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva navrhy a doporucenimi pro spole¢nost Ahold, které
by mohly podpofit jeji prodejni strategii, piispét ke zvySeni povédomi o firmé mezi
zékazniky a pomoci vyftesit n¢které dil¢i problémy a nedostatky, které maji negativni vliv

na prodejnost.
5.1 Zmény a inovace Vv obslouzeni zakaznikua a platby

Vzhledem k tomu, Ze mezi nejvétsi slabiny spole¢nosti Ahold patii, z pohledu prodejni
strategie, velké fronty a dlouha ¢ekaci doba na obslouzeni, bylo by rozumné, zabyvat se
touto oblasti hloubé&ji. Spole¢nost Ahold je vtéto sféfe (oproti konkurenénim
maloobchodnim fetézciim) ve znaéném skluzu. Kromé bézného pokladniho systému nema
zavedenou jinou formu odbaveni a plateb. I ptesto, ze spole¢nost disponuje dostateénou
kapacitou pokladen na vsech svych prodejnach, vétsina je uzaviena z divodu klesajiciho
zajmu pracovat na pozici pokladni, i kdyz nékteré maloobchodni fetézce pomérné vyrazné
navysily mzdy na téchto pozicich. Z téchto diivodl by bylo vhodné, dané problematice se

dukladné vénovat.

5.1.1 Pokladni systémy

Samoobsluzné kasy

Pritkopnikem samoobsluznych kas na tizemi Ceské republiky je maloobchodni fetézec
Tesco, ktery tyto kasy zacal do svych prodejen instalovat v roce 2008. Samoobsluzné kasy
jsou vhodné pfedevs§im pro zékazniky s mensimi ndkupy. I spole¢nost Ahold by mohla
zvazit tento typ obslouzeni, zrychlilo by se tim odbaveni a platby zakaznikd. Mimo jiné je
prokazano, ze Cesi radi zkousi nové véci, radi si hraji. Na zakladé vyzkumu, ktery byl
proveden maloobchodnim fetézcem Tesco, bylo zjiSténo, Ze jsou samoobsluzné kasy mezi
zakazniky velmi oblibené, vyuziva je vice nez 30 % jejich zakaznik, predevsim mladsi
generace. Dale bylo zjisténo, ze opravdu znatelné zkracuji dobu na pokladné
a nezaznamenal se ani zvy$eny narast kradeZi a podvodi (Spackova, 2016). Samoobsluzné
kasy by byly vhodné i z divodu nedostatku pracovnikili, které¢ obecné maloobchodni
fetézce v poslednich letech vyrazné postradaji. Kdyby se ¢ast zdkazniki obsluhovala sama,
vznikl by zde prostor, pfesunout pracovni sily z pokladen na jiné dulezité ¢innosti, které by

podpoftily prodejni strategii v jinych oblastech. Navic - pokud se ekonomickd situace
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Z pohledu maloobchodnich fetézcli nezlepsi, to znamend, Ze by pro né nebyla dostatec¢na
nabidka prace i v budoucnu, nebo se dokonce jesté snizila, mohlo by to spole¢nost Ahold
omezit v jejim dal$im rozvoji, hlavné ve vystavbé novych prodejen Albert. Proto je nutné
s timto piedbézné pocitat a snazit se vyuzit pracovniky spiSe na pozice, které nejsou tak
»lehce nahraditelné technologii. V ptipadé samoobsluznych pokladen by byl na obsluhu
potfeba jeden pracovnik. Jeho pracovni néplni by byla asistence zakaznikim v ptipadé
potieby, dale by §lo o kontrolu ob¢anskych pritkkazl v pfipadé, Ze by Slo o prodej produkti,
ktery neni umoznén osobam mladsich 18 let. Velkou vyhodou je, Ze zdkaznici jsou na
samoobsluzné kasy zvykli U jiz zminéné¢ho konkurencniho fetézce, tudiz by zde odpadla

potiebna doba na osvojeni si nového systému mezi zadkazniky.

Ovsem zavedeni samoobsluznych kas by pro spole¢nost Ahold piedstavovalo velké
pocateéni investice. Jednak by $lo o naklady na pofizeni tohoto majetku, softwaru, naklady
na vystavbu samoobsluznych z6n na prodejnach, dale naklady na zaskoleni pracovniki se
samoobsluznou zonou a dalsi. Nicméné spolecnost Ahold by mohla v né€kolika smérech
zavedenim samoobsluznych zon naopak uSetfit. Jak je jiz uvedeno vySe v textu, Cast
pracovnich pozic pokladnich by mohla byt zruSena ¢i pfesunuta na jinou pracovni pozici.
Také je nutné ptihlédnout k boji o zaméstnance napii¢ vSemi maloobchodnimi fetézci.
Spolecnost jen za rok 2018 navySovala svym provoznim zaméstnanclim mzdu jiz potieti,
aby si své stavajici zaméstnance byla schopna udrZet a je pravdépodobné, Ze k navySovani
mezd bude u konkurenénich fetézcli nadale dochazet, a tudiz mzdové nédklady spolecnosti

Ahold porostou.

Otocna pokladna

Dalsi moznou alternativou samoobsluZznych kas, kterou by mohla spole¢nost Ahold vyuzit
a nasledovat tak jejiho prikopnika, opét fetézec Tesco, je relativni novinka, tzv. oto¢na
pokladna, kterd ma hned dvé mozZnosti vyuziti. Jednak miZe slouzit jako samoobsluzna
pokladna pro zékazniky a po otoceni o 180° funguje jako klasicka pokladna obsluhovana
pokladnimi (Fih, 2015).

Systém Scan&Go

Maloobchodni fetézec Globus kromé klasického pokladniho systému a samoobsluznych
zOn spustil v roce 2013 nakupovani pomoci pienosnych skenerti, neboli systém ,,self-
scanning® (vlastnoru¢ni skenovani). Pienosné scannery mohou zdkaznici star§i 18 let

vyuzivat po zalozeni zékaznické karty Scan&Go. Scanner se aktivuje prfiloZzenim
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zakaznické karty a poté jiz mohou zékaznici sami skenovat zbozi a davat si je rovnou do

svych nakupnich tasek.

Skener by piinasel zakaznikiim Albertu hned n¢kolik vyhod, jednak by zkratil ¢as straveny
na prodejné, nemuseli by c¢ekat v dlouhych frontach, méli by prubézny pichled
0 nakoupenych polozkach a cenach, které by se ukazovaly na dotykovém displeji, nemuseli
by vykladat zbozi na pokladni pasy a mnoho dalSiho. Platba za nakup by probihala na
samoobsluznych pokladnach. I tento systém zavedeni by byl pro spole¢nost v pocatcich
nakladny, nicméné i zde by byla opét men$i potieba obsazeni pracovniki na pozice
pokladnich. Nevyhodou oproti samoobsluznym kasam by bylo, Ze pracovnik, ktery by na
provoz skenerti dohlizel, by musel, v piipadé n¢jakého problému, asistovat zakaznikiim po

celé plose prodejny a ne pouze na jednom misté, jako by tomu bylo u samoobsluzné zony.

24

Systém Scan&Shop

Levnéjsi alternativu systému Scan&Go spustil opét maloobchodni fetézec Tesco na konci
roku 2016. Systém se jmenuje Scan&Shop. Funguje na podobném principu jako systém
Scan&Go, jen misto pfenosnych skenerii lidé pouzivaji své chytré mobilni telefony.
Systém Scan&Shop by tak mohl byt pro spole¢nost Ahold méné nakladny nez Scan&Go,
jelikoz by nemusela potizovat pienosné skenery. Nicméné nevyhodou je, Ze ne kazdy
vlastni chytry mobilni telefon. Zavedeni systému Scan&Go ¢i Scan&Shop saha do fadu
nékolika miliont korun, jednalo by se tedy o finanéné velmi naro¢nou investici

(Patockova, 2018).

5.1.2 DalSi doporuceni v oblasti obsluhy a platby

Ohodnoceni pokladnich

Pracovnici na pozici pokladnich by mohli byt odméiovany mimo fixni mzdy také
variabilni slozkou, jejiz Cast by byla zavisld na poctu odbavenych polozek za minutu.
Nicméné - vySe ohodnoceni by musela brat v potaz také ve€k pracovnikl, aby to
nedemotivovalo pracovniky vysSiho véku. Touto variabilni slozkou by byli pokladni
motivovani k rychlejSimu obslouzeni zakaznikd a spolecnost by tim mohla alespon

¢astecné vyresit problémy s dlouhymi frontami.
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Storno nakupu

Jednou z hlavnich pficin, kdy se z malé fronty nahle vytvoti dlouha, je storno nakupu.
Casto se stava, Ze pracovnici na pokladnach udélaji v markovéani polozek n&jakou chybu.
Spatné navoli podet, druh sortimentu nebo je $patné uvedena cena. Samoziejmé ke stornu
dochdzi i z pfi€inéni zékaznikl,, kdyz se rozhodnou z néjakého divodu produkty vratit.
Nicméné, at’ jde o jakykoli diivod storna, bézni pracovnici na pokladnach nemaji moznost
do systému zasahovat. Pokazdé musi volat pracovnika kompetentniho nakup stornovat,
vétsinou jde o jednoho zaméstnance na smén€, krom¢ manazera prodejny. Tyto situace
jsou pro pokladni velice neptijemné, jelikoz je pokladni provoz pozastaven do té doby,
dokud tato osoba nepfijde a storno neprovede. Dalsi nevyhodou je, ze tyto kompetentni
osoby nemaji pokazdé cas pfijit okamzité, nebo je potieba provést storno na vice
pokladnach ve stejny Cas. Spolecnost by rozhodné méla zvazit, zdali by nebylo lepSim
feSenim, aby kazdé4 pokladni méla moznost nakup stornovat. USetiila by tim ¢as nejenom
svym zakazniklim, ale piedevsim i svym zaméstnancim. Spole¢nost by to mohla nejprve
vyzkouSet na par prodejnich a pokud by se ji to osvédcilo, mohla by to povolit i na
zbyvajicich prodejnach. Pokud ma spole¢nost obavy, aby nedochazelo k nelegalnim
manévrum béhem markovéni a placeni, mohla by alesponl povolit v§em pokladnim storno

nakupu naptiklad do 500 korun ¢eskych.

Poukazky v hodnoté 50,- K¢ na dalSi nakup

V ptipadé, Ze by zdkaznici ¢ekali ve frontach déle nez 5 minut, spole¢nost by jim tuto
nepiijemnost mohla vykompenzovat 50 korunovou poukazkou na dalsi nakup, kterou by si
mohli vyzvednout na informacich. Timto zptisobem by se mohla alesponl ¢aste¢né uvolnit
atmosféra, ktera u pokladen panuje v situacich, kdy jsou velké fronty a zakaznici by

z prodejen odchazeli hned o néco spokojené;si.

Online prodej

Neni uplnou vyjimkou, Ze 1idé nemaji radi prostory plné lidi, samotné nakupovani a ne
kazdy mé vzdy moZnost a Cas si osobné dojet na nakup. Tohoto faktu by spole¢nost mohla
vyuzit ve sviij prospéch zavedenim online prodeje. Nakup az domd, bez front a bez tahéni
tézkych tasek, prosté objednani v klidu a z pohodli domova. Tuto sluzbu by ocenili
nejspiSe handicapovani, lidé bez automobilu, pracovné vytiZzeni lidé, star§i generace
a rodiny s détmi, kterym nezbyva ¢as na nakup. Spole¢nost Ahold by touto sluzbou mohla

ziskat novou skupinu zékaznikd, hlavné ty, kteti doposud nenakupovali u Albertu z divodu
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vétsi vzdalenosti svého bydlisté od prodejny, nebo ty zdkazniky, ktefi preferuji online
prodej, ktery jiz poskytuji nékteré z konkurenc¢nich maloobchodnich fetézcl. Zavedeni
online prodeje by vyzadovalo vytvofeni e-shopu, pofizeni rozvozovych vozi, pracovniky,
ktefi by nakup pfipravovali a rozvazeli. Idedln¢ by méla byt cena rozvozu zavisla na
hodnoté nakupu. Cim vys$§i by byl nakup, tim niz§i by byla cena za rozvoz. Dale by
spole¢nost mohla poskytovat rozvozy domu bez poplatku pro lidi star$i 70 let a lidi

s handicapem.

Vérnostni karty

Spolecnost Ahold je témét poslednim potravinaiskym maloobchodnim fetézcem, ktery
neposkytuje svym zékaznikim vérnostni karty. Jesté¢ do nedavna by zavedeni téchto
vérnostnich karet pfedstavovalo pro spole€nost mnohem vétsi ndkladnou polozku. Ovsem
v dobé& chytrych mobilnich telefontt ma vétsina lidi tyto vérnostni karty nahrané v telefonu,
vzhledem K jejich vzristajicimu poétu a omezenému mistu v penézenkach. Spole¢nost by
této skute¢nosti mohla vyuzit a vérnostni karty také zavést. Klasické vérnostni karty by
byly k dispozici pouze pro lidi bez chytrych mobilnich telefont. Vétsina zakaznikt ma tyto
vérnostni karty ve velké oblibé a znacné to ovliviiuje jejich ndkupni chovéni v pozitivnim
slova smyslu a spolecnosti to tudiz zvySuje objem prodeje. Nicméné i piesto, ze by méla
spole¢nost moznost uSetfit na vérnostnich kartach jako takovych, samotny nakup, zatizeni
a uvedeni produktu do provozu saha do f4di miliont korun. Déle je nutné brat v potaz
pozadi spravy téchto karet. Bylo by nutné najmout pracovniky, kteti by zadavali informace

o zakaznicich do systému a celkové systém spravovali.

Jina doporuceni

Manazeti prodejen a i samotni zaméstnanci by méli dbat na to, aby byli vZdy na svém
pracovnim mist&, nebo aby byli v pfipadé nutnosti vystiidani jinym pracovnikem. Casto se
stdva, Ze na obsluhovanych usecich masa, ryb, uzenin, lahlidek a syri neni Zadny

zameéstnanec a zakaznici to vnimaji velmi negativne.
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5.2 Navrhy k mistu prodeje

Image a vzhled prodejen Albert

Spole¢nost by mé¢la v dohledné dobé dokoncit facelifty a remodelingy i u zbyvajicich
prodejen Albert. Vzhledem Kk tomu, ze je prostfedi a image prodejny dil¢i ¢asti kvality,
jsou zastaralé prodejny spolecnosti na Skodu. I piesto, Ze spolecnost poskytuje kvalitni
potraviny, vzhled prodejen kvalitu znehodnocuje. Spolecnost by se také méla zaméfit na
Cast€j$i inovace a zménu image, aby byly prodejny pro zakazniky lakavé. Postacilo by
tteba obcCasné vymalovani prodejen do jiné barvy. Tyto stimuly podporuji zvédavost

zékaznikl, zvySuji navstévnost a tudiz i objem prodeje.

Déle by se spole¢nost méla vice zamé&fit na opravy rozbitého vybaveni na prodejnach.
Casto totiz dochazi k situacim, ze rozbité a nefunk¢ni vybaveni ziistdva nékolik mésicli bez
povSimnuti. At jde o rozbité liSty, regaly, skener na zjiStovani ceny. Zkratka vSechno by

mélo byt na prodejnach ve funkénim stavu, aby to zdkazniky neomezovalo a nezdrzovalo.

Dress code zaméstnancu

Dil¢i ¢asti image prodejny je i dress code zaméstnancl. Spolecnost poskytuje svym
zaméstnancim mikiny, vesty a tricka s logem spolecnosti. Pro lepsi efekt, sjednocenost
a reprezentativnost by bylo vhodné, kdyby svym zékaznikiim poskytovala kompletni dress
code, vCetné kalhot a bot. Styl dress codu by bylo také dobré tfeba béhem dvou let
obménovat. Zajimavé by bylo dress code ozivit né¢im neobvyklym, tfeba kSandami,
motylky nebo kravatami. Zakaznici si téchto malickosti v§imaji a i takova drobnost, jakou

je zména obleceni, mize prodejny osvézit.

Finan¢ni motivace zaméstnanci

Je otazkou, zdali si spolec¢nost spojenim variabilni ¢astky mzdy do fixni spiSe neuskodila.
Je obecné znamo, ze pokud jsou zaméstnanci popohanéni a motivovany néjakou formou
odmén, vétSinou dosahuji lepSich vysledkd. Praci vykonavaji poctivéji, rychleji
a svédomitéji. Tim Ze nemaji vidinu zddné odmény na konci mésice za dobie odvedenou
praci a dosazené vysledky, je zde riziko, Ze budou postradat potiebu se zdokonalovat,
dodrZovat pevné pravidla a podminky, které je potteba plnit. Navic vzhledem k souCasné
dobé¢, kdy je velice nizka nezaméstnanost, nepanuji na prodejnach takové obavy z mozné
ztraty zaméstnani a tyto dvé skutecnosti by mohly mit negativni dopad na chovani

zamé&stnancl. Spolecnost by méla zvazit, jestli jeji rozhodnuti bylo spravné, zdali
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zaméstnanci, ktefi nemaji moznost ziskat odménu, budou vzdy na svych pracovistich pIné

zakaznikim k dispozici, aby odchazeli z prodejen spokojeni a dobie obslouzeni.

b4

5.3 Navrhy k sortimentu, jeho prezentaci a péci o néj

Dil¢i ¢asti kvality

Obecné lze konstatovat, ze v kvalité¢ se spolecnosti dafi a je zdkazniky pomérné dobie
vniména. Jednak to spociva v tom, Ze si spolecnost dobie a peclivé vybird své dodavatele
a dale k tomu pfispélo nedavné zavedeni tzv. sebehodnoceni. Vzhledem k tomu, ze celkové
vnimana kvalita se odrazi v mnoha aspektech, je zapotiebi zadny z nich neopomenout
a vénovat se vSem dil¢im ¢astem. Spolecnost by méla vice apelovat na Cistotu prodejnich
ploch a polic v regalech. Pfece jenom jde o maloobchodni sit’ prodavajici predevs§im
potravindisky sortiment a zdkaznici chtéji, aby jidlo, které nakupuji, bylo prodavané
Vv Cistych prostorech. Dalsi dil¢i ¢asti kvality, na kterou by se méla spolecnost zaméfit je
senzorickd kontrola. Uvedeny datum spotieby a trvanlivosti vzdycky neznamena,
ze produkty Cerstvych tsekt jsou kvalitni a bezpeéné ke konzumaci. Senzoricka kontrola
by meéla byt nadfazena uvedenym datim a méla by byt provadéna v pravidelnych

intervalech kazdy den.

Mimo senzorické kontroly by pracovnici méli mit vétsi prehled o datech spotieby
a trvanlivosti. V ptipad¢, ze dalsi den potraviny prochazi, bylo by na misté na tyto polozky
dat znacnou slevu (50 % a vice), aby byly lépe prodejné. Spolecnost mé ve zvyku vétSinou
zleviiovat polozky az ten den, kdy prochazeji. Navic jsou zlevnény obvykle pod 30 %,

a proto dochazi k tak velkym odpistim.

Cerstvost

V oblasti Cerstvosti by se méla spolecnost nejvice zaméfit na usek pe€iva a zakuski.
| ptesto, Ze soucasti kazdé prodejny je vlastni pekarna, kde pracovnici nékolikrat denné
pecou vlastni pekarenské produkty a 1 dodavatelé distribuuji pecivo nekolikrat denné,
prezentace peciva neni zrovna idedlni pro zachovéani dlouhodobé Cerstvosti. Spole¢nost by
méla vzit v ivahu celkovou zménu prezentace peciva, ktera by spocivala v uzaviratelnych
prosklenych regalech, které by zajistily pecivu Cerstvost na delsi dobu. Dalsi vyhodou by
byla moznost pecivo nasvitit a celkovy vzhled by byl transparentnéjsi. Tyto regaly by
mohly mit i vlastnost permanentniho ohiivani pekarenskych produktt. Navrh provedeni

prezentace peciva je znazornén na obrazku (viz obr. 9 na str. 79).
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Obr. 9: Navrh prezentace pekarenskych produktii
Zdroj: Kucera, 2018

Pro lepsi dodrZovani hygienickych podminek, by mély byt zdkaznikim neustale
k dispozici potravinarské rukavice, ¢i specialni kleStiCky na nabirani, aby nedochazelo

k pfimému kontaktu rukou s pekarenskymi produkty.

Podobnou prezentaci by spolecnost mohla vyuZit i na Gseky lahtdek, uzenin, syrti a masa,
¢imz by se znateln€ sniZilo riziko okoralosti a zlepSil by se vizuéalni vzhled produkti. Je
vice nez pravdépodobné, Zze by realizace téchto zmén vedla ke zvySeni prodejnosti na

téchto usecich.

Prodej sportovniho oble¢eni

Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost vydala smérem podpory svych zakaznikti ve zdravém
Zivotnim stylu, pfizplisobuje mu 1 svlij sortiment a porada rizné akce, projekty a kampané,
mohla by se zaméfit i na oblast non-foodu (nepotravinaisky sortiment), konkrétné na oblast
textilu. Spolecnost by mohla vymeénit svou dosavadni znacku obleceni Cherokee za jinou,
ktera by vice korespondovala se smérem, kterym se spolecnost vydala. Mohlo by jit
o0 sortiment sportovniho obleceni pro riuzné druhy sporti: béh, cyklistika, plavani
a podobn¢. Timto krokem by spolecnost jesté vice podpofila trend zdravého Zivotniho
stylu, mohla by upoutat pozornost potencialnich zakaznikd a posilit vnimani stavajicich

zakaznik.
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Pop komunikace

Spolec¢nost jiz zrusila plastové akéni wobblery, kterymi se oznacovaly polozky v aktualni
ak¢ni nabidce. Misto nich zacala cenovky ak¢niho sortimentu tisknout na zluty papir, ¢imz
je vhodné odliSuje od ostatniho nezlevnéného sortimentu. Diky této zméné se zakaznik
Vv sortimentu 1épe orientuje, jsou okamzité viditelné. Stejného systému by méla spole¢nost
vyuzit i v piipadé nového sortimentu, ktery je doposud oznacovan zelenymi plastovymi
wobblery. Novinkové wobblery samoziejmée zpusobuji stejné problémy jako zptisobovaly
ak¢ni wobblery. Praskaji, je jich nedostatek, jsou finan¢n¢ nakladné, ¢asto z regalovych list
padaji a odrazi svétlo. Viditelnost cenovek pod nimi se kolikrat dokonce snizuje, a tudiz
nenapliyji svlij vyznam. Spolecnost by cenovky u novinkového sortimentu mohla tisknout
na zeleny papir. Tim by eliminovala riziko, ze wobblert bude (kvili ¢astému poskozeni)
nedostatek. Zbozi by pak bylo oznaceno jak ma byt a zakaznik by byl spravné informovan

o novinkovém sortimentu, ktery spole¢nost nabizi.

Naopak by mohla zacit vyuzivat stopery, wobblery ¢i jinou formu pop komunikace pro
zviditelnéni dalezitych informaci o nabizeném sortimentu tykajici se kvality, Cerstvosti,
pivodu potravin a dalsi, které zvySuji prodej (vysoky obsah masa, Zadna ,,éc¢ka”, Cesky

puvod a jiné podstatné informace, na které zakaznici slysi a zvySuji prodejnost).

Opatieni pro merchandising

Maloobchodni fetézec Albert by mél apelovat na chyby, které se ne zrovna ojedinéle
vyskytuji v poskytované sluzbé merchandising od spolecnosti ppm factum a.s. Stava se, ze
pii zméné umisténi sortimentu v regalech se nékteré z produkti do polic nevejdou
z diivodu vysky ¢i $itky, coz znemoziuje zakaznikiim jednoduse vyndat zbozi z regali.
V pléanogramech jsou mimo jiné uvedené informace, zdali ma byt zbozi v ochranné krabici
¢i ne. Obcas se stava, ze nékteré zbozi ma byt z ochranné krabice vyjmuto, i kdyz by v ni
vypadalo reprezentativnéji a pfehlednéji. Toto zboZi se pak misi s okolnimi produkty kvuli
své nestabilité a obtizn¢ se 1 doplnuje. Témto problémim by se dalo Castecné predejit,
kdyby se pracovnici sestavujici a navrhujici planogramy na prodejny pravidelné
dostavovali. Dale by bylo vhodné od sebe oddé€lovat piepazkami veskeré zbozi, které to
vyzaduje, a to za UCelem zamezeni pfipadného promichani zbozi a lepSi orientace

zakazniki ve zbozi.

Dalsi oblasti, ktera by vyzadovala zlepSeni, jsou chladici a mrazici vany. Cenovky

produktl, které jsou ve vanach, totiz nejsou vhodné umisténé. Problém spociva v tom,
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ze je ve vanach velké mnozstvi riznych produktd, ale cenovky jsou vétSinou hromadné
umisténé na konci chladicich a mrazicich van, takze se zdkaznici v cenach jednotlivych
produktii Spatné orientuji a Casto se snazi obratit na personal, ktery vSak neni vzdy
k dispozici. Nastava zde riziko, Ze zékaznici odejdou, aniz by produkt koupili. Z tohoto
divodu by spole¢nost méla dbat na to, aby byly produkty ve vanich tfadné¢ oddéleny
a vSechny mély usebe cenovku zvlast. Je totiz nezbytné¢ nutné, aby cenu produkti

zékaznici vidéli okamzité a nakupovani tak probihalo hladce.

Distribuce potravin a zbozi

Zbozi je spolecnosti dovazeno na prevoznich paletach. Problémem je, Ze na jedné paleté je
prepravované velké mnozstvi druhti produkti bez jakykoliv pravidel. Obcas se tedy stava,
ze na kiehké a lehké zbozi je polozeno zbozi té¢zké. Ochranné krabice se deformuji
a i zbozi v nich. Pomackané obaly pak na zakazniky nepuisobi dobie a mize je to odradit
od nakupu. Spolecnost by z téchto diivodii méla zavést podminky pro bezpecnou pirepravu

zbozi, aby tyto skute¢nosti nesnizovaly prodejnost.

Projekt ,,Zdravy béh s Albertem*

Spole¢nost by mohla mezi své projekty zahrnout i projekt ,,Zdravy béh s Albertem®, ktery
by spocival v organizovaném béhu, kterym by se spole¢nost Ahold zviditelnila a dostala se
vice do povédomi potencidlnich i stalych zadkaznikli. Soucasti této akce by byly stanky, kde
by spolecnost predstavovala své zdravé produkty znacky Nature’s Promise, které by navic
zakaznici m€li moznost ochutnat ¢i si je rovnou zakoupit. Celkové by se tak prezentovala
jako spole¢nost, kterd podporuje zdravy Zivotni styl. Dale by zde mohly byt prednasky
vedené vyzivovymi a nutri¢nimi specialisty, ktefi by predavali zakaznikiim konkrétni rady

o tom, jak spravné propojit oblast vyzivy a sportu, aby dosahli co nejvétsiho efektu.
5.4 Navrhy pro usnadnéni nakupu

Sluzby pro zakazniky s détmi

Vzhledem k tomu, ze zékaznici v prodejnach hypermarketti délaji vétsi nakupy, a tudiz tam
travi vice Casu, soucasti téchto prodejen by mohl byt détsky koutek pod dozorem dospélé
osoby, kde by m¢li rodi¢e moznost odevzdat své déti béhem jejich nakupu. Rodice by tak

byli zbaveni tlaku, které na né déti vytvaieji, a mohli by se naplno vé€novat svym nakuptim.
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Planky usporadani prodejny

Spole¢nost by mohla vytvofit malé planky, které by popisovaly hlavni rozdéleni prodejen
dle kategorii. Tyto planky by byly pro zakazniky k dispozici pfi vstupu do prodejny
a pomahaly by jim Iépe se orientovat po prodejné. Vzhledem k dnesni uspéchané dobé
chtgji lidé travit na prodejnach co nejkratsi dobu a tento planek by jim k tomu monhl

dopomoct. Planky by mohly byt i v anglickém a némeckém jazyce.

Aplikace ,,Asistent nakupu*

Spolecnost by mohla zavést aplikaci, tzv. Asistent nakupu, ktera by slouzila zdkaznikiim
v takovych situacich, kdyz by nevédéli, kde se nachazi produkt, ktery chtéji koupit
a k dispozici by nebyl zadny pracovnik, na kterého by se obratili. Jednoduse by do
vyhledavace zadali ndzev hledaného produktu a aplikace by je navedla do konkrétni ¢asti
prodejny, kde se produkt nachazi. Tato aplikace by eliminovala riziko, ze zakaznik
v piipadé neuspéchu puijde ke konkurenénimu fetézci. Casto se totiz stavé, Ze zakaznici
nemohou najit potraviny (napiiklad drozdi nebo vanilkovy lusk), na prodejné neni nikdo,
kdo by jim poradil, a proto z prodejny odchazeji. Vzhledem k tomu, ze spole¢nost ma
k dispozici kompletni uspofadani prodejny a zbozi v elektronické podobg, tato aplikace by

nemusela byt tak nakladna.

QR kody na sloZeni potravin

Soucasti kazdé cenovky by mohl byt QR kod, ktery by zdkaznikiim podaval dualezité
informace o sloZeni potravin, vyzivovych hodnotach a podobné. Soucasti by byla aplikace,
kam by zakaznici zadali své zdravotni indispozice (alergie na lepek, laktézu a podobng)
a Vv pripadé, Ze by sahli po produktu, ktery pro né¢ vzhledem ke svému sloZeni neni vhodny,
objevily by se alarmujici signaly. Zakaznici by tak nemuseli ztracet Cas zjiStovanim
informaci na obalech produktt, které jsou vétSinou nepiehledné a Spatné viditelné. Tvorba
QR kodu a uvedené aplikace pro zakazniky by byla sice nakladna, ale z pohledu prodejni

strategie by mohlo dojit ke zna¢nému navyseni prodeje.
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6 Ekonomické zhodnoceni vlastnich

navrhi a doporuceni

Ekonomicky zhodnotit navrhované zmény a doporuceni je velmi obtizné. Nékteré Ize
zaradit mezi mén¢ nakladné, jiné jsou naopak velmi finan¢né, Casové a organizacné
narocné. Mezi méné¢ nakladné patii uvedené zmény v pop komunikaci, kompletni dress
code pro zaméstnance a zavedeni planki prodejen. Ostatni navrhy jsou povazované za
velmi slozity a komplikovany proces. Zavedeni téchto navrhi a doporuceni do praxe by
vyzadovalo kompletni proces strategického fizeni. Strategickou analyzu, detailné
nadefinovany ndvrh, implementaci, hodnoceni a kontrolu, ktera by spole¢nosti poskytovala
zpétnou vazbu o UspéSnosti realizace konkrétniho navrhu. Déle by bylo nutné provést
podrobny finan¢ni rozbor, plan a vypocitat dobu navratnosti investice. Celkové néklady
realizace jednotlivych navrhi by zavisely na mnoha okolnostech (na vybéru dodavatele,
smluvnich podminkach, schopnosti vyjednavani, potfebného mnozstvi, mnozstevnich
slevach a podobng). VSechny zmény by mély nejprve projit pilotnim prizkumem pouze na
nckolika prodejnach a v ptipadé, Zze by se osvédcily, mohly by byt rozSifeny na vSechny
prodejny. Nekteré navrhy by se pravdépodobné neobesly ani bez provedeni vyzkumd,
prostiednictvim nichz by spole¢nost nasbirala potiebna data a zjistila, zdali by se zména
u zdkaznikli osvédéila ¢i nikoliv. Vétsina navrhtt by vyzadovala najmuti novych

a kvalifikovanych pracovnich sil.

I pfesto, Ze by implementace vétSiny navrhli byly pro firmu velmi naro¢né z hlediska Casu,
financi a organizace, nékteré zmény by ji mohly vyrazné pomoci podpofit jeji prodejni
strategii a dosahnout stanovenych cilii pfedevs§im v jejich tiech hlavnich pilifich: kvalité,
Cerstvosti a rychlého obslouzeni a plateb zékaznikd. Zavedeni nékterych navrhi by ji navic
mohlo pomoci vice se zviditelnit, upevnit pozici na maloobchodnim trhu, ziskat novou
skupinu zakaznikd a dosdhnout cile: ,,byt nejlepSim potravinaiskym maloobchodnim

fet€zcem.

Ekonomické zhodnoceni zavedeni samoobsluZznych pokladen
V tabulce (viz tab. 4 na str. 85) je ekonomicky zhodnoceno zavedeni samoobsluznych kas
Vv ptipad¢, Ze by se spole¢nost rozhodla tento novy systém odbaveni a platby instalovat na

vSech prodejnéach Albert.
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Spolecnost Ahold vlastni 239 supermarketti a 90 hypermarketi Albert. Pro supermarket
vzhledem k jeho mensi prodejni plose by bylo doporu¢eno zavedeni 6 ks samoobsluznych
pokladen, pro hypermarket pak 18 ks z divodu rozsahlé prodejni plochy a vétsiho pocétu
zékaznikii. Ceny jsou piiblizn¢ odhadnuty na zaklad¢ informaci uvedenych na webovych
strankach spolecnosti, ktera tyto platebni systémy poskytuje. Spolec¢nost Ahold by nejspise
vyuzila nakupu platebniho systému, pokladna Datona Retail R4, ktery mé kompletni vycet
funkci a je tedy nejvhodnéjsi pro obchodni fetézce. Tento typ platebniho systému by
splnoval veskeré funkce, které by byly nezbytné pro bezproblémovy chod a ¢innosti
prodejen. Umoziuje rychly a efektivni prodej, poskytuje jasné informace o skladech
a manazerskych vystupech. Nicméné cena samoobsluzné pokladny neni uvedena, z tohoto
duvodu je cena odhadnuta na zakladé cen platebnich systému a pokladen vyuzivajicich se

u klasickych pokladnich systémt obsluhovanych pokladnimi (Datona, 2018).

Cena 80 000 korun ¢eskych (viz tab. 4, t. 4, str. 85) by zahrnovala licenci pro sklad, dvé
licence pro administraci na PC (software licenci pro pokladni misto a software licenci pro
manazersky pocitac), pokladni systtm DATONA a samoobsluznou pokladnu.
Tento samoobsluzny pokladni systém je s ovladanim pomoci dotykové obrazovky pro
prodejny s rozsahlym sortimentem, prodejnimi akcemi, vérnostnim systémem, pozadavky

na skladovou evidenci a dalkovy pfistup.

V uvedenych ptedpokladanych nakladech na rekonstrukci (viz tab. 4, f. 6 na str. 85) jsou
zahrnuty naklady na pfestavbu prodejny k vytvofeni prostoru pro samoobsluzné kasy,

dopravu a material.

V ptipadé, ze by se spolecnost rozhodla zavést postupné samoobsluzné kasy na vSech
svych prodejnach, predpokladané celkové ndklady na pofizeni a instalaci samoobsluznych
pokladen na prodejnach supermarketi Albert byly vycisleny na 210 320 000 korun
Ceskych, pro hypermarkety Albert na 219 600 000 korun ceskych. Celkové naklady na

pofizeni a instalaci kas na vSech prodejnach by tudiz ¢inily 429 920 000 korun ceskych.

Celkové naklady by zavisely na vybéru dodavatelit samoobsluznych kas, na mnozstvi a od
nich se odvijejicich mnozstevnich slevach, vyjednavacich schopnostech obou stran, dale na

vybéru firmy, kterd by provadéla potfebnou rekonstrukci a dalSich mnoha okolnostech.

Na prvni pohled se ¢astky zdaji byt obrovské, nicméné je nutné vzit v potaz, Ze by se

jednalo o kompletni zavedeni téchto samoobsluznych kas do vSech prodejen spole¢nosti
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Ahold. Je samoziejmosti, ze by zavedeni neprobihalo naraz, ale postupné. Spolecnost by
mohla vyuzit skutecnosti, ze dosud ¢tvrtinu jejich prodejen ¢eka remodeling nebo facelift,
mohla by tudiz zacit instalovat samoobsluzné kasy na téchto prodejnach. Nemusela by tak

zavirat tyto prodejny v prubéhu rekonstrukce dvakrat.

Rozhodnuti ekonomicky zhodnotit pravé jednu z moznosti nového pokladniho systému
vychazelo ze skuteCnosti, ze se spolecnost Ahold potykd s casovymi problémy na
obslouzeni zékaznikil a plateb za jejich nédkupy. Casto se vytvafeji dlouhé fronty, jak
V hlavni pokladni zoné, tak 1 v Cerstvych usecich. Zavedenim samoobsluznych kas by se

problematika dlouhych front mohla zna¢né zlepsit.

Tab. 4: Ekonomické zhodnoceni zavedeni samoobsluznych kas na prodejndach Albert

Supermarket Hypermarket
Albert Albert
1. | Poéet prodejen na tizemi CR 239 90
) Primérny pocet samoobsluznych kas na 6 18
prodejnu
3 Pocet samoobsluZznych kas celkem 1434 1620

(F1*¥.2)

Piedpokladana cena za 1 ks
4. 80 000 80 000
samoobsluzné kasy (v K¢)

Piredpokladana cena celkem (v K¢)
5. 114 720 000 129 600 000
(F.3*¥F.4)

Piedpokladané niklady na
6. | rekonstrukci zavedeni samoobsluznych | 400 000 1 000 000
kas na 1 prodejnu (v K¢)

Naklady na rekonstrukci celkem (v K¢)

7. 95 600 000 90 000 000
(f.1*F. 6)
Celkové naklady na zavedeni kas (v K¢)

8. 210 320 000 219 600 000
F5+F.7)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z.avér

Spolec¢nosti Ahold Czech Republic, a.s. se 1 pfes velmi silné konkurencni prostiedi dafi
uspét a zachovat si svou pozici na maloobchodnim potravinaiském trhu. Na uzemi Ceské
republiky ma nejveétsi  zastoupeni vzhledem k pocCtu prodejen supermarket
a hypermarketi. Maloobchodni fetézec Albert se stal jiz nékolikrat drzitelem titulu
supermarket roku, spolecnosti Ahold bylo jiz tfikrat ud€leno prestizni ocenéni “Narodni
cena kvality Ceské republiky“ a jako prvni tuzemska firma se dostala do findle soutéze

0 evropskou cenu kvality.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo sezndmeni s prodejni strategii spolecnosti Ahold,
kterou management a vedeni vytvotily, zanalyzovat jeji dil¢i ¢asti z hlediska vyhod,
nevyhod, piinosii a nedostatkii a na zaklad¢ toho doporucit opatieni a navrhy na jeji

vylepseni.

Teoreticka ¢ast se vénovala popisu klicovych pojmi a problematice prodejni strategie,

S kterymi se nasledné pracovalo v praktické ¢asti.

V praktické casti byly charakterizovany hlavni dil¢i aspekty prodejni strategie. Nejveétsi
prioritou spolecnosti jsou jeji stavajici i potencialni zakaznici, kterym chce poskytovat
Sirokou nabidku kvalitnich, Cerstvych, Ceskych a zdravych potravin nachazejicich se
na spravném misté prodejny, v pozadovaném mnozstvi, v jakykoli Cas a se spravné
uvedenou cenou. Dale vynaklada usili, aby tito zakaznici byli co nejrychleji obslouzeni

zakaznicky orientovanym personalem v €istych a modernich prodejnach.

Spolecnost se Vv posledni dobé rozhodla pro nékolik razantnich zmén v té€chto klicovych
pilifich prodejni strategie za Ucelem siln€j$i konkurenceschopnosti a nartistu objemu
prodeje. V oblasti kvality se od roku 2018, kromé zachovani peclivého vybéru dodavateld
a potravin, rozhodla vénovat dal§im klicovym aspektim kvality: teplotnimu fetézci,
senzorické kontrole, datim spotieby, trvanlivosti a celkové Cistoté interiéri a exteriérl
svych prodejen. Dale na vSech prodejnach natidila proces sebehodnoceni, aby zakaznikiim
nebyly poskytovany potraviny a zbozi, které by si sami zaméstnanci nekoupili.
Dalsi soucast prodejni strategie je Cesky puvod, ktery ma vice nez 90 % sortimentu
nabizeného spolecnosti a zakaznici na to velmi dobie slysi. Z hlediska sortimentu se

rozhodla v usecich peCiva a zakuskl vyrazné snizit nabidku vzhledem k nedostatecné
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kapacité na peceni, za ucelem poskytnuti CerstvéjSich pekarenskych produkti zakaznické
skupin€. U ostatniho sortimentu se naopak snazi zvétSit Sifi a hloubku, aby splnila
specificka prani a pozadavky zakaznikl. Nejvétsi pozornost bude vénovana privatni zdravé
zna¢ce Nature’s Promise, u niz chce spole¢nost v priabéhu roku 2018 znaéné rozsifit jeji
sortiment s cilem podpotit zdravy zZivotni styl. Objednavani a dostupnost potravin a zbozi
je obstaravano automatickym systémem, ktery je nejenom vyssi zarukou spravného odhadu
potifebnych produkti a mnozstvi, ale také zna¢nou tsporou ¢asu pro jiné dulezité aktivity.
Pro lepsi orientaci a piehled zdkaznikii v akénich polozkach se barva cenovek téchto
polozek zménila na Zlutou. V oblasti obslouzeni a platby se zadna prevratna zména
neodehrala, pouze byly nékteré kasy v hypermarketech nové vyclenény pouze pro
zakazniky platici za svilj nakup platebnimi kartami. Pied nckolika lety zacala spole¢nost
postupné provadet remodelingy a facelifty svych prodejen, aby se na nich zdkaznici citili

piijemné.

Druha polovina praktické casti se zabyvala doporucenimi a ndvrhy pro zefektivnéni

prodejni strategie spole¢nosti Ahold.

Mezi nejvyznamnéjsi pati doporuceni v oblasti obsluhy a platby vzhledem k problémutim,
skterymi se spole¢nost potyki. Casto se na prodejnich vytvateji dlouhé fronty, jak
Vv hlavni pokladni zon¢, tak i na Cerstvych tsecich. Spole¢nost by z tohoto diivodu méla
zvazit zavedeni jiného modernéjSiho platebniho systému jako doplnék ke klasickému
pokladnimu systému, kterym disponuje. Problematika dlouhych front by se tak mohla
znacné zlepSit a proces obslouZeni a platby by byl urychlen. Je vice nez pravdépodobné,
ze V budoucnu bude spole¢nost Ahold nucena nékterou z jinych variant obslouzeni a platby
zavést, at’ uz z divodu pozadavkd a ptani samotnych zékaznikt, nebo z nepfiznivé
ekonomicke situace na trhu, nizké nezaméstnanosti a nedostate¢né nabidky prace na pozice
pokladnich. Déle bylo doporuceno povoleni storno ndkupu vSem pokladnim, zavedeni
kompenzacnich poukazek za cekani ve fronté déle nez 5 minut a finanéné¢ ohodnocovat
pokladni i variabilni slozkou zavislou na poc¢tu odbavenych polozek za minutu. Spole¢nost
by mohla zvazit také zavedeni online prodeje, diky némuz by mohla ziskat novou
zékaznickou skupinu, ktera tento zptisob nakupu preferuje a zavedeni vérnostnich karet,

které jsou u zakaznikd konkurencnich fetézcti velmi oblibené.

Co se tyCe mista prodeje, spole¢nost by méla v dohledné dobé dokoncit remodeling

a facelift u zbyvajicich zastaralych prodejen, ktera spolecnosti poskytovanou kvalitu
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potravin  znehodnocuje. Vzhledem ktomu, Zze jsou kvalifikovani zaméstnanci
nepostradatelnou a velmi dilezitou soucasti mista prodeje a jsou jedini, kteti ptichazeji do
piimého styku se zékazniky, spoleCnost by méla dbat na to, aby nedochéazelo k velké
fluktuaci. Eliminovat toto riziko by mohla zvy$enim finan¢niho ohodnoceni pracovnikt
a poskytovanymi benefity. Poslednim doporuc¢enim bylo sjednoceni celkového dress codu

zaméstnancu pro lepsi reprezentativnost.

V oblasti sortimentu byla navrzena vyména dosavadni znacky oble¢eni Cherokee za jinou
znaCku, kterd se zameétfuje na sportovni obleCeni. Timto krokem by mohla vhodné
podtrhnout sviij postoj ke zdravému zivotnimu stylu, ktery se v posledni dob¢ snazi velmi
podporovat, ziskat nové zakazniky a potéSit své stavajici. Pro lep$i transparentnost
a zachovani Cerstvosti pekarenskych produkti byly doporuceny prosklené uzaviratelné
regaly. Dale by bylo vhodné kompletné zrusit stoppery a wobblery a zvySit opatfeni ve
sluzbé merchandising a v distribuci potravin a zbozi. Projekt ,,Zdravy béh s Albertem* by
mohl byt dobrym zplisobem piedstaveni a seznameni nabizeného zdravého sortimentu

stavajicim i novym zakaznikiim a dal§im pfinosem ke zdravému Zivotnimu stylu.

Mezi navrhy (S cilem usnadnéni nakupu zakazniktim) byla zahrnuta vystavba détskych
koutkt, zavedeni plankii prodejen, aplikace ,,Asistent nakupu“ a QR kodd pro lepsi

orientaci zakaznikd na prodejné a v sortimentu.

Tyto navrhy a doporucend opatfeni prodejni strategie by spolecnosti mohly pomoci
zdokonalit jeji stavajici prodejni strategii a posunout ji o krok bliZe jeji vizi, byt nejlepSim

maloobchodnim fetézcem Ceské republiky.
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