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Vyhodnoceni obchodnich metod v retailingové spolecnosti

Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva vyhodnocenim obchodnich metod v retailingové spole¢nosti
prostfednictvim analyzy makrookoli, mikrookoli a SWOT analyzy. Pro analyzu makrookoli je
pouZita PEST analyza, ktera identifikuje politické, ekonomické, socialni a technologické faktory
ovliviiujici maloobchodni sektor. Porteriv model péti sil je vyuZit pro analyzu mikrookoli,
zamérenou na konkurenci, dodavatele, odbératele, substituty a vnitfni rivalitu. Na zakladé SWOT
analyzy jsou identifikovany silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby spoleénosti.
Vysledkem prace jsou strategie a doporuceni pro dalsi rozvoj a Gspéch na konkurenénim trhu
maloobchodu. Cilem prace je posilit konkurenceschopnost spole¢nosti a prinést uziteéné

informace pro strategické rozhodovani.
Kli¢ova slova

Maloobchod, PEST analyza, Porterlv model péti sil, retailingova spoleénost, strategie, SWOT

analyza, vyhodnoceni obchodnich metod



Evaluation of business methods in a retailing company

Annotation

This bachelor's thesis deals with the evaluation of business methods in a retailing company
through the analysis of the macro environment, micro environment and SWOT analysis. A PEST
analysis is used to analyze the macro environment, which identifies political, economic, social
and technological factors affecting the retail sector. Porter's five forces model is used to analyze
the microenvironment, focusing on competition, suppliers, customers, substitutes and internal
rivalry. Based on the SWOT analysis, the company's strengths, weaknesses, opportunities and
threats are identified. The result of the work are strategies and recommendations for further
development and success in the competitive retail market. The goal of the work is to strengthen

the company's competitiveness and bring useful information for strategic decision-making.
Key Words

Evaluation of business methods, PEST analysis, Porter's five forces model, retail, retailing

company, strategy, SWOT analysis
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Uvod

Maloobchodni sektor predstavuje vyznamnou soucéast ekonomiky, ktera se neustale vyviji a je
ovliviiovana mnoha faktory. Pro spolec¢nosti plsobici v tomto sektoru je klicové neustale
sledovat a prizplsobovat se proménam trhu, konkurenci a preferencim zakaznikd. V tomto
kontextu se stava dilezitym faktorem efektivni a inovativni pouzivani obchodnich metod. Cilem
této bakalarské prace je provést vyhodnoceni obchodnich metod v retailingové spolecnosti a

analyzovat jejich vliv na Gspéch a konkurenceschopnost.

Prvni ¢ast bude obsahovat teoreticky zaklad a literarni resersi. Budou predstaveny zakladni
koncepty a definice souvisejici sobchodem, maloobchodem, obchodnimi metodami a

strategickym fizenim. Tato ¢ast prace poskytne potrebny teoreticky ramec pro dalsi analyzu.

Druha ¢ast prace se zaméruje na analyzu makrookoli a mikrookoli retailingové spoleénosti. Bude
provedena PEST analyza, kterad identifikuje politické, ekonomické, socialni a technologické
faktory ovlivriujici maloobchodni sektor jako celek. Dale bude provedena analyza konkurence,
dodavatell, odbérateld a substitutd pomoci Porterova modelu péti sil. Tyto analyzy umozni lépe

porozumét vnéjsim a vnitfnim faktordm ovlivriujicim retailingovou spolecnost.

Treti Cast prace se zaméfuje na provadéni SWOT analyzy retailingové spolecnosti. Budou
identifikovany silné stranky, slabosti, pfrileZitosti a hrozby spolecnosti v kontextu
maloobchodniho trhu. Tato analyza umoZni hodnotit soudasnou pozici spolenosti a
identifikovat oblasti, ve kterych je potieba zlep$eni nebo rozvoj. V téton &asti prace budou také
na zakladé provedenych analyz navrZeny strategie a doporudeni pro dalsi rozvoj a uspéch
retailingové spole¢nosti. Budou zohlednény identifikované prileZitosti, silné stranky spoleénosti
a zmény v externim prostfedi. Cilem bude formulovat strategie, které podpofi

konkurenceschopnost spolecnosti, zvysi jeji trzni podil a posili vztahy se zakazniky.
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1. Literarni reserse

Prvni ast bakalarské prace je ¢asti teoretickou a bude se vénovat literarni resersi k dané
problematice. Budou zde vymezeny pojmy obchod a maloobchod, dale pak nékteré oblasti
strategického Fizeni. K vymezeni pojmi bude vyuZito odborné literatury. V dal$ich ¢astech této
bakalarské prace bude literarni reserSe aplikovana na konkrétni vybranou retailingovou

spolecnost.

1.1 Obchod

Jindra vymezuje obchod ve dvou pojetich: Obchod jako ¢innost a obchod v institucionalnim

pojeti. Sir§im pojmem je obchod jako &innost.

Obchod jako ¢innost je specifikovan jako ¢innost spojena s nakupem a prodejem zbozi. Kromé
hmotného zboZi je mozné také obchodovat senergiemi, cennymi papiry & informacemi.
Obchodovani neni vyhradné ¢innosti pouze obchodnikd, ale mize byt ¢innosti také vyrobniho
podniku ¢i podniku sluZeb, pficemz ve vyrobnim podniku jsou nakup a prodej oddéleny. Kromé

podnikatelskych subjektd mohou samozrejmé obchodovat i obycejni lidé. (Mulacova, 2013)

Obchod v institucionalnim pojeti pfedstavuje takové podnikatelské subjekty, které se vénuiji
predevsim nakupu a prodeji zboZi a to bez jeho dalsich Gprav. Jedna se o obchodni podniky.

Takové podniky délime na 2 typy:

e Obchod se spotfebnim zboZim - B2C, Business to Customer - Prodej zboZi kone¢nému
spotrebiteli. Jedna se napfiklad o prodej potravin, obleceni atd.
e Obchod se zboZim pro dalsi podnikani - B2B, Business to Business - Je prostfednikem mezi

vyrobou a obchodem se spotfebnim zbozim.
(Mulacdova, 2013)

Dale mGzeme obchod délit také podle velikosti jeho plsobnosti. Mulacova (2013) takto obchod

rozdéluje na vnitfni, zahraniéni a mezinarodni.
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Vnitfni obchod je popisovan jako obchod s plsobnosti na regionalnim a celostatnim trhu. Nakup
i prodej zboZi je realizovan na Uzemi jednoho statu a to pouze s firmami, které jsou na tomto trhu
firmami domacimi. Najdeme zde obchody se spotfebnim zboZim i se zboZim pro dalsi podnikani.
Vnitfni obchod je pro jednotlivé subjekty nejjednodussim obchodem a to jak cdasové, tak

ekonomicky. Navic je tuzemské zboZi u spotrebitell oblibené.

Zahrani¢ni obchod zahrnuje vyvoz (export) a dovoz (import) z jinych statd. Stejné jako u vnitiniho
obchodu zde nalezneme obchody se spotfebnim zboZim i obchody se zbozim pro dalsi
podnikani. Na jednotlivé subjekty pusobici vzahraniénim obchodé jsou kladeny vysoké
organizaéni a ekonomické naroky. Nicméné je zahraniéni obchod ddleZity pro pfipadny rozvoj
podniku. Vyznam zahraniéniho obchodu stéle roste a to disledkem zlepSovani modernich

technologii a globalizaci.

Mezinarodni obchod je provazani obchodnich aktivit po celém svété, spojuje zahraniéni a vnitini

obchod.

1.1.1 Funkce obchodu

V odborné literature (Zimler, 2007 ) jsou zakladni funkce obchodu vymezeny takto:

e Preména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni

e Prekonani rozdild mezi mistem vyroby a mistem prodeje

e Prekonani rozdild mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi
e Zaruka kvality prodavaného zboZi

e Iniciativni ovliviiovani vyroby podle poptavky

e Zajistovani racionalnich zasobovacich cest

e Zajistovani rychlejsi Uhrady dodavateldm

1.1.2 Obchodnikategorie

Obchodnimi kategoriemi rozumime modely, které popisuji obchodni vztahy jednotlivych élankd
distribuéniho systému. Existuji 2 zakladni obchodni kategorie - Prostfedniky a

zprostredkovatele.
18



Prostfedniky rozumime klasické obchodni podniky, které nakupuji zbozi sucelem jeho
nasledného prodeje. Mezi prostfedniky fadime maloobchody, velkoobchody a zahraniéni

obchody.

Zprostfedkovatelé se nevénuji pfimo konkrétni obchodni ¢innosti, ale vykonavaji pro obchodni
dinnosti  sluzby. Zprostfedkovatelé zboZi nenakupuji, ani neprodavaji, ale pouze
zprostredkovavaji obchody, za coZ jsou odménovani provizemi. Mezi zprostfedkovatelé radime

obchodni zastupce, maklére, komisionare atd.

(Mulacdova, 2013)

1.2 Maloobchod

Slovo maloobchod je ekvivalentem slova retail, z anglického retail trade. Maloobchodni podnik
se vénuje nakupu zboZi od velkoobchodi nebo od vyrobct a dale prodeji tohoto zboZi koneénym
spotrebitelim. Pohybujeme se tedy na B2C trzich. Zakazniky maloobchodu jsou nepodnikatelské

subjekty, které zboZi nakupuji za Ucelem jeho spotreby.

Ukolem maloobchodu je sestavit vhodnou skladbu prodejniho sortimentu tak, aby cenové,
mnozstvim, kvalitou a druhové odpovidala poptavce. JakoZto prostiednik je maloobchod také
mezi¢lankem mezi vyrobcem a spotiebitelem, spotfebiteldm predava informace o nabizeném
sortimentu a vyrobci konkrétniho zboZi poté zpétnou vazbu od spottebitell (v podobé poctu

prodejl, nebo reklamaci a stiznosti).

V soucasné dobé jsou pozorované dva maloobchodni trendy. Jednim z nich je navySovani
obchodnich kapacit a sniZovani poétu obchodnich jednotek. Druhym je rostouci pocet velkych
maloobchodnich jednotek a klesani po¢tu malych a stfednich maloochodnich podnikd.

1.2.1 Maloobchodni sit

Maloobchodni siti rozumime provazany soubor maloobchodnich jednotek s vlastnim

organizaénim usporadanim a logikou. V maloobchodni siti nalezneme jednotlivé provozni
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jednotky, které jsou provazané sortimentem i charakterem podniku a tato provazanost musi byt

respektovana.

Maloobchodni sit délime na 2 zakladni kategorie - stala maloobchodni sit a dopliikova
maloobchodni sit. Stala sit je trvale umisténa v jedné lokalité a ¢innost vykonava konstantné.
Doplrikova sit je oviem spiSe sezonniho charakteru, plsobi jen tam, kde se kratkodobé zveda

poptavka, napf. v rekreacnich oblastech.

(Muladova, 2013)

Dale Mulacova déli maloobchodni sité z pohledu mistni plsobnosti, mista plsobnosti a

charakteru jednotek.

Z hlediska mistni plsobnosti rozeznavame sit stacionarni - vtomto pfipadé maji obchodni
jednotky presné uréené, neménné stanovisté, a sit ambulantni - mistni pdsobnost obchodnich

jednotek je proménné.

Z hlediska mista plsobnosti rozeznavame sit méstskou, sit venkovskou a sit v nakupnich

centrech mimo sidelni Gtvary.

Z hlediska charakteru maloobchodnich jednotek pak Elenime sit na sit primarni, sekundarni,
terciarni a kvartérni. Primarni siti se vyznacuji pfedevsim specializované prodejny a obchodni
doby. Sekundarni sit je tvofena obchodnimi jednotkami se samoobsluhou - supermarkety,
hypermarkety. Terciarni sit nema hmotnou podobu a v kvartérni siti se jedna o sklady, vystavy a

dal$i podpdrné prostory.

1.2.2 C€lenéni maloobchodnich jednotek

Prvnim druhem maloobchodu je maloobchod s prodejnou. Z pohledu Urovné poskytovanych
sluZeb rozeznavame samoobsluzné prodejny, kdy zakaznik nakupuje vyhradné samostatné,
samostatny vybér, kdy zakaznici mohou zaméstnance prodejny pozadat o pomoc, omezené
sluzby, kde maloobchod nabizi k nakupu radu dalSich sluzeb a full service. Zante rozlisuje

potravinové prodejny takto:
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e Superety - neboli také minimarkety (velikostné do 400 m?), jsou prodejny se stfedné Sirokym
sortimentem a malo hlubokym sortimentem. Potraviny v téchto prodejnach tvofi az 90 %
sortimentu a jsou prdmérné kvality. Jsou situovany vsousedstvich a maiji
konkurenceschopné vyse cen.

e Supermarkety - pohybuji se velikostné mezi 400-1000 m?, potraviny obvykle tvofi 75-90 %
sortimentu, $itka i hloubka sortimentu je pomérné rozsahla, jsou situovany ve méstech a
sousedstvich a prodavaji primérné kvalitni zbozi za primérné ceny.

e Superstory - velikost 1000-5000 m?, rozsah sortimentu podobny jako supermarkety, ale
rozsitfeny o pomlcky pro zdravi a krasu, potraviny tvofi 60-80 %, ceny jsou
konkurenceschopné.

e Hypermarkety - velikost 5000-30000 m?, velmi hluboky a S$iroky sortiment, nabidka
sortimentu obsahuje plny vybér drogistického a potravinového zbozi, potraviny tvofi 60-70
% a ceny jsou konkurenceschopné

v v

e Vecerky - velikost 200-400 m?, $itka i hloubka sortimentu je prdimérna, potraviny tvofi okolo
90 % sortimentu, ceny jsou nadprimérné, tedy vyssi, vyskytuji se v sousedstvich a velmi
frekventované.

e Diskontni prodejny - velikost 500-1500 m?, prdmérné Siroky a Uzky sortiment, 80-90 %

sortimentu tvofi potraviny, ceny jsou velmi nizké, kvalita potravin obvykle také nizsi.

Dal$im typem je maloobchod bez prodejny. Kotler a Keller déli maloobchodni prodej bez

prodejny do 4 kategorii: Pfimy marketing, pfimy prodej, prodejni automaty a nakupni sluzby.

1.2.3 Maloobchodni obchodni ¢innosti

Hlavnimi Gkoly maloobchodni jednotky jsou nakup zboZzi a jeho nasledny prodej, pfipadné
poskytovani nékterych doprovodnych sluzeb. K témto ¢innostem nicméné patfi i nékteré dalsi.
RozliSujeme proto tyto maloobchodni ¢innosti: Nakup zboZi, pfijem zboZi, skladovani zboZi,

priprava k prodeji a nakonec samotny prode;j.

e Nakup zbozi - Aby mohla prodejna drzet krok s poZadavky spotfebitel(i, musi dodrzovat
urcita pravidla pro nakup zboZi. Je predevsim dileZité sledovat spotrebitelskou poptavku a
pohyb zasob na prodejné, aby zaméstnanec zodpovédny za objednavky védél, jaké objednat

mnoZzstvi zboZi a kdy objednavku od dodavateld pro prodejnu uskutecnit. Pfi vybéru
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dodavateld je pro maloobchod dileZity druh, kvalita a cena zbozi, nicméné také pohodlnost
vybéru a také plynula komunikace s dodavatelem. Nakupovat mize maloobchodni jednotka
pfimo od vyrobct nebo od velkoobchodnich jednotek. (Novotny, 2005; Cimler, 2007)

e PFijem zbozi - V pfijmu zboZi figuruji dvé &innosti, prvni je samotné prevzeti zboZi a druhou
je jeho kontrola. Kontroluje se kvalita a kvantita zboZi. (Novotny, 2005)

o Skladovani zbozi - Pfi skladovani zboZi se musi dbat na vlastnosti skladovaného zboZi.
ZboZzi je ukladano ve skladu ¢&i pfimo na prodejné.

e Priprava zbozi kprodeji - Jedna se predevdim o vybaleni zboZi, vaZeni, porcovani,
vystaveni zboZi na prodejné, oznaceni cenovkou a jeho dopliiovani.

e Prodej zboZi - Soucasti prodeje zboZi je nabidka zboZi, vybér zboZi, zaplaceni zboZi a jeho
vydej. Nabidka musi v zdkaznikovi vzbudit zajem o koupi a mize k tomu byt vyuZito napf.
reklamy, ochutnavky. Pfi vybéru zboZi se zakaznik rozhoduje o koupi, nasledné prochazi

placeni a nakonec i vydej zaplaceného zboZi.

1.2.4 Vyvoj maloobchoduv CR

1. Vyvoj po roce 1989

Po roce 1989 byl nutny pfechod od centralné planované ekonomiky. Pfed rokem 1989 byly
prostory maloobchodnich prodejen velmi malé, ve Spatném stavu a svelmi omezenou
strukturou sortimentu. Po roce 1989 zacalo dochéazek k privatizaci statniho majetku a na trh
zacaly vstupovat nové subjekty. Maloobchodni odvétvi zadalo po roce 1991 rychle rdst. Dle
Cimlera pfinesla prvni polovina 90. let spoustu vyhod pro maloobchodniky i spotfebitele, napt.
nové maloobchodni formaty ¢i lep$i nabidka zboZi a sluzeb. Toto obdobi je oviem spojeno také
s problémy vnedostateénych vynosech, pretizeni Gvéry nebo také nizkym kapitalovym

vybavenim.

2. Vyvoj po roce 1996

Druha polovina 90. let byla spojena s velkymi makroekonomickymi problémy. Maloobchody
ovéem pfispivaly k oZivovani ekonomiky, v roce 1999 tvofily dokonce druhy nejvétsi podil na
HDP. Zacaly klesat pocty malych podnik( a rostl poéet velkych maloobchodnich fetézcl, mnohdy
zahranicnich.
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3. Vyvoj po roce 2000

Po roce 2000 se stale zvysuje pocet maloobchodnich jednotek. S tim je spojena i lepsi a Sirsi
nabidka zbozi, ale také rist konkurence. Dochazi k prvnim odchodid nadnarodnich spoleénosti
z trhu a rozvoji diskontnich prodejen & nakupnich center. Kapacita v potravinarském retailu je

témér naplnéna.
4. Vyvoj po roce 2010

Vyvoj je velmi ovlivnén svétovou ekonomickou krizi, pocet jednotek stale roste, ackoliv trzby
klesaji. Situace se zacdina zlepSovat po roce 2015, vyznamné rostou internetové obchody a

zasilkové sluzby.

Velkym problémem se ale stala pandemie Covid-19 v roce 2020. Spousta jednotek se dostala do
existenénich problémd spojenych srestrikcemi, predevsim pak ty, které byly nuceny
k dlouhodobému uzavieni svych provozoven. Obrovsky nar(st prodeji vsak zaznamenaly
internetové obchody. Spousta maloobchodd musela investovat do svého rozvoje do online

prostredi.

(Jaderna, 2021)

b’ o L4

1.3  Strategicke rizeni

Strategii obecné rozumime postupy organizace k plnéni svych dlouhodobych cild. Tradiénim
pristupem se jednd o dokument, ve kterém nalezneme vycet dlouhodobych cild podniku,
jednotlivé kroky k naplnéni téchto cild a rozloZeni zdrojd podniku, potfebnych k dosazeni téchto
cilG. Tento pristup je ale mnohdy kritizovan, protoze nezohlednuje potfeby podniku, pouze jeho
pozadavky a prani, nicméné moderni pfistup zohledfuje jak potfeby podniku, tak i mozné zmény

ve zdrojich a schopnostech podniku. (Dedouchova, 2001)
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Poslani a cile podniku

STRATEGIE

PrileZitosti a ohroZeni Zdroje a schopnosti
v okoli podniku podniku

Obrazek 1: Vztah mezi poslanim podniku, podnikovymi zdroji a schopnostmi a okolim podniku
Zdroj: (Dedouchova, 2001)

Strategie se da ale popsat mnohymi dal$imi zplsoby. Nékteré z téchto zplsobi jsou:

e Vyjadreni strategického zaméru organizace

e Vybér podnikatelského sektoru, do kterého spoleénost chce vstoupit

e ZpUsob investice do zdroji organizace pro vytvoreni schopnosti zajistit udrZitelnou
konkurenéni vyhodu

e |dentifikace manaZerskych ukoll

o Atd.

(Mallya, 2007)

Strategické fizeni je zlomkem celkového fizeni podniku. Strategické fizeni v podniku je
vykonavano vrcholovym managementem. Jeho vysledkem by mélo byt ziskani urcité
konkurenéni vyhody. Strategické Fizeni se sklada z realizaci jednotlivych strategii, které slouzi
k uréovani sméru vyvoje podniku, ¢imz je myslen jeho rdst, udrzeni si stavajici pozice, a nebo jeho
pokles. Aby bylo strategické fizeni Uspésné, musi byt management k fizeni vysoce kompetentni
a mit urcitou kvalitu, strategické fizeni je totiz spjato s urcitym rizikem, nelze predpokladat, jak

se budou vyvijet faktory, které na vybranou strategii pdsobi. (Mallya, 2007; Veber, 2021)
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1.3.1 Situaéni analyza

Strategicka situacni analyza neboli analyza prostfedi, hodnoti plsobeni vnitfnich a vnéjsich
faktord na podnik. Hodnoti mikroprostfedi a makroprostredi, ve kterém se firma nachazi a také
vnitini prostredi firmy. Situa¢ni analyza pomaha podniku zjistit, jaké faktory jej nejvice ovliviiuji
ajak nafirmu konkrétné pisobi. Vysledek situacni analyzy byva podkladem k vytvareni firemnich

strategii.

Situaéni analyza se sklada z externi analyzy (jejiZz soulasti je analyza makrookoli a analyza

mikrookoli) a interni analyzy.

Externi analyza poskytuje podniku informace o okoli firmy. Podnik diky externi analyze ziskava
predstavu o svych pfileZitostech a hrozbach. Strategie zvolena na zakladé informaci plynoucich
z externi analyzy by méla pomoci podniku se hrozbé bud zcela vyhnout, nebo alespon zmirnit jeji

dopady. V pfipadé pfileZitosti by se pak jednalo o zvoleni strategie za Ucelem vyuziti pfileZitosti.

(Jakubikova, 2013; Veber, 2012; Dedouchova, 2001)

Makrookoli

Technologie

Makroekonomika
Mikrookoli
Zikaznici @ Dodavatelé
Konkurenti Substituty
Potencidlni
konkurenti

Politika,
legislativa

Socidlni
politika

Obrazek 2: Okoli podniku

Obrazek 2: Okoli podniku
Zdroj: (Dedouchova, 2001)
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Jako mikrookoli chapeme faktory, které pfimo a bezesporu obklopuji a ovliviiuji podnik. Jedna
se o zakazniky, konkurenty, potencialni konkurenty, substituty a dodavatelé (viz. Obrazek).

Analyza mikrookoli podniku je provadéna pomoci Porterova modelu péti sil.

Makrookolim nazyvame faktory, které bez rozdilu ovliviiuji vSechny podniky na trhu. Dle
Dedouchové se jedna o makroekonomiku statu, ve kterém firma pusobi, socialni politiku,
legislativu, technologie, demografii a svét. Analyza makrookoli miZe byt provadéna napt.

pomoci PEST analyzy.

Veber k uréeni strategické pozice podniku na trhu vyuziva krokd vyobrazenych na nasledujicim

obrazku:

Pochopeni povahy prostredi
Statické x Dynamické prostfedi

Provéreni vlivi prostredi
PEST analyza

Identifikace konkurencnich sil

Porter(v model péti sil — Strategicka pozice

Identifikace konkurenéni pozice

Identifikace prileZitosti a hrozeb
SWOT analyza

Obrazek 3: Strategicka pozice
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Veber, 2009)

1.3.2 Vize, mise, cile

Vize predstavuje dlouhodoby smér podniku, fika, jak by firma v budoucnosti méla idealné
vypadat, vymezuje stav, o jehoZ dosazeni firma usiluje. Vize firmy je tésné spjata s jejimi

hodnotami a vyjadfuje jeji identitu. Je podkladem pro stanoveni cild firmy a jeji rozhodovani.
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Vize by méla byt realisticka, jednoduse formulovana a srozumitelna véem. Méla by byt také
flexibilni a schopna se pfizplsobovat ménici se situaci na trhu. Podle Havlicka by méla vize byt
dostateéné pfitazliva, aby zaméstnance zaujala a vedla je ke spoleénym cilim, méla by byt
komunikovana s kazdym zaméstnancem tak, aby byla pfijimana jako spoleé¢ny smér vech ¢élen(

organizace.

Jakubikova stanovuje 3 zakladni cile vize:

1. Vyjasnéni obecného sméru
2. Motivovani lidi k vykroceni spravnym smérem

3. Rychlé a G¢inné koordinovani usili mnoha lidi

(Jakubikova, 2013; Havliéek, 2009)

Mise neboli poslani podniku, objasfiuje, pro¢ firma existuje, jaky ma jeji existence smysl.
Predstavuje také zpUsob, jak dosahnout vize. Vyobrazuje, jak by firma chtéla byt zakazniky

vnimana.

Mise by méla byt realisticka, ne pfili§ dlouha, ale ani ne pfili§ kratka. Méla by odrazet firemni
kulturu a jeji hodnoty. Méla by byt rozdélena na konkrétni diléi cile, a ¢eho by vjejich

kratkodobém ramci mélo byt dosazeno.

(Jakubikova, 2013; Havli¢ek, 2009)

Mise by se méla zamérit pfedev$im na tyto oblasti: Zakaznici, produkt, technologie, zaméstnanci,

ziskovost, image, atd. (Mallya, 2007)

Jakubikova popisuje vizi a misi jako Uplny zaklad strategického fizeni. Bere totiz v Gvahu klasické

hierarchické pojeti strategie, které vypada takto: Vize > Mise - Cile - Strategie - Taktiky.

Cilem miiZzeme definovat poZadovany budouci stav firmy, tedy ¢eho management uril, ze ma
byt dosazZeno. Cil je podobny poslani, které je ale oproti cili obecnéjsi. Cil je také kvantitativné a
kvalitativné méfitelny. Vymezené cile by se mély fidit metodou SMART. Tento nazev se sklada

z prvnich pismen 5 anglickych slov, ty popisuji, jaké vlastnosti by cil mél mit.
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S - Specific - specificky, cil by mél byt presné vymezeny casové, kvantitativné nebo

kvalitativné
e M- Measurable - méfitelny
e A-Accepted - akceptovatelny
e R-Realistic - realisticky

e T-Timed - asové vymezeny

(Srpova, 2011; Jakubikova, 2013)

Srpova uvadi, Ze cile by mély byt tvorené na obdobi 5 let, pfipadné mohou byt konkretizované na

jeden azZ dva roky.

1.3.3 Porteruv model 5 sil

Porterv model 5 sil slouZi pro analyzu mikrookoli podniku. Analyzuje tedy odvétvi ¢i trh, na
kterém podnik plsobi. Popisuje konkurenéni prostredi, cozZ se stava podkladem pro rozhodovani
o konkurenénich vyhodach. Diky Porterové modelu firma odhaduje, jak velky vliv na jeji ¢innost
jednotlivé sily mohou mit a také urluje, jak je mozné se jim branit. Michael E. Porter vymezil

konkrétné téchto 5 sil, jakoZto hrozeb, které nejvice trh ovliviiuiji:

e Potencialni konkurenti - Hrozba vstupu novych konkurentd
e Konkurenti - Soupefeni mezi stavajicimi konkurenty

e Substituty - Hrozba substituénich produktd

e Dodavatelé - Vyjednavaci sila dodavatel

e Odbératelé - Vyjednavaci sila kupujicich

Potencialni konkurence

Za potencialni konkurenty jsou povazovany firmy, které doposud na trhu nefiguruji, ale existuje
moznost, Ze by mohly. MoZnost hrozby vstupu novych konkurentd na trh ovliviiuje predevsim
atraktivita odvétvi, ale také bariéry vstupu. Pokud je moznost, Ze by firma mohla na novém trhu
zaujmout vyhodnou konkurenéni pozici, tedy ziskat nadprimérné konkurenéni postaveni, je pro

ni odvétvi atraktivni, tedy existuje pomérné vysoka hrozba vstupu novych konkurentt do odvétvi.
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(Jakubikova, 2013; Srpova, 2011; Veber, 2021)

MozZnost vstupu novych konkurent do odvétvi ovliviiuje také existence ¢i neexistence bariér
vstupu do odvétvi. Dle Vebera lze za takové bariéry povaZovat riizné ekonomické limity, jako
tfeba objem produkce, investiéni narocnost, legislativni pozadavky, pfistup k distribuénim
kanaldim, nebo tfeba moznost odliSeni produktu od konkurence stim, Ze v kazdém odvétvi

mohou rdizné druhy bariér byt riizné podstatné.

Pi posuzovani hrozby vstupu potencialni konkurence na trh podnik zajima predevsim loajalnost
zakaznikd ke znadce - pokud zakaznici davaji prednost stavajicim vyrobkdm, bylo by pro
potencialni konkurenci sloZité si na trhu udélat svij podil, nakladové vyhody, vladni regulace

nebo specialni vybaveni a dovednosti. (Adamek, 2022; Dedouchova, 2001)

Konkurence

Podnikdm plsobicim na jednom trhu jde o ziskavani konkurenéni vyhody. Ziskani konkurenéni
vyhody znamena vynikani zplsoby, jimz se konkurenéni podniky nemohou, a nebo nechtéji
vyrovnat. Konkurenéni vyhody nejsou ve vétsiné pripadd dlouhodobé udrZitelné, ale jsou
vyuzitelné, tzn. davaji moznost vzniku dalsim konkurenénim vyhodam. Obecné se da fici, Ze aby

byla firma Uspé&$na, musi neustale nachazet nové konkurenéni vyhody. (Kotler, 2013)

Kdyz firma analyzuje svou konkurenci, je potfeba dikladné analyzovat predevsim své hlavni
konkurenty - poznat jejich silné a slabé stranky a porovnat je s vlastnimi, poznat jejich cilové
zakazniky a jejich strategie. V souvislosti stim by mélo dojit k vymezeni vlastnich slabin a

prednosti viéi analyzované konkurenci. (Jakubikova, 2013)

Dle Kotlera rozliSujeme 4 typy konkurentd:

1. Konkurent nasledovatel - VyuZziva vkonkurenénim boji poznatky ze strategii svych
konkurenta.

2. Laxni konkurent - Na kroky konkurentl reaguje pomalu a nevyrazné.

3. Vybiravy konkurent - Reaguje pouze na nékteré kroky konkurence.

4. Konkurent tygr - PFi ohroZeni kroky konkurence reaguje velmi rychle a rozhodné.
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Nejcastéji si firmy konkuruji cenové (Srpova, 2011). Pdsobi-li na trhu malé mnoZstvi konkurentd,
dava to podniku $anci zvySovat ceny a dosahovat vyssiho zisku. Je-li tomu naopak a konkurentd
je na trhu mnoho, vznika cenova konkurence. Ta podniku limituje ziskovost a sniZuje vynos.

(Dedouchova, 2001)

Dodavatelé

Jakubikova popisuje dodavatele jakoZto firmy, které jinym firmam poskytuji zdroje k vyrobé ¢i
produkci sluzeb. Mezi dodavatele mizeme zaradit mimo dodavatele surovin a materiald také

dodavatele sluzeb, ¢imz mdZou byt mysleny rizné finanéni instituce nebo reklamni agentury.

Z dodavateld se stava hrozba v pfipadé, Ze se rozhodnou zvySovat své ceny. Podnik ma moZnost
na zvy$ovani cen reagovat dvéma zpusoby, miZe bud k vy$$im cenam pristoupit, nebo upustit

od stavaijici kvality, nicméné v obou pripadech dojde k poklesu zisku.

Pfi vybéru dodavateld firmy hledi prfedevsim na jejich trzni pozici, kvalitu, cenu, smluvni

podminky a v€asnost a spolehlivost dodavek. (Jakubikova, 2013)

Dodavatelé maji velkou vyjednavaci silu v téchto pfipadech:

e Kdyz na trhu dodavateld je neexistujici ¢i velmi mala konkurence

e Kdyz neni pro dodavatele odvétvi, ve kterém podnikame, dostate¢né vyznamné

e Kdyz jsou dodavatelé nakolik diferencovani, Ze je pro podnik sloZité prejit k dodavateli
jinému

e Kdyz hrozi vertikalni integraci, Ze by podniku mohli pfimo konkurovat

KdyZ podniky nejsou schopné vertikalni integrace vyuzit

(Adamek, Dedouchova, 2001)

Odbératelé

Dalsi silou, ktera v konkurenénim prostredi pusobi, jsou odbératelé, tedy zakaznici. Zakaznici
mohou byt pro podniky hrozbou ve chvili, kdy tlaéi na sniZovani cen, nebo kdyZ pozaduji za
stejnou cenu vyssi kvalitu produktu & sluzby. V opaéném pripadé plati, Ze pokud zakaznici maiji

malou vyjednavaci schopnost, miZe firma zvySovat ceny. (Dedouchova, 2001)
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Zakazniky mGzeme rozdélit na kupce, uzivatele, mozné kupce a mozné uzivatele konkrétnich

produktd. (Jakubikova, 2013)

vvvvv

Clovék je totiz velmi jednoduse ovlivnitelny ostatnimi lidmi, firmy by se tedy mély zabyvat

chovanim davu.

Faktory, které jsou ¢asto v ramci analyzy zakaznikd pozorovany, jsou odhadované roéni nakupy,
rist prodejl, demografické a socioekonomické podminky zakaznikd, jejich koncentrace, jejich
motivy k nakupovani a nakupni rozhodovani. Musi se také poditat s tim, Ze zakaznik a jeho
priority se v pribéhu ¢asu méni a proto se musi zakaznici analyzovat konstantné. (Jakubikova,

2013)

Velkou vyjednavaci silu maji zakaznici v téchto situacich:

e Kdyz na trhu existuje spousta konkurentd, ktefi mohou nabizet nizsi ceny, lep$i moZnosti,
nebo vétsi nabizenou hodnotu.

e Kdyz existuje mnoho substitutd.

e Kdyz naklady potfebné k prechodu ke konkurenci jsou nizké, takze pro zakazniky neni
dulezité nakoupit pfimo u vybrané firmy.

e Kdyz je homogenita produktd vysoka.

(Addmek, 2022)

Substituty

Hrozba substitutd pfichazi ve chvili, kdy je mozZnost vytvoreni blizkych substitutl produktd.
V nékterych pripadech se mdze jednat nejen o obycéejné nahrazeni produktu produktem, ale
dokonce o zménu spotfebnich navykd. Se substituty vznikd cenova konkurence. Existence
velkého mnozstvi substitutd limituje cenu produktu, naopak pokud je substitutd malé mnoZstvi,

muZou podniky zvysit ceny.

Substituty mohou byt pro podnik hrozbou v téchto pfipadech:

e Kdyz naklady na prechod k substitutdim jsou nizké.
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e Kdyz cena substituénich produktd je nizsi nez cena soucasné konkurence.

(Veber, 2021)

1.3.4 PESTanalyza

PEST analyza je nastrojem pro zhodnoceni vlivi vnéjsiho prostfedi na podnik. SlouZzi podniku
jako podklad pro strategické planovani, nebo také jako zaklad SWOT analyzy. Je soudasti
externiho prostfedi. Nazev PEST je sloZzen z poc¢atecnich pismen hodnocenych faktord. Tyto

faktory jsou:

Politické faktory

Ekonomické faktory

Socialni faktory

Technologické faktory

Diky PEST analyze firma zji$tuje informace o svém vnéjsim prostredi a pfizplsobuje mu své plany

a strategie.

(Jakubikova, 2013; Kotler, 2013)

Politicko-legislativni faktory

Podnik midze byt velmi vyrazné ovlivnén mnohymi politickymi a legislativnimi rozhodnutimi,
ktera maji dopad na cely podnikatelsky sektor. Kromé politickych a legislativnich je zde fazena i
politicka stabilita statu. Nejvétsi vliv maji oviem rizné regulace, omezeni a nafizeni ze strany

statu (pfipadné i EU). (Jakubikova, 2013; Srpova, 2011)

Ekonomickeé faktory

Ekonomické faktory vychazi pfedevsim z makroekonomickych ukazateld. Hodnoceny jsou tedy
faktory jako napftiklad mira inflace, Grokova mira, sménné kurzy a hospodarsky rdst. (Kotler,

2013) Dale sem lze zaradit také napfiklad miru nezaméstnanosti, davky statni socialni podpory
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nebo prdmérnou vysi dichodd (Jakubikova, 2013). Pokud firma podnika na Gzemi vice statq,

doporucuje se sledovat makroekonomické ukazatele vSech téchto statd (Srpova, 2011).

Socialni faktory

Do socialnich faktor(, které mohou podniku pfinaset hrozby, ale také i prileZitosti, fadime zmény
ve spotfebitelském chovani zakaznikd. MdZou zde byt zahrnuty demografické trendy, kultura,
spotrebitelské preference a Zivotni styl. U zakaznikd mohou nastat zmény v Zivotnim stylu,
mohou byt vice zaméreni na zdravi a aktivni formu odpocinku. Zakaznici také kladou &im dal vétsi
ddraz na zlepSovani Zivotniho prostredi, coz se promita i do firem, od kterych nakupuiji. (Kotler,

2013; Srpova, 2013)

Faktory plsobici na zmény ve spotrebitelském chovani délime na socialni a kulturni. Mezi
kulturni fadime napfiklad kulturni hodnoty a zvyky, jazyk, fec téla, chovani Zen a muzd a osobni
image. Mezi socialni zase usporadani spolec¢nosti do tfid, pfijmy spotfebiteld, jejich majetek,

vzdélani a Zivotni styl. (Jakubikova, 2013)

Technologické faktory

Technologickymi faktory vnimame trendy ve vyzkumu a vyvoji. Jejich pfedmétem jsou inovace,
pokroky v technologiich a zmény zplsobu podnikani firem. (Kotler, 2013) Pokud firma trendy
v technologiich sleduje, miZe ziskat znaény naskok pred konkurenci. Nicméné néktera odvétvi
jsou zamérena spise na tradiéni vyrobu (napr. femeslna vyroba), takze by moderni technologické

zmény mohly znamenat pokles kvality. (Srpova, 2011)

1.3.5 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje jednu z nejpouzivanéjsich analyz ke strategickému planovani. SWOT
analyza je jak externi, taki interni analyzou. Déli se na2 ¢asti - SW a OT. Jednotliva pismena nazvu

predstavuji prvni pismena faktord zkoumanych v této analyze. (Jakubikova, 2013; Kotler, 2013)

e S-Pismeno S predstavuje Strengths, do estiny prekladano jako silné stranky. Silné stranky

ukazuji, v éem je podnik dobry, co jemu samému ¢i jeho zakaznikim pfinasi néjaké vyhody.
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e W - Pismeno W predstavuje Weaknesses, prekladano jako slabé stanky. Znazornuji, co firma
nedéla prilis dobre, nebo v éem si koknkurence vede lépe.

e O - Pismeno O predstavuje Opportunities, neboli prileZitosti. PrileZitosti ukazuji, jaké kroky
by mohly [épe uspokojovat zakazniky, zvySovat poptavku a pfedevsim pfinaset Uspéch.

e T - Pismeno T predstavuje Threats, neboli hrozby. Ty maji za Ukol znazorriovat fakta o
moznych udalostech, které by mohly mit na firmu nezadouci vlivy. (Jakubikova, 2013;

Srpova, 2011)

Analyza prileZitosti a hrozeb vychazi predevsim z analyzy externiho prostredi (viz. Kapitola 1.3.4).
Analyza silnych a slabych stranek pak vychazi z analyzy interniho prostiedi. (Kotler, 2013) Jako
podklad k hodnoceni silnych a slabych stranek mizZe byt vyuzit marketingovy mix (Jakubikova,

2013).

Vyhodou SWOT analyzy je, Ze dokaze shrnout mnohé analyzy do jedné a ucinné je tak

kombinovat, je vSak velmi staticka a dosti subjektivni (Jakubikova, 2013).

Na nasledujicim obrazku je dle Fotra znazornéno, jak jednotlivé vystupy SWOT analyzy ovliviuji

tvorbu strategického planu.

Vize, cile

Dlouh'odobé PrileZitosti
cile

Scénare

Silné stranky

Viytvofené
varianty
strategie

k4
Slabé stranky Korekce

vize a cilu

Hrozby

Obrazek 4: SWOT analyza ve formulaci strategického zaméru
Zdroj: (Fotr, 2020)
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1.3.6 Marketingovy mix

Marketingovym mixem je definovan soubor marketingovych nastrojd, diky nimz firma dosahuje
uréenych cild. Typickou podobou marketingovou mixu jsou 4P. Jedna se o 4 prvky zaéinajici na

pismeno P:

e Product - Produkt
e Price-Cena
e Place - Distribuce

e Promotion - Komunikace

K tomuto zakladnimu bali¢ku 4P jsou ¢asto ale doplfiovany dalsi. Jedna se o:

e People- Lidé

e Packaging - Balicky

e Programming - Programy
e Partnership - Spoluprace
e Process - Procesy

e Presentation - Prezentace

Jakou kombinaci P firma zvoli na uvazeni firmy samotné, musi totiz védét, ktera P budou pro
jejich marketingové strategie nejucinnéj$i. Podle spousty marketingovych odborniki ale
koncepce 4P neni dostacujici a doporucuje se také zamérit na 4C, tedy zakaznicky marketingovy

mix. Dohromady poté 4P a 4C tvofi strategicky marketingovy mix. 4C definuje:

e Customer value - Hodnoty zakaznikd
e Cost to the customer - Naklady pro zakazniky
e Convenience - Pohodli

e Communication - Komunikace.

(Jakubikova, 2013)
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2. Charakteristika podniku

Pro praktickou ¢ast této bakalarské prace byla vybrana spoleénost Albert a to obecné i s jejich
supermarkety, i hypermarkety. Albert byl zvolen na zakladé preference ainformovanosti autorky,
kterd v Albertu plisobi i brigddné. V Ceské republice Albert ptisobi pod hlavickou spole¢nosti

AHOLD Czech Republica.s., ktera je dcefinou spole¢nosti nizozemské spoleénosti Ahold Delhaize.

2.1 Ahold Delhaize

N Ahold
x0 Delhaize

Obrazek 5: Logo Ahold Delhaize
Zdroj: (Ahold Delhaize, 2023)

Spole¢nost Ahold Delhaize je jednou z nejvétsich retailingovych potravinarskych spolenosti na
svété. Vznikla slou¢enim dvou spole¢nosti - Ahold a Delhaize Group. V této nové podobé pisobi

od ¢ervence roku 2016.

Tato pomérné nové vznikla spoleénost ma ale dlouhou historii. Jiz v roce 1867 byl v Belgii ve
mésté Charleroi otevien velkoobchod s potravinami bratry Delhaizovymi. To dalo vzniknout
spolecnosti Delhaize Group se lvem ve svém logu. Pozadu nezlstala ani spole¢nost Ahold. Jen o
20 let pozdéji v roce 1887 v Nizozemi ve mésté Oostzaan otevrel Albert Heijn svj maly obchod

s potravinami a to dalo vzniknout korfendim spolec¢nosti Ahold.

Ackoliv je spolenost nizozemska, je momentalné rozsifena v 10 zemich svéta na 3 kontinentech,
ve Spojenych statech americkych, Indonésii, Nizozemsku, Belgii, Lucembursku, Ceské republice,

Recku, Srbsku, Rumunsku a Portugalsku . Podle webu Statista byla v roce 2021 spoleénost Ahold
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Delhaize podle prijm0 13. nejvétsi retailingovou spole¢nosti na svété a 3. v Evropé s pfijmy 89,38
miliard dolard. Spoleé¢nost momentalné zaméstnava vice nez 414 000 lidi ve vice nez 7600

maloobchodnich jednotkach.

Ahold Delhaize také k dnesnimu dni provozuje 19 znaéek maloobchodnich fetézcd. Vétsina
téchto znacek patfi mezi leadery na svych trzich. Mezi jejich nejznaméjsi fetézce muze patfit
napfiklad Albert Heijn - ten mudZeme najit v Nizozemsku nebo v Belgii a zaméfuje se na
supermarkety, vecerky a nakupovani online nebo Stop & Shop a Food Lion - supermarkety a

nakupovani online ve Spojenych statech.

2.2  Albert

r
albert

Obrazek 6: Logo Albert
Zdroj: (Albert, 2023)

Albert je vCeské republice jedinou znackou spoleénosti Ahold Delhaize. Provozuje jak
supermarkety, tak i hypermarkety a to po celé zemi. Dle trZzeb se na tomto trhu jedna o 3. nejvétsi
obchodnifetézec,v roce 2021 jeho trzby dosahly 61,4 miliard KE. Pfed Albertem se umistily pouze

Kaufland (64,7 miliard K&) a Lidl (76,4 miliard K¢&) - znacky némecké spoleénosti Schwarz Gruppe.

Albert by se dal nazvat takovym prikopnikem supermarketi na nasem trhu. Tehdy jesté
snazvem Mana byla oteviena prvni moderni (na poméry té doby) prodejna zahraniéniho

maloobchodniho fetézce a to vroce 1991 v Jihlavé. Slo o prvni samoobsluiny supermarket
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v tehdejsim Ceskoslovensku a vlastnila ho spole¢nost Julius Meinl, tu viak v roce 2005 pfevzala

spolecnost Ahold.

V soucasné dobé Albert zaméstnava v Ceské republice okolo 20 000 zaméstnancd, co? z n&j déla
jednoho z nejvétsich soukromych zaméstnavatel(i v Cesku, podle vysledki z roku 2016 bychom
pfed Albertem mohli najit napfiklad spolenosti Agrofert nebo Skoda Auto. Viadach
zaméstnancl se najde vice nez desetina takovych, ktefi v Albertu pracuji vice nez 10 let. V Albertu
lidé pracuji na rGizné pracovni Uvazky a na rdiznych pracovnich pozicich. Kromé zaméstnancl na
prodejnach ma Albert zaméstnance také ve tfech svych distribuénich centrech, které se nachazi

v Klecanech, Hradci Kralové a v Olomouci, a ve své hlavni centrale, ktera se nachazi v Praze.

Jak jiz bylo jednou pséno, v Ceské republice Albert najdeme v podobé& supermarkett a také
hypermarket(. Konkrétnéji se momentalné jedna o 249 supermarketd a 87 hypermarketd. Sdm
Albert uvadi, Ze vjednom tydnu je ve vSech jeho prodejnach obslouzeno okolo 4 miliénu

zakaznika.

2.2.1 Privatni znacky
V prodejnach Albert je momentalné mozné nalézt 8 privatnich znacek potravin.

1. Albert - Vyrobky znacky Albert lze nalézt v nejvice kategoriich sortimentu. Jedna se o
nejzakladnéjsi a nejrozsirenéjsi privatni znacku Albertu. Pod touto znaékou lze sehnat rizné
druhy pedciva, masa, ovoce a zeleniny, hotovych jidel, mrazenych produktd, napoja,
mléénych vyrobkl a drogérie. Znacka Albert zarucuje stejnou kvalitu, jako kdyby produkt byl
kupovany ve specializovanych prodejnach, nicméné za nizsi ceny.

2. Albert Excellent - Pod znackou Albert Excellent je nabizeno predevsim zboZi vysoké kvality.
Albert uvadi, Ze se jedna o vyrobky ,pro ty nejnaroénéjsi gurmany*. Vizualni styl téchto
produktd dava dojem luxusu a vysoké kvality. Pod znackou Alber Excellent lze v obchodech
Albert najit predevsim zboZi jako luxusni uzeniny, hotova nebo predvarena jidla, neobvyklé
pastiky nebo luxusni dezerty.

3. Ceskad chut - Znacka Ceska chut je zaméfena predeviim na vyrobu &eskych potravin, tzn.
z Ceskych surovin a vyrobeno ¢eskymi dodavateli. Jejimi hlavnimi hodnotami jsou tradiéni

Ceské femeslo, Ceské receptury a eska chut. Na obalech produktl znacky Ceské chut se
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nachazi deska vlajka a oznacdeni ,Ceskad potravina“. Mezi produkty lze najit nejriznéjsi
uzeniny, mlééné vyrobky, mouky, tradi¢ni eské lahGidky nebo slané pochutiny.

4. Delicata - Privatni znacka kvalitnich holandskych ¢okolad, kdy kakaové boby jsou péstovany
udrzitelné farmari, pro které byli sjednané férové podminky.

5. Fresh Bistro - Znacka Fresh Bistro nabizi lehké, hotové a nutriéné vyvazené pokrmy, jako
napfiklad polévky, salaty, sendvice, wrapy nebo jiné hotova jidla. Produkty znacky Fresh
Bistro jsou idealnim Fesenim pro lidi, ktefi nemaiji ¢as na pfipravu jidla a zaroven je pro né
dalezité jist zdravé a kvalitné.

6. Nature’s Promise - Znacka Nature’s Promise nabizi produkty z kvalitnich a zdravych surovin.
V produktech této znacky se nevyskytuji Zadna uméla barviva, aromata, Zadny palmovy olej,
ani glukézo-fruktézovy sirup. Samotna znacka se déli jeté na 7 rliznych fad. Rada Kids
nabizi produkty pro déti od 4 let, fada Bio Baby produkty pro déti od ukonéeného 4. mésice,
fada Bio bioprodukty nejvyssi kvality, fada Veggie rizné vegetarianské a veganské produkty,
fada Free from potraviny pro lidi s riznymi typy intoleranci a alergii, fada Healthy life rizné
zdravéjsi varianty produktd a fada Eco produkty Setrné k Zivotnimu prostredi.

7. Perla - Znacka Perla nabizi rizné druhy kavy z rGiznych zemi. Nabizi kavu zrnkovou, mletou,
instantni i kapsle. Kavu znacky Perla v prodejnach Albert lze nalézt také v automatech na
kavu.

8. Sommelier Collection - Znacka nabizejici kvalitni svétova, moravska a Sumiva vina za

dostupnou cenu.

2.2.2 Inovace

Albert aktivné usiluje o neustalé zlepsovani své nabidky. Zastava modernich technologii, diky

kterym muze byt pro zakazniky cely proces nakupu prijemnéjsi a efektivnéjsi.

1. Modernizované obchodni prostory - Albert pravidelné investuje do modernizaci svych
prodejen, to pfinasi zakaznikim moderni a pfijemné prostiedi pro nakup a celkovy lepsi
nakupni zazitek. Vibec nejmodernéjsi prodejnou je Albert v Praze na Chodové, ten dokonce
ziskal i hodnoceni Diamantové ligy kvality.

2. Technologické inovace - Ve vice nez 50 obchodech Albert, pfevazné v Praze a Brné, byly

zavedeny elektronické cenovky, které nejenom Setfi Zivotni prostfedi a usnadriuji

zaméstnancim préci, ale také zakaznikim usnadiuji vybér, nebot kromé ceny zobrazuiji
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také informace i produktu. Ve vice neZ 80 obchodech Albert jsou zavedeny samoobsluzné
pokladny k rychlému odbaveni nakupu, nicméné uzplsobené pouze k bezhotovostnim
platbam. Ve 3 prodejnach Albert byl predstaven systém Albert SCAN, ktery slouzi
k samoobsluznému odbavovani nakupu, zakaznici si tak mohou sami skenovat zboZi.
Nejnovéjsi inovaci je mobilni aplikace Mdj Albert. Ta pfisla na trh v prvni poloviné roku 2021
a je platna ve vSech hypermarketech i supermarketech Albert. Aplikace je vyuZivana jako
vérnostni program, ale midze slouzit také k prohliZeni zdigitalizovanych letakd, k pripravé
nakupnich seznaml, nebo kprohlizeni zdravych receptd. Do aplikace se ukladaji
elektronické uctenky zrealizovanych nakupd a tim Setfi Zivotni prostredi.

3. Nakupniinovace - Albert zavedl moZnost objednani nakupu online a jeho doruéeni jiz druhy
den zdarma. Tuto moZnost miZou prozatim ale vyuZit pouze obyvatelé Brna, Zlinu, Ostravy

a Olomouce.

V dalSich retézcich pod spole¢nosti Ahold Delhaize lze nalézt riizné jiné technologické inovace.
Napfiklad vamerickém Fetézci Giant Food se na prodejnach nachazi robot Marty, ktery
monitoruje stav regald a Cistotu prodejny pro jejich rychlejsi napravu. V Nizozemsku Fetézec
Albert Heijn provozuje dorucovaciho robota, ktery sdm doruéi lidem jejich online nakup. Tentyz
fetézec prisel se systémem ,Tap to go“, ktery funguje na podobné bazi jako cesky Albert SCAN,

ale misto ¢tecky koda je zboZi naditano na zakaznickou kartu.

2.2.3 CSR

V oblasti udrZitelnosti a ochrany Zivotniho prostfedi se spole¢nost Albert velmi snazi byt aktivni.
Spolecnost sebe samotnou uznaduje jako ,odpovédného obchodnika“. Tzn. Ze podnika kroky
vsouladu se vSemi tfemi pilifi udrzitelnosti. Véfi, Ze tyto kroky vedou k lep$i budoucnosti,

nasemu zdravi a prirodé. V oblasti CSR ma spole¢nost dokonce i vytyéené dlouhodobé cile.

Environmentalni pili¥

Spolecnost usiluje o co nejmensi plytvani potravinami. Je nejvétsim firemnim darcem potravin.
V roce 2021 bylo darovano celkem 1900 tun neprodanych potravin. Potraviny, které jiz nespliiuji
podminky pro konzumaci lidmi, jsou darovany do zoologickych zahrad a na farmy ke krmeni

zvére. Diky znalostem potieb zakaznikd ale Albertu nezlstava z celkového objemu zboZi prilis
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mnoho toho nespotfebovaného. Na prodejnach lze také najit potraviny oznadené samolepkou
~Pomozte nam neplytvat®, ktera pomaha vyprodat zboZi s bliZicim se datem spotteby. Cilem je

snizit objem neprodanych potravin do roku 2030 na polovinu.

Do roku 2040 chce Albert dosahnout nulovych provoznich emisi a do roku 2050 uhlikové
neutrality. Momentalné k tomu podnika tyto kroky: modernizace prodejen, nové technologie,

online nakupy a CNG pohon vozd.

Albert také Setfi obalovym materidlem. V distribu¢nim centru v Klecanech bylo vybudovano
vlastni recyklaéni centrum, kde je tfizen papir a plast svazeny z prodejen. Kosiky jsou vyrabéné
ze znovu vyuzitelnych plastd. Diky aplikaci je Setfen papir na Gcétenky, nebot se automaticky
ukladaji do aplikace a lidé tak fyzickou uc¢tenku nepotrebuji. Ve vybranych pobockach

spolecnosti lze nakoupit bezobalové suché potraviny.

Socialni pili¥

Albert se snaZi své zaméstnance a zakazniky inspirovat ke zdravému Zivotnimu stylu, jak uz
napovida i slogan spolecnosti ,,Stoji za to jist [épe“. Neustale je proto rozsifovana nabidka
zdravych produktd a to je promitano i do privatnich znacek, napf. Nature’s Promise. Vybér
zdravych produkt( je taky podporovan v mobilni aplikaci Mdj Albert, kde uZivatel za zakoupené

zdravé potraviny ziska kredity.

Po zaméstnance je vytvareno zdravé a bezpeéné pracovni prostfedi. Zaméstnanci pravidelné
dostavaji pfispévky na Multisport kartu a pravidelné davky vitamind. V kuchyrkach jsou
zaméstnancim k dispozici krabice s ovocem ke svaciné. Pro zaméstnance byla taky zfizena

anonymni linka pomoci.

Ekonomicky pili¥

Pro Albert je udrZitelnost velmi dilezita, proto si vybiraji odpovédné dodavatele, ktefi podporu;ji
udrzitelnou produkci. U obchodnich partnerd dodavajicich exotické plodiny se spoleénost

zajima, zda maji certifikace, které zarucuji eti¢nost firmy a spoleenské standardy.

Albertu jde o podporu lokalnich dodavateld. Dochazi k pribéznému rozsifovani sortimentu o

Ceské potraviny. Privatni znacky jako Ceska chut nebo Sommelier Collection jsou Ukazem, Ze se
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Albert opravdu snaZi o spolupraci s lokalnimi vyrobci. V jednotlivych obchodech je také mozné
zakoupit femeslna piva z lokalnich minipivovarQ. Podporovany jsou také regionalni pekarny a

desti péstitelé ovoce a zeleniny.

Albert se také zaméruje na diverzitu zaméstnancd. Praci v Albertu mdze ziskat kazdy bez ohledu
na gender, vék, narodnost, naboZenstvi ¢i sexualni orientaci. Nabizi rdzné formy zkracenych
Uvazkl pro vétsi flexibilitu zaméstnancd, v jejich fadach nalezneme spoustu student(, rodi¢d na
matefské dovolené nebo senior(. Albert nabizi celou fadu program( - Do Albert na praxi pro zaky
z odbornych udilist a trainee programy a Summer Internship pro studenty a absolventy vysokych

Skol.

Albert také hojné podporuje komunity. At uz spolupraci s potravinovymi bankami nebo skrze svij
Nadaénifond Albert. Pomaha tfeba také v krizovych situacich, napt. Covid-19, tornado na Moravé
2021. Nadaéni fond Albert se zaméfuje predevSim na pomoc détem a mladistvym
v nestandardnich rodinach a to skrze rizné programy. Bertik pomaha je program, ktery rozdéluje
kazdoroc¢né 4 miliény korun organizacim, které jsou zakazniky vybrany. Obchldky s Albertem je
zase program, kde déti a mladistvi vytvareji a ve stancich prodavaji své vyrobky, pricemz vytézek
je poté jejich. Poslednim programem je Zdrava 5, coz je vzdélavaci program, ktery uci déti se

stravovat zdravé.

2.2.4 Vize, mise a cile spolecnosti

Vize a mise spolecnosti Ahold Czech republic vychazi z vize a mise spole¢nosti Ahold Delhaize.

Vizi spolecnosti Ahold Delhaize, a tak tedy i Ahold Czech republic, je ,,Create the leading local food
shopping experience.“ (Ahold Delhaize) tedy vytvofrit Spickovy zazitek z nakupovani lokalnich

potravin. Zde budou rozebrany jednotliva slova a jejich vyznam:

Spickovy, protoZe se neustdle snai zlepSovat a dosahovat tak pozice jednicky na svém trhu a

zaroven jednic¢kou v oblasti inovaci.

Lokalni, protoZe se zamé&fuji na potfeby svych mistnich zakaznikd a vyuZivaji lokalnich zdrojd.
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Potraviny, protoZe je to hlavni obor prodeje, ackoliv jsou v obchodech prodavané i jiné nez

potravinové vyrobky.

Nakupovani, protoZe jsou soucasti celého procesu - od doby, kdy si zadkaznik planuje, co chce

koupit, pfes samotny nakup aZ po samotnou konzumaci.

Zazitek, protoZe jde o spojeni se zakazniky, Uprava nabidky tak, aby i oby&ejny ndkup byl pro né

zazitkem.

Poslanim spolecnosti je moto ,Eat well. Save time. Live better. The three things everyone deserves
from us.“ (Ahold Delhaize). V pfekladu ,Dobfe jist. USetfit as. Zit |épe. Tii véci, které si od nas

kazdy zaslouZi.“ Zde je rozebrano, co jednotliva tvrzeni znamenaiji:

Dobfre jist - Albert se snaZi nabizet zdravé a nutri¢né vyvazené produkty, ale také predevsim

produkty vysoce kvalitni a z ovérenych zdroja.

Usetfit cas - Budovat takové prostredi, ve kterém bude zadkaznikdm nakup pfipadat rychlejsi,

pohodInéjsi a jednodussi.

Zit lépe - M(Ze tim byt my3leno zdravé stravovani, ale také zptisob, jakym Albert jedna se svymi

zaméstnanci, tedy podle etickych pravidel.

Hlavnim cilem jak Albertu, tak i celého Ahold Delhaize, je ,,obchodovat s potravinami a dalsimi
komoditami takovym zplisobem, aby obchod jak smérem k nakupu a distribuci od dodavateld, tak
i ve vztahu se zdakaznikem, byl spravedlivy a oboustranné vyhodny.“ (Albert). Nicméné kromé
tohoto cile existuje nékolik dalsich diléich cili v oblasti spole¢enské odpovédnosti, které jsou

konkrétni a jednoduse méritelné.

Cesté ke spoleénym cildm spoleénosti napomahaji firemni hodnoty. V Albertu jde konkrétné o
tyto hodnoty: odvaha, ¢estnost, tymova prace, pée a humor. Tyto hodnoty zajistuji také

pratelské, ale zarover i profesionalni pracovni prostredi.
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Vyhodnoceni obchodnich metod

Pro praktickou ¢ast bakalarské prace bylo vybrano hodnoceni strategii a strategické pozice
vybraného podniku. Zhodnoceni jeho mikrookoli a makrookoli, jeho silnych a slabych stranek,
prileZitosti a hrozeb. K hodnoceni bude uZito Porterova modelu 5 konkurenénich sil, PEST

analyzy, SWOT analyzy a marketingového mixu. Po analyze probéhne rovnou také vyhodnoceni.

3.1  Marketingovy mix

V této kapitole bude posuzovan marketingovy mix a to v zakladnim bali¢ku 4P - Produkt, cena,

distribuce a komunikace.

3.1.1 Produkt

Spolec¢nost se zaméfuje na nabidku Sirokého sortimentu potravinového i nepotravinového.
Kromé $ife sortimentu je pro Albert ale dilezita také jeho kvalita a udrzitelnost. Snazi se
poskytovat rozmanity a kvalitni sortiment, ktery odrazi aktualni preference a potfeby zakaznika.

Je dbano na vysoké standardy kvality a bezpeénost potravin.

Mezi sortimentem lze nalézt erstvé pecivo, maso, ovoce a zeleninu, napoje (nealkoholické i
alkoholické), drogérii a dal3i. Nabizeny sortiment je také znaénou hloubku. Cast sortimentu tvofi
produkty privatnich znacéek spolec¢nosti (viz. Kapitola 2.2.1 Privatni znacky). Produkty privatnich

znalek mnohdy splriuji vy$si standardy kvality neZ znackové vyrobky.

Pro Albert je dileZita udrZitelnost, je tedy nabizen velky vybér sortimentu ekologického, fair trade
a bio. JelikoZ se Albert pfizplsobuje aktualnim trenddm a potfebam zakaznika, nabizi mnoho
zdravéjsich variant potravin (napt. Nature's Promise Limonada pomeranc a mata), bio produkti
(napf. Nature’s Promise Bio celozrnné $pagety), regionalnich specialit (napf. piva z regionalnich

pivovarl) a sezonnich produktl (napt. Albert grilovaci tycinky).
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3.1.2 Cena

Albert se snaZi nabizet konkurenceschopné ceny, které jsou na jednu stranu atraktivni pro
zakazniky a na druhou také pomahaiji spole¢nosti dosahovat stanovenych obchodnich cild. Cena
je ovliviiovana cenou vyroby a distribuce jednotlivych produktd, cenovou elasticitou poptavky a

konkurenénimi cenami.

Pravidelné jsou analyzovany ceny konkurence, aby ceny spolecnosti Albert byly
konkurenceschopné, tedy srovnatelné scenami ostatnich spole¢nosti na trhu. Snahou je
stanovovat takové ceny produktd, které odrazeji jejich kvalitu, ale zarover jsou rozumné a

setkavaji se s o¢ekavanim cilovych zakaznikd.

Zbozi pravidelné podléha riznym akénim nabidkam, které umoziuji zakaznikdm nakoupit za
vyhodnéjsi ceny. Akce mohou byt dostupné véem zakaznikdim, nebo jen tém, ktefi jsou zapojeni

do vérnostnich programi spolecnosti.

Vyhodou pro zakazniky je transparentnost cen - diky tém maiji zakaznici k informacim o cenach
jednoduchy pfistup a je proto snadné srovnavat ceny s konkurenci a rozhodovat se podle nich o

svych nakupech.

3.1.3 Distribuce

Distribuce zajistuje, aby v konkrétnim poZadovaném case a misté bylo zboZi dostupné

zakaznikdm. Albert se snazi mit svou distribuéni sit co nejvice efektivné fungujici a rozvinutou.

Soudasti distribuéni sité jsou vSechny prodejny Albertu, i supermarkety, i hypermarkety.
Pokryvaji celou republiku tak, aby byly dostupné co nejvétsimu mnozstvi lidi. Soudasti je také

online nakupovani pres webové stranky spolecnosti (popsano v kapitole 2.2.2 Inovace).

Dulezity je systém skladovani zboZi a logistika. Skladovani je provozovano efektivné a umoziiuje
rychly a presny pfistup k produktim. ZboZi miZe byt skladovdno na prodejnach nebo
v distribuénich centrech. Pfeprava je pak uz procesem logistickym, fesi se, kudy a jak budou

dodavky pfepravovany do prodejen, aby zboZi bylo na prodejnach ve chvili, kdy tam byti ma.
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Pro zajisténi rozmanitého sortimentu Albert spolupracuje srdznymi dodavateli a vyrobci
produktd. Aby oviem spoluprace existovala, musi produkty spliiovat vysoké standardy kvality.
Od distributor( je také olekavano dodrZzovani predem sjednanych smluvnich podminek a

spolehlivost.

3.1.4 Komunikace

Komunikace je ddleZitym prvkem obchodnich strategii Albertu. Ma za Ukol informovat zakazniky
a potencionalni zakazniky o nabidce produktd, zvySovat nebo vytvaret jejich zdjem o tyto

produkty a obecné se zakazniky vytvaret vztah.

Albert vyuziva ke komunikaci rGznych reklamnich kampani, at uz reklamnich billboardd,
televiznich spotl nebo reklamnich letakd (ty jsou dostupné na prodejnach nebo online a obsahuji
predevsim informace o aktualnich akcich nebo novinkach). Tyto reklamy jsou cilené na Sirokou

verejnost a je predpokladano zvy$ené povédomi o znacce.

Albert je velice aktivni v oblasti socidlnich médii - konkrétné vyuzivaji platformy jako jsou
Instagram, Facebook a Youtube. Slouzi k pfedavani rychlého sdéleni o riznych aktualitach,
akcich a soutéZich. Skrze tyto platformy muiZe byt spolecnost také jednoduse zakaznikem
kontaktovana v pfipadé dotazll nebo pfipominek. Casto se objevuji také pfispévky v podobé

receptd ze surovin, které zle pravé v Albertu zakoupit.

Dllezitym komunikaénim kanalem je aplikace Mdj Albert. Pro uZivatele této aplikace jsou
pripravené riizné vyhody, nabidky nebo specialni akce. Nejvétsi vyhodou je sbirani kreditd, které

lze pfi dosaZeni poc¢tu 20 pfeménit na 20 K¢ slevu na nakup.

Nejraznéjsi informace zle nalézt také na webovych strankach spole¢nosti. Kromé prehledu o
akcich a nabidkach obsahuji webové stranky také napfiklad prehled jednotlivych supermarketd

a hypermarketd a informace o jejich oteviracich dobach.
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3.2 Porteriv model 5 sil

V této kapitole bude posuzovan Porterdv model 5 konkurenénich sil, tedy bude provedena
analyza mikrookoli podniku. Bude posuzovano, jaky maji jednotlivé sily na fungovani vybraného

podniku vliv.

3.2.1 Stavajici konkurence

Na maloobchodnim trhu je velkd a silnd konkurence. Kromé maloobchodnich fetézci a
diskontnich prodejen lze za konkurenty spolecnosti Albert povaZzovat také riizné specializované
prodejny a drogérie, vzhledem k rozmanitému sortimentu. Pomoci riznych strategii, jako napr.
inovace prodejen, sortimentu, uziti rdznych marketingovych kampani nebo sniZovani cen se

vsichni snaZi ziskat co nejvétsi podil na trhu.

Mezi nejvétsi konkurenty patfi ostatni velké maloobchodnifetézce - Kaufland, Lidl, Tesco, Penny,
Billa ¢i Globus. Kazdy z téchto Fetézcl maiji silnou vlastni znacku a své loajalni zakazniky. VSichni

tito konkurenti pisobi stejné jako Albert po celé republice.

Retézce neustale rozsifuji svou plsobnost a buduji nové pobocky. Nejvétsim fetézcem podle
poctu prodejen dle webu Penize.cz je fetézec COOP, sit spotiebnich druZstev, které dohromady
¢ini 2380 prodejen, coz déla COOP nejvétsim maloobchodnim Fetézcem. Druhé misto obsazuje
spolecnost CBA, které také sdruZzuje maloobchodni jednotky, a tak dohromady ¢ini 1110
prodejen. Z vétsich prodejen a tak tedy i pfiméjsich konkurent( se poté v poc¢tu prodejen pred

Albertem umistil fetézec Penny se 410 prodejnami.

NejbliZze v rdamci poctu prodejen je Albertu diskontni fetézec Lidl s poétem prodejen vys$§im nez

300 (Lidl,2023). Lidl obsazuje 1. misto z pohledu roénich trzeb, v tomto Zebricku se Albert nachazi

na 3. misté za Kauflandem.

Lidl provozuje diskontni prodejny a Albert supermarkety a hypermarkety. Oba fetézce maji Siroky
sortiment a co se cen tyce, oba fetézce nabizi pravidelné slevové akce. Lidl obecné nabizi velmi
atraktivni ceny a Albert se zaméfuje spise na nabidku Sirokého a kvalitniho sortimentu, ktery se
pohybuje v riznych cenovych kategoriich. Lidl je znamy predevsim nabidkou svych privatnich
znalek (Deluxe, Freeway, Pilos, Esmara atd.) - ty nabizeji za velmi atraktivni ceny, nicméné
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mnohdy pUsobi jako “napodobeniny“ znackovych produktd. Lidl se zaméfuje na nabidku
sezénniho a tematického sortimentu, zatimco Albert se soustfedi na nabidku zdravych a bio

produktd. (Lidl, 2023)

Kaufland provozuje v Ceské republice okolo 150 prodejen a je dle webu Penize.cz 2. nejvétsim
fetézcem dle trZeb. Prodejny Kaufland maji oproti Albertu vétsinou vétsi prodejnich plochy atedy
i vétsi nabidku produktd. Kaufland klade ddraz na opravdu $iroky sortiment. Oproti tomu Albert
nabizi rychlej$i a pohodInéjsi nakupovani. Obecné je ale Kaufland povaZovan za fetézec s nizsimi
cenami, neZ které jsou nabizeny v Albertu. | Kaufland nabizi vlastni privatni znacky (napf. K-

Classic, K-Jarmark atd.). (Kaufland, 2023)

Spolecnosti se snazi najit néjaké konkurenéni vyhody, odlisit se. Spoleénost Coop napfiklad
v bfeznu v roce 2022 otevela v Ceské republice prvni zcela automatickou prodejnu, ta funguje 24
hodin denné, pres den v obvyklém reZimu, v noci poté bez personalu. Nasledovalo otevieni
dal$ich automatickych prodejen, diky tomu pozoruje spoleénost Coop zvySenitrzeb o 10%. (Kupi,

2022)

Koncept samostatného skenovani nakupd a mozZnost vyhnuti se interakci s pokladnami a
pokladnimi. Diky skenovani muze byt pro nékteré zakazniky nakupovani rychlejsi a pohodInéjsi.
Albert ma skenovaci zafizeni momentalné pouze ve 3 prodejnach. Moznost skenovani vlastniho

nakupu nabizi i Kaufland (K-Scan), Globus (Scan&Go), Tesco (Scan&Shop) a Billa (Scan & Go).

Stale vice zakaznikd komunikuje s maloobchodnimi fetézci skrze jejich aplikace, dle odhadd jiz
zhruba polovina zékaznikd v Cesku (Janda, 2022). Albert mé svou mobilni aplikaci Mdj Albert, Lidl

zase Lidl Plus, Globus M{j Globus, svou aplikaci ma také Penny, Kaufland nebo Billa.

Mezi pomérné novinky se da zaradit také nakupovani online. S tim prislo na trh jako prvnifetézec
Tesco a to jiz vroce 2012 (Flowee, 2022). Nabizi jak dorudeni online objednaného nakupu az
domd, tak i jeho vyzvednuti na prodejné. Dale se da online nakupovat také v Globusu, nicméné
pouze s vyzvednutim na vybranych prodejnach, stejné tak v pfipadé Coopu. V Albertu si mohou
lidé objednat nakup a nechat si ho dovézt, plati to ale pouze pro obyvatele velkych moravskych

mést.
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3.2.2 Potencialni konkurence

JelikoZ jsou ndkupy potravin pro spotrebitele Gplnym zakladem, da se Fici, Ze se jedna o pomérné
stabilni segment trhu, tedy je v ném jistota. Proto je toto odvétvi pro potencialni konkurenty

atraktivni. Atraktivita je ale ovlivnéna znaénymi bariérami vstupu na trh.

Prvni bariérou mdze pomérna nasycenost trhu. Konkurenéni prostfedi je uz takto silné
konkurenéni a vétsina velkych fetézc ma na trhu tak silné zabudované své znacky a rozmisténé
prodejny, Ze by pro potencialni konkurenci nebylo jednoduché ziskat si podil. To souvisi také
s oblibenosti fetézcl u zakaznikl. Spousta zakaznikd ma svij preferovany retézec a k nému
vybudovanou zakaznickou loajalitu. Presvédéeni zakaznikd k pfechodu ke konkurenci by

vyzadovalo silné marketingové strategie.

Druhou bariérou jsou vysoké vstupni naklady. K provozu maloobchodni jednotky je potfeba
prodejna, skladovaci prostor, propracovany logisticky systém a silny marketing. Mimo to je také
potfeba poditat s dal$imi provoznimi naklady jako napfiklad mzdové naklady, pojisténi nebo
naklady na energie. Pro nové vznikajici spolecnosti mohou byt tyto skutecnosti finanéné velmi

naroc¢né.

Treti bariérou by mohla byt legislativa. JelikoZ se jedna o prodej potravin, musi spliiovat nékteré
legislativni poZadavky. Dilezitym zakonem pfi provozovani obchodu s potravinami je Zakon ¢.
110/1997 Sh. Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych
souvisejicich zakond. Ten slouZi pfedevsim k ochrané zdravi spotfebiteld a bezpec¢nosti potravin.
Stanovuje hygienicka pravidla a poZadavky, povinnost oznaovani potravin (sloZeni, vyZivové

hodnoty, trvanlivost, alergeny, zemé pivodu atd.). (Zakony pro lidi, 2023)

Posledni bariérou vstupu by mohli byti dodavatelé, protoze ziskat a udrzet si kvalitni a

dlouhodobé vztahy s dodavateli miZe byt jak finanéné, tak i casové naroéné.

3.2.3 Dodavatelé

Albert spolupracuje s Ceskymi i zahrani¢nimi dodavateli, aby byla zaji$téna rozmanita nabidka
potravin a dalSich produktd. V3ichni dodavatelé musi splfiovat poZadavky na kvalitu, bezpeénost

a udrzitelnost. Ve snaze nabizet zboZi lokalni produkce se spoleénost zaméfuje spiSe na
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spolupraci s dodavateli mistnimi. ZboZi, které nelze vzhledem k podnebnim podminkam zajistit
od Ceskych dodavatell je brano od dodavatelG zahraniénich - napf. tropické ovoce, kava.
Spolupracuji také se svétovymi znackami potravinafskych spoleénosti, vyrobci napoja,

kosmetickych pfipravkd a dalSich.

Albert se snaZi nabizet podobné nebo stejné druhy zboZi od vicero dodavateld, aby méli zakaznici
moznost vétsiho vybéru a mohli si tak vybrat dle svych preferenci. Velké mnoZstvi dodavatell
stejnych/podobnych produktd pfinasi ale Albertu také vyhodu, dodavatelé nemohou jen tak
ménit obchodni podminky, protoZe jsou snadno nahraditelni. V potravinaiském pramyslu
obecné plsobivelké mnoZstvi dodavatell ve viech oblastech, zejména pak v oblastech jako jsou

mlééné vyrobky, maso, ovoce a zelenina, napoje atd.

Dodavatelé ale maji velkou vyjednavaci silu v pfipadé znackovych vyrobkd, ty maji na trhu
dominantni silu. V Albertu lze nalézt spoustu vyrobkd znamych znadek, napf. Haribo, Nestlé,
Coca-Cola apod. Pokud chce obchod znackové vyrobky nabizet, musi pfistupovat na jejich

obchodni podminky.

3.2.4 Odbératelé

Odbérateli Albertu jak jednotlivci, tak i celé domacnosti. Zakazniky jsou rizné demografické
skupiny lidi, mladi, stafi, jednotlivci, rodiny s détmi, lidé s rGznymi pfijmy i s rozdilnym Zivotnim
stylem. Také rdzni mensi podnikatelé nakupuji v Albertu zboZi pro provozovani svych podnikd

(vecerky, restaurace).

Jsou to predevsim lidé, ktefi vyhledavaji kvalitni potraviny a dostatecné Siroky vybér. Nakupni
chovani a preference odbérateld znaéné ovliviiuji strategie, Albert musi tedy prizpGsobovat svij

sortiment, ceny a nabidku sluZeb tak, aby naplnil o¢ekavani odbérateld.

Hrozby ze strany odbératel(i pfichazi v pfipadech, kdy odbératelé tlaéi na vyssi kvalitu, nebo nizsi
ceny. To by byl problém v pfipadé, kdy by Albert nemél dostateény pocet loajalnich zakaznikd,
co? by ovlivnilo i jeho postaveni na trhu. Cim mensi pocet takovych zdkaznikd by Albert mél, tim

vice by se musel pfizplsobovat i jejich poZadavkdm.
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Odbératelé maji vys$si vyjednavaci schopnosti i v pfipadé, Ze na trhu existuje velky pocet
konkurentd nebo substitutd. Pokud neni naplnéno ocekavani zakaznik, mohou jednoduse prejit

ke konkurenci.

Zakaznici stale vice tladi na rozsifovani nabidek v online prostfedi, coz je vzhledem k této dobé
prirozené. Albert musi poskytovat i dostateénou nabidku online sluzeb, aby uspokojil i tuto ¢ast

zakaznikd, aby neprechazeli ke konkurenci.

Albert musi hrozby sledovat a minimalizovat, a to nabidkou vysoce kvalitnich produktd a sluzeb,

spravnym fizeni cen, budovanim vztah( se zakazniky a inovacemi v online prostredi.

3.2.5 Substituty

Substituty pro Albert, maloobchodni potravinovy fetézec, mdzou byt rizné e-shopy, online
prodejci potravin, cerpaci stanice, rizné trhy (napr. farmarské), specializované prodejny (bio

obchody) nebo restaurace a doru¢ovani hotovych jidel.

V pohodlInosti ndkupu jsou pro Albert velkou hrozbou online prodejci potravin jako Rohlik.cz
nebo Kosik.cz. Online nakupy uz mohou také zakaznici vykonavat skrz aplikace Foodora nebo
Wolt. Nakup na véech téchto platformach je velmi jednoduchy a pohodlny, proto je ¢im dal vice
lidmivyuZivan ato pro Alberti pro jeho konkurenty prinasi znacnou hrozbu. To platii pro nabidku

hotovych jidel. Hotova jidla Setfi lidem cas, proto spousta zakaznikd voli i tuto moZnost.

Pro zakazniky, ktefi preferuji nakup Cerstvych potravin od mistnich farmari, mohou misto
nakupu v maloobchodé s potravinami nakoupit rdizné produkty na farmarskych trzich. Albert se
také zaméruje na spolupraci s lokalnimi producenty, ale na rozdil od farmarskych trhi funguje
kazdy den v tydnu dle provozni doby, navic ma mnohem 3ir$i sortiment, velkou hrozbu tedy
farmarské trhy pro Albert nejsou. Stejny pfipad jsou specializované prodejny. JelikoZ ve vétsiné
kategorii produkti ma Albert pomérné velky vybér, dokaZe svou nabidkou uspokojit vétsinu

zakaznikd. Nicméné zaleZi na preferencich jednotlivych zakaznikad.

Témto hrozbam lze celit inovacemi, vylepSovanim sortimentu a jeho cen, nebo poskytovanim
hodnoty pro zakazniky. Od véci neni ani moznost rozsifeni online nakupt a jejich doruceni a

vyrovnani se tak pozadavkdm této doby.
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3.2.6 Vyhodnoceni Porterovy analyzy 5 sil

Albert si na trhu udrZuje v porovnani s konkurenci dobrou pozici. Dle trzeb je 3. nejvétsim
Fetézcem v CR. Jeho cilem je oviem byt na trhu jednickou a toho miZze dosdhnout pouze uZitim
strategii, napfiklad inovativnich strategii nebo nastavovanim konkurenénich cen (akci a slev).
Jako konkurenéni vyhodu Albertu lze brat jeho nabidku zdravého a bio sortimentu, nebo kvalitu
potravin jeho privatnich znacek. Ur¢ité je mozné vypichnout také jeho dobre funguijici aplikaci
nebo samoobsluzné pokladny. Oproti konkurenci se snaZi také podporovat zdravi svych
zakaznikd pripravou zdravych receptd, jejich prispivani na socialni sité a nabizeni katalogu s tipy

arecepty zdarma.

Vyhodou tohoto trhu je jeho stabilita, ale zaroveri nasycenost - pravé diky té neni pfili§ mozné,
aby na trh vstupovali novi konkurenti a tak se miZze podnik soustfedit na boj s konkurenci
soucasnou. Pokud by se ale i tak novy konkurent rozhodl na trh vstoupit, mél by obtizné ziskat
své zékazniky, protoZe je obecné& zndmo, Ze Cesi jsou spise konzervativni a to plati i ve vztahu ke

znackam, tedy vétsina je loajalnim zakaznikem nékterému jiz zavedenému retézci.

Zakaznici jsou velkou a hybnou silou na trhu maloobchodnich potravinovych fetézci. Albert se
snazi svym zakaznikim porozumét a dle analyz jejich preferenci a nakupd upravovat skladbu

svého sortimentu, pfipadné také nabidku rdznych dopliikovych sluzeb nebo ceny.

Jelikoz existuje velké mnozstvi dodavateld, je Albert stavén do pozice, kde si miZze vybirat a
vyjednavat podminky. Ma tedy vétsi vyjednavaci silu, nez dodavatelé. DdleZitym aspektem u
dodavatell je kvalita jejich produktd, Albert se totiZ snaZi nabizet co nejkvalitnéjsi produkty za

vyhodné ceny.

Posledni silou jsou substituty. Ackoliv donedavna urcité substituty nemély moc velkou silu,
v dne$ni dobé tomu tak neni. Oblibenost online nakupi stale roste. Momentalné podil online
nakupl potravin na celkové trzby za potraviny tvori 5% (Kladivova, 2023). Lidé si zvykli nakupovat
online také z ddvodu pandemie Covid-19. Firmy poskytujici online nakupy a dovazky nakupt az

domd stale pfribiraji na oblibenosti. Proto maji substituty ve formé online nakupt velkou silu.

52



3.3 PESTanalyza

PEST analyza analyzuje vnéjsi faktory, které na podniku pisobi. Analyzuje konkrétné politické,
ekonomické, socialni a technologické faktory. Vysledky maiji vliv na fungovani podniku a jeho

strategické rozhodovani.

3.3.1 Politické faktory

Jednase o legislativni a regulaéni pozadavky, které musi spoleénosti Albert spliiovat. JelikoZ jeho
plsobnost je na tizemi Ceské republiky, musi se fidit Eeskym pravnim fadem a zaroven pfedpisy
EU. Podléha Ustavé CR a Listiné zakladnich prav a svobod. Zakony, které maji pfimou souvislost
s podnikanim spoleénosti, jsou Zakon ¢. 90/2012 Sb. Zakon o obchodnich spole¢nostech a
druzstvech (zakon o obchodnich korporacich) a Zakon ¢&. 110/1997 Sb. Zakon o potravinach a

tabakovych vyrobcich a 0 zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakond, neboli potravinovy

zakon, jehoZ obsah je v souladu s evropskymi pravnimi predpisy v oblasti potravinarstvi.

Potravinovy zdkon ma za Ukol chranit spotfebitele ve smyslu takovém, Ze dava povinnost
informovanosti pro vybér produktu. Rika, jaké parametry musi potraviny mit. Stanovuje pravidla
pro ozafovani potravin, baleni potravin a jejich oznacovani. Povinnosti obchodniki
s potravinami je uvadét do obéhu jen zdravotné nezavadné potraviny, dodrzovat hygienické
podminky a pouZivat jen dovolené prisady a suroviny. Zakon resi také skladovani a manipulaci
s potravinami. (Zakony pro lidi, 2023) Spole¢nost se zasazuje dodrzovat veskera pravni

ustanoveni.

Albert ma mozZnost Cerpat nékteré dotace EU. M(Ze se jednat o dotace na podporu udrzitelnosti,
dotace v oblasti energetiky nebo ochrané Zivotniho prostrfedi, nebo o dotace na podporu védy a
vyzkumu (v pfipadé Albertu se miZe jednat o spoluprace se Skolami nebo vyzkumnymi

institucemi).
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3.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomika, jak ceska, tak i svétova, je velmi negativné ovlivnéna pandemii Covid-19.V roce 2022
ji k prosperité neprispéla valka na Ukrajiné. Tyto okolnosti vyrazné negativné ovlivnily

hospodarsky rist a inflaci (pfedevsim v oblasti potravin a energii).

Pro stabilitu ekonomiky je dileZité ispésné zvladnuti dalsich teoreticky moznych vin pandemie.
Situace v Ciné& v8ak dava vzniku novym mutacim, které by mohly byt hrozbou, vakcinace nebo
prodélani nemoci uz by nemuselo predstavovat ochranu. Dalsi vina epidemie by mohla mit
negativni vliv na uz takto narusenou ekonomiku, véetné obchodniho sektoru, tedy i Albertu.
Mohla by se dotknout provozu prodejen, dodavatel( a spotrfebitelského chovani. Je ddlezZité
vyvoj sledovat a byt pfipraven na moznost dalsich opatfeni, aby se minimalizovala rizika jejich

dopadu.

Vyznamnym rizikem je pro Albert vyvoj inflace v CR. DileZity je momentalné navrat inflace do
blizkosti inflaéniho cile CNB (okolo 2%). Meziroéné se trzby maloobchodniké v bfeznu propadly
08,1%. Cesti spotiebitele totiz kv(ili inflaci vyrazné Setfi. Nakupuje se méné potravin, elektroniky,
odévl i kosmetiky. Divodem je pokles realnych mezd spojenych s vysokou inflaci. Je potfeba,
aby vyvoj inflace byl peclivé sledovan, aby ji byly strategie pfizplsobené, aby se predchazelo
rizikim spojenym s vysokou inflaci - to by mohl byt napfiklad nardst nakladd, pokles poptavky

po produktech nebo zména spotrebitelského chovani.

Na trhu prace od pandemie stale prekonava jistd nerovnovaha, témér ve vech odvétvich se
projevuje nedostatek zaméstnancd, ktery tlaéi na rist mezd, coz ma svij efekt na naklady firem.
Nicméné tuto nerovnovahu na trhu prace zmirfiuje pfiliv ukrajinskych uprchlikd. Ti zapliuji

predevsim mista s nizkymi pozadavky na kvalifikaci, kterych je v Albertu dostatek.

(Duk, 2023; Ministerstvo financi CR, 2023)

3.3.3 Socialnifaktory

Socialni faktory zahrnuji nazory, ocekavani a preference zakaznik(/spotfebiteld a zaméstnancd.

Na konci roku 2022 ¢&itala Ceska republika 10 827 529 obyvatel, z toho séitani lidu z roku 2021
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ukazuje, Ze pomér muzl a Zen je pomérné vyrovnany, obé pohlavi tvofi pfiblizné polovinu a
nejvétsi vékové zastoupeni tvoif lidé mezi 40-50 lety (CSU, 2023). SloZen{ obyvatelstva ukazuje

nasledujici obrazek:
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Obrazek 7: Skladba obyvatelstva podle véku a pohlavi

Zdroj: (CSU, 2021)

V poslednich letech byl vidét znaény narlst zajmu o zdravé a bio potraviny. Také se tési oblibé
potraviny produkované lokalnimi vyrobci a zemédélci. Inflace ale méni i spotrebitelské chovani.
Web MediaGuru uvadi, Ze dle agentury NielsenlQ je 60% zboZi zakoupeno ve slevach. Spotfebitelé
upoustéji ze svych standardd a misto ¢ekani na slevu u svych oblibenych znadek prechazi
k substitutdm nebo k privatnim znackam. Spotrebitelé upousti i od bio a lokalnich produktd.
Albert ma v tomto vyhodu, protoZe jednou z jeho privatnich znacek je znacka Nature’s Promise,
ktera nabizi pravé spoustu bio a zdravych potravin, ale za pfivétivé ceny, které dokonce ¢asto
podléhaji slevam. Oblibé se v poslednich letech tési také vérnostni programy a budovani si tak
vztahl se zadkazniky. U zdkaznikd také neustale roste obliba hypermarketd jako hlavnich

nakupnich mist potravin i nepotravinafského zbozi.
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3.3.4 Technologické faktory

Technologické faktory vyrazné ovliviiuji postaveni firem na trhu. DileZity je technologicky
pokrok, inovace. Je potfeba vyuZivat modernich technologii a ziskavat si tak néjaky naskok nad
konkurenci. Technologické faktory jsou dilezité pro Albert z hlediska inovaci a komunikace se
zakazniky. MdZe jit o samoobsluzné pokladny nebo automatizované sklady. Hrozbou pro
zaméstnance by mohlo byt ubyvani pracovnich mist z divodu rozsifovani samoobsluznych

pokladen a prodejen bez obsluhy.

Primysl 4.0 pasobi tak rychle, Ze se pfedpoklada, Ze maloobchody, které nebudou investovat do
digitalizace, nepreziji. Na ceském trhu maloobchodnich Fetézcl nicméné uzZivd modernich

technologii pfiblizné o0 20% méné firem nez v jinych vyspélejsich zemich (Businessinfo, 2019).

Vice a vice roste oblibenost internetovych obchodi a zasilkovych sluzeb. Od velkych hraéa na
trhu potravinového maloobchodu se ocekava digitalizace nakupniho procesu, tedy zavedeni

online objednani a donasek az domu a to aby si udrzeli svou konkurenéni pozici.

Je potieba vyuZivat e-commerce k udrzeni komunikace se zakaznikem. Vyuzivani socialnich siti
je velmi dilezitym aspektem k udrzeni si vztah( se zakazniky. Je také dileZité své zakazniky
poznat a nabizet jim personalizované nabidky a reklamy. RGzné technologie umoziuji Albertu
sbirat data o svych zakaznicich a s vyuZitim umélé inteligence je analyzovat a tak [épe porozumét

spotrebitelskym preferencim a momentalnim trenddm.

3.3.5 Vyhodnoceni PEST analyzy

124 ’

PEST analyza pfinasi nahled na pfileZitosti a hrozby pro podnik. Z politickych faktorl lze jako
prileZitost povaZovat moZnost dotaci EU pro firmy, napfiklad dotace na sniZenivydajt za energie,
dotace na nakup novych technologii nebo dotace na inovace (enovation, 2023). Za hrozby pak

mozné zmény v potravinovém zakoné.

Z ekonomickych faktord lze za hrozby povaZovat moznost opétovaného poskozeni ekonomiky
s dal$i potencialni vinou pandemie a vyvoj inflace. Kvili inflaci jiZ ted zakaznici nakupuji méné a

méni své nakupni preference, otazkou zlstava, jak bude inflace ovliviiovat tyto faktory nadale.
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Za prilezitost je pak mozné povaZovat pfriliv ukrajinskych uprchlikl, ktefi mohou obsadit

potFebna volna mista, které by kvili nizké nezaméstnanosti v CR obsazena byt nemusela.

Socialni faktory tvofi pfileZitost ve sméru nabidky bio a zdravych potravin privatni znacky
Nature’s Promise. JelikoZ se v poslednich letech dostava oblibé bio produktt a zdravych potravin
a zaroven za né lidé nechtéji utracet pfili§ mnoho penéz, je pro né tato privatni znacka skvélou
volbou. Dalsi pfileZitosti je rostouci zajem zakaznikd o online komunikaci se spole¢nosti. Zaroven

je hrozbou zvysujici se obliba nakupu se slevach.

Technologické faktory predstavuji pro Albert pouze prilezitosti. Diky nové vznikajicim

technologiim muze Albert modernizovat své prodejny, vybaveni i poskytované sluzby.

Tabulka 1: PEST analyza spolecnosti

Dotace EU MoZnost zmén v potravinovém zakoné

Obsazovani pracovnich mist ukrajinskymi |Dal3i viny pandemie Covid-19
uprchliky Inflace

Nabidka levnych bio a zdravych produktll |Zvysujici se obliba nakup ve slevé

Rozsifeni online nakupd
Roz3ifeni AlbertSCAN
Modernizace prodejen

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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4. Shrnuti a doporuceni na zakladé zjisténych skutecnosti
Shrnuti bude provedeno na zakladé SWOT analyzy, ktera identifikuje interni faktory (neboli silné

a slabé stranky vychazejici z analyzy mikroprostredi, tedy Porterovy analyzy) a externi faktory

(neboli prileZitosti a hrozby, které zase vychazeji z analyzy makroprostredi, tedy PEST analyzy).

4.1 SWOT analyza

Tabulka 2: SWOT analyza

Postaveni na trhu Moznost online nakup( pouze na Moravé
Komunikace se zakazniky Fluktuace personalu
Privatni znacky Stari prodejen

Kvalita a §ife sortimentu
Loajalni zakaznici
Udrzitelnost

Dotace EU Moznost zmén v potravinovém zakoné
Obsazovani pracovnich mist ukrajinskymi uprchliky |Dal$i viny pandemie Covid-19

Zvysena preference bio a zdravych potravin Inflace

Rozsifeni online nakupd Rostouci obliba produkt ve slevé

Rozsifeni AlbertSCAN
Modernizace prodejen

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

4.2 SWOT strategie

Doporuéeni vychazi ze SWOT strategii S-O, S-T, W-O, W-T, aneb popisu toho, jak se mohou

jednotlivé skupiny této matice zamérné ovliviiovat.
Hodnoceni S-0

Strategie S-O fesi, jakym zplsobem lze vyuZit silnych stranek podniku k docileni prileZitosti.
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Dotace od Evropské Unie lze ziskat napfiklad na zakladé udrZitelnosti podniku, ktera je uvedena
mezi silnymi strankami podniku. Zvysujici se preference bio potravin lze podpofit zviditelnénim
privatni znacky Nature’s Promise, ktera nabizi fadu riiznych zdravych potravin i nepotravinovych

vyrobku za pfijatelné ceny.

Hodnoceni S-T

Strategie S-T fesi, jakym zplsobem vyuZit silné stranky spoleénosti k odvraceni hrozeb.

Udrzenim si vysoké kvality produkti maze podnik predejit pfipadnym hrozbam tykajicich se
zprisnéni standardd, které musi potraviny mit. Privatni znacky mohou mnohdy byt levnéjsi
variantou znackovych produktd, na jejichz slevy mohou zakaznici ¢ekat, proto jejich rozsifenost
muUZe odvratit hrozbu oéekavani slev substituci pravé témito produkty. Podnik by se mél zaméfit
na udrZeni pevné komunikace se zakazniky a na udrZeni kvality svého sortimentu, mohl by tak
zmirnit dopady inflace - Albert se nefadi mezi v oéich zakaznik( “levné“ obchody a mnoho se
snazi Setfit pravé na potravinach, udrzeni si ale loajality svych stavajicich zakaznik( by mohlo

hrozbu alespori ¢aste¢né odvratit.

Hodnoceni W-0

Strategie W-O fesi, jak vyuzit prileZitosti k vylepSeni slabych stranek.

Na trhu hraji velkou roli online nakupy. Albert ma zavedenou moznost nakupovani online
s doruéenim, v této chvili funguje pouze v okoli velkych moravskych mést. Trh s ndkupy online je
momentalné v rozkvétu a pro Albert by nebylo Spatnym krokem rozsifit pdsobnost této sluzby po
celé republice. Zavedeni AlbertSCAN ve viech prodejnach a celkové remodelingy prodejen by
prispély k vice modernimu vzhledu prodejen, které by také prilakalo vice zakaznikd. Problémem
Albertu je také vysoka fluktuace zaméstnancd, kterou by jisté nabor ukrajinskych uprchlikd na

volna pracovni mista nezachranil, ale alespori by ji na uréitou dobu mohl zmirnit.

Hodnoceni W-T

Strategie W-T fesi, jak lze sniZit hrozby ve vztahu ke slabym strankam podniku.

Pomoci zvolenych slabych stranek nelze sniZit hrozby podniku.
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4.3

Doporuceni

Spole¢nost by méla pomoci svych slabych stranek a prileZitosti omezovat slabé stranky a hrozby

na ni pusobici. Na zakladé zjisténych skutecnosti autorka doporucuje:

60

Zachovat a nadale posilovat komunikaci se zakazniky. At uz je Fe¢ o mobilni aplikaci nebo
vyuzivani socialnich siti. Aplikace je spravné funkéni a nabizi pro jeji uZivatele spoustu vyhod
- nejen téch finanénich. Socialni sité jsou spravované na Urovni, pravidelné a se vkusem.
Aplikace ovéem neni vyuZivana dostate¢nym poctem lidi, a ackoliv je prace s ni jednoducha,
ne kazdy ji rozumi. Nebylo by od véci manipulaci s aplikaci zjednodusit, aby k ni lidé méli
vielejsi pfistup.

Rozsitit pusobnost funkce Albert domi zdarma. Trend online ndkupf je zatim v rozkvétu,
proto je idealni doba zavést tuto funkci celoplo3né, nez bude tento trh presycen. Albert ma
navic vyhodu v loajalnosti zakaznik( a ti by mohli pravé této funkce vyuZivat. V pfipadé dalsi
pandemické krize by navic online nakupy pfispély k bezpec¢nosti lidi a zamezily dalsimu
ifeni nakazy.

Nadale rozSifovat sortiment o kvalitni produkty privatnich znaéek. O privatnich
znackach Alberu je zndmo, Ze spliiuji standardy a maji vysokou kvalitu. Nahrazuji tak
znackové produkty vnemalo kategoriich. Skrz privatni znacky si lidé délaji obrazek o
spolecnosti jako takové. Nicméné ne vsechny privatni znacky Albertu jsou Albertem

dostateéné oznaceny a tak zakaznici nemusi ani védét, Ze se jedna pravé o privatni znacky.



Zavér

V ramci této bakalarské prace bylo provedeno dikladné vyhodnoceni obchodnich metod v
retailingové spolec¢nosti. Analyza makrookoli a mikrookoli spole¢nosti, véetné PEST analyzy a
Porterova modelu péti sil, poskytla duilezité informace o vnéjSich a vnitfnich faktorech
ovliviiujicich maloobchodni sektor a konkrétni spole¢nost. SWOT analyza pak umoznila

identifikovat silné stranky, slabosti, prileZitosti a hrozby spolec¢nosti.

Na zakladé provedenych analyz byly navrZeny strategie a doporuceni pro dalsi rozvoj a Uspéch
retailingové spolec¢nosti. V kontextu identifikovanych prileZitosti a silnych stranek byly navrzeny
inovativni pfistupy a strategie, které pomohou spoleénosti zlep$it konkurenceschopnost, rozsirit
svij trzni podil a posilit svou pozici na trhu. Zaroveri bylo zdlraznéno ddleZité propojeni s
potfebami a preferencemi zakaznik(, protoZe jejich spokojenost je klicovym faktorem pro

dlouhodoby Uspéch spoleénosti.

Spolecnost by méla byt oteviena inovacim, sledovat aktualni trendy a adaptovat se na zmény v
obchodnim prostfedi. DlleZité je totiZ soucasny stav sledovat, protoZze konkurenéni prostredi je

velmi proménné.

Celkové lze konstatovat, Ze provedena analyza a navrZené strategie predstavuji cenny prispévek
pro retailingovou spoleénost. Pro Uspésné strategické fizeni a rozhodovani je pochopeni vnéjsich

faktord, konkurence a schopnosti podniku velmi dilezité.

61



Seznam pouzité literatury

AHODL DELHAIZE, 2023. [online]. [cit. 2023-06-11]. Dostupné z: https://www.aholddelhaize.com/

ADAMEK, Pavel a Lucie MEIXNEROVA, 2022. Business modelovadni: jak na business modely v
digitalnim prostredi. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-271-3356-7.

ALBERT, 2023. [online]. [cit. 2023-06-11]. Dostupné z: https://www.albert.cz/

CSU, 2022. OBYVATELSTVO, RODINY A DOMACNOSTI [online]. [cit. 2023-06-12]. Dostupné z.
https://www.czso.cz/documents/10180/164109064/3000022201.pdf/040828d3-ead2-

4031-8f9b-1927f2efabcc?version=1.3

CTK, 2016. Prvnisupermarket v Cesku funguje uz &tvrt stoleti. Bylo to néco naprosto jiného, fika
pamétnik. Aktualné.cz [online]. [cit.2023-06-11]. Dostupné z

https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/prvni-supermarket-v-ceslovensku-

funguje-uz-ctvrt-stoleti-lak/r~de41fc1428b411e68afb002590604f2¢e/

DEDOUCHOVA, Marcela, 2001. Strategie podniku. Praha: C.H. Beck. ISBN 80-7179-603-4.

DIVINOVA, Jana, 2023. Nejvétsi fetézce v Cesku. Zebiicek podle trzeb a
prodejen. Penize.cz [online]. [cit. 2023-06-12]. Dostupné z:

https://www.penize.cz/nakupy/441547-nejvetsi-retezce-v-cesku-zebricek-podle-trzeb-a-

prodejen

DUK, 2023. Lidé opét nakupovali méné, jedenacty mésic v radé. A lepsi to jesté dlouho nebude.
Newstream.cz [online]. [cit. 2023-06-12]. Dostupné z:

https://www.newstream.cz/money/lide-opet-nakupovali-mene-maloobchod-ceka-

nekolik-hubenych-mesicu

ENOVATION.CZ, 2023. Dotace z evropskych a statnich fondu [online]. [cit. 2023-06-12]. Dostupné

z: https://www.enovation.cz/eu-

dotace/?gclid=EAlalQobChMItMCFnIm8 wIVyeN3Ch3RIgGHEAAYAIAAEgIj2vD BwE

FLOWEE.CZ, 2022. Prvni Cesky potravinovy e-shop Tesco Online nakupy slavi 10 let, nakupy
dorudi témér vsude [online]. [cit. 2023-06-12]. Dostupné z

https://www.flowee.cz/civilizace/9593-prvni-cesky-potravinovy-e-shop-tesco-online-

nakupy-slavi-10-let-nakupy-doruci-temer-vsude

62


https://www.aholddelhaize.com/
https://www.albert.cz/
https://www.czso.cz/documents/10180/164109064/3000022201.pdf/040828d3-ead2-
https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/prvni-supermarket-v-ceslovensku-
http://Penize.cz
https://www.penize.cz/nakupy/441547-nejvetsi-retezce-v-cesku-zebricek-podle-trzeb-a-
http://Newstream.cz
https://www.newstream.cz/money/lide-opet-nakupovali-mene-maloobchod-ceka-
https://www.enovation.cz/eu-
https://www.flowee.cz/civilizace/9593-prvni-cesky-potravinovy-e-shop-tesco-online-

FOTR, Jifi, Emil VACIK, Ilvan SOUCEK, Miroslav SPACEK a Stanislav HAJEK, 2020. Tvorba strategie
a strategické planovani: teorie a praxe. 2. vyd. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-271-
2499-2.

HOLANOVA, Tereza, 2016 . Nejvétsi zaméstnavatelé v Cesku. Novy Zebficek vedou policie a posta:
Aktualné.cz [online]. [cit. 2023-06-12]. Dostupné z

https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/nejvetsi-zamestnavatele-v-cesku-novy-zebricek-

vedou-policie/r~968be8fae47411e59e52002590604f2¢/

IDNES.CZ, 2005. Meinl v Cesku kon&i, bude z n&j Albert. IDnes.cz [online]. [cit. 2023-06-11].

Dostupné z: https://www.idnes.cz/ekonomika/podniky/meinl-v-cesku-konci-bude-z-nej-

albert.A050801 092038 ekoakcie ven

JADERNA, Eva a Hana VOLFOVA, 2021. Moderni retail marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN
978-80-271-1384-2.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN ISBN: 978-80-
247-4670-8.

JANDA, Jifi, 2022. Do obchodu s mobilem. Plastové vérnostni karticky nahrazuji aplikace.:
Denik.cz [online]. [cit. 2023-06-12]. Dostupné z

https://www.denik.cz/ekonomika/vernostni-karticky-a-aplikace-20220629.html

KASIK, Milan a Karel HAVLICEK, 2015. Marketing pfi utvéreni podnikové strategie. 3. vyd. Praha:
Vysoka Skola finanéni a spravni. Eupress. ISBN 978-80-7408-100-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTYZOVA, Katefina, 2022.Retézce planuji otevirat nové prodejny. Tady vyrostou dalsi
supermarkety. Tn.cz[online]. [cit. 2023-06-12]. Dostupné z

https://tn.nova.cz/zpravodajstvi/clanek/453686-cesi-se-dockaji-novych-supermarketu-

kde-vyrostou-nove-prodejny-prehled

KOUDELKA, Jan, 2006. Spotrebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka $kola ekonomie a
managementu. ISBN 80-86730-01-8.

KROPACEK, Jiif a Aneta REZNICKOVA, 2023. Nakupovani: Kdo vlastni obchodni fetézce v Cesku a

které z nich jsou nejsilngj$i. Aktudlné.cz[online]. [cit. 2023-06-12]. Dostupné z:

63


https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/neivetsi-zamestnavatele-v-cesku-novv-zebricek-
http://IDnes.cz
https://www.idnes.cz/ekonomika/podniky/meinl-v-cesku-konci-bude-z-nej-
https://www.denik.cz/ekonomika/vernostni-karticky-a-aplikace-20220629.html
http://Tn.cz
https://tn.nova.cz/zpravodajstvi/clanek/453686-cesi-se-dockaji-novych-supermarketu-

https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/retezce-v-cesku-a-

evrope/r~3c5790a090f211ed8c6f0cc47ab5f122/

MALLYA, Thaddeus, 2007. Zdklady strategického fizeni a rozhodovani. Praha: Grada Publishing.
ISBN 978-80-247-1911-5.

MINISTERSTVO FINANCI CR, 2023. Makroekonomickd predikce Ceské republiky [online]. [cit. 2023-

06-12]. Dostupné z: https://www.mfcr.cz/assets/cs/media/2023-04-12 Makroekonomicka-

predikce-duben-2023.pdf

MULACOVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Luka$ KUCERA, Vendula SIMOTOVA a Marie
SLABA, 2013. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-

4780-4.

PROCHAZKA, Jakub, 2019. Roboty: Revoluce v ¢eském maloobchodé? BusinessINFO.cz [online].

[cit. 2023-06-12]. Dostupné z: https://www.businessinfo.cz/clanky/roboty-revoluce-v-

ceskem-maloobchode/

SRPOVA, Jitka, Ivana SVOBODOVA, Pavel SKOPAL a Toma$ ORLIK, 2011. Podnikatelsky pldn a
strategie. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-4103-1.

SYNEK, Miloslav a Eva KISLINGEROVA, 2015. Podnikovd ekonomika. 6. vyd. Praha: C.H. Beck. ISBN

978-80-7400-274-8.

VEBER, Jaromir, 2009. Management: zdklady, moderni manaZerské pristupy, vykonnost a

prosperita. 2. vyd. Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-200-0.

VEBER, Jaromir, 2021. Management: zaklady, pristupy, soudobé trendy. Praha: Ekopress. ISBN
978-80-87865-69-9.

VYSEKALOVA, Jitka, 2011. Chovadni zékaznika. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-3528-3.

ZAMAZALOVA, Marcela, 2008. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-
247-2049-4.

ZENTES, Joachim, Hanna SCHRAMM-KLEIN a Dirk MORSCHETT, 2016. Strategic Retail
Management. 3. vyd. Wiesbaden, Germany: Springer Gabler. ISBN 978-3-658-10182-4.

64


https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/retezce-v-cesku-a-
https://www.mfcr.cz/assets/cs/media/2023-04-12
http://BusinesslNFO.cz
https://www.businessinfo.cz/clanky/roboty-revoluce-v-

