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Analyza obchodniho toku v ramci maloobchodniho prodeje
S potravinami

Souhrn

Bakalafska prace se zabyva analyzou specifické - viethamské formy prodeje
potravin. Oblast vyzkumu se nachazi v hlavnim mésté Praze. Literarni reSerSe obsahuje
a jeji Clenéni. Soucasti literarni reSerSe jsou také poznatky o soucasném stavu
maloobchodniho trhu a zapojeni zkoumané formy prodeje do vyvojového trendu.
V praktické ¢asti je vymezeno postaveni vietnamské formy prodeje. Hlavnim cilem je
analyza specifické formy vietnamského maloobchodniho prodeje. K ziskéani
nejdulezitéjSich informaci o analyze bylo v praci pouzito dotaznikového Setieni, které bylo
nasledné vyhodnoceno v programu IBM SPSS. Touto analyzou byl zkouman zptsob, jak
tyto prodejny podnikaji, jak realizuji zisk, nebo jakym zpisobem obchodnici dosli

k prodeji potravin.

Kli¢ova slova: maloobchod, potraviny, konkurenceschopnost, podnikani, trend,

dotaznikové Setfeni



Analysis of trade flows in the retail grocery

Summary

This thesis deals with the analysis of specific Vietnamese forms of sales in food
shops. The research area is located in the Prague. Review of literature contains the most
important lessons learned from the professional literature. He explains the importance of
the retail network and its breakdown. A part of literary research is also knowledge about
the current state of the retail market and involvement of researched forms of sales in the
current trend. The practical part defines the position of the Vietnamese form of sales. The
main objective is to analyse the specific forms of Viethamese retail sales. A survey has
been used to get the most important information and analysis. This survey was
subsequently evaluated in the SPSS program. The analysis uncovers how these stores do

business, how they make a profit, or generally as traders come to sell food as traders.

Keywords: retail, food, competitiveness, business, trend, survey
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1 Uvod

Tato bakalarska prace nese nazev ,,Analyza obchodniho toku v ramci maloobchodni
prodejny s potravinami®“. Maloobchodni prodejny, které se specializuji na prodej
koncovému spotiebiteli, prosly v uplynulych letech vyznamnymi transforma¢nimi procesy.
Dusledkem toho byla proména struktury po strance kvalitativni 1 kvantitativni. Tyto
procesy zapii¢inily posileni vyznamu maloobchodu v Praze i v celé Ceské Republice a téz
zvyseni zaméstnanosti v daném obdobi.

Prace se soustfed’uje na analyzu vietnamskych maloobchodnich prodejen v Praze s
maximalni plochou do 200m? Maloobchodni sit’" prodejen v hlavnim mésté je
charakteristickd svou vysokou koncentraci provoznich jednotek na relativné malém tGzemi.
Tento fakt je disledkem velké hustoty osidleni, diky které doSlo k nardstu i celkové
rozlohy prodejnich ploch a nésledné¢ k zavadéni dosud nevyuzitych typli provoznich
jednotek, kterymi jsou piedevsim hypermarkety, supermarkety a diskontné orientované
prodejny. Tento typ jednotek ma vlastnické struktury ptredev§im v zahrani¢i a jen
ziidkakdy v tuzemsku. Jejich podil, na dnes jiz velice globalizovaném a koncentrovaném

trhu, v uplynulém obdobi zna¢n¢ nartstal, a to prvotné na tikor malych provozovateld.

Tato prace se rozdéluje na dveé Casti. Na Cast teoretickou a cast praktickou. V té
teoretické prace vychazi zpublikaci zamétenych spiSe na oblast maloobchodu s
potravinami. Zde jsou definovany maloobchodni sité, ¢lenéni jednotlivych zastoupenych
provoznich jednotek a charakteristika vyvojového trendu v maloobchodé. Nosna ¢ast prace
- prakticka Cast — predstavuje uplatnéni teoretickych poznatkl v praxi. S cilem analyzovat
specifické formy prodeje vietnamskych podnikateli a konkurenceschopnost téchto

prodejen v hl. m. Praze.

Na zavér dojde k shrnuti nejdilezitéjSich poznatkl z celé prace, k uvedeni vysledka
vypoctil, novych poznatkli z redlného provozu a ptipadnd doporuceni soucasnému vedeni
obchodu s potravinami na mozné alternativy v chodu jejich provozu. V tplném zavéru jsou

téz uvedeny veskeré zdroje a ptilohy, které byly pro vypracovani pouZity.



2 Cil a metodika

21 Cil

Hlavnim cilem bakalai'ské prace je analyza specifické formy prodeje vietnamskych
maloobchodnich prodejen zaméfenych na potraviny v Praze, na zakladé ziskanych udaji z
dotaznikového Setieni. Na trhu potravin pisobi mnoho provoznich jednotek, prace je vSak
vymezend na maximalni prodejni plochu 200m2. Touto analyzou byly zkoumény
nejzakladngjsi informace o vietnamskych obchodech v Praze. Jak tyto prodejny podnikaji,
jak realizuji zisk, nebo jak obchodnici piisli k prodeji potravin. Jsou zde téZ specifikovany

provozni udaje téchto prodejen. Kromé hlavniho cile bakalatské prace byly stanové i cile

diléi.

Jednim z dil¢ich cili prace je charakteristika a vymezeni vietnamské prodejny v
maloobchodnim prodeji. Soucasti této prace je také poskytovat uceleny piehled o postaveni
téchto prodejen na maloobchodnim trhu potravin v Cesku. V praci jsou vietnamské
prodejny zkoumany na zakladé jejich rentability, coz je definovano jako schopnost
podniku utvofit zisky na zakladé¢ vlozenych prostfedkd. Pfesnéji je zde zkoumana
rentabilita nakladl a rentabilita trzeb. Vysledky analyzy rentability trzeb jsou pak doplnéné

o trendovou analyzu, ke zhodnoceni trendu téchto zkoumanych oblasti.

Posledni ¢asti je analyza konkurenceschopnosti téchto prodejen na trhu potravin.
Zde byla dana forma porovnavana s jednotlivymi jednotkami prodeje a sice jak
se superrety, tak supermarkety a hypermarkety. Ke splnéni urceného cile byla prace
vyhodnocena na zakladé vlastniho pozorovani u jednotlivych provoznich jednotek.
Vystupem je vymezeni konkurenceschopnosti zkoumané formy prodeje na trhu potravin,

pfipadné 1 doporuceni ke zlepSeni schopnosti konkurovat na daném trhu.
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2.2 Metodika

Z hlediska metodického piistupu je prace ¢lenéna do dvou hlavnich ¢asti. Prvni Cast
vychazi kompletné¢ z odborné literatury, kterd pojednava jednak o c¢lenéni obchodu
z vSeobecného hlediska, hlavné vSak o vyvoji trhu. Jsou zde vymezeny a nésledné
podrobné rozebrany zékladni pojmy z oblasti maloobchodu, formy prodeje, provozni typy
prodejnich jednotek a velikosti prodejni plochy. Déle jsou zde vymezené i soucasné trendy

maloobchodu s potravinami a zapojeni vietnamskych obchodniki do trzniho procesu.

Druha ¢ast prace analyzuje veskeré podklady a informace tykajici se vietnamského
maloobchodniho trhu. K ziskani jednotlivych informaci o charakteristice postaveni
specifické skupiny obchodd je v praci pouzito dotaznikové Setfeni, které se provadi
Vv jednotlivych prodejnach. Jedna se o ndhodny vybér obchodu, respondenti nejsou vybirani
Nasledné byly jednotlivé odpovédi zpracovany v programu SPSS. V dotazniku byly
zvoleny uzaviené otazky, s moznosti vybéru z nabidky a polooteviené otazky, které krome
vybéru odpovédi, umoznily respondentiim volné vyjadfit a upfesnit odpovéd’ na danou
otazku. Hodnoceni konkurenceschopnosti danych podnikli je v praci provadéno pomoci
analyzy konkurenceschopnosti. Déle je tato ¢ast zalozena na analyze rentability a kalkulaci

nakladt podniku.
Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je jedna znejrozSifenéjSich a nejb&znéjSich metod
sociologického vyzkumu, kterd umoziiuje ziskat data zmalého i vétSiho vzorku
obyvatelstva. Umoznuje ziskat data z riznych oblasti, jako je chovani, postoje a nazory
dotazovanych v poskytovani sluzeb. Mezi nejpouzivangj$Simi zptsoby sbéru dat je praveé
dotaznik. Tato metoda se skladd z pfedem ptipravenych a peclivé formulovanych otazek,
které jsou ucelné setfazeny. Hned na zacatku by mél byt uptesnén cil prizkumu, na ktery se
chce autor zaméfit. Cil dotazniku musi byt predev§im srozumitelny a zjistitelny (Nowak,

1975).

Dotaznik by mél na prvni pohled upoutat pozornost, nesmi respondenta hned na

zacatku odradit. Celkové by mél byt dotaznik zaméten na:
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. srozumitelnost,

o jednoduchost vyplnovani,

o jazykovou korektnost,

o prehlednost a snadnou orientaci,

. grafickou a typografickou upravu.

Dotaznik se déli podle n€kolika hledisek (Reichel, 2009)

1. Dle typt odpovédi (Reichel, 2009):

e otevieny — Tento typ umoziiuje respondentim volnou tvorbu odpovédi. Nejsou zde
specifikované odpovédi a respondent muze volné vyjadiit sviij ndzor k dané
otazce. Nevyhodou u tohoto typu je volnost a rozsahlost odpovédi, které
mohou komplikovat zpracovani dat.

e uzavieny — Tento typ umoziiuje vybér z nékolika variant odpovédi. Autor zde
ptedpokladd vzdy predem pocet moznych odpovedi. Vyhodou tohoto typu
je jednoduché a prehledné vyhodnocovani odpovédi.

e polootevieny — nebo téz ,,polouzavieny je kombinaci dvou piedchozich variant.
Vyhodou u tohoto typu je, Ze umoziiuje respondentiim vyjadfit 1 své nazory
nebo 1épe specifikovat svou odpoveéd'.

2. Dle druhti otazek (Nowak, 1975):

e vyzkumné otazky — tyto otazky poskytuji pottebné udaje a informace,

o filtraéni otazky — pouzivaji se pii zkoumani problémi, které se netykaji vSech
respondentl. SlouZi pfedevS§im k eliminaci jedinct, ktefi nemaji pro
prizkum vyznam.

e projekéni otazky — zde se neklade otazka pfimo respondentovi. Autor se pta
respondenta na nédzor jinych lidi a pfedpoklada, Ze do odpovédi vyjadii 1
svij nazor.

e kontrolni otazky — Jsou jinak formulované jiz diive poloZené otazky, které jsou
nasledné porovnany.

e naraznikové otazky — zmiriiuji podeziravy pocit z otazky nasledujici.

3. Dle zptusobu dotazovani (Foret, 2003):
e osobni
o telefonické
e pisemné¢ neboli tisténé

e clektronické

12



Kalkulace nakladu

Kalkulace nakladti je v podnikové praxi nezbytnym piedpokladem tuspésného
finanéniho fizeni nakladt. Dulezitd ke stanoveni vnitropodnikovych cen vykonu a dale
také k sestavovani rozpocti. Diky kalkulaci ndkladi mizeme kontrolovat hospodéarnost a
rentabilitu vykonil a také pfispivat k samotnému limitovani nakladi (Peterova & Zidkova,
2002).

Kalkula¢ni metody:

o Kalkulace d€lenim — vyuziva se v podnicich, kde se prodava pouze jeden
vyrobek a naklady tvoti pouze naklady pfimé.

. Kalkulace pfirazkova — pouziva se v podnicich s riznymi vykony,
vyrobnimi zafizenimi, mnozstvim spotfebovaného materidlu a rozdilnym ¢asem vyroby.

o Kalkulace ve sdruzené vyrob& — vzniklé naklady se rozd¢€luji na jednotlivé
vyrobky, které vznikaji v jednom technologickém postupu.

o Kalkulace rozdilové — ptedem stanovuji vysi nakladu a poté zjistuji rozdily

oproti skute¢nosti (Polackova, 2010).

Trendova analyza

Trendové analyza jednoduse pfedstavuje hodnoceni pomérovych ukazatela v Case.
V ramci srovnavaci analyzy dava okamzity obraz o firmé, kterému vSak schazi zohlednéni
faktoru Casu. Dava také odpoved na otadzku, zda se v Case situace podniku zlepSuje ¢i
zhorSuje. Vyuziva se vbézné fefi 1 ve védach o soucasné probihajicich a téZko
pfedvidatelnych zménach, zejména v hospodarské a kulturni oblasti. Zpravidla se tato
analyza znazoriiuje v grafickém provedeni jako casova fada. Trendy mohou nabyvat

celkem tii sméry: nahoru, dolu a stranou (Arlt, 1999).

Z hlediska casu se da délit na dlouhodobé a kratkodobé. Hodnoty dlouhodobych
casovych tad jsou sledovany v ro¢nich ¢i delSich ¢asovych tsecich. Hodnoty kratkodobych
casovych fad jsou sledovany v usecich kratSich nez je jeden rok. Piikladem kratkodobych

casovych fad jsou asové fady Ctvrtletni, mési¢ni nebo tydenni (Arlt, 1999).

Obecné plati, ze ¢im delsi trend, tim ma vétsi vahu. Cim déle trend existuje, tim

vétsi vyznam ma jeho obrat po tom, co se objevi signal.
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Klicové faktory tispéchu

Klicové faktory uspéchu piedstavuji dovednost, ktera je potiebna k tomu, aby
podnik mohl Gspé$né konkurovat svym konkurentim. Pokud se vSak proces neshoduje
s faktory uspéhu, pak je neuspéch témet zarucen. Klicové faktory uspéchu vyplyvaji
z vysledki rozboru dominantnich vlivii na podnik. Analyza klicovych faktorti by méla byt
nutnou podminkou pro kazdy uspésny podnik. Zahrnuje dilezité poznatky, které jsou

dilezité a uzite¢né pro jeho bezproblémovy chod. (Hron & Ticha, 2007).
Analyza konkurenceschopnosti

Konkurenceschopnost 1ze chéapat z riznych uhli pohledu. Proto se lze v odborné
literatufe setkat s mnoha jejimi definicemi. Podle Portera je konkurenceschopnost
rozhodujicim faktorem ¢innosti podniku. Je to schopnost podniku sledovat nové trendy a

piizpusobovat se trhu (Porter, 1993).

Gregar kupfikladu vymezuje konkurenceschopnost jako zakladni podminku
existence podniku. Je to podle ného schopnost udrzet a rozsifit majetek podniku. Pokud
chce v dnesni dobé podnik byt konkurenceschopny, musi splnit téi zasadni podminky
chovani. Byt velmi flexibilni, schopnost rychle reagovat na potfeby zakaznikd a dobfe

promyslené zamérné planovani budoucich ¢innosti ve vtahu k zakaznikiim (Glegar, 1999).

Analyza konkurenceschopnosti v této praci je zkoumana pomoci metody parového
hodnoceni — Fulleriv trojuhelnik. Tato metoda se uplatihuje pii stanoveni relativni
dilezitosti jednotlivych parametrti. Vypocet vahového koeficientu spoc¢iva v porovnani
jednotlivych kritérii mezi sebou a kazdé dvojici se ur¢i vyznamngjsi kritérium k danému

problému (Mikolas, 2005).
Rentabilita

Rentabilita je ziskovost a urcuje rozdil mezi ptijmy z riiznych aktivit a vydaji na né.
Podniky ji vyuzivaji pti rozhodovani, kterou z aktivit vynechat nebo naopak na kterou se
zaméfit. Také ndm dokaze fici, zda je efektivnéj$i vyuzivat vlastni prostiedky nebo cizi
kapital, jak jsme zhodnotili vlastni kapital a jaké jsou slabé stranky v hospodareni (Synek,
2002).

Rentabilita trzeb, kterd se zna¢i ROS, je velmi oblibenym ukazatelem. Oznacuje, Kolik

korun ¢istého zisku pfipada na jednu korunu trzeb.
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Rentabilita trzeb se da vypocitat ve dvou pfimych variantach trzeb (Polackova, 2010):

. Vyjadtena ptimo: EBIT — hospodaiské vysledky pied ziiroceni a zdanéni
EBIT
5§ =——=100.
triby (2.1)

. Vyjadiena ptimo: EAT — vysledky hospodateni po zdanéni

— = 100.
trzby (2.2)

Ros =

. Vyjadfena nepiimo — ndkladovost (nakladova rentabilita)
Rentabilita nakladu, kterd se zna¢i ROC, je pojem, kterym se oznacuje pomér celkovych
nakladu k trzbam podniku. Tento ukazatel je dopliikkovym ukazatelem k rentabilité trzeb.

Obecné plati, Ze ¢im je tato hodnota nizsi, tim lepsi ma podnik zisk (Polackova, 2010).

ROC =1—EBIT. (33
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3 Literarni reSerse

3.1 Maloobchodni sit’ a jeji ¢lenéni

3.1.1 Definice maloobchodni sité

., Maloobchodni sit lze chapat jako usporadany soubor (systém) provozmich
jednotek maloobchodu, s jejich vzdjemnymi vazbami vytvarenymi rozdilnosti i pribuznosti
sortimentniho a provozniho zameéreni, konkurenci i urcitou kooperaci a koordinaci ¢innosti
(Prazska, 2002).“ Na urcitém tzemi tak pusobi vedle sebe provozni jednotky rtiznych
firem a sortimentniho zaméteni v podminkach konkurenéniho prostiedi, kdy vsak vSechny
maji za cil prodej zbozi konecnému spotiebiteli za ucelem =zisku. Hlavni funkci
maloobchodni sit¢ je tvorba ndkupnich podminek pro uspokojovani poptavky po
spotiebnim zbozi a sluzbach.

Zakladnim materidlnim utvarem obchodniho podnikéni je provozni jednotka.
Jednotlivé provozni jednotky maloobchodu zahrnuji znaky statistické a dynamické. Mezi
statistické znaky patii: cenova politika, forma prodeje, umisténi a velikost prodejny. Mezi

znaky dynamické patfi: kvalita zbozi, soubor sluzeb a cenova politika (Prazska, 2002).

3.1.2  Clenéni maloobchodnich provoznich jednotek

Typy provoznich jednotek maloobchodu (Szczyrba, 2006; Prazska, 2002)

o Uzce specializované prodejny
o Specializované prodejny
o Odborné velkoprodejny nepotravinaiského zbozi

J Superrety
o Supermarkety (velkoprodejna potravin)

o Hypermarkety

o Obchodni domy univerzalni- plnosortimentni
o Obchodni domy specializované

o Prodejny smiSeného zbozi

J Ambulantni prodejny

J Diskontni prodejny

° Zasilkovy obchod
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V ramci analyzy se prace zaméfuje pouze na vietnamské potravinaiské provozni jednotky
mensi nez 200m?, ve kterych je prodej nepotravinaiského zbozi spiSe jen takovym
komplexnim doplnkem. Nicméné k lepSimu pochopeni celé analyzy je potieba definovat
blize potravinaiské maloobchodni jednotky v obecném méfitku, nebot’ celkoveé navazuji na
celou analyzu prace.

V néasledujicim ¢lenéni jsou vyuzita tato kritéria: Sife a hloubka sortimentu, vySe

ceny, umisténi prodejny a velikost prodejni plochy (Prazska & Jindra, 2002).

Uzce specializované prodejny

Uzce specializované prodejny jsou charakteristické svou malou rozlohou. Jsou to
prodejny, které maji plochu mensi nez 200m2 (jsou nejmensi) a predstavuji sortiment
velmi uzky se znaénou hloubkou. Casto byvaji orientovany na zbozi obéasné a dlouhodobé
spotieby. Ceny za zbozi nabizené v téchto prodejnach jsou zpravidla nad primérem, coz je
vSak disledek specializace persondlu a prodej je obvykle doprovazen odbornymi sluzbami.
Typicky pusobi tyto tzce specializované prodejny v intenzivnich méstskych centrech a
Vv relativni blizkosti velkych obchodnich jednotek. Typickymi ptiklady jsou feznictvi,
pekaftstvi, foto-kino nebo kancelaiské potieby (Prazska & Jindra, 2002).

Diskontni prodejny

Jsou to prodejny, které se snazi konkurovat hlavné cenou. Oproti velkym
prodejndm, které dosahuji nizkych cen pomoci prodeje velkych objemi zbozi, diskontni
nizka a realitni vybaveni (budovy, sklady, atp.) neni nijak zasadné¢ propracované. Zbozi je
nabizeno Casto pfimo z palet, na kterych bylo pfijato touto prodejnou. Velikost plochy
urené k prodeji se nachdzi v rozmezi 1000 m?> - 2000 m?. Vyskytuji se predevSim v
mensich méstech nad 5 tisic obyvatel, eventualné pobliz velkych mést a hlavnich silni¢nich

tahd (Prazska & Jindra, 2002).

Superrety

Jsou to prodejny se Sirokym sortimentem potravin. Nabizeji vSak 1 zbozi denni
potieby, které je nepotravinaiského plvodu. Prodejni plocha se velikostné pohybuje v
rozmezi 200m? az 400m>. Ceny u téchto prodejen jsou stiedni, pfi stfedni a vyS$si Grovni
kvality zboZi. Superety se uplatituji v prostorové omezenych dispozicich obytnych center

mésta. Forma prodeje je samoobsluzna (Prazska & Jindra, 2002).
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Supermarkety (velkoprodejna potravin)

Supermarkety jsou velkoobchodni prodejny potravin, obsahujici komplexni
sortiment potravinaiského zbozi a podle velikosti prodejni plochy i zadkladni druhy
nepotravinarského zbozi. Ceny v supermarketech jsou primérné pii vyssi trovni kvality
zbozi. Uplatnuji se v obytnych zonach, centrech mést a na méstskych predméstich. Mohou
byt také soucasti obchodnich domt, ¢i v blizkosti né&jakého dopravniho uzlu. Prodejni
plocha se pohybuje od 400 m? az do 2500 m?. Pocet polozek se pohybuje mezi 5000 —
10000 druhy zbozi, pficemz na rozdil od hypermarketi vzdy musi pievazovat

potravinaiské zbozi (Prazska & Jindra, 2002).

Hypermarkety

Hypermarkety jsou velkokapacitni prodejny, které jsou vzdy soucasti néjakého
obchodniho centra nebo jsou umisténé za mestem, kde jsou dostupné autem. Tyto prodejny
nabizeji komplexni sortiment potravinafského zbozi i velkou Skalu nepotravinatského
zbozi véetné sluzeb, pticemz nepotravinaiské zbozi ma vzdy nadpolovi¢ni podil na poctu
zboZi a cca 50% podil na obratu. Sortiment je tedy velmi Siroky i hluboky. Ceny v téchto
prodejnach jsou primérné az podprimérné. Hypermarkety se rozd€luji na dva typy. Malé
hypermarkety disponuji rozlohou prodejni plochy mezi 2 500 m? az 5 000 m?. Vyhodou
malych hypermarkett je, Ze se mohou umistit blize Kk centrim mést a na mista, ktera jsou
husté obydlena. Jsou to naptiklad Kaufland, Penny nebo Lidl. Naopak velké hypermarkety
dosahuji velikosti az 15 000 m?, obvykle jsou umisténé na okraji mést, u vyznamnych

ktizovatek, dalni¢nich tahti nebo v sidlistnich zastavbach (Prazska & Jindra, 2002).

Obchodni domy univerzalni

Univerzalni obchodni domy (plnosortimentni) pfedstavuji soubor specializovanych
»prodejen® pod jednou stfechou s moZznosti komplexniho ndkupu. Obchodni domy jsou
vétsinou vicepodlazni s tim, Ze jedno podlazi obvykle zabird potravinarské zbozi a zbytek
zboZi nepotravinaiské. Maji jak velice Siroky, tak i zna¢né hluboky sortiment zbozi. Pocet
nabizenych druhtll je vyrazné vyssi neZ u hypermarket, miZze se pohybovat 1 kolem 200
000 polozek. Plisobistém obchodnich domt byvaji centra mést a také regionalni ndkupni
centra. V Praze je pravé v téchto prodejnach problém s automobilovou dostupnosti a

parkovanim. Toto je vyfeSeno podzemnimi gardzemi nebo parkovanim na stfeSe domu.
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Tato mista jsou vSak velice dobie dostupna méstskou hromadnou dopravou (Prazska &

Jindra, 2002).

3.2 Vyvojové trendy v maloobchodé

Prvni supermarket na izemi Ceské republiky byl otevien v Jihlavé dne 6. Eervna
1991. Tento supermarket s ndzvem MANA patfil zahranicnimu potravinaiskému
obchodnimu fetézci z holandské spolecnosti Ahold, ktery vstoupil na cesky trh jako
Euronova (Prazska, 2002; Albert.cz, 2016;Szczyrba Z. , 2006). Téhoz roku byly zavedeny
v Cesku prvni prodejny obchodnich spolecnosti Delvita a Billa. Diky velkému zajmu ze
strany zakaznikl, bylo tempo rustu trzniho podilu zahrani¢nich hypermarketd v
nasledujicich letech obrovské. Pravé v dobé, kdy zpomalily sviij riist hypermarkety, ptiSly
na fadu diskontné orientované prodejny. Prvni diskontni prodejny Plus a Norma byly
otevieny v roce 1992. Hned dalSi rok vstoupila na Cesky trh i rakouska obchodni

spole¢nost Julius Meinl (Szczyrba, 2006).

Vyvoj trendu ceského obchodu se da rozdélit do dvou vyvojovych etap. V prvni
etapé, kterd probihala v prvni poloving 90. let, dochdzelo jak k dynamickému rozvoji
novych obchodnich jednotek, tak i k rekonstrukcim prodejen jiz stavajici maloobchodni
sit€. Na Ceském uzemi dochazelo ke vzniku novych obchodnich domi a k rozriistani 1
vétsSich samoobsluznych prodejen (Bednar, 2008). Je nutné podotknout, ze vedle vySe
uvedenych zahrani¢nich potravinaiskych fetézcii se postupné objevily na trhu i spole¢nosti
tuzemské. V druhé etapé vyvoje, kterd probiha od druhé poloviny 90. let az do soucasnosti,
se diky hustému zastoupeni fetézcl zaina stale vyraznéji prosazovat koncentracni proces,
jenz se vyznacuje predevsim vzriistajici trzni dominanci velkych maloobchodnich jednotek
(Prazska, 2002). V disledku toho se zvySoval pocet prodejnich jednotek i velikost téchto
spolecnosti (Szczyrba Z. , 2006). V pocate¢ni fazi se na trhu vyznamné podilely obchodni
spolecnosti Tesco a Globus, které se na Cesky trh prosadily v roce 1995. Tyto spolecnosti
se podilely na zavedeni hypermarketu - nového konceptu provozni jednotky. Prvni
hypermarket Globus na tizemi Ceské Republiky byl otevien v roce 1996. Téhoz roku
expandovaly na ¢esky trh dalsi spolecnosti, jako je Interspar, Makro, Penny Market, v roce
1997 Kaufland a jako posledni zah4jila obchodni Cinnosti spole¢nost Lidl v roce 2003
(Szczyrba, 2002).

Zajimavosti je, Ze jesté¢ v roce 1993 byl podil na celkovém maloobchodnim obratu
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¢tvrtinovy podil, o dalsich pét let pozdéji (2003) jiz byl polovi¢ni a v roce 2009 dokonce
dvouttetinovy. Pravdou vsak je, Ze od té doby jiz k ristu podilu nedochdzi a hodnota
zustava takika neménnd. Tento fakt jednoznacné naznacuje, ze mira nasycenosti ceského
maloobchodniho trhu jiz doséhla svého udrzitelného maxima. Piekonani této hodnoty brani
zcasti specifické preference urcité ¢asti spotiebitell, ktefi z riznych divodl nevyhledavaji
bézny zpusob nakupovani ve velkych obchodnich domech, ale spise preferuji mensi, uzce
specializované prodejny, jako napt. Reznictvi, pekafstvi, a jiné provozovny, které mohou
byt provozovany jednotlivei, ¢i uzkou skupinou lidi (v€etné prodejcii vietnamskeé

narodnosti) (Nielsen CR, 2014).

Top 10 obchodnich fetézct v CR podle trzeb v roce 2011-2013.

Tabulka 1. Top 10 obchodnich Fetézcit v CR podle trieb v roce 2011-2013

1. Kaufland Ceska republika 45,4
2. Tesco Stores CR 44,0
3. Ahold Czech Republic 40,5
4, Makro Cash & Carry CR 30,4
5. Penny Market 29,9
6. Globus CR 24,2
7. LIDL Ceskd republika 23,4
8. Billa 20,5
9. Geco* 17,3
10. SPAR COS 13,2

Zdroj: TOP 10 (INCOMA GfK, Zbozi & Prodej)

Poradi je zaloZeno na dostupnych ucetnich uzavérkdch, obdobi se ale lisi (2011-2013), zebricek je proto
treba brat jako orientacni.

*Geco neni jako jediny z 10 nejvyznamnéjsich retézcu orientovany na prodej potravinarského sortimentu
3.2.1 Soucasny stav maloobchodniho trhu

Je velmi dulezité zdlraznit, ze vystavba novych prodejen se doposud nezastavila. V
poslednich letech stale pokracuje strukturalni pfeména trhu. Konkurence obchodnich firem
a boj o zékaznika je dnes intenzivngjsi, proto je uspesnost kazdého obchodu zalozena na

maximalni snaze o jeho ziskéni. I kdyz je kazdy trh jinak rozdéleny, produktem
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konkurence u velkych i malych prodejen je diskontni zaméfeni Cinnosti a relativni

snizovani prodejnich cen (Prazska & Jindra, 2002).

Podle zvefejnénych vysledki censu spoleénosti Nielsen v roce 2000 bylo v CR 19
929 mensich obchodli s potravinami a smiSenym zbozim, od té doby jejich pocet klesa.
Podle nejnovéjsiho vysledku v roce 2014 je v Cesku celkem 15842 obchodi
s potravinami. Z toho 86% z celkového poctu obchodi piedstavuji obchody s prodejni
plochou mensi nez 200m?. Zajimavé je, ze podil t€chto obchodi se meziro¢né nezménil. Je
to déno predevSim rdstem poctu obchodll s prodejni plochou 51 - 100m? (+3,3%) a
obchodt s prodejni plochou 101 - 200m? (+4,7%). Nejpocetnéjsi skupina tradi¢nich
obchodll s plochou do 50m? naopak zaznamenala Ubytek o 3,6%. Stejné tak diky blizké
konkurenci supermarketti ubyl pocet obchodii s plochou 200-400m? (-9,8%). Pocet
supermarketil se za poslednich 15 let zvysil z 900 na 1379 a hypermarketii ptibylo z 68 na
314 (Nielsen CR, 2014).

Tabulka 2. Poéet obchodi s iotravinami v CR v letech 2000-2015

Pocet obchodl CELKEM*) 19929 16 415 16270 16324 15944| 15842 15580
do 50 m? 10 662 8326 8129 8158 7524 7 256 6 969
51-100 m? 5254 4148 4235 4285 4408 4553 4574
101 - 200 m? 2208 1774 1734 1679 1738 1819 1830
Superrety 201 - 400 m? 837 628 608 635 613 553 544
Supermarkety 401 - 2500 m? 900 1278 1291 1330 1362 1352 1349
Hypermarkety vice nez 2500 m? 68 262 273 287 299 309 314

Zdroj: Nielsen Census
*udaje platné k 1. lednu uvedeného roku
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Graf 1. Vyvoj po¢tu obchodi do 200m2 v obdobi 2000-2015
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Zdroj: Nielsen Census

Vyse uvedend analyza o vyvoji obchodi S potravinami za poslednich 15 let
ukazuje, ze vyvoj poctu obchodt do 200m? je klesajici. Primérmé se celkové mnozstvi
snizi az o 569 obchodii ro¢né. Hlavnim divodem poklesu mnozstvi téchto obchodii je

transformace prodejnich jednotek a zvy$ovani poétu vétsich obchodi v Ceské republice.

3.2.2 Zapojeni vietnamskych obchodnikii do trzniho segmentu

Prichody vietnamskych obyvatel do Ceské republiky

D4 se jednozna¢né fici, Ze Vietnamskd komunita patii k tzv. ,,Ceskym starym
znamym®, ponévadz migrace z Vietnamu do Ceskoslovenska je dlouhd témét jako jeho
komunistickd historie. Od 2. unora 1950 CSSR navédzala diplomatické vztahy s
Vietnamskou socialistickou republikou, ktera méla za cil pomoci vietnamské spole¢nosti
postizené valecnymi udalostmi umoZnénim vzdélani, pracovnich Skoleni a praxe
Vietnamci v raznych oborech, zejména pak strojirenstvi a v lehkém primyslu (Broucek,

2003).

Velkd zména nastala v listopadu roku 1989, kdyz v Ceskoslovensku probéhla
Sametova revoluce. Radikaln¢ se proménila podoba vzdjemnych vztaht obou statu, jak v
diplomatické, politické, tak i ekonomické kultufe. Po Sametové revoluci prerusila CSR
veskeré politické 1 hospodaiské styky s Vietnamem. Byly zruSeny veSkeré pracovni
smlouvy a vietnamsti emigranti byli hromadné posilani zpét do své vlasti. AvSak

nedislednost fizenych néavrati umoznila mnoha Vietnamcim sekunddrni emigraci do
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nékteré ze zapadnich zemi. Prevazné pak do sousednich zemi jako je Némecko nebo
Rakousko. I ptes zruSeni pracovnich vztahli mezi obéma staty je nutné podotknout, ze fada
z nich se rozhodla v Ceské Republice zlstat, nebot se znatelné ménily podminky

podnikéani a v Cechach tak mohl podnikat v podstaté kazdy, i cizinec (Brouéek, 2003).

Po vzniku samostatné Ceské republiky doslo k uréitému obnoveni vztahil s
Vietnamem. Za ceskymi Vietnamci, ktefi se v devadesatych letech rozhodli usadit v
Ceskoslovensku, piijizdéli predev§im &lenové vietnamskych rodin na zakladé moznosti
jejich slouceni. Tito novi pfichozi se ihned po pfijezdu zapojili do rodinného podnikani
(Broucek, 2003). Timto zacind rozkvet podnikani vietnamskych obyvatel v ¢esku, ktery

setrvava az do soucasnosti.

Podle nejnovéjsich vysledk scitdni lidu ke konci roku 2014 je vietnamska
komunita tfeti nejpo¢etn&jsi mensinou v Ceské Republice po Ukrajinské a Slovenské. V
soucasnosti zije v Ceské republice zhruba 57 000 lidi s povolenym trvalym pobytem, tedy
0 35 400 lidi vice nez v roce 2001. Podle hrubého odhadu tu ilegalné Zije dalSich 35 az 45

tis. vietnamskych obc¢anti (czso.cz, 2014).

Graf 2. Vyvoj vietnamskych obyvatel v CR od p¥ichodu aZ do roku 2014+
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* bez uvedeni ilegalnich vietnamskych emigrantii
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Nejvétsi koncentrace vietnamskych obcant je pozorovana hlavné ve velkoméstech
a v pohrani¢nich oblastech Karlovarského kraje - pobliz hranice s Némeckem, ve
Stiedogeském kraji a pfirozené v Praze. Podle vefejné databaze CSU tu bylo na konci roku
2014 celkem 58 609 vietnamskych ob¢anti s povolenym trvalym pobytem. Z toho 11 277
lidi ma bydlisté v hl. m. Praze (Czso.cz, 2014).

Z vyse uvedeného grafu o vyvoji vietnamskych pfistéhovalcti do CR doplnénym o
trendovou funkci lze fici, Ze ma tento vyvoj od roku 1960 rostouci charakter. Primérné se

zveda o 8837 lidi mezi jednotlivymi obdobimi.

Mapa 1. Rozmisténi obéanti Vietnamu na uzemi CR k 31.12.2014
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MaX.: Hl.m. Praha =11 277
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Zdroj: CSU, 2014
Zpisob podnikani vietnamskych obyvatel v CR

Specifickym znakem podnikani Vietnamci je vysoky pocet osob pracujicich na
zaklad¢ Zivnostenského opradvnéni. Vietnamsti obchodnici se v ¢esku zZivi nejriznéjSimi
formami podnikéni a to bez ohledu na svoji ptivodni profesi ¢i uroven dosazeného
vzdélani. Jsou to pfevdzné stankové prodeje, prodeje v kamennych obchodech (hlavné
obchody s textiliemi, potravinami, ovocem a zeleninou) a velkoobchody na vietnamskych
trznicich hlavné ve velkych méstech, jako je napiiklad Brno, Cheb, Ostrava nebo Sapa

v Praze - které se také jinak fikd ,,mésto ve mésté”“. V posledni dobé se zacaly vice
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objevovat vietnamské restaurace, obcerstveni, herny a dneSnim nejnovéEjSim hitem je

provozovani nehtovych studii a vecerek (Klubhanoi, 2014).

V poslednich deseti letech do CR ptichazeji vietnamsti lidé z venkova a chudsich
provincii. Motivem pfichodu ve vétSiné pripadli je snaha vyuzit pfiznivych podminek
v ¢esku ke zlepSeni své ekonomické situace. Smyslem jejich ekonomickych aktivit je
uzivit svoji rodinu v Cesku, finanéné zabezpe¢it déti, aby mély lepsi vzdélani a postarat se

o své rodice, ktefi jsou vétsSinou ve Vietnamu (Broucek, 2003).

Po zaniku pracovni smlouvy jesté za Ceskoslovenska, prvni vina podnikatelt, ktefi
tu zistali, pocali svou podnikatelskou ¢innost ve stinkovych obchiidcich. Poté, po nasyceni
trhu vietnamskymi obchody s textilem, zacalo dochazet k poklesu ziskli a mnozi podnikavi
obchodnici zapocali rozSifovani restauracni ¢innosti a nehtovych studii. V poslednich
deseti letech je velmi oblibené zavadéni vecerek, hlavné pak v centrech velkych mést a i

v malych obcich, kde chybi pravé potravinaiské sluzby (Klubhanoi, 2014).

V Cesku je v soucasné dobé zhruba 3000 vietnamskych prodejen s potravinami a
jejich pocet stale roste na ukor jinych ceskych maloobchodnich fetézct. Jejich hlavni
silnou strankou je nizkd cena zbozi. Pro pfedstavu, pocet t€chto obchodi, se pomalu blizi
poctu tradicnich druzZstevnich prodejen COOP, kterych v ¢esku je néco malo pres 3000

(Nielsen.com, 2014).

V Praze bylo v roce 2015 celkem 1800 maloobchodnich prodejen s potravinami.
Z toho zhruba jedna tfetina téchto prodejen patii vietnamskym obchodnikiim. Pfesny pocet
vietnamskych prodejen zatim nema zadny statisticky Gfad. Vlastni pouze odhadné ¢islo,
protoze pocet prodejen se pravidelné méni. Neméni se zde pouze mnozstvi prodejen, ale i
umisténi obchodu vzhledem k malé velikosti prodejny. Proto nelze urcit pro urcité obdobi

konkrétni pocet téchto prodejen (IPR Praha, 2015).

3.2.3 Vznik potravinové aglomerace

Podle mapy zastoupeni potravinatrskych prodejen v Praze (viz. Mapy 2.), Ize vidét i
vznik mnoha aglomeraci maloobchodii s potravinami. Z mapy lze fici, ze clenéni
provoznich jednotek potravin je v ramci tizemi Prahy nerovnomérné. Velké zastoupeni
byva predev§im v centrech mést a v oblastech s velkou koncentraci obyvatelstva (IPR

Praha, 2015).
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Praha se z hlediska ¢lenéni obchodu da délit na tfi oblasti. Prvni je centrum mésta
tedy méstské ¢asti Praha 1, Praha 2 a Praha 3, které maji velmi husté zastoupené prave tyto
malé prodejny. Dostupnost téchto prodejen je na velmi vysoké urovni. Hlavnim diivodem
vzniku tak husté sit€¢ prodejen, je Spatnd dostupnost vétSich provoznich jednotek. Druha
oblast je v misté, kde vznika velka koncentrace zalidnéni. Touto oblasti je naptiklad: Praha
4, Praha 5, Praha 6, Praha 7 Praha 9 nebo Praha 10. Na map¢ lze vidét jednotlivé
aglomerace zastoupeni potravinaiskych prodejen, jako je napiiklad v Praze 6 - Dejvice,
Praha 7 - HoleSovice nebo Praha 5 — Motol nebo Smichov. Tyto aglomerace maji
spole¢nou velmi dobrou dostupnost hromadné méstské dopravy a byvaji na mistech, ptes
ktera denn¢ projizdi tisice lidi. Posledni oblasti jsou ostatni méstské ¢asti. Z divodu malé
koncentrace lidi, je Vv téchto oblastech vidét jen malda dostupnost potravinaiskych

provoznich jednotek.
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4  Vlastni prace

Praktickd ¢ast prace se zabyva analyzou formy podnikdni vietnamskych
maloobchodnich prodejen v hl. mésté¢ Praze s maximalni plochou do 200m?, které jsou
specifické tim, ze jsou v blizkosti bydlist€. Kompletni analyza u specifickych
vietnamskych forem prodeje je zalozena na metod¢ dotaznikového Setieni, které nasledné
bylo vypracované v programu SPSS. Celkova doba prizkumu trvala 43 dni - od 12. fijna
2015 do 23. listopadu 2015. Celkem se na tomto dotaznikovém Setfeni podilelo 81 lidi
Z riznych ¢asti Prahy. Byla zde pouzitd forma tiSténého dotazniku a Setfeni prob&hlo pfimo
ve vietnamskych prodejnach, ve vétsiné piipadi ptimo s majitelem nebo majitelkou za
pultem. Cilem dotazniku bylo zjistit situaci ve vietnamskych potravinarskych prodejnach

Vv Praze, a jakym zptsobem podnikaji nebo jak dovazeji zbozi.

4.1 Charakteristika a postaveni vietnamské prodejny v maloobchodnim
prodeji

Vietnamska prodejna s potravinami je velmi specificka uz od pohledu z venku. Na
rozdil od ¢eskych prodejen, kde se klade duraz na jednoduchost, vietnamska prodejna hledi
pfedevSim na pestrost. Obchodnici se snazi, aby uz zvenci bylo vidét, s jakym zboZim
obchoduji. Proto se d& vétSinou u vietnamskych vecerek setkat s barevnymi reklamnimi
plakaty nebo pfimo s velkym mnoZstvim vystaveného zboZi ve vyloze. Na rozdil od Ceské
samoobsluhy, kde jsou jen trvanlivé potraviny denni spotieby, ve vietnamskych obchodech
se da najit 1 Cerstvé zboZi jako naptiklad ovoce a zelenina nebo mlé¢né vyrobky. Obchody
se vétsinou nachdzeji v blizkosti obydli, center mést nebo v pamatkovych zénach, kde
chybi dostupnost vétSich prodejen s potravinami, jako jsou napiiklad supermarkety a
hypermarkety. Aby byli konkurenceschopnéj$i nez jiz zavedené a zdkazniky provétrené
prodejny, kladou veliky diiraz na minimalizaci nakladd. Proto je v téchto obchodech vidét
velmi jednoduchy design, s minimalnim kladenim diirazu na marketing, konkrétné¢ na
reklamu a letdky. Typickym zplisobem zasobovani je nakupovani co mozna nejlevnéjsiho
zbozi z jinych hypermarketti nebo velkoobchodii a nasledné prodani dréz (s marzi). Na trhu
S potravinami je vSak natolik velka konkurence, Ze si nedovoluji stanovit vyssi cenu, nez
maji podobné podniky v okoli. Vietnamské potraviny jsou obvykle znamé pod nazvy:
potraviny, mini-market, ovoce a zelenina a bezesporu nejuzivanéj$im nazvem je ,,vecerka®.

Je také velmi dualezité podotknout, Ze podstatnym bodem jejich uspéchu je prodejni doba,
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ktera je specificka tim, Ze je sedm dni v tydnu a vétSinou az do pozdné vecernich hodin.
Tyto obchody nabizeji Siroky sortiment potravinarského zbozi a dle velikosti prodejni

plochy se zde mohou nachézet i zdkladni druhy nepotravinaiského zbozi denni potieby.

4.1.1 Postaveni vietnamské prodejny v CR

Trh potravin zacal vietnamské podnikatele zajimat v dobé, kdy dochézelo k ubytku
malych potravinarskych prodejen provozovanych ¢eskymi podnikateli v dusledka expanze
vetsich fetézcu. Tito obchodnici zacali rychle vyuzivat slabé stranky na trhu a bleskové
zaplnili uvolnéné misto po Ceskych podnikatelich. Diky nizkym provoznim nakladiim se
obchodnici dokazali uzivit i v mistech, kde by ostatni upadali. V soucasné dobé vedle
soukromych podnikatel{i, ptisobi na trhu malych prodejen Vv Praze i fetézec Zabka, Tesco
express nebo Milj obchod. Oba fetézce, Zabka a Tesco espress, patii pod spolecnost Tesco,
ktera ptisobi na tuzemském trhu od roku 1996. A fetézec Muj obchod, od velkoobchodni
spole¢nosti Makro, kterd plisobi jako sit’ prodejen sdruzujici nezavislé vlastniky obchodl
S potravinami. Zajimavym faktem je, Ze mnoho obchodi ,,Mlj obchod®, provozuji i

vietnamsti podnikatelé.

4.2 Analyza specifické vietnamské formy prodeje

Analyza specifické vietnamské formy prodeje byla zpracovdna na zakladé
vyhodnoceni vybranych otazek z dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvoren a ptelozen
z ¢eského jazyka do jazyka vietnamského. Nasledné byly dotazniky vyhodnoceny
v programu SPSS. Vysledky jsou uvadéné v procentech. Celkem se na dotazniku podilelo

54 muzt a 27 Zen. Z nich je 78% zenatych nebo vdané a 22% svobodni.

Demografické otazky o respondentech. Otazka ¢. 1. - ¢. 4.

Prvni Ctyfi otazky se tykaji zakladnich informaci o respondentech. Zde je vidét, ze
potraviny Vv Praze provozuji az z 80% mladi lidé od osmnacti do padesati let a pfevazné
tyto prodejny provozuji muzi. Nejzasadnéj$Sim divodem je, Ze prace ve vecerkach byva
fyzicky velice narocna, obzvlasté pak pro lidi starsi - napiiklad pfi zvedani zbozi (tézké
palety) nebo pii komunikaci se zdkaznikem. Tuto profesi vykonavaji nejriznéjsi lid¢,
nezavisle na své pivodni profesi, ¢i urovni dosazen¢ho vzdélani. Prevladaji vSak lidé se
sttedoSkolskym vzdélanim. Zajimavym faktem je, ze 78% téchto vecerek je rodinnym
podnikem, kde ji vlastni a provozuji hlavné manzelé bez dalSich zaméstnanctli. V ptipadé

potteby zde pomahaji 1 jejich déti.

29



Graf 3. Demografické udaje
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Zdroj: Vlastni data a zpracovani
Otazka Cislo 5. Sidlo vasi prodejny

Dotaznik kladl veliky diraz na zmapovéni co nejvice prodejen v riiznych
meéstskych castech Prahy. Je ovSem dulezité fici, Ze ne ve vSech méstskych Céstech se
vyskytuje velké mnozstvi vietnamskych prodejen. Proto je prace omezena na téchto 16
nize uvedenych méstskych ¢asti (viz. Graf. 2). Nejvice odezvy bylo ziskano v méstskych
Castech Praha 1, Praha 4, Praha 5, Praha 9 a Praha 10. To vSak nijak neméni vypovidaci

hodnotu celkového hodnoceni, které z této prace vzejde.

30



Graf 4. Procenta dotazanych dle méstskych ¢ast
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 6 a ¢. 7. Provozni udaje

Vysledky v otazce o provozni dobé dosly svému ocekavani: ve vSech piipadech
respondenti odpovédéli, ze maji dlouhou oteviraci dobu a obchod provozuji kazdy den.
VSichni uvedli, Ze otevieno maji vice nez osm hodin denné. Nejcastéji dotdzani odpovidali,
Ze maji oteviraci dobu od sedmi hodin rano, do osmi nebo do deseti hodin vecer. Vyjimky
jsou u obchodu, které sidli v centrech nebo v turistickych zonach mésta. VétSinou maji
otevieno od osmi do jedenacti nebo do ptilnoci. Velikosti prodejen jsou podle méstskych
¢asti a umisténi rizné. V méstskych Castech jako napf.: Praha 1, Praha 3 a Praha 4 jsou
vidét hlavné obchody pod 150m? a v oblasti jako napt.: Praha 5, Praha 6, Praha 9, Praha 10
nebo Praha 8 ptevladaji obchody nad 100m2. Da se fici, Ze vietnamsti obyvatele se snazi
podnikat vSude, kde se d4. Proto na n¢kterych dilezitych a rusnych ktizovatkach Ize vidét i

prodejny o velikosti prijezdu domu, kde nabizeji hlavn€ ovoce a zeleninu.
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Mapa 4. Provozni udaje
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Otazka ¢. 8: Kolik zaméstnancu mate?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pievazna vétSina dotdzanych respondentd,

nehled€ na velikost prodejny, odpovidala, Ze v podniku jsou celkem dva zaméstnanci. Je to

jednim ze zplsobti, jak mohou minimalizovat své nédklady. Rovnéz je dilezité zdlraznit, ze

78% téchto vecerek jsou rodinnym podnikem, kde vlastnici a zarovenn zaméstnanci jsou

pouze manzelé. V pripadé¢ potteby zde vypomahaji i jejich déti. Manzel vétSinou zajistuje

zasobovani a Zena obsluhuje kasu. Tii az Ctyfi zaméstnanci jsou vidét jen u obchodt blizko

centra nebo v misté bez zastoupeni vétSich prodejen jako jsou supermarkety nebo

hypermarkety. Vice, konkrétné 5 zaméstnancti, ma jen 2 % obchodnikd, ktefi maji vSichni

otevieno nonstop.

Graf 5. Po¢et zaméstnancu v prodeji
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Otazka €. 9 a €. 10: Predchozi zaméstnani a piredchozi majitel prodejny

Diky hojnému poctu zivnostnikii a velké konkurenci na trhu mezi vietnamskou
komunitou, muselo pfed ¢asem mnoho stdnkaili zménit povolani. Hledali nejriizné;si
zpusob jak uZzivit a zabezpecit svou rodinu, a jedno z nejoblibengjSich zaméstnani bylo
praveé mit vecerku. Proto neni divu, Ze vice nez polovina respondentii odpovidala na otazku
o svém piedchozim zaméstnani pravé v souvislosti s textilem. S touto velkou zménou
prostiedi podniku vétSinou ptichazi také problémy. Napiiklad neznalosti zdkonii a norem
v souvislosti s hygienou, problémy s fakturami, proslé zbozi, nebo pocateéni problémy
s dorozumivéanim se se zakazniky a s nazvy zbozi v potravinach. V nékterych prechodnych
obchodech lze vidét i zbylé druhy textilniho zbozi. Na otazku, zda obchod pievzali od
jiného majitele, odpovidalo 60% respondenti kladné. VétSinou doslo k odkoupeni
prodejny od obchodnika, ktery uz nechce podnikat, nebo vlastni vyssi pocet vecerek a
nestiha se o vSechny postarat. Dalsi moznosti je nakup piimo od vietnamského developera,
ktery predem zajisti vecerku do provozniho stavu. Ostatni respondenti si bud’to nechali
poradit od znamych, kteti jiz vecerku vlastni a provozuji, ¢i na zakladé pozorovani u jinych
prodejct. Je dulezité také zminit to, Ze obchody u téchto respondentli nemaji velikost vétsi

nez 150m?2.

Graf 6. Pedchozi prace a majitel obchodu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11 a €. 12: ZaSkrtnéte prosim obchody, u kterych pravidelné nakupujete
zboZi a zda mate vlastni dodavatele na zbozi.

Vice nez 70% respondentii uvedlo na prvnim misté velkoobchodni spolecnost
Makro, kde pravideln¢ alesponl jednou tydné nakupuji zbozi do svého obchodu. Reakci
Makra na tuto velkou nakupni silu bylo, Ze spolenost zacala vydavat letaky i ve

vietnamsting a pravidelné uspotradava kurzy pro nové obchodniky. Na druhém misté s 30%

33



je hypermarket Kaufland, kde obchodnici radi vyuzivaji jejich pravidelnych slev a akci
k nakupovani velmi zlevnéného zbozi. Na tfetim misté je vietnamska velkoobchodni
prodejna Tamda, ktera sidli v Sap¢ a je uréena hlavné pro vietnamské Zivnostniky. V této
prodejné pravideln€ nakupuje az 15% respondentli. Mezi obCasné prodejny patii téZ Tesco
nebo Globus. Ostatni prodejny se v dotaznikovém Setieni vyskytuji jen minimalné (konkr.
2%).

Na otazku, zda maji vlastni dodavatele zboZi, odpovédélo kladné 53%
respondentl. Pfevazné maji dodavatele na pecivo, cigarety a alkoholické a nealkoholické
napoje. Zbytek, tedy 47% dotazovanych, reagovalo zaporn€. Podle respondentt je hlavnim
divodem, pro¢ nemaji externiho dodavatele ve vétSiné€ ptipadu mald prodejni plocha, ktera
jim neumoznuje velky ndkup zbozi. Nejsou proto pro mnoho dodavatelii dosti atraktivni.
Z toho divodu si obvykle obstaravaji zbozi sami. Az na vyjimky jde o prodejny s plochou

200m? a v pamatkovych zénach, kde se specialné zamétuji na turisty.

Graf 7. Vlastni dodavatel zboZi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13: Jakym zpusobem vytvarite ceny u zboZi?

Zde je vhodné zpocatku upozornit, Ze tvorba cen neni u vSech obchodl a méstskych
Casti stejna. Cena se lisi podle poctu zastoupenych potravinovych fetézcti v okoli a
umisténi prodejny v Praze. Je také dulezité tici, ze do naklad svého obchodu vietnamsti
obchodnici nepocitaji svou vynalozenou praci. Néklady jsou tedy nezavislé na
odpracované dobé&. Proto bude tato otdzka specifikovand podle riznych Prazskych ¢asti.

Rozdil v cenach byva pravé v pamatkovych zonach. V oblastech: Praha 4, Praha 5, Praha
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6 a Praha 10 vytvaii cenu ve vétSing ptipadil pfictenim 30% az 40% marze. Je to dano vysi
nakladi na prodejnu a velikosti konkurence v okoli. Kdezto v oblasti Prahy 7, Prahy 8,
Prahy 9 a Prahy 12 realizuji cenu celkové ptictenim 21% az 30%. Zde je nutno doplnit, Ze
jedna tietina obchoda délaji ceny dle slev, které maji v daném okamziku hypermarkety.
Rozdil neni znéat v cené, ale v marzi pro obchodnika. Vyjimka je pravé v turistickych
zonach, v blizkosti pamatek jako u Karlova mostu, kde kvili velkym nakladim dé€laji ceny
nejméne 50% u trvanlivych vyrobkil a vétSinou 100% u népojt.

Graf 8. Tvorba cen
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Zdroje: Vlastni zpracovani
4.3 Rentabilita zkoumané formy prodeje

Vietnamska komunita je zndma pfedevsim svou uzavienosti. Neradi na sebe poutaji
pozornost, a proto je v mnoha piipadech velmi obtizné ziskat citlivé informace jako jsou
kuptikladu jejich hospodaiské vysledky. Je to dano jejich uzavienosti a strachem z tniku
informaci o zisku, které by mohly nasledn¢ vést k nartistu konkurence v okoli. Tyto Gdaje
vétSinou obchodnici nechtéji sdélovat. Proto je analyza rentability v této Casti spiSe
orientacniho charakteru. Nelze to tedy pokladat za ptfesnou trzni analyzu. Pro analyzu
rentability je Praha rozdé¢lena do tii oblasti — turistickd oblast (Praha 1, Praha 2 a Praha3),
husté obydlena oblast (Praha 4, Praha 5, Praha 6, Praha 9 a PrahalQ) a ostatni oblasti.

Uvedené rentability jsou po zdanéni.

Néklady této prodejny jsou tvoreny z nakladi na provoz a na zbozi. Do provoznich
nakladt jsou zahrnuty: najem provozu, zalohy na elektfinu, voda, recyklace odpadu,

dopravu, internet atd. Nutno podotknout, Ze do nakladl vietnamsti podnikatelé nepocitaji
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své vynalozené usili. Pro pfedstavu, kolik ¢ini provozni naklady, je nize uvedeny graf €. 8.

Je nutno doplnit, Zze skute¢nad data o provozu vétSinou nelze ziskat z hospodatskych

vysledki, protoze mnohdy nejsou pravdiva.

Naklady

Tabulka 3. Roéni nz’lkladi Praha 1

Najem 720000/ 720000/ 720000/ 720000/ 720000
Zalohy na elektfinu a voda 84000 84000 84000 84000 84000
Plyn 8400 8400 8400 8400 8400
Internet 6000 6000 6000 6000 6000
Doprava 12000 11000 9000 7000 7000
recyklace odpadu 11000 11000 11000 11000 11000
Naklady na zbozi 4764400 4761800 4652300 4642600 4682600
Celkem 5605800 5602200 5490700 5479000 5519000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4. Ro¢ni nzikladi Praha 6

Najem 540000/ 540000 540000 540000 540000
Zalohy na elektfinu a voda 108000 108000( 108000( 108000( 108000
Internet 6000 6000 6000 6000 6000
Doprava 12000 11000 11000 10000 10000
recyklace odpadu 9600 9600 9600 9600 9600
Naklady na zboZi 2672450| 2318050| 2489400| 2350400| 2577400
celkem 3348050 2992650 3164000 3024000 3251000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5. Ro¢ni nékladi Praha 8

Ndjem 480000 480000 480000| 480000| 480000
Zalohy na elektfinu a voda 60100 60000 60000 66000 66000
Plyn 6000 6000 6000 0 0
Internet 6000 6000 6000 6000 6000
Doprava 11500 10500 110000 10000 8000
recyklace odpadu 8400 8400 8400 8400 8400
Naklady na zbozi 2898100( 2847600 2549400| 2453600 2735830
Celkem 3470100 3418500 3219800 3024000 3304230

Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf 9. Mési¢ni naklady
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5602 200 K¢ 5490700 K¢ 5479 000 K¢ 5519 000 K¢
Trzby z prodeje zboZi 9578000 K¢ | 9356 000 K¢ 9080 000 K¢ 9264 500 K¢ 9387 000 K¢
Rentabilita trzeb 0,41 0,40 0,40 0,41 0,41
Rentabilita nakladud 0,59 0,60 0,60 0,59 0,59

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prodejny v turistickych oblastech jsou vyjimeéné ve slozeni sortimentu. Vice nez

40% sortimentu Vv téchto prodejnach jsou napoje. Vzhledem k mistu blizko historickych

pamatek byvaji ndklady v téchto mistech mnohem vyssi nez v ostatnich oblastech. Vynosy

V této oblasti se ro¢né vyznamné nezménily. Diky svému umisténi mé tato prodejna vyssi

vynos nez v jinych oblastech. Na kazdou vlozenou korunu v roce 2015 byl zisk 0,45 K¢.

Husté obydlena oblast

Tabulka 7. Rentabilita obchodu v Praze 6

Celkové naklady 3348050 K¢ [ 2992 650 K& 3164 000 K¢ 3024 000 K& 3251 000 K¢
Trzby prodeje zboZi 5247000 K¢ | 4315000 K& 4570500 K¢ 4435700 K¢ 4 825 500 K¢
Rentabilita trzeb 0,36 0,31 0,31 0,32 0,33
Rentabilita naklad{ 0,64 0,69 0,69 0,68 0,67
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Zkoumana prodejna v této oblasti vykazuje klesajici potencial, vyjimka je
Vv poslednim roce. Zde je vidét, ze vynos ma mnohem nizsi nez v oblasti centra. Na jednu
korunu vloZenou vykazuje vynos 0,33 K¢. A naopak naklad na jednu korunu je 0,67 K¢.
Podle respondentti jsou vysoké naklady dany vyssim poctem konkurentd. V blizkosti této

prodejny jsou jesté dalsi étyfi prodejny - Zabka a tii dalsi soukromé prodejny.
Ostatni oblast

Tabulka 8. Rentabilita obchodu v Praze 8

Celkové naklady 3470100K¢ | 3418500K¢ 3219800K¢ 3024 000 K¢ 3304 230K¢
Trzby z prodeje zbozi 5183 000K¢ | 5063014 K¢ 4913 655 K¢ 4478 800 K¢ 4350 000 K¢
Rentabilita trzeb 0,33 0,32 0,34 0,32 0,24
Rentabilita nakladd 0,67 0,68 0,66 0,68 0,76

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zkoumana prodejna Vv ostatnich oblastech vykazuje klesajici trend. Trzby v této

oblasti se rok od roku snizuji. Na kazdou vlozZenou korunu v roce 2015 byl zisk 0,24 K¢.

Naklady v této prodejné na jednu vlozenou korunu jsou vyssi nez v jinych obchodech.
V roce 2015 byl na jednu korunu vlozenou néklad 0,76 K¢.
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Graf 10. Vyvoj rentability trZeb
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Zdroj: Vlastni zpravovani

Z uvedeného vyvoje rentability v grafu €. 9 je ziejmé, ze trend v prodejnach kromée
centra mést ma klesajici potencial. Casteéné z diivodu naristu vétsich provoznich jednotek
a také kvili poc¢tu vietnamskych prodejen v okoli. Mnohdy lze vidét nékolik obchodt

V jedné Ctvrti.
4.4 Konkurenceschopnost vietnamskych prodejen

4.4.1 Klicové faktory uspéchu

Klicové faktory uspeéchu jsou faktory, které ovliviiuji budouci uspéch kazdého
podniku. Pro uréeni konkurenceschopnosti dané formy prodeje, je dulezité stanovit prvky,
které jsou s ni spojené. Pro konkrétni potravinaisky trh jsou definované tyto nize uvedené

prvky.

Cena

Na tak konkuren¢nim trhu jako je trh potravin, je cena zbozi dilezitym faktorem,
jak udrzet nebo prtilakat vice zdkaznikd. Proto se mnoho vecerek snazi snizit ceny zbozi,
aby je ziskali. Totéz pro zakazniky - cena je jeden z dulezitych faktort pfi rozhodovani,

zda v daném obchod¢ znovu nakupovat.

Kvalita zbozi

Sristem Zivotni urovné lidi, roste i poptavka po kvalité¢ zbozi. Z toho divodu

obchodnici potravin velmi dbaji na kvalitu a moZznosti vybéru zbozi ve svém obchodg.
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Spokojenost zakazniki

Tak jako cena a kvalita zbozi, je spokojenost zdkaznika velmi dalezitym Cinitelem
uspéchu kazdého potravinarského obchodu. Cilem Ccinnosti podnikani je uspokojit
pozadavek vSech svych zdkazniki, protoze se spokojenosti prichazi i divera a doporuceni

od nakupujicich.

Velikost prodejny

Pro zadkaznika je velikost prodejny duilezita z hlediska mnozstvi zastoupeného zbozi
Vv prodejné. Proto miize maléd prodejna snadno odradit mnoho lidi, z dtivodu malého vybéru

zboZi.
Vhodné umisténi

Vhodné umisténi je také dilezitym kli¢em uspéchu nejen v potravinach, ale v
mnoha jinych odvétvich. VéE&tSinou jsou tyto malé prodejny umisténé v dobré lokalité a v

sluSné dostupnosti pro kupuyjici.

Servis

Dulezité je nejen ziskat zadkazniky, ale taky se o né dobfe postarat. Kvalitni servis je
podminkou k GspéSnému udrZeni spokojeného zakaznika. Servis je v potravinach myslen 1
technicky, zda prodejna umoziuje zpisob placeni kartou, které v mnoha malych
potravinaiskych prodejnach chybi.

Propagace

Propagace je jednim ze zplsobd, jak zviditelnit svilj obchod. V dne$ni dobé¢ existuje
mnoho zplsobi, jak zviditelnit sviij obchod. Nejcastéjsi pravidelny zpiisob propagace malé
prodejny, jsou letaky.
Doba placeni

Dlouha doba c¢ekani muze odradit mnoho zakazniku od uskute¢néni nakupu
Vv prodejné. Proto maji malé prodejny vétsi vyhodu nez supermarkety nebo hypermarkety.
4.4.2 Analyza konkurenceschopnosti

Cilem analyzy konkurenceschopnosti je hodnoceni pozice vietnamské prodejny na

konkuren¢nim trhu pro jednodenni ndkup v Praze. V oblasti maloobchodnich prodejen
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s potravinami do 200m?, ptisobi mnoho fetézci i soukromych obchodniktl. V této analyze
byly zvoleny tfi konkuren¢ni fetézce, které piedstavuji zastupce provozni jednotky
superrety, supermarkety a hypermarkety. Jednim ze silnych konkurentl vietnamskych
prodejen v Praze jsou samoobsluzné prodejny Zabka, které se staly v roce 2011 soudasti
spole¢nosti Tesco v CR. V sou¢asné dobé ma Zabka celkem 64 prodejen v Praze a mnoho
dalsich v jinych krajich. Mezi vétsimi obchody patii ke konkurenci naptiklad supermarket
Albert, ktery provozuje kolem 80 prodejen a hypermarket Kaufland se svymi osmi
prodejnami v Praze. Analyza byla zpracovana pomoci kli¢ovych oblasti pro uspéch, které

jsou nasledujicim zptisobem ocislované:

1-Cena;
2 — Kvalita zbozi;
3 — Spokojenost zdkaznikd;
4 — Velikost prodejny;
5 — Vhodné umisténi;
6 — Servis;
7 — Propagace;
8 — Doba placeni;
Zde byl pouzit Fulleriv trojuhelnik ke stanoveni vahy jednotlivych kritérii.

Tabulka 9. Fulleriv trojihelnik

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této Casti prace jsou vietnamské vecerky srovnany jednotlivé s riznymi

maloobchodnimi jednotkami z hlediska malého jednodenniho ndkupu. Nelze tedy
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ohodnotit v§echny jednotky z pohledu celkového nakupu, protoze kazda provozni jednotka
se soustfed’'uje na jinou cilovou skupinu i typ ndkupu. Zatimco Se V samoobsluznych
prodejnach nakupuji jen malé a stfedni nédkupy k okamzit¢ nebo jednodenni spotiebe,
V hypermarketech realizuji nakupy hlavné na delsi dobu. Tyto obchody byly hodnoceny
pomoci stupnice od 1 do 5, kde 1 znamena nejleps$i, 2 — velmi dobry, 3 — primérny, 4 -
Spatny a 5 — velmi S$patny. Hodnoty jsou ziskany z vlastniho pozorovani a na zakladé¢

téchto tdajti byla pak stanovena analyza konkurenceschopnosti.

Tabulka 10. Stanoveni véhi kritérii

1 Cena 6 7 0,20
2 Kvalita zboZi 5 6 0,17
3 Spokojenost zakaznik 3 4 0,11
4 Velikost prodejny 1 2 0,06
5 Vhodné umisténi 6 7 0,20
6 Servis 2 3 0,09
7 Propagace 0 1 0,03
8 Doba placeni 4 5 0,14
27 35

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 11. Analyza konkurenceschopnosti

Hodnoceni] Vaha |Hodnoceni] Vaha Hodnoceni| Vaha [Hodnoceni| Vaha
Cena 0,20 2 0,40 2 0,40 2 0,40 2 0,40
Kvalita zbozi 0,17 2 0,34 2 0,34 2 0,40 2 0,40
Spokojenost zakaznik( 0,11 2 0,23 2 0,23 1 0,20 1 0,20
Velikost prodejny 0,06 2 0,11 2 0,11 1 0,20 1 0,20
Vhodné umisténi 0,20 1 0,20 1 0,20 2 0,40 3 0,60
Servis 0,09 4 0,34 2 0,17 2 0,40 1 0,20
Propagace 0,03 5 0,14 2 0,29 1 0,20 1 0,20
Doba placeni 0,14 1 0,14 1 0,14 3 0,60 4 0,80
VazZeny soucet 1,91 1,89 | 2,80 3,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z provedené analyzy vyplyva, Ze mezi vietnamskou vederkou a Zabkou je lehce
konkurenceschopn&;jsi fetézec Zabka s vahou 1,89. Je to déno tim, Ze oproti veerkam ma
fetézec Zabka mnohem lepsi servis a propagaci. Oviem je nutno fici, Ze strategie téchto
prodejen jsou si velmi podobné. Obé tyto prodejny se soustied’uji na vhodnou dostupnost
provozu, blizko domova nebo zaméstnani zdkaznikli a specializuji se na drobné a

jednodenni nékupy. Proto lze fici, Ze ob¢ tyto prodejny piedstavuji navzajem jeden pro

druhého konkurenci, i kdyz podle nazoru feditele marketingu fetézce Tesco, Michala
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Stadlera, nejsou vietnamské vecerky piimou konkurenci pro jejich prodejny (Aktualne.cz,
2011). Porovnani se supermarketem Albert a hypermarketem Kaufland je velmi podobné.
Zde plati, Ze je vietnamska veCerka mnohem konkurenceschopnéjsi. I pfesto, ze v mnoha
ohledech je supermarket a hypermarket mnohem lepSi nez velerka. Tento rozdil ve

vaze vazeného souctu je dan skutecnosti, Ze doba placeni a umisténi provozu je mnohem

vvvvvv

43



5 Vysledky

Z provedené analyzy je ziejmé, ze vietnamska forma prodeje je velmi odlisna od
tradicniho Ceského zptisobu podnikani. Je zde vidét obrovska pracovitost, kterd se
projevuje v jejich podnikani. Obvykle jsou tyto prodejny rodinnym podnikem, kde Si
obchodnici sami obstaravaji zbozi do svého obchodu. Nejéastéj$i mista, kam obchodnici
jezdi pro své zbozi, jsou velkoobchod Makro nebo hypermarkety v okoli jako napiiklad
Kaufland, Tesco nebo Tamda. VétSinou se tyto prodejny nachazi v misté, kde chybi
dostupnost vétsich prodejen. Umoziuji realizaci nakupu piedevs§im v men$im mnozstvi
k jednodenni spotiebé. Vietnamské velerky lze vidét vSude po Praze, hlavné pak
V blizkosti obydli nebo center mést. Uspéch téchto obchodil je zaloZen na délce pracovni
doby provozu a na odbéru zbozi ve slevé z jinych hypermarketi. Obvykle maji otevieno
brzo od rana do pozdniho vecera. Zajimavym faktem je, ze Zadna prodejna z dotazanych
nema délku oteviraci doby pod deset hodin. V centrech a v pamatkovych zoénach jsou vidét
obchody i s delsi provozni dobou, v¢etné téch nonstop otevienych. Ceny zboZi si vétSinou
obchodnici vytvaii bez slozitého vypoctu nakladd, rozhodujicim faktorem pii tvorbé cen je
prave pocet konkurentl v okoli. V této profesi pracuji nejriiznéjsi lidé bez ohledu na svou
piedchozi profesi. Lidé, ktefi se vydali na cestu podnikani v sektoru vecerek, jsou hlavné
byvali obchodnici s textilem. Ztoho divodu dochéazelo zpocatku k ¢astym problémim
S riznymi pravnimi piedpisy a normami, oSetfujicimi prodej potravin. Ve vétSiné piipada
provozuji vecerku prodejci stafi do padesati let. Divodem je fyzicka naro¢nost pii zvedeni
tézkych bremen (zbozi) a obtizna domluva se zakazniky. Jednim ze zpisobu jak realizuji
zisk, je minimalizace provoznich néakladi. Nezaméstnavaji proto zaméstnance, ale

provozuji si ho majitelé sami.

Z analyzy rentability je zfejmé, ze vynosy v oblasti centra ro¢né vyrazné nerostly
ani neklesaly. Je zde vidét, ze pomér zisku a nakladl je v rovnovaze, coz je pro
obchodnika velmi dobré. Z analyzy hust¢ obydlenych oblasti lze vycist spise lehce
klesajici trend. OvSsem je dobré zminit, ze podil 33% zisku na jednu korunu trzeb,
odpovida zptsobu, jak tato prodejna vytvari ceny. Posledni zkoumana oblast vykazuje
vyrazny pokles ve vynosech. V poslednim méfeném roce se tento pokles projevil
nejvyrazngji. Kdyz vroce 2011 na jednu vlozenou korunu byl zisk 0,33 K¢, tak v roce

2015 uz byl jen 0,24 K¢. Tento pokles byl zplsoben snizenim celkovych trzeb
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Vv prodejnach. Zde by bylo spravné, aby podnik zacal ménit ceny prodavanych vyrobki,

snizil celkové néklady na provoz ¢i zvysil marze na prodavaném zbozi.

Z posledni analyzy vyplyva, Zze v porovnanim se tfemi provoznimi jednotkami,
patifi vietnamskd prodejna mezi druhé nejkonkurenceschopnéj$i jednotky provozu v
realizaci malého nakupu. Jeji vyhodou je doba otevieni a vhodné umisténi obchodu. Z
vysledki analyzy konkurenceschopnosti vychazi, Ze pokud se vietnamské prodejny chté;ji
stat siln¢jSimi a schopnéjSimi konkurenty na trhu potravin, je dilezité, aby se tyto prodejny
zaCaly soustfedit na inovace svého obchodu. Faktem totiz je, Ze vietnamské prodejny
pusobi na trhu jiz desitky let a zatim nedochazelo v danych oblastech k zddnému zlepsSeni.
Je dulezité, aby se pro zvySeni konkurenceschopnosti svého obchodu zaméfili jak na
propagaci své prodejny, tak na servis, jako to délaji prodejny ostatni. V posledni fadé i

v komunikaci, kterd je pro mnoho lidi stale velkym problémem.
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6 Zavér
Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat formu prodeje vietnamskych podnikatelii

V oblasti potravin pfi vyuziti danych metod na izemi Prahy.

Pro tucely této prace byl vypracovan dotaznik, ktery slouzil ke sbéru dilezitych
informaci pro analyzu. Na zakladé¢ tohoto dotazniku prace dosla k zavéru, ze na trhu
s potravinami Vv posledni dobé hraji vietnamské obchody dilezitou roli. V Praze je v tuto
chvili okolo 1800 prodejen s potravinami, z nichz skoro jedna tfetina patii vietnamskym
podnikatelim. Hlavné pak obchody mensi, nez 200m?2. Vzhledem k malé prodejni plose se
da setkat stémito prodejnami vSude po Praze; jak naruSnych kiizovatkach, tak i
Vv postrannich ¢tvrtich. Tento fakt je disledkem transformace provoznich jednotek na vétsi,

wrwe

podnikatelich.

V této branzi pracuji nejruznéjsi lidé, bez ohledu na svou piedchozi profesi.
V téchto prodejnach pracuji hlavné byvali obchodnici s textilem, ktefi spattili novou
moznost na trhu s potravinami. Tato velka zména prostifedi Casto byla doprovazena
nedostatkem informaci o daném trhu, coZz mélo mnohdy za nasledek problémy s Gfady

ohledn¢ hygieny. Vietnamské prodejny nekladou pftilis velky dlraz na interiér prodejny.

Z analyzy rentability tifi prodejen bylo ziejmé, Ze vynosy téchto prodejen Vv
poslednich péti letech nenartistaly, naopak se postupné snizovaly. Vyjimka je predev§im
v centrech mést, kde zustaly vynosy diky turistim stejné. Z trendové analyzy je vidét velky
pokles v krajnich oblastech. Zasadnim divodem této zmény je velka konkurence mezi

vietnamskymi prodejnami a vznik novych fetézci v oblasti maloobchodu.

Ackoliv jsou vietnamské vecerky v soucasné dobé nejrozsifenéjsi typ maloprodeje
s potravinami Vv Praze, je nutno podotknout, ze postradaji téméf jakykoliv systém
marketingovych kampani. Postupem ¢€asu si mnoho velkych fetézc uvédomilo dilezitou
roli skupin zakaznikt realizujicich jednodenni nakupy zakladnich potravin a zacalo proto
roz§ifovat svilj podnik i v této oblasti. Mezi jejich nejvétsi konkurenty patii fetézec Zabka.
Proto je velmi dilezité pro vietnamské obchodniky, pokud chtéji dlouhodobé konkurovat
ostatnim prodejnam, aby se soustfedili na moznosti zlepSeni viditelnosti svého podniku,

napiiklad pomoci letakti nebo dobrym servisem ve své prodejné. Je téz vhodné, aby se
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soustiedili na dodrZzovani hygienickych ptedpisti a zlepsili se v komunikaci, kterd jim

velmi pomuze k tomu, aby byli konkurenceschopni obchodnici.
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9 Ptilohy

Dotaznik k tématu ,, Analyza obchodniho toku v ramci maloobchodni
prodeje s potravinami“.

Dobry den,

Jmenuji se Thi Anh Tran a jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty na CZU

Vv Praze. V ramci své prace se soustied’uji na analyzu maloobchodni prodejny s maximalni
plochou do 200 m2.

Cilem dotazniku je zjistit situaci ve vietnamskych potravinaiskych prodejnach v Praze,
analyzovat metodu jejich podnikani a zptsob dovazeni zbozi. Timto Vas prosim o
vyplnéni tohoto dotazniku, ktery mi pro dalsi zpracovavani tématu piinese dulezité udaje.
Dotaznik je anonymni a bude pouzit pouze pro mou praci.

Predem vam dékuji za ochotu a spolupraci pii vyplnéni tohoto dotazniku.

1. Jste:
a) Muz
b) Zena

2. Jste ve véku:
a) 18—33let
b) 3450 let
c) 51-60 let

d) 61 avice let

3. Jaké je vase nejvySe dosazené vzdélani:
a) Zakladni
b) Stfedoskolské vzdélani
c) Vysokoskolské vzdélani

4. Jaky je vas rodinny stav:
a) Svobodny/a
b) Zenaty/vdani
€) Rozvedeny/a

5. Uvedte prosim, ve které méstské Casti se nachéazi vase prodejna:

6. Jaka je doba provozu vasi prodejny:
a) 8 hodin
b) 10 hodin
¢) 12 hodin

d) 14hodin
e) Jinéd,uvedte .......oiiiiii .

7. Jaka je velikost vasi prodejny:
a) Do 50m2
b) Do 100m2
¢) Do 150m2

o1



10.

11.

12.

13.

14.

d) Do 200m2

Kolik zaméstnanct méate?
a) 1-2 zaméstnance

b) 3 zaméstnance

C) 4 zaméstnance

d) 5 zaméstnanct

e) Jiné, uvedte ...............oooiiill.

Jaké bylo vase pfedchozi zaméstnani?
a) Prace v textilu

b) Restaurace

¢) Pracovnik ve firmé

d) Nehtové studio

e) Student
Prevzal jste obchod, ktery vlastnite, od jiného majitele?
a) Ano
b) Ne
Oznacte prosim obchody, ve kterych pravidelné nakupujete zbozi.
Albert Tamda
Billa Tesco
Kaufland Globus
Lidl Makro
Penny Market Jiné

Mate vlastniho dodavatele zboZzi?
a) Ne

b) Ano

c) Pokud ano, tak na jaké zbozi?

Jakym zptisobem vytvarite ceny u zbozi?

a. Celkove +30% az 40%
b. Celkové +21% az 30%
C. ZaleZi na akce

d. Jiné

Kolik zhruba ¢ini mési¢ni naklady na provoz vaseho obchodu?

a) 10000 - 15000 K¢
b) 15000 — 20 000 K¢
c) 20000 - 25 000 K¢
d) 25000 - 30 000 K¢
e) 30000 - 35000 K¢
f) 35000 —40 000 K¢
g) 40000 - 60 000 K¢
h) 60 000 K¢ a vice
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