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Abstrakt

V této diplomové praci se zabyvam navrhem marketingové strategie pro konkrétni
organizaci. Pro lep§i pochopeni problematiky se v prvni ¢asti vénuji teorii, kterou
v dalsi kapitole aplikuji do praxe. Cilem této prace je navrhnout a popiipade
implementovat doporu¢eni ohledné¢ marketingovych postupt. Cile bude dosazeno diky

strategické analyze.

Abstract

This diploma thesis deals with a proposal of marketing strategy for real organisation.
For better understanding of issues I occupy with theory in the first part, which I put
in place in the next capture. The target of this thesis is made a suggestion or else

implement marketing process. The target is reached thanks to the strategic analysis.
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Uvod

V soucasné dobé¢ neni jednoduché prosadit se na domacim maloobchodnim trhu, kam
pronika stalé vétsi pocet konkurentl, predevSim zahraniCnich fetézci. Tuzemské
podniky musi Celit velkému tlaku jak ze strany silnych rivali a dynamickému vyvoji
trhu, tak ze strany naro¢ného zakaznika. To, co dnes prodavame jako nadstandardni
sluzbu, zitra muze byt vnimano jako samoziejmost. Z toho vyplyva nutnost neustale
sledovat vyvoj trhu, reagovat pruzné na soucasné trendy, vnimat prani a potreby

zakaznika.

Maloobchod je dnes povazovan za béznou soucast naSeho zivota, konkurence
je opravdu §iroka, a tak si kazdy muze vybrat podle vlastnich preferenci, kde uskute¢ni
svij nakup. Otazkou je, jakou marketingovou strategii zvolime, abychom dosahli
obchodnich cili a zaroven uspokojili v co nejvetsi mife prani a potfeby zakaznika.

A to bude klicovy ukol predkladané prace.
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1 Vymezeni problematiky, stanoveni cile prace a postupu

eSeni

=<

Pro svoji diplomovou praci jsem si vybrala téma: , Navrh marketingové strategie
pro Coop supermarket®. Vybér tohoto podniku a tématu nebyl zcela nahodny,
ale existuje hned nékolik divodu, pro¢ jsem se rozhodla pro feSeni této problematiky.
Vzhledem k tomu, ze patiim k dlouholetym loajalnim zakaznikiim a od roku 2009
jsem evidovana jako zaméstnanec Jednoty, spotfebniho druzstva, je v mém vlastnim
zajmu dulezité, aby byl Coop supermarket (dale jen , supermarket™) konkurenceschopny
a finan¢né zdravy. Zalezi mi na prosperité a dobrém jménu tohoto obchodu, nemohu jen
pasivné ptihlizet, jak postupné ztraci své postaveni na trhu. Avsak v této praci se chci
podivat na podnik nezaujatym pohledem, pravé tak, jak je vniman potencialnimi
i stavajicimi zakazniky, jaké jsou jeho silné a slabé stranky, jakym zplsobem vyuzit
marketingovych nastrojii, aby se jeho pozice na trhu upevnila. Jsem piesvédcena o tom,
ze chce-li byt podnik UspéSny, musi mit jasné stanovenou marketingovou strategii,
kterd pruzné reaguje na vyvoj trhu a zmény nakupniho chovani zakaznika.

Coz je jednim z hlavnich predpoklada pro efektivni fungovani obchodu.

1.1 Stanoveni cile prace

Hlavni cil
Hlavnim cilem prace je navrzeni marketingové strategie pro Coop supermarket.
Navrzena strategie bude obsahovat doporuceni pro jednotlivé slozky marketingového

mixu.

Dil¢i cile

Dil¢im cilem prace je reSerSe literatury tykajici se problematiky maloobchodu
a marketingové strategie, dale pak provedeni situani analyzy oborového, vnitiniho
a vnéjsiho okoli podniku. Na zakladé sestavené SWOT analyzy navrhnu marketingovou
strategii pro Coop supermarket a pfipojim ekonomické zhodnoceni a casovy

harmonogram implementace jednotlivych zmén a doporuceni.
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1.2 Metody reSeni

Diplomova prace je rozdélena do tfi Casti - teoretické, analytické a navrhové. Piicemz

kazda Cast vyzaduje pouziti rozdilnych postupti, metod a modeld.

V prvni ¢asti se budu zabyvat teoretickymi vychodisky, to znamena specifiky obchodni

¢innosti, marketingovymi nastroji a modely. Budou pouzity nasledujici metody:

e Prizkum - proces, pii kterém dochazi k zjistovani urcitych vlastnosti, Cinnosti,
jevu apod. Metoda bude pouzita pfi reSersi adekvatni odborné literatury

e Abstrakce — myslenkovy proces, pomoci néhoz jsou vymezeny vztahy, definice
a charakteristické vlastnosti obchodni a marketingové cinnosti. Vysledkem

jsou pojmy, teorie a modely

Ve druhé casti diplomové prace se zaméfim na predstaveni supermarketu, uvedu
zékladni hodnoty a vize podniku. Podstatnou soucasti prace je analyticka CcCast,

ktera bude vyuzivat nasledujici modely a metody:

e Pozorovani — metoda, kterou aplikuji béhem pobytu na prodejné nejen v roli
zékaznika, ale 1 z pozice zaméstnance. Pomoci pozorovani chodu supermarketu
zjistuji potfeby, mozné hrozby a naopak 1 pfilezitosti vedouci k podpore
konkuren¢ni vyhody

e Osobni rozhovory - tuto metodu vyuziji pit komunikaci s vedenim
supermarketu a zameéstnanci, kde prostfednictvim rozhovoru dojde k vyjasnéni
nesrovnal osti

e Analyza vnéjSiho okoli — zhodnotim politické, ekonomické, socialni,
technologické a ekologické prostiedi supermarketu pomoci PESTE analyzy

e Analyza oborového prostiedi — v této Casti zanalyzuji trh a konkurenci
v odvétvi prostrednictvim Porterova modelu péti sil

e Analyza vnitinich zdroju a schopnosti supermarketu — zhodnotim vnitini

okoli podniku na zakladé marketingovych nastrojii 4P orientovanych z pohledu

14



zékaznika 4C. Financni zdravi podniku zanalyzuji pomoci pomeérovych
ukazateld

e Analyza rizik — vyhodnotim mozné hrozby a pokusim se navrhnout postup,
jak témto rizikim predejit nebo alespon je eliminovat

e SWOT analyza — jako vychodisko vSech provedenych analyz sestavim SWOT

a na zaklade vysledku navrhnu koncept strategie

Ve treti ¢asti sestavim vlastni doporuCeni a zmény vyplyvajici ze SWOT analyzy
a koncipuji marketingovou strategii, ktera povede k eliminaci moznych rizik a pomuze
supermarketu v boji se silnou konkurenci. Na zavér pfipojim ekonomické zhodnoceni
navrhu strategie vetné meéfeni efektivity a casového harmonogramu implementace

marketingovych postupt. Budou pouzity nasledujici metody:

e Dedukce — metoda, kterou uplatnim pfi tvorbé navrhu produktové, cenové,
distribucni a propagacni strategie. V ramci této Cinnosti prestoupim z obecnych
ke konkrétnim vychodiskiim pro supermarket

e Indukce — metodu aplikuji pfi vymezeni efektivity navrzené strategie,
kde ptejdu od zvlastniho k obecnému jevu

e Evaluace — jde o zhodnoceni celého navrhu, proto tuto metodu pouziji v ramci

doporuceni a zavéru své diplomové prace
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2 Specifika obchodni ¢innosti

2.1 Obchod a jeho funkce

Obchod jako cinnost predstavuje v nejSirSim pojeti ndkup a prodej zbozi a sluzeb
mezi ekonomickymi subjekty — dodavateli a odbérateli. AvSak obchodni cCinnosti

se mohou zabyvat i subjekty, které maji hlavni ¢innost vyrobu.

Obchod v instituciondlnim pojeti predstavuji subjekty zabyvajici se hlavné obchodni

¢innosti. Jde tedy o nakup za ucelem dal§iho prodeje bez podstatnéjsi tpravy.
Délba prace se uvnitt obchodu prosazuje specializaci na:

e Obchod se spotfebnim zbozim a obchod pro dalsi podnikéni
e Maloobchod a velkoobchod

e Vnitini obchod a zahrani¢ni obchod

Rozvoj obchodnich Cinnosti a instituci ma vliv na pozadavky, které lze shrnout

do nasledujicich funkci obchodu:

e Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky)

e Prekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatele) a mistem prodeje
(odbératele)

e Prekonani rozdili mezi Casem vyroby a Casem nakupu

e Zajistovani kvality prodavaného zbozi

e Iniciativni ovliviiovani vyroby (sortiment, ¢as, misto, mnozstvi, poptavka)

e Zajistovani racionalnich zasobovacich cest

e ZajiStovani rychlejsi platby za dodavky (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007, s. 11)
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2.2 Druhy velkoobchodu a maloobchodu

Velkoobchodni i maloobchodni &innosti 1ze rizné kombinovat a také modifikovat.

U obchodu se spotifebnim zbozim se rozlisuji nasledujici druhy velkoobchodu:

e Dodavkovy (skladovy)

e Agenturni ¢i tratovy (neskladovy)

e Samoobsluzny (skladovy) neboli Cash & Carry (C&C)
e Regilovy (skladovy)

Dodavkovy (skladovy) velkoobchod je nejobvyklejsim systémem velkoobchodu,
kdy se udrzuji zasoby ve skladé a zbozi se rozvazi na zakladé objednavky bud
do vlastnich pobocCek nebo jinym odbératelim. Soucasti velkoobchodu byva vlastni
autodoprava. Tento systém velkoobchodu aplikuje i Coop Jednota Boskovice, ktera tidi

nas supermarket.

Agenturni (trat'ovy) velkoobchod nezajistuje fyzicky pohyb zbozi ptfes vlastni sklad,
ale organizuje dodavky z vyroby pifimo odbératelim. Tyto dodavky jsou sice levnéjsi
diky vylouCeni skladovacich naklad(, avsak cCasoveé delsi nez u dodavatelského

velkoobchodu.

Samoobsluzny velkoobchod (C&C) je urCen pro mensi odbéry vlastnim autem
zakaznika, kterymi jsou predevSim provozovatelé ruznych pohostinskych provozi,
drobni vyrobci (napt. lahtdkari, cukrafi, krejci) a drobni maloobchodnici, zejména

prodejci ve stancich.

Systém regalového velkoobchodu se tyka predev§im nepotravinarského druhu zbozi
(sezonni, nova znacka, malo znamé zbozi). Zakladem je dohoda, kdy maloobchodnik
na riziko velkoobchodnika prodava ve vymezenych regalech sortiment, ktery dodava,
dopliiuje a obmeénuje velkoobchodnik. Maloobchodnik takto zvySuje atraktivnost
své prodejny a zjiStuje, jak ucelné upravit rozsah sortimentu. (Cimler, Zadrazilova

a kol., 2007, s. 14)
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NejstarS§im a dodnes nejvice pouzivanym clenénim maloobchodu je rozdéleni na:

e Potravinarsky (food)

e Nepotravinatsky (non-food)

Dale se Cleni na specializovany a nespecializovany (univerzalni) maloobchod.

Potravinarsky maloobchod obchoduje pievazné s potravinami. Ve vétSiné zemi
se cigarety, tabak, Cistici a praci prostfedky a prostfedky osobni hygieny radi taktéz
do této skupiny. Potravinaisky maloobchod je nejvice koncentrovan, ma nejveétsi

prumérné velikosti prodejen, nejmodernéjsi informacni a logistické systémy

Nepotravinarsky maloobchod predstavuje Sirokou Skalu jak sortimentu, tak i typt
prodejen. Velky rozvoj zaznamenavaji sortiment techniky a mobilnich telefona.

Z hlediska mista nakupu a prodeje, kde byl obchod uskutecnén, 1ze maloobchod rozlisit:

e UskuteCiovany v siti prodejen (store retail)

e Uskutec¢iovany mimo prodejni sit’ (non-store retail)

Maloobchod uskuteciiovany v siti prodejen tvoii v ekonomicky vyspéelych statech svéta
85 az 90 % vSech maloobchodnich trzeb. Zakladem jsou prodejni jednotky — prodejny.

Zvlastni formu zaujimaji trzisteé a stankovy prodej.
Maloobchod mimo prodejni sité rozliSuje tyto hlavni formy: prodejni automaty, ptimy

prodej, zasilkovy obchod, elektronicky — internetovy obchod. (Cimler, Zadrazilova
a kol., 2007, s. 15)

18



2.2.1 Supermarket

Mezi hlavni typy maloobchodni sité se v§eobecné povazuji:

e Specializované a uzce specializované prodejny
e SmiSené prodejny

e Samoobsluzné prodejny potravin (superety)

e Supermarkety

e Diskontni prodejny potravin

e Hypermarkety

e Specializované (odborné) velkoprodejny

e Obchodni domy (plnosortimentni)

e Specializované obchodni domy (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007, s. 148)

Supermarket lze definovat jako velkoplosnou plnosortimentni samoobsluznou
prodejnou potravin, kterda nabizi vedle potravinaiského sortimentu 1 dalSi
rychloobratkové zbozi jakymi jsou kuchyiiské potieby, drobné spotiebice, papirenské

potteby atd.

Sortimentni nabidka supermarketii zahrnuje obvykle 5 000 — 12 000 polozek,
z kterych vétSina pripada na potraviny. (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007, s. 150)

Clenéni supermarketii podle prodejni plochy

Jako dolni hranice velikosti supermarketd se pouziva 400 m® prodejni plochy
(vyjimeén& se mizeme setkat s hranici 300 m” prodejni plochy, vétsinou jde o spotiebni

druzstva).

Horni hranice prodejni plochy supermarketii se udava bud’ 1 500 m? napf. v Némecku,
nebo 2 500 m” ve vétsing statd, vietné Ceské republiky. (Cimler, Zadrazilova a kol.,

2007, s. 150)
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Historie supermarketu

Historie saha do 30. let minulého stoleti, kdy svét zuzovala hospodaiska krize, nasly
supermarkety své SirS§i uplatnéni. Tehdy se s nabidkou pfiblizné 800 polozek staly

predchadci dnesnich diskontnich prodejen.

V 90. letech to byly pravé supermarkety, které vstoupily na Cesky trh jako prvni
nadnarodni retailingové spolecnosti. V pribéhu prvni poloviny 90. let si supermarkety
vybudovaly klicové postaveni v ramci Ceského potravinarského obchodu at’ jiz vyuzitim
objektd predlistopadovych prodejen o velikosti od 400 do 1 500 m’ nebo pozdgji
stavbou novych objektd na zelené louce”. V druhé poloviné 90. let rozvoj
supermarkettl narazil na konkurenci ze strany diskontd a hypermarketi. Popularita
supermarkettt u Ceskych spotiebiteld poklesla od roku 2001 o deset procentnich boda

ve prospéch popularity diskontt.

Na evropském trhu patfi supermarkety stale k nejrozsifenéjSimu typu formatu zejména

diky dlouholeté tradici, snadné dostupnosti (rozsifeni v izemi) a Sirokém sortimentu.

U nas je trh supermarketi v soucasnosti soustiedén do prodejni sit€¢ velkych fetézct
- Schwarz (Kaufland a Lidl), Ahold (supermarkety Albert), REWE (supermarkety
Billa), nasleduje skupina Tesco. Kromé toho existuje fada mensich spolecnosti se siti
lokélniho vyznamu. Z domacich spolecnosti provozuji supermarkety spotiebni druzstva
napi. Esomarket, Enapo, Partner, Hruska, Spar, Coop, Flop Jih. (Cimler, Zadrazilova
a kol., 2007, s. 150)
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2.3 Retailing v Ceské republice

2.3.1 Vyvoj obchodu

Pro systemati¢nost se Casto v literatute setkdvame s ¢lenénim vyvoje na vnitinim trhu

Ceské republiky do &tyi zakladnich kategorii:

Etapa 1: 1990 - 1994

Zacatek tohoto obdobi je typicky pro vstup prvnich zahrani¢nich retailingovych firem
— Euronova, Kmart, Billa, Delvita, Plus Discount, Baumax. Tyto spole¢nosti postupné
vedly velky konkurenéni boj. V roce 1994 Ceskému trhu dominuji dvé skutedné Geské
firmy — Interkontakt a M-holding. Jde zatim o nizkou organizacni koncentraci, kdy TOP

10 potravinarskych maloobchodniki vytvati 7 % z celkového obratu.

Obchod neni piilis uceleny, nepocituje potfebu sofistikované logistiky ani marketingu,
nezaznamenava velky uspéch pii jednani s vyrobou ani vici verejné spravé. Postupné
vznika trh zékaznika a od roku 1990 se vyucuje obchodni logistika a mezinarodni

retailing na Vysoké Skole ekonomické v Praze.

Etapa 2: 1995 - 1998

Pocatek tohoto obdobi je charakteristicky vstupem velkych retailert — hypermarketa
jako jsou napf. Globus, Famila, Interspar, Kaufland, Hypernova, Carrefour, Tesco
- velkoprodejny DIY (Do It Yourself): Bauhaus, Obi, Hornbach. V poloviné
tohoto obdobi se zaCaly vytvaret nové obchodni formaty — diskontni prodejny
a supermarkety. V Cele zebficku TOP 10 se stale drzi Cesky Interkontakt. Nabidka
zaCala prevySovat poptavku, vyviji se trh zakaznika. Konkuren¢ni boj zesiluje, roste

péce o zakaznika, dilezita je podpora prodeje a snaha o udrzeni loajality.

V roce 1995 usporadala Fakulta mezinarodnich vztaht Vysoké skoly ekonomické, Svaz

obchodu CR a konzultaéni a poradenska firma INCOMA prvni Konferenci o rozvoji

21



obchodu v Ceské republice. Tato konference pomohla nejen k upevnéni vyvoje
retailingu na Ceském trhu, ale také zesilila pozice podnikatelské organizace obchodniku
— Svaz obchodu CR. Na této konferenci byl Tomas Bata ohodnocen jako nejlepsi

fec¢nik.

V obdobi 1996 - 1997 doslo k poklesu obratu, jehoz pfi¢inou byly potize v narodnim

hospodafstvi. Tento pokles se vSak postupné opét vyrovnal.

Etapa 3: 1999 - 2002

Prevazuje trh zakaznika, nabidka tedy prevazuje nad poptavkou. Zakaznici si velice
oblibili nakupy ve velkoplo$nych prodejnach. Polovina z nich pouziva k ndkupu auto.
Na vrcholu oblibenosti jsou hypermarkety, supermarkety a diskonty. V Cele zebfticka
popularity stoji mezinarodni spole¢nosti Makro, Ahold (byvala Euronova) a Rewe.
Podle vzoru ze zapadu se zacinaji staveét nakupni centra, ktera kromé nakupu nabizeji
zakaznikim zabavu a moznosti stravovani. Nejpopularn€j§im nakupnim centrem

se stava Novy Smichov, pfedevsim diky Carrefouru.

Kolem roku 2000 zacina upadat oblibenost supermarketi a stagnaci zaznamenavaji
hypermarkety a internetovy obchod. Roste spoluprace mezi vyrobou a obchodem,

nabyva na vyznamu category management, marketing a logistika.

Etapa 4: 2003 a dale

V urcitych lokalitach se projevuje nadmeérna kapacita na strané nabidky, a tak se buduji
hypermarkety v menSich stfednich méstech. Vyznamnou udalosti jsou fuze zahrani¢nich
firem, coz vede k vétsi koncentraci obchodu. Hypermarkety piesahly svym obratem
supermarkety, na vyznamu nabyvaji diskontni prodejny s nizkymi cenami — v roce 2003
vstupuje na ¢esky trh Lidl, ktery otevira kolem 70 prodejen. Na konci roku 2005 opousti
Cesky trh zahrani¢ni fetézce Carrefour a Julius Meinl. Vyrazné se méni chovani
zakaznikQ, ktefi pozaduji vyssi kvalitu zbozi a sluzeb, zvysuje se realna mzda, méni
se zivotni styl a s tim souvisejici rostouci naro¢nost zakaznikt. (Cimler, Zadrazilova

a kol., 2007, s. 272)
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Podstatné charakteristické znaky soucasného maloobchodu 1ze shrnout do nasl. bodu:

e Konec masové distribuce a rast segmentace trhu a typologie zakazniku
e Diferenciace nakupu podle mista, kategorie a nakupnich prilezitosti
e Ruast naroCnosti a pozadavki kupujicich a stale diferencovanéjsi nabidka

prodavajicich (Zamazalové, 2009, s. 23)

2.3.2 Specifika vyvoje spotiebnich druzstev

Za prvni spotfebni druzstvo na nasem tzemi je povazovan Prazsky potravni a spofitelni
spolek z roku 1847. Vznikem samostatného ceskoslovenského statu zacala nova etapa
vyvoje 1 pro druzstva. V letech 1918 - 1938 se stalo velmi prosperujicim odvétvim,
vznikala silnd centra spotfebnich druzstev s vlastnimi prodejnami, vyrobnami,
tovarnami, skladisti, balirnami, dilnami a dopravnimi stfedisky v méstech jako jsou
napi. Praha, Ostrava, Plzeii, Kosice, Zilina. Tento usp&iny vyvoj druzstev byl pierusen
druhou svétovou valkou, kdy zbyvajici druzstva byla sjednocena do némeckych
vytvofenych hnuti a ustfedi. Po obdobi okupace bylo hlavnim cilem dosazeni jednoty
druzstevnictvi. Povalecny uspésny vyvoj byl pferusen socializaci obchodu a v roce 1950
se musela druzstva prizpusobit politickému usporadani statu. To spocivalo v zalozeni
okresnich spotfebnich druzstev v kazdém okrese s ndzvem Jednota. Tento akt
predstavoval zanik druzstev s dlouholetou tradici a nastala uplna zavislost na organech
KSC. Do konce roku 1952 musela druzstva piedat 15 583 prosperujicich prodejen
do rukou statniho obchodu. Od statniho obchodu prevzala druzstva 5 920 ve vétSine
neprosperujicich prodejen se sidlem na venkové. Dalsi zestatnéni pokracovalo v roce

1958, kdy muselo byt predano 48 druzstevnich velkoobchodnich podnikd.

Az v obdobi 1964 - 1969 dochazi k renesanci druzstev, opét zfizuji ve méstech svoje

prodejny a restaurace, byla znovu zalozena Velkoobchodni spolecnost druzstev.
Po roce 1989 zacfind moderni historie Ceskych spotiebnich druzstev, ktera byla oproti

statnim podnikim mnohem flexibilngjsi, podnikatelsky schopnéjsi a mezi zakazniky

meéla dobrou povést. Spotfebni druzstva u nas koncentrovala svoji ¢innost a dochazi
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k postupné integraci, presto zustavaji jako samostatné jednotky, které jsou v poctu

66 soustiedény ve Svazu Ceskych a moravskych spotiebnich druzstev.

Vyznamnou integraci ¢innosti bylo na poc¢atku 90. let zalozeni dvou nakupnich central
— druzstvo COOP Centrum Praha a COOP Morava s.r.o. Ob¢ tyto aliance spadaji
pod skupinu COOP, ktera je nositelem ocenéni Zlaty dukat v kategorii Obchod za rok
2009. Mimo jiné je tvorena Manazerskym institutem COOP a jedenacti druzstevnimi
Skolami, které jsou drziteli Certifikatu systému managementu kvality.

Centraln¢ objednavaji zbozi od priblizné 450 dodavateld (v roce 2005 v fadu
13 mld. K¢). Celkovy pocet prodejen piesahuje pocet 3 000 a zaméstnavaji pres 16 000
lidi. Zavadéji privatni znacky, kterymi jsou COOP Klasik, COOP Premium, COOP
standard food a COOP standard nonfood. Druzstvo COOP Centrum Praha se podilelo

na zalozeni mezinarodni nakupni aliance COOP EURO, a.s.

Z divodu snizeni negativnich disledkil roztfisténosti sité vytvarela spotfebni druzstva
celostatni fetézce prodejen, které jsou fizeny jednim spotfebnim druzstvem. V soucasné

dobé existuje pét typu fetézcovych prodejen:

e COOP DISKONT - prvni vznikl vroce 1997, zahrnuje 34 prodejen, podili
se na obratu 3,8 %, prodejni plocha je 300 — 500 m*

e COOP TUTY - zahrnuje 305 smisenych prodejen do 300 m? podili
se na obratu 16,5 %

e COOP TIP (slouCen sdfivéjsim TEMPO) — jde o supermarket s poctem
77 prodejen o rozloze 300 — 999 m?, podili se na obratu ve vysi 10,6 % (dalsich
120 prodejen je mimo fetézec)

e COOP TERNO - supermarket o prodejni ploge 1 000 — 2 500 m” a hypermarket
nad 2 500 m?, podil na obratu je 4,6 % (9 prodejen je mimo fetézec)

e COOQOP Stavebniny — ma 14 prodejen, podil na obratu je 0,7 % (12 jednotek

mimo fetézec). (Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 284)
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2.3.3 Struktura ¢eského retailingu

V odborné literatuie se setkavame nejCastéji se strukturou statistického vykaznictvi,
které organizuje Cesky statisticky ufad. Po piepracovani Jednotné soustavy socialné
ekonomickych klasifikaci a Ciselniki vznikla odvétvova klasifikace ekonomickych
Ginnosti (OKEC), ktera odpovida potfebam trzniho hospodaistvi, mezinarodni
srovnatelnosti statistickych ukazatelti a transparentnosti Ceské ekonomiky pro svétovou

ekonomickou vetejnost.

Cast G — Obchod — &innosti zprostiedkujici vyménu zboZi se &leni na velkoobchodni
¢innost (nakup a prodej zbozi za ucelem dalSiho prodeje ¢i zpracovani) a maloobchodni

¢innost (prodej spotiebniho zbozi pfimému spotiebiteli)

Oddil 51 - Velkoobchodni ¢innost — zahrnuje velkoobchodni zprostiedkovatele,

¢innosti baleni, skladovani, pfeprava atd.

Oddil 52 — Maloobchodni ¢innost — prodej nového zbozi uréené pro osobni spotiebu
¢i vyuziti v domacnosti vCetné prodeje psacich strojua, papirenského zbozi, barev
nebo dieva, opravy osobniho zbozi a potfeb pro domacnost. (Cimler, Zadrazilova a kol.,

2007, s. 268)
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2.4 Organizace a tizeni retailingového obchodu

Hlavnim ukolem organizovani spoc¢iva v nalezeni vhodného zptsobu vnitini délby prace
a op€tovné koordinace Cinnosti tak, aby byly naplnény cile podniku. Proces mizeme

rozdélit do nasledujicich bodu:

e Vymezeni procesi a cinnosti, jejichz prostfednictvim bude podnik
napliovat svij ucel existence. Vznika tzv. primarni proces, ktery nemize
fungovat optimalné bez sekundarnich (podptrnych) procesu:

Ndkup a zdsobovaci logistika — skladovani — vnitropodnikova logistika

a distribuce zboZi — prodej — poskytovdni sluzeb a poprodejni servis

¢ Rozdéleni ukolu a ¢innosti mezi ¢leny distribu¢niho kanalu. RozliSujeme
plny podnik, kdy firma vykonéava vSechny primarni a sekundarni proces, a duty
podnik, kdy firma vyuziva outsourcing

e Seskupeni ¢innosti do pracovnich mist a jejich klasifikace

e Specifikace zpusobu koordinace a integrace procesui a ¢cinnosti

(Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 40)
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3 Specifika marketingu v obchodni firmé

Marketing je vSude. Formaln€ nebo neformélné se lidé a spolecnosti zabyvaji
nesCetnym mnozstvim cinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry
marketing se ve stale zvySené mife stava dulezitou ingredienci podnikatelského
uspéchu. A marketing hluboce ovliviiuje nase kazdodenni zivoty. Je ve vSem, ¢im
se zabyvame — od S$ati, které nosime, pres webové stranky, na které klikneme

az k reklamam, na které se divame. (Kotler, 2007, s. 41)

Kazdy podnik musi pfizpasobit principy, na kterych je zalozeno fizeni podniku,
konkrétni situaci. Stejnym vyvojem prochazi i marketingova koncepce, ktera
se v obdobi dvacatého a jednadvacatého stoleti diky vzniku , nové ekonomiky* oznacuje

jako zlomova. (Zamazalova, 2009, s. 36)

Tabulka 1 Vyvoj marketingu

. Iniciator v . . . ,

Nazev zmény Zaméreni Nastroje Vysledek
Prodejni . , prodej a podpora zisk dl,ky
Koncepce tovarna vyrobky prodeje prodanému

P objemu
Marketingov4 | lisici se poticby | vhodné nabidky, |  ScEmentace, zisk diky
k zakazniku marketingovy mix targeting a spokojenosti
oncepce positioning zakaznikti
o, rast diky
Komplexni potieby ZI,IOan?l,fa mmki?ﬁba?r?:’ey ace | Sledovani podilu
marketingovy | individuilniho akaznika, &, Inegt na vydajich
. Jikaznika klicové hodnotového Jikaznika
pristup kompetence firmy fetézce vemosti

Zdroj: Marketing Moves (Kotler, Jain, Maesincee, 2002)
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3.1 Vyznam marketingu

Marketing je velmi dilezitou védni disciplinou v zemich s vyspélou ekonomikou,
ale své misto rychle ziskavd 1 v méné vyspélych ekonomickych systémech.
Je prostfedkem ke zvySeni uinnosti vazby mezi trhem a podnikem. Pro soucasny trh
je charakteristicka dynamicnost, intenzivni konkurence a rostouci sila zakaznika.
Naroky na statky a sluzby se meéni stejné rychle jako samotné chovani spotiebitele.
Podstatné se zkracuje doba, po kterou jsou vyrobky nebo sluzby zavedené na trh

povazovany za nové. (Hordkova, 1995)

Financni uspéch cCasto zavisi na marketingovych schopnostech. Finance, provoz,
uCetnictvi Casto ztrati svij vyznam, jakmile neexistuje dostateCna poptavka

po vyrobcich a sluzbach, diky niz by spole¢nost dosahla zisku. (Kotler, 2007, s. 42)

Marketing mizeme pojmout jako:

e Marketing nakupni — fidi vstupy do podniku

e Marketing prodejni — zaméteny na zakazniky (Zamazalova, 2009, s. 43)

3.2 Stanoveni obchodnich cila

Obecna formulace poslani podniku je nutna pro potieby fizeni pfevést do strategickych
cild. Pomoci nich je definovan stav, kterého ma byt dosazeno. Tyto cile by se mély

vyznacovat urcitymi znaky, které Ize vyjadfit pravidlem SMART:

e Specific — specifikovany v mnozstvi, kvalité a Case
e Measurable — mé&fitelné

e Aligned — akceptovatelné

e Realistic —realné

e Timed — sledovatelné (Zamazalova, 2009, s. 109)
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4 Strategické planovani

Strategické rizeni je mimoradné slozity proces, jehoz cilem je udrzovat a rozvijet shody

mezi cili a zdroji podniku a zarovei reagovat na ménici se podminky trznich prilezitosti.

Pojem strategie pochdzi ze starofeckého slova ,strategem™ a jeho vyznam
je ptekvapujici vynalézavost, neCekany obrat, lest, past, trik. To znamena, ze vysledkem

strategie nejsou smeérnice a plany, ale nové poznatky a pfilezitosti.

Strategie stanovi cesty, jak dosahnout naplnéni poslani, vize a cili. Vrcholovi manazefi
formuluji a zavadéji takovou strategii, ktera zajisti celkovou prosperitu a uspésnost
podniku, kde vyznamnym produktem bude konkuren¢ni vyhoda spolecnosti. Proces
tvorby a jeji realizace patii k nejvySsim intelektualnim vykonim top managementu

v podniku.

Kazda strategie by méla obsahovat:

o Analyzu okoli

o Analyzu vnitrnich zdrojit a schopnosti firmy (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 1 - 3)

4.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Marketingovym prostiedim chapeme aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost firmy
rozvijet se a udrzovat uspéSné transakce a vztahy s cilovymi zakazniky. Marketingové
prostfedi je dynamické, jsme svédky tzv. turbulentnich zmén prostiedi, pro které
se uzivd oznaeni ,nova ekonomika“. Podnik musi umét rozeznat tyto zmény
a prizpusobit svij pristup k trhu. Aby byly reakce podniku co nejefektivnéjsi, musi
podnik co nejlépe rozeznat sily prostredi a jeho aktéry, k Cemuz mu slouzi fada metod.
RozliSujeme podnikem ovlivnitelné slozky prostfedi tzv. mikroprostiedi (mikrookoli)
a podnikem neovlivnitelné slozky makroprostiedi (makrookoli).

(Zamazalova, 2009, s. 48)
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4.1.1 PESTE analyza

Podnik je ovlivnén celou fadou faktort, které budeme zkoumat pomoci PESTE analyzy.

Jedna se o oblasti: politickou, ekonomickou, socialni, technickou a ekologickou.

e Politické a pravni faktory

Roste diraz na etické a socialné prosp€sné chovani podniku, které pomaha vybudovat
dobré jméno a vztahy s vefejnosti. Firmy museji respektovat ochranu spotiebitele,
podavat pravdivé informace o charakteru a slozeni vyrobku, rtizné vyhlasky a zakony,

1 napiiklad dafiovy systém a celkové politické prostiedi.

e Ekonomické faktory

Je dulezité zohlednit celkovou ekonomickou uroveri zemé pomoci HDP, tempem
jeho ristu, mirou nezameéstnanosti, mirou inflace atd. Na urovni ekonomické situace
domacnosti je nutné sledovat vySe a tempo rustu mezd, Gspory obyvatelstva, uroveri

cenové hladiny atp.

e Socialni faktory

Do socialnich faktort fadime skupiny demografickych a kulturnich vlivt.

a) Demografické faktory
Trh je tvofen lidmi, proto je dilezité mit predstavu o vyvoji v dané oblasti, aby byla
vytvorena relevantni nabidka podniku. Do demografickych faktorti fadime obyvatelstvo
jako celek, jeho pocet, hustotu, vékovou strukturu, strukturu z hlediska pohlavi, socialni
slozeni, zaméstnani, podil méstského a venkovského obyvatelstva, narodnostni mensiny

atd.

b) Kulturni faktory
Pochopenim hodnotovych orientaci lidi je vychodiskem pro odhadovani reakci
kupujicich na rizné impulsy a marketingové strategie. Primarni nazory, hodnoty dédi
potomci po rodicich, které jsou navic upevnéné organizaci, ve které pracujeme, zijeme.

Druhotné nazory podléhaji zménam a jsou snaz ovlivnitelné, ziskavame jej od pratel,
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spoluzakt, ze zajmovych krouzkt atd. Mizeme vypozorovat sblizovani a propojovani
jednotlivych kulturnich systémi, kde se prosazuje tendence k diferenciaci a ochrané
kulturnich specifik. Jednd se o tzv. zény kulturnich spriznénosti, které obsahuji
podobnou kulturni orientaci vybranych zemi. Dulezitou roli zde hraje zivotni styl, volny

Cas a jeho vyuziti, vzdélani.

Spolecnost Yankelovich Monitor, kterd se orientuje na predvidani spotfebitelskych
trendd, vypozorovala v poslednim desetileti tyto hlavni skutecnosti ve vyvoji kulturnich

hodnot:

a) paradox: lidé souhlasi s tvrzenim, Ze zivot je soucasné lepsi 1 horsi

b) nedavéra: vSeobecna divéra (v 1ékare, noviny, skoly, atp.) prudce klesa

c) sebeduvéra: lidé spoléhaji vice na vlastni instinkt neZ na doporu¢eni odbornika

d) ochota zkusit neznamé: vice lidi se neboji kupovat zbozi, které neznaji

e) diraz na funkcnost: lidé nejsou ochotni obétovat funkcnost pred vzhledem

f) problémy se stresem: mnoho lidi pecuje o dusevni hygienu a odpocinek

g) vzijemna tolerance: vice lidi souhlasi, aby kazdy mél moznost délat to,
co sam chce

h) Ego ,.Ja*“ — mnoho lidi touzi zit ve svéte, ktery si vytvori sami, a ne nékdo jiny

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 206)

e Technické a technologické faktory

Rozvoj informacnich a komunikacnich technologii vytvati pro firmu mnoho pfilezitosti
rozvoje. Technicky pokrok a predev§im internet umozfiuje rychlou a snadnou
informovanost spotiebitele, taktéz porovnani konkurenc¢nich nabidek. Prostfednictvim
marketingového informacniho systému podniky shromazduji obrovské mnozstvi

informaci ve prospéch svého rozvoje.

e Faktory zivotniho prostiedi, ekologické a klimatické
Jedna se o oblast nabyvajici stale vice na vyznamu. Patii sem taktéz geografické
a klimatické podminky, které vytvaii sezénni poptavku urcitého druhu zbozi.

(Zamazalova, 2009, s. 49)
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4.2 Analyza oborového prostredi

4.2.1 Analyza trhu

Kazda spoletnost musi identifikovat trh, na kterém ptsobi. Spatné vymezeni trhu maze
vést k neblahym ddsledkim. Uzké vymezeni nepoditi s potencialnimi zakazniky
a pozadavky stalych zakaznik, naopak pfili§ Siroké vymezeni trhu zpusobi odliv

zakaznika ke konkurenci, ktera naplni jejich o¢ekavani.

4.2.2 Analyza odvétvi pomoci Porterova modelu

Vymezeni odvétvi, v ramci kterého podnik soutézi, byva nekdy velmi slozité. Cilem
neni zjistit vSe, co zjistit lze, ale identifikovat zasadni hybné sily puasobici v odvétvi
a urcit faktory, které Cini odvétvi atraktivni. Dulezité je odhadnout jejich budouci

vyvojové trendy. (Sedlackova, Buchta, 2000, str. 31)

Vyznamné prispél k feSeni této problematiky Michael Porter modelem péti sil,

jez je ve své podstaté nastrojem zkoumani konkurenéniho prostiedi:

1. ohrozeni novymi konkurenty
sila dodavatelu a jejich vyjednavaci schopnosti
sila zakazniku a jejich vyjednavaci schopnosti

ohrozeni substitu¢nimi produkty a sluzbami

AR

konkurence na daném trhu (Kfest'an, Vasicek, 2005, str. 17)
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1. Ohrozeni novymi konkurenty
Tento faktor je urCovan velikostmi vstupnich a vystupnich bariér. Pro kazdou spolecnost

je vyhodny trh, kde jsou vysoké vstupni a nizké vystupni naklady.

2. Sila dodavateli a jejich vyjednavaci schopnosti

Analyza dodavatelt zvazuje otazky napft. kolik dodavatelt daného zbozi ma k dispozici,
jaké jsou jejich ceny, jaka je doprava a schopnost dodani zbozi, jaké jsou platebni
podminky, ceny, slevy atp. Hrozbou zde chiapeme nakladnou zménu dodavatele,

omezeny pocet distributora a substitutt daného zbozi.

3. Sila zakazniku a jejich vyjednavaci schopnosti

Zakaznici s vysokou kupni silou nuti obchodni domy, aby nabizeli zbozi za diskontni
ceny, vyzaduji vysokou kvalitu vyrobkt. Jsou velice citlivi na zménu cen, obzvlast
jedna-li se o vyrobky sftadou substituti. Ekonomicka sila obchodnich fetézcu
je vyhodna pro zakazniky, protoze ti mohou diky tomu nakoupit levnéji. Pro podnik
je vyhodng&jsi volit segment zakaznikd, ktefi maji omezenou moznost prejit

ke konkurenci a jejichz vyjednavaci sila je nizsi.

4. Ohrozeni substitu¢nimi sluzbami a produkty
Existuje-1i na trhu vice substitutl, je podnik nucen snizovat ceny. Je dilezité sledovat
tempo ristu cen, vyjednavat s dodavateli a ziskat konkuren¢ni vyhodu pfi technologické

vyrobé produktt vlastni znacky Coop.

5. Konkurence na daném trhu

Pod jejim tlakem podniky usiluji o snizeni svych nakladd na vyrobu a prodej, snazi
se zdokonalovat své vyrobky a podminky jejich uziti. Tuzemské obchodni domy
se musi vyporadat s obrovskou konkurenci zahrani¢nich fetézct, ktefi dokazou své ceny

stla¢it na minimum.
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4.3 Analyza vnitiniho prostiedi a zdroju podniku

Analyza wvnitintho prostfedi je zaméfena na model 4P a 4C, které se tykaji

marketingového mixu a orientace na zakaznika.

4.3.1 Marketingova strategie

Marketingovou strategii chapeme dlouhodobé fizeni Cinnosti podniku tak, aby bylo
dosazeno vytyCeného cile. Vychodiskem je uspokojovani potieb zakaznika a orientace
na trh. V podstaté se jedna o jednotlivé nastroje marketingového mixu. Marketingovou

strategii se zabyva top management podniku. (Zamazalova, 2009, s. 102)

Vhodna varianta strategie musi splnit tii zakladni predpoklady:

o Vhodnost — zjistuje se, jestli je schopna zjistit a odstranit slabé stranky podniku

e Prijatelnost — pomoci ukazatell (navratnost, riziko, atp.) udava, jak je strategie
pfijatelna pro jednotlivé zajmové skupiny uvniti 1 vné€ podniku.

e Proveditelnost — posuzuje se z hlediska zdroja a schopnosti podniku, zda maze

byt dani strategie uspésn¢ implementovana. (Blazkova, 2007, s. 102)

Marketingova strategie je obraz toho, co bude podnik délat na urcitém trhu.

Je to kontinualni proces:

e Marketingového mixu (tj. kontrolovatelnych proménnych, které podnik
shromazdi, aby uspokojil cilovou skupinu zakaznika)
o (ilového trhu (tj. pomémée homogenni skupina zakaznikd, na kterou bude

podnik pasobit) (Kfest'an, 2005, s. 27)
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4.3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvofi soustavu vSech nastroju, které vyjadiuji vztah podniku
k jeho okoli, tzn. k zakaznikiim, dodavatelim, distribu¢nim a dopravnim organizacim,
prostiednikim  atd.  Zakladni  slozky  tvoifi  kontrolovatelné  proménné,

které jsou zredukovany do ¢tyt zakladnich skupin tzv. 4P:

e Product (vyrobek)
e Place (misto)
e Promotion (propagace)

e Price (cena)

Rozsiteny marketingovy mix tzv. 10P:

e People (11d¢)

e Packaging (balik sluzeb)

e Programming (programova specifikace)
e Partnership (kooperace) - outsourcing

e Politics (politika)

e Public opinion (vefejné minéni) (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 153)
Jejich spolecnym cilem je customer (zakaznik), na kterého je zaméfeno marketingové

usili. Vzhledem k rozdilnym funkcim podnikti a jejich specifickym postavenim na trhu

nelze marketingovy mix aplikovat Sablonovité bez uprav. (Zamazalova, 2009, s. 41)
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Obrazek 1 Slozky marketingového mixu

Marketingovy mix

/1 AN

Vyrobek Cilovy trh Distribuce
Rozmanitost v Kanaly
Kvalita Kryti
Design Cena Komunikace Sortiment
Charakt. rysy Cenik Podpora prodeje Lokality
Nazev znacky Slevy Reklama Zasoby
Baleni Splatkovy Pracovnici Doprava
Rozmery rezim prodeje
Sl/uiby Podminky Public relations
Zaruky Gvéru Direct marketing

Zdroj: Marketingovy mix (Kotler, 2007)

4.3.3 Hodnoty pro zakaznika 4P vs. 4C

Oznaceni ,,P“ (product, price, place, promotion) v marketingovém mixu muze navodit
pocit, ze jde o ,,vnitini*, podnikovy pfistup a ze takto nastaveny mix postrada typické
marketingové . naslouchani trhu“. Nektefi autofi doporucuji zvyraznit vnéjsi

(zékaznicky) pohled a pro zviditelnéni zadkaznické orientace nahradit 4P oznacenim 4C:

Product — Customer solution (feSeni potieb zakaznika)
Zakaznici jsou stale vice informovangjsi o produktech a sluzbach, které jsou v soucasné
dobé k dispozici. Diky internetu a informacni technologii mohou nakupovat online

¢i pouze srovnavat ceny obchodnich domi. Dilezité pro firmu je poznat, co zakaznici
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oCekavaji od dané trzni nabidky, co vytvaii ekonomickou, funkéni a psychologickou

hodnotu.

Price — Customer cost (vydaje zakaznika)
Jedna se o celkové naklady od pocatecniho vybéru, realizaci, uzivani (zbavovani)

se produktu, v¢. ¢asovych, energetickych, finan¢nich a psychickych.

Place — Convenience (dostupnost feSeni, prostredi pobocky)

Pro zakaznika je dulezitda dostupnost feSeni, stim souvisejici umisténi prodejny,
vzdalenost, zasobovani, usporadani prodejny, vCetné atmosféry, pfistupu personalu atp.
Me¢lo by dojit ke sladéni vsSech distribucnich kanalti, aby kone¢na hodnota

pro zakaznika byla co nejvyssi.

Promotion — Communication (komunikace pfed, béhem i po uzavieni obchodu)

Podle Kotlera je komunikace spojena s image a znackou podniku. Ten by se mél snazit
0 co nejvetsi propojeni vztahu se zdkaznikem nejen tradi¢nimi prostiedky komunikace,
ale i vybavenim prodejny, vzhledem a vystupovanim prodejce atp.

(Zamazalova, 2009, s. 41)

Obrazek 2 Tradi¢ni a moderni organizace firmy

a) Tradini struktura spolecnosti b) Moderni zakaznicky orientovand struktura

ZAKAZNICI

stfedni management

stfedni management

top
Manae-
merit

ZAKAZNICI

Zdroj: Marketing management (Kotler, Keller, 2007, s. 178)
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Jak je patrné z obrazku v moderni organizaci firmy se do popredi zajmu dostavaji
zékaznici, pak zaméstnanci, stfedni management s vedoucimi pracovniky a nakonec

top management.

4.3.4 Financ¢ni analyza pomoci pomérovych ukazatelu

Finan¢ni pozice podniku bude zhodnocena pomoci zdakladni pomérové analyzy,
kterd je soucasti financni analyzy. Zaméfime se na nejCastéji uzivané pomérové
ukazatele v praxi - ukazatele likvidity, rentability (vynosnosti), aktivity (fizeni aktiv)
a zadluzenosti (struktury zdroji). Vyuziji analyzu ex post, ktera hodnoti minuly vyvoj

od roku 2009 az 2012. Veskeré udaje budu Cerpat z rozvahy a vykazu ziska a ztrat.

4.3.4.1 Ukazatelé likvidity

Tyto ukazatele informuji o schopnosti podniku dostat svym zavazkim, schopnosti
pfeménit kapital v penize, vyjadiuji pomér pohotovych prostredkd firmy k jejim
zavazkim. Vypocet se sklada z obézného majetku a kratkodobych zavazka. V praxi
se nejcastéji setkavame s likviditou béznou (neboli tfetiho stupné), pohotovou (druhého
stupné) a nejpiisnéj§i okamzitou (neboli likviditu prvniho stupné). (Ml¢och, 1995, s. 75)
Metodika vypottu je prevzata od Ministerstva primyslu a obchodu.!

e Bézna likvidita = Obézny majetek / (Kratkodobé zavazky + kratkodobé

bankovni uvéry)

Ukazatel hodnoti, kolika korunami z naSich celkovych obéznych aktiv je pokryta
1 K¢ nasich kratkodobych zavazkia neboli kolikrat jsme schopni uspokojit nase véfitele,

kdybychom v ur¢itém momenté pfeménili tato obézna aktiva na hotovost.

! http://www.mpo.cz/cz/infa-cznace-metodika.pdf
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e Pohotova likvidita = (Pohledavky + Finan¢ni majetek) / (Kratkodobé

zavazky + kratkodobé bankovni tivéry)

Do Ccitatele lze dosadit 1 Obézny majetek — zdsoby. Pohotova likvidita je ,,ocisténa‘
o nepfili§ likvidni polozku - zasoby. Vyjadiuje, kolika korunami naSich pohledavek

a hotovosti (pokladna ¢i bankovni ucet) je pokryta 1 K¢ naSich kratkodobych zavazku.

e Okamzita likvidita = Kratkodoby finanéni majetek / (Kratkodobé zavazky

+ kratkodobé bankovni uvéry)

Okamzita likvidita je nejpfisn€j§i ukazatel, hodnoti, zda je firma schopna zaplatit
své zavazky v daném okamziku pomoci hotovostnich prostiedkul, penézi na bankovnich

uctech, kratkodobymi cennymi papiry atd.

4.3.4.2 Ukazatelé rentability

Rentabilita byva oznaCovana také jako vynosnost a muzeme ji charakterizovat
jako schopnost podniku dosahnout zisku na zakladé vlozenych prostiedki.
Diky rozvaze a vykazu zisk( a ztrat lze fici, zda firma funguje efektivné ¢i nikoliv.
Pro ucely této prace budeme pocitat rentabilitu vlastniho kapitalu (Return on Equity),

trzeb (Return on Sales) a aktiv (Return on Assets).

¢ Rentabilita vlastniho kapitalu ROE = ¢isty zisk / vlastni kapital
Tento ukazatel hodnoti spolecnosti, jak hospodafila s vlastnim kapitalem, a jaka byla
navratnost kapitalu investovaného vlastniky spole¢nosti. VSeobecné navratnost ve vysi

10 % by byla zadouci pro poskytnuti dividend vlastnikim a finan¢nich prostifedkt

pro budouci rast firmy.
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¢ Rentabilita trzeb ROS = éisty zisk / trzby (za prodej zbozi a vykony)

Tento ukazatel nam fika, kolik korun zisku pfipadne na jednu korunu trzeb. Neboli
informuje nas, jaka je celkova marze spoleCnosti po zvazeni vSech jejich nakladt

(provozni, zaméstnanci atp.)

e Rentabilita aktiv ROA = EBIT / aktiva

Rentabilita aktiv méfi schopnost manazert, zda z dostupnych aktiv spole¢nosti dokazou
generovat zisk. EBIT (Earning before Interests and Taxes) se vypocita z vysledku

hospodareni pfed zdanénim a pfictenim nakladovych urokd.

4.3.4.3 Ukazatelé aktivity

Ukazatelé aktivity jsou dalsi ze skupiny pomérovych financnich ukazateld, informuji
nas, jak efektivné firma wvyuziva svych aktiv ¢i jakou mé vyjednavaci silu
vuci dodavatelim. Pokud spole¢nost ma pfili§ aktiv, mize to znamenat piili§ vazani
penéz v aktivech, coz muze mit za nasledek zbytecné vedlejsi naklady. Naopak pokud
firma eviduje malo aktiv, tak se mizeme bavit o uslém zisku. Pro ucely této prace

jsem vybrala pouze dva ukazatele, a to dobu obratu pohledavek a zasob.

e Doba obratu pohledavek (dny) = Pohledavky / Trzby * 360

Doba obratu pohledavek méfi cyklus, jak dlouhou trva, nez odbératel zaplati za zbozi.

e Doba obratu zasob (dny) = Zasoby / Trzby * 360

Doba obratu zasob méfi cyklus, jak dlouho trva jedna obratka, pii které dojde k pfemené

zasob zpét do penéz.
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4.3.4.4 Ukazatelé zadluZzenosti

Ukazatelé zadluzenosti nas informuji o obchodnich pasivech firmy ¢ili o uvérovém
zatizeni. Je dulezité najit optimalni finan¢ni strukturu vlastniho a ciziho kapitalu.
Zadluzeni spoleCnosti je pripustné, ale nesmi byt pfili§ vysoké kvali finan¢nim

nakladim.

o Celkova zadluzenost (%) = cizi kapital / aktiva * 100
Ukazatel nas informuje o finan¢ni urovni firmy, kolik mé vlastniho jméni a co naopak
dluzi. Pokud je celkova zadluzenost nizsi jak 60 %, muize byt takova spoleCnost
spokojena.

o Urokové kryti = EBIT / niakladové droky

Ukazatel méfi, kolikrat jsou nakladové uroky kryty ze zisku. Problémy mohou mit firmy

s vysledkem pod 1. (Konec¢ny, 2007, s. 174 — 178)
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4.4 Formulace strategie

4.4.1 SWOT analyza

SWOT analyza je vychodiskem k vypracovani marketingového planu a k navrzeni
marketingové strategie. Vychazi jednak z interni analyzy (analyza vlastniho podniku,
jeho silnych a slabych stranek), jednak zexterni analyzy (pfilezitosti a hrozeb

makroprostiedi a nékterych casti mikroprostiedi). (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 37)

Specifické techniky pro analyzu zdroja a kvalifikaci mohou poskytnout pouze Castecny
obraz. Je potfeba je dat vSechny dohromady, a tim ziskame komplexni ohodnoceni
strategické zpusobilosti. A to nam pravé umozni SWOT analyza. (Johnson, Scholes,

2000, s. 164).
Na zakladé vysledki SWOT analyzy mizeme uvazovat o nasledujicich postupech:
e Strategie ,max - max*, SO (Strenghts a Opportunities) — cil vétSiny podnikd
uplatiiovat  ofenzivni  strategii, kdy silné stranky jsou v souladu

s predpokladanymi piilezitostmi.

e Strategie ,,min - max“, ST (Strenghts a Threats)- jde o diverzifika¢ni strategii,

maximalizuje silné stranky a minimalizuje ohrozeni.

e Strategie ,,max - min*“, OW (Opportunities a Weaknesses) - eliminace slabych

stranek a vyuziti trznich pfilezitosti. Hovoifime o strategii turnaroundu.
e Strategie ,,min - min*“, WT (Weaknesses a Threats) — jde o strategii defenzivni

a obrannou, kdy minimalizujeme slabé stranky a rizika, uzavirame kompromisy

a opoustime urcité pozice. (Sedlackova, Buchta, 2000, s. 92)
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S Nakupni chovani zakaznika

Dulezité je uvédomit si skuteCné role osoby se kterou pfichazi podnik do styku,
a to z divodu spravného nastaveni marketingového mixu. RozliSujeme spotiebitele,
zékaznika a nakupujiciho. V marketingovych aktivitach je vhodné oslovit vSechny

zucastnéné, protoze kazdy ma pro podnik sviij vyznam:

e Spotiebitel — uziva produkty pro svou vlastni potfebu (konecny spotiebitel)
e Zakaznik — zajima se o nabidku produkta a sluzeb, prohlizi si vystavené zbozi,
vstupuje do jednani s firmou

e Nakupujici — ten, kdo realizuje svij nakup (Zamazalova, 2009, s. 67)

Hovotime-li o ndkupnim chovdni, je nutné je zkoumat v souvislosti se spotiebnim

chovanim. Samotny nakup je pouze jednou z fazi kupniho rozhodovaciho procesu.

Jednou z moznych definici spotfebniho chovani je chovani lidi, kone¢nych spotiebiteld,
jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobkd. K vysvétleni
nakupniho chovani se nabizi nékolik pfistupd, z nichz jako jeden z nejucelenéjSich
komplexnich pohledi pracuje s tzv. cernou skririkou spotrebitele, kterou demonstruje
obrazek 3. Cerna skiiiika je chapana jako mysl spotiebitele, na kterou pasobi fada vliva,
které aktivuji rozhodovaci proces, jehoz vysledkem je koupé€ ¢i odmitnuti nakupu.

(Koudelka, 1997, s. 11)
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Obriazek 3 Cerna skiiiika spotiebitele

Vlivy z prostredi
Ekonomické
Technologické
Politické
Kulturni % 2 ooy
—=> Cerna skrinka
Socidlni Individualni charakteristiky
- "viditelné"
Nastroje "4P" — .
Individudlni charakteristiky "skryté
Situacni vlivy .
Situaéni vlivy
Reakce
— Rozhodnuti o nakupu

Zdroj: Marketing obchodni firmy (Zamazalova, 2009, s. 71)

5.1 Faktory ovliviiujici spotirebni chovani

Spotfebni chovéani je ovliviiovano jednak wné&jSimi faktory (socidlni, technické,
ekonomické, politické a pravni), kterymi jsme se zabyvali dfive, a jednak vnitfnimi

faktory.

Zde rozliSujeme pro okoli ,,skryté“ faktory, mezi které fadime:

=  Motivace, potieba, osobnost, vnimani, postoje, uceni
K vnitinim ,,viditelnym* faktorim patfi naptiklad:

=  Ve&k, pohlavi, velikost domécnosti, zaméstnani a ekonomické podminky, obdobi

zivotniho cyklu rodiny, zivotni styl
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5.2 Nakupni rozhodnuti

Kazdy spotiebitel se v nakupni situaci chova urCitym zpusobem, ktery si sam
neuvédomuje, 1 kdyz si mysli, Ze zna divody pro svoje nakupni rozhodnuti. (McGuire,

1993, s. 167)

Samotné nakupni rozhodnuti je pouze jednou z fazi kupniho rozhodovaciho procesu.

Cely tento proces probiha standardné v péti fazich:

e Rozpoznani problému
e Hledéni informaci

e Hodnoceni variant

e Nakupni rozhodnuti

e Ponékupni chovani

e (Odkladani vyrobku)

5.3 Budovani loajality zakaznikua

Zakaznik je povazovan za dulezity strategicky potencial pro podnik. Snahou
obchodniktl je pecovat o spokojenost svych zakaznikl, vychazejici jak z filozofie
svého podnikani, tak z ekonomického hlediska. Odhady fikaji, Ze obchody s vysokym
podilem loajalnich zakazniki maji o 70 % vyssi per capita obrat ve srovnani

s konkurenci. (Pelsmacker a spol., 2003, s. 425)

V dalsi kapitole se budeme vénovat spokojenosti a loajalité zakaznika. Mezi témito

pojmy nelze klast rovnitko.

Casto se také setkdvame s pojmem retence, ktera vyjadiuje ocekavani opétovného

budouciho nakupu. (Zamazalova, 2009, s. 214)
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5.3.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost je definovana jako , mira naplnéni ocekavani zakaznika, kterd je spojena

s tim, jak zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt“. (Kotler, 2004, s. 849)

Mezi spokojenosti a loajalitou existuje souvislost. Loajalnim zakaznikem se vétSinou
nestane nespokojeny zakaznik. AvSak neplati, ze by se spokojeny zakaznik stal
automaticky stalym zakaznikem. Zakaznikova spokojenost je obtizné predvidatelna

a na jejim utvareni se podili n€kolik faktor(:

e Spokojenost s nakoupenym zbozim
e Spokojenost s obsluhou, s prostiedim prodejny
e Spokojenost s podavanim/dostupnosti informaci

e Pomér , cena/ziskana hodnota™ atp.

Spokojenost zakaznika vznika na zakladé srovnani ofekavani skuteCnosti s realitou.

Je tedy funkci vnimané vykonnosti firmy a cekavani. (Zamazalové, 2009, s. 215)

5.3.2 Loajalita zakaznika

Loajalitou oznacujeme ,,dlouhodobou preferenci urcité znacky nebo firmy zalozenou
na maximalni spokojenosti s poskytovanou hodnotou a na pozitivnich ocekavanich

zékaznika do budoucnosti“. (Reichheld, 1996, s. 57)

Vérnost je vztah, ktery je spojen s emocidlnim zakladem, nejedna se primarné
o racionalni posuzovani vyhod a nevyhod spojenych s firmou. Zakladni charakter

vérnosti spotiebitele je nasledujici:

e Vztah mezi spotiebitelem a znackou, sluzbou, firmou
e Vztah je dlouhodoby a pevny
e Vztah se zaklad4 na minulé zkuSenosti s firmou ¢i vyrobkem

e Vztah ma perspektivni charakter do budoucna (Zamazalova, 2009, s. 219)
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Tabulka 2 Vyvoj miry loajality ve vybranych retézcich

Retézce 2000 2001 2002 2003
Albert 9,4 8,4 8,8 11,3
Coop 7,0 8,2 10,2 13,9
Kaufland 12,2 14,6 14,6 18,3
Tesco 7,2 8,0 7.8 9,4

Zdroj: Zbozi&Prodej (GFK Praha, ConsumerScan, 2003)

Prestoze se jedna o star§i data, mizeme usoudit, Zze CeSti spotiebitelé nejsou pfili§
loajalni. V porovnani se zahrani¢nimi trhy, kde dosahovaly tyto fetézce 3 — 4 krat

vysSich hodnot. (Zamazalova, 2009, str. 221)

5.3.2.1 Vytvareni loajality zakaznika

Podnik muze usilovat o vytvofeni loajality prostfednictvim strategie diferenciace

a strategie loajality.

Strategie diferenciace je zaloZena na odliSeni se od konkurencnich firem, vyrobka
a sluzeb. Firma se diferencuje poskytovanim vys$si pfidané hodnoty cilovému segmentu
a vytvari pro ni typicky positioning. Jmenovité se mize jednat o umisténi maloobchodni
jednotky, cenu, merchandising, uspotfadani prodejni plochy, prodejni personal, design

interiéru i exteriéru atp. (Hasty a spol., 1997)

Strategie loajality spociva v poskytovani urcitych odmén pifi opakovanych nakupech
v obchodé. Zde jeste rozliSujeme strategii odmény (zaméfené na racionalné zalozené
zakazniky, cilem je motivace k ¢ast&j$im a hodnotové objemnéjSim nakupim) a strategii
vztahu (vytvareni emotivni vazby pomoci detailni znalosti zakaznika).

(Zamazalova, 2009, s. 223)
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6 Situac¢ni analyza supermarketu
Nyni se veénujme praktické casti, kdy zhodnotime wvnéjsi okoli supermarketu,

zanalyzujeme maloobchodni trh a odvétvi, dale zhodnotime wvnitini zdroje podniku.

Na zavér sestavime analyzu SWOT, z které doporuc¢ime vhodnou strategii.

6.1 Prredstaveni supermarketu

Nazev: JEDNOTA, spotiebni druzstvo v Boskovicich
Prodejna 510 - Supermarket

Adresa: Manesova 2198/41, 680 01 Boskovice

Pravni forma: DruzZstvo

Predmét podnikani:  Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zédkona
IC: 00032221

v

DIC: CZ00032221

Supermarket je fizen vedenim JEDNOTY, spotiebniho druzstva v Boskovicich,

ktera provozuje 118 prodejen a je clenem organizace COOP Morava s.r.o.

Obrazek 4 Logo COOP

Zdroj: skupina COOP (© 2010)?

Supermarket byl postaven vroce 1996, zastavéna plocha objektu ma 1 186 m?.
Zakaznikim je k dispozici parkoviité o velikosti 2004 m’ které je majetkem

spolecnosti. (viz pfiloha 3)

2 http://www.skupina.coop/cz
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Prodejni plocha supermarketu ma pftiblizné 900 m?. Prostor bychom mohli rozdélit
na nasledujici useky: pultovy prodej suzeninami, vysekovym masem a lahtidkami
(syry, salaty, zakusky). Dale je prostor ¢lenén formou samoobsluzného prodeje na useky
peciva, chlazené a mrazené vyrobky, alkoholické a nealkoholické néapoje, drogerie

a domacnost, cukrovinky a sladkosti, ovoce a zelenina, lékarna, Casopisy a noviny.

Oteviraci doba supermarketu je od 7.00 do 20.00 hod kazdy den, pracuje se na tfi
smény, které se stiidaji na ranni od 545 do 14.15 hod a odpoledni smény

od 11.45 do 20.15 hod.

Supermarket ma priblizné 25 zaméstnanci, v dobé letnich prazdnin jsou pfijimani

brigadnici, s nékterymi z nich se spolupracuje celorocné.

Sit’ prodejen COOP se prezentuje s vyrobky znamych znacek od velkych dodavatelq,
tak predevs§im tradi¢nimi produkty z regionu od mistnich vyrobct a zbozim vlastni

znacky tzv. Private Label COOP (déle jen ,,PL COOP*), jakymi jsou:

e COOP Klasik (79 vyrobku)

e COOP Premium (44 vyrobki)

e COOP standard food (339 vyrobku), vé. COOP Dobré€ jistoty (88 vyrobkit)
e COOP standard nonfood (185 vyrobki)

V roce 2012 byla zavedena jiz vySe zminéna zcela unikatni fada produktil s peceti
COOP Dobré jistoty, které spliiuji fadu kritérii - napf. garance vyroby v Ceské
republice, bez umélych barviv a dal§ich pfidanych latek geneticky upravovanych, jistota

ekologické vyroby a bez spoleensky netinosné prace atp.’

Produkty PL COOP, které vyrabi vyhradné pro spolecnost Coop Morava a jeji Cleny
jsou soucasti fady COOP quality standard - Arie, Axi, CvakCvak, DentActiv,
Dle Gusta, Doma, Inspired, Kapito, Lavato, Lavato Sensitiv, Le Special, Marshall,

? http://www.coopclub.cz
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Novy Den, On Ice, PowerMagic, Ranko a Varoma.' V roce 2012 predstavovala nova

nabidka PL COOP celkem 647 produktd.’

Tradice, regionalni zvyklosti a poctiva prace — to jsou atributy, kterymi se prodejna
prezentuje. Celoplosné znamy slogan: ,,Coop. VSechno dobré*, vyjadiuje pratelskou
atmosféru, osobni pfistup a celkovou vizi podniku. Vice informaci o skupiné COOP,

vyvoji, ¢lenéni atp. nabizi kapitola 2.3.2 Specifika vyvoje spottebnich druzstev.

6.2 Analyza vnéjSiho prostredi

V nasledujici ¢asti se budeme zabyvat vn€jsim okolim supermarketu, mezi které fadime

politické, pravni, ekonomické, socialni, technologické a ekologické faktory.

6.2.1 PESTE analyza

6.2.1.1 Politické a pravni faktory

Soucasna politicka situace je velmi nestabilni. Zazivame expanzivni politiku,
avSak po predCasnych volbach na konci fijna se bude uplatiiovat restriktivni politika,
coz teorie popisuje jako pokles inflace a rist nezaméstnanosti. Nova vlada piinese fadu
reforem, novelizaci zakoni a zmén v daiovém systému. To vSe bude kliCové

pro obchodni domy.

Také je nezbytné sledovat nafizeni a smérnice ratifikované Evropskou unii
vC. Lisabonské smlouvy. Od prosince 2014 vejde v platnost nafizeni Evropského
parlamentu aRady Evropské unie ¢ 1169/2011 o poskytovani informaci
o potravinach koncovym spotiebitelim. A tak linearni ¢arovy kod EAN, doposud
vyuzivan jako nosi¢ informaci v ramci dodavatelsko-odbératelskych vztazich

v logistice, bude nahrazen na obalu zbozi kédem GTIN. Zodpovédnost ponese ten

* http://www.coopmorava.cz
3 https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl.pdf?subjektld=isor%3a63833 &dokumentld=Dr+1185%2fSL47%40MSPHé&partn
um=0&variant=1&klic=9qsx9d
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subjekt, ktery dodava produkt na trh. GTIN umozni zakaznikim zjistit veskeré udaje
o nabizeném zbozi (certifikace, ptvod, technologie vyroby, online aktualni stav

skladovych zasob atp.). ©

Diky volnym trhum nakupuje Cesky zakaznik v zahrani¢nich obchodnich fetézcich.
Dochéazi ke globalnim potfebam spotiebitele, postupné se ztraci identita tuzemskych
obchodl, protoze se snazi uspokojit prani novodobého zakaznika. Bohuzel
jsou minimalni bariéry pii vstupu na Cesky trh, lokalni podniky jen stézi mohou
konkurovat diskontnim cenam nabizenych v obchodnich fetézcich. Jako vyrazny zdroj
uspéchu obchodnich fetézci jsou ekonomické vyhody poskytované statem. Systém
investicnich pobidek jako jsou dafiové prazdniny, levné uvéry, vybudovani
¢i postoupeni infrastruktury statem, danové raje, jsou nadnarodnim fetézcim
poskytované statnimi institucemi ve jménu rozvoje podnikdni a zameéstnanosti
(Spilkova, 2012, s. 79). Podle Kingsnortha ani Svétova obchodni organizace (World
Trade Organisation) nepomaha svym postojem mistni obchodni siti, nebot” ta oznacuje

preferenci tuzemskych maloobchodu a jejich vyrobki za diskriminacni praktikum.

Regulace vystavby supermarkett v Ceské republice je v rukou mistni samospravy obci
a mést, coz podle Szczyrby muze postradat systematicnost. Rozvoj obci se fidi
strategickym planovanim, kde jednim z vyznamnych regulacnich nastroji je Uzemni

planovani.

Cinnost obchodi se fidi nékolika smérnicemi, nafizenimi a zakony. Jen pro ukazku
uvadime nasledujici opatieni a kontrolni orginy, které maji na provoz a chod

supermarketu vliv a jejichz novelizace musi byt peclive sledovany:

e Zaikon ¢. 634/1992 Sh., o ochrané spotiebitele

w

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich
o Zakon ¢. 143/2001 Sb., zakon o ochrané hospodarské soutéze
e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané hodnoty - od 1. ledna 2013 doslo

ke zvySeni o jeden procentni bod, tedy na 15 % (potraviny, nealkoholické napoje

8 http://www.edizone.cz/clanky/technologie-a-trh/carove-kody-prozradi-spotrebitelum-o-zbozi-temer-vse/
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atd.) a 21 % (alkohol, tabak, krmivo pro zvifata atd), coz se projevilo zdrazenim
potravinaiského zbozi. Sice doslo ke zvySeni trzeb, ale snizil se pocet loajalnich
zakaznikq, ktefi si radéji nakoupi v obchodnich fetézcich.

e Zdakona ¢. 215/2005 Sb., o registra¢nich pokladnach — supermarket musel
reagovat porizenim novych PC pokladen, vybavenych tiskarnou s fiskalnim
modulem, coz pro supermarket predstavovalo vysoké provozni naklady.

e Zaikon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace

e Zakon ¢. 309/S006 Sb., bezpecnost a ochrana zdravi pri praci

e Zaikon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik (Cast druha — obchodni spolecnosti
a druzstvo) - od 1. ledna 2014 zacne platit kromé nového obcanského zakoniku
(zkr. NOZ) také Zakon o obchodnich korporacich. Ty nahradi ptivodni obCansky
a obchodni zékonik. Co se v souasném obchodnim zakoniku tykalo smluv
avztahi mezi podnikateli, se nové piesune do NOZ. Zakon o obchodnich
korporacich (ZOK) bude pokryvat pouze to, co se tykalo vlastni upravy
spoleCnosti a druzstev.

e Statni zemédélska a potravinarska inspekce udélila v roce 2012 nejvétsi pocet
pokut a nejvyssi sankce obchodnim fetézcim Ahold a Tesco. Podle online
deniku aktualn&.cz’ se jednalo o prohiesky piebalovani potravin s proslym
datem spotteby, §patné kvalité a nespravné znaceni zbozi.

o Ceska obchodni inspekce

e Krajska hygienicka stanice

e Eticky kodex neni vefejn¢ dostupny, coz supermarketu spiSe Skodi, protoze
spoleCenska odpovédnost CSR a chovani podniku poméaha budovat dobré jméno
a vztahy s vefejnosti, stava se konkurencni vyhodou.

e Zakony tykajici se ochrany zivotniho prostredi, vody, ochrany ovzdusi,

odpadové hospodarstvi atp.

7 http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/makupy/clanek.phtml?id=773788
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6.2.1.2 Ekonomické faktory

Pro  zhodnoceni  vyvoje  prikladam  pfehlednou  tabulku s vybranymi
makroekonomickymi daty. Poté se budeme vénovat nejnovejSim informacim

a progndzam na rok 2014,

Tabulka 3 Vyvoj makroekonomickych ukazateli CR (2008 - 2011)

Vybrané makroekonomické Rok

ukazatelé 2008 2009 2010 2011
HDP (%, r/r) 3,1 4,5 2,5 1,8
Mira inflace (%, r/r) 6,3 1,0 1,5 1,9
Trzby v zemédélstvi (%, r/r) -3,8 7,1 6,4 8,2
Ceny zemé&d&skych vyrobei ® (%, r/r) 8,8 -24.8 5,4 19,1
Spotieba domdcnosti* (%, r/r) 3,0 0,2 1,0 0,5
Mira hrubych tspor domacnosti (%) 9,5 11,4 10,9 10,0
Mira nezaméstnanosti (%) 4.4 6,7 7,3 6,7
Hrubi mési¢éni mzda ' (K¢) 22592 23344 23 864 24 455
Hruba més. mzda v maloobchodé (K¢) 18 034 19 056 19 621 19 819

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2012)

Nejnovéjsi informace

Cesky statisticky ufad'? uvadi, ze ve 2. &tvrtleti roku 2013 HDP zmimil propad
na -1,3 % mezirocné (-2,4 % v 1. Ctvrtleti). I pres celkovy pokles HDP vsak Ceska
ekonomika posilila svoji stabilitu zejména ve vnéjSich ekonomickych vztazich, zlepSeni

nerovnovahy vykazaly 1 statni finance. Rovnéz rostla celkova zaméstnanost,

r/r meziro¢ni zmeéna

8 Ceny zemedglskych vyrobct — udaj vyjadiuje procentni zménu primémé cenové hladiny za dvanact mésict roku
proti prumérné cenové hlading dvanacti mésicu predchoziho roku. Tyto pruméry jsou pocitany od roku 2007 (zpétné
za roky 2005 a 2006) z indexi cen s cenovym zakladem pramér roku 2005 =100.

? Vydaje na kone¢nou spotiecbu domécnosti zahrnuji hodnotu vyrobki a sluzeb uZitych domacnostmi pro uspokojeni
individualnich potieb, hrazenych z duchodi domacnosti a pofizenych nakupem, dary i formou naturalni spotieby.
Nepatti sem vsak nadkupy uréené pro podnikatelskou ¢innost ani nadkupy cennosti.

' Mira hrubych uspor domacnosti je pomér hrubych tspor domécnosti k hrubému disponibilnimu dichodu
domacnosti. Vyjadiuje prumérny sklon domacnosti k usporam.

"' Primérna hruba mési¢ni mzda piedstavuje podil mezd bez ostatnich osobnich nakladt piipadajici na jednoho
zamestnance eviden¢niho po¢tu za mésic.

12 http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace
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¢emuz napomohl silici vliv ¢asteCnych pracovnich tivazki. I pfes zlepSeni byla mira
meziro¢niho poklesu HDP vyrazné hlubsi nez v EU, jejichz ekonomika zaznamenala

stagnaci.

Ceské ekonomice chybgji investice, vyrazny ubytek byl i u zasob, firmy tak ziejmé
necekaji posileni poptavky, coz nenavozuje signaly pro oziveni ekonomiky.

Inflace byla ve 2. Ctvrtleti 2013 meziro¢n€ vyse o 1,4 %, prumérna hruba mzda vzrostla
na 24 953 K¢ Minimélni mzda se od srpna 2013 zvySuje na 8 500 K¢ mési¢né
(50,60 K¢ za hodinu). Pokladni v supermarketu nemutze brat méné nez 10 400 K¢.
Klesla spotifeba domacnosti, jejich soucCasné uspory se pohybuji zhruba ve stejné

hodnoté€ jako pred krizi.

Pro Ceské maloobchodniky je dilezity vyvoj trzeb a cen zemédé€lského sektoru.
Tyto trzby zahrnuji trzby za vlastni vyrobky a sluzby bez DPH za zemédélstvi
a rybafstvi. Sektor i v letoSnim roce zaznamenava pozitivni vyvoj, prestoze ceny

zemé&dé€lskych produktd mirné klesly.

Predikce vyvoje

Podle Ministerstva financi CR' pres odekavané ozivovani ekonomiky, kdy sice
technicky ekonomika vystoupila z rok a pul trvajici recese, by se za cely letosni rok mél
ekonomicky vykon snizit o 1,0 %, a to zejména kvili propadu tvorby hrubého kapitalu.
V roce 2014 by vsak jiz HDP mohl vzrast o 1,3 %.

Spotiebitelské ceny by mély rast jen velmi mimym tempem. Pfedpoklada se,
ze prumérna mira inflace by letos mohla dosahnout 1,4 %, v roce 2014 pak 0,7 %.

Inflace bude v pristim roce velmi nizka predev§im diky poklesu cen elektfiny.

Zameéstnanost, jejiz meziro¢ni rist se po cely lonsky rok navzdory recesi zrychlovala,

by se letos mohla zvysit o 1,2 %. Tento do jisté miry paradoxni vyvoj byl umoznén

13 http://www.mfcr.cz/cs/veiejny-sektor/prognozy/makroekonomicka-predikce/2013/makroekonomicka-predikce-
rijen-2013-15024
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roz$ifovanim ¢asteénych uvazkt a poklesem poctu odpracovanych hodin na pracovnika.
Pro rok 2014 je odhadovan rist zaméstnanosti o 0,4 %. Mira nezaméstnanosti
by se z loniskych 7,0 % méla pozvolna zvySovat. V tomto roce by mohla dosahnout
7,1 %, v roce 2014 pak 7,3 %. Rust objemu mezd a platt, ktery by letos mohl dosahnout
0,8 %, by se v roce 2014 mél zrychlit na 2,5 %. V obou letech by tak tempo ristu

objemu mezd a plati mélo predstihnout dynamiku nominalniho HDP.

6.2.1.3 Socialni faktory

Pro zhodnoceni vyvoje v nasem regionu piikladam tabulku s vybranymi ukazateli
za obdobi let 2006 az 2011.

Tabulka 4 Vyvoj demografickych ukazatelu na Boskovicku (2008 - 2011)

Rok
Ukazatelé za region Boskovicko 2008 2009 2010 2011

OBYVATELSTVO (k 31. 12.)

Pocet obyvatel 50 740 50 875 51 036 51281
ve véku 0 - 14 let (%) 14 15 15 15
ve véku 15 - 64 let (%) 70 69 68 68
ve veéku 65 a vice let (%) 16 16 17 17

Celkovy prirtustek/abytek obyvatel 281 135 161 206
piirozeny pfirtistek obyvatel ™ 59 37 42 19
piiristek obyvatel stéhovanim 222 98 119 187

Prumérny vék muzu (roky) 39 39 39 39

Prumérny vék Zen (roky) 42 42 42 42

Index staFi '° 101 103 105 108

Pocet uchazeci na 1 volné pracovni misto 10 81 53 35

Mira nezaméstnanosti (%) 7,5 12,6 12,0 10,9

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2012)

4 Vypocet piirozeného piiristku obyvatel je narozeni - zemreli
15 Vypotet piirastku obyvatel stéhovanim je pristéhovali - vystéhovali
16 Index stati udava, kolik osob ve véku 65 a vice let jena 100 déti ve véku O - 14 let
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Boskovice, které lezi asi Ctyficet kilometri severné od Brna v Jihomoravském kraji,
citaji k1. 1. 2013 celkem 11 417 obyvatel a v jejich spravnim obvodu se nachazi
73 obci s priblizné 51 000 obyvateli, které dohromady tvofi spravni obvod Boskovice
(viz priloha 1 a 2). Mésto Boskovice, kde se nachazi supermarket, je vnimano nejen
jako obchodni, primyslové a politické stiedisko, ale také jako kulturni a sportovni
centrum pro celou severni Cast byvalého okresu Blansko. Ve sledovaném roce
2011 pripadlo na jedno pracovni misto 35 uchazeci, coz ma sice od roku 2009 klesajici
tendenci, presto se potykame s nadprimérmou nezaméstnanosti oproti pruméru

celé CR.

Pocet obyvatel celého regionu od roku 2002 roste diky kladnému pfirozenému
prirastku a imigraci. Nejvice je zastoupena ve€kova kategorie 15 — 64 let (68 %),
nasleduje kategorie obyvatel ve véku 65 a vice let (17 %) a nejmenSi zastoupeni
ma détska populace do 14 - ti let (15 %). Jak dokazuje nésledujici graf, zaznamenavame

starnuti obyvatelstva v Jihomoravském kraji, tento trend je v celé CR.

Graf 1 Vékova struktura a index stari obyvatel v Jihomoravském kraji
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Zdroj: Cesky statisticky ufad (2012)

Podle ukazatele indexu stari v roce 2011 pfipadlo na jedno dité (ve véku O - 14 let) osm
seniori (ve v€ku 65 a vice let). Celorepublikovy primér ve sledovaném roce
zaznamenal deset seniord na jedno dité. Primérny vé€k u muzl a Zen se nijak nevymyka

pruméru v celé zemi.
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Co se vzdélani ty¢e, mé&lo podle CSU vroce 2011 v Jihomoravském kraji
asi 15 % vysokoskolské vzdélani, coz pfedstavuje druhy nejvyssi podil mezi kraji.
V krajském srovnani predstavuje obec s rozsifenou pusobnosti Boskovice nadprimérny
pocet stfedoSkolsky vzdélanych a podpriumérny pocet vysokoskolsky vzdélanych

obyvatel. 17

Pro maloobchodniky je dulezité poznat zivotmi styl obyvatelstva. Ten je velice
individuadlni a zavisi na vzdélani, pfijmu, fazi zivotniho cyklu ¢i vlivu vychovy.
Muzeme obecné konstatovat, ze u spotiebiteli roste zajem o pivod vyrobku,
kdo jsou dodavatelé, jaké technologie pfi zpracovani pouzivaji atp. O tom svédci
vzrustajici obliba farmarskych trhti a obchodi se zdravou vyzivou v Boskovicich. Méni
se charakter a velikost rodiny s jednim ditétem, uzavirani manzelstvi a zakladani
rodiny v pozdéj§im véku, roste zajem o byty 1+1 pro jednotlivce. V obchodech se tento
trend projevuje nakupy mensich baleni a z diivodu nedostatku Casu nechtéji investovat
do zbytecnych véci jako je dojizdéni za nakupy. V poslednich letech doslo ve mésté
k rekonstrukci koupaliste, krytych lazni, chystd se vystavba moderni sportovni haly,
rozviji se solné jeskyné a masaze, lanové centrum, pisobi zde nékolik uspésné
reprezentujicich sportovnich klubti atp. To vSe nasvédCuje aktivnimu traveni volného
casu obyvatel na Boskovicku. Fakt, kdy lidé preferovali kvantitu ptfed kvalitou,
uz nemuzeme povazovat za stoprocentni. Po vlastnich zkusSenostech si troufam tvrdit,
ze zékaznici jsou vice ochotni si priplatit za kvalitni Ceské potraviny. Tento trend

se vyskytuje spiSe u ekonomicky aktivni populace s vysSim stupném vzdélani.

6.2.1.4 Technické a technologické faktory

Rada bych pfipomnéla, ze budeme hledat soucasné technologické moznosti
pro supermarket v Boskovicich, nikoliv pro celou sit obchodnich domt skupiny COOP.
A tak se nebudeme zabyvat systémy pro logistické ucely, ale pro ucely této prace

se predevS§im zaméfime na souCasné moznosti, jak zpfijemnit nakup zakaznikam.

v http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/vybrane_ukazatele_za_spravni_obvod_boskovice/$File/646202.pdf
http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/zakladni_tendence_demografickeho_socialniho_a_ekonomickeho_vyvoje_jihom
oravskeho_kraje
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Dnesni doba nabizi nékolik feSeni, jak zautomatizovat obchod. My vSak budeme
uvazovat realné a spiSe se pokusime odhalit nedostatky, které jsou financné méné

narocné a v ramci kratkého ¢asového obdobi dobre realizovatelné.

o Podnikovy ERP systém

Vyuziva se program EDI Orion od Microsoft Dynamics napojeny na objednavkovy
systém iICOOP a webovy portal (urychleni vymény faktur, propracovany objednavkovy
systém, kontrola &iselniku zbozi, sdileni internich informaci atp.)'® Za celou skupinu
COOP mizeme konstatovat, ze vroce 2012 byl dosazen realny vrchol procesu
zapojovani dodavatelt do elektronické fakturace (EDI) a v letosnim roce se dokoncuje
i proces zasilani dobropisti. V soucasnosti vyuziva EDI fakturaci 297 dodavatelt
a dalSich 11 je ve zkuSebnim provozu. Prostfednictvim EDI je zasilano 95 % celkového

po&tu faktur. ™

. Modernizace pokladen a finanéni sluzby

Nedavno doslo k pfechodu od klasickych na dotykové pokladny, ¢imz se urychlilo
odbaveni zakaznikti a lepsi kontrole zbozi. Diky moderni technologii si mize zakaznik
dobijet mobilni telefony, vyuzit sluzbu CashBack, kde si mohou wvybrat penize

v hotovosti ¢i zaplatit slozenku.

e  Vyuziti smartphonia a COOP Mobil

Zakaznici a zaroven majitelé chytrych telefoni mohou pomoci specialnich aplikaci
soutézit o zajimavé darky.

Skupina COOP ve spolupraci se spoleCnostmi Vodafone a Materna Communications
se chysta ke spusténi virtualniho operatora COOP Mobil. Start nového operatora

je piipravovan na podzim tohoto roku *°

'8 http://www.edizone.cz/clanky/rozhovor/tuzemsky-coop-morava-uspesne-celi-konkurenci-zahranicnich-retezcu-s-
podporou-systemu-a/

' https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl.pdf?subjektld=isor%3a63833&dokumentId=Dr+1185%2fSL47%40MSPH&
partnum=0&variant=1&klic=9qsx9d

20 http://www retailinfo.cz/magazin/minizpravy
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Dale si uvedeme moznosti a novinky na soucasném technologickém a IT trhu,

které by mohl supermarket vyuzit nebo alespoti o nich v budoucnu uvazovat.
o Socialni sité

Vyuzit socialni sit€, predev§im Facebook ¢i Twitter, kde mohou uzivatelé sdilet
své zkuSenosti s produkty. Samotna prodejna zde mize davat tipy a rady na recepty
slozenych prevazné zingredienci privatnich znatek COOP, aktualizovat tydenni
a mésicni akéni nabidku, upozorfiovat na soutéze, ochutnavky a dalsi specialni akce
konané v prostorach supermarketu. V neposledni fadé se jim dostane dilezita zpétna

vazba od spotiebitelt.

. Elektronizace letakovych akci

Zakaznikim vyuzivajici vérnostni karty, ale i t€ém, ktefi budou mit o sluzbu zajem,

zasilat letdkové akce v pdf formatu pfimo na e-mailové adresy.

e Moznost nakupu online potravin pres internet a mobilni telefony

Tento trend vyuziva konkuren¢ni fetézec TESCO. Podle pruizkumu Gfk Czech v roce
2012 je tento nakupni kanal rozSifen spiSe u vysokoskolsky vzdélanych zakaznikt
do padesati let s vy§8imi pfijmy domacnosti (nad 50 000 K¢&).?' Vzhledem k rychlému
vyvoji informacni technologie by se béhem par let mél stat nakup potravin pres internet
¢i mobilni telefon béznou Cinnosti stejné tak jako je dnes nakup online elektroniky

¢ obleceni.

o Samoobsluzné pokladny

Samoobsluzné pokladny jsou dnes soucasti ve vsSech vétS§ich supermarketech
a hypermarketech. Rychlé odbaveni malych nakupu je velkou konkuren¢ni vyhodou

pro obchodni domy.

2! http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_11788/
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. PayWave

Rychlé, pohodiné a bezpecné — tak prezentuje spoleCnost Visa svij produkt,
ktery byl v zaifi 2008 testovan spoleCnostmi Credit Suisse, PostFinance, Swisscard,
Swisscom a Telekurs Multipay ve Svycarsku. Jde o bezkontaktni platbu pomoci debetni
¢i kreditni karty v kombinaci s mobilnim telefonem bez nutnosti vkladat kartu
do terminalu, zadavat PIN kod ¢i se podepisovat. Staci ,,zamavat™ kartou ¢i mobilnim
telefonem pred &teCkou a transakce prob&hne b&hem jediné vtefiny. Utelem této
technologie je urychleni transakce platby u mensich nakupd, kdy mizeme PayWave

vyuzit pfi platbé do vyse 25 EUR.?

. Radio Frequency Identification

Jde o stitky a Cipy santénou, které prenesou vice informaci nez cCarovy kod.
Jejich vyhodami jsou: lepsi kontrola sledovani pohybu zbozi a vyrobkd,
velka odolnost RFID ¢ipu (vlhkost, teplota, atd.), vylepSena evidence majetku a prace
snim, veét§i presnost pfi pfijmu, skladovani, tfidéni, vyskladiiovani zbozi, presnéjsi
a rychlejsi inventura, rychlost Cteni pod 100 milisekund, minimalizace nakladu
na oznacovani a preznaCovani, komfort a zkraceni ¢ekaci doby u pokladen (RFID kod
je mozné snimat hromadné, tudiz neni nutné fyzicky manipulovat se zbozim),
upozornéni na zbozi v lednici ¢i mrazicim boxu, kde neméame takovy prehled o zbozi

a jeho trvanlivosti.”

° Global Trade Item Number

O kodu GTIN a jeho platnosti od konce roku 2014 jsme jiz uvazovali v kapitole
Politické a pravni faktory. Jde o informovanost zdkaznika o zbozi, samoziejmé se budou
uvadét informace pfimo na obal vyrobku, ale vzhledem k limitujicimu prostoru,

rychlému rozvoji chytrych telefond a vyuzivani EDI komunikace v supermarketu,

22 http://www.visa.cz/cz/osobni_karty/visa_paywave.aspx
2 http://www.kodys.cz/rfid.html
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byla by skoda nenabidnout zakaznikovi mobilni aplikaci, jejiz sprava dat nepredstavuje

zadnou novou zatéz pro personal.

6.2.1.5 Faktory zivotniho prostredi, ekologické a klimatické

Vyskova rozmanitost Boskovicka je velmi zajimava (od 300 az po 700 m. n. m.). Lezi
v podhaii, ale 1 na kopcich Drahanské vrchoviny, nékteré dokonce v Boskovické
brazdé. Na uzemi nezasahuje zadné velkoplosné chranéné uzemi (tj. narodni park
nebo chranéna krajinna oblast.), ale najdeme zde sedm ptirodnich rezervaci, sedmnact

ptirodnich pamatek a Ctyfi prirodni parky.

Mikroregion je tvoren nasl. obcemi: Benesov, Chrudichromy, Kninice, Kotfenec, Lhota
Rapotina, Ludikov, Okrouhla, Sudice, Suchy, Ujezd u Boskovic, Valchov, Velenov,
Vazany, Zdarna a mésto Boskovice. Celkova rozloha mikroregionu je 130 km? a &ita

pies 17 tisic obyvatel.**

Geograficka poloha oblasti, ktera umoziiuje rozdilné pfirodni a klimatické podminky,
charakterizuje zemeédélskou produkci regionu. Celkem zde pusobi Sest velkych
zemédelskych spoleCnosti a zaméstnanost v tomto odvétvi je nadprimérna v porovnani
s Jihomoravskym krajem. Zivo¢isna produkce je zaméfena na chov skotu a chov prasat
a rostlinna vyroba je charakteristickd pro péstovani fepy, picnin a obili. Soucasnym
problémem je vodni eroze pidy. Podle Chmelové a Stulpy, ktefi analyzovali region
pro mozné prilezitosti a hrozby vroce 2010, je vhodné oblast vyuzit pro rozvoj
ekologického zemédelstvi, ovocnarstvi a pastevectvi. Jako hrozbu wvnimaji ryze
ekonomické a lobbistické zajmy, které vidi pouze ekonomicky prospéch (napt. vystavba
fotovoltaickych elektraren ve velkém rozméru a nevhodnych lokalitach, kaceni lest
kvuli vystavb€) a zastarala legislativa a nejednoznacné vymezeni hranic pfirodnich

parkdi. (Chmelova, Stulpa, 2010, s. 10)

2 www.regionboskovicko.cz/cs/boskovicko.html
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Kazda firma by méla jednat zodpovédné a Setrné k prirodé€, nabizet spotiebitelim
biovyrobky a certifikované produkty se zaméfenim na ochranu zivotniho prostiedi.
V soucasné dobé stoji za zvazeni nasledujici projekty a moznosti, jak pfi vyrobé jednat

zodpovédné a ekologicky:

e  Rekuperace neboli ekologické vytapéni

Cely systém vyuziva zbytkové teplo potravinarského chlazeni. Vzajemnou synergii
dochazi k uspote provoznich energetickych nakladi dosahujicich az 30 %. V letnich
meésicich systém zabezpecuje klimatizaci celého objektu. Pouzitim pfirodniho chladiva
CO, se vyrazné snizuje emise sklenikovych plynd a zlepSuje chlazeni. Cely systém

je tak povazovan za vysoce efektivni a maximalné Setrny k Zivotnimu prostredi.”

o Ekologické vratné obaly

Preprava masa, zeleniny a ovoce by bylo vhodné prevazet v ekologicky vratnych
obalech. Dale je dulezité nabizet zakaznikiim napoje ve vratnych sklenénych obalech.
Urcité stoji za zvazeni vybizet spotiebitele k tfidéni obali pfimo na vyrobcich,
napf. mléce i jogurtech, které se v Rakousku bézné tfidi na papir, plast a hlinik.

Mimochodem povinnost zpétného odbéru a vyuziti odpadu z obalG maji podle zakona
osoby, které uvadéji obaly nebo balené vyrobky natrh nebo je prodavaji.

Proto je COOP Morava ¢lenem spolecnosti EKO-KOM, a.s.

. Podpora Fair Trade

Spotrebitel, ktery si koupi vyrobky oznaCené Fair Trade, ma jistotu, ze produkt
byl vyroben za dustojnych podminek. Zemeédelci dostanou adekvatné zaplaceno,

nedoslo k zneuziti détskeé prace a pii vyrobé se dbalo na ochranu zivotniho prostiedi.

% http://www kaufland.czZHome/05_Spolecnost/002_odpovednost/001_zivotni_prostredi/003_rekuperace/index.jsp
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. Nahrazovani palmového oleje

Rada obchodnich spoleénosti se snazi o pouzivani jinych oleji pi vyrobé
svych vyrobkt. Palmovy olej je ziskavan z tropickych destnych lest, jejichz kaceni

a ubyvani muze mit katastrofalni dasledky.

e  Ochrana morskych zivocichu

V dnesni dobé lze podporovat ochranu ryb a moiskych ploda tak, ze budou prodejci
nabizet jen certifikované vyrobky MSC (,,Marine Stewardship Council®) ¢i turidkové

konzervy se znackou preskrtnutého delfina.

o Kava, ¢aj a kakao s certifikaci UTZ

Vyrobky oznacené touto certifikaci se zavazuji k zodpovédnému péstovani plodin,

ooy .oy o . 7 7 v 1w 77w 7 v 7 2
zajistuji distojné podminky pro zemé&délce a chrani Zivotni prostiedi. *°

o Shwopping

Jde o novy trend, ktery vznikl v Londyné. Jednd o spojeni dvou slov — vymeénit
(,swap“) a nakupovani (,,shopping”). Tyka se predevS§im odévnich gigants,
ktefi vyménou za voucher na nové obleCeni recykluji staré odevzdané od klientt
a posilaji tam, kde jsou potfeba. Obchodni domy mohou podpofit tento projekt
umisténim sbérnych boxu v prodejné. Je dokazano, ze za kazdy kilogram odevzdaného
a znovu zpracovaného zbozi se uSetfi asi Ctyfi kilogramy emisi CO, ¢i Sest tisic litra

Vody.27

26 http://www.kaufland.czZHome/05_Spolecnost/002_odpovednost/002_sortiment/index jsp
27 http://plana.marksandspencer.com/about/partnerships/oxfam/shwopping
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6.3 Analyza oborového prostredi

Nejdiive si ujasnime postaveni skupiny COOP na cCeském maloobchodnim trhu,
ukazeme si vyvoj trzniho podilu a porovname dosazené vysledky obchodnich skupin.
V dalsi podkapitole provedeme analyzu mistniho trhu, nastinime preference a nakupni

chovani zakaznika a na zavér se budeme vénovat segmentaci trhu.

6.3.1 Analyza ¢eského maloobchodniho trhu

V soucasné dobé¢ se fadi ¢esky maloobchodni trh k nejvice koncentrovanym ve stiedni
a vychodni Evropé. Podle prizkumu spoleCnosti Incoma Research a GfK Praha
zaujimaji hypermarkety, supermarkety a diskonty asi 66 % podil na celkovych
maloobchodnich trzbach, zapocteme-li skupinu COOP, ¢ini tyto trzby 73 %.
Ve stfedni a vychodni Evropé je na tom Iépe pouze Rakousko (zhruba 78 %),
kde se drzi na Spicce hypermarkety Billa, Penny Market a Hofer.

Trzby vzrostly mezirocné o 4 %, ale trzni podil vzrostl jen o 0,6 %. Ve srovnani
s obdobim 2004 - 2008, kdy dochazelo rocné k fuzim fetézcl, jsou posledni roky

ve znameni stability.

V roce 2011 dosahlo TOP 10 obchodnich skupin®® na eském trhu trzeb 325 mld. K&.
Pokud zapocteme skupinu COOP, ktera patii mezi tzv. tradicni obchody, dosahuji ro¢ni

trzby az 351 mld. K¢&. (viz tabulka 5)

Celkové u nas najdeme asi 1428 velkoploSnych prodejen (Spilkova, 2012).
Podle pruzkumu spolecnosti Incoma GfK patii k nejvétsim maloobchodnim
spoleCnostem skupina Schwarz (hypermarket Kaufland a diskontni prodejna Lidl)
s roénimi trzbami za rok 2011 65,5 mld. K¢, Rewe (supermarkety Billa a diskonty
Penny Market) s 53,6 mld. K¢ a Tesco Stores CR s ro¢ni trzbou 51 mld. K& Skupina

COOQP vzhledem k faktu, ze nema jednotnou vlastnickou strukturu, ale sdruzuje nékolik

28 Schwarz CR, Rewe (VjR,v Tesco stores CR. Ahold Czech Republic, Makro Cash&Carry CR. Globus CR, skupina
COOP, Geco Tabak, Spar CR, OBI CR, IKEA, Peal
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spotfebnich druzstev, je uvedena samostatné. Pfesto, ze pocet prodejen Coop
se nezvysuje, udrzuje si v silné konkurenci obchodnich fetézca trzby na stabilni Grovni
a patfi tedy k vyznamnym ¢eskym maloobchodnim spolecnostem. Za rok 2011 doséahla

trzeb ve vysi 25,9 mld. K¢.

Tabulka 5 Obchodni Fetézce v CR podle trzeb (2010 - 2011)

Poradi Skupina/Firma trzby (mld. K¢, ve. DPH)
2010 2011
Schwarz CR 63,2 65,5
1. Kaufland 40,0 42,0
Lidl 23,2 23,5
Rewe CR 51,1 53,6
2. Billa 22,2 22,6
Penny Market 28,9 31,0
Tesco Stores CR 47,5 51,0
Tesco hypermarket
3. Tesco obchodni diim
Tesco supermarket
Tesco Expres
Ahold Czech Republic 423 44,0
4. Albert hypermarket
Albert supermarket
5. Makro Cash&Carry CR 33,1 32,5
6. Globus CR 26,1 27,0
COOP 26,0 25,9
7. Geco Tabak 17,7 20,2
Spar CR 13,0 14,1
8. Interspar 12,3 13,4
Spar supermarket
Spar Sumava 0,7 0,7
9. OBI CR 9,3 9,4
10.-11. |IKEA 8,5 8,2
10.-11. |Peal 8,7 8,2
TOP 10 | CELKEM (bez COOP) 312 325
TOP 10+1 | CELKEM (s COOP) 338 351

Zdroj: Zbozi&Prodej TOP 10 (INCOMA Gfk Praha, 2012)

Vyvoj podila téchto TOP 10 obchodnich skupin na rychloobratkovém zbozi ma od roku
1993 az do sledovaného roku 2011 stoupajici tendenci (viz graf 2). V roce 2012 nemél

zadny z téchto obchodnich fetézci vice nez 10 % podil, nizkou mirou koncentrace
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se stava cCesky trh wunikatnim v Evropé.

20 az 30 procent trhu. %

Tam bézné ovlada nejvétsi fetézec

Graf 2 Vyvoj trzniho podilu obchodnich rFetézcu

Vyvoj podila TOP 10 obchodnich Fetézci na trhu
s rychloobratkovym zbozim
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Zdroj: Zbozi&Prodej TOP 10 (INCOMA Gfk Praha, 2012)

6.3.1.1 Analyza mistniho trhu

Umisténi a pocet supermarketi v naSem regionu je fizen odborem twzemniho
planovani Méstskym ufadem v Boskovicich, nikoliv statem. Dulezité je zminit,
ze v poslednich letech je trendem budovat supermarkety do mensich mést do 15 000
obyvatel, coz zaznamenala i mistni obchodni sit. Supermarket nabizi vyrobky

kone¢nym uzivatelim, pohybujeme se tedy na spotiebitelském trhu.

% http://ekonomika.idnes.cz/podily-obchodnich-retezcu-na-trhu-v-cr-dxv-/ekoakcie.aspx2c=A121128_134049_
ekoakcie_neh
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Obcané mésta davaji prednost velkoplo§nym prodejnam, ale nékteré kategorie si koupi
rad€ji v malém obchodé. Pro nakupy masa, lahidek Ci drogistického zbozi vyhledavaji
specializované prodejny, kterymi jsou napf. uzenafstvi Steinhauser, cukrarna Lucie
a Trio ¢i drogerie Teta. VSechny specializované obchody se koncentruji na Masarykove

nameésti v Boskovicich.

Druhé centrum postupné vznika v tzv. supermarketové ¢asti, na zapadni strané meésta.
Tam se nachazi autobusové a vlakové nadrazi, zrekonstruovana nemocnice, primyslova
oblast a v souCasné dobé je zahijena stavba moderni sportovni haly. Dominantou

této oblasti je obchodni fetézec Kaufland, dale Lidl, Tesco, Albert a ¢esky Coop.

Podle nov¢jsiho prizkumu Incoma Gfk ma nejvétsi preference Kaufland, dale Tesco
a na tfetim misté jsou prodejny Albert. V Boskovicich je potfadi obdobné
(tuto problematiku si podrobnéji rozebereme v analyze odvétvi). Preference jsou
dle provedeného dotaznikového Setfeni nejvice ovlivnény nabidkou sortimentu,
celkovou cenovou urovni a nabizenymi slevami. Z davodu ekonomické krize
jsou rozhodujicim faktorem slevy a promoc¢ni akce komunikované piimo v prodejné
nebo v letakové podobé. Naopak celkova cenova uroven jiz takovy vyznam nema.
Preference slev je nejvyraznéjsi u zakaznikd Kauflandu. U ostatnich obchodnich domi
(Tesco, Albert) jsou velmi Casto udavanym divodem také Cerstvost a kvalita potravin,
nabidka tuzemskych produktd, oteviraci doba, dostupnost automobilem, vice obchodt

a sluzeb v okoli prodejny.

6.3.1.2 Segmentace spotrebitele

Nyni se vénujme segmentaci pro na§ supermarket. Za potencidlniho zdkaznika miazeme
oznacit kazdého, zenu 1 muze, kdo ma urcity pfijem, tedy mizeme uvazovat vékovou
skupinu od 15 - ti let, coz tvoii 85 % obyvatel spravniho obvodu Boskovicka

(43 589 lidi).

Nas stdvajici zdkaznik oceniuje atmosféru prostfedi, pohodli, ochotu personalu

a pratelsky pfistup. Zakaznici pro nakupy denni potieby (pecivo, mlécné vyrobky,
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uzeniny, atp.) voli mensi prodejnu, kde se rychleji zorientuji, neni divu,
ze mezi zakazniky prevazuji zeny. Dale se nas§ zakaznik zaméfuje na tradicni regionalni
potraviny od mistnich dodavatelt, tato preference je podle studii zaznamenana
u spotiebiteld s vy$Sim vzdélanim minimalné dokoncenym stiednim vzdélanim
s maturitou. Podle CSU Boskovicko disponuje nadprimémym podtem stfedokolsky
vzdélanych, zaroven podprumérnym pocCtem vysokoskolsky vzdélanych obyvatel.
Prijem spotiebitele by mohl hrat taktéz roli — zakaznici s ptijmem okolo primérné
mesi¢ni mzdy a nize nakupuji spiSe v obchodnich fetézcich s diskontnimi cenami

a vysSimi slevami, jelikoz aspekt ,,pivod potravin“ pro n€ neni podstatny.

Segmentace je velice ovlivnéna polohou supermarketu. V okoli se nachazi penzion
pro dachodce, rodinné a osmipatrové bytové domy, coz ma vliv na segmentaci
zakazniki podle zivotniho cyklu — pfevazuji rodiny sdétmi a sobéstacni lidé
v dichodovém véku. Kazdy z nich ma jiny motiv pro nakup v nasi prodejné¢ — maminky
chtéji dat svym détem cCerstvé potraviny z regionu bez pfidanych chemikalii, penzisté

uprednostiuji pohodli, dostupnost z divodu malé mobility a socialni kontakt.

6.3.2 Analyza odvétvi s vyuzitim Porterova modelu 5 sil

Nyni budeme analyzovat odvétvi, ve kterém se supermarket pohybuje. Respektive

se budeme zabyvat jeho konkurenci pomoci Porterova modelu péti sil.

6.3.2.1 Ohrozeni novymi konkurenty

Rostouci zisk muze vzbudit zajem podnikd o vstup do tohoto odvétvi, avSak v nasi
lokalité zisky prodejen spiSe stagnuji. Supermarket si za dobu své existence vybudoval
urcitou pozici u svych zakaznika, ktera vyustila v mnohaletou loajalitu. Tato preference
obchodni znacky a vérnost zakaznika znesnadiiuje potencialnimu konkurentovi vstup
do odvétvi (konkurent by musel investovat hodné ¢asu a zdroja do reklamy a prodejnich
akci, aby prolomil bariéru zékaznické vérnosti, nebo musi nabidnout velmi vyhodné
ceny spolu s doplitkovymi sluzbami). Silné konkurené¢ni tlaky na maloobchodnim trhu

s potravinami v Boskovicich, pfiznivé umisténi supermarketu v bezprostredni blizkosti
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klicovych zakaznikt,, kapitalova narocCnost, uspory zrozsahu pii produkci vétSich
objemu vyrobkil vlastni znacky, letité zkuSenosti s mistnimi dodavateli a vybudované
dobré obchodni vztahy — vSe znamena vysoké vstupni bariéry pro potencialni
konkurenci. Po prekonani téchto bariér by méli zvazit, jaka by byla pfedpokladana
reakce stavajicich rivali — supermarket by zaujal agresivni obranu své pozice

prostfednictvim snizovani cen a zvySovani reklamni kampané a propagacnich akci.

Ohrozeni novymi konkurenty do znacné miry zavisi na Uzemnim planovanim
Meéstského uradu, které se odviji od strategickych cili obce. Pravé nové obchodni
retézce ze zahrani¢i (hypermarkety Billa, Penny Market, Interspar, supermarket Spar
atp.) by mohly predstavovat vyznamny odliv zakaznikt a pokles trzeb. Jak zduraziuji
nektefi autofi (Kingsnorth ¢i Gray) kromé ekonomické a prostorové koncentrace nabizi
obchodni fetézce dalsi sluzby napf. finan¢nictvi, bankovnictvi, telekomunikacni sluzby,
benzinové pumpy. Zasahuji 1 do oblasti zemédélstvi, dopravy. Obchodni fetézce
vyuzivaji uspory z rozsahu, nadnarodni ekonomické vztahy, volny pohyb zbozi k tomu,
aby dosahly nizkych vykupnich cen zemédélskych produkti. Ceny zboZzi jsou proto
velmi Casto urCovany globalnimi trhy. Ztoho vyplyva jejich ekonomicka sila
a ovladnuti podstatné ¢asti trhu. V soucasné chvili vSak neni zamérem meésta vystavba

dalSich obchodnich domu.

Drobni nezavisli zivnostnici prodavajici regionalni potraviny, nemohou mit tak silny
dopad na odliv zakaznik(. Pfestoze jdou na trh se stejnou vizi, svym rozsahem vyrobku
a ostatnimi sluzbami nemohou splnit veskera ocCekavani loajalnich zakaznikd,

ktefi jsou jiz ne€kolik let vérni supermarketu.

Rivalitu by mohly predstavovat maloobchodni potravinové sité Hruska, Brnénka,
Morava a dalsi. Cenova politika, sortiment zbozi a celkova vize podniku se podoba
naSemu supermarketu. Tito maloobchodnici by teoreticky mohli znamenat ohrozeni,
avSak otazkou je, zda by do tak hustého regionalniho zastoupeni obchodnich fetézcu
a prodejen mensiho formatu vstupovali a dokazali prekonat vysoké vstupni bariéry.
Navic jsem byla informovana mistnim organem kompetentnim pro schvalovani

vystavby supermarketl, ze v souCasné dobé rozhodné neni v zajmu mésta stavba
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potravinového maloobchodu. Za 17 let své existenci si supermarket ziskal loajalni

zakazniky, které by bylo pro novou prodejnu obtizné ziskat na svoji stranu.

V&S hrozbu predstavuji prodejny formatu tzv. convenience (z angl. ,pohodli“)™.
Jde o obdobu supermarketu se samoobsluhou, ale maji mensi prodejni plochu a delsi
oteviraci dobu (od 6.00 do 23.00 hodin, nékdy 1 nonstop). Jejich silnou strankou
je vhodné umisténi a dostupnost na frekvencnich mistech. Jsou vhodné pro spotiebitele
s uritym zivotnim stylem s relativnim dostatkem penéz a malo ¢asu. Podle Spilkové
predstavuji tyto formaty velmi silnou konkurenci pro mistni tuzemské obchody.
V soucasné dobé se setkavame s prodejnami typu convenience v Tesco Expres (ptivodni
prodejny Koruna) a Zabka s prodejni plochou 60 - 120 m?. Prodejny tohoto typu ptisobi
na ¢eském trhu od roku 1998, pied tiemi lety ji koupila spole¢nost Tesco Stores CR.
Problémem je, ze se nemusi primarné jednat o stavbu nové prodejny, ale dnesni
konkurence muze nabidnout tzv. convenience nakup ve svych stavajicich obchodnich
domech. Napt. sit Ahold chce prebudovat své hypermarkety Albert a expandovat
s malymi prodejnami pravé tohoto typu.’' Jestlize pied 15 lety hraly poptavkové trendy
ve prospéch hypermarkett, troufam si tvrdit, Ze se nyni otevira novy prostor

pro tzv. convenience stores.

Podle nejnovgjsich informaci CTK se rakouska spoleénost Julius Meinl vraci zpét
do Ceska, konkrétné do Prahy, kde otevie v prosinci obchod s delikatesami. Spotiebitele
chce nalakat na sortiment vin, syri a regionalnich produktt. Kvuli velké konkurenci
opustila firma v roce 2005 ¢esky maloobchodni trh a své prodejny prodala spole¢nosti

Ahold. Julius Meinl chce prozatim provozovat prodejnu pouze v hlavnim mésté.**

6.3.2.2 Sila dodavatelu a jejich vyjednavaci schopnosti

V poslednich letech se vytvaii fada nakupnich alianci, které podporuji zivotaschopnost

malého a stfedniho podnikéani. Jak je patrné z nasledujici tabulky, aliance COOP

3% http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_5367/

3! http://www.mistoprodeje.cz/instore-v-mediich/tematicke-clanky/ahold-prebuduje-hypermarkety-v-cesku-a-chysta.
html

32 http://www edizone.cz/clanky/zpravy/julius-meinl-se-vraci-do-crotevre-prodejnu-s-delikatesami/
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si udrzovala dominantni postaveni ve vysi obratu v letech 2003/2004. Obrat nakupnich

alianci zlepSuje postaveni obchodnika pfi jednani o podminkach nakupu s dodavateli.

Tabulka 6 Nakupni aliance v CR podle obratu

2 ‘ I N Index
Poradi Nazev Centrilni fakturace v mil. K¢ 2003/2004
2003 2004
1. COOP centrum druzstvo 10 873 10 323 94.9
2. Maloobchodni sit’ HruSka 4550 4 850 106,6
3. COOP Morava 3270 3225 98,6
4. Flop jih 2 650 2 865 108,1
5. Vonet CR 2323 2 547 109,6
6. CEPOS/MO Bala 1641 1856 113,1
7. SVOP 1847 1777 96,2
8. Expert CR 1 360 1 460 1074
9. ENAPO OBCHODNI 1418 1418 100
10. | Spar Sumava 521 504 96,7
11. HELE Home Credit Finance 240 492 205
12. Euronics CR 257 420 1634
13. Druzstvo Eso market 297 328 1104
1.-13. | CELKEM 31247 32 065 102,6

Zdroj: Obchod v CR v roce 2005 (Ministerstvo pramyslu a obchodu CR, 2006)

Supermarket odebira maximum zbozi od regionalnich vyrobci tzv. primych
dodavatelu, které tvoii asi 60 % z celkového sortimentu zbozi. Jedna se o dodavky
cerstvého zbozi jako jsou: peCivo, ovoce a zelenina, studena kuchyné a salaty, cukrarské
vyrobky, vysekové chlazené, mrazené maso a uzeniny, vejce, pivovar a napoje.
Zakaznici uz maji své preference pro ruzné dodavatele a jejich vyrobky. Proto zména

dodavatele by mohla byt pro supermarket nakladna z hlediska ubytku zakaznika.

U uzenin a masa jsou oblibenymi mistnimi fezniky Frantisek Sutera z Olesnice a Pavel
RiiZicka z Pamétic. Vyrobou a distribuci salatt a studené kuchyné se zabyva spole¢nost
Kokr, s.r.o. z Brankovic a Antonin Necas z Vavrince, u cukratfskych vyrobkl dominuji
podnikatelé Zdenék Lonik 7 Boskovic €& Martina Jurikova z Jedovnic. Vét§inou se jedna
o soukromé podnikatele, rodinné podniky, které maji se supermarketem vyborné

obchodni vztahy. S vySe jmenovanymi a fadou dal§imi ma supermarket uzavienou
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dohodu, avSak mnozstvi a druhy si objednava podle sezonnosti, aktualni poptavky

a tydennich akci, ¢asto jsou poskytnuty mnozstevni slevy.

Jednou z velkych vyhod regionalnich dodavateli je flexibilita ve smyslu navyseni
a dovoz dodatetné objednavky jesté v dany den. Cerstvé zboZi z regionu se navazi

v brzkych rannich hodinéch.

Diky velkému konkurenénimu tlaku mezi mistnimi vyrobci a ekonomické sile
obchodnich fetézcu, ktefi apeluji na nizké vykupni ceny, maji regionalni dodavatelé
slabou vyjednavaci silu. Vznika tak cenova nerovnovaha ovliviiujici cely potravinovy
sektor — od primarnich producenti, pfes zpracovatele, distributory, ostatni prodejce

potravin po spotiebitele.

Podminky pro dodavatele jsou casto velmi nevyhodné a tézko splnitelné —
supermarket zada vysokou kvalitu v prfesné stanovenych terminech bez ohledu
na nepfedvidatelné okolnosti (pocasi, doprava, atp.), dodavky mimo sezonu, v ramci
akci dodani vicenasobného mnozstvi nez obvykle atp. Kvili riznym poplatkim
(napt. zavadéci poplatek pfi predstaveni nového produktu ¢i poplatek za zapsani
mezi dodavatele) vykazuji vyrobci az o 70 % nizsi trzby. Coz pro malé regionalni
producenty muaze mit katastrofalni disledky. Proto obchodni fetézce odebiraji zbozi
od mezinarodnich dodavatelt, setkala jsem se i s nazory fady autort, ktefi oznacuji tyto

praktiky za diskriminaci pro lokalni vyrobce.

Obtizné podminky pro dodavatele se jeste prohlubuji s trendem, kdy supermarket vyrabi
produkty vlastni znacky (COOP Klasik, COOP Premium a COOP Standard). Tento
sortiment zbozi PL. COOP, ktery neni zatizen dodavatelskymi naklady, je mnohem

levnéjsi a z naSeho supermarketu se tak stava pfima konkurence pro dodavatele.

Z velkoobchodniho skladu vzdalenému asi 600 m od supermarketu je zbozi
dle potteby (obvykle 2 x — 3 x do tydne) rozvazeno do prodejen po celém regionu.

Nabizi kompletni sortiment potravinarského a drogistického zbozi denni potieby:
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e Tézky kolonial — napt. kofeni, ryze, téstoviny, lusténiny, mouky, cukr, polévky,
granulovana potrava pro kocky a psy

e MiIécné vyrobky — napt. mléka, masla, jogurtové vyrobky, syry, tatarky

e Cukrovinky — napt. Cokolady, suSenky, zelatinové cukrovi, racionalni vyziva

e Konzervarenské vyrobky — napt. kompoty, konzervy, oleje, tuky, octy

e Napoje — napt. Caje, kavy, piva, limonady, sirupy, mineralni balené vody

e Tabakové vyrobky

e Priumyslové zbozi — napt. kuchyriské potieby, hygienické a toaletni potieby,

pract a Cistici prostredky, baterie

Vyznamnym distributorem je spolecnost Accom Group zasobujici supermarket

mléénymi vyrobky z Chocné a BohuSovic.

Dale tada spolecnosti (napt. Pilsner Urquell, Hamé, Bohemia chips) si pfimo fidi
zasobovani, dopliiovani do regalli, merchandising a kontrolu stavu polozek

v supermarketu prostfednictvim svého obchodniho zastupce.

6.3.2.3 Sila zakazniku a jejich vyjednavaci schopnosti

Jak jiz bylo feCeno vyse, vyrazné se zménilo chovani spotrebitelu. Spotiebitelska
nalada nebyla nikdy hor§i nez na konci minulého roku, ktera byla ve znameni
turbulentnich zmén v chovani nakupujicich. Ani krize v roce 2009 neovlivnila natolik
chovani spotiebiteld. Vseobecné mizeme vnimat silnou pozici nakupujicich.
Zaznamenavame zmensSujici se nakupni koSiky a mensi ochotu jezdit na nakupy autem.
Ve je dusledkem zpomaleni ekonomického vyvoje zemé, rostoucich cen u pohonnych
hmot a stale se zvySujici DPH. Roli tu hraje 1 zivotni styl — méni se charakter velikosti
rodiny s jednim ditétem, uzavirani manzelstvi v pozd&sim veku, zijem

o jednopokojové byty.
Zakaznici naSeho supermarketu disponuji spiSe nizkou kupni silou. Uvédomuji

si konkurencni vyhodu spolecnosti, ktera spocCiva v osobnim pfistupu personalu

a nabidce tradi¢nich regionalnich vyrobkd. Za tyto prednosti jsou ochotni zaplatit a byt
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podniku loajalni. Nejsou az tak citlivi na zménu cen a maji z riznych preferencnich
divodi omezenou moznost piejit ke konkurenci. Jedna se o rodiny s détmi a starsi

obCany zijici v bezprostfedni blizkosti supermarketu somezenou mobilitou,
pro které je primarné dulezita dostupnost a poloha, socialni kontakt a znalost puvodu

vyrobku. Tyto aspekty jsou pfedevsim rozhodujici u nakupti denni potieby.

Uvazime-li supermarket v pozici kupujiciho, nachazi se vici svym regionalnim
dodavatelim v silné pozici. Jejich odbéry predstavuji znacné procento z celkovych

odbytd. VSechny dodavatelské jednotky musi mit certifikovany systém kvality.

Podle nejnovéjsiho prizkumu provedenym spolecnosti INCOMA Gfk, ktery se zaméfil
na vérnost zakazniku, je prvnim péti obchodnikiim Kauflandu, Tescu, Albertu, Penny
Marketu a COOPu, loajalnich pies 70 % domaéacnosti. Provedl se rozhovor s 1 tisicem
reprezentativnim vzorkem populace CR, tedy osobami, které v domacnosti nejvice

nakupuji potraviny a zbozi denni potteby. Vysledky jsou nasledujici:

Tabulka 7 Vérnost zakazniku (2012)

Pocet domacnosti (v tis.) % domacnosti
vérné vérné Poée.t
fetézei | nakupujiciv | Fetézei | nakupujiciv | Prodejen
o Obchodni (utrati tam fetézci (utrati tam fetézci fetézce ke
Poradi v v s N e vt v N konci
retézce nejvetsi Cast | alespon 1x | nejvetsi Cast | alespon 1x
svych za mésic svych za mésic | Toku 2012
vydajin) vydajin)
1. Kaufland 943 2 009 22% 46% 106
2. Tesco 658 1395 15% 32% 232
3. Albert 588 1399 13% 32% 282
4. Penny Market 535 1531 12% 35% 344
5. COooP 329 908 8% 21% 2 822
6. Lidl 263 1487 6% 34% 228
7.-8. |Billa 250 846 6% 19% 205
7.-8. | Globus 250 645 6% 15% 15
9. Interspar 206 570 5% 13% 33
10. | Hruska 118 430 3% 10% 412
1.-10. | CELKEM 4 140 11 220 4 679

Zdroj: Vérost zakaznikti (INCOMA Gfk Praha, shopping monitor, 2013)
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= Na Ceském trhu ma nejvice zakazniki obchodni fetézec Kaufland. Jako hlavni
nakupni misto, kde utrati nejvice ze svych pfijmi za potraviny a zbozi denni
potfeby, jej ma 943 tisic Ceskych domécnosti (z celkového poctu 4,4 mil.
domacnosti u nas), tj. 22 % respondenti. Kaufland voli zakaznici i pro mensi
nakupy, alespont 1 x za mésic zde nakupuje 46 % respondentd, coz odpovida
ptes 2 miliony doméacnosti

= Na druhém misté jsou prodejny Tesco vSech formati — hypermarket, supermarket
i convenience prodejny. Jako hlavni nakupni misto je vyuziva 658 tisic domécnosti,
coz je 15 % domacnosti. Alespon 1 x za mésic zde nakupuje necelych
1,4 mil. domacnosti (32 % dotazanych)

— Hypermarkety a supermarkety Albert zaujaly tfeti misto. Respondenttl, ktefi tu utrati
nejvice ze svych vydaju je necelych 600 tis., tedy asi 13 % respondenti. Nakupuje
zde prakticky stejny pocet domacnosti jako v Tescu (1,4 mil. resp. 32 %).

= Na ctvrtém misté se umistil Penny Market, ktery dosahl v obou kategoriich
podobnych vysledkl jako spolecnost Ahold.

= Prvni pétku uzaviraji prodejny Coop, opét vSech formath. Zde utrati nejvetsi Cast
svych vydaju asi 330 tisic domacnosti, coz je 8 % respondentl. Pravidelné mensi

nakupy 1 x mési¢né se rozhodne pro tuto prodejnu 908 tisic dotazanych (21 %).

Graf 3 Pocet Ceskych domacnosti nakupujicich v TOP retézcich v tis. (2012)

10. Hrutka :I_]L_I 430 a ut,ratl' onejvet51 Cast svych
vydajii za potraviny

9. Interspar ——20——— ) O nékup alespoi Ix mésicng

7. - 8. Globus 1250 1645

7.-8.Billa 1250 et

I e %
6. Lidl ] 1487

1 329
5.COOP . loog

———
4. Penny Market 230 11531

1 1588
3. Albert 11399

2. Tesco 1658 11395

1. Kaufland — 12009

Zdroj: Vérnost zakaznikti (INCOMA Gfk Praha, shopping monitor, 2013)
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Téchto pét nejsilnéjSich spoleCnosti preferuje jako hlavni nakupni misto asi 70 %
doméacnosti v CR. Prvni tii nejsilngjsi (Kaufland, Tesco, Albert) maji 50 % podil

domacnosti.

Tabulka 8 Koncentrace nakupii v obchodnich TOP fetézcich (2012)

Podil na hlavnim

TOP retézce . . B
nakupnim misté

TOP 1 retézec (Kaufland) 22 %
TOP 3 retézce (Kaufland, Tesco, Albert) 50 %
TOP 5 fetézca (Kaufland, Tesco, Albert, Penny Market, Coop) 70 %
TOP 10 fetézcu 94 %

Zdroj: Koncentrace nakupti (INCOMA Gtk Praha, shopping monitor, 2013)

6.3.2.4 Ohrozeni substitu¢nimi produkty a sluzbami

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, Coop nabizi svym zakaznikim vyrobky
od regionalnich dodavatelt. Zakaznik muze v regalech najit pies 60 % produkti
z naSeho okoli ocenénych znaCkou ,,Regionalni potravina“. Je dilezité, aby se podnik
snazil ziskat konkuren¢ni vyhodu a diferencovanost produkti vlastni znacky
prostfednictvim nizSich cen, lepsi kvality a vyhodnéjSich vlastnosti (skladovatelnost,
manipulovatelnost, recyklovatelnost). LevnéjSi dovazena substituce nabizena
u konkurence se Casto potyka s problémy jako jsou kvalita, nedostatecné ¢i mylné
informace na obalu, v horS$im pfipadé obsahujici zdravi ohrozujici latky - napf. polské
pasStiky obsahujici nebezpeCny alergen (neuvadi se na obalu), malinovy dzem

z nekvalitniho ovoce Ci zeleny ¢aj plny pesticida.

V dnesni dobé€ se zacCaly rozvijet rizné alternativni potravinové retézce od Fair Trade
vyrobkl, pres produkci zalozenou na biologické bazi, po farmaiské trhy nabizejici
produkty zregionu. Nelze tyto systémy povazovat za piimou substituci, natoz
je zobecriovat. Kazdy z nich ma jiné hodnoty, ale cil je spolecny — snazi se o podporu

lokalni vyroby (at’ uz jde o region Boskovicka, ¢i farmafe z Etiopie). S tim souvisi
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alternativy, které preferuji kratké distribucni cesty — zahradni¢eni a samozasobitelstvi,

bedynkovy systém, mistni zemédélské spolky, venkovské farmy.

Doposud supermarket nezaznamenal odliv zakaznika kvili vySe uvedenym
alternativam prodeje regionalnich produkti. Konkuren¢ni sila z hrozby substitutt neni
tedy natolik vyznamna. Omezujici jsou psychické naklady zakaznik(i spojené
s ukonCenim starych a navazanim novych vztaht, dale nabidka produkta stejné kvality,

avSak za vyssi ceny (drobni zemédélci nejsou schopni vyuzit tispory z rozsahu).

6.3.2.5 Konkurence na daném trhu

V naSem meésté zije pies 11 tisic obyvatel (celkem ve spravnim obvodu asi 51 tisic
obyvatel), ktefi se mohou rozhodovat, zda uskutecni svij nakup v konkurencnich
obchodnich fetézcich Tesco, Lidl, Kaufland ¢i Albert. V jejich bezprostiedni blizkosti
se nachazi naSe ryze Ceska prodejna Coop, ktera tu puasobi od roku 1996. Druhou

tradi¢ni obchodni ¢ast mésta tvoii nameésti s mens§imi specializovanymi prodejnami.

Prvni supermarket mezinarodniho charakteru Albert byl postaven roku 2002,
jehoz vlastnikem je nizozemska spole¢nost Ahold. Je umistén vedle autobusového
nadrazi, coz je jeho velka vyhoda.

Nasledovala vystavba Lidlu vroce 2006 a vroce 2011 Tesco. Ty byly postaveny
na uzemi byvalé cihelny, tzv. brownfields. Jsou vice vzdaleny od centra, pési
1 automobilovad dostupnost je jejich slabsim clankem, obzvlasté pro Tesco,
které je situované mimo hlavni dopravni trasu mésta.

V loniském roce 2012 byla dokoncena stavba Kauflandu. Vedle n&j byl prostor
rozsiten o obchodni domy Takko s modnimi odévy, drogerii DM, obuvi Deichmann
a prodejnou Kik. Toto nakupni centrum situované nejdale od centra mésta, vzniklo
tzv. na zelené louce. Mohlo by se zdat, ze se jednd o nevyhodnou polohu, opak
je pravdou. V bezprostiedni blizkosti se nachazi nemocnice, primyslova oblast a obecni
cast Mladkov, navic byla zrekonstruovana piijezdova cesta, vede tu hlavni
automobilova a cyklisticka cesta, byla zavedend meéstskd doprava a do budoucna

je naplanovana zastavba rodinnych domu. V souCasné dobé vnimame Kaufland
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jako nejvétsiho rivala, ktery zpasobil v dobé zahajeni své Cinnosti odliv zakaznikt

a nizké zisky supermarketu.

Tradiéni maloobchodni sit’ se nachdzi na Masarykové nameésti a podél
frekventovanych tras v Boskovicich. VétSina znich ma dlouholetou tradici,
jejichz pocatek je datovan pred rokem 1989, dnes jsou vyhradné majiteli soukromé
osoby. Zde se nachazi predevsim specializované prodejny, ztéch potravinovych
muizeme jmenovat dvé pekarstvi, tFi prodejny ovoce a zeleniny, dvé Feznictvi a tFi
prodejny potravin. Svoji uzkou specializaci, lokalizaci mimo ,,supermarketovou sit
vyss§i cenovou hladinou a neloajalnosti svych zakazniki jsme se doposud nesetkali

s vétSimi konkuren¢nimi boji o zédkaznika.

V letosnim roce (kvéten 2013) se konaji kazdou prvni stfedu v mésici na nameésti
farmarské trhy, které nabizi regionalni produkty. Avsak nejedna se ryze o nas region,
nybrz jsou zde zastoupeny produkty z Valasska, Slezska atp. Jedinym lokalnim
reprezentantem je farma Amalka nachazejici se asi dvacet kilometrd od Boskovic.
Z divodu vysoké cenové hladiny a frekvenci konani neohrozuje navstévnost naseho

supermarketu.

Pro uplnost konkurence na potravinovém maloobchodnim trhu bychom méli zminit dvé
prodejny zdravé vyzivy. Tyto prodejny si nasSly své vérné zakazniky se specifickym
zivotnim stylem. Jde vSak o segment kupujicich, na ktery se na$ supermarket

nezaméiuje.

Vzhledem k tomu, ze mésto Boskovice se stalo hlavnim nakupnim centrem v regionu
a nabizi svym obCantim Siroké nakupni moznosti, neni tfeba povazovat obchodni fetézce
Billa v Blansku (vzdalena asi 23 km) nebo Penny Market v Letovicich (vzdalen

asi 13 km) za konkurenci.
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6.4 Analyza vnitiniho prostiedi a zdroju

Soucasti situacni analyzy je identifikace vnitiniho prostfedi supermarketu resp. analyzy

jeho vnitinich zdroji a financni analyzy.

6.4.1 Vize a cile supermarketu

Slogan ,,Coop. VSechno dobré* charakterizuje vizi supermarketu, kterou je prodavat
kvalitni Ceské potraviny a podporovat tradici, regionalni zvyklosti a poctivou praci

— to jsou atributy, kterymi se prodejna prezentuje.

Mezi primarni dlouhodobé cile supermarketu patii:

e Udrzet a rozvijet ekonomicko — socialni klima kraje
e Nabizet kvalitni regionalni potraviny

e Udrzeni a ziskani novych loajalnich zakaznika

K dosazeni téchto cilt se v supermarketu aplikuje nasledna politika:

e Podpora stability podnikani a zaméstnanosti pomoci nakupl od dodavatelt
a spolku z boskovického regionu, popiipade€ z Jihomoravského kraje

e Podpora prodeje zbozi se znackou Regionalni potravina a vlastni vyrobky

e Prosazovat etické chovani, slusnost a poctivost

e Rozvijet vztahy se zakazniky, diraz na individualni pfistup a ptijemné prostiedi

e Motivovat zakazniky k opakovanému nakupu

e Neustale sledovat novinky a vyvojovy trend na spotiebitelském trhu

Marketingové postupy jsou doposud nastaveny nasledovné:

e Produktovd politika — zaméfeni na regionalni vyrobky spliujici kritéria

jako poctivy, ovéfeny, Cesky, ekologicky a spoleCensky odpovédny
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e (enovd politika — stfedni cenova hladina v kompenzaci za prvottidni kvalitu

e Distribucni politika — maximalni pohodli v podobé€ uspokojeni vSech prani
a potfeb kupujicich béhem nakupu

e Propagacni politika — osobni komunikace béhem nakupu, budovani pratelskych

vztaht se zakaznikem, letaky, billboard, reklama v mistnich novinach

6.4.2 Produkt/feSeni potieb zakaznika

Hlavni funkci produktt, které jsou nabizeny v supermarketu, je uspokojeni zakladnich
fyziologickych potieb zakaznikd. Tyto potfeby jsou napliiovany prostiednictvim

komplexniho potravinaiského a drogistického zbozi a tvoii jadro produkti.

Prvni vrstva vyrobkt zahruje ptidanou hodnotu v podobé spolecenské a ekologické
odpovédnosti, poctivosti a kvalit¢ za piijatelnou cenu. Supermarket uplatiuje
znackovou politiku, snazi se o asociaci svého oranzového loga s tradi€nimi regionalnimi
produkty a byt tak lehce odlisitelny od konkurence. Nabizi vyrobky se znackou COOP
Dobré jistoty, u kterych je garance pfirodnich a pfirozenych surovin, bez pridanych
umélych barviv, vyhradné ceského pavodu. Obal hraje dilezitou ochrannou
a informativni roli - novinkou je udaj, na kolik minut chiaze ¢i béhu doda konkrétni

vyrobek energie.
Vlastni vyrobky Coop se déli podle ceny a kvality do nasledujicich rad:
Rada COOP Klasik je prvni a zaroven zakladni fadou vyrobka.

~ Vznikla v dobé, kdy bylo prioritou dosazeni co nejnizs§i ceny
Klasi.

pro spottebitele pii dodrzeni standardni pfijatelné kvality.

V fadé COOP Premium se jedna o zbozi nejvyssi evropské kvality

za vys§i, ale v porovnani s konkurenci stale za piijatelné ceny.

Nejnaro¢n€jsi klientelu 1ze uspokojit s fadou vyrobkd oznacenymi
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peceti "COQOP Quality Euro".

COOP Quality Standard (food a noonfood) je nejnovéjsi tfada
m a zastupuje nejvice vyrobku. Je vhodna pro zakazniky,
! Quality standard

kteti preferuji cenové vyhodny nakup kvalitnich a osvédcenych
znaCkovych vyrobkid. Tato fada se dale déli na privatni znacky, které jsme si uvedli
v kapitole 7.1 Pfedstaveni spole¢nosti. Uvedend loga jsou online k dispozici

na webovych strankach skupiny Coop.

Druha vrstva je tvofena prostiednictvim osobniho prodeje a celkového piijemného
klima v prostorach prodejny. Jde o individualni pfistup a pfijemné vystupovani
personalu, ktery buduje a udrzuje pratelské vztahy se zakaznikem. Casto se stava,
ze zamestnancim chybi motivace a profesionalni vystupovani, coz se pak odrazi
1 ve vztahu ke spotfebiteli. Soucasti této vrstvy jsou individualni sluzby v podobé
objednani oblozenych mis, zakuskovych setd, dortd, uzené kyty, darkovych
potravinovych balickl atp.

Treti vrstva vyrobku zavrSuje image celého supermarketu. Podnik si zaklada na dobré
povésti, ucCastni se akci podporujici ekonomicko-socialni klima regionu a vybizi
na svych obalech spotfebitele k tfidéni odpadu. Pro zdkazniky se poradaji akce,
ochutnavky konané v prostorach obchodu. VSe je zaméfené na podtrzeni vyznamu
regionalni produkce a nasledné podpofe zaméstnanosti a celkové prosperité regionu.

Neustale sleduji soucasné trendy, zivotni styl, nové Setrné technologie vyroby.
Hodnota produktu vnimana zakaznikem

Hlavni hodnoty vnimané zakaznikem je uspora ¢asu a pohodli pfi nakupovani.
Diky mensi prodejni plose se zakaznik 1épe a rychleji orientuje v prostoru. Zakaznik
si ceni osobniho pfistupu a prijemné pratelské atmosféry. Supermarket nabizi kompletni
sortiment od potravinarského pres drogistické, papirenské a kuchyiiské potieby.
Déle v prodejné najdeme hracky, novinovy koutek ¢i malou Iékarnu. Snazi
se poskytnout zékladni financni sluzby (vybér hotovosti CashBack, platbu kartou,
dobijeni kreditu), do budoucna lze ocCekavat poskytovani postovnich sluzeb (platba

slozenky, zaslani dopisu, atp.) ¢i nabidku voln€ prodejnych 1€kt (aspirin, paralen atp.).
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Jak lze vypozorovat, supermarket Setfi Cas spotiebiteli skrz zastoupeni nékolika

specializovanych obchodii na jednom miste.

6.4.3 Cena/vydaje zakaznika

Cenova politika

Supermarket zastava stfedni cenovou uroven. Nemuze konkurovat nizkym cenam
v obchodnich fetézcich, ale zaroven nabizi pfiznivéjsi cenu ve stejné kvalité
nez ve specializovanych prodejnach na namésti v Boskovicich. Vedeni je piesvédceno,
ze zakaznik je ochotny si za kvalitni zbozi pfiplatit. Jak ukazuji prizkumy, cenova
uroven jiz nehraje takovou roli pro spotiebitele. Dulezitéjsi jsou slevy u nabizenych
produktt, v ¢em nas supermarket zaostava za konkurenci.

Trzni cenu udava dodavatel, kterda se dale upravuje podle konkurence, poptavky
a vyvoje ekonomickych faktord (napf. DPH, spotiebni dafi). Cena se stanovuje
piirazkou k nakladim. Marze™ supermarketu je v priméru niz§i nez marze dodavateld.
Podle vedeni supermarketu se za lorisky rok pohybovala kolem 20 %. Avsak samotny

zisk po uhrazeni vSech nakladi byl do 1 %.

Vydaje z pohledu zakaznika

Jedna-li se o nestalého zakaznika, tak samotné rozhodnuti, kde uskutecni sviij nakup,
znamena ¢asové naklady (porovnani nabidky mistni konkurence). Pokud se spotiebitel
rozhodne realizovat svlij nakup v supermarketu, tak prepravit se k obchodu znamena
opét ¢asové a financni naklady, nebydli-li v bezprostfedni blizkosti. Nasleduji vydaje
v podobé Casového Casto 1 psychického vypéti (Cekaci fronty, nervozita, masa lidi atd.)
béhem realizace nadkupu v samotném supermarketu. Po dokonceni nakupu nasledu;ji

finan¢ni naklady, kdy kupujici plati kone¢nou ¢astku, kterd mu je u pokladny uctovéana.

33 Marze musi pokryt viechny naklady obchodu (fixni, variabilni, dang). Podle CSU se vypocita jako trzby za zbozi —
naklady na prodané zbozi.
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V neposledni fadé nasleduji casové naklady na zbavovani se vratnych oball, pii tiidéni

odpadu do kontejneru atp.

6.4.4 Distribuce/pohodli

Umisténi prodejny hraje velkou roli, nachazi se kousek od vlakového a autobusového
nadrazi, vedle hlavni frekventované trasy. Loajalni zakazniky tvoii pfevazné obyvatelé

ze sousedici obytné Casti mésta a penzionu.

Usporadani prodejny proslo v minulych letech rekonstrukci, doslo ke sjednoceni napist,
barev, orientacnich prvka, vzhled vstupni zony, novy moderni odév personalu, vyména
chladicich boxt a celkového sjednoceni s ostatnimi prodejnami. Cilem je, aby zakaznik
uvniti' supermarketu rozpoznal, ze se nachdzi v Coopu a citil se dobfe. K pfijemné
atmosfére prispiva i viné z Cerstvé dopeceného peciva, reprodukovana hudba z radia,
vyzdoba interiéru podle ro¢niho obdobi, chutové poharky jsou hyckany

pii pravidelnych ochutnavkach, nesmi chybét viely a ochotny pfistup personalu.

Pro zakaznika je dalezita dostupnost feseni, s tim souvisi umisténi prodejny, vzdalenost,

zasobovani, usporadani prodejny, vetné atmosféry, pfistupu personalu atp.

Velké minus vnimam u zasobovani potravin, kdy se Casto setkdvame, ze kolem Sesté
hodiny vecer jiz neni k prodeji pecivo. Nedé€lni poloprazdné regaly nebo zbytek ovoce
a zeleniny také neptisobi dobie na zakaznika. V tomto sméru by mél supermarket 1épe

promyslet logisticky systém zasobovani.
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6.4.5 Propagace/komunikace

Letaky

Letaky jsou roznaseny do posStovnich schranek domacnosti, frekvence zalezi na typu

akéniho letaku:

Letak Coop Jednota Boskovice — velikost A4, Sestistrankovy, platny 14 dni
od stfedy do utery, obsahuje ilustracni fotografii vyrobku, ak¢éni cenu, hmotnost
a dodavatele, mimo slevnéné zbozi letdk upozorfiuje na specialni akce
dodavatele, sluzby ¢i prodejny, kterych se letak tyka. Chybi oteviraci doba,
pavodni cena vyrobku, velikost slevy, celkové dosti nepiehledné

Letak Coop Super cena — velikost A4, dvoustrankovy, platny cely mésic,
rozliSuje vybér z bézné nabidky a vybér z privatnich znacek. Zaznamenavame
stejné nedostatky jako u predchoziho letaku.

Letak Coop supermarket (Tip tydne) — velikost AS, jednostrankovy obycejny
papir, platny Sest dni od utery do nedéle, obsahuje 17 vyrobkl, upozorfiuje
na pravidelnou patecni akci s riznymi dodavateli (pti nakupu nad 500 K¢ obdrzi
zékaznik darek v podobé vyrobku daného dodavatele), opét chybi vyjadreni
velikosti slevy oproti bézné cen€, ale oteviraci doba je uvedena. Prehledny letak,

ale svym designem neupouta pozornost spotiebitele.

Prostory prodejny a podpora prodeje

S upozornénim na ak¢ni zbozi v podobé pruhlednych tabuli se miZeme setkat piimo

na vn&jsi stran€ budovy, aniz bychom vchazeli do prodejny. V prostoru vyhrazeném

pro nakupni koSiky je povéSena tabule na zdi s mési¢ni nabidkou, déle vystavni erné

stojany, kde se upozoriiuje na akéni Cerstvé potraviny (maso, uzeniny, salaty atp.).

V prostorach jsou akéni zbozi zvyraznéné oranzovou visackou. Pomoci ochutnavek

a soutézi s dodavateli se snazi o zvySeni prodeje urcitého sortimentu, upozornit na novy,

ale 1 stavajici vyrobek.
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Osobni prode;j

Osobni prodej je nejvice dilezity. Zakladem je proskoleny personal, ktery vynika nejen
svymi odbornymi znalostmi, ale 1 hygienickymi pfedpisy. Upraveny vzhled, pfijemné
vystupovani, empatie a individualni pristup je to, ¢eho si zakaznik ceni. Zprvu obchodni
vztah se muze vyvinout v povrchni pratelstvi. Tato forma komunikace si vyzaduje
osobni predpoklady tzv. mékkych dovednosti. Doporuc¢ovala bych kurz na rozvoj soft
skills, dale Skoleni pro podporu odbornosti a know-how zaméstnanci. Chybi mi

také prostor pro zpétnou vazbu od zakaznik, ale i zaméstnancu.

Webové stranky

Webové stranky jednoty v Boskovicich vnimam jako nejslabsi clanek v propagaci
a komunikaci se zakaznikem. Stranky obsahuji pouze promocni akce, soutéze, nabidku
nemovitosti a kontakty. Naprosto postradam zakladni informace o spolecnosti,
predstaveni vyrobku vlastni fady a privatnich znacek, kde by byl daraz na poslani a vizi
podniku, v ¢em tkvi jejich silna stranka a konkuren¢ni vyhoda atp. Domnivam se,

ze v dnesni dobé jsou kvalitni webové stranky zakladem uspéchu.

Zakaznicky vérnostni program

Zakaznik po uspésné registraci, kdy vyplni formular sjeho osobnimi tdaji, obdrzi
postou zakaznickou kartu a stane se Clenem Jednoty Coop. Pii kazdém nakupu
bez ohledu na placenou castku, predlozi zakaznik kartu a nactou se body. Ty pak muze
sménit za penize v hotovosti nebo zaplatit nakup. Majitelé téchto karet jsou jednou
ro¢né zvani na Clenskou schizi, kde se dozvi novinky v oblasti zakaznickych sluzeb

a produktt.
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6.4.6 Financni analyza

Financ¢ni pozice obchodu byla zhodnocena pomoci zakladni pomérové analyzy, udaje
byly pouzity zucetnich zdroji rozvahy a vykazu ziski a ztrat. Ro¢ni vysledky

a pruméry jsou nasledné porovnavany s podniky v maloobchodnim odvétvi.

6.4.6.1 Pomérova analyza

Pro lepsi prehled jsem sestavila tabulku, ktera vyjadiuje vyvoj pomérovych ukazatelt
za rok 2009 az 2012. Poté jsem pripojila slovni interpretaci sledovaného roku 2012

a vyvodila z vysledka finanéni zdravi analyzovaného supermarketu.

Tabulka 9 Vyvoj pomérovych ukazateli v supermarketu (2009 - 2012)

Likvidita (%) 2009 2010 2011 2012 | Promer | Dobry podnik
(maloobchod)
Bézna 141 162 172 175 163 150 - 200
Pohotovi 98 105 126 133 116 100 - 150
Okamyiti 35 43 59 65 51 50 - 100
Rentabilita (%) | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | Pramér | D0Pry pednik
(maloobchod)
Vlastniho kapitilu 29 35 41 42 37 > 36
Trzeb 12 14 21 19 17 >5
Aktiv 5 8 16 18 12 >8
Doba obratu B Dobry podnik
(dny) 2009 2010 2011 2012 Prumér (maloobchod)
Pohled:ivek 28 25 21 17 23 <18
Zasob 34 32 29 28 31 <150
ZadluzZenost 2009 2010 2011 2012 Prameér Doporuceni
Celkovi zadl. (%) 37 35 46 42 40 <60
Urokové kryti 5 12 13 15 11 >3

Zdroj: vlastni zpracovani (2013)
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Ukazatelé likvidity

Ve sledovaném roce 2012 bézna likvidita vyjadiuje, ze z hodnoty 1,75 K¢ kratkodobého
majetku musel supermarket zaplatit 1 K¢ kratkodobych zavazkt. Respektive kratkodobé
zavazky byly kryty 1,75 krat obéznymi aktivy.

Pohotova likvidita za sledovany rok dosahuje 133 %. Prodejna ma tedy k dispozici
1,33 K¢ hotovosti ke kryti kazdé koruny kratkodobych zavazka.

Nejprisn€jsi  ukazatel ztéto skupiny, okamzitd likvidita, za rok 2012
dosahuje procentualni hodnoty ve vysi 65 %. Tedy celkova kratkodoba pasiva byla
pti okamzitém splaceni kryta z 65 % hotovosti ¢i jejimi ekvivalenty.

V minulém roce supermarket nemél problém s dostanim svych kratkodobych
a dlouhodobych zavazkd. V porovnani shodnotami v odveétvi maloobchodu

se nachazime v rozmezi dobrého podniku.

Ukazatelé rentability

V roce 2012 rentabilita vlastniho kapitalu celého druzstva dosahovala 42 procentni
navratnost z ¢lenskych ptispévka ¢lent.

Rentabilita byva oznaCovana také jako vynosnost a muzeme ji charakterizovat
jako schopnost podniku dosahnout zisku na zakladé vlozenych prostiedka.

Rentabilita trzeb nas informuje, ze celkova marze spolecnosti, po zvazeni vSech jejich
nakladu (provozni, skladovaci, zaméstnanci atp.) je ve vysi 19 %.

Posledni ukazatel rentabilita aktiv fikd, ze 1 koruna aktiv byla investovana tak,
ze piinesla zisk ve vysi 18 %.

Vzrustajici trend naznaCuje, ze vedeni supermarketu dobfe hospodaii s dostupnymi
prostiedky a stale generuje zisk. Dosazené primérné hodnoty potvrzuji schopnost

podniku dosahovat zisk v porovnani s ostatnimi dobrymi podniky v odvétvi.

Doba obratu pohledavek a zasob

V minulém roce trvalo 17 dni nez odbératel (zakaznik) zaplatil za zbozi a 28 dni trvalo,

nez se zasoby promeénily zpét ve financni prostredky.
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K dosahovanym primérim usuzuji, ze podnik ma celkem dobrou vyjednéavaci pozici

vuci dodavatelim a efektivné fidi své zasoby.
Ukazatelé zadluzenosti
Dosazena hodnota u turokového kryti vroce 2012 znamena, ze nakladové uroky

byly 15 krat kryté ze zisku pied uroky a zdanénim. Celkova zadluzenost ve sledovaném

roce je 42 %, muzeme byt tedy spokojeni.
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6.5 Analyza moznych rizik

Expanze novych konkurentu na trh

Do mensich mést se stahuje stale vice obchodnich fetézct, které svoji agresivni strategii
s diskontnimi cenami rychle ziskavaji vérnost zakazniki. Ohrozeni predstavuji
také prodejny tzv. convenience formatu, které v Boskovicich prozatim neprovozuji
zadnou prodejnu. Tomu mize Coop zamezit nabidkou vice sluzeb v ramci své prodejny

a svoji konkuren¢ni vyhodou v podobé ptivodu a kvality vyrobku.

Uzemni planovani mésta

Vystavba nové konkurence je do znacné miry ovlivnéna uzemnim planovanim meésta.
Vzhledem k rostoucimu pocCtu obyvatel a jejich potfebam, Ccastéj§i urbanizace
a postupné propojovani okolnich spravnich oblasti je diskutabilni, co na tzv.
brownfields muze do budoucna podnikat. Coop by mél byt na takové situace pripraven

a vybudovat si zakladnu loajalnich zakaznika.

Alternativni potravinové retézce

Jejich obliba stale roste zejména po skandalech, kterymi si prosly boskovické obchodni
fetézce. Obzvlaste farmarské trhy, konajici se 1 x do mésice v centru mésta jsou toho
dikazem. Coop by mél nabidnout zakaznikim obdobny sortiment zboZi,
avSak za prijatelnéj§i niz§i ceny a vtomto sméru porazit alternativni potravinové

fetézce.

Strategie stavajici konkurence

Obchodni fetézce by mohly reagovat na politiku Coopu tim, Zze zavedou

ve svych prodejnach vyrobky z boskovického regionu za nizsi cenu.
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Zména zivotniho stylu

Zajem o mensi baleni, zdravé stravovani a znalost dodavatele jsou dilezité trendové
aspekty, kterym odpovida vize naSeho supermarketu. AvSak problém by nastal ve chvili,
kdy spotiebitelé zacnou uprednostiiovat mnozstevni slevy a vétsi baleni pfed Ceskou

kvalitou. V tomto pripadé by musel Coop okamzité reagovat a prizpusobit se trendu.
Korektnost a etické chovani dodavatele

Témto situacim se st€zi mizeme vyhnout, dilezita je znalost a dobré obchodni vztahy
se stavajicimi a novymi dodavateli. Zabranit spolupraci s nekorektnimi dodavateli
mizeme naptf. fadnym provéfenim, ratingem jejich financni stability z obchodniho
rejstiiku, odbérem zbozi ve zkuSebni lhuté, splacenim faktur az po dodani zbozi,
kontrola jakosti, stanovenim podminek odvozu nekvalitniho a neprodaného vysekového

masa apod.

Rostouci kriminalita

Kradeze a pfestupky jsou problémy, které se bohuzel staly vSedni zalezitosti.
Tuto problematiku 1ze redukovat nebo alespori ¢astecné omezit pomoci monitorovaciho
systému, bezpecnostni ochranky pfimo na prodejn€, motivacni systém pro zaméstnance
pii odhaleni zlod€je, dostatek nakupnich kosika a pojizdnych vozi, moznost odkladani
tasek do uloznych boxt, vyskladani veskerého zbozi na pojizdny pult u pokladen,
zavedeni zrcadel do jednotlivych uliek, upozornéni na postup pfi dopadeni zlodé¢je

¢i provadéni pravidelné inventury.
Regulace a omezeni legislativou
V soucasné dobé, kdy se vedou jednani o sestaveni nové koalice a nasledné vlade,

mohou nastat zasadni novelizace zakoni v neprospéch obchodniki. Tato hrozba

by se vSak dotkla i konkurence.
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6.6 SWOT analyza

Po provedené analyze vnéjSiho okoli, oborového prostiedi trhu a odvétvi, nésledné
analyze wvnitinich zdroji podniku sestavime tabulku se SWOT analyzou silnych
a slabych stranek supermarketu spolu s piilezitostmi a hrozbami okoli. Dllezitost kazdé

informace bude ohodnocena na Ciselné stupnici od 1 az do 5, kde hodnota 1 oznacuje

nejmensi dalezitost, naopak Cislice 5 nejvetsi.

Tabulka 10 SWOT analyza supermarketu

SILNE stranky - Strenghts

SLABE stranky - Weaknesses

jediny Cesky potrav. maloobchod v regionu | 5 | zasobovani prodejny 5
kvalita a pivod zbozi 5 | nedostate¢na zelenina a ovoce 5
vyrobky z boskovického regionu ( 60 %) 5 | vykyvy nav$tév zakazniki 3
Siroky sortiment zbozi (standardni az ar " ok 1 Y
prémiova fada, drogerie, kuchyiiské 5 | Sormen Zboziamen€ sluzeb nez |
poticby. hracky atd.) ypermarket (socidlni zafizeni, postovni,..)
podpora ekonomicko — socidlniho klimatu 4 | vy88i ceny oproti hypermarketiim 3
loajalita zikazniki 5 | nevyuziti véech propaga&nich kanali 5
umisténi prodejny 5 | nedostacujici webové stranky 5
atmosféra (orientace, uspora casu..) 5 | nepiehledné letaky s nedostatkem informaci | 4
individualni piistup k zakaznikovi 5 [odbornost a profesionalita zaméstnancu 4
pomleti masa na pfani zakaznika 3 | chybi feedback od zaméstnancti a zikaznika | 3
niz$i ceny oproti lokalnim prodejnam 4 | nevetejny eticky kodex 2
finan¢ni zdravi podniku 4 | malé slevy 5
vztahy s mistnimi dodavateli 4
vzdalenost velkoobchodniho skladu 2
¢lenem celostatni skupiny COOP, pravni )
forma druzstvo
vysoké vstupni bariéry 2
Setrnost k piirodé 2
sbérny box (podpora tzv. shwopping) 1

Celkova hodnota 68 Celkova hodnota 49

Zdroj: vlastni zpracovani (2013)

91




Tabulka 11 SWOT analyza supermarketu - pokracovani

PRILEZITOSTI - Opportunities

HROZBY - Threats

diraz na Cesky puvod potravin 5 | expanze nové konkurence (convenience) 4
vzrustajici atraktivita lokality pro bydleni 5 | strategie stivajici konkurence 4
nadpramérny pocet stiedoskolsky podpruméry pocet vysokoskolsky
vzdélanych lidi s maturitou v regionu 2 vzdelanych lidi v regionu (niz$i piijmy) 2
starnuti populace 2 | nadprimérna nezaméstnanost oproti @ CR 2
zivotni styl (mensi rodiny, méné Casu) 5 | izemni planovani mésta 1
predikce rostouci ekonomiky v roce 2014 3 | expanze hypermarketit do mensich mést 4
novd vlada - snizeni DPH 4 | hypermarkety nabizi $irsi sortiment a sluzby | 5
zdraZeni importu (ménov intervence CNB) | 3 | zména stavajicich nikupnich zvyklosti 4
skandaly s dovaZzenymi potravinami 5 | prodej potravin online 2
od 12/2014 platnost natizeni EU o alternativni potravinové fetézce (farmarské
poskytovani informaci o potravinach 3 | trhy, farmy, agroturistika, bedynkovy 2
spotiebiteli systém..)
nahrada ¢arového kodu za RFID 2 | korektnost dodavatele 3
IT moznosti -socialni sit€, newsletter 5 | rostouci kriminalita 1
rozgifeni sluzeb - postovni, I¢karenske, 5 | statni ckonomické vyhody pro zahraniéni | |
socialni zafizeni firmy, zména legislativy a regulace trhu
zavedeni virtualniho operatora COOP mobil | 2
Skoleni, kurzy (tzv.softskills) personalu 4

Celkova hodnota 55 Celkova hodnota 35

Zdroj: vlastni zpracovani (2013)

Z téchto zjisténych hodnot si mizeme nyni predstavit realnou situaci na trhu,

kde supermarket pisobi a navrhnout takovou strategii, ktera povede jednak ke zlepSeni

pozice a zaroven minimalizaci slabych stranek a hrozeb podniku.

Tabulka 12 Vysledek SWOT analyzy supermarketu

Strenghts Weaknesses
33 % 23 %
Opportunities Threats
27 % 17 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2013)

Ze SWOT analyzy vyplyva, Zze supermarket zaujima velmi pfiznivou pozici,

ktera je zadanym cilem vétSiny podniki. Nabizi se mu fada pfilezitosti v okoli,

na jejichz vyuziti disponuje pevnou zékladnou silnych stranek.
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7 Vlastni navrh a formulace marketingové strategie pro

supermarket

Po zpracovani teoretické a vysledkd analytické Casti diplomové prace budeme nyni
koncipovat marketingovou strategii, navrhneme zmény a doporuceni, ktera povedou

k upevnéni postaveni supermarketu na trhu a dosazeni vytyCenych cilt.

7.1 Koncept strategie

Spravné zvolena strategie a vhodné nastavené marketingové nastroje jsou zakladnim
predpokladem pro uspéSny a konkurenceschopny podnik. Boskovicky supermarket
nema koncipovanou strategii, ale fidi se centralné nastavenou obchodni politikou
pro celou skupinu COOP, kterd je upravena podle mistnich podminek Jednotou,
spotiebnim druzstvem, ale jde o Sablonovité nastaveni pro dalSich 118 pobocek
vC. analyzované prodejny. Je tedy zcela na misté navrhnout strategii Sitou na miru

naSemu supermarketu.

Z vyse uvedenych davodu a vysledkt analyz bych navrhovala ofenzivni pfistup z pozice
sily, proto doporucuji implementovat rustové az agresivné orientovanou strategii
oznacovanou jako ,,max — max“ neboli ,,SO“, Strenghts a Opportunities. Domnivam se,
ze je lepsi koncipovat strategii, kde supermarket vyuzije své konkuren¢ni vyhody
v podobé¢ kvalitnich a regionalnich produktu, ptijemné atmosféry v prodejné ¢i loajality
zakaznik nez bojovat proti hrozbam vstupu novych rivald ¢i nepfiznivému

demografickému vyvoji v regionu.

Marketingova strategie musi mit predem stanoveny cile, kterych ma byt dosazeno.
Proto navrhované zmény a doporuCeni budou primarné sméfovat k cilim, které jsme
si uvedli jiz dfive (viz 7.4.1 Vize a cile supermarketu).

Pfi vyvoji vhodné strategie bychom se tedy méli primarn€é zaméfit na silné stranky
supermarketu a snazit se co nejvice vyuzit prilezitosti, které se na trhu objevi.
AvsSak vzhledem k vysokému procentualnimu podilu slabych stranek v portfoliu

(viz tabulka 12) bychom me¢li vénovat zvySenou pozornost i jim. Tedy koncipovat
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takovou strategii, aby na jedné strané¢ doSlo k vyzdvizeni silnych stranek a na strané
druhé vedl koncept k minimalizaci slabin supermarketu. Pravé slaba mista Coopu
by mohla v zavéru zapfiCinit neefektivitu navrzené strategie. Z tohoto duvodu

si v nasledujici kapitole uvedeme nékolik navrhi na snizovani rizik.

7.1.1 Navrhy na eliminaci rizik

Snizovani rizik maze byt realné pomoci ofenzivniho pristupu, ktery bych aplikovala

ve vybranych kategoriich modelu McKinsey 7S.

. Princip organizacni struktury a delegace kompetenci

Je potieba jasné urcit zodpovédnost za pracovni ukony a zfetelné vymezit kompetence
jednotlivcd. Pfesné vymezit nadfizenost a podiizenost mezi zaméstnanci. Ujasnit
principy tzv. funkcionalni organizacni struktury, kde presné kazdy vi, jaké jsou jeho

prava a povinnosti, za jakou cast prace nese odpoveédnost, a jaké misto zaujima.

o Implementace konkrétni strategie

Je nutné nastavit konkrétni strategii, ktera koresponduje s makrookolim a mikrookolim
podniku, reaguje na hrozby a prilezitosti na trhu a zaroven vyuziva svych silnych
stranek na ukor stranek slabych. Neni mozné se fidit Sablonovité nastavenou strategii,
ktera je velice nepruzna. Toto riziko mize byt eliminované pomoci aplikace

predkladanych doporuceni a zmén uvedenych v této praci.

o Marketingovy pristup ,,nas zakaznik, nas§ pan*

Zakaznik se musi citit béhem nakupu i po ném maximalné spokojeny, zkratka nabyt
pocit, ze supermarket je tu pro ného a nikoliv naopak. Toho lze dosahnout

individudlnim vstficnym pfistupem a nabidkou sluzeb, snahou o alternativni feSeni,

poradat akce, nabizet slevy a dal§i vyhodné balicky zamétené na zadkaznika.
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o Osobni pristup a kontakt se zdkaznikem

Chceme-li eliminovat riziko ztraty loajality zakaznikd, je vic nez dilezité udrzovat
s nimi osobni kontakt. Lze zaznamenat, ze nakup v supermarketu predstavuje pro nas
segment starSich zakazniki spoleCenskou zalezitost. Néktefi nakupuji zamérné malé
mnozstvi, aby mohli supermarket béhem dne navstivit podruhé. Oproti obchodnim
fetézcim se zakaznici znaji nejen navzajem, ale predevSim se zaméstnanci. Je velmi
dilezité povidat si stimto segmentem zakaznikd, oslovovat je pfijmenim a vychazet
vSemozné vstiic. Musi se citit v supermarketu pfijemné a mit divod zastat loajalni

kvili vybudovanym silnym pratelskym vztahtim zalozenych na emocich a psychice.

. Sdileni vize, schopnosti a spokojenost zaméstnancu

Zameéstnanci vytvafi hodnoty a firemni kulturu supermarketu. Zameéstnanci musi byt
presvédCeni o vyrobcich, které nabizeji zakaznikim. Tento nedostatek muaze byt
napraven pravidelnym Skolenim. Dat prostor zaméstnanctim vyjadfit se k spokojenosti
pracovniho prostiedi, vlastnich zkuSenosti s odbytem vyrobkd, nabidnout bonusy
a motivovat je. Pouze spokojeny pracovnik ma vlastni zajem na prosperité podniku
a muze nabidnout a prodat maximum z nabizeného sortimentu. Doporucovala bych
Skoleni, mozZnost zpétné vazby, vypracovany balicek bonust a zameéstnaneckych vyhod,
delegovat vice pravomoci kvili pocitu dilezitosti a potfebnosti. Neni vhodna Casta
fluktuace zaméstnanci. Energie pii zaskolovani novych pracovniki a budovani

diveéryhodnosti u zakaznikil se razem stava nakladem a slabinou pro supermarket.

Po doporuceni ohledné snizovani rizik a hrozeb se nyni budeme veénovat silnym
strankam a okolnim pfilezitostem, které by se supermarket pomoci ristové strategie
,max — max“ mél pokusit 1épe vyuzivat ve sviij prospéch. V nasledujicich krocich
budeme navrhovat strategii u jednotlivych slozek marketingového mixu, z toho divodu
budou jednotlivd doporuCeni a zmeény rozdéleny do Ctyf oblasti, tzn. produktovou,

cenovou, distribucni a propagacni politiku supermarketu.
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7.2 Produktova strategie

Vrve

7.2.1 Rozsirit nabidku sluzeb zakaznikovi

Vzhledem k faktu, ze naSimi vérnymi zékazniky jsou spotiebitelé s omezenou mobilitou,
bylo by vhodné jim nabidnout néco extra a posilit tak jejich loajalitu. Zacit bychom
mohli od poskytnuti zdkladnich sluzeb dulezitych instituci. Kvili uspokojeni
svych potfeb se musi naSi zakaznici pfemistovat na nameésti a pii té prilezitosti
se rozhodnou pro nakup u konkurenti podnikajicich v této Casti mésta. Rozsifit sluzby
nejen na prodejn€, ale i mimo ni. Jak jiz bylo feCeno na$ hlavni segment stalych
zakaznik( je tvofen obyvateli nad 65 let ¢ili lidmi v dichodovém véku. Ty si vSak
musime hyckat a nabidnout jim fadu vyhod. V bezprostfedni blizkosti se nachazi
penzion (domov pro dichodce), a tak v ramci rozsifeni sluzeb jim zprostfedkovat

rozndSku ndkupu az ke dvetim v rannich hodinach (pecivo, mléko, maslo atp.).

Doporucuji poskytovani zakladnich postovnich sluzeb na prodejné, kterymi jsou platba
slozenky pfes nedavno nové zavedené pokladny (zde bude nutné kratké Skoleni
zaméstnanci technickym spravcem Jednoty) a zasilani korespondence (dopist,
pohlednic). Navrhuji dvé feSeni — bud kontaktovat mistni poStu a domluvit
se na spolupraci o instalaci poStovni schranky v bezprostfedni blizkosti supermarketu
nebo se zakoupi a umisti v prostorach pokladen postovni box, do kterého budou
zakaznici vkladat korespondenci. Po skonceni smény ji osobné odnese povéreny
zaméstnanec do nejblizsi postovni schranky. Osobné se pfiklanim k druhé varianté.
Pokud dojde k schvéleni zadosti skupiny COOP o nabidce volné prodejnych Iékii
na prodejnach (napf. paralen, aspirin), na$ supermarket by mél vyuzit tuto moznost,
a tim by byl o krok napfed pfed konkurenci. Nebudou nutné financni naklady
na prestavbu regalti, v souCasnosti je dostatek prostoru v tématické sekci s dopliky
stravy.

Vzhledem k velkému zajmu o objednavky zakuskt, dort, chlebickt a ostatni studené
kuchyné na vyznamné udalosti, oslavy apod., tak bych navrhovala moznost objedncavky

rezanych kvétin a navazat tak dodavatelsko-obchodni vztah s mistnimi zahradniky
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provozujici kvétinarstvi na namésti. Stoji za zvazeni stala nabidka kvétin na prodejné,
coz obnasi investici do pojizdného stojanu se 3 sklopnymi policemi pro 6 nadob a dale
potizeni 10 litrovych plastovych nadob. Doporucuji navazat kontakt se stredni
pedagogickou Skolou v Boskovicich, ktera by posilala své studenty v ramci praxe zajistit
sluzbu roznasky nakupu do penzionu. Podle z4jmu by pak stalo do budoucna za zvazeni
rozvoz nakupu do okolnich oblasti naseho regionu (viz distribucni strategie)

Pro opravdovy komfort a uplny servis navrhuji zfizeni socidlniho zarizeni
pro zakazniky, které bych situovala v prostorach u nakupnich kosikt, kde by pofizeni
znamenalo minimalni zasahy do konstrukce a chodu celé prodejny.

Véiim, ze navrzené zmeény jsou realné a po jejich implementaci dojde k posileni silnych
stranek supermarketu, kterymi jsou individualni pfistup, Siroky sortiment zbozi a sluzeb,
umisténi prodejny, posileni zakladny loajalnich zakaznika a celkové zlepSeni atmosféry

na prodejné.

7.2.2 Podpotit vérnost znacce a optimalizovat zasobovani

U mezinarodnich znacek typu Coca-cola, Pilsner Urquel atp. jsou zakaznici
nekompromisni, jsou velice vérni znac¢ce. Chybi-li na prodejné, néasleduje automatické
naprogramovani nespokojenosti z celého supermarketu a pii dal§i piilezitosti
se rozhodne zakaznik pro ndkup u konkurence. Zakaznik si tam spiSe uzije emocni
efekt, dostane se mu pocit, ze je v lep§im obchodé, protoze dosahne toho, ¢eho nedosahl
v nasem supermarketu nebo co mu tam chybélo.

U sortimentu kupovanym s ménici se frekvenci (susenky, €aje atp.) neznamend absence
jedné znacky na kratké obdobi nespokojenost u zakaznika. Jestlize zdkaznik ma pocit
bohatého vybéru, absence jednoho nebo dvou velmi znamych znacek nezpisobi
nespokojenost s celou prodejnou (napf. zakaznici jsou ochotni nahradit znacku
nizkotu¢né majonézy za jinou vyrab&jici firmu, avsSak nejsou ochotni misto

nizkokalorické koupit plnotu¢nou majonézu).
Doporucuji prehodnotit systém zdsobovaci logistiky. Jednou ze silnych stranek

supermarketu je vzdalenost velkoskladu Jednoty COOP (piiblizné¢ 0,6 km) a tuto
vyhodu bychom méli vyuzit ve svij prospéch. Tedy z velkoobchodniho skladu
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lze navazet zbozi 1 v sobotu, aby nedochéazelo k vikendovym situacim, kdy regaly zeji
prazdnotou a pultovy prodej nabizi jen minimum zbozi. Tento krok pfedstavuje pouze
mzdové naklady za fidice dodavky a obsluhu velkoskladu a dopravni naklady.
Pfimo na prodejné supermarketu by nedoslo k zadnym finan¢nim nakladiim, ponévadz
i v sobotu je personal skladu v pohotovosti a po patecni invazi zakaznika volné prostory
umoziuji uskladnit dal§i nové zbozi. To by feSilo pondélni problematiku s obrovskym
mnozstvim navazeného zbozi a supermarket by tak vyuzil svou silnou stranku blizkého
umisténi velkoskladu. Dale doporucuji hlidat zbozi mezindrodniho charakteru a zbozi,
u kterého se ocCekava zvySend poptdvka (napt. obdobi pied svatky, vyznamnymi
mistnimi udalostmi, planovanymi akcemi atp.), aby byly v dostatecném mnozstvi stale
na prodejné. Zde muize supermarket opé€t vyuzit své silné stranky v podobé dobrych
obchodnich vztahti s mistnimi dodavateli a vyjednat odpovidajici frekvenci dodavek,

flexibilngjsi a pruzné)$i podminky distribuce.

7.2.3 Posilit kvalitu sortimentu zbozi

Supermarket chce nabizet prvotfidni potraviny vysoké kvality, avSak tento aspekt musi
byt dodrzen u celého sortimentu. Kvili komplexni nabidce zbozi prodava taktéz zbozi
nepotravindarského charakteru (drogistické zbozi, kuchynské potieby, hracky atp).
Tyto produkty jsou sice levné, ale jejich kvalita u tfady znich je nedostacujici.
Po zakoupeni tohoto sortimentu, kdy dojde k rychlé poruse a opotiebeni, nastava proces
reklamace, ktera je u fady non-food Casta. Zakaznikovo zklamani z jednoho vyrobku
vrhne negativni dojem na cely supermarket a pfist€ se rozhodne pro nakup
u konkurence. Slabou strankou prodejny je 1 usek zeleniny a ovoce. Bohuzel se i v tomto
ohledu nedafi nabizet zakaznikim kvalitu a Cerstvost a jsou Castym divodem pro nakup
v jiné prodejne.

Doporucuji prehodnotit nepotravinaisky sortiment a omezit prodej nekvalitniho zbozi.
U vyrobki, kde bude zaznamenana Casta reklamace, zcela vyradit z nabidky. Stoji
za zvazeni i zména dodavatele, pokud nekvalitni zbozi pochazi od jednoho ¢i dvou
zdroji. Na trhu se nachazi fada vyrobcu, ktefi dodavaji kvalitni zbozi za pfiznivou cenu.
Ohledné problematiky zeleniny a ovoce nevidim problém v dodavateli. Navrhuji

castéjsi kontrolu tohoto useku pfimo na prodejné z fad zaméstnancli. Nevzhledné kusy
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okamzité odstranit z prodejniho pultu a dopliovat cCerstvou zeleninu a ovoce
z chladiciho skladu v CastéjSich intervalech. Neni-li pfitomna vedouci useku zeleniny
- ovoce, je dulezité jednoznacné povéfit, kdo bude v dany den mit zodpovédnost
za kontrolu tohoto useku.

Teémito kroky dojde k posileni nasi hlavni konkurenéni vyhody, tj. kvalita zbozi.

7.2.4 Zménit mechanismus a informacni zdroj u pultového prodeje

V letnich mésicich dochazi k reklamacim ze strany zakaznik u vysekového a mletého
masa. Duvodem byl zapach, tento problém nebyl zaznamenan u uzenin.
Jsem presvédCena, ze chyba neni na stran€é dodavatele, ale k znehodnoceni kvality dojde
beéhem prepravy zakoupeného masa z obchodu do domécnosti.

Z vlastni zkuSenosti nejen jako zakaznik, ale 1 jako byvaly zaméstnanec si jsem védoma
na prvni pohled malych, avSak dosti zasadnich nedostatcich informacnich cedulek
u pultového prodeje lahidek a vysekového masa a uzenin. Uvedené informace
u jednotlivych produktd jsou psany velice drobnym pismem, tudiz zakaznici maji
problém s Citelnosti udaji. Samotny nazev a cena tu¢néj$im a vétSim pismem
je v poradku, avsSak dualezita informace o slozeni a dodavateli je zcela necitelna.

Jsou to informace, které zakaznici vyzaduji a jsou motivem pro impulsivni nakupy.

Doporucuji pretisknout vétsim pismem a vymenit listek s udaji na cedulce, neni nutné
pofizovat nové, protoze stavajici maji dostateCné velkou informativni plochu,
jen ji efektivnéji vyuzit.

Co se tyCe problémua s kvalitou vysekového a mletého masa v letnich mésicich,
doporucuji z vlastni zkuSenosti zménit systém baleni. Je nutné pred ulozenim
do igelitového sacku vlozit potravinovy papir, do kterého se bali uzeniny, aby nedoslo
k pfimému styku masa a igelitu. Je nutné o tomto kroku informovat veskery personal,
v€. brigadnikd nikoliv pouze vedeni prodejny. Opét povéfit osobu, ktera bude mit
zodpoveédnost za tuto Cinnost, neni-li pfitomna vedouci. Pfedpokladam narust spotieby
baliciho papiru (s atestaci na baleni potravin) velikosti A3 v praméru o 70 - 100 archa

tydné navic. Bude nutné navysit plan ndkupu balictho Sedého papiru Havana
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(format A1) na letni mésice Cerven, Cervenec a srpen. Dle mych propocti v¢. rezervy
by se mélo jednat o 7 kg nakupu baliciho materialu navic.

Témito zmeénami podpofime nasi silnou stranku v podobé kvality produkti.
Upozomime zakazniky na puvod =zbozi ryze od regionalnich dodavateld,
coz je v posledni dobé po skandalech s levnym dovazenym masem klicovym faktorem

pro zékaznika.

7.2.5 Rozvijet schopnosti a profesionalitu zaméstnancu

Vedeni podniku a vedouci jednotlivych obchodnich doma jezdi na veletrhy, Skoleni,
tykajici se hygienickych predpist, novelizaci zakont atp. Avsak tito lidé nejsou klicovi
pii prezentaci zbozi zékaznikovi. Apeluji zaméfit se na rozvoj schopnosti nejen top
a stfedniho managementu, ale obzvlasté zaméstnanct, ktefi by se méli neustale
zlepSovat, vzdélavat a nabirat nové v€domosti a zkuSenosti, protoze pouze kvalitni
pracovnici mohou piispét k rozvoji prodejny. Zakaznici si zadaji odborné prodavace,
doporuceni takto erudovanych pracovniki ma mnohem vétsi vahu pro zakaznika,
protoze se mu dostane pocit, ze koupil to nejlep§i zbozi. Je vhodné, aby kazdy
pracovnik mél vSeobecny piehled o jednotlivych pracovnich pozicich na prodejné
(pracovni népln, odpoveédnost, hygienické opatieni a uklid) a umél obsluhovat veskerou
techniku, aby v pfipadé€ nutnosti bez problému zastoupil pokladni ¢i kolegyni za pultem

s vysekovym masem.

Doporucuji zaskolit zamé&stnance formou kolecka na jednotlivych pracovnich pozicich,
kde bude mentorem vedouci daného useku. Pochopitelné je nutné proskolit 1 brigadniky,
zvlasté ty, s kterymi se bude spolupracovat celoro¢né.

Vzhledem k dobré finan¢ni situaci podniku bych navrhovala investovat do know-how
zaméstnancl a organizovala bych Skoleni a kurzy se zaméfenim na komunikaci
se zdkaznikem a rozvoj tzv. softskills neboli mékkych dovednosti prostiednictvim
outsourcingové agentury.

S trendem profesionalizace pokracovat i1 v oblasti hygieny a preventivné piipominat

a kontrolovat jejich dodrzovani na pracovisti. Jednoznacné urcit zodpovédnost
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za prestupky a urcit dusledky pfi poruSeni pravidel. Hygienické potieby (latexové
rukavice, ochranné ¢epice) jsou v dostateném mnozstvi predzasobeny na skladé.

Profesionalizaci a rozvojem dovednosti zaméstnanci bychom posilili vztahy
se zakazniky, opét zlep$ili atmosféru na prodejné a vystihli slabou stranku mensich
konkurenti ve mésté, ktefi si nemohou dovolit posilat zaméstnance na Skoleni

(malo pracovnikt, finan¢ni divody).

7.2.6 Prizpusobit provoz a produkty Zivotnimu stylu

Vzhledem k ménicimu se Zivotnimu stylu, kdy lidé uzaviraji manzelstvi v pozdé&$im
véku, velikost rodiny se zmenSuje (jedno dit¢), roste poptavka po bytech 1+1, netoleruje
se neefektivni plytvani ¢asem kvuli dojizdéni za nakupy ¢i hledani vyrobkt v regalech,
pracovni doba zaCina pted sedmou hodinou ranni atp., je dulezité prizpusobit provoz

a vyrobky tomuto trendu.

Doporucuji vyuzit dobrych obchodnich vztahti s dodavateli a dohodnout se na distribuci
mensSich baleni, obzvlasteé u uzenin (konkrétné u balenych uzenych kyt a krkovic,
veprova kolena jsou nabizena kolem 1,5 — 2 kg, veptové klobasy po 15 kusech apod.).

Vedeni supermarketu by se mohlo zamyslet nad zménou oteviraci doby — navrhuji
dfivejsi zahajeni provozu o 30 minut, tedy od 6.30 hod. Zaméstnanciim zacina pracovni
doba od 5.45 hod, kdy musi byt na prodejn¢, tudiz by nedoslo v tomto sméru k zhorSeni
pracovnich podminek. Cerstvé zbozi je vzdy pred pal sedmou na prodejné,
takze 1 v dodavatelskych podminkach by nedoslo k zadné zméné. Financni néaklady
by predstavovaly pielepeni folie na vstupnich dvefi a zména oteviraci doby na banneru
na venkovni sténé supermarketu. V rozpoCtu pocitam s kompletni vyménou celého
banneru (pivodni je vSak mozné pouzit na jinych prodejnach COOP). Zavedenim
drivejsi oteviraci doby by ziskali konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim obchodnim
domim ve mésté (Kauflandu, Albertu, Lidlu, smiSenym a specializovanym prodejnam

v centru), respektive kromé Tesca, které zavedlo tuto politiku jiz diive.
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7.3 Cenova strategie

7.3.1 Precenit staré zbozi na skladé

Toto opatfeni se tyka pochopiteln€é pouze zbozi mnepotravindrského charakteru,
které nepodléha minimalni trvanlivosti (slune¢ni bryle, hrnicky, modni dopliiky apod.).
Pravdépodobné tento krok povede ke snizeni marze, avSak jedna se o malé mnozstvi
polozek piiblizné 100 kusti za primérnou prodejni cenu 70 K¢, tudiz by celkovy
planovany zisk nebyl ohrozen. Je 1épe uvolnit skladovy prostor pro aktualni poptavané
zbozi a nevazat zbyteCné financni prostfedky v téchto nekliCovych zasobach,

které by v dalsi sezoné mohly byt zastaralé a ¢asem nelikvidni.

Doporucuji pii planované inventute skladu precenit tyto polozky, které jsou neprodejné
za puvodni maloobchodni cenu a nabidnout je zakaznikovi s upozornénim na velikost
slevy, navrhuji 30 - 40 %. Diky tomuto kroku se ve sklad¢ uvolni prostor pro aktualni

sezonni zbozi.

7.4 Distribucni strategie

7.4.1 RozSirit distribuéni kanaly

Chceme-li byt o krok napted ptfed konkurenci, mél by Coop a jeho vedeni rozvinout
prodejni a doruCovaci zdroje vlastnich vyrobkt a privatnich znacek az za tradicni
obchodni cesty (kino, kryty plavecky bazén a koupalisté, pii sportovnich udalostech
atp.), kde dochazi k impulsivnim nakupiim (cukrovinky, svacina atp).

Dale by stidlo za zvazeni dondsSka cerstvych potravin (mléko, pecivo atp.) piimo
k zakaznikovi do domu v rannich hodinach. Jak bylo deklarovano v produktové
strategii, tuhle sluzbu by ocenili predev§im seniofi somezenou mobilitou,
pro které muze znamenat zdolani i mensi vzdalenosti nepiekonatelny problém.
Podobnou sluzbu nabizi Tesco, které ma podminky rozvozu zdarma pii nakupu

v hodnoté nad 3 000 K¢ a do vzdalenosti 30 km.
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Doporucuji oslovit provozovatele verejnych instituci a firmy, které provozuji
obcerstveni a dohodnout se na spolupraci o dodavani vyrobka PL. COOP.

Samotnou donasku prostiednictvim studentii SPGS jsme probirali v produktové strategii
v kapitole o navrhu na rozsifeni sluzeb. Podle zajmu by pak stalo do budoucna
za zvazeni rozvoz nakupu nad 2000 K¢ zdarma v omezené vzdalenosti

(napft. do 20 km). V soucasné dob¢ bychom nezatézovali timto navrhem rozpocet.

7.4.2 Organizovat vlastni farmarské trhy

V ramci distribucni politiky by stalo za zvéazeni potadat vlastni farmatské trhy konané
v prostorach parkovisté, jehoz je Jednota majitelem. Na téchto trzich by se primarné
prezentovali regiondlni dodavatelé supermarketu s produkty, které jsou k dispozici

na prodejné supermarketu.

Doporucuji vyhodnotit tento navrh vedenim supermarketu. Navrhovala bych konani
ve dnech pokryvajici slabsi navstévnost zakaznika, tudiz pondéli nebo utery (stfeda neni
vhodna z divodu konani farmaiskych trhii na namésti). Prezentacni stanky a personalni
obsluhu by si zafidili sami regionalni producenti. Coop by pouze poskytl viastni
prostory a informoval o akci na svych pravidelné vydavanych letdcich, v novindch
Boskovicko a cerné kriidové tabuli stojici uvniti prodejny, kde by zakazniky
upozoriioval na den a Cas konani trhi. Jina inzerce neni tfeba vzhledem k tomu,
ze letdkovy vytisk Coopu vychazi i1 v mistnich novinach Boskovicko (o velikosti
inzeratu 18 x 9,5 cm) a je doruCovan do vSech domdacnosti ve méste a okoli.
Navic existuje tzv. market buzz neboli samotna komunikace mezi spottebiteli. Financni
naklady na reklamu by byly tedy nulové. Tato akce je oboustranné vyhodna a navic
se podpoii socialné-ekonomické klima lokality. Timto krokem by supermarket

jednoznacéné porazil svou konkurenci.
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7.5 Propagacni strategie

7.5.1 Vytvorit tzv. mindspace u zdkaznika

Spotfebitelé si pamatuji, ktery vyrobek je uspokojil a po Case uzivani si vyrvdri
k produktu vztah tzv. mindspace. Ten se tvoii rychleji u pozorného zakaznika,
ktery sleduje reklamu, letaky ¢i vnima nazory ostatnich spotiebiteld. Coz presné
odpovida nasemu segmentu zakaznik(i. Nasi zakaznici nechtéji kupovat jiny produkt
kazdy tyden, jsou velmi citlivi na zmény, maji své oblibené znacky, vyrobkové tady,

kterym jsou vérni a stavaji se divodem pro opakovany ndakup v supermarketu.

Doporucuji nepremistovat vyrobky a zachovat jejich stdlé misto na prodejné.
Béhem nakupu v supermarketu, kde se razné druhy vyrobku, jejich umisténi, etikety
atd. méni kazdy tyden, zabere tento nakup 2 x vice ¢asu. To znamena nepohodli, mozné
zklaméani a plytvani drahocenného Casu pro zakaznika, ktery se pfist€¢ rozhodne
nakupovat u konkurence.

Mysl (neboli mindspace) je posilnéna a produkt se stava popularni, ma-li vysokou
uroven dostupnosti a stalou alokaci v regalech, coz musi motivovat Coop pro redukci
nedostatku skladovych zdsob (viz 7.2.2 Optimalizace zasobovani). Zbozi musi
byt doplnéno do dvou dnd. V opacném piipadé nabidnout zakaznikovi substituci (jinou
velikost, barvu apod.). Timto krokem bude posilnéna loajalita zakaznika a pfijemna

atmosféra po dobu nakupu v supermarketu.

7.5.2 Vyvolat pozitivni emoce

Vzhledem k tomu, ze u kupujicich previddaji impulsivni nakupy, je dulezité dostatecné
motivovat zakaznika nejen bonusy, darky zdarma a kupony, ale i prostfednictvim
zdkladnich smysli, aby doslo k vyvolani pozitivnich emoci. Tim podpofime piijemnou
atmosféru a vyvolame neplanovany nakup u zakazniki. Kavomlynek ma supermarket
nevyuzity na skladé. Podle zajmu by se mohl po zkuSebni lhaté zakoupit novy,

vykonngjsi s Setficim rezimem. S druhou variantou budu kalkulovat v rozpoctu.
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Doporucuji v tseku peciva, aby se kazdé rano mlela zrnkova kava a za maly poplatek
pokryvajici naklady prodavala zakaznikim v celofanovém baleni. Podle zajmu
bych zavedla kromé baleni kavy pfimo vafeni a prodej horkého Salku kavy v kelimcich
s vickem. Pravé Cerstvé prazena kava (samoziejmé z fad PL COOP) vyvold vysoky
emocni efekt z viimé, kterd u spousty lidi pfedstavuje asociaci se snidani, odpoledni
pohodou a odpocinkem, neboli emocni zkuSenost. Vysledkem bude impulsivni nakup
sladkého peciva, kavy, zakuska, cukrovinek, novin apod. Stejny princip mizeme vyuzit

pfi ochutnavce syru a vina.

7.5.3 Podpotit prodej nové rady PL. COOP

Pii zavadéni nové tfady vyrobki COOP Dobré jistoty bude dulezita jeho agresivni
propagace, aby se dostala rychleji do mysli zdkaznika a vytvofila se asociace s hlavnimi

vyhodami produktu.

Doporucuji pro podporu prodeje zvolit nasledujici propagacni nastroje:

e Ochutnavky — uvniti prodejny (v prostorach peciva) prezentovat na stanku
vyrobek primarné z fad stalych zaméstnanct kvili davéfe a odstranéni ostychu
zakaznika, cedulkami ¢i visackami upozoriovat na jeho prednosti

e Sampling — nejlépe z fad stalych zaméstnanci se bude po prostorach prodejny
pohybovat povéfena osoba s prouténou oSatkou, na které bude zakaznikim
nabizet ochutnavku propagovaného vyrobku a upozorni na jeho prednosti

e Mistni noviny — supermarket prezentuje svoji letdkovou akci v tydeniku
Boskovicko, pfi vhodné reorganizaci letakt je mozné upozornit na novou fadu
1 prostfednictvim tohoto komunikacniho kanalu

o Prezentace baleni — vyzdvihnout silné stranky a novoty na obale produktu,
poskytnout darek zdarma (napt. plasticka hracka) nebo kupodn, zavést akci
pii nakupu dvou baleni vyrobku dostanete tieti zdarma apod.

e Sponzorovat sportovni a kulturni mistni udalostt — Husi slavnosti,

B¢h za sedmizubym hiebenem, vanocni jarmark atp.
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7.5.4 Optimalizovat rozlozeni prodejni plochy

Podle Sansola 69 % zdkaznikii nemd seznam polozek, které chtéji nakoupit

a 66 % ndkupu je impulsivnich, tedy neplanovanych, a proto je velmi dulezita

optimalizace rozlozeni prodejni plochy.

Ve je dilezité — pocet kust v regalu, umisténi v obchod€, svételné a barevné efekty,

cenovky, reklamni poutace, visacky upozorfiyjici na zménu (30 % sleva, novinka,

COOQFP tip atd.). Bylo by vhodné proskolit zaméstnance o tzv. shelf managementu

a ujasnit zodpoveédnost a kompetence za tuto ¢innost.

Doporucuji, aby v ramci optimalizace rozlozeni prodejni plochy doslo k nasledujicim

zmeénam, které posili know how podniku, zvysi prodej zddouciho sortimentu a upozorni

na hlavni konkurencni vyhodu supermarketu:

Prodej vyrobkt vlastni znacky COOP podpofit umisténim do roviny oci ¢i rukou
(je nepsanym pravidlem vzrast prodeje o 2/3).

Upozornit reklamnimi poutaci, drzaky tzv. woblery, houpacimi pasky
na regiondlni produkty ocenéné znatkou Klasa, Regionalni potravina, Cesky
vyrobek garantovany Potravinaiskou komorou ¢i drzitelé znacky s mezinarodni
platnosti Chranéné zemépisné oznaceni, Chranéné oznaceni plivodu a Zarucena
tradicni specialita.

V pfipadé zajmu o zvySeni pozornosti u zakaznikii urCitého panelu
(Moje lékarna, vyrobky PL COOP, novinovy stanek apod.) doporucuji premistit
do perifernich mist v prodejné. Podle prizkumu bylo zjisténo, ze zakaznici
si nejvice pamatuji vyrobky umisténé pravé v téchto okrajovych oblastech,
jak naznacuji Sipky v obrazku 5. PfiCemz vyrobky prezentované po levé strané
ihned pri vstupu do prodejny zanechédvaji nejintenzivnéjsi stopu. Silu stopy
naznaCuje odstin Sipky (od tmavého po nejsvétlejsi), u pokladen je pameét
vyrobku nejméné intenzivni z okrajovych &asti prodejny. Sipky vypovidaji
i o nejCastéjSim sméru pohybu zakaznikii po prodejné. Tedy zboZi umisténé

uprostied v ulickach regalt podléha nejmensi pozornosti.
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Obrazek 5 Kognitivni mapa spotiebitele o umisténi zbozi na prodejné

) ) 020 )

1 U
1 U

VSTUP POKLADNY
Zdroj: Mental Mapping of Two Supermarkets (Sommer, Aitkens, 1982, s. 213)

e Podle vzoru ze zahrani¢nich obchodl pripomenout zdkaznikiim béhem jejich
pohybu po supermarketu specidlnimi cedulemi co nesmi zapomenout koupit,

¢imz zvy§ime pohodli pfi nakupovani, uSetfime €as a stimulujeme frustraci.

7.5.5 Ziskat zpétnou vazbu spotiebitelu

Hlavnim zdrojem pfipominek a tipii na zlepseni mizeme Cerpat od nasich kreativnich
zdkazniku, kteti znaji prostfedi supermarketu nejlépe. Je vhodné motivovat nejen je,
ale i zaméstnance, aby se vyjadfili k situaci v prodejné, ¢eho si ceni, a co jim naopak

v supermarketu chybi.

Doporucuji zavést schiize za pritomnosti vedoucich tusekli prodejny, jednatele
supermarketu a personalniho manazera Jednoty. Vzhledem k tomu, ze jsou vSichni
placeni podle dosazenych trzeb, je v jejich vlastnim z&jmu, aby podnik prosperoval.

Kazdého platiciho zakaznika je nutné motivovat vyplnénim krdtkého dotazniku o situaci
na prodejné (spokojenost, nespokojenost, co jim chybi a co naopak ocefiuji) v¢. uvedeni
kontaktu e-mailové adresy pro zasilani newsletterti, coz se bude tykat spiSe mladsiho
segmentu zakaznikt. Na zavér dotaznika pfipoji navrh na zlepSeni. Nejlepsi napad bude
poté vylosovan a odménén potravinovym balickem od sponzora. Pfi vyuziti

internetovych kanald je dilezité i zde neopomenout zavedeni feedbacku.
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Témito kroky uSetfime finance za nakladné prazkumy, ziskame cenné kontakty stalych
i potencialn€ loajalnich spotiebitell, a predevsim zjistime slabé stranky supermarketu

ptimo od kli¢ového segmentu.

7.5.6 Vyrovnat poptavku béhem tydne

Nejvétsi trzby supermarket zaznamenéava ve dnech Ctvrtek, patek, sobota, dale dny

pred statnimi svatky a vyznamnym obdobim roku. Ostatni dny vykazuji trzby
pokryvajici provozni naklady a zisk je minimalni, poptavka béhem tydne je velmi

kolisava, pficemz dny od nedéle az do stiedy jsou povazovany za slabé obdobi.

Doporucuji v prvni fazi rozlozit platnost slev do celého tydne, pticemz nekteré budou
aktualni napt. od pondé€li, jiné nabizené od stfedy. Zavedla bych i specialni akce
zlevnénych produkti platné pouze v nedéli. Tuto strategii pouzivaji 1 nasi velci
konkurenti, kterym se vyplatila a nepotykaji se s kolisavou poptavkou béhem celého
tydne. Dulezité bude doplnit informace na letdcich o plivodni cené a velikosti slevy.

Ve druhé fazi bych nenabizela balicek s darky od regionalnich dodavatelt pti nakupu
nad 500 K¢ pouze v patek jako je tomu doposud, ale napt. 1 v utery, kdy dochazi
ke zméné letakovych akci. Supermarket by timto krokem vyuzil své silné stranky
v podobé vynikajicich dodavatelsko-obchodnich vztahi s mistnimi vyrobci a zaroven

by se ustalila kolisava navstévnost spotiebiteltt béhem tydne.

7.5.7 Vyuzit IT a aktualizovat webové stranky

Do propagacni strategie musime zatadit i moznosti informacni technologie a spravu
a aktualizaci webovych stranek supermarketu. Domovské stranky jsou slabou strankou
supermarketu a je zcela na mist¢ o né vice pecCovat. Chybi zéakladni informace
o podniku, jeho hodnotach, sortimentu produktt, dale odkaz na novinky upozoriujici
na novou fadu PL apod. Z diivodu komunikace se stavajicimi, ale i potencialnimi

zakazniky muzeme vyuzit socidlni sité Ci zasilani newsletteru na e-mailové adresy
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spotiebiteld. Pomoci téchto propagacnich kanali muzeme poskytovat rizné informace
o slevach, soutézich ¢i zménach provoznich podminek atd. Vedeni by taktéz mohlo
zvazit moznost se angazovat Vv odbornych Ccasopisech dostupnych online,
kde je zaznamenan nejvétsi interval pozornosti spotiebitele - az 3,2 sekundy
(v porovnani s e-mailem je pozornost pouze 2 sekundy). Avsak tento krok se tyka celé
skupiny COOP nikoliv jedné prodejny. Zajimavou formou propagace vlastni prodejny

je instore radio, kde jsou hudba a reklamni spoty usity pfimo na miru urcitému obchodu.

Doporucuji upozoriiovat zakazniky v supermarketu na novinky a slevy rozhlasovym
vysilanim prostiednictvim zabudovanych reproduktord, které se doposud vyuzivaly
pouze na sdéleni technickych zavad na prodejné apod. Neni tfeba zavadét instore radio.
Z informacnich technologii by mél supermarket vyuzit socialni site Facebook
c¢i Twitter, kde mohou uzivatelé sdilet své zkuSenosti s produkty, supermarket se postara
o tipy a rady na recepty slozenych pfevazné z ingredienci P COOP, aktualizuje tydenni
a meésicni akcni nabidku, upozorni na soutéze, ochutnavky a dalsi specialni akce konané
v prostorach supermarketu. V neposledni fadé se jim dostane dualezita zpétna vazba
od spotiebiteld.

Bude-li moznost zavedeni virtualniho operatora COOP Mobil, urcité¢ by mélo vedeni
nabidnout tuto podpirnou sluzbu i nasim zakaznikiim v supermarketu. Tento projekt
je prozatim na startovni Care.

Dulezita je elektronizace letakovych akci v pdf formatu a zasilana piimo na e-mailové
adresy drzitelim vérnostnich karet a kontaktli ziskanych z dotazniki.

AvSak v prvni fazi by mélo vedeni supermarketu zapracovat na svych webovych
strankdch pomoci outsourcingové agentury nebo oslovit studenty informatiky,
ktefi rozumi praci s internetovymi strankami a nejsou tak financn€ naro¢ni. Budou
zajistovat jejich spravu a pravidelné je aktualizovat, spolupracovat mohou napiiklad
na zakladé smlouvy o dilo. Budeme-li pesimistiCti a uvazovat s variantou, kdy se vedeni
nepodaii vybrat erudovaného spravce z fad student, v rozpoCtové Casti kalkulujme
s nakladngjsi variantou. A to v podobé spoluprace sreklamni spolecnosti,

napt. AC Marketing, s.r.o., kterd ma dlouholeté zkuSenosti a je cenové piijatelna.
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8 Celkové zhodnoceni navrhu strategie

V této Casti prace sestavime rozpocet nakladii navrzenych zmén u jednotlivych dil¢ich

strategii. Predpokladanymi vynosy a efekty strategie se budeme zabyvat nasledovné.

8.1 Rozpocet dil¢ich marketingovych postupu

Jak bylo deklarovano, nyni se pokusime zkalkulovat naklady navrZenych postupt
a doporuceni pro supermarket. Nékteré naklady jsou jednorazové a jiné se kazdoro¢né
opakuji, ztohoto divodu pro lepsi predstavu finan¢ni zatéze navrhu uvadime
dvé obdobi od implementace marketingové strategie. Respektive vycislené naklady

v druhém obdobi se budou opakovat v kazdém nasledujicim roce.

8.1.1 Rozpocet produktové strategie

Vycislené naklady produktové strategie Cini v prvnim roce implementace piiblizné

104 400 K¢, v dalSich letech by naklady dosahly hodnoty pies 57 300 K¢.

Tabulka 13 Rozpocet nakladu produktové strategie

ROZPOCET NAKLADU CENA V&, | pospr | CELKOVE NAKLADY
navrzenych zmén DPH ZA OBDOBI*

PRODUKTOVA strategie 1. obdobi 2. obdobi
Postovni schranka CESENA hnéda + upevnéni 400 K¢ 1x 400 K¢ 0Ke
Stojan na kv¢étiny, povrch bily komaxit, kov 1969 K¢ 1x 1969 K¢ 0Ke
Plastova nadoba na kvétiny, objem 10 1 41 K¢ 3x 123 K¢ 0Ke
Stavba a instalace socidlniho zafizeni, vybaveni 50 000 K¢ 1x 50000 K¢| 6500Ke
Tisk informacniho $titku na cedulkach 1 K¢ | 200 x 200 K¢ 0Ke
Potravinovy balici papir Havana 1 kg 30K¢e 7 x 210 K¢ 210 K¢
Skoleni a kurzy na rozvoj zaméstnanct 5000 K¢ 1x 5000Ke| 5000Ke
Reklamni plachta "komplet" venkovni 200 x 180 827 K¢ 1x 827 K¢ 0Ke
Samolepici folie na vstupni dveie, v¢. tisku 31Ke 1x 31 K¢ 0Ke
Prepravni a mzdové naklady + vikend.pfiplatek 950Ke| 48x 45 600 K&| 45 600 K¢
* obdobim je mysleno 12 mésicii od zahdjeni implementace strategie 104 360 K& 57 310 K&

Zdroj: vlastni zpracovani (2013)
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8.1.2 Rozpocet cenové strategie

Cenova strategie obnasi nejmensi naklady v podobé snizeni marze o 2 800 K¢ u staré¢ho
nesezoOnniho zbozi. V nasledujicim obdobi nejsou planované jiné naklady,
nebot’ supermarket bude dosahovat nulovych (minimalnich) skladovych zasob

u sezonniho zbozi nepotravinarského charakteru.

Tabulka 14 Rozpocet nakladu cenové strategie

ROZPOCET NAKLADU CENA V& | Lo epr | CELKOVE NAKLADY
navrzenych zmén DPH ZA OBDOBI*
CENOVA strategie 1. obdobi | 2. obdobi
sleva 40% u starého zbozi na sklad¢ 70 KE| 100 x 2 800 K¢ 0 K¢
* obdobim je mysleno 12 mésicii od zahdjeni implementace strategie 2 800 K& 0 K&

Zdroj: vlastni zpracovani (2013)

8.1.3 Rozpocet distribucni strategie

V ramci distribucni politiky by doslo k celkovym nakladim v hodnoté asi 5000 K¢&.

S touto castkou se musi kalkulovat i v dal§im obdobi jak doklada nasleduyjici tabulka.

Tabulka 15 Rozpocet nakladu distribucni strategie

ROZPOCET NAKLADU CENA V&, | pospr | CELKOVE NAKLADY
navrzenych zmén DPH ZA OBDOBI*

DISTRIBUCNI strategie 1. obdobi 2. obdobi

piepravni ndklady 108 K&/den| 48 x 5 040 K¢ 5 040 K¢

* obdobim je mysleno 12 mésicii od zahajeni implementace strategie 5040 K& 5040 K&

Zdroj: vlastni zpracovani (2013)
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8.1.4 Rozpocet propagacéni strategie

Naéklady u propagacni strategie ¢ini 36 500 K¢&. V nasleduyjicich letech by ro¢ni naklady

dosahovaly hodnoty 19 300 K¢.

Tabulka 16 Rozpocet nakladu propagacni strategie

ROZPOCET NAKLADU CENAVE | poepr | CELKOVE NAKLADY
navrzenych zmén DPH ZA OBDOBI*

PROPAGACNI strategie 1. obdobi 2. obdobi
Celofanovy sacek 100 x 170 mm kiizové dno 1,04 K¢| 200 x 2496 KE| 2496 Ke
Stahovaci pasky 2,5 x 100 mm zelené 0,36 K¢| 200 x 864 K¢ 864 K¢
Kava Standard zrnkova Klasik, PL COOP SKE| 80x 4800 Ke| 4800Ke
Profi kdivomlynek Concept KM 5120 + udrzba 1982 K¢ 1x 1929 K¢ 114 K¢
Kelimky na kivu BAG OF COFFEE 0,2 1, @80 0,99 K&| 200 x 2376 KE| 2376 KE
Vicko zvysené bil¢, @ 80 mm 0,75 K&| 200 x 1 800 K¢ 1 800 K¢
Sponzoring, ochutnavky nové fady PL COOP 15 000 K¢ 1x 15000 K¢| 5000KE
Drzak wobleri a reklamnich ceduli za liStou 10 KE| 100 x 1 000 K¢ 0 K¢
Pasek - houpacka s reklamni cedulkou za listou 3,39 K¢| 100 x 339 K¢ 0 K¢
Predtisténé Stitky 50x75 (NOVINKA,SLEVA) 6,60 KE| 200 x 1320 K¢ 0 K¢
Tvrdé¢ papirové $tity 200 x 150 mm 27,60KE| 10x 276 K¢ 0 K¢
Grafika webovych stranek + sprava softwaru 2 500 K¢ 1x 4300 K¢ 1 800 K¢
* obdobim je mysleno 12 mésicii od zahdjeni implementace strategie 36 500 K& 19 250 K&

Zdroj: vlastni zpracovani (2013)
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8.2 Predpokladané celkové naklady strategie

Po propoctu predpokladanych nakladi u jednotlivych dilich strategii jsou celkové
naklady navrhované marketingové strategie v prvnim roce zahajeni implementace
148 700 K¢. V nasledujicim obdobi by se tyto naklady snizily na hodnotu 81 600 K¢
(viz tabulka 17).

Tedy béhem dvou let od zavedeni marketingové strategie a pfijeti vSech predkladanych

doporuceni a zmeén by celkové naklady byly ve vysi 230 300 K¢.

Tabulka 17 Celkovy rozpocet nakladu marketingové strategie

NAVR%?&RT%;TI{ENGOVE NAKLADY CELKEM
1. obdobi 2. obdobi
Produktova politika 104 360 K¢ 57 310 K¢
Cenova politika 2 800 K¢ 0 K¢
Distribu¢ni politika 5040 K¢ 5 040 K¢
Propagacni politika 36 500 K¢ 19 250 K¢
148 700 K& 81 600 K&

Zdroj: vlastni zpracovani (2013)
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8.3 Prredpokladané prinosy a efekty strategie

Na zakladé reserSe odborné literatury, relevantnich studii a prizkumech zabyvajicich
se marketingovymi strategiemi ve firmach jsem presvédCena, ze po implementaci vysSe
navrzenych zmén a doporuceni ohledné marketingovych postupti se mohou dostavit

nasledujici efekty:

Udrzeni a posileni loajalnosti stalych zakaznikt
Ziskani novych potencialnich zakaznika

Vétsi motivace k impulsivnim a opakovanym nakupim

by 4l

Pfijemnéjsi atmosféra a pohodIngsi nakupovani pfi optimalizaci rozlozeni
prodejni plochy

Posileni kvality a vérnosti PL vyrobku

Rozvoj schopnosti a profesionalizace zameéstnancu

Flexibilng&jsi a lepsi koordinace ¢innosti na prodejné

Efektivné)si obchodni logistika a optimalizace zasobovani

uu U

Posileni dobrého jména supermarketu

Kromé popsanych marketingovych a vnitropodnikovych pfinosi jsem presvédcena

o nasledujicich ekonomickych efektech:

= Zvyseny prodej vyrobkd PL COOP a regionalnich produktt
= Zmirnéni kolisavé poptavky v prub&hu tydne

= Rast trzeb a vyssi zisk

= Vys$i podil na regionalnim trhu

= Podpora rozvoje ekonomicko — socialniho prostiedi regionu

Nartst mési¢nich trzeb odhaduji o 1,5 %, mozna az 3 %. Stim souvisi i narast
konecného zisku v podobné vysi. Pfipominam, ze dalsi ekonomické efekty se dostavi
v podobé zmirnéni vykyvu poptavky v pribéhu tydne, které nelze uplné odstranit,

ale doporucenymi postupy eliminovat na minimum.
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Po dosazeni odhadovanych ziska a redukci vykyvia poptavky veérim, Ze se supermarket
stane silnym hraem v maloobchodnim odvétvi s potravinami a dosahne 1 vyssiho
podilu na regionalnim trhu. Diky svoji produktové politice potvrdi sviij zajem o rozvoj
ekonomicko-socialniho klimatu regionu, ¢imz bude naplnén jeden z dlouhodobych cilt

vedeni supermarketu.

Dulezitym predpokladem pro uspéSnou implementaci a dosazeni zadanych efektl
je nutné seznamit s novou strategii a postupy zameéstnance supermarketu, delegovat
ukoly a jasné urCit zodpovédnost za jednotlivé kroky. Timto postupem se mimo jiné

zlepsi pracovni prostiedi, komunikace uvnitt firmy a celkové posilni povest podniku.

Jiz zminéna povést a image supermarketu je tvorena predevsim spokojenymi zakazniky
a zaméstnanci. Je tedy dulezité zaméfit se na propagacni politiku se spotiebiteli,
protoze spokojeny zakaznik je nejlepsi reklama. Diky navrzenym marketingovym
postuptim a tzv. buzz marketingu, kdy se spokojeny spotiebitel pod€li o své zkuSenosti
s PL COOP vyrobky a sluzbami se svym okolim, je mozné predpokladat narast poctu

novych zakaznikd az o 10 az 15 % do tii mésict od zavedeni predkladanych navrhi.

Jsem presvédCena, ze po aplikaci navrzenych doporuceni a spravné nastavené
marketingové strategie se mohou dostavit vyse popsané pfinosy. Supermarket by vyuzil
trzni pfilezitosti a pfedevsim zviditelnil své silné stranky, které tvoii pevnou zakladnu
v nekompromisnim konkuren¢nim boji o zakaznika. Supermarket ma silny potencial
byt jednickou na mistnim trhu, ale musi umét prodat své know how a ukéazat
spottebiteli, v em tkvi jeho unikatnost, a pro¢ by se mél rozhodnout pro nakup

v supermarketu Coop.
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9 Méreni efektivity a harmonogram navrzené strategie

9.1 Méreni efektivity strategie

Vedeni supermarketu muze méfit efektivitu navrhu nékolika zpasoby, zalezi na volbé

sledované jednotky, uCelovosti a ¢asovy interval méfeni.

Jako sledované veliciny bych volila trzby za dané obdobi, celkové naklady a prodej
PL COOP vyrobku. Tyto jednotky bychom kontrolovali vzdy ke konci obdobi -
mésicné, cCtvrtletné, pololetné a rocné. Za tyto reporty zodpovida vedouct

ekonomického useku.

Vzhledem ktomu, ze jednim =z pfinosi navrhu je zmirnéni vykyvu poptavky
zakaznik v urcité dny, doporucuji sledovat plnéni planu denné pomoci dosazeného
zisku. Cimz ziskame prehled o vyvoji a rozloZeni poptavky zakaznik v prubéhu celého

tydne. Denni vykazy trzeb maji ve své kompetenci vedouci smény.

Diky neustalému pifehledu o vyvoji obratu jednotlivych prodejen mizeme zjistovat
negativni odchylky od planovaného primérného stavu a vcas reagovat a zavadeét nutna
opatreni. Ta se mohou tykat pfemisténim méné prodejnych vyrobkia do perifernich zon
¢i arovné o€i, podpory prodeje prostiednictvim osobniho kontaktu se zakaznikem,
individudlnim pfistupem, pohodli a pfijemné atmosféry, ochutnavek, zvyraznénim
velikosti procentudlni slevy na letacich a pfimo na prodejné (popiipadé uvedenim
pavodni ceny), vice zdiraznit ptivod vyrobkt z naseho regionu a presveédcit spotiebitele
o vyhodach nakupu v Coopu apod. Dulezité jsou také aktualizace akci a novinek

na webovych strankach supermarketu.
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9.2 Harmonogram implementace strategie

Spravné nacasovat jednotlivé marketingové postupy neni jednoduchad zalezitost.
Je nezbytné celou implementaci vhodné¢ naplanovat a  zkoordinovat
se stavajicimi procesy, aby zavadéna strategie vytvorila uceleny soubor cinnosti
a korespondovala svizi a cili supermarketu. Prestoze ndS podnik ma minimalni
zkuSenosti s timto procesem, jsem piesvédCena, ze navrhované zmény nebude
az tak narocné zrealizovat. Pro lepsi piehled rozdé€lime c¢asovy harmonogram

do nasledujicich péti fazi.

V prvni fazi (Gnor 2014) bude s navrhem marketingové strategie sezndmeno vedeni
supermarketu. Vzhledem k tomu, ze se nejedna o vyrobni firmu a neni nutna zvlastni
zasoba zbozi ¢i zasadni prestavba interiéru, doporucuji zacit s implementaci strategie
co nejdiive. Od bfezna 2014 je vhodné zacit se sledovdanim a kontrolou vyvoje trzeb,

ndkladit a prodeje vyrobkit PL. COOP.

Avsak jesté pred zahajenim implementace by mélo vedeni sezndmit se zamyslenou
strategii své zaméstnance, zietelné jim sdélit pfinosy zmén a predev§im urcit,

do jaké miry se jich budou tykat jednotlivé zmény.

Jsem piesveédCena, ze nejdiive musime aplikovat zmény tykajici se internich zélezitosti
a fizeni podniku. Je dulezité dikladn€ vymezit kompetence a naplii prace zameéstnancu,
aby presné védeéli, jakym zptusobem pfispivaji k prosperit€é supermarketu a méli chut
a motivaci podilet se na vytvoreni pfijemné atmosféry na pracovisti. Do této faze patii
i jednodenni predndsky a kurzy ohledné rozvoje odbornosti persondlu a efektivni
komunikaci se zakaznikem. Navrhované sSkoleni formou kolecka na jednotlivych

usecich supermarketu muze byt provadéno béhem celého harmonogramu implementace.
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Ve druhé fazi (bfezen, duben 2014) by vedeni spoleCnosti mélo popiemyslet

o jednotlivych navrhovanych zménach. Pfi akceptaci je nutné zalit feSit Cinnosti,

které budou zasahovat organiza¢né¢ mimo spolecnost COOP:

U produktové strategie pii rozSifovani sluzeb je nutné oslovit vedeni Stfedni
pedagogické Skoly v Boskovicich (kvili donasce nakupt dichodciim), navazat
kontakt s dodavatelem fezanych kvétin a pfedbézné se domluvit se stavebni firmou
o rozpoctu a planovaném zahajenim prestavby prostoru u nakupnich voziku (stavba
socialniho zafizeni). Také by bylo vhodné vyjednat s regionalnimi dodavateli mens§i

baleni urcitych vyrobku

U distribucni strategie zvazit mozné rozSifeni obchodnich cest a kontaktovat
provozovatele takovych zafizeni. U navrhu vlastnich farmafskych trhi informovat

regionalni dodavatele a samoziejmé zakazniky prostiednictvim letaka

Propagacni strategie apeluje na spravu webovych stranek, tudiz co nejdiive oslovit
studenty informatiky a nabidnout spolupréci s nimi. Nebudeme-li tspésni pfi naboru
uchazecu z fad studentli, oslovme externi specializovanou agenturu. Dale by mélo
dojit k rozhodnuti, které vefejné akce podpotime sponzorskym darem (PL vyrobky)

a naplanovat ochutnavky a sampling na prodejné ve dnech se slabou poptavkou

V prubéhu tieti faze (duben, kvéten 2014) bychom postupné implementovali zmény

v ramci marketingového mixu. Nejedna se o naro¢né Cinnosti, vSechny navrhy mohou

byt zahajeny a dokonceny béhem jednoho az dvou meésici:

V ramci produktové strategie by mélo dojit k optimalizaci zasobovani o vikendu,
redukovat nekvalitni zbozi a posilit kontroly useku ovoce — zelenina, pretisknout
informacni cedulky u uzenin a vysekového masa, zvazit moznost diivéjsi oteviraci

doby a v ramci rozsifovani sluzeb zvazit zakoupeni poStovni schranky

U cenové politiky vytipovat staré zbozi zimniho charakteru a nasledn€ je prodat

se slevou zakaznikovi
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e Propagacni strategie navrhuje odstranit pravidelné pfemistovani produkti, vyvolat
emocni zkuSenost u =zakaznika prostfednictvim viné Cerstvé prazené kavy
a dosahnout vyssich prodeju nejen kavy, ale hlavné sladkého peciva a zakuska.
Ve slabych dnech organizovat vice ochutnavek, rozlozit platnost slev do celého
tydne a doplnit informace v letacich. Vedeni by taktéz mélo popfemyslet
o optimalizaci rozlozeni prodejni plochy a zvazit, u kterych vyrobkt chtéji podpofit

prode;j jejich umisténim dle pravidel popsanych vyse.

Ve ctvrté fazi (kveéten 2014) by mélo dojit k zahgjeni stavby socidlniho zarizeni.
Zaroveii by v této fazi jiz mé€lo byt rozhodnuto, kdo bude povereny sprdvcem webovych
stranek a aktualizaci socialnich siti supermarketu tzn. kolik je vedeni ochotno investovat
do propagacni strategie.

Od cervna 2014 je nutné nastavit novy mechanismus baleni vysekového masa

do potravinovych balicich papirt a jasné pridélit zodpovédnost a kontrolu za tento krok.

Posledni pata faze se tyka kontroly implementace marketingové strategie. Nelze tuto
fazi Casové identifikovat, protoze kontrola musi probihat v pribéhu vsech
predchazejicich fazi. Dulezita je pravidelna navstéva povéfené osoby vedeni
na prodejné a Casta konzultace s vedouci supermarketu.

Prestoze se jedna o nové Cinnosti jak pro vedeni, tak pro zaméstnance,
jsem presvédCena, ze pokud bude vse dikladné naplanovano a pribézné kontrolovano,

bude implementace navrzené marketingové strategie efektivni a Gspésna.
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Tabulka 18 Harmonogram implementace strategie

1. FAZE ODPOVEDNOST
UNOR
Proces schvalovani a planovani implementace marketingové strategie Vedeni Jednoty
Seznameni zaméstnancii supermarketu s novymi postupy a zménami Vedeni Jednoty
Rozd¢leni Cinnosti ukolu, v¢. delegovani pravomoci Vedeni Jednoty

Skoleni zamestnanci (hygienické piedpisy, prodej PL. atmosféra)

Vedouci odboru prodejen

BREZEN

Sledovani a kontrola vyvoje trzeb, nakladu, prodeje PL

Vedouci ekonomického odd.

Vybér firmy ohledné kurzii pro zamestnance

Vedeni Jednoty

2. FAZE

ODPOVEDNOST

BREZEN, DUBEN

V ramci produktové strategie

— vyjednavani o spolupraci se SPGS tykajici se praxe studenti

vedeni Jednoty

— vybér a vyjednavani podminek s dodavatelem fezanych kvctin

vedeni Jednoty

— rozpocCet nakladi piistavby a stanoveni podminek s firmou

vedeni Jednoty

— vyjedndvani s regiondlnimi dodavateli (velikost baleni)

vedouci supermarketu

V ramci distribu¢ni strategie

— rozs§ifeni distribuCnich cest a vyjedndvani podminek s provozovateli

vedeni Jednoty

— informovat o organizaci farmarskych trhu vyrobce/zakazniky

odd. pro styk s vefejnosti

V ramci propagacni strategie

— vybérove fizeni na spravce webovych stranek a socidlnich siti

vedeni Jednoty

3.FAZE

ODPOVEDNOST

DUBEN, KVETEN

V ramci produktové strategie

— realizace optimalizace dodavek o vikendu

odd. logistiky a dopravy

— redukce nekvalitniho zbozi a vybér nového dodavatele

vedeni Jednoty

— posileni kontrol useku zeleniny a ovoce

vedouci useku

— doplInéni informaci u cedulek u pultového prodeje

vedouci ekonomického odd.

— zahajeni nového oteviraciho ¢asu supermarketu

vedeni Jednoty

— zah4jeni postovnich sluzeb

vedouci supermarketu

V ramci cenové strategie

— pfecenit staré nesezonni zbozi na skladé

vedouci supermarketu

V ramci propagacni strategie

— zahjjeni prazeni a prodeje Cerstvé kavy na prodejné

vedouci supermarketu

— optimalizovat rozloZeni prodejni plochy a vyrobkil

vedouci odboru prodejen

— upravit a doplnit informace na leticich

odd. pro styk s vefejnosti

— zah4jit sampling a ochutndvky ve dnech s niz8i poptavkou

vedouci supermarketu

4. FAZE

ODPOVEDNOST

KVETEN

— zahajeni stavby socidlniho zafizeni

vedeni Jednoty

— aktualizace a sprdva webovych stranek, v¢. socidlnich siti

spravece IT

CERVEN

— zménit mechanismus baleni vysekového masa

vedouci useku

5.FAZE

ODPOVEDNOST

— prubézna kontrola predeslych fazi implementace strategie

vedeni Jednoty

Zdroj: vlastni zpracovani (2013)
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10 Zavér

Hlavnim cilem predkladané diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii
pro supermarket Coop. Prodejna se doposud fidi nepruznymi pravidly Sablonovité
nastavenymi pro celou sit’ 118 - ti pobocek pod vedenim Jednoty, spotfebniho druzstva.
Vysledkem je potlaCeni rastu trzniho podilu supermarketu, nevyuziti jeho silnych

stranek bez opatfeni na eliminaci moznych hrozeb mistniho trhu.

Kvuli silicimu tlaku podpofenym agresivni strategii konkurence a postupné ztraté
dobrého postaveni supermarketu na trhu jsme spolu s vedenim presvédceni, ze takova
Sablonovita strategie bez uprav je nyni velmi neaktualni a neefektivni s minimalnim
pfinosem vzhledem k potencialu analyzovaného supermarketu. To vSe vedlo
k rozhodnuti o implementaci novych marketingovych postupli reagujicich na prani
a potieby zakaznika, pfizpusobujici se vyvoji mistniho trhu a ménicimu se nakupnimu

chovani spottebitele.

V prvni teoretické casti diplomové prace jsem se veénovala poznatkim tykajicich
se specifik obchodni Cinnosti respektive vyvojem druzstev a supermarkett, strukturou
Ceského retailingu, obchodni logistikou apod. Nasledné jsem se zabyvala vyznamem
marketingu v souvislosti s maloobchodnim trhem a vlivem na stanoveni obchodnich
cild, vyvojem a druhy marketingovych koncepci. Poté jsem se zameéfila na strategické
planovani a marketingové fizeni, popsala jsem typické analyzy vyuzivané
pro zhodnoceni externtho a interniho prostfedi podniku v¢.  vychodisek
pro marketingovy plan. Nezbytnou soucasti prace byl popis marketingové strategie
respektive zakladni 1 rozSifeny marketingovy mix a v dnes$ni dobé velmi diskutovany
marketingovy mix z pohledu spotiebitele (4P vs. 4C). Na konci teoretické Casti jsem
se vénovala nakupnimu chovani spotiebitele, moznym faktorim ovliviyjici nakupni

rozhodnuti a problematice loajalnosti zakaznikd.
Druha prakticka ¢ast diplomové prace byla vénovana situacni analyze supermarketu.

Nejdiive jsem se zabyvala predstavenim podniku, poté nasledovala samotné analyticka

cast, kde jsem vyuzila vyse popsanad teoreticka vychodiska a znalosti jednotlivych
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modeld. Vénovala jsem se vnéjsimu okoli supermarketu s vyuzitim PESTE analyzy,
dale jsem se zabyvala maloobchodnim trhem a postavenim skupiny COOP v¢. vyvoje
trzniho podilu a segmentace zakaznikd. V ramci analyzy oborového prostifedi jsem
pfipojila analyzu odvétvi provedenou pomoci Porterova modelu péti sil. Soucasti
situacni analyzy byla identifikace vnitfniho prostiedi supermarketu resp. analyzy jeho
vnitinich zdroji z pohledu zakaznika (4C) a finan¢ni analyzy s vypracovanym vyvojem
vybranych pomeérovych ukazatelt likvidity (b€zné, okamzité, pohotove), rentability
(vlastniho kapitalu, trzeb, aktiv), doby obratu (pohledavek, zasob) a celkové
zadluzenosti v¢etné urokového kryti podniku. Pro komplexnost byla provedena analyza
moznych rizik pro supermarket Coop.

Zjisténé vystupy implementovanych analyz jsem nasledné pouzila pro sestaveni SWOT
analyzy, ve které jsem shrnula silné a slabé stranky supermarketu, samoziejmé spolu
s prilezitostmi a hrozbami okoli. Z takto sestavené SWOT analyzy jsem vychazela

pfi doporuceni navrhu vhodné marketingové strategie.

Ve treti navrhové <¢asti diplomové prace jsem vzhledem k silnym strankam
a prilezitostem supermarketu zvolila ofenzivni pfistup z pozice sily. Z tohoto divodu
jsem doporucCila implementovat rustové az agresivné orientovanou strategii
oznacovanou jako ,,max — max" neboli ,,SO*“. Navrzené marketingové postupy by mély
vést kupevnéni postaveni supermarketu na trhu a dosazeni vytyCenych cilu.
Avsak nejdiive jsem se v mensi mife vénovala navrhim a postupim na eliminaci
moznych rizik a slabych stranek podniku, které by mohly zapficinit neefektivitu
navrzené strategie.

Marketingovou strategii jsem aplikovala do jednotlivych slozek marketingového mixu,
od vyrobkové, cenové, distribucni az po propagacni politiku. U kazdé této dilci strategie
jsem podala navrhy na zmeény a doporuceni. Poté jsem se veénovala celkovému
zhodnoceni konceptu strategie. Respektive doslo k sestaveni rozpocti odhadovanych
nakladi a sestaveni predpokladanych piinosi a efekti. Nasledné jsem podala
doporuceni ohledné meéteni efektivity a kontroly navrzené strategie a sestavila
jsem mozny pétifazovy harmonogram implementace navrhu. Marketingova strategie

by tedy méla byt podle predkladaného planu béhem péti mésict zrealizovana.
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Domnivam se, ze predkladany navrh marketingové strategie bude mit pozitivni vliv
na marketingovou a vnitropodnikovou sféru. Mezi hlavni pfinosy patii udrzeni a ziskéani
novych loajalnich zakazniki az o 10 az 15 % do tifi mésici od implementace,
piijemné&jsi atmosféry a pohodli na prodejné, profesionaln€jsi piistup zameéstnanci,
posileni kvality vyrobkti a dobrého jména supermarketu. V neposledni tadé dojde
k zlepSeni pracovniho prostfedi a komunikaci uvnitf firmy. Kromé téchto efekta
jsem presveédcena o nasledujicich ekonomickych pfinosech v podobé nartistu mési¢nich
trzeb az o 1,5 az 3 %. Stim souvisi 1 narust kone¢ného zisku v podobné wvysi.
Dale by mélo dojit k zmirnéni vykyva poptavky v pribéhu tydne, které nelze uplné
odstranit, ale doporuCenymi postupy eliminovat na minimum. Dal§im vyznamnym
ekonomickym pfinosem bude zvySeny prodej PL COOP vyrobkli a regionalnich
produktti.

Jsem presvédCena, ze po aplikaci navrzenych doporuceni a spravné nastavené
marketingové strategie se mohou dostavit vySe popsané piinosy. Je dulezité cely prubéh
implementace dukladné kontrolovat, seznamit zaméstnance se zamySlenymi postupy
a jasn¢ delegovat zodpovédnost za jednotlivé kroky. VSechny cinnosti musi byt

zkoordinovany tak, aby pusobily jako jeden celek.

Na zakladé predkladaného néavrhu diplomové prace by podnik vyuzil trzni pfilezitosti
a predevSim zviditelnil své silné stranky, které tvofi pevnou zakladnu
v nekompromisnim konkurenc¢nim boji o zdkaznika. Supermarket ma silny potencial byt
jedni¢kou na mistnim trhu, ale musi umét prodat své know how a ukazat spotiebiteli,
v ¢em tkvi jeho unikéatnost a konkuren¢ni vyhoda oproti stavajicim i potencidlnim

rivalum.
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