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Posouzeni konkurenceschopnosti nezavislého
maloobchodu

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva posouzenim konkurencpsosti nezavislého
maloobchodu. Nezavisly maloobchod proSel v postddrii5 letech mnoha zmami
v disledku vstupu a expanze zaheaichietzci nacesky maloobchodni trh. Zmy jsou
dokumentovany v lokakit mésta Hradce Kralové. Situace je posuzovana pomoci
kvalitativniho vyzkumu metodou Mystery shopping asledi je provedena analyza
konkurence v odstvi maloobchodu. Vysledkem je zjsti, Ze obchodnici na nezavislém
maloobchodnim trhu maji pouzeékolik konkurergnich vyhod oproti obchodnim
rettzcam, jako je snadna dostupnost prodejen, osoliistyp obsluhujiciho personalu
k zdkaznikm a pruzna reakce na aktudlni poptavku. Budoucnostavislého
maloobchodu je v uzavirani spoluprace s obchodaliamicemi a ve spolupraci s lokalnimi

vyrobci.

Kli éova slova: Obchodnirettzce, nezavisly maloobchod, konkurenceschopnosteviys

shopping, analyza, misto prodeje, kooperace obclsmitiment, doporteni



Assessment the competitiveness of independent retai

Abstract

This dissertation work is assessing the competitgs of independent retail in the
Czech Republic. Independent retail has gone thraughy changes in the last 25 years
due to the market entry of foreign retailers aneirthexpansion. The impact is
demonstrated on the city of Hradec Kralove usinglitative research method Mystery
shopping as well as analysis of the retail comipetitThe result of the research and
analysis shows that independent retailers haveafdyv competitive advantages like store
proximity, personal service and fast reaction t@pgers' needs. The future of the

independent retail lies in collaboration with regaassociations and local suppliers.

Keywords: retail chains, independent retail, competitivenédystery shopping, analysis,

point of sale, trade collaboration, assortmenpmamendation
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1 Uvod

Tématem diplomové prace je Posouzeni konkurencpsolsti nezavislého
maloobchodu. Maloobchod mé& v trzni ekonomice nepi#isiné misto. Je nezbytnou
souwasti narodniho hospoiddvi a vyjaduje vysglost zeng. Maloobchod se formoval
dlouh& desetileti a byl odrazem jednotlivych faistdrického vyvoje zeg NejwtSiho
rozmachu zaznamenal maloobchod po roce 1989. Dol¢ byl maloobchod provozovan
statnimi podniky¢i druzstvy. Zngna vlastnickych pogri a oteweni hranic zahradini
konkurenci pinesly do tohoto oditvi velké zngény. V disledku gichodu zahragnich
fettzal doslo k modernizaci maloobchodniését nasledné konsolidaciémto zménam se
musel nezavisly maloobchodizpiasobit.

Diplomova prace si klade za cil zjistit, jak geto znéndm gizptsobily nezavislé
maloobchodni prodejny v lokalitmésta Hradce Kralové. K nagini hlavniho cile byly
nejprve definovany dil cile: posoudit jaka je s¢asna podoba nezavislého maloobchodu
a jaké vlivy celko¥ pisobi na odstvi maloobchodu.

V prvni kapitole jsou formulovany teoretické aspekbbchodu. V Gvodu je
vymezena funkce a koncepce obchodu. V daf§ti se jiz prace zaftuje na blizSi
seznameni s maloobchodem, jeho znaky a popisenotjegeh forem maloobchodnich
jednotek. RoviZ i vyvoji maloobchodu ¥eské republice od #atku 20. let minulého
stoleti az do saiasnosti. V dalSich samostatnych kapitolach je klad&az na vyvoj
nezavislého maloobchodu a vyznam obchodnich koopebtejr tak i vyswtleni pojmi
konkurence a konkurenceschopnost.

Hlavni ¢ast prace seénuje vlastnimu vyzkumu. Nejive je popsana metodologie
vyzkumu a vyBr zkoumanych prodejen. Na tut®dst navazuji zjighi z vyzkumu
a porovnani nezavislého maloobchodu s obchodiéizci. V samostatné kapitole je
nasleds provedena analyza konkurence v &gty maloobchodu.

Na zaklad vysledki vyzkumu a analyzy konkurence v @t jsou v za¥ru prace
formulovany doporteni pro obchodnika provozujiciho maloobchodni pradena
nezavislém trhu, ktera by da byt ginosem k lepSimu pochopeni jeho slabych stranek
a upozornit ho na potencialni hrozby na trhu. VénswalSim podnikani e naopak
rozvijet silné stranky a Iépe vyuZit filezitosti, které se nabizeji. Navrhy

a dopordeni jsou primaré zaneieny na sledovanou lokalituasta Hradce Kralové.
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Prinos prace Ize spaivat v konkrétnich dopotenich pro nezavisly maloobchod
na zaklad provedeného vyzkumu trhu v dané lokalitim se prace odliSuje od cetidy
publikaci ¥nujici se tomuto tématu, nabodborna literatura setruje maloobchodu jako

celku.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je posoudit vy¥eského maloobchodu po vstupu
nadnarodnich obchodnicliettzci a zhodnotit jejich postupny vliv na nezavisly
maloobchod. Dim cilem prace bude na zaktagrovedeného vyzkumu vybranych
maloobchodnich jednotek posouzeni konkurencesclstipmezavisiého maloobchodu
v dané lokalié. DalSim ditim cilem prace bude dopditi vhodny zmsob na zvySeni

konkurenceschopnosti nezavislého maloobchodu.

2.2 Metodika

V teoreticke casti diplomové prace byla provedena reSerSe odbbtegatury
a dalSich viejn¢ publikovanych informénich zdroji (statistické materialy, vysledky
agenturnich vyzkuin tiskové zpravy aclanky v odbornych periodikdch) zabyvajici
se problematikou obchodu a maloobchodu. &jiétpoznatky se naslegstaly podkladem
pro realizaci vyzkumu. Procaly prace byla vybrana lokalita &sta Hradce Kralove.
Lokalita byla vybrana s ohledem na piesli, ve kterém autorka prace Zije a je ji tedy
dolre znama.

Proces celého vyzkumu se skladal¢kalika na sebe navazujicich kigkkteré
mely presré specifikovat patbné informace k realizaci vyzkumu, postupjgich dalSim
zpracovani a nasledné vyhodnoceni ziskanych infdrnidejprve bylo nutné vymezit
zkoumany problém a ¢it, jakd @ekavani by il vyzkum splnit. Dale provést orierita
analyzu maloobchodni situace na Uzendsta Hradce Kralové. Pot&ipravit realiz&ni
etapu samotného vyzkumu, tzn. vybrat zkoumané prgd@avrhnou termin realizace
vyzkumu, stanovit techniky a nastroje vhodné prakwyn, zrealizovat samotny vyzkum,
zpracovat zjidiné informace a nasledzjisttné informace interpretovat.

Pro poteby této prace byl zvolen kvalitativni vyzkum, Kterychazi z princip
hledani hybnych mechanisntrhi, motivi a impulZi nakupniho chovani. Pomoci jeho
metod a technik je mozné&qvadt individualni subjektivni hodnoceni zkoumanéhoujev
do takové podoby, aby bylo mozné vyslednd datad#enebo mezi sebou srovnavat.
Vyhodnoceni bylo provedeno pomoci metod jednodsthigstiky.
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Za metodu ziskani kvalitativnich Udapyl zvolen Mystery shopping. Mystery
shopping je metoda, ktera je zaloZena na prindkiiviiiho zakaznika tzn., Zze vyzkumnik
zde vystupuje v roli &neho zakaznika a z{i§je zgtnou vazbu v danych prodejnach. Pro
Gcely diplomové prace se jednalo o n&vst prodejen s cilem nakoupit a zmapovat
kompletni cestu zékaznika ve vSech fazich prodegeorovani probihalo bez aktivni
Ucasti pozorovaného, bez aktivnhiho zasahovani poatetss do skut#osti a podle
piedem pipraveného scémd V kazdé navstivené prodéjrbyly do gipravenych
formul&tu zaznamenany nasledujici evidenudaje:

e 0 vnéSich stimulech, které maji za cil fildkat zakaznika do prodejny d&impét
ho k nakupnimu,

e 0 vnitfnich stimulech,které gisobi na zakaznikaipealizaci samotného nakupu,

e sortimentni nabidce prodejny,

o kvalité a spektru poskytovanych sluzeb,

e podpore prodeje,

e informacich o provozu prodejny.

Vybrané evidedni Udaje k hodnoceni vychazely z uvedenych poZnatieoretické
casti prace. Zjigné vysledky byly po ukafeni navsivy prodejny zaznamenany
do formul&e. Tato ¢ast vyzkumu byla nejnéfaéjSi, protoZze bylo péeba sjednotit
hodnotici kritéria, zfisob vyhodnoceni zji&ych poznatk (tak aby byla zachovana co
nej\etsi objektivita) a uskutamit osobni navévu vSech vybranych jednotek. Formiula
obsahoval 21 otadzek roddnych do gti oblasti (vrjSi stimuly, vnitni stimuly,
sortimentni nabidka, Uroie poskytovanych sluzeb a marketingovou komunikaci)
a 4 otevené otazky, které zjidvaly provozni dobu prodejny, formu prodeje v pijade
jaké jsou v prodeghnabizeny sluzby a zda je prodejnacssti Ejaké obchodni aliance.
Proces vybru prodejen probihal na zakkagiredem stanovenych paramgttj. urcila se
technika vybéru maloobchodnich jednotek welikost zkoumaného vzorku (pocet
sledovanych prodejen), tak aby ziskané informadlg oréitou vypovidajici schopnost.

Mezi kritéria vyb éru zkoumanych prodejen pafilo:
» prodejni plocha prodejny je do 200 m,
e obchodni sortiment prodejny je zanéien pirevazré na prodej potravin,

» |okalita prodejny musi byt v blizkosti potravinaiského obchodniha-etézce.
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Zpasob vykEru vzorku byl primara realizovdn na zakl&d vybéru z aplikace
o struktde a lokalizaci maloobchodni &itv Hradci Kralové, kterou na webové strance
https://www.hradeckralove.org/vismo/dokumenty?2.&pdrg=4687&id=54256&n=maloo

bchod provozuje Magistratdsta Hradce Kralové. Aplikace umafe jednotlivé prodejny
vyhledavat podle mnoha kritérii (nazvu, sortimerttezbariérového fstupu, moznosti
parkovani, oteviraci dob§i prodejni plochy) a nalezené prodejny Ize zaiogebrazit

v mag mesta Hradce Kralové. Préwrafické znazorni prodejen na mapnapomohlo
vybéru maloobchodnich prodejen tak, aby byly zastougenygejny ze vSech vyznamnych
Uzemnich¢asti nésta. Dale byl vzorek dopn o osobni vyér prodejen @ prohlidce
mésta. Terénni $&ni probihalo v obdobi od 1. 2. 2019 — 28. 2. 20E80vy rozsah jedné
navstvy se pohyboval v rozmezi 15 — 20 minut. Aby zigk@oznatky z realizovaného
vyzkumu neznevyhodnilyi nepoSkozovaly &které ze zkoumanych nezavislych prodejen,
byly zkoumané prodejny praiél této prace ozranycislem.

Ktomu, aby bylo mozné z&em navrhnout poebna opdeni na zvySeni
konkurenceschopnostieskeého nezavislého maloobchodu, byteba provést srovnani
s konkureginimi subjekty a zjistit zasadni odliSnosti. V tomfwipad se jednalo
0 porovnani s obchodniniietzci v lokalitt mésta Hradce Krélové. Procély vyzkumu
byly vybrany obchodnifetézce, které provozuji svoje prodejny ve stejnyctalidéch, jako
byly nezavislé prodejny. Do vyzkumu tak bylofazeno 8 supermarket4 diskontni
prodejny a 1 hypermarket. Terénnirgéei probihalo v obdobi od 1. 2. 2019 — 28. 2. 2019
a byly posuzovany stejné otazky jako v prddisti pizkumu. Casovy rozsah jedné
navsévy se pohyboval v rozmezi 30 — 40 minut.

V druhé casti praktické prace byla provedena analyza komlagrev od¥tvi —
Portefiv model. Kapitola 4.2 se zabyva ddivymi strukturalnimi rysy odstvi, které
ovliviuji konkurerini vztah subjeki Do jaké miry bude konkuréni vztahu subjekt
které pisobi na maloobchodnim trhu s potravinami, zavisi pii z&kladnich
konkurergnich silach, které duji predpoklady dosazeni kotreého zisku v odstvi. Pro
pozadavky analyzy bylo p@ba ohodnotit kazdou 2 konkurergénich sil (hrozba vstupu
novych konkurerit do odwtvi, konkurence v oditvi, hrozba nahradnich vyrotbk
tzv. substitui, obchodni sila zakazrila obchodni sila dodavaigl

Na zaklad provedeného vyzkumu a analyzy konkurence wvétwdvmaloobchodu

bylo navrzeno dopotieni na zvyseni konkurenceschopnosti nezavisléhoahahodu.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické ¢asti diplomové prace byla provedena reSerSe odbditagatury
a dalSich viejr¢ publikovanych informénich zdroji (statistické materidly, vysledky
agenturnich vyzkuf tiskové zpravy &lanky v odbornych periodikach) zabyvajici se
problematikou obchodu a maloobchodu. Zj& poznatky se nasledlistaly podkladem
pro praktickoucast, jejimz cilem bylo posoudit vyvégského maloobchodu po vstupu
nadnarodnich obchodniclie€zci a zhodnotit jejich postupny vliv na nezavisly
maloobchod a dopoéit vhodny zmisob na zvySeni konkurenceschopnosti nezavislého

maloobchodu.

3.1 Definice obchodu

Patatek vzniku obchodu je spojen dlibu prace a jeji postupnou specializaci (tzn.
zangienim na Wity segment). Z fiwodré jednoduché formy &by prace - pedevSim
viemesiné a ze#délské vyrolg, kdy zpa&atku dochazelo k forth naturalni srény
(vzajemné vymin¢ vyrobki) a postupentasu i k zavedeni univerzalniho platidla (g2n
naristaly vzajemné ekonomické vazby a vzniklaigbé ,prostiednika ekonomickych
transakci, tzn. zétku vzniku obchodu(Prazska, Jindra a kol., 2002, s. 24). Obchod je
tedy mozné definovat jakgrealné a finar‘ni hospodéské transakce vztahujici se ke
snené zbozi a sluzeb, u nichz dochazi kabelti osob vyrobce a spebitele v prostoru
a case v asledku dlby préce, tj. k tvorp trhu* (Stérbova, 2013, s. 13).

3.2 Funkce obchodu

Vyznam obchodu sgdva v jeho funkcich, které zafigje. Podle odborné literatury
existuji mzné zmsoby Kklasifikace funkci obchodu a mezi ty nejzakigdl pati
(Mulacova, Mula a kol., 2013, s. 20):

- preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortima obchodni
(odbératelsky) — vyrobci jsou nuceni fizpisobovat produkci gnicim se

nakupnim zvyklostem zakaziiik
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- prekonani rozdiki mezi mistem vyroby a mistem prodeje- obchod zajidije
prodej zbozi na ptgbném mist nebo jeho dodavku na toto misto;

- prekonani rozdili meziéasem vyroby a¢asem nakupu zbozi obchod zajiduje
pohotovost prodejé dodavek a musi proto drzetity rozsah zasob;

- zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zboz+ dilezity je spravny vyér
dodavatele, spravny rezifizeni zasob, odpovidajici zazemi i vybaveni;

- zajiSfovani racionalnich zasobovacich cest s cilem snizgorodejni ceny ve
vztahu k Urovni zasobovani- logistika;

- zajistovani Wasné uhrady dodavataim.

Autori Prazska a Jindra (2002) roagi zakladni funkce obchodu jé& funkciiniciativni,
kterd je zajiSovana celym systémem marketingovyeimnosti a jejimz cilem je
ovliviiovani vyroby (co do sortimentdasu, mista a mnozstvi) acani sméru budouci
poptavky (Prazska, Jindra a kol., 2002, s. 27).

3.3 Koncepce obchodu

Obchod je vniman ve dvou z&kladnich rovinach - j&koost (SirSi pojeti) a jako
instituce (uzsSi pojeti). V SirSim pojeti je obchod chapakoj&innost, ktera spiva
v nadkupu aprodeji (a uz se jedna o prodej zbozi, sluzeb nebo o slutigyopspojené
s prodejem zboZi). Sirsi pojeti je obecnym nahledenobchod, kterého se&astni jak
obchodni, tak vyrobni podnikyc¢etré nepodnikatelskych subjekt(Mulacova, Mula
a kol., 2013, s. 21).

Institucionalni pojeti obchodu i@dstavuje obchod jakdadu podnik, které
uskuteénuji nakup fyzického zbozi za:élem jeho dalSiho prodeje bez podsigiich znén
nakupovaného zbozi (Prazska, Jindra a kol., 20027)s V ramci tohoto pojeti obchodu
rozSkujeme dale d¥ hlavni sféry obchodovani fyzickym zbozim (Mtgaa, Mula a kol.,
2013, s. 21):

- obchod spotebnim zboZim (tzv. B2C, business-to-costumer)zahrnuje zboZzi
uréené pro konéného spdebitele. Do této skupiny zboZi piatzejména

rychloobratkové zbozi,
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- obchod zbozZi pro dalSi podnikani (tzv. B2B, businesto-business) predstavuje
mezilanek mezi vyrobou a obchodem a probihd mezi pgdnik

Kombinaci &chto dvou pojeti obchodu vznikgnarodohospodaske pojeti
obchodu“ (Stérbova, 2013, s. 15), tj. obchod jako &tif ekonomiky.

V odborné literatte existuje #kolik pristupi ke ¢lenéni obchod, nag. podle
velikosti okruhu g@sobnosti (obchod na viitim trhu, zahrakni obchod a mezinarodni
obchod), podle tyjp obchodnich spotmosti, sidla obchodnich spdmsti, druhu
vlastnictvi, pravni formy obchodniho podnikani aBledujeme-li zpsob pohybu zbozi
v ramci celéhoretézce, z hlediska princip prechodu vlastnictvi na jednotlivé subjekty
a jejich finargni transakci, rozeznavameedrakladni skupiny (Mukova, Mula a kol.,
2013, s. 22):

e prostiednici — tzn. organizace v distribaim systému, které realizuji nakup

a nasledny prodej zbozi (velkoobch@maloobchof),

e zprostiedkovatelé— vstupuji do obchodnich vztala zaji$uji vymeénu informaci

o optimalni nabidce a poptavce (v podminkach tekdnomiky jsou informace

0 cenach rozptyleny mezi tisictastniky trhu a nejsotizeny z jednoho centra,

jako tomu bylo v socialistickém ekonomickém systgnftunguji na provizni bazi

a nepebiraji rizika obchodu. Mezi zprdstikovatele obchodnichinnosti paii

nagiklad obchodni zastupce nebo maklée

Pro poteby této diplomové prace se v dalSim vykladu &me nacinnost maloobchodni.

3.4 Maloobchod a jeho vymezeni

Vyznam maloobchodu spiva v pieméné sortimentu vyrobniho v sortiment
prodejni. Jeho hlavni¢innosti je ndkup zboZi od velkoobchodu nebo od lwgeo
a nasledny prodej v nezZzminém konénému spdebiteli (pestavuje poslednélanek
fetzce zajigujiciho pohyb zbozi od vyrobce ke smititeli). Zarové je dilezitym

! Velkoobchodn&innost spéiva v ndkupu zbozi (ve zéiaych objemech) a jeho nasledny prode;
dalSim podnikatelskym subjekh. Zarova pini roli podstatného logistického mé&anku mezi
vyrobcem a maloobchodnikem.

2 Maloobchodniginnost zase s@iva v nakupu zboZi od velkoobchodii od vyrobce a jeho
nasledny prodej koteému spdebiteli.
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prostiednikem mezi nabidkou a poptavkouspotebiteiim poskytuje informace o zbozZi

— dodavateglm a vyrobém piedavd marketingové informace). Jednd se tedy
o ,cilevedomou koncentraci vybranych skupin zbozi do logickéelku a tim zajighi
takové nabidky zboZzi, ktera odpovida z hlediskdaamdéasu, druli, mnoZzstvi, kvality

a cenové urowhpozadavikm strany poptavky, tedy kamym spotebitelim“ (Mulacova,
Mula¢ a kol., 2013, s. 23).

Prodej zbozi speétbiteli se odehrava prdstnictvim obchodnich jednotek
(prodejen). Soubor jednotlivych obchodnich jednotek je paknadavan jako
maloobchodni sf. Tento soubor ma své organiné uspdadani a respektuje vzdjemnou
provazanost jednotlivych obchodnich jednotek zikled sortimentu, typu i organizace
provozu (Cimler, 1998, s. 5). V stasné dob je maloobchodni trhipsycen a vznika tak
mezi obchodnimi jednotkami velkd mira konkurencedM konkurednich vazeb vSak
existuji obchodni jednotky, které naopak sv@jnnost v ramci maloobchodni &it
koordinuji tak, aby bylo mozné ziskat konkunrehvyhodu.Hodnota investic do rozvoje
obchodni si dosahly v letech 1993 - 2014¢gs 600 mld. K a nej¢tSimi investory
v obchodu byly velké nadnarodni maloobcha@tiizce (mpo.cz, 2015).

Rozdilné zarseni jednotlivych obchodnich jednotek (hape hlediska jejich
sortimentni specializace, formy podeje nebo cermoléiky) vytvoiilo fadu provoznich
typt maloobchodnich jednotek. NejstarSi klasifikacittypaloobchodnich jednotek (jak ji
dodnes pebira rada dalSich autdy uvadi ve svych publikacich autor Petr Cimler.
Klasifikace (systemizacegdhto typi maloobchodnich jednotek v sobahrnuje celodadu

hledisek uvaghych jako tzvstrukturdlni ainstrumentalni znaky (Cimler, 1998, s. 7).

Mezi strukturalni znaky (neboli znaky statické) piat
» vymezeni sortimentu(Sitka a hloubka),
« forma prodeje (samoobsluzny prodej, prodej s obsluhou, pultokgdej, prodej
s volnym vylErem¢i kombinovany prodej),

 lokalizace prodejny avelikost prodejni plochy?.

3 Prodejni plocha jeodhadnuta velikost povrchové plochy () diasti provozovny, ktera je ¢ena
pro prodej a vystaveni zboZoi.cz, 2016).
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Instrumentalni znaky (znaky dynamické) zahrnuji:

cenovou politiku,
kvalitu prodavaného sortimentu,

uroven nabizenych sluzeb

Podle &chto strukturalnich a instrumentélnich ztakozeznavdme hlavni typy
maloobchodnich jednotek (Cimler, Zadrazilova a,Ke007, s. 148):

specializované prodejny,

Uzce specializované prodejny,

smisSené prodejny,

plnosortimentni obchodni domy a specializované obdadni domy,
samoobsluzné prodejny potravin (superety),

supermarkety,

hypermarkety,

specializované velkoprodejny

diskontni prodejny.

3.5 Maloobchodni ¢innost

Realizaci maloobchodniinnosti Ize rozdlit do dvou skupin: maloobchod

realizovany v siti prodejena na maloobchodealizovany mimo prodejni st’ (Prazska,
Jindra a kol., 2002, s. 42).

Prodej zbozi uskutdéujici se v ramci sét obchodnich jednotek séleni na

potravindisky maloobchod anepotravinaisky maloobchod. Zakladnim sortimentem

potravindfského maloobchodu jsou potraviny a prodej rychloobratkového zboZzi.

Potravindsky maloobchod je trathé nejvice koncentrovan a jednotkové marze jsou zde

s ohledem na velkou konkurenci pgrmé nizké, obchodni jednotky maji néjgi prodejni

plochy a disponuji sofistikovanymi inforf@mi a logistickymi systémy (Mutava,

Mulac a kol.,, 2013, s. 70).Nepotravinafsky maloobchod je zase realizovan

prostednictvim specializovanych prodejen nebo univeizélnprodejen. Tento sektor

prochazi znénou dynamikou a pro#émlivosti, ktera je dana mirou né&rmsti jednotlivych
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trht a vyZaduje proaktivni ifstup a vyuzivani progresivnich marketingovych gt
(Mulagova, Mula a kol., 2013, s. 72). Jen za rok 2017 se podigaidsU ve vsech
sledovanych sortimentnich skupinach nepotragikeého zbozi mezitmé zvysily trzby -
ve specializovanych prodejnach s nepotratgkgm zbozim o 8,4 %, trzby
za odvy a obuv 0 10,0 %, trzby za ¢itecové a komunikéni zaizeni 0 9,6 %, trzby
za vyrobky pro kulturu, sport a rekreaci o 8,2 #aby za vyrobky pro domacnost 0 5,7 %
a trzby za farmaceutické, zdravotnické a kosmetatiaZi o 3,1 % (czso.cz, 2018).

Prozatim maly objem prodeje, avSak velky potendalSiho fistu kategorie,
piedstavujemaloobchodni prodej realizovany mimo obchodni i Obchodovani mimo
sit’ prodejen vyuzivaji obchodnici nagako dopfikovou formu svého stavajiciho prodeje
nebo ji vyuZivaji z hlediska Uspory svych rezZijnichkladi. Pro zédkazniky to naopak
znamena lepSi dostupnost nabizeného sortimentu jérezv kamennych obchodech)
a zrychleni procesu nakupovani. Jeho hlavnim pgrémije hledani konkurénich vyhod
oproti klasickému obchodovani v siti prodejen (Mok&, Mula a kol., 2013, s. 72).

Odborna literatura d éli maloobchod realizovany mimo g prodejen na:

- prodej uskuteénény prostiednictvim prodejnich automati - automaty byvaji
vyuzivdny zejména Kk prodeji &brstveni a dopkovému prodeji drobného
sortimentu. Jejich vyhodou je jejich rrefrzita prodejni doba, proto jsou
umig’ovany v mistech s velkou koncentraci lidi.

- prodej prostiednictvim osobniho prodeje -jedna se o idmou cestu nabidky
a dodavky zboZi sénem k zakaznikovi, podstatou je adresny vztah wyeobe
zékaznikem.

- primy marketing (Direct marketing) — k tradinim formam pdai zasilkovy

obchod a elektronické obchodovani.

Praw obliba prodeje f&s internet (kdy je prakticky realizace vSech fé#upniho
procesu realizovand pouzeiep internet) zaznamenava me&i® nejwtSi nafist.
V roce 2018 naipklad dosahl obrat za prodej zboziep internet 135 miliard korun,
(t]. mezir@ni nahst prodeje o 17 %). Celkdvse prodej po internetu podili na celém
¢eském maloobch&diz z 11,4 % (apek.cz, 2019).
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Obchodnik vyuzZiva Direct marketingiqulevSim z @ivodu Uspory svych fixnich
nékladi, coZz mu umoiuje nabizet zboZi za vyhogai ceny, nez je nabizeno v kamennych
obchodech. Naopak nevyhodou prta jsou velké naroky a naklady na hledani a osloven
zakaznik. Z pozice zakaznika je tato forma prodeje vyhodndlediska nizSi ceny
nabizeného zbozi, usmojehocasu pi realizaci ndkupu, komfort ndkupu (rfag pohodli
domova s dostupnosti zboZi po 24 hod. denNevyhodou pak nemoznost fyzického
odzkouSeni prodavaného zbozi, nemoznost konzutpcedejcem id uskute&neni nakupu

nebo riziko s dodanim zakoupeného zbozi.

3.6 Vyvoj maloobchodu vCeské republice

Odborna literatura zabyvajici se problematikou yguo maloobchodu vymezujé t
hlavni etapy jeho vyvoje. Prvni etapa je aaneéina jakomaloobchod v mezivaléném
obdobi, druha etapa nalezi dibdobi centralné planované ekonomikya posledni etapa
nasleduje v obdolgkonomickeé transformace po roce 1989/yvoj maloobchodu po roce
1989 je ovlivein ekonomickym a pravnim préstdim vtomto obdobi. Rozvoj
maloobchodu vé&chto etapach ovlivnil jeho dalSi vyvoj a vytemi maloobchodni it
v posledni etap Poznani vyvoje maloobchodu v minulosti umoZnioganmet vyvoji

maloobchodu ¥ eské republice po roce 1989 (Szczyrba, 2005, s. 27)

3.6.1 Maloobchod v obdobi 1920 — 1939

Zacatek 20. let minulého stoleti bykgastavovantustem obchodniho podnikani,
dochéazelo ke zvySovani go obchodni podnikatelskych subjéka jejich provozoven.
Drobni obchodnici uzavirajiizné formy spoluprace, sdruzuji se dé&sSich celk za
Gcelem eliminace vysokych nakladspojenych se samostatnym podnikanim d@vodu
zvySeni technické uro¥nPrazska, Jindra a kol., 2002, s. 56).

Z hlediska velikosti subjeit na trhu fungovaly jednotkové kramy viasté
jednotlivci nebo ve spoluvlastnicteiena rodiny, které pedstavovaly mensi azistre
velké obchody. Dale vznikaly sgebni a ndkupni druZstva, které il protivahu &tSim
obchodnim podnikatéin (Prazska, Jindra a kol., 2002, s. 56). Ve 3@clketminulého
stoleti se z&aly objevovat ¥tSi obchodni domy (Prazska, Jindra a kol., 200563.
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Majitelé jednotkovych krafh povazovali obchodni domy za nekalou konkurenci
a obchodni domy tak bylyasto vystaveny Utdkn ze stranydchto majiteli (Starzycna,
Steiner, 2000, s. 63). Obchodni domy navazovalyugppaci mezi sebou,&hkteré zvolily
uzsi formy propojeni a sdiletidici ¢innosti. Kron€ jednotkovych kram a obchodnim
domi byly na maloobchodnim trhu Uzce specializované tettzové obchody maijici
prodejny po celém Gzemi statiigp v zahranii. Tyto subjekty vyuZivaly konkureéni
vyhody nakupu ve velkém objemu. Prosadily se vawim&ském sortimentu. Do této
skupiny fettzovych obchodl pafily tzv. filidlni prodejny tovaren majici speciabzany
sortiment (Béa, Rolny, Orion). Krettzovym obchodm patily i prodejny s jednotnymi
cenami zar&ujici na zboZi do domacnosti, které se orientovady minimélni ceny
(Szczyrba, 2005, s. 27).

Dle autofi Prazské a Jindry (2002, s. 57) bylo obdobi 20.0al& minulého stoleti
charakterizovano:

e rychlym rozvojem novych skupin zboZzi (elektro, ntky foto, kosmetika,
sportovni patby apod.) a rozZ&nim pd&tu druhi zbozi (nap. barvy a laky,
kosmetika),

* rastem spatby obyvatel, coz vedlo ke vzniku dalSich obchodpicdniki,

» rozSienim spatebnich druzstev,

» vznikem velkych obchodnich firem — obchodnich dpnvelkoobchodnich
a filialkovych firem,¢asto spojenych s vyrobou (B8 Nehera, Rolny, Meinl, Bila
labw’, Perla, Teta),

« zesilenim konkurence.

Velikostni struktura byla velmi roéistna. Na zéatku 30. let byla maloobchodnich
sit tvofena vice nez 170 tis. prodejnami, v nichZ pracow@d0 tis. osob. Z hlediska
sortimentni skladby se z 55 % jednalo o potrasgké prodejny, #Sina z nich nila
2 pracovniky na prodejnu (Prazska, Jindra a kdlQ22 s. 96). Potraviiigké obchody
riznych sortimentnich skupin z#&sinavaly 143 tis. pracovnik Maloobchodni $i byla
dale tvdena cca 35 tis. prodejnami spojenych s vyroboudgfisel, reznictvi, cukréstvi).
Dohromady bylo v potravitakych obchodechuenych sortimentnich skupin spofre

s prodejnami pekatvi, feznictvi a cukréstvi zangstnano 53 % pracovnikmaloobchodu
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(Prazskd, Jindra a kol., 2002, s. 96). Obsluznyjdstal (péet obyvatel fipadajici na
1 pracovnika obchodu) dosahoval v roce 1930 hodBbfy obyvatel (Starzycznd, Steiner,
2000, s. 69). Pokud jde o peémobchodnich provozoven na e obyvatel, na jednu
obchodni provozovnuipadalo cca 52 obyvatel (Prazska, Jindra a koD226. 96).

Maloobchodni si nebyla rozvinuta ve vSech regionech stejnymisppem, Mezi
regiony existovaly velké rozdily vyplyvajici zipnyslové a socialni Uroénregionu.
Nejvice rozvinutd si byla v prazské oblasti, poté nasledovaly libergekdonecka
a brrenska oblast (Szczyrba, 2005, s. 29).

Po roce 1938 se vyragzizmenila cetnost obchodni it byt se struktura a kvalita
nezneénila (Prazska, Jindra a kol., 2002, s. 96). Vidée a povalené obdobi fineslo
opuseEni a zlikvidovani prodejen zidovskych obchodnik po osvobozeni republiky
i prodejen gmeckych obchodnik V roce 1945 bylo evidovano 82 tis. prodejen, coz
piredstavovalo zmenSeni maloobchodni sivice nez 50 % ve srovnani Sfgan prodejen
vroce 1930 (vice nez 170 tis.). Ve vlastnictvi ksomych podnikatél bylo 76 tis.
prodejen, 4,7 tis. vlastnily sgebni druzstva aiplizn¢ 1,2 tis. prodejen palo statnim

organizacim (viz prvniadek tabulky 1).

3.6.2 Maloobchod v obdobi centralé planované ekonomiky

Vyvoj maloobchodu byl ovlivén politickou situaci po roce 1948. Dochazelo
k likvidaci soukromého sektoru a jeho zestainspojenou s restrukturalizaci obchodni
sit, spojovanim stovek a desitek samostatnych obcbtlodiném do co nejmensiho o
socializovanych podnik (Starzyczna, Steiner, 2000, s. 75). Z rozhodréth&h orgat
doSlo k rajonizaci statniho a druzstevniho obchadig v neprosith druzstevniho, ktery
musel opustit svértléjSi prodejny a fejit na venkov. Prodejny ve statnim vlastnictvi se
nachazely v rstskych lokalitach, ve kterych byla koncentrovaoagschopna poptavka
a relativie lepsi ekonomické podminky (Starzyczna, 2011, %. BRvidaci soukromého

sektoru v daném obdobi ukazuje tabulka 1.
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Tabulka 1: Organizaéni struktura maloobchodni sit# v letech 1945 — 1989

- Soukromy sektor Statni sektor Spotebni druzstva
v %

absoluts v % absoluta | v% absoluta
1945 76 189 92,8 1232 15 4672 57 82 093
1953 1212 2,0 40 505 65,5 20 129 32,5 61 846
1960 90 0,2 34 068 61,3 21 392 38,5 55 550
1970 - - 29 872 60,3 19 667 39,7 49 539
1980 - - 27 444 60,3 18 063 39,7 45 507
1989 - - 26 546 61,5 16 616 38,5 43162

Zdroj: Szczyrba, 2005, s. 30, vlastni zpracovani

V obdobi 1945 az 1989 doslo k redukci obchodni eit48 %. Zmdny v paitu
prodejen nilo nekolik pricin. V 50. letech minulého stoleti dochazelo ke ewéni p@tu
prodejen v dsledku likvidace soukromého sektoru. Dlouhodobyndrgpoklesu pétu
prodejen ve 2. polovin50. let minulého stoleti byl dale spojen se snabanodernizaci
a provozni koncentraci. Ubytek prodejen souviskE ta frestavbou maloobchodni &it
spaivajici v modernizaci prodejen wisledku adaptace starych jednotek a spojovani
sousednich prodejen, aby se r&iggprodejni prostory (Starzyczna, Steiner, 200B5.

Nedochazelo vSak jen k redukci maloobchodrd. 8it50. letech minulého stoleti
se z#aly sta¥t samoobsluhy s potravinami a od poloviny 60. leinuliého stoleti
se vybudovaly nové obchodni domy a nakupigdsska, a to jak statni, tak druzstevni
obchod. Rst €chto prodejen pozitivh ovlivnil provozni koncentraci maloobchodnich
jednotek.

V 70. letech minulého stoleti se i nadale zvyS@aiket samoobsluh a obchodnich
domi v¢. ndkupnich sedisek. Zavagly se nové formy prodeje, ro8val se volny vybr,
prodej podle vzork a zasilkova sluzba (Starzyczna, 2011, s. 5#stBze se fimérna
velikost prodejni jednotky 2¢Sila, ukazatel tzv. ploSného standardu (prodejoéha na
1 000 obyvatel) se zvySoval pomalu (viz tabulka 2).
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Tabulka 2: Vybrané ukazatele maloobchodni sé& (1970 — 1989)

 Potet ~ Prodejni plocha  Prodejni plocha/  Prodejni plocha/
jednotek (v tis. m?) jednotku (m?) 1 000 obyv.*

l1970 | 49539 | 2370 | 47,8 242
1980 45 507 2991 65,7 290
1989 43 162 3500 81,1 338
Rozdil 1089-1970 | - 6 377 1130 33,3 96
Index 11070 | 87,1 147,7 169,7 139,7

Legenda: *Prodejni plocha/l 000 obyv. — tzv. plostandard
Zdroj: Szczyrba, 2005, s. 32

Maloobchodni 81 je nutné posoudit i z hlediska jeji prostorové amigace.
Prodejny se nachazely v lokalitach, které neodmyilougschopné poptavce v daném
mis€. Maloobchodni $ibyla umistna zejména v centrech velkychésty coz zjgsobovalo
jeji pretizeni. Jina mista byla naopak poddimenzovanadepri plochy byly nedostateé
nap. sidlis€ (Szczyrba, 2005, s. 32). kgs centralni planovani ve vSech oblastech byla
v obchodni¢innosti snaha vyuzit poznatky ze zapadni Evropyeji€h uplatréni nedoSlo
z davodu nedostatku investic pro vystavbu novych obaleid doni, neba@ obchod nebyl
preferovanou oblasti Ziodu absence soukromych subjekizadjemr si konkurujicich
a nevypovidajici hodnota ekonomickych ¥l (cena, pinos nové obchodni jednotky)
v doke socialismu (Prazska, Jindra a kol., 2002, s. 98).

V 80. letech minulého stoleti byla maloobchodnit sbrganizéné silng
koncentrovand, ale zaostavala za s®mEU z hlediska rozsahu kapacit prodejnich ploch
vzhledem k pé&tu obyvatel, z hlediska kvality nabizenych sluzelgjonalniho okhu zbozi
i logistiky (Starzyczna, Steiner, 2000, s. 88). dlqviné 80. let minulého stoleti dosahl
ukazatel plodného standardu v tehdejgleskoslovensku cca 300%nzatimco ve stejné
doke v SRN 773 i, ve Francii 644 r(Starzyczna, Steiner, 2000, s. 88).

Z hlediska sortimentu nejtsi podil zaujimaly potraviiéké prodejny s 57,8 %
vSech jednotek a 47,8% podilem na celkové prodepse. Velikostd druha byla si
prodejen odivani - obuv a tpnyslového zbozi dosahujici 26% podilu v siti zecliSe
jednotek a 29 % na prodejni ploSe (Szczyrba, 26036).
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3.6.3 Maloobchod po roce 1989 do roku 2000

V této etap vyvoj maloobchodu probihal ve dvou zakladnich dazil. polovir
90. let minulého stoleti byla spojenaatmizaci obchodni si, ve 2. polovig 90. let
minulého stoleti naproti tomu nastava obdoibérnacionalizace V prvni fazi dochézelo
k decentralizaci a dekoncentraci maloobchodnd, sie 2. fazi naproti tomu nastava
koncentrace obchodni &itSzczyrba, 2005, s. 51).

3.6.4 Maloobchod v 1. polovirgé 90. let minulého stoleti

Toto obdobi je charakteristické ekonomickou tramsfici spojenou sipchodem
k trzni ekonomice. DoSlo k zavedeni soukromého tmietwvi, jez bylo zakladnim
predpokladem k vytveni raciondld fungujici ekonomiky s jasnym a jednoZngm
vymezenim prav a povinnosticastniki trhu. Narovnani vlastnickych vztahse
uskuteénilo transformaci druzstev, malou a velkou privatiza restitucemi. Restitucemi
doSlo k vraceni 11 tisic prodejen z vlastnictvirgtzh a druzstevnich organizadgivodnim
majitelam. Malou privatizaci bylo prodanorgs 12 tisic maloobchodnich provozoven.
Velka privatizace se tykala 199 obchodnich potinikezi kterou pétl i ptimy prodej Sesti
obchodnich doriin Prior americké spodmosti K-mart (Szcyzrba, 2006, s. 57). Transformaci
spotebnich druzstev doSlo k narovnéhldnskych vztah druzstevnik k majetku druzstva.

Atomizace maloobchodni 8&itbyla disledek malé privatizace a restituci. Byla
charakteristicka ro#Stenim struktury maloobchodu. Bet maloobchodnich prodejen na
tzemi dnednCeské republiky se v obdobi 1989 a7 1998 zvy3il Z¢ist na tény 96 tis.
jednotek. Z toho u nepotravifskych prodejen se ve stejném obdobi zvySdepa 15 tis.
na 61 tis. prodejen (Szczyrba, 2005, s. 51). V towthdobi posilila hodnota ploSného
standardu na té#n 700 nt. Vyvoj maloobchodni sitCR vyplyva z tabulky 3.

V této etap se jiz na trhu objevovaly spé@leosti, které ovlivnily¢esky obchodni trh

— Interkontakt, M-Holding a Pronto Plus. Podle vyderatu se mezi prvnimi deseti
objevovaly i mezinarodnietzce Euronova a Delvita (Starzyczna, Steiner, 2800Q23).
Souwasre se zaéala prosazovat koncentrace maloobchodnd. dita trhu se objevily
zahranéni spol€nosti provozujici $i supermarkeét V nepotravingském sektoru zéna

pusobit segment ,do-ti yourself* ve forrhobbymarket (Baumax).
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Tabulka 3: Vyvoj maloobchodni sit v CR v obdobi 1989 a7 1998

: Pocet obyvatel  Prodejni PloSny Obsluzny
Rok  Prodejny

na 1 prodejnu  plocha (v n?) standard standard
1989 | 41188 252 3509 904 331 62

CR

1998 = 95852 107 7 165 946 697 37

Zdroj: Szczyrba, 2006, s. 59

3.6.5 Maloobchod v druhé polovirg 90. let minulého stoleti

V druhé polovig 90. let minulého stoleti bylipdevSim patrny vyvoj velkoplosné
maloobchodni s#t ktery souvisi se vstupem zahrarich obchodnichietzci na tuzemsky
maloobchodni trh. Z hlediska vyvojovych tendencé jd druhou etapu transformace
maloobchodu. V odborné literatuje tato etapa oztavana jako etapmternacionalizace
a globalizace pii které dochazelo k néghlédnutelné prostoréxorganiz&ni koncentraci
obchodu, kterou iniciovaly a prohlubovaly nadnaiodbchodnitettzce svoji masivni
expanzi (Szczyrba, 2005, s. 38).

V uvodni fazi této druhé etapy &y nacesky maloobchodni trh nejprve pronikat
spole&nosti (nizozemsky koncern Ahold a belgicky Delhailee Lion) s konceptem
potravin&skych supermarketi Mana a Delvita (Szczyrba, 2006, s. 61). Postupn
vstupovaly na trh dalSi obchodiéttzce a budovaly vlastni 8itvelkoforméatovych
prodejen (viz graf 1). S ohledem na jejich vyvog lizansforméni obdobi interpretovat
s p‘'echodem dvou zakladnich difuznich prdcedifaze sideld hierarchicka a prostorova
(Szczyrba, 2006, s. 64). Jednotlivé faze druhé joéoetapy lze, s ohledem na expanzivni
chovéani zahragihich obchodnichiettzci nac¢eském trhu (viz graf 1), vymezit nasledévn
(Szczyrba, 2006, s. 64):

1. od roku 1995 dynamicky rozvoj v sstipermarketi,

2. od roku 1997 dynamicky rozvoj v siliskonti,

3. od roku 1998 dynamicky rozvoj v ditypermarketi,

4. od roku 1998 dynamicky rozvoj v sfidkupnich center.
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Graf 1: Expanze mezindrodnich obchodniclietézci na éeském trhu

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2010 2014 2015 2018

e AN 0ld (EUronova) s Billa Delvita Plus Discount

e Fcleka s N OrMa e |Ulius Meinl e Tesco

e (5lobus o |Nterspar e Penny Market e Makro
Kaufland Carrefour Lidl

Zdroj: Ra‘enkaceského a slovenského obchodu 2010, monitoring kenisku, viastni zpracovani

3.6.6 Maloobchod v sokasné podols

V sowasné dob si naceském maloobchodnim trhu stale vice ujpgivsvé misto
hypermarkety. Vyplyva to z vyslediSeteni studie GfK Shopping Monitor za rok 2017.
Jako své hlavni nakupni misto uvadi hypermarkdidAlHypermarket, Globus, Kaufland
a Tesco Hypermarket) rekordnich 49 % domacnostih®misto v oblibenosti si udrzuji
diskontni formaty (Lidl a Penny Market). Podleigkumu v nich nejvice utraci 23 %
domécnosti. Stabilni je obliba supermatkefAlbert Supermarket, Billa, Tesco
Supermarket), jgdnost jim dava 16 % z dotazovanych domacnosti.

Vyznam malych a pultovych prodejen se meawostale snizuje, preferuje je jen
10 % ¢eskych domacnosti (gfk.com, 2017). Vyvoj v prefefeh jednotlivych prodejnich
forméti v letech 1997 - 2016 je znazeémv grafu 2.

Podle predikce ze zahrgnise da pedpokladat, Ze do roku 2022 budou dosahovat
nejdynamétéjSich natisti prodeji diskontnitettzce (igd.com, 2017). Diskontriettzce
budou usilovat o to, aby se staly hlavnim nakupnimistem. Budou investovat
do modernizace své obchodnisitexpandovat do centerst, obytnych zén a na hlavni
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nakupni ulice. Roz&vat budou pedevSim nabizeny obchodni sortiment - v nabidce

se objevi food-to-go produkty a prémiovy segmembbigi (igd.com, 2017).
Graf 2: Preferované typy prodejen (hlavni nakupni nisto)
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Zdroj: Hypermarkety ogt posilily svou pozici ndeském trhu s rychloobratkovym zbozim [online].
15. 3. 2017 [cit. 2019-02-14]. Dostupné z:. httpswiv.gfk.com/cz/insights/press-

release/hypermarkety-opet-posilily-svou-pozici-eakem-trhu-s-rychloobratkovym-zbozim/

3.7 Nezavisly maloobchod

Koncentrace maloobchodni &ipiinesla na jedné stranpro zakazniky vyhody
kvalitngjSich nakupnich podminek a cen zboZzi, na druh@édstsak Fedstavovala rizika
tykajici se proporcionality ndkupnich kapacit, p&ghi vyznamu rstskych center
i vyrazné zhorSeni konkurenceschopnosti malychesiisi obchodnik (Starzyczna, 2000,
s. 139). Tradinim ¢i také nezavislym maloobchodem (dale jen nezavisjoobchod) je
oznaovan segment obchodrik ktefi negasgji pasobi v mensich maloobchodnich
jednotkéch,Zatimco soudasti nezavislého maloobchodu jsou prodejny spaidagi¢asti
pod ceské vlastniky, moderni trh tvazahraneni retezce. Pra¢ nezéavisly maloobchod
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na ceském trhu oslabuje, zatimco hypermatketsupermarkei pribyva“ (Dostal, 2018).
Podle dat z roku 2017 speétesti GfK podil nezavislého maloobchodu dlouhatklesa,
zatimco v roce 2017 zaujimali domaci obchodnidediska trzeb 21 % trhu, v roce 2012
to pritom bylo jeSt necelych 24 %. Pro srovnani podle statistik sjadsti Nielsen za
stejné sledované obdobi dosahuje podil ¢reio obchodu v celogtovém piiméru 30 %
(zboziaprodej.cz, 2018).

Tento pokles na nezavislém trhu jeagpben zanikanim malych prodejen. Podle
nezavislého Feni spolénosti Nielsen zaniklo v roce 2017 naském trhu 1 082
maloobchodnich prodejen o velikosti do 400 m? zotbylo 759 pré¥ téch nejmensich
obchodi o prodejni ploSe do 50 m?). Ve srovnani s roke72faniklo 3 923 prodejen
o velikosti do 400 m2. Naopak velkoformatové progejnad 400 m2 posilily
ve sledovaném obdobi o 239 maloobchodnich jedn@Eiektabulkac. 4). Je tedy patrné,
Ze zatimco nejmenSi obchody zanikaji¢gtootewenych supermarkéta hypermarket
po celéCeské republice roste (acto.cz, 2018).

Tabulka 4: Vyvoj ¢eského maloobchodu 2007 — 2017

2007 2017 -/ + 2007 - 2017
Prodejny s potravinami a smiSenym zboZzim dc
16 278 12 355 -3923
400 m2 (&etné 50 m?)
Prodejny s potravinami a smiSenym zbozim
1435 1674 + 239
nad 400 m?

Zdroj: Cesky nezavisly trh v minulém roce dtrppzké ztraty. Skailo pres tisic malych prodejen
[online]. 10. 4. 2018 [cit. 2019-02-12]. Dostupnghttps://www.acto.cz/aktuality/cesky-nezavisly-

trh-v-minulem-roce-utrpel-tezke-ztraty-skoncilogtesic-malyc, vlastni zpracovani

Z vysledki osobniho dotazovani, které v lednu 2017 realizospblénost Nielsen
v desitkach prodejen potravin a smiSeného zboZhyPe stednich Cech, jiZznich
a severnichCech, severni Moravy s cilem zjistit, jaké jsou m@itivody pro uzaieni
malé prodejny, z S&ni vyplynulo, Zze mezi g nejvyznamgjSich divodia paki obava
z konkurence obchodnidetzci, povinnost zavedeni EET (zejménaixadu zvySenych
nékladu a administrativy)jist mezd zagstnan@, obava z konkurence specializovanych
prodejen a rostouci podil on-line ndkiugocr.cz, 2017).
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Obchodnici, ktd provozuji na trhu mensi maloobchodni jednotkyh{gdem
k proporcionali¥¢ obchodni sé i vzhledem k zachovani konkukariho prostedi) maji swj
vyznam. Aut@i Starzyczna a Steiner (2000, s. 140) wjadro jejich zachovani na trhu
hned rkolik davodu:
* snizuji negativni disledky probihajicich strukturalnich 2m
» zaji¥uji obsluznost obyvatelstva Zijiciho mimasta,
* ve mestech mensi prodejny zaji§i drobné nakupy d&nych potravin fi ¢astém
operativnim dopiovani zasob,
» dokazZi pruza reagovat na smici se podminky na trhu a vyipli okrajové
segmenty, které nejsou pro velké velkoformatové@egjroy [itazlivé,
e jsou gihodné pro zakazniky, kiemaji potebu osobniho kontaktu a vyzaduji

individualni obsluhu.

3.7.1 Podpora nezavislého maloobchodu

V Ceské republice existujgada organizaci (vladnicti nevladnich), finaénich
instituci nebo specialnich progrankteré by ndly slouzit k podpée malych a $ednich
podnikateli (MPS) v oblasti jejich podnikéni, fedevsim v oblasti zvySovani jejich
konkurenceschopnosti (MWava, Mula a kol., 2013, s. 52). Podporat’ (az ve forng
infomaini, materialni nebo fin&ni) se nafiklad zangtfuje na: motivaci populace
k podnikani, usnadmi vzniku a stabilizaci existujicich podiik poradenstvi, nabidku
raznych forem dotaci a podpor, poskytovanialg/ch vyhod, dostupnost podnikatelskych
avéri nebo zvyhodéni v oblasti n4jmi podnikatelskych objekt(Mula¢ova, Mula a kol.,
2013, s. 52). Na cilenou podporu v oblastech, nkézié paiti piiznivé podnikatelské
prostedi pro MSP, fima podpora MSP gistupem k financim a zdrion pracovnich sil,
se v ramci programu Koncepce podpory malychedsich podnikatélna obdobi let 2014
-2020 zansiuje Ministerstvo pimyslu a obchodéR (mpo.cz, 2018).

Konkrétre zajmy nezavislych obchodrikse naceském trhu snazi prosazovat
Asociaceceského tradniho obchodu. Asociace sdruzuje ttadiceské maloobchodni &jt
chrani a rozviji tradickeskych prodejen, podporujeské vyrobce i regionalni produkty,
aktivné vstupuje do vytvieni legislativy a celkay upewiuje postavenic¢eskych

obchodniku na trhu (acto.cz, 2019). Na podpmského nezavislého maloobchodu si pro
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letoSni rok stanovila asociace (acto.cz, 2019) eddsgici priority, které by chia
podporovat:
» dusledné prosazovani kontrol poruSovaavelizovaného zakona o cenach
» prosaditnovelizaci zdkona o vyznamné trzni sileak, aby odrazel skutay poner
sil na¢eském trhu,
o vytvorit motivaéni danovy systém zruSeni papirovych stravenek a nahrazeni
stravenkami elektronickymi s daovym odpdtem ve stavajici vySi jako
u doposud fungujiciho systému stravenek,
* nastaveni systéemuimé podpory ¢eského nezavislého maloobchodu
» dokortenirealizace systému elektronické evidence trzeb,

* snizovani produkce plastovych a dalSich obal

DalSi moznosti na podporu nezavislého maloobcheduyjziti fiznych doténich
programi. Prehled dotanich programi pro obchodniky (vyhlaSenych ministerstvy
a jednotlivymi krajskymi tady) je zvéejnén na webovych strdnkach Ministerstva
pramyslu a obchodCR na adrese www.mpo.cz/podporaobchodu.

Dulezitost podporycéeského nezavislého maloobchodu sgdomuje i Asociace
malych a sednich podnik a Zivnostnik Ceské republiky, ktera pro cilovou skupinu

maloobchodnik z‘idila na adrese http://www.maly-obchod.cz/index/phpatforme/

novy informa&ni portal Maly obchod, ktery je zafien na problematiku drobnych

maloobchodnich a farmekych provozoven, zejména na venk¢amsp.cz, 2018).

3.8 Obchodni kooperace

ZhorSeni pozice nezavislych obchodhiklivem rostouci konkurence na trhu,
koncentrace obchodnich i dodavatelskych firem aaexp nadnarodnich obchodnich
retézal, zpisobila, Ze sdada &chto menSich obchodnikzatala v 90. letech minulého
stoleti spojovat do koopeataich obchodnich struktur. Cilem bylo sdruzit se &ky bylo
mozné ziskat obdobné vyhody, jaké poskytovala athch®innost velkych integrovanych
podniki. Jak uvadi R&enka ¢eského a slovenského obchodu (2010), SedgvsSim
0 vyhody v podo& objemu nakupovaného zboZi od dodavatél (aliance vystupovala

jako jeden subjekt arpfakturovala objednané zbozi metny a dodavateli)spoletnou
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distribuci zbozi (k zajiS&ni spoléného odbru ¢asto slouZzil aliancim jededi nekolik
velkoobchod, které fungovaly proileny aliance jako distriiimi centra) abudovani
vlastni maloobchodni si& (pokud mozZno sloZzené z prodejen shodného typu da po
jednotnym ozné&nim, protoze typayv jednotna 81 umoznila centralni marketing,
spol&nou cenovou politiku, sl&di sortimentu a vzhledu prodejen).

Spoleéna kooperace se projevila ve dvou hlavnickrech (Prazska, Jindra a kol.,
2002, s. 71). Navertikalni arovni (spoluprace na principu dodavatel — &aibel, které
bylo zaloZzeno fedevsim na vyhodachimakupu zbozZi a jeho spdle distribuci a a
¢tyfi hlavni formy - nakupni druZzstvo a svaz, dobroyatatzec, franchisingovyetézec
a nédkupni centrala) a nhorizontalni drovni, tzn. na spolupraci na stejné darovni
logistického pohybu zboZi v &ité lokalit€, s cilem zvySit ptazlivost prodejniho mista,
zvysit prodej a snizit naklady (niasoustedini obchod do obchodni ulice nebo nésti,
obchodniho domu a pogdi do jednoho nakupnihoigtdiska).

Vznik ¢eskych koopekmich struktur se datuje do 90. let minulého stolstkteré
z kooperanich struktur jiz zanikly nebo se skily, fada z nich vSak existuje dodnes.
Prikladem nékupni aliance, ktera é@ském trhu fisobi od roku 1996 j€EPOS -Ceska
potravin&ska obchodni a.s. (cepos.cz, 2019).

Praw tyto nezavislé maloobchodni &itlokazi konkurovat obchodnitietzcim.
Dokazuji to vysledky TOP 30 obchodnich spgalesti podle trzeb, kterou pravidéin
sestavuje spobmost GfK Czech (zboziaprodej.cz, 2019). Mezi &&v obchodniky
s rychloobratkovym zbozim za rok 2018 figuruji dkteré nezavislé maloobchodniésit
nag. JIP vychodoteska, a.s(jeji trzby ¢inily 16,50 mld. K, s p&tem 34 prodejen pod
znakou JIP, 143 prodejnami pod ztkau Plus JIP a dvanacti provozovnami typu
Cash&Carry),Maloobchodni st’ Hruska, spol. s r.o (s trzbami 7,32 mid. Ka patem
prodejen 648) nebBRosa market s.r.o.(trzby 3,01 mid. K a 380 prodejnami pod z&kou
Enapo a 53 pod ztkou Pramen CZ). Mezi velkymi obchodniky s rychlagtkovym
zboZim hraji vyznamnou roli i sgebni druZstva, zejména supir@oop Centrum
druzstvo (jeji celkové trzby dosahly v roce 2018 hodnoty3®3mld. K, s pa&tem ¢lenu
2 556) neboDruzstvo CBA CZ (sdruzeni velkoobchada maloobchodnich jednotek
s vlastnim franchisingovym konceptem, které aktti&itd 1 106 prodejen s celkovym
ro¢nim obratem 4,05 mld. &. Cela TOP 3@eského obchodu za rok 2018 je dostupna na
https://www.zboziaprodej.cz/top30/).
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3.9 Sortimentni skladba obchodu

Obchodni sortiment je jednou ze zékladnich charakile kazdé maloobchodni
jednotky a je definovan jakgoubor vyroblé, ktery je cile¥dony soustedeny a utideny
podle ugitého obchodniho z&ru“ (Mula¢ova, Mul& a kol., 2013, s. 67).

Hovorime-li o zménach v obchodnim sortimentu, které probihajase, pak se jedna
0 zneny vyvojové (zmeny, které jsou spojeny s vyvojem vyrobniho procase zrinami
potreb obyvatelstva aftigobi na dynamiku obchodniho sortimentu) &myrsezonnj které
jsou spojeny gasovymi vykyvy ve spoebitelské poptavce (Cimler, Zadrazilova a kol.,
2007, s. 96).

NejzakladrjSim ¢lenénim sortimentu je rozdeni spotebniho zbozZi na potraviny
(food) a nepotraviny non-food). Potravinéské zbozi se pak daleéld na zbozi
nevyzadujici zvlastni podminky skladovani nebo Vfezice obratkydry goods a na

rychloobratkové zbo#resh goods(Cimler, ZadraZilova a kol., 2007, s. 96).

3.9.1 Specializace obchodniho sortimentu

Vzhledem k tomu, Ze neni moZné nabizet cely ropfghodniho sortimentu, kazda
maloobchodni jednotka se specializuje pouze tigywsortiment (tzn., Ze omezi prodavany
sortiment jen na ité skupiny). Zvolena specializace pak vychazi mlggie
maloobchodni jednotky, jeji velikosti zvolené obchodni strategie (Muatva, Mula
a kol., 2013, s. 67). V praxi se da§tji setkavame s dima zakladnimi charakteristikami
specializace sortimentusifka sortimentu, ktera je dana rozsahem nabidky sortimentnich
skupin a drubh a vznikd delovym seskupenim vyrobka hloubka sortimentu, ktera
je dana vybrem v ramci nabidky skupiti druhi (Cimler, 1998, s. 64 .lengni sortimentu
a specializace v maloobchodnich jednotkach je dk&len rozvoje vyrobniho procesu

a nakupnim chovanim obyvatelstva (Cimler, Zadrazila kol, 2007, s. 97).

V kazdé vyrobkové kategorii je mozné vystavovatevigrrobki, nez umoiuje
kapacita a velikost prodejni plochy a to vede k tgptimalizaci sortimentu. Z divodu
tohoto omezeni musi prodejce vybrat jeditar limitované mnozstvi, které zohkage
momentalni situaci na trhu a ktera v daném okampiinese nejutSi ekonomicky efekt
(Mulacova, Mula a kol., 2013, s. 413).
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3.10 Nakupni prostiedi a nakupni atmosféra

Dulezitym faktorem usgsnosti prodejny je i jeji ndkupni préstdi a nakupni
atmosféra. V zasédse jedna o soubor viiy které fisobi na smysly zakaznika wip&hu
celého nakupniho procesu (Cimler, Zadrazilova a 2007, s. 228). Zatimco #3i prvky
(nag. venkovni vzhled prodejny nebo vstupni prostor§$gbi na zakaznika jeéSpred
vlastnim nakupem s cilemiildkat zékaznika do prodejny aimpét ho k nakupnimu
rozhodnuti, vnini prvky na ®ho naopak fisobi aZz f realizaci samotného nakupu
(Mulacova, Mula a kol., 2013, s. 423). Vnimani nakupniho predit, které zahrnuje
fyzické vlastnosti samotného maloobchodniho obchogiko je design prodejny,
dispozEni feSeni prodejny, prezentaci zbozi a Utovarodejniho personalu, slouZzi
k vytvoreni obrazu, ktery dokdze zaujmoutidgikat zakazniky.

Prostedi uvnit prodejny zase gsobi na smysly zakaznika, na jeho individualni
prozitek. Na zaklaglvytvorenych emocialnich postopak zakaznik reaguje ¢ az kladré
(reakce zalozena na pozitku z nakupu, na @ckomunikovat s okolim)i odmita\g.
Systém tvorby nakupni atmosféry je zkratka nedilsoutasti komunikace obchodnika se
zékazniky, a pokud chce obchodnik v boji 0 zakaznoiggt, musi tvorks spravné nakupni
atmosfée wnovat nalezitou pozornost (Cimler, ZadraZilova kK007, s. 229).

Vyznam mista prodeje potvrzuji i vysledkyapkumu ,Shopper Engagement Study
Czech Republic (popai.cz, 2015)", ze kterych vyplgn Zze az 87 % nakupnich rozhodnuti
se uskuteni v mist prodeje. Moznost ovlivnit zakaznikyfipmo v prodejnich mistech
je tedy velmi vysoka.

Velmi vyznamnym prvkem obchodni strategietdeditou slozkou v komunikaci se
zakaznikem je samotny design prodejny. Pokud s@dk fjealizaci fistupuje spravé vede
pro zakazniky k lepSimu vnimani prostoru a povzfmuzau’ travit v obchod vice ¢asu.
V piipact Ze obchodnik dokaze efektivs designem pracovat na multisensorické drovni
(sowasnym smrem je vzdusSnost, iphlednost, dobra orientace a slaél pisobeni na
vSechny smysly zakaznika), ziskd tak silnou konkime vyhodu (Neumann, 2018).
DalSim aspektem, kteryihe ovlivnit design, je pouziti modernich technoiogg. LED
displeje nebo inteligentni o&eni (Neumann, 2018).

Na rozdil od malych a i&dnych obchodnik pro které je pestavba interiéru

mnohdy finakné nedostupna, obchodnici velkoformatovych prodejenndodernizace
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a rekonstrukce svych obchoéhvestuji nemalé finami ¢astky. Se zrnou designu totiz
obvykle nepichdzi nejen vizualni protna, ale jde i o zény ve vystaveni sortimentu
a jeho zpehledreni.

3.11Vyznam konkurence a konkurenceschopnosti

Konkurence je v obeén sémantickém vyznamu daného slova chapana jako
~soupeeni prodejé@ vyrobki nebo sluzeb, kiese snazi nezavisle na gohiskat pizei
kupujicich, a to s cilem dosahnout konkrétni paateikky cil jako nap zisk, velikost
prodeje nebo podil na trhu. Konkuém soutZzeni mezi firmami se usktteje na zaklad
cen, jakosti, doprovodnych sluzeb nebo kombin&ditd a dalSich faktat* (Mikolas,
2005, s. 10).

Pojem konkurence je tdba odliSit od pojmu konkurenceschopnost
Konkurenceschopnost vyjage schopnost podniku prosadit se na trhu pomoci
konkurergni vyhody (velikost podniku, vlastnictvi majetkuizka nakladovost, kvalita
zanestnand, piéipadrg jiné vyhody v podob ochrany trhu).

Zakladni vymezeni konkurence vychézi z ekonomie kr@ekonomie), ktera
konkurenci vymezuje mezi nabidkou a poptavkou (kmekni vztah vede k nalezeni
rovnovazneho stavu), konkurenci na straoptavky (konkurence mezi spebiteli vede
k ristu ceny), konkurenci na steamabidky (konkurence mezi vyrobci vede k poklesu
ceny). Na strahnabidky Ize z hlediska metody sledovat cenovoah@&ro sniZzovani ceny)
a necenovou konkurenci (kvalita, technicka Urovgrobku, design, image). Z hlediska
podminek vyrob& na trhu se na strannabidky rozliSuje dokonala a nedokonala
konkurence (monopolni konkurence, monopol, oligbfdikolas, 2005, s. 65 - 67).

Na ekonomické hledisko konkurence navazuje pohtathixatelské teorie a praxe.
V ni vyswtluje konkuredni chovani prosednictvim trznich okolnosti teorie
M. E. Portera. Porter vysttuje arovei konkurence pomoci¢p zakladnich konkurefmich
sil. Souhrnné fisobeni &chto @t sil urcuje predpoklady dosaZzeni ko¥reého zisku
v odwtvi. Cilem podniku je nalezern odvetvi takové postaveni, kdy podnikza nejlépe
celit konkurenim sildm, nebo je naopak obratit veijsprospech (Porter, 1994, s. 4).

Mezi tchto @t sil, které ovliwuji vyslednou ziskovost, podle Portera ipat
(1994, s. 3):
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* hrozba vstupu novych konkurenti do odwtvi,
» konkurence v odwtvi,

* hrozba nahradnich vyrobkia tzv. substitutd,

* obchodni sila zakaznik,

* obchodni sila dodavatai.

Jakmile je ukena sila konkura@mich vliva v odwtvi (a tim i ziskovost v oditvi)
muze subjekt rozpoznat své silné a slabé strankyia tak nejefektivigjSi konkureni
strategii. Autsi Cimler a ZadrazilovA (2007, s. 51) jeStdophuji, Ze
~konkurenceschopnost je vyttgna predevsim lidmi, jejich schopnostmi a kompetentnosti,
které je zaloZena na dobré znalosti pracgedilejicich se na tvoegbhodnoty daného

subjektu a jejich srovnani (benchmarkingu) s koahty*.

3.12 Lokalizace maloobchodu

Vyznamnym faktorem Uggnosti maloobchodu je jeho undisi v sidelni struktie.
Maloobchod bude ugpny v lokalitach s velkou kupni silou obyvatelstva dostat&ou
infrastrukturou. Usgsnost prodejny také plyne z ungist ostatnich (sortimengrblizkych)
prodejen v dané lokatita je projevem konkuréniho prostedi. Sf prodejen umighych
v jednotlivych lokalitdch se podili na jejichifaZlivosti, funkci a vyznamu. Dana lokalita
zase podporujéinnost si¢ prodejen a je zdrojem pro jejich fungovani. Vztabzi siti
prodejen a lokalitou je nazyvawd#chodni vybavenos{Cimler, Zadrazilova a kol., 2007,
s. 178), ktera se dal€ldna:

» okrskova (zakladni) vybavenost,
» centralni vybavenost,

» obvodova vybavenost,

e ¢&tvrtova vybavenost,

» vybavenost venkovskych obci.
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4 Vlastni prace

Nejprve bylo zji§ovano, jaka je sdasna podoba nezavislého maloobchadaké
stimuly (vrgjSi a vnitni) pasobi na zakaznikyiprealizaci nakupu. Procely prace byla
vybrana lokalita résta Hradce Kralové. Lokalita byla vybrana s ohlederprostedi, ve
kteréem autorka prace Zije a je ji tedy tolanama. V druhéasti byly posuzovany vlivy,

které celko¥ pasobi na odétvi maloobchodu a ovliwiji konkurenci v odgtvi.

4.1 Vyzkum prodejen v lokalité mésta Hradce Kralové

Aby bylo moZné lépe porozuih situaci v regionu, bude v Gvodu kompléjn
piedstavena situace obchodniho pexdit v Hradci Kralové (statistické udaje o vyvoiji
poctu prodejen potravin v Hradci Kralové a vyvojovéndence preferenci prodejnich
forméath).

Hradec Kralové je neftSim nestem Kralovéhradeckého kraje. Disponuje vybornou
dopravni infrastrukturou, @anskou vybavenosti, jefitazlivou lokalitou pro bydleni
a vynika velmi dobrym urbanistickyrfeSenim. Hradec Kralové patdlouhodols mezi
Uzemi zaujimajici plochu 105,6 knK 31. 12. 2017 v Hradci Kralové trvale zilo 92791
obyvatel (vdb.czso.cz, 2019). Geograficky blizk&dBhaice (20 km) a ijehlé okoli
vytvaii z ttchto meést méstskou aglomeraci vyzfgjici se vysokou koncentraci obyvatel
a jejich mobilitou a velkym ptiem podnikatelskych subjakt

K 31. 12. 2018 bylo registrovano v Hradci Kralov@4b4 ekonomickych subjakt
(vdb.czso.cz, 2019). Nejvice ekonomickych sulfigdadle gevazujicicinnosti CZ-NACE
bylo registrovano v odivi ,velkoobchod a maloobchod” (9 655). N&si podil
z celkového pé&tu registrovanych ekonomickych subjektpredstavuji  soukromi
podnikatelé podnikajici dle Zivnostenského zakdtia 262). V Hradci Kralové je podle
statistiky tykajici se mmeérné velikost podniku (piet zandstnand@) nejvice subjeki,
které nemaji Zadného zastnance (celkem 13 621). Déle je zde zhruba 3371
podnikatelskych subjekt které seradi mezi malé a &dni podniky o celkovém ptu do
10 zamgstnand. V roce 2017 bylo na Uzemi&sta Hradce Krélové 1 383 nbvzniklych
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ekonomickych subjekt V mezir@&nim porovnani ale et now vzniklych subjeki klesa.
Naopak subjekt, které ukogily svoji ¢innost, je v porovnani s@deslymi roky méa

Posledni viejné dostupné udaje o stavu maloobchodrd jsivu k datu 2. 10. 2007
na zaklad provedené studie. Maloobchodnicli sa Uzemi Hradce Kréalové tkilm 982
prodejen (stav ke dni 2. 10. 2007). Tento udadptavuje v absolutnim vyjghi o 41
prodejen vice oproti poslednimu i&eati v roce 2005, oproti roku 1999 jde o vice neg 10
prodejen. V obdobi 2007 az 2005 vzniklo v Hradchlkvé 447 prodejen a naopak zaniklo
437 prodejen. Z toho vyplyva, Ze pouzbfizné polovina (55 %) z celkového mnozstvi
prodejen si udrzela svou pozici v ramci maloobchositt mésta (hradeckralove.org,
2019).

Z Gdaj1 v roce 2007 Ize dale uvést, Ze celkova prodejocha byla 197 291 fm
coz [Fedstavuje ndist oproti roku 2005 o 35 tis. ifzvy3eni o 21%). Hodnota ukazatele
plo3ného standardu se od roku 1999 ztrojnasobila7@ na 2,1 mna jednoho obyvatele).
Zajimavé je srovnani plosného standardu u prodejeravin a ostatniho zbozZi. Prodejny
potravin vykazuji nizSi plosny standard nez progeystatniho zbozi, coz Ize bdnit
naristem pdétu velkoploSnych prodejen nez absolutnimirgstku prodejnich jednotek
(viz tabulka 5).

Tabulka 5: Ukazatele ploSného standardu v Hradci Kélové

Celkova prodejni plocha (nf) 69 942 142 949 162 494 197 291
Prodejni plocha potravin (m?) 18 704 38 012 46 128 62 344
Prodejni plocha ostatni (n¥) 51 238 104 937 116 366 134 947
Celkova prodejni plocha v m2/1 obyv. 0,70 1,49 1,72 2,09
Prodejni plocha potravin v m2/1 obyv. 0,19 0,39 0,48 0,66
Prodejni plocha ostatni v m?/1 obyv. 0,51 1,09 1,33 1,43

Zdroj: INPUNCTO. AKTUALIZACE ANALYZY MALOOBCHODNIBY HRADCI KRALOVE
[online]. 2007 [cit. 2019-02-14]. Dostupné z: httfweb2.mmbhk.cz/dld/rm/maloobchod_07.pdf

Prodejni plochatretzci s rychloobratkovym zboZim dosahovala vroce 2017
v okrese Hradec Kralové 53 tis.2rfcoz bylo 38 % z celého Kralovéhradeckého kraje)
a v pgrepatu na obyvatele dosahovala 323 ma 1 000 obyvatel (retailnews.cz, 2017).

Mezi nejobliberjSim nakupnim formatem potravin v Kralovéhradeck@&gionu byly za
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rok 2017 hypermarkety a déale pak diskontni prodepiky expanzi velkoformétovych
obchodnichrettzch zretelre klesl v Kralovéhradeckém kraji podil malych prastej Jak
vyplyva zgrafu 3, shoduje se tento klesajici tremd Kralovéhradeckém kraji
s celorepublikovym vyvojem. Celkova maloobchodndcpla potom dosahovala v roce
2016 giblizng 750 n? na 1 000 obyvatel (retailnews.cz, 2016).

Graf 3: Podil formata jednotlivych potravinarskych fetézci v Kralovéhradeckém kraji na

jejich celkové prodejni ploSe v %
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*vcetre prodejen COOP bez ndkupnich alianci
Zdroj: Silnd expanzeetSich forméé prodeje [online]. 1. 12. 2017 [cit. 2019-02-16].0Btupné z:
https://retailnews.cz/2017/12/01/silna-expanzi-estformatu-prodejen/

Celkow pak na uzemi Kralovéhradeckého kraje v roce 2@isélglo 120 prodejen
potravin&skych fetzci (51 diskontnich prodejen, 40 supermaiket9 hypermarkét
a 10 malychrettzenych samoobsluh) a 314 prodejen lokalnich alianddbrovolnych
fetézci. Ztoho bylo na Uzemi &sta Hradce Kralové (k31. 12. 2018) 21 prodejen
(10 supermarkét 6 diskontnich prodejen, 4 hypermarkety a jedemé& Cash & Carry).
NejveétSim pa@tem prodejen v Hradci Kralové dispontiggzec Albert (viz tabulka 6).
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Tabulka 6: Obchodnifetézce v Hradci Kralové (pd:et prodejen k 31. 12. 2018)

| Albert Ceska republika, s.r.o. republika, s.r.o.

BILLA, spol. sr. 0.

JEDNOTA, spotiebni druzstvo 1

Ceské Budijovice

Kaufland Ceska republika v.o.s. 1

Kubik a.s. 1

Lidl Ceska republika, v.o.s. 3

MAKRO Cash & Carry CR s.r.0. 1
Penny Market s.r.o. 3

Tesco Store<R a.s. 2 1*

Celkem 4 10 6 1

HM - hypermarket, SM - supermarket, D - diskont@C&Cash & Carry
*Supermarket Tesco ukdhv Unoru 2019¢innost. Byl sodasti obchodniho domu, ktery vlastnik

spole’nost Tesco prodal. Zdroj: vlastni zpracovani

V Hradci Kralové jsou také rozmésty potravinéské prodejny lokalnicltetzci
a alianci. K nejvyrazySim pati maloobchodni $i HruSka, kter4 provozuje celkem
9 prodejen, které typevize zaadit do kategorie oziavané jako superetaSuperetu
v Hradci Kralové provozuje i maloobchodni’ ubik (1). Dale je v alianci ENAPO
za’leréna 1 prodejna a do franchisingového konceptu DvaZz&BA je zapojeno celkem
5 prodejen (fevazre jde o mensi samoobsluhy).

Méstu Hradci Kralové dominuji &étyfi obchodni centra, kterachem let proSla
zasadnimi znami. Obchodni centrum Futurum bylo d#vo jako prvni uz v roce 2000
a vroce 2012 bylo roz&no téndi na dvojnasobek kapacity. Zardvbyl pristaven novy
parkovaci dm. V sowasné dob obchodni centrum poskytujefiiplizné 39 100
pronajimatelné plochy ¢etné hypermarketu Tesco). Druhé obchodni centrum bylo
oteweno v roce 2003 pod nazvem EuroCenter — Intersparce 2015 ale doSlo k rozsahlé

rekonstrukci a zrnil se najemce hypermarketuav®dni ndjemce obchodiéttzec Spar,

4 Supereta je ozkani pro samoobsluhu s prodejni plochou 200 — 460 nabizejici kror
potravin i zakladni druhy nepotraviis&ého zboZzi (Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 149).
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ktery provozoval prodejny pod nazvem Interspar, ndkov Ceské republice obchodni
¢innost a vesSkeré jeho prodejnyepzala spolénost Albert (¢etnd hypermarketu
v hradeckém nakupnim centru). Zmou vlastnika hypermarketu doslo i ke & nazvu
obchodniho centra na s@asny nazev Orlice park shopping.

Dalsi obchodni centrum Atrium (poskytuje prozatim370 nt pronajimatelné
plochy) pra¢ prochazi zrénou. Vlastnik obchodniho centra spwlest Amadeus Real
koupila od spolénosti Tesco sousedici obchodriing se kterym je centrum propojeno
a planuje obchodni centrum Atrium vyr&zrozsfit. DalSi, prozatim posledni obchodni
centrum Aupark, bylo otéeno v listopadu 2016. Seésti centra jeijiblizné 120 obchod
(véetrg supermarketu Billa) a nabizi 22 006 pnonajimatelnych ploch.

4.1.1 Realizace vyzkumu prodejen v Hradci Kralové

Proces celého vyzkumu se skladakkaiika na sebe navazujicich kigkkteré nély
piesré specifikovat paebné informace k realizaci vyzkumu, postup jejich dalSim
zpracovani a nasledné vyhodnoceni ziskanych infdrnidejprve bylo nutné vymezit
zkoumany problém a vytvid si predstavu, jaka @kavani by rél vyzkum splnit. Déle
provést orienténi analyzu maloobchodni situace na Uzendstm Hradce Kralové. Poté
pripravit realiz&ni etapu samotného vyzkumu, tzn. vybrat zkoumandegpny, navrhnout
termin realizace vyzkumu, stanovit techniky a rgstvhodné pro vyzkum, zrealizovat

samotny vyzkum, zpracovat zgge informace a nasledazjisttné informace interpretovat.

4.1.2 Vymezeni zakladniho problému pro vyzkum

Z teoretické casti prace vyplynulo, Ze je patrny rostouci zajeékazniki o
nakupovani ve velkoformatovych prodejnach, coz rizaplo silnou koncentraci
nezavislého maloobchoduiddto fada nezavislych maloobchodtilprosperuje.Cilem
tohoto vyzkumu bylo posoudit konkurenceschopnost reévislého maloobchodu, zjistit
jaké stimuly (vnéjSi a vnitini) pasobi na zakazniky g realizaci ndkupu a na jakou
sortimentni skladbu se obchodnici zagruji. Vyzkum byl koncipovan tak, aby bylo
na nezavisly maloobchod nahlizeno z pohledu zakakai ZjiSténé vysledky pak
napomohou k formulovani za¥reénych doporuéeni pro nezavislého maloobchodnika,

ktery provozuje prodejnu.
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4.1.3 Metodologie vyzkumu

Posledni fazi fipravné etapy vyzkumného projektu bylo stanovinplgzkumu,
ktery presré specifikoval typy uddj, které budou zjiovany a nejvhodf)Si metodu
vyzkumu. Pro pdtby této prace byl zvolen kvalitativni vyzkum, Ktetychazi z princif
hledani hybnych mechanisntrhi, motivi a impulzZi nadkupniho chovani. Pomoci jeho
metod a technik je mozné&qvadt individualni subjektivni hodnoceni zkoumanéhoujev
do takové podoby, aby bylo mozna vysledna datadsenebo mezi sebou srovnavat.
Vyhodnoceni bylo provedeno pomoci metod jednodsthigstiky.

Za metodu ziskani kvalitativnich Udapyl zvolen Mystery shopping. Mystery
shopping je metoda, ktera je zaloZena na prindkiiviiiho zakaznika tzn., Ze vyzkumnik
zde vystupuje v roli &neého zakaznika a z{i§je zgtnou vazbu v danych prodejnach. Pro
Gcely diplomové prace se jednalo o né&vst prodejen s cilem nakoupit a zmapovat
kompletni cestu zékaznika ve vSech fazich prodegeorovani probihalo bez aktivni
Gcasti pozorovaného, bez aktivniho zasahovani poateter do skui@osti a podle
piedem pipraveného scémd. V kazdé navstivené prodéjrbyly do gipravenych
formul&u zaznamenany nasledujici evidenudaje:

e 0 vnéjSich stimulech, které maji za cil filakat zakaznika do prodejny &impét ho

k ndkupnimu,

e 0 vnitfnich stimulech,které gisobi na zakaznikaipealizaci samotného nakupu,
e sortimentni nabidce prodejny,

o kvalité a spektru poskytovanych sluzeb,

e podpore prodeje,

e informacich o provozu prodejny.

Vybrané evidedni Udaje k hodnoceni vychazely z uvedenych poZnatieoretické
casti prace. Zjigné vysledky byly po ukafeni navitvy prodejny zaznamenany do
formul&e. Tatoc¢ast vyzkumu byla nejna&aéjsi, protoze bylo pdeba sjednotit hodnotici
kritéria, zpisob vyhodnoceni zji§hych poznatk (tak aby byla zachovana co n&gi
objektivita) a uskuténit osobni navsvu vSech vybranych jednotek. Formutzbsahoval
21 otazek rozélenych do gti oblasti (vi&jSi stimuly, vnitni stimuly, sortimentni nabidka,

aroveir poskytovanych sluzeb a marketingovou komunikacy atewené otazky, které
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zjiStovaly provozni dobu prodejny, formu prodeje v piode jaké jsou v prodeph
nabizeny sluzby a zda je prodejnadsti rEjaké obchodni aliance.

4.1.4 Vybér zkoumanych prodejen

Proces vybru prodejen probihal na zakkdpredem stanovenych paranigtr
tj. urcila setechnika vybéru maloobchodnich jednotek\eelikost zkoumaného vzorku
(pccet sledovanych prodejen), tak aby ziskané informaéy urcitou vypovidajici

schopnost.

Mezi kritéria vyb éru zkoumanych prodejen patilo:
» prodejni plocha prodejny je do 200 m,
e obchodni sortiment prodejny je zanéien pirevazré na prodej potravin,

* |okalita prodejny musi byt v blizkosti potravinaiského obchodniha-etézce.

Zpusob vykEru vzorku byl primara realizovan na zakladvybéru z aplikace
o struktde a lokalizaci maloobchodni &itv Hradci Kralové, kterou na webové strance
https://www.hradeckralove.org/vismo/dokumenty2.&p®rq=4687&id=54256&n=maloo

bchod provozuje Magistratdsta Hradce Kralové. Aplikace umage jednotlivé prodejny
vyhledavat podle mnoha kritérii (nazvu, sortimertezbariérového fstupu, moznosti
parkovani, oteviraci dob§i prodejni plochy) a nalezené prodejny lze zaiogebrazit
v mag mesta Hradce Kralové. Préwrafické znazorni prodejen na mapnapomohlo
vybéru maloobchodnich prodejen tak, aby byly zastoupedyotky ze vSech vyznamnych
Uzemnichc¢asti nésta. Dale byl vzorek dopn o osobni vyér prodejen @i prohlidce
mésta. Terénni $&ni probihalo v obdobi od 1. 2. 2019 — 28. 2. 20E80vy rozsah jedné
navstvy se pohyboval vrozmezi 15 — 20 minut. &mii mistniho S&ni bylo také

poiizeni fotografie zkoumané prodejny.

4.1.5 Lokalizace zkoumanych prodejen

Mésto Hradec Kralové je roZtkno na 21 katastralnich izemi. Nejvice obchodnich
iettzal bylo evidovano v lokalitach: Moravskéddmesti, Prazské iedmesti a Slezské
Predmesti (viz tabulka 7). Vyzkum byl tedy za&en na tyto ii lokality. Celkem bylo
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mistnim Saenim do vyzkumu nalezeno 13 prodejen & ammych na prodej potravin
s velikosti prodejni plochy do 2002rtz vybsru prodejen byly viazeny specializované

prodejny: ovoce a zelenina, péktvi, feznictvi, prodejna zdraveé vyzivy atd.). Vyzkum si

neklade za cil komplexXrvyhodnotit celou hradeckou maloobchodtii si

Tabulka 7: Rozmis&ni obchodnichretézci v Hradci Kralové

Lokalita ' Obchodni Fetézec

Brezhrad

Tesco (hypermarket), Makro C&C

~ Obchodni vybavenost

Obvodova vybavenost

MalSovice

Tesco (hypermarket)

Z&kladni vybavenost

Moravské Predmésti

Albert (3), Billa, Kubik, Lidl

Ctvr tovéa vybavenost

Plagice

Albert (hypermarket)

Obvodova vybavenost

Prazské Rredmésti

Albert, Billa, Lidl, Tesco*

Centralni vybavenod

Albert (hypermarket), Lidl, Penny

Slezské Pedmésti Ctvr ova vybavenost
Market, Terno

Trebes Penny Market Obvodova vybavenost

Veékode - Pouchov | Penny Market, Kaufland Ctvrtova vybavenost

*Supermarket Tesco ukdhv Unoru 201%innost. Zdroj: vlastni zpracovani

Aby ziskané poznatky z realizovaného vyzkumu neygimeanily ¢i nepoSkozovaly
n¢které ze zkoumanych nezavislych prodejen, byly pkane prodejny prodél této prace
ozn&eny c¢islem. Rozmishi ve sledovanych lokalitaich bylo nasledovné: Rw@zs
Predmésti 7 prodejen a Slezské&ddntsti 6 prodejen. Zajimavym zj&tim bylo, Ze
sidlistni lokalita MoravskehoiBdnesti je natolik saturovana obchodnireiézci, Ze v této

lokalité jiz neni prostor pro nezavisly maloobchod.

4.1.6 Hlavni zjisténi vyzkumu

Nejprve byly hodnocenynéjSi stimuly prodejny (viz graf 4), které maji za cil
prilakat zakaznika do prodejny. Prodejny nemaji pFobls vijSi identifikaci prodejny
(logo, nazev, sortiment), ale zhruba jenom poloviiachodnik (53,8 %) dokaze
k osloveni zakaznik vyuzit reklamni prostor, ktery nabizeji vykladréiise. Ostatni

prodejny (misto vystaveného zboZzi nebo informac@hsortimentu ¢i aktualnich
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nabidkach) maji vkladni #ike¢ polepené reklamnimi polepy potravin nebo bilowcpt.
V jednom gipadt dokonce byly vykladni sin¢ zatazené horizontalnimi zaluziemi.

Graf 4: Hodnoceni vréjSich stimuli nezavislych prodejen (v %)
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3. Je pied prodejnou moZnost parkovani?

4. Je do prodejny bezbariérovy pfistup?

Hano HEne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

DalSim nedostatkem prodejen byly vstupni prostoBs,& %), které jsou
piedstavovany ficelim a vchodem do prodejny. Vstupni prostory majkaznikim
umoznit co nejpohlediBi piistup do prodejny, bez jakychkoliv bariér. U zkounyeh
prodejen byly ale vstupni prostory Uzké (jednddvé), které zaroweslouzily k vstupu
a vychodu z prodejny a dokonce u 61,5 % prodejéylrao prodejny bezbariérovyigtup
(vstup byl omezen hii vySkovym rozdilem, nebo dvojitymi dkmei). V jednom pipads
byl dokonce za dweim prostorem prodejny umést textilni zaws, ktery branil plynulému
prichodu a zaroweznemoznil pohled do prodejny. Naopak prodejnyréijsou sovasti
Druzstva CBA, nerdly se vstupem do prodejny Zadny problém, bylejmé, Ze vstupni
prostory proSly nedavnou modernizaci.

Dale byla posuzovana i moznost parkovéedpprodejnou. Z vyzkumu vyplynulo,
Ze ped 61,5 % prodejen, neni zadna moznost parkovakpnte zde neni ani umiat
stojan na kola. Prodejny jsou vSak ve vSefipgulech umighy v navaznosti na zastavky
meéstské hromadné dopravy.



Dale byly hodnocenynit¥ni stimuly prodejny (viz graf 5), které fisobi uvnit
prodejny a vytvéeji nakupni atmosféru. Viiti stimuly pisobi na smysly zakaznikdip
realizaci samotného nakupu a vyvolavajidna emoce, na jejichz zaklaghak zakaznik
reaguje (& uz klad® nebo odmitag). Samotny interiér prodejny jetakzitou slozkou
v komunikaci obchodnika se zakaznikem, a pokud jedd realizaci pistupuje spravéy
vede zakazniky k lepSimu vnimani prostoru a powgjeughy’ travit v prodeji vice ¢asu,

¢imz se zvysuje pra¥godobnost ¥tSiho nakupu.

Graf 5: Hodnoceni vnitinich stimulia nezavislych prodejen (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z vyzkumu vyplynulo, Ze u 61,5 % prodejen nebylldémn se dote orientovat po
prodejni ploSe. V ostatnichtipadech (38,5 %) byla prodejni plocha naruSetzaymi
nepgehlednymi prostory za regély. Samotny interiér baxeni prodejny (regaly, chladici
a mrazici z#éizeni, pokladni systémy, nakupni koSe atdsiobi ze 76,9 % jednainPouze
u 23,1 % prodejensobil interiér a vybaveni prodejny nejednota do zné&né miry
i opotrebovar. K vidéni byly sokasré na jedné prodejni plosé&zné reklamni chladici
boxy nebo regaly 2iznych material a v jiném designu.

Déle byla zjifovana pehledna prezentace vystaveného zbozi v regalectejpso
Ve \&tSine obchodi nebyl problém s prezentaci zbozi v prod€ji6,9 %). Pouze u 23,1 %

prodejen byla zaznamenana mala prezentace zbaZjalech, ktera byla Apobena

nedostaténymi zasobami zbozi.
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Dulezitym faktorem vnimani ifznivé atmosféry v prodejnje absence ruSivych
vliva, které by mohly narusit kvalitu nakupovani, hagna, hluk, nefiznivé klimatické
podminky. Pra¥ nedostaténé vniéni oswtleni prodejni plochy bylo zaznamenano
u 53,8 % prodejen.iRemz dostatek stla v prodeji ma vliv na vnimani image prodejny,
zakaznici takovy prostor povazuji zdjemnrejSi a pohodIjSi pro orientaci po prodejn

Z vysledki je dale patrné, Ze obchodnici nevyuzivaji potémm&ladni zény, kde
zakaznik travicas fred zaplacenim a kde je prostor pro usmisimpulznich vyrobk
(zvykatky, cukrovinky, baterie atd.). Ve sledovanych pijodeh byl z 84,6 % prostor
u pokladen velmi stisim a bez jakéhokoliv vidsu drobného zboZzi (mimo Zvykek).

Vyzkum byl zangten i na sledovanébchodniho sortimenty ktery je nabizen
v siti nezavislého maloobchodu (viz graf 6Jil&€itost skladby obchodniho sortimentu je
dana pedevsim tim, Ze obchodnici na nezavislém trhu piracomezenou prodejni
plochou a ztivodu tohoto omezeni museji vybrat jencitér limitované mnoZstvi
sortimentu, které zohl&édje momentalni situaci na trhu a preferenci zakdzndak
prokazal vyzkum, obchodnici dokazi zvolit optimalskladbu sortimentu u 76,9 %
prodejen (kdy je prodavany sortiment désj&ci k uspokojeni &ného nakupu).

Nakupni preference zakazfilikazuje na rostouci zajem o vyrobky zdraveé vyzivy
(igd.com, 2018). Tento trend se ale v sortimenatiidce prodejen projevil jen u 46,2 %,
kde byl sortiment zdravé vyzivy (biopotraviny, bekové potraviny atd.) nabizen.

Sledovana byla i nabidk&rstvého ovoce a zeleniny. Sortiment ovoce a z@feni
byl nabizen u 70 % prodejen, ale ve velmi malém Zatvd nebo omezeném ¢a druhi
ovoce a zeleniny. Zvyzkumu ro¥h vyplynulo, Ze obchodnici na nezavislém trhu
prakticky nenabizeji prodeéerstvého masa. Maso bylofaaeno do sortimentni nabidky
pouze u dvou prodejen (z toho jedna prodejna nEbf@®dejcerstvého pultového masa
a druh& prodejna prodej baleného masa).

Do prizkumu byla z#azena i otdzka, zda prodejna nabizi vyrobky podapri
znakou. Privatni zn&a byla zjiSéna pouze u prodejen Druzstva CBA (v portfoliu

privatni zngky CBA byly zaznamenany vyrobky zhruba v 10 vyrobjch radach).
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Graf 6: Sortimentni nabidka nezavislych prodejen (o)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

DalSi sledovanou oblasti bylaroven poskytovanych sluzebv prodeji (viz
graf 7). Hodnocen byl fedevSim osobni ifstup prodejniho personalu k zékazmik
tzn. zji¥ovani poteb zékaznika, dalSi dopéeni ke koupi zboZi (slevy, akce, apod.).
Osobni pistup k zakaznikm byl zaznamenan v 46,2 % prodejen. V ostatnitpagech
prodejni personal nezji@val poteby zakaznik ani nedoporéoval dalSi zbozi ke koupi.

Nespornou vyhodou uskut@ného nakupu ve sledovanych prodejnach byla
rychlost, jakym byl ndkup odbaven. Vzhledem k malémaitu poloZek v nakupnim koSi
u predchozich zakaznik (hodnoceno z aktualni situace v dolonani pazkumu)
se netvéila fronta u pokladny a nakup byl v 76,9 % odbawgnhle. Rekvapivym
zjisttnim ale bylo, Ze tési polovina prodejen neakceptuje platbu platebniniakai
(46,2 %). Dokonce je tato informace zvyréméd hned na dv&h prodejny nebo
u pokladny.
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Graf 7: Urovei poskytovanych sluzeb v nezavislych prodejnach (v o
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Do zdznamového archu byly podrébraznamenany veskeré sluzby pro zakazniky,
které se uskutmily v dob: hodnoceni prodejen nebo jsou v prodejrvale nabizeny

zékaznikm.

Ve sledovanych prodejnach byly zaznamenany nasledaj sluzby:
» propagace vyrohkformou ochutnavky,
» darkova balici sluzba potravin,
» priprava kavy a parku v rohliku prodejnim personateodejny,
» automat na kavu za pokladni zénou,
» uvchodu do prodejny bylo vyhrazeno misto p&b s hracim prvkem,
e vcasti prodejny s pultovou obsluhou byl vyhrazen fmospro konzumaci
zakoupeného zboZi,

« finanéni sluzba cashback.

Sledovana byla i prodejni doba prodejen. Malé obghmaji omezenou prodejni
dobu (gevazré od 8 do 18 hod.) at8inou pouze sobotni prodej (54 %jeRvapiv jedna
prodejna nema otéeno o vikendu ani jeden den. Obchodnici se alenazisprodejni
dobou pizptisobovat poZzadavikn zdkaznik a tak 38 % prodejen m& dopoledne é&eo
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po cely vikend. V prodejnach byla sledovand i forpradeje. Nejvice je vyuZivana
kombinovana forma prodeje (8 prodejen), dale samloghy prodej (3 prodejny) a ve
2 prodejnéach je prodej formou pultového prodej@v®pultovy prodej klade vySSi naroky
na praci prodavg (znalost sortimentu, komunik@ dovednosti atd.).

Nejhiie ze sledovanych oblasti vyzkumu byly hodnocerd@stroje podpory
prodeje, které maji za cil stimulovat zdkaznika k okammiténakupu (viz graf 8). Mistu
prodej totiz ne¥nuje dostaténou pozornost az 84,6 % prodejen. Na prodejni phesyly
zaznamenany tésh Zadné in-store pragidky (stojany nebo pout@), které ovliviuji
nékupni chovani zakazrikVyjimkou jsou prodejny v siti prodejen DruZzstvBA; které
maji na dvéich prodejny vystaveny letak s@k cenovou nabidkou 38,5 %. Z vyslédk
dale patrné, Ze obchodnici nevyuzivaji ani Zadnoumd@i Wrnostniho programu
(ani obchodnici, kié jsou sodasti Druzstva CBA). Do vyzkumu bylaiaaena i otazka,
zda ve sledovanych prodejnach nezavislého maloalhchombihaji slevové akce. Slevové
akce byly zaznamenany u 10 z 13 sledovanych prodeje

Graf 8: Nastroje podpory prodeje v hezavislych pro@jnach (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V navaznosti na teoretickaiast prace, kde byl popsan vyznam a vyhody obchodni
kooperace na nezavislém trhu, bylo v prodejnacdy@jano, jak moc obchodnici dokazi
mozné spoluprace vyuzit. Z&rem bylo zjis¢no, Ze z 13 pozorovanych prodejen byly
souwasti ndkupni aliance 4 prodejny (ve vSetipgdech to bylo Druzstvo CBA).
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Graf 9: Poéet nezavislych maloobchodnich prodejen, které jsosoutasti obchodni aliance

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

4.1.7 Porovnani nezavislého maloobchodu s obchodniretézci

Cilem diplomové prace je posoudit konkurenceschspnamezavisiého
maloobchodu. Aby bylo mozZzné z#&em navrhnout poebna opdeni na zvySeni
konkurenceschopnostéeského nezavisléeho maloobchodu, jeba provést srovnéni
s konkureginimi subjekty a zjistit zasadni odliSnosti. V tonpitpact se jedna o porovnani
s obchodnimietézci v lokalit mésta Hradce Kralové. Procély vyzkumu byly vybrany
obchodniretézce, které provozuji své prodejny ve stejnych livkeh, jako byly zkoumané
nezavislé prodejny (viz tabulka 7). Do vyzkumu talo za&azeno 8 supermarket
4 diskontni prodejny a 1 hypermarket. Réedi podle obchodnicietézca je nasledujici:
supermarket - Albert (4), Billa (2), Terno (1) a Kubik (1),
diskontni prodejna - Lidl (3) a Penny Market (1),
hypermarket - Albert (1).

Terénni Sétni probihalo v obdobi od 1. 2. 2019 — 28. 2. 2818/ly posuzovany
stejné otazky jako v prvniasti ptizkumu. Casovy rozsah jedné nawgy se pohyboval

v rozmezi 30 — 40 minut.

Nejprve byly hodnoceny vrési stimuly prodejny (viz graf 10).Koncept vSech
prodejen obchodnichetzci jednoznané nabizi zakaznikn pohodiny a bezbariérovy
piistup do prodejen a dostat®u kapacitu parkovaci plochy. Prodejny vSak neimaji
k osloveni zakazniktypické vykladni skiné. Jejich vstupy jsou tweny bul’ prosklenym

pohledem do prodejny fpdevSim u diskontnich prodejen), Sirokymi proskieny
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vstupnimi dvémi nebo v pipad, Ze jsou prodejny umigity do obchodniho centra, tak

i otewkenym pohledem na prodejni plochu.

Graf 10: Hodnoceni vrgjSich stimuli prodejen obchodnichietézci (v %)
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3. Je pied prodejnou moZnost parkovani?
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4. Je do prodejny bezbariérovy pfistup?

Hano HEnNne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Déle bylo provedeno hodnocewitinich stimuli, které gisobi uvnit prodejny
a vytvdeji nakupni atmosféru (viz graf 11). Obchode&zce investuji nemalé finani
¢astky do modernizace svych prodejen s cilem poskiytndkaznikm co nejpohodlgsi
nakup. \EtSina prodejen obchodnidkttzci ma srozumitelé vytvorené navigéni prvky
a rozllenéni prodejny na nakupni zény (84,6 %). Pouzekterych gipadech byl problém
s orientaci a pohybem po prodejni ploSaizodlu velkého mnozstvi vyskladaného zbozi
v ulickach, nepehledného znmni sortimentnich kategorii nebo vysoko ugrigch
naviganich prvki.

Vnittni design prodejen obchodnié¢btzci pusobil jednotg v 92,3 %, nebylo
tomu tak pouze v jenontipad (interiér prodejny fisobil nekoncefné, neuspéadarg).

Prezentace vystaveného zboZi v regalech bighledna pouze u 69,2 % prodejen
obchodnichietzcl. Za nedostatky ve vystaveném sortimentu lze &znaepehlednou
Sirokou nabidku v produktové kategorii, nedostaée mnozstvi zbozZi v regalech nebo
neusp®adanou prezentaci &kiho zboZzi.

Z hodnoceni déle vyplyva, Ze Zzadna z prodejen ahwicbettzch nema problém
s nedostatsiym osw¥tlenim. Na rozdil od prodejen nezavislého malooldchamaji
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prodejny obchodnichketézch propracovany systédfeSeni pokladnich zén (Siroka nabidka

impulzniho a sezonniho zbozi).

Graf 11: Hodnoceni vnittnich stimuli prodejen obchodnichiretézci (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Prodejny obchodnictetzci nabizeji dostateé¢ Siroky obchodni sortiment v Si
sortimentu pouze nepatfretraceji diskontni prodejny (viz graf 12). Sortimhe zdravé
vyzivy ve svych prodejnach obchodriiettzce davaji dostatey prostor, vetre
srozumitelného ozreni kategorie. V nabidce jsou nejen biopotraving, iapotraviny
uréené pro zakazniky s potravinovou intoleranci {ndgezlepkové potraviny). Siroka
nabidka je i v sortimentu ovoce a zeleniny. Ve i§emdejnach obchodnidiettzci bylo
k dostani chlazené baledérstvé maso.



Graf 12: Sortimentni nabidka prodejen obchodnichtetézci (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Déle byla hodnocenaroven poskytovanych sluzeb v prodejnach obchodnich
retézaa (viz graf 13). V prodejnach obchodnide®zci je uplatovan jiny gistup
prodejniho personalu, nez je tomu v prodejnich visiEho maloobchodu. Yetzcich
prodejni personal spiSe dapje zbozi nebo obsluhuje pokladnu. Z tohotwatiu nebylo
mozné ohodnotitifistup prodejniho personalu jako osobni.

Vzhledem k vysokému gtu platicich zakaznik jejich velkému mnozZstvi
nakupovanych poloZzek a §ta otewenych pokladen, bylo odbaveni ndkupu hodnoceno
jako velmi pomalé. Platbu platebni kartou akceptpyaa rozdil od prodejen nezavislého
maloobchodu) vSechny prodejny obchodrietizca.

Tak jako v gipadt nezavislych prodejen byly i v prodejnach obcholdrietzca
podrobré zaznamenany do zaznamového archu veSkeré slubbyamazniky, které se
uskutenily v dobé hodnoceni prodejen nebo jsou v proddjivale nabizeny zakazrik.

Z poskytovanych sluzeb bylo mozné zaznamenat: attora kavu za pokladni zonou,
finanéni sluzba cashback, prodlouzenditéh pro odstoupeni od kupni smlouvy, Sazka
terminaly nebo vysilani interniho radia.
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Graf 13: Uroven poskytovanych sluzeb v prodejnach obchodnicietézai (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Posledni sledovanou oblasti vyzkumu bylgstroje podpory prodeje V této
oblasti jasy dominuji obchodnitettzce (viz graf 14). Na prodejni ploSe bylo mozné
zaznamenatadu POP materi@lna podporu prodeje (nappodlahové stojany, paletové
ostrovy, regalové dekorace, nésié plakaty).

Obchodnifetézce vyuzivaji i ve velké g nastroje k budovani loajality zakazinik
Témst vSechny obchodnietézce nabizeji &nostni programy. Pouzeimostni program
nenabizi diskontnfetzec Lidl (ten ale nabizi zakaziik moznost zakoupeni darkové
karty).

Aktualni reklamni ti&né letaky byly zakaznikn k dispozici ve vSech prodejnach
obchodnichretzci a akni slevové zbozi bylo pak na jednotlivych regalezhaeno.

Slevové akce se staly¢inou sodasti nakupovani v obchodnictetzcich.
Nejednoznané je ale v ikterych prodejnach komunikovana cena. Promoce hykgy
pro zakazniky slozité a zakaznik se pot@&ikd orientuje, kolik vlasth nakonec zaplati
(nap. kolik je 30% sleva z ceny, atd.).



Graf 14: Nastroje podpory prodeje v prodejnach obclodnich fetézai (v %)
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4.2 Analyza konkurence v od¥tvi maloobchodu

Kapitola se =zabyva Kovymi strukturalnimi rysy odsvi, které ovliauji
konkurerEni vztah subjekt, tak jak bylo popsano v kapitole 3.11. Do jaké ymbude
konkurerEni vztahu subjekt, které gisobi na maloobchodnim trhu s potravinami, zavisi na
péti zakladnich konkuremich silach, které duji predpoklady dosazeni kofreeho zisku
v odwtvi. Pro pozadavky analyzy podle Portera jefgmd ohodnotit kazdou 2z
konkurergnich sil frozba vstupu novych konkurenti do odwtvi, konkurence
v odvétvi, hrozba nahradnich vyrobka tzv. substituta, obchodni sila zakaznii

a obchodni sila dodavatd).

4.2.1 Hrozba vstupu novych konkurenti do odwtvi maloobchodu

Podle véejn¢ dostupnych informaci se nggpoklada, Ze by celkdvna cesky
maloobchodni trh v nejblizS§i d&bvstoupil novy nadnarodniettzec. SpiSe se da
piedpokladat vyrazné upgevani pozic jiz stavajicich obchodnitdtezcl (a’ uz expanzi
do novych lokalit nebo modernizaci stavajici maldazni si&) a hledanim novych

distribwenich kanal. To dokazuji i vySe investic, které obchoda&zce proinvestovaly



do modernizace nebo expanze svych obchodnich &tipdno z jejich oficialnich
tiskovych zprav). Nafiklad jen spolénost Kaufland za kesky rok investovala
do vystavby 4 a modernizaci 7 prodejen 120 milieur. Celou sf svych prodejen
postup’ modernizuje i spolaost Penny Market {pstavba celé sipotrva fiblizné ctyii
roky a planované naklady néestavbu dosahnou téimmiliardu K¢). Pozadu nelstal ani
fettzec Albert, ktery do modernizace obchodhvestoval uz fes miliardu korun.
Kompletnim redesingem prosly i velkoobchodni progiéylakro. Rovigz spol€nost Billa
do pestavby a vystavby 8 novych prodejen investovakes (00 milioi K¢. Novy
koncept prodejenipdstavoval v pibéhu loiského roku i diskontrietézec Lidl.

Obchodnifetzce modernizaci svych stavajicich prodejen reagajinenici se
potreby zakaznik a usiluji o co nej§tSi pohodli pi ndkupu. Nejenze obchodigizce
expanduji se svymi formaty a modernizuji prodegiy, i hledaji nové distrilini kanaly.
Jednim z nich je prodej potraviiigs internet. Pr&vinternetové prosedi vytv&i prostor
pro vstup nového konkurenta.

Obdobna situace jako v celorepublikovém srovnani yedokalit¢ mésta Hradce
Kralové. | tady stavajici obchodrfetzce investuji do modernizace svych prodejen.
Naposledy proSel vyraznodgmeénou supermarket Albert na PraZzskénedresti. V roce
2017 modernizoval podle nového konceptu prodégtyzec Lidl, ktery no¥ vyuZil prvky
pro lepSi orientaci zakazrikna prodejni ploSe a sjednotil interiér. Zatimcévafici
obchodnitettzce modernizuji prodejny, spekuluje se i o vstuaglditio obchodnihtettzce
do lokality mesta Hradce Kralové. Jizékolik let se @ekava vstup obchodnih@ttzce
Globus, ktery prozatim hledd pro vystavbu novéh@enyparketu vhodnou lokalitu
(hkcity.cz, 2019). Stefphtak se jiz gkolik let uvazuje o vystawbdalSiho supermarketu
Kaufland u kiZzovatky Mileta v Hradci Kralové. Také se déegdpokladat, Ze se doc¢sta
po rekonstrukci plehlého obchodniho domu u obchodniho centra Atridéti koncem
letoSniho roku supermarket Tesco.

Zajimava situace je ale v Hradci Kralové na nezémismaloobchodnim trhu.
Béhem rekolika poslednich let je zde mozné pozorovat vAapkcializovanych prodejen.
Oteviraji se prodejny zattené na prodej zdravé vyzivy, regionalni¢hfarmaskych
potravin, syrovych specialit, italskych specialiypich specialit nebo pekstvi spojené

s kavarnou.
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4.2.2 Konkurence v odwtvi maloobchodu

Maloobchodni trh Weské republice p#t mezi odwtvi, které je vystaveno
vysokému konkuremimu tlaku (viz kapitola 3.6 Vyvoj maloobchoduR) a ziskat si na
ném trzni podil, je zn&né narané. Od 90. let minulého stoleti je patrny vyvojkagloSné
maloobchodni s¥t ktery souvisi se vstupem zahrarich obchodnichietzci na tuzemsky
maloobchodni trh. Nejprve &aly na ¢esky maloobchodni trh pronikat sp@testi
s konceptem potravitiskych supermarkéf postupg dochazelo k dynamickému rozvoiji
ostatnich prodejnich formiat diskonti a hypermarkét Postupentasu se maloobchodni
trh tak koncentroval, z&ada obchodnichiettzci opustila ¢esky maloobchodni trh
(obchodnifetézce Plus Diskont, Delvita, Julius Meinl, Carrefoar naposledy Spar).
V souiasné dob je ¢esky maloobchodni trh z pozice obchodnifel¥zci stabilizovany
a zkonsolidovany. Trh ovladaji prakticky jiz postéch rekolik let stejné spolanosti
(viz tabulka 8).

Tabulka 8: TOP 10¢&eského obchodu podle trzeb v roce 2018

Trzby celkem

Spolanost v mld. K¢, Poket vlastnich prodejen k¥ijnu 2018
bez DPH

1, | KauflandCeska 56,84 | Kaufland (131)
republika
2. Ahold Czech Republic 49,76 Albert hypermarket (3permarket (236
5 Tesco hypermarket (75), hypermarket Exjra

3. Tesco Store€R 45,44 (9), supermarket (59), OD / City / My (4),
Expres (43)

4, Lidl Ceska republika 43,75 Lidl (238)

5. GECO 34,31 Geco tabak - tisk (276)

6. Penny Market 33,87 Penny Market (374)

7. | AR Cash & Carry 29,00 | Makro (13)

8. Billa 25,64 Billa (225), Billa stop & shop (64)

9. | GLOBUSCR 22,84 Globus (15)

10. | JIP Vychoddeska 16,50 JIP (34), Plus JIP (143), Cash & Cdr2y (

Zdroj: Top 30 [online]. [cit. 2019-02-16]. Dostupre https://www.zboziaprodej.cz/top30/, viastni

zpracovani

Odlisnad situace je na nezavislém maloobchodu. Zatimhypermarket
a supermarkétpiibyva je to pra¥ nezavisly maloobchod, ktery daském trhu mezikmé
oslabuje. Tento pokles je igoben zanikanim prodejen o velikosti do 400 médpvsim

ve vesnickych lokalitach (viz tabulka 4).
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4.2.3 Hrozba nahradnich vyrobki tzv. substituti

Urceni substitut znamena hledani takovych vyrdagblkteré pini stejnou funkci jako
produkt daného odtvi. Mira, jakou budou ochotni zakaznici substitpityimat, zalezi na
jejich dostupnosti a nakupni loajgélizakaznik. Na maloobchodnim trhu se da htvo
0 substitutech ve smyslu hledani novych distiifich kanal, resp. prodej potravin
prostednictvim internetu. Konkurence bude &pat v pohodlném nakupovaniigs
internet z poitate nebo mobilu, doma nebo v praci, ale také v ngthidodani zbozi na
misto uteni (donti, do prace do zasilkovny). V porovnani s jinymiapskymi zenimi
jako je nap. Velka Britanie nebo Nizozemi je on-line prodejrpwin vCeské republice
jes€ nerozvinuty. Da se tedytekavat, Ze on-line prodej potravin se bude nejpozeijet
ve velkych méstech, coz zvysi konkurenci i v Hradci Kralové. IDkality mésta Hradce
Kralové jiz nyni roz&ily svoji ptisobnost spolmosti, které provozuji on-line prodej
potravin i v jinych néstechCeské republiky, Rohlik.cz a Kosik.cz. On-line slyzbzsfila
I spole&nost Tesco, ktera mimo prodeje a rozvozu zakouperbbZi, nabizi zakazniin

moznost si objednané zboZep internet vyzvednout v prodejnach Tesco.

4.2.4 Obchodni sila zakaznik

Obchodni sila zakaznik je ovliviovana makroekonomickym vyvojem z&m
a daiovym zatizenim zakaznik S rostouci ekonomikou roste kupni sila obyvatalst
a zakaznici jsou ochotni utratit vice za potravipigdevsim prémiové zbozi nebo vyrobky,

které si dive nemohli dovolit.

4.2.5 Obchodni sila dodavatai

V roce 2016 veSla v platnost novela zaken&895/2009 Sb., o vyznamné trzni sile
pii prodeji zenddelskych a potravin&kych produki a jejim zneuziti. Zakon plati od roku
2010 a ma chréanit dodavatele (vyrobce potraviegdgednanim velmi silnych odiateld
pii uplatiovani smluvnich podminek riznych plateb.

Drobné obchodniky v maloobchodu v Hradci Kralové |zee povaZzovat
za odkratele ve smyslu definice pojmu agltel dle zakond. 395/2009 Sb., o vyznamné

trzni sile @i prodeji zengdélskych a potravingkych produki a jejim zneuZiti,
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tj. za osobu, jehoZ obrat za prodej potravin aedug tim souvisejicich na Gze@éské
republiky gesahne 5 mld. K za posledni ukamné @etni obdobi v délce 12 &wiql.
V nezavislém maloobchodu s potravinami mohou naajmadavatelé uplabvat swij vliv
na sjednani cenovych a dalSich smluvnich podmimelkg’ vyjednavaci pozice drobnych
obchodnik je velmi slaba. Vzhledem k velkému g vyrobdi potravin, k velikosti
obratu nakupovanych potravin potravisiymi jednotkami se nemusi tito podnikatelé
vazat na jednoho dodavatele (vyrobce), ale mohoipokagovat poptavku
od riznych vyrobd@. Tim dochéazi k eliminaci vlivu dodavaleha maloobchod.

Obchodnici na nezavislém trhu bylivice spolupracovat s obchodnimi dodavateli
a velkoobchody. Cestou pro nezavisly maloobchod gpoluprace s lokalnimi vyrobci.
Tomuto kroku nahrava i spgebitelsky trend, kdy roste tlak zakazhika kvalitu potravin
a zajem o jejich fivod. OvSem i v této oblasti konkurence roste, gretobchodnfetézce

také usiluji o spolupraci s regionalnimi vyrobci.

4.2.6 Zhodnoceni analyzy konkurence v odétvi maloobchodu

Jak vyplynulo z analyzy, v odtvi maloobchodu {sobi fada fakto#, které uéuii,
jakym smérem se budeiesky maloobchodni trh déle vyvijet. Na zé&klgorovedené
analyzy je mozne tyto faktory identifikovat:

» Hrozba vstupu novych konkurenti do odwtvi maloobchodu s potravinami je
mala, neg'edpoklada se, ze by celkbmacesky maloobchodni trh v nejblizsi dob
vstoupil novy obchodnietzec.

» Konkurence v odwtvi dale poroste.Stavajici obchodniettzce budou upeiovat
svoje pozice, A uz expanzi do novych lokalit nebo modernizaci atav
maloobchodni st Trzni pozice nezavislého maloobchodu bude osktbov
Zatimco hypermarkéta supermarkétpribyva, pokles nezavislého maloobchodu je
zpasoben zanikanim prodejen o velikosti do 408, pfedevsim ve vesnickych
lokalitach.

* Roste ale pdéet specializovanych prodejen.

» ZvySuje se zdjem zakaznik o kvalitu potravin a o jejich pavod.
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* Prodej potravin pies internet bude novym prodejnim kanalem.Prozatim je
tento distribdni kanal je&t nerozvinuty. Konkuretni prostedi se bude tid
predevsim ve velkych éstech.

» Kupni sila zakazniki poroste s rostouci ekonomikouDa se ¢ekavat naist
poptavky u prémiovych vyrolik

* Obchodni sila malych dodavatal se posilidiky Upra¥ zédkona¢. 395/2009 Sb.,
0 vyznamne trzni silefpprodeji zen¢délskych a potravingkych produki a jejim
zneuziti. Trendustu poptavky po lokalnim zbozi by mohl vylepSiuaiti mistnich
dodavatei.
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5 Zhodnoceni vysledi a doporuceni

Aby doSlo k ndzornému porovnani, kde nezavisly oladhod ztrdci nebo naopak
ziskava konkuremi vyhodu, byly zji&né vysledky z vyzkumu prodejen nezavislého

maloobchodu porovnany s vysledky vyzkumu prodejgchodnichietzch.

Porovnani vnéjSich stimuli prodejen ukazalo, Ze nezéavisly maloobchod rige
obchodnimiettzcaim konkurovat, co do pohodinéhdigiupu do prodejen a moznostem
poctu parkovacich mist (viz graf 15)riRZitosti pro nezavisly maloobchodni trh jak
piitahnout pozornost zakaziiiksou alevykladni sk¥iné jejich prodejen Obchodnici by se

méli na tento reklamni prostor gain¢ zaneiit a vyuzit ho k efektivni komunikaci se
zékazniky.

Graf 15: Porovnani vngjSich stimuli prodejen nezdavislého maloobchodu s prodejnami
obchodnichretézci (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z porovnani vrgjSich stimulid nezavislého maloobchodu s obchodniieizci
vyplyva, Zze by se #li obchodnici na nezavisléem maloobchodnim trhu weéaovat
interiéru prodejny a snazit se zvysit ndkupni atérossvych prodejen (viz graf 16). Na
rozdil od prodejen nezavislého maloobchodu majidgiroy obchodnichietézah také

propracovany systéteSeni pokladnich zon (Siroka nabidka impulznihezasniho zbozi,



rozloZeni zboZigasté doplovani). Velky prostor je pod pokladnim pasesmavan pro
reklamni ndkupni tasky.

Graf 16: Porovnani vnitfnich stimuli prodejen nezavislého maloobchodu s prodejnami
obchodnichretézai (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovéani, 2019

Z hlediska porovnaniobchodniho sortimentu ztraci nezavisly maloobchod
piedevSim z hlediska zastoupeni sortimentu zdravévyyZerstvého ovoce a zeleniny
a prodejicerstvého masa (viz graf 17).

Zvlastni pozici na trhu ma segment privatnich ¢eka Jde o tzv. zakazkovou
vyrobu pro obchodniky, kdy se vyrobou privatni d&navzdava vyrobce své identity ve
prosgch obchodnika. Privatni zéky jsou nastrojem jak odliSit vyrobek od konkurenee
smyslu ceny a kvality nebo nabidnout kompletmovy vyrobek, ktery neni na trhu
dostupny. Obchodnikn to dava kontrolu nad cenami vstupnich mat&ri&yrobnich
nakladi a nasled& i o ced samotné. Kazdy obchodiézec ma ve svém portfoliu
privatni zn&ky, které roz&uje podle poptavky na trhu.

Situace na nezavislém maloobchodnim trhu je odlipp&ud by obchodnik ctit
do nabizeného sortimenturadit privatni znéky, jedinou Sanci je stat séenem obchodni

aliance nebo druZstva (jako ritgtad zaznamenané privatni kg Druzstva CBA).
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Graf 17: Porovnani sortimentni nabidky prodejen neavislého maloobchodu s prodejnami
obchodnichretézci (v %)
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V nezavislém maloobchédbylo zaznamenano pa@mé Siroké spektrum sluzeb
(hodnoceno celkay. Obchodnitettzce se zase zatily na budovani loajality zdkaznik
(vérnostni  program, spimbitelské sowte, finargni sluzby, atd.) a poskytovani
zakaznického servisu (niagprodlouzena lita pro odstoupeni od kupni smlouvy).

Rozdil je ale v fistupu prodejniho personalu k zakazmik(viz graf 16). Zatimco
u 46,2 % nezavislych prodejen byl hodnocen osohistyp prodejniho personélu
k zakaznikm (tzn. zji¥ovani poteb zakaznika, dalSi dopémni ke koupi zbozi),
v prodejnach obchodnictettzcl prodejni personal spiSe dtpje zbozi nebo obsluhuje
pokladnu.

Nespornou vyhodou nezavislého maloobchodu je rgthledbaveni néakupu.
Naopak nevyhodou je potom nemoznost platit v progieh platebnimi kartami.
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Graf 18: Porovnani urovné poskytovanych sluzeb prodejen nezavislého maloobatiu
s prodejnami obchodnichietézci (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Nejhire ze sledovanych oblasti vyzkumu byly pro nezavistaloobchod
hodnoceny nastroje podpory prodeje (viz graf 19). Mistu prodej totiz némuje
dostaténou pozornost az 84,6 % nezavislych prodejen. Nadgini ploSe nebyly
zaznamenény té&m Zadné in-store prastdky (stojany nebo poute), které ovliviuji
nakupni chovani zékazrik Na rozdil od obchodnicketzci, kde POP materialy na
podporu prodeje (ndppodlahové stojany, paletové ostrovy, regalovéodmte, nashné
plakaty) vyuzivaji vSechny prodejny. Stejitak i wrnostni programy, které poskytuji
pouze obchodrietzce.

Do vyzkumu byla zé&azena i otdzka, zda i ve sledovanych prodejnachvseho
maloobchodu probihaji slevové akce. Zatimco seoskeakce se stalyébnou sodasti
nakupovani v obchodnictetzcich, ne vSechny nezavislé prodejny umi se s ptemb
pracovat (76,9 %).



Graf 19: Porovnani nastroji podpory prodeje prodejen nezéavislého maloobchodu

s prodejnami obchodnichietézci (v %)
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5.1.1 Shrnuti vysledku vyzkumu

Mezi silné stranky nezavislého maloobchodw Hradci Kralové ve sledovanych
lokalitdch pati jeho snadna dostupnost. Prodejny jsou situovanfrekventovana mista
nebo v ndstskych zastavbach v navaznosti na zastavstské hromadné dopravy. Péav
shadna dostupnost prodejen (ktera umozni zak&mnilskuténit rychly nakup) je jednou
z nejhlavigjsi konkuregnich vyhod nezavislého maloobchodu. DalSi vyhodowgobni
piistup obsluhujiciho personalu k zakazmik Znalost pdeb a nakupniho chovani
zakaznik dava totiz moznost optimalizovat prodavany obcliosiortiment a rychle

reagovat na pozadavky trhu.

Slabou strankou nezavislého maloobchodje nedostaimé uspeadani prodejny.
Obchodnici by mli uspaadat prodejny tak, aby lépe vyhovovaly novym nakopn
zvyklostem zakaznik (prehlednost nabidky, jednoduchost a pohodinost ngkheli by
se vice za®fit na vytvaeni gijemné nakupni atmosféry (od interiéru prodejnypaz
personal). Nevyhodou malych prodejen je i nedo&tdtepo. Zadna moznost parkovani
pied obchodem. Nedostétey sortiment byl v prodejnach zaznamenan v katégori

zdrave vyZivy, ovoce a zeleniny a nabidleystvého (chlazeného) masa.
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Nejvétsi hrozbou nezavislého maloobchodijsou vyznamné investice obchodnich
fettzal do modernizace své stavajici obchodng saitjejich pokraujici expanze ndft
formaty (obchodnfettzce no¥ oteviraji i malé prodejny). Stejriak i hrozba z nedostatku
zanestnand, protoze vzhledem k pokfajicimu nedostatku pracovnich sil na trhu prace se
da se o¢ekavat tist mezd a zawmstnaneckych benefif které nabizeji za#stnaném
obchodniretézce.

Prilezitosti pro nezavisly maloobchodjsou nakupni preference zakaznik
a rostouci zdjem o vyrobky zdravé vyzivy. Obchodridg proto néli pro zvySeni
navstvnosti roz&iit sortiment zdravé vyzivy. Celkévroste tlak zakaznik na kvalitu
potravin a zdjem o jejichtpod, zajem poroste napo farméské produkty nebo lokalni
vyrobky. Zajem zéakaznikje i o dophkové sluzby v prodefh

Pro obchodniky je iiflezitosti vice vyuZivat in-store marketing. Zakgzrchtji
travit ndkupem stale mértasu a efektivni komunikace se zakazniky v &ngsbdeje (kde
se uskuténuje az 87 % nakupnich rozhodnuti) nezdrzi zakazpike& komplikovanym
vybérem. DalSi pilezitosti pro nezavisly maloobchod jak zvySit kardnceschopnost je

vstup do fungujici obchodni aliance.

Tabulka 9: Ukazatele konkurentni pozice nezavislého maloobchodu

Znamky konkurenénich pirednosti Znamky konkurenénich nedostathki
nezavislého maloobchodu: nezavislého maloobchodu:

1. Snadna dostupnost prodejny. 1. Nedostatené investice do zvySovani

2. Rychlost uskutenéni ndkupu. nakupni atmosféry prodejny.

3. Osobni pistup prodejniho personalu 2. Mala efektivita vyuZiti mista prodeje.
k zakaznikm. 3. Nedostateény sortiment v kategoriich

4. Pruzné reakce obchodiika aktuélni zdravé vyZivy, ovoce a zeleniny a
poptavku. nabidkycerstvého (chlazeného) masa.

5. V prodejnach je nabizen zakladni 4. Malé spektrum poskytovanych sluzeh
sortiment k uspokojeniginého v prodejré.
nakupu.

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.2 Navrhy na zlepSeni konkurenceschopnosti nezavislémealoobchodu

Na zaklad vysledki zrealizovaného vyzkumu maloobchodnich prodejen
a provedené analyzy konkurence v &g byly formulovany néavrhy a dopaotani. Pro
obchodnika provozujiciho maloobchodni prodejnu na azavislém trhu by nély byt
tyto navrhy a doporuéeni prinosem k lepSimu pochopeni jeho slabych stranek
a upozornit ho na potencialni hrozby na trhu, kterétak mize Was eliminovat. Ke
svému dalSimu podnikani néZze zase naopak rozvijet silné stranky a lépe vyuzit
piilezitosti, které se nabizeji. Navrhy a doporéeni jsou primarné zaméieny na

sledovanou lokalitu mésta Hradce Kralové.

5.2.1 Oblast: provoz prodejny

Investice do designu prodejny a zlepSeni nakupnihprostiedi: jak vyplynulo
z provedené analyzy konkurence v &V, obchodnitetzce investuji nemalé finani
prostedky do modernizace svych obchodnich siti. Tomrgodu by se @ prizpisobit
i obchodnik na nezavislém trhu a investovat do ghesiprodejny a zvysit Urovie
nakupniho progedi a snazit se, aby atmosféra ladila s celkovaedgaci prodejny. Jednou
zcest jak dosdhnout remodelingu prodejny je stat spdasti si¢ nezavislych
maloobchodnich prodejen, riapformou franchisingu a ziskat tak peltné finafni
prostedky pro zaji&ni pozadovaného nakupniho presii a technického vybaveni

prodejny.

Vstup do si€ nezavislych maloobchodni prodejen:vyraznou pilezitosti pro
nezavisly maloobchod jak zvysit konkurenceschopjesstup do obchodni alianoebo
formou franchisingu. V lokakt mésta Hradce Kralové jsou to nddad maloobchodni sit
prodejen Hruska nebo alianceidbchod, kterou provozuje MAKRO Cash & CaffjR.

Z dostupnych franchisingovych koncept této lokali¢ je to koncept Druzstva CBA.
Vyuziti franchisingového konceptu dava obchodmkmoznost, jak ziskat podporu na
zajiseni technického vybaveni prodejny, jak ziskat vyhg&in ndkupni podminky
u dodavatel, marketingovou podporu, rady, jaké zbozi nakosmihledem na trzni trendy

nebo ziskat sortiment privatnich ze&.
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Vyuziti programa na podporu malého a stedniho podnikani: prilezitosti pro
nezavisly maloobchod jak zvysit konkurenceschopi@s&erpani doténich program pro
obchodniky vyhlaSenych ministerstvy a krajskyrfady. Rehled dotanich program pro
obchodniky je zviejnén na webovych strankach Ministerstvamyslu a obchodCR na

adrese www.mpo.cz/podporaobchodu.

Napriklad Kralovéhradeckym kraji letos néwnabizi dotani program na podporu
provozu prodejen potravin v malych obcich. V podiath dotace je 50%cast obce.
Rozpiti dotace se pohybuje mezi 20 a 50 tisici korum¢@ finartni prostedky Izecerpat

na Uhradu energii nebo mezd zatnand prodejny (Kr-kralovehradecky.cz, 2018).

Zaméstnanci prodejny: obchodnici by se #ii ve svych prodejnach snazit
zakaznikim poskytnout kvalifikovanou arfemnou obsluhu. Jak vyplynulo z provedeného
vyzkumu, osobniipstup prodejniho personélu by mohl byt jednou zZkmwertnich vyhod
nezéavislého maloobchodu.

Diky dlouhodobé nizké neza&stnanosti je ale aktualnim tématentg® stavajici
zanestnance. Obchodniettzce nabizeji vysoky nastupni plati@adu zamistnaneckych
benefifi, proto by se @ obchodnik na nezavislém trhu snazit udrzet kwalgersonal
nap. poskytnutim slevy na ndkup zbozi v prodegick days, flexibilni pracovni dobou.

Certifikace prodejny: Asociaceceskeho tra@dniho obchodu udili prodejnam na
zaklad certifikacniho procesu zru kvality s nazvem Tradni cesky obchod -
certifikovano. Prodejna ziska certifikat, ktery &dduje ¢esky obchod, kvalitu sluzeb,
zékaznicky komfort afievaznowastéeského sortimentu. Pokud se obchodnik do projektu
zapoji, ziska od asociace i detailni analyzu swjiciych a slabych stranek v prodéjmebo

kontakty na oviené dodavatele.

5.2.2 Oblast: obchodni sortiment
RozSkeni sortimentu zdravé vyZivy: ndkupni preference zakaztikukazuji

0 rostouci zajem o vyrobky zdravé vyzivy. Obchodig proto ngli rozSiit sortiment

zdravé vyzZivy, vetrg srozumitelného ozwani kategorie. Nabidku roZ&i nejen
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0 biopotraviny, ale i potraviny &ené pro zdkazniky s potravinovou intoleranci fhap

bezlepkové potraviny).

Zvyseny zajem zakaznik o kvalitu potravin a o jejich pivod: celkow roste
zdjem zékaznik o kvalitu potravin a o jejichigvod (maly-obchod.cz, 2016). Obchodnici
by nm¢li na tento trend reagovat aradit do nabidky regionélni nebo farisié vyrobky.
Vyrobky na prodejni ploSe paketelrt oznd&it, aby bylo na prvni pohled jasné, Ze se
jedna o regionalni nebo fartisy vyrobek. Z provedené analyzy vyplynulo, Ze e€ost

zdjem zakazniki o specializované prodejny.

Znalost potieb lokalniho zakaznika: obchodnik by il pracovat s osobni
prodejni zkuSenosti personalu ke stalym zakdmnila vyuZzit ji pro personalizované
nabidky.

5.2.3 Oblast: sluzby pro zédkazniky

Zavedeni moznosti placeni platebni kartou v prodejé stale vice zakaznik
uprednosiiuje bezhotovostni platby. Vyhodou pro obchodnikiazavedeni bezhotovostni
platby je mimo jiné i minimalizace riziko kradezprone¥ry a olthu padlanych pegz.
Technologickou pomoc se zavedenim platebniho tédminagiklad nabizi spolaost
Mastercard. Nevyhodou zavedeni akceptace platedmty k prodej@ jsou mezibankovni

poplatky mezi bankou obchodnika a bankou zakaznika.

Vydejni misto pro internetové obchody:roste zajem o nakup zbozieg internet
a na tento trend nedokdze maly obchod distribueagovat. Obchodnikn na nezavislém
trhu se ale otevirda moznost jakl@kat do své prodejny noveé zakazniky - stat seejryjich
mistem pro internetové obchody. Zatimco internetyeéhody budou hledat moznosti jak
rozskit pocet vydejnich mist pro nakupy z e-slippbchodnikm na nezavislém trhu by
tato vzajemné spoluprace mohidgkat radu novych zékaznik ktefi pii osobnim odbru

objednaného zboZzi v jejich prodéjnakoupi a zvysi jim trzby.
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RozSieni poskytovanych sluzeb v prodej&t na zaklad provedeného vyzkumu
bylo v nezavislém maloobch&d zaznamenano pamné Siroké spektrum sluzeb
(hodnoceno celkay. Posuzovano samostatovSsem v jednotlivych prodejnach uz nabidka
sluzeb neni tak Siroka. Navrh sluzeb, které by imathd¢hodnici v jednotlivych prodejnach
standarda nabizet:

» propagace vyrohkformou ochutnavky,

» darkova balici sluzba potravin,

e umistit do prodejny automat na kavu,

» vyhradit misto pro &i s hracim prvkem,

» vyhradit prostor pro konzumaci zakoupeného zboZzi,

» poskytnout zakazntin finarcni sluzbu cashback,

» akceptace elektronické stravenky,

» akceptace platby platebni kartou,

* moznost platby sloZzenky nebdepodu hotovych pez na zakaznikem udany
bankovni det,

e provoz terminalu Sazky,

» prodej jizdenek rstské hromadné dopravy.

5.2.4 Oblast: marketing

Efektivni vyuziti mista prodeje a pokladni zény:pro obchodniky je iiflezitosti
vice vyuzivat in-store marketing. Zakaznici &ittravit nakupem stale méncasu
a efektivni komunikace se zékazniky v migtrodeje, kde se uskutelje az 87 %
nakupnich rozhodnuti (popai.cz, 2015) nezdrzi zdikazilis komplikovanym vykrem.
Ze zjiseénych vysledk prizkumu vyplynulo, Ze dostateou pozornost mistu prodeje
newnuje az 84,6 % prodejerReSeni mZe byt spoluprace s obchodnim zastupcem

dodavatelské firmy nebo distritniho partnera, na zaklagejich znalosti trhu.

Reklamni tasky: obchodnitetzce se snazi ve svych prodejnach snizovat produkci

plastového odpadu, kon s prodejem plastovych nakupnich tasek a nahrapuji

viv s
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obchodniky zajimavym reklamnim médiem. Naklady neizeni papirové tasky
o velikosti A4 etre reklamniho potisku se fip objednani 100 Ks pohybuji (dle
monitoringu nabidky vyrolicna internetu) od 3,00 do 3,3@/Ks.

Promoéni a cenové aktivity: obchodnici na nezavislém trhu byélinvice
spolupracovat s obchodnimi dodavateli a velkoobghodby zvySili podil svych
promanich aktivit v prodejnach. LepSi komunikace cenyobki a hodnoty vyrobk

piitahne do prodejny vice zakazhik
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo posoudit konkurencesobsp nezavislého
maloobchodu. Vyzkumem nezévislého maloobchodu, wysm v obchodnichetzcich
a analyzou konkurence v aftvi bylo zjiS€no, Ze nezavisly maloobchod méa pouzkatik
konkurergnich vyhod, jako je snadna dostupnost prodejenbrdsgristup obsluhujiciho
personalu k zakaznikn a pruzna reakce obchodtika aktualni poptavku.

Naproti tomu hlavnimi konkurénimi vyhodami obchodnicketézci je pohodiny
a bezbariérovyifistup do prodejen, dostéteé kapacita parkovaci plochy, Gréveakupni
atmosféry, §& obchodniho sortimentu, igob osloveni zakaznikna prodejni ploSe,
privatni zn&ky nebo slevoveé akce.

Analyza konkurence v odwi ukazala, Ze igstoze se néekava vstup nového
maloobchodnihdetzce, konkurence na trhu a konsolidace trhu nadaiespe v dsledku
expanze obchodnichietzca. Novym distribénim kanalem pro prodej potravin
v maloobchod by mohl byt on-line prodej, ktery zaravemize byt i fFilezitosti pro
nezavislé maloobchodniky. Kra@mtoho trend lokalnich vyrolik a vyrob& by mohl
pomoci nezavisléemu maloobchodu v konkurenci s oBichoi tetézci. Stejre tak
I specializace nezavislych prodejen nebo i&géni prodejen tak, aby lépe vyhovovaly
novym nakupnim zvyklostem zakazilprehlednost nabidky, jednoduchost a pohodInost
nakupu). Obchodnici by se¢invice zangiit na vytvdeni gijemné nakupni atmosféry (od
interiéru prodejny aZz po persondl) a vyuZzit zajrdkazniki o kvalitu potravin a o jejich
ptvod.

DalSi z cest, jak obchodnici mohou gegiosilit konkurenceschopnost, je stat
se sodasti si¢ nezavislych maloobchodnich prodejen formou frasiogu a ziskat tak
potrebné finadni prostedky pro zaji&tni vybaveni prodejny, know how, vyhagsi
nakupni podminky u dodavatelpotebnou marketingovou podporu prodejny, sortiment

privatnich zn&ek nebo rady, jaké zbozi nakoupit s ohledem na tréndy.
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8 Prilohy

Priloha 1: Hodnotici formula¥ vyzkumu

Hodnoceni vrEjSich stimula prodejny:

Poznamka:

1. Je vyloha obchodu vyuZita pro marketingovou koikaci se
zékazniky?

2. Umoauji vstupni prostory snadnyiptup do prodejny?

3. Je ped prodejnou moznost parkovani?

4. Je do prodejny bezbariéroviigiup?

Hodnoceni vnittnich stimuli prodejny:

Poznamka:

5. Je pehlednd orientace po prodejni ploSe prodejny?

6. Je vnitni design prodejny jednotny?

7. Je prezentace vystaveného zboZi v regalisdtiguna?

8. Je v prodejhdostaténé osétleni?

9. Je v prodejnefektivre vyuzita pokladni zona?

Sortimentni nabidka prodejny:

Poznamka:

10. Jsou v prodefnzastoupeny vSechny vyrobkové kategorie
rychloobratkového zbozi?

11. Byl kthem nakupu zaznamenan v nabidce prodejny sortin
zdravé vyzivy?

12. Je v nabidce prodejigrstvé ovoce a zelenina?

13. Je v nabidce prodejny prodejstvého masa?

14. Nabizi prodejna privatni ztiey?

Uroven poskytovanych sluZeb v prodeji:

Poznamka:

15. Byl v prodeji zaznamenan osobniigtup k zakaznikm?

16. Byl ndkup odbaven rychle?

17. Je v prodefhakceptovana platba platebnimi kartami?

Marketingova komunikace v prodejné:

Poznamka:

18. Je na prodejni ploSe vyuZity in-store markéting

19. Nabizi prodejna vstup démostniho programu?

20. Byly v prodejg k dispozici tiséné letaky?

21. Probihala v dabnakupu &jakéa slevovéa akce?

22. Jaké dalSi sluzby byly nabizeny v doldkupu?

23. Je prodejna soasti rtjaké nadkupni aliance?

24. Jaka je oteviraci doba prodejny?

25. Jaka je forma prodeje?

Zdroj: vlastni zpracovani
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