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Abstrakt

HOLOUBKOVA, L. Regiondlni potravina v politice obchodnich fetézcii. Diplomova
prace. Brno 2015

Diplomova prace se zabyva postavenim regionalnich potravin ve vybraném vzorku
obchodnich fetézcl pusobicich v okrese Brno-mésto a Brno-venkov. Teoreticka ¢ast
prace je veénovana vybranym okruhiim, které se vztahuji k problematice agrarniho
sektoru a jeho formovani v podminkach soucasného agrobyznysu. Soucasti tohoto
oddilu je i seznameni se zakladnimi charakteristikami a pojmy vztahujici k fungovani
maloobchodniho trhu v Ceské republice. Nezbytnym ¢&lankem je definovani pojmu
regionalni potravina a struéné uvedeni marketingovych technik, nezbytnych
pro zpracovani praktické €asti prace. Jejim obsahem je realizace priméarniho vyzkumu
dle zvolen¢ metodiky a zpracovani vysledkt, na jejichz zaklad¢ bude mozné zhodnotit

postaveni regionalnich potravin v obchodnich fetézcich.

Kli¢ova slova: agrobyznys, obchodni fetézce, maloobchod/retailing, regionalni

potravina, spotiebitel.
Abstract
HOLOUBKOVA, I. Regional food in retail chains politics. Diploma thesis. Brno, 2015

This thesis deals with the position of regional foods in a selected sample of retail chains
operating in the Brno- city and Brno- rural areas. The theoretical part is devoted
to selected circuits that relate to the issue of agrarian sector and its formation
in the conditions of contemporary agribusiness . Part of this section is to introduce the
basic characteristics and concepts related to the functioning of the retail market
in the Czech Republic. Is a crucial element in defining the concept of regional food
and a brief statement of marketing techniques necessary to prepare the practical part.
Its content is the realization of primary research, according to the chosen methodology
and reporting of results , based on which it will be possible to evaluate the status
of regional food store chains.

Keywords : agribusiness, supermarket chains, retail / retailing , regional food,

consumer .
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1 Uvod

Zemgédelstvi predstavovalo po celou dobu trvani lidské existence rozhodujici
ekonomickou aktivitu pro vétSinu populace. Nyni, v prib¢hu zivota jediné generace
ztraci svou prevahu v jedné zemi za druhou. Ani tato skute¢nost vSak nemiize snizit roli
zemé&delstvi v souvislosti s jeho nezastupitelnosti v produkci potravin a zajistovani
dalSich funkci (ekologické, krajinotvorné, infrastrukturni). Bez ohledu na prudké
snizovani podilu zemédélstvi na HDP ¢i na klesajici pocet pracovnich sil, bude
ve sttednédobém horizontu nezbytné pirehodnotit Ulohu zeméd¢€lstvi pii feSeni

globalnich problémt svéta a jeho trvale udrzitelného rozvoje (Svatos a kol., 2009).

Ve snaze struéné charakterizovat zmény souvisejici s pfechodem od nabidkové
koncipovanych modelil tradicniho zemédélstvi ke koncepci soucasného zemédélstvi
s dirazem na poptdvkoveé orientované typy trznich vztahd, se nepfimo dostavame
k vlastni definici zemé&dé€lstvi jako soucasti agrobyznysu. V tomto sméru se jako
rozhodujici faktory uspésnosti zemédélskych podniki vyrazné projevuji prvky nové
ekonomiky zalozené na znalostech (Beévarova, 2008a). O zménach charakteristik
tradicntho a nové koncipovaného zeméd¢€lstvi pojednava tabulkovy piehled

dle Bec¢varové (2008a), ktery je soucasti ptilohy 1.

V ramci celého komplexu odvétvi podilejicich se na vyrobé potravin dochazi
kK vyznamnym zménam, a to v horizontalnich i vertikalnich souvislostech fungovani
podnikatelského prostfedi. Samotnd zména charakteru agrarnich a potravinovych trhti
ajejich interakci spociva v tom, Ze rozhodujicim vztahem determinujicim mnoZstvi
a kvalitu zemédelské produkce, vcetné cenové ndkladovych podminek na trzich,

se stava poptavka (Be¢varova, 2008a).

Ta stale vice pusobi na cely systém vyroby, zpracovani i distribuce zemédélskych
vyrobkll. Ve svych disledcich pak méni i moznosti zemédélskych podnikti prosadit
seVtomto systému. Jiz neni zpravidla odvozovana od tradicniho uUzemniho
»~rozmisténi zemédélské vyroby a pojeti intenzivnich a extenzivnich zplsobl
hospodateni, ale do popfedi se dostdva individudlni schopnost firmy a jejiho
managementu prosadit se Vv soufasném trznim prostiedi a to pii vyrazné komoditni

i lzemni diferenciaci.



Tento poptavkovée orientovany vztah je dan daleko naro¢néj$im a pruznéj$im piistupem.
Predpokladem tspéchu kazdého clanku vertikdly, tedy i1 zemédé€lcd, se stava
informovanost a schopnost spravné vyuzit ziskané informace pro okamzité vyhodnoceni
situace na trhu. Dal§im pfedpokladem je umét piedvidat poptavku v pomérné velkém
detailu a schopnost rozhodovat se jak v kratkodobém, tak i v dlouhodobém cCasovém

horizontu (Becvarova, 2008a).

Obecn¢ tedy ve spolecnosti dochdzi k vyznamnym zménam. Svétova ekonomika
dosp€la do podoby globélnich produkénich siti, v nichz se role jednotlivych aktért
zesiluji nebo oslabuji. Tyto procesy se tykaji jak fungovani agrarniho sektoru
Vv soucasnych podminkach agrobyznysu, tak i trzniho prostiedi mezinarodnich

retailingovych spolecnosti.

Maloobchodni trh mé jako jeden z navazujicich ¢lankd agrobyznysu dnes z hlediska
asymetrie informaci velmi silnou pozici vici spotiebiteli a dokaze velmi rychle reagovat

na zmény ve spotiebitelskych preferencich pti nakupu potravin.

Za dobu ptisobeni obchodnich fetézcii na naSem trhu se odehralo mnozstvi kauz, které
upozornily na obchodni praktiky jak vi¢i zakaznikim, tak i vi¢i dodavatelim.
| pres skute¢nost, ze jsou velké formaty stale pro vétSinu obyvatel nejfrekventovanéjSim
mistem nakupu potravin, tak se u ¢asti vetejnosti staly vdéénym ter¢em mnoha diskuzi
o kvalité a bezpec€nosti potravin nabizenych v téchto prodejnach. Je nesporné, Ze jejich
aktivity se projevily na kvalité potravin, ktera ustoupila niz§i ceng, ale je to praveé

spotiebitel, kdo se rozhoduje, co a kde nakupuje (Bode, 2014).

V soucasné dobé¢ roste vyznam menSich formath, kde zakaznik hleda pfiznivy pomér
ceny a kvality. Ta se dostdva do poptedi a roste zdjem spotiebitelll o Ceské potraviny,
s nimiz si kvalitu spojuji a maji k nim divéru. Na to obchodni fetézce velmi rychle
zareagovaly a vsichni do jednoho se snazi zakaznika upozornit, jak silny vztah maji
K mistnim dodavatelim a ze zde najdeme pievazné Ceské potraviny. Ve velmi kratké
dob¢ se pak zdkaznik ocitl v zdplavé oznaceni, které vybizely k pfednostnimu nékupu
pfed zahranicnim zbozim. Vztah k ¢eskym, resp. regiondlnim potravindim se snazilo
podpofit masivnimi kampanémi také ministerstvo zemédélstvi. Otazkou je, jak se viici

regionalnim potravindm postavili ti nejsilngjsi hraci na ¢eském maloobchodnim trhu.



2 Cil prace

Cilem prace je prohloubit poznani o roli a piedpokladech uplatnéni regiondlnich
potravin v politice a struktuie nabidky potravinarského obchodu. Ovéfit do jaké miry
se ve vztahu k vyrobclim regiondlnich potravin projevuje vliv trzni sily nadnarodnich

obchodnich fetézct na daném Gzemi.

Na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatkli o podnikatelském prosttedi dnesniho
zem&délstvi v podminkach soucasného agrobyznysu a znalosti zakladnich pojmu
a trendl, které formovaly Cesky maloobchod, bylo mozné charakterizovat prostiedi,

do kterého byl provedeny vyzkum zasazen.

Kontext vyzkumu

Jihomoravsky kraj je tradicné zeméde¢lskou oblasti, ktera mé nalezité ptredpoklady
k péstovani kvalitnich potravin rostlinného i zZivo¢isného puvodu. Byl vybran vzorek
potravin, u kterych je prokazatelné, ze mohou zéasobit obchodni sit nejen
v Jihomoravském kraji. Tyto potraviny nejsou z riiznych diivodl zastoupeny v obchodni
siti tak, jak by mohly. Snahou je tedy zjistit, co v soucasné dobé brani tomu, aby byly

¢eské ¢i mistni potraviny pfednostné zastoupeny ve vybranych obchodnich jednotkach.

Dekompozice cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je sledovat a zaznamenat vybrané parametry u zvolenych
potravinafskych komodit. Zvolené proménné jsou: cena produktu a pivod zbozi a jeho
kvalita. Na zaklad¢ zjisténych dat pak stanovit roli regionalnich potravin (dale jen RP)

ve vymezeném okruhu prodejcli potravin.

Hlavnim cilem vyzkumu bylo na zdkladé¢ ziskanych dat zjistit, jak jsou ve vybraném

vzorku maloobchodnich jednotek zastoupeny regionalni potraviny.

Diléi kroky postupu naplnéni cile v ramci vyzkumu

e Na vybraném vzorku zbozi zjistit ptivod zbozi, jeho cenu a kvalitu,

e posoudit, jaké jsou cenové a kvalitativni rozdily u zbozi ¢eského a u zbozi

zahrani¢niho ptivodu,
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zjistit, jakou politiku fetézce vuci RP zaujimaji, v jaké mife se RP v dané

jednotce vyskytuji,
zjistit, které faktory toto zastoupeni ovliviiuji,

porovnat dané parametry s jinymi zdroji potravin, tj. sjinymi typy

maloobchodnich jednotek.
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3 Literarni pi‘ehled

3.1 Agrarni sektor a jeho specifika

V piipad¢ agrarniho sektoru je sféra plisobeni trzniho mechanismu omezena, protoze
tento trh neni sam o sobé stejné GCinnym nastrojem efektivni alokace produkce
a kapitalu, jako je tomu u nezemédélskych odvétvi. Charakteristickym rysem tohoto
odvétvi je, ze produkce a spotieba zemédélskych vyrobkli nereaguje bezprostiedné

na signaly trhu na rozdil od ostatnich vyrobkt (Becvarova a Zdrahal, 2013).

Dle Becvaiové a Zdrahala (2013) lze agrarni trh predstavit jako zemédé€lsko-
potravinatsky trh, jez v SirSim pojeti predstavuje sménu vyrobkd na zaklad¢ koupé
a prodeje, vcetné jejich dopravy, skladovani, standardizace, financovani a pfebirani
rizika odbéru a prodeje zeméd€lskych a potravinafskych vyrobkli a poskytovéani

marketingovych informaci.

Z uzsiho pohledu je agrarni trh vyrazngji determinovan vlivem biologického charakteru
vyroby, ktery je dan rozdily mezi vyrobnim a biologickym reprodukénim cyklem
s odlisnou ¢asovou odezvou vyrobct i reakcei spotiebitelil na signaly trhu pti formovani
nabidky a poptavky. Specifika agrarniho trhu jsou déna tim, Ze ¢ast vyroby, vcetné
osobni spotteby v podniku ma naturdlni charakter a neprochdzi trhem. Tim, Zze ¢ést
produkce neni bezprostfedné podiizena zakonitostem trhu, dochazi ke zkresleni

parametr nabidky a poptavky po nékterych komoditach (Be¢varova a kol., 2013a).

Pro cast zemédélskych surovin a produktl z nich vyrobenych neexistuje jednotny
narodni trh, komodity si konkuruji vyhradné v rdmci uz§ich ¢i SirSich mistnich trhd,
cozumoziuje vznik nedokonalé konkurence pii velkém poctu vyrobcil. Plsobeni
trznich signali mize byt ve znacné mite ovlivnéno pribéhem pocasi (Becvarova a kol.,

2013a).

3.1.1 Nabidka a poptavka po zemédélskych vyrobcich

Specifika v nabidce a poptavce se projevuji nerovnovahou na agrarnim trhu. Nesoulad
je dan z ¢asového hlediska tim, Ze poptavka je v Case rozlozena rovnomérné, kdezto
nabidka je vlivem sezénniho a zejména rostlinného charakteru vyroby rozloZena
nerovnomérné. V tomto ohledu dochazi i ke zménam trznich cen. Z hlediska prostoru

(mista) je poptavka koncentrovana do velkych spottebitelskych center, oproti nabidce,
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ktera je rozlozena plosn¢ (Be¢varova a Zdrahal, 2013). DalSim aspektem je skutec¢nost,
Ze poptavajici se fidi informacemi na trhu v podobé konkrétni ceny potraviny/komodity
a reaguji na ni bezprostfedné, zato nabidka (pokud je abstrahovana od zasob) je
v kratkém obdobi zcela nepruzna, protoze nejkratsi doby odezvy na zménu ceny je dana

délkou vyrobniho cyklu pfislusné komodity (Be¢vaiova a kol., 2013a).

Specifika poptavky na agrarnim trhu Ize shrnout nasledovné:

e Je dana poptavkou po finalnich vyrobcich,

e je typicka nizkou cenovou i dichodovou pruznosti, do zna¢né miry ovlivnénou

I minimalni a maximalni hranici spotieby,

e Ztoho vyplyvé, Ze zména trzni ceny za jinak nezménénych podminek vyvolava

zpravidla jen malé zmény ve struktufe a objemu spotieby potravin,

e o0becn¢ - S ristem dlichodu klesé podil pfirtstku vydajii na potraviny na jednotku

ptirtstku diichodu obyvatelstva (Be¢varova a Zdrahal, 2013).

Pro poptavku po potravinach je obecné€ charakteristické, Ze spotiebitelé jen malo reaguji
na zménu ceny. Z hlediska druhu potravin je ale cenova elasticita diferencovana,
ato podle toho, zda se jedna o zakladni potraviny (pecivo, mléko, brambory) nebo
0 potraviny vybé&rové' (zpracované ovoce, napoje, lepsi druhy masa). Zakladni potraviny
jsou spojeny s nizkou cenovou elasticitou, kdezto u téch vybérovych reaguji spotiebitelé

velmi citlivé (Be¢varova a kol., 2013d).

Duichodova elasticita poptavky se da vyjadfit pomoci Engelova zdkona, ktery fika:
S rustem prijmiu lidi klesa podil vydaju za potraviny“. V tomto piipad¢ se jednd
o pokles v proporci, tedy v relativnim podilu z (rostouciho) pfijmu, v absolutnim
vyjadieni jsou castky vyssi. Jinymi slovy srlstem piijmu piechdzi spotiebitel
od kvantity ke kvalité, ktera je obvykle spojena s vyssi cenou. Ve vyspélych zemich
je dichodova elasticita obecné nizka, ale v zemich s niz§imi piijmy je vyssi (Be¢varova
a kol., 2013d). Graficky lze vztah mezi poptavkou po potravinach a zménami piijmut

vyjadtit pomoci obrazku 1.

! Do této kategorie se fadi vétina ocenénych regionalnich potravin, jako vyb&rovych potravin &i specialit
z daného regionu.
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Obrazek 1 Engelova kiivka pro zakladni potraviny a vybérové potraviny

Zdroj: Bec¢varova a kol., 2013d

Specifika nabidky

V nabidce zemédé€lskych vyrobkl hraji vyznamnou roli specifika v podobé velkého
poctu vyrobnich podnikt ¢i farem pii vyuziti rizné kvality pady a jejich rozdilnou
velikosti, strukturou a typem hospodatfeni. Rozhodujici vliv na nabidku zemédélskych

produkti ma zejména:
e pribeh pocasi a mozny vyskyt sktidcti na rostlinach a zviratech,

e (lasové zpozdéni nabidky pifi reakci na cenové podnéty, které je déano

biologickym a komoditné¢ diferencovanym charakterem vyroby,
e agrarni politika statu v podobé& podpor, kvot nebo omezeni.

Nabidka zeméd¢lskych vyrobku, tj. objem vyroby ¢i technicko-technologické postupy
jsou dany rozhodnutim samotnych vyrobcd, ale velikost nabidky nezavisi pouze
najejich rozhodnuti o mnozstvi pouZitych vyrobnich faktorti, ale také na mnozstvi
rizikovych faktori, které pak nevyvolaji adekvatni zmény v ¢asové opozdéné nabidce.
Stim také souvisi obtizna adaptace na zmény trznich cen. Mnoho zemédélskych
vyrobcil je proto konzervativni v rozhodnutich o zméné rozsahu a struktury vyroby

(Becvarova a kol., 2013a), (Bec¢varova a Zdrahal, 2013).

Kromé vySe uvedenych souvislosti je nabidka zemédélskych vyrobkii determinovéana
zejména cenou daného produktu/komodity a také cenou dalSich produktt, které podnik

muze vyrabét (ve vztahu produkt-produkt pii vyuziti pidy), nebo cenou vyrobku
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produkovanych spole¢né¢ (mléko — maso, médk — makovina), (Becvafova a Zdrahal,
2013).

Nabidku ovliviiuje také vyse nakladi na produkci, tj. jakd je cena a intenzita pouzitych
vyrobnich faktortu, uroven technologie a cile vyrobcu. Ty jsou odvozeny od toho, zda
se jedna o zeméd€lsky podnik orientujici se na zisk, kdy je vétSina produkce vyrabéna
pro trh a pouze ¢ast vyroby je urcena pro samozasobeni, nebo o rodinné¢ hospodarstvi
(vetsi cast pro trh, mensi pro samozasobeni) ¢i naturalni formu hospodateni fyzickych
osob (mensi ¢ast produkce pro trh a vétsi pro spotiebu rodiny), (Becvarova a kol.,
2013c).

3.1.2 Globalizace a jeji vliv na vyvoj agrarniho sektoru

Samotné vymezeni tohoto pojmu je pomémé obtizné, protoze se nevztahuje
ke konkrétnimu objektu, ale rozsahlému spole¢enskému procesu. Vysvétleni se nabizi
ve vztahu K jednotlivym dimenzim globalizace na ekonomickou, spole¢ensko-politickou
a sociologickou dimenzi?. Vzhledem k zamé&feni této prace je nejpraktictdjsi vymezeni

pomoci ekonomické dimenze, podle které je vysvétlena jako:

»Ekonomickda mezindrodni integrace, kterd se projevuje prostiednictvim vzniku

a rozsirovani site svetoveho kapitalu, mezinarodniho obchodu a standardizace svéta.*

VSechna moznd pojeti globalizace sméfuji k zadvéru, ze je provdzena sniZujicim
se vlivem zemépisnych vzdalenosti pfi soucasném vytvafeni mezinarodnich
ekonomickych, politickych, spoleenskych a kulturnich vztahti. Globalizace zasahuje
velmi intenzivné do zmén ve spoleénosti a to jak v pozitivnim, tak i v negativnim slova

smyslu (Be¢varova a kol., 2013a).

Tyto zmény pak logicky plisobi i na podminky vyvoje soucasného zemédélstvi a celého
agrarniho sektoru, vcetné jeho horizontalnich a vertikalnich vazeb. Z obou uhll
pohledu, tedy jak z pozitivniho, tak i negativniho Ize dopady plynouci z globalizace

na agrarni sektor shrnout takto:

Pozitivni dopady:

2 Bunte a Dagevos (2009) uvadi jako piiklad kulturni globalizaci, kdy roziifeni spole¢ného vzorce
stravovani ma dopady na celosvétovy vzrust obezity.

15



snadnéjSi obchodovani na zahrani¢nich trzich — zejména diky odbourdni
obchodnich bariér,

snadné¢jsi vyhledavani a dostupnost zdrojti a surovin,

odstranéni prekazek a komplikaci spojenych s pfepravou zbozi a surovin — tyka
se zejména strategickych zemédélskych komodit,

mMoznost Cerpani dotacnich titulti z EU — prostfednictvim PRV a ptimych plateb,
vznik a rozvoj odbytovych druzstev — kterd jsou diky systému spolecnych

nakupt schopna vyjednat lepsi ceny.

Negativni dopady:

3.1.3

nutnost Celit potravinam z dovozu — kdy otevienost trhu zplsobuje zaplavu
zbozi za tak nizkou cenu, Ze se tuzemské zbozi stava nekonkurenceschopné,

moc nadnarodnich retailingovych (obchodnich) fetézcu,

postupna ztrata suverenity a sobésta¢nosti agrarniho sektoru,

Klesajici vyznam zemédé€lstvi jako sektoru narodniho hospodatstvi (Uhlif

a Faulhamer, 2015).

Typy trhi v agrarnim sektoru

Dle Bec¢varovée Ize agrarni sektor vymezit pomoci Ctyi zakladnich vazeb mezi vyrobcem

a spotiebitelem (Becvarova, 2005).

a) Vazba naturalni — jde o vztah, kdy mezi vyrobou a spotfebou neni zahrnuta

sména. Vyrobce je soucasné spotiebitelem dané komodity.

Obrazek 2 Naturalni vazba

Zdroj: Bec¢varova, 2005

Tento vztah je v soucasné dob¢ pozorovatelny zejména na trhu vajec, ovoce a zeleniny,

kdy je tfetina az polovina spotieby zabezpecovana samozasobitelstvim.

b) Trh surovinovo-petravinai'sky — na tomto trhu prodavaji zeméd¢lsti vyrobci

zem&délské suroviny na rGzné Urovni predzpracovani do potravinarského
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vyrobku. Kupujicimi jsou spotiebitelé, ktefi pak tuto surovinu upravuji

do findlniho potravinaiského vyrobku.

Obrazek 3 Trh surovinovo-potravinaisky
Zdroj: Be¢varova, 2005

V tomto ptipadé¢ se jednd o piimy a kratky distribuéni kanal, ktery byva typicky
pro mistni trhy. Prodej miize byt uskutecnén ptfimo ve vyrobnim podniku. Lze se s nim
setkat i v podob¢ skliziiového prodeje, nebo tzv. samosbéru, kdy spotiebitel dle svého
vybéru sklizi danou komoditu pfimo na farmé. Typickymi obchodovanymi komoditami
jsou vejce, brambory a dal3i zelenina a ovoce. Casteng, ale v omezené mife pak také
mléko a maso. Vyhodou této trzni formy je zachovani plivodni kvality zemédélské
suroviny a eventualné snizeni dopravnich nékladi vyrobce pii realizaci (Be¢varova a

Zdrahal, 2013).

c) Trh zemédélskych vyrobkua — Subjekty ti€astnici se trhu mohou byt na strané
nabidky vyrobci zemédélskych komodit a na strané poptavky zpracovatelské
podniky, ndkupni organizace, nebo také individudlni zprostiedkovatelé.
Ti se poté stavaji prodavajicimi subjekty, a to bud’ sob&é navzajem, nebo vuci

zpracovatelské organizaci.

A

Vyrobce > Trh Zpracovatelé

v v

Trh

Trh | Nikupni organizace

7y
T
1
1
1
1
1
L
v

| Zprostiedkovatelé |

Obrazek 4 Trh zemédélskych vyrobkt

Zdroj: Becvarova, 2005
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Prevazujici c¢ast komoditni struktury zemédélskych vyrobkli je smeénovana
mezi vyrobnimi a zpracovatelskymi podniky. Zemédélské podniky prodavaji komodity
jako mléko, maso a cukrovku pfimo mlékarenskym, nebo masnym podnikim
a cukrovarim. Pomoci prostiednikli (ndkupnich organizaci je pak prodavana vétSina
obili a olejnin. Vlastni realizace smény mezi vSemi ucastniky trhu se muize uskutecnit
riznymi marketingovymi formami vcetné¢ komoditnich burzovnich prodejii (Becvéiova

a Zdrahal, 2013).

d) Trh potravinarskych vyrobka — potravinaiské podniky v roli prodavajiciho
poskytuji k prodeji mensi ¢ast k prodeji piimo spotiebitelim. Zprostfedkovateli
jsou zde obchodni podniky, které skoupi pifevaznou cast produkce
potravinatrského podniku a realizuji nasledné prodej spotiebitelim. Velkoobchod
mezi potravindiskymi a obchodnimi podniky se muze realizovat bud’ ptimo,
nebo prostfednictvim velkoobchodu, kdy jsou potravinaiské vyrobky
nakupovany od potravinafskych podnika velkoobchodem a néasledné prodavany
podnikim v maloobchodni siti. Na tomto principu funguje maloobchod,
resp. zde uskuteCiuji spotiebitelé prevaznou ¢ast nakupu potravinaiskych

vyrobkd.

Potravinaiské podniky b Trh <+ Spotiebitelé

'

Velkoobchod e Trh [ Obchodni podniky il Trh

Obrazek 5 Trh potravinatskych vyrobkt

Zdroj: Bec¢varova, 2005
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4 Agrobyznys

Klasické pojeti definice agrobyznysu dle Davise a Goldberga (1957) je vyjadieno jako:
wSouhrn vsech cinnosti tykajici se zpracovani a distribuce produktii vyrobenych
na farme; tzn. vyrobni cinnosti na farme a dale skladovani, zpracovani, dopravu

a prodej zemedelskych komodit a produktit z nich vyrobenych.

Pro aktudlni zpfesnéni reflektujici situaci na prelomu tisicileti, kdy vyznamné roste vliv
inovaci, genetického a biologického vyzkumu stejnd autorka nabizi vysvétleni pojmu
dle Sonky a Hudsona (1999), kdy je agrobyznys charakterizovan jako fetézec
subsektori vzdjemné propojenych fadou pifimych i zpétnych vazeb zahrnujici
nasledujici prvky: ,,vwzkum, genetické a osivarské firmy a dodavatele dalsiho
biologického materialu, dodavatele ostatnich vstupii, zemédeélské vyrobce, ndkupce
zemédeélskych produkti, zpracovatele prvni a druhé faze zpracovani zemédélskych

produktii do konecnych vyrobkii, (malo)obchod a instituce verejného stravovani.*

Princip agrobyznysu tedy spociva ve vymezeni a profilu ¢innosti a vzijemnych vazeb
spojenych se zemédé€lskou vyrobou nejen uvnitt konkrétniho podniku, ale i vazeb
S predchézejicimi a navazujicimi fazemi, subjekty a ¢innostmi typickymi pro zpracovani
zemé&délskych komodit do kone¢nych potravinaiskych vyrobkia (Becvarova a kol.,

2013a).

Z metodologického hlediska se jednd o pochopeni podstaty vzdjemné souvisejicich
znakl a spolecné identity jednotlivych ¢lankti tohoto segmentu svétové ekonomiky

(Becvarova a kol, 2013a).

4.1 Ekonomické souvislosti formovani agrobyznysu a rozdily v rozvoji
zemédélstvi ¢lenskych zemi EU

Zemédélstvi v tradiénim pojeti bylo davano v ekonomické teorii jako mozny piiklad
dokonalé konkurence. I kdyZ v tomto odvétvi lze stale nalézt vétSinu znakd nesouci
charakteristické znaky zmiflované trzni struktury, tak se tohle pojeti dostalo do nové
dimenze. V realnych podminkach jiz neni mozné hovofit o dokonalé konkurenci
V pravém slova smyslu, ani o relativné uzavieném systému se sporadickymi interakcemi

s okolnim prostfedim (Syrovatka a Blazkova, 2009).
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V tadé odvétvi soucasné ekonomiky se stale vice projevuji procesy jako industrializace
vyroby, inovace a vyrazny technologicky pokrok ve vyrobnich postupech. Se stale vétsi
intenzitou se také vyuzivaji informacni a marketingové technologie i zcela nové
distribuéni systémy. Tyto procesy na konci 20. stoleti akcelerovaly praveé v agrobyznysu
(Bec¢varova, 2008a).

Oproti tradi¢nimu pojeti se systém zacal profilovat jako integrovana soucast ekonomiky
podilejici se na konecném vystupu — vyrob¢ potravin. Vyrazné zmény se dotkly vSech
¢lanktt agrobyznysu. A to od vyzkumu a vyvoje, jejich pfinosi pro vyrobu
| zabezpeCeni vstupt, ptes vlastni produkci, jejich zpracovani po distribuci a prodej
potravin. Pro zemé&d€lstvi to znamenalo pfizplisobit se novému prostiedi, hledat
propojeni se ¢lanky téchto komoditnich/potravinovych vertikal a stale vice koordinovat

svoje vyrobni zamé&feni s ohledem na moznosti odbytu (Becvarova, 2008a).

V kontextu vyvoje evropského zemédé@lstvi v poslednich dvaceti letech ceské
zem&délstvi vyrazn€ zaostdva v urovni vyuziti pfirodnich zdroji. S nizkou intenzitou
piimo souvisi niz§i produktivita prace, vécného kapitdlu a niz$i nakladova
konkurenceschopnost. Za tu dobu se intenzita zeméd¢€lstvi EU 15 mirné zvySovala,
ale v novych zemich EU 12 v devadesatych letech znaén& klesla, piic¢emz v CR byl
pokles nejvétsi. Oproti zemim EU 12, kde po roce 2000 nastalo oziveni rstu rozsahu
zeméd¢€lstvi a jeho intenzity na uroven let 1989-90 zemcdélskd vyroba stagnuje

na arovni o 28 % niZsi, nez tomu bylo v letech 1989-90 (Bec¢varova, 2008Db).

Rozdilny vyvoj intenzity zeméd¢lstvi a jeho rozsahu je mezi zemémi EU determinovan
a ovliviiovan predevsim dvéma skupinami faktort. A to formovanim agrobyznysu,
kdy se projevuje zvlasté rozdilny vyvoj postaveni podnikti zemédé€lské prvovyroby
vV komoditnich vertikalach a rozdilnou mirou a formou statni ingerence (Becvaiova,

2008D).

4.2 Soucasné trendy agrobyznysu

Vyvoj v agrobyznysu i ptes jisté regulacni zasahy a legislativni opatfeni povede obecné
ke zvySovani zavislosti zeméd¢€lskych podnikli na navazujicich ¢lancich potravinovych
fetézcl. To se tykd i pfenosu rizika a prosazovani trzni sily celé fady vzajemné
propojenych trhii pii klesajici komoditni a izemni diferenciaci. V Evropé se v sou€asné

fazi tato tendence hodnoti zejména jako dusledek koncentrace podniki v obchodu.

20



Vyrazné zmény, zvlast¢ na bazi riznych forem kooperace se tykaji i potravinatského
prumyslu. Z vySe uvedeného je patrné, ze aktéfi vtomto odvétvi usiluji o udrzeni
relativné vysokého podilu na konecnych cenach potravinarskych vyrobkt. A kromé
toho hledaji siln€jSi postaveni pro posileni jejich vyjedndvaci sily na trzich
S potravindiskymi vyrobky a spolupracuji s témi dodavateli zemédélskych vyrobk,
ktefi jsou schopni nabidnout kvalitni, ale piedev§im cenové dostupné suroviny.
Formovani agrobyznysu pfedstavuje dynamicky proces, prochéazejici dal§imi zménami,
které¢ ovliviiuji nejen odvétvi a podniky podilejici se na vyrobé potravin a jinych
zem&délskych vyrobkl, ale klade stidle vétSi naroky na znalosti a schopnosti
managementu.

Vzhledem k vysoké konkurenci pii pievaze nabidky na evropském trhu zemédélskych
vyrobkl a pfi pokracujici liberalizaci trhu je nutné snizovani jednotkovych nékladi
produkce, resp. intenzity vyroby. Zaroven s tim se méni i charakter a struktura poptavky
po suroving. Proto je nevyhnutelné nejen efektivné vyrabét na vysoké technologické
urovni, ale i neustale sledovat a predikovat vyvoj, strukturu a podminky poptavky
na trzich zemédélskych vyrobki. Soucasné je potieba byt schopen rozhodovat o tom,
jaké zmény maji dlouhodoby charakter a ptizplsobit jim pfipadnou zménu struktury
vyroby.

Zemédelské podniky jsou v soucasné fazi vyvoje znaén€ omezovany regulaénimi
mechanismy ze strany postupné se formujici spolecné zemédé€lské politiky EU.
Neznamena to ale, Ze by mély hrat pouze pasivni role piijemcti nadchéazejicich zmén.
Ve spojitosti s uréitou decentralizaci ekonomickych nastrojii a orientaci na podporu
strukturdlniho rozvoje by méli také spoluutvaiet toto prostfedi a vyuzivat své znalosti
a dostupné moznosti pro tvorbu konkurencnich vyhod v dynamickém podnikatelském
prostiedi (Becvarova, 2008a). Jongen a Meulenberg (2005) také uvadi, Ze inovace
V agrobyznysu nemohou probihat izolovan¢ od ostatnich ¢lankd a hlavni prekdzkou
perspektivniho zavadéni inovaci je rtizné cCasové meéfitko pro fadu aktérti v celém

potravinovém fetézci.

4.2.1 Potravinové/komoditni vertikaly
Komplexni proces vyroby potravin, stejné jako zemédélskd produkce
S nepotravinaiskym vyuzitim se vsoucasné dob¢ profiluje v podobé nového

ekonomického modelu (Becvafova a kol.,, 2013a). Ramcové ho Ize vymezit
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mulitfunkénosti, konkurenceschopnosti a trvalou udrzitelnosti. Jeho formovani
a dynamika je ovlivnéna celou fadou rtznorodych procest a trendd (Svato§ a kol.,

2009).

Je pro n¢j charakteristické, ze zvySuje naroky jak na vrcholné vedeni podniki
zeméedelské prvovyroby, tak i1 na objektivizaci a teoretické zazemi pro koncepci statni
ingerence v tomto odvétvi. Piestoze v nasledujicim schématu nelze promitnout specifika
jednotlivych typt vyrobkll a jejich zpracovani, jednozna¢né¢ dokazuje existenci

potravinovych/komoditnich vertikal (Syrovatka a Blazkova, 2009).

e U4

Pro prevazujici ¢ast produkce je pak typicka silici zavislost na navazujicich ¢lancich
agrobyznysu. Ze schématu je rovnéz patrné, Ze poptavka ziskavé stdle dominantnéjsi
pozici pii vybéru dodavateld, vcetné stanovovani podminek dodavky suroviny. Stale
vice se tedy prosazuje jako rozhodujici faktor pti volbé struktury a rozsahu zemédélské

vyroby (Be¢varova a kol., 2013a).
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Obrazek 6 Schéma soucasného agrobyznysu
Zdroj: Becvarova a kol., 2013a
Potravinova vertikala tedy vyjadiuje vyrobni, zpracovatelské i odbytové procesy, jejich

interakce na jednotlivych trzich tvofici danou vyrobkovou vertikdlu (Syrovatka

a Blazkovd, 2009).

Dle Be¢varové (2005) se jedna o vzajemné vztahy nabidky a poptavky na trzich v celém
prafezu vyroby, zpracovani a distribuce dané komodity. Potravinové/komoditni

vertikdly v tomto sméru vyZzaduji daslednou charakteristiku na sebe navazujicich
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¢lanku, které postupné preménuji danou surovinu zemédélské prvovyroby na vyrobek
ur¢eny koneénému spotiebiteli. V tomto pojeti jsou potravinové vertikdly zpravidla
vymezeny vychozim zemédélskym produktem/komoditou a zndzoriiuji produkéné
zpracovatelské toky od ptuvodce vychozi suroviny az po findlniho spotiebitele.
Vymezeni téchto vertikal pfi vyrobé& potravin pfedstavuje misto a zapojeni zemedélstvi

V ramci agrobyznysu.

V souvislosti s vymezenim tohoto pojmu je dle OECD také pouzivan pojem
potravinovy fetézec jako tok, ktery spojuje rizné ¢lanky a subjekty ucastnici se vyroby
potravin. Vysledky mnoha analyz potvrzuji, ze viadé zemi az 80 % vSech
zemédé€lskych vystupll prochazi pies zpracovatelsky primysl (Syrovatka a Blazkova,

2009).

Nutnost ptizptsobit naklady kvalit¢ a kvantit¢ vstupt ¢i aktudlni spotiebé potravin,
meéni tradi¢ni struktury potravinafskych primyslovych odvétvi a zplisobuje oslabovani
stavajictho propojeni mezi zeméd€lskymi a spotiebitelskymi cenami potravin
aprodukci. To se taktéz promitd do sniZeni podilu cen zemédé€lskych vyrobcl
nanakladech a zpracovdni potravin a to jak vlivem technologickych, tak
I ekonomickych a spotfebnich faktor. Zatimco pifidana hodnota se u zpracovatelského
a obchodniho podilu zvysuje, relativni podil ceny vystupli u zemédé€lskych podnik
klesa. Trzni sila a dalSi faktory plsobi na redistribuci podili konecné ceny mezi
zemédé€lce, spotiebitele, dodavatele vstupl, zpracovatele a obchodniky (Syrovatka

a Blazkova, 2009).

Dle Syrovatky a Blazkové (2009) je ucelné pohlizet na zemédé€lsko-potravinoveé
vertikaly také zpohledu ekonomické teorie. Ta néds upozoriiuje na fakt, ze vedle

vertikalniho navazani trhi je také tfeba naleZit€ vnimat jejich horizontalni vazby.

4.2.1.1 Zakladni modely komoditni vertikaly (potravinové vertikaly)
Bec¢varova a kol. (2013b) rozlisuje dva zakladni modely komoditni/potravinové
vertikaly, jednak tradi¢ni, charakteristicky pro preferenci nabidkové stranky trht

a model poptavkove orientovany.
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Nabidkovy model

Nabidkovy model je tradi¢ni, resp. vychozi model, kde je rozhodujici pozice v fetézci
soustiedéna na zemédélskou prvovyrobu, tedy na jeji vyrobni fazi. Navazujici ¢lanky
jsou chapany zejména jako subjekty transformujici celkovou zeméd€lskou produkci
do finalnich potravin. Tento model vychazel ztoho, Zze rozhodujici bylo vyrobit,
protoze zemédélska vyroba jako rozhodujici ¢lanek determinovala rist nabidky

I chovani systému vyroby potravin.

Vstupy emédélské 1. faze 2. faze PD:)”E‘,'"
produkty Zpracovani zpracovani -

Obrazek 7 Nabidkovy model

Zdroj: Be¢varova, 2005

Poptavkovy model

V soucasné dob¢ je potravinové hospodarstvi na takovém stupni ekonomického rozvoje
spoleCnosti a rozlozeni sil, kdy odpovida spiSe poptavkoveé orientovanému modelu

komoditniho fetézce.

Vstupy Zemédélské 1. fiaze 2. faze Potrav.

Zpracovani Zpracovani

zbozi

produkty

Obrazek 8 Poptavkovy model

Zdroj: Bec¢varova, 2005

4.3 Vliv SZP EU na podobu, rozmér a vyvoj evropského zemédélstvi
Hospodarské integrace v Evropé po 2. svétové valce byla spojena zejména s potiebou
koordinovat hospodaiskou pomoc, vyplyvajici z Marshallova planu na hospodaiskou

obnovu Evropy (Becvaiova, 2013c).
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Ekonomické prostiedi se od té doby ale vyrazné zménilo a soucasné s tim i naroky
na dal§i sméfovani SZP. Pivodni koncept reagoval na situaci povale¢ného obdobi
vV Evropé. Cilem bylo zvysit vykonnost zemédélstvi, aby bylo mozné splnit pozadavky
na pokryti poptavky po potravinach a obnovu potravinové bezpecnosti. Agrarni sektor
byl motivovan k co nejvyssi akceleraci. Byly upfednostiiovany ty nastroje, které
a¢ mély relativné vysoky deformacéni ucinek na trh, ale promitnutim trzeb do rustu
piijm vyrobce motivovaly k ristu nabidky zadanych komodit (Svobodova a kol.,

2011).

Strategie zaloZena na vysoké podpoie cen placenych zemédélciim skute¢né nastartovala
rust vyroby v dalSich tficeti letech. Zarovent doSlo k odtrZzeni tirovné cen evropskych
zemédéelskych komodit od skute¢nych cenovych a dalSich podminek na svétovém trhu,
ptebytkli vyroby se zvySovaly vydaje na podporu exportu, skladovani nebo likvidaci
nadprodukce. To vSe vedlo k zavadéni regulacnich opatieni v podobé& produkénich kvot
nebo set-aside. Systém podpory cen proto vystiidal jiny systém, ktery ma z hlediska

trhu niz$i deformacni ucinky (Svobodova a kol., 2011).

S rozsifovanim trhu obecné je spojena fada zmén. Mezi pozitivni aspekty fadime
expanzi na veétsi trh, zvySeni konkurence na (vnitinim/spolecném trhu) a rychlejsi
védecko-technicky rozvoj. VSechny pozitivni zmény, vedouci rostoucimu vykonu
ekonomiky je vsSak tfeba dat do souvislosti i s dal§imi projevy, a to zejména snizeni
ucinnosti regulacnich zasahli a politik konstruovanych na principech ochrany trhu.
DalSim vyznamnym projevem je rostouci trzni sila rozhodujicich subjektli svétového
trhu. V piipadé agrarniho sektoru se jedna o finalizujici faze agrobyznysu majici
podobu nadnarodnich organizaci a siti vyuZivajicich rtznych forem propojeni
determinujicich strukturu a vyvoj globalnich trhti. V praxi se tyto tendence dostavaji do
silnych stietli, protoZze v ramci rozsdhlejSich trhli se prosazuji zajmy rozhodujicich
komoditnich fetézcli. V poptavkou taZenych modelech agrarnich trhii je spotifebitelsky
pohled obvykle interpretovan prostiednictvim politiky subjektd v celém fetézci
vertikaly az k prvovyrob¢ a tim padem je omezend moznost volby vyrobni struktury

a jejiho rozsahu (Svobodova a kol., 2011).

Od vstupu CR do EU v roce 2004 jsou viechny aspekty spojené s fungovanim agrarniho

trhu v nasi zemi podfizeny ramci, pravidlim a limitdm Spolecné zemédélské politiky
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Evropskych spolecenstvi (dale SZP). Ceska republika se spolu s ostatnimi zemémi
ptistupujicimi do EU v roce 2004 uz v ptedvstupnim obdobi musela vyrovnat s jinymi
podminkami, nez jaké byly nastaveny v piivodnim modelu. Soucasné¢ musela piijmout
nekteré odlisSné podminky financovani, které vyplyvaly z uplatnéni kompenzacnich
mechanismi, které se tykaly snizovani podpory cen po roce 1992 a zavazujicich

reforem pro zem¢é EU 15 (Becvarova, 2009).

S uplatnénim rdmcovych pravidel je spojen pozadavek na vyjasnénou strategii a volbu
priorit rozvoje zemédélstvi a jeho podpory v regionalnich i globalnich podminkach trha
agrobyznysu, ktery by se mél stat zdkladem koncepce agrarni politiky CR. Rozhodujici
cestou ke zvySeni konkurenceschopnosti ¢eského zemédélstvi je zvySovani intenzity
zemédelské produkce na uroven blizkou intenzité zemédé€lstvi EU 15 (Svobodova

akol., 2011).

4.4 Aplikace SZP v podminkach ceského zemédélstvi — piedpoklady
a realizace

S reformnimi procesy po roce 1990 je spojen vznik zcela nové podnikatelské struktury
Vv agrarnim sektoru, jejimz zédkladnim kamenem je soukromé vlastnictvi plidy a dal$iho
majetku. Nasledujici roky se odehravaly ve znameni piipravy CR na integraci
do evropskych struktur, jez byly dovrseny vstupem CR do EU v roce 2004. Pro agrarni
sektor to znamenalo pomérné dlouhou fazi pfizplisobeni se principiim SZP a po roce

2004 piijeti ,,Evropského modelu zeméd¢lstvi® (Bohackova a BroZzova, 2010).

Dotaéni podpory zemédé€lstvi a zejména jejich vyvoj po roce 2003 celkové plsobi
na atlum intenzity zemédélské vyroby. Negativné piisobi na intenzitu zemédélské
vyroby platby poskytované formou SAPS (Single AreaPayment Scheme), protoze tato
forma podpory u podnikd s vysokou ekonomickou efektivnosti vede k tomu,
ze dostavaji 3-5 krat nizs$i dotace na 1 K¢ zemédélské produkce a ptidanou hodnotu
na jednotku prace, neZ zaostavajici podniky s nizkou efektivnosti vyroby (Svobodova

akol., 2011).

K pozitivnimu vyvoji by mohla pfispét komoditné¢ zaméfend podpora a modernizace
vyrobni zékladny podnikti. Z tohoto pohledu se jevi jejich podil na rozsahu prostfedk

EAFRD a celkovych dotacich nizky.
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Ziskané poznatky o souCasnych uplatiovanych forméach dotaci upozoriuji
na neodkladny ptechod k regionalné koncipovanému systému podpory odpovidajici

systémtm SPS (Single Payment Scheme), (Svobodova a kol., 2011).

441 Vyvoj produkce rostlinné vyroby

Zamgéieni rostlinné vyroby spoc¢iva v produkci zemédé€lskych komodit pouzivanych
k obzivé obyvatelstva, vyzivé hospodaiskych zvifat a pouziti ve farmaceutickém
prumyslu. Né&které znich jsou uréeny k piimému prodeji v obchodni siti (ovoce,

zelenina, brambory), (Tvrdon, 2006).

Pro vyvoj v rostlinné vyrob¢ jsou typické siln€jsi vykyvy béznych cen. Prvni vyraznéjsi
rast cen rostlinnych komodit byl zaznamenan v letech 1995 — 1996. V roce 2007 doslo
k dalsimu narGstu cen, ktery jiz byl vyrazné ovlivnén vyvojem na svétovém trhu.
Ani toto zvySeni vSak v zasadé nepiekonalo rozpéti ristu z prvni poloviny devadesatych
let. Vy$e uvedena komparace potvrzuje, ze vtomto ohledu se vstup CR do EU

V podstaté neprojevil (viz obr. 10), (Be¢varova, 2008b).

Co se tyCe zmén ve struktufe zemédélské vyroby, tak smensimi vykyvy zustavaji
natrovni roku 1990 plochy obilovin (1,6 mil. ha). SniZily se plochy okopanin,
ato nejen cukrovky, ale i brambor. V poslednich letech naopak vyrazné roste osevni
plocha olejnin, zejména fepky, jejiz objem produkce se ve srovnani s rokem 1990
ztrojnasobil (Be¢varova, 2008b). Graf vyvoje osevnich ploch vyse uvedenych plodin je

soucasti prilohy 2.

Podil EU na celosvétové produkci brambor se vyrazné snizil, ale vazny problém
predstavuje, Ze takika veskeré snizeni této produkce se tyka zemi E10 (véetnd CR).
Je viak nutno dodat, Ze se tento pokles netyka obdobi vstupu CR do EU, prvni vyrazny
pokles byl zaznamenan jiz v devadesatych letech. Pres nizs$i vyméru zemédelské pudy
se Vvtomto sméru fadi na pfedni pozici Nizozemi, nasledovany Francii a Velkou
Britanii. Pro vyvoj v CR, Polsku, na Slovensku a Mad’arsku je charakteristicky pokles
produkce brambor asi o tfetinu. Naopak staré Clenské zemé, zejména Némecko

a Francie si svoji vedouci pozici stale drzi (Be¢varova a kol., 2009).

Nasledujici obrazek znazorfiuje vybrané komodity rostlinné produkce. Ty byly zvoleny
ucelové, aby mohl béZzny Etenat bez znalosti hlubSich souvislosti posoudit, jak rozdilny

vyvoj byl zaznamenan u produkce ovoce, zeleniny a brambor, Vv porovnani
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s technickymi plodinami. Vzhledem k rozmanitosti rostlinné vyroby bude vyvoj uveden

na ptikladu zmén produkce u brambor.

Vyvoj produkce vybranych komodit rostlinné vyroby
v tis. tun

25 000,0
20 000,0 _  =Cerstvé zelenina

15 000,0 J\/\_/A\_J/ = Technické plodiny
10 000,0

Brambory (vcetné
5 000,0 Sadby)
= —— ~

o0 +—/77TTT Cerstvé ovoce

> O & e O
® & & & SRS
S S S S S S

Obrazek 9 Vyvoj produkce vybranych komodit rostlinné vyroby

Zdroj: zpracovano dle CSU, 2015

4.4.2 Vyvoj produkce Zivo¢isné vyroby

Zivodisna vyroba se zaméfuje na chov hospodaiskych zvifat a na produkci
potravinaiskych surovin ke zpracovani v masném primyslu. Vyrobky Zivoc¢iSného
pivodu jsou zhlediska nutricni hodnoty, resp. obsahu ZivociSnych bilkovin
nezastupitelné ve vyziveé obyvatel. Dle Tvrdoné (2006) se v zivoci$né vyrobé se chovaji
jednotlivé druhy hospodaiskych zvitat, které plni specifickou ulohu produkce vajec,

masa a mléka.

V zivoCi$né vyrob¢ je patrny vyrazny a trvaly pokles. Nejmarkantnéj$i byl zejména
Vv prvnich letech ekonomické reformy, nezastavil se vsak ani v ptedvstupnim obdobi
na prelomu milénia. Pro dal$i vyvoj je rizikem fakt, Ze objem zivocisné produkce klesal
i po vstupu do EU a tento trend stale pokracuje. Pokles v produkci je tak vyrazny,
ze se zménil pivodni pomér rostlinné a zivo¢isné vyroby (Bec¢varova, 2008b). Z téchto

davodu bude sekci zivocisné vyroby vénovana vetsi pozornost.

Chov skotu

U skotu poklesly mezi lety 1990 a 2010 stavy o 61,5 %, coz ma nepiiznivé dopady

jak pro sobésta¢nost produkce, tak i pro Zivotni prostiedi z hlediska zvySujici se rozlohy
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nevyuzivanych luk, pastvin i nedostatku kvalitni chlévské mrvy.> Na snizeni stavu
prasat (0 61 %) a driibeze (0 22,3 %) Ize z hlediska dopadl na zivotni prostfedi pohlizet
piiznivé, nebot’ se tyto velkochovy fadi mezi vyznamné zdroje znecisténi, na druhé
stran¢ je vSak problém v nesobéstacné produkci veprového masa. To se musi dovazet,

a to Casto v nizsi kvalité (Svobodova, Véznik a Hofmann, 2013).

V sirSim  pohledu 1lze pak hovofit o daleko vyraznéjSich ekonomickych,
environmentalnich a sociadlnich dopadech, vcetné otdzek potravinové bezpecnosti,
nez kdyby se jednalo o domaci produkci (Svobodové, Véznik a Hofmann, 2013).
Dle Becvaiové (2008b) je tradiéné vyssi podil zivocisné produkce chapan jako urdity
faktor vyssi finalizace rostlinné vyroby s vyssi trovni pfidané hodnoty v prvovyrobnich

odvétvich, ktery jiz neni zachovan.

Kromé& poklesu stavu hospodaiskych zvifat se projevuji také extenzivni prvky
v produkei, které ve vysledku zvysuji naklady na jednotku vyroby. Rostouci nakladova
nekonkurenceschopnost pak komplikuje postaveni vyrobct v ramci trh piislusnych
komoditnich vertikal. Jen mezi lety 2000 — 2012 poklesl stav skotu o 200 tis. kust,
z toho po vstupu CR do EU 88 tis. kusii. Celkovy pokles se tyka celé CR, kromé oblasti,
kde se kromé podpory oblasti LFA pozitivné promitla i pfeshrani¢ni spoluprace
s Némeckem. V oblasti chovu skotu stdle zaujima rozhodujici pozici Jihocesky kraj
a Vysocina. Oproti tomu Vv regionech s ptivodné vysokymi stavy skotu byl zaznamenan
alarmujici propad, ktery je signalem likvidace fady chovii (Jihomoravsky, Stredocesky

kraj), (Bedvatova, 2008b)

V soucasné dob¢ zaujima predni misto v produkci hovéziho masa Francie, nasledovana
Némeckem. Vyznamné postaveni ma vSak také Velkd Britanie, Irsko a Rakousko.
V porovnani se zemémi VySehradské ctyiky vykazuje vyS$si objem produkce Polsko

a castecné Mad’arsko (Becvarova a kol., 2009).

3 Pro udrzovani pastvin jsou dileZité i stavy ovci a koz ve stfednich a vy3§ich polohéch, jejichz pokles ze
430 000 v roce 1990 na 90 000 v roce 2000 vystiidal narGist na 197 000 v roce 2010. Tento obrat lze
pricist rostouci plose ekologickych forem zemédélstvi, které jsou predmétem financni podpory ze strany
statu i EU (Tvrdon, 2006)
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Chov prasat

Celosvétova produkce vepfového masa vyznamné roste, ale déje se to ve prospéch
ostatnich regiona svéta, protoze podil EU na této produkci klesa. Nejvice se pokles
dotkl praveé nové pristupujicich zemi, a v porovnani vyvoje s EU 10 je pokles produkce

v CR velmi vyrazny (Be¢varova a kol., 2009)

Dramaticky pokles poétu prasat je spoleny pro viechny kraje CR, kdy se za sledované
obdobi od roku 2000 do roku 2012 snizily stavy na mén¢ nez polovinu (z 3688 tis. ks na
1578 tis. ks), tedy 0 57 %. V této souvislosti je tieba zminit, Ze stav chovu prasat nema
nic spole¢ného se spotiebitelskou poptavkou po vepfovém mase, které se tradicné

a trvale vyskytuje na vrcholu spotieby po mase v CR (Be&vatova, 2008b).

Dle Bec¢vaiové a kol. (2013a) se naopak jedna o exemplarni piiklad nezvladnuti
parametrii konkurence pfi zapojeni producenti do uspésné fungujicich komoditnich
vertikal a siti na evropském a svétovém trhu. Na této situaci se podili také nedostate¢na

interakce s navazujicimi fazemi domaciho masného priamyslu.

Chov drubeze

I pfes skutecnost, Ze v rdmci EU 10 objem produkce vyrazné roste, opakuje se stejna
situace jako u vepfového masa, kdy jsou podminky na trzich a celkova produkce
do zna¢né miry ovlivnéna mimoevropskymi producenty a firmami celosvétovych siti
agrobyznysu. Vedouci pozici zaujima Spanélsko a Némecko a Vvramci nové

pfistupujicich zemich pak Polsko (Be¢varova a kol., 2009).

V rozmezi let (2000 — 2012) vyznamné klesaji i stavy driibeze. Stav se snizil o tfetinu
(z 30 784 tis. ks na 20 691 tis. ks), pficemz téméf polovina poklesu ptipada na obdobi
po vstupu CR do EU. Stejné jako u skotu a prasat se jedna o fadovou zménu, ktera
je zpasobena prevazné likvidaci velkych chovi. Tato zména se nejvyraznéji projevuje
v JihoCeském a Jihomoravském kraji, kde se promita konkurence levnéjsich dodavek
driibeziho masa pro zpracovani z okolnich zemi, ptedevsim z Polska (Be¢varova a kol.,

2013).
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Vyvoj produkce vybranych komodit Zivo¢isné vyroby
v tis. tun
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Obrazek 10 Vyvoj stavii vybranych hospodatskych zviiat v CR od roku 1960 - 2010 (tis. ks)

Zdroj: zpracovano dle Svobodova, Véznik a Hofmann, 2013

4.5 Podnikatelské prostiredi agrobyznysu

45.1 TrZni struktura

V ekonomické teorii je trzni struktura urCena poctem prodavajicich a nakupujicich,
jejich velikostnim rozloZzenim (trzni koncentraci), Stupném vyrobkové diferenciace
a moznostem vstupu novych firem do odvétvi a bariér vystupu z odvétvi, mozZnostmi

uplatnéni vyhod z rozsahu a stupném vertikalni integrace a diverzifikace (Becvafova
a kol., 2013b).

Nekteti autofi uvadeji jeste dalsi charakteristiky majici vliv na cenovéa rozhodovani,
jako je trvanlivost produktu, skladovatelnost, objemnost vzhledem k jeho hodnotg,
pomeér fixnich a variabilnich naklada a délka vyrobniho procesu (Syrovatka, Blazkova,

2009).

Tvorba cen a rozsah nabizené produkce na jednotlivych trzich zemédélsko-
potravinovych vertikdl jsou velkou mérou ovlivnény pravé formou trzni struktury.

(Syrovatka, Blazkova, 2009)

Strana nabidky zemédélskych vyrobkil sice vykazuje prvky trzni struktury blizici
se dokonalé¢ konkurenci, poptavka naopak vykazuje vyrazné rysy nedokonale

konkurenéniho prostiedi (Bec¢varova a kol., 2013Db).
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Zemédelska produkce je reprezentovana velkym poctem vyrobcll s velmi malou trzni
silou, coz se projevuje nepatrnym vlivem na utvafeni trzni rovnovédhy a tim
I na vytvafeni trzni ceny. Vyrobky jsou homogenni, podniky se rozhoduji relativné

nezavisle a mohou svobodné vstoupit ¢i odejit z trhu (Be¢varova a kol., 2013b).

V podminkach soucasného agrobyznysu je ale moznost uspét v konkurenci vyznamné
ovlivnéna dusledky nedokonalé konkurence v odvétvich, které na zemédé€lskou

prvovyrobu navazuji (Syrovatka a Blazkova, 2009).

Bezprostfednim navazujicim clankem na zemédélskou prvovyrobu je na strané
poptavky zpracovatelsky (potravinatsky) primysl, ktery je charakteristicky mensim
poc¢tem firem na trhu, nebo dohodami mezi firmami. Zdrojem nedokonalé konkurence
muze byt podle Syrovatky a Blazkové (2009) i dopravni uzavienost nékterych regiond

¢i nutnost rychlého zpracovani nékterych zemédelskych komodit.

Nedokonald konkurence na strané poptavky se projevuje také ve vyjednavaci sile
zpracovatelskych podniki a jejich vlivu na vykupované mnozstvi dané komodity
od zemé&délskych vyrobct. Kromé toho maji zemédé€lei vyrazné omezenou moznost
volby odbérateld, kdy jsou Casto donuceni veSkerou svou produkei postoupit jednomu
nakupnimu/zpracovatelskému (podle druhu komodity) subjektu. Tyto podniky vystupuji
vici zemedélskym producentim jako monopson, ktery zpravidla usiluje o nakupy

za co nejnizsi ceny (Syrovatka a Blazkova, 2009).

Z vySe uvedeného plyne, Ze v agrobyznysu se vlivem rozdilné trzni struktury v rdmci
komoditnich/potravinovych fetézcti projevuji ruzné typy nedokonalé konkurence

na vsech trzich, viz tabulka 1 (Bec¢varova a kol., 2013b).

Tabulka 1 Typy nedokonalé konkurence v agrobyznysu

Poptavka

) Monopson Oligopson Mnoho subjektu
Nabidka
monopol bilateralni monopol omezeny monopol monopol nabidky
oligopol omezeny monopol bilateralni oligopol oligopol

mnoho subjekta

monopsorn

oligopson

bilateralni polypol

Zdroj: Becvarova a kol., 2013b
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Trzni koncentrace

Trzni koncentraci je mozné definovat jako koncentraci nakupujicich a koncentraci
prodavajicich operujicich na ur¢itém trhu. Projevuje se v chovani jednotlivych firem
Vv odvétvi bez ohledu na to, zda se jedna o trh s homogennim ¢i diferencovanym
produktem. Motivy pro trzni koncentraci plynou zejména z odliSnych nakladovych

podminek jednotlivych podnika (Becvarova a kol., 2013b).

45.2 Koordinace ¢innosti
Ptistup zalozeny na ekonomice transak¢nich nakladi se stal zdkladem pro feseni otazek

koordinace ¢innosti v ramci agrobyznysu (Bec¢vaiova a kol., 2013b).
Za hlavni motivy dle Gregy (2005) pro koordinaci mezi firmami lze povazovat:

® st efektivnosti,
o Ziskdni konkurencni vyhody

V souvislosti s riistem efektivnosti 1ze rozdélit transakéni naklady* do tii oblasti:

e ndklady na informace — pokryvajici vSechny naklady spojené s vyhleddvanim
pottebnych informaci o potencidlnich obchodnich partnerech a o cenovych

podminkach a trovnich,

e nNdklady na vyjednavani — zahrnuji vSechny aspekty ndkladi spojené
se zajiSténim prodeje vcetné narokl na Cas a zapojeni specialistli pro dosaZeni

vyhodnych podminek,

e nadklady na kontrolu — spoCivaji v zajisténi veSkerych Cinnosti nezbytnych
pro sjednani prodeje, jako je kontrola chovani druhé strany, dodrZzeni podminek
podle specifikace, naklady spojené sreklamaci a sankcemi pii nedodrzeni

smluvnich podminek (Hobbs, 1996).

Konkuren¢ni vyhoda se rozviji vramci komoditniho fetézce, piedstavujiciho
navaznosti piinosi hodnot jeho jednotlivych clanki, kdy kazdy clanek v tomto

komoditnim fetézci predstavuje individualni firmu (fazi), jeZ svymi aktivitami pfidava

* Lze definovat jako viechny mozné niklady spojené se zajisténim kontraktu, tedy vie potiebné, nez je
uzavien samotny kontrakt (naklady na pfipravu, na vyjednavani, na ziskavani informaci apod.)
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hodnotu ve vyrobku pfedavaného svému zdkaznikovi a tim dalSimu ¢lanku (firm¢)

v ramci komoditniho fetézce.
Celkova pfidana hodnota vytvofena v ramci tohoto fetézce je ovlivnéna dvéma faktory:

e schopnost jednotlivych  firem  tvorit  pridanou  hodnotu  vztahujici
se ke konkuren¢ni vyhodé dané firmy,

e Schopnost firem koordinovat své aktivity spojené s tvorbou pridané hodnoty
takovym zpiisobem, ktery vede k efektivité¢ hodnotového toku v fetézci.

Oba vysSe uvedené faktory jsou nezbytnym piedpokladem pro vytvaieni konkuren¢ni

vyhody na bazi hodnotového toku v systému.

Koordinace ¢innosti obecné je zalozena na vSech zpisobech synchronizace naslednych
fazi vyrobkovych vertikal, pokud jde o kvalitu, mnozstvi a casové rozvrzeni

vyrobkovych tokt (Be¢varova a kol., 2013b).

4.5.3 Motivy koordinace ve vertikale agrobyznysu
Vertikalni koordinace dle pojeti Cramera a Jensena (1994) zahrnuje vazbu postupnych

fazi uvadéni na trh a vyrobu komodity v ramci rozhodnuti jediného subjektu.

Samotna vertikalni integrace je zalozena na kombinaci technologicky odlisné vyroby,
distribuce, odbytu, nebo dal§ich ekonomickych procesech Vv ramci jedné firmy, kdy
se firma rozhodne za ucelem zlepSeni své trZzni pozice vyuZzit rad¢ji internich

¢i administrativnich transakci misto trznich transakci (Be¢varova a kol., 2013a).

Firma se bude integrovat takovym zptisobem, pokud naklady na spojeni s navazujicimi
¢1 zpétnymi cClanky budou niz8i, nez kdyby si firma opatfovala zdroje externc.
Vertikalni integrace tedy miize naklady smluvniho zajisténi redukovat, na druhou stranu

ale muze vyvolat vznik novych (Bec¢varova a kol., 2013a).
Dle nejzakladnéjsiho déleni rozliSujeme integraci:

e doprednou — dodavatel vstupu se integruje S navazujici fazi vyroby,

tj., dodavatel vstupu koupi firmu zpracovatele svého vstupu,

34



zpétnou — zpracovatel se integruje s piedchazejici fazi vyroby, tj., posili své
postaveni na trhu tim, Ze koupi dodavatele svého vstupu® (Dedouchova, 2001;

Bec¢varova a kol., 2013).

Obecné vyhody vertikalni integrace spocivaji v nasledujicich vyhodach/motivech:

snizeni transakénich nakladu,

snizeni rizika,

zajisténi klicového vyrobniho vstupu,

zvysena schopnost inovovat a diferencovat,
efektivnéj$i vyména informaci a organizacéni struktura,
zlepSeni trzni pozice,

internalizace (vétSinou pozitivnich) externalit.

V prostiedi agrobyznysu se lze setkat jesté s nasledujicimi motivy:

snaha zjednodusit sledovatelnost v rdmci potravinovych fetézct kvuli zajisténi
potravinové bezpecnosti,

specifika a rizika zemédélské vyroby (vliv pocasi, choroby, Sktidci, sezénnost),
pomijivost, resp. kazivost produkce,

¢asovy nesoulad mezi stadii vyroby a zpracovani zemedélskych vyrobk,
zvySeny spotiebitelsky zdjem o findlni produkt i zptisob jeho vyroby,

snaha co nejlépe uspokojit poZadavky spotiebitele,

dostupnost kapitalu,

moznost spravné interpretovat a pfiméfené reagovat na signaly trhu.

(Be¢varova a kol., 2013a; Becvaiova a kol., 2013b)

® Specialnim piipadem hlavn& zp&tné integrace je tzv. quazivertikdlni integrace, kdy se jedna pouze o

casteCnou vertikalni integraci, protoze firma nevlastni pfedchazejici firmu jako takovou, ale pouze
specificka aktiva, ktera ve vysledku brani oportunistickému chovani dodavatele.
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5 Vyvoj maloobchodu a trhu potravin

V nejobecnéjSim  pojeti znamend obchod ndkup a prodej =zbozi a sluzeb
mezi ekonomickymi subjekty — dodavateli a odbérateli, pii¢emz obchod piedstavuje
I ¢innosti, pii kterych se neobchoduje se zbozim, ale se sluzbami. Z institucionalniho
hlediska obchod predstavuji subjekty zabyvajici se hlavné obchodni ¢innosti. Z uzs§iho
pohledu jsou za obchodni instituce povazovany ti, kdo nakupuji fyzické zbozi za icelem

dalsiho prodeje, bez jeho zasadnéjsi Upravy. Délba prace a specializace umoziuje

dle Cimlera (2007) zakladni rozd¢€leni na:

e, Obchod spotrebnim zbozim a obchod zbozim pro dalsi podnikani,
e maloobchod a velkoobchod,
e Vnitrni a zahranicni obchod.*

Obchod spotiebnim zboZim — jednd se o vyrobky urcené pro individudlniho
kone¢ného spotiebitele (potraviny, odivani atd.), ale vtomto systému se mohou
uskuteciovat 1 ndkupy malych firem ¢i okrajové ndkupy stfednich a velkych firem
(nakupy kancelaiskych potfeb). Obchod zboZim pro dalsi podnikani zahrnuje

,hespotiebni* zbozi, slouzici pro provoz firem a jejich vyrobni spotiebu.

Maloobchod a velkoobchod - Maloobchodni podnikani spociva v nakupu
od dodavatele a prodeji spotiebiteli bez jeho dalSiho zpracovani. Z jeho dalsich funkci
1ze uvést — vytvafeni vhodného seskupeni zboZi (sortimentu), co do druhil, poZadované
kvality, cenovych poloh. Kromé& toho vytvaii pohotovou prodejni zasobu, zabezpecuje
vhodnou formu prodeje, informuje o zbozi a piedava marketingové informace
dodavatelim. Velkoobchod zahrnuje nakupy ve velkém a ve velkém 1 prodej
maloobchodnikiim, nebo také Zivnostnikim (cukraftim, lahtidkaitim) ¢i restauraénim
zafizenim. Do velkoobchodnich ¢innosti se fadi 1 prazeni a baleni kavy, staceni vina,

nebo baleni ovoce a zeleniny (Cimler, 2007).

Vnitini a zahrani¢ni obchod — Vyvoj obchodu obecné 1ze rozdélit do dvou hlavnich
oborl, resp. teoretickych systémi. Zahrani¢ni obchod a vnitini obchod odrazel
historické souvislosti vyvoje ekonomického prostiedi, obchodni politiky stitu a praxe
V zahrani¢nim a tuzemském obchodovani a podnikdni. Rozd¢leni oboriti na vnitini

a zahrani¢ni obchod bylo vyvolano organizaci planovaného narodniho hospodafstvi.
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Na zékladé monopolu zahrani¢niho obchodu vstupovalo do vnéjSich ekonomickych
vztahtt pouze cca 30 subjektdi a vyrobni podniky do nich byly zapojeny
pouze zprostiedkované. Vnitini trh byl planovéan a rozvijen oddélené od zahrani¢niho
trhu.

S transformaci ekonomiky po roce 1989 jsou spojeny radikalni promény vnitiniho
obchodu. Krom¢ dominance obchodu vic¢i vyrobé, internacionalizace obchodniho
podnikani se jednalo o postupné vytlaceni Ceskych podnikli zahrani¢nimi obchodnimi
fetézci z kategorie TOP 10 v odvétvi maloobchodu. Tato oblast je spojena s osobnosti
Jitiho Jindry, ktery nové definoval a prosadil pouzivani terminu retailing a propojil

tento obor s praxi (Cernohlavkova a kol., 2013).

5.1 Charakteristika maloobchodnich prodejnich formata

Tohle odvétvi se vyznacuje mimotadné velkou konkurenci. Jak jiz bylo naznaceno, trhy
jsou dnes ovladany spolecnostmi s velkou finanéni silou a dominantni roli
Vv zasobovacim fetézci. Krome silné kapitalové zakladny je zédkladem jejich uspéSnosti
spojeni unikatni strategie s excelentni vykonnosti. V soucasnosti je bézné, ze mulze
zakaznik najit podobny sortiment v jakékoli prodejné. Tim se snizuje zavislost retailera

na jeho dovednosti v merchandisingu® (Cimler, 2007).

wewvr

Potravinaisky maloobchod (food) — vyznacuje se vysokou mirou koncentrace,
nejvetsi primérnou velikosti prodejen a nejmodernéjSimi informacnimi a logistickymi
systétmy. Dtvodem je Sirokd nabidka zbozi, které témito prodejnimi jednotkami
prochazeji a pravidelnost odbytu. Tento typ maloobchodu obchoduje prevazné
S potravinami, ale bézn€ je do n&) zafazen (do potravinarského sortimentu) prodej
rychloobratkového nepotravinaiského zbozi, jako je drogerie, tabdkové vyrobky
¢1 domdci potieby. Progresivni rozvoj maloobchodu pokracuje navzdory klesajicimu

podilu za potraviny ve vztahu s rostouci zZivotni urovni.

Nepotravinaisky maloobchod (non-food) — zahrnuje Sirokou $kalu typt prodejen a tim

1 znaény rozsah sortimentii. Ten se neustale vyviji a vznikaji nové formaty prodeje

® B&zné pouzivany termin pro vizualni usporadani prodejny a vystaveni (prezentace) zboZi takovym
zpusobem, aby byla nejvice vyzdvihnuta jeho pfednost (Varley, 2006)
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(zejména v Oblasti vypocetni a audiovizudlni techniky, nebo mobilnich telefont).
V soucasnosti se trend vyviji smérem k univerzalnim formam maloobchodniho prodeje

a jim odpovidajicim prodejnim jednotkam (Cimler, 2007).

Maloobchod lze dale rozd€lit podle toho, jestli se jedna o specializovany (uzsi rozsah
sortimentu), nebo nespecializovany (univerzalni) maloobchod. Ve vztahu k mistu,

kde se nakup a prodej realizuje, rozliSujeme:

Maloobchod uskute¢iiovany v siti prodejen (store retail) — pfevazujici forma
maloobchodu, ktera ve vSech ekonomicky vyspélych statech svéta predstavuje 85 az
90 % vsech maloobchodnich trzeb’. Zakladnim materialnim instrumentem jsou v tomto
piipadé¢ prodejni jednotky — prodejny.® Po dlouha staleti piedstavovala prodejna
s potravinami drobou formu podnikani, s omezenym sortimentem i poctem zakaznikd.
Protikladem je pak maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ (non-store retail).
Ten je povazovan za stalou soucdst maloobchodni ¢innosti. Délime jej na prodejni
automaty (vending machine), pfimy prodej (direct selling), zasilkovy obchod,

elektronicky (internetovy) obchod.
Dalsi formy maloobchodniho prodeje uskutectiovaného v siti prodejen:

Stankovy prodej — probihd na trzich a trznicich, kde obchodnici nabizeji sviij
specializovany sortiment. Na trznicich v Evropé pfevazuji tradicné Cerstvé potraviny
a kvétiny, v ptfimoiskych statech ryby. Trhy (trzist€) jsou zastoupeny prodejni plochou
se stanky, kterou si pronajimaji jednotlivi obchodnici. Evropé opét dominuji Cerstvé
potraviny, vcetné¢ obcCerstveni a riiznych darkovych pfedméti (keramika, drobna

umélecka femesla), oproti tomu v USA pievazuje nepotravindiské zbozi.

Trhy se konaji jen v nékteré dny a jsou obecné chapany jako oziveni ndkupnich

moznosti, i kdyZ jejich vyznam roste (Cimler, 2007).

5.2 Soucasné trendy retailingu
Ptiblizné¢ v 70. letech minulého stoleti se dostal cely proces rastu obchodnich firem

a vytvafeni obchodnich fetézci do nové dimenze. Firmy se jiZ nerozSifovaly

7 0d dob 2. svétové valky

® Nebo shop, store, Geschaft, Markt
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jen v dusledku vlastni Cinnosti, ale postupné i fizemi, odkupovanim ¢i rozsifovanim
vlastniho kapitalu prostfednictvim vstupu bankovniho kapitalu. DalS$imi typickymi
znaky soucasného trendu je zvySujici se podil zaméstnanych v obchod¢ a fakt, Ze
jeproces nakupu a prodeje stile vice urovan odbératelem. Vztah vyroby
a maloobchodu se oproti 1. poloviné minulého stoleti zménil také v tom, ze diivéjsi
syst¢ém dovoloval vyrobci (dodavateli) stanovit fixni cenu, za kterou prodaval
kone¢nému spotiebiteli. Dnes uz diky pokracujici koncentraci obchodnici rozhoduji

0 konec¢né cen¢ zbozi a ziskavaji kontrolu nad distribu¢nimi procesy (Cimler, 2007).

Dnesni podoba retailingu se vyznacuje nakupy ve velkém, racionalnimi rozvozy
a uskladnéni zbozi ptes rychlé dodavky a pokroky v informacénich technologiich.
Témito zpusoby lze zefektivnit cely proces, protoze je tak mozné si zajistit lepsi vybeér,
usporu cCasu, lepsi podminky nakupu ¢i nizs$i cenu. Proto dnes retailefi buduji vlastni
velkoobchod, dopravu, zahraniéni zastoupeni, baleni zbozi a uplatiuji svij vliv

na nékteré vyrobni podniky (Cimler, 2007).

Maloobchodnici ¢asto funguji jako spojovaci ¢lanek mezi vyrobci, velkoobchodniky
a zakazniky. Zatimco vyrobci by nejradéji vyrabéli pokud mozno jeden zakladni typ
vyrobku a celou jeho zdsobu prodali par obchodnikiim, tak zékaznici vyzaduji Siroky
vybér a kupuji limitované mnozstvi. Obchodni fetézce tedy sbiraji sortiment z riiznych

zdrojii, nakupuji ve velkém a prodavaji v malém mnozZstvi (Berman a Ewans, 2009).

Obecné jsou v soucasnosti patrné tfi zasadni tendence, a to trzni dominance,

Internacionalizace a diverzifikace.

Trzni dominance obchodu - pfedstavuje organizacni a provozni koncentraci. Diky
tomu roste vliv retailingovych firem na dodavatele, zejména na vyrobu. Své dominantni
postaveni projevuji tim, Ze pod jednim vedenim soustfeduji jak maloobchod,
tak i velkoobchod véetné logistiky a nakupu a sdruzuji se v riznych zemich, kde buduji

sveé nakupni centraly k posileni svého nadkupniho potencialu.

Internacionalizace obchodniho podnikani — Prvni faze je spojena s kulturni
globalizaci, tedy s internacionalizaci zboZi, zajmi, nebo také vkusu a chuti zakaznik,
jez se prostiednictvim sdé€lovacich prosttedki rozSifuji do celého svéta. Toto

v rw

mezindrodni sjednocovani vkusu a zajmi umoznuje retailerim rozsifit své pole
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pusobnosti do zahrani¢i, kdy uz nejsou omezeni rozsahem domaciho trhu a mohou

tak dosahnout vynosy z rozsahu.

Diverzifikace obchodnich ¢innosti - retailefi provozuji Casto n¢kolik obchodnich
fetézcl specializovanych na urcity provozni typ, jako je supermarket ¢i hypermarket.
Nebo se diverzifikuji dle predmétu obchodni ¢innosti (maloobchod, hotelnictvi apod.).
Globalizace spotieby a obchodu sice podporuje nadndrodni primyslové koncerny
a mezinarodni retailingové firmy, ale diferenciace a specializace jde ku prospéchu
velkym firmam, ale i vytvafi prostor pro prosazeni malych a stfednich podnikt (Cimler,

2007).

Koncentrace a kooperace

Zvlastni kapitolou je pak oblast koncentrace a kooperace maloobchodnich firem. Tyto
vysoce integrované obchodni spolec¢nosti, pro které se zazilo rovnéZz oznaceni ,,chains®,

jsou charakteristické zejména nasledujicimi prvky:

e Centraln¢ fizeny odborny management, intenzivn€ vyuZivajici vypocetni
techniku

o Centraln¢ zajistény nakup a skladovéani (v kompetenci vedouciho je pouze
zajisténi provozu)

e Centralni fizeni cen, reklamy a spole¢ny marketing
e Prosazovani privatnich znacek (sami nejsou jejich vyrobci)

Tyto spole€nosti jsou nositeli rostouci organizacni koncentrace, coZ znamend, zZe stale

T4

mensi pocet subjektii obsluhuje stale vétsi ¢ast trhu.

Vedle organiza¢ni koncentrace existuje také koncentrace provozni. Ta se vyznacuje
rostouci prodejni plochou. Na to reaguji mensi spolecnosti, které¢ se ve snaze Celit
konkurenci sdruzuji formou kooperace, tzn., snazi se takto ziskat podobné vyhody, jako

maji velké integrované podniky. Kooperace miiZze nabyvat forem:

Vertikalni kooperace je zaloZena na principu dodavatel — odbératel, kdy se sleduje
logisticky pohyb zbozi. Je charakteristické stejnym sortimentnim zaméfenim a moznosti

ziskat vyhody jako odbératel 1 dodavatel. Mezi hlavni formy vertikéalni kooperace patfi:

e Nékupni druzstvo a ndkupni svaz (buying group, retail group),
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e Dobrovolny fetézec (voluntary chain),
e Franchizing,
e Nakupni centrala.

Horizontalni kooperace — cilem spoluprace obchodnich firem na stejné urovni
logistického pohybu zbozi je zvysit piitazlivost prodejniho mista v dané lokalité

a dosahnout tak vyssi efektivity v podobé¢ vyssiho vykonu a tspory nakladi.

Regulace

Retaileti (maloobchodnici) jsou regulovani fadou zakonti a vyhlaSek, které souvisi
s jejich provozem (Fernie a kol., 2004). Ne¢které Spatné zkuSenosti s ptisobenim
hypermarketti na nasem trhu vedly Vv poslednich letech k tomu, ze byly pfislusné organy
statni spravy nuceny udé¢lat néktera opatieni, které nasledné vedly k regulaci jejich
obchodni ¢innosti. Mezi zastance regulace se fadi zejména dodavatel¢, mali obchodnici,
odborafti, ekologové, urbanisté a i nékteré statni urady, hlavné MZE a MPO. Do navrhti
zmén vedoucich k regulaci byly napfiklad zatazeny podminky obchodniho vztahu
fetézec — dodavatel, podminky no¢niho prodeje a prodeje o svatcich, pravidel slevovych
akci a vyprodejli, umistovani prodejen nebo prodeje zbozi pod hranici vyrobnich
nakladt. Rada evropskych zemi jiz dnes sestavuje pomoci sociologi, urbanisti
¢1 ekonomil podrobné plany a studie, ze kterych vyplyva, kolik si mésto mize dovolit
hypermarketu ¢i jinych podobnych formati a za jakych podminek, aby minimalizovali
jejich negativni dopady (Bednat 2015; Fuchs a kol., 2005)

5.2.1 Vyvojové trendy v CR

Reakce na vale¢né udalosti v Evropé vedly k obecné snaze zajistit obyvatelstvu dostatek
kvalitnich potravin a rozvijely se takové formaty prodeje, které také vyrazné zlepSovaly
dostupnost nabizeného zbozi. V povaletném obdobi se obchod v naSich podminkach

ale rozvijel diametralné odlisné od vyspélych zemi zapadni Evropy (Cimler, 2007).

V tehdejsim Ceskoslovensku bylo hospodafstvi centralné fizené. Pro centralni a izemni
fizeni maloobchodu byla charakteristickd redukce obchodni sité, likvidace
konkurenénich jednotek, funkéni oddéleni obchodu od vyroby a naruSeni raciondlniho

pohybu zbozi®. S témito procesy je spojeno i vyvlastiiovani (zestatiovani) obchodnich

% Typicky byl konstantni nedostatek nékterych druhti zbozi a Gekaci Ihiity (Cimler, 2007).
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zivnosti a tim 1 ztrata spoleCenského postaveni obchodnikd. Se zménou rezimu pfisla

I fada ekonomickych reforem (Cimler, 2007; Bednat, 2015).

Vyvoj v maloobchodu se od pocatku devadesatych let da shrnout pomoci i vyvojovych
etap — atomizace, internacionalizace a globalizace. V prvni etapé se pomoci
liberalizace™ formovalo ekonomické prostiedi a dochazelo ktzv. atomizaci
maloobchodu. Tento proces byl ovlivnén kvantitativnimi a kvantitativnimi zménami
v odvétvi, které odstartovala restituce, privatizace a transformace spotiebnich druzstev.
Rozstépeni stavajicich obchodnich struktur umoznilo vznik novych obchodnich
jednotek a snizil se vliv maloobchodu na vyrobu a to bez jakékoli vertikalni

¢i horizontalni kooperace (Bednaf, 2015; Cimler, 2007).

Nasleduje etapa internacionalizace, kdy jiz na Cesky trh vstupuji prvni nadnarodni
retailingové fetézce. Ty zménily stavajici nevyhovujici formu a strukturu prodeje
a lokaci obchodnich jednotek. Trh se diky nim stdle vice koncentruje a na to reaguji
nezavisli maloobchodnici vytvafenim kooperaci (alianci). Na ptelomu stoleti ¢esky trh
kopiruje vyvoj v ostatnich vyspélych zemich, kdy globalizace vytvaii prostor pro dalsi

expanzi potravinaiskych i nepotravinaiskych fetézca (Cimler, 2007).

Roste pocet obchodnich formati s velkou prodejni plochou, kdy je nakupovani spojeno
se zdbavou a stravovanim. Vstup CR do EU se stal vyznamnym impulzem
pro pokracovani expanze retailingovych spoleCnosti. Stim, jak se zvySovala
a zkvalitiiovala nabidka, se zvySovaly poZadavky zakaznikll v pfimé vazbé na rlst

realné mzdy.

Specifickym prvkem ¢eského maloobchodu je tzv. asiatizace maloobchodni sité.
Poroce 1989 doslo vnasi zemi kexpanzi vietnamskych obchodnikd, kdy levné
a sortimentné Uzce specializované prodejny asijskych obchodnikli zaplavily vétSinu
mest.

Vyse uvedené okolnosti se tykaly transformace ceského maloobchodu na strané
nabidky. Transformace na stran¢ poptavky je charakteristicka tim, Ze se maloobchod
globalizoval a maloobchodni fetézce tedy nabizeji stejné zbozi, coz vedlo k unifikaci

sortimentu a tim i homogenizaci spotfeby. Vkus a zdjmy zdkaznikl se sjednocuji a svij

19 Cenova liberalizace a otevieni trhu umoznilo vstup zahrani¢nich firem, coz vedlo ke snizovani cen a
orientace poptavky po zahrani¢nim zbozi (Cimler, 2007).
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podil na tomto vyvoji mély i spontdnni spolecenské zmény doprovazené rostouci

mzdovou diferenciaci (Cimler, 2007; Bednaft, 2015).

5.3 Typy maloobchodnich jednotek

Béhem vyvoje maloobchodu se vyvinuly rtizné prodejni forméaty dle riizné provozni
a sortimentni specializace. Diky odliSné mife specializace, prodejni politice, nebo
I dispozi¢nimu feSeni prodejen vznikla pestra nabidka zbozi a typti maloobchodnich
jednotek. Ty lze definovat na zakladé tzv. strukturdlnich a instrumentdlnich znakd.

Strukturalni znaky lze oznacit za statické a fadi se mezi né¢: ,,

o Sortimentni profil,

e Forma prodeje,

e Umisténi jednotky,

e Velikost jednotky,

e Stavebni reseni. ,, (Cimler, 2007, s. 148)

Do instrumentalnich znakt se fadi zpravidla cenova politika, kvalita nabizeného zbozi
¢i soubor nabizenych doprovodnych sluzeb. V tomto piipadé se jednd o znaky

dynamické.

Typy maloobchodnich jednotek

V Evropskych podminkach rozliSujeme nasledujici typy stacionarnich maloobchodnich

jednotek:

e Specializované a uzce specializované prodejny,
e SmiSené prodejny,

e Samoobsluzné prodejny potravin (superety)

e Diskontni prodejny potravin,

e Hypermarkety,

e Specializované (odborné) velkoprodejny,

e Obchodni domy (plnosortimentni),

e Specializované obchodni domy (Cimler, 2007).
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V praxi neni ¢lenéni typti maloobchodnich jednotek zalozeno na jediném kritériu, jako
vychodisko se uzivé cela fada znakt. Naptiklad oznaceni provozniho typu mize jednou
vyjadfovat miru specializace, podruhé zdiraznuje velikost (supermarket, hypermarket),
jindy zase stavebn¢ dispozi¢ni feSeni (obchodni dim) &i strategii (diskont), (Cimler,

2007).

Zakladnim kamenem prodejni strategie je §itka a hloubka sortimentu. Sitka se tyka
po¢tu nabizenych vyrobkli a hloubka se zabyva tadou vyrobkll a znafek v dané
kategorii, resp. nabidkou narodnich, mezinarodnich a privatnich znacek. Rozhodnuti
0 skladbé¢ sortimentu méa disledky pro dalsi marketingové nastroje, jako je cena, misto,

propagace a oteviraci doba (Jongen a Meulenberg, 2005).

Naptiklad, Siroky a mélky sortiment diskontnich prodejen jde ruku v ruce s nizkou
maloobchodni cenou a politika Gzkého a hlubokého sortimentu specializovanych

prodejen vede k vysokym maloobchodnim cenam (Jongen a Meulenberg, 2005).

Ve specializovanych prodejnach je sortiment (vétSinou u nepotravinaiského zbozi)
velmi Uzce omezen. Ceny zde byvaji vyssi, a to pfedevSim z diivodu nutnosti pokryti
vysSich ndkladl na niz8i frekvenci poptavky, vysokych narokd na kvalifikovanost
personalu, nebo kvili rozsahu nabizenych sluzeb. Tento format je typicky pro nakupni
centra a méstska centra. Uzce specializované prodejny se z hlediska sortimentu
profiluji jesté uzeji a stejné jako specializované prodejny jsou spojeny se Sirokou Skalou
nabizenych sluzeb, ale také vys$Simi cenami, a to zejména kvilli nutnosti udrzovéani
realitné vysokych zasob. RovnéZ se orientuji na nepotravinaiské zboZzi a najdeme je

v méstskych a ndkupnich centrech.

SmiSené prodejny jsou typické pro venkovské oblasti a pro okrajové Casti mést.
Sortiment zahrnuje zbozi bézné spotieby, a to jak potraviny, tak 1 nepotravinarské zbozi.
Rozsah nabidky je ale povrchni. Vys§i cena a ndklady jsou dany faktory, jako je
charakter osidleni v daném misté€, poZadavky na blizkost mista prodeje a malé frekvence

poptavky.

Supereta — potravinaiska samoobsluha, je oznaceni pro obchodni jednotku s prodejni
plochou asi 200 a7 400 m? Nabidku potravin dopliiuje zékladni druhy
nepotravinarského zbozi denni potfeby. Muze plsobit jako samostatnd jednotka nebo

jako oddéleni vétSich maloobchodnich jednotek, vétSinou malych obchodnich domii.
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V soucasnosti se tento format uplatiuje jako prodejny typu convenience na nadrazich,
letistich, podchodech, na odpocivadlech délnic nebo jako souc¢ast ¢erpacich stanic. Jejim
hlavnim rysem je blizkost spotiebitelill. Velikostné superety volné navazuji
na supermarkety, ale oproti nim nemohou kvili své velikosti plné vyuzit vyhod

provozni koncentrace s dopadem na snizeni provoznich nakladi.

Supermarket se tadi mezi velkoplo$sné plnosortimentni samoobsluzné prodejny
potravin, nabizejici krom¢ potravin i dal§i rychloobratkové zbozi a v zavislosti
na velikosti prodejni plochy také ostatni druhy nepotravinaiského zbozi (kuchynské
potieby, hracky a papirenské zbozi nebo drobné elektrospotiebi¢e). Co do velikostni
hranice supermarketii se jako dolni mez pouziva 400 m? prodejni plochy.*” Horni
hranice je ve v&t§ing statd, veetnd CR vymezena plochou 2500 m?, nebo 1500 m?
(Némecko). Supermarkety se né¢kdy mohou délit na malé a velké, pficemz velikostni
hranice je 1000 m? prodejni plochy. Co se ty&e rozsahu sortimentu, tak obvykle &ini
5000 az 12 000 polozek, z nichZz vétSina pifipadd na potravinafsky sortiment. Dal§im

kritériem muize byt (dle némecké EHI) 25% podil pro nepotravinaiské zbozi.

Rozvoj tohoto formatu prodeje je spojen se zménou ndkupniho chovani spotiebiteli
ve vSech vyspélych zemich v povaleéném obdobi. Jak rostla kupni sila, mobilita
anaroky na uroven poskytovanych sluzeb, tak se postupné koncentrovala Siroka
nabidka zbozi na pomé&mé malé prodejni plose. Siroka nabidka zbozi a sluzeb a komfort
prodeje znamenaly zlom v maloobchodé€. V porovnani s ptivodnimi formaty se vyrazné
zvysila kvalita prodeje diky §ifi sortimentu, nabidce cerstvého, mrazeného a chlazen¢ho

zbozi a lahudek.

V prubéhu prvni poloviny 90. let se staly supermarkety prvnim formatem, se kterym
vstoupily nadndrodni retailingové spolecnosti na Cesky trh a vybudovaly si klicové
postaveni na Ceském maloobchodnim trhu. Pozd&ji vSak jejich expanze narazila
na konkurenci v podobé diskontnich prodejen a hypermarketd a v soucasné dobé
své postaveni ztraci pravé ve prospéch diskontnich prodejen. Stile se vSak fadi mezi

nejrozsifené;jsi formaty.

1 proto se nékdy oznacuje jako ,,Neigborhood store* & ,,Nachbarschaftschschaft

2Nékdy se viak vyskytuje i format s 300 m? napiiklad u spotiebnich druzstev.
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Diskontni prodejna — Nejrychleji se rozvijejici format v Evropé. Je to samoobsluzna
prodejna, ktera pfitahuje zakazniky na zékladé strategie nizké cenové urovné nabidky.
Pocet polozek potravinarského diskontu se pohybuje okolo 1500, omezena je zejména
nabidka cerstvého zbozi (vysekové maso, masné¢ vyrobky, lahidky), vyjma ovoce
a zeleniny. Pravé vylouceni pultového prodeje, omezeni na sortiment s Vysokou
obratkovosti, jednotné¢ postupy a omezeni sluzeb vytvaii piiznivé podminky pro
dosazeni nizkych cen. Dle charakteru prodejny a Sife sortimentu je mozné je délit na
tzv. ,,hard diskonty* (tvrdé diskonty s velmi omezenou nabidkou do 1000 polozek)

a ,,soft diskonty*, kde je oproti tvrdému diskontu nabizen az dvojnasobek polozek.

A4

strategii velmi uspésni (naptiklad Lidl). Od druhé poloviny 90. Let tento trh rychle
roste, jejich pocet se od té doby vice nez zdesetinasobil. Klicovi hraci na naSem trhu
jsou diskontni fetézce provozované némeckymi spolecnostmi Penny Market (skupina
REWE) a Lidl (Lidl a Schwarz). Nejvyznamnéjsim ceskym zastupcem je COOP
diskont.

Hypermarket je vymezen jako samoobsluzna velkoplo$na prodejna s Sirokou nabidkou
potravindiského 1 nepotravinaiského zbozi a to jak kratkodobého, tak 1 stfedné
a dlouhodobého charakteru. Rozsah prodejnich ploch se v jednotlivych zemich miize
lisit. Plocha mensich hypermarketti byva nejcastéji vymezena plochou 2500 az 5000 m?.
Ty vétsi, s plochou nad 5000 m? jsou soudésti multifunkénich zdbavnich center (Fuchs
akol., 2005), na rozdil od mensSich formatl, které¢ obsluhuji pfevazné obyvatelstvo
ve svém okoli, maji hypermarkety daleko vétsi spadovou oblast. Byvaji lokalizovany

dale od centra a na okrajich vétSich mést nebo pii vyznamnych dopravnich tazich.

Vhodna poloha je dilezita také kvili casové dostupnosti, protoZze vétSinu nakupujicich
tvofi motorizovani zédkaznici. Format hypermarketli se da d€lit na mensi a velké, a to
podle velikosti prodejni plochy a podle toho, jak velkou oblast (spadovost) chtéji
obsluhovat. Velké hypermarkety jsou vétSinou soucasti velkych nakupnich center,
kde je pozadavek na spadovost minimalné ve vysi 70 az 80 tisic obyvatel. V zapadnich
zemich se hypermarkety rozvijely daleko diive nez u nés. O to progresivnéji se tento
format na Ceském trhu rozvijel a velmi brzo si ziskal oblibu u mnoha zakazniki.

Co do vybavenosti hypermarketi existuji i mezi jednotlivymi evropskymi staty znacné
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rozdily. Do zemi, kde maji tyto formdty tradicné vysoky trzni podil, patii Francie,
Némecko a zejména Velka Britanie.”® Vyrazné slabsi zastoupeni ma tento format
V Nizozemi ¢i Norsku, kde je vi¢i nim uplatinovana silna restriktivni politika (Cimler,

2007).

Tabulka 2 Srovnani pramérnych hodnot hlavnich formatt maloobchodu

Typ prodejny (format) | Prodejni plocha Pocet poloZek Podil potravin
diskont 775m’° 1844 731 %
supermarket 940 m’ 9251 62,2 %
hypermarket 6920 m” 52 156 25,8 %

Zdroj: Cimler, 2007

5.4 Uzemni podminky maloobchodu
Podnikani v maloobchodu a jeho efektivita jsou tésné spjaty s jeho umisténim a jsou
zavislé na zdrojich podnikdni nerovnomérné rozmisténych v uzemi, kterym

je koupéschopna poptavka, resp. kupni sila obyvatelstva.

Zmény uvedené v kapitole 5.2.1. mé¢ly za nasledek prostorovou decentralizaci
maloobchodni  sité¢ zalozenou na trznich principech a postkomunistickych
spolecenskych podminkach. Maloobchodni sit’ Ceskych mést a jejich prostorova

struktura se tedy radikalné proménila (Bednat, 2015).

Zajmova oblast

Je charakterizovana jako ¢ast izemi, v némz maloobchodni jednotka plisobi a pro néz je
schopna zajistit nakupni podminky. Toto tzemi pak naopak potiebuje ke své existenci.
Maximalni rozsah je pro zédkaznika pfi kapacitnich limitech maloobchodni jednotky dan
zejména piijatelnou dochazkovou, resp. dojezdovou vzdalenosti (dostupnosti).
Minimalni rozsah je odvozen od potiebné rentability obchodni jednotky. Pokud jde
0 skute¢nou oblast ptisobeni prodejny, je nutno brat v potaz také jeji vztah k sortimentné
blizkym obchodnim jednotkdm v okoli, jeji plsobeni je tedy odrazem konkurenéniho

prosttedi (Cimler, 2007).

V dnes$ni dob¢ jiz dostupnost ztraci na vyznamu, a to pfedev§sim diky soucasnému
trendu motorizovanych zékaznikl a jejich tydennich ndkupii. Toto spotiebni chovani je

pak pfedpokladem uspéchu mnoha ndkupnich center, kde jiz neni na prvnim misté husté

B Zde maji hypermarkety pod kontrolou témét polovinu relevantniho trhu s rychloobratkovym zbozim.
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obydlena oblast, ale jeji lokalizace v mistech s dobrou infrastrukturou, napojenim
na vyznamné dopravni tahy a dostate¢nou parkovaci plochou (Bednat, 2015; Cimler,
2007).

Nakupni spad

Je jedna z pficin uzemnich rozdilt v prodeji a znamena realizaci vydaji v maloobchodé

jinde nez v misté bydlisté. Koupéschopna poptavka se presunuje zejména kviili rozdilné

.....

Obchodni logistika

Logistika pfedstavuje souhrn materidlovych a informacnich tokl takovym zptsobem,
aby byla dan4 komodita ve spravny ¢as a na spradvném misté s piimétené vynaloZenymi
naklady. Materidlové toky jsou zahajeny téZbou surovin, pokracuji v jejich zpracovani,
dale vyrobou, montédzi a konci distribuci konecnému zékaznikovi. Jednotlivé hmotné
a informac¢ni toky na sebe navazuji a tvofi uspotfadani (posloupnost), kterému tikame

logisticky Fetézec (Cimler, 2007).
Jednotlivé ¢lanky logistického fetézce délime na:

e Retézec prepravni — charakterizujeme ho jako samostatnou soucast, kdy se jedna

o posloupnost dopravnich a souvisejicich manipulacnich a skladovacich operaci.

o Retézec distribucni — zatina v okamziku, kdy hotovy vyrobek opusti misto

vyroby a konci u findlniho zdkaznika

e Supply chain — specificka forma fetézce. Jedna se o integrovanou formu
logistického fetézce, vedouciho od dodavatele az ke konecnému zékaznikovi.
Jeho podstatou je sekvence krokii pfidavajicich hodnotu umoziujici uspokojeni
kone¢ného zdkaznika prostfednictvim efektivniho uZziti informacnich

technologii, dopravou a skladovanim.

Aby se dal tento fetézec povazovat za efektivni, musi byt prospéSny nejen
pro zakaznika, ale pro vSechny c¢lanky fetézce. Pro jejich utvareni je dulezité vedet,

ze rozhodujici vykon je odevzdany na konci fetézce (Cimler, 2007).
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5.5 Pozitivni a negativni disledky Souvisejici s piisobenim retailingovych
firem na ¢eském trhu
Nakupni centra a velké prodejni formaty svym rozsahem nabizeného sortimentu
a poskytovanych sluzeb znamenaji konkuren¢ni hrozbu nejen pro celoméstské centrum,
ale 1 pro okrskova centra. Svou lokalizaci v piiméstskych zonéach, ¢asto v podob¢ volné
stojicich budov bez ptimého kontaktu s okolni kompaktni zastavbou se staly predmétem
z4jmu mnoha ekologl, geografi a odbornikli v izemnim planovéani. Hodnocenim
uvedenych aktivit a jejich zakotveni do izemniho planovani se zabyva Retail Impact

Assessment (RIA), (Bednat, 2015).

Klasifikace dopadi decentralizace maloobchodni sité mést v podobé RNC"

a hypermarketi

e Ekonomické dusledky:

o Pozitivni — rozsifeni nakupnich prilezitosti plynoucich z vétsiho vybéru
prodejnich jednotek, moznost porovnani cen a snadn&js$i dostupnost.
Konkurence v podobé novych RNC podnécuje snahu o renovaci
a znovuoziveni nekterych tradi¢nich center.

o Negativni — Sirok4 nabidka a nizké urovné cen méni prostorovy vzorec
nakupnich cest™, dochazi k poklesu konkurenceschopnosti a obratu
mnoha stavajicich okrskovych, obvodnich i celoméstskych center, véetné
jednotlivych nezavislych prodejen, tedy na mistni maloobchod vcetné
dodavatelu,

e Socialni disledky:

o Pozitivni - moZnost plnohodnotného nakupu pro vytizené rodiny mimo
centrum meésta a v blizkosti jejich bydlisté, pracovni piileZitosti (zejména
pro zeny) Zijici v jejich okoli.

o Negativni — znamenaji zménu nakupnich moZnosti pro znevyhodnéné
zakazniky. Jde zejména o nedostupnost ¢i snizeni dostupnosti z hlediska

cenové a vzdalenostni dimenze. Tyka se obyvatel v malych obcich mimo

zajmovou oblast a z toho plynouci nutnost dojizdét i za zbozim denni

! Regionalni nakupni centra, Bednat (2015)

15 Tyka se predeviim motorizovanych zakazniki.
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spotieby (u pracuyjicich v zavislosti na mist¢ jejich dojizdky
do zaméstnani), zen smalymi détmi ¢i  zdravotné postizenych.
Tyto faktory pro né Casto znamenaji zvySeni vydaji za zbozi denni
spotieby.

e Environmentalni disledky:
o Dopravni zatizeni v lokalitach, které nebyly na takto zvySeny népor

planovany'® nebo zabor zelenych ploch, zne¢isténé ovzdusi a hluk.

Kromé vySe uvedenych dopadt, které jsou spojeny s pisobenim obchodnich fetézcii
na naSem trhu, obecné dochazi k devastaci prirozeného méstského prostiedi s dopady
na obchodni funkci méstskych center. Obchodni fetézce jsou charakteristické pro svou
agresivni cenovou politiku'” plynouci z moznosti ziskani vyhod zrozsahu, ktera
ve vysledku likviduje alternativni moznosti k ndkupu v dané lokalité a v SirSim kontextu
ma pak negativni dopad na zaméstnanost v regionu. Ve vztahu k zaméstnanciim bylo
zjejich strany zaznamendno mnozstvi piipadli poruSovani jejich prav. Ve vztahu
k dodavatelim se jedna o asymetrické postaveni ve vyjednavani obchodnich podminek

(Bednat, 2015; Fuchs, 2005).

T kdyZ na jedné strané pomahaji RNC na okrajich mést a sidli§t omezovat dopravni pietizenost
mestskych center, na druhé stran€ vytvareji pretizené uzly na okrajich mést.

" Kdy tlak na ceny Gasto vede ke snizeni kvality.

50



6 Regionalni potravina - vymezeni pojmu

Nasledujici kapitola se vénuje samotnému vymezeni pojmu ,,regionalni potravina“ a jak
tento pojem lze uchopit v souvislosti se zaméfenim této prace. Zaroven budou zminény
aspekty, které maji v soucasné dobé podstatny vliv na to, jak je tento pojem
V soucasnosti vymezen.

Region

Existuje nescetné vykladi pro interpretaci tohoto pojmu. Definice se miize liSit podle
toho, vjakém kontextu je pouzit. Zda se jedna o regionalizaci za ucelem
administrativniho ¢lenéni, nebo podle ucelu, funkcnosti. Zalezi na daném subjektu,

které charakteristiky si pro vymezeni regionu vybere.

Regionalizace — proces vymezeni regionu na zakladé zvolenych charakteristik, resp.

vysledny stav tvorby urcitych regiont. (Krejci, 2013)

V obecné rovin€ je mozné regiondlni potravinu charakterizovat jako: ,, potravinarsky
vyrobek, vyrobeny v dané oblasti ze surovin stejnojmenného tizemi, ktery musi spliovat
urcita kritéria. Mezi ty nejzdakladnéjsi patri: vyroba bez nadbytecného pouzivani
potravinarskych aditiv, Setrna technologie a co nejkratsi distribucni cesta

mezi vyrobcem a spotiebitelem.” (Holoubkova, 2013)

V Ceské republice se prislusnost regionalnich potravin vztahuje na to, z jakého kraje
pochazi. Obecné ale neni vymezeni pojmu lokalni potraviny tak jednoznacné
(Holoubkova, 2013). Na zakladé¢ vyzkuml provadénych v této oblasti vyplyva, Ze
odpovédi respondentti na to, co je pro n¢ lokalni, jsou zna¢n¢ odlisné. Odpovédi se lisi
podle toho, jaka vzdalenost je uvazovana mezi prodavajicim a nakupujicim.

(gracelinks.org, 2015)

6.1 Problematika definovani ¢eské potraviny jako regionalni potraviny

Pro tcely zpracovani praktické ¢asti této prace neni mozné pojem ,, regionalni potravina
,, uchopit dle metodiky ministerstva zemédélstvi pro udé€lovani znacky ,,Regiondlni
potravina®“, které¢ vysvétluje regiondlni potravinu jako: ,produkt (potravindrsky
nebo zemédélsky) urceny ke konzumaci konecnému spotrebiteli, ktery je vyroben

V prislusném regionu a pochazi zejména z tuzemskych surovin®, kdy se za region
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povazuje vyss$i uzemné samospravny celek vymezeny pomoci administrativnich hranic
kraje (Metodika pro udélovani znacky ,,Regiondlni potravina‘“ v roce 2014, 2014).

A to z toho diivodu, Zze v dnesni dob¢ funguje maloobchod naprosto odlisSnym zplisobem
nez v minulosti a hlavnim mistem ndkupu potravin jsou stfedni (diskonty) ¢i velké
formaty prodeje (hypermarkety a supermarkety). Proto se nelze upinat k situaci, ze by
bylo mozné zasobit obchodni sit’ pfevazné potravinaiskymi vyrobky daného regionu
(kraje). Uzemi hledisko zde hraje dileZitou roli, stejné jako dodrzeni charakteristik
regiondlni potraviny. Pokud si jako region zvolime hranice daného statu, v nasem
ptipadé CR, musi se cely potravinovy fetézec od vyroby az po koneéného spotiebitele
odehrat na uzemi daného stitu. Jediné takto lze povazovat Ceskou potravinu

za regionalni potravinu.

Soucasny navrh ministerstva zemédélstvi je zalozen na tom, ze 75 % suroviny musi
pochazet z CR, stejné tak sidlo firmy a podstatna &ast vyrobniho procesu. NeZ se ale
takovy navrh piijme, je potfeba dofeSit nckteré prekazky. Ministerstvo je ochotné

diskutovat o namétech a zahrnout tak do navrhu mozné zmény (Pavec, 2015).

V soudasnosti je to zatim jen Potravinaiska komora s projektem ,,Cesky vyrobek®,
kdo odkazuje na mozny vyklad Ceské potraviny. Takto oznacené zbozi je doplnéno

tvrzenim, Ze je garantovano Potravinaiskou komorou (Znacka ,,Cesky vyrobek®, 2012).

6.2 Promitnuti soucasné legislativy do zastoupeni regionalnich potravin
V obchodni siti

Proces vyroby, zpracovani a distribuce potravin prochazi mnoha fazemi, které jsou
ke spokojenosti vSech zucastnénych stran oSetfeny zasahy v podobé povinnych
dodrzovani pravidel (pfislusna natizeni EU a zakony, vyhlasky ministerstev, normy
a standardy), pies vyhlasky kraji, az po dobrovolné aplikovani pravidel, které jsou

uvadény nad rdmec zékona.

K zadkladnimu rozdéleni potravinové vertikdly na dva ¢lanky — vyrobni

(zpracovatelskou) a obchodni oblast se vazi prislusné pravni upravy (Hes a kol., 2008).

Spotiebitele se bezprostiredné tykd obchodni dimenze vyrobni vertikaly potravin.
Vzhledem k fad¢ faktoru, které tento proces ovliviiuji, je tieba zajistit pfislusnou pravni
upravu, aby bylo zajiSténo jak dil¢i, tak 1 komplexni plnéni cili celé vyrobni vertikaly

potravin (Hes a kol., 2008).

52



vvvvvv

vvvvv

0 potravinach a tabakovych vyrobcich ve znéni pozdéjSich piedpisi. Tento zékon
se tyka zpracovani a prodeje potravin a souvisi s nimi fada novelizaci a vyhlasek, kdy
posledni nejdulezitéjsi byla provedena v roce 2014 s nabytim uc¢innosti k lednu 2015.
Nize budou predstaveny pasaze, které se bezprostiedné tykaji informacni povinnosti

pfi oznacovani potravin.

Zakon ¢. 110/1997 o potravinach a tabakovych vyrobcich ve znéni pozdéjsich novel

upravuje tyto informacni povinnosti:

o Ustanoveni informacni povinnosti tykajici se prijeti potravin z jinych zemi — tyka
se rozs§ifeni oznamovaci povinnosti nyni stanovené pro potraviny zivocisného
puvodu. Povinnost je uloZena potravinaiskym podnikiim, jez pfijimaji druhy
potravin vymezené v provadécim pravnim piedpise.

e [nformacni povinnosti tykajici se prodeje potravin (v navaznosti na zakon
¢.359/2009 Sb. viz niZe) pro subjekty odebirajici potraviny za Ucelem
maloobchodniho prodeje.

o Pozadavky na oznacovani balenych potravin (§ 6) — doplnéni piislusného
provadéciho predpisu o odkaz na piimo pouzitelny ptedpis EU tykajici
se ovoce a zeleniny.

o Pozadavky na oznacovani potravin zabalenych bez pritomnosti
spotrebitele (§ 7)18 — stanovuje povinnost uvadét daje na nebalenych
potravinach (identifika¢ni udaje vyrobce, ndzev vyrobku, seznam slozek
vcetné alergenti, zemi piivodu masa, event. dal§ich komodit, datum min.
trvanlivost a dalsi).

o Pozadavky na oznacovani nebalenych potravin (§ §) — umoziuje piijeti
vnitrostatnich opatfeni o poskytovani informaci tfemi moznymi zplsoby,
a to poskytovani povinnych udajii v té€sné blizkosti nabizené potraviny,
nebo jinde nez v tésné blizkosti €1 jinou formou. Uvadéni povinnych

informaci v tésné blizkosti musi byt viditelné a ¢itelné. Prodejce tak musi

18 Dle evropského potravinového prava je potravina zabalena bez piitomnosti spotiebitele povazovana za
nebalenou potravinu. (Potravinaiska komora, 2014)
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mimo jiné deklarovat zemi nebo misto ptivodu masa, event. dalSich
komodit (Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich
a o zmeéné a doplnéni nékterych souvisejicich zékont, 2015;

Potravinarska komora, 2014).

Zakon o vyznamné trzni sile ¢. 359/2009 Sb. pri prodeji zemédélskych
a potravinarskych produkti a jejim zneuZiti — tento zdkon vymezuje informacni
povinnost pro obchodniky s obratem vys$sim, nez 5 mld. K¢. Ta spociva ve viditelném
a ¢itelném umisténi informace o procentnim zastoupeni péti zemi, se kterou dana
prodejni jednotka udrzuje obchodni styky, resp., je takto sestaveno poradi zemi, které
maji nejvyssi podil na trzbach dané prodejny ziskaného z prodeje potravin ji uvadénych

na trh. Nejedna se tedy o ukazatele zem¢ ptivodu (Potravinaiska komora, 2014).

Tento zdkon vznikl na zdkladé mnoha podnéti ze strany Siroké vefejnosti.
Jeho obsahem je také vymezeni zakladnich pojmu souvisejicich vyznamnou trzni silou,
vcetné skutecnosti, které jsou povazovany za zneuziti trzni sily a které konkrétni jednani

je v souvislosti s vyznamnou trzni silou zakazano. Pro nazornost lze uvést napiiklad:

e Uplatnovani smluvnich podminek utvarejici vyraznou nerovnovahu v ramci prav
a povinnosti smluvnich stran,

e Sjednavani ¢i ziskani platby bez protiplnéni,

e Uplatnovani slev ¢i plateb, které nebyly soucasti ptivodni smlouvy a

e Dalsi riizné formy diskriminovani dodavatele.

(VIadni navrh zékona, kterym se méni zakon ¢. 395/2009 Sb., o vyznamné trzni sile pfi

prodeji zeméd¢€lskych a potravinaiskych produktl a jejim zneuziti, 2015)

Vyznamnou roli v podpofe regiondlnich potravin tvofi kromé& pravnich Uprav také
aktivity MZE a dalSich instituci a organizaci, které pod tohle ministerstvo spadaji (PK
CR, SZIF nebo AK). Na trovni ministerstva se jedna naptiklad o podporu nirodnich
znacek (Klasa) a v ramci jednotlivych kraji jde o podporu regionalnich potravin
pochézejicich z dané¢ho kraje, kdy je na zéklad¢ splnéni podminek dle metodiky MZE

udélena znacka ,,Regionalni potravina®.

Na turovni EU je zaveden systém, ktery chrani vyrobky pied padélanim ve dvou

rovindch. Prvnim je ,,Chrdnéné oznaceni puvodu®, jez je udéleno vyrobkim, jejichz
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kvalita a vlastnosti vyjadiuji specificky rdz a celd vyrobni vertikdla musi probihat
V ramci vymezeného Gzemi a jedna se o nejpfisnéjsi unijni zemepisné oznaceni (napf.

Zatecky chmel).

Druhym typem je ,,Chranéné zemepisné oznaceni‘, které zahrnuje vyrobky, u nichz je
mozné, ze jen néktera faze vyroby (pfiprava, vyroba, nebo zpracovani) probiha
na vymezeném uUzemi (napt. Olomoucké tvartzky, Tiebonsky kapr, nebo Hotické

trubicky), (Horadek, 2014).

6.3 Sirsi souvislosti pojmu Regionalni potravina

V ptedchozi kapitole jsme se sezndmili stim, co vSe si pod pojmem ,regiondlni
potravina“ lze predstavit. Pro pochopeni problematiky regionalnich potravin je tfeba
alesponn ramcové zminit nékteré aspekty, které s regionalni potravinou bezprostiedné

souviseji.

Samotné oznacovani lokalnich potravin saha hluboko do historie. Jiz v ddvnych dobach
vyrobci oznacovali svoje zboZi, aby je odlisili od konkurence a dali tak ostatnim najevo,
kdo v blizkém okoli produkuje ty nejlepsi vyrobky (Hes, Regnerova, 2012). Dnes je
zavadeéni regionalnich znacek pro potraviny neodmyslitelnou soucasti nakupniho procesu.
Dle Kotlera a Armstronga (2010) vyznam téchto znacek spociva v odliSeni vyrobku

od ostatni nabidky s akceleraci na regionalni puvod.

Dalsim dilezitym prvkem je certifikace. Jejim smyslem je obecné struéné popsani toho,
co je mozné od dan¢ho vyrobku ¢i sluzby ocekavat. Kromé lepsi orientace v nabidce lze
vefejné definovanymi méfitky deklarovat kvalitu, zvysit divéryhodnost zdkaznika, nebo

ziskat vyhradni pravo vyrabét dany produkt (Kone¢ny, 2013).

Obecné lze na kvalitu (regionalnich) potravin pohlizet z mnoha thli pohledu a z ¢eho
ji odvozovat. Pro kazdého z nads mohou byt kritéria kvality potravin odli$na od ostatnich.
Pro nékoho je rozhodujici Cerstvost a pro nc€koho jiného zase mnozstvi pouzitych
ptidatnych latek ¢i zplsob vyroby (BIO ¢i wellfare produkce). Konzumace potravin
zajiStuje télu piinos potrebnych latek pro jeho vyvoj, a proto by zakladnim méfitkem
kvality potravin méla byt jejich nutricni hodnota a teda mira jejich prospéSnosti pro zdravi

¢loveéka (Holoubkova, 2013).

Kvalita (regionalnich) potravin je determinovana zpisobem zemédélského hospodaieni,

pouzitou technologii pfi jejim zpracovani a transportem téchto potravin do maloobchodu.
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Od bézné produkce se 1isi také tim, Ze kromé splnéni zékladnich kritérii o nich mizeme
tvrdit, Zze jsou zdravi prospésné, protoze s kratSim distribu¢nim fetézcem regionalnich
potravin je daleko pravdépodobnéjsi, Ze z tohoto pohledu bude zachovana jejich ,,piidana
hodnota“ v podobé vyssiho obsahu zakladni slozky vyrobku, lepSich nutri¢nich hodnot,

Cerstvosti a chuti (Holoubkova, 2013).

V minulych letech mé&ly jisté udalosti ve spole¢nosti*® v oblasti nakupniho chovani
za nasledek honbu za co nejlevnéjSimi potravinami, které vedly k zéplavé levnéjsich
potravin z dovozu a tim i snizeni jejich kvality. Bylo tedy otazkou ¢asu, kdy se trend
Vv nakupnim chovani obrati ve prospéch tomu, co je vyrobeno v regionu, nebo alespon
Vv ramci statu (Francova, 2013). S rostoucim zajmem o potraviny regionalniho ptivodu uzce

souvisi problém s jejich distribuci k zadkaznikiim.

Hlavni piekazkou distribuce regionalnich potravin do velkych prodejnich formati typu
hypermarket je skuteCnost, Ze ze strany téchto subjektl je patrny nesmirny tlak na
€O nejnizsi cenu a kvalité neptikladaji az tak velky vyznam. Dalsi problém spociva v tom,
ze mensi producenti nejsou schopni vyhovét pozadavkiim na velky objem odebiraného

zbozi (Bockova, 2013).

Mnozi regionalni vyrobci také maji s touto moznosti odbytu Spatnou zkuSenost, protoze
zjistili, ze se s jejich zbozim Spatné zachazi. Ve vysledku na tom pak trati ob¢ strany,
protoze zbozi se pak proda méné (Holec, 2012). Z téchto diivodu si hledaji lokalni vyrobci
jiné cesty ke spotiebiteli. Moznosti distribuce tizce souvisi s ostatnimi formaty prodeje,

které jsou zminény v kapitole 13.1.

Existuje mnoho divoda, pro¢ se pii ndkupu soustfedit na potraviny mistniho pivodu,
protoze zahrnuji vyznamné socialni, ekonomické a environmentdlni dimenze rozvoje

w7

daného regionu. Nejdulezitejsi z nich 1ze shrnout do nasledujicich okruhti:

e Kyvalita, pfirozenost, bezpecnost a zdravotni nezavadnost — krome vyse zminéné
kvality je to pfirozenost, protoze nase télo nejlépe zpracovava mistni potraviny,
na jejichz slozeni je zvyklé (Miillerova, Kukla, 2013). Kratsi distribu¢ni kanaly pak
zajistuji Cerstvost a lepSi nutriéni vlastnosti nez potraviny lezici ve skladech
a kontejnerech. Ty jsou nuceny casto absolvovat dlouhy a né€kdy az nelogicky

logisticky fetézec. Aby vydrzely cestu na cilovy trh, jsou do nich vpravovany rtizné

19 Zejména zhorsena ekonomicka situace v diisledku hospodaiské krize v letech 2008 — 2010 & zvyseni
DPH.

56



chemické latky, coz ma vliv na jejich bezpeCnost a zdravotni nezavadnost
(Grubinger, 2013; Regionalni potraviny, 2015; Popp, 2013)

Moznost kontroly — potraviny vyprodukované v nasSich podminkéch lze oznacit
za bezpec¢né&jsi, protoze spotiebitelé i kontrolni organy je mohou mit daleko vice
na oc¢ich (Regionalni potraviny, 2015).

Geneticka rozmanitost — Sprodukci moderniho zemédélstvi je spojena
uniformita. Ta spociva ve vybirani odrad pro jejich schopnost odolavat
nemocem, Sktidciim a zajistovat kontinualn¢ vysoké vynosy. Tyto vlastnosti pak
umoznuji dlouhodobou skladovatelnost, ktera pak vyznamné snizuje naklady,
¢ehoz vyuzivaji zejména findlni clanky zemédélské/potravinové vyrobni
vertikaly, jako jsou zpracovatelské podniky a obchodni fetézce. Oproti tomu
potraviny pochazejici z mistni produkce si zachovavaji svoji genetickou
rozmanitost (Grubinger, 2015).

Podpora mistni ekonomiky — nakup regionalni potraviny znamena piimou
podporu pro ekonomiku svého kraje/statu, mistni zemedélce i rozvoj mista, kde
spotiebitel Zije. Prosperujici zemé&délci, zpracovatelé 1 prodejci pak maji pozitivni
vliv na zaméstnanost v daném regionu, z ¢ehoz pak profituji vSechny zucastnéné
strany (Miillerova, Kukla, 2013, Grubinger; 2015)

Podpora mimoprodukénich funkcei zemédélstvi a trvala udrZitelnost — podporou
mistnich zemédé€lct také investujeme do vlastni budoucnosti. Jen jejich uspéch
muze prispet k zachovani svébytného razu krajiny a udrzet mistni péstitele
¢i farmafe na jejich polich a pastvinach. Svym plsobenim tak mohou zajistit, ze se
charakter krajiny a jeji funkce nenarusi nespravnym zpiisobem vyuziti mistnich
zdroji (Miillerova, Kukla 2013).

Vztah prodejce a zakaznika — soucasny spotiebitel vnima naruSeni a odosobnéni
bezprostfedniho kontaktu pfi nakupovani ve velkych formatech a hleda tak jiné
moznosti, které jsou mu bliz§i a osobitéjsi. Tim vznikd prostor pro rozvoj
maloobchodniho prodeje v regionalnim métitku (Hes, Regnerova 2012).

Dopady na Zivotni prostiedi — ¢im krat$i je vzdalenost od vyroby ke konecné
spotieb€, tim mensi uhlikova stopa. Je obecné znamo, ze zemédélska produkce
a vyroba potravin je nesmirn¢ energeticky naroc¢nd. Jejich pteprava pak znamena
vyraznou dopravni zatéz. S tim souvisi nadmérna spotfeba pohonnych hmot

a nasledky nadmérného spalovani fosilnich paliv jsou ndm vSeobecné znamy.

57



Mistni produkce je oproti tomu daleko usporngjsi a tim i SetrnéjSi k Zivotnimu

prostiedi (Miillerova, Kukla 2013).
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[ Spotfebitel a jeho chovani pFi nakupu (regionalnich) potravin

Nakupnim chovanim se spotiebitel¢ projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani,
hodnoceni a naklddani s vyrobky a sluzbami, od kterych pak ocekavaji uspokojeni
svych potieb. Nakupni chovani spociva v rozhodovéani jednotliveli o zplsobu
vynakladani vlastnich zdroju, tj. Casu, penéz a usili na polozky souvisejici se spotfebou

(Stavkova a kol., 2015).

Za poslednich deset let doslo ve spotiebé potravin k vyraznym zménam jak v objemu,
tak ve struktute. Tyto zmény byly ovlivnény mnozstvim faktorti. Mezi nejvyznamné;jsi

faktory determinujici poptavku a spotiebu potravin patfi: ,,

e wvoj spotiebitelskych cen potravin i nepotravinarskych vyrobkit a sluzeb,

® vvoj prijmit obyvatelstva,

e nabidka a dostupnost vyrobkii na trhu ve vztahu k rozvoji distribucni site,

e reklama a propagace, zdravotni osvéta® (Stavkova a kol., 2015).
V souvislosti se zménami zivotniho stylu lze doplnit nckteré faktory ovlivilujici
soucasnou spotiebu dle Foreta a kol. (2011):

e rostouci konzumni orientace a konzumni a kariérové preference mladych,

e rozdily v ramci generacnich promén a odlisSny model rodiny, vcetné

e vztahu zakaznika ke komunika¢nim technologiim a

e rozdilim plynoucich z mistnich specifik.
Na spotfebu potravin ma vliv také vyvoj kvality, rozsah samozéisobeni ¢i stupen
nasycenosti (Stavkova a kol., 2015). Pti zkoumani spotiebitelského chovani pii nakupu

vvvvvv

dlouhodobé cena, jakost, znacka a vaha propagace (Hes a kol. 2008).

V soucasnosti stale vé&tsi procento zdkaznikli vénuje pozornost vlastnostem a kvalité
nabizeného zbozi. Stale vice lidi se také vice zajima o bezpecnost potravin v reakci
na fadu skandalt s potravinami, které¢ se u nas vyskytly (Hes a kol. 2008). Bézny
spotiebitel se tedy opird o zdravotni tvrzeni ¢i oznaceni kvality uvedené na etiketé
vyrobku. Pravdivost téchto informaci je ze strany spotiebitele t¢Zko ovéfitelna (Hes
a kol. 2008).
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Hes (2008) 1 Skala (2014) shodn¢ uvadi, ze cena jako rozhodujici faktor pti nakupu
potravin postupné ustoupila a do poptedi vstoupila Cerstvost, kvalita, $ife sortimentu,
ale také ochota obsluhujiciho personalu. Tuto tendenci potvrzuje i1 Stavkova a kol.
(2015) stim, Ze tato skute¢nost se da vyjadfit pfimou cenovou elasticitou, ktera

se Vv tomto pfipad¢ v absolutnim vyjadieni blizi nule.

Zaroven vSak Hes (2008) upozoriiuje na to, Ze tomuto trendu neodpovida chovani velké
Casti spotiebitelll, jez sice stavi kvalitu do poptedi, v konecném duasledku vSak nejsou
ochotni za kvalitni a zdravotné¢ nezdvadné potraviny zaplatit. Predpoklad,
7ze by spotiebitelé zacali Uplné odmitat levné a méné kvalitni vyrobky =zistal
nenaplnén, protoze jsou stile velmi citlivi na cenu a zvlast€¢ pak na slevové akce.
2Samotny rozkol preferenci spotfebiteléi vzhledem ke zdravému Zivotnimu stylu

a kvalité potravin a skute¢nym chovanim spotiebitel potvrzuje i Foret a kol., 2011.

7.1 Vyvoj spotfeby potravin vV kontextu zmén trzni struktury maloobchodu
Zvyse uvedenych kapitol jsou ndm zndmé okolnosti a soub¢h udélosti, které
determinuji poptavku na finalnich trzich dané potravinové vertikaly. Jak silné¢ se mize
projevit strana poptavky, jiz vime z obdobi poloviny roku 1990, kdy byla odstranéna
zaporna dan z obratu. Pokles spotiebitelské poptavky, realizace monopolniho postaveni
mnoha podnikll v potravindiském pramyslu a neomezené moznosti zvySovani cen
a zisku v navazujicich ¢lancich agrobyznysu méla za nasledek skutec¢nost, Ze pfevazna
Cast zisku nebyla vyuzita racionalné, zejména v souvislosti s restrukturalizaci

a technologickou obnovou zpracovatelskych kapacit (Foret a kol., 2011).

Nedostate¢ny tlak na rust efektivnosti a kompenzovani rostoucich nakladi na ukor
dodavatelii suroviny zplsobily deformaci zakladnich vztahli na potravinovych trzich
a z nich vyplyvajici deformace cen jak prvotni (vyrobni), tak i druhé (zpracovatelské)

faze komoditnich vertikal.

Zejména z téchto divodi doslo k vyrazné zméné jak v objemu, tak i ve struktuie
spotieby potravin. Nejvice se tyto zmény dotkly Zivoc¢isné produkce, kde byla ptivodni
spotiebitelska dotace nejvyssi. Vyrazné se snizila spotfeba masa (piedevsim hovéziho —

0 38 %) a mléénych vyrobkl (méslo — o 52 %) a naopak vzrostla spotfeba potravin

% Nejvice citlivi jsou v tomto ohledu diichodci a nejméng pak osoby samostatng vydélecn& &inné. (Hes a
kol., 2008)
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rostlinného piivodu, kdy diky otevienému trhu rapidné vzrostla spotieba jizniho ovoce
(0 95 %). V porovnani se spotiebou okolnich zemi EU se spotfeba zeleniny zvysila

jen velmi mirné (o 14 %), (Be¢vaiova a kol., 2008b; Foret a kol., 2011).

Dosavadni udélosti odehravajici se v naSich trznich podminkach pak velmi usnadnily
vstup mezinarodnich obchodnich fetézci, jejichz pfitomnost zmeénila strukturu obchodni
sité. Jejich trzni struktura (monopolni a oligopolni ostaveni vici spotiebiteli)
umoziovala udrzovat piijatelnou hladinu spotiebitelskych cen. Rostouci trzni sila
kone¢nych ¢lankt se promitla také v zasahovani do systému formovani cen a cenovych

transmisich v ramci potravinovych vertikal (Foret a kol., 2011).

Zmény ve struktufe spotfeby byly ¢im dal vice zplsobovany promyslenou
marketingovou ¢innosti obchodnich fetézcl. Projevy trzni sily se promitaly stale vétsi
mérou i do zpracovatelské faze a ukazalo se, ze Sanci odolat témto tlakim mély jen
velké zpracovatelské podniky, zapojené do mezinarodnich siti. Snaha udrzet se na trhu
vedla nevyhnutelné ke stile vétsi koncentraci, protoze je spojovala mimo jiné stale

se rozsifujici nabidka potravin ze zahrani¢ni provenience (Foret a kol., 2011).

Samotny vstup CR do EU mél na trendy ve spotfeb& jen minimélni vliv,

protoze neznamenal zadné vyrazné zmény v ekonomické a socialni situaci.

V soucasném dynamickém prostiedi agrobyznysu jsou to tedy finalni c¢lanky
(zpracovatele, distributofi a obchod), jez si hledaji co nejlepsi pozici na trhu
a to se pak promita i ve struktufe, cenach a dal$ich podminkach nabidky jednotlivych

druhil potravin v obchodni siti. (Foret a kol., 2011).
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8 Struéné k marketingovému vyzkumu a jeho metodam

Marketingovy vyzkum

Dle vykladu Foreta (2011) je hlavnim cilem marketingového vyzkumu ziskani

podstatnych a objektivnich informaci 0 trhu. Zékladni klasifikace spoc¢iva v rozdéleni

na primarni a sekundarni.

e Primarni marketingovy vyzkum zahrnuje sbér informaci v terénu, tedy zjisténi

hodnot a vlastnosti u zkoumanych jednotek, které dosud nebyly nikym touto

cestou zjistovany. DéEli se na kvantitativni a kvalitativni.

o Cilem kvantitativniho vyzkumu je postihnout co nejvetsi,

Pozorovani

ale reprezentativni vzorek, jehoz zavéry lze =zobecnit za celou
zkoumanou populaci (vybérovy soubor). Foret a Stavkova (2003)
rozliSuje tyto zakladni techniky — pozorovani, dotazovani, experiment

¢i obsahova analyza textd a jinych symbolickych vyjadieni.

Kvalitativni vyzkum je zalozen na hlub$im zkoumani problematiky
ana schopnosti sledovat problémy detailnéji, rozpoznat chovani, motivy
a priiny. Pracuje S mensimi vzorky respondenti a vysledky mohou
vyzkumu. Mezi zdkladni techniky patii hloubkové rozhovory, skupinové

rozhovory a projektivni techniky.

Pro ucely zpracovani praktické cCasti této prace je nezbytné bliZze charakterizovat

techniku pozorovani. Pozorovdni je jedna ztechnik primarniho marketingového

vyzkumu, kdy je sbér dat proveden prostiednictvim vySkoleného pozorovatele. Pfitom

se predpoklada nezavislost objektu a pozorovatele, kdy se neovliviiuji a vzdjemné

na sebe neplisobi. Podstatou techniky je evidence, registrace vlastnosti a chovani

sledovanych jednotek. Podobné jako u jinych technik rozliSujeme podle stupné

standardizace na nestandardizované a standardizované:

e Nestandardizované pozorovani — je vymezen pouze cil pozorovani, jinak ma

pozorovatel volnost v rozhodovani o jeho pribéhu a hlediscich. Diky tomu

62



ale neni mozné porovnavat vysledky =ziskané rlznymi pozorovateli.
Nestandardizované pozorovani je mozné povazovat za kvalitativni vyzkum,
s jehoz pomoci ziskavdme prvotni orientaci o problematice a muze se stat

predstupném pro nasledné standardizované pozorovani.

Standardizované pozorovani — jSOU pfesn¢ stanoveny prvky ¢i jevy, které ma
pozorovatel sledovat. Dale jsou ureny kategorie, do kterych bude pozorované
skutecnosti zafazovat, je dan zpilsob pozorovani, zaznamu 1 chovani
pozorovaného. Z tohoto pohledu Ize standardizované pozorovani zaradit
do kvantitativniho vyzkumu, kde jiz dostdvame harddata. *>Obrovské mnozstvi
jevu a udalosti, se kterymi se pozorovatel setk4, je tieba settidit a shrnout, proto
je zde vyuzivan zdznamovy arch. Jeho ukolem je zahrnuti znakl a jejich
kategorii, které jsou pfedmétem sledovani. Soucasné by mél v tomto piipadé byt
zaznamovy arch vysledkem operacionalizace? sledovaného problému, pfi¢emz
rozdil oproti dotazovani, kde maji znaky podobu jednotlivych otazek, spociva

Vv rozloZeni na jednotlivé polozky.

Pozorovani Ize realizovat zjevné (zG€astnéng), nebo skryté (nezicastnéné). Zucastnéné

pozorovani probihd viditelné, kdy se pozorovatel osobné nachazi mezi pozorovanymi

ucastniky a je vybaven zaznamnikem, nebo kamerou, blokem ¢i diktafonem. Oproti

tomu skrytda forma se pouziva tehdy, kdyz by viditelna ptitomnost pozorovatele

n¢jakym zpiisobem narusovala pfirozené chovani pozorovaného. (Foret a Stavkova,

2003; Foret, 2011; Foret, 2012)

Vysekalova (2012) uvadi, Ze na rozdil od jinych metod, které zkoumaji minulé

¢1 budouci jednéni, pozorovani je zaméfeno na pritomné chovani a je nejbliZe realité.

Sekundarni marketingovy vyzkum spociva zpravidla v dodate¢ném ¢i dalSim
vyuziti jiz ziskanych primarnich dat a jejich zpracovani i pro jiné, neZ pivodni
cile primarniho vyzkumu. U tohoto druhu vyzkumu zaleZi na tom, zda mame

k dispozici data agregovana ¢i neagregovana. V prvnim pfipad¢ se jedna o data

2! Dle Foreta (2011) jsou to napiiklad Gdaje o poétu jednotek, jejich stavu, vybavenosti a vynaloZenych
prostiedcich, tedy jednoduse to, co miizeme spogitat, zméfit. (viz data CSU).

?2 Rozlozeni problému, resp. predmétu vyzkumu aZ na troven jednotlivych znaki, (Foret, 2012)
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v puvodni podobé, tedy statisticky nezpracovana a ve druhém piipadé jsou
hodnoty jiz sumarizovany za cely soubor popf. zpracované do podoby

statistickych ukazatelt.

Z metodologického hlediska rozliSujeme marketingovy vyzkum na monitorovaci,
explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky a koncep¢ni. Jejich aplikace zavisi
na tom, kjakému ucelu je vyzkum provadén (Kozel. A kol., 2006; Foret, Stavkova

2003). Vzhledem k zaméteni prace je tieba blize piedstavit nasledujici:

e Deskriptivni (popisny) — cilem je popsat jev, se kterym se ve zkoumané oblasti
setkdvame. Zachycuje naS problém, ktery je predmétem vyzkumu v daném
okamziku, proto se v tomto piipadé di hovofit spiSe o prizkumu.?*Podstatou je
zjisténi poctu vyskytd, anebo stanoveni trznich veli¢in, jako je trzni potencial,
trzni podil, definovani profilu spotiebitele, analyza prodeje a cen. Deskripce
se vyznacuje jasné¢ vymezenym problémem a formalnimi strukturovanymi
postupy a nepta se po pric¢inach. Zjisténé zavislosti se pak daji vyuzit pro odhad

budouciho vyvoje (Kozel. A kol., 2006; Foret, Stavkova 2003).

e Kauzalni vyzkum (diagnosticky) — soustiedi se nejen na popis problému,
ale také na ziskani informaci o vzajemnych vztazich, ke kterym dochazi mezi
sledovanymi jevy nebo vztahy mezi pfi¢inou a nasledky. Snazi se o formulaci
hypozéz a hleda pficiny a souvislosti, pravidelnosti a stanovi jejich kauzalitu.
Vychodiskem pro kauzdlni vyzkum byva Casto vyzkum popisny. Nasledny
diagnosticky je vSak naro¢néjsi z hlediska ptipravy, zpracovani a interpretace.

(Kozel. A kol., 2006; Foret, Stavkova 2003)

Marketingovy mix

Marketingovy mix (4p) predstavuje strategii podniku vic¢i zdkaznikovi. Cilem je
sestaveni nabidky daného podniku — jeho produktového portfolia do takové podoby,
aby se nabizeny sortiment firmy co nejvice piiblizil pfanim kone¢ného zakaznika.
Marketingovy mix tedy tvoii vSe, ¢im firma miize ovlivnit poptavku po své produkci

(Foret, 2011). Zakladni model se sklada ze Ctyt slozek:

2 Foret (2008) totiz definuje prizkum trhu jako jednorizovou zéleZitost, kterd zjistuje zvolenou

Mewr

postupy z hlediska zpracovani a vyhodnoceni vysledk ziskanych dat.
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e Produkt — samotny produkt a jeho vlastnosti z pohledu zakaznika (kvalita,
znacka, design, zaruka, servis a doprovodné sluzby),

e Cena — cena produktu a celkova uplatfiovana cenova politika podniku,

e Misto/distribuce — distribu¢ni kanaly produktu do jeho vyrobce ke konecnému
zakaznikovi,

e Propagace — zpusoby propagace vyrobku. (Managementmania.com, 2013)

Tento ndastroj poslouzi v praktické c¢éasti jako shrnuti strategie vicéi zakaznikovi

a dopomiize k jednotné struktute informaci o kazdé zkoumané obchodni jednotce.
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9 Vlastni prace

Piistupy k vyzkumu a zvolena metodika

Primarni vyzkum

Pro realizaci primarniho vyzkumu byla zvolena metoda zacastnéného a neztacastnéného
pozorovani. Metoda nezucastnéného pozorovani byla pouzivana pfi sbéru dat mimo
prodejnu, kdy bylo cilem sesbirat a analyzovat udaje potiebné k ziskani informaci
naptiklad o slevové politice, kdy byl sledovan vyskyt a frekvence zkoumanych potravin
Vv akénich letacich. Zucéastnéné pozorovani spocivalo v zaznamenavani udaja piimo

V prodejné mezi ostatnimi zékazniky.

Provadény vyzkum byl rozdélen do tfi dilc¢ich etap a kazdd znich pfedstavuje
specifickou ¢ast a na jejichz zédkladé bylo mozné ziskat udaje nezbytné k naplnéni cilt

prace.

1. Pripravna faze (¢ervenec — Fijen 2014)

V pocatecni fazi byl proveden sbér relevantnich dat k dané problematice. Ziskané
poznatky byly dale analyzovany, aby bylo mozné proniknout hloubé&ji do oblasti RP,
maloobchodu a aspektli spojenych s podnikanim obchodnich fetézcli na naSem tzemi.
Ke zpracovani teoretické ¢asti bylo nezbytné pracovat s odbornou literaturou, ktera

se tykala soucasné situace v ceském zemédélstvi a agrobyznysu.

Piipravna faze zahrnovala také nezucastnéné pozorovani ve vybranych obchodech, které
zatim probihalo bez zaznamenavani udaji. Z pravidelnych navstév pak vyplynulo,
na které potraviny bude priizkum zaméien a kteti zastupci vybranych polozek se budou

dale sledovat.

Do té doby, nez bylo rozhodnuto, které ovoce bude pfedmétem sledovéni, skoncila
sezOna letnich druhii ovoce jako meruné€k, broskvi, nebo jahod. Proto nebyly zahrnuty
do vybéru a jsou pouze predmétem komentidfe. Vybér zkoumanych potravin je
soustfedén na ty, které lze na zadkladé predpokladi pro jejich vyrobu prokazatelné
vyprodukovat v Ceské republice, popf. v Jihomoravském kraji. Omezeni na potraviny

pochazejici pouze z tohoto kraje v soucasné dobé neni mozné realizovat, protoze by
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se jednalo o ojedinélé ptipady. Jejich nizké zastoupeni v obchodni siti bylo prave

motivem pro zpracovani praktické ¢asti této prace.

Vymezeni informacnich cilii primarniho vyzkumu

Po ziskéni poznatkl z teoretické ¢asti a po prizkumu dat ze sekundarnich zdroji byly

vymezeny nasledujici informacni cile primarniho vyzkumu:

e Vymezit pojem regionalni potravina pro Gcel vyzkumu,

e Strucné charakterizovat zkoumané proménné pro ucely vyzkumu,

e Stanovit vybérovy soubor potravin rostlinného a zivoc¢isného ptivodu,

e Ztohoto vzorku vybrat reprezentativni zastupce, ktery spliuje kritéria
pro RP,

e Sestavit zdznamovy arch pro zaznamenani zjisténych dat,

e Vymezit zdjmové Uzemi, tj. kde bude vyzkum provadén a v jakych
maloobchodnich jednotkéch,

e Jakou obchodni strategii, marketingové nastroje a pozornost vénuji
obchodni fetézce RP.

e Stanoveni vyzkumnych otazek za ucelem strukturované odpovédi
hlavnich problematickych okruhti, které vyplyvaji z provedeného

vyzkumu.

Vymezeni pojmu Ceské potraviny jako regionalni potraviny

Pro ucely vyzkumu bylo nutné jasné definovat, co je pfedmétem vyzkumu. V teoretické
¢asti bylo vysvétleno, jak lze regionalni potravinu uchopit, tj. z pohledu regionu, resp.
kraje, nebo hierarchicky nadfazengj$iho tzemniho celku — statu. V teoretické ¢asti bylo
téZ vymezeno chapani Ceské potraviny obecné, a ze je mozné ji rozdélit na dva zdkladni

druhy:

1) Zakladni potraviny — potraviny denni spotieby (cenové neelastické)

2) Vybérové potraviny — luxusni potraviny spojené s nahodilou spotiebou (vysoka
diichodova elasticita)

Pro ucely vyzkumu je pfedmétem zajmu potravina, ktera splituje charakteristiky spojené
s definovanim regionalni potraviny pro danou oblast, v tomto piipadé CR, ale jedna se

0 zbozi denni spotieby vyznacujici se nizkou cenovou elasticitou. Dalsi specifikace
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spociva v zaméfeni na Cerstvé potraviny, které lze prokazatelné vypéestovat na uzemi
Jizni Moravy. Charakter zemédé€lstvi v tomto regionu umoziuje pestovani rozsahlé

Skaly zeméd¢€lskych vyrobki, at’ uz se jedna o rostlinnou, nebo zivocisnou vyrobu.

Ve druhém piipadé se jedna o potravinaisky vyrobek, ktery splituje kritéria pro
certifikované RP a je prezentovan jako specialni ¢i né¢im vyjime¢ny pro dany region.
Tento vyrobek vsak je spojen s urCitymi aspekty a to vyssi cenou a tim, ze se nejedna
0 produkt denni spotfeby a o kterém lze tvrdit, Ze je spojen s vyssi cenovou
I dachodovou elasticitou, jako jsou napiiklad cukrovinky, napoje, zpracované ovoce

a uzenaiské a pekaiské vyrobky.

Charakteristika zkoumanych proménnych
Pro ziskéani informaci o tom, v jaké mife jsou v obchodech zastoupeny RP bylo nutné

zjistit idaje o ptivodu zbozi a jeho cené a kvalité.

Cena — U obchodnich fetézct byla sledovdana béZznd cena ve stdlé nabidce a cena
ve slevové akci. Pro ucely porovnani cen vybranych komodit pro stanoveni cenové

politiky daného OR byly sledovany také ceny v ostatnich prodejnich formatech.

Kvalita — ve sledovaném vzorku prodejen se nesmi fotit ani natacet, proto byla
stanovena hodnotici Skala kvality, kdy 1 znamené vyborny stav a 6 nejhorsi. Kvalita
bude hodnocena zhlediska marketingové komunikace smérem k zékaznikovi

a porovnavana s redlnym stavem.

Pivod — u vybraného vzorku byly zkoumany udaje o plivodu daného zboZi. Zda se
jedna dle dostupnych informaci o ¢eské zbozi, nebo jde o zbozi z dovozu. Pfedmétem
zajmu je informace o tom, jestli je zbozi skute¢né Ceského plivodu, nebo jestli je

v Ceské republice jen zabalené.

Definovani vybérového souboru a vybranych zastupci

Nasledujici tabulka znazoriiuje vybrany soubor potravin, sloZenych ze zastupct
rostlinné a zivo€isné vyroby. Veskeré polozky, které jsou zahrnuty do sledovani, musi
byt dle dostupnych dat z dané prodejny ceské. Proto bylo nutné peclivé sledovat
oznaceni zboZi, protoze mnohdy bylo znaceni chybné, zaménéné s jinym druhem zboZi,

Spatné Citelné ¢i uplné chybélo.
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Tabulka 3 Vybrany vzorek sledovanych potravin

Vybrany Sledované forma Mérna
Druh zbozi zastupce prodeje Sledovana odrida jednotka
Gala, Idared,
Jonagold, Golden
Ovoce Jablka Volna, skladana, balena Delicious kg
Lucasova,
Hrusky Volna, skladana, balena Konference kg
Zelenina Mrkev voln4, balena, ve svazku X Kag, kg, ks
Petrzel voln4, balena, ve svazku X Kg, kg, ks
Celer bulva, s nati kg
Brambory volné, balené Konzumni, pozdni kg
Cibule Voln4, balend Zluta, Eervena kg
Cesnek Volny, baleny Kg, ks
Zeli Volné Bilé, ervené, éinské kg
Paprika Voln4, balena bila kg
Rajcata Volna X kg
kvétak ks X ks
brokolice Balena po 500 g X ks
kedlubna Volna, ks X Ks, kg
Bok s kosti, krkovice
Maso Vepiové Balené, v celku s kosti kg
Piedni — krk, zadni -
Hovézi Balené, v celku kyta kg
Balené, v celku, Kufe, kachna, husa,
Drubezi kuchané, bez drobu kruti spodni stehno kg
Vejce Velikost M Balené 10 ks, 30 ks Klecovy chov ks
Mlécné
vyrobky Maslo Balené po 250 g Stolni kg
Bily jogurt Baleni po 400 g 35% kg
Med Tekuty, pastovy Baleni po 900 g Lucni, lesni kg

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Vytvoieni ziznamového archu

Pro ucely zaznamenani dat u jednotlivych polozek a jejich atributl byl vytvofen

zaznamovy arch. Do tohoto archu byly zapisovany nasledujici proménné: identifikacni

udaje obchodni jednotky, datum a misto pozorovani, dale druh zbozi, zemé ptvodu,

stala cena popt. akéni cena a poznamky, které se tykaly hodnoceni kvality dané

polozky.

Vymezeni zajmové oblasti

Vyzkum byl realizovan ve vybranych maloobchodnich jednotkach na izemi okresu

Brno-mésto a Brno-venkov. Na uzemi Brna bylo pozorovani zaméfeno na prodejny

velkého formatu, tedy zejména na hypermarkety ptilehlé k ndkupnim centriim a v mensi

mife na obchodni jednotky s malou prodejni plochou (kamenné prodejny a farméaiska

prodejna).
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V zazemi Brna bylo vzhledem k sidelni struktufe mozné sledovat pfevazné sortiment
kamennych prodejen a né¢kolika vétsich prodejnich formatd, které slouzily k porovnéani
hodnot mezi jednotlivymi prodejnimi formaty a hodnotami zjisténymi na izemi Brna.
Od sledovani v samoobsluhach typu Coop, Brnénka ¢i Flop bylo upusténo, protoze
se zde neprodava, nebo jen velmi omezené vybrany vzorek potravin, ktery je zaméfen

na géerstvé zboZi.

Sestaveni marketingového mixu

Sestaveni marketingového mixu jako nastroje pouZitého k poznani strategie daného OR
vuci zakaznikovi a jaké jsou v jednotlivych ptipadech pouzity marketingové néstroje ve

vztahu k propagaci RP.

Stanoveni vyzkumnych otazek

Na zéklad¢ dil¢ich cili byly vypracovany vyzkumné otadzky souvisejici s danym

okruhem, které vychazi z teoretickych poznatku a jednotlivych krokt vyzkumu
e Na vybraném vzorku zbozi zjistit ptivod zboZi, jeho cenu a kvalitu.

Otazka ¢. 1 Jak Ize zhodnotit kvalitu, cenu a piivod vybranych zastupct potravin ve

vymezeném okruhu zvolenych obchodnich jednotek?

e Posoudit, jaké jsou cenové a kvalitativni rozdily u zbozi ¢eského a u zbozi

zahrani¢niho piivodu a jaké z toho plynou zaveéry.
Otazka ¢. 2 Jsou potraviny z dovozu drazsi/levngjsi, nez ¢eské potraviny?

Otazka ¢ 3 Jsou potraviny z dovozu kvalitngjsi/méné kvalitni, resp. avizuje

Cesky/regionalni ptivod potravin vzdy lepsi kvalitu, nez potraviny z dovozu?

e Zjistit, jakou politiku fetézce vuci RP zaujimaji, v jaké mife se RP v dané

obchodni jednotce vyskytuji.

Otazka ¢. 4 Jak lze na zdkladé zvolenych proménnych hodnotit vybrany okruh

prodejen.

e Zjistit, které faktory toto zastoupeni ovliviiuji.
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Otazka ¢&. 5 Jaké vnéjsi faktory (legislativa, konkurence, dodavatelé a sezoénnost) toto

zastoupeni ovliviiuji?

Otazka ¢. 6 Jaké jsou vnitini faktory, resp. jaka je obchodni strategie jednotlivych

prodejen (marketing ¢eskych/regionalnich potravin, oznacovani, merchandising)?

e Realizac¢ni faze (Fijen — prosinec 2014)

Prizkum byl zaméfen na velkoformétové prodejny a diskonty a izemi Brna. Konkrétné
se jednalo o hypermarkety, které jsou soucasti obchodnich center a samostatné
diskontni prodejny. Soubézné s pozorovanim v téchto prodejnach probihaly navstévy

v kamennych prodejnach, a to jak na tizemi Brna, tak i v okrese Brno-venkov.

Pravidelné pozorovani bylo provadéno v téchto maloobchodnich jednotkach: Albert,

Tesco, Kaufland, Globus, Lidl, Penny Market.

V obchodnich centrech se soustfedi velké mnozstvi lidi a Ize predpokladat, ze se zde
uskuteCni nejvétsi objem nakupll potravin diky vyssi frekvenci nakupd, resp.
koncentraci nakupujicich. Tito nakupujici navstévuji tato centra z riznych duvodd,
i kdyz jejich primarnim cilem neni nakup potravin, ale spojeni Sirokého spektra aktivit
vV ndkupnim centru. Poloha pii dopravnich tazich délaji z nakupnich center strategické

misto z hlediska pfedpokladu vyssich trzeb.

Udaje byly zaznamenavany v prabéhu pracovniho tydne véetné vikendi. Vzhledem
ktomu, ze se vtéchto obchodech nesmi pouzivat audiovizualni zaznamy, byla
vytvofena hodnotici Skéla, kterd umoznila zaznamenavat hodnoceni kvality nabizeného
zboZi.

Vyhodnoceni vysledkii

Vysledky pozorovani byly sestaveny do piehlednych tabulek pro kazdou obchodni
jednotku zvlast, aby bylo mozné posoudit, jak jsou v jednotlivych obchodech
zastoupeny vybrané potraviny bc¢hem celého sledovaného obdobi. Vysledky
V jednotlivych prodejnach byly déale porovnany z hlediska pivodu zboZzi, jeho ceny
a kvality a poslouzily jako informacéni zdklad, ktery vedl k sestaveni hypotéz, které

byly v nasledujici fazi potvrzeny/vyvraceny.

¢ Kontrolni faze (leden — duben 2015)
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Predstavovala etapu, kdy byly vybrané prodejny navstévovany za ucelem potvrzeni
hypotéz, které vyplynuly zrealizaéni faze. Vysledky jiz nebyly zapisovany
do zaznamového archu, protoze cilem téchto kontrolnich navstév bylo ziskani
ucelen¢ho obrazu o dané maloobchodni jednotce. Dilezité poznatky byly evidovany
pomoci hlasového zaznamu. Poznatky ztéto faze nasledné doplnily vysledky
z predchozi faze a staly se vychozim podkladem pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek

a formulaci zavéru.

Tato faze tedy predstavuje zavéreCnou etapu, kterd kromé zpracovani ziskanych
poznatkli z provedeného Setfeni zahrnuje také charakteristiku jednotlivych prodejen.
Pomoci marketingového mixu byla ziskdna ucelend struktura informaci o nabizeném
produktu, uplatinované cen¢, distribuci a propagaci. Tyto informace spolecn¢ s vlastnim
Setfenim umoznily definovat, jaka je role regionalni potraviny v politice obchodniho

fetézce.

9.1 Analyza maloobchodni sité v zajmové oblasti

V nésledujici kapitole bude za pomoci analyzy geografického ustavu Vv Brné
charakterizovana maloobchodni sit’ na izemi mésta Brna. Vysledky tohoto vyzkumu
poslouzi jako vychozi datova zdkladna pro ziskani poznatkli o vyvoji, struktuie

a rozsahu maloobchodni sité ve zkoumaném uzemi.

Vyvoj maloobchodni plochy na uzemi okresu Brno-mésto

Do roku 2003 se zde vyvijela maloobchodni sit ve znameni atomizace,
ale v nasledujicich letech doslo k postupnému zastaveni rustu celkové prodejni plochy
i podtu prodejen v kategorii (0 — 50 m?) a poté i celkovému znatelnému utlumu této
velikostni kategorie. Dalsi velikostni kategorie pod hranici 1000 m? prodejni plochy
byly poznamenany stagnaci ¢i absolutnim poklesem od roku 2006. Vyvoj v rozmezi let
2009 — 2013 naznacuje dal$i ubytky prodejni plochy u maloformatovych prodejen
a souasné naristy ve velikostnich kategoriich 1001 — 3000 m?'nebo nad 5000 m? (viz
obr. 11).
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Obrazek 11 Vyvoj rozlozeni plochy maloobchodnich jednotek do velikostnich kategorii 1997 —
2013

Zdroj: Muli¢ek a Osman, 2013

Prodejni plocha se tedy dale rozristala, ovSem niz§im tempem, nez mezi lety 1997
az 2009 (viz obr. 13). Setrvalym trendem je pokles poctu prodejen, ktery ¢ini od roku
2006 na 135 prodejen ro¢né. Tyto procesy naznacuji, jaka je velikostni koncentrace
maloobchodu v Brné. Tempo poklesu prodejni plochy signalizuje uréité nasyceni

maloobchodniho trhu ve mést¢ (Mulicek a Osman, 2013).
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Obrazek 12 Vyvoj celkové prodejni plochy na izemi Brna (m2) mezi lety 1997 a 2013

Zdroj: Muli¢ek a Osman, 2013

V roce 2013 je v kategorii nad 5000 m? soustiedéna jiz celd tietina prodejni plochy
v Brné. Dalsi nejvice zastoupenou kategorii je skupina 1001 — 3000 m? jejiz plosny

podil ptesahuje 15 %. To odpovida vystavbé velkych hypermarketti a ndkupnich center.

Podil nejmensich prodejen do 50 m? se sniZil v daném desetileti ze 17 % na 10 %
celkové prodejni plochy. V absolutnim vyjadieni jde o pokles o témé&F 21 000 m?.
Formaty s prodejni plochou 201 — 400 m? a 401 — 1000 m? zaznamenaly mezi lety 2003
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— 2006 narast, ktery se v dalSich sledovanych letech nepotvrdil a nastoupila faze

stagnace a poklesu.

S posledni vyvojovou etapou, kterou muzeme oznalit jako diverzifikacni, je spojen
predpoklad dalsiho zpomalovani koncentrace maloobchodni struktury, kterou doprovazi
nova lokalizacni strategie obchodnich jednotek s mensi prodejni plochou. Tento
prodejni format mohl v minulych letech (béhem internacionalizaéni faze) jen tézko
konkurovat velkym formatim. Ukazuje se vSak, Ze tendence vhodné prostorové
lokalizace téchto mensich formati do mist s velkou koncentraci chodct (zastavky MHD
a hlavni pfestupni mista) a vhodné zvoleného ¢i uzce specializovaného sortimentu
umoznuje konkurovat velkym formatim hlavné diky technologicky nepodminéné

dostupnosti a ¢asové nenaroc¢nosti (Muli¢ek a Osman, 2013).

Pomoci ukazatele plogného standardu, ktery je vyjadfen koeficientem saturace®* bylo
zjisténo, ze z arovné 1,78 m2/0byv. vroce 2009 klesl na soucasnou hodnotu 1,74
mz/obyv. (pro stale bydlici obyvatelstvo). V tomto pfipadé¢ hraje vyznamnou roli,
jestli jsou do kalkulace zahrnuti pouze lidé s trvalym pobytem, nebo pokud bereme
Vv potaz nadméstsky vyznam fady ndkupniich center a rozsah jejich spadovych
nakupnich oblasti. Ty ¢asto piekracuji hranice mésta, proto je do vypoctu zahrnuto
asi 150 000 denn¢ ptitomnych nerezidentd. Takto je mozné piiblizit se realné hodnoté
saturace okolo 1,26 m® na obyvatele. Obrazové vyjadieni tohoto ukazatele je obsahem

piilohy 3.

Mnoho z brnénskych méstskych ¢asti je sloZzeno z pomérné heterogennich jednotek
z hlediska fyzického prostiedi, socialni a demografické skladby obyvatelstva a z toho
plynoucich parametri mobility a kupni sily. Nékteré méstské Casti reprezentuji relativné
celky z pohledu kazdodennich rytmt a tedy i nakupniho spadovani. Jiné predstavuji
diky své velikosti ¢i umisténi velkych maloobchodnich prodejen maloobchodni
koncentrace méstského vyznamu. Proto je tfeba brat meéstské casti Brna jako zdroj

informaci o prostorovém rozlozeni maloobchodni sité obezietné.

24 Celkové prodejni plocha/obyv.

74



Prostorova analyza maloobchodu v Brné

Rozlozeni maloobchodnich jednotek v Brn¢€ je znacné nerovnomérné. Ze zjisténych dat
vyplyva, Ze nejintenzivnéjsi rozvoj za poslednich 16 let probéhl zejména v oblasti

vnitiniho mésta véetné rozvoje priméstskych oblasti.

Maloobchodni aktivity v centru Brna se orientuji na odévni a textilni sortiment
a na zbozi denni spotieby. Oproti tomu rist piiméestské zony je dan expanzi prostorove

naro¢nych formati prodeje bez vazby na obsluhu konkrétnich lokalit.

Soubézné s rostouci prodejni plochou ve vnitfnim meésté roste i vysSi zastoupeni
prostorové narocnéjSich typid sortimentu, a to zejména diky funkénimu vyuziti ploch,
ale také diky relativné nizkym cendm nemovitosti.® Nizké ceny pronajmi
maloobchodnich prostor tak ptitahuji 1 rizny specializovany sortiment, ¢asto v podobé¢
malych velikostnich kategorii prodejen. Narast prodejni plochy ve vnitinim mésté 1ze
spojit i s navySenim prodejni plochy potravin. Na tizemi vnitiniho a $irSiho vnitiniho
meésta 1ze vymezit nékolik vyznamnych koncentraci maloobchodnich jednotek, z nichz
vétSina patii k tradicnim nakupnim okrskiim se specifickym velikostnim a sortimentnim
profilem. Z prostorové analyzy vyplynulo, Ze rozlozZeni potravinovych prodejen nad 200

2. v w s
m* je pomérné stabilni v Case a prostoru.

Vyvoj segmentu potravin

Celkovy trend vyvoje méstské maloobchodni sit€¢ spoluurcuje vyvoj poctu
maloobchodnich jednotek s potravindiskym sortimentem. Ve sledovaném obdobi byla
zaznamenana pozitivni tendence v zastaveni poklesu poctu a prodejnich ploch malych
potravinovych prodejen a naopak obraceni trendu Vv téchto ukazatelich smérem
Kk mirnym nartstim. Celkova prodejni plocha tohoto formatu vzrostla od roku 2009

0 1500 m®a pocet prodejen se zvysil pfiblizné o 30.

Sortiment potravin se vyznaCuje celkovym navySenim prodejni plochy. ZvySeni
prodejni plochy potravin se tykd 20 méstskych casti. Za sledované obdobi probehl
nejvyssi plosny narist v MC Brno-stfed, coZ znamend pozitivni obrat v dosud
negativnim vyvoji v této Casti mésta. Vyraznéj§i zmény k lepSimu v absolutnim

vyjadfeni nastaly v MC Kralovo Pole, Bystrc a Zidenice. V relativnim pojeti patii mezi

% Jedna se zejména o rozsahlé prostory byvalych priamyslovych podnikii (Muli¢ek a osman, 2013)
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nejvyznamngjsi prirastky v MC Zebétin a Chrlice, dale pak v MC Rec¢kovice a Mokra
Hora.

K poklesu prodejni plochy doslo pouze v 8 méstskych ¢astech. Kromé MC Bosonohy
vSak nepiedstavuji ubytky vaznéjs$i problém. Co se tyCe centra mésta, tak to se fadi
spolecné s pifiméstskymi oblastmi k mistim s nejvyssi dynamikou zmén v pribéhu

transformacéniho obdobi po roce 1990.

Za minulého rezimu byl maloobchod tradi¢né strukturovan hierarchicky. Jednotlivé
urovné (mistni, obvodni, oblastni) byly zpravidla zavrSeny pozici méstského centra jako
hierarchicky nejvyssi urovné vysoce koncentrované a Siroké sortimentni nabidky. Dle
nekterych autort koncentrace obcanské vybavenosti centra mésta a nedostate¢ny rozvoj
sekundérnich center sluzeb vedly od 70. let k urbanistickému pftetizeni historického
jadra. V soucasné dobé méstské centrum ztraci vylucnost a spise se stava jednim z vice
vzajemné si konkurujicich maloobchodnich jader. Dle analyzy, kterd zachycuje utvateni
maloobchodni sité (2013) ztejmé dochazi k zastaveni ¢i dokonce k obratu ubytkového

trendu zapocatého v roce 2003.

Velké maloobchodni jednotky v Brné

Zménou v segmentu velkych maloobchodnich jednotek a ndkupnich center oproti roku
2009 je naptiklad vystavba hobbymarketu v Brné-Ivanovicich, nebo Kauflandu v MC
Brno-Slatina. Logika umisténi velkych prodejen vyvolala technologicky podminénou
diferenci dostupnosti jednotlivych maloobchodnich jednotek. MozZnost vyuZzivat
hromadnou dopravu nebo vlastni automobil pro potfeby ndkupu v disledku rozdéluje
meéstskou a priméstskou populaci na dvé odlisné socio-technologické skupiny. Z toho
vyplyva vylouceni nékterych skupin obyvatel z vyuzivani fady maloobchodnich

jednotek umisténych na okraji mésta.
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Tabulka 4 Vybrané velké maloobchodni jednotky na tizemi Brna

Jednotlivé prodejny Nékupni centra
Prodejni Prodejni

Prodejna | Lokalita plocha (m?) Prodejna Lokalita plocha (m?)

Tesco Dornych 11 500 | Olympia Modfice cca 111 000
Globus Hradecka 10 000 | Avion Skandinavska 50 500
Tesco Videniska 10 000 | Vankova Ve Vankovce 21 500
Tesco Skandinavska 10 000 | Globus Hradecka 20 000
Tesco Cimburkova 7 500 | Futurum Videniska 18 000
Albert Tkalcovska 5000 | Kralovo Pole Cimburkova 15 500
Albert Videnska 5 000 | Campus Square Netroufalky 14 000

Zdroj: (Mulicek a Osman, 2013)

Proces stanoveni spadovych oblasti jednotlivych nakupnich center na tzemi Brna
je velice komplikované a to hned z n€kolika divodi. Modelové varianty spadovosti
velkych nakupnich center byly piedstaveny naposledy vroce 2009 a ke konci
sledovaného obdobi, tedy ke konci roku 2013 se neopakovaly, protoze rozloZeni
velkych ndkupnich center je prakticky identické ve srovnani s rokem 2009. Dal$im
divodem je moznost vymezit spadové oblasti velkych nakupnich center
jako geograficky spojité, diskrétni prostorové jednotky.®V neposledni fadé je
v disledku zastaralych dat o ndkupnim chovani obyvatelstva (posledni dostupné data
jsou z roku 2004) nemozné doplnit souc¢asné znalosti o nabidkové strance brnénského
maloobchodu informacemi o formé, struktufe a intenzité poptavky (Muli¢ek a Osman,

2013).

Vysledky vyzkumu poukazuji na akutni nedostatek informaci o ndkupnim chovéni
ptitomného obyvatelstva v Brn&. Zadouci by v tomto ohledu byla realizace priizkumu
soustfedéného zejména na méstské centrum. Ziskané udaje by pak poslouZzily jako
podklad pro formulovani aktivni politiky tzv. ,,downtown managementu* propojujiciho
témata prostorového, dopravniho a ekonomického planovani, lokalniho marketingu

a sociologie mésta (Mulicek a Osman, 2013).

% Mgstska spotieba nevytvaii geograficky spojité prostorové vzorce, proto se jevi smysluplngjsi sledovat
preferovanda nakupni mista jednotlivych skupin obyvatelstva na zakladé demografickych

a socioekonomickych charakteristik (Mulicek a Osman, 2013).
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Vyvoj maloobchodni plochy na izemi okresu Brno-venkov

Analyza podobného charakteru, ktera by zkoumala vySe zminéné aspekty v okrese
Brno-venkov, zatim neni k dispozici. Lze vSak uvést, Ze se tohoto Uzemi tykaji
prakticky stejné projevy, akorat v mensim métitku. Maloobchodni sit’ zde taktéz prosla
etapou atomizace, ale v dalsi vyvojové etap¢ se ji netykal takovy nartst prodejni plochy,
protoze rozvoj obchodnich jednotek probihal v zavislosti na velikosti sidla a jeho
spadové oblasti. Obchodni fetézce vlastnéné cizim kapitdlem se rozvijely ve vétSich
sidlech, hlavé v obcich typu ORP. Konkrétné se jednalo o vystavbu supermarketi
¢1 diskontl (Ivancice, Rosice, Rajhrad). Jedina prodejna velkého formatu se nachazi
v Ivanlicich. Na venkové se tedy rozvijely obchodni druzstva vlastnéné ceskym
kapitalem, ¢asto vybudované v prostorach byvalych samoobsluh. Typickym projevem
maloobchodni sité v okrese Brno-venkov je asiatizace, kdy stale vice mistnich obchodu

pfechazi pod vedeni a obchodni politiku vietnamskych obyvatel.

9.2 Charakteristika obchodnich ¥etézci v CR

Obchodni fetézce 1ze délit podle druhu nabizeného sortimentu a vlastnictvi. Detailngjsi
rozdéleni zavisi na velikosti prodejni plochy. Potravinové obchodni fetézce jsou
pfedstaveny ur€itym poctem velkoobchodnich ¢i maloobchodnich jednotek tvoficich
jednu sit, pficemz jednotlivé prodejny maji spoleéné centralni vedeni, znacku,
standardizované obchodni metody, design prodejen a marketingovou komunikaci
se zékaznikem.?’Pfedmétem vyzkumu jsou maloobchodni jednotky zaméfené na prode;j
potravinaiského zboZi. Specifickou oblasti jsou nezavislé obchodni fetézce vlastnéné

¢eskymi podnikateli (Bodecek, 2011; Semiradova, 2012).

Obchodni fetézce v Ceské republice miizeme dle Bodecka (2011) z hlediska vlastnictvi

rozdélit nasledovne:

e Obchodni fetézce vlastnéné zahrani¢nim kapitalem a
e Obchodni fetézce vlastnéné ceskym kapitalem.

Ptehled obchodnich fetézcl vlastnénych zahranicnim kapitalem je dle poctu prodejen

sefazen v tabulce 7. Piehledu fetézcti ve vlastnictvi ¢eského kapitalu nebude vzhledem

%" Jednotné webové stranky, reklamni letiky a marketingova strategie obecné.
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k zaméfeni prace vénovana pozornost. Jen informativné lze uvést, ze se jedna

0 spotiebni druzstva, jako je Coop, Flop ¢i Brrénka.

Tabulka 5 Piehled obchodnich fetézcii vlastnénych zahraniénim kapitalem

pocet

Nazev Skupina typ prodejen

Penny Market REWE group diskont 341
Albert Ahold supermarket a hypermarket 282
Lidl Schwarz Gruppe diskont 230
Billa REWE group supermarket 203
Tesco Tesco plc. supermarket a hypermarket 147
Kaufland Schwarz Gruppe hypermarket 112
Globus Globus hypermarket holding hypermarket 16
Makro Metro AG hypermarket 13

Zdroj: (Maté&jovska, 2014)

Pro ucely zpracovani této prace je tfeba zminit dal$i d€leni, a to na nakupni centra
a obchodni domy. Oba typy jsou tvofeny velkou prodejni plochou, kde je zakaznikiim
nabizena Siroka skdla zboZzi. Zatimco subjekty nalezici do prodejni plochy obchodniho

domu spadaji pod jeho vedeni, ndkupni centra jsou tvofena nezéavislymi obchody

(Branddo, Silva -da- Correia, Pinho, 2013).

Prvnim obchodnim fetézcem, ktery vstoupil na Cesky trh, byla Mana (nyni Albert)
Vv roce 1991 patiici k holandské spole¢nosti Ahold (Maté&jovska, 2014).

Obchodni fetézce na Ceském trhu plisobi o hodné krat$i dobu, nez v okolnich zemich
0 to intenzivnéji se tento trh v nasi zemi rozvijel. Charakteristickym rysem je pro néj
koncentrace, majici podobu mnoha akvizici, které se v prub¢hu let uskute¢nily (Cimler,
2007). Jako posledni vyznamnou lze uvést pievzeti obchodniho fetézce Interspar

skupinou Ahold v lofiském roce (CTK a Ekonomika, 2014).

V minulosti byly z hlediska objemu akvizic nejvyznamnéjsi piesuny aktiv ve skupinach
Ahold a Tesco. Ahold pievzal kromé Intersparu (2014) jesté Hypernovu (1998), Julius
Meinl (2005) a dal3i.?®V ramci skupiny Tesco probshly akvizice s fetézci Carrefour
(2006), Zabka (2010), K-Mart (1996) a Edeka (Cimler, 2007; Albert.cz, 2015).

Pisobeni obchodnich fetézch je u nas rozsifeno do té miry, Ze pomér prodejni plochy
na jednoho obyvatele vykazuje nadprimérné hodnoty v porovnani s ostatnimi zemeémi

sttedni Evropy (Matéjovska, 2014).

%8 Mana, Sezam, Pronto Plus, Prima. (Cimler, 2007)
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Koncentrace obchodnich fetézcl na ceském trhu se v ramci poslednich dvou let pfili§
neméni. Prodejni plocha obchodnich fetézci stdle roste, ale ani rostouci hustota
obchodni sité jiz podstatné nezvysuje uhrnny trzni podil nejvyznamnéjsich hraca. K této
situaci krom¢ saturace trhu pfispiva 1 zména ndkupniho chovani, jez je z dlouhodobého
hlediska ovlivnéno naptiklad zménou zivotniho stylu ¢i sociodemografickou strukturou
obyvatelstva, a z kratkodobého pohledu se jedna o zmény ve vykonu ekonomiky
¢1 sménného kurzu koruny. Do budoucna se predpoklada, ze koncentrace obchodu
bude spiSe zpisobena slu¢ovanim velkych hrac¢t, nez vystavbou novych prodejnich

jednotek (Skala, 2014).

V soucéasné dob¢ Ize na zakladé fady pruzkumu spolec¢nosti Incoma GFK potvrdit, ze do
jisté miry dochézi k dekoncentraci trhu, kdy sili tendence drobit ndkupni kos, resp.
realizuje se vice nakupt napti¢ prodejnimi formaty. Roste vyznam obchodnich jednotek
operujicich na malé prodejni plose, at’ uz se jednd o malé samoobsluhy ¢i uzce
specializované prodejny (pekafstvi, feznictvi, vinotéky a dalsi typy kamennych
prodejen). Tato situace piedstavuje vyzvu do budoucna pro velké formaty, které jsou

nuceny na tento vyvoj reagovat (Skala, 2014).

Vedlejsim efektem vyse uvedeného soucasného trendu na tomto trhu je rostouci tlak na
vyrobce zejména rychloobratkového zbozi. Obliba menSich formatd vede
k ,remodelaci“ téch vétsich. Tim je mySleno zmenSovani plochy a reorganizace
jednotlivych kategorii v ramci prodejni plochy, kterd vede u fady kategorii ke zmenSeni
prostoru v regalu. Dle Skaly (2014) ptsobi tento proces proti oziveni maloobchodnich

trzeb.

Na zakladé vyzkumt provedenych spole¢nosti Incoma Gfk je patrné, ze nejlepSim péti
obchodnikim je vérnych 70 % domacnosti, protoze az pro 47 % populace je
hypermarket hlavnim nédkupnim mistem. V souasnosti je nejsilngj$im hracem na trhu
potravinovych fetézct Kaufland, ktery je pro 24 % Cechil nejoblibenéj§im nakupnim
mistem. DalSim v pofadi z hlediska popularity mezi spotiebiteli je diskontni fetézec Lidl
(15,8 %), ktery potvrzuje obecnou rostouci oblibu diskontnich prodejen. Naopak
S nejveétsim propadem se potyka fetézec Tesco, které se v soucasné dob¢ obecné potyka
S dramatickym poklesem trzeb a pouze 5,7 % zakaznikt jej hodnoti jako pfijemné, resp.
pifihodné misto pro ndkup. Nésleduji supermarkety (16 %), (Albert, Tesco, Billa)
a mensi prodejny Coop, Hruska a Flop se 13 % (Kucera; Vokurkova, 2015).
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Z hlediska primérné utraty za jeden ndkup nalezi prvni misto fetézci Globus (1457
K¢é/mékup), pficemz primérnd utrata o obchodnich fetézcich je asi 648 Ké&/nakup. Na
druhém mist¢ je Kaufland (983 K¢/nakup) a na poslednim misté¢ Coop s 323 Kc¢/nakup.
Coz odpovida tomu, ze lidé sice maji tyto prodejny v misté bydlisté, ale stale se
vydavaji za svymi nakupy do vétSich prodejen a tam vice utraceji (Kucera, 2015;

Vokurkova, 2015).

Nasledujici tabulka ptedstavuje zebiicek nejoblibenéjsich obchodnich fetézcli na naSem
trhu. Nize uvedené potradi nemusi korespondovat s vysi trzniho podilu, ale ukazuje
pofadi dle navstévnosti a veérnosti domadcnosti pii ndkupu potravin. Vzhledem
K rostoucimu vyznamu chovani a rozhodovani zakaznika, bude vyznam téchto ukazateld

pro komparaci trzni pozice dale narustat.

Tabulka 6 TOP 10 obchodnich fetézcti v CR (podle poétu zakaznikii v roce 2013)

Pocet domacnosti (v tis.) Procento domacnosti

Obchodni V&rné Fetézci i V&rné Fet&zci -
L . . Nakupuji v . Nakupujiv
Fet&zec (poradi (utrati tam Y. . | (utrati tam e -

R o e Fetézci aspoii S, fetézci aspoii
podle hlavniho nejvétsi cast s nejvétsi Cast o

. . o > e 1x za mésic " o 1x za mésic
nakupniho mista) | svych vydaja svych vydaj)
1. Kaufland 882 1825 20% 42%
2.-3. Penny 96 9 14% 349
Market 596 1509 4% 34%
2.-3. Albert 592 1465 4% 33%
4. Tesco 522 1452 2% 33%
5. Lidl 456 1689 10% 39%
6. Coop 289 934 7% 21%
7. Globus 254 636 6% 15%
8. Billa 246 825 6% 19%
9. Interspar 197 583 5% 13%
10. Hruska 114 329 3% 8%

Zdroj: Skala, 2014

9.3 Charakteristika vybraného vzorku obchodnich fetézci

Obsahem nasledujicich kapitol je charakteristika vybraného okruhu zkoumanych
maloobchodnich jednotek, ve kterych byl realizovan vyzkum zaméfeny na postoj téchto
prodejen Kk zastoupeni regionalnich potravin, z hlediska kvality, ceny a zemé& ptavodu.

Podkapitoly se dale d¢li dle velikosti prodejniho formatu.
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9.3.1 Velkoformatové maloobchodni jednotky

9.3.1.1 Tesco Stores CR, a.s.

Zakladni informace a koncept prodejny

Koncept této maloobchodni jednotky je =zalozen na prodeji potravinaiského
a nepotravinarského zbozi a poskytovani celé fady doprovodnych sluzeb (financni
a telekomunika¢ni), véetné provozovani &erpaci stanice. V Ceské republice Tesco
podnika prostfednictvim rtznych prodejnich formati (viz tabulka 8) a jako prvni

obohatila sviij koncept o prodej potravin on-line® (tescocr.cz, 2015).

Tabulka 7 Zakladni informace o spole¢nosti Tesco Stores CR, a.s.

Skupina/matefska spolec¢nost Tesco plc.

Pravni forma Akciova spolecnost

Vznik — délka pusobeni v CR 23.31992

Sidlo Praha-VrSovice

Velikostni kategorie podle poctu zaméstnancti 10 000 a vice

Obrat (28.2 2013) 44 mld. K¢

Druh maloobchodni jednotky Maloobchod s pfevahou potravin, napoju a
tabakovych  vyrobkli v  nespecializovanych
prodejnach

Plisobnost Nadnérodni

Dostupnost (Brno-mésto a Brno venkov) 8X Brno-mésto a 4x Brno-venkov

Zdroj: Ministerstvo financi CR, 2015; daty.cz; Tesco PLC Annual Report and Financial
Statements 2013

Co do poctu zaméstnanct se fadi mezi nejveétsi privatni zaméstnavatele a také provozuje
frangizovou sit’ Zabka, ktera v sou¢asnosti &ita pies sto obchodii. Na maloobchodnim
trhu pasobi spolecnost od roku 1996, kdy soucasné vstupuje i na Slovensky a Mad’arsky
trh  (Mat&jovska, 2014). V soucdasnosti provozuje v Ceské republice pét druhd
maloobchodnich jednotek, jejichZ piisobeni je v zdjmovém uzemi (okres Brno-mésto
a Brno-venkov) uvedeno v tabulce x. V ramci pozorovani vybranych komodit byly
nav§tévovany prodejny, které jsou v tabulce zvyraznény. Pozorovani probihalo
nejcastéji v hypermarketech na Videniské a v Kralové Poli a Tesco Extra v HerSpicich,

které jsou soucasti nakupnich center.

# Diky tomu ziskalo Tesco ocenéni v kategorii Inovace v obchodé v ramci ankety MasterCard Obchodnik
roku 2012 (tescocr.cz, 2015).
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Strategie vuci zakaznikovi

Tesco na svych webovych strankach deklaruje podporu ceskym zemédélctim
a obchodnikiim tim, ze az 80 % potravin pochazi od ¢eskych dodavatelii (tescocr.cz,
2015). Je v§ak nutno vzit v Givahu, Ze se jedna o spole¢nosti se sidlem v Ceské republice
a spivodem zbozi, kter¢ od nich Tesco odebira, to nemusi mit nic spole¢ného.
V rozporu s timto tvrzenim jsou zjisténé vysledky u vybraného vzorku potravin, blize
rozvedené v podkapitole zjisténé vysledky. Diuraz na regionalitu je prezentovan

jako plosny, tyka se ov§em jen vymezeného okruhu polozek.

Produkt

Potravinaisky sortiment se shoduje s nabidkou ostatnich fetézcti v klasické nabidce,
zahrnujici vyrobky oznacené logem, které upozornuje, ze se jedna o Cesky vyrobek.
Dalsi a velmi vyznamnou ¢ast potravinaiského sortimentu tvoii vyrobky prodavané pod

vlastni obchodni znackou. Zakaznici si mohou vybrat z:

e Tesco value — zahrnuje vyrobky, které jsou nabizeny jako nejlevnéj$i moznost
nakupu, s tim, ze Tesco deklaruje pfiznivou cenu, ktera neni na tukor kvality.
Soustedi se na zbozi denni spotieby a zakladni potraviny (ovoce, zelenina,
maso a vejce a mléEné vyrobky). Mize se jednat o nejlevnéjsi alternativu pfi
nakupu konkrétni polozky, ale jedna se spiS o zbozi vyrobené v zahranici

a zabalené v Ceské republice.

e Tesco finest — vyrobky prezentovany jako vybrané lahudky ¢i speciality, které
jsou vyhledavany naro¢néjSimi zakazniky, ktefi ovSem nevahaji zaplatit vyssi
cenu. Jedna se o ¢okolady, kavu, syry, vino, nebo dzemy. Ani v tomto piipadé
neni zaruceno sloZeni odpovidajici luxusni potraviné. Tento druh potraviny sice
nevyzaduje nutné regionalni pivod, speciality mohou byt odkudkoli, ale d4 se
predpokladat, Ze u nckterych potravin spotiebitelé lokalni potraviny

upiednostnuji (med), (tescocr.cz, 2015).

Charakteristika produkti Tesco je vymezena Sirokym spektrem vyrobkl, na které
se vztahuje garance spokojenosti. Jak Tesco uvadi na svych webovych strankach
a na reklamnich letacich, pokud neni zdkaznik spokojen s koupenym zbozim, miize jej

vratit bez udani divodu. Patii sem sortiment cerstvého ovoce a zeleniny, maso
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Vv pultovém prodeji a dalsi vyrobky, které je mozné vratit pouze za predpokladu, ze dany

typ produktu nalezi do sortimentu dané prodejny.

S produktem souvisi také aktivity spojené s vyhledavanim certifikovanych dodavateld,
jejich  provéifovanim, systémem kontroly a dodrzovanim pfedepsanych norem
skladovani. Vyrobci tedy musi spliiovat pozadavky, které se vazi na rizné certifikaty

a standardy kvality.

Od vyrobci ovoce a zeleniny je vyzadovana certifikace dle Global G.A.P, kterad
zaruCuje pouzivani takovych prostiedkli na ochranu rostlin a umélych hnojiv, ktera
neohrozuji lidské zdravi, a garantuje hygienu pii sklizni. Dodavatelé jsou pravidelné
provétovani dle standardu pro vyrobu potravin Tesco - Food Manufacturing Standard
(TFMS). Vlastni skupina odbornikl provadi po celém svéte audit a technicky dozor nad
zahrani¢nimi dodavateli a vyrobci ovoce a zeleniny. Ten se provadi v priméru jednou
ro¢n¢€. Ovoce a zelenina z dovozu putuji do centralniho skladu, kde je na zakladé
specifikace dané polozky podrobena kontrole. Kazdy rok se provadi desitky
laboratornich testii za €elem odhalovani pesticidi v ovoci a zelening. Zbozi nesplilujici
normy je posléze vraceno dodavateli. Skladovani rovnéz podléha pravidlim, kterd musi
byt vramci distribuéniho fetézce dodrzena, jako napiiklad respektovani teplotnich

pozadavku na vybrané potraviny (tescocr.cz, 2015).

Cena

Svym zakazniklim nabizi Tesco moZnost ndkupu ve slevovych akcich, nebo na zakladé
stanoveni diskontnich cen na vybrané polozky. Souc¢asti cenové politiky je 1 vérnostni
program Tesco clubcard. Pokud zakaznik poskytne své osobni tdaje a zalozi
si zakaznickou kartu, mize vyuzit riznych vyhod, které jsou odvislé od nasbiranych
bodi za kazdy ndkup. Tyto vyhody spocivaji naptiklad ve slevé na vybrané vyrobky,
které se formou poukazek doruci zdkaznikovi poStou. Sleva se ale vztahuje vzdy na
neak¢ni zbozi a hodnota slevy je pouze v fadu né€kolika korun, nebo slevy do vyse 20
%. Dalsi vyhody pravidelného nakupu spocivaji tfeba v rychlej§im nasbirani bodia pii
nakupu po internetu, nebo moznosti vyhodné natankovat na Tesco Cerpacich stanicich

(tescocr.cz, 2015).
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Misto

Informace o Distribuci a pokryti je obsahem tabulky 8. Dostupnost je zajisténa také
pomoci kyvadlové dopravy, kterd zdarma dopravuje zakazniky do odlehlejSich prodejen

(OC Kralovo Pole, OC Futurum a Avion Shopping Park).

Tabulka 8 Maloobchodni jednotky Tesco Stores CR v okrese Brno-mésto a Brno-venkov

Soucast
NCl/jednotliva
Format prodeje Brno-mésto Brno-venkov prodejna (x)
Brno Kralovo Pole X OC Krélovo Pole
Hypermarkety Brno Videiiska X OC Futurum
Malé hypermarkety | Brno Bohunice Ivandice Campus square
Obchodni domy Brno Dornych X X
Brno Julidnov Pohotelice X
Supermarkety Rajhrad X
Brno Malinovského ndm. Rosice X
Express Brno Spaliek X X
Extra Brno Her3pice X Avion Shopping park

Zdroj: zpracovano dle akcniceny.cz, 2015

Propagace

Marketingovéa strategie se snazi pfildkat zdkazniky na to, Ze nabizi bozi, které
je opravdu &eské, tj. z Geskych surovin, vyrobené a zabalené v CR. Na svych strankach
upozoriiuje na spolupraci s mistnimi dodavateli a informuje zékaznika o kvalité svych
produktl ¢i rozsifeni sortimentu a sluzeb. Podpora prodeje probihd i formou uvadéni
receptt ¢i tipli na Gpravu a zachazeni s potravinami. Jako ostatni obchodni fetézce
vyuziva Tesco tisténé reklamnich letaky jako hlavni komunikaéni kanal se zakaznikem.
Déle je propagace realizovdna prostfednictvim reklamy v tiSténych materidlech, TV,

socialnich sitich,youtube.com, nebo na pracovnich veletrzich.
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Tabulka 9 Strategie vii¢i zakaznikovi v prodejnich Tesco Stores, CR, a.s.

Tesco Stores, CR,
a.s. Marketingovy mix - 4P

Produkt je klasifikovan dle nabizenych obchodnich znacek. Kromé standardni
nabidky Tesco vyrazné orientuje na prodej pod vlastnimi obchodnimi znackami:

Produkt Tesco value, Tesco finest a dalsi.®Deklarace 100% garance spokojenosti
na zakoupené zbozi.
Cena Strategie co nejnizsich cen, realizovanych formou slevovych akci, diskontnich cen

na vybrané zboZi, nebo formou vérnostniho programu (Tesco clubcard)

Dostupnost ve mésté je zajiSténa mensimi formaty — supermarkety, smérem dal od
centra se formaty méni smérem k vétsi prodejni ploSe. Jinak jsou formaty
Misto/distribuce | pfizpisobeny velikosti sidel. Charakteristicky je dlouhy logisticky fetézec
u nékterych komodit. Kyvadlova doprava zlepSuje dostupnost do vzdalenéjsich
prodejen od centra.

Reklamni slogan — Tesco — na vSem zalezi. Slevové akce s vikendovou, tydenni
a meésiéni periodou. Tesco — produkty které jsou opravdu z Ceskych surovin,
vyrobené a zabalené v CR. Komunikace v médiich prostiednictvim reklam
v tisténych materidlech, TV, socidlni sité,youtube.com, nebo pracovnich veletrhd.

Propagace

Zdroj: zpracovano dle tescocr.cz, 2015; akcniceny.cz, 2015

Zjisténé vysledky spole¢nosti Tesco Stores, CR, a.s.

Pokud se zakaznik snazi nalézt néjaké informace o kvalité nabizenych potravin
a spoléha se na informace z webovych stranek, tak se o skutecné kvalité nabizenych
potravin pfili§ nedozvi. Jak jiz bylo uvedeno, na svych strankdch se odkazuji
na dodrzovani kvalitativnich norem a spliiovani pozadavkl na skladovani, ale u této
prodejny doslo k nejvétsi konfrontaci mezi prezentovanymi informacemi ze strany
Tesca a skuteCnym stavem. At uz byla prodejna navstivena na vice mistech ve stejny

den, nebo postupné za sebou, byly zjiStény stejné vysledky.

Tesco na svych strankach také uvadi ceské dodavatele, ovSem tato informace
pro spotiebitele je velmi zavadgjici. Jednd se o uzky okruh dodavatell, na které
zékaznik miZe, ale nemusi narazit.*! Tesco jich uvadi celkem devét, pricemz vybraného
vzorku potravin se tykaji jen dva, a to dodavatele brambor Brop s.r.0. a dodavatele
jablek VVISS a.s.** U obou dodavatelii bylo v piipadé Tesca zjisténo, Ze se sice jedna

0 ceskou spolecnost, ale nemusi se jednat o ¢eské zboZi.

V porovnani s ostatnimi sledovanymi prodejnami vSak byla snaha vice neZ

na zastoupeni Ceskych potravin zaméfena na oznacovani zbozi z dovozu jako ceského

%0 Tykajici se zejména nepotravinaiského zbozi, jako je napiiklad Tesco loves baby, Tesco Prava chut,
Tesco light choices, nebo Tesco Vitakids (tescocr.cz, 2015).

31 bii procteni stranek viak ziska b&zny spotiebitel dojem, Ze se to tyka celého sortimentu.

2 v 2% , . ) I ’ o e .
%2 Kromé vy3e uvedenych se jedna o dodavatele mléénych vyrobki, pediva, uzenin a hub.

86



zbozi. Tykalo se to kompletniho sortimentu ovoce a zeleniny, véetn& masa.>® V pribshu
sledovani zavedlo Tesco kampan, jejimz poslanim bylo sdé€leni, ze nabizené vyrobky

jsou opravdu z eskych surovin, vyrobené a zabalené v CR.

Mnohokrat se potvrdilo, Ze takto bylo oznaceno zbozi z dovozu. Vybrany vzorek
potravin bude niZze podrobnéji rozebran vcetné informace o konkrétnich polozkach,

kterych se tohle zjisténi tykalo, doplnéné informaci o skutecné zemi ptivodu.

Dalsi jev, ktery byl vysledovan za cel¢ obdobi, bylo michani beden. Zbozi bylo
oznacovano jako Ceské (viz kampan), pfitom byly bedny namichany se zbozim
z dovozu. Stejné jako u ptredchoziho prikladu bude uvedeno konkrétné, u které Casti
sortimentu bylo michani beden zjisténo, vcetné informace o ostatnich zemich pivodu

u dané polozky.

Je tfeba zminit, Ze jednotlivé prodejny Tesco nemaji jednotné usporadani
(merchandising) prodejny. V nékterych prodejnach byl sortiment ovoce a zeleniny
ptehledny a n€kdy bylo akéni zbozi umisténo na zvlastnich mistech, kromé ptivodnich
regélil, jez mély na zlevnéné zboZi upozornit. I v tomto pfipadé se liSila zemé pivodu.
U Tesca obecné bylo velmi rozs§ifenym jevem, Ze udaje o plivodu zbozi byvaly Spatné
zjistitelné, cedulky byly zaménéné s jinym druhem zbozi, poskozené, nebo Uplné

chybély.

Ovoce a zelenina

Sortiment ovoce a zeleniny v OR Tesco se fadi na posledni misto dle zvolenych
parametrt kvality, ceny a zastoupeni Ceskych potravin. Byla zde zaznamenana nejhorsi
kvalita a nejvyssi zastoupeni ovoce a zeleniny z dovozu. Jediné, ¢im na sebe Tesco
miiZe upozornit, jsou nizké ceny. Spatna kvalita je zde spojena jak s tuzemskym, tak i se
zahrani¢nim zbozim. Usek ovoce a zeleniny je hojné vybaven reklamnimi cedulemi,
na kterych stalo, ze spolupracuji s mistnimi dodavateli a Ze si zdkaznik mize vybrat
to nejlepsi z Ceské sezonni produkce, doplnéné o informaci o 100% garanci
spokojenosti. Pod cedulemi odkazujici se na regionalni ptivod bylo po celé sledované

obdobi umist'ovano zbozi z dovozu.

%% Tykalo se to i mnoha dalgich polozek, které nebyly zahrnuty do vybraného vzorku.
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Na pocatku sledovaného obdobi, kdy jesté neprobihal detailni zdznam, bylo zjisténo,
ze sezdnni ovoce a zelenina byly k dispozici jen z dovozu, ve Spatné kvalité a za vySsi
cenu, nez ¢eské, popt. jihomoravské ovoce a zelenina. Konkrétné se jednalo o meruiiky,
které byly za spottebitelskou cenu dostupné za 30 K¢&/kg (sady Zeleéice),34 (Kral, 2014)
a Vv Tescu se prodavaly za 59,90 K¢&/kg (Francie). Byly velmi malé a hodné scvrklé (viz
pfiloha 2).

V dobg, kdy vrcholila sezona rajcat a paprik zde nebylo mozné narazit na ¢esky ptivod u
téchto polozek. V médiich se pravé objevila zprava o tom, Ze se papriky z naseho
regionu (Nové Branice) vyvazi na pole, protoze o n¢ obchodni fetézce nejevi zajem.

Zakaznik si mohl vybrat pouze z mad’arskych, nebo holandskych paprik.

Nabidka jablek je pomérné bohata. Kvalita nebyla vzdy idealni, ale v sezoné byla vidét
mirna snaha o zastoupeni ¢eskych jablek. Sortiment zahrnoval v priméru 13 polozek
Ceského i zahrani¢niho pivodu. V pocatecni fazi vyzkumu, kdy jeSté neprobihalo
zapisovani konkrétnich odriid do zdznamového archu, bylo zjisténo, ze z celkové
nabidky jablek (7 polozek) je pouze jedna bedna s jablky ¢eského pivodu. Jablka
pochazela z téchto zemi — Jihoafricka republika, Italie, Némecko, Holandsko, Rakousko
a Slovensko. Kromé tohoto vyctu je tieba uvést, ze tieba u jablek (Idared za 12,90 K¢)
z Némecka byla ruéné napsana cedulka, ktera uvadéla zemi paivodu Ceskou republiku.
Nabizi se zde zamysleni nad tim, jestli se nejednalo pouze o omyl, kdy jsou bedny rtizné

pfemistovany 1 béhem jednoho dne.

Tato domnénka vsak byla vyvracena, protoze se tato situace, kdy bylo zbozi z dovozu
oznacovano jako ceské, vyskytovala po celé sledované obdobi a ve vSech
navstévovanych prodejnach Tesco. A to bez ohledu na to, jestli byla/nebyla sezéna
jablek. V den vyse uvedené navstévy (27.7 2014) byl takto oznaceny minimalné dvé
odrady jablek. Dalsim piikladem byla jablka Lady Pink za 29,90 z Jihoafrické
republiky. V obou ptipadech se jednalo o akéni zbozi. Z hlediska kvality patfila jablka
K t¢ém méné problémovym polozkam, zato zde velmi hojné dochazelo ke $patnému,
matujicimu ¢i chybé&jicimu oznaceni, které nebylo v jinych prodejnach zaznamenéno,

dopliyjici obrazova dokumentace je obsahem pftilohy 2.

% Rozvazely se po celé republice, ale z ustniho sd&leni zaméstnance vyplynulo, e obchody typu
hypermarket o né nemély zdjem a taky se tam neobjevovaly. Jejich cena se kvili nezdjmu velkych
formatt dostala pod hranici vyrobnich nakladt, okolo 25 Ké/kg. (Kral, 2014)
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V prubéhu realizacni faze se zastoupeni Ceskych jablek zvysilo a zlepsila se i jejich
kvalita, ale patfily mezi polozky, které byly michdny se zahrani¢nim zbozim (ak¢ni
I neak¢ni zbozi). Napiiklad vrchni bedna byla z Italie, uprostfed se nachazela bedna
s ¢eskymi jablky (s cedulkou odkazujici na kampaii) a spodni bedna byla z Némecka
(napfiklad u odrid Gala a Golden Delicious). U spottebitele to tedy budi dojem,

ze veskeré nabizené zbozi je ¢eského ptivodu.

Vicekrat a ve vice prodejnach Tesco byla polska jablka oznacovana jako Ceska (viz
kamparn). Konkrétné se jednalo o odriidu Gala, kdy jablka byla oblepena ceskymi
vlajeCkami. Jindy se objevovala u jablek Spatna, matujici ¢i chybéjici oznaceni.
U odrady Rajka (CR) byla cedulka patiici odridé Idared z Polska. Nemuselo by
se jednat o imysl, ale pouze zanedbani ze strany personalu, kdyby k tomu nedochézelo

opakované a u celého sortimentu ovoce a zeleniny (viz pfiloha 2).

Hrusky se fadily mezi ¢ast sortimentu, které byly z hlediska kvality méné problémové.
Vyskytovaly se hruSky jak tuzemského, tak 1 zahrani¢niho piivodu (balené i volné).
| u nich byla umisténa kampan (viz vySe), pfitom se jednalo o hrusky z Holandska.

A bedny byly také namichané (viz ptiloha 2).

Hrusky se prodéavaji ve dvou hlavnich odridach (Lucasova a Konference) a cena
se pohybovala ve stalé nabidce v rozmezi od 24,90 /kg do 29,90. I kdyZ se jednalo
0 ceské zbozi, kvalita nebyla vzdy idealni. Byla vzdy horsi, pokud se jednalo o hrusky

nebalené ¢i skladané.

Vzhledem k tomu, jak detailn¢ se podle Tesca vénuji jeho piislusné organy peclivé
kontrole dodavateld, kontrole zboZi a dodrZzovani standardd skladovéni apod., by méla
byt kvalita zeleniny na tplné jiné urovni. Usek zeleniny vykazoval nejvétsi nedostatky
ve kvalit€¢ 1 variability zemé plvodu v pfipadech, kdy se v jinych prodejnach

vyskytovalo ¢eské zbozi.

Do konce fijna se mrkev ve volné form¢ vyskytovala ceska, balend holandska
a ve svazku némecka. V poloviné listopadu jiz byly bedny s ¢eskou mrkvi namichané
s anglickou, ktera spoleéné s danskou mrkvi tu Ceskou v balené formé nahradila
(namichané spolu). Balena mrkev byla v t¢ dobé jiz namichana s holandskou, kterou

pak byla nahrazena do konce sledovaného obdobi. Stejn¢ tak byla nahrazena mrkev
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svazkova, a to mrkvi italskou. Kvalita mrkve v ¢ase kolisala (nejvic mrkev ve svazku),

stejné jako zemé ptvodu, ale byla za ptiznivou cenu.

Petrzel — prodava se prana, tedy volné lozena, balena a ve svazku. Kvalita byva velmi
proménliva, stejné jako cena. Velmi se taky ménil ptivod. I u ceského zbozi bylo vidét,
ze kvalita nebyla vzdy dobra. Volna petrzel pochazela vétsSinou z Portugalska, Polska,
nebo ze Slovenska. Co se tyce kvality, tak na tom mnohdy byla 1épe, nez zde nabizena
Ceska. I v tomto piipadé byla polska petrzel oznacena jako ¢eské zbozi (viz ptiloha 2)
Balena petrzel, byla zabalena jako Ceska, ale zemé& ptivodu na obale uvadéla Polsko

(dovoz Blanicka Bramboraiska).

Celer — Prodava se jako celer bulva a celer snati. Kvalita této polozky je bez
pfipominek. Do konce fijna byl v nabidce cesky celer a v pribéhu sledovaného obdobi
byl pak namichan s holandskym. V kontrolni fazi jeho cena klesla oproti zacatku
sledovani z 19,90 na 11,90, aby pak zase mirné stoupla, pficemz se V tomto obdobi

vyskytoval vétSinou celer Cesky.

Cibule Zluta (kuchyiiska) — prodava se voln¢ a balena. Jako jinde je v nabidce 1 vétsi
baleni po 5 kg, kdy je cena nejvyhodnéjsi. Kvalita je velmi proménliva a neni vyjimkou,
ze se setkame s cibuli nahnilou ¢i plesnivou a zbavenou slupek (viz ptiloha 2). Co se
ty€e zemé puvodu, nejcastéji je v Tescu zastoupena cibule némeckd, 1 kdyz se nachazi
ptimo pod ceduli ,,spolupracujeme s mistnimi dodavateli®. Je to jedna z polozek, ktera
bofi mytus o tom, Ze zbozi ze zahranic¢i je levné&jsi, nez ceské. Nekdy je drazsi némecka
a jindy naopak. Normaln¢ se prodava za 11,90 K¢/kg. Ale 1isi se to podle toho, jestli je
v akci. Pokud ano, tak je v akci za 7,90 K¢&/kg ta némecka a Ceska je v nabidce za 11,90
K¢/kg. Bud’ je vSechna cibule némeckd, a pokud se vyskytuje Ceska, je s tou némeckou
namichand. Cibule Cervend, se prodava cca za 16,90 K¢/kg, pficemz jeji kvalita byva

Spatnd, vzhledem k tomu, Ze neni tak rychloobratkova jako cibule zluta.

Cesnek — ve volné formé je dostupny pouze $panélsky (89,90 K&/kg), nejlevngsi

varianta ¢eského Cesneku je k dispozici za 200,3 Kc/kg.

Brambory — Celkem je v nabidce asi 9 polozek, pficemz stiedem zajmu byly brambory
konzumni pozdni volné. Hlavnim dodavatelem je dle Tesca spole¢nost Brop, s.r.o
V Tescu se ale hodné€ objevuji brambory némecké a byvaji namichané s Ceskymi,

jak bylo uvedeno u ovoce. Az na vyjimky je kvalita tristni (viz pfiloha 2). Balené
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I volné brambory jsou velmi malé a je u nich vidét poskozeni kvuli jejich zpracovani
¢i Spatnému zachazeni. Ceské i némecké brambory jsou flekaté, nazelenalé, scvrklé,
mekké. Bézné se vyskytovala hniloba, pliseit a mechanické poSkozeni. Divodem je
pravdépodobné jejich Spatné zachdzeni a také to, Ze az na vyjimky jsou brambory
oprané, coz snizuje jejich trvanlivost a nachylnost. Ale je to zfejmé kvili estetickym
pozadavkim daného obchodu. Pod bednou se scvrklymi, nahnilymi a zelenymi
brambory je cedule ,,vybirejte to nejlepsi®, coz se z pohledu spotiebitele projevilo jako
nemozné (viz ptiloha 2). Prakticky sejna situace se tykala i balenych brambor (CR
a Francie), 1 kdyz v men$im méfitku. Spole¢né pro obé formy je tedy to, ze i pokud
byly z dovozu, byly umistovany tam, kde prodejna upozoriovala, ze se jedna o zbozi

regionalniho, resp. ceského plivodu.

Zeli bilé a cervené - kvalita u téchto polozek patfila mezi nejméné problematické,
at uz se jednalo o tuzemské ¢i zahranicni zboZzi. Zastoupeni ceského plvodu je
ale velni slabé a nepravidelné. V naprosté vétSiné bylo v nabidce némecké ¢i polské
zeli. A pokud bylo ceské, opét se opakovala vyse zminéna situace S namichanymi
bednami (vétsinu CR+D). Naptiklad ¢ervené zeli uprostied bylo &eské, a u ni umisténa
cedulka (viz kampai), spodni a horni bedna s bilym zelim pak byla némecka. Pfitom
cena za némecké zeli je zde stejna jako v jinych obchodech za ¢eské zeli, popf. se jedna
o rozdil maximaln¢ dvou korun/kilogram. O néco horsi byla nabidka ¢inského zeli,

to bylo prevazné z Polska, které byvalo ¢asto seschlé ¢i nahnilé.

Ostatnich druhti zeleniny se dotykaji vSechny vySe uvedené skuteCnosti, tzn. Spatna
kvalita, zbozi vyhradné¢ z dovozu a matouci oznaceni. Nejhorsi kvalita doprovazela
po celou dobu nasledujici polozky, které byly vyhradné z dovozu. Pii sefazeni od
nejhorsi kvality smérem k lepsi kvalit¢ se jednd o kedlubnu, kvétak, rFedkvicky,
kapustu, brokolici a pérek. Ten na tom byl z hlediska kvality relativné nejlépe. Jinak
byly vySe uvedené druhy zeleniny takika po celé obdobi hodné ,,unavené®, tedy seschlé
(zluté az nahnédlé listy u kedlubny, nebo tedkvicek) ¢i nahnilé. (viz piiloha 2)
Kompletni ptehled cen a zemi plivodu u sortimentu za celé sledované obdobi, vcetné

zaznamenani ak¢nich slev je pro nazornost dostupny v ptiloze 1.
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Veprové a hovézi maso

Veprové maso je dodavano vyhradné z Polska. Pouze u nékterych polozek se objevuje
¢eské maso, a to u veptfového boku s kosti a krkovice s kosti. Tak jako v Alberté se
objevuje to, Ze jedna polozka pochazi z vice zemi. Zacileni na tyto polozky se ukazalo
jako vhodné, protoze se ze vSech polozek vepirového masa objevovaly nejCastéji
ve slevovych akcich, zejména pak krkovice s/bez kosti. Zjisténo bylo i to, Ze se jednalo
o ¢eské maso, které pochazelo z CR a piitom bylo vyrobeno v Polsku. Dalsim jevem
bylo klamné oznacovani, ze se jedna o cesky vyrobek. Polozka veptova krkovice s kosti
byla oznacena jako vyrobek, jehoz vSechny faze (vyroba, zpracovani a zabaleni)
probihaji v ramci CR, ale jednalo se o zbozi z Danska a ze Spanélska, které bylo

vyrobeno (zabaleno) v Polsku (viz piiloha 2).

Nasledujici tabulka dokumentuje, jak miize vypadat nabidka v rdmci jedné navstévy.
Ceny kopiruji hodnoty v jinych obchodech, akorat nejsou zaokrouhlené na celé ¢islo,
ale vzdy o 10 halétih méné, nez je tomu u konkurence. Cena byla uvadéna tfemi
zpusoby. Bud’ byla uvedena standardni cena, nebo bylo maso zahrnuto do seznamu
polozek za diskontni cenu. Tteti zptuisob spocival vtom, ze se jednotlivé polozky
prodavaly za rGznou vahu a cena za kilogram byla velmi malym pismem uvedena
na cedulce vregalu. Spotiebitele to tedy nevyhnutelné vede k domnénce, ze plati
za jednotku hmotnosti mnohem méné, neZ jinde. Tykd se to zejména polozek, které
V tomto piipadé je cena za kilogram mnohem vyssi, nez kdyz se jedna o maso v celku

(viz tabulka 10).
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Tabulka 10 Piehled vybranych druhi vepfového masa v Tesco Stores, CR

Veprové maso Chov Porazka Vyrobeno Cena za kg (K¢&)
Krkovice s kosti SP SP PL 99,90 (disk. Cena)
Krkovice s kosti
platky CR CR CR 109,90 (disk. Cena)
Krkovice bez kosti SP SP PL 138,90
Krkovice bez kosti
platky Sp Sp PL 149,75 (59,90/400 g)
Peéené veelku PL PL PL 98,90
Pecené bez kosti
platky DE DE PL 151,25
Panenka PL PL PL 226,90
Kyta NL NL PL 118,90
Plec NL NL PL 118,90
Bok bez kosti
platky PL PL PL 149,40
Bok bez kosti PL PL PL 119,90
Bok s kosti CR CR CR 89,90

PL PL PL 89,90
Kostky na gul4§ PL PL PL 137,80 (68,90/500 g)
Rizky z kyty DN DN PL 128,90

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2015

Do vzorku hovéziho masa byly zahrnuty polozky ve standardni nabidce. Sortiment
zahrnuje 1 draz$i druhy, jako jsou rizné druhy steakt, véetné vyzralého hovéziho. Tyto
druhy fadime mezi ,,vybérové™ potraviny, které ale nejsou predmétem denni spotieby.
Tyto polozky byly ¢eské a dodéavaly je naptiklad Kostelecké uzeniny. Vybrané druhy
pfedniho a zadniho hovéziho byly zatfazeny mezi zakladni potraviny a byly vyhradné

z dovozu, a to hlavné z Polska, Velké Britanie a Irska. Obcas se objevovalo také hovézi

maso z Némecka.

Tabulka 11 Piehled vybranych druhii hovéziho masa

Hovézi maso Chov Porazka Vyrobeno Cena za kg (K¢)
Kostky na gulas PL PL PL 199,75 (79,90/400 g)
Klizka PL PL PL 148,90
Zebro IR IR PL 118,90
Zadni platky PL PL PL 214,90
Piedni — krk IR IR PL 174,90

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2015
DriubeZi maso

Chlazené kure bylo ve stalé nabidce k dispozici za 79,90 K¢/kg a bylo vzdy Ceské,
v akci se ale objevovalo 1 kufe polské. Z celého sortimentu dribeziho masa vSak tvotilo
polozku, u které se zbozi z dovozu vyskytovalo, jen pokud se jednalo o vyraznou slevu.
Kriti spodni stehno bylo po celou dobu vyhradné z Polska (89,90 Kc/kg) a tvotilo

nepravidelnou slozku nabidky dribeziho masa, které se opét tykalo klamné oznaceni,
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ze se jedna o Ceské zbozi (viz pfiloha 2). Chlazena kachna se ve stalé nabidce
prodavala za 113,90 pod obchodni znackou Vodnanské kute. Situace se zde opét ménila
pii akéni nabidce. Cena Ceské kachny pii akci klesala na 89,90 Kc/kg a polské
¢1 madarské na 79,90 /K¢/kg.

Vejce a mlécné vyrobky

Sledovana baleni vajec po deseti a tficeti kusech byla po celé sledované obdobi
vyhradné z Polska nebo ze Slovenska. Ceské vejce se v ramci produktové znacky Tesco
value vyskytovala spiSe ojedinéle. Ta tvofila nejlevnéj$i moznost nakupu, v obou
sledovanych forméch pak bylo mozné koupit si od jiného dodavatele Ctyfi koruny drazsi

vejce Ceska.

Stolni maslo pochazi vyhradné z Polska nebo Belgie. Sortiment bilého jogurtu
zahrnuje nékolik polozek, dle procentniho podilu tuku. Ve sledované kategorii nad 3 %
tuku odpovidala parametrim polozka, ktera se prodavala pod obchodni znackou
Creamfields (vyrabi Hollandia). Baleni je v nabidce za 15,90 K¢&/400 g (39,75/kg).
Pokud bychom se chtéli dostat na cenu pod tficet korun za kilogram, museli bychom

si vystacit bud'to s nizkotu¢nou ¢i polskou variantou.

Med

Nabidku tvofi celkem osmnact polozek, kdy v deseti ptipadech se jedna o smés medi
ze zemi ES a mimo zemi ES a u osmi medt udaj na obale odkazoval na ¢esky ptivod.
Ceské medy byly oznaleny logem CPK. Sortiment medu pochazi od &eskych
dodavateli, kteti zde nabizi jak med ceského plivodu, tak i smési. Kromé znackovych
vyrobkl je soucasti sortimentu i med privatnich zna¢ek Tesco value a Tesco Finest.
Ve druhém ptipad€ bylo piekvapenim, ze polozka vybérového medu této produktové

fady se prodavala za 375 K¢&/kg a pfitom se jednalo o smés.

Byli vybrani zéstupci sortimentu 900 g, protoZe se jedna o nejlevngjs$i polozky
objem/cena. Ty se pohybuji okolo 160 K¢&/kg, ale jednd se o smési. Cesky med se da
potidit od 170 K&/kg a vys. Bézné vSak okolo 190 az 200 K¢/kg. U nabizeného Ceského
medu prevladaji mensi baleni, ale za vysSi cenu. Je to tak proto, ze menS$i baleni
vyvolava dojem, Ze nestoji tolik, a proto jsou mensi baleni za vice penéz zastoupeny

v sortimentu vice, nez 900 g baleni. Prevladaji Medokomerc, Vcelpo, ktefi vyrabi

94



jak smési, tak i ¢esky med. Ten dodava hlavné Product Bohemia a Jankar Celadna.
V akci se med prakticky neobjevoval, nebo jen minimaln€, zvlast oproti ostatnim

zkoumanym polozkam.

Pokud bychom chtéli porovnat format prodeje Vv ramci tohoto obchodniho fetézce,
tak bylo zjisténo, Ze rozsah nabidky ovoce a zeleniny je pfiméfeny prodejni plose
a kvalita byla lepsi, nez v hypermarketu. Dal§im rozdilem oproti vétSimu formatu je
umisténi prodejny fteznictvi Maso uzeniny Novak Vramci prodejni plochy. Vedle
standardni nabidky masa z dovozu tak mé zdkaznik moZznost nakupu masa, u kterého

dodavatel garantuje ¢esky ptivod.

9.3.2 Ahold Czech Republic, a.s.

Zakladni informace a koncept prodejny
Obchodni fetézec Albert se zaméfuje na prodej potravindiského i1 nepotravinaiského

zbozi. Koncept zahrnuje 1 provozovani vlastni Cerpaci stanice.

Tabulka 12 Zakladni informace o spole¢nosti Ahold Czech republic, a.s.

Skupina/mateiska spolecnost Ahold Tsjechi€ B.V.

Pravni forma Akciova spoleénost

Vznik — délka piisobeni v CR 16.11 1991

Sidlo Praha-Jinonice

Velikostni kategorie podle po¢tu zaméstnanc 10 000 a vice

Obrat (28.2 2013) 44 mld. K¢

Druh maloobchodni jednotky Maloobchod s pfevahou potravin, napoju a
tabdkovych  vyrobki v  nespecializovanych
prodejnach

Plisobnost nadnarodni

Dostupnost (Brno-mésto a Brno venkov) 24X Brno-mésto

Zdroj: daty.cz, 2015; registr ekonomickych subjekt, 2015; AHOLD Czech Republic, a.s.:
Vyroéni zprava za rok 2013, 2013

Spole¢nost Ahold vstoupila na ¢esky trh v roce 1990 a stala se prvnim zahrani¢nim
fetézcem, ktery zde =zadal podnikat. V Ceské republice nesou supermarkety
a hypermarkety nazev Albert. Spole¢nost prosla v minulosti mnoha akvizicemi, aby se
Vv soucasné dobé stala jednim znejsiln€jSich hrach na maloobchodnim trhu

a zaméstnavatelem vice neZ 14 500 zamé&stnancii (albert.cz, 2015)

Pod obchodni znackou Albert je v soucasnosti v provozu vice nez 280 prodejen.
Prodejni format je tvofen supermarkety a hypermarkety, jejichz dostupnost je

v rw

V zajmovém tzemi uvedena v tabulce 14. Hypermarkety se v lonském roce rozsifily
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0 byvalé prodejny Spar. V méstskych céastech Brna jsou hojné zastoupeny
supermarkety® a jejich nazvy jsou v tabulce pro snadné&jsi identifikaci uvedeny misto
méstské ¢asti jménem ulice. V okrese Brno-venkov neni Albert zastoupen ani jednou
obchodni jednotkou. Prodejny, které byly nejcastéji navstévovany, jsou v tabulce 14

zvyraznény.

Strategie vuci zakaznikovi

Obchodni fetézec se na svych strankach odkazuje na svou obchodni strategii, ktera
se darazné¢ zaméfuje na kvalitu, Cerstvost a spolupraci s regiondlnimi dodavateli.
Duivéra zédkaznika je ze strany fetézce umociiovana informacemi o fad¢ ocenéni, které
Albert za dobu svého plisobeni na ceském trhu ziskal. Jako jedinému fetézci se mu
podafilo ziskat ocenéni Narodni ceny kvality Ceské republiky a Nérodni cenu kvality
za spolecenskou odpovédnost (albert.cz, 2015). Tuto cenu kvality se fetézci podatilo
ziskat podruhé za fadu Albert Excellence. Upozornéni na tento uspéch tvoii uvitaci
branu do kazdé prodejny. Z dalSich ocenéni lze uvést cenu za nejlepsi TV reklamu
a nejpusobivejsi letak. Vycet ocenéni uzavira titul Supermarket roku a certifikat BRC,
ktery znamena zaruku nabidky zbozi, které proslo tou nejpiisnéjsi kontrolou. Vyse
uvedené skutecnosti se vazi k tomu, jak se spole¢nost prezentuje. V podkapitole zjisténé

vysledky bude uvedena konfrontace s redlnym stavem.

Produkt

Nabidka obchodniho fetézce se vyrazné orientuje na potravinaisky sortiment. Mensi
mérou je zde zastoupeno drogistické, sezonni zboZi a potieby pro domacnost.
Standardni nabidku potravin Albert rozsifil o &tyfi fady vyrobkll pod vlastnimi

znackami, které jsou popsany nize.

o Albert Excellent: delikatesni, luxusni, vybérové potraviny a také hotova jidla.
Jedna se o sladkosti, nebo uzenaiské vyrobky, jako jsou rtzné druhy Sunek,
které svym specifickym vyrobnim postupem a regionem odkud pochazi, nabizi
moznost nakupu specialnich ¢i nevSednich potravin bez nutnosti navstévovat

specializovanou prodejnu.

3 Jedna se také o byvalé prodejny Julius Meinl, nebo Sezam.
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o Albert Bio: nabidka produkti v BIO kvalit¢ za niz§i ceny, nez v lzce
specializovanych prodejnach. V soucasné dobé spolupracuje Albert se 39
dodavateli BIO produktt, které garantuji chut, vyzivovou hodnotu a absenci
pesticidi. Certifikaty potvrzujici BIO kvalitu jsou udéleny od jedné ze tii
udélujicich organizaci, které spadaji pod MZE. Sortiment zahrnuje celkem 160
polozek, z toho 70 pod vlastni znackou. Jedné se o ovoce, zeleninu, lusténiny,

cukrovinky, napoje a dalsi.

o Albert Quality: atraktivni a Siroka nabidka kvalitnich potravin srovnatelna
znacky Albert. Sortiment této znacky zahrnuje ovoce, zeleninu, masné vyrobky,

pecivo, mrazené potraviny, napoje a drogistické zbozi.

o BASIC: produktova fada pro segment zakaznikd, ktefi hledaji kvalitni vyrobky
za co nejpiijatelnéjsi cenu. V nabidce je 251 vyrobki této fady, ktera se neustale
rozsifuje, a prodavaji se za diskontni cenu. Ta v tomto piipadé znamena,
ze zakoupeny vyrobek z této fady je nejlevnéjSi z dané kategorie. Sortiment
zahrnuje vSechny polozky Cerstvych i trvanlivych potravin, véetné drogistického

zbozi a potfeb pro domacnost.

Potravinatsky sortiment kopiruje snahu konkurence, kdy se snazi upozornit zdkaznika
na zbozi Ceského pilivodu. To byva oznaeno logem Ceské potravinarské komory

a Vv piipad¢ privatnich znacek logy Vim, co jim (albert.cz, 2015).

Samoziejmosti je garance spokojenosti a vraceni zboZi. Reakci na skandaly s proSlym
masem, které se objevily v médiich, je také garance spokojenosti u masa, a proto se
na strankdch objevuje ve specidlnim oddile soubéZzné s doporu¢enim o spravném

nakupu masa a jeho skladovani.

Cena

Jak jiz bylo uvedeno u produktu, Albert pokryva takika cely nabizeny sortiment
vlastnimi obchodnimi znackami, u kterych je plo$né¢ zavedena diskontni cena. Snaha
0 dosazeni co nejnizsi ceny se vSak kompenzuje vyssi cenou u polozek, které zrovna
nejsou Vv akci. Po celé sledované obdobi se u vybranych poloZzek objevuje srovnani
s konkurenci — obchodnim fetézcem Kaufland. U konkrétniho vyrobku je umisténa

cedulka, na které je napsano datum, ke kterému byla cena u daného zboZi porovnévana.
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Je na ni uvedena cena v Kauflandu a poté cena v Alberte, aby mél zakaznik dikaz, Ze je
cena niz§i. Mnohdy ¢inil rozdil jen n€kolik malo haléfi. Dalsim c¢asto frekventovanym
nastrojem cenové politiky je podminény nakup. Tzn., cena ve slevé je podminéna

urcitym objemem nakupu. Konkrétné se jednalo o akce typu 1+1, resp., n+1.

Misto/distribuce

V souvislosti s probéhlymi akvizicemi ma Albert husté pokryti zejména ve méstech, kde
se nachéazely formaty typu supermarket, nebo byvalé samoobsluhy napftiklad
na sidlistich, které zde plnily svoji funkci prostorového zajisténi prodeje potravin
na zakladé socialistického modelu hierarchického rozvrzeni maloobchodnich jednotek.
Z tohoto diivodu jej najdeme prakticky ve vSech méstskych castech, a to zejména
v mistech, kde se nachazi sidlist€¢ zbudovana za minulého rezimu v blizkosti
vyznamnych podnikii (Vinohrady, LiSen apod.) Kromé¢ zkoumané oblasti na tzemi
okresu Brno-mésto je Albert zastoupen v celém Jihomoravském kraji, ale jedna
se 0 vétsi sidla (naptiklad Tisnov, VySkov, Znojmo, Hodonin). V okrese Brno-venkov,

se nenachézi ani jedna prodejna.
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Tabulka 13 Maloobchodni jednotky Albert v okrese Brno-mésto a Brno-venkov

Soucast
NC/jednotliva
Format prodeje Brno-mésto Brno-venkov prodejna (x)

NC Olympia

X
NC Galerie
Vankovka

X

Brno Modfice
Brno Videriska

Brno Ve Vaiikovce
Hypermarkety Brno Cejl

Brno Nam. 28. dubna
Brno Bystrc

Brno Cernovice

Brno Kohoutovice 2x

Brno Lisen

Brno Mendlovo nam.

Brno Cerné Pole

Brno Novy Liskovec

Brno Stary Liskovec

Brno Ponava

Brno Rozkvét

Brno Halasovo nam.

Brno Slatina
Brno Stara Osada

Brno Veveti
Brno Vihohrady

Brno Vondrakova

X| X| X| X[ X[ X| X| X| X[ X| X]| X| X| X[ X| X]| X

X
OC Letmo
X

Brno NovoliSenska

Brno Nadrazni

XX X XXX X X X[ XX X X[ XX X X XXX XX XX

Supermarkety Brno Bohunice

Zdroj: Zpracovano dle akcniceny.cz, 2015

Propagace

Jako jeden z prvnich na sebe upozornil Albert unikatnimi marketingovymi kampanémi.
Kromé stalé propagace vlastnich obchodnich znacek pouziva tento fetézec i dalsi velmi
ucinné nastroje. Lze to popsat jako dudlni marketingovou kampan, kdy do kin pfichazi
novy film s kreslenymi postavickami (naptiklad Smoulové) a Albert tyto postavicky
zatadi do své marketingové strategie jako nastroj zvySeni zisku a film se propaguje sim
0 sobé. Systém funguje na principu sbirani nalepek, které zakaznik obdrzi za urcity
objem nakupu. Poté, co nasbira jejich pfedem uréeny pocet, obdrzi hracku. Neni nutné
vysvétlovat, jak tento systém plsobi na déti. Tato kampan se pouziva k podpote prodeje
luxusniho nadobi a domacich spotiebic¢i (Guzzini, nadobi od Jamieho Olivera), nebo

bytového textilu, sportovnich potfeb a mnohého dalsiho.
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Kromé¢ klasickych komunikacnich kanald, jako jsou ak¢ni letdky, firma vyuziva rizné

kampané zamétené na zdravy zivotni styl u déti a socidlni site.

Tabulka 14 Strategie vuci zakaznikovi v prodejnach Albert

Albert Marketingovy mix - 4P

Produkt je klasifikovan dle nabizenych obchodnich znacek. Kromé standardni
nabidky se Albert vyrazné orientuje na prodej pod vlastnimi obchodnimi znackami:

Produkt Basic, Albert Quality, Albert Bio, Albert Excellent, U feznického mistra. Nabidka
100%garance kvality a zaruky vraceni penéz, Albert party servis.
Cena Strategie co nejnizsich cen, realizovanych formou slevovych akci, diskontnich cen

na vybrané zbozi. Sleva na PHM za urcity objem nakupu

Dostupnost v Brné je zajiSténa hypermarkety a supermarkety, které jsou rozmistény
Misto/distribuce |ve vSech méstskych castech. Charakteristicky je dlouhy logisticky fetézec
u nékterych komodit.

Reklamni slogan — Albert — Jsme tu pro vas. Slevové akce s vikendovou, tydenni
Propagace a meésicni periodou. Komunikace v médiich prostfednictvim reklam v tiSténych
materidlech, magazinu Albert, TV, socialni sité¢ facebook, twitter a youtube.com.

Zdroj: albert.cz, 2015; akcniceny.cz, 2015

Zjisténé vysledky

Uvodni strana na internetu nabizi rozcesti, které na prvni pohled upoutd nabidkou
receptll a rad o vareni. Déle je zde ke zhlédnuti akéni letak, seznam prodejen a odkaz
na socidlni sité¢. Hledani konkrétnich informaci o kvalit¢ vyrobkl nepfineslo zadny
vysledek. Kromé rad o vareni a informaci o probihajicich kampani a udélenych ocenéni
se k zakaznikovi konkrétni informace o nabizenych produktech a jejich dodavatelich

nedostanou.

Pokud bychom v zalozce s nazvem nasi dodavatelé hledali n&jaké (mistni) podniky,
které do Alberta dodavaji, tak najdeme pouze instrukce a standardy pro podniky, které
maji zajem dodavat své zbozi do tohoto fetézce. V této sekci také nalezneme informaci,
ze kromé interni kontroly vyuziva Albert také sluzeb externich subjektl, které
se zabyvaji senzorickym posuzovanim, laboratornimi testy, znaceni potravin atd. Tyto
informace jsou tedy smérovany k dodavateliim, aby si byli védomi toho, Ze pokud chtéji
do tohoto fetézce umistit své zboZzi, musi védét, co jejich vyrobky podstoupi, nez
se dostanou na pult. Pfi vstupu do prodejny vita zdkaznika informace, na které je
uvedeno, ze je Albert drzitelem ocenéni Narodni ceny kvality a v pozadi jsou obrazky
cerstvého ovoce a zeleniny. Tato cena byla Albertu udélena za produktovou fadu Albert
Excellent, ktera je zaméfena na vybérové potraviny a nema nic spolecného

se sortimentem ovoce a zeleniny (albert.cz, 2015).
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Ovoce a zelenina

Pokud byla urcita polozka zobrazena ¢eska, byla cela jeji dodavka ¢eska. Ani v jednom
piipadé nebylo zaznamenano michani beden s riznymi zemémi ptivodu, jako tomu bylo
v predchozim piipad€é. Az na ojedin€lé piipady probihalo znaceni ovoce a zeleniny
poctivé. Stalo se napfiklad, Ze informacni tabule upozornujici na akéni slevu,
deklarovala jinou cenu (niz§i), nez tu uvedenou na Stitcich u konkrétni polozky
a zakaznik nevédél, ktera z nich je platna. Jen v jednom piipad¢ byla zaznamenana
Ceska vlajka u jablek z Némecka. Nutno podotknout, ze obecné bylo znaceni pravdivé

a ptehledné.

Jablka — nabidka jablek je Sirokd, zahrnuje minimalné 12 polozek. Prevazuji Ceska,
ale zastoupeni zde najdou i jablka z Italie nebo ze Slovenska. Polska jablka
se vyskytovala vyjimeéné. V akci se objevuji ¢asto a jejich kvalita je velmi dobra.
V nabidce jsou v n¢kolika formach: jablka volnd, skladand a balend. Pii ptechodu
z ptipravné do realiza¢ni faze (zacatek podzimu), kdy vrcholila sklizen, se zastoupeni
Ceskych jablek znaéné rozsitilo, zlepsila se jejich kvalita a tak to uz zistalo do konce
sledovaného obdobi. Krom¢ Kauflandu se tohle misto dalo oznacit za nejéastéj$i misto
nakupu jablek v prodejnach tohoto formatu, a to zejména diky piiznivému vybéru

a cCastym slevam, ve kterych se dala nakoupit ¢eska jablka.

Hrusky — objevuji se nejéastéji skladané a balené po 500 g. Ve stalé nabidce jdou dva
druhy, a to zelené a ervené. Cervené nejsou predmétem zkoumani, protoZe se jako ve
vSech obchodech vyhradné dovazeji, a to z Italie a Argentiny. Zelené hrusky se nabizeji
v odridach Konference a Lucasova. Cena se nelisila od ostatnich zkoumanych
obchodnich jednotek a kvalita je zde bez vyhrad. Po celé sledované obdobi byly hrusky

¢eského puvodu.

Podstatné problematictéjsi bylo hodnoceni kvality v Gseku zeleniny. V dobé¢, kdy
vrcholila sklizent sezonni zeleniny zde, stejné¢ jako v pfipadé¢ Tesca pievazovalo
zastoupeni polozek paprik a rajéat z dovozu. Oproti Tescu zde sice byla patrna véEtsi
snaha o zastoupeni Ceské zeleniny, ale celkové byla kvalita zeleniny v této prodejné
znaén€ proménliva. Nelze tedy vtomto pfipad¢ stanovit jasny zavér, jestli je zde

Z hlediska kvality horsi tuzemské, nebo zahrani¢ni zboZzi.
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Mrkev — v nabidce je volna, balena po 1 kg nebo svazkova. Zemé pivodu byla
Italie (svazkovd) a u balené nebylo mozné urit zemi pivodu, uveden byl pouze
distributor pro Albert, i kdyz bylo na obale umisténo logo Vim, co jim (Blanicka
Brambordarska s.r.0.). Kromé toho byla Gpln¢ ledova na omak, coz neodpovidalo teploté
ostatniho zbozi. Pokud byla od jiného dodavatele (VVISS, a.s.), tak byla na obale
uvedena zemé puvodu Holandsko. Kvalita je velmi proménliva, mize se vyrazné liSit

i béhem navstév uskute¢nénych v ramei dvou dnd.

Petrzel — volna forma byla k dispozici po celé sledované obdobi ceskd, svazkova byla

se také lisila podle dodavek, ale nekolisala tolik, jako tomu bylo u mrkve.

Celer — do konce listopadu byl v nabidce celer holandsky, jez se do konce listopadu
prodaval za 19,90 Kc¢/kg, poté jeho cena soubézné s ostatnimi prodejnami klesla
na 14,90 K¢/kg. Od prosince je stabiln€ zastoupen celer Cesky za 18,90 K¢/kg. Kvalita
byla po celou dobu na dobré trovni, pfesto i zde byla zaznamenana viditelna plisent

u ceské dodavky (viz piiloha 2).

Brambory — Pfredmétem pozorovani byly brambory konzumni pozdni volné. Po celé
sledované obdobi je jejich kvalita tristni. Celkem je v nabidce 14 polozek. Kromé
batati, které nejsou zahrnuty do vybéru, jsou nékteré polozky ceské a nékteré
zahrani¢ni. Balené se dovazi z Némecka, Holandska, Rakouska, nebo Slovenska a volné
zejména z Francie. Sirok4 je nabidka brambor balenych po 1, 2, 3 kg, ve varnych typech
A, B, C. U nich je kvalita vétSinou v potfadku, nebyly u nich zjistény zavazné
nedostatky, i kdyz byly nékdy skvrnité, m€kké a nazelenalé. Zato konzumni brambory,
volné, jsou scvrklé, nahnilé, flekaté a hodné zelené, viz ptfiloha 2. Tedy takové, které se
pohybuji na samé spodni hranici zvolené¢ho Skalového hodnoceni. Do konce roku byly
vSechny poloZzky ceske, ale kvalita téch volnych kolisala. Posléze se v nabidce volnych
brambor objevily francouzské, které jsou dodnes soucasti sortimentu, i jejich kvalita je

po celou dobu velmi nizka (zelené, nahnilé a mechanicky poskozené).

Cibule — prodava se zluta a dervena. Zluta kuchytiska se prodava volna a balend. Volna
za 10,90K¢/kg, balend za 8,90 Kc/kg. Oboji Ceskd po vétsinu sledovaného obdobi.

Co se tyce kvality, jsou na tom ob¢ velmi $patné, stejné¢ jako brambory jsou na spodni
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hranici hodnoceni, protoze jsou silné¢ nahnilé a mechanicky poskozené (oloupané).
Nebylo vyjimkou, pokud byly na omak uplné¢ mékké. Jedna se o ukazkovy priklad, kdy
bylo zbozi ¢eského pltivodu velmi nekvalitni, balena cibule byvala velmi mala, v¢etné
vyse uvedenych nedostatkli a cervena cibule, kterd byla v pritb¢hu sledovani nahrazena

cibuli holandskou, na tom byla stabiln¢ z hlediska kvality nejhtfe.

Cesnek — nabidka zahrnuje asi 5 polozek, z toho dvé ¢eské a tfi $panélské. Ve volné
formé je dostupny pouze &esnek $panélsky (Cerozfiucht s.r.0.), 89,90 Ké/kg. Baleny
Cesky cesnek byl skoro po celou dobu za 211,60 K¢/kg (podle poctu palic v baleni)
a pozdéji byl zarazen do nabidky baleny ¢esky ¢esnek od spolecnosti Dryjak za 199,60

Ké&/kg. Kvalita ¢esneku je bez pripominek.

Bilé, cervené a Cinské zeli - zde bylo stabilnéjsi zastoupeni eského zbozi a kvalita
I cena byla na velmi dobré tirovni. Pouze u ¢inského zeli kolisala kvalita, zvlast pokud

se jednalo o dodavku z Polska.

Rajcata a papriky bilé byly v sezoné¢ z Mad’arska a Holandska a v prub&hu tyto zemé
piivodu vystiidalo Recko a Maroko. U paprik nebyly zaznamenany vyrazné nedostatky,
vyjma Cervenych kapii, u nich se vyskytla hniloba a mechanické poSkozeni. Ty vSak
nepatiily do sledovaného vybéru potravin. Plisen byla opakovan¢ viditelna u rajcat (viz
priloha 2). Ostatni polozky v tomto potadi: kvétak, kedlubny, brokolice, Fedkvicky
a kapusta vykazovaly velmi vyrazné nedostatky ve kvalité. Kromé kapusty, ktera byla
obcas Ceska, byly vyse uvedené polozky vyhradné z dovozu. Vyjimkou byl porek, ktery
byl po celou dobu z Belgie, ale z hlediska kvality v pofadku.

Veprové a hovézi maso

Na nabidku masa se vztahuje 100% zaruka spokojenosti. Vybrat je mozné ze dvou
nabizenych znalek: Dobra koupé a U reznického mistra. V prvnim piipad¢ se jednd
V naprosté vétSiné o levnéjSi maso z dovozu, ale 1 mezi nimi lze u nékterych polozek
narazit na ¢eské maso. V kontrolni fazi bylo zjisténo, Ze se jev, kdy se jednalo o Ceské
veprové (ve vétsi mife, nebo hovézi), rozsifil mezi vice polozek. Maso bylo tedy
chovano a porazeno v Ceské republice, ale vozi se do Polska, kde absolvuje koneénou
fazi vyrobni vertikaly. Ve druhém ptipad¢ se jedna o vyhradné ¢eské maso, kde je cela
vyrobni vertikala ¢eska. Cenovy rozdil mezi témito dvéma znackami u totozné polozky

je 4 az 10 K&/kg. Sledovéano bylo pouze balené maso. Pro potvrzeni téchto zjisténi byly
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kontroly baleného masa provadény opakované. Potvrdilo se to, Ze jedna polozka

pochézi z vice zemi, coz ndzorn¢ dokumentuje tabulka 15 a 16.

V nize uvedené tabulce je piehled, jak mize vypadat nabidka masa Vv této prodejné.
Nékteré polozky jsou v nabidce pod obchodni zna¢kou Dobrd koupé a v tabulce jsou
barevn¢ odlisSeny od totozné nabidky U reznického mistra. Divodem je ndzorna
komparace, jak moc je tfeba si v pfipadé této prodejny pfiplatit, abychom si domi
odnesli ¢eské maso. Do konce roku byla pro spotiebitele smérodatnd informace o zemi
puvodu pouze ta, kterd byla uvedena v elipse na zadni stran¢ balicku. Zhruba od nového

roku je k dispozici udaj o tom, kde bylo zvife chovano, porazeno a vyrobeno/zabaleno.

Tabulka 15 Piehled vybranych druhii vepFového masa v OR Albert

Vepiové maso Chov Porazka vyrobeno Cena za kg (K¢)
Bok bez kosti — | PL PL PL 114,90 (135)
platky
Bok na kamen PL PL PL 149

CR CR PL 185
Medailonky NL NL PL 185
Krkovice s kosti CR CR PL 79,90 (115)
Krkovice s kosti — CR CR PL 134,90
platky PL PL PL 115
Rizky z kyty CR CR CR 145

CR CR PL 139
Rizky z kyty NL NL PL 139
Krkovice bez kosti — | CR CR PL 149
platky Sp Sp PL 149
Krkovice bez kosti | SP SP PL 139,90
veelku
Pecené s kosti CR CR CR 134,90
Krkovice skosti — | CR CR CR 139,90
platky
Krkovice skosti — | CR CR PL 134,90
platky
Vepiové kostky CR CR CR 144,90 (149)
Veprové kostky NL NL PL 145
Plec PL PL PL 119,90
Kyta veelku PL PL PL 129,90
Medailonky CR CR CR 149,90
Bok s kosti CR CR CR 89,90
Petené bez kosti | CR CR PL 159
veelku D D PL 159
Pecené na kamen CR CR PL x°
Krkovice bez kosti | CR CR CR 144,90
veelku
Kyta veelku CR CR CR 134,90
panenka CR CR CR 199,90

PL PL PL 184
Veptové nudlicky NL NL PL 184

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2015

% Cena neuvedena.
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Pozn., Tmavé rizova barva slouzi k identifikaci nabidky od Reznického mistra, svétle ruzova naleZi
znacce Dobra koupé a modra barva zndzornuje prunik nabidky v ramci jedné polozky od téchto znacek
(Plati i pro hovézi maso).

Tato praktika byla v tomto fetézci nejintenzivnéjsi, resp., variabilita nabidky z hlediska
riznych zemich pivodu zde byla velmi vysoka, proto byly kontrolni navstévy
provadény se stejnou dukladnosti, jako navstévy, kdy byl tento jev zaznamenan poprvé
s cilem potvrdit, jestli se nejedna o ojedinélou situaci. Oproti ostatnim zkoumanym

prodejndm byla ale cena u krajeného masa na kousky ¢i na platky uvadéna za kilogram.

Tabulka 16 Piehled vybranych druhii hovéziho masa v OR Albert

Hovézi maso Chov Porazka vyrobeno Cena za kg (K¢)
Zadni kyta IR IR PL 199,90
Piedni — krk IR IR PL 175

PL PL PL 149
Klizka IR IR PL 149

PL PL PL 175
Kostky IR IR PL 175
Kostky CR CR CR 179

IR IR PL 119
Zebra CR CR CR 119
Platky CR CR CR 249
Na polévku CR CR CR 99
Fale$na svickova | CR CR PL 265
Rosténa bez kosti
platky CR CR CR 359

Zdroj: vlastni Setfeni, 2015

Drubez

Chlazené kuie (U reznického mistra) je ve stalé nabidce za 79,90 K¢&/kg a v akci pak
za 49,90 Kc¢/kg. At uz se prodavalo za stdlou cenu ¢i ve slevové akei, vZdy se jednalo
0 &eské kufe, které bylo na obalu oznateno logem CPK. V nabidce je také drazsi
varianta od Vodnanského kurete za 84,90 K¢/kg. Kruti spodni stehno dodava Zelenka
a je tedy po celou dobu ceské, za 89,90 K¢/kg. Chlazena kachna tvofi jedinou polozku
driibeziho masa, ktera byva v akci nahrazena zbozim z dovozu. Pokud se zlevni ¢eska,

cena se pohybuje okolo 109,90 K¢/kg a mad’arska je v akci za 79,90 Ké/kg.

Vejce a mlééné vyrobky

Vejce — Na jedné paleté je mozno narazit aZ na Ctyfi razné zemé puvodu. Zbozi je vSak
zabaleno stejné a ¢lovek si musi rozdélat krabicku, aby si mezi nimi nasel ¢eska vejce.

Pokud jsou v akci, tak je to Polsko, LotySsko, Litva®, Slovensko, Némecko. Vejce se

37 Vejce z Polska a Litvy jsou v nabidce nejéastéji.
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za stalou cenu prodavaji za 32,90 K¢&/10 ks a 24,90 K&/10 ks v akei. Vejce 30 ks jsou
ve stalé nabidce za 89,90 K¢. Tohle baleni ma stejné Cislo tfidirny jako 20 ks baleni od
dodavatele Zlata vejce z tiidirny Pro Agro Nymburk (CZ 459). Vejce v akci se dostanou
i na cenu 19,90/10 ks, ale nenajdeme mezi nimi ¢eska vejce. Dale bylo zaznamenano
(netykalo se to vSak jen této prodejny), ze na obale vajec (10 ks baleni) bylo uvedeno
Cislo Ceské tridirny a zakaznik si je pak jisty ceskym piivodem vajec. Ve skutecnosti 1ze
v krabic¢kach narazit na rizné zemé ptivodu, at’ uz jde o Holandsko, Litvu, nebo Polsko
(viz priloha 2). V tomto piipadé se jednalo o tfidirnu Schubert partner, a.s.
(CZ11880042), (coopclub.cz, 2012).

Sledovana polozka nejlevnéjSiho druhu stolniho masla byla po celé sledované obdobi
vyhradné z Polska. Skoro celou dobu se prodavalo za 29,90/250 g, pak cena skokové
vzrostla na 34,90/250 g, pficemz se jednalo o Ceské maslo od dodavatele Olma, a.s.
Na to Albert okamzité reagoval a ve slevovych akcich se od té doby ¢asto objevuje
Jihoceské mdaslo (Madeta), které se z puvodnich 46,90/250 g dostane na 29,90/250 g,
pricemz ne vzdy je mozné koupit jen jedno maslo, ale cena je podminéna zakoupenim
vice kust (pii koupi 2 ks byla cena 29,90/250 g, nebo pti koupi 3 ks byla cena
26,90/250 g). Nabidka bilych jogurt byla stala a zemé ptivodu se neménila. V ramci
této prodejny se jednalo o jedinou ¢ast sortimentu, kde bylo mozné narazit na potravinu
oznacenou logem Regionalni potravina, a to u bilého jogurtu z ValaSska. Tento jogurt
ale nebyl sledovan, protoze se nevyskytoval ve v§ech prodejnach. Z tohoto diivodu bylo

shodnym voditkem pro srovnani procento tuku.

Med

Nabidka medu je stala a prakticky se neobjevuje ve slevovych akcich a kromé polozek
vlastni obchodni znacky Basic je totozna s ostatnimi fetézci. Sortiment zahrnuje celkem
18 polozek v poméru smés ze zemi ES a smés mimo zemi ES 7 : 11. Nabidka Ceskych
medl je tedy v mirné prevaze a jednd se o tyto prodavané znacky: Vcelpo, Jankar

Celadnd, Medokomerc, Product Bohemia Chotébor

Pro srovnani byl prizkum proveden také v supermarketu Albert v OC Letmo za ucelem
potvrzeni celofiremni strategie. Cilem bylo zjistit, jestli to co se vyskytuje

v hypermarketu, je k vidéni i v supermarketu. Celkové se toho nedalo pfili§ namitnout,
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pokud u néceho nebyla kvalita na jednicku, bylo to proto, Ze se jednalo o mechanické

poskozeni (nékteré polozky ovoce a zeleniny).

Sortiment ovoce a zeleniny pusobil celkové lepsim dojmem. V perfektni kvalité bylo
ovoce a nékteré druhy zeleniny (zeli, celer, mrkev i petrzel). V lepsi kvalité oproti
hypermarketu zde byla kvétak, kapusta, nebo brokolice. Naopak nékteré polozky
kopiruji stav ve vét§im formatu, a to zejména brambory (az tmave zelené a skvrnité),
cibule (oloupand) a ¢inské zeli (nahnilé). Cenova hladina je zhruba o dvé az tfi koruny
drazsi (za kg) a zemé puvodu u sledovaného vzorku je stejna jako v hypermarketu.
Ptekvapenim byla nabidka Ceské bilé papriky pti dubnové navstéve (89,90 K¢&/kg), ktera

se ale pii dal$i navstéve jiz neopakovala.

Cena a zem¢ puvodu u polozek vepfového a hovéziho masa je stejnd, drazsi jsou
polozky chlazeného kuiete (Vodnanské kure za 89,90) K¢/kg a kachny (Vodnanské kure
za 124,90 K¢/kg).

9.3.3 Kaufland Ceska republika v.o.s.
Koncept prodejny

Koncept prodejny je zalozen na cenové vyhodné nabidce potravinaiského
I nepotravinaiského sortimentu. Celkova nabidka zahrnuje vice nez 20 000 polozek,
pricemz stfedem nabidky je prodej Cerstvého ovoce a zeleniny, mléénych vyrobk,
lahtdek, peciva a samozifejm¢ masa a masnych vyrobkt. To se pfipravuje ve vlastnim
masozavodu. Vc¢asné a rychlé dodavky zboZi jsou zajistény dvéma logistickymi centry.

(kaufland.cz, 2015)

Tabulka 17 Zakladni informace o spole¢nosti Kaufland Cesks republika v.o.s.

Skupina/matefska spole¢nost Schwarz Gruppe/Kaufland Tschechien
Warenhandel GmbH

Pravni forma v CR Vefejna obchodni spoleénost

Vznik — délka ptsobeni v CR 28.1 1998

Sidlo Praha-Bievnov

Statutarni organ/jednatelé Kaufland Management CR, s.r.o.

Velikostni kategorie podle poctu zaméstnanct 10 000 a vice

Obrat (9.3 2014) 48,2 mld. K¢&

Druh maloobchodni jednotky™ Maloobchod s pievahou potravin, napoji
a tabakovych vyrobkd v nespecializovanych
prodejnach

Plisobnost Nadnarodni

Dostupnost (Brno-mésto a Brno venkov) 4x okres Brno-mésto

% Klasifikace dle CZ-NACE
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Zdroj: kaufland.cz, 2015; Ministerstvo financi CR, 2015; el5.cz, 2015

Obchodni fetézec Kaufland je provozovan némeckou spole¢nosti Lidl&Schwarz Gruppe
a patii mezi nejvétsi maloobchodni fetézce v Némecku. V soucasné dobé je v Ceské
republice na vrcholu Zebfidku obchodnich Fetézcdi z hlediska nejvysSich trzeb®®
(Hrdli¢kova, 2015). Historicky prvni prodejnou v CR, byla prodejna Kaufland oteviena
v roce 1998 v Kladné. Spolec¢nost od té doby expandovala do dalSich evropskych zemi
a Vsoucasné dobé provozuje Kaufland v nasi zemi 119 prodejen a zaméstnava vice

nez 17 200 lidi (kaufland.cz, 2015).

Strategie vuci zakaznikovi

Kaufland se snazi plnit ptani zakaznika orientaci na mnohostranny i regionalni
sortiment Cerstvych a kvalitnich vyrobkl za pfiznivé prodejni ceny. Dulvéra zdkaznika
je zde posilena tvrzenim, ze jako maloobchodnik klade spole¢nost diraz na udrzitelné
zdroje nabizeného sortimentu. Na strankach je k dispozici detailni vycet produkti
¢i témat, ktera se vazi k Setrnému zachazeni s ptirodou. V této souvislosti nelze

vzhledem k zaméieni prace hodnotit, do jaké miry jsou tato tvrzeni realna.

Spolecnost priklada velky vyznam tomu, aby pfi vSech obchodnich ¢innostech byly
dodrzeny platné obchodni ptedpisy, proto zavedla systém Compliance. Dodrzovani
pravidel tedy Kaufland pozaduje od vSech svych zaméstnancti a obchodnich partnert.
Pokud se nektery z téchto subjekt domniva, ze néjakym zplisobem hrozi spole¢nosti
Skoda, tak by mél prostfednictvim oznamovaciho systému nekalé jednani nahlasit.
Oproti tomu se spole¢nost v ramci evropské iniciativy dobrovolné hlasi k dodrzovani
a prosazovani deseti zasad férovych obchodnich praktik. Nutno dodat, Ze tato iniciativa
byla pfijata v Bruselu v roce 2013 a byla reakci na mnoho nekalych praktik nejen
ze strany této spole¢nosti (Rada Evropské unie, 2013). Kaufland je drzitelem mnoha
ocenéni, znichz nejaktualnéjsi je titul Obchodnik s potravinami roku 2014, Czech
Superbrands Award 2014 a v pfedchozich letech se jedna o ocenéni

nejnavstévovanéjsiho obchodniho fetézce (kaufland.cz, 2015).

%V ramci skupiny nejvyssiho obratu dosahuje Kaufland, ale nejvyssich trzeb zase Lidl (Hrdlickova,
2015).

108



Tabulka 18 Strategie viidi zakaznikovi v prodejnach Kaufland Cesks republika v.o.s.

Kaufland Marketingovy mix - 4P

Siroka nabidka produktil v piiznivém poméru kvalita/cena. Orientace na prodej pod
Produkt vlastni obchodni znackou K-Classic a K-Purland. Bezproblémova vyména zbozi,
zaruka nizkych diskontnich cen.

v

Cena na vybrané zbozi.
. . Dostupnost v Brné je zajisténa hypermarkety. Jiné prodejni formaty se v zajmovém
Misto/distribuce izemi nenachézi. Zadna prodejna v okrese Brno-venkov
Reklamni slogan — Tady jsem spravng; slogan k probihajici, dlouhodob¢ nastavené
Propagace

obchodni strategii — Z lasky k Cesku.
Zdroj: Zpracovano dle kaufland.cz, 2015; akcniceny.cz, 2015

Produkt

Potravinaisky sortiment zahrnuje klasickou nabidku a vyrobky za diskontni ceny
prodavané pod vlastni obchodni znackou. V souvislosti s konceptem prodejny, ktery je
zaméfen na prodej za co nejniz§i ceny zde nenajdeme produktovou fadu
vybérovych/luxusnich potravin jako napiiklad v Tescu nebo v Albertu. Privatni vyrobky

nejdeme v Kauflandu pod témito dvéma znackami:

e K-Classic — Siroky sortiment potravinaiského i nepotravinarského zbozi
zahrnujici vice nez 1000 polozek (mrazené a trvanlivé potraviny, krmivo pro
zvifata 1 potfeby pro domacnost a textil). Tato produktova fada postupné
nahrazuje stavajici obchodni znacky (Vian, Stilla Dolce, Vitae D’Oro a Sun
Gold). Vyrobky slibuji nejlepsi pomér ceny a obsahu s piehlednou informaci
0 nutri¢ni hodnoté potraviny na obalu.

e K-Purland — maso a masné vyrobky z vlastniho masozavodu v Modleticich
u Prahy. Veptové a hovézi maso je ziskdvano od prednich dodavatelll s tim,
ze spolecnost zna pivod vsech surovin® a dodrzuje vSechny ptedepsané
technologické postupy pii zpracovani masa. Vyrobky této produktové tady

vykazuji velmi dobré vysledky v nezavislém testovani DLG.*

Kaufland poskytuje zaruku na kompletni potravinaisky sortiment a zejména vlastni
produktové fady podléhaji pfisnym kvalitativnim a technologickym pozadavkim.
V jednotlivych oddilech také nabizi pohled do zékulisi vyroby nékterych potravin (maso

a masné vyrobky) a je zde mozné zjistit konkrétni dodavatele ovoce a zeleniny.

0 viz film K-Purland — Vase feznictvi.
* Testovani podle mezinarodnich kritérii kvality. Proces testovani a vyznamenani pod zastitou ndmecké
zemeédé€lské spolecnosti (DLG) a Univerzitou TomasSe Bati ve Zling.
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Cena — cenova politika je zaméfena na co nejnizsi ceny a pravidelné/nepravidelné
slevové akce. Tradicni slevy jsou poskytovany prosttednictvim akénich letdka
a nepravidelné se tykaji slev ad hoc — zejména u ovoce a zeleniny, kdy uz se jedna
0 zbozi niz8i jakosti a je snaha ho co nejdfive prodat. Tyto slevy nejsou
zaznamenatelné v tisténych letacich, ale pouze pii osobni navstéveé. Kazdy den se

ve vecernich hodinach zleviiuje sortiment (zejména drazsich druhi) peciva.

Misto/distribuce

Jak jiz bylo vySe uvedeno, dostupny je v zdjmovém tizemi pouze format hypermarketu,

vvvvv

prodejna Kaufland nenachazi, proto je nyni tabulka zjednodusena a tyka se pouze
zastoupeni v okresu Brno-mésto. Posledni otevienou pobockou je prodejna Kaufland

Brno-Slatina, ktera rozsitila zastoupeni na celkem Ctyfi prodejny ve méste.

Tabulka 19 Maloobchodni jednotky v okrese Brno-mésto

Soucast
NCl/jednotliva
Format prodeje Brno-mésto prodejna (x)
Brno-Bohunice X
Brno-Slatina X
Brno-Ponava X
Hypermarkety Brno-Zidenice X

Zdroj: zpracovano dle akcniceny.cz, 2015

Propagace

Dominantnim komunikaénim prvkem je reklamni kampai s ndzvem Z lasky k Cesku.
Logo této kampané€ nalezneme napii¢ celou prodejnou. Management této prodejny
velmi rychle reagoval na to, ze se zdkaznici vice zajimaji o Ceské potraviny a Ze obecné
chtéji nakupovat co nejlevnéji. Kromé této strategie vyuziva spole¢nost reklamy v TV,
kanalu youtube.com a socidlni sit€. Jako jinde jsou zde vyrobky propagovany
prostfednictvim fady recepti a tipli na kuchynskou upravu. Dal$i ndstroj podpory
prodeje spociva ve sbirdni nalepek, které obdrzi zakaznik za urcity objem nakupu.
Po nasbirani urcitého mnozstvi je poskytnuta sleva na vybrané zbozi (nddobi, potteby

pro domacnost).

110



Zjisténé vysledky

Spolecnost na svych strankdch poskytuje zdkaznikovi informace o jeho aktivitach
a nabizeném sortimentu, ale format webové stranky je pomérné¢ hodné strukturovany

a zabere hodné¢ ¢asu, nez se zdkaznik dostane k pozadovanym informacim.

Ovoce a zelenina

Kaufland se odkazuje na kratkou distribu¢ni cestu ovoce a zeleniny, aby tak zarucil
Cerstvost a kvalitu tohoto sortimentu. Na rozdil od Albertu a Tesca Kaufland neuvadi,
ze je kompletni sortiment ovoce a zeleniny ¢eského ptvodu, regionalni pivod uvadi
jako jednu z moznosti. Naopak, ze sledovani vyplynula vétsi snaha o zastoupeni
kvalitniho sortimentu ovoce a zeleniny od ¢eskych dodavatelll. V poslednich tydnech,
kdy probihala kontrolni faze, bylo vidét, ze vyrazné kleslo zastoupeni ¢eskych potravin,

stejné jako kvalita tohoto sortimentu.

Byly zaznamenany nékteré nedostatky, ale celkové zde bylo mozné nakoupit ovoce
a zeleninu levnéji. S tim, Ze plvod zboZi byl stejny jako v jinych prodejnach. Pro
Kaufland bylo typické, Ze je zlevnéno hodné polozek a slevuje se Casto, ale slevy se
mnohdy pfili§ neli$i od ptivodni ceny. Neni vyjimkou, ze vyse slevy mnohdy dosahuje
jen 10 % z pvodni ceny, zptsob oznaceni vede k domnénce o vyrazné slevé. Ale tak je
to u vsech polozek v Kauflandu. Objevuji se vyrazné slevy, ale ty minimalni jsou zde

vice rozsifené oproti ostatnim obchodiim.

V dob¢, kdy vrcholila sezona letniho ovoce (broskvi, $vestek), zde byly Svestky
francouzské a shnilé a nebylo mozné si z nich nic vybrat. V dobé, kdy se v médiich
roz8itily zpravy o ¢eskych (jihomoravskych) paprikdch vyvazenych na pole, byly tyto
papriky (dodavatel ZOSI Nové Branice) v Kauflandu dostupné.

Nabidka jablek je Siroka, zastoupeni Ceskych jablek bylo oproti Tescu a Albertu Sirsi
a stabilngjsi, (srovnatelné s Globusem). Ve stalé nabidce je asi 14 polozek (CR), z toho
Ctyti italské. Co se tyCe kvality, tak tam byla velmi dobra po celé sledované obdobi.
Nedostatky se vyskytly jen vyjimeéné. Ceny se liSily podle odrid. Shodné s ostatnimi
sledovanymi obchody se vétsina odriid* za stalou cenu prodavala za 29,90 K&/kg, aby

pak klesla v kontrolni fazi na 20,90 K¢/kg a zase stoupla na soucasnych 24,90 Ké/kg.

*2 Gala, Jonagold, Jonaprince, Bracburn, Golden Delicious, Granny Smith, Gloster, Topaz, nebo Rubin.
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Pokud se jednalo o vyraznou slevu jablek (viz ptiloha), tak se jednalo o jablka polska
nebo italskd. Nejdrazsi polozky jablek byly z Italie (Kanzi, Crips Pink a Red Chief —
49,90 K¢&/kg), nebo ze Slovenska (Evelina — 39,90 Ké/kg). Mezi levnéjsi polozky
(volné) patii Idared, Rozela a Sampion (ceny viz piiloha 1) a balena jablka (Golden

Delicious, Gala, nebo Idared).

Hrusky — Po vétSinu sledovaného obdobi se vyskytovaly vyhradné ceské. Kvalita byla
vétSinou dobrd, ale i zde se objevovaly dodavky, ve kterych byly vidét hrusky silné
potlu¢ené a nahnilé. V kontrolni fazi jiz byly nahrazeny hruskami z Holandska, jejichz

kvalita byla bez piipominek (viz ptiloha 2).

Mrkev — Prodava se ve vSech formach: volnd, balena a s nati. Do konce realiza¢ni faze,
tedy do konce roku je vnabidce vyhradné¢ mrkev ceska, a to ve vSech formach.
V Kauflandu je nejstabilnéjsi a nejdelsi zastoupeni ¢eské mrkve ze vSech sledovanych
prodejen, v prijatelné kvalit¢ a za velmi dobrou cenu. V dob¢, kdy se zacala Ceska
mrkev nahrazovat holandskou, vypadala sleva naptiklad takto: volna v akci byla za 7,90
K¢/kg (15,90 Ke/kg) z Holandska a Ceska balena byla za 7,40 K¢&/kg. S tim, jak se
ménila zemé pavodu (viz vySe), klesala i kvalita. Volna mrkev z Holandska byla nékdy
polamana a nahnild. Svazkova mrkev byla v poslednich tydnech, jako jinde dostupna

pouze italska.

Petrzel - byla k dispozici volna a ve svazku s nati. Volna byla ¢eska po celé sledované
obdobi, az na ojedinélé piipady kvalitni. Svazkova petrzel byla v pribéhu nahrazena

portugalskou, jejiz kvalita je bez vyhrad.

Celer — Po celou dobu je celer ¢esky a kvalitni. V tomto piipad¢ plati, Ze se ceny rychle
rovnaji s konkurenci. Na pocatku sledovani byl celer z Holandska a z ptiivodnich 24,90
Kc¢/kg se postupné dostal na 11,90 K¢&/kg a jeho cena se pak srovnala na soucasnych

14,90 K¢&/kg.

Brambory — Nabidku tvofi celkem 7 polozek a spole¢né s Lidlem se jedna o nejCastejsi
misto nakupu brambor. Do konce realiza¢ni faze byly brambory vyhradné ¢eské a jejich
kvalita byla v potadku. Ceské brambory se tu daly koupit za velmi slu$nou cenu, viz
piehled v ptiloze. Postupné se zacaly objevovat francouzské brambory ve 2 kg baleni.
Stejnd zem¢ puvodu pak nahradila pozdni brambory volné. Jejich kvalita vSak byla

0 dost horsi, na spodni hranici Skalového hodnoceni, kdy se jednalo o brambory tmavé
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zelené, mechanicky poSkozené a silné nahnilé (viz ptiloha 2). Soucasti sortimentu jsou
cenové vyhodnd baleni po 5 kg nebo 10 kg baleni. Tyto brambory sice byly o néco

mensi, neprané, ale z hlediska kvality na ptijatelné urovni.

Cibule — do konce realiza¢ni faze byla v prodeji vyhradné¢ ceska cibule (Zluta
kuchynska 1 cervena a stejnou dobu byla i kvalitni. V kontrolni fazi jiz byla dostupna
zkoumaného vzorku prodejen, o to kolisavéjsi byla kvalita. Ceska ziistala cibule

dostupna v 1kg, nebo 5 kg baleni.

Cesnek — nabizeno je celkem Sest polozek, pfi¢emz v rizném pomeéru je nabizen ¢esnek
Spanélsky, cesky a ¢insky. Cenova relace je podobna jako jinde, kdy Spanélsky cesnek

vyjde asi na 89,50 K¢/kg a ¢esky na 200,3 K¢/kg. Kvalita bez ptipominek.

Zeli — A7 na ojedinélé piipady velmi kvalitni po celé sledované obdobi a za piiznivou
cenu. Jedna se o piiklad, ze Ceské zbozi muze byt dlouhodobé na velmi dobré urovni
a pfitom levnéjsi, nez konkurence. Do konce roku bylo bilé i ¢ervené zeli ceské, které
bylo v kontrolni fazi nahrazeno zelim polskym. Nutno podotknout, Ze od té doby kvalita

kolisala.

Sezonni zelenina byla za¢atkem podzimu nahrazena zbozim z dovozu. Dostupné byly
papriky pievazné z Holandska, Italie, Maroka a Recka. Rajéata byla v sezong Seska

a pozdgji z Maroka a Spanélska.

Ostatni druhy zeleniny — brokolice, kedlubna, kvétik a porek jsou vyhradné
z dovozu, Kvalita u téchto polozek v Case kolisala, ale jejich stav byl celkové lepsi,

nez U konkurence.

Veprové a hovézi maso

V tseku veptového masa doslo k jednomu z nejvétsich piekvapeni. Téméf po celé
sledované obdobi byly vSechny polozky povazovany za Ceské, tedy alesponi ty, které se
prodavaly pod obchodni znackou Purland. Kromé této znacky se v nabidce vyskytovalo
veprové z Polska ¢i Némecka, pficemz maso z dovozu bylo od standardni nabidky
snadno identifikovatelné. Hned na vrchni strané bylo jasn¢ uvedeno, odkud zbozi
pochazi. U vy$e zminéné privatni znacky bylo uvedeno, Ze vyrobek pochazel z CR

(daj v elipse doplnén vétou ,,vyrobeno v CR“) a zadni strané bylo uvedeno, Ze maso
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bylo narozeno a porazeno v Némecku. Opét se tedy opakuje piipad, kdy se v ramci
republiky uskutecniuje pouze posledni ¢lanek vyrobni vertikdly vepfového masa.

Pti pominuti halétfovych rozdilti jsou ceny masa na urovni Tesca.

Tabulka 20 Piehled vybranych zistupcii vepiového masa v OR Kaufland v.o.s.

Vepiové maso Chov Porazka Vyrobeno Cena v K¢&/kg
Kostky na gulas§ D D CZ 129
Rizky z kyty D D Cz 129
Krkovice bez kosti D D Ccz 139
Panenska svickova D D cz 226
Minutky platky D D Ccz 169
Pecené bez kosti D D cz 158
Pedené s kosti D D cz 98,90
Kotlety D D Ccz 109
Kyta D D Ccz 119
Krkovice s kosti D D cz 99,90
Plecko D D Ccz 119
Bok s kosti D D Ccz 89,90

Zdroj: vlastni Setfeni, 2015

U hovéziho masa (zadniho i piedniho) velmi zdlezelo na tom, ktery balicek od dané
polozky vezmeme do ruky. Zaznamendno bylo nékolik variant:

1. Balicek veptedu nesl oznaceni v kolecku, Ze jde o ¢eské maso. Vzadu na etiketé
byly tyto idaje: narozeno v Némecku, vykrmeno v Némecku, bourano v CR a
vyrobeno v CR,

2. Baliéek oznaden jako &eské maso a na zadni etiketé bylo: narozeno v CR,
vykrmeno v CR a bourano v CR,

3. Bali¢ek oznaden jako ¢eské maso, na zadni etiket& bylo: Narozeno v CR,
vykrmeno v CR, bourano v Rakousku a vyrobeno v CR.

Jakykoli druh masa je balen tak, Ze na baleni je vdha dané polozky, jeji cena a pak je
uvedena cena za kilogram.

Tabulka 21 Prehled vybranych zastupciit hovéziho masa v OR Kaufland v.o.s.

Hovézi maso Chov (narozeno a Porazka/bourano Vyrobeno Cevn a
vykrmeno) v K¢/kg
Kostky na gulas CZ AT CZ 159
Klizka Cz Cz Ccz 149
Hrudi Cz Cz Ccz 179
D Cz Ccz 205
Zadni z kyty CZ CZ Cz 205
CZ AT cz 205
D Cz cz 175
Piedni — krk CZ Cz Ccz 175
CZ AT Ccz 175

Zdroj: vlastni Setfeni, 2015
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Driibezi maso

Chlazené kui‘e pochazelo celou dobu z CR a cena byla stejna jako u konkurence 79,90
K¢&/kg (v akei za 44,90 K¢/kg). Kruti spodni stehno je némecké, za 89,90 K¢/kg a stejné
jako cCeska chlazena kachma (114 Kc/kg ) tvoii nepravidelnou slozku v nabidce

driibeze.

Vejce a mlécné vyrobky

Vejce jsou cenoveé srovnatelné s ostatnimi prodejnami. Vzhledem k vysoké frekvenci
nakupujicich se Casto stavalo, Ze byla vejce rozbitd, coz se v tomto piipadé velmi t€zko
kontroluje. Zaznamenano bylo to, ze na vrchnim obalu bylo oznaceni Ceské tfidirny
a Vkrabickach se nachazely vejce zriznych zemi. Nejéastéji z Holandska, Polska

a Slovenska. Variabilita téchto zemi se tyka obou sledovanych variant.

Sledovana polozka stolniho masla byla po celou dobu z Némecka, nebo z Polska.
V akci bylo mozné tuto polozku koupit i za 21,90 K¢é/kg. Po celou dobu realizaéni fazi
byla cena stabilni (29,90 K¢&/250 g) a ke konci sledovaného obdobi se cena zvysila na
34,90 K¢/250 g. Bily jogurt je zde v nabidce za stalou cenu 29,80K¢&/kg (3,5 %/500 g).
Jedna se o piiznivy pomér kvality a ceny, protoze jej vyrabi Holandia, jejiz znackova

varianta se v Kauflandu prodava za 21,90 K¢/kg.

Med — Sortiment zahrnuje celkem 37 polozek, z toho tvoii 17 smés ES a mimo ES, 12
Ceskych medt a 8 polozek zruznych zemi: Madarsko, Némecko, Italie, Turecko
(Egejska oblast), Mexiko, Francie, Spanélsko, Brazilie a Itilie. Jedna se tedy

0 nejrozsahlejsi a nejdiferencovanéjsi nabidku medu v rdmci zkoumanych prodejen.

9.3.4 GlobusKk.s.

Zakladni informace a koncept prodejny

Globus je maloobchodni fetézec provozujici hypermarkety, ktery nabizi Sirokou Skalu
potravinaifského sortimentu a spotfebniho zboZzi. Koncept ale neni zaloZen jen na
nakupu a prodeji potravin. Soucasti prodejny je 1 vlastni pekarna a feznictvi
a uzenafstvi. V prodejné se tedy zpracovava prvotni surovina (mouka, maso) a zpracuje
se zde ve finadlni vyrobek, ktery je na prodejni ploSe piimo nabizen k prodeji.
V sortimentu masa a masnych vyrobkli a peciva je podstatné¢ zkraceny distribucni
fetézec; misto vyroby, resp. konecného zpracovani je od zakaznika vzdaleno jen n€kolik

malo metrd. Soucasti hypermarketu je i restaurace a Cerpaci stanice.
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Tento koncept se stal prilomovym a po pocatecnich obavéach, zda bude fungovat
i v Ceské republice, se ukdzalo, Ze ¢esti zékaznici jej piijali velmi kladng. V roce 1996
byl otevien prvni Globus v Plzni (1.6 1996) a tentyZ rok pak jest¢ v Brn¢ (4.11 1996).
V soucasné dobé je v Ceské republice otevieno 15 tdchto hypermarkett (globus.cz,
2015).

Tabulka 22 Zakladni informace o spole¢nosti Globus

Skupina/mateiska spole¢nost Globus SB-Warenhaus Holding GmbH & Co. KG
Prévni forma Komanditni spole¢nost

Format prodeje hypermarket

Vznik — délka pusobeni v CR 1.6 1996

Sidlo Praha-Cakovice

Velikostni kategorie podle poctu zaméstnancti 5000 - 9999

Obrat (2009 - 2010) 23,3 mld. K¢

Maloobchod s pievahou potravin, napoji a
tabakovych vyrobkl v nespecializovanych

Druh maloobchodni jednotky prodejnach
Pisobnost nadnarodni
Dostupnost (Brno-mésto a Brno venkov) 1x Brno-mésto

Zdroj: Ministerstvo financi CR, 2015; daty.cz, 2015

Strategie vuci zakaznikovi

Spolecnost si zakladd na tom, ze stdle funguje jako rodinny podnik, pro n&z je
charakteristicky osobni pfistup k zdkaznikim. Na svych strankach Globus deklaruje
fadu diikazt, ze ,,Tady je svet jeste v poradku®. Timto sloganem vysila jasny vzkaz
k zakaznikiim, Ze S$ife sortimentu, nebo snaha o nejniz§i cenu neohrozuje poslani
spolecnosti, které je zalozeno na nabidce poctivych a kvalitnich potravin s diirazem

na regionalni pavod (globus.cz, 2015).

Potravinatsky sortiment je rozlozen na velké prodejni ploSe a k dispozici je mnozstvi
znackovych vyrobki a vyrobki vlastnich obchodnich znacek. Jak jiz bylo naznaceno,
jistd Cast sortimentu je vyrabéna piimo na prodejni ploSe a tvofi strategii, kterd se
v tomto ohledu vyrazné odliSuje od konkurence. Timto odliSujicim prvkem ve strategii

spolecnosti je vlastni pekafstvi a feznictvi.

Produkt

Kromé¢ standardni nabidky a produktd vlastni vyroby je soucasti sortimentu také
nabidka vlastnich obchodnich znacek, které zahrnuji jak potravinafsky, tak

I nepotravinai'sky sortiment.
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Cena

Globus — vysoce kvalitni a pravidelné kontrolované vyrobky S nejlepSim
pomérem kvality a ceny, srovnatelné se znaCkovymi vyrobky. Patfi sem
trvanlivé potraviny od napojl, pies mrazené a konzervované potraviny, lahtdky,
krmivo pro zvifata a spotfebni zbozi.

Globus Gold — tato fada nabizi potraviny té nejvyssi kvality a je uréena pro
opravdové gurmany, ktefi jsou ochotni si za tyto potraviny pfiplatit. Jedna se
tedy o vybérové potraviny, do jejichz sortimentu se tfadi i1 nékteré druhy
cerstvého ovoce a zeleniny (pomerance, rajéata a mandarinky).

nejlevnéjsi a nejvyhodnéjsi moznost nakupu v dané kategorii. Tato vyrobkova
fada pokryva takika cely potravinafsky sortiment trvanlivych i Cerstvych
potravin a potieb pro domacnost.

Vilastni vyroba — produkce je soucasti prodejni plochy; hotovy vyrobek je
k dispozici okamzité a nepftetrzité, bez zatizeni dopravy, s lepSimi vlastnostmi
a bez nadbyte¢ného pouzivani potravinaiskych aditiv a vyrobené mistnimi
lidmi, z mistnich zdroju.

o Pekarstvi — je soucasti kazdého hypermarketu a k vyrobé pouziva mouku
vyhradné od Ceskych a moravskych mlynari. Kazdy den je v nabidce
cerstvé pecivo, jehoz vyroba je zaloZena na pouziti zdkladnich surovin
(vody, mouky, zitného kvasu a soli) a za pouziti vlastni receptury dava
zakaznikiim moznost nakupu regionalnich vyrobkd.

o Reznictvi — je také soucasti kazdého hypermarketu a vyroba pocind fazi
zpracovani veptfovych a hovézich pilek pochazejicich vyhradné
z Ceskych a moravskych chovill. Maso je bourano denn¢ a je tak zajiSténa
kontinualni dostupnost cerstvého masa a masnych vyrobkll za velmi

ptiznivé ceny (globus.cz, 2015).

Vyznamnym zdrojem informaci o cenach jsou pravidelné slevové akce. Z nich

v

zachovani urcitého standardu kvality. Akcni ceny se tykaji vSech zdkaznikl a drZitelé

veérnostni Globus karty pak maji moznost vyuzivat dalSich bonust a vyhod.
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Misto

Rozsahu prodejni plochy odpovida i velikost spadového uzemi. V zdjmovém uzemi je
tedy Globus zastoupen jednim hypermarketem v Brné-Ivanovicich. Prodejna se nachazi
na severnim okraji Brna. Rozsifeni okruhu zakaznik je limitovano dostupnosti. Krome
obyvatel z okoli je nutné pouzit bud’ kyvadlovou dopravu, nebo se dopravit autem.
Coz s sebou piinasi i zna¢né transakéni naklady, at’ uz se jedna o organizaci nakupu,
naklady na PHM ¢i naklady na ¢as. Kromé vySe uvedenych faktord je hledisko
dostupnosti také omezujici pro urcitou skupinu zakaznikli, jako jsou osoby

se zdravotnim postizenim ¢i jinym omezenim, Zeny s malymi détmi nebo dichodci.

Propagace

Propagace nabizeného potravinafského i1 nepotravinaiského sortimentu je zajiSténa
prostiednictvim slevovych akci. Akéni nabidka je jako jinde k dispozici Vv tisténé
I elektronické podob&. Spole¢né s ostatnimi také umist'uje na zbozi ¢eského puvodu
¢eskou vlajku a na zbozi vlastni vyroby logo odkazujici na vlastni produkci. Podpora
prodeje je zajisténa prostiednictvim tradi¢nich komunika¢nich kanald, véetné socialnich
siti. Roz§ifenym nastrojem je fada billboardi umisténych na okraji frekventovanych
komunikaci, na nichz upozornuji hlavné na prvky, které Globus odlisuji od konkurence,

at’ uz se jedna o diiraz na poctivost, kvalitu ¢i mistni dodavatele.

Tabulka 23 Strategie vii¢i zakaznikovi v prodejnach Globus, K. s.

Globus Marketingovy mix - 4P
Opravdu poctivé potraviny, charakteristické kratkym distribuénim fetézcem. Vlastni
Produkt vyroba (pekafstvi a feznictvi) a privatni znacky (Globus, Globus Gold a Korrekt).

Diiraz na kvalitu a mistni ptivod. Siroky vybér.

Ceny pfizplisobené zachovani ur¢itého standardu kvality. Moznost nakupu za nizké

Cena ceny ve slevovych akcich a vyuzivani bonusi a dal§ich vyhod pro vérné zédkazniky.

V zidjmovém uzemi se nachazi jeden hypermarket — Brno-mésto. Kvili vysi

Mi istri < . o L s . ; 1 xiNr .
isto/distribuce transakénich naklada neni zajisténa dostupnost pro zakazniky ze vzdalenéjSich mist.

Reklamni slogan — Globus — tady je svét jesté v poradku, nebo Globus — pro Vas
Propagace cokoliv. Reklama prostfednictvim akénich letakd, TV, radiu, newsletterti na e-mail,
bilboardu a socialnich siti (facebook, nebo Globus TV na kanalu youtube.com)

Zdroj: Zpracovano dle globus.cz, 2015; akcniceny.cz, 2015

Zjisténé vysledky

Globus je specificky tim, ze ¢ast sortimentu je zpracovavana na jeho prodejni plose.
Jedna se o vyrobni vertikdlu peciva, masa a masnych vyrobki, ktera zacina fazi

zpracovanim prvotni suroviny.
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Vyse rozebrana filozofie spolecnosti, zaloZzenda na nabidce, ktera se fidi zdravym
rozumem, se dotyka celého vybraného vzorku potravin. Duraz na ,.regionalitu“ lze
spatiit jak u ovoce a zeleniny, tak i u masa. A to bez zvlastniho upozornéni ¢i odkazu

na narodni znacky, které Ize vidét v Tescu, v Kaufladu ¢i v Penny Marketu.

Ovoce a zelenina

Sortiment ovoce a zeleniny lze zafadit na prvni misto z hlediska vSech sledovanych
charakteristik v ramci sledovaného vzorku prodejen. Navstévy v Globusu potvrdily,
ze nabidka ovoce a zeleniny mtize byt kvalitni, za dobrou cenu a regionélniho ptivodu.
V tomto piipad¢ bylo vyvraceno, Ze by obchodni sit’ nemohla byt zasobena zbozim
z Ceské republiky, popf. z daného regionu. U ovoce a zeleniny najdeme cedule,
na nichz stoji: ,,Z naseho regionu®. Na zaklad¢ sledovani lze potvrdit, Ze ani v jednom

ptipadé nebylo oznaceni u dané polozky 1zivé ¢i matouci.

| v ptipad¢ zbozi z dovozu nebyly zjistény takové kvalitativni nedostatky jako v jinych
sledovanych prodejnach. Velikost prodejni plochy umoziuje Globusu nabizet opravdu
Sirokou $kalu ovoce a zeleniny. Jakakoli polozka byla obecné dostupnd ve volné
a balené form¢. Ke konci sledovaného obdobi bylo jako jinde nahrazovano nékteré
zbozi z dovozu. Jednalo se hlavné o kotfenovou zeleninu (mrkev, petrzel a celer) a dalsi

polozky ovoce a zeleniny, jejichz nabidka je vyrazn€ limitovana sezonnosti.

Ve srovnani s ostatnimi prodejnami se zde projevil rozdil v nabidce v pfipravném
obdobi a na pocatku realizacni faze. Tedy v dobé&, kdy vrcholila sezona téch druht
ovoce a zeleniny, které lze prokazatelné vypéstovat na Jizni Moravé, kterd ma pro tyto
plodiny idealni podminky v rdmci republiky. V dobé&, kdy vrcholila sezéna paprik,
rajéat, nebo broskvi a merungk, které patii/patiily mezi tradi¢ni sezénni plodiny bylo
zastoupeni Ceskych, popt. ,jihomoravskych® potravin v mnohem vé&tsi prevaze,
nez zbozi z dovozu. V té dob¢ bylo zbozi z dovozu, pokud se jednalo o polozky, které

V nasich podminkach neni mozné vypéstovat (tropické ovoce a zelenina).

Jablka tvofila ¢ast sortimentu, ktera byla z hlediska kvality bez jediné pfipominky.
Do konce listopadu byly soudasti nabidky jablka z MC Brno-Stary Liskovec®. Poget
polozek se pohyboval okolo deseti, z nichz dva druhy byly z dovozu (Granny Smith

z Italie a Evelina ze Slovenska). Sortiment volnych jablek byval oznaceny druhou

8 Stejny dodavatel jablek jako ve farmaiské prodejné Sklizeno.

119



jakosti, ptfitom nebyly viditelné nedostatky. Volné odrudy (Gala, Jonagold, Golden
Delicious, Topaz, Gloster, Jonaprince) se priblizn¢ do konce listopadu prodavaly
za 24,90 K¢/kg a v kontrolni fazi se cena zvysila na 26,90 K¢/kg. Potad se ale jednalo
0 ceska jablka, ve velmi dobrém stavu a od stejnych dodavateli jako v Tescu, nebo
v Albertu (VVISS, a.s., Blanicka Brambordrska, s.r.0. nebo CZ Fruit), kde se za stalou

cenu tyto odrady prodéavaly za 29,90 K¢/kg.

Hrusky jsou po celé sledované obdobi az na jednu zaznamenanou vyjimku (Belgie)

ceskeé, véetné kontrolni faze, kdy se jiz objevuji jinde hrusky naptiklad z Holandska.

Sortiment zeleniny je velmi rozsahly a tvoii jedinou slozku vybraného vzorku, kde se
vyskytovaly mensi nedostatky. Obecné se da kvalita zeleniny v této prodejné ohodnotit
Z hlediska kvality a merchandisingu jako nejptihodné&jsi misto k jejimu ndkupu. Nekdy
vSak byla cena vys$$i, nez u konkurence a nékteré polozky byly stabilné z dovozu.
Jednalo se naptiklad o porek, bilou fedkev, brokolici a kvétak. Polozky sezénni zeleniny
(paprika, rajcata), byla jako jinde nahrazena zbozim z dovozu, ¢eské zbozi zde ale bylo
k dispozici jesté v dobé, kdy uz jinde nebylo k ¢eské k dostani. Byla zde vidét snaha

0 delsi zastoupeni ¢eskych polozek v sortimentu.

Shodné€ s jinymi prodejnami je zde velmi kolisavd kvalita brambor a cibule (zvlaste
Cervené). At uz se jedna o tuzemské zbozi, nebo z dovozu, tak zde byla zaznamenéana
horsi kvalita. Tato situace ale nebyla pravidlem a na stupnici od jedné do péti by se dala

ohodnotit dvojkou.

Pro spotiebitele je v této prodejné zajimava nabidka cesneku. Celkem je v nabidce
okolo Sesti polozek. Zahrnuje jak balenou, tak i volnou formu prodeje. Zakaznik si
miize vybrat levnéjsi variantu &esneku ze Spanélska, nebo drazsi variantu z CR. Cesky
¢esnek byl po dlouhou dobu sledovani dostupny asi za 199,60 K(:/kg44 a Vv prub&hu se
Vv nabidce objevil Cesky Cesnek volny za 169 Kc¢/kg a tak je tomu doposud. Jedna se
0 jediny fetézec, ktery nabizi Cesky ¢esnek touto formou a za tuto cenu. Jinak je obecné
problematické urcit cenu za jednotku hmotnosti, protoze u vétSiny polozek je uvedena
za baleni, které je dostupné po dvou/tfech ¢i Ctyfech kusech. Piehled zeleniny je

podrobné rozepsan v piiloze 1.

* V/ dobg, kdy se prodaval Gesky &esnek za tuto cenu, se prodavala nejdrazsi varianta $pandlského
Cesneku za 159,60.
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Veprové a hovézi maso

Jako jedni z mala uvadi na svych strankach konkrétni dodavatele veprového a hovéziho
masa. Stejn¢ jako jinde tu nejdeme recepty ¢i doporuc¢enou tpravu. Soucasti portfolia je
pak Siroka skala masnych vyrobk, véetné bezlepkové fady (az 120 druht bezlepkovych
uzenin). Soucasti prezentace na webovych strankach je i tvrzeni, ze uzenaiské vyrobky

crovs r VTSV v . v s o s » v s ;45
neobsahuji zadné zleviujici latky. DovaZeno je maso kufeci, kriti, jehnéci a teleci.

Jako jedini na svych strankach uvadi, ze dodavatele masa znaji osobné a Ze to, co jime
my, jedi i jejich rodiny. To vede k zavéru, Zze kdo skutecné nabizi prokazatelné¢ Ceské
zbozi, se tim také velmi rad pochlubi a povazuje to za svou piednost, tedy néco,

co danou firmu odliSuje od konkurence a zaklad4 na tom svou filozofii.

Vepi'ové maso je v prodejné bourano, ¢ast jde do prodeje a z dalsi Casti se pfimo
Vv prodejné vyrabi uzenaiské vyrobky. Diiraz je kladen na ¢eské a moravské dodavatele,
patii mezi né: Jatky Bajer Bucovice, Toro Hlavecnik a Jatky Cesky Brod. Maso je zde

bourano kazdy den, pomoci tradi¢nich postupti.

Tabulka 24 Piehled vybranych zastupcii vepirového masa v prodejné Globus

Vepiové maso Chov Porazka Vyrobeno Cena za kg
Bok s kosti CR CR CR 69,90; 79,90
Krkovice s kosti CR CR CR 89; 99
Krkovice bez kosti | CR CR CR 109

Kotlety CR CR CR 149

Kyta CR CR CR 119

Plec CR CR CR 109

Zdroj: vlastni Setfeni, 2015

Hovézi maso — pochazi vyhradné z €eskych chovili a piimo zde je také zpracovano.
Ditraz na kvalitu je podpofen tim, Ze se na pultech nabizi maso z mladych byku ve stari
maximalné dvou let. Za pultem kazdého oddé€leni feznictvi ve vSech hypermarketech
Globus je umisténa informacni tabule, na které je vzdy uvedeno piesné misto ptivodu
pravé prodavaného hovéziho masa. Stejné informace je k dispozici i na etiketach
baleného hovéziho, které je nabizeno v samoobsluznych pultech. Podle registra¢niho
Cisla je mozné¢ pluvod zakoupeného masa oveéfit piimo na  strankach

www.hovezimaso.cz, které ziidilo MZE.

*® Polozky jehn&&iho a teleciho masa jsou daldim odlisujicim prvkem od konkurence, nebot se jedna o
jedinou ze sledovanych prodejen, kde jsou tyhle druhy masa zafazeny v nabidce.
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http://www.hovezimaso.cz/

Tabulka 25 Piehled vybranych zastupci hovéziho masa v prodejné Globus

Hovézi maso Chov Porazka vyrobeno Cena za kg
V v v (K¢S

Piedni - krk CR CR CR 129; 159

Klizka CR CR CR 159

Zadni — kyta CR CR CR 179

Zdroj: vlastni Setfeni, 2015

Driibez

Kui‘eci maso — kufe v celku kuchané bylo z CR, ale pokud se jednalo o akéni nabidku,
objevovalo se i polské. Polotovary z kufeciho masa jsou z Polska, pfi srovnatelné cené,
jako kdekoli jinde. Kriti maso — sledovano bylo kruti spodni stehno, které bylo
po celou dobu sledovani vyhradné¢ z Némecka. Prodavalo se za nejvyssi cenu v ramci
sledovaného vzorku prodejen. Stala nabidka byla za 99,90K¢/kg. Piicemz se jednalo
0 stejnou znacku, prodavanou tfeba v Kauflandu, kde bylo za 89,90K¢/kg. V soucasné
dobé je v nabidce od Zelenky za 109 Kc¢/kg. Chlazend kachna byla po celou dobu

dodavéna od spolecnosti Vodianské kute a prodévala se za 114 K¢/kg.

Vejce a mlééné vyrobky

Obé sledovana baleni vajec se prodavala za shodnou cenu s ostatnimi prodejnami
a vzdy se jednalo o vejce ¢eského piivodu, viz prehled nabidky v piilozel. Bily jogurt
znacky Korrekt ve sledované kategorii nad 3 % tuku se prodaval za 29,80 K¢/kg a byl
¢eského pivodu. Maslo bylo kromé sortimentu ovoce a zeleniny jedinou poloZkou,
kde se nejednalo o Ceské zbozi. Sledovana polozka masla byla po celou dobu
z Némecka v dobé, kdy se cena nahle zvySila na 35,90 K¢&/250 g, se zleviiovalo

Jiho¢eské maslo od Madety z ptivodnich 46,90 K¢&/250 g na 29,90 K¢/250 g.

Sortiment medu zahrnuje celkem 28 polozek, z toho je 11 smési (ES a mimo ES)
a u zbylych je uvadén Cesky puvod. V nabidce je pifevazné Medokomerc a Véelpo.
Nabidka v Globusu je dukazem, Zze Cesky med nemusi byt nutné vyrazné drazsi,

nez smési. Prehled vybranych zastupcii medu je soucasti ptilohyl.

122



9.35 Lidlv.os

Zakladni informace a koncept prodejny

Charakteristiky spojené s formatem diskontniho prodeje piedurcuji rozsah a strukturu
nabizeného sortimentu. Jedna se o vétSi format, nez je kamennd prodejna, ale mensi,
nez jsou hypermarkety. Prodejni plocha limituje rozsah nabidky, proto tento typ
prodeje funguije na principech jednoduchosti*®, funkénosti, uéelovosti a dostupnosti, aby
zajistil zdkaznikim zbozi kazdodenni spotieby za co nejpiijatelnéjsi ceny. Koncept
prodeje je soustfedén z velké Casti na nabidku potravin a dale pak na sortiment
spotfebniho zbozi (obleCeni, bytovy textil, nafadi, domaci potfeby a sezéonni zbozi).
Tato ¢ast portfolia si ziskava stale vétsi oblibu u zdkazniki a dikazem je rostouci podil

téchto polozek na trzbach spolecnosti. (lidl.cz; Hrdlickova, 2015)

Tabulka 26 Zakladni informace o spole¢nosti Lidl Ceska republika v.o.s.

Skupina/mateiské spole¢nost Lidl & Schwarz-Gruppe
Pravni forma Verejna obchodni spoleénost
Format prodeje diskont

Vznik — délka pusobeni v CR 5.6 2000

Sidlo Praha-Stodulky

Velikostni kategorie podle poctu zaméstnancti 5000 - 9999

Obrat (31.1 2014) 24,7 mld.

Maloobchod s pievahou potravin, napoji a
tabakovych vyrobkl v nespecializovanych

Druh maloobchodni jednotky prodejnach
Pisobnost nadnarodni
Dostupnost (Brno-mésto a Brno venkov) 6x Brno-mésto a 3x Brno-venkov

Zdroj: Ministerstvo financi CR, 2015; e15.cz, 2015

Lidl je obchodni znacka fetézce diskontnich prodejen spolec¢nosti Lidl & Schwarz-
Gruppe, ktera provozuje také hypermarkety Kaufland. Dnes patii Lidl mezi nejlepSich
deset maloobchodnich prodejcti na némeckém trhu. Jejich prodejny dnes najdeme po
celém svéte, jen v Evrope plsobi ve 26 zemich. Lidl vlastni nejvétsi sit’” diskontnich
prodejen v Evropé a do budoucna se predpoklada, ze bude tato spole¢nost, resp. format
prodeje hrat klicovou roli pfi uplatiovani se na novych trzich. Od zacatku puasobeni
na Ceském trhu spolecnost oteviela jiz 230 prodejen, které zéasobuji Ctyfi logisticka

centra a zamé&stnava vice nez 5000 zaméstnancu (lidl.cz, 2015).

4 “r s cvwr “ .
® Ta spo¢iva v niz§i kultufe prodeje.
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Strategie vuci zakaznikovi
Pro tuto spolecnost stoji na prvnim misté vzdy zakaznik, a proto je cilem Lidlu nabidka
zbozi co nejvyssi kvality od provéfenych dodavatelti z Ceské republiky i ze zahraniéi

za ptiméfené ceny.

Produkt

Krom¢ standardni nabidky najdou zakaznici v regalech vyrobky prodavané pod vlastni
obchodni znackou. V této sekci bude uvedeno jen nckolik ptikladl vyrobkia vlastnich
znaek vyrobenych na zakazku pro tuto prodejnu, protoze v Lidlu je v soucasné dobé
zastoupeno vice nez 100 obchodnich znacek. Lidl na svych strdnkach uvadi, ze ma
velky vliv na kvalitu nabizen¢ho zbozi a zéroven diky velkému odbéru umoziuji

zakaznikim nakupovat za nizké ceny.

Ptiklady privatnich znacek potravin:
e Argus — sortiment piva je nositelem chranéného zemépisného oznaceni ,,Ceské
pivo*,
e Bluedino — syry,
e Combino — téstoviny,
e J.D. Gross — kvalitni ¢okolady,
e Pikok — uzeniny®,
e Pilos — mléko a mlééné vyrobky,
e Saguaro — vody a mineralni vody
e Vitafit — ovocné a zeleninové $tavy.
Tradi¢né vyrobené potraviny jsou doplnény sortimentem BIO. Na webovych strankach

ale konkrétni prehled tohoto sortimentu neni uveden.

Veskery potravinaisky sortiment podléha ptfisné kontrole kvality a pouze dodavatelé,
ktefi tyto standardy kvality splituji, mohou do této prodejny dodavat. Cerstvost je
zaruéena kratkou dodaci cestou a okamzitou piekladkou zbozi. Ze je kvalita
a bezpecnost potravin v Lidlu prioritou, potvrdil i audit SZPI, ktery hodnotil mimo jiné

nastaveny systém kritickych bodti HCCP.

" U dodvatelii t&chto uzenin se provadi pravidelné audity v souladu s IFS/BRC (International Food
Standard a British Retailer Consorcium), coZ jsou mezinarodni standardy kvality.
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Ocenéni kvality DLG nalezi vyrobkiim produktové fady Pikok (uzeniny a lahtdky),
které garantuji nejvyssi moznou kvalitu a pfijatelnou cenu v ramci mezinarodniho

hodnoceni.

Na regionalni (republikové) urovni byly velmi kladn€ hodnoceny v ramci testovani MF

Dnes vyrobky produktové fady Toppo, Mikado a Dulano (lahudky a uzeniny).

Kromé toho je spole¢nost drzitelem ocenéni Best Buy Award za nejlepsi pomér kvality
a ceny (2013), a Czech Superbrand Award za nejlep$i znac¢ky na Ceském trhu,
kde hlavnim kritériem pro udé€leni rozhodovala znamost znacky, loajalita zakaznik,

prestiz ¢i tradice. Lidl byl také zvolen obchodnikem roku za rok 2014.

Co se tyCe sluzeb v oblasti garance spokojenosti a reklamace zbozi, tak u zbozi
podléhajiciho rychlé zkaze musi byt uplatnéna reklamace v co nejkrat§si mozné dobg,
maximalné¢ vSak do jednoho dne ode dne ptevzeti zbozi. Jinak se lhita vztahuje
(u potravin) na dobu trvanlivosti zbozi. Ve lhuté¢ 30 dnti mize zakaznik odstoupit od
smlouvy bez udani davodu, stim, ze predlozi vyrobek v predepsané podobé,

a to na jakékoli pobocce Lidlu.

Cena

Faktory jako silna pozice na trhu, velikost firmy (rozsah pusobeni) ¢i velmi silna
kapitalova zakladna umoznuji dosahovat velkych vynosi z rozsahu, které umoZznuji
politiku nizkych cen. Tato politika je umocnéna pofdddnim pravidelnych slevovych

akci, které jsou navic rizn¢ tematicky zaméetrené.

Misto/distribuce

Ve vazbé na rozmisténi maloobchodnich jednotek v Brné a jeho zdzemi, je umisténi
prodejen soustfedéno nékde na pili cesty mezi vét§im zastoupenim malych formata
ve stiedu mésta a velkych formatl na okraji ¢i v zazemi mésta. V okrese Brno-venkov

je zastoupeni soustfedéno do mést se statusem ORP viz tabulka 27.

125



Tabulka 27 Maloobchodni jednotky OR Lidl v okrese Brno-mésto a Brno-venkov

Format prodeje Brno-mésto Brno-venkov
Brno-Komarov Kufim
Brno-Kralovo Pole Rosice
Brno-Lesna Vyskov
Diskont Brno LiSen
Brno Slatina
Brno-Trnita

Zdroj: Zpracovano dle akcniceny.cz, 2015

Propagace

Kromé¢ pravidelnych slevovych akci porada Lidl specidlni tematické tydny, které jsou
zpravidla zaméfeny na urcitou oblast, odkud dand specialita pochazi, pficemz se tyto
akce po cCase opakuji. Zakaznik si mize zriznych témat vybrat naptiklad Italskeé,
Mexické, Brazilské nebo Cinské tydny. V ramci téchto akci jsou také nabizeny riizné
druhy spotfebniho zbozi. Lidl na svych strankdch propaguje své zbozi také formou

produktovych videi, které se ale tykaji vyhradné spotiebniho zbozi.

Vyznamnou kampani, ktera si ziskala ohlas mezi zakazniky, také patiéi kampan Paulus
vs. IThnancdk. Ustfednimi postavami této kampané jsou dva vyhlaseni kuchati z Ceské
republiky a ze Slovenska. Soucasti této kampané jsou reklamni materidly s recepty
¢i TV spoty, které obsahuji suroviny prodavané pravé v Lidlu. Je tfeba uvést,
ze nabidka potravin v ramci této kampané byla vzdy k dispozici, ve velmi dobré kvalité

a diky ni bylo moZzné nakupovat zejména cesky ¢esnek a dalsi zeleninu.

Tabulka 28 Strategie vuci zakaznikovi v prodejnach Lidl

Lidl Marketingovy mix - 4P

Siroké spektrum vlastnich obchodnich znadek, pfi¢emz znacna &ast porfolia je

Produkt drzitelem bud’to narodniho, nebo mezinarodniho ocenéni kvality.

Strategie nizkych cen a pofadani pravidelnych a tematickych slevovych akci

Cena s vikendovou ¢i tydenni periodou.

Misto/distribuce V’yplﬁlrlje mezeru v umisténi maloobchodnich jednotek mezi centrem a jeho
zazemim.
Reklamni slogan — Lidl — Spravna volba. Tradi¢ni komunika¢ni kanaly jako reklama

Propagace v TV, radiu doplituje propagace na socidlnich sitich (facebook, youtube.com).
Tematické a XXL tydny.

Zdroj: Zpracovano dle lidl.cz, 2015; akcniceny.cz, 2015

Zjisténé vysledky
Vyzkum probihal hlavné v Lidlu Brno — Zvonarka a v Lidlu v Komarové. Hned
po Globusu se jedna o prodejnu nejcastéjsiho nakupu zeleniny (hlavné brambor). I je

kdyZ v sortimentu hlavnim limitujicim faktorem nabidky ceského plvodu sezonnost,
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v Lidlu byla vidét snaha o co nejvétsi, z hlediska poctu polozek i nejdel$i nabidku
¢eskych potravin (z hlediska délky trvani a stability dodavek v case). I pfes omezenou
prodejni plochu byla nabidka rozmanita a az na ojedinélé piipady z hlediska kvality
na velmi dobré urovni. Spi§ se da konstatovat, Zze nez aby se v nabidce vyskytovalo

zbozi horsi kvality, tak nebylo zbozi na prodejné k dispozici.

Ovoce a zelenina

Lidl na svych strankach podstatné méné umistuje ceskou vlajku a neuvadi konkrétni
dodavatele ovoce a zeleniny, resp. jejich uzky okruh a nabidku ¢eského zbozi povazuje
za samoziejmost. U zeleniny se objevuji zpravidla stejni dodavatelé jako jinde, s tim, ze
V této prodejné u zbozi od téchto dodavatelii byly zaznamenany prohiesky opravdu

vyjimecné.

Oznacovani ovoce a zeleniny z hlediska zemé pivodu bylo vzdy pravdivé, tedy
informace na informac¢ni tabuli se shodovala sudajem o dodavateli umisténym
na bedné. Nékdy se stalo, ze maly listek, ktery byl voditkem pro uréeni zemé ptivodu
(zvlast pokud na n¢j odkazovala informacni tabule) chybél. Bylo to ale spiSe proto,
ze nebylo moZzné manipulovat s bednami, ve kterych bylo zbozi vystaveno, protoze
vétSinou se listek podafilo najit, i kdyz byla informace Spatné¢ dostupna (umisténa

na boku).

Shodné s ostatnimi prodejnami se objevovalo to, Ze zboZi z dovozu bylo zabalené v CR
a tudiz vytvarelo dojem, Ze se jedna o Ceské zbozi. Lidl v tomto pfipad€ nikdy neuvadél
jako zemi pivodu Ceskou republiku, ale odkazoval se na tidaj na obale vyrobku
(brokolice, kvétak, petrzel, mrkev). Tykalo se to dodavatelti jako Bramko Semice, s.r.o.

(mrkev), nebo Blanickd Bramborarska s.r.0. (petrzel).

Casto se na prodejné objevovala u nékterych druhii ovoce a zeleniny vyraznéjsi sleva,
ktera nebyla uvedena v akénim letaku. V tomto ptipadé byla sleva vyraznéjsi, zaroven
se jiz jednalo o zbozi horsi kvality. Byla to napiiklad bild paprika, ktera byla trochu
scvrkla, ale lze tvrdit, Ze stale se jednalo o zbozi zdravotné nezavadné. Pti nékterych
navstévach byla zaznamenéana horsi kvalita u cibule a u brambor (hlavné balenych),
které sice byly z CR, ale projevovaly se u nich nékteré nedostatky ve kvalité (flekaté,

scvrklé a mekké). Celkove lze sortiment ovoce a zeleniny v této prodejné hodnotit
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Kladng, protoze cena odpovidala kvalité a zbozi bylo fadn¢ (pravdiveé) oznacovano zemi

puvodu.

Veprové a hovézi maso

Maso, prodava se pod oznaéenim: “Cerstvd porce®. Stabilni z hlediska zemé& pivodu
bylo veprové maso, které bylo celou dobu bez vyjimky polské. Jen u né€kolika malo
polozek veptového masa byla uvadéna cena za jednotku hmotnosti. VétSinou bylo maso
baleno v riznych vahovych kategoriich, kdy bylo nutné drobnym pismem zjistovat
na informacni ceduli cenu za kilogram. Zpusob baleni a prezentace ceny opét vybizela
k dojmu, Ze je maso levn&jsi neZ jinde. Ptehled nabidky véetné zplsobu prodeje
vepfového masa je uveden v tabulce 30, ve které je zvyraznéno, za jakou cenu

se polozka prodavala v akci.

Tabulka 29 Piehled vybranych druhii vepi‘ového masa v diskontni prodejné Lidl

Vepi‘'ové maso Chov | Porazka vyrobeno Cena za kg (K¢)/za baleni
Krkovice s kosti PL PL PL 115

Krkovice skosti — | PL PL PL 115,33; (86,50/750 g)

platky

Bok s kosti PL PL PL 89,90

Krkovice bez kosti | PL PL PL 139

Krkovice bez kosti | PL PL PL 149,75; (59,90/400 g)

— platky

Rizky z kyty PL PL PL 128,67, (57,90/450 g);139,78; (62,90/450 g),
Plec PL PL PL 114 (119)

Kostky na gulas§ PL PL PL 129,80 (64,90/500 g)

PeCené¢ skosti - | PL PL PL 118,53 (125,20), 88,90 (93,90/750 g)
platky

Pecené bez kosti - | PL PL PL 169,75 (67,90/400 g)

platky

Kyta PL PL PL 119 (129)

Panenska svickova | PL PL PL 219

Zdroj: vlasti Setteni, 2015

Po cel¢ sledované obdobi bylo hovézi maso Ceské (cela vyrobni vertikala), které dodava

masokombinat Policka ¢i Kostelecké uzeniny (hovézi).

Tabulka 30 Pi‘ehled vybranych druhii hovéziho masa v diskontni prodejné Lidl

Hovézi maso Chov Porazka vyrobeno Cena za kg (K&)/za
baleni

Zadni - kyta CR CR CR 205

Kostky na gulas CR CR CR 185,83; (139/750 g)

Na polévku CR CR CR 139,80; (69,90/500 g)

Klizka CR CR CR 149

Roladky z kyty CR CR CR 249

Zdroj: vlastni Setfeni, 2015
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Z driibeziho masa patfilo mezi Ceské polozky chlazené Kkureci maso, které se
prodavalo pod stejnojmennou obchodni znackou. Na pocatku sledovaného obdobi bylo
v nabidce kriiti spodni stehno od Zelenky, které se prodavalo za 89,90 K¢/kg. Tento
dodavatel byl posléze vystfidan kritim masem z Némecka, které se jiz prodavalo pod

obchodni znackou Dobré maso za 88,70 K¢/kg (79,90 KE/900 g).

Vejce a mlééné vyrobky

Vejce jsou o celé sledované obdobi vyhradné Ceské a za stabilni cenu 32,90/10 ks
a 84,90/32 ks. Sledovana polozka stolniho maésla je po celou dobu z Némecka, pti¢emz
Vv akci se objevuje také JihoCeské maslo. Bily jogurt se prodava pod obchodni znackou
Pilos za 29,80 K¢/kg, coz je stejny pomér kvality a ceny jako v Kauflandu, kde se tato
polozka prodava pod znackou K-Classic (vyrabi Hollandia).

Nabidka medu je omezena na dvé polozky, pficemz v obou ptipadech se jedna o smési

medul ze zemi ES a mimo zemi ES viz ptehled nabidky v piiloze 1.

9.3.6 Penny Market, s.r.o.

Zakladni informace a koncept prodejny

Koncept prodejny je zalozen na nabidce pievazné potravinarského zbozi a mensi mérou
spotfebniho zbozi. Spole¢nost se v minulosti zaméfovala hlavné na mésta do 20 000
obyvatel, kde se chtéla stat hlavnim konkurentem dal$im diskontnim prodejnam Plus
a Lidl. Rozsah a struktura nabidky je oproti vétSim formatim omezena, protoze je
prizptisobena mensi prodejni plose. V ramci potravinaiského sortimentu si zakaznik
muze vybrat z 1500 polozek. Prodejna se v ramci své obchodni strategie snaZi nabizet

potraviny ¢eskych znacek ¢i od ¢eskych dodavatell. (penny.cz, 2015)

Tabulka 31 Zakladni informace o spole¢nosti Penny Market, s.r.o.

Skupina REWE group

Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym

Format prodeje diskont

Vznik — délka ptisobeni v CR 25.1 1996

Sidlo Praha-Radonice

Velikostni kategorie podle po¢tu zaméstnanct 5000 - 9999

Obrat (28.2 2013) 30,4 mld

Druh maloobchodni jednotky Maloobchod s pfevahou potravin, népoja
a tabakovych vyrobkli v nespecializovanych
prodejnach

Pisobnost nadnérodni

Dostupnost (Brno-mésto a Brno venkov) 4x Brno-mésto a 5x Brno-venkov

Zdroj: daty.cz, 2015; Ministerstvo financi CR, 2015
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Obchodni fetézec Penny Market je dcefinou spole¢nosti mezinarodniho obchodniho
fetézce REWE, ktery patii mezi nejvétsi svétové obchodni spolecnosti. Na ¢eském trhu
pusobi od roku 1997 a zaméstnava piiblizné¢ sedm tisic zaméstnancii. Spolecnost je
zastoupena v mnoha zemich Evropy a v sou¢asné dobé v Ceské republice provozuje

vice nez 350 obchodnich jednotek.

Strategie vuci zakaznikovi

V souladu s obchodni strategii fetézec vychazi vstiic pranim svych zakaznikli a kromé
standardni nabidky zafazuje do sortimentu regiondlni speciality. Strategie vuci
zdkaznikovi je zaloZzena na kampani: ,, Mdme to nejlepsi z Ceska. To je fakt!“ Na svych
strankach spolecnost deklaruje, Ze nabizi vyhradné kvalitni Ceské a regionalni
potraviny. Do jaké miry se tato tvrzeni shoduji se skuteCnym stavem na vzorku

vybranych potravin, je pfedmétem podkapitoly zjisténé vysledky (penny.cz, 2015).

Produkt

Potravinafsky sortiment zahrnuje z velké ¢asti vlastni obchodni znacky:

e Penny — Siroky sortiment trvanlivych, mrazenych potravin, pe€iva a napojl.

e Karlova koruna — vyrobené podle tradi¢ni receptury vyhradné pro Penny
Market. Jednd se zejména o lahtdky, uzeniny, mrazené polotovary, sladkosti
a pecivo.

e Dobré maso — zékladni druhy hovéziho, vepfového a kufecitho masa pochazi
vyhradné od ¢eskych dodavateld.

e Reznikitv talif — masné vyrobky vafené, pecené, uzené, véetné riiznych druhd
pastik.

e Boni — mlé¢né vyrobky (mléko, smetany, jogurty a syry)

e Tanja — mineralni vody a ovocné sirupy.

o Ceskd kvalita — vyrobky s timto oznacenim musi spliiovat podminky, které se
tykaji dodrZzovéani receptury, zachovani chuti, tradice a zvyklosti, pfiemz
kontrola kvality a baleni probihd vramci ceského (nebo byvalého
Ceskoslovenského) trhu. Tohle oznaceni je soustfedéno na pecivo
od regionalnich pekatt, Cerstvé maso od Ceskych feznikt, kvalitni ovoce

JA)

a zeleninu od ¢eskych farmari.
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Kromé téchto znacek nabizi Penny Market DIA vyrobky, které jsou urceny pro urcity
segment zdkaznikl, jejich sortiment je ale znacn¢ omezen (6 polozek). Stejny rozsah je

k dispozici u BIO produkti (5 polozek).

Kvalita nabizené¢ho zbozi je zajiSténa dislednou kontrolou dodavatelii, vcetné jejich
certifikace. Zakaznici jsou jiSténi, ze vyrobky jsou tedy v souladu se zékonem
0 potravinach. Pomoci externich kontrol jsou potraviny testovany a je dodrzovana
pfisnd hygiena, zvlasté v rizikovych usecich nebalenych potravin a ovoce a zeleniny.
Cast sortimentu je ozna¢ena logem ,,Cteme etikety za Vas“, ¢imz je posilena divéra

zékaznika v pfiznivy pomér kvality a ceny.

V oblasti bezpecnosti potravin jde Penny Market nad ramec Ceské legislativy. Jako
jediny z fetézcl pusobicich na ¢eském trhu ziskal pro svou centralu, vybrané prodejny
a sklady certifikaci 1SO 22 000. Tento mezinarodni kvalitativni standard garantuje
zakaznikovi, Zze vSechny kroky a faze prodeje zbozi od primarnich surovin po konecny
vyrobek (i jeho obal, distribuce a skladovani) musi spliiovat pfisné podminky pro
udéleni certifikdtu a zajiStuji tak bezpecnost a kvalitu nabizenych potravin v této
prodejné. Zakaznici mohou také vyuzit dovoz potravin do domu, které¢ se ale musi

objednat na prodejné.

Cena

Cenova politika je zalozena na pravidelnych slevovych akcich a diskontnich cenach. Ty
se tykaji vSech nakupujicich. Pro drZitele Penny karty byva akéni cena jeSté o néco
nizsi.

Misto/distribuce

S formétem diskontni prodejny souvisi jak skladba nabizeného sortimentu, tak i velikost
spadového uzemi. Jak jiz bylo vySe uvedeno, jednd se o diskontni prodejnu, kterd se

soustfedi do urcité velikostni kategorie sidel. Proto najdeme vice téchto prodejen

v okrese Brno-venkov. Navstévované pobocky jsou v tabulce 33 zvyraznény.
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Tabulka 32 Maloobchodni jednotky OR Penny Market v okrese Brno-mésto a Brno-
venkov

Format prodeje Brno-mésto Brno-venkov
Brno Bystrc 2x Ivancice
Brno Slatina Rosice
Brno Vinohrady Zidlochovice
X Kufim
Diskont X Tisnov

Zdroj: zpracovano dle akcniceny.cz, 2015

Propagace

Podpora prodeje vyuziva tradi¢ni nastroje, jako je reklama v televizi, v radiu
a na socialnich sitich. Vzhledem k zacileni na zdkazniky star§i v€kové kategorie ma
vSak stale nejveétsi vyznam propagace prostiednictvim tisténé reklamy. Mezi dalsi
nastroje patfi reklamni kampané zalozené na systému sbirani kuponi, kdy zakaznik
obdrzi za urCity objem ndkupu nélepku a pfi nasbirdni pfedem stanovené¢ho poctu
si muze koupit za zvyhodnénou cenu vybrané spotiebni zbozi. Opakujicim se nastrojem
cenové politiky je také podminény nakup. Tzn., cena ve slevé je podminéna uréitym

objemem nakupu. Konkrétné se jednalo o akce typu 1+1, resp., n+1.

Tabulka 33 Strategie vici zakaznikovi v prodejnach Penny Market

Penny Market Marketingovy mix - 4P

Ceska kvalita za diskontni ceny. Vyrazna orientace na vlastni obchodni znacky:

Produk , . . . . -
odukt Penny, Karlova koruna, Dobré maso, Reznikitv talii, Boni, Tanja, Babytime.
Cena Prodej za diskontni ceny a pravidelné slevové akce, slevy pro drzitele Penny karty.
Sleva na vybrané spotiebni zbozi prostfednictvim nasbiranych kuponii za nakup.
, fedéni Sich mést. D 4 ém ( i - Okr -
Misto/distribuce Soustiedéni do men$ich mést ostupnost v zajmovém tzemi - Okres Brno

venkov:Brno-mésto v poméru 5:4.

Reklamni slogan — Nakupujte hezky cesky! Slevové akce s vikendovou, tydenni
Propagace a mesicni periodou. Komunikace v médiich prostfednictvim reklamy v tiSténych
materidlech, magazinu Penny, TV, radiu, socialni sité facebook, a youtube.com.

Zdroj: Zpracovano dle penny.cz, 2015; akcniceny.cz, 2015

Zjisténé vysledky

Rozsah sortimentu je pfizpisoben typu prodejny. Nabidka je tedy menS$i, nez
V hypermarketu, ale dodavatelé u ovoce a zeleniny jsou stejni (Bramko Semice,
Blanicka Bramborarska, s.r.0.). Oznacovani polozek je pravdivé, tj. pokud je u zbozi
uveden Cesky piivod, tak podle dostupnych udajt se shoduje s idajem na etiketé. Pokud
neni uvedena konkrétni zemé piivodu, odkazuje se informacni tabule na udaj na obalu.

Co se tyce kvality, je proménliva, stejn€ jako kdekoli jinde. Srovnatelna jako v Tescu
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a Vv Albert¢. Situace je stejnd i v tom, ze zde neplati, ze pokud je zde zastoupeno Ceské
zbozi, tak je 1 kvalitni. Brambory byvaji flekaté a scvrklé a to ve vét$iné ptipadu a stejné

tak je to i u cibule.

Ovoce a zelenina

Nabidka jablek je stroha, zahrnuje maximalné Sest polozek, z nichz dvé se prodavaji
v balené form¢e (1 kg/bal. a 2 kg/bal.). Balena jablka tvoii vzdy jednu odriidu ¢ervenych
jablek (vétsinou ldared, Rajka) a jednu odridu zelenych jablek — Golden Delicious.
Nejcastéjsi odrudy jako Gala a Golden Delicious jsou zde dostupné i volné. Rozdil
mezi nimi je v cené. Balena jsou mensi a levnéjsi (Rajka 17,45/kg — 2 kg/bal, 19,90
K¢/kg — 1 kg/bal., Golden Delicious 19,06/kg, 2kg/bal), zatimco volna jablka se
prodavaji v cenovém rozpéti 24,90 az 29,90 Kcé/kg a jsou vétsi. Nebyly mezi nimi
zaznamenany zadné rozdily v kvalité, a to béhem celého sledovaného obdobi. Po celé

sledované obdobi byly jablka ¢eského ptivodu.

Hrusky byly po celou dobu ¢eské a z hlediska kvality bez pfipominek. V nabidce jsou
volné za 29,90 K¢/kg a balené za 27,90 K¢/kg.

Sortiment zeleniny je omezeny, ale vétSinou je k dispozici jak volna, tak i balena forma.
Stejné jako jinde se objevovalo to, Ze na informacni ceduli byla uvedena zem¢ ptvodu
CR - dodavatel Bramko Semice, ktery je povazovan za dodavatele Geského zboZi.
Drobnym pismem se ovSem dozviddme, Ze tato ¢eska firma dovazi zbozi ze zahranici

a u nas je zbozi pouze zabaleno. Konkrétné se to tykalo balené mrkve (15,90 K¢&/kg)

Stejna firma dodéava do Kauflandu i ostatnich fetézcti, tam ale bylo uvedeno, Ze se jedna
o Ceské zbozi a udaj o dovozu nebyl zjistén, resp. na obale nebyl uveden (nebo byl
uveden jen distributor). Z toho plyne, ze jinde se vyskytovaly dodavky ¢eské mrkve,
ale vté dobé nastaval obecné¢ nedostatek Ceské mrkve a zde jiz byly dodavky
ze zahrani¢i. Zelenina tvofila cast sortimentu, ktera byla z hlediska kvality

v

nejpromeénlivejsi.

U zeleniny zélezelo i na tom, ve kterou denni dobu byla prodejna navstivena. Pii
vecerni navstéve, kdy se blizil konec oteviraci doby, se stavalo, ze byl sortiment ovoce
a zeleniny z vétsi ¢asti vyprodany a k dispozici bylo pouze zbozi, které bylo méné
kvalitni. Tykalo se to hlavné brambor a cibule. At uzZ se jednalo o Ceské zboZi, nebo

z dovozu, kvalita téchto polozek vykazovala nedostatky po celé sledované obdobi.
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U petrZele se také jednalo o zbozi z dovozu, zde ale bylo na informacni tabuli uveden
odkaz na obal, kde si zdkaznik mlize najit zemi ptivodu. Na prvni pohled tedy vypada

jako ¢eska, drobnym pismem je vSak uvedena zemé ptivodu Polsko (48,28 K¢&/kg).

Pokud byl v akci celer, tak ¢esky byl z ptivodni ceny zlevnény na 14,90 K¢/kg, zatimco
rakousky se dostal na 12,90 K¢/kg. V tomto piipadé ale nebyl zaznamenan zadny rozdil

Vv kvalité.

Nabidka brambor zahrnovala celkem ¢tyfi polozky, vSechny ¢eského puvodu. Sttedem
zajmu byla polozka konzumnich pozdnich brambor volnych (11,68 K&/kg), které sice
byly Ceské, ale jejich kvalita nebyla v pofadku. Brambory mély nazelenalou az zelenou

barvu, byly na omak mekké a scvrklé, skvrnité a mechanicky poSkozené.

Cibule Zluta kuchyiiska byla jak ¢eského pivodu, tak i z dovozu. Z navstév vyplynulo,
ze pokud nebyla cibule za akéni cenu, byla ¢eska a nékdy byla levnéjsi a n€kdy drazsi,
nez nabidka doplnéna cibuli z dovozu. Pokud byla cibule v akci, bedny s ¢eskou cibuli
byly namichané s némeckou a holandskou, jejichz kvalita byla na spodni hranici
hodnoceni kvality. Byla plesniva, mechanicky poSkozena a nahnild. Stejna situace byla
u €ervené cibule. Pokud natrefime na ceskou cibuli, do Penny Marketu ji dodava

Hanka Mochov (10,90 K¢/kg).

Bilé a Cervené zeli bylo ¢eského pliivodu, bez vyraznéjsSich nedostatkii a za pifiznivou
cenu (8,90, 9,90). U <linského zeli se jiz zemé puvodu ménila, bylo bud’ ceské,
nebo polské, ale prodavalo se za stejnou cenu 17,90 Ké/kg. V akci se objevovalo,
ovSem vyse slevy nebyla pfili§ velka. Napftiklad pfi jedné navstéve se z tehdejsi plivodni

ceny 16,90 K&/kg zlevnila poloZka na 14,90 K¢/kg.

V kontrolni fazi sortiment zeleniny kopiroval zemé dovozu v ostatnich sledovanych
obchodnich jednotkach, vyjimkou byla kedlubna, ktera se sem dovazela z Portugalska
(14,90 K¢&/kg), zatimco vSude jinde byla z Italie.

Paprika bila se do konce roku dovazela z Mad’arska (49,90 K¢/kg), nebo z Maroka
(44,90 K¢/kg). V kontrolni fazi se cena marocké papriky zvysila na 69,90 a cena v akci
byla 64,90. Obcas se objevily dodavky scvrklych paprik, ale vcelku zde nebyly

zaznamenany vyrazné nedostatky.
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Veprové a hovézi maso

Maso uvnitt Penny Marketu se proddva pod obchodni znackou Dobré maso
(Masokombinat Policka). Veskeré hovézi i veprové je Ceské. Krom¢ nabidky masa
uvnitt prodejny je soucasti obchodu 1 feznictvi Maso-uzeniny Novak. Nabidka tohoto
podniku doplituje sortiment masa a uzenin v Penny Marketu, protoZe uvniti prodejny je
tento sortiment k dispozici pouze v balené formé. Nabidka Cerstvého masa je levnéjsi,
nez v Penny Marketu, pokud bereme v tivahu stalé (neakéni ceny). Rozdily v cené byly
patrné hlavné u vepfového masa, v mensi mife u hovéziho masa. Napiiklad cenovy
rozdil u veprového boku byl az 10 K¢/kg. Volny prodej u Novaka zahrnuje i SirSi vybér
dribeziho masa, lahidek a pekarenskych vyrobkid. Vyse uvedené skuteCnosti jsou
moznym divodem, pro¢ se v Penny Marketu Casto objevuji slevy u masa, které nejsou
soucasti pravidelné slevové akce. Tyto slevy (Casto rucn€ napsané na obale) byly
zaznamenany pii kazdé navstéveé. Kladné Ize hodnotit stalé zastoupeni ceskym masem,

ale feznictvi pred pokladnami je z hlediska kvality i ceny velmi silnym konkurentem.

Udaje na obale produktové znacky Dobré maso poskytuje kompletni Gidaje o vyrobni
vertikdle vepfového masa, kterd vypadd nasledovné: narozeno, chovano vykrmeno,
porazeno, bourano, vyrobeno. Pro zajisténi jednotné struktury interpretovanych
vysledki ma tabulka stejny format jako v ostatnich kapitolach vénovanych zjist€énym
vysledkim v jednotlivych prodejnach. V tabulce 34 je vidét, Zze polozky vepfového
masa jsou nabizeny v rtiznych védhovych kategoriich, proto bude uvadéna vzdy cena
za konkrétni baleni a cena za jednotku hmotnosti.

Tabulka 34 Piehled vybranych druhi vepfového masa v diskontni prodejné Penny
Market

Vepiové maso Chov Porazka vyrobeno Cena za baleni Cena za
kg (K¢)
krkovice s kosti CR CR CR 119 119
krkovice bez kosti — | CR CR CR 63,90/400 g 168,75
platky
Bok s kosti CR CR CR 89,90 89,90
kyta CR CR CR 129 129
pecené CR CR CR 84,90/500 g 168,80
Guls kostky CR CR CR 83,90/600 g 138,83
Rizky z kyty CR CR CR 83,90/600 g 138,83
Pecené z kotlety - platky | CR CR CR 77,90/600 g 128,83

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2015

Nabidka hovéziho zahrnuje jen nékolik polozek, uvedenych v tabulce 35. Oproti

vepfovému masu bylo hovézi balené vzdy tak, ze jako priméarni byla uvadéna cena
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za kilogram. Vyrobni vertikdla byla u hovéziho uvedena ve stejném rozsahu jako u

veprového masa.

Tabulka 35 Pi‘ehled vybranych druhii hovéziho masa v diskontni prodejné Penny Market

Hovézi maso Chov Porazka vyrobeno Cena za kg (K¢)
Zadni - kyta CR CR CR 205
Kostky na gulas CR CR CR 107
Na polévku CR CR CR 129
Predni — krk CR CR CR 175

Zdroj: Vlastni Seteni, 2015

Drubezi maso

Nejpocetnéji je Vv sortimentu zastoupeno maso kutfeci. Chlazené kufe se ve stalé
nabidce prodava za 79,90 Kc/kg (shodné s ostatnimi zkoumanymi prodejnami)
a Vvakci/na Penny kartu za 49,90 K¢/kg. Po celé sledované obdobi je plivod cesky
a prodava se také pod obchodni znackou Dobré maso. V nabidce je také Vodnanské
kuie za 89,90 K¢/kg. Dalsi sledovanou polozkou driibeziho masa bylo kriti spodni
stehno, které se pod stejnojmennou obchodni zna¢kou prodavalo za 89,90 K¢é/kg a bylo
Ceského puvodu. Chlazena kachna piedstavovala polozku, ktera byla z dovozu
a Vv nabidce se vyskytovala nepravidelné. Dovézela se sem nejcastéji z Mad’arska (179

K¢&/kg).

Vejce a mlééné vyrobky

V nabidce bylo nékolik druhti vajec (vejce nosnic v halach, BIO vejce, klecovy chov).
Sledované vejce klecového chovu byly k dispozici v baleni po deseti a po tiiceti kusech.
Mensi baleni bylo vétSinou némeckého ptivodu a pokazdé tomu tak bylo, kdyz bylo
v akci. B&Zn€ se prodavaly za 32,90/10 ks (v akci 28,90/10 ks) a 89,90/30 ks
(v akci/s Penny kartou za 69,90/30 ks) a ta byvala ¢eska.

Pivod bilého jogurtu je po celou dobu neménny, stejné¢ jako jeho cena. Ve stalé
nabidce se prodava za 29,80 K¢/kg. Jedna se o bily jogurt z Valasska, na kterém je logo
Regionalni potravina. Sledovana polozka stolniho masla byla po celé sledované obdobi
z Némecka nebo z Polska. V akci se ale Casto vyskytovalo Jiho¢eské méslo od Madety,

které se z ptiivodnich 46,90 K¢/250 g zlevitovalo na 26,90 a nékdy na 29,90 K¢&/250 g.

Nabidka medu je tvofena vyhradné vyrobky od spolecnosti Medokomerc. Sortiment

zahrnuje razné druhy (lesni, lu¢ni) menSich, ale cenov€é méné vyhodnych baleni
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a vétsich baleni v lepSim poméru mnozstvi/cena. Ve vSech ptipadech se ale jedna pouze
o polozky medu ze zemi ES a mimo zemi ES. Vétsi baleni jsou vétSinou vyprodéna,
a pokud jsou k dispozici, prodavaji se za 129 K¢/900 g, coz je 143,33/kg. Mensi baleni
po 500 g vyjdou na 178,80 K¢/kg, pfiCemz se stale jedna o smés. Zemé s dolozenym
¢eskym pltivodem v nabidce chybi. Rozsah nabidky medu je o néco vétsi, nez v druhé
sledované diskontni prodejné. Ve vSech piipadech se v téchto prodejnach jedna o smési.
Z toho plyne snaha Penny Marketu o cenové dostupnou nabidku, kdy zakaznici velmi

citlivé reaguji na cenu a mén¢ na ptivod zbozi.

V ptiloze 1 je prehled sledovaného sortimentu. U jednotlivych polozek je uvedena
forma, kterd se na prodejné nachézela, jeji primérna cena, akéni cena v okamziku
navstévy a zjistené zemé piavodu. Pokud byla cena vramci navstév shodna,
nebo s minimalnim rozdilem, tak je uveden aritmeticky primér téchto cen. Nékdy byly

cvwr

zaznamenana cena, piicemz potradi ceny kopiruje pofadi zemé ptivodu.

9.4 Maloformatové maloobchodni jednotky

Krom¢ vybraného vzorku velkoformatovych prodejen probihalo pozorovani také
v n€kolika kamennych prodejnach na izemi Brna a v nékolika prodejnach mimo Brno
v okrese Brno-venkov. Do pravidelného sledovani byla na uzemi mésta Brna zatazena
jedna prodejna s farmaiskymi a regionalnimi produkty — Sklizeno. Dalsi navstévy
Vv jinych prodejnach uz neprobihaly pravidelné¢ a tudaje u nich nebyly zapisovany
do zaznamového archu. Pozorovani zvolenych parametri u vybranych prodejen ovoce
a zeleniny mé za cil porovnat kvalitu, piivod a cenu u vybraného vzorku potravin

s nabidkou velkoforméatovych prodejen.

9.4.1 Srovnani s prodejnami v okrese Brno-mésto

Sklizeno, s.r.o.

Zakladni informace a koncept prodejny

Koncept prodejny je zaloZen na tom, Ze kvalitni jidlo si zaslouzime vSichni, proto se
soustiedi na produkty od malych a stfednich sedlakl, farmari, péstiteld a vyrobci
pfevazné z regionu, ktefi se jen stézi dostanou do konvencni obchodni sité. Nabizené
zbozi je soustiedéno na ty vyrobky, které jsou vyrobeny bez nadbytecného pouziti

potravinaiskych aditiv, tedy na kvalitni potraviny s dirazem na lokalni pivod. Diraz je
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kladen na chut, Cerstvost a sezonnost s tim, ze je na prvnim misté ovéfovan ptvod
zpuisob vyroby a kvalita. Cast sortimentu je nabizena v kvalité bio. Nabidka se neustéle
rozSifuje o Ceské a moravské produkty, ale piidavany jsou i vybrané zahrani¢ni

vyrobky, které u nas neni mozné vyrobit (sklizeno.cz, 2013).

Tabulka 36 Zakladni udaje o spole¢nosti Sklizeno, s.r.o.

Obchodni firma Sklizeno, s.r.o.

Vznik — délka ptisobeni v CR 23.1 2013

Sidlo Brno - Cerna Pole

Statutarni organ/jednatelé David Kukla, Jifi Studeny
Velikostni kategorie podle po¢tu zaméstnancti 25 — 49 (ares.cz), 10-19 (daty.cz)
Obrat (2015) 30 — 59 mil. K¢

Druh maloobchodni jednotky Prodejna do 200 m*

Plisobnost narodni

Dostupnost (Brno-mésto a Brno venkov) 6x Brno-mésto

Zdroj: daty.cz, 2015; Ministerstvo financi CR, 2015

Koncept je tedy jasné definovany, ale formou fransizy® se tato forma prodeje rozsifuje
po celé republice. V soucasnosti je v provozu 10 farmaiskych prodejen, z nichz dva jsou
puvodni obchody a zbyvajicich 8 jsou fransizovi partnefi. Dale se koncept rozsitil o pét
foodie marketi. Coz znamena, Ze sortiment v tomto piipadé neni soustiedén pouze na
lokélni zbozi, ale kromé& regiondlnich a farmarskych potravin jsou zde nabizeny
I zahrani¢ni delikatesy véetné vegetarianské, RAW ¢i bezlepkové a bezlaktdézové

stravy. Zastoupeni v Brné€ je uvedeno v nésledujicim piehledu:

e Sklizeno Josefska (foodie market) - jedna se o prvni prodejnu tohoto typu
Vv Brné€. Soucasti standardni nabidky je pultovy prodej Cerstvého masa. Stabilné
se jedna o veprové a hoveézi (véetné stafeného) a nepravidelné o driibezi ¢i jiné
druhy masa jako je skopové ¢&i teleci. Prodejna byla v prubéhu sledovaného
rozSifena o Usek obcerstveni (bistro), kde je mozno si za jednotkovou cenu (28
K¢&/100 g) sestavit bagetu dle prani, nebo parek v rohliku a dal$i,*

a to samoziejmé z Cerstvych surovin.
e Sklizeno Campus Brno (foodie market)

e Sklizeno u Ronda — historicky prvni prodejna v Brné.

48 v .o “r v N . .. o . .
V soucasnosti mize franSizant vyuZzit i moznosti spolufinancovani ze strany spolecnosti Sklizeno s.r.o.

%9 Jako jsou naptiklad: polévky, dezerty, smoothies se superfoods, sendvice, bagely, salaty, kase a Siroka
Skala studenych i teplych napoji.
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e Sklizeno Kamechy
e Sklizeno Semilasso
e Sklizeno Dvotakova - soucasti této prodejny je posezeni u kavy nebo u vina.

Strategie vuci zakaznikovi

Shrnuti strategie prodejny Sklizeno je shrnuta v tabulce 37.

Tabulka 37 Strategie vici zakaznikovi v prodejné Sklizeno, s.r.o.

Sklizeno Marketingovy mix - 4P
Lokalni, vyznacujici se Cerstvosti, kvalitou, ovéfenym ptivodem a s vysokou
Produkt pridanou hodnotou v podobé potravin s vysokym obsahem nutri¢nich hodnot ¢&i

potravin vyhovujicich dietetickym pozadavkim.

Odpovidajici konceptu prodejny, ktery je zaloZen na kvalité a kratkém distribu¢nim

Cena R ;
fetézcl. VEérnostni program

Umisténi ve vnitinim a Sir§im vnitinim mésté s malou prodejni plochou jako faktor
Misto/distribuce | dostupnosti pro nékteré skupiny obyvatel oproti prostorové naroénym prodejnim
jednotkam. Prodej po internetu a rozvoz potravin.

Reklamni slogan - Sklizeno - opravdové jidlo na vas stil. Ve vSech prodejnach
probihaji nezéavisle na sob¢, ale soubézné rtizné ochutnavky potravin a napoja.
Kazda prodejna zvefejiiuje svoje aktuality na webu, prostfednictvim mailu, na
informacni tabuli ¢i ustnim sdélenim.

Propagace

Zdroj: sklizeno.cz, 2015 a vlastni Setfeni, 2015

Kromé prodeje v kamenné prodejné je mozné nakup ve Sklizeno uskute¢nit také po
internetu prostfednictvim webu rohlik.cz. Prodejna tak prodluzuje sviyj distribu¢ni kanal
formou farmatskych bedynek, které jsou za poplatek 79 K¢ rozvaZzeny. Soucasti sluzeb

je 1 vérnostni program, ktery odmeénuje vérné zakazniky (sklizeno.cz, 2015).

Zjisténé vysledky

Ovoce a zelenina

Struktura a rozsah nabizeného ovoce a zeleniny je pifi dodrZeni konceptu prodejny
limitovana sezonnosti. V tomto piipad¢ ji povazujeme za rozhodujici faktor pfi utvatreni
nabidky. Pokud wvrcholila sezéona dané polozky, ani v jednom piipadé nebylo
zaznamenano, ze by misto lokalniho zbozi bylo nabizeno zbozi z dovozu. Pokud tedy
byla nejptihodnéjsi doba pro koupi jablek ¢i cibule, cena se prakticky neliSila od zbozi
ve velkoformatovych prodejnach. Faktem je, Ze i kdyz vrcholila sezéna daného zbozi,
farmarské prodejny mohly stézi konkurovat slevovym akcim v hypermarketech
a diskontech. V sezén¢ mohou tyto prodejny konkurovat kvalitou a dlrazem

na regionalni pivod a Caste¢né i1 cenou (zejména u brambor, jablek, cibule), ale mimo
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sezonu byla u ovoce a zeleniny zaznamenéna vyssi cena, nez v jinych formatech prodeje

(rajcata, paprika, kofenova zelenina).

U jablek byla uvadéna zemé pivodu CR, nebo byl uvadén konkrétni dodavatel
a vétSinou se jednalo o ovocnaiské druzstvo ze Starého Liskovce. Hrusky byly
vyhradné Ceské a stejn¢ jako u jablek nebyly zaznamenény vyrazné prohiesky ve
kvalité. Da se fici, ze kvalita nabizeného ovoce patfila k nejstabilnéjsim, ze vsech

sledovanych polozek, ale nékdy chybély udaje o ptivodu zbozi.

Zelenina byla z vybraného vzorku potravin nejéastéji nahrazovana bud’to ve form¢ BIO
(¢eska i zahrani¢ni produkce), nebo zahrani¢nimi dodavkami a v tabulce 3 jsou
zvyraznény polozky, kterych se to tykalo nejcastéji. VSechny zkoumané parametry byly

u zeleniny nejpromeénlivéjsi z celého zkoumaného vzorku.

U mrkve byly rozdily v cené mezi prodejnami a do piehledu nebyla zahrnuta bio
mrkev, i kdyz tvofila v n€kterych ptipadech jedinou moznost ndkupu mrkve. Protoze
dodavky v sortimentu ovoce a zejména zeleniny pochazely zriznych zdroju,
Vv piivodnich Sklizeno prodejnach tento sortiment chybél, ale ve franSizovych
prodejnach byl nahrazovan BIO, nebo zahrani¢nimi dodavkami. Petrzel BIO se
prodavala za 79 Ké&/kg, BIO mrkev se prodavala primérmé za 52 K¢ a byla kromé CR
z Rakouska nebo Italie. Bio celer se prodaval za 84 K¢&/kg a holandsky za 29 K¢&. Takze
kdyz vypadne dodavka od mistniho dodavatele a v nabidce je pouze BIO sortiment,
nakup zeleniny se o dost prodrazi. U poloZek kofenové zeleniny byla zaznamenana

nejvetsi fluktuace ceny, kvality 1 zemé plivodu.

Nabidka paprik byla také velmi rozdilna. Za vSechny prodejny byla sledovana paprika
bila, kterou 1ze dodavat prokazatelné do obchodni sité z Jizni Moravy. Ve vétsi mife se
ale zde objevovala kapie ze zahrani¢i. Nutno podotknout, Ze pokud byla sezona paprik,
byly kapie dodavany ze Znojemska nebo z Hodoninska. V sezéné se prodavala za 35
K&/kg, jinak byla dodavana ze Spanélska za 69 Ké&/kg a v BIO kvalité se jeji cena
vysplhala az na 99 K¢/kg. V dobé, kdy se v hypermarketech jiz nevyskytovala rajcata
Ceského plvodu, tak zde je stale bylo mozné koupit. A at’ uz se jednalo o Ceské

¢i zahrani¢ni, vzdy byly v dobré kvalité.

Za celé sledované obdobi se z hlediska ceny, plvodu 1 kvality jevi nejstabilngjsi

nabidka cesneku, cibule a brambor. Rozdil vcené brambor mezi jednotlivymi
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prodejnami dosahuje az 11 K¢ U cesneku se za celou dobu nezménila cena
ani dodavatel. Pouze v né¢kterych ptipadech byl vypadek dodavky nahrazen

dodavatelem z Litométicka. Cena se pohybovala v rozmezi 160 — 219 K¢ za kilogram.

Vepiové a hovézi maso

Na pocatku sledovaného obdobi bylo k dispozici pouze balené maso, jehoz klasicka
nabidka je zde rozsitena o BIO produkty (vSechny druhy masa) a stafené maso (hovézi).
Pozdé&ji se do sortimentu zatadilo i vysekové maso a za pultem bylo mozné nakoupit

ruzné druhy vepfového a hovéziho masa pfevazné z moravskych chovi.

Vepriové maso pochazelo zrliznych zdroji a mezi polozkami baleného masa bylo
mozné koupit si krkovicku od Steinhausera za 169 K&/kg, u néhoz ale nebylo uvedeno,
zda se jedna o maso s kosti, nebo bez kosti. Vepiovy bok s kosti v sortimentu nebyl
nalezen a bylo mozné si jej koupit, az kdyz bylo nabizeno Vv pultovém prodeji. Da se
predpokladat, ze divodem je vysoky obsah tuku, diky kterému jej nefadime mezi

polozky zdravé stravy.

Hovézi je v nabidce zastoupeno spi$ v BIO kvalité, anebo stafené. Cenové srovnani
V tomto piipad¢ neni pfili§ relevantni a jiné srovnani neni mozné, protoze balené hovézi
maso nebylo pfedmétem pozorovani. Kazdopadné se celkoveé hoveézi maso v zavislosti

na vySe uvedenych faktorech pohybovalo v cenovém rozpéti od cca 300 az 400 K&/kg.

Kruti spodni stehno bylo po celou dobu a ve vSech prodejnach za stejnou cenu 95
Kc¢/kg, jez se v tomto piipad€ shodoval s cenou v Globusu, kam Zelenka také dodava
vyrobky z kritiho masa. Od stejného dodavatele bylo mozné koupit si i jiné druhy
driibeziho masa. Chlazené kufe se od tohoto dodavatele prodavalo za stejnou cenu jako
kriti spodni stehno a bylo mozné si vybrat z riznych zdrojii. Rozdil v cen¢ mezi
jednotlivymi dodavateli byl az 34 K¢/kg. Nabidka kachen byla velmi nepravidelna
a cena se pohybovala od 149 — 179 K¢/kg s tim, Ze se vzdy jednalo o zbozi z Jizni

Moravy.

U vajec se ceny se lisi napfi¢ prodejnami, i kdyZz se jednd o stejnou polozku
a dodavatele. Naptiklad na Dvotakové stoji 65 a na Josefské 69 K&. Totéz bylo
zaznamenano i u bilého jogurtu z farmy Jezkuv statek, kde rozdil mezi prodejnami byl

az 5 K¢ U masla byla pocitdna primérna cena u jedné polozky a to od dodavatele
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ale byla cena mnohdy o hodné vyssi (Jezkovo maslo za 259 Kc/kg), takze by se
zbytecné zvysila primérna cena. Navic nebyla sledovdna kompletni nabidka masel, ale
jen Lacrum, které bylo vazené a nejlevnéjsi ze sortimentu masel a zdkaznik ma moZznost
zvolit, jaké mnozstvi si zakoupi. Na pocatku sledovaného obdobi se prodavalo za 169
K¢&/kg, poté cena zhruba ke konci sledovaného obdobi klesla na 159 K¢/kg a za tuto

cenu se prodava doposud.

V ptiloze 1 je ptehled dodavateli vybraného vzorku potravin, od kterych je mozné
nakoupit v prodejnach Sklizeno (v Brné) véetné jednotlivych polozek, které v okamziku
byly na prodejné k dispozici. Ty jsou V tabulce zvyraznény a podle jejich uvedeného
potfadi v seznamu dodavanych potravin je ve vedlejSim sloupci zaznamenana cena,
za kterou bylo v daném okamziku zbozi prodavano. U polozek, kde se jedna pouze
0 vycet dodavatelil, ale jejich nabidka nebyla zatazena do vybéru, nebo se jejich zbozi

momentalné na prodejné nenachézelo, je oznaceno kiizkem.

Provedeny prizkum prokdzal, Ze faktor distribuce, tedy dostupnosti se jevi jako jedna
z nejvétsich prekazek rostouci poptavky po téchto potravinach. Ve sledovaném obdobi
(2013) v Brné¢ prakticky neexistovalo misto, kde by byly celoro¢né dostupné produkty
mistnich farmait, resp. lokdlnich vyrobcl. I kdyz se rozSifovaly i jiné distribu¢ni
kanaly, jako napfiklad bedynkové systémy ¢i pravidelné farmarské trhy, koncept
zastfeSen¢ho trzisté, kde by bylo mozZzné zajistit odbyt a zaroven dostupny zdroj
(dodavatele) lokalnich potravin v Brné chybél. Situace, kdy jedinym opravdu znamym
mistem, kde se daly sehnat kvalitni a Cerstvé potraviny, bylo trZisté¢ na Zelném rynku,

pak akcelerovalo rozvoj konceptu farmarskych prodejen v Brné.

Sklizeno tedy pfislo v dob¢, kdy uz se vyrazné projevovala zména v ndkupnim chovani,
rostlo povédomi o kvalité regionalnich potravin a o aspektech s nimi spojenych. Do té
doby v Brné tento format prodeje chybél a v poslednich tiech letech bylo mozné
zaznamenat rostouci pocet farmaiskych prodejen, jejichz koncept je razny™
ale podstatou je nabidka kvalitnich lokalnich produktd. To vsSe nasvédCuje tomu,
ze poptavka po regiondlnich eventudlné farmaiskych potravinich rostla, ale je nutno

vzit v ivahu, jaké zbozi je v téchto prodejnach nabizeno. Samoziejmosti je sice nabidka

%0 Kdy prodejny nebyvaji zam&fené jen na Geské ¢i moravské zbozi, ale i na zahraniéni speciality.
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lokélniho zbozi, ale za cenu, ktera je podiizena konceptu dané prodejny, ale také to,
ze Vv nabidce prevazuji certifikované produkty, které oznaCujeme jako specialni,

nebo nééim vyjimecné pro urcitou oblast.

V malé mife se zde nachéazi potiebny rozsah potravin denni spotieby. Pokud se jedna
0 farmaiské prodejny, které uplatiiuji princip ,,zero kilometr*" tak to znamena, Ze
jejich nabidka je zna¢né¢ omezend kvili vazbé na mistni dodavatele a jejich vyrobni
kapacity, ¢i na respektovani sezonnosti. Cili pokud neni mistni dodavatel schopen zbozi
dodat, pak neni mozné si je zde koupit. Miizeme se setkat i s prodejnami, které se
nesoustiedi jen na mistni dodavatele, ale dopliuji sortiment zbozim ze zahranici
a celkove je jejich poslanim soustfedit na malou prodejni plochu speciality, které jsou

tim nejlepsim z dané kategorie v dané oblasti.

I pres kultivovani spotiebitele smérem k upfednostnéni potravin z jeho regionu se
ale neda predpokladat, ze by tyto formaty prodeje Cinily vétsi, nez doplikovou funkci
pfi ndkupu potravin. Toho si je management téchto prodejen védom, protoZe se snazi
vychazet vstfic tém zdkaznikim, ktefi v zaplavé unifikovanych ¢i pramyslove
vyrabénych potravin nenajdou to, co chtéji. V souvislosti se zménami zivotniho stylu,
nebo také sristem pifijmid u nékterych skupin obyvatel se jedna o vegetariany,
stoupence bio potravin, gurmety ¢i pfiznivce raw stravy. Na své si zde pfijdou 1 ti, ktefi
svoji poptavku po potravindch musi podfidit zdravotnim ¢i dietetickym pozadavkim
a Vv klasické obchodni siti jsou pro né tyto specifické vyrobky téZko dostupné. Reg je
0 zakaznicich dodrzujicich bezlepkovou, nebo bezlaktozovou dietu. Zde miliZze nastat
paradox s vySe uvedenymi zavéry, a to ten, ze tohle zbozi v téchto prodejnach nakoupi

levnéji, kde tvoti vétsi Cast sortimentu, nez v klasické obchodni siti.

Nelze opomenout vyhodu téchto prodejen, kterd spociva ve snadnéj$i dostupnosti
kvalitnich potravin pro ty zakazniky, pro které je z riznych diivodl obtizné dojizdét
do hypermarkett ¢i nakupnich center (maminky s détmi, seniofi). Je také dilezité
zminit pfistup k zédkaznikovi, ktery ma jinou podobu, nez prodejny obsluhujici velké
mnozstvi lidi zardz. Ten spoc¢iva v orientaci na individualniho zadkaznika a jeho potieby.

24

specifickymi pozadavky. Jejich uspokojeni vSak néco stoji. Jinak feceno ve vyssi cené

*! Princip co nejkratiiho distribu¢niho kanalu od vyrobce ke kone&nému spottebiteli.
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nabizenych potravinafskych vyrobkii je zahrnuta spravedlivda odména pro jejich
vyrobce, ale také jsou zde zohlednény transakéni néklady managementu prodejny

na vyhledavani vhodného dodavatele a udrzeni celkového standardu.

V dobé, kdy probihalo zapisovéani do archu, se ceny pfili§ neliSily od klasické nabidky
v hypermarketech, na konci sledovaného obdobi byly ale rozdily mnohem vyssi.
Dulezitou roli hraje sezénnost, ale celkové sledovani vedlo k myslence, jako kdyby se
Sklizeno vzdalovalo od svého konceptu. Na zacatku sledovaného obdobi to bylo tak,
ze pokud nesehnali (zejména u ovoce a zeleniny) regiondlniho dodavatele, tak zbozi
chybélo, ale nyni nabidla doplnéna o zbozi z dovozu. Coz odpovida i tomu, co bylo

patrné z piredchozich navstév.

Za cely nabizeny sortiment vybrané¢ho vzorku potravin je tfeba podotknout, Ze nékdy
chybély informace o dodavateli nebo zemi pivodu. Ty se dfive u zbozi vyskytovaly
bézné, ba dokonce byl kladen diraz na to, aby udaje u konkrétni polozky byly dobie

viditelné.

Jsou vyrazné rozdily mezi jednotlivymi prodejnami, pifiCemZz nejcastéji bylo
navs§tévovano Sklizeno na Josefské a na Dvotakové. Rozdily byly v sortimentu a také
V tom, ze na Josefské zaradili do nabidky cerstvé maso z Hodonina ¢i Miroslavi, ale to
bylo vpriméru o 50 az 70 K¢ drazs$i za kilogram, nez maso prodavané
vV bézné maloobchodni siti. To vede k zavéru, Ze cena zboZi se spi§ nez o to, ze se
jedna o néco specialniho, vztahuje ke konceptu prodejny, protoze o tolik vyssi ceny
byly zaznamenany i u mléénych vyrobki a dokonce i u ovoce a zeleniny, kdy se jednalo
o zbozi stejné jako v hypermarketu, ale zde bylo o dost drazSi. Rozdily mezi
jednotlivymi prodejnami vyplynuly ztoho, jestli se jednalo o plvodni obchod,
nebo o fransizového partnera. V této souvislosti Ize tvrdit, Ze zachovani konceptu jde

ve prospéch ptivodniho obchodu.

Tato prodejna se tedy soustfedi na zboZi regiondlniho plivodu, coz se potvrzuje zejména
u vyrobkl zivocisného plivodu (maso, vejce, mlééné vyrobky). U ovoce a zeleniny,
ale uz nebere lokalnost doslova. Protoze s regionalni potravinou souvisi i geografické
hledisko, podle néhoz by regiondlni potraviny mély mit vazbu na pfirodni podminky
daného regionu, resp. jaké jsou z hlediska agroekologickych podminek typicky

pestované plodiny v daném misté. Vysvétleni spociva v tom, ze koncept téchto prodejen
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je nastaven tak, Ze nabizi to nejlepsi z mistni a zahrani¢ni produkce. To znamena, Ze
I nase pfirodni podminky jsou limitujici pro péstovani nékterych plodin a kvili
zachovani standardu kvality je pochopitelné, ze se k nam dovazi (tropické ovoce

a zelenina ¢i kava).

Navstévy dalSich prodejen na tzemi okresu Brno-venkov jiz nebudou rozebirany
Vv podobném rozsahu jako vySe uvedené maloobchodni jednotky, protoze se jednalo
0 ojedinélé, nebo nepravidelné navstévy, které poslouzi jako dopliujici zdroj
informaci, s jakou nabidkou se mizeme v kamennych obchodech s masem a ovocem

a zeleninou setkat.

Maso a uzeniny V+H

Tato prodejna je umisténa v centru Brna na rohu Kozi a Minoritské ulice. Nabidka
zahrnovala Siroky sortiment masa a uzenin z celé Moravy. Struény piehled vyrobku

dokumentuje tabulka 38.

Tabulka 38 Vybér z nabidky maso uzeniny V+H

Druh masa Cena za K&/kg Pivod

Vepiovy bok s kosti/bez kosti 82/95 CZK/JMK
Veptova krkovice s kosti 89 CZK/JMK
Hovézi valec 206 CZK/JMK
Hovézi piedni — krk 164 CZK/JMK
Husa chlazena 128 CZK/JMK
Kachna chlazena 116 CZK/JMK

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2015

V prodejné je velmi pfijemnd obsluha, kterd na pozadani ochotn& sdélila, odkud
pochazeji jejich vyrobky. Na jejich ptivodu a kvalité si zakladdaji a nutno podotknout,
ze 1 kdyZ nebylo mozné je posoudit jinak nez vizudlné, vzhled a viné jejich tvrzeni
potvrdily. Prodejna zve na ochutnavky svych vyrobkl a umoziuje nakup za specidlni
akeéni ceny. Jako pozitivni je kromé vySe uvedeného hodnocena nabidka nejriiznéjsSich
druhli masa, driibeZze a specialit za pfiznivé ceny. Pfekvapenim bylo sdéleni obsluhy,
ze hovézi, vepiové pochazi z Jizni Moravy (Znojmo, Hodonin, nebo Kyjov) a husy
a kachny dokonce z Brna. Dodavky z téchto zdroju jsou stalé a dle obsluhy nebyvaji

nahrazovany zbozim z dovozu.

Prodejna masa a uzenin Velma s.r.0. na Josefské nabizi taktéz Siroky sortiment masa
a uzenin. Nabidka je rozSifena o skopové, jehnéci, nebo teleci. Ptiznivci dribeziho

masa zde také nejsou ochuzeni o svillj vybér. Za velmi pfiznivé ceny je mozné zde
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nakoupit kufeci maso, ale i1 husy a kachny, které jsou zde ve stalé nabidce. Prodejna se
na svych informacnich tabulich odkazuje rovnéZ na regionalni pivod - Jatka Borotice,
odkud pochézi vSechny druhy vepfového a hovéziho masa a masné vyrobky. Svym

zékazniklim také nabizi nakup za akéni ceny.

Posledni zminovanou kamennou prodejnou je Ovoce Zelenina Dominik Svoboda
na Koblizné ulici. Nakup této prodejny se fadi k piijemnym okamziklim stravenym
Vv centru meésta. Piijemnd obsluha a Siroky vybér lakaji k ndkupu na prvni pohled

kvalitniho ovoce a zeleniny. Nabidka je zobrazena v nésledujicim ptehledu.

Tabulka 39 Piehled nabidky vybranych zastupci ovoce a zeleniny Dominik Svoboda

Druh zbo#i Vybrany Konkrétni Prolt(ig?ligc)ena Zemg
zastupce | odruda/forma/mérna jednotka pivodu/kraj
Jablka Gala/volné/kg 29,50 CZ/IIMK
Ovoce -
Golden Delicious/kg 29,50 CZIIMK
Neuvedeno/kg 29,50 B
Zelenina Mrkev volna/kg 16,50 CZ/IMK
ve svazku/ks 19,50 CZ/IMK
Celer bulva/kg 24 CZIIMK
Petrzel Volna/kg 29,50 CZ/IMK
Brambory | volné/balené/kg CZIIMK
Cibule Zluta/volna/balena/s kg 39,50 CZIIMK
Zeli Bilé/kg 12,50 CZ/IMK
Kvétak ks 14,50 cz
Rajcata Volné/kg 49,50 CZIIMK
Kapusta Kg 19,50 CZ

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2014

V prodejné nebylo mozné zaznamenat vSechny poZadované polozky, které jsou
zahrnuty do zkoumaného vzorku, protoZe v dobé navstévy probihala navazka nového
zbozi. Kromé¢ toho se v prodejné nachdzelo hodné¢ zdkaznikli a nebylo mozné
pokracovat v komunikaci s obsluhou, ktera do té doby ochotné prezentovala, odkud
jejich zbozi pochazi. Podstatné je, ze vybér je zde daleko $irsi, nez zobrazuje piehled

Vv tabulce 9. Jednalo se ale o polozky, které nebyly zahrnuty do pozorovani.
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ProtoZze se v poslednich uvadénych ptikladech jednalo o zivnostniky, ktefi provozuji
tyto prodejny, nebylo mozné ziskat detailnéjSi informace o jejich délce ¢i rozsahu
pusobeni a jejich vycet slouzi pouze pro nastinéni obrazu o nabidce kamennych

prodejen v centru Brna.

9.4.2 Srovnanis prodejnami v okrese Brno-venkov

Soukromy zemédélec Jaroslav Kovar

Pfedmétem cinnosti je produkce vybranych druhii ovoce a zeleniny. V poslednich letech
se firma soustfedi na péstovani brambor, cibule, rajcat, paprik, jahod a dal$ich druht
ovoce a zeleniny, viz tabulka 40. Prodej je realizovan v kamenné prodejné v Dolnich
Kounicich (Brno-venkov), na Zelném rynku (Brno-mésto)* a formou prodeje ze dvora
vV Kuparovicich (sidlo firmy, Brno-venkov). Soucasti sluzeb je i rozvoz zbozi az do
domu v Brné a okoli, zejména vétsi baleni brambor a cibule na uskladnéni. V sezoné
firma organizuje prodej formou samosbéru, predevsim jahod. Nabidka zahrnuje 1 prodej
vajec a trvanlivych potravin, zejména naklddané ¢i konzervované ovoce a zelenina.

(zeleninakovar.cz, 2015)

Tabulka 40 Zakladni identifika¢ni idaje o FO Jaroslav Kovar

Fyzicka osoba podnikajici dle Zzivnostenského
Pravni forma zakona nezapsana v obchodnim rejstiku
Vznik — délka ptisobeni v CR 2.91992
Sidlo firmy/sidlo prodejny Kupatovice 48, 664 64 Dolni Kounice
Jméno FO Jaroslav Kovéar
Velikostni kategorie podle po¢tu zaméstnanc 5-20
Druh maloobchodni jednotky Prodejna do 200 m”
Plisobnost Jihomoravsky kraj
Dostupnost (Brno-mésto a Brno venkov) 1x Brno mésto a 2x Brno-venkov

Zdroj: zeleninakovar.cz; daty.cz, 2015

Zjisténé vysledky

Sledovani probihalo bez zapisovani do zdznamového archu, ale jednalo se o misto
nejcastéjsiho nakupu ovoce, zeleniny a vajec. Piehled sortimentu je zobrazen v tabulce
41.

Ovoce a zelenina

Sortiment jablek se prodaval za jednotnou cenu 20 K¢/kg, ale v poslednich tydnech se

zvedla cena u odridy Gala na 25 K¢/kg, jinak byla cena u jablek a hrusek po celou dobu

52 o x
Pouze v sezéné.
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témef stabilni, stejné jako kvalita. Cesky, resp. Jihomoravsky ptvod lze potvrdit
U jablek a sezonniho ovoce. Pivod hrusek byl nékdy zahrani¢ni (dovoz z Holandska,
nebo Itadlie), ale kvalita 1 cena zlstala beze zmén. Pokud jde o nabidku broskvi,
merunék, jahod, $vestek ¢i ti‘e$ni, tak v sezoné zde bylo ve vSech ptipadech k prodeji
mistni zbozi, nebot’ se jednalo z velké Casti o vlastni produkci. Nejednalo-li se o vlastni
vyrobky, v naprosté vétSing se prodej doplnoval od drobnych zemédéleti z okoli.53
Mimo nejpiihodnéj$i dobu pro prodej vyse uvedenych druhli ovoce jsou ve stalé
nabidce pouze jahody, borivky a tropické ovoce. Tohle ovoce je dovazeno,
ale ani Vv jednom piipad¢ nebyly zaznamenany nedostatky ve kvalité a je prodavano

za ceny prakticky stejné jako v hypermarketech.

Hodnoceni kvality kofenové zeleniny je bez vyhrad, vzdy byla v naprosto perfektnim
stavu, za to se u ni projevovaly vyrazné vykyvy v cené. U brambor se cena lisi
Vv zavislosti na tom, jestli kupujeme libovolné mnozZstvi volnych brambor, nebo jestli je
kupujeme balené. Za jeden kilogram zaplatime 10 K&/kg, za desetikilové baleni 8 K¢/kg
a pti koupi 25 kg baleni cena klesne na 7 Kc¢/kg. Brambory se prodavaly neprané
a jejich kvalita byla po celou dobu v pofadku, jen v poslednich tydnech kolisala.
SoubéZzné s tim se vSak dostaly do prodeje brambory rané za 25 K&/kg, jejichz kvalita je

bez ptipominek.

U kvétaku a kapusty zalezelo na jednotlivych dodavkach, cena zde byla stanovena
podle dostupnosti a podle toho jak bylo zbozi kvalitni. Cesnek byl po celou dobu
za stejnou cenu — 120 K&/kg a dovazel se ze Spanélska. Cesky Gesnek byl v nabidce
zastoupen ojedinéle a jednalo se o Cerstvy Cesnek se stonkem, ktery byl levnéjsi, ale
dostupny jen v omezenou dobu. Kvalita ostatnich druht zeleniny jako rajcat, papriky,

kedluben, porku a dalSich byla aZ na ojedin€l¢ ptipady bez vyhrad.

U zeleniny jiz byly patrnéjsi rozdily vcené ve srovnani s navstévovanymi
velkoformatovymi prodejnami. Tyto rozdily v cenach byly nejmarkantnéjs$i zejména
Vv letnich mésicich a zacatkem podzimu, kdy vrcholila sklizen mnoha druhti zeleniny.
V té dobé se v hypermarketech objevovalo zbozi z dovozu a za vys$i ceny ve srovnani

S touto kamennou prodejnou, kde bylo nabizeno levnéj$i zbozi mistniho pivodu.

53 , . . - . . sy ; E et s
Dolni Kounice a Moravské Branice jsou znamou vinaifskou oblasti a soucasti vinic jsou mnohdy
ovocné sady.
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Opacna situace nastala v poslednich mésicich, kdy se ceny nékterych polozek mimo
sezonu V této prodejné dostavaji na vyssi troven, nez v hypermarketech a lokalnost byla
dodrZena jen u nékterych druhti zeleniny. Konkrétné se to tykalo pouze brambor, cibule
a petrzele. Ostatni druhy zeleniny jako rajcata, papriky, okurky, mrkev, celer, Cesnek,

kvétak, kapusta a dalsi byly postupné nahrazovany zbozim z dovozu.

Dalsi pravidelné nakupovanou polozkou v této prodejné byly vejce, které pochazi celou

dobu od stejného dodavatele z Pohotelic a prodavaji se za 3 K¢/ks.

Prodejna je soustfedéna na velmi malé prodejni plose, pfesto je v tomto stisnéném
prostoru k dispozici Siroka nabidka Cerstvého ovoce a zeleniny. Z divodu zachovani
standardu nabidky byl sortiment dopliovan o zboZi z dovozu. Hlavnim diivodem je to,
ze se jednd o uzce specializovanou prodejnu, kterd si nemtze dovolit velké vypadky
Vv nabidce pii tak velké konkurenci. Nutno podotknout, ze i kdyz se jednalo o zbozi
z dovozu, nedostatky v kvalité se projevily jen vyjimecné. Prodejna byla po celou dobu

Cista a uspotadani zbozi v prodejné plsobilo pfijemne.

M¢éné€ jednoznacné jsou zavery ohledné oznacovani zemé plivodu. I kdyZ je na bedné se
zbozim udaj o piivodu z CR, nemusi to byt pravda. Na pozadani ptitomny personal bud’
potvrdil regionalni ptivod, nebo uvedl na pravou miru, odkud zbozi pochazi soucasné
s vysvétlenim, ze kvili sezonnosti bylo Ceské zbozi Spatné¢ dostupné. Zemé pivodu
uvedené v tabulce 43 jsou relativni, protoze pokazdé nebylo mozné si u obsluhy ovéfit,
odkud pfesné dana potravina pochdzi. Byla zde vidét snaha o zastoupeni mistnim

zboZzim, 1 kdyZ to vZdy nebylo moZné.
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Tabulka 41 Prehled nabidky vybraného vzoru potravin v prodejné Zelenina Kovar

Prodejni cena
ve sledovaném

obdobi
ZDJ:; ng l:;;'g Konkrétni odrida/forma/mérna jednotka m\i/nsle()zgélzé(’)?] ! pﬁv%(ei?llliraj
K&/(kg)
% mimo
Jablka Idared/volné/kg 20 20 CZ/IMK
Gala/volné/kg 20 25 CZ/IMK
Ovoce .

Golden Delicious/kg 20 20 CZ/IMK
Sampion 20 20 CZ/IMK
Hrusky Konference/volné/kg 35 40| CZ/IMK/NL/I
Zelenina | Mrkev volna/kg 8 20 CZIIMK
ve svazku/ks 12 25 CZ/IMK/I
Celer bulva/kg 15 30 CZIIMK
Petrzel Volna/kg 18 40 CZ/IMK
Brambory | volné/balené/kg 8 10 CZIIMK

Cibule Zluta/volna/balena/kg

15 CZ/JMK/D

Cervena/volna/kg 20 CZ/IMK/D

Paprika | Bila/volna/kg 18 60 | CZ/JMK/E/GR

Zeli Bilé/kg 10 15 CZ/IMK
Cervené/kg 10 15 CZ/IIMK

Brokolice | Balena/500g 25 25 I/E

Kvétak | ks 30 35 CZIF

Rajéata | volné/kg 40 50| CZ/JMK/NL

Vejce Vejce ks 3 3 IMK

Zdroj: vlastni Setfeni, 2015

Maso uzeniny Jani¢ek & Cupa

Firma provozuje feznictvi v Zidlochovicich a Dolnich Kounicich v okrese Brno-venkov.

Tabulka 42 Zakladni identifika¢ni idaje o spole¢nosti

Obchodni firma

JaniCek & Cupa, vyroba specidlnich uzenin s.r.o.

Vznik — délka piisobeni v CR

1991

Sidlo firmy/sidlo prodejny

Zidlochovice, Namé&sti miru 26/Dolni Kounice,
Palackého nam.

Jednatel/spolecnik

Franti$ek Jani¢ek/Benedikt Cupa

Velikostni kategorie podle poctu zaméstnancti 10-19

Druh maloobchodni jednotky Prodejna do 200 m”
Pisobnost Jihomoravsky kraj
Dostupnost 2x Brno-venkov

Zdroj: Ministerstvo financi CR, 2015; reznictvi-zidlochovice.cz, 2015

Zjisténé vysledky

Pii vstupu do prodejny zakaznika uvitd logo Regiondlni potravina, nebo Zlata chut

Jizni Moravy. Firma je totiz drzitelem né¢kolika titull, které se zamétuji na ohodnoceni
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téch nejkvalitnéjSich ¢i specidlnich masnych vyrobku ¢i uzenin. Prodejna je soustiedéna
na velmi malé prodejni ploSe a tomu je pfizpisoben i rozsah nabizené¢ho zbozi. Proto
probihalo sledovani pribézné¢ na pobocce v Dolnich Kounicich bez zapisovani
do zaznamového archu. Piesto se na prodejné vzdy nachazely sledované polozky
vepfového a hovéziho masa. To pochazi z vlastnich chovii ze Zidlochovic a je cenové
srovnatelné s prodejnami velkého formatu. Prodejna je tedy zaméfena piedevSim
na prodej vlastnich masnych vyrobki, zahrnujici Sirokou skéalu uzenych, pecenych

¢1 varenych vyrobki.

Soucésti nabidky je 1 doplikovy prodej peciva ¢i trvanlivych potravin, taktéz
regionalniho plivodu. Zékaznici maji také moznost vyuzit akénich nabidek, které jsou

vzdy uvedeny na informacni tabuli pfed prodejnou.

Prodejna v Dolnich Kounicich je jedinou moznosti nakupu masa v okruhu asi osmi
kilometri. Jedinou alternativou je nakup mrazeného masa v mistnich pobockach
maloobchodnich fetézct Flop ¢i Enapo, které se soustiedi spiSe na nabidku drubeziho
a rybiho masa. NejbliZ§i prodejna masa se nachazi v Ofechové, Pohoftelicich, nebo
Ivancicich. Nelze tedy hovotit o tom, Ze by prodejna trpéla nedostatkem zakaznikt. Jak
jiz bylo zminéno, ceny se pohybovaly na arovni s jinymi formaty prodeje, nebo mirné
kolisaly nad i1 pod touto cenovou hladinou. Vice ovSem kolisaly ceny u polozek
hovéziho masa. Maso je velmi kvalitni a obsluha vZdy ochotné vyhovi poZzadavkiim
zakaznika. Je to dano také tim, Ze v tam malém mésté se vSichni znaji a atmosféra pfi
nakupu tomu odpovida. Maso zde nakoupené je chut'ové velmi vyrazné a zékaznici se
sem radi vraceji. I kdyz byla cena o par korun vyssi, nez v obchodnim fetézci, tak
to nevypadalo na to, Ze by to zdkaznikiim vadilo. I kdyZ zde nakupuji hlavné seniofi,
ktefi tak cCasto nejezdi do vzdalenéjSich nakupnich center. Coz je zajimavé, protoze

dichodci jsou nejcitlivéjsi socialni skupinou z hlediska orientace nakupu za akéni ceny.

Tabulka 43 Piehled nabidky feznictvi uzenaistvi Jani¢ek&Cupa

Vybrany zastupce Prodejni cena K¢/kg Pivod

Veptova krkovice s kosti 99 CZ/IIMK
Vepiovy bok s kosti 89 CZ/IMK
Vepiova kyta 112 CZ/IMK
Hovézi zadni — kyta 232 CZ/IMK
Hovézi piedni - krk 175 CZ/IMK

Zdroj: Vlastni Setieni, 2014
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Maso uzeniny Orechov

Prodejna masa a uzenin se nachazi v obci Ofechov v okrese Brno-venkov. Mezi
mistnimi obyvateli je tato prodejna velmi oblibena a ziejmé si vystaci s jejich kupni
silou. Sehnat informace o této prodejné na internetu je totiz velmi obtizné. Proto nebude
uveden piehled zékladnich informaci o firmé jako v pfedchozich pifipadech. Vzhledem
k zaméfeni této prace se spokojime s konkrétni nabidkou v této prodejné. Nabidka
zahrnuje Siroky vybér vepiového, hovéziho 1 dribeziho masa a uzenin. Doplikovy
prodej je podobné jako v jinych feznictvim tvofen prodejem zakladnich druhl peciva
(v€etné¢ sladkého) a knedlikd. Oproti prodejné v Dolnich Kounicich zde nejsou
zastoupeny polozky trvanlivych potravin (nakladana a konzervovana zelenina, té€stoviny
a mrazené zbozi). Ob& vySe uvedené prodejny spojuje vyssi cenova hladina uzenin. Dle
obsluhy jsou uzeniny doméci vyroby a veSkeré druhy masa jsou dodavany hlavné
z Jihomoravského kraje. Jednalo se ale pouze o slovni sd€leni, zadné jiné informace
nejsou na prodejné k dispozici. Jedinym voditkem k potvrzeni moravského puvodu
masa jsou auta oznacend masnymi zpracovatelskymi podniky naptiklad z Moravského

Krumlova, Hodonina, Borotic, ktera sem maso dovazi.

Tabulka 44 Pi‘ehled zakladni nabidky vybranych poloZzek Maso uzeniny Ofechov

Vybrany zastupce Prodejni cena K¢/kg Piavod

Vepiova krkovice s kosti 99 CZ/IMK
Vepiova krkovice bez kosti 109 CZ/IMK
Vepiova plec 108 CZ/IMK
Vepiovy bok s kosti 69 CZ/IMK
Veprova kyta 112 CZ/IMK
Hovézi zadni — kyta 198 CZ/IMK
Hovézi predni - krk 168 CZ/IMK
Hovézi klizka 136 CZ/IMK
Chlazené kute 65 CZ/IMK
Kruti spodni stehno bez kosti 95 CZ/IMK

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2015

Béhem celého sledovaného obdobi se ceny pohybovaly pod trovni béZznych cen
v hypermarketech a diskontech, nebo byla cena Uplné¢ stejna. Nikdy ale nebyla vyssi,
nez ve vétSich formatech prodeje. Kvalita byla dolozena pravidelnymi nakupy v této
prodejné, ale jak jiz bylo zminéno, informace o pivodu zbozi pochazi jen z ustniho

sdéleni obsluhy.

Regionalni potraviny lze ziskat i jinym zpisobem, neZ v kamennych prodejnéach.

V Jihomoravském kraji se Ize setkat také s témito formami maloobchodniho prodeje:
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e farmarské trhy, o
e prodej ze dvora,
o farmaiské bedynky, .

mobilni prodejny (maso,
uzeniny, nebo ovoce
a zelenina),

internetovy prode;j,
samozasobitelstvi

Farmaiské trhy predstavuji zvlastni oblast, piesahujici ramec této prace. Proto nebude

problematika farmarskych trhi blize rozebirdna. Farmarské bedynky a internetovy

prodej je vice rozsifen ve mésté (okres Brno-mésto), kde existuje jen velmi omezena

moznost samozasobitelstvi. To ma dosud silnou pozici na moravském venkové (Brno-

venkov). Stejné tak je na venkové hojné rozsifen prodej ze dvora. Timto zpiisobem lze

za velmi dobrou cenu ziskat brambory, cibuli, sezoénni zeleninu a ovoce (papriky,

okurky, jahody, meruniky a broskve), vejce a med. Pficemz cena medu (tekutého

i pastového) se pohybuje okolo 95 Ké&/kg,>* coz je min. o 100 K& méné za 900 g balené

Ceského medu v obchodnich fetézcich. Je ale tfeba dodat, Ze cena medu se muze

Vv jednotlivych letech lisit, podle toho, jak pfizniva byla sezona vcelata.

* V/ Novych Bréanicich na izemi okresu Brno-venkov jsou soucasti vinic aly a med z nich produkovany
neni dopliiovan zadnymi aditivy, stejné tak vino zde neni doslazované ani sifené. Vcely i vinice jsou
si tedy vzajemné prosp&sné a produkuji vyrobky ve velmi dobré kvalité a za dobrou cenu.



10 Diskuze a zavér

Obsahem této zavérecné kapitoly je shrnuti teoretickych poznatkii a vysledkt

provedeného vyzkumu prostiednictvim odpovédi na vyzkumné otazky.

Otazka ¢. 1 Jaka je kvalita, cena a piivod zboZi ve vymezeném okruhu zvolenych

obchodnich jednotek?

Predmétem zkoumdani byly tyto vybrané segmenty potravin denni spotieby: ovoce
a zelenina, vepfové, hovézi a dribezi maso a vejce, mlééné vyrobky a med.
V souvislosti se strukturou vybraného vzorku potravin je tieba ptredeslat, ze hodnoceni
cenové politiky se tyka celého zkoumaného vzorku, kvalita potravin se vztahuje hlavné
na sortiment ovoce a zeleniny. Maso kvuli tehdej$im skandalim ohledné Cerstvosti nyni
podléha ve viech OR piisné kontrole a vztahuje se na néj garance spokojenosti. Proto

bude u né€j posuzovana hlavné lisici se zemé plivodu v rdmci jeho vyrobni vertikaly.

Sortiment ovoce a zeleniny tvofil nejproblémovéjsi ¢ast sortimentu z hlediska kvality.
Napfti¢ prodejnami se zde vyskytovalo to, ze podstatnd ¢ast tohoto sortimentu byla
dodavana od velkych odbytovych druzstev, u kterych bylo zjisténo, ze se sice jedna
0 ceskou spolecnost, ale dodavajici jak ¢eské, tak zahrani¢ni zbozi. Nékteti dodavatelé
byli uvadéni jako ptiklad mistni spoluprace s odkazem na zbozi mistniho piivodu. To se
tykalo napiiklad OR Tesco, které uvadélo na svych strankach spolegnost Brop s.r.0.,

nebo VVISS, a.s.

Mezi nejproblémoveéjsi polozky sortimentu ovoce a zeleniny se z hlediska kvality
jednoznaéné tadi brambory a cibule. Stabilni zastoupeni z dovozu se tykalo pérku,
kedluben, kvétaku a brokolice. Tyto polozky byly prakticky vSude dostupné

jen z dovozu a velmi u nich kolisala kvalita i cena.

Nejméné problematickym se vtomto ohledu ukdzal sortiment jablek a hrusek.
V priibéhu sledovani byla patrnd snaha o stabilni zastoupeni téchto polozek ceského

puvodu a bylo mozné je koupit za dobrou cenu a jejich kvalita byla nejstabilnéjsi v Case.

Zastoupeni sezénniho ovoce a zeleniny, mezi které fadime naptiklad meruniky, broskve,
rajCata a bilé papriky se velmi liSilo napfi¢ prodejnami. Nejvice z téchto polozek

objevovala Ceskd rajCata. Bilé papriky byly dostupné jen v né€kterych prodejnach —
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Kaufland nebo Globus. Ve stejné dob¢ byly nabizeny v Tescu nebo v Albertu holandské

a mad’arské papriky a za vyssi cenu, nez ty Ceské.

Vejce a maslo a bily jogurt se fadi mezi polozky s nejstabilnéjsi stalou i akéni cenou
Vv Case 1 napfi¢ prodejnami. Variabilita zemi ptivodu u vajec byla nejpatrnéjsi v Albertu
a Vv Tescu, kde se pod ozna¢enim ¢eskych tiidiren vyskytovala vejce z dovozu. V téchto
prodejnach jsou hojné zastoupeny vejce z Polska, Slovenska, a dalSich zemi viz ptiloha
3. Bily jogurt je ve sledované kategorii kromé¢ Tesca dostupny za 29,80 Kc/kg.
Ve vétsing pripadi se jedna o vyrobky privatnich znacek za vyhodnou cenu, kdy
znaCkova alternativa od stejného vyrobce je podstatné drazsi. Nabidka medu je kromé
diskontnich prodejen pomérn¢ bohata a zakaznik si mize vybrat, jestli si zakoupi cesky
med, ktery je zhruba o 30 Kc¢/kg drazsi, nez med vyrobeny ze smési (ES a mimo ES).
Cenové rozdily mezi prodejnami jsou minimalni, protoze je vSude k dispozici nabidka
od totoznych vyrobci (Medokomerc, VEelpo). Kvalitu medu ale nemé bézny spotiebitel

moznost objektivné posoudit a musi se spoléhat na udaj na obale.

Stabilni zastoupeni vybranych polozek masa Ceského plvodu bylo zaznamenano
vV Globusu a Penny Marketu, ¢asteéné v Lidlu (hovézi maso Ceské a veprové polské).
V Albertu, Tescu a v Kauflandu se v ramci vyrobni vertikaly vepfového a hovéziho
masa zem¢ puvodu lisily. V Kauflandu bylo maso s odlisnou zemi ptvodu ve fazi
chovu, porazky bourani/zpracovani a konecné vyroby oznaceno jako produkt ceského
puvodu, protoze zde bylo zabaleno (Purland). V Albertu jsou k dispozici dvé obchodni
znacky, z nichZ jedna zastupuje sortiment ceského masa (U feznického mistra) a druha
(Dobra koup€) zahrnuje maso, jehoz vertikala zahrnuje vice zemi a kone¢na faze vyroby
se odehrava v Polsku. V prubéhu sledovani bylo zjisténo, ze levnéjsi produktova fada
zahrnuje i maso &eského puivodu, u néhoz fize chovu a porazky probihd v CR,
ale zabaleno je v Polsku. Cenova politika u masa se také lisi napri¢ prodejnami.
Obecné vyslo najevo, Ze v hypermarketech se prodava maso, které proslo méné sloZitou
fazi vyroby za nizsi cenu, nez maso, které proslo ndarocnéejsi upravou (platky, kostky).
Takto upravené maso se prodava v mensich balenich, kdy je vyrazné uvedena cena

za balené v dané vahové kategorii, ale ne za jednotku hmotnosti.

Otazka €. 2 Jsou potraviny z dovozu drazsi/levnéjsi, neZ ¢eské potraviny?

Hypotéza: Potraviny z dovozu byvaji vzdy levné;si.
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Tuto hypotézu nelze potvrdit, ani vyvratit. Velmi totiz zalezi na tom, o kterou cast
sortimentu se jedna. Jednoznacné to nelze urcit u ovoce a zeleniny, protoze zde hraje
dalezitou roli sezonnost a naroky na skladovani. Cena je pak odvisla od toho, jak je
konkrétni zbozi dostupné. DalSim faktorem je akcéni sleva. Mnohokrat bylo
zaznamenano, ze zbozi za stdlou cenu bylo Ceské a v akci se objevovalo levngjsi
zdovozu. U masa se naopak potvrdilo, Zze ¢eské maso muze byt levngjsi, anebo
bylo zaznamenano v Globusu. Na srovnatelné urovni se nachdzi ceské maso z Penny
Marketu a v Albertu jsou polozky ceského masa drazsi o 4, maximdlné o 10 Kc/kg.
Na stejné urovni ceské/zahranicni je po celou dobu nabidka vajec bez ohledu

na slevovou akci.

Otazka ¢. 3 Jsou potraviny z dovozu Kkvalitnéj$i/méné kvalitni, resp. avizuje

¢esky/regionalni pivod potravin vZdy lepsi kvalitu, nez potraviny z dovozu?

Hypotéza: Ceské Potraviny jsou vzdy kvalitngjsi a potraviny z dovozu jsou dostupné jen

V horsi kvalité.

Predpoklad bezpodminecné horsi kvality potravin z dovozu byl vyvracen. Po celé
sledované obdobi bylo mozné se setkat s pfipady, kdy bylo ¢eské zbozi horsi kvality,
neZ to z dovozu. Tykalo se to hlavn€ brambor, cibule a kofenové zeleniny. Lepsi kvalita
byla celkové patrna u ceského ovoce. Kromé chuti, coZ je velmi subjektivni hodnoceni

nelze tvrdit, Ze by nabidka masa z dovozu byla méné kvalitni.

Otazka ¢. 5 Jak lze na zakladé zvolenych proménnych hodnotit vybrany okruh

prodejen?

Hypotéza: VSichni zaujimaji stejny postoj ke kvalit¢, cené¢ 1 zastoupeni

¢eskych/regiondlnich potravin.

Vybrané obchodni jednotky jsou nize porovnany z hlediska zhodnoceni celkové kvality,
cenové politiky a jaky je u téchto prodejen pomér v zastoupeni Ceskych/dovazenych
potravin. Kvalitu bylo mozné posuzovat na zaklad¢ vizudlniho hodnoceni a ptifazovani
bodt v hodnotici $kale od 1 do 6. Nejlépe hodnocenou prodejnou z hlediska kvality byl

OR Globus. Bylo zde zjisténo nejméné prohfeskii u kvality vybraného vzorku potravin
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a kvalita byla nejstabilngjsi za celé sledované obdobi v ramci vSech sledovanych

prodejen.

Ukézalo se, ze ze vSech zkoumanych obchodnich jednotek je v Globusu nejvice patrny
diraz na regionalitu at’ uz se jednalo o isek ovoce a zeleniny, nebo o sortiment masa.
Ruku v ruce s kvalitou jde ale vyssi cena u né€kterych druhti ovoce a zeleniny oproti
ostatnim prodejnam. Na opaéném konci hodnoceni se nachdzi OR Tesco, kde je sice
mozné nakoupit velmi levné, ale kvalita vybranych potravin (ovoce a zeleniny) je zde
nejhorsi ze vSech sledovanych prodejen po celé sledované obdobi. Bylo zde zastoupeno

nejvice zbozi z dovozu.

O né&co lepsi hodnoceni v tomto ohledu nalezi OR Albert, kde ale byla kvalita ovoce
a zeleniny velmi promeénlivad. Oproti Tescu zde ale byla patrna vyrazngjs$i snaha
0 zastoupeni Geskych potravin. Zajimavym vyvojem prosel OR Kaufland, u kterého
bylo az do konce realiza¢ni faze vidét, Ze se drzi své strategie a snazi se o nabidku
regionalniho puvodu. V dob¢, kdy zde byly nahrazeny ¢eské potraviny t€émi z dovozu,
se soubézné snizila i kvalita u vybraného vzorku potravin. Diskontni prodejny nelze
stavét na uroven vétSich formatd, protoze struktura i rozsah nabizeného sortimentu je
zde pfizptisobena velikosti prodejni plochy. V Penny Marketu je nabidka ovoce
a zeleniny velmi omezena a v hor$i kvalit€¢ nez v Lidlu, ale kladné Ize hodnotit
kompletni sortiment masa Ceského pivodu. Lidl se po celou dobu vyznacuje velmi
solidni nabidkou ovoce a zeleniny a je zde patrnd vyrazna snaha o zastoupeni poloZek
s Ceskym/regionalnim pivodem, ale v sortimentu masa je stabiln¢ ceského plvodu

pouze hovézi a dribeZzi maso.

Z provedeného sledovani ve vybranych obchodnich jednotkach vyplynulo, Ze na zdklade
techto tri parametrii je mozné sestavit tri stupnice, které by zobrazovaly, jak jednotlivé
Fetézce obstadly z hlediska posouzeni kvality, jaka byla v danych jednotkach realizovina
cenovd politika vici zakaznikovi a jak se v nich prosazovalo zastoupeni regiondlnich

potravin.
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Tabulka 45 Hodnoceni vybranych OR na zikladé vybranych parametri

Poradi Kvalita Cena Piivod potravin
1. Globus Kaufland Globus

2. Lidl Tesco Kaufland

3. Kaufland Lidl Lidl

4, Penny Market Penny Market Penny Market
5. Albert Albert Albert

6. Tesco Globus Tesco

Zdroj: Vlastni navrh, 2015

Otazka ¢. 5 Jaké vnéjsi faktory (legislativa, konkurence, dodavatelé a sezonnost)

toto zastoupeni ovliviiuji?

Zastoupeni regionalnich potravin neni omezeno zadnou kvétou. Na obchodni fetézce se
ale dle novely zakona o potravinach vztahuji urcité zmény v informaéni povinnosti.
Spotiebitel by tedy mél byt 1épe informovan o ptivodu potravin v ramci celé vyrobni
vertikdly. Na zastoupeni regiondlnich potravin maji vliv i mistni dodavatelé, ktefi
si v nékterych ptipadech hledaji jiné misto odbytu, protoZze nemohou z ekonomickych
davodu pftistoupit na nizkou vykupni cenu. Snizeni variabilnich nékladii na vyrobu by
se projevilo na kvalité jimi nabizenych vyrobkii a na to fada drobnych zeméd¢€lct
¢i malych vyrobct nechce pfistoupit. Radéji se spokoji s malym trhem, ale s jistotou

odbytu a nezavislosti na smluvnich podminkéach obchodnich fetézci.

Konkurence napii¢ obchodnimi fetézci je pro spotiebitele piinosna. V Ceské republice
je velmi husta obchodni sit” téchto formati a snahou je ptildkat zdkaznika nizkou cenou.
Zakladnim kamenem kazdého tetézce jsou tedy slevové akce ¢i vérnostni programy.
Z provedeného vyzkumu vyslo najevo, ze nékteré komodity jsou ve slevovych akcich
velmi frekventované — mléko, maso, maslo, ovoce, zelenina, vejce a nejméné pak med.
Kromé castého vyskytu téchto polozek ve slevé bylo zjisténo, ze se vyskytuji v akci

v nékolika obchodnich fetézcich soucasné€, anebo hned po sobe¢.

Nejvyraznéji do zastoupeni regiondlnich potravin v obchodnich fetézcich zasahuje
sezonnost. Na pocatku sledovaného obdobi bylo zjiSténo, ze sezénni ovoce a zelenina je
dostupnd jen v nekterych piipadech a na velmi kratkou dobu. Poté nastupuje faze, kdy
je nabidka z hlediska zastoupeni tuzemskym zbozim promeénliva. Tzn., v jednom
Casovém useku je nékde dostupné Ceské zbozi, ale jinde je jiz zbozi z dovozu. Nakonec
je pak kompletni sortiment az na nékteré vyjimky, jako jsou jablka, celer, nebo ¢esnek

nahrazen z dovozu.
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Otazka €. 6 Jaké jsou vnitini faktory, resp. jaka je obchodni strategie jednotlivych

prodejen (marketing ¢eskych/regionalnich potravin, oznacovani, merchandising)?

Strategie vici zakaznikovi je u vSech zkoumanych obchodnich fetézcti totozna. Vsichni
nabizeji vlastni obchodni znacCky, které pokryvaji takika cely potravinarsky
I nepotravinaisky sortiment. VSichni do jednoho také poukazuji svymi kampanémi na
silnou pozici regionélnich potravin v ramci jejich obchodni strategie a diraz na podporu
mistnich dodavateld. U n€koho se tato tvrzeni potvrdila (Globus), u nékterych Caste¢né
(Lidl, Kaufland a Penny Market) a v piipadé Tesca a Albertu se marketingova kampan

neslucuje s tim, co bylo béhem prizkumu zjisténo.

U probihajici kampané Tesco, kterd upozoriiuje, Ze vyrobky zde prodavané jsou
vyhradné Ceské, z Ceskych surovin a zde zabalené, bylo zjisténo, ze po celé sledované
obdobi je takto oznaCovano i zbozi z dovozu. Albert vitd zdkaznika pii vstupu
do prodejny ud€lenym ocenénim za kvalitu, pfitom zde nebyl vyjimkou vyskyt
nékterych druhli zeleniny ve kvalité, kterd se s ocenénim neslucuje. Oznacovani

(regionalnich) potravin bylo v ostatnich prodejnach az na vyjimky v poradku.

Z pohledu zékaznika bylo nejptijemnéjs$i uspotadani vybraného sortimentu v Globusu,
v Kauflandu a v Albertu. O néco horsi piehlednost byla v Tescu, kdy bylo akéni zbozi
umist'ovano i na jinych, nez obvyklych mistech, coZ se z pohledu zékaznika jevilo jako
matouci. Diskontni prodejny jsou vtomto pohledu obecné pro svou jednoduchost
hodnoceny hiife. Lze ale tvrdit, Ze 1 pfesto se jevilo uspofadani v téchto prodejnéach jako

logicke.

Cilem prace bylo posoudit, jakou politikii vici regionalnim potravindm zaujimaji
obchodni fetézce plsobici na ¢eském trhu. Je nesporné, ze jejich obchodni aktivity jsou
spojeny s vyznamnou trzni silou. Nelze je v8ak hodnotit jako jeden celek, protoze jejich
postoj vici regionalnim potravinam se liSi. Tato skutecnost byla zjist€éna na zakladé
konfrontace strategie vici zédkaznikovi, kterou se vybrané obchodni fetézce prezentuji
a zjisténymi vysledky provedeného vyzkumu. Znéj také vySlo najevo, Ze kvalita

regionalnich potravin neni odvisla od velikosti prodejniho formatu a zemé pivodu.

Tato diplomové prace vznikla jako soucést vystupu feSeného projektu v ramci IGA

s nazvem Kvalita a bezpecnost potravin v regionu v kontextu vyvoje agrobyznysu.
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12.1 Seznam zkratek
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MZE — ministerstvo zemé&d¢€lstvi
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13 Prilohy

Priloha 1 Charakteristika zmén vyplyvajicich z
koncipovanych modelt zemédélstvi

koncepce nabidkové a poptavkové

charakter vystupu

struktura produkee
determinujici faktor vyroby
zaklad konkurenéni vihody
volba zaméfeni vyroby

vztah k majetku

rozhodujici piedpoklad tspéchu
vztah k pracowni sile

typ obchodu

charakteristika trhu

typ vztaht s dodavateli a odbérateli
néakup vstupl

vlastni vyroba vstupii

vztah k cené nabidky produktu
rozhodwjici druh rizika
postaveni v systému
charakteristika podnikani
znalosti podmimyjici uspech
piistup k zemeédslstvi

vztah k piirodnim zdrojiun
filosofie vyroby

komodita jako koneé¢ny vyrobek
hlavni typicke plodiny a produkty ZV
vyrobni podminky. pida. kapital
kwvalita pidy. technologie. stavby
universélni struktura dle dostup-
nosti vyrobnich faktor a vstupt
vlastnietvi aktiv

kapital v penézni a naturalni forme
PS jendklad a sou¢ast investice
prodava produkt a predava sluzbu
neosobni vztahy/ oteviené trhy
pievazné adversni

velké nmozstvi riznych dodavatelt
velmi silna tendence

Jednoznacné tlak na zvySovani ceny
riziko selhani trhu (ceny)
nezavislost

stabilita

technicke

zkusenostni, na zakladé tradice
vyuzivani a éerpani

vyroba zbozi a likvidace odpadu

. Tradi¢ni koncepee Nova koncepee
Charakteristiky nabidkové orientovany model poptavkove orientovany model
piistup k zemedslstvi zemédelstvi je zemédelska vyroba zeméd. je soucast vyroby potravin

komodita jako surovina
zadané/popt. plodiny a produkty ZV
pozadavky zdkaznika

lidé, znalosti, strategie, organizace
specializace na konkrétni/ zadanou
surovinu

kontrola aktiv

znalosti a informace

PS je investice a soucast nakladi
prodava sluzbu a predava produkt
osobni kontakty na bazi kontrakti
korektni. pratelské

néakup zpravidla od jednoho zdroje
nakup od dodavateli

preference snizovani nakladi
riziko selhani vztaht

interakee s partnery

zmena, flexibilita

ekonomickeé a komunikaéni

uéici se, inovativni

uzivani a ochrana

vyroba zbozi a vyuziti odpadu

Zdroj: Bec¢varova, 2007

Piiloha 2 Vyvoj osevnich ploch vybranych plodin

3500 000 -
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= cukrovka technicka
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u luskoviny
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soves
® jecmen
= Zito

mpienice

Zdroj: (Svobodova, Véznik a Hofmann, 2013)
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Priloha 3 Koeficient

oe-058

Koeficient saturace

Zdroj: Muli¢ek a Osman, 2013

P¥iloha 4 Piehled vybraného vzorku potravin v prodejné Tesco Stores, CR

saturace v jednotlivych méstskych c&astech v roce 2013

Primérna
prodejni cena
Druh | Vybrany Konkrétni ve Cena Zemé
zbozi zastupce | odrida/forma/mérna jednotka | sledovaném v akci puvodu/kraj
obdobi
K¢&/(kg)

Ovoce |Jablka Gala /volné 14,90; 29,90 | 16,90 Cz
Golden Delicious/volné 19,90; 29,90 14,90 CZ/B

Golden Delicious/2 kg 18,95; 19,95 X Cz

Golden D. Preminum 34,90 X I/NL

Rubin/volné 22,90; 29,90 X Cz

Braeburn/volné 29,90 X Ccz

Granny Smith 29,90 X Cz/l

Jonagold/volné 29,90 16,90 (V4

Red Delicious/volné 29,90 24,90 |

Sampion/2kg bal 9,95 X Cz

Evelina 39,90 X SK

Idared 19,90 X Cz

Jonaprince/volné 24,90 X Cz

Gloster/volné 24,90 X (V4

Lady Pink/volné 29,90 X ZA

Braeburn 29,90 X |

Evelina/volné 39,90 X SK

Hrusky Konference /volné 29,90; 24,90 X B/CZ/NL
Konference/500 g bal 26,90 X Cz/l

Zelenina | Mrkev Ve svazku 12,90; 14,90 X D/I

19,90; 14,90;
Volna 15,90 X CZ/VB/DK
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12,90; 13,90;

Balena 14,90 X NL/CZ
Petrzel Volna 39,90 X PT
Balena/500 g 18,90 X PL
Celer bulva 17,90;19,90| 9,90 NL/CZ
Brambory | volné 9,90 | 5,90; 4,90 CzZ/D
Cibule Zluta/volna 11,90; 12,90 | 6,90; 7,90 D/NL/E/DK
Zlutd/Balena 1 kg 7,90; 9,90 X Cz/D
Cervené/volna 16,90; 24,90 X NL/SK
Cesnek | Volny 89,90 X E
baleny 200,3 X cz
Zeli bilé 6,90; 8,90 X PL/D/CZ
Cervené 7,90; 9,90 X PL/D/CZ
Cinské/kg 16,90; 17,90 X PL
Paprika Bilé/volna 19,90; 49,90 X H/NL/TR/GR/E
Bila/balena/500 g 59,80 X MA
Rajéata ’ 49,90; 31,40;
Volna 44,90 24,90 MA/NL/E
Ivtak 19,90; 36,90;
Ks 39,90; 35,90 X NL/PL/UK/PL/I
brokolice | Balena/500 g 19,90; 22,90 X NL/E/PL
kedlubna | Ks 13,90 9,90 I
kapusta Kg 12,90; 34,90 X PL/E
porek Kg 12,90; 17,90 8,90 B/NL
Vejce | Velikost M | 10 ks 32,90 23,90 PL/SK
59,90;
30 ks 84,90 69,90 PL/SK
Mlécéné Maslo
vyrobky Balené/250 g 29,90 24,90 PL/B
Bily jogurt | Baleni 400 g/3,5 % 39,75 X cz
Med Tekuty,
pastovy Kvétovy lesni/900 g 184,46 119,90 Cz
Kvétovy/900 g 176,72 | 114,90 cz
Lucni/900 g 155,44 X ES a mimo ES
Lipovy/900 g 179,8 X ES a mimo ES

Zdroj: vlastni Setfeni, 2015
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Piiloha 5 Piehled vybraného vzorku potravin v prodejné Albert CR

Konkrétni Primérna
Druh | Vybrany o .. | prodejni cena ve .
o : odriada/forma/mér ) Cena v akci «
zbozi zastupce na jednotka sledovaném Zemé
obdobi K¢&/(kg) pivodu/kraj
Ovoce Jablka 16,90; 17,90;
Gala /volné 29,90 22,40 SK/CZ
21,25; 17,45;
Gala/2kg 17,75 9,75 Cz/l
Golden 16,90; 24,90;
Delicious/volné 29,90 18,60 Cz/l
Golden Delicious/2
kg 22,45 12,60 Ccz
Golden D.
Preminum 34,90 X |
Rubin/volné 29,90 X Ccz
Rubin/1 kg 16,90 X Ccz
Smoula 14,90 X (V4
Braeburn/volné 29,90 22,40 (V4
Braeburn/2kg 17,45 12,30 Cz
Granny Smith 29,90 22,40 1/ICZ
Jonagold/volné 29,90 22,40 (V4
Red Delicious/volné 29,90; 32,90 X |
Melrose/2kg bal 22,45 X Cz
Evelina/volné 49,90 24,90; 29,90 SK
Idared/ gampion 14,90; 16,90 12,60 (V4
Braeburn 29,90 18,90 Cz
Earlygold/2 kg 22,45 X Cz
Hrusky Konference /volné 29,90; 34,90 19,90; 29,90 (V4
Konference/500 ¢
bal 29,90; 34,90 19,90; 29,90 Ccz
. 16,90; 19,90;
Zelenina | Mrkev 1o 5oz 22,90 8,40 |
12,90; 13,90;
Volna 15,90; 18,90 5,9 CzZ/B
Balena 16,90; 21,90 X NL
Petrzel Volna 32,90; 39,90 X Ccz
Balena/500 g 37,80 X PL
13,90;
Celer 14,90;15,90;
bulva 18,90; 19,90 X CZ/NL
S nati 15,90 7,90 Cz
Brambory 9,90; 11,90;
Volné 12,90 X CZ/FICZ
Cibule 5 10,90; 11,90;
Zluta/volna 13,90 X Ccz
Zluta/Balena 1 kg 8,90; 9,90 X cz
Cervené/volna 16,90; 17,90 X NL
Cesnek Volny 89,90 X E
baleny 199,60; 211,60 X cz
Zeli bilé 6,90; 7,90; 9,90 X Cz
dervené 9,90; 11,90 X cz
Cinské/kg 16,90 X Cz
Paprika Bila/volna 37,90; 44,90; X MA/NL/H
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49,90
Rajcéata Volna 44,90; 47,90 X NL/MA
Lvitak 16,90; 36,90;

Ks 44,90 8,40; 22,90 NL/PL/NT
brokolice | Balena/500 g 39,90; 45,80 X IT
kedlubna | Ks 13,90 6,90 IT
Kapusta 12,90; 14,90;

P Kg 39,90 X CZIF
porek Kg 12,90; 14,90 X BEL/NL
Veice Velikost 16,40; 24,90; | CZ/LVILT/PLIS
) M 10 ks 32,90 19,90 K
CZ/LVILT/IPLIS
30 ks 89,90 69,90 K
Milécné Maslo
vyrobky Balené/250 g 29,90; 34,90 21,90; 29,90 PL/B
Bily
jogurt Baleni 400 g/3,5 % 29,80 X Ccz
Med Tekuty, Kvétovy
pastovy smiseny/900 g 194,45 X Cz

Kvétovy/900 g 198,89 X Cz

Lu¢ni/900 g 164,59 X ES amimo ES

Lesni/900 g 166,56 X ES a mimo ES

Zdroj: vlastni Setfeni, 2015
Priloha 6 Piehled vybranych zastupci v prodejné Kaufland v.o.s.
Konkrétni Primérna
Druh | Vybrany o « . . | prodejnicena ve . Zemé
o b odrida/forma/mérna . .| Cenav akci . .
zbozi zastupce . sledovaném obdobi puvodu/kraj
jednotka <
K¢/(kg)
Ovoce | Jablka Gala /volné 20,90; 24,90; 29,90 X cz
Golden
Delicious/volné 20,90; 24,90; 29,90 X cz
Golden Delicious/2 kg 19,95 X CZz
Golden D. Preminum 34,90 X [
Rubin/volné 27,90; 29,90 14,90 CZ
Braeburn/volné 20,90; 24,90; 29,90 X CZ
Granny Smith 29,90 X Cz
Kanzi 49,90 X I
Jonagold/volné 20,90; 24,90; 29,90 X CZ
Sampion 15,90 14,90 Ccz
Sampion/2kg bal 17,45 X Cz
Crips Pink 49,90 X I
Idared 14,90 7,90; 9,90 CZ/PL
Jonaprince/volné 20,90; 24,90; 29,90 X cz
Gloster/volné 20,90; 24,90; 29,90 14,90 cz
Hrusky Konference 24,90; 29,90 | 19,90; 24,90 CZINL
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/Lucasova/volné

Konference/500 g bal 24,90; 29,90 | 19,90; 24,90 Cz
Zelenina | Mrkev Ve svazku 12,90; 14,90 | 4,90; 6,90; 7,90 CZ/INL

Volni 12,90; 13,90; 14,90 6,90 (074

Balena 13,90 X cz
Petrsel 9,90; 18,40;

Volna 32,90; 34,90; 39,90 34,90 Ccz

Ve svazku 24,90; 32,90 9,90 CzZ/P
Celer 10,40; 17,90; 19,90;

bulva 2490| 10,40;17,90 CZINL
Brambory | volné 5,90; 6,90; 9,90 3,90 CZIFICZ

Balené 5 kg 7,98 X Cz

Balené 10 kg 4,45 X CcZ
Cibule Zlutd/volna 10,90; 11,90; 14,90 |  5,40; 4,90 NL/CZ

7lutd/Balend 1 kg 6,90; 7,90 X (074

Zluta/Balena 10 kg 5,58 X (074

Cervené/volna 16,90; 19,90 8,40; 16,90 NL/CZ
Cesnek | volny 89,5, 69,90 E

baleny 200,3 X Cz
Zeli bilé 7,90; 8,90; 9,90 7,90; 3,90 PL/CZ

dervené 6,90; 9,90 4,90 PL/CZ

Cinské/kg 10,40; 16,90 6,90 PL/CZ
Paprika | Bil4/volna 39,90; 44,90; 59,90 29,90 CZ/EINL/GRIMA
Rajcata | Volna 44,90; 49,90 44,90 CZ/NL
Ivetik 27,90; 35,90; 39,90;

Ks 47,90 14,90 F/l
brokolice | Balen4/500 g 49,80 45,80 E/PL
kedlubna | Ks 14,90 13,90 |
kapusta | Kg 12,90; 25,40 X CZIF
porek Kg 9,90; 12,90; 20,90 X B

Veice Velikost
1 M 10 ks 32,90 19,90 | CZ/SK/PL/NL/LV
30 ks 89,90 49,90 | CZ/SK/PL/NL/LV
Milééné Maslo
vyrobky Balené/250 g 29,90 19,90; 21,90 D/PL
Bily jogurt | Baleni 400 g/3,5 % 29,80 X Ccz
Med Tekuty, Kvétovy smiSeny/900
pastovy g 194,45 X Cz

Kvétovy/900 g 198,89 X Cz

Luc¢ni/900 g 164,59 X ES a mimo ES

Lesni/900 g 166,56 X ES a mimo ES

Zdroj: vlastni Setfeni, 2015
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Ptiloha 7 Piehled nabidky vybraného vzorku potravin v prodejné Globus k.s.

Konkrétni Primérna
Druh Vybrany odrida/forma/mérna prodejni cena ve Cena. Zemd
zbozi zastupce - sledovaném v akci puvodu/kraj
Jednotka obdobi K&/(kg)
Ovoce Jablka Egolden Delicious/balena 1 1990|1490 CZIMK
Golden Delicious/balena 2
kg 14,95 X CZ/IMK
Rubinola/balena 2 kg 14,95 X CZ/IMK
Spartan/balend | kg 19,90 X Cz
Rubin/volné 24,90 X Cz
Gala /volné 24,90 X (V4
Granny Smith 29,90 X |
Jonagold/volné 2490| 17,90 CZ/IMK
Red Delicious/volné 29,90 X SK
Topaz/volné 19,90 X Cz
Red Prince/volné 24,90 X cz
Golden Delicious/volné 24,90 X (V4
Gloster /balena 2 kg 17,95 X Cz
Gloster /balena 2 kg 14,95 X Cz
Gloster/volné 24,90 X cz
Rozela/volné 24,90 X cz
Braeburn/volné 24,90 X (V4
Evelina/volné 39,90 X SK
Hrusky Lucasova/volné 24,90 X B/CZ
Konference/volné 24,90; 29,90 X Ccz
Zelenina | Mrkev Ve svazku 14,90;17,90| X CzZ/I
Volna 13,90;18,90 X CZ/BEL
Balena 16,90 X CZ/NL
Petrzel Ve svazku 24,90 X cz
Volna 26,90 X Cz
Celer bulva 17,90] X cz
S nati 16,90 X Ccz
Brambory | volné 8,90/9,90;11,90| 5,90 CZ/IMKI/F
Balené/3 kg 9,96 X cz
Cibule Zluté/volna 11,90 X cz
Zluté/Balena 1 kg 9,90 X Ccz
Zluta/Balena 5 kg 9,98 X CzZ/D
Cervené/volna 13,90; 16,90 X Ccz
Cesnek | Volny 169;199,60| X cz
Volny 159,60 X Cz
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Zeli bilé 8,90; 12,90 X cz
Cervené 9,90; 11,90;12,90 X cz
Cinské/kg 16,90; 17,90 X TN/CZ
Paprika | Bila/volna 59,90 X CZ/IMA/H
Bila/balena/500 g 79,90 X H
Rajéata | Volna 39,90 X CZ/PL
balené 49,90 X cz
kveétak Ks 27,90; 29,90 X F/l
brokolice | Balena/500 g 39,80 X I/PL
kedlubna | Ks 12,90; 16,90 9,90 I/PT
kapusta Kg 14,90 X cz
rek 12,90; 24,90;

pore Kg 31,90 X B/D

Vei Velikost
aceIm 10 ks 32,90 X cz
30 ks 89,90 X cz

MIlééné Maslo

vyrobky Balené/250 g 29,90; 34,90 24,90 Cz/D
Bily jogurt | Baleni 400 /3,5 % 29,80 X cz

Med Tekuty,
pastovy Lipovy/900 g 165,60 X Cz
Lesni/900 g 165,60 X Cz
Lu&ni/900 g 155,40 X cz
Kvétovy/900 g 189,80; 198,50 X cz
Kvétovy lesni/900 g 154,40 X ES a mimo ES
Kvétovy/900 g 143,30 X| ESamimo ES

Zdroj: vlastni Setfeni, 2015

Piiloha 8 Piehled nabidky vybraného vzorku potravin v prodejné Lidl Ceska republika

V.0.S.
Prumérna
. prodejni
Druh Vybrany o Konkrétni _ cena ve . Zemé
r : odrida/forma/mérna . Cena v akci . .
zbozi zastupce - sledovaném puvodu/kraj
jednotka .
obdobi
K¢/(kg)
Ovoce |Jablka Gala 1 kg/bal 19,90 X cz
Gala volné 24,90 X Ccz
Idared 2 kg/bal 17,45 X Cz
Jonagold volné 24,90 16,90 cz
Gloster 2 kg/bal 17,45 X Cz
Braeburn 2 kg/bal 17,45 X Cz
Golden Delicious 2 kg/bal 19,95 X Cz
Golden Delicious/volné/kg 29,90 X |
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Hrusky | Conference 500 g/bal 24,90; 29,90 X cz
Zelenina | Mrkev 1 kg/bal 13,90;16,90 | 12,90;9,90;6,90 CZINL
Ve svazku 16,90 X Cz/l
XXL baleni 19,90 | 14,90; 9,90 cz
PetrZel 500g/bal 51,14; 39,71 X CZ/PL
Ve svazku 24,90 X Ccz
Celer 13,90; 14,90;
bulva/volny/kg 17,90 14,90/12,90 cz
S nati 17,90 8,90 cz
Brambory | balen¢/kg 7,98 X cz
Cibule 7luté volna 11,65 5,90 cz
Zluta 1 kg/bal 9,90 X CcZ
Cervena volna 16,90 X Ccz
Cesnek | volny/ke 174,50/89,90 X CZIE
Zeli bilé/Servené/kg 8,90 X cz
Paprika | Bil4 volna 69,90;49,90 64,90 MA/H
Rajéata | yolna/kg 47,6 X H/E/D
kvétak ks 29,90/44,90 PL/I
brokolice | 500 g/bal 45,80/49,80 X E/PL
kedlubna | volna/kg 14,40 X P/l
Maso Veniové bok s kosti/krkovicka s
PIOVE 1 osti/balené/kg 89,90; 119 X cz
Hovézi predni - krk/zadni - kyta/kg 175; 205 X (074
Dritbes kuie/kachna/krati spodni | 79,90; 179;
stehno/kg 88,70 69,90 Cz/D
Vejce | Velikost M | Klecovy chov 10 a 30 ks 32,90; 84,90 28,90 cz
MléEné [,/
vyrobky Stolni 250g/bal 29,90 X D
Bily jogurt | 1 kg baleni 29,80 X cz
Med Tekuty,
pastovy Kvétovy 900 g baleni 143,33 129 | ES/mimo ES
Lu¢ni 900 g baleni 179,80 ES/mimo ES

Zdroj: vlastni Setfeni, 2015
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Piiloha 9 Piehled nabidky vybraného vzorku potravin v prodejné Penny Market, s.r.0.

Primérna
prodejni Cena
Druh Vybrany | Konkrétni odrida/forma/mérna cenave v akci/s Zemé
zboZi zastupce jednotka sledovaném Penny puvodu/kraj
obdobi kartou
K¢&/(kg)
Ovoce Jablka Idared 1 kg/bal 19,90 X cz
Jonagold 1 kg/bal 19,90 X Cz
Red Delicious 1 kg/bal 19,90 X CZ
Jonagold volné 24,90 16,90 Cz
Gloster 2 kg/bal 17,45 X CZ
Braeburn 2 kg/bal 17,45 X CZ
Golden Delicious 2 kg/bal 22,45 19,95 CZ
Golden Delicious/volné/kg 29,90 X Cz
Hrusky Conference 500 g/bal 26,40 X cz
Conference/volné/kg 29,90 24,90 cz
Zelenina | Mrkev 1 kg/bal 14,90 9,90 CZ/NL
Ve svazku 16,90 X CZ/IT/P
Petrzel 500g/bal 48,80 X PL
Ve svazku 24,90 X CZ
Celer bulva/volny/kg 17,90 | 14,90/12,90 CZ/AU
Brambory |neuvedeno/volné 9,90 7,90 Ccz
balené/kg 7,98 (V4
Cibule zluta volna 11,65 5,90 Cz
Zluta 1 kg/bal 9,90 X Cz
Cervena volna 16,90 X cz
Cesnek volny/kg 174,50/89,90 X CZIE
Zeli bilé/Cervené/kg 8,90 X cz
Paprika Bila volna 69,90;49,90 64,90 MA/H
Rajcata volna/kg 47,6 X H/E/DE
kvétak ks 29,90/44,90 PL/I
brokolice | 500 g/bal 45,80/49,80 X E/PL
kedlubna volna/kg 14,40 X P/l
Maso Veptové bok' s ’ kosti/krkovicka S
kosti/balené/kg 89,90; 119 X (V4
Hoveézi ptredni - krk/zadni - kyta/kg 175; 205 X CZ
Dribesi kufe/kachna/kruti spodni 79,90;
stehno/kg 179;89,90 49,90 CZ/HICZ
Vejce Velikost M | Klecovy chov 10 a 30 ks 32,90 28,90 Cz/D
Miééné Maslo
vyrobky Stolni 250g/bal 29,90 X
Bily jogurt |1 kg baleni 29,80 X Ccz
Med Tekuty, 179,80; 129; C_Z/ES a
pastovy Lucni 900 g baleni 143 111 mimo ES
Lesni 900 g baleni 179,80 Ccz

Zdroj: vlastni Setfeni, 2015
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Ptiloha 10 Prehled nabidky vybraného vzorku potravin v prodejné Sklizeno, s.r.o.

Primérna

Druh zboi V,ybrany Konkrétni o'drﬁda/forma/mérmi prodejni cena ] Zemé )
zastupce jednotka ve sledovaném | puvodu/Kkraj

obdobi K¢&/(kg)
Ovoce Jablka Idared, Golden Delicious/volné/kg 25,3 CZ/IIMK
Hrusky neuvedeno/volné/kg 38a55 CZ, NL
Zelenina Mrkev volna/kg 21,3 CZ
Petrzel volna/kg 28 cz
Celer bulva/volny/kg 27 CZ/NL
Brambory | neuvedeno/volné a balené/kg 14312 CZ/IMK
Cibule 7lutd a Cervena/volnd i balend/kg 12a20,5 CZ/IMK
Cesnek volny/kg 196,8 CZ/IMK
Zeli bilé/Cervené/kg 12a12 CZ/IMK
Paprika bila/Cervena a zelena kapie/kg 35a69 CZ/E
Rajéata | yolna/kg 72 CZINL
kveétak ks 29 CZIIMK
brokolice | ks 35 cz/l
kedlubna | volna/kg 25 CZ/IMK
Maso Vepiove bok s kosti/krkovicka s kosti/volné/kg 159 a 169 CZ/IMK
Hovézi piedni - krk/zadni - kyta/kg cca 350 CZ/IMK
DribeZi kuie/kachna/kriiti spodni stehno/kg 112; 95 a 168 CZIIMK
Vejce Velikost M | podestylkova/10 ks 67 cz
Mlééné vyrobky | Maslo Cerstvé/vazené/kg 164 Cz
Bily jogurt | 1 kg baleni 65,5 Ccz
Med gaesktgtvyy 900 g baleni 198 cz

Zdroj: Sklizeno.cz a vlastni Setfeni, 2015
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Ptiloha 11 Vzorek vybranych potravin a jejich dodavatelé pro Sklizeno v Brné

Vzorek vybranych potravin a jejich dodavatelé

Prumérna
prodejni cena
Druh zbozi Dodavatel Dodavané potraviny v Brné ve
sledovaném
obdobi
K¢&/(kg)
Sady Stary Liskovec  Ovocnaiské
druzstvo Jablka Idared, Golden Delicious 25,3
soukromy zemédélec Jaroslav Crhéak, | Cibule Zzlutda kuchynska, bilé 12;10;12 a
Ovoce a | Bofitov zveh, Cervené zeli, Cesnek 160
zelenina Hnojnice Cesnek 209
Litom&ficko Cesnek 219
Cerozfrucht Brno-Chrlice Brambory, rajcata, kvétak 12;69 a 29
soukromy zemédélec Adamek, Visnové X
Tvrdonice Okurka hadovka
Podivin Celer 25
Ovoce a 5
zelenina (BIO) | Zahradnictvi Nezveda, Zerotice X
Zelenina a
dZemy Statek Tilia, Radéjov X
Farmarské
bedynky Damodara, VySkov X
Mlécné
vyrobky, syry a bily jogurt a ostatni mlécné
vejce Farma Némcov4, Netin vyrobky 64,5
MIékarna Lacrum, Velké Meziti¢i maslo 164
Miékarna Krasolesi X
Jezkiv statek, Bohdalin bily jogurt, vejce 10 ks, maslo | 65,5; 67 a 259
Farma Dolenec, Zlata Ole$nice X
Statek Mitrovsky dvir, Mitrov X
Farma Brnicko X
Farma Chrastavec X
MiIékarna Polna X
Farma rodiny Sedlakovy, Sosiivka X
Miékarna Bystiice pod Hostynem X
Mlékéarna Zirovnice X
Miékarna Otinoves
Maso a uzeniny balené vepifové maso, veprova
Steinhauser, TiSnov krkovicka 169
Hadac a Zapletal, Rosice uzeniny X
Reznictvi Kusék, OstroZska Nova Ves X
Reznictvi Lukas, Veseli nad Moravou X
Reznictvi Havlicek, Trebi¢ X
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maso a vejce a mléné vyroby,

Jezkiv statek, Bohdalin bily jogurt, kufe 65,5295
Cerstvé vysekové maso, vepirovy
Maspro, Hodonin bok s kosti, krkovicka s kosti 159 a 169
Farma Némcova, Netin drubez, kuie 129
Husi farma Rohozna u Jihlavy kachna 149a179
Raciola kufe a dribez 95
5 balené kuteci a kruti maso, kruti
Zelenka, Zidlochovice spodni stehno 95
Med Ing. Jan Rek, Vyskov kvétovy a pastovy med X
Svatobofice med kvétovy smiSeny 198

Zdroj: Sklizeno, s.r.0. a vlastni Setfeni, 2015
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