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Anotace

Diplomova prace se zabyva vyvojem maloobchodni trhu v Ceské republice od historie po
soucasnost, ¢lenénim maloobchodnich jednotek, rozdélenim maloobchodnich siti, vyvojem
trzeb a vlivem na ekonomiku. Uzce je zachycen i maloobchodni vyvoj ve svété. Na
zakladé dotaznikového Setfeni zjistime obecné nakupni chovani spotiebiteltl a na zavér

zanalyzujeme nakupni chovani spotiebitell v kategorii cukrovinek.
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This thesis deals with the development of the retail market in the Czech Republic from past
to present. It pays particular attention to the breakdown of retail units, retail distribution
networks, development of sales and the influence that is felt by the economy on all of
these. We attempt to capture these issues in the global retail development. Based on the
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UvVOoD

v narodnim hospodarstvi, velmi ovliviiuje ekonomiku a je soucasti vysoké zaméstnanosti.

Maloobchodni trh je v nasi zemi rozvinuty a mame zde mnoho druhti prodejnich jednotek.
O tom se blize seznamime v teoretické cCasti této prace. Vysvétlime si, co pojem
maloobchod vibec znamend, jaky je jeho Zivotni cyklus a jaké typy maloobchodnich
jednotek existujyi. Téch je velmi dlouhd fada, nékteré mozna znéte, o nékterych jste néco

slysSeli a o nékterych ani nevite, co viibec znamenaji. Po piecteni vam to bude hned jasné.

V dal$i casti se podivame na to, jak maloobchod na nasem tUzemi vznikal. Budeme se
vénovat zejména obdobi mezi roky 1930 a 1989. DalSim dulezitym meznikem ve vyvoji
maloobchodu jsou devadesata 1éta, kterd si rozdélime dle diilezitosti na prvni a druhou
ptulku tohoto obdobi. V tom dochdzelo k velmi rychlému rozvoji maloobchod, které

pokracovalo 1 po roce 2000. Stru¢ny vyvoj budeme sledovat az po obdobi krize.
JiZz bylo zminéno, Ze je maloobchod velmi diilezity pro ekonomii a proto se podivame proc.

V analytické Casti se detailné seznamime, jak se maloobchod vyvijel v obdobi krize po
jednotlivych letech. Zde se doctete, co krize viibec znamend, sezndmime se s dilezitymi
maloobchodnimi sitémi, které si rozdélime na zahrani¢ni a ¢eské. Ukazeme si, jak krize
ovlivnila vyvoj poc¢tu maloobchodil a charakterizujeme si ¢eského spotiebitele. Na zaver si

toto obdobi vyhodnotime.

Abychom vSak nerozebirali pouze vyvoj v ¢esku, podivam se i na vyvoj maloobchodniho
trhu ve svété, konkrétné na vybrané trhy Evropy. Zde porovname, jak si jiné staty ve

vyvoji maloobchodni obratu stoji.

Mezi dilezité ¢asti maloobchodni trhu je 1 znalost o spotiebiteli. Proto se podivame, jaké je
chovani spotiebitel v Ceské a Slovenské republice. Tato analyza je zpracovana na zakladé

dotaznikového Setteni. S vysledky prizkumu se sezndmime a porovname oba trhy.

Jelikoz je analyza o chovani spotfebitelti vSeobecnd, ukdzeme si i praktickou ¢asti o tom,
jaké je chovani spotiebitelii v kategorii cukrovinek. U této analyzy zjistime profil
nakupujiciho, porovndme prodejni kanaly a jak se spottebitel chova pii nakupovani. Velmi
dualezity je i marchandising, ceny vyrobkli a promoce, na které se taktéz zamétime. Zaver

si vyhodnotime a doporuc¢ime, na co se sousttedit.
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1 MALOOBCHOD

1.1 Pojem maloobchod

Maloobchod je podnik zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od vyrobee a jeho prodeje
bez dalsiho zpracovani kone¢nému spottebiteli. Maloobchod vytvaii vhodné:

- seskupeni zbozi: prodejni sortiment co do druhti, mnozstvi, kvality,

cenovych poloh: vytvaii pohotovou prodejni zasobu,

poskytuje informace o zbozi,

zajistuje vhodnou formu prodeje a predava marketingové informace o zbozi,

zajistuje vhodnou formu prodeje a predava marketingové informace dodavatelim."

Maloobchod zahrnuje vSechny aktivity, které jsou spojeny s prodejem zboZi nebo sluzeb
kone¢nym spotiebitelim pro neobchodni pouziti. Maloobchodem nebo prodejnou je
jakykoliv subjekt podnikani, jehoZ trzby plynou pievazné z maloobchodniho prodeje.?

vvvvvv

zaméstnavatele, nebot’ i pfes rostouci mechanizaci obchodniho provozu, je narony na
zivou praci. Maloobchod mé zietelny vliv na zdravi ekonomiky, kulturu ndroda, jeho
zivotni uroven i spolecenské minéni. Jako posledni ¢lanek ob&hu zbozi uskutecnuje prodej
konecnym spotiebitelim za ucelem uspokojeni jejich potieb. Kazdd maloobchodni
transakce se tykd smény mezi maloobchodnikem a spotiebitelem, ktery sménuje penize za
uréity druh zbozi. Maloobchodnikem je kazdy, kdo zajistuje tento druh prodeje — tj.
vyrobce, velkoobchodnik 1 maloobchodnik.  Zékladnim vykonem maloobchodu je
maloobchodni obrat, respektive maloobchodni prodej (trzby za zbozi). To je ukazatel,
ktery je monitorovan i oficidlnimi statistikami. Z pohledu statistiky tvoii ukazatel
maloobchodniho prodeje trzby za prodej zbozi, vlastnich vyrobkl a ne¢kterych sluzeb jako
pohostinstvi, ubytovdni, opravy motorovych vozidel a spotiebnich predméti.
Maloobchodni obrat je ekonomickou kategorii, kterou se méti rozsah ob¢hu zbozi, ktery je
dan:

- objemem vstupl: naklady ob&hu, mnozstvim zbozi, které se nachazi v obéhu t;.

mnozstvim zasob, dobou obratu zasob,

! PRAZSKA L. a JINDRA J. Obchodni podnikéni. 2. piepracované vyd. Praha: Management Press, 2002, s.
34. ISBN 80-7261-059-7.

2 KOTLER P. Marketing management. 10. rozsifené vyd. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 511. ISBN 80-
247-0016-6.
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- objemem vystupl: realizovanymi trzbami za zbozi a sluzby vyjadfenymi hodnotove

nebo ve fyzickych jednotkach.?

1.2 Zivotni cyklus maloobchodi

Zivotni cyklus maloobchodii zachycuje vyvoj druhu maloobchodni jednotky. Kazda nové
vznikla prodejna zacind etapou zavadéni a konc¢i etapou poklesu. StarSi druhy
maloobchodu jako napftiklad prodejny se smiSenym zboZzim, existovaly mnohem déle, nez
dosahly stadia zralosti; novym druhiim maloobchodu se to podafilo mnohem rychleji,

napfiiklad skladiStnimu prodeji. Rozdilné etapy vyvoje maloobchodii zachycuje tabulka 1.

Tabulka 1: Priklad vyvoje vybranych druhi maloobchodnich jednotek dle Zivotniho cyklu

Druh Obdobi prudkého | Doba od pocatku Etapa Zivotniho
maloobchodni rustu do obdobi zraloesti | cyklu

jednotky

SmiSené prodejny 1800 — 1840 100 let Pokles
Obchodni domy 1860 — 1940 50 let Zralost (pokles)
Zasilkové prodejny | 1915 — 1950 50 let Zralost
Supermarkety 1935 - 1965 35 let Zralost (pokles)
Skladi$tni prodejny | 1970 — 1980 10 let Zralost

Zdroj: KOTLER P. Marketing management. 10. rozsifené vyd. Praha: Grada Publishing,
2001, s. 578. ISBN 80-247-0016-6.

Se zivotnim cyklem maloobchodu se poji teorie maloobchodniho cyklu zalozena na
hypotéze maloobchodniho okruhu. Autorem teorie je prof. Malcolm Mc. Nair
z Harvardské univerzity, ktery popsal koncem 50. let chovani novych druht

maloobchodnich prodejen vstupujicich na trh takto:

- pfi vstupu na trh se novy maloobchod snazi ziskat pevné postaveni na
konkuren¢nim trhu. Tradi¢ni druhy maloobchoda obvykle nabizeji mnoho sluzeb a
ceny urcuji tak, aby pokryly své naklady,

- novy druh maloobchodu zavadi rizné operace, pii nichZ se snazi dosdhnout nizsich
nakladd, nizsi ceny, nabizi méné sluzeb,

- roste pocCet téchto obchodi a uspésnost prodeje, nutné se objevi konkurence,

® Starzyczna H. Ekonomika obchodu. Slezska univerzita v Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta v
Karviné. 2005, s. 90 — 91. ISBN 80-7248-296-3.
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- Ve snaze vyrovnat se konkurenci novy maloobchod hleda tzv. odlisnou strategii —
rozSifuje sortiment, investuje vice prostiedkii do vybaveni a zafizeni prodejen,
utraci vice za reklamu, jeho provozni naklady i ceny rostou zacind se podobat
tradicnim druhim maloobchodu. Na trhu vznikd nové misto pro nového
maloobchodnika, za¢ind novy cyklus. Napf. prubéh tohoto cyklického vyvoje
castecné vysvetluje pocatecni uspéch obchodnich domt a jejich pozdé€jsi problémy
s konkurenceschopnosti novych pfichdzejicich druhti maloobchodnich jednotek,
jakymi byly supermarkety a hypermarkety. Dnes$ni supermarkety se obecné
nachdzeji ve stddiu zralosti a potykaji se s novou konkurenci, kterou jsou diskontni

supermarkety a hypermarkety, pfipominajici jednoduchy skladistni prode;.

Charakteristickym rysem soucasného obdobi MO je, kromé& zkracovéani jeho Zivotniho
cyklu do stadia zralosti, také jeho zpomalovani po dosazeni vrcholu, nebot firmy v
postaveni na trhu. Firmy provad¢ji prizkum trhu, segmentaci trhu, diimyslnéjsi reklamu a
podporu prodeje. Stabilni postaveni maloobchodnika na trhu vSak neni ovlivnéno pouze
urovni marketingovych aktivit, ptisobi zde mnoho dal$ich faktord, jako je organizace trhu,
formy spoluprace apod. Vznikaji rizné maloobchodni organizace a roste pocet nakupnich
center, kde se maloobchodnici soustied’uji za ucelem pfitahnout vétsi spotiebitelskou

poptévku.4

1.3 Druhy maloobchodi

Struktura maloobchodti je stile rozmanita. Existuje nékolik pfistupti ke klasifikaci
maloobchodu. Piiklady tfidéni dle Kotlera a Cimlera zachycuje tabulka 2. Cimlerovo
tfidéni spiSe odpovidd evropskym podminkdm, zejména co se tyka maloobchodu v

., . . r o 5
prodejnach a terminologie nazvu.

* STARZYCZNA H. Ekonomika obchodu. Slezské univerzita v Opavé, Obchodné podnikatelskéa fakulta v
Karviné. 2005, s. 91 — 92. ISBN 80-7248-296-3.
> STARZYCZNA H. Ekonomika obchodu. Slezska univerzita v Opavé, Obchodné podnikatelské fakulta v
Karviné. 2005, s. 91 — 92. ISBN 80-7248-296-3.
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Tabulka 2: Hlavni druhy maloobchodit

Tridéni maloobchodu dle Kotlera

Tridéni maloobchodu dle Cimlera

Specializovany obchod

Specializovana prodejna

Obchodni dim Uzce specializovana prodejna
Supermarket SmiSena prodejna
Mistni obchod Obchodni diim univerzalni

Superstore - kombinovany obchod a

Obchodni diim specialni

hypermarket

Obchody s levnym zbozim Supereta - samoobsluha potravin
Malé obchody s levnym zbozim (tovarni Supermarket

prodejny, nezavisli obchodnici, skladistni

kluby)

Katalogové ptredvadéci prodejny Hypermarket

Specializované odborné velkoprodejny,

odborné trhy

Diskontni prodejny

Zdroj: KOTLER P. Marketing management.

2001, s. 581-583. ISBN 80-247-0016-6.

1.3.1 Maloobchod v prodejnach

Na trhu ptsobi n¢kolik druhti maloobchodnich jednotek, jez se 1i§i sortimentem, ktery
nabizeji, jeho Sitkou a hloubkou, tzn. svou specializaci. Tyto prodejny maji rtzné

dispozi¢ni feSeni 1 organizaci provozu a také strategii a prodejni politiku. Mezi sebou se

10. rozsifené vyd. Praha: Grada Publishing,

1181 podstatnymi znaky, které je zatazuji do urcitého typu:

- Specializované prodejny: nabizeji Siroky sortiment za urcitou skupinu ¢i nékolik
podskupin, ptfedevS$im nepotravinaiského zbozi. Cenové relace jsou vyssi a
frekvence poptavky nizsi. Prodej ve specializovanych prodejnach je narocny na
odbornost prodejniho personalu a byva doplnén i1 nabidkou sluzeb. Prodejny se

umist'uji v mistech vysoké koncentrace poptavky, aby mély dostatek potencidlnich

zakazniku.

- Uzce specializované prodejny: Sortiment prodejen je vyrazné uzky, ale hluboky.

Obvykle nabidku tvoii jedna sortimentni skupina, podskupina ¢i vybrané druhy

13




zbozi za vysoké ceny, které jsou odrazem vysoké urovné prodeje a nabizenych
sluzeb, odbornosti personalu i umisténi. Uzce specializované prodejny se zaméiuji
na prodej luxusniho a znackového zbozi.

Smisené prodejny: jsou typické svym Sirokym, ale mélkym sortimentem. Prodavaji
potravinaisky i nepotravinarsky sortiment denni potieby piredevsim pro venkovské
obyvatelstvo. Nizsi frekvence poptavky dana venkovskym prostorem se odrazi ve
vyssich nakladech a cenéch.

Supereta: jsou samoobsluzné prodejny potravin, které¢ vznikly v 50. letech. Jedna se
o Siroko sortimentni prodejnu potravin véetné zdkladnich druhii nepotravinaiského
zbozi denni potieby. Pavodné se objevovaly jako samostatné objekty, dnes
Vv disledku mezidruhové konkurence se supereta umist'uji na letiStich, nadrazich a
jako soucast velkych Cerpacich stanic. V podstaté se jedna o supermarket mensi
velikosti, jehoz hlavni filosofii je blizkost spottebiteli.

Supermarkety: jsou velkokapacitni prodejny s plnym sortimentem potravin a
zakladnimi druhy nepotravinaiského zbozi. Supermarkety se snazi dosahovat
nizSich nakladii prodeje, tzn. pfedev§im provoznich nakladi, realizuji niz8i ziskové
rozpéti a velké fyzické objemy prodeje. Zbozi nabizeji vSeobecné za nizsi ceny nez
pramérné trzni ceny.

Hypermarkety: oproti supermarketiim dosahuji vyssiho rozsahu prodejnich ploch a
nabizeji kromé potravinarského sortimentu, $ir§i nabidku nepotravinaiského zbozi
s vys§i dynamikou prodeje. Provoz hypermarketti je zalozen na nahrazovani zivé
prace prodejni plochou a technikou. Charakter prace umozZiluje zaméstnavat
pracovniky s niz$i kvalifikaci a sniZzovat tak podil mzdovych nékladt. Nevyuzivaji
sluzeb ciziho velkoobchodu, ale nakupuji pfimo ve vyrobé prostfednictvim
obchodnich fetézci, jejichz soucasti jsou. Obchodni fetézce maji vlastni logistické
zazemi, v némz se pripravuje sortiment pro sité jejich prodejen.

Univerzalni obchodni domy: nabizeji Siroky a hluboky sortiment ,,pod jednou
sttechou®. ZajiStuji tak souhrnny nakup zbozi s rozsdhlym vybérem a Sirokou
Skalou sluzeb. Jsou tak jedinou jednotkou, ktera nabizi uceleny universalni
sortiment.

Specializované obchodni domy: oOrientuji se na nepotravinafsky sortiment,
nejéast&ji na textilni ¢i sportovni sortiment véetné doprovodnych sluzeb. Siika a
hloubka se odréazi ve stfednich a vysSich cenach. Forma prodeje je kombinovana —

pultova, samoobsluzna nebo volny vybér.
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- Odborné velkoprodejny: prodavaji sortiment nepotravinaiského zboZzi, ucelové
zaméieny na potieby ¢i z4jmy zékaznikd. Obvykle nabizeji zbozi rychloobratkové
a zbozi nizS§i cenové hladiny. Nejbéznéjs$im sortimentem velkoprodejen jsou
potieby pro zahradkare, stavebniky, vSe pro diim a domécnost.

- Diskontni prodejny: Klasické diskontni prodejny nemaji stabilni sortiment.
Prodejny vyuzivaji samoobsluznou formu prodeje a snizuji spotiebu zivé prace.
Zakaznici si zbozi rozebiraji piimo zpalet ¢i stohti a nakupuji ve velkém

S mnozstevnimi slevami.

1.3.2 Hlavni druhy maloobchodniku bez prodejen

Ne vzdy potiebuje maloobchod ke své ¢innosti prodejni prostory. Dokonce tento zptisob
prodeje vykazuje rychlejsi rist nez prodej v prodejnach. Mezi maloobchodniky bez
prodejen je zafazovan piimy prodej, automatizovany prodej, zasilkovy prodej a tzv.

nakupni sluzba.

- Pfimy prodej: patii k nendkladnéj$im systémim v maloobchodég, avsak poskytuje
nejucinnéjsi osobni styk se zakaznikem. Vysoka nakladnost je zpisobena nemalymi
provizemi prodejnich zastupcii i ndklady na jejich Skoleni a fizeni.

- Automatizovany prodej: prodejni automaty nabizeji zakaznikovi vhodné zbozi
¢tyfiadvacet hodin denné. Kvili pomérné drahé distribu¢ni cesté, jsou ceny zbozi
obvykle vyssi.

- Zasilkovy prodej: zakladnou jsou zasilkové obchodni domy, které svym
zakaznikim dorucuji katalogy, zbozi ¢i vzorky. Prodej pies internet ma pred sebou
velky potencidlni trh.

- Nakupni sluzba: vybrané klientele, kterou jsou ptedevSim Skoly, nemocnice,

odbory, je poskytovéana pii nakupu urcita sleva.

1.3.3 Maloobchodni organizace
Mnoho maloobchodnich prodejen je ve vlastnictvi jednotlivcl, ale stale vEétsi pocet je
soucasti néjaké rozsahlejsi organizace:

- Podniky jednotlivce: vétsinou se jedna o malé nezavislé obchodniky, ktefi tvori
zakladnu maloobchodu. Vyskytuji se samotni Zivnostnici, mikropodniky, kde

prodej zajist'uje majitel véetné rodinnych ptislusnikti nebo nékolika zaméstnanct ¢i
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podniky s nékolika sty zaméstnanct. Na trhu provozuji mensi prodejny a zaméfuji
se na to, co na trhu chybi.

Obchodni spole¢nosti: mohou mit riiznou organiza¢né pravni formu (a.s., s.r.o.,
druzstva atd.). Pfedstavuji centrdln¢ fizené maloobchodni jednotky.
Charakteristickym rysem je spolecné fizeni, spole¢né zasobovani a podobny
obchodni sortiment. Vyhodou téchto spolecnosti je, Ze mohou nakupovat zbozi ve
velkém mnozstvi za niz§i ceny.

Dobrovolné  tetézce: jsou sdruzenim velkoobchodnika a nezévislych
maloobchodnikli. Maji centralni ndkup a spolecnou propagaci.

Nékupni aliance: vznikly za ucelem zajistovani spolecnych ¢innosti obchodnikii,
jako je nakup zbozi, vyzkum trhu, centralni vedeni Gi€etnictvi.

Fransichisingové organizace (koncesni): jsou smluvnim sdruzenim mezi
franchisorem a franchisantem. Franchisorem miiZze byt vyrobce, velkoobchodnik,
maloobchodnik nebo firma poskytujici sluzby, na trhu jiz zndma. Franchisant je
nezavisly obchodnik, ktery si zakoupi pravo provozovat jednu nebo i1 vice
franchisingovych jednotek této znamé firmy. Franchisingové organizace jsou
zaloZeny na jedine¢ném vyrobku, zptisobu podnikani ¢i obchodovani, obchodnim
nazvu, patentu apod. Ziskani prava vyuzivat jméno franchisanta nebo jeho know-
how je kompenzovano vstupnim poplatkem, licenénim poplatkem z celkového
prodeje nebo ze zisku a poplatkem za pronajem zatizeni.

Obchodni  konglomeraty: jsou volnéjsi formou obchodnich spole¢nosti,
kombinujicich ne€kolik typt maloobchodniho podnikani, ve kterych jsou do urcité

miry integrovany distribuc¢ni a fidici funkce.®

1.4 Typy prodejnich koncepti

Moderni maloobchodni sit’ se zacina strukturovat podle jasné rozliSitelnych typt

prodejnich jednotek definovanych zejména velikosti jejich prodejni plochy. Plati, Ze proces

uzemni lokalizace modernich forem tuzemské maloobchodni sité koreluje s hierarchii

sidelni struktury tuzemi. Nastup jednotlivych typii velkoprodejen zavisi na populacni

velikosti stfediska a jim obsluhovaného zdzemi. VSe funguje na skladebném principu, tj.

jednotlivé typizacni jednotky podle velikosti prodejni plochy se stavaji automaticky

6 Starzyczna H. Ekonomika obchodu. Slezska univerzita v Opaveé, Obchodné podnikatelska fakulta v
Karviné. 2005, s. 93 - 100. ISBN 80-7248-296-3.
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soucasti hierarchicky vyssiho stupné sidelni struktury. Napiiklad populaénim prahem pro
lokalizaci diskontnich jednotek je v nasich podminkach ptitomnost alespon 10 tis. obyvatel
ve spadovém obvodu prodejny, v piipadé velkého supermarketu ¢i malého hypermarketu je

tato hranice posunuta az k 30 tis. obyvatel (viz. tabulka 3). ’

Tabulka 3: Typizace prodejnich konceptd v zavislosti na populaéni velikosti
obsluhovaného uzemi

Stiredisko + zazemi Typ maloobchodni prodejny
8-10 tis. obyv. DIS
10-30 tis. obyv. DIS, MSM, (VSM), (MHP)
30-50 tis. obyv. DIS, MSM, VSM, MHP
50-100 tis.obyv. DIS, MSM, VSM, MHP, (HBM), (VHP)
> 100 tis.obyv. DIS, MSM, VSM, MHP, VHP, HBM, RNC®

Zdroj: SZCZYRBA, Z. Maloobchod v CR po roce 1989. Univerzita Palackého,
Pfirodovédecka fakulta, 2005. ISBN 8024412748. Dostupné z:
hyper.cz/soubory/Szczyrba2.doc

" SZCZYRBA, Z. Maloobchod v CR po roce 1989. Univerzita Palackého, Piirodovédecka fakulta, 2005.
ISBN 8024412748. Dostupné z: hyper.cz/soubory/Szczyrba2.doc

& Vysvétlivky: DIS - diskontni prodejna, MSM - maly supermarket, VSM - velky supermarket, MHP - maly
hypermarket, VHP - velky hypermarket, HBM — hobbymarket, RNC - regionalni nakupni centrum
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2 VYVOJ MALOOBCHODU PRED ROKEM 1989

Historie maloobchodu se na nasem Uzemi datuje k 13. az 15. stoleti. V tomto obdobi se
zacal oddélovat pojem maloobchodu od velkoobchodu. Dilezité véci v rozdéleni
maloobchodu se vsak zacaly dit od 30 let 19. stoleti. K charakteristickému znaku
vV mezivalecném obdobi patifi velmi roztfi§ténd maloobchodni sit. Ve vlastnictvi
jednotlivee nebo spoluvlastnictvi ¢lenil rodiny pattily malé az stiedné velké prodejny. Ty
byly jak ve vétSich obcich, tak 1 ve méstech s velkou koncentraci obyvatel a spadovou
oblasti. Vedle toho se zacaly prosazovat obchodni domy. Ty mély velkou vyhodu v podobé
velké sortimentni nabidky. Proti témto obchodnim domiim vSak zacali protestovat majitelé
mensich a stiednich prodejen a tak stat na jejich podporu zablokovat v letech 1934 a 1935
jejich dalsi zfizovani. Mimo to existovali jesté dalsi typy maloobchodii a to sortimentné
specializované nebo uzce specializované. Takovému typu maloobchodu se fikalo fetézcové
prodejny, reprezentované Ustfedim a siti prodejen, které byly rozmisténé po celém uzemi
statu nebo 1 v zahranic¢i. Jejich velka vyhoda byla moZnost nakupu ve velkém, ale v daném
obdobi se rozsifily jen v potravindiském sortimentu. Mezi zvlasStnim druhem fetézcovych
prodejen byly filidlni prodejny nékterych tovaren, které se specializovaly na svlij vyrabény
sortiment (napt. Bat'a). Je to takova obdoba dnesSnich diskontnich prodejen, které maji
jednotné ceny, orientujici se na rychloobratkovy nepotravinarsky sortiment za co nejnizsi

ceny.

V roce 1930 bylo celkem 172 339 prodejnich jednotek, kde pracovalo 338 923 pracovniku.
Z 98,6% ptevazovaly zejména malé prodejny do 10 pracovnikli. Nejvétsi podil zaujimaly
potravinaifské prodejni jednotky, kde spolecné s prodejnami spojenymi s vyrobou
(pekafstvi, feznictvi apod.) bylo zaméstnavano piiblizné 53% vSech pracovnikl
maloobchodu. U nepotravinaiskych prodejen pirevazovaly trafiky a drogerie. Vyvoj
maloobchodnich siti ovliviiovala rozdilna regionalni vyspélost jednotlivych regiond.
Nejvétsi urovenn maloobchodni vybavenosti méla prazskd oblast, naopak nejmensi zase
ostravskd. Ve valecném obdobi po roce 1938 doslo k uzavieni prodejen, které vlastnili
zidi. To stejné 1 v piipad¢ vlastnictvi némeckych majitelit po skonceni valky. Na konci
roku 1945 bylo evidovano pouze 82 093 prodejnich jednotek, to znamend pokles o vice

nez polovinu ve srovnani s rokem 1930.

Rok 1948 je nechvalné¢ znamym tim, ze doslo k likvidaci soukromého sektoru a jeho

znarodnéni ve prospéch statnich podniki. To bylo déno socializaénimi opatfenimi.
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Maloobchodni sité se zaroven rozdélily do dvou tdbort. Jednim z nich byly zestatnéné
maloobchody, které byly zejména v méstech s velkou konkurenceschopnou poptavkou.
Druhé byly spotiebni druzstva, které mohly fungovat ve venkovskych lokalitach, coz bylo

Ve spojitosti s izemni rajonizaci tehdej$ich organt.

Bohuzel jsme se od zdpadni Evropy lisili tim, Ze u nas neexistovalo trzni prostiedi, byla
zde bezkonkuren¢nost, preferoval se tézky pramysl, oddé€loval se maloobchod od vyroby,
nizké investice do vyroby spotiebniho zbozi a rozvoje maloobchodu, neexistenci
priazkumem trhu a potlacenim spotiebitelskych preferenci. To znamenalo, ze byl nesoulad

mezi nabidkou a poptavkou a hlavné pomalejsi rozvoj maloobchodni sité.

Soucasné doslo k tzv. racionalizaci maloobchodni sité, ktera znamenala povazlivé snizeni
nejen jejiho rozsahu, ale 1 kvality. Svébytné se vyvijela rovnéZ prostorova organizace
maloobchodni sité. Zatimco zapadni Evropa byla charakteristickd dominantni lokalizaci
prodejnich jednotek mimo venkovsky prostor v tradi¢nich centralnich oblastech ¢i expanzi
do priméstskych lokalit (vystavba velkokapacitnich obchodnich stfedisek), maloobchod v
ceskych zemich vykazoval mensi prostorovou variabilitu. Lokalizace prodejnich jednotek
nekorespondovala s rozmisténim koupéschopné poptavky, diky c¢emuz dochazelo nejen k
pretézovani maloobchodni sité v centrech vétSiny vyznamnych mést, ale také k
nedostate¢né vybavenosti méstskych perifernich sidliStnich lokalit. S timto negativnim
stavem maloobchodni sit¢ velmi c¢asto kontrastovala nelogickd vystavba prodejnich

. “ y . 9
jednotek v mensich méstech a venkovském prostoru.

Mezi lety 1953 — 1989 doslo k velké redukci poctu prodejnich jednotek z 61 846 na
43162, tj. pokles o 43% a zarovei se jednalo o obdobi CPE.' Jednalo se dlouhodoby
trend spojeny s cilenou ptestavbou maloobchodni sité. Obdobi centralné pldnované
ekonomiky se svym ekonomickym modelem fizeni narodniho hospodafstvi odliSovalo od
vyvoje ve standardnich trznich ekonomikach. DoSlo ke ztraté prestize obchodu a likvidaci
soukromého sektoru. Jednalo se o ptikazovou ekonomiku charakteristickou rozporem mezi
nominalnim a redlnym systémem fungovani. Trh byl nahrazen planem. Jeho fungovani
bychom ale mohli oznacit jako ur¢itou modifikaci ,,trhu vyrobce® v podminkach ptikazové
ekonomiky a bezkonkuren¢niho prostiedi. I kdyz maloobchodni sit’ spole¢né s byvalou

Némeckou demokratickou republikou patfila k nejlépe rozvinutym, jeji hustota byla

® SZCZYRBA, Z. Maloobchod v CR po roce 1989. Univerzita Palackého, Piirodovédecka fakulta, 2005, s.
30 a 32. ISBN 8024412748.
10 CPE = centrélng planovana ekonomika
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nedostate¢na. Pokles poc¢tu prodejnich jednotek nebyl doprovdzen provozni koncentraci,
tak jak tomu bylo ve standardnich trznich ekonomikach.' Byly uzavirany malé ¢i jinak
nevyhovujici prodejny, spojovany nekteré prodejny ve vétsi celky a modernizovany jejich
interiéry a exteriéry. Maloobchodni sit’ se také na druhou stranu postupné rozsifovala o
vystavbu novych prodejnich jednotek, od poloviny 50. let pfedevSim o samoobsluhy
s potravinami a od poloviny 60. let o obchodni domy a nakupni stfediska. Hlavn¢ jejich
zasluhou doslo ke zpomaleni tempa Ubytku prodejnich jednotek a zacala se zvySovat
celkova prodejni plocha maloobchodni sité, coz v pozitivnim slova smyslu pozménilo miru
provozni koncentrace a hodnotu plosného standardu. Tempo rlstu prodejnich kapacit
maloobchodni sit¢ bylo vSak v porovnani s tempem ristu maloobchodniho obratu
nedostatecné a v disledku toho dochazelo k pietizeni maloobchodni sité. Tyto nové

prodejni formaty se vyvijely dynamicky. 12

A jak to vibec vypadalo v jednotlivych regionech? To ndm zndzorfuje tabulka 4.
Primérny plosny standard™ v CSR v roce 1987 byl 337,39 m?. Asi bychom si typovaly, ze
nejvybavenéjsSim krajem bude Praha, ale opak je pravdou. Ta mirné ztracela na celostatni
prumér. NejvybavenéjSim krajem byl JihoCesky kraj, nejméné¢ vybavenym kraj
Jihomoravsky. U obsluzného standardu byl op&t nejhorsi Jihomoravsky kraj, nejlépe

vybavena byla Praha.

1 STARZYCZNA, H. Vybrané aspekty internacionalizace vnitiniho obchodu v teoretickych pristupech a v
empirickém zkoumani v Ceské republice v obdobi transformace. E + M, 2010, ro¢. 13, s. 119. ISSN 1212-
36-09.

'2 SZCZYRBA, Z. Maloobchod v CR po roce 1989. Univerzita Palackého, Prirodovédecka fakulta, 2005, s.
31. ISBN 8024412748.

13 Prodejni plocha v m? na tisic obyvatel.

14 Ukazuje, kolik obyvatel pFipadé na 1 pracovnika v maloobchodg.
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Tabulka 4: Vybrané ukazatele maloobchodni sité dle krajského ¢lenéni k 31. 12. 1987

Kraj _Poéet Prodejni , Pocet ’ PloSny Obsluzny
jednotek plocha (v m®) |pracovnika |standard standard
HI. mésto Praha 4146 401 384 30613 332,80 39,40
Stfedocesky 5499 365 925 21 086 324,89 53,40
JihocCesky 3 686 268 857 12 864 386,27 54,10
Zapadocesky 4 264 321 333 18 391 369,41 47,30
Severocesky 5509 445 530 23 687 374,90 50,20
Vychodocesky 6 670 443 784 23 546 357,51 52,70
Jihomoravsky 7622 628 565 36 624 305,49 56,20
Severomoravsky 6 808 616 806 38 375 313,91 51,20
CSR 44 204 3492 184 205 186 337,39 50,40

Zdroj: Obdanska vybavenost sidel k 31. 12. 1987, CSU, 1989, citovano dle
SKVARILOVA, A. Rozvoj maloobchodu v CR v obdobi 1990 -2001, 2003, s. 17 a 21, a
dle SZCZYRBA, Z. Maloobchod v CR po roce 1989. Univerzita Palackého,
Prirodovédecka fakulta, 2005, s. 36. ISBN 8024412748.; upraveno autorem.
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3 VYVOJ MALOOBCHODU PO ROCE 1989

Obdobi nasledujicich 10 let mizeme rozd¢lit na:

- prvni polovina: je charakteristickd decentralizatnimi a dekoncentracnimi
tendencemi,
- druha polovina: v souvislosti s internacionalizaci se zacina prosazovat provozni,

prostorova a organizacni koncentrace maloobchodu a dalsi vyvojové tendence.

Nejzasadnéjsi zmeénou byl pfechod od CPE na princip trzniho fungovani ekonomiky, coz si
vyzadalo reformu maloobchodniho odvétvi. Tato reforma znamenala zménu vlastnickych
vztahl: vznikaly nové podnikatelské subjekty a naopak se privatizoval stdtni majetek,
transformovali se druzstva, piipadné restituce. Z pohledu maloobchodu se stal zakladem
malé privatizace prodej prava provozovat maloobchodni ¢innost v urcité prodejni jednotce,
pficemz provozovaci pravo bylo zpocatku stanoveno na dobu 2 let, pozdéji na dobu 5 let.
Jejim negativem byla povinnost zachovat po dobu 2 let prodej potravinaiského sortimentu,
pokud byl v prodejni jednotce zaveden. Ke konci roku 1993 bylo v ramci malé privatizace
prodano prostiednictvim drazeb pifes 12 tis. prodejnich jednotek. Procesem restituce
majetku vratily statni a druzstevni organizace ptivodnim majitelim v letech 1991 a 1992
vice nez 11 tis. prodejnich jednotek. Transformaci druzstev byla obnovena clenska
zékladna, na zdklad¢ konkrétni vySe Clenskych vkladd obdrzeli druzstevnici jednoznacné
definovanou ¢ast majetku. Po jejim ukonceni méla spotfebni druzstva v roce 1994 podil na
celkovém maloobchodnim prodeji 5 % a provozovala 5,3 tis. prodejnich jednotek.™ Prvni
polovinu 90. let oznacujeme také jako atomizace maloobchodu. Dochézelo
k dynamickému rozvoji novych obchodnich jednotek a zaroven k rekonstrukci stavajicich
prodejen (vEtsi prodejny, obchodni domy). Na tomto rozvoji se zaCaly podilet 1 nékteré
zahrani¢ni firmy od roku 1991. Prvnim, kterym se podatilo obménit stavajici samoobsluhy

vV moderni prodejni jednotky typu supermarket, byly:

- nizozemsky koncern Ahold, zde zndmé¢ jako Mana
- belgicky Delhaize le Lion neboli Delvita

- rakousky fetézec Julius Meinl.

Nas trh byl pro zahrani¢ni investory velmi atraktivnim, protoze vytvaiel nova odbytisté pro

jejich soucasny a budouci sortiment, zaostalost ve vybaveni prodejen a absence trznich

5 JINDRA, J. Obchodni firmy. Praha: VSE, 1992, s. 106 - 109. ISBN 80-707-9794-0.
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zkuSenosti tuzemskych maloobchodnich firem pro né predstavovala nizsi konkurenéni silu.
Nejprve piebiraji ¢ast byvalych statnich podnikti, poté buduji prodejni jednotky nové.
Zalala se rozSifovat prodejni plocha a zejména vybavenost prodejen. TOP 10'°

predstavovala 7% celkového maloobchodniho obratu.

Od 2. pol. 90. let se trzni podily nezavislych tuzemskych obchodnikll zacaly snizovat diky
expanzi velkych zahrani¢nich obchodnich firem. Konkurenéni prostfedi se zvétSovalo, coz
mélo za nasledek, ze vroce 1996 ukoncila svou ¢innost americka spole¢nost K-mart a
odprodala sit’ obchodnich domii maloobchodnimu fetézci Tesco. Vysledkem zvySujici se
konkurence byly krachy tuzemskych firem, napf. Pronto Plus ¢i Vit potraviny, které
figurovaly na pfednich mistech TOP 10. Jinym ptfikladem bylo zaclenéni silné tuzemské
firmy M-Holding do skupiny ¢eské spole¢nosti Interkontakt Group, ktera nejdéle odolavala
tlaklim vysoce integrovanych obchodnich zahrani¢nich firem, ale 1 pfesto se v roce 1999
dostala do vaznych ekonomickych problémi a rozprodala rozhodujici Cast své sité

(Delvits, Aholdu aj.). *'

Dalsi vyvojova tendence v podob¢ integrace maloobchodnich firem se zacala uplatiovat v
souvislosti s rostouci koncentraci a internacionalizaci, kdy doslo k oslabeni pozic
nezavislych maloobchodnikti a spotfebnich druzstev. Tyto subjekty vSech velikosti
K posileni vlastni konkurenceschopnosti reagovaly sdruzovanim do riznych forem
kooperace. Zacaly vytvafet ndkupni aliance a soucasné¢ vznikaly dobrovolné i
franchisingové fetézce soukromych prodejen, které jsou vétSinou navazany na vlastni nebo
dohodnutou nakupni alianci.® Specifickou kapitolu mezi tuzemskymi maloobchodnimi
kooperanty piedstavuji spotiebni druzstva. Ty posilovaly svoji pozici zavedenim
centrdlniho ndkupu (COOP Centrum a COOP Morava), ale také vznikem specialné
vyprofilovanych maloobchodnich Fetézeéi (COOP Diskont, COOP Terno aj.)."* Zarovei
dochazelo k postupné provozni a prostorové koncentraci maloobchodni sité. Rozvoj
supermarkettl zacali Mana a Delvita v roce 1995, rozvoj diskontli od roku 1997 sité Plus,
Penny Market, COOP Diskont. Hypermarkety Globus nebo Kaufland pfedstavuji jeden
z nejviditelnéjSich rysit probihajici faze transformace tuzemského maloobchody.

Velkoprodejny zacaly tvorit jadra obchodnich center. Prvni vzniklo v roce 1998 v Praze na

' TOP 10 je zebticek 10. nejvetsich maloobchodnich podnikt (siti) podle obratu.

17'57CZYRBA, Z. Maloobchod v CR po roce 1989. Univerzita Palackého, Piirodovédecka fakulta, 2005, s.
46. ISBN 8024412748.

18 CIMLER, P. a ZADRAZILOVA, D. Retail Management. Praha: Management Press, 2007, s279 — 280.
ISBN 978-80-7261-167-6.

19 SZCZYRBA, Z. Maloobchod v CR po roce 1989. Univerzita Palackého, Pfirodovédecka fakulta, 2005, s.
67. ISBN 8024412748.
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Cerném Mosté, které bylo podnétem k daliimu rozvoji obchodnich center. Jeden z mala
Geskych zastupct v mezinarodni skuping vétsich obchodnich siti byl fetézec Prior CR,
které byl ve vétsich méstech CR. Soudasti moderni maloobchodni sité se stavaly odborné
prodejny jiného sortimentniho zaméteni (Ikea, Datart aj.) a sortimentné specializované
mensi prodejny (Bata, Kenvelo, DM Drogerie). Na konci 90. let bylo zikazniky
preferovanym typem nakupt v klasickych samoobsluhéch nebo pultovych prodejnach, dale

supermarket, diskont a nakonec hypermarket.

Shrnout vyvoj maloobchodu mezi lety 1989 a 1998 miizeme na zéklad¢ tabulky 5. Z ni
vyplyva, Ze se vice nez zdvojndsobil pocet prodejnich jednotek. Priimérna prodejni plocha
se sniZila o 10 m? to diky atomizaci maloobchodni sité s rozhodujicim podilem malych
prodejnich jednotek i ptes expanzi vétSich prodejnich forméti. Nejvice se vSak rozvijeli
maloobchodni trzby s nariistem o 179%. V souvislosti s prodejni plochou doslo ke zlepSeni
plosného standardu na 697 m% 1 pfes vyrazny nardst jsme vSak s porovnanim s vyspélymi
staity Evropy pod obvyklou hranici vice nez 1 000 m?. Mezi posledni zlepSeni patii

zvysujici se pocet pracovnikl a obsluzného standardu.

Tabulka 5: Vyvoj vybranych ukazatelti maloobchodni sité v letech 1989 - 1998

Ukazatel 1989 1998 rozdil 199521989 | rozdil %
Pocet jednotek 41 188 95 852 54 664 233%
Prodejni plocha (v m?) 3509904 |7165946 |3656 042 204%
Prtiimérnd prodejni plocha

jednotky (v m?) 85,2 74,8 -10,4 88%
Pocet pracovnikii 167 330 278 396 111 066 166%
Plosny standard 331 697 366 211%
Obsluzny standard 62 37 -25 60%
Maloobchodni trzby (v mld.

K¢) 233 650 417 279%

Zdroj: PRAZSKA L. a JINDRA J. Obchodni podnikdni. 2. ptepracované vyd. Praha:
Management Press, 2002, s. 109. ISBN 80-7261-059-7.; Statistickd rodenka CR 1999 a
2000, citovano dle STARZYCZNA, H. a STEINER, J. Maloobchod v Ceskych zemich v
proménach let 1918 — 2000. Slezskd univerzita, Obchodné podnikatelska fakulta v
Karving, 2000, s. 126. ISBN 80-7248-084-7.; upraveno autorem.

Od roku 1998 dochazi k postupné saturaci trhu. Pfevysujici nabidka na trhu evokuje silny
boj o zakaznika a cenové valky. Do konce 90. let pozice druzstevniho obchodu a

nezavislych obchodnikil strmé klesala. Domaci firmy vSech velikosti reagovaly na rostouci
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koncentraci a internacionalizaci vytvafenim prvnich vertikalnich koopera¢nich vazeb, které
piedstavovaly nakupni aliance sdruzujici nezavislé maloobchodniky a velkoobchodniky se
spole¢nou nakupni centralou. Ztabulky 6 je patrna zvySujici se internacionalizace

tuzemského maloobchodu.

Tabulka 6: TOP 10 maloobchodu v CR v roce

Obrat (v mid.

Poradi | Skupina / Firma K¢)
1. Ahold Czech Republic 18,2
2. REWE (Billa, Penny Market) 16,8
3. Kaufland CR 13,8
4, Delvita 11,7
5. Tengelmann (Plus, OBI) 11,3
6. Tesco Stores CR 10
7. Globus CR (Globus, Baumarkt) 8,8
8. J. Meinl Pramen 7,8
9. Interkontakt Group 4
10. Spar 3,1
Celkem 105,5

Zdroj: Moderni obchod, 2000, ¢. 2, s. 11, a €. 5, s. 12, citovano dle STARZYCZNA, H. a
STEINER, J. Maloobchod v ceskych zemich v proménach let 1918 — 2000. Slezska
univerzita, Obchodn¢ podnikatelska fakulta v Karviné, 2000, s. 133. ISBN 80-7248-084-7;

upraveno autorem.
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4 VYVOJ MALOOBCHODU PO ROCE 2000

Po roce 2000 provozni a prostorova koncentrace maloobchodni sité pokracuje, nezavisly
maloobchod a druZstevni obchod stabilizuje svou pozici. V roce vstupu CR do EU doslo v
¢eském maloobchodé k ur¢itému zklidnéni. Zejména potravinaisky maloobchodni trh byl

JiZ kolem roku 2004 nasycen.?

K zajisténi ristu firem s rychloobratkovym zbozim bylo tfeba ptejit k intenzivngjSimu
vyuziti stdvajicich prodejnich ploch a vice se orientovat na strategii marketingového
odliseni od své konkurence nabizenim vlastnich znackovych produktti firem, které by
posilily vérnost zdkaznikd. Vyznamnéj$i rGst se dal ocekavat u fetézcl, které se
specializuji na prodej modniho obleCeni, obuvi a ndbytku. Silici globélni trend, tzv.
»shoppingtainment®, ktery propojuje nakup se zabavou, skyta také dal$i mozny prostor pro
rust. Novou kvalitativni zménu miZzeme zaznamenat na prelomu roku 2005/2006, kdy
poprvé odchédzeji z trhu vyznamné zahrani¢ni obchodni fetézce. Rok 2006-2007 se
projevuje vlnou konsolidace na firemni Urovni, odchod dal§ich vyznamnych subjekti z
trhu pokracuje a po kratkém obdobi klidu dochazi k navazani vyvoje na zmény v obecnych
trendech, projevuje se dalSi nartst koncentrace trhu zejména u nejvétSich firem na trhu
(TOP 10). Ukazuje se také, ze jedinou cestou ke zvySeni trzniho podilu jednotlivych firem
je spojovani fetézcii. Druzstevni obchod sdruzeny pod skupinu COOP chce k udrZeni své
pozice na trhu provést zdsadni zménu image svych prodejnich jednotek, sjednotit jejich
vzhled a komunikovat se zdkaznikem na celostatni Grovni. Rebranding byl zahéjen na

konci roku 2007.%

Prosazovani obecnych vyvojovych trendli v obchodé€, jejichz nositeli jsou predevsim
zahranicni fetézce, znamend pro Cesky obchod silnou konkurenci ze zahranici, nelehké
postaveni domacich podnikateli a narocné¢ budovani vztahi se zakazniky. Zahrani¢ni
obchodni firmy, které vstupovaly na cCesky trh, vyuzily pfedevsim strategii organického
rozvoje, protoze ¢esky obchodni trh nepatfil na pocatku transformace k trhiim vyspélym,
ale rozvijejicim se s absenci vétSiny vyspélych typli maloobchodnich jednotek. Vykup
stavajicich siti byl proto problematicky. I kdyz prostfedi obchodniho podnikani je relativné
velmi liberalni, realizace této strategie se potykala s nemalymi problémy tykajicimi se
predevsim byrokratickych procedur pfi ziskavani stavebnich povoleni a pozemkl Casto

spojenych s neptfehlednou ¢i roztiist€énou vlastnickou strukturou. Expanzi napomohl i

20 Maloobchodni trh nasycen. Moderni obchod. 2004, ¢. 12, s. 35. ISSN 1210-4094.
21 COOP se modernizuje. Moderni obchod, 2008, &. 4, s. 26. ISSN 1210-4094.
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rozvoj franchisingu, i kdyz zdjem tuzemskych firem nebyl velky. Franchising se usadil

zejména v prodeji odévu a textilu, obuvi, kosmetiky a rychlého ob&erstveni.??

Na cesky trh vstoupila od pocatku transformace fada vyznamnych zahrani¢nich firem,
které patii do TOP 20 nejvyznamnéjs$ich evropskych obchodnich fetézci (viz. ptiloha 1).
Ke stavu, jaky vidime v roce 2007, ¢esky trh postupné dospival. Na trhu ziskavaly své
pozice dvé skupiny zahrani¢nich subjektl. Prvni skupina zahrani¢nich fetézcl (napf.
EURONOVA, Discount) vstupovala na cesky trh jiz na po¢atku 90. let a postupné ziska
vala své zdkazniky a stale lepsi a lepsi umisténi v TOP zebticku. Ne vSechny zahrani¢ni
firmy si viak vedly stejn& uspésn&. Nékteré po kratké dobé piisobeni z CR odchazeji (napf.
americky KMART). Druha skupina obchodnich spole¢nosti (napi. Makro CR, Schwarz CR
&i Tesco Stores CR) vstoupila az pozdgji, a to ve druhé poloviné 90 let. Pfedni pozice viak
ziskala pomérné rychle, mnohé spole¢nosti dosahly 1 lepSich pozic nez ty zahrani¢ni firmy,

které operovaly v CR jiZ od pocatku 90. let.

V roce 2004, ktery byl hodnocen jako rok saturace ¢eského trhu s potravinami, piisobilo
zde  minimaln¢ 15  vyznamnych  zahrani¢nich  fetézci.  Odbornici z
PricewaterhouseCoopers® hodnotili tuto situaci jako trvale neudrZitelnou.”® Jejich
oc¢ekavani byla naplnéna, kdy z trhu odesly takové spole¢nosti, jako byl Carrefour, J.
Meinl a dalsi. Internacionalizace ¢eského obchodniho trhu je relativné vysoka, jak vidime
v TOP 10 za rok 2007 (viz tabulka 7). Kromé firmy na 7. pozici (Geco Tabak) jsou
vSechny firmy zahrani¢ni (resp. se zahranicnim kapitalem). Podobna situace je i v TOP 10
¢eského maloobchodu, protoze v TOP 10 obchodu byly jen 2 velkoobchodni firmy, 1
tuzemska (Geco Tabék) a 1 zahraniéni (Makro). Prvnich deset maloobchodnich firem v CR

v roce 2007 piedstavovalo 9 zahrani¢nich firem a 1 tuzemskou (Peal).?

22 STARZYCZNA, H. Vybrané aspekty internacionalizace vnitiniho obchodu v teoretickych ptistupech a v
empirickém zkouméni v Ceské republice v obdobi transformace. E + M, 2010, ro¢. 13, s. 120-121. ISSN
1212-36-09

2 STARZYCZNA, H. Vybrané aspekty internacionalizace vnitfniho obchodu v teoretickych ptistupech a v
empirickém zkouméni v Ceské republice v obdobi transformace. E + M, 2010, ro¢. 13, s. 122-123. ISSN
1212-36-09

2% pricewaterhouseCoopers je mezinarodni sit’ poradenskych spole¢nosti, ktera poskytuje auditorské, dafové
a poradenské sluzby

% Maloobchodni trh nasycen. Moderni obchod, 2004, ¢. 12, s. 35. ISSN 1210-4094.

% STARZYCZNA, H. Vybrané aspekty internacionalizace vnitfniho obchodu v teoretickych piistupech a v
empirickém zkoumani v Ceské republice v obdobi transformace. E + M, 2010, ro¢. 13, s. 123-124. ISSN
1212-36-09
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Tabulka 7: TOP 10 maloobchodu v CR v roce 2007

Pofadi |Firma Mezinarodni skupina | Obrat v mld. K¢
1. Ahold Czech Republic, a.s. | Royal Ahold 42,0
2. Tesco Stores CR, a.s. Tesco Plc. 42,0
3. Makro C&C CR, s.r.o. Metro 39,3
4. Kaufland CR Schwarz CR 35,0
5. Globus CR, k.s. Globus Holding 23,0
6. Penny Market REWE 18,6
7. Geco Tabak,a.s. - 17,7
8. Lidl CR Schwarz CR 16,5
9. Plus Discount Tengelmann 13,5
10. Billa REWE 13,0
Celkem 260,6

Zdroj: Ticho pied boufi. Moderni obchod, 2005, ¢. 2, s. 4. ISSN 1210-4094, upraveno

autorem.

Dle tabulky 8, vyznamny nartst obratu zahrani¢nich firem v % Ize zaznamenat v roce 1994
a 1998. V roce 1998 jsme diive zaznamenali také vyrazny narast piimych zahrani¢nich
investic. V roce 1998 byla naposledy na prvnim misté zebficku Ceskd spole¢nost
Interkontakt Group, provozujici piedev§im sité menSich samoobsluh SAMA a
supermarketi. Od tohoto roku se sice procentni zmény obratu TOP 10 snizovaly, z
hlediska absolutnich zmén vSak nejvyssi zmény mizeme zaznamenat jesté v dalsich letech
az do roku 2000. Nelze vSak opomijet dileZitost zakladny, ze které jsou procentni zmény
pocitany. Absolutné nejsilnéjSim rokem byl rok 1999. Nejvétsi podil na rastu obratu TOP
10 méla mezi lety 1998 az 2000 spoleénost Makro CR provozujici velkoobchodni sklady
Cash and Carry a Ahold Czech Republic se svou siti supermarketi Mana a diskontl
Sesam. Rok 2000 signalizuje urcité zklidnéni situace z hlediska aktivit zahrani¢nich firem.
Podily na obratu TOP 10 sice rostly az do roku 2003, coz byl dtsledek silici konkurence

mezi zahrani¢nimi firmami samotnymi a postupujici saturace trhu. Byly to vSak jen
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desetiny procentnich bodi, od roku 2004 lze jiz zaznamenat mirny pokles. Na pfednich
mistech si soucasn¢ stale upevnuji svoji pozici zejména zahranicni firmy se Sirokym
potravinaifskym sortimentem, které se na celkovém obratu TOP 10 podilely v roce 2007
93,2 %. Zahrani¢ni firmy maji vyssi obchodni marzi, kterou umoznuje jejich dominantni
uplatnéni na trhu, logistické¢ vyhody i progresivni vyuziti informac¢nich systéma. Silngjsi
ekonomické postaveni i zazemi matefskych centrdl jim umoziluje dosahovat vysSich

investic a expandovat.?’

2 STARZYCZNA, H. Vybrané aspekty internacionalizace vnitiniho obchodu v teoretickych pfistupech a v
empirickém zkoumani v Ceské republice v obdobi transformace. E + M, 2010, ro¢. 13, s. 124-125.

29



Tabulka 8: Vyvoj obratu zahrani¢nich firem v TOP 10 obchodnich spole¢nosti v CR

celkovy |z toho firmy Lo Lo meziro¢ni
mezirofni | meziro¢ni
obrat TOP se podil zahr.| zmény v
Rok zmény abs.| zményv |
10 v mid. |zahrani¢nim firemv % | podilu v
v mld. K¢ %
K¢ kapitialem p.b.

1993 22,9 6,5 X X 28,9 -
1994 27,0 14,4 +79 +121,5 53,3 +24,4
1995 39,9 19,1 +47 +32,6 47,9 -54
1996 52,6 22,7 +3,6 +18,8 43,2 -4,1
1997 58,6 33,0 +10,3 +45,4 56,3 +13,1
1998 90,9 70,9 +379 +114,8 78,0 +21,7
1999 127,3 117,0 +46,1 + 65 91,9 +13,9
2000 157,0 147,7 +30,7 + 26,2 94,0 +2,1
2001 180,2 170,9 +23,2 + 15,7 94,8 +0,8
2002 194,7 185,5 +14,6 +8,5 95,3 +0,5
2003 207,8 198,5 +13 +7 95,5 +0,2
2004 221,8 210,9 +12,4 +6,2 95,1 -0,4
2005 229,1 216,6 +57 +2,7 94,5 -0,6
2006 2345 219,1 +25 +1,.2 93,4 -1,1
2007 260,6 2429 +23,8 +10,9 93,2 -0,2

Zdroj: Prilohy Casopisu Moderni obchod V jednotlivych letech 1993-2008, ISSN 1210-
4094. Upraveno dle: STARZYCZNA, H. Vybrané aspekty internacionalizace vnitiniho

obchodu v teoretickych piistupech a v empirickém zkoumani v Ceské republice v obdobi

transformace. E + M, 2010, ro¢. 13, s. 124. ISSN 1212-36-09.
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5 VYZNAM MALOOBCHODU V EKONOMICE

Je nesporné, ze oblast maloobchodu a sluzeb hraje v modernim hospodafstvi
nezanedbatelnou roli. Vyznam maloobchodu je dan tim, ze obchodnici nakupuji zbozi,
sluzby a suroviny od dodavateli a ty nasledné prodavaji konecnym spotiebiteltim.
Maloobchod tedy stoji na poslednim c¢lanku distribu¢niho fetézce, coZ znamenad, Ze
uspokojuje  pfimo potfeby a piani zékaznika.?®  Maloobchod je  dulezity
z makroekonomického hlediska, jehoz ptinos je ve tvorbé HDP?, zam&stnanosti, mezd a

trzeb.

5.1 Spotrebni vydaje

Ze statistiky rodinnych uctt vyplyva, ze v roce 2011 doséhla spotiebni vydani na osobu za
mésic v priméru 9 829 K¢ s tim, Ze vydaje na potraviny a nealkoholické napoje Cinily z

této Castky 19,1 % neboli 1 878 K& (tj. 0 0,2 p. b. mén& neZ v roce 2010).%

Bliz$i pohled na jednotlivé vydaje ukazuje tabulka 9, kterd nam ukazuje primérné rocni
vydaje na osobu v primérné domacnosti. Od roku 2000 do roku 2010 vidime narist o

44,4%, meziro¢ni udaj 2011/2010 vsak ukazuje mirny nartst — pouze o 0,7%.

% PRAZSKA L. a JINDRA J. Obchodni podnikéni. 2. pfepracované vyd. Praha: Management Press, 2002, s.
25. ISBN 80-7261-059-7.

% HDP = hruby domaci produkt: je celkova penéZni hodnota statkl a sluZeb vytvoiend za dané obdobi
(obvykle jeden kalendaini rok) na urcitém Gzemi (obvykle stat).

% ¢SU sleduje mimo maloobchodu také velkoobchod, opravy a Gdrzby motorovych vozidel.
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Tabulka 9: Spotiebni vydaje podle statistiky rodinnych

Primeérné rocni vydaje na osobu v priiomérné

vydaju [ vydaji
Spotiebni vydaje 2000 2010 2011

2011/ | 2011/

% % % | 2010 | 2000
vK¢ | podil | vKE | podil | v K¢ | podil
116 117

Spotiebni vydani 73015| 100,0 244 100 948 100 | 101,5| 161,5
Potraviny a nealk.
napoje 16928| 23,2| 22484 19,3|22536| 19,1 | 100,2| 1331
Alkoholické napoje,
tabak 2 385 3,3 3237 2,8 3384 29| 1045( 1419
Odivani, obuv 4909 6,7| 5805 50 5652 4.8 97,4 1151
Bytové  vybaveni,
zatizeni 5272 7,2| 7265 6,2| 7284 6,2 | 100,3| 138,2
Doprava 6 386 8,7( 10 709 9,2( 11088 94| 103,55 173,6
Rekreace, kultura a
sport 7899| 10,8|11823| 10,2( 11580 9,8 97,9 146,6
Stravovaci a ubyt.
sluzby 3788 52| 5823 50 5988 51| 102,8( 158,1
Droger., kosmetika,
dopliky 698 1,0 4354 3,71 4512 3,8 | 103,6( 6464
PoloZky
maloobchodniho
trhu 49864| 68,3|71500( 61572024 61,1 | 100,7| 1444

Zdroj: Cesky statisticky tfad, citovano dle Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR.

[online]. Dostupné zZ:

ekonomicky-servis/malotrhspotreba2011.doc

http://www.socr.cz/assets/zpravodajstvi/statisticko-
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5.2 Trh prace a mzdy

Trh prace uvadi, ze z celkovych 3 792 300 zaméstnancli pracuje v nami sledovaném
sektoru 489 900, tj. 12,9%. Praimé&rné hrubé mésicni mzdy jsou 22 076 K¢, tj. o 7,6% méné
nez primér ostatnich sektor. Pozitivni je, ze celkové mzdy od roku 2005 rostou. 3

Detailni udaje se nachazi v prilohach 2 a 3.

5.3 Trzby

Detailni pohled na vyvoj trzeb v maloobchodé v K¢ zachycuje ptiloha 4. Podle
nejnovéjsich vysledkit za rok 2012 doslo k poklesu trzeb o 0,5%, z toho v potravinach
pokles 0 2,5 %, v nepotravinaiském zbozi rist o 0,9 %, v prodeji pohonnych hmot pokles o
5,3 %.

Maloobchodni trzby (v mil. K¢) v roce 2010 byly 897 895 K¢. Ostatni odvétvi za rok 2010

mely:

- zemédélska produkce: 102 606 K¢,

- prumysl (t€Zba a dobyvani, zpracovatelsky pramysl, vyroba a rozvod elektiiny,
plynu a tepla, zasobovani vodou): 1 010 457 K¢,

- stavebnictvi: 845 576 K¢,

- ubytovani, stravovani a pohostinstvi: 124 662 K¢,

- doprava a skladovani: 507 206 K¢,

- vydaje na védu a vyzkum: 59 033 K¢.

5.4 Inflace

Obecné inflace znamend vSeobecny rlst cenové hladiny v Case. Statistické vyjadfovani
inflace vychazi z méfeni Cistych cenovych zmén pomoci indexii spotiebitelskych cen.
Cenové indexy poméiuji urovenn cen vybraného koSe reprezentativnich vyrobkll a sluzeb
(cca 700) ve dvou srovnavanych obdobich, pficemz vaha (resp. vyznam), kterd je
jednotlivym cenovym reprezentantim ve spotiebnim koSi pfisouzena, odpovida podilu
daného druhu spotieby, ktery zastupuji, na celkové spotfebé domacnosti. Do spotfebniho
koSe je zafazeno potravinaiské zbozi (potraviny, napoje, tabdk), nepotravinaiské zbozi

(odivani, nabytek, potieby pro domacnost, drogistické a drobné zbozi, zbozi pro dopravu a

# Jedna se o odhad CSU pro rok 2011
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volny ¢as, zboZzi pro osobni péci aj.) a sluzby (opravarenské, z oblasti bydleni, provozu

domaécnosti, zdravotnictvi, socialni péce, dopravy, volného Casu, vzdélavani, stravovani a
/4 4 /4 J &4 ~ b4 4 32 4 . A . 4 ~r ~

ubytovani, osobni péce a sluzby finan¢ni).™ Vyvoj spotiebitelskych cen zbozi a sluzeb se

nachazi v ptiloze 5, ve které mizeme vidét kazdorocni meziro¢ni riist cenové hladiny.

2 CsuU. Kdyz se ftekne inflace. [online] © 2013 [cit. 2013-03-20]. Dostupné¢ z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/kdyz_se rekne_inflace resp_mira_inflace#1
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6 ANALYZA MALOOBCHODNIHO TRHU V CR OD
OBDOBI KRIZE

6.1 Pojem krize

Svétova finanéni krize v roce 2008 je disledkem americké hypotecni krize. V zaii 2008
burzy po celém svété zaznamenaly hluboky propad: prazska burza se 10. zafi propadla na
26mesi¢ni minimum, newyorské burza 15. zafi zazila nejhlubsi propad od 11. zaii 2001.
25. zari zazily USA nejvétsi bankrot ve svych déjinach — zhroutila se nejvétsi americka
spofitelna Washington Mutual. Na konci zaii krize postihla i Evropu — 29. zati vlada Velké
Britanie znarodnila hypote¢ni banku Bradford & Bingley, vlady zemi Beneluxu zachranily
finan¢ni ustav Fortis, vlada Némecka se zarucila za uvér pro banku Hypo Real Estate a
vlada Islandu ptevzala kontrolu nad bankou Glitnir. O den pozdé&ji vlady Belgie a Francie
zachranily banku Dexia, vlada Irska vydala neomezenou zaruku za vklady v bankach a za

dluhy finanénich ustavi. *

6.2 Piedstaveni maloobchodnich firem v CR
6.2.1 Mezinarodni maloobchodni spole¢nosti

Strucnou charakteristiku mezindrodnich maloobchodnich ukazuji nésledujici tabulky 10 -
18, které zachycuji zejména rok vzniku, pocet pracovnikli, druh obchodu, jejich pocet,

obrat a prodejni plochu.

AHOLD Czech Republic, a.s.

Generalni feditel: Jan van Dam

Rok vzniku: 1991

Pocet pracovniki: 13 000

Clenstvi v nakupnich aliancich: neni
Nadnarodni obchodni skupina: Royal Ahold
www.ahold.cz

3 KOVANDA, L., GALLISTI, V.: Cesi zaplacou pfisti rok. Tyden. zati 2008, ro¢. XV, ¢is. 40, s. 16-20.
ISSN 1210-9940.
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Tabulka 10: Struktura obchodni sité spole¢nosti AHOLD Czech Republic, a.s.

Prodejni plocha
Pocet Obrat v mil. K¢ o
v tis. m
o 20 | 2009 2008 2009 2008 2009
Maloobchod Typ linie
08
29 | 279 44000 | 43000 |433 371
4
ALBERT
hypermarkety | 53 | 55 26 000 | 25000 | 255 208
hypermarket
ALBERT 24
supermarkety 224 18000 | 18000 |178 163
supermarket 1
BILLA, spol. s.r.o. (Rewe CR)
Obchodni feditel: Jaroslav Szczypka
Rok vzniku: 1990
Pocet pracovniku: 6 200
Clenstvi v ndkupnich aliancich: neni
Nadnarodni obchodni skupina: Rewe
www.billa.cz
Tabulka 11: Struktura obchodni sité spole¢nosti BILLA spol. s.r.o.
Prodejni plocha
Pocet Obrat v mil. K¢ .,
Typ linie vis. m
Billa
2008 | 2009 | 2008 2009 | 2008 2009
velké supermarkety | 174 | 196 18500 | 21787 | 153 171

GLOBUS CR, k.s.
Jednatel: Petr Vyhnalek

Rok vzniku: 1994

Pocet pracovnika: 5 033
Clenstvi v nakupnich aliancich: neni
Nadnarodni obchodni skupina: Globus Holding

www.globus.cz
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Tabulka 12: Struktura obchodni sité spole¢nosti GLOBUS CR, k.s.

Prodejni plocha
Pocet Obrat v mil. K¢ o
Typ linie viis. m
2008 2009 2008 2009 2008 2009
Globus +
Baumarkt | Ve
hypermarkety
13 14 25400 | 26300 | 158 170
+
hobbymarkety

KAUFLAND Ceska republika, v.o.s. (Schwarz CR)

Jednatelé: Christian Karnath, Andreas Schopper

Rok vzniku: 1997
Pocet pracovnik: -

Clenstvi v nakupnich aliancich: EMD Markant

Nadnarodni obchodni skupina: Schwarz
www.kaufland-online.cz

Tabulka 13: Struktura obchodni sit& spole¢nosti KAUFLAND Ceska republika, v.o.s.

Prodejni plocha
Pocet Obrat v mil. K¢ o
Typ linie viis.m
Kaufland 2008 2009 2008 2009 2008 2009
mensi
88 93 35500 |36500 |283 312
hypermarkety

LIDL Ceska republika, v.o.s. (Schwarz CR)

Jednatel: Vit Pravda

Generalni feditel: Pavel Stratil

Rok vzniku: 2000

Pocet pracovniki: -

Clenstvi v nakupnich aliancich: neni
Nadnarodni obchodni skupina: Schwarz
http://www.lidl.cz
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Tabulka 14: Struktura obchodni sité spoleénosti LIDL Ceska republika, v.o.s.

Lidl

Prodejni plocha
Pocet Obrat v mil. K¢ o,
Typ linie viis. m
2008 2009 2008 2009 2008 2009
diskonty 201 213 22000 |22500 |201 213

MAKRO CASH & CARRRY CR, s.r.o.

Generalni feditel: Axel Hluchy
Rok vzniku: 1990

Pocet pracovniki: 3 300
Clenstvi v nakupnich aliancich: neni
Nadnarodni obchodni skupina: Metro
www.makro.cz

Tabulka 15: Struktura obchodni sité spoleénosti MAKRO CASH & CARRRY CR, s.r.o.

Makro

Prodejni plocha
Pocet Obrat v mil. K¢ o,
Typ linie viis.m
2008 2009 2008 2009 2008 2009
Cash&carry | 13 13 39500 |36600 |112 112

PENNY MARKET, s.r.o. (Rewe CR)

Generalni feditel: Klaus Schneider

Rok vzniku: 1996

Pocet pracovnika: 6 000
Clenstvi v nakupnich aliancich: neni
Nadnarodni obchodni skupina: Rewe
WWW.penny.cz

Tabulka 16: Struktura obchodni sité spolecnosti PENNY MARKET, s.r.o.

Penny
Market

Prodejni plocha
Pocet Obrat v mil. K¢ o,
Typ linie viis. m
2008 2009 2008 2009 2008 2009
diskonty 206 324 18600 |20000 |128 201
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SPAR Ceska obchodni spole¢nost s.r.o.

Jednatelé: Christian Koller, Gerald Strasshofer, Martin Ditmar
Rok vzniku: 1992

Pocet pracovniki: 4 051

Clenstvi v nakupnich aliancich: NC Praha

Nadnarodni obchodni skupina: ASPIAG Management AG
Www.interspar.cz

Tabulka 17: Struktura obchodni sité spoleénosti SPAR Ceska obchodni spoleénost s.r.o.

Prodejni plocha
Pocet Obrat v mil. K¢

Typ linie v tis. m*

2008 | 2009 | 2008 2009 2008 2009

Interspar
maloobchod | 33 36 12769 | 12919 | 126,9 136,8

hypermarkety | 29 32 12577 | 12655 |123,2 133,1

supermarkety | 4 4 192 264 3,7 3,7

TESCO STORES CR, a.s.

Generalni feditel: Philip James Clarke
Rok vzniku: 1996

Pocet pracovniki: 14 000

Clenstvi v ndkupnich aliancich: neni
Nadnérodni obchodni skupina: Tesco Plc.
Www.itesco.cz
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Tabulka 18: Struktura obchodni sitd spole¢nosti TESCO STORES CR, a.s.

Prodejni plocha
Pocet Obrat v mil. K¢

Typ linie v tis. m*

2008 | 2009 | 2008 2009 2008 2009

maloobchod 113 | 133 44 500 | 46500 |410 450
Tesco hypermarkety 59 64
Tesco supermarkety 42 40
Tesco konvenience 6 23

expres

Tesco My | Obchodni domy | 6 6

Zdroj tabulek 10 - 18: Rodenka ¢eského a slovenského obchodu 2010. 1. vyd. Praha: Ceské
a slovenské odborné nakladatelstvi, 2010, s. 24 — 51. ISBN 978-80-86835-06-8; upraveno

autorem

6.2.2 Ceské maloobchodni sitd

Strucnou charakteristiku dileZzitych ¢eskych maloobchodnich siti ukazuji tabulky 19 - 52,

které zachycuji zejména rok vzniku, druh obchodu, jejich pocet, obrat a prodejni plochu.

COOP Centrum druzstvo

Generalni feditel: Josef Holub
Rok vzniku: 1994
WWW.C00p.CZ

Tabulka 19: Obrat spole¢nosti COOP Centrum druzstvo (mil. K¢)

Uhrnny obrat ¢lentt | % potravin

2007 27 221 -
2008 28 650 -
2009 27184 -
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Tabulka 20: Struktura obchodni sité spolecnosti COOP Centrum

Prodejni plocha
ionalni ocet
Regionalni P v tis. m?
rozsireni
2008 2009 2008 2009
Maloobchod | CR 2 940 2924 400 398
Cash&carry | CR 0 0 0 0
Velkoobchod | CR 33 31 123 126

Sortiment

Siroky potravinai'sky a nepotravinasky sortiment

Tabulka 21: Str

uktura aliance COOP Centrum

Nakup

Clenové druzstva — 38 druzstev (k 31.12.2009)

Centrala uzavira smlouvy o podminkach nakupu zbozi a slouzi jako

fakturacni centrala mezi spotiebnimi druzstvy a dodavateli

Velkoobchod

Aliance sama neprovozuje velkoobchodni ¢innost; dodavky zajistuje

33 plnosortimentnich velkoobchodnich skladi, vlastnénych

jednotlivymi ¢lenskymi spotifebnimi druzstvy a 7 VO skladii s ovocem

a zeleninou

Maloobchod

Aliance sama neprovozuje maloobchodni ¢innost (projednava
podminky dodavek pro 2821 prodejen Clenskych druzstev)

COOP Morava, s.r.o.

Jednatel: Josef Cep
Rok vzniku: 1993
WWW.coopmorava.cz

Tabulka 22: Obrat spole¢nosti COOP Morava (mil. K¢)

Uhrnny obrat ¢lent

% potravin

2007 27 221 -
2008 28 650 -
2009 27184 -
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Tabulka 23: Struktura aliance COOP Morava

Nakup

Podilnici spole¢nosti — 21 spotfebnich druzstev, SCMSD, JMB druZstvo

Velkoobhchod

Aliance sama neprovozuje velkoobchodni ¢innost; dodavky zajistuje 15
plnosortimentnich velkoobchodnich skladii, vlastnénych jednotlivymi
spotfebnimi druzstvy

Maloobchod

Aliance sama neprovozuje maloobchodni ¢innost

COOP TERNO

Generalni feditel: Jaroslav Froulik
Obchodni naméstek: Pavel Primus
Rok vzniku: 1998
Www.coopterno.cz

Tabulka 24: Obrat spolecnosti COOP TERNO (mil. K¢)

Uhrnny obrat ¢lentt | % potravin

2007 1887 99
2008 1520 98
2009 1483 98

Tabulka 25: Struktura obchodni sité spole¢nosti COOP

b Prodejni plocha
sonalni ocet
Regionalni v tis. m2
rozsireni

2008 2009 2008 2009

Maloobchod | JIC, KHR, ZLI, |7 6 23,0 21,0
OLO

Cash&carry | - 0 0 0 0
Velkoobchod | - 0 1 4,6 4,6

Sortiment

Siroky potravinaisky a nepotravinaisky sortiment
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Tabulka 26: Struktura aliance COOP TERNO

Nékup Zbozi nakupuji jednotliva spotfebni druzstva (vlastnici prodejen); ¢ast
zbozi je nakupovana prostfednictvim alianci COOP Centrum a COOP
Morava
Velkoobchod | Dodavky jsou pievazné realizovany od dodavatele pfimo do obchodni
jednotky
Maloobchod | Franchise fetézec se sklada z vybranych prodejen 4 spotiebnich druzstev
COOP TUTY

Reditel (COOP Centrum druZstvo): Josef Holub
Obchodné-provozni ndméstek: Milan Habada
Spravce fetézce: Jaroslav Drmla, Pavel Btezina
Rok vzniku: 2000

www.tuty.cz

Tabulka 27: Obrat spole¢nosti COOP TUTY (mil. K¢)

Uhrnny obrat &lenit | % potravin

2007 4790 97
2008 5128 97
2009 4 283 97

Tabulka 28: Struktura obchodni sité spole¢nosti COOP TUTY

Prodejni plocha
Pocet L
Regionalni rozsifeni vis.m
2008 2009 2008 | 2009
Maloobchod | STR, JIC, PLZ, KVA, KHR, | 309 298 59,5 58,3
PAR, VYS, OST, BRN, ZLI
Cash&carry | - 0 0 0 0
Velkoobchod | - 0 0 0 0
Sortiment Potraviny a nepotravinafské zbozi denni potieby
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Tabulka 29: Struktura aliance COOP TUTY

Nakup

Zbozi nakupuji jednotliva spotiebni druzstva (vlastnici prodejen);
pievazna cast zbozi je nakupovana prostiednictvim alianci COOP
Centrum a COOP Morava

Velkoobhchod

Aliance sama neprovozuje velkoobchodni ¢innost; dodavky zajist'uji
velkoobchody vlastnéné jednotlivymi spotiebnimi druZstvy

Maloobchod

Franchisovy fetézec se sklada z vybranych prodejen 22 spotiebnich
druzstev

MALOOBCHODNI SIT BALA, s.r.o.

Reditel: Kamil Werner
Marketingovy feditel: Oldfich Masek
Rok vzniku: 1996

www.bala.cz

Tabulka 30: Obrat spole¢nosti BALA, s.r.o. (mil. K¢)

Uhrnny obrat ¢lentt | % potravin

2007 11 000 98
2008 10 350 98
2009 10 350 98

Tabulka 31: Struktura obchodni sité spole¢nosti BALA, s.r.o.

Prodejni plocha

Resionalni Pocet )
egionalni v tis. m2

rozSireni
2008 2009 2008 2009

Maloobchod | CR 670 720 - -
Cash&carry | CR 18 18 - -
Velkoobchod | CR 18 18 - -

Sortiment

Rychloobratkové zbozi

Tabulka 32: Struktura aliance BALA, s.r.o.

Nékup

Centrala uzavird smlouvy o nakupu zbozi jako faktura¢ni centrala mezi
dodavateli a Clenskymi velkoobchody

Velkoobhchod

Zajistuji Clenové aliance — 16 velkoobchodnich spole¢nosti

Maloobchod

Nakupni a velkoobchodni aliance CEPOS dodava zna¢nou &ast zbozi
do dcefiného franchisového fetézce Maloobchodni sité Bala
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DRUZSTVO CBA CZ

Piedseda druzstva: Roman Mazak
Reditel druzstva: Ladislav Novoméstsky
Rok vzniku: 2002

www.cbhacz.cz

Tabulka 33: Obrat spole¢nosti DRUZSTVO CBA CZ (mil. K&)

Uhrnny obrat ¢leni

% potravin

2007 13 437 98
2008 13 000 98
2009 13 000 98

Tabulka 34: Struktura obchodni sité spoleénosti DRUZSTVO CBA

5 Prodejni plocha
Regionalni Pocet 2
v tis. m
rozSireni
2008 2009 2008 2009

Maloobchod | CR (kromé JIC) 1215 1200 141,0 141,0
Cash&carry | CR (kromé JIC) 2 2 2,2 2,2
Velkoobchod | CR (kromé JIC) 3 3 15,0 15,0
Sortiment Rychloobratkové zbozi

Tabulka 35: Struktura aliance DRUZSTVO CBA

Nakup

Drive AFEP; ¢lenové: Maloobchodni sité: Flodr — maloobchodni sit’, Prima

pohoda, MO Partner, Velkoobchod: Roman Mazak - Nuget

Velkoobhchod

Velkoobchod je zajistovan prostfednictvim ¢lenskych velkoobchodnich sklada

Maloobchod | Maloobchod je zajist'ovan prostiednictvim maloobchodnich prodejen ¢lenskych
alianci
DRUZSTVO ESO MARKET

Mistopiedseda predstavenstva: Pavel Filip
Oblastni manager: Antonin Hurnik

Rok vzniku: 1998
www.esomarket.cz
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Tabulka 36: Obrat spole¢nosti DRUZSTVO ESO MARKET (mil. K&)

Uhrnny obrat ¢lenit | % potravin

2007 4 500 100
2008 4 500 100
2009 4 500 100

Tabulka 37: Struktura obchodni sité spole¢nosti DRUZSTVO ESO MARKET

Prodejni plocha
Pocet L
Regionalni rozsifeni vis. m
2008 2009 2008 2009
Maloobchod Praha, STR, PLZ, KVA, | 271 291 - -
UST, LIB, KVH
Velkoobchod | Praha, STR, PLZ, KVA, |3 3 - -
UST, LIB, KVH
Sortiment Rychloobratkové zbozi

Tabulka 38: Struktura aliance DRUZSTVO ESO MARKET

Nékup Partnery jsou Sirokosortimentni velkoobchody EKOSTYL CZ s.r.o.
(www.ekostyl.cz), ZAVA CZ s.r.o. (www.zava.cz), a LC Nuget, a.s.

Velkoobchod | Velkoobchod je zajistovan prosttednictvim ¢lenskych velkoobchodnich
skladii

Maloobchod | Soucasti aliance je franchisovy fetézec maloobchodnich prodejen tvoieny
mensimi spolec¢nostmi

ENAPO OBCHODNI a.s.

Predseda predstavenstva: Radek Horak
Obchodni feditel: Jan Svoboda

Rok vzniku: 1998

WWWw.enapo.cz
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Tabulka 39: Obrat spole¢nosti ENAPO OBCHODNI a.s. (mil. K¢&)

Uhrnny obrat ¢lenit | % potravin

2007 4 500 98
2008 4 500 98
2009 3700 98

Tabulka 40: Struktura obchodni sité spole¢nosti ENAPO OBCHODNT a.s.

Prodejni plocha
Pocet L
Regionalni rozsifeni vis. m
2008 2009 2008 2009
Maloobchod | STR, LIB, ZLI, BRN, | 300 300 56 56
OLO, OST
Cash&carry | STR, ZLI, BRN 3 3 5) 5
Velkoobchod | STR, ZLI, BRN 2 2 25 25
Sortiment Rychloobratkové zbozi

Tabulka 41: Struktura aliance ENAPO OBCHODNI a.s.

Nakup

Centrala uzavira smlouvy o nakupu zbozi a slouzi spolu s VO zakladnou jako
fakturacni centrdla mezi dodavateli a ¢leny aliance

Velkoobchod

Zajistuji clenové aliance — velkoobchodni spolecnosti Rosa market, TPH, KBH

Maloobchod

Soucasti aliance je franchisovy fetézec maloobchodnich prodejen

FLOP JIH, s.r.o.

Reditelka: Libuse Kadlecova
Rok vzniku: 1998

www.flopjih.cz

Tabulka 42: Obrat spole¢nosti FLOP JIH, s.r.o. (mil. K¢)

Uhrnny obrat ¢lentt | % potravin

2007 3500 100
2008 3616 100
2009 3348 100
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Tabulka 43: Struktura obchodni sité spole¢nosti FLOP JIH, s.r.o.

Prodejni plocha
Pocet .,
Regionalni rozsifeni vis.m
2008 2009 2008 2009
Maloobchod | STR, JIC, KHR, BRN | 360 363 - -
Cash&carry | - 4 4 - -
Velkoobchod | STR, JIC 3 3 3 3
Sortiment Rychloobratkové zbozi

Tabulka 44: Struktura aliance FLOP JIH, s.r.0.

Potravinarské samoobsluzné prodejny s Sirokym sortimentem cerstvého zbozi
s prodejni plochou od 65 do 750 m’a gastro provozy nad 350 jidel denné

Nékup Centralni nakup Cerstvého zbozi zajist'uje firma Flop Jih s.r.o. a
sortiment kolonialu zajist'uji velkoobchody firmy Flosman a.s.

Velkoobchod | VO sklady firmy Flosman a.s. Mlada Vozice, Pelhfimov a Ceské
Budéjovice

Maloobchod | Franchisovy fetézec maloobchodnich prodejen tvoieny mensimi
spolecnostmi

Maloobchodni sitt BRNENKA, spol. s r.0.

Jednatelé: Milos Skrdlik, Petr Liska
Rok vzniku: 1997
www.brnenka.cz

Tabulka 45: Obrat spole¢nosti Brnénka, spol. s r.o. (mil. K¢&)

Uhrnny obrat ¢lentt | % potravin

2007 1900 100
2008 1900 100
2009 1900 100
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Tabulka 46: Struktura obchodni sité spole¢nosti Brnénka, spol. s r.o.

Prodejni plocha
Pocet o,
Regionalni rozsifeni vis.m
2008 2009 2008 2009

Maloobchod | BRN 220 225 18 19
Cash&carry | - 0 0 0 0
Velkoobchod | BRN 2 2 - -
Sortiment Rychloobratkové zbozi

Tabulka 47: Struktura aliance Brnénka, spol. s r.o.

Nékup Centrala uzavira pro ¢leny ramcové smlouvy o nakupu zbozi, fakturace

neni centralizovana

Velkoobchod | Zajistuje velkoobchod RAPO Brno a JASO Stielice

Maloobchod | Franchisovy fetézec maloobchodnich prodejen tvofeny mensimi

spolecnostmi

HRUSKA, spol. s I.0.

Jednatelé: Karel Hruzik, Jana Skrabalova, Jarmila Plevova
Rok vzniku: 1991

Pocet pracovnikl: 3554

Clenstvi v nakupnich aliancich: neni

Nadnarodni obchodni skupina: neni

Tabulka 48: Obrat spole¢nosti HRUSKA spol. s r.0. (mil. K¢&)

% potravin | celkem
2007 98 3990
2008 98 8 099
2009 98 8 322
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Tabulka 49:

Struktura obchodni sité spole¢nosti HRUSKA spol. s r.0.

Hruska

Prodejni plocha
pocet obrat o
Typ linie viis. m
2008 2009 2008 2009 2008 2009
maloobchod 280 321 5419 5822 | 1110 157,0
supermarkety, 280 321 5419 5822 | 111,0 157,0
samoobsluhy,
pultové
prodejny
C&C 1 114 105 |04 0,4
velkoobchody 4 2 566 2395 |30,0 30,0

MALOOBCHODNI SIT HRUSKA, s.r.o.

Jednatel: Miroslav Pajonk

Rok vzniku:

2000

Tabulka 50: Obrat spole¢nosti Maloobchodni sit HRUSKA s.r.o. (mil. K&)

Uhrnny obrat ¢leni

% potravin

2007 10 870 97
2008 12 330 97
2009 11740 97

Tabulka 51: Struktura obchodni sité spole¢nosti Maloobchodni sitt HRUSKA s.r.o.

Prodejni plocha
Pocet ) )
Regionalni rozsiieni viis. m
2008 2009 2008 2009

Maloobchod | SM + M + VC 550 601 136 145
Cash&carry | - 0 0 0 0
Velkoobchod | SM +JM + VC 3 3 - -
Sortiment Rychloobratkové zbozi
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Tabulka 52: Struktura aliance Maloobchodni sit HRUSKA s.r.o.

Nékup Centralni nakup zbozi zajistuje velkoobchod firmy Hruska, 75 % vlastni
Hruska s.r.0. a 25 % jednatel Miroslav Pajonk

Velkoobchod | Zajistuje velkoobchod Hruska

Maloobchod | Franchisovy fetézec maloobchodnich prodejen tvoieny 241 spole¢nostmi
vlastnicimi 1 ¢i vice maloobchodnich prodejen, nejvétsi z nich je firma
Hruska, kterd vlastni 321 prodejen

Zdroj tabulek 19 - 52: Rodenka ¢eského a slovenského obchodu 2010. 1. vyd. Praha: Ceské
a slovenské odborné nakladatelstvi, 2010, s. 24 — 64. ISBN 978-80-86835-06-8; upraveno

autorem.

6.3 Maloobchod v roce 2008

Stejné jako v predchozich n€kolika letech, 1 v roce 2008 se odehravaly zmény ve struktuie
maloobchodnich fetézctu. Skupina Rewe (supermarkety Billa a diskonty Penny Market)

definitivné zaclenila prodejny Delvita a zah4jila integraci fetézce Plus.

Na prvnim misté se umistila skupina Schwarz tvofena fetézci Kaufland a Lidl. Svoji pozici
posilila spole¢nost Tesco Stores CR, ktera je nyni dvojkou na &eském trhu. Tesco nadale
investuje a pokracuje v rozvoji fady formati. Také Ahold CR, ktery se umistil na tietim
misté, pokraCuje v rozvoji formati. Remodelace prodejen Hypernova na format
HyperAlbert ptedstavuje moderni koncept vychazejici vstfic ménicim se pozadavkim
ceskych nakupujicich a proménou postupné prochazi i sit’ supermarketd Albert. Na ctvrté
pozici nasleduje spole¢nost Makro Cash&Carry CR a za ni skupina Rewe. Tésné ve druhé
poloving Zeb¥itku se stabilné udrzuje spole¢nost Globus CR, ktera opét dosahla solidniho
rustu trzeb a s 13 hypermarkety dosahuje na nasem trhu mimotadného vykonu. Sedma
skupina Tengelmann se v této podobé objevuje v pichledu naposled. Piehled TOP 10
uzaviraji jednak dva specialisté na tabdkové vyrobky, GECO Tabak a Peal (oba s vlastni
siti maloobchodnich prodejen), a skupina Spar (devaté misto). Také tato skupina, resp.

spoleénost SPAR Ceska obchodni spole¢nost, vstoupila na trh s formatem supermarketu.

Uvedené zmény vedou k dalSi koncentraci ¢eského obchodu. Celkové trzby TOP 10
vyrostly za posledni rok o témét 24 mld. K¢, coZ pfedstavuje nartist o 8 %. Podil TOP 10
firem v obchodé¢ rychloobratkovym zboZim dosahl 64 %. Dynamika ristu se tedy snizila (v

roce 2007 stouply trzby TOP 10 o 12 % a také koncentrace rostla rychleji).

Je otazka, do jaké miry spojovat tento vyvoj s jiz pusobicim ekonomickym ochlazenim.

Me¢teni ,cenové citlivosti ceskych nakupujicich, které tadu let ukazuje projekt
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SHOPPING MONITOR (INCOMA Research) v posledni vIin¢ zatim neukézalo zasadni
zlom. Cenova citlivost (méfena vzdy v listopadu daného roku) klesala od roku 2003; maly
narst na podzim 2007 byl zpGsoben prudkym vzestupem cen nékterych potravin a v
listopadu 2008 se indikator vratil na puvodni trovenl. Podobné i vyvoj preferenci
zakaznikl vici jednotlivym obchodnim formétiim ukazuje spisSe stabilni stav. Momentalni
pokles poptavky tedy zatim neni zplsoben velkou ,,strukturni proménou v mysleni a
rozhodovacim procesu nakupujicich, ale spiS opatrnosti, vyckavanim, ,jak se véci

vyvinou“.

Jestlize se vSak krize v roce 2009 vyrazn€é podepiSe na piijmech, nezaméstnanosti a
celkovém ekonomickém prostiedi, mize dojit i k vyraznéj$i zméné ndkupniho chovani —
nariist cenové citlivosti, dal$i omezovani spotieby, orientace na nejlevnéjsi znacky ¢i jeste

, N o , . 1, 34
vyrazngj$i nakup zboZi v cenovych akcich.

6.4 Maloobchod v roce 2009

Na prvnim mist¢ je definitivni odchod fetézce Plus z trhu (a tedy ,,vypadek® jeho obratu z
TOP10) a zaclenéni vétSiny jeho prodejen do fetézce Penny Market. V pribéhu
remodelace a presunu prodejen mezi fetézci typicky dochdzi k poklesu uhrnnych trzeb.
Akvizice poslednich let (Delvita, Plus) spole¢né s otviranim novych prodejen posunuly
celou skupinu REWE (Penny Market a Billa) na druhé misto na ¢eském trhu — hned za
skupinu Schwarz tvotenou fetézci Kaufland a Lidl. Podobné tspésny rok zazila skupina
Tesco (tfeti misto zebticku), kterd rychle posilovala hlavné v oblasti menSich obchodnich
formati (Tesco Expres, Tesco supermarket) a souCasné se pustila do ambicidzni
remodelace obchodnich domil na novou znacku Tesco My. Nejrozsahlejsi remodelace na
trhu vSak probéhla ve spolecnosti Ahold, kde v priabéhu roku doslo ke sjednoceni
hypermarketi a supermarketi pod jednotnou znackou Albert (celkem 279 prodejen).
Soucasné spolecnost uzaviela méné vykonné a koncepéné nevyhovujici prodejny, zménila
sortiment a omezila velikost fady prodejen s cilem vys$i provozni efektivity. Takto
radikalni fez se projevil v poklesu trzeb a v umisténi spole¢nosti na 4. pozici. V prvni
poloving zebticku se v r. 2009 umistila jesté spole¢nost Makro Cash&Carry, kterou zaséahl
pokles obou jejich klicovych trhti — restauracnich zafizeni i nezavislych maloobchodnikd.

Spole¢nost Globus oteviela v r. 2009 jeden novy hypermarket. Se svymi 14 prodejnami

% SKALA, Z. Top 10 &eského obchodu v Gase krize. [online] © 2013 [cit. 2013-03-02]. Dostupné z:
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dosahuje tictyhodného obratu a umisténi na 6. misté zebticku. Spole¢nost GECO TABAK
(7. misto) opét rozsitila své maloobchodni aktivity a umistila se na 7. pozici. Na 8. pozici
postoupila skupina SPAR reprezentovana zejména hypermarkety Interspar. Na 9. mist¢ je
(ptevazné velkoobchodni) spolecnost Peal. Do TOP10 se po dlouhé dobé dostal také novy
subjekt — diky trvalému rustu trzeb i diky koncentraci trhu se na 10. misté poprvé objevuje

spolecnost IKEA.®

6.5 Maloobchod v roce 2010

Nejvétsi obchodni skupiny na ¢eském trhu dosdhly v roce 2010 uhrnnych trzeb 309 mld.
K¢. V mezironim srovnani jde o stagnaci (¢i velmi mirny nértst), coz odpovida celkové
situaci v maloobchod¢. Krize sice nezasahla zasadnim zplisobem ekonomickou situaci
domaécnosti, ale pfiméla vétSinu nakupujicich k vEétsi opatrnosti. Soucasné se (mimo jiné
diky silnému promocnimu a cenovému marketingu) zvySuje racionalita nakupniho
rozhodovavani. To vSe vede v disledku k omezovani vydaji domécnosti na ,,zbytné*
nakupy a ovSem 1 k poklesu primérné utraty (nakupuje se méné a za niz$i ceny). Odlisné
trendy se samoziejm¢ projevuji v ruznych kategoriich zbozi (zejména je rozdil mezi
rychloobratkovymi kategoriemi a nepotravinaiskym zbozim). Pfesto nelze oznacit situaci
na trhu za vaznou — zda se, ze nejvétsi dopad ekonomické krize jiz byl prekonén a prestoze

se zatim nedé hovofit o jednoznaéné riistovém trendu, trh zfetelné smétuje k zotaveni.

Cislem jedna se v piehledu TOP10 obchodnikii — podobné jako vloni — stala skupina
Schwarz, reprezentovand na Ceském trhu spoleCnostmi Kaufland a Lidl. Ob¢ firmy
zaznamenavaji také pozitivni vyvoj trzeb i poctu prodejen, na ¢emz se podili dlouhodobé
investice do remodelingu prodejen, rozsifovani sortimentu o znackové zbozi a investice do
cerstvych kategorii. Na druhé pficce se umistila skupina REWE. Spole¢nost Billa jen
obratové nejsilngj§im hraem mezi supermarkety a spolecCnost Penny Market je leader
diskontniho segmentu. REWE je tedy vedouci skupinou hned ve dvou modernich
obchodnich formatech. Na tfetim misté je to spoleénost Tesco Stores CR. Vzhledem k
tomu, ze jde jen o jedinou firmu (vySe jmenované subjekty jsou obchodnimi skupinami
sestavajicimi z vice spolecnosti), je Tesco ve firemnim srovndni nejvétSi obchodni

spolecnosti na trhu — v Zebficku firem mu tedy patii prvenstvi. Spole¢nost Tesco je

% SKALA, Z. TOP10 &eského obchodu: pokles trzeb a zmény v pofadi. [online] © 2013 [cit. 2013-03-03].
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specifickd 1 §ifi obchodnich formatd, které na ceském trhu ma — je to od velkych
hypermarketii (v soucasnosti prevadénych do formatu Tesco Extra), pies bézné 1 mensi
hypermarkety, supermarkety, konvenience prodejny az po obchodni domy. Na 4. misté
nasleduje spoleénost Ahold CR provozujici pod spole¢nou znackou Albert jak
hypermarkety, tak nejrozsahlejsi sit' supermarketli na trhu. Na patém misté¢ se umistila
velkoobchodni spolenost Makro Cash&Carry CR, kterd je jiz dlouha léta leaderem
velkoobchodniho trhu. Pro Makro byl rok 2010 ve znameni strategickych zmén -
optimalizovalo koncept prodeje nepotravinového zbozi uzavienim kategorii sportovni
obleceni a sportovni potieby a vytvofilo tak vice prostoru pro ostatni kategorie. Soucasné
byly ve 13 velkoobchodech vybudované platformy pro vlastni zavoz, coz je v historii firmy
vyznamna novinka. Nasleduje Globus — jiz tradi¢né firma s nejvys$imi trzbami na jednu
prodejnu a mimotfadné vysokou vérnosti zdkaznikl. PrestoZze v lofiském roce neoteviel
nové prodejny, trzby i v komplikovaném trznim prosttedi dokazal zvysit. Spolecnost Geco
Tabak je svym plvodem velkoobchodni, ale soucasné¢ je mimofddné¢ vyznamnym
maloobchodnikem — trafiky Geco Tabak jsou nejvéts§im fetézcem svého druhu na trhu. V
tomto sméru je srovnatelna spolecnost Peal, ktera se v TOP10 rovnéz tradi¢n¢ umist’uje.
Skupina SPAR CR je na éeském trhu zastopena dvéma spole¢nostmi: Spar &eska obchodni,
to jsou dnes zejména hypermarkety Interspar typické svym diirazem na Cerstvé potraviny;
podle vyjadfeni vedeni spolecnosti se ale chysta oZiveni expanze supermarketii Spar. Spar
Sumava zasobuje mensi prodejny Spar v jihozapadnich Cechach. OBI Ceska republika je
jedinym Ccisté nepotravinatskym fetézcem, ktery se objevuje v TOP10. Pfes neptiznivy

vyvoj celého DIY segmentu si tak OBI udrzuje velmi solidni trzni pozici.

V uvedeném roce byl do srovnani TOP10 obchodnikii zafazen i systém spotifebnich
druzstev. Piestoze nejde o firemni ¢i vlastnickou strukturu zcela srovnatelnou s ostatnimi
uvedenymi subjekty, jsou spotiebni druzstva zna¢né integrovanym celkem se spolecnou
zastieSujici strukturou, spole¢nymi ndkupnimi a marketingovymi aktivitami. Zejména vSak
jde o neptehlédnutelny trzni fenomén, jak pro nakupujici, tak pro konkurenty a dodavatele.
Podle svych ro¢nich trzeb se systém COOP pohybuje na sedmé piicce Zebticku a disponuje
(byt’ jde vétSinou o mensi obchodni formaty) tctyhodnym poctem prodejen. Specifikem
druzstevnich prodejen i obsluha lokalit, ve kterych nejsou ostatni fetézce pfili§ silné

“r X 36
zastoupeny (mensi mésta).
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V obdobi ekonomického zpomaleni a existencnich problémli mnoha firem dochazi ke
zvysSovani regionalni diferenciace koupéschopnosti obyvatel a domacnosti v jednotlivych

tastech Ceska.

Zatimco obyvatel prazské metropole ma primérny disponibilni pfijem vice jak 220 tisic K¢
ro¢n¢, obyvatel okresu Bruntal ma k dispozici v priméru méné nez 144 tisic K¢. Podobné
informace o regiondlnich rozdilech v urovni kupni sily pfinasi aktudlni studie spole¢nosti
INCOMA GfK ,Kupni sila v okresech a obcich CR 2010“, ktera zkoumala, jak se lii

koupéschopnost obyvatel a domacnosti ¢eskych sidel.

V porovnani s lofiskymi vysledky studie miizeme sledovat mirné zvySovani regionalnich
rozdill v arovni kupni sily. Praha posilila sviij ,,naskok®, na druhou stranu hospodaisky

slabsi regiony navysSily svlij propad oproti primérnym hodnotdm. Samoziejmé dani za

vvvvv

Vyssi vydaje si mohou dovolit zejména obyvatelé velkych sidel — predevsim krajskych
mést. Primérny obyvatel mésta nad 50 tisic obyvatel mize vydat pfiblizné o 13 %
prostiedktli vice nez obyvatel obce pod 5 tisic obyvatel. I mezi velikostné obdobnymi sidly
jsou vsak znacné rozdily vyplyvajici zejména z polohy v hospodaisky uspésném nebo
naopak ekonomicky slab§im regionu. Zatimco primeérna domacnost v témert stotisicovém
Usti nad Labem ma disponibilni piijem necelych 350 tisic K& ro¢ng, tak ¢eskobudgjovicka

domacnost ma k dispozici bezméla 414 tisic K¢.

Mezi menSimi sidly jsou vSak rozdily jesté extrémnéjsi. Kuptikladu primérny obyvatel u
Prahy lezicich Prtthonic ma k dispozici az o 40% vice prosttedki nez obyvatel podobné

velké ptihrani¢ni Raspenavy.

Vyse uvedené piiklady jsou soucésti rozsdhlého vyzkumu kupni sily, v jehoz rdmci je
stejnou metodikou sledovana koupéschopnost ve 41 evropskych zemich. Z tohoto srovnani
vyplyva, ze Ceska republika se nachazi vyrazné pod celoevropskym primérem. Pramérny
Cech ma piiblizné o 42 % nizsi koup&schopnost v porovnani s primérnymi evropskymi
hodnotami. Piznivé&ji vychazi nicméné Cesko ze srovnani s dal§imi zemémi
sttedoevropského prostoru (Slovensko, Polsko, Mad’arsko), kde je koupéschopnost

, L oeex aer 37
obyvatelstva a domdacnosti jesté nizsi nez v Cesku.

Ptiklady nejbohatsich a nejchudsich okresti a mést najdete v ptiloze 6.
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6.6 Maloobchod v roce 2011

TOP 10 obchodnich skupin na ¢eském trhu dosdhlo v roce 2011 thrnnych ro¢nich trzeb
325 mld. K¢. Pfi zapocteni skupiny Coop, ktera je nejvétsim subjektem v segmentu
mensich samoobsluh (tedy v tzv. tradi¢nim obchod€), jsou tyto trzby dokonce 351 mld. K¢.
Na celkovém maloobchodé rychloobratkovym zbozim ma TOP 10 skupin podil 66 %
(v€etné skupiny Coop je to 73 %). Blizsi pohled na vyvoj od roku 1993 ukazuje graf 1.
Trzby TOP 10 vzrostly meziro¢né o 4 %, ale na trznim podilu se to projevilo jen nepatrné
—vzrostl jen 0 0,6 %. Také ve struktuie obchodnich firem nedoslo k zdsadnim zménam. Ve
srovnani s léty 20042008, kdy dochéazelo kazdoro¢né k fuzim fetézctl, jsou posledni tfi
roky obdobim stability, kdy sice ptibyvaji nové prodejny, ale zmény v pozici firem jsou jen
mirné.

Graf 1: Trzni podil TOP 10 obchodnich skupin na obchod¢ rychloobratkovym zbozim
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Zdroj: SKALA Z. TOP 10 ceského obchodu. [online] © 2013 [cit. 2013-03-06]. Dostupné
z:  http://lwww.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1217&Ing=CZ&ctr=203;  upraveno

auterem.

Nejvétsi obchodni skupinou roku 2011 zlstavd Schwarz (zahrnujici hypermarkety

Kaufland a diskonty Lidl), nasleduje Rewe (supermarkety Billa a diskonty Penny Market).
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Nejvétsi spolednosti (tj. pravnim subjektem, firmou, kterd ma v ramci CR jednotné ¥izeni)
velkych hypermarketii Tesco Extra az po convenience prodejny Tesco Expres. Druhou
nejveétsi spolecnosti je Ahold Czech Republic (hypermarkety a supermarkety Albert);
Kaufland (brany jako samostatnd spolecnost) nasleduje po Aholdu na tfetim misté, i kdyz s

velmi tésnym odstupem.

Na dalSich mistech zebticku se objevuji spolecnosti prodavajici Siroky potravinarsky a
nepotravinafsky sortiment: hypermarkety Globus CR, velkoobchody Makro Cash & Carry
CR, hypermarkety i mensi prodejny skupiny SPAR (Interspar, Spar, Spar Sumava). Do
TOP 10 patfi i pavodné velkoobchodni spole¢nost Geco Tabak, kterd vSak provozuje
rozséhlou sit’ prodejen Tabak-tisk, takze vyznamny podil na jejich vykonech ma i ¢innost
maloobchodni.

M wr

nejsilngjsi sit’ hobbymarketi Obi a pfedni obchodnik nadbytkem IKEA. IKEA se o desaté
misto déli s velkoobchodni spolecnosti Peal (provozujici také maloobchodni prodejny Don

Pealo).

Samostatné je uvedena skupina Coop. Ta sice sdruzuje vétsi pocet spotiebnich druzstev a
nema tedy jednotnou vlastnickou strukturu, je vSak svym pfevazujicim obchodnim
formatem zasadni soucasti ¢eského maloobchodu. Piesto, ze pocéet prodejen skupiny Coop
neroste, udrzuje si 1 v silné konkurenci ostatnich fetézct trzby na pozoruhodné stabilni

urovni.

Spotiebitelskd nalada nebyla nikdy horsi nez na konci roku 2011. Relativné stabilni vyvoj
¢eskych obchodnich firem se vSak odehrdva na pozadi turbulentnich zmén v nakupnim
chovani Ceskych zdkaznika. Jak ukazuji studie spolecnosti INCOMA GfK, prolina se v
roce 2011 nékolik kratkodobych, ale 1 dlouhodobych trendii. Na jedné strané je zde silny
vliv ekonomické krize, ktera se sice projevuje spiSe v oblasti ndkupni psychologie, zde
vSak ndkupni chovani ovlivni nejvic. Je varujici skute¢nosti, ze ,,spotfebitelskd nalada“
nebyla v poslednich péti letech nikdy horsi nez na konci roku 2011. Ani krize roku 2009
nedokazala tak ovlivnit ndkupni chovani jako souhrnny vliv ekonomického zpomaleni,
problému eurozdény, rostoucich cen pohonnych hmot a zvySovani DPH v druhé poloving
roku 2011. Obavy nakupujicich z budoucnosti se potkavaji i s dlouhodobymi zménami

chovani — vétsim diirazem na kvalitu nez kvantitu potravin a celkovou racionalnosti
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nakupnich rozhodnuti. Neni divu, Ze se stale zmensuji ndkupni kosiky, klesé ochota jezdit
na nakupy autem a objem maloobchodu (tj. ve stalych cenach) klesa. Tyto zmény zvlast
negativné dopadaji na velké obchodni formaty, které operuji s velkymi nakupnimi koSsi a
dojezdem nakupujicich autem. Do jisté miry se na negativnim vyvoji podili i rostouci
aktivita obchodnikii — hlavné stale vyrazngj$i promoce. Nakupujici na n¢ reaguji velmi
ochotné — podle tidaji GfK Czech podil promoci na celkovych ndkupech v druhé poloviné
roku 2011 opét vzrostl. To se projevi jak v celkovych trzbach, tak zejména v proméné
nakupniho rozhodovani. Akce (zejména komunikované piimo v prodejné, ale i letakové) se

stdvaji jednim z nejsilnéjsich impulsii pro vybér vyrobku i pro volbu prodejny.*®

Regionélni rozdily v koup&schopnosti obyvatelstva se na izemi Ceské republiky stale vice
prohlubuji. Potvrzuje to aktualni studie spolecnosti INCOMA GfK ,,Kupni sila v okresech
a obcich CR 2011%. Pokraduje tak trend z minulych let, kdy bohat$i uzemi stale vice
zvysuji sviij naskok na tkor ekonomicky slabsich oblasti. Uroveti kupni sily v pfepoétu na
obyvatele je pochopitelné nejvyssi v Praze — ta prevysuje cesky priimér o 32 %. Vliv blizké
metropole je patrny také u obci v jejim okoli - mezi mésty na dalSich ptickach jsou hned tii
z okoli Prahy (Ri¢any, Brandys n. L. — Stara Boleslav a Celakovice). Na druhé strang
obyvatelé predeviim v Moravskoslezském &i Usteckém kraji museji vysta¢it s daleko
uspornéjSimi osobnimi a rodinnymi rozpocty. V nékterych obcich - predevS§im v
perifernich oblastech CR - se urovei kupni sily pohybuje dokonce pod 70% &eského
pruméru.

Zjednodusen¢ Ize diferenciaci na urovni kupni sily popsat jako ,,bohatsi zapad a chudsi
vychod®. Mezi deseti okresy s nejvysSim indexem kupni sily se umistil jen jeden z Moravy
(Brno-mésto na Sesté pozici). Naproti tomu mezi deseti okresy s nejnizsi kupni silou jich
na Moravé lezi celych devét. Na pomyslném chvostu zebticku figuruji okresy Bruntal,

Hodonin, Karvina, Znojmo a Sumperk.

V praxi tyto rozdily znamenaji, ze kuptikladu primérnd domécnost dvanactitisicového
Jeseniku disponuje ro¢ni primérnou ¢astkou Cinici v prepoctu 17,635 Euro, zatimco
prumérnd domacnost jen o néco vétsich, ale u Prahy lezicich Rican mé k dispozici jiz

22,385 Euro. Caste¢nou utéchou pro obyvatele sidel s nizsi kupni silou mize byt fakt, Ze

vvvvv
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Vyssi vydaje si Castéji mohou dovolit obyvatelé velkych mést. Primérny obyvatel mésta s
vice nez 100 tisici obyvateli si tak v priméru mize dovolit vydat o 18 % vice nez

obyvatel¢ Zijici v obcich o velikosti do péti set obyvatel.

Uroven kupni sily je srovnatelnou metodikou sledovéna ve viech evropskych zemich. Z
tohoto mezinarodniho srovnani vyplyva, Ze Ceska republika se stale nachazi vyrazné pod
celoevropskym primérem. Praimérny Cech ma piiblizné o 42 % nizsi disponibilni piijmy v
porovnani s primérnymi evropskymi hodnotami. Jsme na tom nicméné stale o néco 1épe
nez dalsi zem¢ stfedoevropského prostoru Polsko, Madarsko a Slovensko. Posledné

. , y , . y RV R TR |
jmenovand zem¢ se nam ovsem zieteln¢ priblizuje.

Abychom védéli, které kategorie maloobchodniho trhu jsou v roce 2011 nejprodavané;si,
zachycuje tabulka 53. Prodejim jasné vévodi pivo, kterého se prodalo za vice nez 13 mld.
K¢.

Tabulka 53: Nejprodavanéjsi kategorie vyrobka v roce 2011

Kategorie Prodeje (v mio. K¢)

Pivo 13 129,6
Cokoladové cukrovinky 8 086,2
Syry 7991,2
Vody 7 052,8
Oplatky a suSenky 6 492,2
Maslo a margaryn 6 205,8
Jogurty 5380,2
Kava 5328,9
Vino 4 630,5
Miéko 4 529,2

Zdroj: tidaje ze spole¢nosti Nielsen, interni materialy spole¢nosti Nestlé Cesko, s.r.o.;

Zpracovano autorem.

6.7 Vyvoj poctu maloobchodi

Od roku 2008 do roku 2010 celkovy pocet maloobchodii mezinarodnich fetézci a
tradi¢niho trhu klesa, pouze v roce 2011 pocet mirné vzrostl na 16 324. Pokud bychom
srovnali oba jmenované, tak pocet mezindrodnich fetézcli roste a naopak pocet

maloobchodt tradi¢niho trhu klesa. Detailni vyvoj zachycuji grafy 2 a3.

¥ DVORSKY, S. Regionalni rozdily v trovni kupni sily se dale prohlubuji. [online] © 2013 [cit. 2013-03-
06]. Dostupné z: http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1197&Ing=CZ&ctr=203
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Graf 2: Vyvoj po¢tu mezinarodnich fetézct
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Zdroj: udaje ze spolednosti Nielsen, interni materialy spole¢nosti Nestlé Cesko, s.r.o.;

zpracovano autorem.

Graf 3: Vyvoj po¢tu maloobchodi tradi¢niho trhu
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Zdroj: tidaje ze spole¢nosti Nielsen, interni materialy spole¢nosti Nestlé Cesko, s.r.o.;

zpracovano autorem.

6.8 Cesky spotiebitel v roce 2012

Nejvice Cesi stale utrati v hypermarketech, jako své hlavni nakupni misto potravin je uvadi
45 % domacnosti. Neceld jedna ¢tvrtina ¢eskych domécnosti uvadi jako své hlavni ndkupni

misto diskontni prodejnu, dalSich 18 % domdécnosti supermarket a 13 % pak mensi
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prodejnu (malou samoobsluhu nebo pultovou prodejnu). Potvrdily to vysledky prazkumu,
ktery v Cervnu realizovala spolecnost INCOMA GfK.

vvvvv

sortimentu a ak¢ni slevy. Nabidka slev a akénich cen meziroéné vzrostla na vyznamu,
pokles naopak zaznamenal vyznam celkové cenové hladiny na prodejné a také kvalita a

cerstvost potravin.

Cela polovina domacnosti tvrdi, ze je krize pfi jejich rozhodovani o ndkupu potravin
2

,Hurité ovliviiuje* (coz predstavuje vyrazny nartst oproti lonsku), ,,spise ovliviiuje* dalsich

30 % domacnosti. Vliv krize nejvyraznéji pocituji domdacnosti s niz§imi pfijmy a osoby

nad 60 let, z regionalniho pohledu pak obyvatel¢ Moravskoslezského kraje.

Cesky piivod potravin je dileZity pro 53 % domacnosti. Pfed rokem to tvrdilo jen 42 %
domécnosti. Vyznam Ceského ptivodu potravin meziro¢né nejvyrazngji narostl u starSich

zakazniku.

Nejvétsi procento domdcnosti jmenuje jako své hlavni misto ndkupu hypermarkety
Kaufland, ktery ma také mezi fetézci nejlepSi cenové vnimani. Sortimentni nabidku,
Cerstvost a kvalitu zbozi a nakupni prostiedi ocetiuji zdkaznici nejvice v Globusu, personal
dostal nejlepsi hodnoceni v prodejnach sité¢ Hruska. Nejvyssi primérny nakup realizuji

zakaznici v prodejnach Makro.

Obchodni fetézce v soucasnosti v Ceské republice provozuji 282 velkoplosnych
hypermarketi s celkovou prodejni plochou 1,28 mil. m? 645 supermarketii s celkovou

prodejni plochou 475 tis. m? a 630 diskontnich prodejen s celkovou plochou 470 tis. m2.%

Podil prodejii v akci neustdle roste vcelém ceském maloobchodnim trhu. Lidé kvili
obavam z ekonomiky méni své nakupni chovani, jsou opatrn&jsi a snazi se Setfit. VEétsi
pozornost vénuji pivodu, slozeni vyrobkli a hlavné cené. Nekteré produkty kazdodenni
potieby jsou v nékterém z fetézcl ve slevé v podstaté neustale. Zadkazniky nejvice zajimaji
slevy na Coca-Colu, détské pleny, vajicka, mléko a Kofolu. Neni nic neobvyklého, Ze
bézna cena se od akéni ceny lisi o vice nez o 50 procent. Je ¢im dal vic zdkaznikd, ktefi
kupuji zbozi jenom ve slevé. Zakaznik vi, Ze jednou to bude v letaku nékterého z fetézct a
pocka si na to. Mezi obchodniky pak na vysoce saturovaném ceském trhu vladne velka

konkurence a snaha prizplsobit se pozadavkim zdkaznikl. VSechny tyto faktory jsou

0 DRTINA, T. Cesi v krizi nakupuji tam, kde jsou slevy. [online] © 2013 [cit. 2013-03-19]. Dostupné z:
http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1226&Ing=CZ &ctr=203
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ditvodem, pro€ je u nas podil zboZi v akci tak vysoky v porovnani s okolnimi zemémi.™ V
Ceské republice se prodava 40 procent rychloobratkového zbozi v obchodnich fetézcich v
akéni slevé, coz obchodnikiim zac¢ina zplisobovat ¢im dal vétSi problémy (napi. nizka

marze). V okolnich zemich je podil poloviéni.42

6.9 Zhodnoceni vyvoje maloobchodniho trhu

Obdobi krize na maloobchodnim trhu zpiisobila to, ze n€které fetézce ukoncili ¢innost a
odesly (napft. Delvita, Plus). Mezinarodni fetézce se ptizptisobuji potitebam trhu, kde své
prodejny remodeluji a posiluji v oblasti mensich forméatii. Domécnosti omezuji své vydaje,
nakupuji v akcich a vyuzivaji nakupt privatnich znacek. Jejich pocet na trhu roste, protoze
jsou zejména levnéjsi a spotiebitel tak mulze uSetfit mnoho K¢. Akce (zejména
komunikované piimo v prodejné, ale i letakove) se stavaji jednim z nejsiln€jSich impulst
pro vybér vyrobku i pro volbu prodejny. V obdobi ekonomického zpomaleni a
existencnich problémi mnoha firem dochazi ke zvySovani regiondlni diferenciace
koupé&schopnosti obyvatel a domacnosti v jednotlivych &astech Ceska. Vys§i vydaje si
mohou dovolit zejména obyvatelé¢ velkych sidel, jako jsou krajska mésta. Mensi vydaje
naopak v mensich obcich. V obdobi krize celkovy pocet maloobchodti mezinarodnich
fetézcl a tradi¢niho trhu klesa, pouze v roce 2011 pocet mirné vzrostl na 16 324. Pokud
bychom srovnali oba jmenované, tak pocet mezinarodnich fetézcl roste a naopak pocet
maloobchodii tradi¢niho trhu klesa. Podil TOP 10 nejvétsich obchodnich skupin v obdobi
Krize roste a jsou Vv ni zahrnuty zejména mezinarodni fetézce. S tim také souvisi skute¢nost,
7e Cesi nejvice utrdci u mezinarodnich fetdzctl (az 87%). Jsou atraktivni zejména kvili
cenovym akcim ve srovnani s tradi¢nim trhem, kde je cenova hladina vyrobkl zpravidla
vyssi i co se tyce letakovych polozek. Podil prodeji v akci neustale roste v celém Ceském
maloobchodnim trhu. VEtsi pozornost spottebitelé vénuji ptivodu, slozeni vyrobki a hlavné
zminéné ceng. Jelikoz i1 vyrobclim rostou naklady (napt. na vstupech), tak aby zachovali
stejnou cenovou Uroven vyrobku, jsou nuceni snizovat jejich hmotnost. Mezi dalsi vyhody
mezinarodnich fetézct je jejich Sife sortimentu a velké mnozstvi marketingovych aktivit,

které¢ spotfebitelim nabizi. Pravé marketingové aktivity jsou u mezinarodnich fetézcu

* CTK. Podil zbozi prodavaného v fetézcich ve slevé dal roste. [online] © 2013 [cit. 2013-03-19]. Dostupné
z: http://www.denik.cz/ekonomika/podil-zbozi-prodavaneho-v-retezcich-ve-sleve-dal-
roste-20130320.html

*2 TYDEN. Cesi miluji slevy. Je to cesta do pekel, durdi se $éf obchodnik. [online] © 2013 [cit. 2013-03-
20]. Dostupné z: http://www.tyden.cz/rubriky/byznys/cesko/cesi-miluji-slevy-je-to-cesta-do-pekel-durdi-se-
sef-obchodniku_259041.html
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daleko siln€j$i nez na tradiCnich trhu, vice se také zamétuji na chovani zdkaznikd. Na
jakékoliv nové poznatky velmi rychle reaguji. Napt. u Tesca miiZzete objednat zbozi pies
internet a oni ho vdm dovezou az domu. Globus vydava s GE Money bank cobrandované
kreditni karty MoneyCard Plus, a to pifimo na prodejni ploSe. Zakaznik si kartu mize
zafidit béhem nakupu: obdrzi ji do 30 minut a rovnou s ni mize zaplatit. Kreditni karta
automaticky zatazuje jejiho drzitele do vé€rnostniho programu banky. Pti ndkupu ziskaji
zpdt az 10 % z Castky a 1 % z kazdé transakce. Cesi za¢inaji pouzivat chytré mobilni
telefony také pii ndkupech v obchodech a na internetu. Specidlni aplikace je upozorni
napiiklad na slevy nebo jim zobrazi udaje o prodejnach v okoli. Chytré mobilni telefony
nyni v Cesku tvofi asi dvé tietiny viech prodavanych piistrojii a podle odbornikil se jejich
podil bude dal zvySovat. Mobilni aplikaci pro chytré telefony v poloviné kvétna 2012
zprovoznil napfiklad obchodni fetézec Tesco. Mobilni verze umoziuje prohlizeni ak¢énich
letakti obchodnich fetézcti 1 vyhledavani zlevnéného zbozi. U kazdého zbozi ¢i letdku je
pomoci geolokacnich sluzeb mozné zjistit, kde se nachdzeji nejblizsi obchody vcetné jejich
zobrazeni na map¢. U vSech prodejen je mozné zjistit piesnou adresu, oteviraci dobu a

dalsi informace.
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7 MALOOBCHODNI TRH VE SVETE

Abychom se mohli podivat na to, jak se dafi maloobchodu ve svété, vybral jsem si nékteré
staty stfedni Evropy a pobaltské zemé, kde se zejména zaméfime na vyvoj
maloobchodniho trhu. Konkrétné¢ se jedna o Slovensko, Polsko, Mad’arsko, Litvu,

LotySsko a Estonsko. Na uvod si v§ak miizeme stru¢né fici par zajimavych informaci.

Na tisicovku obyvatel Ceské republiky piipada nejvice tvereénych metrii v maloobchodu.
Je to piesnd 284 m®. Pokud bychom vsak pogitali pouze obchodni centra, jde 0 209 m% Co
do hustoty maloobchodu v metropolich stfedni Evropy vede Bratislava (1044 m? na 1000
obyvatel), nejvice ploch v obchodnich centrech Ize nalézt v Polsku (skoro 8,4 mil. m?),
nejvetsi primérna velikost obchodnich center je pak v Mad’arsku (25 484 m® na jedno

centrum).®

Spotiebitelé ve statech sttedni Evropy a pobaltskych zemi vnimaji své pracovni vyhlidky
hiife nez v evropském priiméru. Kazdy druhy spotiebitel v Polsku, Estonsku a Litvé citi, Ze
prace v jeho okoli je t€zké sehnat. Az 75% mad’arii tvrdi, Ze je téZké sehnat préci a jejich
vyhlidky jsou Spatné. Toto tvrzeni ve zkoumanych zemi ma v priméru 54% spottebiteld,

v celé Evropé je to pouze 37%.*

Cenova citlivost potravinaiskych vyrobkil je nejvétsi v CR, poté nasleduje Polsko a
Madarsko. Jinymi slovy to znamena, Ze 1idé v CR jsou nejcitlivéj$i na jakékoliv zmény

cen a sviij nakup si dobie rozmysli.

Vyvoj maloobchodniho obratu spotfebniho zbozi byl v jednotlivych zemich rozdilny mezi
lety 2009 a 2011. Jak zachycuje graf 4, evropsky pramér byl celkem stabilni, kdy v roce
2009 dosahoval rastu 3,2%. V roce 2010 mirné klesl, ale rlst byl stale pozitivni na Grovni
2%. V roce 2011 uz dosahoval 4,3%. Turbulentnimi zménami prosla Litva, kterd v roce
2009 dosahovala nejvétsiho rist ze vSech sledovanych zemi 17,9%, v nasledujicim roce
Klesli na -9,1% a o rok pozdé&ji se uz dokazali vratit zpét na rist 2,9%. Podobnou tendenci
jako Litva mélo Mad’arsko a Polsko. Tyto staty vSak nemély tak vyraznou tendenci ristu a

poklesu. Nejhorsi situaci mélo Lotyssko, které v roce 2009 vykazovalo propad -8,5%, 0

* SINDELAROVA, V. Analyza maloobchodni trhu a obchodni center [online] © 2013 [cit. 2013-03-09].
Dostupné z: http://strategie.e15.cz/prilohy/analyza-maloobchodniho-trhu-a-obchodnich-center-937057
* Udaje ze spole¢nosti Nielsen, interni materialy spole¢nosti Nestlé Cesko, s.r.o.
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rok pozdé&ji -6,8% a v roce 2011 jiz dokazalo rust o 4,5%. Podobné na tom bylo Slovensko,

Estonsko a pro srovnani i CR.

Graf 4: Vyvoj maloobchodniho obratu spotiebniho zbozi vybranych zemi
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Zdroj: udaje ze spolednosti Nielsen, interni materialy spole¢nosti Nestlé Cesko, s.r.o.;

zpracovano autorem.

Blize se mizeme podivat na situaci v Polsku, kde i v poslednim pololeti roku 2012 byl
vykazovan rist 5,8%, za kterym se skryva zejména zvySeni cen vyrobkl. Nejrychlejsim
rostoucim kanalem jsou diskonty, které rostlou o 19,9%. Druhym nejvice rostoucim
kandlem jsou mensi prodejny tradicniho trhu. Naopak hypermarkety i supermarkety
poklesly 0 0,3%, resp. 0 0,1%. Mezi kategorie potravinaiského sortimentu, které se nejvice
na tomto vysledku podilely jsou pivo, alkoholické napoje, kdva, dzus, balend voda, syr,

suSenky a mléko.

Domécnosti danych zemi zacaly vyraznéji Setfit a to zejména tim, ze:
- zacaly nakupovat levnéjsi znacky potravin

- utracely méné za svou zabavu (kultura, kino apod.)
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Setfily za elektfinu a benzin

nakupovaly méné nového obleceni
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8 SPOTREBITELSKE CHOVANI V CR A SR

Ke zjisténi aktualniho spotiebitelského chovani v Ceské republice a Slovensku jsem pouzil
vlastni vyzkum pomoci pisemného, elektronického a telefonniho dotazovani. Vyzkum
probihal v celé §ifi obou zemi, aby byly pokryté jednotlivé kraje, vétsi a mensi mésta i
obce. Prizkum byl provadén v bieznu 2013 na zakladé mnou vytvoteného dotazniku, ktery
je uveden v piiloze 7. Pii tvorbé dotazniku a formulaci nékterych otazek jsem vychazel
Z prizkumu, ktery provadi spole¢nosti Incoma Gfk. Cilem prizkumu je zjistit, jestli je
spotiebitelské chovani v CR podobné nebo jiné ve srovnani se Slovenskem. Zkoumané
prodejni kandly byly hypermarkety, supermarkety, diskontni prodejny a tradi¢ni trh

(samoobsluhy).

8.1 Dotaznik a jeho struktura

Dotaznik se sklada z 12 zakladnich otazek, vétSina je uzavieného typu. Uzaviené otazky
ptevladaji ztoho divodu, aby mohli respondenti jednoduSe odpovidat na jasné a
srozumitelné formulované otazky. Vyhodou je jasngj$i vyhodnoceni dotazniku a zaroven
casova nenarocnost pro jeho vyplnéni. Pred zahdjenim Setfeni byl dotaznik vyzkousen u 3
lidi, abych zjistil, zdali jsou otazky dobie formulované a aby respondenti pochopili jejich
vyznam. Po vyplnéni a vracenich téchto dotaznikli doslo k upraveni nékterych otdzek na
zakladé diskuze s testovanymi respondenty, ktefi si nebyly u par otazek jisti, jak spravné

odpovédet. Po upravé jiz nedoslo k plnému pochopeni vSech otazek z dotazniku.

Dotaznik byl rozdan mezi prateli, zndmymi a lidmi z prace. Respondentim jsem nechal 7
dni Cas pro vyplnéni a k mému piekvapeni byla 100% navratnost. Pocet respondentli

v Ceské republice bylo 80, na Slovensku 84.
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8.2 Vyhodnoceni otizek

1) V jakém typu prodejny nakupujete nejcastéji?

Graf 5: Nejéast&ji navitévovana prodejna v CR

B Hypermarket

B Supermarket

I Diskontni prodejna

B Tradi¢ni trh
(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.

Mezi nejnavitévovangjsi prodejni kanaly v CR patii shodné hypermarkety i supermarkety,
kam chodi 40% respondentti. Na dalSim stupni jsou shodné po 10% diskontni prodejny a
tradi¢ni trh. Na Slovensku je situace velmi odlisna. Se svymi 53% je nejnavstévovanéjsi

tradicni trh, dale supermarket (31%), hypermarket (14%) a diskontni prodejny (2%).

2) Jak ¢asto nakupujete?

Graf 6: Frekvence nakupti v CR

W Denné
H 2-3x tydné
o 1x tydné

M 2-3x mésicné

Zdroj: vlastni vyzkum.
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Respondenti v CR uvedli, Ze nejéastéji chodi nakupovat 2-3x tydng&. Tuto frekvenci uvedlo
55% dotazanych. DalSich 28% uvedlo, Ze chodi nakupovat 1x tydné, dalSich 10% denn¢ a
poslednich 8% 2 — 3x mé&si¢né. Na Slovensku je situace velmi podobna, zadné vyraznéjsi
vykyvy zde nejsou. Konkrétné 60% chodi nakupovat 2 — 3x tydné, 24% 1x tydné, 12%

denné a 5% 2 — 3x mésicné.

3) Kde utracite nejvétsi ¢ast svych finanénich prostiedku za potraviny?
Graf 7: Nejvétsi ¢ast utracenych finanénich prostiedki za potraviny v CR
0%

W Hypermarket
W Supermarket
I Diskontni prodejna

B Tradi¢ni trh
(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.

V CR respondenti uvedli, Ze nejvice penéznich prostfedkii za potraviny utraceji
vV hypermarketech (58%). Za nimi stoji supermarkety s35% a diskonty s 8%. Nikdo
Zrespondentti vSak neuvedl tradicni trh. Na Slovensku nejvice utraci taktéz
V hypermarketech (36%), ovSem tésné¢ za nimi ndasleduje tradicnich trh s33% a

supermarkety s 31%. Zde vsak nikdo neuvedl diskontni prodejny.
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4) Za kolik K¢ / Euro nakoupite v jednotlivych typech prodejen p¥i jedné navstévé?

Graf 8: Hodnota nakupit v jednotlivych typech prodejen v CR

B Hypermarket
MW Supermarket
[ Diskontni prodejna

B Tradi¢ni trh
(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.

Zde se dovidame, Ze nejvétsi nakupy pii jedné navitévé prodejny délaji respondenti z CR
vV hypermarketech, kde utrati jednoznacné nejvice penéznich prosttedkl. V priméru zde
respondenti nakoupi za 1 257 K¢. Na druhém misté se umistily supermarkety s 587 K¢&,
diskonty se 450 K¢ a na poslednim misté tradi¢ni trh s 203 K¢&. Na Slovensku jsou na
prvnim misté taktéz hypermarkety, kde lidé utrati v priméru 1 275 K¢&, poté nasleduje

tradiéni trh s 578 K&, supermarket 533 K¢ a diskontni prodejny s 263 K¢&.*

* Na Slovensku se plati Eurem. Pro lepsi piehlednost byly hodnoty v Eurech prepoéteny dle kurzu Ceské
spofitelny ke dni 20.3.2013 (1 EURO = 26,26 CZK)
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5) V jakém typu prodejny provadite vétsi nakup tydenni?
Graf 9: Nejvétsi tydenni nakupy v CR

0%

B Hypermarket
B Supermarket
i Diskontni prodejna

M Tradicni trh
(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.

Respondenti v CR uvedli, ze 50% z nich provadi vétsi nikupy na tyden v hypermarketech,
poté nésleduji supermarkety s 38% a diskontni prodejny se 13%. Na tradi¢nim trhu nebyly
realizovany zadné. Na Slovensku vévodi taktéz hypermarkety, kam chodi shodné 50%
respondentll, na druhém misté jsou supermarkety se 33% a poté tradi¢ni trh se 17%. Na

diskontni prodejny nebyly realizovany zadné.

6) V jakém typu prodejny provadite vétsi nakup dvoutydenni — mési¢ni?
Graf 10: Nejvétsi nakupy dvoutydenni — mésiéni v CR

0%

B Hypermarket

B Supermarket

I Diskontni prodejna
M Tradi¢ni trh

(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.
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Pokud jde o dvoutydenni — mésiéni nakupy, tak jich jestd vice respondentti z CR provadi
v hypermarketech (68%) oproti supermarketim (23%) a diskontim (10%). Kdyz je
porovname s tydennimi ndkupy, tak hypermarkety zesilily z 50% na 68%. Obdobny trend
je 1 na Slovensku, kde taktéz hypermarkety zesilily z 50% na 62%. Na druhém misté jsou
supermarkety s 24% a tradi¢ni trh 14%. 1 zde plati, e v CR respondenti nechodi délat

nakupy do tradi¢niho trhu a na Slovensku do diskontt.

7) Uved’te prosim, ve kterém typu prodejny nakupujete nejcastéji nasledujici zbozi:

Graf 11: Zakladni potraviny (rohlik, $unka, maslo, piti apod.) v CR

B Hypermarket
B Supermarket
i Diskontni prodejna

B Tradicni trh
(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.

Respondenti v CR nakupuji nejéastéji zakladni potraviny v supermarketech, které uvedlo
40% dotadzanych. Za nimi nasledovaly hypermarkety s 28%, diskontni prodejny s 18% a
tradicni trh s 15%. Situace na Slovensku je zcela odlisna, kde chodi nejcastéji nakupovat
zakladni potraviny do tradi¢niho trhu, coZ uvedlo 60% znich. Dale se umistily

supermarkety s 29%, se 7% hypermarkety a 5% diskonty.
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Graf 12: Cukrovinky a pochutiny v CR

0%

B Hypermarket
B Supermarket
I Diskontni prodejna

B Tradi¢ni trh
(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.

Pokud jde o nejéast&jsi nakupovani cukrovinek a pochutin v CR, je situace jind nez u
zakladnich potravin. Na prvnim mist¢ jsou hypermarkety (43%) a na druhém supermarkety
(40%). Posledni uvedeni jsou diskonty, kam chodi 18% dotdzanych. Naopak do tradi¢niho
trhu nechodi nikdo z nich. Na Slovensku se situace taktéZ velmi obratila, kde nyni vévodi
supermarkety (50%), poté nasleduje tradi¢ni trh (27%) a nakonec hypermarkety s 23%.
Odlisnou situaci si vysvétluji tim, Ze pravé tato kategorie sortimentu byva velmi casto

v akcich, proto lidé vyckavaji a koupi si vétsi mnoZzstvi, aby uSetfili.

Graf 13: Alkohol a tabik v CR

B Hypermarket
B Supermarket
m Diskontni prodejna

B Tradi¢ni trh
(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.



U alkoholu a tabaku je situace v CR obdobna jako v predchozi kategorii, tzn. vévodi
hypermarkety s 48% pied supermarkety (35%), poté jsou diskonty s 10% a tradi¢ni trh
s 8%. Slovaci tyto komoditu nejcastéji nakupuji v hypermarketech (55%), supermarketech
(29%) a na tradi¢nim trhu (17%).

Graf 14: Drogerie a kosmetické vyrobky v CR

B Hypermarket
W Supermarket
m Diskontni prodejna

B Tradiéni trh
(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.

U kategorii drogerie a kosmetické vyrobky vévodi jeSté vice hypermarkety (50%) se
supermarkety (38%). Na zbytek trhu, pouze 13%, chodi respondenti nakupovat do
tradi¢niho trhu (8%) a diskontti (5%). Tyto produkty jsou drazsi a d4 se na nich uSetfit pfi
jednom nakupu i desitky K& Na Slovensku taky vladne mezinarodni trh, kde nejcastéji
chodi respondenti nakupovat do supermarketti (42%) a hypermarkett (33%). Zbytek chodi

do tradi¢niho trhu, ptesné Va.
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8) Jak na Vas piisobi letaky s akénimi nabidkami?

Graf 15: Akéni letaky v CR

M Dostavam a fidim se
podle nich, tzn.
nakupuiji.

B Dostavam a ovliviuji
mé, tzn. nékdy
nakoupim.

i Dostavam, nékdy si je
prohlédnu, nékdy ne.

B Nedostavam.

Zdroj: vlastni vyzkum.

Z hodnoceni vyslo, ze v obou zemich je situace nesmirné podobna. VétSina lidi letdky
dostava, aviak si je ndkdy prohlédnou, nékdy ne. V Cesku 33% lidi uvedlo, Ze je letaky
ovliviiuji a nékdy podle nich i nakupuji. Obdobné je to na Slovensku, coZ uvedlo 29%. CR
8% lidi letdky nedostava, na Slovensku to je 12%. Posledni skupinou respondentt jsou ti,
kteti se podle letaku tidi a nasledné podle nich nakupuji. To uvedlo v obou zemich shodné

5% z nich.
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9) Koupite si novy vyrobek a chcete jej ochutnat, ktery jste vidél(a) v TV reklamé,

inzeratu v novinach nebo v letaku?

Graf 16: Novy vyrobek v CR

B Ano, vidy.
H Ano, obcas.

I Ne, nezajima mé to.

Zdroj: vlastni vyzkum.

Nikdo v CR neuvedl, Ze vzdy koupi a ochutna novy vyrobek, ob&as 78% respondentt a
zbylym 22% nekupuji, protoZe je to nezajima. Na Slovensku jsou vice otevieni, protoze

14% z nich si novy vyrobek vzdy nakoupi, 76% obcas a 10% ne.
Posledni 3 otdzky jsou informativniho charakteru o respondentech, kde uvadéli:

- pohlavi

- vek

- misto bydlisté
Hlavnim cilem bylo oslovit muZe i Zeny vSech vékovych kategorii a rliznymi urovnémi
velikosti bydlisté, aby byl vyzkum vice vypovidajici. Tyto informace ukazuje niZze uvedena

tabulka podle podilu v %.
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Tabulka 54: Informace o respondentech CR a SR

Pohlavi CR | SR
Zena 73% | 60%
Muz 28% | 40%
Vék CR | SR
do 30 let 35% | 17%
3140 let 28% | 43%
41 —50 let 28% | 24%
vice nez 51 10%| 17%
Velikost bydlisté CR | SR
do 1 000 obyvatel 13% | 12%
1001 - 10000 obyvatel | 15% | 10%
10 001 — 30 000

obyvatel 40% | 69%
nad 30 001 obyv. 33%| 10%

Zdroj: vlastni vyzkum.

Z uvedené tabulky vyplyvé, Ze v obou zemich byla vétsina respondentii Zeny, v CR 73% a
SR 60%. Vekove byly osloveni respondenti ve vSech vékovych skupinach, nejvice vSak
lidé do 30 let v CR a 31 — 40 let v SR. Zaroveii jsme se v obou zemich dotkli jak malych
obci, mensich, stfednich a vétSich mést. Nejvice respondentti bylo ve méstech mezi 10 001

az 30 000 obyvatel.

8.3 Vyhodnoceni vysledki

Z vysledkt vyplynulo, Ze nejéast&ji chodi nakupovat lidé v Cesku do mezinarodnich siti
(az 90%), zatimco na Slovensku jen 47%. OvSem je nutno fici, Ze se tento podil na
Slovensku snizuje s ptibyvajicim poctem mezindrodnich zdkaznikid, zejména diskontnich
prodejen. Tradi¢ni trh je tedy ve srovnani s Ceskem velmi popularni. V Cesku chodi do

tradi€niho trhu nejcastéji nakupovat pouze 10% lidi. Nejcastéjsi frekvence nakupl je
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V obou zemich stejna (tj. 2 — 3x tydn¢), dale chodi nejcastéji 1x tydné, denné a naposledy 2
— 3x mésicné. Nejvice penéznich prostfedkt v Cesku utraci lidé pouze v mezinarodnich
sitich. Na Slovensku jsou sice na prvnim mist¢ hypermarkety, ale hned tésné¢ za nimi
nasleduje tradi¢ni trh. Pokud se podivame na hodnotu nakupti pii jedné navstéve prodejny
V jednotlivych kanalech, tak nejvice lidé utradci v obou zemich v hypermarketech. Lidé
casto nakupuji vétsi zdsoby na tyden a to je v obou zemich shodné, kam nejvice chodi do
hypermarketii a supermarketti. To stejné je 1 v piipad¢, kdy lidé dé€laji nejveétsi nakupy na 2
tydny — 1 mésic. Velmi odlisna situace v obou zemich je v ptipadé, kdy lidé nejcastéji
nakupuji zakladni potraviny. Zatimco v Cesku chodi nejéast&ji nakupovat do supermarketu
(40%), tak na Slovensku je to jednozna¢né tradicni trh, coZ uvedlo 60% lidi. Kategorii
cukrovinek a pochutin lidé nejéastéji nakupuji v CR v hypermarketech a na Slovensku
v supermarketech. Podobné je to u kategorie alkoholu a tabdku, kde v obou zemich
prevazuji hypermarkety. I kdyz cigarety stoji vSude stejné, alkohol byva ¢asto v nabidkach
zahrani¢nich fetézcl, kde zdkaznici mohou usetfit n€kolik desitek K¢ na jedné ldhvi. U
drogerii a kosmetickych vyrobkli vlddne v obou zemich opét mezindrodni trh s tim
rozdilem, 7¢ v CR hypermarkety a v SR supermarkety. KdyZ se podivame na letaky,
V obou zemich je situace nesmirné podobna. Priblizné 1/3 letaka lidi ovlivituje a nékdy
podle nich nakupuje vybrané zbozi, cca 10% lidi podle nich pfimo nakupuje. Vétsina lidi
letaky dostava, n€kdy si je prohlédnou, nékdy ne. Lidé na Slovensku jsou vice otevieni
zkousenim novych vyrobkl, kde si az 90% znich vyrobek nakupi vzdy nebo obcas,
zatimco v Cesku to je pouze 76%. Hlavnim rozdilem je to, ze 14% Slovakd si novy
vyrobek radi nakoupi vzdy, kdezto v Cesku nikdo. Hlavnim cilem bylo oslovit muze i Zeny
vSech vekovych kategorii a riznymi Grovnémi velikosti bydlisté, aby byl vyzkum vice
vypovidajici. Tento ukol byl splnén. Konkrétni udaje za Slovenskou republiku najdete

Vv ptilohéach § — 20.
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9 ANALYZA NAKUPNIHO CHOVANI V KATEGORII
CUKROVINEK

Spolec¢nost Nestlé Cesko v roce 2009 pozadalo spoleénost Incoma Gfk o zpracovani studie
o nakupnim chovani spottebiteli v kategorii cukrovinek, abychom 1épe pochopili tuto
problematiku. Mezi sledované prodejni kandly pattily supermarkety, diskontni prodejny,
tradicni trh a konvenience. Na zdklad¢ této analyzy se pokusime doporucit, co by

spole¢nost Nestlé Cesko méla udélat, aby byla vice Gspésna.

9.1 Profil spole¢nosti Nestlé Cesko

Pfedni svétova potravinaiska firma, podnikajici v oblasti vyzivy, zdravi a zdravého
zivotniho stylu. Spole¢nost zalozil Henri Nestlé ve Svycarsku v roce 1866. V Ceské
republice a na Slovensku patii Nestlé jako vyznamnému vyrobci a zaméstnavateli
dlouhodobé¢ jedno z piednich mist v rdmci tuzemského potravinaiského prﬁmyslu.46
Mezi nejznamé;jsi vyrobky patfi:

- bonbony Bon Pari, Jojo, HaSlerky, Slavia, Klokanky

- Lentilky

- tabulkové ¢okolady Orion a Studentska pecet’

- Cokoladové tyCinky Milena, Kofila, Kastany, Koko, Margot, Banany, Lion, Kit Kat

a Deli

- bonboniéry Modré z nebe, Maraska, OtiSkovy sen, Nugat

- Cokoladové oplatky Delissa

- kulinafské vyrobky Maggi

- instantni kakao Granko

- kéva Nescafé, Dolce Gusto a Nespresso

- cerealie Nesquick, Fitness, Cini-Minis

- kojenecka vyziva Beba

- krmiva pro zvitata ProPlan, Purina, Friskies, Gourmet

- zmrzlina Nestlé a Movenpick

%% O Nestlé [online] © 2013 [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://www.nestle.cz/o-nestle/home
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9.2 Profil spole¢nosti Incoma Gfk

Specializuje se na né€kolik oblasti, které tvoii jeji kli¢ové kompetence: obchod a distribuce,
chovani nakupujicich, regiondlni analyzy a rozvoj nemovitosti, primyslovy a b2b vyzkum
a hospitanty. Spolecnost byla zalozena v roce 1991 a v oblastech své piisobnosti patii ke

Y v r 47
Spicce na ¢eském trhu.

Metoda vyzkumu:

dotazovani, anketa v misté prodeje

video kamery snimajici regal s cukrovinkami

diskuze s vybranou skupinou nakupujicich

- za doprovodu nakupovani

Prodejni kanaly:

supermarkety: Billa

diskonty: Penny

tradicni trh*®: Coop, Hruska

- konvenience: Tesco Expres, Zabka
Pro lepsi pochopeni kategorie cukrovinek neboli sladkosti zobrazuje schéma €. 1.

Schéma 1: Kategorie sladkosti

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 46.

Profil  spoletnosti  [online] © 2013 [cit.  2013-03-10].  Dostupné  z:
http://www.incoma.cz/cz/about/profile.aspx
*8 \/ anglickém jazyce independent
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Pro potieby analyzy byly zkoumany tabulkové cokolady, ty€inky a bonboniéry. Tabulkové
mozné vybirat. ,,mlécné®, , horké™ a ,,bilé* Cokolady jsou hlavni subkategorie, na které se
dale poji rozliSovani podle ,,obsahu cokolddy/kakaa®, ,pfichuti“ a ,néplné* (ovocné
prichuté, karamel, kava atd.). TyCinky jsou charakteristické tim, ze se jednd o ,ty¢inky*,
jednorazovky®, tedy o typ sladkosti se svou nezaménitelnou podobou, ¢asto vnimanou
prostiednictvim konkrétni znacky (,,Mars®, ,,Milena®). Silné¢ kategoriza¢ni kritérium
predstavuje schopnost ty¢inky dodat energii ¢i zasytit. Bonboniéry jsou typ sladkosti, ktery
je predevsim vhodny pro obdarovani, cot podporuje vzhled a grafické zpracovani obalu.
SloZeni bonbond, velikost baleni, cena a znacka ptedstavuji pro respondenty rozliSovaci
dualezita kritéria pii vybéru.

Cokolady, ty¢inky, bonboniéry predstavuji dilleZitou soudast predstavy sladkosti, kterou
vymezuje smyslova zkusenost (chut, viné, vizibilita), typ vyrobku (Cokolada, oplatky,
sladké pecivo, zakusky) a spolecensky kontext (individudlni mlsdni, odménovani,
obdarovavani a sdileni v rodiné, détské oslavy ¢i cestovani). V piipad¢ tabulkovych
cokolad je nejsilnéjsi asociaci konkrétni pfichut” a sloZeni. V ptipad¢ ty€inek je nejsilné;si
asociaci konkrétni znacka a pfilezitosti konzumace. U bonboniér je jednou z nejsilnéj$ich
asociaci konkrétni udalost, se kterou se nakup a konzumace téchto vyrobkill poji (navstéva,

oslava, tuplatek).

Analyza byla zkoumana v nasledujicich parametrech:
- porovnani prodejnich kanalt
- profil nakupujiciho
- spotiebitelské chovani
- merchandising®
- Cena a promoce

- POS komunikace®

9 Z anglického slova merchandise = obchodovat. Jedna se o obor, ktery se zabyva pecovanim o zboZi
vV maloobchodnim prodeji, napt. doplnéni zbozi, oznaceni spravnou cenovkou aj.

%0 Anglické zkratka Point Of Sale = misto prodeje. Pouzivaji se materialy nebo néstroje, které jsou dileZitou
soucasti prezentace zbozi v misté nakupu/prodeje. Dobie zvolené a zacilené materidly dokazou upoutat
zakaznikovu pozornost a ovlivnit jeho kone¢né rozhodnuti o koupi.
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9.3 Porovnani prodejnich kanali

Starsi lidé nakupuji vice v diskontech, mladsi 1idé v konvenience formatu. Billu navstévu;ji
nakupujici v produktivnim véku. Nakupni frekvence je relativné vysokd ve vSech
sledovanych formatech (mensi nakupy, dopliikové). Pouze v supermarketu a diskontech
délaji respondenti také vétsi nakupy, pro sledované prodejny jsou obecné vice
charakteristické mensi nakupy (kazdodenni) nebo svaciny (konvenience). Duvodem
vybéru prodejny je nejcastéji jeji dostupnost (blizkost) nebo, Ze je po cesté (konvenience a
COOP). Ceny jsou nejvice dulezité v diskontech (Penny). Nakupujicim sladkosti se zdaji
byt vyssi ceny této kategorie v Jednoté, 17% respondentiim to dokonce vadi. Cenoveé
negativngji je vnimdna také Billa (9% vnimaji prodejnu jako drazsi z hlediska kategorie a
vadi jim to). Lidé nakupovali vétSinou sami. Jen v diskontech a castecné 1 v
supermarketech nakupovali také s rodinou (partner, déti) = vétsi ndkupy. Blizsi pohled na

uvedené informace se nachazi v ptilohach 21 — 24.

Nejvice vérni svému nakupnimu mistu z hlediska frekvence ale i utraty jsou respondenti v
Bille, nejméné potom v COOP. Nejvyssi nakupni frekvence pro kategorii je v Tescu a
Hrusce (16% v obou prodejnach nakupuje denné). Nejnizs$i ndkupni frekvence je v
Kauflandu a Lidlu (4% v obou prodejnach nakupuje denné). Obecné plati, ze nizsi

frekvenci ndkupti maji hypermarkety a diskonty, viz. ptiloha 25.

9.4 Profil nakupujiciho

Vyrazny rozdil je ve vé€ku mezi nakupujicimi tyCinek, které nakupovali spiSe mladsi
respondenti, ale také vétsi domacnosti s vice détmi. Bonboniéry na druhou stranu kupovali

spiSe starsi lidé, bez déti, podobné jako tabulkové Cokolady.

Naprostéa vétSina respondentti nakupovala sama, logicky starsi lidé, bez déti, nebo naopak
velmi mladi. Nejméné lidi, ktefi nakupovali sami, bylo v diskontu a pak v supermarketu
(rodinné, vétsi ndkupy). Nejvice respondentii nakupovalo cukrovinky pouze pro sebe,
vyrazna ¢ast také pro n€koho jiného (partner, kolega, darek) a 17% respondentli nakoupilo
pro dité (nejvice pro dité, které bylo doma, ne na prodejné€). Pro sebe nakupuji nejvice lidé
do 34 let a samoziejme singles51. Lidé z vétsich rodin a také v produktivnim véku (35-44)
nakupuji mnohem vice pro déti. Pro sebe nejvice lidi nakoupilo tyCinky a ocekavané také

nejvice dotazovanych nakoupilo pro sebe v konvenience formétu. Na druhou stranu

51 . Cox: . g . L,
Jedna se o vétSinou mladé, nezadané lidi, zpravidla bezdétni
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Vv supermarketech, bonboniéry nakoupili respondenti vétSinou pro nékoho jiného.

Detailnéjsi pohled na profil nakupujiciho mizete shlédnout v ptilohach 26 — 28.

9.5 Spotrebitelské chovani

Planovany nakup

Ty¢inky jsou vyrazné impulzivni subkategorie. Se seznamem chodi nakupovat spise starsi
lidé (i zeny) a také nakupujici ve vétSich prodejnach. Nakup kategorie planuji spise starsi
lidé a nakupujici ve vétSich prodejnach. Nejméné planovana kategorie jsou tyCinky a
nejméne planuji nakupujici v Tesco Expres. Znacka a druh Cokolady jsou nejcastéji
planovana Uroven. Znacku nejvice planovali nakupujici v Bille (nejméné v Coopech a

Penny Marketu).
Neplanovany nakup

Nakupujici (neplanovany nakup) se nenechali na prodejné nikym ovlivnit. O néco vice se
nechali ovlivnit druhou osobou v diskontech i supermarketech a také pii nakupu
bonboniér. Tim, kdo ovliviioval, bylo v tomto ptipadé dit€ na prodejné. Témer Ctvrtinu
neplanovacich osob oslovilo na prodejné jiné misto nez oddé€leni s produktem. Nejvice
efektivni z tohoto hlediska byl stojan dodavatele (brandovany) a stojan (nebrandovany).
Jak ukazuje graf 17, nejvice jmenovanym ditvodem pro vybér znacky na prodejné bylo
»vzpomnél(a) jsem si, Ze tuto znacku kupuji pravidelné“. Vyznamna je také cena, 31%
(vyhodna nabidka sama o sob¢, reklama) a dalsi kritéria vizibility (znacka, etiketa, obal

reklama — vzhled).
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Graf 17: Dvod pro impulzivni nakup

Vzpomnél(a) jsem si, Ze tuto znacku kupuji
pravidelné

60% Zaujala mé etiketa na PRODUKTU, znacka __ 16
PRODUKTU, libi s& mi

Zaujala mé reklama na PRODUKT v prodejné - i 16 =
CENA

Zaujala mé cena PRODUKTU — VYHODNA NABIDKA 15

Zaujal mé obal PRODUKTU _ 14

planovali na droven chut 11
kategorie nebo

neplanovali véibec Zaujala mé reklamir;ilfs[?DUKT v prodejné - _- 9
Zaujala mé novinka, chei ji vyzkouget 5

3

3

Vybavila se mi reklama, kterou jsem vidél(a) v |
televizi

zvyk, znam ho

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 73.
Faktory ovliviiujici rozhodovaci proces

Preference druhu cokolady se 1isi s vékem. Mladi maji rad¢ji mlécnou a starSi zase vice
preferuji hotkou cokolddu. Pokud si méli lidé vybrat ze dvou kritérii, mezi druhem
cokolady (mlécna, hotka, bila...) a prichuti, 59% dava ptrednost druhu cokolady. O néco
vice preferuji druh ti, ktefi maji rad€ji hotkou ¢okoladu. Nejvice respondenti preferuje
ofiSkovou pfichut (26%), 16% dava piednost ryzi Cokoladé. Zajimavé je, Ze 20%
dotazovanych uvadi jako ptichut mlécnost nebo hotkost. Lidé z vétSich rodin maji radi
ofiskovou prichut o néco vice, stejné tak jako lidé ve vékové skupin€ 25-34 let. Otfiskovu
pfichut’ o néco vice preferuji lidé nakupujici v konvenienci a ti, kteti maji rad€ji mlécnou
cokoladdu. Mezi nakupujicimi v COOPu je nejvice téch, ktefi jmenovali mlécnost nebo
hotkost jako svou oblibenou pfichut, coz mize souviset s horSi nabidkou (maélo
nabizenych ptichuti, $patné zvolené ptichuté v nabidce) Kromé ty€inek je vyrazna u
cokoladovych cukrovinek jejich dalsi funkcnost jako suroviny na vateni (tabulky) nebo

darek (bonboniéry, ale také tabulky). BliZ8i pohled nabidnou pfilohy 29 — 31.
Frekvence nakupu kategorie

Nejvyssi nakupni frekvenci kategorie maji mladsi lidé a 1idé v produktivnim véku a ti, S
vice détmi. Nejvyssi frekvence nakupu znacky je u téch, které maji vztah k ty¢inkam. Ze

znacek tabulkovych ¢okolad je vysokd frekvence u Milky a také Orionu.
Pohyb v oddéleni

Starsi respondenti jsou vyrazné konzervativni a hledaji produkt, ktery jsou zvykli kupovat

pravidelné. Nejvice impulzl ovlivnénych produktem je mezi respondenty v produktivnim
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véku (neni Cas na hleddni a pfemysleni, kratS$i rozhodovaci proces). NejvyznamnéjSim
faktorem z hlediska vizibility, podle kterého hledaji respondenti produkt na regale je barva
obalu a logo znacky (do této kategorie také patii orientace podle obrazku na obalu).Obecné
tyCe text znacky). Na zéklad¢ kvalitativni kamerové analyzy chovani zakaznikd v oddélent,
zohlednjici zachazeni s prostorem, casem a vnimanim, 1ze zobecnit dvé zdkladni strategie

nakupu:

L,LOVECTVIi“= planovany nakup, piimo za produktem, nakupujici jde za
produktem
- ,,SBERACSTVI“ = spise neplanovany nakup, produkt jde za nakupujicim, které

jsou pritomny u vSech segmentti sladkosti.

Pro mensi prodejny je lovectvi typickou nakupni strategii — vybérem zbozi travi zakaznici
minimaln¢ Casu, jdou za planovanymi vyrobky ¢i se rozhoduji na zdkladé¢ okamzitého
impulsu na prodejné, aniz by piili§ zvazovali alternativy. Ve vétSich prodejnach (Penny
Market) jsou rovnocenn¢ zastoupeny ob¢ strategie, lovectvi je zde uzce vazano na
planovany nakup. Typickym vyrobkem pro zékazniky-lovce jsou tycinky; typickym

vyrobkem pro zédkazniky-sbérace jsou bonboniéry.
Vérnost znacce

Nejvice loajalni k jedné znaclce jsou star$i respondenti, ale obecné maji nakupujici
cokoladdovych cukrovinek v hlavé vice znacek. Zajimavi jsou z tohoto pohledu nakupujici
v konvenience; jen 7% z nich ma jednu znacku (nejvice lidi s jednou znackou jsou v
supermarketech). Pfes dvé tfetiny respondentl koupilo znacku, kterou kupuje pravidelné.
Nakupujici v konvenience experimentovali se znackou nejvice (42% nakoupilo znacku,
kterou kupuje jen obCas nebo normalné¢ vibec nekupuje). Nejveétsi vérnost znacce je u
Kinder, Ferrero a Figaro, kde by nakupujici Sel i do jiné prodejny. To vSe najdete

Vv ptilohdch 32 — 34.
Nakupni kos

Nejvice kust ¢okoladovych cukrovinek (bez ohledu na subkategorii) nakoupili dotazovani
v Penny Marketu a ti, kdo koupili ty¢inky. Vice kust také nakupuji spiSe starsi lidé a Zeny.

Primérna ttrata za jeden kus byla 24,32 K¢. Vice utraceji muzi, lidé v produktivnim v&ku

vvvvv

v Bille. V ramci subkategorii byla nejvétSi utrata za bonboniéry, poté za tabulkové
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cokolady a nakonec ty€inky. Nejvice lidé utratili za cely ndkup v Bille a Penny Marketu
(vétsi nakupy). Nejvice nakupované kategorie spolu s chocolate confectionary jsou
zelenina, mléko, cokoladové tyCinky (spolu s dal§imi tyCinkami), tabulkové Cokolady,
maso a oplatky. Nejveétsi podil mésicnich utrat za nakup je v Bille, nejméné v Tesco

Expres (44%). Tyto vysledky jsou zachyceny v ptilohdch 35 — 38.

9.6 Merchandising

Nakoupeny produkt

31% respondentii nakoupilo Milku, 23% Figaro a 21% Orion. Orion nakoupilo vice nez
polovina respondentti, ktefi koupili Cokoladovou tyc€inku (nejvice Margot, Ledové
Kastany, Banany v ¢okolad¢, Deli a Kofilu). Nejvice nakupovanou znackou bonboniéry
byla Storck (Toffifee), Orion byl tfeti nejvice nakupovanou znackou (Modré z nebe). V
tradicnim kandle (Coop) se Orion nakupoval nadprimérné, zatimco Milka vévodi
nakupim v supermarketu. Nejcastéj$i misto pro ndkup je oddéleni s ¢okoladovymi

cukrovinkami.
Preferované znacky

Prestoze Orion preferuje (v ramci tabulkovych ¢okolad) stejny pocet respondentl jako
Milku, nakoupilo nakonec vice lidi nakonec Milku. Orion svého potencidlu nevyuzil.
Problém Orionu se tedy zda byt v prodejné (vystaveni, obal, cena) 44% jmenovalo pouze
jednu znacku (ze vSech kategorii nejméné). Lidé maji spiSe vice znacek v hlavé.
Nejvyraznéjsi vnimani znacky z hlediska jeji chuti (subjektivni vnimani, specifickd chut))
je u Kinder (potvrzeno i v pfedchozich vyzkumech, konverzni pomér, vérni konzumenti),
nejniz§i ma Orion, ktery je ovSem velmi pozitivné vniman z hlediska zaruky kvality

(tradice).

Tak jako v ptipadé€ prodej, 1 preference jsou v ty€inkach velmi silné u Orionu. Opét je i u
tyCinek (jesté vyraznéji nez u ¢okolad) vnimana znacka Kinder skrz svou specifickou chut’.

Orion a Nestlé jsou opét vnimany velmi pozitivn€ z hlediska zaruky kvality.

Konec¢né 1 v bonboniérach je nejvice preferovanou znackou Orion, pifestoze jako prvni
jmenovana se mu také vyrovna Figaro. Orion je v pfipadé¢ bonboniér vniman pies svou
specifickou chut’, kterou se 1i$i od ostatnich znacek (1 kdyz ne tak vyrazné jako Kinder v
pripad¢ tyCinek a tabulek) a opét je také zarukou kvality. Co je zajimavé, ze u Figara

jmenovalo 12% také image znacky. Shrnuti najdete v ptilohach 39 — 45.
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9.7 Cena a promoce

Privatni znacky

Obchodni fetézce si produkty privatnich znacek nechavaji vyrobit ,,na zakazku* pro své
zakazniky. K tomuto kroku je vede nejen snaha o vyS$$i vynosy, ale téZ potfeba podpofit
konkurenceschopnost, posilit vyjednavaci pozici vii€i priimyslu, zlepsit nabidku levnych
vyrobkl, a zajistit si tak loajalitu zdkaznikt. Privatni znacky, jejichz podil na nakupech za
rychloobratkové zbozi ¢ini na Ceském trhu zhruba 27 %, zpravidla vyZzaduji mnohem
mensi naklady na vyrobu i prodej nez narodni znacky ¢i dokonce svétové brandy. Diky
uspote nakladi byvaji o 20-40 % levnéjsi. Zbozi vlastni znacky pfindsi maloobchodnikiim
dvé vyhody. Jednak posiluje profil a image vlastni firmy, zvySuje vazbu mezi zakaznikem
a obchodnikem a jednak s sebou nese moznost vysSich vynosi. Maloobchodnici totiz
mohou samostatné rozhodovat o vhodné cené, aniz by vynakladali vyznamné prostiedky
na reklamu. Privatni znacky jsou prezentovany ve vlastni ¢innosti prodejnich jednotek a
kromé toho lze operativné vyhleddvat a ménit vyrobce, ktefi zajisti jak kvalitu, tak

M Xy 2
primcerenou cenu.5

Ctvrtina respondentd kupuje privatni znadek, protoZe jsou levné nebo dotazovanym
chutnaji. Pragmaticky vztah k nim maji spiSe Zeny a osoby zijici v jedno¢lenné domacnosti
(bez déti). 48% respondenttt v Penny nezna zadné privatni znacky, prestoze se v Penny
prodavaji a vyskytovaly se také mezi nakoupenymi produkty (Derby). Mladi lidé spise
rozeznavaji privatni znacky a také je vice kupuji nez pre rokem (19%). Nartust ndkupu

privatnich znacek je nejzietelnéjsi v Tesco Expres, ale také u tyCinek.
Ovlivnéni médii
Nékup podle letdku prodejny (nebo na zdklad€ néjaké externi promoce v mediich) je

typiCtejsi pro starsi respondenty, nakupujici v diskontech a také v supermarketech = vétsi

planované nakupy.
Charakteristika ak¢énich nabidek

Impulz na prodejn€ hraje dileZitou roli pii vybéru vyrobkd, tudiZ pozornost k akénim

nabidkdm piimo v misté prodeje (spiSe nez v letacich) je podle respondentli vyznamna.

2 KOCIANOVA, §. Privatni znacky na vzestupu. [online] © 2013 [cit. 2013-03-02]. Dostupné z:
http://strategie.e15.cz/prilohy/s-retail/privatni-znacky-na-vzestupu-468189
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Podobné jako u kavy a dehydratovanych vyrobkii na vafeni jsou pro né zajimavé
piedevsim:

- klasické snizeni ceny

- mnozstevni slevy (3+1, 2+1)

- novinky

Vhodné forma komunikace u ¢okolad a cukrovinek by z hlediska respondentli méla byt

schopna zdkazniky ptesvédcit v tom, ze:

- vyrobek ma unikatni chut’ diky svému slozeni a ptichuti

- vyrobek je vhodny pro urcitou piilezitost a ma konkrétni funkei

9.8 POS komunikace

v

Stopper levnéjsi je nejvice efektivni, v porovnani s novinkou je zieteln¢ vyssi konverze. U
novinek lidé logicky vice vahaji, zajem je vysSSi neZz uskutecnénd koupé. Obecné je
efektivita nizsi v Tesco, coz je z objektivniho hlediska zptsobeno vys§im poctem POS na
prodejné, podobné jako v Penny i zde je vySsi zdjem neZ prodeje u novinek. Pfestoze v
Penny je POS mén¢, prodeje z takto oznaCenych misto jsou na stejné urovni jako v Tesco
Expres (podobny podil prodejti). V Penny se nakupujici podle POS vice orientuji a také

nakupuji (cenové citlivi zakaznici).
Druhotna umisténi

Vsechny sledované subkategorie byly nakupované v regidle (oddéleni Cokoladovych
cukrovinek) Druhotna umisténd byla obecné vice efektivni v Penny Marketu, kde jim
ovSem vénovan velky prostor. V Tescu Expres se prakticky zadna vystaveni s kategorii
nevyskytovala (Celo regdlu v Tesco je zde jako standardni regdl). Piestoze se zda, ze
druhotna umistény na zacatku prodejny jsou nelukrativnéj$im mistem (vzhledem k
frekvenci priachodit), zistava potencial nevyuzity, pokud se nejednd o cenovou nebo jinou
,bombu®, zvyraznénou jednodruhovym vystaveni nebo vyraznym POS. Umisténi
podobného rozsahu uvniti prodejny ptilakalo pozornost vice zakazniku, kteti také vice

kupovali.
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Typy vystaveni:

nebrandovy kos: negativné hodnocené druhotné vystaveni, které navozuje pocit, ze

se jednd o vyprodej zbozi, které jde hufe na odbyt ¢i se blizi ke konci své

trvanlivosti

- paletové ostrovy: obvykly zplsob vystaveni, u kterého respondenti ocekavaji akéni
nabidku (letdkova polozka, snizeni ceny, zvyhodnéné baleni, bonus ¢i darek) a
které je vhodné pro vystaveni tyCinek, ¢okolad i bonboniér

- brandové stojany: pfedstavuji pro respondenty vizualné nejzajimavéjsi zptisob POS
komunikace na prodejné, i kdyz pfipousti, ze béhem vlastniho nakupu mayji
tendenci je ptehlizet. Od toho typu vystaveni ocekévaji predev§im predstaveni
kvalitnich bonboniér anebo novych vyrobkl (¢okolad, ty€inek i bonbont).

- profilovy hak: vystaveni, které respondenty neoslovuje i z toho divodu, Ze si

nedokazou vzpomenout, ze by se s nim setkali a nakupovali z né&j. Z tohoto

vystaveni by nakoupili jen na malé prodejni plose (napf. ¢erpaci stanice), pokud by

bylo vhodné¢ umisténo (nealkoholické napoje, sladkosti, pochutiny) a zvoleny

vyrobek by odpovidal jejich individualnim pfadnim.

9.9 Rekapitulace a doporuceni

Z uvedené analyzy mtizeme vyvodit nékolik doporuceni pro zkoumané cukrovinky.

Pro tabulkové Cokolady je typické, Ze je nejvice kupuji lidé v produktivnim véku a pro
sebe. Byvaji nejcastéji ze vSech poloZzek na ndkupnim seznamu. Jejich ndkup je spiSe
planovany ve srovnani s tyCinkami. M¢ly by se proto promovat v letacich. U tabulkovych
cokolad je velmi dilezita ptichut, proto pokud to jde, co nejvice ukdzat portfolio pfichuti
(zejména ve vétSich formatech maloobchodu, napt. supermarket ¢i hypermarket). Nejvice
nakupovana znacka je Milka, poté Orion. Mistem nékupu je jednoznacné regal. Znacka
ORION by se proto mé¢la co nejvice vyrovnat svému nejvétSimu konkurentovi v prostoru
na regale, obalem, oznaenim, cenam, zplisobem vystaveni a frekvenci letdkovych akci. Je
potieba si davat pozor na privatni znacky, napt. v Bille a Penny Marketu a promovat

tabulky v letacich.

Nejvice impulzivnich neplanovanych nakupt je u cokoladovych ty¢inek. Proto by se tato
kategorie méla umistovat do druhotnych umisténi (napf. brandovy stojan, parazitni

stojanek, pasek) a pokladni zony, ale také se je pokusit umistovat spolecné s jinou
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kategorii, napt. prostor s lahiidkami, chlazenymi bagetami, chladicimi boxy. Nejvice se
nakupuji pro déti a pro sebe pro piimou konzumaci. VétSinou se nakupuje vice kusii. Pocet
ty¢inek je vhodné navysit v mensich formatech prodejen (Tesco Expres, Zabka) na ukor
cokolad a bonboniér. Pro diskontni prodejny by bylo vhodné multipack baleni (napt. 2+1
zdarma). Znacka Orion je definitivn€ nejvice nakupovana znacka, nejvice tycinka Margot.
Z toho divodu je potifebné posilovat pozice ve vSech prodejnich kanalech. Velkym

nebezpecim jsou privatni znacky, které nakupuji spottebitelé ¢im dal Castéji.

Bonboniéry jsou nejvice pldnovou kategorii a hlavné z hlediska ucelu. Nakupuji se
vétSinou pro nékoho jiného a to bud’ jako darek k narozeninam, pro potéseni, z lasky apod.
V regile by se proto mély ¢lenit z hlediska i¢elu, hlavnim kritériem je znacka a dale druh
(mlécna, hotka apod.). Obal je proto velmi dilezity, ktery by mél zachytit praveé ucel, druh
a slozeni. Velmi pomiizou ochutnavky. Nejvice nakupovand znacka je Storck, Ferrero,
Figaro a poté Orion. Pomohlo by vyrovnat se nejvétsimu konkurentovi z hlediska prostoru

na regale, obalu, oznaceni, ceny, zplisobu vystaveni a frekvenci letakovych akci.

A co je typické pro jednotlivé prodejni kanaly? V supermarketech nakupuji lidé
Vv produktivnim v&ku, vétSinou s détmi a provadéji veétsi nakupy. Do diskontli mifi hlavné
starsi lidé, provadéji veétsi ndkupy a je pro né dilezitd cena. Na tradi¢ni trh chodi nejéastéji
star$i lidé, nakupy jsou mensi nebo doplitkové, ceny jsou vyssi a najdou se tam tradicni
znacky. Do konvenience chodi mladi 1idé, provadéji mensi nakupy (napf. svaciny),
nakupuji spiSe pro sebe. Vyhodou téchto obchodi je dostupnost (cesta do prace a z prace,

autobusové¢ zastavky, nadrazi, ruSné ulice apod.).
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ZAVER
Dosahli jsme konce této prace, kterda méla za cil seznamit vas s maloobchodnim trhem
v Ceské republice. Na za¢atku jsme zjistili, Ze maloobchod je podnik zahrnujici nakup od
velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodeje bez dal§iho zpracovani konec¢nému
spotfebiteli. Maloobchod vytvaii vhodné seskupeni zbozi, vytvaii pohotovou prodejni
zasobu, poskytuje informace o zbozi, zajiStuje vhodnou formu prodeje a piedava
marketingové informace dodavateliim nebo o zbozi. Zakladnim vykonem maloobchodu je
maloobchodni obrat, respektive maloobchodni prodej. To je ukazatel, ktery je monitorovan
i oficidlnimi statistikami. Zivotni cyklus maloobchodii zachycuje vyvoj druhu
maloobchodni jednotky. Kazd4d nové vznikld prodejna zacina etapou zavadéni a konci
etapou poklesu. Struktura maloobchodi je rozmanita. Existuje nékolik pfistupi ke
klasifikaci maloobchodu, se kterymi jsme se sezndmili. Na trhu plisobi nékolik druht
maloobchodnich jednotek, jez se lisi sortimentem, ktery nabizeji, jeho Sitkou a hloubkou a

taky co se tyka velikosti prodejni plochy.

Historie maloobchodu se na nasem Uzemi datuje k 13. az 15. stoleti. V tomto obdobi se
zaCal oddélovat pojem maloobchodu od velkoobchodu. Dilezité véci v rozdéleni
maloobchodu se vSak zacaly dit od 30 let 19. stoleti. K charakteristickému znaku
V mezivalecném obdobi patfi velmi roztfisténa maloobchodni sit’. Existovaly malé az
sttedn¢ velké prodejny, obchodni domy, sortimentné specializované nebo tUzce
specializované prodejny. Ve vale¢ném obdobi po roce 1938 doslo k uzavieni prodejen,
které vlastnili zidi. To stejné i v ptipadé vlastnictvi némeckych majiteld po skonceni valky.
Ke konci roku 1945 poklesl pocet prodejnich jednotek o vice nez polovinu. Rok 1948 je
nechvalné zndmym tim, Ze do$lo k likvidaci soukromého sektoru a jeho znarodnéni ve
prospéch statnich podniki. Bohuzel jsme se od zdpadni Evropy lisili tim, Ze u nas
neexistovalo trzni prostfedi. To znamenalo, ze byl nesoulad mezi nabidkou a poptavkou a
hlavné pomalejsi rozvoj maloobchodni sité. Mezi lety 1953 — 1989 doslo k velké redukci
poctu prodejnich jednotek z 61846 na 43 162, kdy se jednalo o obdobi centralné

planované ekonomiky. Jednalo se o ptikazovou ekonomiku, kterou jsme si vice vysvétlili.

Nejzasadnéjsi zménou byl po roce 1989 piechod od CPE na princip trzniho fungovani
ekonomiky, coz si vyzadalo reformu maloobchodniho odvétvi. Tato reforma znamenala
zménu vlastnickych vztahi: vznikaly nové podnikatelské subjekty a naopak se privatizoval

statni majetek, transformovali se druzstva, piipadné restituce. V prvni poloving 90. let
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dochazelo k dynamickému rozvoji novych obchodnich jednotek a zaroven k rekonstrukci
stavajicich prodejen (vétsi prodejny, obchodni domy). Na tomto rozvoji se zacaly podilet i
nekteré zahrani¢ni firmy od roku 1991. Prvnim, kterym se podafilo obmeénit stavajici
samoobsluhy v moderni prodejni jednotky typu supermarket. Nas trh byl pro zahrani¢ni
investory velmi atraktivnim, protoze vytvarel nova odbytisté pro jejich soucasny a budouci
sortiment, zaostalost ve vybaveni prodejen a absence trznich zkuSenosti tuzemskych
maloobchodnich firem pro né piedstavovala nizs$i konkurenéni silu. Od 2. pol. 90. let se
trzni podily nezavislych tuzemskych obchodnikii zacaly snizovat diky expanzi velkych
zahrani¢nich obchodnich firem. Konkurencni prostfedi se zvétSovalo. Doslo k oslabeni
pozic nezavislych maloobchodnikl a spotfebnich druzstev. Tyto subjekty vSech velikosti
reagovaly  sdruZzovanim do riznych forem  kooperace K posileni  Vlastni
konkurenceschopnosti. Mezi lety 1989 a 1998 se vice nez zdvojnasobil pocet prodejnich
jednotek.

Po roce 2000 nezéavisly maloobchod a druzstevni obchod stabilizuje svou pozici. V roce
vstupu CR do EU doslo v &eském maloobchodé k uréitému zklidnéni. Zejména
potravindisky maloobchodni trh byl jiz kolem roku 2004 nasycen. Dale se ukazuje, Ze
jedinou cestou ke zvySeni trzniho podilu jednotlivych firem je spojovani fetézcu.
Mezinarodni fetézce navySuji svij obrat a na celkovém obratu TOP 10 nejvétSich

maloobchodnich spole¢nosti se podilely v roce 2007 az 93,2%.

Maloobchod je dilezity z makroekonomického hlediska, jehoZ ptinos je ve tvorbé HDP,

zaméstnanosti, mezd a trzeb.

Obdobi krize na maloobchodnim trhu zpisobila to, ze nékteré fetézce ukoncili ¢innost a
odesly. Mezindrodni fetézce se prizpisobuji potiebam trhu, kde své prodejny remodeluji a
posiluji v oblasti mensich formati. Domacnosti omezuji své vydaje, nakupuji v akcich a
vyuzivaji ndkupt privatnich znacek. Akce (zejména komunikované pifimo v prodejné, ale 1
letdkové) se stavaji jednim z nejsilngj$ich impulst pro vybér vyrobku i pro volbu prodejny.
V obdobi ekonomického zpomaleni a existencnich problémli mnoha firem dochazi ke
zvySovani regionalni diferenciace koupéschopnosti obyvatel a domacnosti v jednotlivych
astech Ceska. Po¢et mezinarodnich fetézci roste a naopak pocet maloobchodil tradiéniho
trhu klesa. Podil TOP 10 nejvétSich obchodnich skupin v obdobi krize roste a jsou v ni
zahrnuty zejména mezindrodni fetézce. Jsou atraktivni zejména kvili cenovym akcim ve
srovndni s tradicnim trhem, kde je cenova hladina vyrobkl zpravidla vyssi i co se tyce

letakovych polozek. Podil prodeji v akci neustale roste v celém ¢eském maloobchodnim
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trhu. Nekolik dalSich vyhod mezindrodnich fetézeii a divodu, pro¢ tam spotiebitele ¢im dal

vice nakupuji jsme si zodpovedéli.

O tom, jak se vyviji maloobchodni trh ve svété jsme si vybrali nékolik zemi v ramci
Evropy a sledovali zejména jejich obrat mezi lety 2009 a 2011. Konkrétné se jednalo o

Slovensko, Polsko, Mad’arsko, Litvu, LotySsko a Estonsko.

V dal§i ¢asti jsme zkoumali spotiebitelské chovani nakupujicich v Ceské republice a
Slovensku. Cilem bylo zjistit, jestli je toto chovani stejné, podobné nebo jiné. Zkoumané
prodejni kandly byly hypermarkety, supermarkety, diskontni prodejny a tradi¢ni trh
(samoobsluhy). MZzeme fici, Ze n€které nakupni chovani spotiebiteli bylo velmi podobné
V obou zemich, ale nékteré velmi rozdilné. NejvétSich rozdilem mezi obémi zemémi je to,

7e na Slovensku je oproti CR vétsi zastoupeni a sila tradi¢niho trhu.

V posledni ¢asti prace jsme se detailné zaméfili na kategorii cukrovinek a ndkupniho
chovani spotiebitele u této kategorie. Mezi sledované podkategorie patfily tabulkové
cokolady, ¢okoladové tyCinky a bonboniéry. Porovnali jsme prodejni kandly, zjiStovali
piesny profil nakupujicich a také spotiebitelské chovani v oblasti merchandisingu, cen,
promoci a POS komunikace. Iniciatorem tohoto vyzkumu byla spole¢nost Nestlé Cesko,
které jsme doporucili na zdkladé vyse uvedenych vystupi riznd doporuceni, které by

mohly spole¢nosti pomoci k navyseni prodejit vyrobki.

I pfes obdobi krize dokazeme fici, Ze se maloobchodnimu trhu v Ceské republice, co se
tyCe obratu, dafi. Velké rozdily panuji mezi mezindrodnimi fetézci a tradi¢nim trhem. Tyka
se to nejen velmi dilezité oblasti, kterou je cena, ale také rozdilnymi preferencemi
nakupujicich. Mezinarodni fetézce expanduji i do mensich mést a tim si K sob& pritahuji
nakupujici. Také si je pfitahuji tim, Ze neustdle rozSifuji sortimentni nabidku, sluzby,
novinky a jiné dalsi véci, které usnadnuji pohodli v nakupovani. Tradi¢ni trh zaziva velmi
tézké casy. Maloobchodnich siti je hodné. Pokud nedojde k fizim, zjednoduSenim
struktury tohoto kandlu, zlepSeni sluzeb a zejména cen pro spotiebitele, jejich obraty budou

dal klesat.
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Ptiloha 1: Pfehled nejvyznamnéjsSich zahrani¢nich firem na ¢eském trhu

Nazev firmy (evropska skupina) rok vstupu

Ahold Czech Republic,a.s. (Royal Ahold, pliv. Euronova) 1991
Discount,a.s. (Delhaize Le Lion) 1991
Billa (Rewe) 1991
Baumayx, s.r.o. (BauMax) 1992
Spar CR (ASPIAG,SPAR Ostbayern) 1992
Plus Discount (Tengelmann) 1992
Tesco Stores Cz, a.s. (Tesco Plc.) 1996
Globus CR, k.s. (Globus) 1996
Carrefour CR, s.r.o. (Carrefour) 1997
Makro Cash&Carry CR, s.r.o. 1997
Kaufland (Lidl&Schwarz) 1997
Penny Market (Rewe) 1997
Lidl 2003

Zdroj: REYNOLDS, J., CUTHBERTSON, CH. and al. Retail strategy, the view from the
bridge. Burlington: Elsevier Butterwoth-Heinemann, Oxford OX28DP, 2004. s. 109. ISBN
0-7506-5696-4.



Ptiloha 2: Primérné pocty zaméstnanct podle sektoru (v tis.)

Zaméstnanci (promérma podty)
Sokea CZ-NACE Empioyees (average numbers)
2005 2007 2008 2009 2010
Celkem 39152 40153 40390 3 B265 379023

A Zemédélstii, lesnich a rybarshi 1405 128,7 118,3 1101 105.4
B Tézba a dobyvani 463 429 41,6 37.6 38,0
C Zpracovatelsky primysl 11839 12261 12228 1 0681 10435
D Vyroba a rozvod elektiiny, plynu, tepla

a kimatzovaného vzduchu 39,2 34,2 31,3 31.4 292
E Zasobovani vodou; cinnosti souvisaijici

s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi 53,0 52,9 63,6 50.9 48 6
F Stavebnicti 281,2 264,68 267.9 263.2 285,71
G Velkoobchod a maloobchod; opravy a adriba

mictorowych vozidel 4720 492 8 503,7 487 8 489 9
H Doprava a skladovani 2701 2728 2701 258 4 2618
I Ubytowani, stravovani a pohostinst 1214 117,68 118,8 1187 113,56
J  Informaéni a komunikasni innosti 801 88,3 94,7 4.7 952
K Penéinich a pojifownicivi 65,5 B7.5 70,6 70,4 70,3
L Cinnosiiv oblasti nemovitosti 41,3 41,0 47,6 481 42 8
M Profesni, védecks a technicke dinnosti 124 8 138,2 145,65 1458 148.8
M Administrativni a podplimé Ginnosti 1185 146,5 1489 1330 1404
O Vefejna sprava a obrana; povinné socialni

zabezpadeni 2330 201,56 285.8 2010 2908
P Vzdélavani 288,0 2689 266.4 268.3 288,8
O Zdravoini a sociaini péte 2524 25633 266.8 2688 288,2
R Kuftumi, zabavni a rekreasni Cinnosti 498 49,7 50,4 498 490
5 Ostatni Einnosti 35,4 38,8 422 41,8 458

i piadbéEné ddaje

Zdroj: Cesky statisticky ufad, pievzato z: Statisticka ro¢enka Ceské republiky 2012, Tisk
Dragon Press s.r.o., 1. vydani, s. 304 ISBN 978-80-250-2253-5



Ptiloha 3: Zaméstnanci a jejich primérné hrubé mesi¢ni mzdy v ndrodnim hospodafstvi

podle ¢innosti

Promémea hrubé mésicni mzdy

Average monthly gross wages CEMNACE soction

2005 2007 2008 2009 2010m

18 283 20927 22 653 23425 23 903 |Total

13 850 16 189 17 909 17 766 18 092 Agriculture, foresiry and fishing

22419 25715 29 300 28 430 30 348 Mining and quamrying

17 369 19 961 2163 22104 22998 | Manufacturing

26744 31 6501 35118 38 632 38705 | Hectricity, gas, steam and air conditioning supply
Water supply; sewsarage, wasle management and

17 362 19913 21 299 22084 23031 remediation activifies

16 BEOD 19183 21143 22 318 22 379 Construction
Wholesale and retail trade; repair of motor vehicles

16972 19 649 21455 21526 22076 and motorcycles

16190 20 5682 22601 22 994 23 005 Transportation and storage

10475 11 842 12 4498 12 366 13 258 | Accommodation and food serwce activities

33 802 38 817 41 870 43 487 43 513 | Information and commumnication

36 268 41 509 44 529 45 861 45 638 | HAnancial and insurance activities

17 217 20 205 189 828 20 658 21088 | Real estate activities

23727 26 739 30 364 31 881 31 928 Professional, scientific and fechnical activities

12 547 14 126 15679 15957 16 225 Administrative and support service activifies
Fublic administration and defence; compuwsory

22 248 25042 28 387 28 8B1B 27 oF7 social securily

16762 21 225 22 233 23 508 23 349 | Education

17 560 201286 21177 22921 23 5587 Human health and social work activities

16 0B4 17 922 18 746 19771 19918 | Arts, enteriainment and recreation

14 654 17 044 17 093 186156 16 418 Other service activities

" Preliminary data.

Zdroj: Cesky statisticky ufad, pievzato z: Statisticka ro¢enka Ceské republiky 2012, Tisk
Dragon Press s.r.o., 1. vydani, s. 305. ISBN 978-80-250-2253-5



Ptiloha 4: Trzby v maloobchodé v mil. K¢ (fyzické a pravnické osoby)

Cnddily shupina CZ-NACE 2005 2008 20048 2010 CINACE section/division
47 Maloobchod, kromé Retail trade, except of molor
motorovych vozidel 777022 040001 | BB4635| BO7 985 vehicles and motorcycles
47 .1 Maloobchod
v nespecializovanych Retail sale in non-specialised
prodajnach 3080309 356047 | 3488BO| 361833 storas

47.2 Maloobchod
3 potravinami, napoji

a tabakowymi wrobky Retail sale of food, beverages
ve spacialzovanych and tobaccoin specialized
prodajnach 30 825 30742 27 231 26 B6EB storas

47.3 Maloobchod
3 pohonmymi hmotami

ve spacialzovanych Retail sale of automotive fusl
prodajnach 104 224 134 761 111563 119 237 in speciaized stores

47 4 Maloobchod
3 poditacowm
a komunikacnim
Zarzanim ve Retail sale of information and
spacialzovamych communication equipment
prodajnach 22126 24 936 20 505 18 325 in specialisod stores

47.5 Maloobchod s ostatnimi
vyrobky prevaing
pro domacnost Retail sale of othar household
ve spacialzovamych eguipment in specialised
prodajnach 10696 137743 123577 114955 stores

47.6 Maloobchod
s wyrobky pro
kuliumi rozhlad
a rekmeaci ve Retail sale of cultural and
specialzovamch recraation goods
prodajnach 28 807 36 651 35 515 34 345 in specialised stores

AT.T Maloobchod
3 ostatnim zboZim

ve spacialzovanych Retail sale of other goods
prodajnach 141 412 174 431 172425 174942 in specialised storas
47.8 Maloobchod
v stancich Retail sals via stalls and
a na trzich 213 2481 2439 2244 markets
A7.9 Maloobchod
mimo prodajny, Retail trada not in stores,
stanky a triy 29783 42 209 44 410 45 635 stalls or markeis

Zdroj: Cesky statisticky tifad, prevzato z: Statisticka roéenka Ceské republiky 2012, Tisk
Dragon Press s.r.o., 1. vydani, s. 520. ISBN 978-80-250-2253-5.



Ptiloha 5: Index spotiebitelskych cen zbozi a sluzeb v procentech

PriEmér b Annusl sverage
Skupina rba 3 sukeh 2006 =100 Group of gooos/sardces
2008 2008 2010 2011
Calkem 1124 1133 | 1148 1171 | Tofal
Potrawiny a nealkoholické napoje 114.2 | 1087 | 111.3| 116.4 |Food and non-alcoholic beverages
z toho:
pekanenake vyrobky; obiloviny 138.2| 1251 | 1183| 138.0| Bread andcereals
maso 1041 1043 1030| 1044 | Meal
rvby 1087 | 111,3| 1123| 1137 | Fish
misko, Sy, wjce 117.4 | 1081 111,2] 117.0| Mik, chesss eggs
oleje a tuky 115,5( 10%84| 113,7| 128,2| Oi=andfais
CANDCE 1072 BE&A1 102,2| 104,8| Fruit
zelening 115.8| 111,8| 132,5| 123.0| Vegslablas
cukr, marmelada, med, Cokolads Sugar, jam, honey, chocolate,
a cukrarske wrobky 108,68 | 108,2| 108,3| 1148 confectionary and food nec
nealkoholicke rdapoje 108.,8 | 1086| 108,0| 1154| Nonsalcoholic beverages
Alkoholické napoje, tabak 1225 1304 136,5| 1407 |Alcohalic beverages and tobacco
alkoholicke rapaje iog0| 107,8| 1128| 115.5| Alcoholic beverages
tahak 1380 153,2| 158,3| 1854 | Tobacco
Odivani a obuw 923 899 87.6| 856 | Jothing and foctwear
odivani 81.5 Ba&T 86,0 83,8 | Clothing
ol wE. oprew B4.3 83,2 924 82,0 Foolwess
Housimg, water, eleciricity, gas and
Bydleni, voda. energie, paliva 1212 | 1209 1322 1358 | othar fuss
Cigle najpmne 1248 1485| 1834 1881 | Netaciva rentals
elektricka enarge 1288 | 1438| 1388| 148,68 | Electricity
plyn ze sig 140,8 | 142,6| 1458| 183.1| Mains gas
feplo & Eplavods 126.8| 1358| 1406| 143.4| Heat and hot waler
Bytowe wybaveni, zalzeni Furnishings, household equipment and
domacnosti; oprawy Qo0 984 979| 96,5 rouline maintenance of the house
nabyiek a bytowe zarzeni 1008 101,0| 100,7| 88,7 | Funitweand furnishings
domaci spofrebite v, opraw B2.8 B1,8 20,7| &7.0| Howsehold applznces
Zdravi 1428 1381 1453 1405 |Headlth
Doprava 1044 98,3 | 1009| 103.7 | Transport
nakup automobill, mofocykll
a jzdnich kol o28| B43| T48( T20| Pwchaseof vehicles
pirowoz caobnich doprasnich Operation of perzonal franspart
prostiedki iog.0o| 10001 1121 1201 aquipmant
dopravni sluzby 117,2| 1222| 1254 127.8| Transport senices
Pogty a telekomunikace 10308 994 87,1 96.2 | Communication
 tishiz:
poEbowni slurby 134,8| 137,8| 137,7| 145.0| Posial services
felefonicks a teleizwowd sl by 108.3| 102,0| 100,2| ©8.6| Telsphons and tedefay sarvices
Rekreace a kultura 1023 1014 100,4( 98.5 | Aecreation and culture
zioho:
zafizeni avwybaweni sudovizudlni, Auvdic-visual, photographic smd
fotograficka a pro zpracovan dat 74,3 88,2 80,7 54,1 information processing sguipment
rekreaini a kulfurmi shuzby 1212 1231| 1254| 127.0| Reweational and culluval services
nowiny, knity a papirenské rhofi 108.0| 1136| 1158| 118.4| Newspspers, books and stationery
dowolensa & komplexnimi sluzbami 1027 101,8| 100,2| ©08.3| Psckage holidays
Vzdélavani 1089 ( 1118 1136 116.1 |Education
Strawowani a ubytovani 1130 1155 1184 1202 | Aestaurants and hotels
strawowaci sluzby 112,5| 1151 | 1160| 120,0| Calering senvices
ubw tow aici luz by 1241 | 1263| 1264 | 128.8| Accommodstion services
Ostatni zboZi a sluz by 10808 | 1110 1122 113.2 |Miscdlaneous goods and senvices
z toho osobni pate 104,7| 105.2| 104,8| 104.2| Personal care

Zdroj: Cesky statisticky ufad, pievzato z: Statisticka ro¢enka Ceské republiky 2012, Tisk
Dragon Press s.r.o0., 1. vydani, s. 279. ISBN 978-80-250-2253-5.
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Piiloha 6: Piiklady nejbohatiich a nejchudsich okresii a mést v CR

~NEJBOHATSI" OKRESY (kupni sila na obyvatele a rok v tis. K©)

1. Hlavni mésto Praha 223
2. Praha-zapad 202
3. Praha-vychod 200
4, Plzen-mésto 188
5. Mlada Boleslav 179
Fic s Switawy 148
74, Znojmo 146
75. Karvina 145
76. Hodonin 145
77. Bruntal 144

NEIJBOHATSI™ MESTA NAD 10 TISIC OBYVATEL

(kupni sila na obyvatele a rok v tis. K¢)

1. Hlavni mésto Praha 223
2. Rifany 210
3. Brandys nad Labem-Stara Boleslav 206
4. Celakovice 200
5 Plzen 189

~NEJCHUDSI™ MESTA NAD 10 TISiCOB

(kupni sila na obyvatele a rok v tis. K¢)

129. |Moravska Trebova 146
130. |Havifov 146
131. |Krupka 145
132. |Orlova 143
133. |Karvina 141

Zdroj: NAJMAN, J. Kupni sila obyvatel: regionalni rozdily se zvysuji. [online] © 2013

[cit.

2013-03-04].

msg=1117&Ing=CZ&ctr=203
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Pfiloha 7: Dotaznik

Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Tomds§ ZaviaCi¢, jsem studentem Univerzity Jana Amose
Komenského v Praze a zpracovavam svou diplomovou praci na téma ,,Maloobchodni trh

v CR*.

Vsechny Vami uvedené informace slouzi pouze pro statistické ucely, budou zpracovany
anonymn¢ a nebudou jednotlivé uvetejnény. Celkové bude vyplnéni trvat cca 5 - 10 minut.
Dé&kuji Vam za ochotu a ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

Vasi odpovédi prosim oznaéte kliknutim mysi na [_]. Spravna odpovéd vypada takto: [X]
Odpovédi na otazku ¢. 4 mizete napsat do Sedého pole:

Pod pojmem typy prodejen se mysli:

1)

2)

3)

4)

5)

hypermarket: Tesco hypermarket, Albert hypermarket, Globus, Kaufland
supermarket: Tesco supermarket (mensi format), Albert supermarket, Billa
diskontni prodejna: napft. Lidl, Penny Market

tradi¢ni prodejna (samoobsluha): napt. Coop, Enapo, CBA, Hruska

V jakém typu prodejny nakupujete nejéastéji?
[ JHypermarket

[ |]Supermarket

[ |Diskontni prodejna

[ |Tradiéni prodejna (samoobsluha)

Jak ¢asto nakupujete?
[ |Denng

[ ]2-3x tydng

[ J1x tydng

[ ]2-3x mésiene

[ ]1x m&si¢né a ménd.

Kde utracite nejveétsi cast svych financnich prostfedkl za potraviny?
[ JHypermarket

[|Supermarket

[ |Diskontni prodejna

[ |Tradiéni prodejna (samoobsluha)

Za kolik K¢ / Euro nakoupite v jednotlivych typech prodejen pii jedné navstéve?
Hypermarket

Supermarket

Diskontni prodejna

Tradi¢ni prodejna (samoobsluha)

V jakém typu prodejny provadite vétsi ndkup tydenni?
[ |Hypermarket

[ |Supermarket

[ |Diskontni prodejna

[ |Tradiéni prodejna (samoobsluha)
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6) V jakém typu prodejny provadite vétsi nakup dvoutydenni — mési¢ni?
[ |Hypermarket
[|Supermarket
[ |Diskontni prodejna
[ |Tradi¢ni prodejna (samoobsluha)

7) Uvedte prosim, ve kterém typu prodejny nakupujete nejcastéji nasledujici zbozi?
Zakladni potraviny (rohlik, Sunka, maslo, piti apod.)
[ JHypermarket
[ |Supermarket
[ |Diskontni prodejna
[ |Tradiéni prodejna (samoobsluha)

Cukrovinky a pochutiny (¢okolada, oplatky, suSenky, bonbony)
[ |Hypermarket

[|Supermarket

[ |Diskontni prodejna

[ |Tradiéni prodejna (samoobsluha)
Alkohol a tabak

[ Hypermarket

[ |Supermarket

[ |Diskontni prodejna

[ |Tradiéni prodejna (samoobsluha)
Drogerie a kosmetické vyrobky

[ |Hypermarket

[ |Supermarket

[ |Diskontni prodejna

[ |Tradiéni prodejna (samoobsluha)

8) Jak na Vas puisobi letaky s akénimi nabidkami?
[ |Dostavam a fidim se podle nich, tzn. nakupuji.
[ |Dostavam a ovliviiuji mé, tzn. nékdy nakoupim.
[ |Dostavam, n&kdy si je prohlédnu, nékdy ne.
[ [Nedostavam.

9) Koupite si novy vyrobek a chcete jej ochutnat, ktery jste vidél(a) v TV reklamé,
inzeratu v novinach nebo v letaku?
[ ]Ano, vzdy.
[ ]Ano, obéas.
[ INe, nezajima me to.

10) Pohlavi:
[ |Zena
[ IMuz

11) Vek:
[ ]do 30 let
[ ]31—40 let
[ ]41—50 let
[ Jvice nez 51
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12) Velikost bydlisté:
[ ]do 1 000 obyvatel
[ ]1 001 — 10 000 obyvatel
[ 110 001 — 30 000 obyvatel
[ Inad 30 001 obyv.

Zdroj: vlastni vyzkum.



Ptiloha 8: Nejcast¢ji navstévovana prodejna ve SR

B Hypermarket

MW Supermarket

= Diskontni
prodejna

M Tradicni trh
(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.

Ptiloha 9: Frekvence nakupt ve SR

B Denné
W 2-3x tydné

M 1x tydné

Zdroj: vlastni vyzkum.

Priloha 10: Nejvétsi ¢ast utracenych financnich prostiedki za potraviny ve SR

B Hypermarket

B Supermarket

m Diskontni
prodejna

B Tradi¢ni trh
(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.
Ptiloha 11: Hodnota nakupti v jednotlivych typech prodejen ve SR

X



B Hypermarket

B Supermarket

m Diskontni
prodejna

B Tradi¢ni trh
(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.

Ptiloha 12: Nejvétsi tydenni nakupy ve SR

m Hypermarket
B Supermarket
1 Diskontni

prodejna

B Tradicni trh
(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.

Priloha 13: Nejvétsi nakupy dvoutydenni — mésic¢ni ve SR
0% B Hypermarket

B Supermarket

m Diskontni

prodejna

B Tradicni trh
(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.
Priloha 14: Zakladni potraviny (rohlik, Sunka, maslo, piti apod.) ve SR

Xl



Zdroj: vlastni vyzkum.

Ptiloha 15: Cukrovinky a pochutiny ve SR

0%

Zdroj: vlastni vyzkum.

Piiloha 16: Alkohol a tabak ve SR

Zdroj: vlastni vyzkum.

m Hypermarket

W Supermarket

i Diskontni
prodejna

B Tradi¢ni trh
(samoobsluha)

B Hypermarket

B Supermarket

W Diskontni
prodejna

B Tradicni trh
(samoobsluha)

B Hypermarket

B Supermarket

m Diskontni
prodejna

B Tradic¢ni trh
(samoobsluha)

Ptiloha 17: Drogerie a kosmetické vyrobky ve SR

Xl



B Hypermarket

B Supermarket

0%
m Diskontni
prodejna

B Tradi¢ni trh
(samoobsluha)

Zdroj: vlastni vyzkum.

Ptiloha 18: Ak¢ni letdky ve SR

B Dostavam a fidim
se podle nich, tzn.
nakupuiji.

B Dostavam a
ovliviiuji mé, tzn.
nékdy nakoupim.

I Dostdvam, nékdy
si je prohlédnu,
nékdy ne.

B Nedostavam.

Ptiloha 19: vlastni vyzkum.
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Ptiloha 20: Novy vyrobek ve SR

Zdroj: vlastni vyzkum.

M Ano, vidy.

M Ano, obcas.

1 Ne, nezajima mé
to.

Ptiloha 21: Socio demograficka struktura podle jednotlivych prodejnich kandli

TOTAL
POHLAVE
MuZ

Zena

VEK

18 - 24 let
25 - 34 let
35 - 44 let
45 - 54 let
55 - 64 let
DOMACNOST
1 osoba

2 osoby

3 osoby

4 a vice osob
DETI

Zadné dité

1 dité

2 a vice déti

21 T 1g I T

18 20 I A ™ Supermarket (Billa)
22 17

20 D ek {9 |
1719 P2 N S . | dependent (COOP,
2 0015 I USke)
25 17 Y v B

21 200 T+ Convenienjce (Tesco
25 IUI20 TN Expres, Zabka)
14 20 T
21 21 I

23S ™ Diskonty (Penny)
137 023 K
20 20—

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 49.
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Ptiloha 22: Typ nakupu v prodejné

B Svacina (rohliky, salam, napaj,

TOTAL apod.)

B Maly nakup kazdodenni

KAMALY
H Velky nakup tydenni
Supermarkety
(Billa) B Velky nakup dvoutydenni
Independent 15
(COOF, Hruska) B Velky nakup mésiéni
Convenience
(Tesco Expres, Nakup na vikend
Zabka)

Diskonty (Penny
Market)

Doplrikovy nakup

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 51
Ptiloha 23: Divod vybéru prodejny

TOTAL

W blizkost
KANALY M po cesté
Supermark: . . .
p(E!.illa]l R oblibena prodejna
Independent .
(COQP, Hruska) B sortiment
Convenience
(Tesco Expres, N ceny
Zabka)
Diskonty (Penny
Market) zvyk

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 52.

XV



Ptiloha 24: Cenové vniméni prodejny

TOTAL

KAMALY

Supermarkety
(Billa)

Independent
(COOP, Hruska)

Convenience
(Tesco Expres,
Zabka)

Diskonty (Penny
Market)

81

74

70

93

Ptiloha 25: Frekvence nakupu kategorie v prodejné

Penny Ma

misto nakupu kategorie

TOTAL

Billa
rket

Tesco

Coop - Jednota
Albert supermarket
Kaufland

Globus

Lidl

Hruska

Albert hypermarket...

Bdenné W2 - 3x tydné

1 x za tyden

27

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 53.

1xzal14 dni

27

22

Ne, nefesim to

M Ano, ale nevadi mi to

M Ano, vadi mi to

1 x za mésic W Méné casto

15

16
15
14
14
16

15
16

14 B

14 2

12 2

11 2

14 0

9 I
19 4
19 3
11 4

16 0

17 60

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 56.
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Ptiloha 26: Socio-demograficky profil

TOTAL
POHLAVI
MuZ

Zena

VEK

18 - 24 let
25 - 34 let
35 - 44 let
45 - 54 et
55 - 64 let
DOMACNOST
1 osoba

2 osoby

3 osoby

4 a vice osob
DETI

#adné dité

1 dité

2 a vice dét

H Tycinky

1 Tabulkove Cokolady

B Bonboniéra

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 59.

Priloha 27: Nakupni skupina (kdo s kym nakupuje)

TOTAL

7 7

B Sam(a)

KANALY
Supermarkety.. E - S partnerem(kou)
Independent... B - =S détmi
Convenience... |

B S partnerem i détmi
Diskonty (Penny... 13 - (cela rodina)

M Pratelé/znami

SUBKATEGORIE
Tycinky 6 - Jiny piibuzny
Tabulkove... [ -
N/A
Bonboniéra 14 -

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 60.
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Ptiloha 28: Nakupni skupina (pro koho se nakupuje)

as 0 | EONNEEEN BB T
Nad 50.000 K& 42 12 Pro nékoho jiného - partner doma
Odmitl odpovedét 48 9 B oronékono jiného - partner na

KANALY prodejné .
J Pro nékoho jiného (kolega)

Supermarkety.. 31 17 10
1 m Pro nékoho jiného - darek
Independent.. 50 10 [ |
W Pro dité / déti, které jsou doma;

Convenience. 60 ¢ NENIENNEN : :
4 mimo prodejnu
Diskonty (Penny.. a7 7 | - ® Pro dité / déti, které nakupovaly

1 dnes se mnou i
SUBKATEGORIE Pro dit&, nékoho jiného; mimo

. prodejnu.
Tycinky J 9 6 I . Pro dl{'é, nékoho jiného; na
Tabulkové Zokolady 45 12 11
Bonboniéra | 10 13| L

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 62.

prodejng, nakupovalo se mnou
B Pro rodinu

Ptiloha 29: Preferovany druh ¢okolady

TOTAL Y |
VEK m Mlécna
18 - 24 let 6!
25- 34 let 5]
35 44 let 3 mHoika
45 - 54 let a4
55 - 64 let 2
KANALY Bil3
Supermarkety (Billa) 3
Independent (COOP, Hrugka) 31
Convenience (Tesco Expres, Zabka) 20 8 | -
Diskonty (Penny Market) 35 3 ™ nepreferuii
SUBKATEGORIE
Tycinky 31 31
Tabulkové cokolady 36 5] ®mix
Bonboniéra 32 )

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 75.
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Ptiloha 30: Preferovana ptichut’

TOTAL
POHLAVI

16 13 WE s s 330 B ofikova

MuZ 18 10 WA 5 o EEsl bez
Zena 16 14 WA S5 48328
VEK o léEna
18 - 24 let 13 14 NE 8 EEE23E miecna
25 - 34 let 12 | 14 E142E06028 W horka
35 - 44 let 18 714 WA3 S Bao
45 - 54 |et 13 6 6 EESE 4l karamel
55 - 64 let 23 5 7 m
DOMACNOST kokos
1 osoba 19 710 ECEZ - IE3cE . L
2 osoby 19 15 EFE3 5 BEze B cokoladova
3 osoby 11 10 KR 8 EEEA o
4 a vice osob 14 14 WA 7 58231 B nugatova
DETI .
$5dné dits 18 13 EEE4 5 BEE ovocna
1 dité 11 10 K5 20604 41 . .
2 a vice déti 15 14 1 9 o BE2A W jahodova

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 77.

Priloha 31: Nejdilezitéjsi faktory
TOTAL 57 29
KANALY M Prichut’ -
Independent -
Convenience 53 -
) Druh Cokolady - 16 2
SUBKATEGORIE
Tycinky 50 126
Tabulkové éokelady 59 = Znacka - 7 10
Bonbonigéra 66
DRUH COKOLADY | PREFEROVANY DRUH 1. jmenovany
MIééna 55 [ 28 mage _ )
Hofks 61 34 2. jmenovany
Bila 58 18 3. jmenovany

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 79.
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Piiloha 32: Stfidani znacek obecné

TOTAL 56 29
VEK
18- 24 let 58 31 = Kupuji jen jednu znacku, jiné
25- 34 let 58 30 mé nezajimaj
35- 44 let 55 31
45- 54 let 55 28
55 - 64,Iet 55 25
KANALY Spise kupuji jednu znacku
Supermarkety (Billa) 50 29 PRODUKTU, ale né
Independent (COOP, Hrugka) 65 19
Convenience (Tesco Expres, Zabka) 57 36
Diskonty (Perny Market) 57 29
SUBKATEGORIE Kupuji rizné znacky
TYEInkY 55 27 PRODUKTU
Tabulkové cokolady 56 30
Bonboniéra 61 27

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 99.

Ptiloha 33: Pravidelnost nakupu znacky

TOTAL 21 m Ano, koupil(a) jsem znacku,
, kterou kupuji pravidelné
KANALY
Supermarkety.. 18 Ano, koupil(a) jsem znavéku,
kterou kupuji pravidelng, ale
Independent.. 21 jen kdyZ je v akci (koupim

okazdé, kdy? je v akci
e, knupil(aﬁsem nacku,

Convenience.. R
kterou kupuji obéas

Diskonty..

SUBKATEGORIE mNe, koupil(a) jsem znacku,

kterou kupuji obcas, kdyz je

24 v akci

19 7 W Ne, koupil(a) jsem znacku,
kterou normalné nekupuji

Tyéinky
Tabulkové..

10

Bonboniéra

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 100.
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Ptiloha 34: Zména prodejny kvuli znacce

TOTAL

Orion
Figaro
Milka
Kinder
Mars
Storck
Nestlé
Derby
Ferrero
Kraft foods
Ryelands
Snickers

48
Zacal bych ho nakupovat
51 v jiné prodejné, ale sem
53 bych stale chodil
45
58
39 IS " Piestal bych sem chodit
50
35 6
50
[ R .
= m Zacal bych v teto
42 e 2 prodejné kupovat jiny
42 s8] PRODUKT
45 55

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 101.

Ptiloha 35 : Pocet nakoupenych kusti bez ohledu na znacku

TOTAL
POHLAVI
MuZ

Zena

VEK

18 - 24 let
25 - 34 et
35 - 44 et
45 - 54 |et
55 - 64 let
DOMACNOST
1 osoba

2 asoby

3 osoby

4 a vice osob
DETI

Zadné dité

1 dité

2 a vice détl

1,67 TOTAL 1,67
1,52 KANALY
1,75 1
Supermarkety 1,72
1,20 1
1,54 Independent 1,67
1,78 1
1,89 Convenience 1,27
1,35 1
Diskonty 1,84
1,59 1
1,82 SUBKATEGORIE
1,59 1
1,63 Ty&inky 1,83
1,68 Tabulkowvé &okolady 1,65
1,63 .
1,72 Bonboniéra 1,37

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 103.
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Ptiloha 36: Primérna trata za jeden ks v K¢

TOTAL TOTAL
POHLAVI
MuZ KAMALY
Zena
VEK Supermarkety
18 - 24 let
25- 34 let Independent
35 - 44 let
45 - 54 let Convenience
55 - 64 let
DOMACNOST Diskonty
1 osoba
2 osoby SUBKATEGORIE
3 osoby
4 a vice osob Tycinky
DETI
Zadné dité Tabulkové cokolady
1 dité
2 a vice déti Bonboniéra

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 104.

Piiloha 37: Utrata v prodejné v K&(celkem za cely nakup)

TOTAL TOTAL
POHLAVI
Mu KANALY
Zena
VEK Supermarkety 435
18 - 24 let
25- 34 let Independent
35- 44 let 306
45 - 54 let 420 Convenience
55 - 64 let
DOMACNOST Diskonty 400
1 osoba
2 osoby SUBKATEGORIE
3 osoby
4 a vice osob TyCinky
DETI
Zadné dité Tabulkové ¢okolady
1 dité 396
2 a vice déti Bonboniéra 374

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 105.
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Ptiloha 38: Dalsi nakoupené kategorie

z z
= = —
30 0 )
= 8 ﬁ
3 3 & g
g 2 "E ‘E o % E %
L W g g a = [= B
S = S S = S Q 2
TOTAL 32 21 20 20 20 15| 9 7
KANALY
Supermarkety (Billa) 14 6
Independent (COOP, Hruska) 3 7|
Convenience (Tesco Expres, Zabka) 4 4
Diskonty (Penny Market) 11 11
SUBKATEGORIE
Tycinky 3 9
Tabulkove Cokolady 5 7
Bonbaniéra 5

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 106.

Ptiloha 39: Srovnani preferenci jednotlivych znacek

EmOrion ®mMilka ®Figaro © Mars ®Kinder  Ferrero

tabulkove ¢oko

tycinky

bonboniéry 13

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 126.
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Ptiloha 40: Preferované znacky u tabulkovych ¢okolad

B 1. jmenovana 2. jmenovana 3. jmenovana

Orion
Milka

Figaro

Lindt 44% jmenovalo

pouze jednu
Znacku

Nakup Konverze
Kinder

Derby

Nestle

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 127.

Ptiloha 41: Dtivod preference pro znacku tabulkové cokolady.

TOTAL 7 W Tahle znacka mi chutna,
pratoZe ma specifickou chut’,

ktera se od ostatnich lisi

mZnacka je pro mé dllezita —
hodi se ke mné, vyhovuje mi

Milka 11 jeji image
. Znatka je pro mé dllezita, je
Orion 4 pro mé zérukou kvality
Figaro 8 Nejde o znacku, chutna mi
tenhle druh ¢okolady
Derby (mlécna, horka)
Nejde mi, o znacku, chutna
Kinder 13 mi tahle prichut

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 128.
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Ptiloha 42: Preferované znacky ¢okoladovych ty¢inek

H 1. jmenovana 1 2. jmenovana 3. jmenovana

Orion
Milka
Mars

Kinder
Figaro
Nestlé
Snickers

Opavia

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 129.

Ptiloha 43: Dtivod preference pro znacku ¢okoladovych tycinek.

TOTAL 11 W Tahle znacka mi chutna,

protoZe ma specifickou chut’,
ktera se od ostatnich lisi

m Znacka je pro mé dilefita —

COrion 11 hodi se ke mné&, vyhovuje mi
jejl image
Mars mZnacka je pro mé dilezita, je
pro mé zarukou kvality
Kinder 11 5
. Nejde o znafku, chutna mi
Milka 6 tenhle druh ¢okolady
(mlé¢na, hofka)
Nestle 13 . ) N .
Mejde mi, o znacku, chutna
. mi tahle pfichut
Snickers 20

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 130.
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Ptiloha 44: Preferované znacky bonboniér

W 1. jmenovana [ 2. jmenovana 3. jmenovana

Orion 1

55 %
Toffifee jmenovalo
) pouze jednu
Merci znacku

Belgické pralinky

Van d'Or

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 131.

Ptiloha 45: Divod preference pro znacku bonboniér

9 B Tahle znacka mi chutna,
protoZe ma specifickou chut’,
ktera se od ostatnich li&

TOTAL

m Znacka je pro mé dllezita —
hodi se ke mné, vyhovuje mi

jeji image
Orion . . L
= Znacka je pro mé dileZita, je
pro mé zarukou kvality
Figaro
Nejde o znadku, chutna mi
) tenhle druh ¢okolady
Milka 5  (mléénd, hotkd)
Nejde mi, o znacku, chutna
Ferrero mi tahle pfichut’

Zdroj: SKALA, Z. Shopper research for Nestlé 2009. Praha: Incoma Gfk, 2009. s. 132.
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