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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva tvorbou navrhu zefektivnéni Cinnosti maloobchodni sité
potravin. Cilem prace je navrzeni zmén ve strategii regionalni maloobchodni sité, které
by mély vést ke zvySeni jeji konkurenceschopnosti. Navrzené zmény vychazeji
piedev§im z pozorovani vybranych prodejen, nebot’ spravnost a funk¢nost vnitinich
procesti je mozné kontrolovat az v prodejnich jednotkdch, v nichz se vytvaii hodnota

pro zadkazniky.

Abstract

This dissertation engages in the development of proposals for the improvement of retail
networks. The goal is to propose changes in the strategy of regional retail networks,
which should lead to an increase in its competitiveness. The proposed changes are based
primarily on observations of selected stores, as the accuracy and functionality
of internal processes can only be inspected in the retail units, which creates value for

customers.

Kli¢ova slova

Maloobchodni trh, ndkupni chovani, prodejni jednotka, strategie, mystery shopping,

franchising.
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Uvod

Soucasny spolecensky a ekonomicky zivot ovliviiuji globalizacni procesy, jejichz
nezbytnou soucasti je také obchod. Obchod ptedstavuje specifickou ekonomickou
¢innost zatazenou v terciarni sféfe narodniho hospodarstvi (Zaboj, 2007). Obchodem
Szczyrba (2005) rozumi velkoobchodni a maloobchodni ¢innosti, zprosttedkujici
vyménu zbozi. V Ceské republice je obchod druhym nejvétsim zaméstnavatelem
a vyznamnym zdrojem nejen hrubého domaciho produktu, na jehoz tvorbé se podili
témet 15%, ale 1 hrubé ptfidané hodnoty (Hruby domaci produkt, 2013). Co se tyce
¢eského maloobchodu, charakterizovaného c¢innostmi zahrnujici nadkup zbozi od
velkoobchodu ¢i od vyrobce a jeho prodej bez dal§iho zpracovani kone¢nému
spotiebiteli, patii dnes k nejmodernéjsSim v Evropé (Klanova, 2013). Vzhledem
k probihajici hospodaiské recesi dochazi k poklesu spotieby domacnosti a tim 1 ke
stagnaci trzeb obchodnikli na maloobchodnim trhu. Trzby maloobchodu (bez prodeje
motorovych vozidel) tvoii piiblizné 51% spotiebitelskych vydaju, pticemz asi 23%
celkovych vydaji domacnosti pfipada na potraviny (Consumer goods and retail, 2012).
Maloobchodni trh s potravinami piedstavuje v Ceské republice vyznamny segment
narodni ekonomiky a subsystém vnitfniho obchodu (Valder, Smutka a Hes, 2011).
Avsak v disledku transformacnich zmén v nasi zemi po roce 1989 doslo dle Spilkové
(2012) k razantnim proménam vnitiniho obchodu a pravé maloobchod prodélal za tuto
dobu ziejm¢e nejmarkantnéj$i zmény a stal se tak jednim z nejdynamictéjSich odvétvi

narodniho hospodaistvi.

Na spotiebitelském trhu plisobi fada provoznich jednotek usilujicich o ziskani piizné
zdkaznika a jejich soubor vytvaii maloobchodni sit. Maloobchodni sit’ je tedy
usporadany systém prodejnich jednotek s vzajemnymi vazbami ovlivnénymi rozdilnosti
¢i pribuznosti sortimentniho a provozniho zaméteni (Starzyczna, 2008). Ztotozni-li se
kupujici s vlastnostmi a atributy urcité sit¢, dava pak pravidelné¢ ptednost nakupu
v jejim prodejnim prostiedi. Zakaznik si tedy k ndkupu vybere takovy druh obchodu,
ktery je nejblize jeho potiebam a vyhovuje jeho pozadavkiim, co se tyce formy
a podminek prodeje. Vicek (2002) tika, ze kazda prodejna je mistem, v némz se formuje
hodnota pro zakaznika, kterd je posléze klicem pro usp€sné podnikani. Velikost hodnoty

pro zédkaznika se méti pomérem uzitku k ndkladim resp. pottebné cené. Zakaznikem
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vnimand hodnota je dle Hammond (2005) vysledkem plsobeni kultury a prostiedi
prodejny vcetn€ ji poskytovanych zvlastnich a dodate¢nych sluzeb. Orientace na
zakaznika a jeho potfeby musi byt zakotvena v strategickém fizeni spolecnosti, nebot’
pravé kupujici, je dnes stiedobodem organizacni struktury firmy a to ve vsech

oddé€lenich a na vSech pozicich (Schiffman a Kanuk, 2004).

Diplomova prace se zabyva tvorbou navrhu na zefektivnéni cinnosti regiondlni
maloobchodni sité potravin, pro kterou se podnikani na dnes jiz presyceném trhu stava
predevsim velkych nadnarodnich spolec¢nosti se zahrani¢nim kapitdlovym krytim, jez
dosahuji nejvétsi trzni podily z maloobchodniho prodeje a na cCeském trhu zcela
dominuji. Jednotlivym potravinovym kolosim nemiize tato sit’ konkurovat velikosti
prodejnich ploch, cenou vzhledem k slabsi vyjednavaci sile s dodavateli, vybavenim
obchodnich jednotek a délkou provozni doby. Tvrdému konkurencnimu boji musi Celit
ize strany dalSich nezavislych maloobchodnich siti, mezi kterymi dochazi
k ptetahovani jednotlivych ¢lend. Postaveni maloobchodni sité neulehCuji ani Casté
zmény nakupniho chovéni, projevujici se snizenim vérnosti, dneSniho cenové citlivého
zékaznika. Pro zdarnou existenci podnikatelské jednotky je dnes nezbytnosti znalost
chovani zdkaznika a jemu i nasledné ptizpisobeni nabidky a celkové kultury prodeje.
Zamétenim se na hodnoty pro zakaznika, jez se vytvaii az v dané prodejni jednotce,
patfi mezi klicové faktory Uspéchu maloobchodni sité. Pravé na zdkladé hodnoceni
vybranych prodejen regiondlniho fetézce budou formulovany névrhy na zmény

ve firemni strategii sité vedouci k zefektivnéni jeji ¢innosti.
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1 Vymezeni problému, cile a metody zpracovani prace

1.1 Vymezeni problému

Cesky maloobchodni trh prosel od doby transformace rozséhlou internacionalizaci,
ktera se dnes projevuje silnou konkurenci mezi jednotlivymi fetézci a tvrdym bojem
o zékaznika. Vzhledem k rostouci saturaci trhu potravin a stagnaci kupni sily
obyvatelstva se wudrzeni konkurenceschopnosti pro regionalniho nezavislého
maloobchodnika stava ¢im dal tim komplikovangjsi. Regionalni maloobchodni fetézec
by se proto m¢l snazit ¢elit velké konkurenci diislednou orientaci na potieby a hodnoty
zdkaznikd, nebot jejich znalost a nésledné ptizpisobeni je cestou ziskdni urcité

konkuren¢ni vyhody.

1.2 Cil prace

Cilem préce je navrzeni zmén v obchodni strategii regionalni maloobchodni sité, které
by mély vést ke zvySeni jeji konkurenceschopnosti. Za dil¢i cile a zaroven prosttedky

vedouci k naplnéni cile hlavniho se povazuje:
* Provedeni analyzy ¢eského maloobchodniho trhu s potravinami.
= Rozbor stavajici strategie regionalni maloobchodni sité.

» Pozorovani a vyhodnoceni ndkupniho prostfedi vybranych prodejen

maloobchodniho fetézce.

= Vyhodnoceni slabych a silnych stranek, v€etn¢ definovani ptilezitosti a hrozeb

obchodni sité.

* Nalezeni potencialu pro zlepSeni ¢innosti maloobchodni site.
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1.3 Metody a postupy zpracovani

Pro vypracovani teoretické Casti prace byl proveden sbér sekundérnich dat vychazejici
zvelké casti ze studia odbornych literdrnich pramend, doplnénych informacemi
nabytymi prostfednictvim odbornych casopisi a webovych aplikaci. Po reSersi
informaci z dostupnych zdroji nasledovala komparace a analyza jednotlivych poznatkd,

z nichZ posléze formou syntézy doslo k vytvoreni teoretického zakladu prace.

Nosny prvek analytické casti predstavuje sbér primdrnich dat formou fizeného
zucastnéného pozorovani ve vybranych prodejnach sité. Vlastni sbér dat bych tedy
mohla pfirovnat k metodé Mystery Shopping', ponévadz jsem u kazdého prodejce
provedla tzv. ,tajny ndkup“. V prodejnach jsem vystupovala jako obycejny zakaznik
realizujici nakup, pfiCemz jsem b&hem navstévy monitorovala a hodnotila tGroven
exteriéru a interiéru prodejen, nabidku produkti a sluzeb, jedndni a chovéni
obsluhujiciho persondlu vcetné jeho informovanosti a schopnosti rychlé reakce. Moje
osoba v prodejné byla vzdy anonymni a obsluhujici personal nemél ponéti, Ze je
kontrolovan. Prabéh navstévy byl ukazdé prodejny obdobny, nebot’ probihal dle
pfedem pfipravené¢ho scénafe, mnou zpracovaného hodnoticiho formulafe prodejen.
Data zjisténd na zdkladé metody Mystery Shopping byla nasledné¢ vyhodnocena
asrovnana s daty sekundarnimi v podobé internich materidli spolecnosti, jejichz
vzajemnou komparaci doSlo k definovani zavéri pro kazdou sledovanou oblast
z hodnoticiho archu. Zaroven se tyto udaje staly podkladem pro vypracovani SWOT

analyzy maloobchodni sité.

Pro splnéni cile prace byly v navrhové casti navrzeny ndméty k zlepSeni c¢innosti

maloobchodni sit€ a tudiz i k jejimu dal$Simu rozvoji.

" Do &estiny je termin ,,Mystery Shopping* piekladan jako ,,fiktivni ndkup® a spo&iva ve skute¢nosti, ze
pfedem vyskoleny ,,Mystery Shopper” neboli ,fiktivni kupujici vystupuje v roli zakaznika. Tato
celosvétové vyuzivana kvalitativni metoda vyzkumu trhu je zaméfena na =ziskavani informaci
o produktech a sluzbach firem. Béhem pfedem domluvenych zasad a pravidel provede fiktivni kupujici
kontrolni nakup, v ramci kterého sleduje pozadované prvky a poté podrobné zaznamena pribéh navstévy
do formulare. Klicovou charakteristikou metody Mystery Shopping je, Ze subjekty pozorovani si nejsou
védomy toho, Zze se uc€astni vyzkumu, tudiz nedochazi k jejich atypickému jednéani, které by mohlo

vysledky studie znehodnotit (Burda a DluhoSova, 2011).
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2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Vyvoj maloobchodu potravin v obdobi transformacnich zmén

v Ceské republice

Struktura potravinaiského maloobchodu se v nasi zemi zac¢ala ménit hned na pocatku
90. let, ovsem nejmarkantnéj$i zmény nastaly az v poloviné let devadesatych, kdy doslo
k otevieni trhu zahraniénim podnikatelskym subjektim (Hes a kol., 2008). Cesky
maloobchodni trh zacal v té dob& prochazet neuvétitelné dynamickym vyvojem, ktery
lze charakterizovat cenovou liberalizaci, procesem privatizace a diky systému
investi¢nich pobidek také vstupem mezinarodnich retailingovych spole¢nosti (Valder,
Smutka a Hes, 2011). Za dobu transformace prodélal maloobchodni trh vyznamné
zmény  spocCivajici v pfeménach  vlastnickych  struktur, ve  kvalitativnich
a kvantitativnich  kapacitnich pfeménach a vneposledni ftadé¢ v prostorovém,
technologickém a sortimentnim feSeni prodejen (Valder, Smutka a Hes, 2011). Pro
mezinarodni spoleénosti byla Ceska republika mistem snadného ziskani stavebniho
povoleni z divodu neexistence Zadnych nebo velmi slabych odborovych organizaci.
Avsak diky nadSeni ¢eského spotiebitele z noveé vznikajicich obchodnich formata, byly
potravinafskym sitim odpoustény jevy (kaceni stroml pii vystavbé, nedodrzovani
zakoniku prace), které by vjinych zemich zapadni Evropy prominuty nebyly
a spolecnosti by tak pfinesly poSkozeni image v oCich vefejnosti a pokles budoucich
prodejt (Vysekalova, 2011). Jak wuvadi Spilkova (2012) rozvoj velkoplo$nych
obchodnich koncepti sebou piinesl mnoho problémii spocivajici v upadku méstskych
center a odlivu nédkupnich funkci na jejich okraj, v dopravnich problémech, zaborech
zemédelské pady, likvidaci malych obchodnikii a zméné ndkupniho chovani obyvatel.
Nutna legislativni regulace a uc¢inngjsi kontrola nahodil¢ a nekoordinované vystavby
velkych obchodnich fetézci ze strany statni spravy a mistni samospravy byla a stale je
Casto diskutovanym tématem. Dnes o vystavbé velkych maloobchodnich zatizeni
rozhoduji obce a mésta, ale existuji mezi nimi velké nazorové rozdily, co se tyCe potieb

regulace a usmériiovani dalsi retailové vystavby.

Vramci vyvoje vnitintho maloobchodu dochédzelo na ptelomu tisicileti v zemi

k intenzivni integraci a koncentraci obchodni Ccinnosti, jejimiz nositeli se staly
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piedev§im mezinarodni obchodni spolecnosti. Pocet obchodnich zafizeni dynamicky
narostl otevienim nckolika desitek hypermarketi, stovkou novych supermarketii
a diskontl. Trendem této doby byl zejména pokles prodejnich mist pfi zvétSovani jejich
pramérné velikosti (Spilkova, 2012). Nadnarodni obchodni fetézce posilovaly svoje
postaveni na trhu zavadénim modernich obchodnich formatt podpofenych agresivnim
marketingem, etnocentrickou strategii’ a vyuZivanim modernich informa&nich
a komunikacénich technologii v distribunim procesu, ¢imz zafaly postupné meénit
konkuren¢ni prostfedi ve svlij prospéch. Prodejny zahrani¢nich subjektii motivovaly
zakazniky k ndkupu nejen Sirokou nabidkou potravinaiského a nepotravinaiského
sortimentu, ale zejména niz§imi cenami nabizeného sortimentu. Velké obchodni fetézce
disponujici zahrani¢nim kapitdlem ptinesly na ¢esky trh takové obchodni podminky, jez
ovlivnily viechny ostatni podnikatelské subjekty vnitiniho obchodu CR. Vstup
zahrani¢nich integracnich spolecnosti piedstavoval pro malé a stfedni nezavislé
maloobchodni podnikatele v regionech sprodejni plochou vétsinou do 100 m?
anerozvinutym distribuénim systémem ohrozeni konkurenceschopnosti (Valder,
Smutka a Hes, 2011). Aby si tyto malé firmy, obvykle rodinné podniky, uhgjily urcité
postaveni na trhu, musely podle slov Szczyrba (2005) zacit vyuzivat strategie
partnerstvi €1 vzajemné spoluprace. Obrannym mechanismem tuzemskych nezavislych
maloobchodnikii proti kapitadloveé silnym zahraniénim spole¢nostem bylo vytvareni
celostatnich ¢i regiondlnich obchodnich siti organizovanych jako kooperace malych
prodejcti navazanych na velkoobchod. Zatimco Balo, Enapo ¢i druZzstevni prodejny
Jednota a Konzum patiily k celorepublikovym potravinarskym sitim, feté¢zce Koruna,
Brnénka ¢i Svop pisobily pouze v oblasti regionalni. Za relativni vyhody nezavislych
¢eskych maloobchodnikli se zminovala samostatnost vramci vybéru vhodnych
dodavatelii, pruznost nabidky, decentralizace rozhodovani, dostupnost, prodejni
technika ve vazb¢ na nabizeny sortiment (samoobsluzny, pultovy, rozvazkovy prodej),

osobni pfistup k zdkaznikiim a lep$i vzajemnd komunikace s dodavateli ¢i samotnymi

2V etnocentrické strategii disponuje rozhodujicim vlivem mateiska firma, jez expanduje na geograficky
blizké trhy, na kterych se nemusi pfizpiisobovat jak jeho mistnim podminkam, tak ani spotiebitelskym
zvyklostem. Inovace a vyvoj produktl se provadi vzdy s ohledem na potfeby a pozadavky mateiské zemée.
Autonomie dcefinych spolecnosti je velmi nizka, jejich klicové pozice obsazuji lidé z materské
spoleCnosti, pficemz ostatni zaméstnanci se musi prizpisobovat stylu vedeni, rozhodovani, jednani

a chovani typickému pro zemi, v niz je umisténa centrala spolecnosti (Dédina a Cejthamr, 2005).
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vyrobci. Nicméné 1 pfes vySe jmenované skuteCnosti se mali a stfedni nezavisli
podnikatelé nedokazali rychle pfizpisobovat nov€ vznikajicim podminkdm
v maloobchodé¢, kdy naptiklad podcenili pouzivani marketingovych néstroji na podporu
prodeje. V disledku transformace trhu doslo ke ztrat¢ jejich predniho postaveni, coz

vedlo k zaniku mnoha jimi provozovanych prodejen (Valder, Smutka a Hes, 2011).

Béhem relativné kratké doby prosel cesky maloobchodni trh rozsédhlou vinou
internacionalizace a je dnes v Evropé vnimam jako jeden z ,,nejtvrdSich® v podobé¢ silné
konkurence mezi jednotlivymi fetézci a tvrdého boje o zdkaznika (Szcbyrba, 2005).
I nadale pokracuje koncentrace maloobchodu s potravinami, kdy se na vétSing
maloobchodniho obratu podili pouze maly pocet firem, znichz velkd cast je se
zahrani¢ni casti. Obrat dosahovany desitkou nejvyznamnéjSich obchodnich fetézci
operujicich na ¢eském trhu se pohybuje kolem 300 miliard korun a u vétSiny z nich se
také kazdoro¢né zvysuje (Valder, Smutka a Hes, 2011). Co se tyce prodejen mensich
formatd, patii mezi nejsilnéjsi subjekty obchodni spole¢nosti zaclenéné v fadé alianci,
fetézcich nebo systému spotiebnich druzstev. Ackoli jsou na trhu v tomto segmentu
velmi uspé$né firmy, divodem oslabovani jejich pozice je velkd proménlivost
vlastnickych a obsluznych struktur v ramci jednotlivych prodejen (Skala, 2010). OvSem
mezi konkuren¢ni vyhody malych a stfednich obchodnikii se dnes fadi exkluzivita zbozi
a predevSim kvalita lidského faktoru spocivajici v pfijemném a ochotném personalu,
s kterou konkurence v podobé velkych obchodnich fetézci nedokdze stile ucinné
pracovat (Hes a kol., 2008). Ackoli jsou tyto prodejny vclenény do husté obydlenych
¢tvrti mést a obci a fada zékaznikd realizuje nékupy pravé zde, dostupnost jakozto
urcitd konkuren¢ni vyhoda ztraci dle Spilkové (2012) na vyznamu, nebot’ i velkoplosné
prodejny stavéné diive na zelené louce (tzv. out-of-centre) v okrajovych ¢astech mést,
se hojné koncentruji do oblasti vnitiniho mésta a dalSich ptiméstskych oblasti. Prestoze
mensi a specializované prodejny dnes nejsou hlavnim nédkupnim mistem pro vétSinu
zakazniki, zustali na trhu 1 nadéle kupujici, ktefi patii mezi jejich stalé zakazniky. Diky
osobnimu pfistupu persondlu a nakupu bez dlouhych front navstévuji rddi mensi
prodejny, a to i za cenu o néco vysSich ndkladli a omezené Sife nabidky. V nekterych
lokalitach mohou tyto prodejni jednotky byt rozhodujicim a mnohdy i jedinym prvkem
maloobchodni obsluznosti (Skala, 2010).
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Dle poslednich prognéz bude mit vyvoj ekonomiky zasadni vliv na maloobchod
a ptipadny nartst obratu bude vysledkem jen inflace ¢i zvySeného DPH (Retail Vision
2015, 2012). Navzdory stagnujici kupni sile a rostouci saturaci trhu bude i nadale
pokracovat rozvoj obchodni sité, a to zejména cestou modernizace nez nové vystavby
prodejen (Rychlé zmény nakupniho chovani, 2013). V soucasné dobé se v Ceské
republice objevuje novy format maloobchodu a to koncept convenience. Tento koncept
hodici se pro centra mést ¢i sidlistni lokality mad podobu mensiho obchodu
supermarketového typu, od které¢ho se liSi mensSi prodejni plochou. Dobrd poloha,
dostupnost a dlouhd oteviraci doba ptedstavuji nejvétsi vyhody téchto prodejen. Jedna
se 0 obchody umisténé na cestdch domti nebo do prace, kde je mozné si nakoupit na
vecefi, snidani a pfedev§im si nechat poradit. I kdyZ je prozatim tento druh prodejen
na ¢eském trhu zastoupen okrajové, vzhledem k ménicimu se Zivotnimu stylu obyvatel
se predpoklada, ze by se mohl rychle adaptovat, ¢imz by pro malé obchodniky byl jesté

vetsi hrozbou nez klasicky supermarket (Spilkova, 2012).

2.2 Chovani spotfiebitelii pfi nakupu potravin

Chovani 1ze definovat jako souhrn instinktivnich, ndvykovych ¢i rozumovych vnéjsich
projevi, ¢innosti, jednani a reakci organismu. Spotfebni chovani pak zahrnuje vSe, co je
spojeno s procesem vedoucim k vysledné nakupni trzni aktivité véetné prubéhu uzivani
produktu. Svét spotiebniho chovani ovliviiuje nas a my zase zpétné plisobime na to, co
on nabidne nam, neboli jak dokéze uspokojit nase potieby. Jedna se o svét, ve kterém
vSichni Zijeme, a v kterém roli spotiebitele a zdkaznika hrajeme po cely zivot.
Spotiebitel je opravdu vladcem soucasného trhu, a jednotlivi prodejci a vyrobci by proto

neméli podcenovat jeho silu. Ackoli je dnesni spotiebitel velmi vybiravy, spotiebitel

wevr

Nakupni chovani je definovdno Schiffman a Kanuk (2004) jako chovani, kterym se
spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky
a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potfeb. Chovani spotiebitelli
pfi nakupu potravin neboli ndkupni chovéni je ovlivnéno celou fadou spolecenskych,

kulturnich, osobnich a psychologickych faktor. Spolecenské faktory ovliviujici
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nakupni proces souviseji piimo se Zivotem ve spolecnosti, kdy se jedna o tzv. referencni
skupinu, tedy skupinu tvofenou vSemi osobami, které piimo ¢i nepiimo pulisobi
na chovani a postoje jednotlivce. Mezi kulturni faktory fadime vSeobecné pfijimané
hodnoty, myslenky a postoje predavané dalSim generacim. Osobni faktory pusobici
na nakupni proces jsou pifimo spjaty s osobnosti zdkaznika a jeho Zivotnim stylem.
Psychologické faktory pak predstavuji duSevni vlastnosti a dispozice, motivace, minéni,
postoje, vnimani, zivotni zkuSenosti a védomosti (Hes a kol. 2008). V souvislosti
s ndkupnim rozhodovanim je ndkup potravin druhem zvyklostniho nakupu spojené¢ho
vétSinou s pocitem, ze pro toto chovani ma zakaznik odpovidajici divody. Jedna se
o automatické chovani charakterizované piedev§im rutinou, kdy se v rozhodovéni
objevuji vétsinou osobni zkuSenosti (Vysekalova, 2013). Pravé pti nakupu potravin je
zvykem ovlivnéno az 97% domacnosti a z toho témeét 48% velmi siln€. Jen minimalni
mnozstvi nakupli potravin je tedy uskuteénéno na zakladé ndhodného vybéru ci
okamzit¢ho rozhodnuti. Motiva¢nim faktorem k nakupu kazdého spotiebitele se stava
dobry pocit plynouci zjeho uskutecnéni. Motivace a zvyky v nakupovani se odliSuji
podle charakteristik jednotlivych zdkazniki, jejich socidlniho postaveni, véku, faze
v rodinném cyklu ¢i etnické prislusnosti. Rizné demografické skupiny ptikladajici
dimenzim jako nabidka slevovych kupont, cenova troven, specialni reklamni akce,
hodnoceni obchodu v médiich ¢i ustni reference na obchod ¢i obchodnika rozdilné
vyznamy. Jednotlivi spotiebitelé se pii ndkupu nechovaji pouze striktn¢ racionalné, ale
Casto sva rozhodnuti podfizuji subjektivnim faktorim jako kvalit¢ obsluhy,
poskytovanym sluzbam, davérnosti, pratelskému prostredi ¢i image prodejny

(Spilkova, 2012).

2.2.1 Zmény v chovani ¢eskych spotrebiteli

Odvétvi maloobchodu proslo béhem transformacniho obdobi fadou zmén, které se
dotkly nejen vlastnické a organiza¢ni struktury, ale také samotné podstaty nakupovani
a nakupniho chovani Ceskych spottebitelii. V ramci Ceské spotiebitelské spolecnosti
dochazelo vlivem ménici se struktury maloobchodniho trhu potravin, vzristajici
konkurenci a rozSifujicimu se sortimentu produkti ke zménadm ndkupnich preferenci,

nakupniho stylu a motivace k nakupovani (Spilkova, 2012). Tyto zmény se projevily
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podle Vysekalové (2004) nejen ve volbé ndkupniho mista, ale 1 v nérocich
a ocekavanich zdkaznikl, co se tyc¢e urovné kvality a sluzeb poskytovanych prodejci.
S vyvojem maloobchodniho trhu, prochdzi ruku vruce vyvojem i zdkaznik, a to
zejména smérem k jeho vét§i ndrocnosti. Okouzleni Sirokou nabidkou a do té¢ doby
nevidanymi sluzbami na pfelomu tisicileti jiz pominulo a loajalita zakaznika
k jednotlivym maloobchodnim forméatim se v prib&hu let snizila (Valder, Smutka
a Hes, 2011). Spottebitelé si tedy velmi rychle pfivykli na komfortni nabidku zboZi,
cemuz zacali prizptisobovat nejen svoje chovani, ale icelkové pojeti stylu nakupu
(Lykova, 2002). Jak tvrdi Valder, Smutka a Hes (2011, s. 26) z pohledu spotrebitele
dochazi k presunu od Siroce konzumniho zdakaznika k zdakaznikovi, ktery pouziva viastni
kritéria pri nakupu zbozi, zejména potravin a jez predstavuji hlavni rozhodujici faktory

pri vybéru konkurencniho sortimentu.

Dle mnohych Setfeni ani krize roku 2009 neovlivnila ndkupni chovani tak, jako
souhrnny vliv ekonomického zpomaleni, problémy eurozony, rostouci ceny pohonnych
hmot a zvySovani DPH v druhé poloviné roku 2011. Rok 2011 pfinesl svymi
ekonomickymi 1 politickymi zvraty do ndkupnich iimysli rodin velky prvek nejistoty
a spotiebitelska ndlada v nasi zemi na konci tohoto roku nebyla nikdy horsi. Obavy
nakupujicich z budoucnosti vedly ke zménam chovani zdkaznikd projevujici se veétSim
dirazem na kvalitu nez na kvantitu potravin a celkovou racionalnosti nakupnich
rozhodnuti. Domdcnosti snizovaly své vydaje v rychloobrakovém zbozi orientaci se na
nakupy v akcich a se stale zmensujicimi se nakupnimi kos$iky, také zacala klesat ochota
jezdit na ndkupy autem a vzrostl tak vyznam nakupovani ,,pésky” (TOP 10 ceského
obchodu, 2012). I dnes zdkaznici upiednostiiuji nakup mensich nakupnich kosika,
jejichz prostfednictvim spotiebitelé v priméru utrdceji pfi jedné ndvstévé prodejny
potravin jakéhokoli formatu stale mén€ finan¢nich prostfedki. (Rychlé¢ zmény

nakupniho chovani, 2013).
Preferované typy prodejen pii nakupu potravin

Nékupni zvyklosti prosly v nasi zemi obrovskymi zménami, coz je patrné i1 z hlediska
volby hlavniho nakupniho mista pro potraviny, kdy se prohloubila tendence nakupti

potravin ve velkokapacitnich prodejnach (Vysekalova, 2011). Zatimco malych
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a sttednich obchodli postupné ubyva, preferované typy prodejen predstavuji

hypermarkety, supermarkety a diskonty (Rychlé zmény nakupniho chovani, 2013).
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Graf 1: Hlavni nakupni misto potravin (Upraveno dle Rychlé zmény nakupniho chovani, 2013)

Z daného grafu vyplyva, Ze téméf polovina Ceskych domadacnosti utrati nejveétsi ¢ast
svych vydaji v hypermarketech, které svymi 47% zaujimaji dominantni pozici na
ceském trhu. Naopak diskonty zaznamenaly v meziro¢nim srovnani vyrazny pokles
a dosahly tak nejnizsi irovné preferenci od roku 2002. Prodejny vnimané jako misto pro
,maly rychly ndkup“, mezi které fadime kromé tradi¢nich menSich prodejen
1 supermarkety, maji v poslednich letech stabilni pozici. V ramci dlouhodobého vyvoje
je neptehlédnutelny pokles nakupti v malych pultovych prodejnich a malych
samoobsluhach. Ackoli v listopadu roku 1997 ten typ prodejen jako hlavni misto svého
nakupu preferovalo 62% spotiebitelll, ve stejném obdobi roku 2012 klesl jejich pocet

na ¢tvrtinu ptivodniho stavu, a to pouze na 15% nakupujicich.

Ackoli z hlediska poctu prodejnich mist tvofi nezavislé prodejny potravin na ¢eském
trhu zna¢nou prevahu, mezindrodni fetézce naopak dominuji rozsahem svych
prodejnich ploch. Vyznamnym fenoménem nezavislého obchodu s potravinami je také

vznik mnoha asijskych prodejen provozovanych zejména  vietnamskymi
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obchodniky (Nezavisli prodejci potravin vitézi poctem, fetézce ale dominuji rozsahem

prodejnich ploch, 2013).

24

se opct zvysi jejich ofekavani co do kvality potravin a sluzeb s nimi poskytujicimi.
Jejich pozadavkem bude nékup kvalitniho a diveéryhodného zbozi, v pékném modernim
prostiedi s piijemnou a ochotnou obsluhou, bez vystaveni stresu. Tyto pozadavky by
mely spliiovat malé specializované prodejny v blizkosti bydlist¢ (v dochézkové
vzdalenosti), které jsou urcené pro casté az kazdodenni nakupy s nabidkou vzdy
cerstvého zbozi (pecivo, mlécné a masné vyrobky, zeleninu a ovoce). Jiz dnes roste pro
zakaznika vyznam dostupnosti prodejen a lokéalni prodejny casto prodluzuji svoji
nakupni dobu az do vecernich hodin. Také oslabovanim vyznamu domova,
zmenSovanim rodiny a domécnosti se do budoucna méni role maloobchodu jako mista,
v némz se nakupuje pro spotiebu né€kolika osob. Ve prospéch menSich provozoven
hovofti i rostouci zaneprazdnénost obcanii a tim padem i jejich mensi ochota cestovat
za nakupem do velkych obchodnich center. Postupné starnuti obyvatelstva opét nahrava

prodejndm nablizku diky osobnéjSimu kontaktu a ndkupni pohodé¢ (Hes a kol., 2008).

2.2.2 Faktory pusobici na rozhodovani spotiebitele pii nakupu potravin

Rychly rozvoj maloobchodu zpohledu kvantitativniho a kvalitativniho posiloval
vyznam poptavkové strany. Rostouci konkurence se odrazila na kvalité nabidky
a prinutila maloobchodniky vychéazet vstfic zakazniktim, ktefi se svymi enormnimi
maloobchodniho podnikani (VI¢ek, 2002). V dnesni dobé se tedy maloobchodni ¢innost
rozviji pfedevsim v zavislosti na ménicim se zivotnim stylu a postojich spotiebitelil
k ndkupu zbozi, kdy v rdmci udrzeni konkurenceschopnosti jsou vyrobci a obchodnici
nuceni pfizpisobovat svoje prodejni metody a postupy nové spoleCenské poptavce.
Pravé dnes je stale ,,zhyckangjsi“ zakaznik ten, kdo udava tempo a maloobchodni
jednotky se mu musi flexibilné pfizplsobit, nebot’ v tvrdém konkuren¢nim boji obstoji
jen ti prodejci, ktefi se vCas adaptuji na nové¢ vzniklé podminky obchodovéni. Pokud
chce tedy maloobchodni sit’ na masovych trzich vyjit vstfic individudlnim potfebam

zakaznika, znamena to pro ni piesné veédét, co si zdkaznik pieje. DneSni zakaznik
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nevnimd akt nadkupu jen jako uspokojeni urcité potieby, ale i jako zplisob prezentace

vlastni osobnosti a svého Zivotniho stylu (Lykova, 2002).

Z pohledu maloobchodu jde tedy o komplexni soubor naroku, které je tfeba splnit.
Samotny pfistup prodejct k zakaznikovi se zménil smérem k vétsi individualizaci jeho
pozadavkl, nebot’ relativni previs nabidky zbozi s variabilni poptavkou nuti obchodniky
neustale premyslet o novych smérech, postupech a ndstrojich, které by mély jejich
obchodni aktivity konkurencné zvyhodnit a podporit. (Hes a kol., 2008, s. 93). Udrzeni
si klicového zédkaznika znamend pro prodejce nachazejiciho se v silném konkurenénim
prostiedi posileni jistoty a stability. Znalost jeho preferenci, potieb, piani a predstav
vytvaii podniku uréitou konkuren¢ni vyhodu a ptredstavuje tak vlivné motivaéni
1 stimulac¢ni faktory efektivnosti obchodu. Zakaznik je dnes stfedem pozornosti
a vSechno déni v maloobchod¢ a vSechny snahy prodejce proto musi smétovat k tomu,
aby odchazel z prodejny spokojeny a s ismévem na tvaii (Hammond, 2005). Foret
(2003) tvrdi, ze spokojeny zékaznik zlstane prodejné i nadale vérny a svoji dobrou
zkuSenost s ndkupem pfedd minimalné¢ tfem dalSim lidem, coz pro firmu znamena
ucinny a neplaceny zpisob reklamy. Tento zdkaznik si také zakoupi i jiné produkty
z nabidky nez mél plivodné v planu, za které je pfi své navstévé prodejny ochotny
zaplatit 1 vyssi cenu. Smyslem fungovani maloobchodnich prodejen potravin je podle
Vysekalova (2004) tedy maximalni snaha o uspokojeni potieb zdkaznikl s cilem
dosazeni co nejvétsiho zisku. K dosazeni téchto cilii je pro maloobchodniky velmi nutné
znat chovani zékaznikii a jednotlivé faktory, jez na jejich rozhodovéani pisobi.
Do budoucna se proto ocekdva podle Retail Vision 2015 (2012) velky rozvoj
veérnostnich systémii a klientskych databézi, jejichz rozsah a pfistup realizace bude
zavisly na know-how a financ¢nich zdrojich fetézce. Vyvoj ndkupniho chovéani bude
souviset 1 s divérou v potraviny, pficemz v tomto sméru jsou pozitivni perspektivy

davany regionalnim vyrobkiim a ¢eskym potravinam.

Maloobchodni prodejna se v ramci svého provozu podili na tvorbé nakupniho prostiedi,
které je charakterizovano nejen zbozim, pracovniky, zafizenim, plochami, stavbou c¢i
provoznimi operaci, ale 1 zdkazniky samotnymi (Hes a kol., 2008). Praveé piijemné
prodejni prostfedi vyvolava v zdkaznikovi pozitivni emoce, které ptsobi jako podnéty

k uskutecnéni koupé€. Vybér prodejny potravin je u kazdého zakaznika zavisly na fade
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aspekti vyplyvajicich z jeho preferenci. Prodejni jednotky mohou svymi obchodnimi
podminkami ptinést zdkaznikovi urcity spolecensky zdzitek, uspokojit védomi vlastniho
rozhodujici o vybéru prodejny zadkaznikem patii Cerstvost a kvalitu zbozi, Siie
sortimentu, rychlost odbaveni, orientace v prodejné, Cistota prodejny, ochota obsluhy
a prodejni doba. Nékupni podminky prodejen jako jejich velikost, uspotadani regald,
ptehlednost a Cistota jsou vizitkou spole€nosti, kterou zdkaznik vnimd, a kterd mize
znacné ovlivnit jeho rozhodnuti, zdali se do obchodu vréati ¢i nikoliv (Hes a kol., 2008).
Prostiednictvim merchandisingu® by méla prodejna vytvofit takové prostiedi, které by
piim¢lo zakazniky kndkupu. Rizné techniky prezentace zbozi, jeho umisténi
na atraktivni prodejni ploSe a na sprdvném misté¢ tak, aby upoutalo zékaznika
a motivovalo jej ke koupi produktu, patii k nepostradatelnym néstrojim marketingové
propagace. Vizualni dojem z vystavenych produktii je v dnesni dobé pro zékaznika stale
sortimentu umoZiuji i papirové a plastové reklamni materidly POS (Point of Sales),
stojany a boxy POP (Point of Purchase) ¢i prezentace formou ochutnavek a podpory
prodeje. Ackoli si mnohdy spotiebitel neuvédomi, jaké mnozstvi prezentacnich
prostiedkli na néj pred samotnou prodejnou ¢i uvniti ¢iha a vnima je vétSinou pouze
podvédomé, i pfesto je prokdzano, Ze tyto techniky ucinné zvySuji objem prodeje. Prave
pro prodejni prostiedi je priznacna dulezitost komunikace, nebot’ stile zlstava
platformou, kde vétSina zakaznikG neni reklamou piesycena. Spolecné s piehlednym
feSenim prodejniho prostoru je velmi dualezita i péce o design prostiedi, vybér barev
a osvétleni, nebot’ i ony se podili na vytvafeni dlouhodobého vztahu k danému
prostiedi. Zatimco barvy ovlivituji chovani spotiebitele ve vztahu k pisobeni
jednotlivych prostiedkli marketingového mixu spole¢nosti, hudba dotvaii celkovou
atmosféru a sni souvisejici emociondlni reakce =zakaznika pifimo v prodejné

(Vysekalova, 2004).

3 Merchandising je planovani, rozvoj a prezentace produktovych fad (linii) pro cilové trhy vzhledem

k ocenovani, sortimentu, upravé a nacasovani (Pradha, 2010).
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2.2.3 Rozhodujici kritéria spotiebitel pfi vybéru potravin

Velikost trhu s potravinami je v soucasné dobé urCovana zejména rustem kvantitativni
spotfeby domacnosti a cenami obchodovanych produktii. Celkovou spotfebu potravin
ovliviiuji jak ekonomické faktory v podobé vyvoje cen a pfijmi domécnosti, tak
1 faktory neekonomické jako propagace, reklama a zdravotni vychova (Szczyrba, 2005).

vvvvvv

rozhoduje pii nakupu potravin, patii kvalita, cena, propagace a znacka.

Kvalita

vvvvvv

nebot’ patti ke statklim k Zivotu nezbytnym. OvSem vyvoj globalizace v obchod¢ a jeho
liberalizace pfinesla mnoho negativnich stranek, zejména co se tyCe nevyjasnéného
pivodu potravin, moznosti zavleceni exotickych nakaz a nemoci ohrozujicich zdravi
clovéka a v neposledni fad¢ nedostatecné pravomoci pii kontrolach vyroby a obchodu
s potravinami (Hes a kol.,, 2008). Proto mezi dulezit¢ aspekty vybéru potravin
v posledni dobé¢ patii jejich kvalita, a to s ohledem na kauzy tykajicich se zkazenych
potravin, potravin s proslou trvanlivosti ¢i pouzivani ndhrazek misto ptivodnich surovin
v potravinarskych vyrobcich. Silné medializovanym tématem posledni doby se stala
nizkéd kvalita potravin na pultech velkych fetézct (Zpravy Retail, Hospitality, 2012).
Kazdému z nas se také jist¢ vybavi nedavny skandal kolem kotiského masa, které se
objevilo ve vzorcich mrazenych vyrobkii, kam bylo nelegdlné¢ ptidavéano, nebot’
na obalu bylo deklarovano jenom maso hovézi (Skandal s koninou je uz i v Cesku,

inspekce ji odhalila misto deklarovaného hovéziho, 2013).

Az 50% ceskych spotiebitelli ale pfiznava, ze si z divodu uspory Casu ¢i vlastniho
nezajmu neprocita v prodejné informace uvedené na obalech vyrobkid. Za slabé misto
provoznich jednotek vétSina zakaznikli povazuje jakost nabizen¢ho ovoce a zeleniny,
u kterého se Casto setkdvaji s nahnilymi, starymi ¢i jinak nekvalitnimi kusy zboZzi.
Prestoze stale vetsi Cast zakaznikd uvadi kvalitu potravin jako rozhodujici faktor
ovlivitujici ndkup, pouze malé ¢ast z nich je poté ochotna za kvalitni sortiment zaplatit

vyssi ¢astku (Valder, Smutka a Hes, 2011).
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Cena

Ackoli se pozadavky na kvalitu a Cerstvost potravin dostavaji do popiedi zajmu
spotiebiteld, i pfesto patii stale cena a zejména pak rizné slevové akce a vyprodeje mezi
nejvyznamnéjsi hlediska motivujici zakazniky k ndkupu. Pravé na vypjaté konkurencni
trh potravin zakaznici reaguji rostoucim zdjmem o akéni ceny. Cesti spotiebitelé
oznacuji letdky a katalogy jednotlivych prodejen za hlavni zdroj informaci pti nakupu,
coz také Ceskou republiku ve srovnani s jinymi staty Evropy fadi mezi zemé s nejvyssi
Cetnosti, ale i uc¢innosti tohoto reklamniho nosi¢e (Hes a kol., 2008). V roce 2012
nakupovalo podle letakli nejvice Ceskych domacnosti za poslednich 15 let, a to 37%,
pficemz 11% domdcnosti si prohlizelo elektronické letdky fetézcl na internetu.
Ve srovnani s obdobim pted ,,krizi* v roce 2009 se velmi vyrazné zvysil dopad ak¢énich
cen a slev na vybér vhodné prodejny k ndkupu. Akce se dnes stavaji jednim
z nejsilnéjSich impulsit pro vybér vyrobku i pro volbu prodejny a uz celych 55%
prodejii se dé&je v cenovych promocich. Soucasna rostouci popularita akéniho zbozi
naznacuje, ze se Cesky zdkaznik rychle orientuje a vyviji znaéné pragmatickym smérem,
nebot’ investuje Cas a pozornost do sledovani akci tak, aby si mohl pofidit co
ke konkrétni prodejné. Vzhledem k popularit¢ slevovych akci u vétSiny spotiebitelt
doslo k velmi vyraznému poklesu vyznamu celkové cenové hladiny na prodejné.
(Rychlé zmény nakupniho chovani, 2013). Nekteré akce maji dle Valder, Smutka a Hes
(2011) tzv. pseudocharakter, nebot’ co miize byt v jednom fetézci pokladano za akéni
cenu, mize byt v prodejné o par kilometr dale cenou obvyklou. Pro mnohé zédkazniky
je obrovskym lakadlem jiz samotné slovo ,,akce* a mnohdy se dale uz nezajimaji, zdali
je produkt viibec prodavan za skutecné vyhodnéjsi cenu. I pro obdobi roku 2013 se
predpoklada, ze cena pfi dodrzeni maximalni kvality bude urcujicim faktorem, ktery
cesti spotiebitelé uprednostni pied vSemi ostatnimi, ovSem trend vybéru dle jeji vyse by
nemél jiz zesilovat. Zaroven nékteré indicie napovidaji, Ze rok 2013 muze byt prave
rokem obratu k jinym kritériim nakupniho rozhodovani nez je pouze cena (Zpravy

Retail, Hospitality, 2013).

Z psychologického hlediska je cena subjektivni kvalitou, na niz pasobi fada Cinitelil
jako intenzita potieb vztahujicich se k danému produktu, osobni ekonomické podminky

nebo celkovy komplex piedstav, nazorii a postoji. Jelikoz je prozivani cen dynamické
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a dochazi v ném ke zméndm, tak i ,,slevové bésnéni* je jevem pomijivym (Vysekalova,
2013). Ackoli promoc¢ni akce, odraZejici tvrdou konkurenci na ¢eském maloobchodnim
trhu potravin, pfedstavuji fenomén, ktery si zékaznik velmi oblibil, pfedstava fetézct, ze
nabidka zbozi opiend Cisté pouze o cenu uspokoji kazdého zakaznika, je dnes jiz

nespravnad (Tti ¢tvrtiny nakupujicich potraviny nemotivuje primarné nizka cena, 2013).

Propagace

Pravé negativni spotiebitelskd nalada vedla obchodniky k vétsi aktivité, co se tyce
propagacni stranky, nebot’ prostfednictvim jejich néstroji komunikuji se svymi
zakazniky. Jednou z forem propagace je napiiklad reklama, kterd je obecn¢ vnimana
spottebiteli jako néco negativniho. Lidé se k ndkupu pod jejim vlivem neradi ptiznavaji,
pfi¢emz tfetina az polovina spotiebitelll je na zaklad¢ jejiho plisobeni pii svém nakupu
ovlivnéna. V ptipad¢ vybéru z nabidky rtiznych, dosud neznamych vyrobki, da kazdy
zakaznik prednost takovému, ktery je alespon cCasteéné zapsan v jeho poveédomi
(Hes a kol., 2008). Vysekalova (2011) dodava, ze ackoli si t¢émét polovina nakupujicich
svij nakup planuje a mé k nému néjaky typ seznamu, rizné vyzkumy prokazuji, ze az
80% nakupt se rozhoduje na misté prodeje. Zejména diky komunikaci v misté prodeje
je pak tento pfedem pfipraveny nakupni seznam korigovan a napliiovan uritymi
znaCkami. Zakaznici reklamu v misté prodeje vSeobecné vitaji a to jak ve formé
pfedvadéni vyrobkd a ochutnidvek, tak 1 upoutdvek na pultech ¢i televiznich

obrazovkach.

Znacka

Mnozi spotiebitelé davaji béhem svého ndkupu piednost vyrobkiim od konkrétnich
producentll a sortimentu oznaceného danou obchodni znackou (ochrannou znédmkou).
Znacka, prezentujici kvalitu a image vyrobku, taktéz ovliviiuje ndkupni chovani (Hes
akol., 2008). Vybér produktu dané znacky souvisi nejen suspokojenim zakladni
potieby, ale i s oCekavanim zékaznika v rovin€ racionalniho uvazovéani a emociondlniho
pohledu, ptedstavujiciho pro néj urCitou stabilitu, odliSnost, socialni adaptabilitu
a atraktivitu ve spojeni s Zivotnim stylem (Vysekalova, 2004). Cesti spotiebitelé jsou
otevieni zahrani¢nim znackam, ale stale vice zacinaji slySet na Ceské potraviny, coz se
projevuje v rustu mnozstvi prodavanych potravin od tuzemskych subjekti a dle

obchodnikli budou spotiebitelé¢ zvySovat sviij zdjem o kvalitni ¢eské potraviny (Zpravy
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Retail, Hospitality, 2013). AvSak prostiednictvim riznych znatek a symboli
zaruCujicich kvalitu, bezpecnost ¢i zdravotni nezavadnost vyrobku dochazi
1 k oklamavani spotiebitele napiiklad v podob¢ umistovani znakii na obal zbozi, které
nejsou deklarovany zadnym dozorovym organem. Problémem je také velmi mala
informovanost zdkazniki o vyznamu jednotlivych znacek, coz vede ke klamavym

obchodnim praktikdm nékterym prodejct (Hes a kol, 2008).

2.2.4 Nerovny boj ucastnikii trhu s potravinami o ¢eského zakaznika

Maloobchodni trh s potravinami v nasi zemi lze ptirovnat k velkému ,,tlakovému hrnci®,
ktery uz od pocatku transformace v devadesatych letech opustila, predevsim z diivodu
cenovych valek, fada velkych obchodnich fetézct jako Delvita, Carrefour nebo Meinl.
Dalo by se fici, Ze jiz dnes srazila vétSina maloobchodnich fetézeld své ceny
na minimum, ¢imz se dostala do tzv. spirdly smrti projevujici se stagnujicim obratem
a poklesem zisku (Valder, Smutka a Hes, 2011). Trh s potravinami se neustale
koncentruje, coz se projevuje ptisobenim zejména nékolika vyznamnych hraci, kdy pro
70% domacnosti jsou hlavnim ndkupnim mistem fetézec Kaufland, Tesco, Albert,
Penny Market a Coop. Jedna se o TOP 5 maloobchodniki, kteti disponuji na ceském
trhu 3800 prodejnami. Rozsifenim jejich poctu o obchodni sit’ Lidl, Billa, Globus,
Interspar a Hruska se ziskd 10 nejvétsich fetézct s rychloobratkovym zbozim, v kterych
pak nakupuje 94% ceskych domécnosti, tedy naprosta vétSina (Top 5 obchodnikiim je
vérnych 70% domaécnosti, 2013). Praveé tento omezeny pocet subjektii poté kontroluje
vétSinu trhu a predevsim jejich prostiednictvim dochazi k postupnému nahrazovani
volné soutéze trhu soutézi ve stylu monopolistické konkurence. Omezeny pocet
retailovych siti diky své vyrazné koncentraci na ¢eském potravinarském trhu ziskéva
vyraznou vyjednavaci silu jak ve vztahu ke svym dodavatelim, tak koncovym

spottebitelim (Hes a kol., 2008).
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Tab. 1: TOP 10 fetézch s rychloobratkovym zbozim (Upraveno dle Top5 obchodnikiim je vérnych 70%

domacnosti)

e | ot prodicn s

1. Kaufland 106
2. Tesco 232
3. Albert 282
4. Penny Market 344
5. COOP 2822
6. Lidl 228
7.-8. Billa 205
7.-8. Globus 15
9. Interspar 33
10. Hruska 412

Retailovy trh s potravinami je velmi slozity mechanismus, jehoz kli€ovym elementem je
cena, a proto také maloobchodni fetézce dnes svadi boj o ¢eského zdkaznika predevsim
v cenové roviné (Vysekalova, 2004). Z diavodu zatraktivnéni se pro nakupujici tlaci
jednotlivé prodejni sité dodavatele na dodavani zbozi za permanentné nizsi ceny, aby
pak mohly sviij sortiment nabizet za minimdlni ¢asto ceny akéni. Mezindrodni fetézce
s dominantnim postavenim na trhu, tak z pozice sily stanovuji podminky pro tuzemské
dodavatele, které¢ jsou pro né obvykle az likvidacni. Doméaci potravinaiské subjekty
nejsou pod tlakem pouze vzhledem k levnym dodavkéam produkce, v ramci které casto
dodavaji zbozi za niz8§i nez nékladové ceny, nybrz i k dotovani jejiho prodeje
realizovaného prostfednictvim retailovych spolecnosti. Potravinafi (dodavatelé) se musi
ucastnit spolufinancovani reklamnich a propagacnich ¢innosti fetézcl, kdy se finan¢né
podileji na koupi zafizeni novych obchodii, tthradé¢ reklamnich akci a letaka ¢i
na vytvarenych billboardech. Mezi dalsi problémy ovliviiujici vzajemné vztahy patii
také zavedeni listovnich poplatkli za dodani zbozi potravinéii ¢i odvoz neprodanych

vyrobku (Valder, Smutka a Hes, 2011).

Postaveni potravinaii ve vztahu k maloobchodnim a velkoobchodnim fetézcim méla

upravit vladni a parlamentni iniciativa vydanim zakona ¢. 395/2009 Sb., o vyznamné
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trzni sile pii prodeji zemédé€lskych a potravinarskych produktl a jejim zneuziti. Zakon
mél nejen zamezovat zneuziti vyznamné trzni sily pii prodeji zemédélskych
a potravinafskych produktd, nybrz zajistovat i dohled nad jeho dodrzovanim. Bohuzel
se vSak v zavéru existence tohoto zdkona vzhledem ke skute¢né ekonomické sile
jednotlivych fetézci projevila jako neucinna, coz opét umoziuje fetézcim stanoveni si
vyhodnych podminek zajiStujici jim pozadovany zisk (Kritizovany zdkon o vyznamné
trzni sile brzy zmizi, 2011). Dodavatelé zemédélskych a potravinatskych produkti musi
na jejich podminky pfistoupit, nebot’ ti, kteti by odmitli podepsat prohlaSeni potvrzujici
jejich nezavislost na daném fetézci, by pfisli o moznost do fetézce, na némz jsou
existen¢n¢ zavisli, dodavat svou produkci. Ani stat, jako regulator hospodaiského
prostfedi v zemi, neni prozatim schopen zajistit rovnou soutéZ mezi jednotlivymi
subjekty na trhu a pfinutit tak naptiklad siln€jsi subjekty v nezneuZzivani své trzni sily.
Stat by mél také chranit nds trh pred importy nekvalitnich vyrobkl ze zahranici
a podporovat domaci subjekty alesponi v takovém rozsahu, jak je typické v okolnich
zemich. Ackoli dozor nad potravinafskymi vyrobky vykondva zejména Statni
zemédélskd a potravinarska inspekce spolu s organy veterindrni spravy a hraji tak
vyznamnou roli v ochrané spotiebitele, i spotfebitel sam se musi chovat odpoveédné
a uplatiovat aktivni pfistup naptiklad dostatenym teoretickym povédomim o dané
problematice (Valder, Smutka a Hes, 2011). Vzhledem k hospodaiské a ekonomické
situaci Ceské republiky a vyhledu ekonomickych ukazatelii pro rok 2013 se situace
v oblasti vzajemnych dodavatelsko-odbératelskych vztahti jevi dle Bublicka (2013) jeste
komplikované¢j$i. A to ztoho divodu, Ze spotiebitel, rozhodujici v konecné podobé
o uspéSnosti obou stran, nema v soucasné dob¢é takovou financni silu, aby
prostiednictvim nakupu zbozi v cenach vyhovujicim dodavatelim a odbérateltim,
uspokojil naroky obou. Pfi jednanich ohledné obchodni spoluprace mezi dodavateli
a odbérateli, probihajicich zpravidla na pfelomu roku, dochézelo k mnoha nazorovym
rozdilim, které nezfidka koncily at uz zménou dodavatele urcitého produktu nebo
zvySenim ceny vyrobku a snizenim pfimé ¢i nepiimé podpory prodeje. Situace v oblasti
vzajemnych dodavatelsko-odbératelskych vztahi je velmi komplikovana také z hlediska
jeji nadnarodni dimenze, kdy jsou potravinaiské kapacity vrukou tuzemskych
1 zahrani¢nich investorti a vlastnikii a v ptfipadé obchodnich fetézcl je drtiva vétSina

vlastnéna zahrani¢nim kapitdlem (Valder, Smutka a Hes, 2011).
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2.3 Maloobchod v prostiedi dynamickych zmén

Pozice kazd¢ firmy na trhu tj. i maloobchodniho fetézce je nesmirné zavisla na velikosti
a tempu zmén okoli. Pro zajisténi schopnosti adaptace na proménlivé podminky
vnéjsiho prostfedi si organizace potfebuji neustile ovéfovat a korigovat vlastni
obchodni programy, strategie, cile a vzdy po urcité dob¢ i posléni firmy. At jiz jde
o zmény ekonomické, technologické, legislativni, o kroky podniknuté konkurenci nebo
o meénici se pozadavky zakazniki je velmi dllezitd pohotova reakce podniku.
V okamziku ztraty adaptability na déni v okoli se zacnou snizovat nejen moznosti firmy
na volbu vhodnych strategii, nybrz dojde 1 k oslabeni jeji pozice na trhu. Firma, jez chce
rychle reagovat na situaci na trhu, potiebuje vzdy pohotové zaznamenat zmény
zakaznickych preferenci, veskeré konkurencni aktivity i zmény cen, a to samoziejmé
diive, nez to ovlivni vlastni prodej. Veskeré své operace musi fidit tak, aby byla
schopna rychlé¢ a flexibilni reakce na potiebné zmény v dodavkach, cenach i sortimentu

a zabranit tak pfipadnému ohrozeni (Lykova, 2002).

2.3.1 Prodej

Prodej zbozi a sluzeb se v poslednich desetiletich stal podle (Lykova) 2002 samostatnou
odbornou ¢innosti, vyuzivajici psychologické pristupy. Hodnota prodeje, kterou podnik
dosahuje, neni pouze néjaka abstraktni veliCina, ale je tvofena souborem zékaznik
ajejich ndkupy. I vrdmci procesu prodeje je nutné reagovat na vyznamné zmény
pozadavku a zvyklosti zdkazniki, kdy se do centra pozornosti dostava aktivni vytvareni
a fizeni vztahli se zdkaznikem, nebot’ poznani limit a preferenci spotiebiteli znamena
pro spole¢nost udrzovani s nimi neustalého kontaktu. Pochopeni motivacnich faktora
1 hodnotovych systémt zikaznika ptedstavuje konkurenéni vyhodu pro kazdého
maloobchodnika. Predstava firmy o spokojenosti zdkaznika je velmi Casto béznou
soucasti strategickych vizi ¢i formulovanych poslani firmy (Hes a kol., 2008). Samotné
planovani prodeje je slozity proces, ktery musi byt koordinovany s ostatnimi ¢innostmi
organizace. Jednotlivé cile prodeje, obvykle rozdélené mezi konkrétni prodejce
a jednotlivd prodejni teritoria, jsou odvozeny nejen od marketingovych plant dané
organizace, nybrz jsou soucasti SirStho procesu marketingového planovani a jejiho

strategického fizeni (Lykova, 2002).
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2.3.2 Strategie Fizeni firmy

V podminkach spolecenské a hospodaiské nestability povazuje Kerkovsky
a Vykypél (2002) strategické tizeni zédkladem uspéchu kazdé organizace. V soucasném
turbulentnim prostfedi je toto fizeni cennym prosttedkem pro utvafeni piedstav
o budoucim vyvoji organizace, nebot zahrnuje aktivity zaméfené na udrzovani
dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi
zdroji a zaroven rovnéz mezi firmou a prostiedim, v némz existuje. Obecn¢ strategické
fizeni pfedstavuje soubor manazerskych rozhodnuti a aktivit, které blize urcuji
dlouhodobou vykonnost organizace (Cimbalnikova, 2012). Podminkou k zajisténi
dlouhodobého a uspesného rozvoje podniku je dle Dedouchova (2001) kvalitni strategie
jako nezbytnd soucast strategického ftizeni. Tvorba strategie a jeji vyuziti patii
v podniku k nejvétSsim intelektudlnim vykonim podnikového vedeni, které danou

strategii nejen zpracovava, ale je za ni i zodpovédné.

Strategie

Termin strategie ma svlj puvod v iteckém sloveé strategos, ve volném piekladu
znamenajici uméni velitele, generala neboli uméni vést boj. V terminologii obchodnikl
a vyrobcil termin pivodné vyjadioval schopnost rozhodovat na zakladé vysoké
odbornosti a profesionality hrani¢ici s uménim. Dnes se pojem strategie pouziva
v nejriznéjSich kontextech a v nejrozdilngjSich typech cinnosti bez jakéhokoli
rozliSovani, coz mé za nasledek jak jeho odlisné chépani, tak i nadbyte¢né mnozstvi
s nim spjatych definici. V obecné roviné se strategii rozumi urcité schéma postupu,
které naznacuje, jak za danych podminek dosdhnout vytyCenych cild. Jedna se o piehled
moznych krokt a ¢innosti, které jsou piijimany bez znalosti vSech budoucich podminek
a poznani vSech ptipustnych alternativ, pfi€emz nelze ptesn¢ oznacit jednotlivé vyhody
a nevyhody pro potieby budouciho rozhodovani (Horakova, 2003). Strategie je
ustifednim pojmem strategického fizeni, pfiCemz ji lze chapat i jako pfipravenost
podniku na budoucnost (Dedouchova, 2001). Scholz (1984), In: Ketkovsky a Vykyp¢l

(2002) charakterizuje strategii nasledujicimi osmi atributy:

»  Miri do vzdalenéjsi budoucnosti.

= Méla by firme zajistit specifickou konkurencni vyhodu.
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» Urcuje predevsim zakladni parametry podnikani, soubor vyrobkii, sluzeb, objem
vyroby, trhy atd.

»  Méla by sledovat dosazeni souladu mezi aktivitami firmy a jejim prostredim.

= Ma stavet na klicovych zdrojich a schopnostech firmy.

=  Meéla by vymezovat zakladni zpusoby zajisténi zdrojii potiebnych pro realizaci
Strategie.

»  Urcuje zasadnim zpiisobem ukoly taktické a operativni tirovné rizeni.

»  Musi zohlednovat i firemni hodnoty, ocekant ,,stakeholders “ a firemni kulturu.

Kazda strategie také Uzce souvisi scili, které podnik sleduje. Cile jsou obecné
povazovany za zadouci budouci stavy, kterych ma byt dosazeno, a které jsou
formulovany na vrcholové urovni organizaci. Strategie naopak vyjadiuje zékladni
piedstavy o tom, jakou formou ¢i cestou bude strategickych cilii dosazeno. Jedna se
o tvorbu postupl, metod, néstrojii a opatieni, které predurcuji budouci ¢innosti
organizace a jejichz prostfednictvim jsou zaméry organizace realizovany. Zatimco ndm
cile urcuji, ¢eho chceme dosahnout, strategie ndm naopak fekne, jak toho chceme
dosahnout. Pti stanoveni dlouhodobého cile je kladena otazka, kam chceme jit, strategie
nam pomahé odpoveédét na otazku, jak se tam chceme dostat. Strategie neni pouze psany
dokument, nybrz dlouhodoby smér, kterym se podnik ubird. Bez strategie neni ovSem
mozné dlouhodob& dosahovat svych cild (Charvat, 2006). Strategii pfirovnava
Cimbalnikova (2012) k ,hernimu planu®, ktery ma k dispozici management k tomu,
aby organizaci umistil ve vybrané trzni aréné, kde by mohla uspésné¢ konkurovat,
uspokojovat zakazniky a dosahovat dobrych vysledkii. Casové obdobi, na které se
strategie definuje, je relativni, nebot’ ho ovliviiuji zejména specifické potieby
a podminky podniki. Strategické cile a strategie se stanovuji nejen pro celou organizaci,
nybrz jsou postupné rozpracovany podle urovni fizeni az do jednotlivych funkcnich
oblasti piisobnosti organizace (Cimbalnikova, 2012). Dle stupné fizeni se rozliSuji Ctyfi
urovné strategii (viz obr. 2), pfi¢emz se v tomto piipadé musi zohlednit dodrzovani
strategie vyssi trovné a vytvoreni volného prostoru na realizaci strategie nizsi irovné,

ktery umozni nasledné rychlejsi prizpisobeni se zménam.
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Podnikatelska
strategie

Organizacni
(korporacni, firemni) strategie

A

Obchodni (business) strategie

Rizeni l Marketing | Vyroba | Véda a vyzkum
lidskych zdroja | | |

Obr. 1: Hierarchie strategii (Mallya (2007), In: Cimbalnikova 2012, s. 12)

Podnikatelska, komplexni strategie je strategii na spoleCenské trovni,
zamétujici se na to, jakou odpovédnost a roli ma nebo bude mit organizace vici
spolecnosti ¢i jaké principy a hodnoty organizace uznava. Strategie také ptiblizi
skuteCnost, jakym zplisobem bude organizace fizena, ktery ze zadmért bude

preferovan nebo utlumovan, ¢i jaké formy externiho rozvoje budou zvoleny.

Organizacni (korporacni) strategie predstavuje strategii pro celou organizaci.
Tato strategie vyjadiuje zakladni podnikatelskd rozhodnuti pro vytvoreni
viditelné a udrzitelné konkuren¢ni vyhody organizace, vycleniuje organizacni
jednotky, urcuje strategické cile, ale i sméry a postupy pro jejich naplnéni

(Ketkovsky a Vykypél, 2002).

Obchodni (business) strategie vyjadiuje strategické cile a postupy jejich
dosahovani na urovni organizacnich jednotek neboli strategickych obchodnich
jednotek (SBU). Tato strategie udava urcitému podnikani na konkrétnim trhu

specificky charakter.
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= Operativni (funkéni) strategie vychazi z odpovidajicich nadfazenych strategii,
které jsou rozpracovany do jednotlivych specifickych oblasti v souladu
s celkovym strategickym rozvojem firmy. Operativni strategie se zamétuji na
hlavni funkéni ¢innosti nebo procesy v ramci podnikatelské jednotky jakymi
jsou vyzkum a vyvoj, vyroba, marketing, sluzby zakazniklim ¢i tizeni lidskych

zdroj.

Snahou vSech maloobchodniki je podle Reynolds a Cuthbertson (2004) dosaZeni
vétSiho a rychlejsiho ristu oproti konkurenci, odliSeni se od konkurence, ptilakdni
audrzeni zékazniki, a tim padem 1 narGst vykonnosti firmy. Retail strategie
(maloobchod) je v soucasné dobé soucasti organizacnich, obchodnich ale i fady jinych
strategii. Kazdy uspésny maloobchodni podnik se tedy musi odliSit od své konkurence
vytvotrenim takové strategie, kterd mu pfinese uspokojeni potieb a pfani zakaznika at’ jiz

v podobé cen ¢i atraktivnosti prodejniho prostfedi (Retailing Strategy, 2013).

Proces strategického rizeni

Proces strategického fizeni spociva dle Cimbalnikovéa (2012) ve vymezeni zékladnich
premis budouciho vyvoje organizace, ve zpracovani strategickych analyz,
ve zformulovani strategickych cilii a konceptu a v uskuteciiovani a kontrole strategie.
Soucasna variabilita a dynamika prostfedi nuti organizace se vSemi etapami procesu
strategického cyklu zabyvat soucasné a permanentné. V ramci strategického planovani
se definuji strategické cile a urcuji se jednotlivé strategie tak, aby se efektivné vyuzivaly

zdroje organizace v souladu s pfilezitostmi na trhu.

Strategicke » Implementace > Realizace P Kontrola pnéni
planovani strategie strategie strategie

-

Obr. 2: Model strategického fizeni (Zdroj Cimbalnikova, 2012 s. 19)

34



vvvvvv

fizeni, nebot’ jeho vysledkem je ziskani vyhodné&jsi pozice na trhu proti konkurenci
(Cimbalnikova, 2012). Zpracovani strategie zac¢ina dle Dedouchova (2001) strategickou
analyzou (externi a interni), pfi¢emz na zaklad¢ jejich vysledkt je definovano posléni,
vize a cile podniku, které urcuji vybér vhodné varianty strategie na jednotlivych
urovnich fizeni. Vyhodnoceni a vybér variant strategie vyZaduje exaktni a objektivni
pfistup, nebot’ se strategie dotykd dlouhodobého casového obdobi a jednotlivé
strategické operace jsou spojeny s vysokymi finanénimi vydaji. Pfi vyhodnocovani
a schvalovani navrht strategii na vSech urovnich fizeni se posuzuje jejich vhodnost,
akceptovatelnost (ptijatelnost) a realizovatelnost (proveditelnost). Vhodnost predstavuje
kritérium pro zhodnoceni rozsahu, v jakém navrhovana strategie odpovidd situaci
identifikované podle strategické analyzy, tj. ptilezitostem a hrozbam, jimz musi podnik
Celit, silnym a slabym strankam urcujici zdroje a schopnosti podniku, a vSechna
ocekavani, jez mohou mit podstatny vliv na vybér strategie. Kritérium vhodnosti
zkoumd také piinosnost strategie z hlediska udrzeni ¢i zlepSeni konkurencni pozice
podniku. Pfijatelnost je kritériem siln¢ provazanym s lidskym o¢ekévanim. V ramci této
strategie hraji vyznamnou roli zajmové skupiny, které mohou navrhovanou strategii
atim 1 vykon podniku ovlivnit. V tomto pfipadé¢ velmi zalezi na tom, co zajmové
skupiny od strategie oc¢ekavaji, pficemz s nejvétsi pravdépodobnosti nebude tato nova
strategie idealni volbou pro vSechny zajmové skupiny. Tvorba strategie je fizend zména,
kterou lidé chapou jako néco nového, co uréitym zptisobem ovliviiuje jejich zabéhnuté
chovani (Charvat, 2006). Kritérium proveditelnosti strategie charakterizuje, zda dana
strategie muze byt UspéSné implementovana a to zejména z hlediska dosaZitelnosti
zdrojt a schopnosti podniku (Dedouchova, 2001). Pravé diky témto kritériim by mélo
dojit k vybéru strategie, ktera dava nejvétsi zaruku, ze bude dosazeno v ni vytyCenych

strategickych cili.

Pro upevnéni a posileni konkurencni pozici podniku v dlouhodobém horizontu nestaci
pouze kvalitni strategii zpracovat, nybrz ji i uspéSné¢ implementovat a realizovat
do zivota podniku. Po zformulovani a schvéleni strategického konceptu a dil¢ich
strategii nasleduje etapa implementace a realizace strategie. Dle vysledkl prizkumu
z odborné literatury je efektivné zrealizovano méné nez 10% zformulovanych strategii.

Pfi¢inou neni skuteCnost, Ze by strategie byly Spatné, ale Ze z 70% se jedna
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o neefektivni implementaci, pramenici zodporu lidi k jakymkoli zménam
(Cimbélnikova, 2012). Béhem implementace musi manaZeti v podniku vytvofit takové
podminky, které umozni strategii realizovat, nebot’ jeji zavedeni ptfedpokladd nejen
zmény v organizacéni struktuie podniku, ale i v jejim fidicim systému. Zejména dilezité
je umeéni jednat s lidmi uvnitt podniku, které musi manazeti ziskat za ucelem naplnéni
vSech zamérl obsazenych ve strategii, nebot’ bez toho by strategie byla pouhym kusem
popsan¢ho papiru (Dedouchové, 2001). Implementace tedy znamend zavedeni takovych
opatfeni, pravidel a systému, které pfispéji k vytvotreni prostiedi a podminek
podporujici nejen zavedeni strategie, ale i jeji naslednou realizaci, ktera na etapu
implementace plynule navazuje. V ramci realizace se hovoii zejména o ustaleni celého
procesu implementace, tedy o dosahovéani cili organizace. Etapa implementace
arealizace strategie zabere vice Casu a energie neZ jeji formulovani (Cimbalnikova,
2012). Posléze se v danych ¢asovych intervalech ve zpétné vazbé kontroluje, zda dané
cile byly dosazeny a jaké zmény nastaly uvnitf 1 vn€ podniku. Dle vysledka kontroly se
strategie upfesiiuje Ci se zcela pozménuje. Ackoli existuje fada teorii, jak podnikovou
strategii vytvofit, neexistuje jeji jediny univerzalni model, a proto lze kazdou strategii

povazovat za unikatni (Dedouchova, 2001).

2.4 Zhodnoceni pouzitych teoretickych vychodisek

V teoretické Casti jsou nastinény zmény ve vyvoji maloobchodniho trhu potravin, jejich
vliv na ndkupni chovani zdkaznik, nutnost orientace na jejich pozadavky a pfani, které

musi byt ukotveny v ramci strategického fizeni spolecnosti.

Zpracovanim teoretické ¢asti pojednéavajici o vyvoji maloobchodniho trhu potravin se
nejkomplexnéji zabyva Hes. AvSak neustile probihajicimi zménami na Ceském trhu
potravin zapocCatymi v devadesatych letech se inspirovala ve své tvorbé tada dalSich
autorti. V zasad¢ nedochazi v téchto dilech krozporim, nebot vSichni autofi
charakterizuji transformaci potravindiského maloobchodu za velmi dynamickou, kdy
kromé& cenové liberalizace a privatizace sehrdla rozhodujici tlohu internacionalizace

vedouci k dnesni saturaci trhu. Tvirci dél se spiSe dopliuji a to napiiklad informacemi
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o geografii maloobchodu, tvorbé kooperaci mensSich prodejci ¢i novych formach

prodeje.

Co se tyCe zmén nakupniho chovani zakaznika, kritériem pro vybér pouzitych zdroji
byla ptedevsim jejich aktudlnost. Proto se v problematice zmén nékupnich preferenci,
stylu a motivaci nakupovani pfiklanim k teoriim Vysekalové. Nosny zdroj také
predstavuji vysledky studie Shopping Monitor spole¢nosti Incoma, na zakladé jejichz
predikcim vyvoje nakupniho chovani vychazim v dalSich c¢astech prace. Pohled na
nerovny boj o Ceského zakaznika mezi nadnarodnimi maloobchodnimi fetézci
a ostatnimi Ucastniky trhu komplexné ptiblizuji Valder, Smutka a Hes, ktefi neopomijeji
zminit ani neefektivnost zdkona o vyznamné trzni sile, ktery se projevil tedy jako

neucinny.

Teoretickd vychodiska zduraziuji dilezitost nakupniho komfortu a kultury prodeje,
pficemz v dalSich castech prace bude pracovéno s teorii VIcka, dle které je provozni
jednotka mistem, kde se formuje hodnota pro zakaznika. Dle aspekti podilejicich se na
tvorb¢ nakupniho prostiedi a nakupni atmosféry definovanych Zabojem dojde
k vytvofeni hodnoticiho listu pro provadéni prizkumu ve vybranych prodejnach

prostfednictvim kvalitativni metody mystery shopping.

V teoretické¢ cCasti jsou dale uvedeny rtzné pohledy a piistupy zabyvajici se
strategickym fizenim spolecnosti. PfestoZze o strategickém fizeni hovoii vétSina autorti
jako o zaklad¢ tuspéchu budouciho rozvoje organizace, definici pro vymezeni
samotného pojmu strategie existuje celd fada a dle kontextu se mnohdy odlisuji i dosti
rozdilnym chépanim. Ackoli je vymezeni strategie z pohledu teorie velmi obsahlé¢,
za urcujici pro budouci navrhy povazuji jeji formulaci od Scholze In: Ketkovsky

a Vykypél prostiednictvim osmi atributti.
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Z.avér

Restrukturalizace ¢eského maloobchodniho trhu s potravinami, jez se projevila
predevsim vstupem nové konkurence ze zahrani¢i a radikalnimi zménami nékupniho
procesu, pfinesla zna¢né oslabeni pozice malych nezavislych prodejcii. Transformacni
zmény zpusobily pokles poctu kupujicich v malych pultovych prodejnach
a samoobsluhach. Dynamicky vyvoj maloobchodniho trhu potravin byl doprovazen také
rychlymi zménami ndkupniho chovani zakaznikl, pfi¢emz z poslednich vyzkumui
vyplynulo, ze ¢eské kupujici nezajimaji pouze nizké ceny, nybrz i pohodli prodejniho
prostfedi a kvalita nabizeného sortimentu, jejichZz vyznam bude v dalSich letech

u zakazniku stale vice vzrustat.

V ramci prace bylo provedeno prostfednictvim metody mystery shopping pozorovani
vybranych prodejen, béhem n¢hoz byla hodnocena lokalita a dostupnost prodejnich
jednotek, jejich oteviraci doba, urovein exteriéru a interiéru, nabidka produktt a sluzeb
vcetné jejich cenové hladiny a chovani prodejniho persondlu s dirazem na jeho
informovanost, vstficnost a schopnost rychlé reakce. Tato kritéria byla pro pozorovani
stanovena ucelové, nebot’ jsou dle strategie spole¢nosti povazovana za hlavni zasady,
kterymi by se meély dle franchisora fidit jednotlivé clenské prodejny. Vysledky
vyzkumu byly nasledné porovnany s tdaji uvedenymi ve strategii maloobchodni sité,
pficemz skutecnost se od pozadovaného stavu mnohdy liSila. Na zékladé pozorovani
byly prodejny maloobchodni sité charakterizovany jako nakupni mista urcend pro
kazdodenni mensi nakupy zbozi do tasky v blizkosti domova nebo po cesté¢ do prace.
Vnéjsi vzhled a vstupni prostory vétSiny prodejen byly shledany jako neupravené,
pficemz i1 vramci interiéru se vyskytly znacné nedostatky. PiestoZze mezery byly
spatfeny i v nabidce rychloobratkového sortimentu a regionalni vyrobky ptedstavovaly
v prodejnach spise vyjimku, rozsahlou nabidku ¢erstvého peciva v mnohych jednotkach
nebylo mozné piehlédnout. Co se tyCe jednani personalu, nebylo zpozorovano nijak
nadstandardnim oproti jinym fetézclm, ptficemz nabidka doplitkkovych sluzeb byla
shledana jako minimalni a to i ztoho diivodu, ze v pfipadé jejiho poskytovani o ni

jednotlivé prodejny dostatecné neinformovaly.

Orientace na zakaznika se stala klicovym prvkem néavrhové Casti, nebot’ pravé jeho

poptavka ovliviluje vysi trzeb a tim padem 1 rozvoj a uspéSnou existenci celé
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maloobchodni sité. Dlraz byl kladen na budovani podnikové identity a na zajisténi
vysokého komfortu a kultury prodejnich jednotek, tedy na necenové faktory poskytujici
ptilezitosti pro oslovovani zakaznik. Velky potencial pro zlepSeni byl shledan
ve vhodné zvolené komunikacéni strategii vné i uvnitf prodejen. Komunikaéni aktivity
by mély vést k budovani image spolecnosti jako tradicniho obchodnika podporujiciho
regionalni vyrobce a producenty, ¢imz by byla zdiraznéna 1 diferenciace
od konkurence, kterd je vdobé, kdy se zdkaznici rozhoduji na zékladé poméru
pfesvédCovat, ze maloobchodni sit’ je snim neustdle v kontaktu. OdliSeni od
konkurence by spocCivalo také v zaméfeni se na nabidku kvalitniho a Ccerstvého
rychloobratkového zbozi a to i za cenu omezeni nabidky ostatniho sortimentu.
Netradiéni rodinna atmosféra prodejen by méla byt disledkem spokojenosti
zaméstnancl, které by mélo byt dosazeno zduraziiovanim jejich dilezitosti pro
spolecnost a motivovanim k praci. Prostor pro zmény byl spatfen i v upravé grafického
manudlu za u¢elem podpory jednotného vizudlniho stylu prodejen a v tvorbé maskota
s lidskymi vlastnostmi, ktery by se svym vzhledem a origindlnim vystupovanim
v propagaci dostal do povédomi vefejnosti a stal se tak néstrojem pro rozsifovani

Clenské zakladny.

Vyse jmenované navrzené zmeény ve strategii spolecnosti by v€asnou a dislednou
realizaci mély vést k veétSi perspektivnosti rozvoje obchodni sit€ a k upevnéni
a posilovani pozice firmy na maloobchodnim trhu potravin. Kazdy navrh s sebou ptinasi
ur¢ité financni naklady, pricemz je velmi slozité urcit, kterd z definovanych opatfeni
predstavuji nejlepsi zplsob pro zefektivnéni Cinnosti. AvSak cestou maximalniho
komfortu prodejen a nadstandardniho pftistupu prodejniho persondlu bude vytvarena
vysoka kultura prodeje, kterd by méla zaruCovat budouci uspéSnou existenci
maloobchodni sité, nebot” pravé diky ni se zdkaznici budou v prodejnach citit dobie

a radi se do nich vracet.
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