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UvOoD

Témér kazdy den pFichazime do kontaktu s maloobchodem ve chvili, kdy
spotfebovavame zboZi a sluzby tam nakoupené a nikdo z nds si uz jisté nedovede
predstavit, Ze by maloobchod neexistoval. Retailingové Fetézce, které maji v dnesni
dobé majoritni podil na vdech maloobchodnich trzbach v CR, nastartovaly svou
dynamickou expanzi jiz v devadesatych letech minulého stoleti, kdy se pravé diky
rozvoji trzniho hospodarstvi v Ceské republice a aplikaci volného zahranicniho
obchodu, za¢ina prosazovat novy zplsob maloobchodniho prodeje. Zvlasté pak vstup
zahrani¢nich spoleCnosti na Cesky trh pFispél k modernizaci celé maloobchodni sité
a vytvoreni novych typl prodejnich jednotek.

Retailingové trendy minulych let byly v Ceské republice zaméfovany zejména
na vytvafeni novych obchodnich center, snizovani cen a tim zvySovani
konkurenceschopnosti, ale zaroven se zde objevila snaha pravé téchto retailingovych
spolecnosti zadtoCit i na naSe zazitky a volnoCasové aktivity, ¢imZ zaCaly vznikat
rozsahla moderni centra, kde je mozno nakoupit, ale zarover se i rozptylit, obCerstvit
Ci kulturné odreagovat. Postupné retailingové spoleCnosti vytlaCovaly malé
podnikatelské subjekty podnikajici v oblasti maloobchodu a v sou€asné dobé tvori
vyznamnou soucast tohoto trhu. Co je to vlastné onen retailing? A jaké jeho trendy
budou nésledovat? Pravé popisem aktuélni situace v prostfedi retailingu se zabyvé tato
bakalarska préce.

Primarnim cilem bakalaFské prace na téma ,Vyvojové trendy retailingu v Ceské

republice” je popsat soucasné retailingové trendy, provést analyzu nejuspésnéjsich
retailingovych firem. Dil¢im cilem je komparace vybranych retailingovych firem.

Préce je rozdélena na teoretickou a praktickou €ast.

V teoretické Casti jsou vysvétleny zékladni pojmy vztahujici se k problematice
retailingu. Zejména se jednd o popis obchodu, maloobchodu a soucasnych trendd
retailingu v CR. Jako zdroje literatury slouzi odborné literatura pfednich tuzemskych

i zahrani¢nich autord a internetové zdroje.



Prakticka Cast prace obsahuje analyzu retailingu na ¢eském trhu. Pozornost je
vénovana zejména analyze obchodd retailingovych firem v Ceské republice. Konkrétng
se jedna o spolecnosti Tesco Stores CR, Ahold Czech Republic a Kaufland Ceska
republika. Tyto spolecnosti dosahuji na maloobchodnim trhu vynikajicich vysledkl a
patfi k prednim ,,hra¢im* na ¢eském trhu. Vystupem provedené analyzy je vzajemna
komparace zakladnich ukazateld a charakteristik spole¢nosti. V zavéreéné Casti prace

budou shrnuty zjisténé poznatky.

| CAST TEORETICKA

V teoretické Casti prace se pojednava o obchodu, maloobchodu, retailingu, o jeho
rozvoji predevsim v Ceské republice a zdiiraznény jsou také soucasné trendy retailingu

vyskytujici se na eském maloobchodnim trhu.

1 OBCHOD A RETAILING V TEORETICKEM POJETI

Obchod se vyvijel po staleti a jeho prvni zarodky je mozné pozorovat jiz v dobach
otrokarstvi, kdy se spoleCnost délila na otroké&fe a otroky a na svobodné femesiniky
a zemédélce, ¢imZ dochézelo rovnéz k oddéleni mésta od venkova a vzniku délby prace.
Vyvojem a specializaci v ramci délby prace dochazelo postupné k vyvoji obchodu, kde
tradicni sménny obchod nahrazuje efektivnéjsi sména penézni. Oddélenim mésta
od venkova vznikad potfeba meziclanku, ktery by zprostfedkoval sménu vyrobkd
a sluzeb pravé mezi méstem a venkovem. Zacinaji vznikat prvni ,,obchodni* jednotky,
zabyvajici se vyhradné vyrobou produktl a jeji sménou za penézni prostfedky.
Postupnym vyvojem se z vétSich mést stavaly stfediska obchodu a pojem ,,obchod*

nabiral na vyznamu.

V dnesni dobé bychom mohli obchod charakterizovat z nékolika pohledd. Muze
se jednat o urcitou Cinnost, ktera spocCiva v ndkupu a prodeji zboZi. Touto formou
¢innosti se mohou zabyvat rovnéZ i vyrobni podniky, u kterych ale zpravidla dochazi
ke zméné nakoupeného produktu pfed jeho vlastnim prodejem, coz se sebou nese

organizani roz¢lenéni mezi nakupem a prodejem.



Obchod, jakoZto subjekt nebo instituce hraje neodmyslitelnou roli prdvé mezi
vyrobou a spotfebou. V této roli je obchod jako instituce a jeho hlavni aktivitou je pravé
obchodovéni. V ramci tohoto pojeti obchodu nedochazi mezi ndkupem a prodejem
produktl k jeho Gpravé nebo zméné charakteristickych vlastnosti.

V podstaté se da fFict, Ze obchod v sobé zahrnuje vSechny Cinnosti vedouci
k realizaci smény neboli uspokojeni nabidky a poptavky za sjednanych podminek.

Z uvedeného je zifejma dulezitost obchodu pro spolecensky a ekonomicky vyvoj v dané
zemi a tendence jeho dalSiho rozvoje. Vyznamné obchodni instituce jsou potom
retailingové spole¢nosti. Podrobngjsi charakteristika funkci obchodu se nachazi

v kapitole 1. 1., charakteristika retailingu v kapitole 1.2.

1.1 Funkce obchodu

S vyvojem obchodnich Cinnosti se postupné vyvijely i naroky a potfeby
jednotlivych Gcastnikl obchodnich vztahl aZz do dne$ni Grovné. Tyto mlZeme
objektivné pojmout jako obecné uznavané funkce obchodu.

Funkce TRANSFORMACNI — pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu
na sortiment obchodni (odbératelsky). Tim, Ze obchod zajiStuje optimalni sortimentni
strukturu, prinasi tato funkce lepSi podminky pro spotfebitele a usnadfiuje umisténi
produktd. Tim padem je mozné identifikovat dalsi funkci obchodu,
ZPROSTREDKOVACI - jedna se o prekonani prostorového rozdili mezi mistem
vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje (odbératelem), ¢imZz dojde k dodani zboZzi
na misto dalSiho prodeje nebo spotfeby anebo k prodeji na tomto konkrétnim misté.
Obchod rovnéZz umozfiuje formou operativniho prodej, pohotovou reakci na stav
poptavky. Proto musi operovat rezervou zasob. V tomto pripadé se jedna o funkci
CASOVOU - prekonani rozdilu mezi Gasem vyroby a ¢asem nakupu zboZi. Volba
dobrého dodavatele, sohledem na zajisténi kvalitni smluvni spoluprace v oblasti
zajisténi vysokého standardu kvality dodavek, skladovych zasob a naslednych sluzeb
(napf. reklamace), je nezbytna pro plnéni funkce ZASOBOVACI - zajisténi mnozstvi
a kvality prodavaného zboZi. Marketingove ¢innosti maji v obchodu funkci spocCivajici
predevsim v ovliviiovani vyroby a poptéavky, k ¢emuz je v obchodu vyuzivano celé fady
marketingovych nastroji. Tuto funkci nazyvame INICIATIVNI. Snahu o Usporu
nakladd potom poméaha vytvéaret funkce ZASOBOVACI - zajistovani racionalni

distribucni cesty. V soucasné dobé hospodarské recese, vyrazné zadluzeni obchodnich
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spolecnosti a 3patné platebni moralky nabird na vyznamu funkce PLATEBNI, coz

znamena zajisténi véasné Ghrady dodavatelim.*

1.2 Maloobchod - retailing

Maloobchod je podnik nebo ¢innosti podniku, které spocivaji v nakupu produktt
od velkoobchodu a jejich dalSimu prodeji kone€nému spotrebiteli, aniz by doSlo
k dalsSimu zpracovani produktll. Maloobchod je tvorfen prodejnim sortimentem,
cenovymi polohami, pohotovou prodejni zasobou, vhodnou formou prodeje,

marketingovymi €innostmi apod.?

V minulosti patfil maloobchod mezi drobné podnikédni, coZz bylo déano tim,
Ze téméf kazda maloobchodni provozovna byla samostatnym podnikatelskym
subjektem. Tak, jak se vyvijela lidska populace, vyvijel se i maloobchod. ZlepSovani
Zzivotni Grovné obyvatel a postupny rist jeho prijmd vedl ke zvySeni mobilizace
obyvatel, migraci obyvatel do mést a rlstu jejich potfeb, ¢imZ dochazelo k vyraznému
zvySovani  a diversifikaci poptavky po zboZi a sluzbach. Kone¢ny zékaznik se stava

tim, kdo rozhoduje o tom, co se bude vyrabét.

Maloobchod soucasné na tento trend vyvoje populace reagoval tzv. koncentraci
maloobchodu. Podnikatelé zvétSovali pocty vlastnich prodejnich provozoven vcetné
velikosti jejich formatd. V ramci koncentrace maloobchodu byly vyuzivany techniky
expanze prodejen vlastnimi silami, odkoupenim jinych prodejen, €i celych firem,
fuzemi mezi firmami, pfipadné rozsifenim kapitalu vstupem bankovnich instituci
do firem. Vyvojovy trend koncentrace trva i v sou€asnosti.

Maloobchod ziskal v procesu koncentrace pfimy vliv na konefného zakaznika
a spolu snim i moznost ovliviiovat kone¢nou cenu a rozsah vyroby. Obchodnici ziskali
kontrolu nad distribucnimi cestami, zfizuji vlastni velkoobchod, pfip. dopravu,
zahrani¢ni zastoupeni a aplikuji moderni metody fizeni, které spocCivaji v zajistovani
velkych nakupu, optimalni logistiky a aplikaci modernich informacnich technologii.
Maloobchodni firmy rostou do Grovné velkych spolecnosti, ktera umi zakaznikovi
nabidnout ve své siti velkoformatovych prodejen kvalitni, Siroky sortiment s mozZnosti

pohodineho, komplexniho a rychlého nakupu za vyhodné ceny. A pravé tato oblast

! Srov. PRAZSKA, L., JINDRA, J., Obchodni podnikéni: Retail management, s. 26-27.
2 Srov. PRAZSKA, L., JINDRA, J., Obchodni podnikani: Retail management, s. 34-35.
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spojend s velkymi spole¢nostmi vlastnici sit' prodejen, s optimalnim a komplexnim

zplisobem Fizeni pohybu zboZi a modernimi prvky Fizeni se nové nazyva retailing.

Samotnou definici retailingu uvadi Szcyrba jako: ,,mezindrodné chépany
maloobchod pIné vybaveny celym logistickym z&zemim a vysoce kvalifikovanym

informa&nim systémem s profesionalnim managementem.

Z definice vyplyva, Ze retailingové spolecnosti jsou Casto kapitalové velmi silné
a provadéji celou Fadu cinnosti spojenych s maloobchodem, napfiklad: ,,Velké
retailingové firmy maji vlastni velkoobchod, ¢asto hierarchicky ¢lenény, vlastni dovozni
slozku pripadné se skladem, vlastni autodopravu, S$kolici stfediska, reklamni
a marketingovou slozku a zejména velké prodejni jednotky. Casto zFizuji spoleénou

nakupni nadstavbu, ktera zajistuje co nejlevnéjsi nakup.

Odbornici rozdéluji retailing na store retailing a non-store retailing, rozliSuji tak
maloobchod podle mista realizace. Maloobchod realizovany v siti prodejen je nazvan
pojmem store retailing a non store retailing je maloobchod mimo realizovany mimo

prodejni sit.

Store retail
Tento druh maloobchodu predstavuje ve vyspélych statech az 90 % vSech
realizovanych trzeb. Cleni se na potravinarsky a nepotravinarsky maloobchod.”

Potravinarsky maloobchod — predmétem je hlavné obchod s potravinami. Do
této kategorie jsou vSak Fazeny takeé jednotky, které prodavaji urCity rozsah
nepotravinarského zboZi (zejména zboZi denni a obCasné poptavky). Potravinafskym
maloobchodem prochazeji velké objemy zboZzi na velkych prdmérnych prodejnich
ploch&ch. Odbornici fadi do této oblasti zejména supermarkety, hypermarkety a dalSi
prodejni jednotky, prodavajici velké objemy zboZzi — pficemZz cCast je tvorena

nepotravinarskym sortimentem.®

¥ SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zaméFenim na soucasné trendy v maloobchod, s. 8.
* PRAZSKA, L., JINDRA, J., Obchodni podnikani: Retail management, s. 35.
® Srov. SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zam&Fenim na sou¢asné trendy v maloobchod, s. 9.

® Srov. SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zam&Fenim na sou¢asné trendy v maloobchod, s. 9.
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Nepotravinafsky maloobchod - je vytvafen Sirokou $kalou sortimentl
a mnozstvim typl prodejnich formatd, které jsou neustale inovovany (zejména v oblasti
vypocetni techniky a z&bavy). PFiCemz prodejni jednotky je mozné rozlisit
na specializované a despecializované. V soucasném svété je moderni trend univerzalni

forma maloobchodu v odpovidajicich prodejnich jednotkéach.”

Non-store retail
Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen pfedstavuje ve vyspélych zemich
pouze malou ¢ast maloobchodnich ¢innosti, zarovert ma ale velky rdstovy potencial.

Maloobchod realizovany mimo sit” prodejen ma nésledujici formy:

Prodej v automatech — obecné se jedna o formu doplfikového prodeje, ktera
mize zakaznikovi nabidnout ve velmi koncentrované podobé prodej teplych napojd,
studenych napoijt, cukrovinek a celé fady variant sortimentu dle katalogd dodavatele.
Pfi dané nizké vykonnosti je nevyhodou ekonomicka narocnost automatl. Na druhé
strané je nutné vyzdvihnout absenci stalé a nakladné obsluhy, jednoduchy systém

dodévek zboZi a vysoka flexibilita v moZnosti umisténi prodejniho automatu.

Primy prodej — jedna se o jednoznacné adresny prodej, kdy prodejce dochazi
realizovat své prodeje pfimo do doméacnosti. Tento prodej je Casto doprovazen
pfedvadéci akci, které se Ucastni i vice domacnosti. Zpravidla se jedna o prodej
specializovaného sortimentu pravé pro domacnost. Prodejce je adresna osoba, jejimz
Ukolem je udrzovani kontaktu se zakaznikem a poskytovani viech doprovodnych sluzeb
spojenych s prodejem.

Primy marketing — jedna se o formu z&silkového obchodu, kdy z&kaznik ziska
nabidku zboZi az do domu, odkud realizuje i objednavku. Klasické zasilkové obchody
nabizeji plny sortiment a zpravidla jsou doprovazeny i prodejnimi jednotkami. Kromé
klasického zasilkového obchodu dochazi v poslednich letech k velkému rozmachu
i internetového obchodu, ktery postupné potlacuje Cast trhu se zasilkovym obchodem
(katalogové nabidky), ale soucasné ziskava i ¢im dal vice podilu trzeb z obchodni sité.

Podrobny popis retailingu a retailingovych &innosti na Gzemi Ceské republiky

v/ ow

se nachdzi v dalsi Casti préace.

" Srov. SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zam&Fenim na sou¢asné trendy v maloobchod, s. 9.
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2 SOUCASNE TRENDY RETAILINGU

Prvni vyrazny rozmach maloobchodnich prodejen na Gzemi Ceské republiky
pfichazi v obdobi prvni republiky. Tento rozvoj byl prferusen svétovou valkou, poté
pfevzetim moci komunistickou stranou a stim spojenym zestatiovani soukromych
obchodnich Zivnosti. Maloobchodni jednotky byly Fizeny ministerstvem obchodu popf.
jinymi ministerstvy. Centrélni a izemni fizeni maloobchodnich jednotek mélo vyrazné
znaky, mezi které se fadila redukce obchodni sité, likvidace konkurencnich jednotek,
oddéleni obchodu od vyroby, ztrata spolecenského postaveni obchodnikl, naruseni
raciondIniho pohybu zboZi (konstantni nedostatek zboZi). Zména politického rezimu
vroce 1990 se projevila Ffadou ekonomickych reforem. ,,Soukromy sektor se mél
rozvijet dvéma cestami: vstupem soukromych podnikatelskych subjektd do ekonomiky
a privatizaci majetku alokovaného v dosavadnich statnich podnicich soukromym
subjektdm — hlavné formou prodeje.“® Tento predpoklad odpovidal realité a stal
se zakladem pro vznik trendd na maloobchodnim trhu v CR a to konkrétné: atomizaci,
internacionalizaci a globalizaci. O téchto trendech je bliZze pojednano v nasledujicich
kapitolach.

2.1 Vyvoj retailingu v CR po roce 1989

Na Uzemi soucasné Ceské republiky byl maloobchod na zatatku devadesétych let
charakterizovan liberalizaci ekonomickeho prostfedi a tzv. atomizaci maloobchodu.
Ovlivnén byl kvantitativnimi a kvantitativnimi zménami v odvétvi, které byly
zplsobeny procesem navraceni majetku, transformaci spotfebnich druZstev
a privatizaci. Diky tomuto vyvoji se na trhu objevily nové formy maloobchodnich
jednotek. Nejrozsahlejsi zmény zaznamenal maloobchod na Uzemi vétSich mést, zde jiz
nepanoval maloobchodni tlak na centra mést, ale nové maloobchodni jednotky zaCaly
vznikat spie na okrajich a periferiich méstskych Gzemi.® Rozvoj timto smérem byl
zplisoben i rostouci Zivotni drovni obyvatel a zvySovala se kupni sila spotfebitel.

Zvysila se rovnéz podnikatelska aktivita. Liberalizaci cenového prostiedi a otevienim

8 PRAZSKA, L., JINDRA, J., Obchodni podnikani: Retail management, s.92.
® Srov. SZCZYRBA, Z., Maloobchod v CR po roce 1989: vyvoj a trendy se zaméFenim na geografickou
organizaci, s. 38-40.
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trhu doslo ke vstupu novych zahrani¢nich konkurentl na trh, coz vyustilo ve snizovani
cen a zavedeni prvkd marketingové orientace na zakaznika. Velkou roli hrala i poptavka

po zahrani¢nim — Casto kvalitngéjsim zbozim.

Dalsim smérem, kterym se Cesky maloobchod ubiral je tzv. asiatizace
maloobchodni sité. Jednad se o specificky znak ¢eského maloobchodu, kdy po roce
1989 dos3lo k expanzi vietnamskych obchodnikli na Gzemi Ceské republiky. Levné
a sortimentné Gzce specializované prodejni jednotky asijskych obchodnikdl je dnes
mozné nalézt ve vét§iné meést. Zminénd etapa je charakteristickd prostorovou

a organiza¢ni roztfisténostf.*°

Prvni porevolu¢ni vyvojovou etapou ¢eského maloobchodniho trhu je oznaovana
jako atomizace. Atomizace se da charakterizovat kvantitativnimi a kvalitativnimi
zménami. DoSlo k rozstépeni stavajicich velkych obchodnich struktur a vzniku novych
obchodnich jednotek, ¢imz CasteCné doSlo ke sniZeni vlivu maloobchodu na vyrobu.
Nové budovang, €i stavajici renovované obchodni jednotky, malé obchlidky a butiky,

spolecné, v té dobé, s novym sortimentnim rozsahem, oZivily centra mést a rusné ulice.

DalSi vyvojovou etapou je internacionalizace. Na Cesky trh vstupuji prvni
nadnérodni retailingové Fetézce, které dokdZou zménit stavajici nevyhovujici formu
a strukturu prodeje a nevyhovujici lokaci obchodnich jednotek. Predevsim diky nim
se na trhu prosazuje koncentrace. V potravinafském obchodé nezavisli maloobchodnici
brani tim, Ze vytvareji kooperace — aliance. Zakonitosti svétového vyvoje se na prelomu
stoleti zaCinaji projevovat i na Ceském trhu. Dale expanduji potravinrské, ale
i nepotravinarskeé fetézce. Vznikaji nové obchodni domy a nédkupni centra, jejichz
béZnou soucasti se stava stravovani i zabava a svou kvalitou mohou konkurovat tém
zapadnim. Vstup Ceské republiky do EU nalil investordm do Zil optimismus a byl
impulsem pro dalSi rozvoj maloobchodu a neustavajici expanzi predevsim
retailingovych spolecnosti. Obecné se zvySovala narocnost zakaznik( v pfimé
souvislosti s rdstem realné mzdy. Zvlasté pak velky narlst bohatych zakaznik( otevrel
na trhu prostor pro Uzce specializované prodejny zamérené na ty nejnaro¢néjsi a movité

zakazniky.

19°Srov. SZCZYRBA, Z., Maloobchod v CR po roce 1989: vyvoj a trendy se zaméFenim na geografickou

organizacl, s. 38-40.
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Vyvoj maloobchodniho trhu v roce 2009 byl poznamendn mezironim poklesem

~rw

trzeb nejvétsich obchodnikl. PFicina byla ve finanéni krizi a také ve strukturalnich
zménach ¢eského obchodu. Zatimco v roce 2008 dosahovaly trzby TOP 10 obchodnich
skupin hodnoty 312 mld. K& V roce 2009 to bylo 309 mld. K&.* Za pfi€inu je tedy
mozné oznaCit globalni ekonomickou krizi, ktera zasahla také ¢esky obchod a zpdsobila
stagnaci cen a pokles spotfebitelské poptavky. Primarni pfiinou je vSak zména
ve struktufe obchodnich Fetézcd. Cesky maloobchodni trh opustil Fetézec Plus, ktery byl
Clenem tzv. TOP 10. Jeho prodejny byly zaclenény do fetézce Penny Market. Vyrazné
posilovala skupina Tesco a to zejména v oblasti menSich obchodnich forméatd (Tesco
Expres, Tesco supermarket). NejvétSi inovaci ve svém podnikani v3ak provedla
spolecnost AHOLD, ktera slouCila své hypermarkety a supermarkety pod jednotnou
znacku ALBERT. Dale spole€nost Ahold zménila ¢ast sortimentu a u méné vykonnych
prodejen zredukovala velikost prodejni plochy s cilem zvySeni provozni efektivity.
Prodejny nevykonné a koncep&né nevyhovujici byly uzavreny.

V roce 2010 TOP 10 obchodnich skupin dosahla vysledk( ve vysi Ghrnnych trzeb
309 mld. K¢, ¢imZ doSlo v meziro¢nim srovnani s rokem 2009 ke stagnaci. Srovnatelné
se jevi celkova situaci v maloobchodé. Pfedpokladem této situace neni jen hospodarska
krize jako takova, ale pfedevsim zvyseni opatrnosti kone¢nych spotiebitelli a hlavné

doslo k omezeni vydajdl za ,,zbytné* produkty.*?

Pokud chce byt maloobchodnik Uspésny, musi respektovat rlizné skupiny
zékaznikl, tendence jejich nakupniho chovani a wvychazet jim vstfic. Zakaznici
se nejCastéji pfi vybéru maloobchodni jednotky na Vvétsi nakup rozhoduji podle tzv.
svaté pétice: kvalita zboZi odpovidd oCekavani, maji moje oblibené znacky, rozumné
ceny za moji kvalitu, rostouci dliraz na rozumny ¢as vénovany nakupu, rostouci dlraz

na pohodu (nechci o nakupu prili§ premyslet). <3

1 Srov. SKALA, Z. TOP10 &eského obchodu: Pokles trzeb a zmény v poradi. Incoma Gfk [online].
25.3.2011 [cit. 2011-10-01]. Dostupné z WWW:<http://www.zscr.cz/aktuality-zscr/top10-ceskeho-
obchodu-pokles-trzeb-a-zmeny-v-pora-a1522176>.

2 Srov. REGAL LINE. TOP 10 &eského obchodu. mésiénik Regal [online]. 3.5.2011[cit. 2011-12-18].
Dostupné z WWW: <http://www.ihned.cz/download/DOT_nwsltr/Regal_2011 17.pdf>.

3 SKALA, Z. TRZNi TRENDY V CESKEM OBCHODE. Incoma GfK [online]. 26.5.2009
[cit. 2011-10-07]. Dostupné z WWW: <www.incoma.cz/images/press/TOP50_2009.pdf>.
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V souCasné dobé je retailingcharakterizovany tremi z&kladnimi vyvojovymi
trendy jedna se o trzni dominanci, internacionalizaci a diverzifikaci (viz kapitoly 2.3,
2.4,2.5).

2.2 Typy retailingovych obchod(

Clenéni provoznich jednotek na &eském trhu vychazi z evropskych standardd,
které vyuZivaji smiSend kritéria (jako sortimentni specializaci, velikost prodejny,
provozni charakter apod.) Jednd se o specializované prodejny, Uzce specializované
prodejny, smiSené prodejny, plnosortimentni obchodni domy, specializované obchodni
domy, superety, supermarkety, hypermarkety, specializované odborné velkoprodejny,
diskontni prodejny. Toto roz¢lenéni vyuziva vétSina autorl odbornych publikaci
z oblasti maloobchodu.

Specializované a Uzce specializované prodejny

Specializované prodejny se vyzna€uji Uzkym a hlubokym sortimentem. Uzce
specializované prodejny maji velmi hluboky sortiment (vétSinou nepotravinafského
zboZzi) a nabizeji Sirokou Skalu potfebnych sluzeb. Ceny jsou zde vySSi neZ u jinych
prodejen a je zde kladen velky diiraz na odbornost personalu. Nachazi se v centrech

mést a regionalnich nakupnich center.*

SmiSené prodejny
Nabizeji potravinafsky i nepotravinafsky sortiment (Siroky ale mélky)
v okrajovych ¢astech mést nebo na venkové. Vétsinou se jedna o zboZi denni potieby,

ceny jsou vys$si."

Superety

Superetou je oznaCena samoobsluzna prodejna potravin Sirokého sortimentu
nabizejici i zakladni druhy nepotravinarského zbozi denni potfeby. Velikost se pohybuje
mezi 200 — 400 m2. Nachazeji se v mistech velké koncentrace lidi — nadrazi, letisté
atd. ™

% Srov. SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zaméFenim na soucasné trendy v maloobchods, s. 12-14.
5 Srov. SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zaméFenim na soucasné trendy v maloobchods, s. 12-14.

18 Srov. SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zaméFenim na soucasné trendy v maloobchods, s. 12-14.
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Supermarkety

Supermarkety  nabizeji plny sortiment potravin a zakladni druhy
nepotravinarského zboZzi. Velikost se pohybuje mezi 400 m2 az 2500 m2. Pocet polozZek
sortimentu je vétSinou mezi 5 — 10 tisici. Tento typ retailingové prodejny se nachazi
na rliznych mistech — od regionalnich nakupnich center aZ po dopravni uzly.’

Hypermarkety

Podobné jako supermarket, nabizi hypermarket samoobsluznou formou zboZi
potravindfské a nepotravinarské, zboZi denni, Casté i obCasné poptavky. Podil
nepotravinarského zboZzi je prevaZujici. Hypermarkety jsou lokalizovany na okrajich
i mimo mésta. Spodni hranice velikosti hypermarketu zagina od 2.500 m2.*®

Plnosortimentni obchodni domy

Jednd se o jeden znejstarSich typl retailingovych provozoven. Prvni
plnosortimentni obchodni domy se zalinaji prosazovat jiz v polovingé 19. stoleti
ve Francii. Nabidka je tvorena Sirokym a hlubokym sortimentem pod jednou stfechou.
Vzhledem Kk naroCnosti provozu a sortimentni politice jsou ceny stfedni a vysSsi.

Velikost prodejni plochy se pohybuje mezi 10 — 20 tis. m2.*°

Specializované obchodni domy
Specializované obchodni domy nabizeji nepotravinarské zboZi a doprovodné
sluzby. Velikost prodejny se nachazi okolo 1500 m2. Forma prodeje je kombinaci mezi

pultovym prodejem, volnym vybérem a samoobsluhou.”

Odborné (specializovane) velkoprodejny
Zde je nabidka tvofena ucelenymi soubory nepotravindrského zboZi s velkou
obratkou. Oproti specializovanym obchodnim dom( se vyznaCuji samoobsluznou

formou prodeje, jednopodlaznim fesenim stavby a nizsi cenovou hladinou.?*

7 Srov. SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zaméFenim na soucasné trendy v maloobchods, s. 12-14.
'8 Srov. SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zaméFenim na soucasné trendy v maloobchods, s. 12-14.
9'Srov. SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zaméFenim na soucasné trendy v maloobchods, s. 12-14.
20 Srov. SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zaméFenim na soucasné trendy v maloobchodg, s. 12-14.

21 Srov. SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zaméFenim na soucasné trendy v maloobchodg, s. 12-14.
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Diskontni prodejny

Mezi hlavni rysy diskontnich prodejen patfi: nestabilita sortimentu (nabizeji
zbozi, po kterém panuje aktualni poptavka), samoobsluzna forma prodeje, paletovy
prodej, jednoucelovost a jednoduchost stavebniho Ffeseni, vyuzivani skladovych regald
a palet, nachézeji se na levnych pozemcich, nedisponuji vykladni skfini, prodlouZzena
prodejni doba atd.?

Nakupni centra

Jedna se o kombinaci desitek az stovek prodejen s celkovou plochou, kterd mize
dosahovat az sto i vice tisic metr(i ¢tverecnich. Zhruba polovinu prodejni plochy tvori
hypermarket nebo supermarket a ostatni obchodni jednotky, pficemz ostatni prostory

zaujima nabidka zabavy a volnoCasovych aktivit. Nakupni centra tvofi nejvyssi stupen
v hierarchii typl maloobchodnich jednotek.?

Maloobchodni sit’

Soubor obchodné provoznich jednotek zaméfenych na prodej zboZi kone¢nemu
spotrebiteli je mozné oznacit jako maloobchodni sit. Pro maloobchodni sit’ je specificka
jednotnost a provazani provoznich jednotek v oblasti sortimentu, organizaci provozu

a jejich typ0.%*
2.3 Trzni dominance

Trzni dominance je predstavovana provozni a organizacni koncentraci
a predevsim spociva v rlistu velikosti obchodnich firem a jejich provoznich jednotek.?
Jako dalSi charakteristiky udavajici trzni dominanci je mozné identifikovat vliv
retailingovych  spole¢nosti  vi¢i svym  obchodnim  partnerim, zajistovani
maloobchodnich, velkoobchodnich a logistickych ¢innosti pomoci vlastnich zdrojd a
v neposledni fadé budovéni vlastnich nékupnich centrdl v jednotlivych zemich, pro

zajisténi maximalni kupni sily na jednotlivych trzich.

22 Srov. SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zaméFenim na soucasné trendy v maloobchodg, s. 12-14.
2 Srov. SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zaméFenim na soucasné trendy v maloobchodg, s. 12-14.
24 SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zaméFenim na soucasné trendy v maloobchodu, s. 20.

% Srov. CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., Retail management, s. 20.
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Trzni dominance zcela bezpochyby patfi k sou¢asnym znakdm retailingu v Ceské
republice. Uvedené ¢innosti, které zastfeSuje jedna organizace, pfinadSi v kone€ném
disledku Usporu naklad(. Tato Uspora v koneéném dUsledku tvofi konkurenéni vyhodu
a posiluje trzni postaveni subjektu na trhu. Silné postaveni retailingovych spole¢nosti
na trhu vSak miZze wvyustit vdeformaci trhu — kdy silnd vyjednavaci pozice
retailingovych spolecnosti nuti dodavatele ke snizovani kvality wvyrobk( popf.
k ekonomicky neefektivni €innosti. Trzni dominace a jeji regulace se tak stava
i tématem politickym. Jednim ze znakd dominance je uvedeni vyrobk( v maloobchodni
jednotce pod vlastni znaCkou — v Ceském retailingovém prostfedi se jednd napfiklad
0 znacky spole€nosti Tesco a ARO (Makro).

2.4 Internacionalizace

Internacionalizace se zaCala vyrazngji prosazovat v 60. letech minulého stoleti
v zemich zapadni Evropy. K jejimu rozvoji pfispéla blizkost jednotlivych stétd,
globalizace spottebni charakteristiky a odstranéni celnich bariér.?® Z politickych dévodd
viak nebyl v tomto obdobi prostor pro internacionalizaci na trzich v Ceské a Slovenské
republice.

Ddavody k provadéni internacionalizace jsou zejména snadna nasycenost doméacich
trh(l a existence antimonopolnich zékon(. Internacionalizace je také dlsledkem
globalizace spotfebnich a kulturné-spolecenskych podminek a poZadavk(l obyvatel.
PFi prosazovani se na zahrani¢nich trzich mohou firmy uplatnit jednu z nasledujicich

strategii.
Retailingové spole¢nosti podle fady autordl vyuZivaji zejména tyto strategie: %/

e Multinacionélni — sortiment, sluzby a chovani na trhu jsou na daném trhu
prizplisobeny mistnim podminkam. Jedna se o ekonomicky nakladnou strategii,

kterda mlze firmu limitovat v prosazovani se na trhu.

% Srov. PRAZSKA, L., JINDRA, J., Obchodni podnikani: Retail management, .92.

2T Srov. SZCZYRBA, Z., Geografie obchodu: se zaméFenim na souasné trendy v maloobchodg, s. 45-48.
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e Globalni — uplatnéni jednotné koncepce na jednotlivych trzich. Neni kladen
dlraz na mistni zplsoby, zvyky ani tradice a rozdily mezi nimi. Stejné zbozi
je prodavano stejnym zplsobem bez rozdill za Géelem co nejnizsich relativnich
nakladd.

e Transnacionalni — uplatnéni vlastni jednotné koncepce pfi respektovani

zasadnich zvyklosti daného trhu.

V rdmci expanze retailingovych spole€nosti na zahranicni trhy a stanoveni jejich
koncepce, je nezbytnd znalost daného trhu, spotfebitelskych zvyklosti, pravnich
a UCetnich predpist. A pravé zde se necastéji tyto spole¢nosti dopoustéji zakladnich
chyb.

Z vyvoje internacionalizace trhu v CR, je patrné Ze, CGvodni faze
internacionalizace Ceského trhu se zucCastnily pouze firmy, které byly schopny
prizplisobit své prodejni koncepty tuzemské maloobchodni siti (jednalo se zejména
0 neodpovidajici prodejni, technické a lokacni parametry). ,,Zprvu $lo o nizozemsky
obchodni koncern AHOLD a belgicky Delhaize le Lion, které zahdjily internacionalizaci
vnitfniho trhu a pozménily ,,Ceské samoobsluhy* v koncept potravinarskych

supermarketd (Mana, Delvita).«*®

Z odbornych textli vyplyva, Ze soucasnym trendem internacionalizace jsou
rozsahlé investice do informacnich technologii, logistiky a prohlubovani koncentracniho

procesu.

2.5 Diverzifikace

Diverzifikaci dochédzi pouze kjiné formé koncentrace na Urovni provoznich
jednotek. Jedné se o urcitou miru specializace, kdy provozni jednotky zeStihluji své
aktivity, vice se specializuji na konkrétni Cinnosti, které jsou charakteristicke
sortimentem, cenovou politikou nebo velikost formatu prodejen, popfipadé na urcity

rozsah sluZeb, se zaméfenim na urcity segment trhu.

% SZCZYRBA, Z., Maloobchod v CR po roce 1989: vyvoj a trendy se zaméfenim na geografickou

organizaci, s. 41-42.
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Jednotlivé maloobchodni jednotky se snazi snizovat naklady a tim zvySovat i svij
zisk. A pravé diverzifikace se stava Cinnosti, ktera zaru€uje naplnéni tohoto cile. Tato
specializace umoZriuje zaméfit se na poskytovani kvalitnich a vyhledavanych produktti

a sluzeb, aniz by doslo k nadmérnému rlstu nakladu.

2.6 Koncentrace, kooperace retailingovych firem

Koncentrace je velmi aktualni tendenci nejen na ¢eském trhu. Jeji vyvoj a uroven
je vzdy ovlivnéna stupném a tempem vyvoje dané zemé. Jedna se o proces rozSifovani
obchodnich spolecnosti a jejich obchodnich jednotek, pfi kterém dochazi k posilovani
vlivu a pozice dané spole¢nosti na trhu. Velmi €asto se hovofi o tom, Ze na vyspélych
trzich dominuji vysoce integrované spolecnosti. Jedna se velké retailingové spole¢nosti,
které maji velky poCet provozoven a patfi jednomu vlastnikovi nebo podléhaji jednomu

v

vedenti. *° Pritemy obecné je dosahovano nevyssi Grovné koncentrace u potravinaiského

zboZi.

Koncentraci podnikatelskych subjektd na maloobchodnim trhu je mozné rozélenit
na organizaCni a provozni koncentraci. Velké retailingové spole€nosti organizacné
koncentruji na ¢eském trhu, neboli stale mensi pocet retailingovych spole¢nosti ovlada
stale vétsi cast trhu. Uroven koncentrace je v nékterych zemich regulovana. Mira
koncentrace se uréuje podilem obratu spole¢nosti TOP5 (nebo TOP10) vici obratu
celkového trhu. Koncentrace provozni znamend zvétSujici se velikost jednotlivych
provozoven nebo jinak vyjadfeno, kolik procent z celkového obratu vygeneruji nejvétsi

provozovny.*

Podle Udaji z roku 2007 zaujimali na éeském maloobchodnim trhu vyznamnou
pozici nadnarodni spolecnosti, které také patfi k nejvétSim zaméstnavatelim a to
zejména v odvétvi zaméfeném na maloobchodni Cinnosti (retail). Prvni tfi mista
ve velikosti podle poctu zaméstnancl patfili v roce 2007 spolecnostem Ahold Czech
republic, a. s., Tesco Stores CR a. s. a Kaufland CR v. 0. s. Nejvétsiho objemu trzeb
ve zmifiovaném roce doséhla spoleénost Ahold CR, Tesco Stores, Makro a Kaufland.*

2 Srov. CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., Retail management, s. 22-24.
% Srov. CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., Retail management, s. 22-24.
%! Srov. CIMLER, P., SIPEK, L., Obchod v Ceské republice: Struktura a zmény, s. 22-25.
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Kooperace

Kooperaci se rozumi sdruzovani se menSich spolecnosti na smluvnim zakladé
za U&elem ziskani obdobnych vyhod, jaké maji velké a integrované podniky.®* Pfichod
velkych nadnarodnich Tetézcll zplsobil potfebu vzniku kooperace mezi malymi
a stfednimi prodejci. Da se Fici, Ze droveri kooperacnich struktur je v maloobchodé
vyrazné ovlivnéna stupném koncentrace maloobchodu. Nebo-li, ¢im vy3Siho stupné
koncentrace je v maloobchodé dosahovano, tim silngjsi se utvafeni vazby malych
obchodnik(l v ramci kooperacnich struktur. Nejcastéjsi formou kooperace je utvareni
maloobchodnich siti, které bychom mohli z geografického hlediska na ¢eském trhu
rozdélit na dvé skupiny, a to celostatni maloobchodni sité a regionalni maloobchodni

Sité.

Hlavnim cilem kooperace je racionalizace nakupu a prodeje, dale pak zvyseni
acinnosti sortimentu, pritazlivosti prodejniho mista. V této souvislosti se kooperace

dale mdze Clenit dle forem na horizontalni a vertikalni.

VertikdIni kooperace spocCiva ve vytvoreni vhodného a efektivniho logistického
pohybu zboZi na zékladé spoluprace dodavatel-odbératel a ma Ctyfi hlavni formy:
,.nakupni druzstvo a nakupni svaz, dobrovolny Fetézec, franchisingovy Fetézec, nakupni

centréala.

Horizontéalni kooperace je spoluprace obchodnich firem na stejné Urovni
logistického pohybu. NejCastéji se jedna o zvySovani pritazlivosti prodejniho mista.
Jedn4 se o jednoduchou formu kooperace v dané lokalit&.** M(ize se jednat o pomérné
jednoduché formy spoluprace jako spole¢na reklama obchodni lokality, inovace
v Upravé okoli provozoven, zajisténi vétsi bezpecnosti provozoven apod. U sloZitéjsich

forem se jednd napfiklad o vystavbu obchodniho domu.

%2 Srov. CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., Retail management, s. 24.
% CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. Retail management. Praha: Management Press, 2007. s. 25.
*Srov. CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. Retail management. Praha: Management Press, 2007. s. 29.
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I CAST PRAKTICKA

3 ANALYZA RETAILINGU NA CESKEM TRHU

3.1 Analyza obchod( retailingovych firem v CR

Na Ceském maloobchodnim trhu plsobi cela fada firem. Jak jiz bylo uvedeno
v teoretické Casti, tak aZz 90 % realizovanych trZzeb probihd formou store retail, tedy
formou potravindfského a nepotravinafského  maloobchodu  prostfednictvim
maloobchodnich provozoven ve formé hypermarkett, supermarketl, specializovanych
a Uzce specializovanych prodejen, smiSenych prodejen, plnosortimentnich obchodnich
domd, specializovanych obchodnich domd, diskontnich prodejen a nakupnich center.
I vyvoj téchto jednotek prochazi uréitym vyvojem a vykazuje trendy, které se pfimo
dotykaji retailingového trhu na uzemi Ceské republiky. Napfiklad vroce 2010 byl
hlavnim nédkupnim mistem Ceskych domacnosti typ prodejny — hypermarket.
V priizkumu spolecnosti Incoma jej takto oznaCilo 41 % dotazovanych. Nicméné se zde
projevil meziro¢ni pokles o 2 %. V roce 2009, jej totiz jako hlavni nakupni misto

oznatilo 43 % respondent. Vysledky vyzkumu z roku 2010 zobrazuje graf 1.>

Graf 1 - Hlavni misto nakupu potravin u ¢eskych domacnosti

Hlavni nakupni misto u potravin

H Hypermarket

2%

M Supermarket

Diskont

B Mensi prodejny (malé
samoobsluhy a pultové
prodejny)

% Srov. SKALA, Z. Diskonty posiluji pozici. Incoma GfK [online]. 30.6.2010 [cit. 2012-01-10].
Dostupné z WWW: < http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1104&Ing=CZ&ctr=203>.
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Nejvice penéz za potraviny utraci Ceské domacnosti v hypermarketech Kaufland,
v diskontech Penny Market, v prodejnach Tesco a fetézcich Albert. Diskontni prodejny

Lidl pak zaznamenaly nejvétsi nardst podilu hlavniho nakupniho mista potravin.®

Koncentrace Ceského maloobchodu nedosahuje takovych hodnot jako v zemich
zapadni Evropy. Pét nejvétSich obchodni spole¢nosti méla v roce 2011 na trhu podil
46,2 procenta. Mezi zemé s nejvétsim podilem patfi Svédsko (88 procent), Dansko
(84,7 procent) a Finsko (83,6 procent).*’

3.2 Nejvétsi retailingové firmy na Ceském trhu

V této kapitole budou predstaveny nejvétsi retailingové firmy plsobici na ceském
trhu. Pofadi je stanoveno z objemu trZzeb v jednotlivych letech — 2009 a 2010
u obchodnich spole¢nosti plsobicich na trhu v CR. Vysledky z roku 2009 vychéazejici
ze studie  spoleCnost Incoma Gfk se nachazi v pfiloze 1. Je znich patrné,
Ze na retailingovém trhu vladly spolecnosti se zahranicni ucCasti a poskytujici Siroky
sortiment potravinafského a nepotravinafského zboZzi koneénym spotiebitelim
v supermarketech, hypermarketech a diskontech. Vyjimkou je spole€nost Makro, kterd
funguje na podobném principu, ale zaméfuje se na velkoobchodni prodej.

Prvnich osm mist vroce 2009 bylo obsazeno nasledujicimi Fetézci (poCet
prodejen):*®

1. Tesco hypermarket (64 prodejen), Tesco OD (6), Tesco supermarket (40), Tesco

Expres (22),
ALBERT hypermarket (55), ALBERT supermarket (224),
Makro (13),
Kaufland (93),
Penny Market (324),

o M W

*Srov. SKALA, Z. Diskonty posiluji pozici. Incoma Gfk [online]. 30.6.2010 [cit. 2012-01-02]. Dostupné
z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1104&Ing=CZ&ctr=203>.

%7 Srov. FINANCE.CZ. Cesky maloobchod je méné koncentrovany nez v zépadni Evropé. Finance.cz
[online]. 1.1.2012 [cit. 2012-01-02]. Dostupné z WWW: <http://www.finance.cz/zpravy/finance/337742-
cesky-maloobchod-je-mene-koncentrovany-nez-v-zapadni-evrope/>.

*®¥Srov. INCOMA GFK. TOP50 &eského obchodu v roce 2009. Incoma Gfk [online]. 31.5.2011
[cit.2012-03-05]. Dostupné z WWW: <http://www.incoma.cz/images/press/2010_TOP50_plakat_

final.xls>.
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6. Globus (14),
7. Lidl (213),
8. Billa (196).
Prvni tfi mista v oblasti prodeje kone¢nym spotiebiteldim tedy patfi spoleGnostem,
které budou dale analyzovany v dalSi Casti této prace.

Mezi specializovanimi obchodniky se spotfebni elektronikou dosahla nejvétsiho
objemu trzeb znaCka Elektro Proton (39 prodejen), kterou zfizuje spolecnosti HP Tronic
Zlin s. r. 0., nasledovana fetézci Planeo (34) a Planeo Quick Time (22). Obchodnikiim
specializovanym na prodej potfeb pro diim, dilnu a zahradu vladla v roce 2009 znacka
OBI (29 prodejen), nasledovana fetézcem Hornbach (6) — kterému patfi druhé misto i
s daleko men3im poctem prodejen. Svédsky Fetézec prodejen s nabytkem a vybavenim
domacnosti IKEA dosahl v roce 2009 objemu trZeb 8,7 mid. K& a vévodil své kategorii,
nasledovan fetézcem Kika. Mezi drogeriemi patfilo prvni misto DM — drogerie markt a
fetézci Family. Nejvétsi objem trzeb z fad specializovanych obchodnik( s odévy, obuvi
a sportovnimi potfebami patfil spoleCnosti Bata (95 prodejen). Podrobné vysledky

se nachazi v pfiloze 2.

Vroce 2010 vévodili anketé opét  Sirokosortimentni  obchodnici
rychloobratkového zboZi. Prvni tfi mista patfily spoleGnostem Tesco Stores CR, a. s.,
Ahold Czech Republic, a. s. a Kaufland v. o. s. Kompletni prehled fetézcd (pocet

prodejen) na prvnich osmi mistech vypadal nasledovng: *

1. Tesco hypermarket (71), Tesco OD (6), Tesco supermarket (47), Tesco
Expres (25),

ALBERT hypermarket (55), ALBERT supermarket (224),

Kaufland (95),

Makro (13),

Penny Market (324),

Globus (14),

Billa (196),

Lidl (221).

© N oA W N

¥ Srov. INCOMA GFK. TOP50 &eského obchodu v roce 2010. Incoma Gfk [online]. 31.5.2011
[cit.2012-03-05]. Dostupné z: WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1172&Ing=
CZ&ctr=203>.
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Oproti roku 2009 tak nedo$lo k vyraznéjSim zménam. Kompletnéjsi prehled se
nachazi v pfiloze 3 . Jak ukazuje dalsi pfiloha 4, ke zméné oproti pfedchozimu obdobi
nedo$lo ani v kategorii specializovanych obchodnik(l se spotfebni elektronikou — kde
stale prvni misto patfilo spole¢nosti HP Tronic Zlin s. r. 0. a jejimu Fetézci Euronics,
druhé misto pak spole¢nosti Fast CR, a. s. s fetézci znacky Planeo a Planeo Quick Time.
Zmeéna se neprojevila ani u kategorie specializovanych obchodnikl se zboZim pro diim,
dilnu a zahradu. Kde i nadale vévodila pfehledu znatka OBI néasledovana znackou
Hornbach. U obchodnik(i specializovanych na prodej nabytku a vybaveni pro
domacnosti doslo ke zméné na druhé pozici, kdy byl fetézec Kika vystfidan znackou
Asko. V odvétvi prodejcli odévd, obuvi a sportovnich potieb doslo ke zméné na prvnim
mist&, kdy byla spole€nost Bata, a. s. vyst¥idana spolecnosti C&A Moda CR, v.0.s..

Z vyvoje celkovych trzeb 50 nejvétSich maloobchodnich prodejen, které analyzuje
spole¢nost Incoma vyplyva, Ze v roce 2010 poprvé dochazi ke stagnaci v jejich vyvoji
od roku 1993 - viz graf &islo 2.%°

Graf 2 - Trzby TOP 50 maloobchodnikd v CR rok 2010
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Od roku 2008, kdy vypukla hospodarska krize, rdst trzeb postupné zpomaloval, az
se tedy zastavil v roce 2010.

“* INCOMA GFK, Moderni obchod. TOP50 &eského obchodu v roce 2010: Stagnace trzeb. Incoma Gfk
[online]. 24.5.2011 [cit. 2012-01-21]. Dostupné z: WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.
aspx?msg=1171&Ing=CZ&ctr=203>.
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Pofadi deseti nejvétsich obchodnich Fetézcl v CR podle trzeb vroce 2010 udavé
nasledujici tabulka 1.**

Tabulka 1 - TOP 10 obchodnich Fetézct v CR podle trzeb 2010
TOP10 obchodnich Fetézch v CR o trich v r.2010

1 Schwarz CR 30 315 58, 60,0*
Kaufland 63 g5 374 I80*
i €8 213 220 21 220%
2 IREWE CR 5200 529 51,3 52,7%
Hills 195 200 21,4 22 7%
Penny Market 324 329 29 1 300
3 Tesco Stores CRL 135 149 43,0 450*
Tesco hypermarket &4 g
| Tesco abchody atim [; B
| Tesco supammakel 43 47
Tesco Bxpres 27 25
4 Ahold Crech Republic 279 279 43,0 42,0%
ABert hypermarket 55 55
Abert supermnake! 224 224
Makro Cash&Carry CR 13 13 36,6 33,6
Globus CR 14| 14 26,3 27,0
Coop 292 2794 27,2 25,9 x
7 GECO TABAK 225 213 17,2 i
SPAR R 36 37 13,8 153
INTERSIPAR 32 33 124 126
|Simar supenmake! 4 9
Spar Sumava ] - a4 g7
9 OBI CR 29| 30 9,2 0,0%
10 Peal _ g 9, 8.9
TOP10 [CELKEM (bez COOP) ¥ 5T7| 1 ﬁ :mq 309 |
Top10+1  |CELKEM(vE.COOP) 4481 4303 336 335

Rozdilné umisténi spolecnosti Tesco oproti uvedenym vysledklim na zacétku této
kapitoly vychazi ze skuteCnosti, Ze spoleCnost Tesco je jedinou spole€nosti, zatimco
ostatni fetézce podnikaji jako samostatné spolecnosti, ale patfi do jedné obchodni
skupiny — jako napfiklad Kaufland a Lidl patfici skupiné Schwarz. Pravé zminéna

“I REGAL LINE. TOP 10 &eského obchodu. mésiénik Regal [online]. 3.5.2011 [cit. 2012-01-20].
Dostupné z WWW: <http://www.ihned.cz/download/DOT_nwsltr/Regal_2011_17.pdf>.
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skupina Schwarz se stala v roce 2010 fetézcem s nejvétSimi trzbami. Nejvétsiho obratu
mezi supermarkety dosahla spole¢nost Billa a trh diskontnich fetézct ovladla spolecnost
Penny Market — obé organizace patfi do skupiny REWE, které patfi druhd pricka
v tomto prehledu.

3.3 Tesco Stores CR, a. s.

Historie retailingového retézce

Zéaklady spole¢nosti Tesco byly poloZzeny Jackem Cohenem v roce 1919, o pét let
pozdéji prichazi jeho maly stanek ve vychodni Casti Londyna s vlastni znaCkou Caje
nazvany Tesco Tea. O dvacet let pozdéji v roce 1939 méla sit’ Tesco jiz pres stovku
obchod(l. Od roku 1998 je nejvétsim obchodnim Fetézcem v Anglii, Skotsku a Walesu.
Ve svych prodejnach po celém svété nabizi pres 40 000 sortimentnich druh( potravin
a provozuje rlizné typy prodejen. Zaméfuje se také na prodej potravin prostiednictvim
internetu.*? V roce 2010 byla spole¢nost TESCO PLC &tvrtym nejvétsim retailingovym

Fetézcem na svété.*”®
Vstup na Cesky trh

Vroce 1996 vstupuje spoletnost TESCO STORES CR a. s. na cesky
maloobchodni trh pod znackou obchodll Tesco a pod zastitou matefské spolecnosti
TESCO PLC sidlici ve Velké Britanii. Vstup spole¢nosti byl realizovan pomoci nakupu
sité 6 obchodnich dom.

Obrézek 1 - Logo Tesco*

TESCO

A B S s s

2 Srov. KAMWORLD. Tesco Stores CR. KAM WORLD [online]. 2011 [cit. 2012-01-21]. Dostupné z
WWW: <http://www.kamworld.com/cz/retezce/tesco-stores-cr-a-s-/>.

3 Srov. STORES. 2010 Top 250 Global Retailers. Stores [online]. 2011 [cit. 2012-01-21]. Dostupné z
WWW: <http://www.stores.org/2010/Top-250-List>.

“ KAMWORLD. Tesco logo. KAM WORLD [online]. 2011 [cit. 2012-01-21]. Dostupné z WWW:

<http://www.kamworld.com/pictures/images/tesco%20logo.gif>.
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,.Vize spoleCnosti je zaloZena na Sirokém sortimentu, vysoké kvalité a nizkych cenach
zbozi, profesionalni obsluze zakaznikd v prijemném prostfedi a na neustalém zlepSovani

poskytovanych sluzeb.**®

Vyvoj

Tesco se zaméfuje také na provoz nakupniho centra Letfiany (otevieného v roce
1999), které sestava z hypermarketu Tesco, 190 obchodi, multikina a restauraci.
Kazdoro&né zde nakupuje vice neZ deset miliond zékaznik(l *® Exkluzivni formu
distribuce pomoci obchodd Tesco vyuzivaji znacky Cherokee, bNatural a FandF. Mezi
dali vyznamné aktivity spoleCnosti v roce 2006 patfi otevieni nového distribucniho
centra Cerstvych a trvanlivych potravin nedaleko Prahy. Toto centrum fungujici jako
moderni sklad potravin dosahuje rozlohy 20 hektard (asi 50 fotbalovych hrist)
a v soucasnosti realizuje devadesat procent veskeré distribuce v ramci sité obchodl
Tesco. Ke konci Gnora 2011 provozovala spolecnost Tesco Stores CR a. s. 158
obchodl, 72 hypermarket(, 56 supermarketl, 23 prodejen expres, 6 obchodnich domd,
jeden obchod s médou FandF a 19 &erpacich stanic.*’ Poslanim spole€nosti je snaha

v v/

0 poskytnuti nejvyssi hodnoty zékaznikim a ziskani dlouhodobé loajality ze strany
zékaznikd. Mezi hlavni priority patfi zvySovani Grovné nakupovani (nové formaty
obchodd, nové sluzby a technologie, priizkumy spotfebitelského chovani), zvySovani
Urovné pracovniho prostiedi, podpora Ceskych a regionalnich dodavatelli, ochrana
Zivotniho prostfedi a podpora socialné znevyhodnénych obcand. Kvalita vyrobkd
je kontrolovana rozsahlym procesem, ktery zacind u kontroly technickych podminek
vyroby a konci u kontroly kvality v obchodech. Specialné zamérené kontroly provadi
nezavisle akreditované laboratofe. Ve specializovaném Studiu chuti se pak na testovani
a hodnoceni vyrobkd podili zakaznici. Podle spotiebitelskych prizkumd, které Tesco
provadi je novym trendem mezi spottebiteli diiraz na nakup tradi¢nich ¢eskych vyrobkd.

Na zékladé téchto vysledkl se novym pfirlistkem do fady produktd Tesco stala fada

* TESCO STORES CR. Zakladem Uspéchu je naslouchat zakaznikiim. Tesco [online]. 2012
[cit. 2012-01-01]. Dostupné z WWW: <http://corporate.itesco.cz/profil.ntml>.

“ OBCHODNI CENTRUM LETNANY. Fakta a ¢&isla o OC Letfiany. Letiiany [online]. 8.1.2009
[cit. 2012-01-25]. Dostupné z WWW: <http://www.oc-letnany.cz/cz/akce/ocl-slavi-uspechy.php>.

“" TESCO STORES CR. Vyroéni zprava 2010. Shirka listin [online]. 28.2.2011 [cit. 2012-02-05].
Dostupné z WWW: <https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl.pdf?subjektld=isor%3a20726 &sICis
=101415715&klic=9G8Rsbn3dOG7CSYd5mbO6A%3d%3d >.
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Prava chut' nabizejici vyrobky tradicni Ceské kuchyné vyrobené vyhradné v Ceské
republice s minimalnim mnozZstvim pfidavnych latek. SpoleCnost je také drZitelem

nékolika ocenéni.
Fuze, kooperace, expanze

V roce 2006 doslo i k realizaci ndkupu (integraci) obchodnich jednotek spole€nosti
Carrefour v Ceské republice a na Slovensku a v Gnoru 2006 koupila spole€nost Tesco
27 maloforméatovych obchodd znacky Edeka, které byly zmodernizovany a predstaveny
pod znaCkou TESCO — novy format prodejen mél presny nazev TESCO EXPRES - jde
o0 prodejny s prodejni plochou od 300 do 500 metrd ¢tverecnich, uréené pro rychly
a pohodiny nakup v misté bydlisté nebo v blizkosti prace. V roce 2011 koupila
spolecnost Tesco sit 129 obchodd Zabka a 47 prodejen Koruna. Zabka je nadale
provozovéna jako franchisingova sit’ a prodejny Koruna byly zménény na Tesco Expres
nebo supermarkety Tesco.*®

Kromé vySe uvedeného realizuje spole¢nost Tesco expanzi vlastnimi akvizicemi

novych obchodnich jednotek do vlastnictvi nebo prondjmu.
Typy prodejen

MysStores
Obchodni domy
Tesco Extra

Tesco Hypermarket
Tesco Supermarket

Tesco Expres

Sortiment, sluzby

Novou sluzbu v podobé vlastni Cerpaci stanice poskytuje svym zakaznik(m
spole¢nost TESCO od roku 2006 — jednalo se o pét Cerpacich stanic v Karlovych
Varech, Mosté, DeECing, Prostéjové a v Praze — Letfany. Kromé pohonnych hmot

nabizeji Cerpaci stanice i zakladni sortiment potravinového a nepotravinového zbozi.

“8 Srov. TESCO STORES CR. Od obchodnich dom( aZ po expres. Tesco [online]. 2012 [cit. 2012-01-25].
Dostupné z WWW: <http://corporate.itesco.cz/historie.html>.
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V roce 2009 pfinesla spole¢nost dalSi inovaci v systému prodeje, a sice moznost
vyuziti samoobsluznych pokladen — jednd se o moderni a jednoduchy zplsob

nakupovani, ktery vyrazné urychluje odbavovani mensich nakup.
Privatni znacky

Tesco prodava ve svych provozovnach i vyrobky pod vlastni znaCkou. Tesco
Vyhodny nakup pFedstavuje nejlevnéjsi vyrobky z nabidky Tesco a zahrnuje nejen
potraviny, ale i nepotravinové zboZi. Tesco Organic, Tesco Healthy Living, Tesco Light
Choices, Tesco Finest a Tesco One Body.

Obréazek 2 - Tesco Healthy living - logo™

iETaY
HATH LVING

Tesco Value — fada vyrobk( Tesco Value se vyznaCuje nizkou cenou, tyto
vyrobky se daji cenové srovnat s nejlevnéjSimi vyrobky na trhu. Jedna se o prvni
privatni znaCku spolecnosti Tesco na ¢eském trhu, pficemzZ mezi vyrobky této rady patfi
zejména o produkty denni potfeby (mléko, jogurty, syry, rajCata, Spekacky, vlasova
kosmetika apod.).

Tesco Standard — vyrobkovd fada Tesco Standard nabizi kvalitni vyrobky
odpovidajici kvalité znackovych produktl, ale scenou az o 15 % mensi oproti
znackovym produktdm. Tato Fada se sklada z vice nez 1700 vyrobkd (syry, rybi salaty,
toustové chleby, vina apod.).*

* TESCO STORES CR. Tesco Healthy living. Tesco [online]. 2012 [cit. 2012-02-26]. Dostupné
z WWW: <http://www.itesco.cz/healthy-living.html>.
%0 Srov. TESCO STORES CR. Tesco Standard. Tesco [online]. 2012 [cit. 2012-02-26]. Dostupné z:

WWW: <http://www.itesco.cz/tesco-standard.htmi>.
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Tesco Prava chut - tato privatni znacka nabizi moZnost nakupu produkt
vyrobenych s pfirodnich surovin a obsahujici minimalni mnoZstvi pfidatnych latek.
Jedine¢nost jednotlivych produktd této fady je vidy zdliraznéna na obalech. Jedna
se zejména o tradi¢ni doméaci vyrobky typu knedlikd, klobas, buchet, masel apod.

Tesco Light Choices — fada ,light“ vyrobk( pFinasi zédkazniklm spole¢nosti
moznost nakupu produktll se snizenou energetickou hodnotou a se snizenim mnoZstvim
tuku. Vyrobky neobsahuji ztuzené tuky, synteticka barviva ani synteticka aromata
a spliuji veSkeré kritéria pro obsah tuku, cukru, nasycenych mastnych kyselin a soli.
Na trh byla fada uvedena v roce 2009 a v soucasné dobé obsahuje cca 60 vyrobkd.
Zakaznici maji moznost nakupu jogurtll, Sunky, saldami, musli susenek, ovocnych

napojd pod touto znackou.>*

Tesco Healthy Living — takto oznacene vyrobky oznacuji vyssi podil pfidanych
vitamind a vlakniny, neobsahuji ztuzené tuky, synteticka barviva, synteticka aromata
a sladidla. Jednid se tedy o velmi podobnou Fadu jako Tesco Light Choices.
V sortimentu znacky jsou tatarské omacky, ovocné salaty, ovocné napoje apod.

v v

Tesco Finest obsahuje vyrobky nejvyssi kvality. Ta se projevuje v pfidané hodnoté
pro zakazniky v podobé specifického plvodu, zpracovani nebo vyuZiti receptury
produkt(i. Rada byla uvedena v roce 2005 a nyni obsahuje pfes 60 vyrobki. Konkrétné

se jedna o salamy, $pekacky, dorty, aje apod.>?

Tesco Organic — je fada pro vyznavace BIO produktd. Vyrobky maji prirozenou
chut’, vice Zivin, nezatéZuji lidsky organizmus cizorodymi latkami, neobsahuji pfi dané
chemické latky pro vylepSeni chuti apod. V fadé se nachazi mléka, vina, tofu, salamy
apod. Tesco Organic byla uvedena na trh v roce 2006 a nyni se sklada z vice nez 100

vyrobka.>?

Tesco One Body predstavuje sportovni na€ini pro domaci uziti.

%! Srov. TESCO STORES CR. Tesco Light Choices. Tesco [online]. 2012 [cit. 2012-02-25]. Dostupné z
WWW: <http://www.itesco.cz/light-choices.html>.

%2 Srov. TESCO STORES CR. Tesco Finest. Tesco [online]. 2012 [cit. 2012-02-25]. Dostupné z WWW:
<http://www.itesco.cz/tesco-finest.html>.

*3Srov. TESCO STORES CR. Tesco Organic. Tesco [online]. 2012 [cit. 2012-02-25]. Dostupné z WWW:

<http://www.itesco.cz/tesco-organic.html>.
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Spole€enska odpovédnost

Spolecnost Tesco plné akceptuje myslenky koncepce spole¢enské odpovédnosti
jako prilezitost pro vytvareni trvale udrzitelného rozvoje pomoci vraceni Casti svych
ziskl zpét do spolecnosti. Dlkazem je realizace Planu zodpovédného sousedstvi
a zfizeni Nadac¢niho fondu Tesco. SpoleCenska odpovédnost se zaméfuje na podporu
ekonomického rozvoje, pomoc lidem se zdravotnimi problémy, podporu zdravého
zivotniho stylu a budovani dobrych vztah( se svymi zdjmovymi skupinami. Tyto
¢innosti jsou realizované pomoci rliznych aktivit, mezi které patfi i zalozeni Nadac¢niho
fondu Tesco v roce 2009.%* Nada¢ni fond se zaméfuje na podporu vyuziti volného &asu
a rozvijeni talentu ml&deZe, podporu organizaci peCujicich o zdravotné a socialné
znevyhodnéné obcCany, pomoc pfi Zivelnych katastrofdch apod. Mezi stéZejni projekty
patfi Béh pro Zivot a Lepsi svét détem, tyto aktivity jsou doplfiovani poskytovanim

grantd dalSim projektdm.

3.4 Ahold Czech Republic, a. s.
Historie retailingového Fetézce

Skupina Ahold patfi k nejvétsim retailingovym spolecnostem na svété. Ahold je
jednim z nejvétSich svétovych provozovatelll maloobchodnich siti na svété.
Provozovatel supermarketli a hypermarketd Albert na ¢eském Gzemi — spole¢nost
AHOLD Czech republic a. s. vznikla v roce 1991 a je dcefinou spolec¢nosti nadnarodni
organizace Koninklijke Ahold N.V. se sidlem v Zaandamu v Nizozemi. Tato spole¢nost
byla vroce 2010 dvacatym patym nejvétsim retailingovym fetézcem na svété. >
Po celém svété se spoleCnost zaméfuje na maloobchodni prodej potravin a prodej
na internetu, provozuje vice neZz 3500 prodejen a vice nez 3000 podnikd

v prostfednictvim spole¢nych podnikd s partnery.®

* Srov. TESCO STORES CR. Tesco si uvédomuje svou odpovédnost. Tesco [online]. 2012
[cit. 2012-02-26]. Dostupné z WWW: <http://corporate.itesco.cz/spolecenska-odpovednost.html>.

%% Srov. STORES. 2010 Top 250 Global Retailers. Stores [online]. 2011 [cit. 2012-01-21]. Dostupné
z WWW: <http://www.stores.org/2010/Top-250-List>.

%% Srov. KAMWORLD. Ahold Czech Republic. KAM WORLD [online]. 2011 [cit. 2012-01-21].

Dostupné z WWW: <http://www.kamworld.com/cz/retezce/ahold-czech-republic-a-s-/>.
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Vstup na Cesky trh

Prvni supermarket pod nazvem Mana oteviela spole¢nost v roce 1991. Vize
spolecnosti spoCiva v identifikaci potfeb zékaznika a poskytovani nejlepSich sluZeb.
V roce 2010 provozovala spole¢nost Albert 279 prodejen ve formatu supermarket
a hypermarket (224 supermarketl, 55 hypermarketl), pfiemz v nich obslouZila

s necelymi 11.000 zaméstnanci cca 181 000 000 zakaznik.>

Obréazek 3 - Logo Albert>®

I
albert

Vyvoj

Hypermarkety a supermarkety Albert se flexibilné pFizplsobuji konkrétnim
regionim nebo méstlim, ve kterych se nachéazeji. Primérna plocha hypermarket( tvori
cca 3700 metr(i &tveregnich, primérna nabidka obsahuje 23 000 druhd zboZi.*® Draz
je kladen na kulturu prodejen, srozumitelny informacni systém jednotlivych oddélenti,

Siroky prostor mezi regaly a prijatelné ceny. Ahold Czech republic je provozovatelem
tfech distribucnich skladd..

 Srov. AHOLD CZECH REPUBLIC. Vyroéni zprava 2010. Shirka listin [online]. 2011
[cit.2012-02-28]. Dostupné z: WWW: <https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl.pdf?subjektld=isor%3a
177155&sICis=700643316&klic=RXszPiMz0tiWSOVUbXQoXQ%3d%3d>.

% AHOLD CZECH REPUBLIC. Logo. Ahold [online]. 2011 [cit. 2012-02-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.albert.cz/o-nas/pro-novinare/loga/>.

% Srov. AHOLD CZECH REPUBLIC. Vyroéni zprava 2010. Shirka listin [online]. 2011
[cit.2012-02-28]. Dostupné z: WWW: <http://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl.pdf?subjektld=isor%3al771
55&sICis=700643316&klic=zhoq9uf is3xA2nl7vHaOFA%3d%3d>.
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Fuze, kooperace, expanze

Spolec¢nost Ahold realizuje expanzi predevsim vlastnimi akvizicemi novych

obchodnich jednotek do vlastnictvi nebo prondjmu.

V roce 2005 ziskala spolecnost pomoci akvizice spole¢nosti Julius Meinl, a. s. 67
provozoven (supermarket() na Uzemi Ceské republik. ® Vroce 2008 doslo
k postupnému pfejmenovani hypermarketl Hypernova na Albert hypermarket.
V soucasné dobg rebrandovana znacka pokryva celou Ceskou republiku.

Typy prodejen

Supermarkety Albert se nachézeji predevsim v centrech mést, v sidlistich,
na hlavnich tfidach a v mistech s vétsi koncentraci potencionalnich zékaznikl. Kromé
Siroké nabidky vlastnich i dodavatelskych znaCek nabizi supermarkety teplé a Cerstvé
pecivo z vlastnich dopekaren.

Hypermarkety Albert nachazejici se v obchodnich centrech tvori, vedle malych
a stfednich prodejcl, hlavni nabidku sluzeb a produktd téchto center.

Sortiment, sluzby

Mezi dalSi Cinnosti spoleCnosti patfi provozovani Cerpacich stanic. Tyto
se nachazeji zpravidla v bezprostiedni blizkosti hypermarketd Albert. Trvale nizké ceny
a zéruka kvality jsou samozfejmosti v nabidce pohonnych hmot.

Privatni znacky

Mezi vlastni znaCky patfi EuroShopper, Albert (bio, quality, Excellent) —
v soucasné dobé je v nabidce supermarketl a hypermarketd pres 1600 polozek z fad
privatnich znaCek. ZnaCka Albert se stala prvni privatni znackou retailingové

spole¢nosti na Gzemf Ceské republiky.®

% Srov. KAMWORLD. Ahold Czech Republic. KAM WORLD [online]. 2011 [cit. 2012-01-21].
Dostupné z WWW: <http://www.kamworld.com/cz/retezce/ahold-czech-republic-a-s-/>.

¢ Srov. CTK. Privéatni znacky mély loni v &eskych obchodech uZ &tvrtinovy podil.Finanéni noviny.cz
[online]. 8.7.2011 [cit. 2012-01-21]. Dostupné z WWW: <http://www.financninoviny.cz/zpravodajstvi/
zpravy/660787>.
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Obréazek 4 - Albert Bio logo®

alberteic

Albert Quality — vyrobky konkurujici znackovym vyrobkdm s vysokou kvalitou
a prijatelnou cenou. Jednd se o mlécné vyrobky, napoje, susenky, Cokolady, pastiky,
chipsy, drogerii, vina, hotové jidla atd. Produkty této znaCky jsou k dostani ve viech
provozovnach Albert po celé Ceské republice. Tato privatni znatka je zakazniky velmi

oblibena.

Albert Bio - nabidka zdravych potravin odpovidajicich modernimu trendu
stravovani se bez chemickych stabilizatord a umélych barviv. Vyrobci téchto produktt
se navic zavazuji k ochrané pfirody, Zivotniho prostfedi, k chovu zvifat pfirozenym
zplisobem, péstovani ovoce bez chemikalii apod. Pod znackou Albert Bio nabizi
spole¢nost AHOLD Czech Republic, a. s., ovoce, zeleninu, ludténiny, pecivo, napoje,
cukrovinky a dalSi polozky.

Albert Excellent — luxusni vyrobky, gastronomické delikatesy a peClivé pfipravené
lahtidky nabizejici vysokou kvalitu a vyjimecnou chut’ (italské uzeniny, belgické
¢okolady). Znacka uspokojuje potfeby nejnarocnéjsich zakaznikl, gurmant a znalcd

vy,

nejjemnéjsich chuti.

Euro Shopper — nejlevnéjsi vyrobkova rada pfijatelné kvality. Konkrétné se jedna
o trvanlive i Cerstvé potraviny, spotfebni zboZi, napoje, téstoviny, mlecné vyrobky,
drogistické zbozi apod.

82 AHOLD CZECH REPUBLIC. Logo. Ahold [online]. 2011 [cit. 2012-02-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.albert.cz/o-nas/pro-novinare/loga/>.
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Spole€enska odpovédnost

Projekty spolecenské odpovédnosti maji ve spole¢nosti Ahold dlouholetou tradici
a zaméfuji se zejména na Ctyfi oblasti: zdravy Zivotni styl, udrZitelny rozvoj, ochrana
zivotniho prostfedi a podpora lokalnich komunit. V soucasné dobé tyto aktivity
zajiStuje Nadacni fond Albert a mezi jeho hlavni cile patfi podpora zdravého Zivotniho
stylu, podpora vzdélavacich projekt(, integrace a rozvoj socialné znevyhodnénych déti
a dospélych do spole¢nosti.

Jednim z klicovych pilifQ zlstdva mezi zékazniky velmi oblibeny projekt
S Bertikem za détskym Usmévem, ktery podporuje stovky détskych domovll po celé

Ceské republice jiz devét let a rozdélil mezi né vice nez 53 miliond korun.®

3.5 Kaufland Ceska republika, v. o. s.

Historie retailingového retézce Kaufland

Zéaklady pro vznik spolec¢nosti Kaufland byly polozeny v roce 1930 v Némecku,
v této zemi také v soucasné dobé patii Kaufland mezi lidry na retailingovém trhu. ®*
Z pGvodni spolecnosti, zabyvajici se dovozem jizniho ovoce do Evropy vznikl
potravinarsky velkoobchod a nasledné retailingovy Fetézec. Kromé jiného provozuje
skupina Schwarz Unternehmens prodejny v Polsku, Chorvatsku, Rumunsku, Bulharsku
a na Slovensko, soucasti skupiny je nékolik samostatnych podnikatelskych jednotek
véetné diskontniho prodejce Lidl — ktery také v CR pUsobi.

Skupina Schwarz Unternehmens Treuhand KG byla v roce 2010 patym nejvétsSim

retailingovym fetézcem na svété.*

% Srov. AHOLD CZECH REPUBLIC. Nae strategie. Ahold [online]. 2011 [cit. 2012-03-01]. Dostupné z
WWW: <http://www.albert.cz/o-nas/spolecenska-odpovednost/nase-strategie//>.

®Srov. KAUFLAND CESKA REPUBLIKA. O nas. Kaufland [online]. 2011 [cit. 2012-03-05]. Dostupné
z WWW: <http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/007_Skupina_Kaufland/index.jsp>.

% Srov. STORES. 2010 Top 250 Global Retailers. Stores [online]. 2011 [cit. 2012-03-5]. Dostupné z
WWW: <http://www.stores.org/2010/Top-250-List>.
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Vstup na Cesky trh

Spoleénost Kaufland Cesk& republika vefejnd obchodni spole¢nost nabizi
na maloobchodnim trhu v Ceské republice Siroky sortiment potravinafského
i nepotravinarského zboZzi. Prvni obchodni diim oteviela na zminéném Gzemi v roce
1998 (spolecnost vznikla rok predtim). Strategii obchodni skupiny je nabidka kvalitniho
zboZi za trvale nizké ceny v souladu se strategii celé mezindrodni obchodni skupiny
Schwarz, pod kterou Kaufland CR spada. V roce 2011 presahl pocet prodejen Kaufland
v CR 100 prodejen.®®

Obrézek 5 - Logo Kaufland®’

|
_ | N

Kaufland

Vyvoj

Zasobovani prodejen v Cechach zajistuje logistické centrum Modletice
a zasobovani moravskych prodejen Kaufland zajiStuje centralni sklad v Olomouci.
Jedna se o moderni distribucni stfediska. SpoleCnost Kaufland ziskala prvni cenu
v anketé porfadané INCOMA Gfk — TOP RETAILER 2009/2010 za trzni vyznam —
jedna se o cenu pro nejnavstévovangjsi obchodni Fetézec v daném obdobi. Z vyzkumu
SHOPPING MONITOR (nejvétSiho reprezentativniho Setfeni nakupnich zvyklosti
vCR) wvyslo najevo, 7e kaZda Sestd doméacnost utraci nejvice za potraviny

v Kauflandu.%®

% Srov.  KAUFLAND CESKA REPUBLIKA. Kaufland jiz 100x v CR!  Kaufland [online].
2011 [cit. 2012-01-25]. Dostupné z WWW:<http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/004_Tiskova_
sdeleni/2011/054_kaufland_100x_v_CR/index.jsp>.

¢ KAUFLAND CESKA REPUBLIKA. Kaufland logo. Kaufland [online]. 2011 [cit. 2012-01-25].
Dostupné z  WWW:  <http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/007_Skupina_Kaufland/001_
Kaufland_Cesko/_Bilder/EM2_QO_tvrtki_logo.jpg>.

% Srov. INCOMA GFK. ceny top retailer 2009/2010 udéleny. Incoma Gfk [online]. 5.2.2010
[cit. 2012-01-21]. Dostupné z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1060&Ing=
CZ&ctr=203>.
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Flze, kooperace, expanze

Spole¢nost Kaufland realizuje expanzi vlastnimi akvizicemi novych obchodnich
jednotek do vlastnictvi nebo pronajmu. Nejsou znamy zadné flize nebo jiné akvizice,

které by Kaufland na tzemi Ceské republiky provadél.

Typy prodejen

Produkty spoleCnosti je mozné zakoupit v obchodnich domech Kaufland, které

jsou charakteristicke jednotnym vzhledem a designem.

Obréazek 6 - Prodejna — obchodni diim Kaufland®®

Spole¢nost ve svych prodejnach nabizi pres 20 000 polozek, nejvétsi dlraz je
kladen na oddéleni s Cerstvym zboZim (ovoce, zeleni, mlééné produkty, Cerstvé peCivo
apod.) Dalsi sortiment je tvofen doméacimi potfebami, textilem, elektronikou,

papirnictvim, hragkami atd.”

8 CT24. Supermarket Kaufland. CT24 [online]. 3.5.2011 [cit. 2012-01-25]. Dostupné z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/122856-kolinsky-kaufland-vyhnal-mysi-a-znovuotevrel/>.
% Srov. KAUFLAND CESKA REPUBLIKA. Nakupujte kvalitu za bezkonkurenéni ceny. Kaufland
[online]. 2011 [cit. 2012-01-27]. Dostupné z WWW: <http://www.kaufland.cz/Home/05_
Spolecnost/007_Skupina_Kaufland/001_Kaufland_Cesko/index.jsp>.
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Sortiment, sluzby

V nabidce spolec¢nosti Kaufland se nachazi Siroky sortiment potravinarského
i nepotravinarského zboZi. SpoleCnost Kaufland je zaméfena pfedevsim na Sirokou
nabidku sortimentu za nizké ceny. Mezi dalsi sluzby patfi provoz sménaren

v prostorach vybranych obchodnich domi Kaufland.
Privatni znacky

Spole¢nosti Kaufland nabizi na Ceském trhu dvé Fady vlastnich znacek. Pod
vlastni znackou Purland produkuje masné vyrobky z vlastniho masozavodu. Druhd
z vlastnich znaCek je K-Classic — vysoka kvalita za nejnizsi cenu. Vyrobky této znacky
jsou specialné kontrolovany s dlrazem na kvalitu, priemZz zékaznikdm nabizi

i znackovou kvalitu.
K - PURLAND

Pod vlastni znackou K-Purland produkuje Kaufland maso a masné speciality. PFi
vyrobé vyuzivd moderni technologie a tradicni poznatky z ¢eského feznictvi. Maso je
peclivé vybrané, zpracované, naporcované a zabalené. Lokalni dodavatelé masa jsou
predmétem prisnych a diikladnych kontrol kvality a to jesté pfed zahajenim spoluprace.
U masa je kontrolovan jeho plvod, sloZeni, ¢erstvost a kvalita. Pomoci nejmoderngjsi
techniky, vysokych hygienickych néarokd, prisné kontrole kvality a kvalifikovanych
zaméstnancl je garantovana nejvyssi kvalita produktd za nejnizsi cenu. Zaméstnanci
pfipravujici produkty této znacky jsou peClivé vybirany a maji rozsahlé odborné
znalosti. Spickova kvalita, Gerstvost a poctiva feznicka prace jsou hlavni komunikované
sdéleni znatky K-Purland. Kvalitu vyrobk( K-Purland také dokazuje mezinarodni
potravinarsky certifikdt IFS. Ten byl spoleCnosti udélen za management kvality,

dodrzZeni hygienickych standardd, zpétnou kontrolu a bezpecnost vyroby.
K - CLASSIC

Znatka K — CLASSIC v soucasné dobé obsahuje vice nez 700 produktli — od
mléénych vyrobkl, mrazenych vyrobkd, sladkosti, téstovin zasahuje aZz po potieby pro

38



domécnost nebo textilni zbozi.”* Vechny obaly produktd obsahuji viditelnou znagku —
logo K-Classic a informace o energetickém obsahu produktu vCetné tabulky
podrobnych vyZivovych hodnot, informaci pro alergiky. Tato znacka tak postupné
nahrazuje drivéjsi privatni znacky Kauflandu, které byly prodavany pod rliznymi jmény
— Vian, Stilla Dolce, Vitae d’Oro atd. K - Classic se vyznaCuje zarucenou,
kontrolovanou a znaCkovou kvalitou se zarukou nejnizsi ceny. Produkty jsou stale
kontrolovany pomoci nezavislych kontrolnich Gstavd, tim je zaruéena prvotfidni kvalita.

v v s

Nejnizsi cena je zaruCena u kvalitativné srovnatelného mnozZstvi a vzdy je v dané

v v s

lokalité nejnizsi. Vyrobky této znacky je také mozné vrétit a to bez udani divodu.

Obréazek 7 - K-Classic logo™

Classic

Spole€enska odpovédnost

Kaufland se v oblasti spoleCenské odpovédnosti zaméfuje zejména na ochranu
Zivotniho prostredi. Tuto zahrnuje do vSech oblasti své podnikatelské ¢innosti. Opatfeni
sméfuji do oblasti Setrnych technologii, ekologicky vratnych oball, recyklace,
zékaznickych novin, kancelarského materialu a partnerstvi projektu elektromobility.

™ Srov. KAUFLAND CESKA REPUBLIKA. Silna znatka Kauflandu. Kaufland [online]. 2011 [cit.
2012-01-27]. Dostupné z WWW:  <http://www.kaufland.cz/Home/02_Sortiment/002_KClassic/002_
silna_znacka_ kauflandu/index.jsp>.

2 KAUFLAND CESKA REPUBLIKA. Kaufland logo. Kaufland [online]. 2011 [cit. 2012-01-27].
Dostupné  z WWW:  <http://www.kaufland.cz/Home/02_Sortiment/002_KClassic/002_silna_znacka_
kauflandu/001_s_k_kclassic_mate_zaruku/_Bilder/cm_kclassic_logo_male.jpg>.

"#Srov. KAUFLAND CESKA REPUBLIKA. Ochrana Zivotniho prostfedi. Kaufland [online]. 2011 [cit.
2012-01-29]. Dostupné z WWW:  <http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/002_Kaufland_

a_ochrana_prostredi/ index.jsp>.

39



3.6 Komparace

Vzhledem k omezenému rozsahu této prace dojde vtéto kapitole pouze
k porovnani vybranych a analyzovanych fetézcll z hlediska zakladnich ukazateld
a charakteristik jako jsou pocty prodejen, vySe trzeb, privatni znacky, pocty
zaméstnancl. Dale bude prihlédnuto k pozici danych spolecnosti na trhu a odliseni se
od konkurence. Komparace se tyka obdobi let 2006 — 2010. Tyto Udaje byly ziskany
z vyro€nich zprav spolecnosti. Pro pfipomenuti je vhodné zddraznit, Ze se v roce 2010

jednalo o TOP 3 retailingové fetézce na Gizemi Ceské republiky.

Tabulky Cislo 2 az 4 zobrazuji jednotlivé Udaje pro komparaci, a sice vynosy
z bézné Cinnosti (trzby), pocet prodejen, primérny pocet zaméstnancl a informaci
0 dostupnosti vlastni privatni znaCky fetézce. Jak jiz bylo uvedeno, komparace se tyka
let 2006 az 2010.

Retailingovy prodejce Ahold vykazoval od roku 2006 az 2008 rlst trzeb, ktery
mirné pokles v roce 2009 a znatelné klesl v roce 2010. Retézci se tak nepodafilo udrzet
stavajici trend a vyhnout se nasledkim hospodarské krize. O tomto vypovida
i mezirocni pokles poCtu prodejen v letech 2008 az 2009 a také velky pokles poctu
zaméstnancl aZ o 2183 mezi lety 2008 a 2010.

Tabulka 1 - Vyvoj Ahold 2006-2010"

AHOLD
2006 2007 2008 2009 2010
Vynosy z béZné Cinnosti v mil. K¢ 35113 38 319 39581 39030 38074
Pocet prodejen 295 296 300 278 279
Priimérny pocet zaméstnancu 13913 13 089 12 897 11 835 10714
Privatni znacka ANO

™ Srov. AHOLD CZECH REPUBLIC. Vyrogni zprava 2006 — 2010. Sbirka listin [online]. 2007-2011
[cit. 2012-01-29]. Dostupné z WWW: <https://or.justice.cz/ias/ui/vypissl?subjektld=isor%3al77155
&sICis=70023 0956 &Klic=%2fHDHIfXIG6%2fwarTaT fqgkbQ%3d%3d>.
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Tesco Stores CR zaznamenalo riist poctu prodejen, ktery nebyl zastaven ani
hospodarskou krizi, oproti roku 2006 byl stav potu provozoven navysen o 73 v roce
2010. V letech 2008 a 2009 doslo v dlsledku hospodarské krize, i pres neustaly rlst
poctu novych prodejen, k poklesu trzeb. V roce 2010 vykazala spole¢nost Tesco nardst
trzeb téméf o 2 mid. K¢ oproti roku 2009. Od roku 2007 spole¢nost Tesco, v rdmci
racionalizace néakladd, pribézné snizovala pocty zaméstnancl a to i pres trvaly

meziro¢ni nardst poctu prodejen.

Tabulka 2 - VVyvoj Tesco Stores CR 2006-2010"°

TESCO
2006 2007 2008 2009 2010
Vynosy z béZné Cinnosti v mil. K& 32780 38 870 38 286 38 050 40 019
Pocet prodejen 84 96 113 136 157
Priimérny pocet zaméstnancu 11 785 12 562 12 365 12 081 11724
Privatni znacka ANO

Obchodni Fetezec Kaufland postupné v jednotlivych letech navySoval objem

rocnich trzeb a to soucasné narlistem poctu prodejen v jednotlivych letech. a k rlstu
poCtu primérného poctu zaméstnancl. | pies trvaly meziro¢ni narlist poctu prodejen, od

roku 2008 z(lstal pocet zaméstnanc stabilni.

Tabulka 3 - VVyvoj Kaufland 2006-20107

KAUFLAND
2006 2007 2008 2009 2010
Vynosy z béZné Cinnosti v mil. K& 27 747 30976 32021 33423 36 402
Pocet prodejen 78 84 88 93 95
Priimérny pocet zaméstnancu 6 391 6744 7 682 7 642 7 666
Privatni znacka ANO

™ Srov. TESCO STORES CR. Vyroéni zprava 2006 — 2010. Shirka listin [online]. 2007-2011
[cit.2012-01-29]. Dostupné z WWW: <https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl?subjektld=isor%3a20726
&klic=ql1%2f\VPpP2m%2fl Y KpBEfsD4vw%3d%3d>.
"® Srov. KAUFLAND CESKA REPUBLIKA. Vyroéni zprava 2006 — 2010. Shirka listin [online]. 2007-
2011 [cit.2012-01-29]. Dostupné z WWW: <https://or.justice.cz/ias/ui/vypissl?subjektld=isor%3a4362
46&klic=WuTzxgXSCClvDe2L s%2fpH3A%3d%3d>.
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Z porovnani vyvoje trzeb dle grafu 3 vyplyva, Ze vobdobi mezi lety 2006
az 2009 byly trzby spoleCnosti Ahold a Tesco pomérné vyrovnané, zlom nastal
az v roce 2010, kdy objem trZeb spole¢nosti Tesco dosahl hranici 40 mld. KE. Soucasné
je z grafu zfejmé, Ze spolecnosti Ahold zacCaly trzby mezirocné klesat, v navaznosti
na hospodarskou krizi, az od roku 2009.Z komparace dale vyplyva, ze Kaufland sice
ve vsech letech v trzbach zaostaval, nicméné od nami sledovaného roku 2006 dosahuje
spole¢nost Kaufland, jako jedind, trvalého meziro¢niho nardstu trZeb.

Graf 3 - Porovnani trzeb Kaufland, Tesco, Albert’’
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Z porovnani vyvoje poctu prodejen dle grafu 4 je znatelné, Ze v jednotlivych
letech nedoSlo k vyrazngj$im narlstdim. Statistice jasné vévodi retailingova spole¢nost
Ahold s prodejnami Albert supermarket a Albert hypermarket. Zatimco pocet prodejen
Tesco vykazuje staly rdst. Konkurence v podobé Kauflandu zvySuje pocet prodejen
v meziro¢nim narlstu jen minimalné. | pres nizsi pocet provozoven vévodi trhu Tesco.
K tomu, aby Ahold generoval podobné trzby jako Tesco, potfebuje témér dvojnasobny

pocCet provozoven.

" Srov. Vyroéni zpréavy 2006-2010 Tesco Stores CR, Ahold Czech Republic, Kaufland Ceska republika.
Porovnani trzeb. Kapitola 3.6 Tabulky 2 - 4 této prace, s. 41-42.
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Graf 4 - Pocet prodejen 2006-2010 Tesco, Kaufland, Albert™
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Z ukazatele prdmérného poctu zaméstnancl dle grafu 5 je vidét vyrazny pribézny
pokles u spolecnosti Ahold jiZz od roku 2006, zatimco pocet zaméstnanctl ve spolecnosti
Tesco stagnuje nebo mirné klesa, a to i pres neustaly mezirocni nardst poctu novych
prodejen. Pocet zaméstnancl spolecnosti Kaufland je v jednotlivych létech od roku

2008 stabilni, a to i pfes mirny nar(ist po¢tu novych prodejen.

Graf 5 - Srovnani potu zaméstnanct Albert, Tesco, Kaufland 2006-2010"°
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"8 Srov. Vyroéni zpravy 2006-2010 Tesco Stores CR, Ahold Czech Republic, Kaufland Ceska republika.
Pocet prodejen. Tabulky 2 - 4 této préce, s. 41-42.

™ Srov. Vyroéni zpréavy 2006-2010 Tesco Stores CR, Ahold Czech Republic, Kaufland Ceska republika.
Prlimérny pocet zaméstnanc(. Tabulky 2 - 4 této prace, s. 41-42.
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Vlastni privatni znacky vyrobk

PFi pohledu na portfolia privatnich znacek je mozné zaznamenat neustaly dlraz
na jejich rozvoj a spojeni jejich kvality se znaCkou. Nejvice diverzifikované produkty
nabizi spoleCnost Tesco, kterd se zaméfuje hned na nékolik cilovych skupin. Zatimco
Albert mirné zaostava v poctu privatnich znacek, ale je znatelné, Ze cili na podobné
segmenty jako Tesco. Kaufland poskytuje pouze dvé privatni znacky, které nejsou nijak
blize odliSitelné, uplatiiuje tedy jednoduchy princip hromadného marketingu vlastni
znacky produktd.

Doplrikové sluzby

| u doplikovych sluzeb vévodi Tesco, které kromé Siroké Skaly poskytovanych
sluzeb (PHM, platba platebni kartou) poskytuje také moZnost nakupu
na samoobsluznych pokladnéach, vérnostni program CLUBCARD, financni pUjcky
apod. V pomysIném poradi by se mohl umistit na druhém misté Albert s fadou vlastnich
Cerpacich stanic a dalSich sluzeb. Nejméné Uspésdny je v této kategorii Kaufland, ktery
sice poskytuje vlastni sménarenské sluzby, ale donedavna nepfijimal ani platby platebni
kartou na nékterych provozovnach.

Spole€enska odpovédnost

V oblasti spolecenské odpovédnosti vyvijeji z analyzovanych fetézcll nejvétsi
aktivity Tesco a Albert svlastnim nadacnim fondem a strategickym fizenim svych
aktivit. Naopak nejméné aktivni je Kaufland.

3.7 Marketingova komunikace

Retailingové spoleCnosti se snaZzi pomoci marketingové komunikace cilengé
ovlivnit rozhodovaci proces zakaznikl své cilové skupiny. Nejednd se pouze
0 jednorazovy akt nebo kratkodobou ¢innost. Marketingova komunikace retailingovych
spolenosti je velmi vyznamny proces bezmezné a neoddélitelné spjaty se zakladnim
fungovanim nejen téchto spolec¢nosti. Konkurencni boj na retailingovém trhu je velky
a pravé proto musi nejvétSi hraCi pravidelné investovat do integrovanych

komunikacnich kampani, které Casto rozhoduji o budoucnosti daného fetézce. Mezi

44



nejrozSifengjSi aktivity marketingové komunikace retailingovych spolecnosti patfi
reklama, public relations, podpora prodeje. Naopak v mensi mife se vyskytuje
propagace na veletrzich a vystavach, osobni prodej.

Je nutné také zdlraznit, Ze Tetézce jsou vyznamnym poskytovatelem
komunikaCnich aktivit pro své obchodni partnery — at” uz se jednd o umisténi
reklamnich pfedmétd v prodejnach, na nakupnich kosicich, v letacich, newsleterech,
na webovych strankéch apod.

Nejvice financi do reklamy v roce 2010 investovaly prodejny Lidl, Tesco a Albert.
V meziroénim srovnani je patrny pokles vydaji do reklamy u fetézce Penny Market
a Albert. Rok 2010 se nesl ve znameni stale neutuchajici hospodarské krize a klesajici
poptavky. NejCastéji zminované apely a sdéleni vreklamé retailingovych firem
se zaméfovaly na nabidky zboZi za akéni ceny. Spolecnost Ahold vyhlasila
prostfednictvim reklamnich sdéleni cenovou valku - zaCala provadét rozsahly
monitoring cen v konkurengnich prodejnach. Retézec Kaufland na tuto skutegnost
reagoval podobnym zplsobem - tedy drastickym snizovanim cen komunikovanym
prostfednictvim reklamnich sdéleni. Zebficek deseti nejvétsich inzerentd (naklady
na inzerci) z fad maloobchodnich Fetézcd v roce 2010 je nasledujici: &

1. Lidl (804,7 mil. CZK),

2. Tesco (406,5 mil. CZK),

3. Ahold (294,7 mil. CZK),

4. Penny Market (204,5 mil. CZK),

5. Spar (164,1 mil. CZK),

6. Billa (udaj neni k dispozici),
7. COOP (Udaj neni k dispozici),
8. Kaufland (97,2 mio CZK),

9. Globus (udaj neni k dispozici),
10. Terno (Udaj neni k dispozici).

8 Srov. MODERNI OBCHOD. Nejvic na reklamu dal Lidl, Tesco a Albert. Marketing a média [online].
29.3.2011 [cit. 2012-01-21]. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-51388940-nejvic-na-reklamu-
dal-lidl-tesco-a-albert>.
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Reklamni kampané retailingovych spole¢nosti jsou velmi Casto realizované
prostfednictvim masovych televiznich a rozhlasovych medii, venkovni formou
billooardli a formou tisténych médii — letdky, zakaznické noviny, Casopisy, ale

i na internetu.

Rovnéz budovani Public Relations je u retailingovych fetézcl velmi dlezité
a specifické. Prodejny Tesco, Kaufland i Albert maji svou jasnou nezaménitelnou
firemni identitu. Jedn& se predevsim o jasnou identifikaci vlastnich privatnich znacek,
jednotné ztvarnéni log a oznaceni, ale i jednotné ztvarnéni a vzhled prodejen samotnych
a to jak vzachovani jednotného uZziti barev, grafiky, pisma i vhledu jako celku.
Ve snaze budovani dobrého jména retailingové spolecnosti vylepSily vlastni prezentaci
a komunikaci s médii, a to nejen v bézné a krizové komunikaci, ale i v oblasti
spolecenské odpovédnosti. Image fetézcl je Gzce spjata s vérnosti zakaznikd a jako
takova se jeji tvorba stava dilezitym prvkem marketingové komunikace vSech
retailingovych spolecnosti. Znacka se stava dllezitym néastrojem v konkurenénim boji

a Casto rozhoduje o uspéchu, i netuspéchu dané spole€nosti.

Sila znatky je charakterizovana jeji znalosti, ddvéryhodnosti, unikatnosti
a vérnosti zakaznikl. Spole¢nost INCOMA méfila v roce 2011 image fetézcll a vérnost
jejich zékaznikl vyzkumem RETAIL BRANDS 2011. NejdGvéryhodnéjsi znackou se
stal fetézec Globus. V oblasti znalosti znacky ovladl vyzkum Kaufland — ten mé také
nejvérnéjsi zakazniky. Druhou nejzndméjsi znaCkou je Albert. Kromé pfednosti znaCky
jako znalost, vérnost, dlivéra (preference znacky), vyzkum hodnotil také slabiny
jednotlivych znacek (fronty u pokladen, nabidka nekvalitnich produktd apod.). Celkové
nejsilngjsi znackou se stal Kaufland a Globus.®*

Soucasti marketingové komunikace retailingovych spole¢nosti je rovnéz podpora
prodeje, ktera ma za ukol cilené vyvolat nebo zvysit poptavku v konkrétnim Casovém

8 Srov. SKALA, Z. RETEZCE JAKO ZNACKY: JAK BODUJI U ZAKAZNIKU?. Incoma Gfk [online].
7.9.2011 [cit.2012-02-20]. Dostupné z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1185
&Ing =CZ&ctr=203>.
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obdobi. V pFipadé retailingovych spole¢nosti jsou ¢asto pouzivany riizné formy kupénd,
slevovych akci, ochutnavek, cenové vyhodnych baleni atd.

V oblasti marketingové komunikace jsou v soucasné dobé velmi vyznamné nové
vyvojové trendy. Nejen cena, ale zazitky jsou tim, co se vsoucasné dobé, plné
konkuren¢niho prostredi, stavd denni nabidkou v prodejndch retailingovych
spolecnosti. Takovéto zazitky se snazi nabidnou zékaznikdm vsechny predni
retailingové spoleCnosti. Dalo by se fict, Ze pravé zazitky, kterymi tyto spoleCnosti
uspokojuji zékazniky, se stavaji dllezitym faktorem Uspéchil retailingovych firem.
Zékaznik chce nejen nizkou cenu, ale chce se pfi nakupech citit pfijemné. Shop design
je trend zabyvajici se vhledem prodejny jako celku, jejim vizualnim ztvarnénim jako je
usporadani regald, sortimentu zbozi, rozmisténi osvétleni, vcetné remodelingu.
V soucasné dobé, predni retalingové spoleCnosti utlumuji expanzni aktivity. Otevienim
novych prodejen nedochéazi k adekvatnimu navySeni objemi trzeb, coz je zfejmé
i z analyzy a komparace v dfivéjSich kapitolach. Retailingové spolecnosti se soustfedi
na stavajici sit’ prodejen a pravé modernizace téchto prodejen je v popfedi investi¢nich
aktivit a ocekavani ve formé ziskani novych zakaznikd, zvyseni Grovné jejich loajality

a navyseni objem0 trzeb.

Asi nejmladSim vyvojovym trendem retalingu pfimo ovliviujici marketingovou
komunikaci je neuromarketing, jehoZ primarnim cilem je zjistit, co ovliviiuje chovani
zékaznikd v jejich rozhodovacim procesu. Jedna se o zkoumani plsobeni podnétl
na jejich smysly. Nasledné retailingové spolecnosti vyhodnocuji G€innosti podnétd,
jako napriklad viiné, zvuky, barvy, tvary atd. Vysledky zkoumani neuromarketingu
vyuZivaji retailingové spoleCnosti hlavné v oblasti aplikace shop designu, jako
modernizace prodejen, umisténi dopékacich automatli pfimo na prodejni plochy,
umisténi prodeje kytek v prodejné potravin, celkové ztvarnéni designu prodejni plochy,

ale také pri navrhu obalovych materialll privatnich znacek.
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ZAVER

BakalaFska prace na téma ,Vyvojové trendy retailingu v Ceské republice” FeSila
problematiku vyvoje maloobchodnich fetézcl v Ceské republice.

Primarnim cilem prace bylo popsani soucasnych retailingovych trendd, provedeni
komparace zakladnich ukazateld a charakteristik téchto retailingovych spolecnosti.
Vzhledem ke stanovenému cili nebylo nutné vytvorit Zadné hypotézy pro zamitnuti

nebo potvrzeni.

V teoretické Casti doSlo Kk predstaveni zéakladnich literarnich  vychodisek
vztahujicich se k vyvoji maloobchodu na uzemi Ceské republiky a vztahujicich
se k problematice retailingu. Z analyzy odborné literatury vyplyva, Ze v soucasné dobé
existuje v Ceské republice nékolik zakladnich vyvojovych trendd, které maloobchodni
fetézce ovliviuji nejvice, a sice trzni dominance, internacionalizace, diverzifikace
a koncentrace. Trend atomizace, ktery se projevoval na trhu po roce 1989 v soucasné
dobé nehraje velkou roli.

V praktické Casti prace byly pfedstaveny nejvétsi retailingové organizace na uzemi
Ceské republiky, jejich aktivity a soucasné strategie. Analyzované spole¢nosti (Tesco,
Ahold, Kaufland) pIné naplfuji definici retailingu — jsou to pobo¢ky mezindrodnich
maloobchodnich Tetézcd - vybavené  celym logistickym zédzemim a vysoce
kvalifikovanym informacnim systémem. Navic jsou kapitalové silné, sobéstacné a jejich
celkovy trzni podil tvofi velkou €ast maloobchodniho trhu v Ceské republice.
Organizacni struktura sestava z Fidicich organ( (dozor¢i rada, predstavenstvo, jednatelé)
a dalsich slozek, které se samostatné vénuji nakupu, vyvoji, Skoleni zaméstnanc,

marketingu apod.

Pomoci analyzy nejvyznamnéjSich retailingovych spoleCnosti a néasledné
marketingové komunikace bylo mozné blize identifikovat aktualni vyvojové trendy
retailingu v Ceské republice. Mezi tyto patfi:

e Prevzeti konkurenénich firem, faze s konkurenci a akvizice — tento trend souvisi

zejména s hospodarskou krizi, kdy se nékolik mensich hraci na trhu dostalo
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do existenénich problém( a doslo k jejich prodeji kapitalové silnéjsim
spolecnostem — napfiklad Tesco koupilo Fetézec Zabka. K témto obchod(im
dochazelo i pfed vypuknutim krize a jejich pfiCina tkvéla v odchodu nékterych
fetézcl z trhu — jednotlivé provozovny pak presly pod jinou znacku — napfiklad
Mana — Albert, Carrefour — Tesco.

RUst retailingovych spole¢nosti pomoci zvySovani poctu prodejen — retailingové
spolecnosti, zejména nejvétsi hraci na trhu neustale expanduji a zvysuji svij
trzni podil a poCet provozoven. Zaméfuji se i na lokality, které jesté pred
nékolika lety nebyly predmétem jejich podnikatelského zajmu (mald mésta
apod.) s cilem vybudovani husté provozni sité.

Provozovani velkoplosnych prodejen (hypermarket(l) — tento typ prodejen je
stale nejoblibengjSim prostorem pro nakup potravinafského a nepotravinérského
zboZi pro Ceské doméacnosti, v souCasné dobé se silnéjSi Fetézce orientuji na
zfizovani hypermarketd mensich formatd i v mensich méstech.

Na vyznamu roste lokace prodejny a jeji dostupnost, coZz bude do budoucna
vyhodou pro diskontni prodejny a supermarkety. V poslednich letech, se
zvysujici se hustotou obchodnich ploch na ¢eském trhu, pristupuji retailingové
spolecnosti ke zmenSovani prodejnich formatd, ¢imZz dochazi k vyssi Urovni
specializace a zpravidla k lepsi dostupnosti prodejen. Jedna se napriklad o Tesco
supermarket, Tesco Expres, Billa box, ale i 0 zmenSovani format( hypermarketd
jako napfiklad Hyperalbert.

RozSifovani nabidky privatnich znaek - v prodejnach nejsilnéjSich
retailingovych spolecnosti stale roste podil nabidky z oblasti privatnich znacek,
nabidka se neustéle rozSifuje do dalSich a dalSich oblasti, vznikaji diferencované
produkty.

Hlavnim reklamnim sdélenim je nizka cena a vysoka kvalita — toto heslo nebo
jeho podobnou formu pouZiva pfi provadéni aktivit marketingové komunikace
vétSina spolecnosti. Mezi dalsi sdéleni pak patfi slevove akce a nadacni aktivity.
Spolecenska odpovédnost se stava vyznamnou slozkou aktivit spole€nosti —
vétSina nejvétsSich retailingovych spole¢nosti komunikuje své aktivity v oblasti
spolecenské odpovédnosti a Fidi je pomoci nadaci a nada¢nich fondd.
Ovliviiovani chovani zéakaznik( v procesu jejich rozhodovani plsobenim

na jejich smysly.
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Komparace spolecnosti se pak zabyvala velikosti trZzeb, poétem zaméstnanc,
poctem prodejen, portfoliem privatnich znacek a spole¢enskou odpovédnosti. VétSina
z porovnavanych ukazatel( jasné hovorila ve prospéch soucasné jednicky na trhu —
spoleCnosti Tesco.

Pfinos prace spoCivda ve splnénych cilech — tedy v popsani soucasnych
retailingovych trendl a zanalyzovani nejvyznamngjsich retailingovych organizaci na

¢eském trhu.
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Cilem mé bakalafské prace na téma ,Vyvojové trendy retailingu v Ceské
republice® je popis soucasnych retailingovych trendl, analyza nejuspésnéjSich
retailingovych firem a jejich nésledn& komparace. Bakalarska préce je rozdélena na Cast
teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast je vénovana zakladnim pojmim a vysvétleni
problematiky retailingu. Zejmeéna se jedna o popis obchodu, maloobchodu a soucasnych
trendd retailingu v CR. V praktické ¢asti prace se vénuji analyze retailingu a obchod
retailingovych firem na Ceském trhu. Vystupem provedené analyzy je vzajemna
komparace zékladnich ukazatel a charakteristik spole¢nosti Tesco Stores CR, Ahold
Czech Republic a Kaufland Ceska republika. V zavére€né &asti prace jsou shrnuty

zjisténé poznatky.

The aim of my Bachelor’s thesis on "The trends of retailing in the Czech
Republic" is a description of contemporary retail trends, analysis of the most successful
retail companies and their subsequent comparison. The thesis is divided into two parts.

The theoretical part deals with basic concepts and explanations of the term retailing. In
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particular, it is a description of the trade as a whole, retail trade and current trends in
retailing in the Czech Republic. The practical part is devoted to analysis of retailing
shops and retail companies on the Czech market. The output of the analysis is the
mutual comparison of key indicators and characteristics of Tesco Stores, Ahold Czech
Republic and Kaufland Czech Republic. The final part summarizes the acquired
knowledge.
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Pfiloha 1 - TOP50 &eského obchodu v roce 2009%2

SIROKOSORTIMENTNI OBCHODNICI

Poradi v

Poradi |ramci
v ramci |obchodniho Trzby
TOP50 |segmentu |Firma (mid. KS)
TOP SIROKOSORTIMENTNI OBCHODNICI
(prevaha rychloobratkového zbozi)

1 1 Tesco Stores CR, a.s. *46,5
2 2 Ahold Czech Republic, a.s. *43,0
3 3 Makro Cash&Carry CR, s.r.o. *36,6
4 4 Kaufland, v.o.s. *36,5
5 5 Penny Market, s.r.o. *29,5
6 6 Globus CR, k.s. 26,3
7 7 Lidl, v.o.s. *22,5
8 8 Billa, s.r.o. 21,8
9 9 GECO TABAK, a.s. 17,2
10 10 Spar Ceska obchodni, s.r.o. 12,9
11 11 Peal, a.s. 9,5
14 12 Hruska, s.r.o. 8,3

17 13 Lekkerland Ceska republika, s.r.o. 6,5
20 14 VONET CR, spol.sr. o. 5,7
25 15 JAS CR, a.s 3,8
31 16 Flosman, a.s. *3,1
32 17 Tabak Plus, s.r.o. 2,7
40 18 Qanto CZ s.r.o. 2,0
43 19 Jednota, SD Ceské Budéjovice 2,0
44 20 Norma, k.s. *1,8
46 21 Zednicek, a.s. 1,7
48 22 Konzum, OD v Usti nad Orlici 1,5

Zapadoceské konzumni druzstvo

50 23 Susice 1,5
51 24 Jednota, SD Mikulov 1,2
52 25 TEMPO, obchodni druzstvo 1,2
53 26 Jednota, SD v Nymburce 1,2
CELKEM 346,5

e odhad Incoma Gfk

8 Srov. INCOMA GFK. TOP50 &eského obchodu v roce 2009. Incoma Gfk [online]. 31.5.2011
[cit.2012-03-05]. Dostupné z WWW: <http://www.incoma.cz/images/press/2010_TOP50_plakat_

final.xls>.
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Pfiloha 2 — TOP50 &eského obchodu v roce 2009%

SPECIALIZOVANI OBCHODNICI

Poradi v
Poradi v | ramci
ramci | obchodniho Trzby
TOP50 |segmentu |Firma (mid. KS)
TOP SPECIALIZOVANI OBCHODNICI SPOTREBNI ELEKTRONIKOU
15 1 HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. 7,4
16 2 Fast CR, a.s. 6,5
23 3 Datart, s.r.o. *4,3
24 4 Electro World, s.r.o. *3,8
27 5 K + B Expert, s.r.o. 3,4
28 6 Okay, s.r.o. *3,3
CELKEM 28,7
TOP SPECIALIZOVANI OBCHODNICI ZBOZiM PRO DUM, DILNU A ZAHRADU
12 1 OBI Ceska republika s.r.o. *Q 2
18 2 Hornbach - Baumarkt CS, s.r.o. *6,4
19 3 BAUMAX CR, a.s. 6,1
26 4 Mountfield, a.s. *3,4
34 5 Bauhaus, k.s. *2,5
CELKEM 27,4
TOP SPECIALIZOVANI OBCHODNICI NABYTKEM A VYBAVENIM
DOMACNOSTI
13 1 Ikea, a.s. *8,7
35 2 Kika Nabytek, s.r.o. 2,5
37 3 ASKO - NABYTEK, s.r.o. *2,2
41 4 Jysk, s.r.o. 2,0
42 5 SCONTO Nabytek, k.s. 2,0
CELKEM 17,4
TOP SPECIALIZOVANI OBCHODNiICI DROGERII
21 1 Dm - drogerie markt, s.r.o. 4,9
22 2 P.K. Solvent, s.r.o. *4,5
33 3 Rossmann, s.r.o. 2,6
36 4 Schlecker, a.s. *2,3
CELKEM 14,3

odhad Incoma Gfk

8 Srov. INCOMA GFK. TOP50 &eského obchodu v roce 2009. Incoma Gfk [online]. 31.5.2011

[cit.2012-03-

final.xls>.

05]. Dostupné

z WWW:
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PFiloha 2 — pokragovani®*

TOP SPECIALIZOVANI OBCHODNICI ODEVY, OBUVI A SPORTOVNIMI
POTREBAMI

29 1 |Bat’a, a.s. *3,3
30 2 | C&A Moda CR, v.o.s. *3,2
38 3 | Sportisimo s.r.o. 2,1
39 4 | New Yorker, s.r.o. 2,0
45 5 |H & M Hennes & Mauritz CZ, s.r.o. *1,8
47 6 | Hervis Sport a mada, s.r.o. 1,6
49 7 | Intersport CR s.r.o. 1,5
CELKEM 15,6
TOP50

CELKEM 450,0

e odhad Incoma Gfk

8 Srov. INCOMA GFK. TOP50 &eského obchodu v roce 2009. Incoma Gfk [online]. 31.5.2011
[cit.2012-03-05]. Dostupné z WWW: <http://www.incoma.cz/images/press/2010_TOP50_plakat_

final.xls>.

64



Pfiloha 3 - TOP50 &eského obchodu v roce 2010%°

SIROKOSORTIMENTNI OBCHODNICI

Poradi v Trzby
Poradi |ramci Trzby (mil. | (mid.Kc¢)
v ramci | obchodniho EUR) vcetné |vcetné
TOP50 |segmentu |Firma DPH DPH
TOP SIROKOSORTIMENTNI OBCHODNICI
(prevaha rychloobratkového zbozi)
1 1 Tesco Stores CR, a.s. 1781| *45,0
2 2 Ahold Czech Republic, a.s. 1662 42,0
3 3 Kaufland, v.o.s. 1504 *38,0
4 4 Makro Cash&Carry CR, s.r.o. 1330 33,6
5 5 Penny Market, s.r.o. 1187 *30,0
6 6 Globus CR, k.s. 1068 27,0
7 7 Billa, s.r.o. 898 *22,7
8 8 Lidl, v.o.s. 871 *22,0
9 9 GECO TABAK, a.s. 701 17,7
10 10 Spar Ceska obchodni, s.r.o. 499 12,6
12 11 Peal, a.s. 354 8,9
13 12 Hruska, s.r.o. 321 8,1
17 13 Lekkerland Ceska republika, s.r.o. 239 6,1
19 14 VONET CR, spol. sr. o. 223 5,6
25 15 JAS éR, a.s 154 3,9
32 16 Tabak Plus, s.r.o. 107 2,7
38 17 Qanto CZ s.r.o. 86 2,2
40 18 Zednicek, a.s. 83 2,1
44 19 Jednota SD Ceské Budé&jovice 73 *1,8
47 20 Flosman, a.s. 63 *1,6
48 21 Norma, k.s. 63 1,6
50 22 Konzum, OD v Usti nad Orlici 57 1,5

Zapadoceské konzumni druzstvo

51 23 Susice 52 1,3
52 24 TEMPO, obchodni druzstvo 45 1,1
CELKEM 13422| *339,2

e odhad Incoma Gfk

8 Srov. INCOMA GFK. TOP50 &eského obchodu v roce 2010. Incoma Gfk [online]. 31.5.2011

[cit.2012-03-05].

CZ&ctr=203>.

Dostupné z:

WWW:
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Pfiloha 4 — TOP50 ¢eského obchodu v roce 2010%

SPECIALIZOVANI OBCHODNICI

Poradi v Trzby
Poradi v | ramci Trzby (mil. | (mid.Kc¢)
ramci obchodniho EUR) vcetné | vCetné
TOP50 |segmentu |Firma ) . ) DPH DPH
TOP SPECIALIZOVANI OBCHODNICI SPOTREBNI
ELEKTRONIKOU
15 1 HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. 280 7,1
16 2 Fast CR, a.s. 264 6,7
22 3 Okay, s.r.o. 182 *4,6
24 4 Datart, s.r.o. 166 *4,2
27 5 Electro World, s.r.o. 139 3,3
29 6 K + B Expert, s.r.o. 126 3,2
CELKEM 1157 *29 0
TOP SPECIALIZOVANI OBCHODNICI ZBOZIiM PRO DUM, DILNU A ZAHRADU
11 1 OBI Ceska republika s.r.o. 368 9,3
18 2 Hornbach - Baumarkt CS, s.r.o. 226 *5,7
21 3 BAUMAX CR, a.s. 218 *5,5
26 4 Mountfield, a.s. 150 3,8
28 5 Bauhaus, k.s. 131 *3,3
34 6 Siko Koupelny, a.s. 99 2,5
CELKEM 1191 30,1
TOP SPECIALIZOVANI OBCHODNICI NABYTKEM A VYBAVENIM DOMACNOSTI
14 1 Ikea, a.s. 297 7,5
37 2 ASKO - NABYTEK, s.r.o. 87 *2,2
39 3 Kika Nabytek, s.r.o. 87 2,2
42 4 Jysk, s.r.o. 80 2,0
43 5 SCONTO Nabytek, k.s. 75 1,9
CELKEM 626 *15,8
TOP SPECIALIZOVANiI OBCHODNICI DROGERII
20 1 Dm - drogerie markt, s.r.o. 221 5,6
23 2 p-k. Solvent, s.r.o. 170 43
33 3 Rossmann, s.r.o. 105 2,6
36 4 Schlecker, a.s. 91 2,3
CELKEM 587 14,8

e odhad Incoma Gfk

8 Srov. INCOMA GFK. TOP50 &eského obchodu v roce 2010. Incoma Gfk [online]. 31.5.2011

[cit.2012-03-05].
CZ&ctr=203>.

Dostupné z: WWW:
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PFiloha 4 - pokracovani®’

TOP SPECIALIZOVANI OBCHODNICI ODEVY, OBUVi
A SPORTOVNIMI POTREBAMI

30 1 C&A Moda CR, v.o.s. 123 *3,1
31 2 Bat'a, a.s. 107 *2,7
35 6 Sportisimo s.r.o. 95 2,4
41 3 New Yorker, s.r.o. 80 2,0
45 4 Deichmann 72 1,8
H & M Hennes & Mauritz CZ,
46 5 S.I.0. 67 1,7
48 7 Hervis Sport a madda, s.r.o. 62 1,6
CELKEM 606 *15,3
17590 *444,3
TOP50 CELKEM

e odhad Incoma Gfk

8 Srov. INCOMA GFK. TOP50 &eského obchodu v roce 2010. Incoma Gfk [online]. 31.5.2011
[cit.2012-03-05]. Dostupné z: WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1172&Ing=
CZ&ctr=203>.
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