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ABSTRAKT

Abstrakt desky

Cilem diplomové préce je zjistit konkurenceschopnost Maloobchodni sité Hruska na soucasném trhu.
Prace se sklada z téchto dvou hlavnich ¢asti. V teoretické ¢asti popisuje historii obchodu, typy a
funkci maloobchodu, soucasné pravni a legidativni podminky a propagacni mix maloobchodu.
V praktické ¢asti jsou stanoveny body konkurenceschopnosti malych obchodt a doporuceni pro
maloobchodni sit’ Hruska, které vychézi z dotaznikového prizkumu provedenéno u zékaznikta. Dale

obsahuje analyzu super a hypermarketi na souc¢asném ¢eském trhu a maloobchodni sité¢ Hruska.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The aim of this thesisis to find out a competitive strength of the retail network Hruskain the current
market. This essay/work consists of these two main parts. In the theoretic part there is described a
history of a business, types and a function of the retail, current legal and legidative terms and a
propagation retail mix. In the practical part there are determined items of the competitive strength of
small busenesses and a recommendation for the retail network Hruska, which results from a
guestionnaire research made with consumers. Moreover it includes the analysis of supermarkets and

hypermarkets on the current czech market and of the retail network Hruska



Na tomto misté vydovuji své podékovani za poskytnuti velice cennych informaci a potiebné
literatury a za obétavou pomoc pri vypracovani této diplomové préace vedoucimu diplomové prace

pani Ing. Ruazen¢ Vorlové.
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UvoD

Téma diplomové prace Konkurenceschopnost maloobchodni sité Hruska na soucasném
trhu v CR bylo vybrdno proto, 7ze se v dnedni dobé jedna o velmi diskutovanou
problematiku, ktera se ur¢itym zpasobem dotyk& nas vsech. Vemi ¢astym problémem
¢eskych podnikatelit malych obchodii s potravinami je udrZzet se na souc¢asném trhu v dobé
vysoké konkurence velkych zahrani¢nich podnikta. Obavy podnikatelt, piedevsim
Zivnostniki, jsou v souc¢asné dobeé vysoké. Chybi jim motivace a jistota, Ze nebudou z trhu

vytlaceni a nedobrovolné donuceni ukoncit svou podnikatelskou ¢innost.

Cilem préce je stanovit body konkurenceschopnosti malych obchodt, na zékladé kterych by

dokazaly bojovat s nadnérodnimi obchodnimi Fetézci.

Prace je konkrétné zamérena na maloobchodni sit’ Hruska, ktera sdruZzuje préavé maé
obchody. Ukolem préce je zjitit, jaké néstroje musi byt témito obchody pouzity
v konkurenénim boji tak, aby bylo mozno Uspédné podnikat na dneSnim nasyceném

anéro¢ném trhu, kde panuje tvrda a ostré konkurence.

Teoreticka ¢ast je zamétrena na historicky vyvoj obchodu a na sou¢asné pravni a legidativni
podminky maloobchodu v Ceské republice. Déle rozebira jednotlivé body propagacniho
mixu v maloobchodg jako jsou reklama, podpora prodeje, public relations, prodejni persond
a piimy marketing. Popisuje a vysvétluje hlavni rozdily mezi sou¢asnymi provoznimi typy
maloobchodnich jednotek.

V praktické ¢ésti je proveden prizkum formou dotazniki u zékaznika. Jeho hlavnim
zamérem je zjigtit, zda tito klienti preferuji nakup v hyper ¢i supermarketech nebo radgji
upirednostniuji malé obchody a z jakého davodu. Vydedky prazkumu maji pomoci stanovit
body konkurenceschopnosti. Ty by se mohly stét rozhodujicimi faktory pro zvySeni Uspéchu

v podnikani.

Dotaznik je také zaméten na maloobchodni sit Hruska. Cilem je zjistit podvédomi
z&azniki o té&to diti a jaka je jgich spokojenost s nabizenymi duzbami. Ze zvéra
vyplyvajicich z praizkumu je navrzeno doporuceni pro MO sit' Hrudka, které mé& pomoci
Iépe obsté& na trhu. Dée je zanalyzovéna situace hyper a supermarketi na ¢eském trhu

ajgich propagacni mix v porovnani s maloobchodni siti Hruska.
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1 OBCHOD A OBCHODNI CINNOST

1.1 Historie obchodu

UZitetné je se struéné ohlédnout za historii obchodu. Tento piehled ma nejen podat
z&ladni fakta, ale i ukdzat vyznam obchodu v rozvoji ekonomickych a spole¢enskych
struktur.

Obchod jako zvl&dtni, samostatnd hospodéiska cinnost se zatind objevovat na rozhrani
rodoveé a otrokérské spole¢nosti po oddéleni femesel od zemédélstvi a mésta od vesnice.
Vznik& zbozni vyroba a z jednoduché zboZni vymény se stava penézni sména. Majitelem
vyrobku je jeho vyrobce a cilem vymeény je ziskat jiny vyrobek. Kon¢i tak obdobi prosté

vymeny zprostiedkovavané kmenovymi n&celniky mezi kmeny arody.

Formovani obchodu jako specifického odvétvi lidské cinnosti vrcholi treti velkou
spolecenskou délbou prace, pii které se vydéluje kupec jako ¢lovék vyluéné se zabyvajici
sménou zboZi. Narustd mistni a casova diferenciace mezi obéma akty smeény — koupi
aprodegiem - a piredevdim specializace vyroby, a to vyZaduje ¢innost i osobu, kterd zajisti
sménu zboZi mezi méstem a vesnici, mezi jednotlivymi vyrobci a mezi vyrobci a panovnikem

(vl&dnouci vrstvou).

Pocétky feudalismu signdizuiji v oblasti obchodu vyrazny krok zpét ve srovnani s obdobim
rozkvétu otrokérskéno zrizeni. Uzaviené naturdlini hospodéistvi feuddniho panstvi ma
snahu produkovat vSechny potiebné produkty pro panovnika a poddané. Sluzby obchodu
akupct potiebuje feudalismus jen vyjimedné duzby obchodu se omezuje na luxusni
sortiment. Takovy obraz skytav 5. — 8. stoleti obchod skoro po celé Evropé atrvalo fadu
stoleti, nez obchod procitl a vyvinul se na vySSi stupen. Samostatné feudani (cirkevni)
ideologie se stavéla proti obchodovani, které svoji podstatou poskytuje moznost Gvéru, ale
i okrédani a vydirani. Brét Groky a pujcené penize, bez ¢ehoz se obchod nemohl a nemaze
obgjit, se povaZzovalo za hrich a riizna natizeni cirkve a vrchnosti znemoznovala kiestantim

obchodni podnikani.

Formy obchodu za feudalismu byly jednoduché vandrovni obchod a vyroé¢ni trhy. Trhové

povoleni znamenalo pro panovnika piijem z poplatki, ato uz vyvolava zgem o obchod.
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Nezgiem viddnouci vrstvy a jgi zjevna prizemnost ve vécech obchodniho kontrastovala
svyvojem my3eni u obchodnikt, ktefi i pri nepriznivych podminkéach v raném feudalismu
vyhledévali a prosazovali potrebné prvky obchodovani. Krome drobnych kraméit existovali

hlavné v mezinarodnim obchodé bohati kupci, ktefi meli stanovidté ve velkych méstech.

Vedle klasickych kupeckych karavani se objevuje rizné zastupovéani v obchodni ¢innosti,
COZ je spojeno s rastem objemu zbozZi. Obchodnik sam se nemohl na delSi ¢as vzdalovat ze
sidla podniku. Zéstupcem byl pifimo zaméstnanec ¢i spolecnik obchodnika, ale také faktor
obchodni zastupce, ktery trvale sidli v ciziné a vice ¢i mén¢ samostatné uskutecnuje

obchodni operace z povéreni svého zaméstnavatele.

Vznik obchodnich spolecnosti souvisi se snahou pirenést riziko z obchodniho podnikéni na
vice osob. Ukazkovym piikladem prvnich spolecnosti v obchodnim podnikani byl ndmotni
obchod — rejdar, kapitédn, muzstvo a cestujici kupec tvorili jakési obchodni spolecenstvi.
Podileli se na nakladech a rizikéch cesty (penézi, praci, propijéenim lodi) a dopiedu s
uréovali kli¢c na rozdéleni zisku. Spolupréci (podilnici) v obchodé znamenali i tzv. komenda
— néktery kupec mimo své zboZi prevzal do prodeje zboZi jiného kupce — to uz byla délba

préce v obchodg. Jeden zgjistoval nakup zboZzi, druhy odbyt.

Zamotiské objevy piinesly do obchodu zvySeni obratu a rozSireni sortimentu, ale i zmény
v organizaci obchodu. Zpoc¢étku to byl jednoznacné stétni monopol — obchodovat s néjakym
artiklem ¢i teritoriem bylo vysadnim pravem panovnika. Pozdéji se objevuje fenomén
obchodnich spolecnosti — sté& sviij monopol piendSi na soukromé spolecnosti, které maji
pravo vlastniho vojska, lod’stva, pevnosti, obchodnich stanic, penéznictvi apod. Stat se
0 jgich hospodareni nestaral, poZadoval jen financni prispévky (dang).

Historicky pohled na obchod na naSem Gzemi se liSi pouze v z&vidosti na ekonomické
vyspélosti spolegnosti v ¢eském prostoru. V dobg vrcholu obchodovani v Babylonii a Recku
existoval na naSem Uzemi zigmé jen vymeénny obchod rodovych n&celniki. Prvni penize se
objevily aZ pocatkem naSeho letopoétu. Vyznamné obdobi piedstavuje 7. — 8. stoleti
v obdobi existence Sdmovy fige.

Cizi kupci z vychodu (Rusové a Zidé) se pii svych cestéch se zboZim na némecké trhy
zastavovali v Cechéach, néco zde prodali a néco opét nakoupili pro daldi trhy. Obchodni

cesty prochézejici nasim Uzemim tak napoméhaly vzniku mést a jejich rastu.
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Ve 13. — 15. stoleti uz Ize jasngji oddélit zarodek velkoobchodu a maloobchodu, tj. kupct
se sklady s napojenim na tranzitni obchod a s vétSi specidizaci a kraméitt — obchodnika
v drobném. Strediskem obchodu v Praze byl tzv. Tyn. V&ichni cizi obchodnici zde byli
ubytovani, uloZili s zde své zboZzi, zboZi bylo zvézeno, sepsano a bylo uréeno clo a ungelt

(ptijem kréle, pozdgji radnice).

Konec 19. stoleti je spojeno s hospodérskou krizi. Odbytové téZzkosti doma (nasyceny trh)

i venku (konkurence) vedly ke vzniku kartelt.

Do noveé republiky vstupuje obchod v pomérné rozvinuté podobé. Po kratke krizi v roce
1921 dodo k prudkému néarastu obchodniho podnikani, zejména pocetnim ristem
obchodnich firem i provozoven, ¢asto i na Ukor kvalitativni stranky obchodu. Nizkéa
technick& Uroven a vysoké néklady vedou malé obchodniky k riznym formam spolupréace

a sdruzovani.

Po 2. svétové vélce se ndS obchod rychle vzpamatoval z vdedné letargie, roste zahraniéni
obchod, modernizuji se prodejny, roz&ituje se sortiment i obchodni kapacity. Priznivy vyvoj
je pretrzen v roce 1948. Nastava postupnd likvidace soukromého sektoru, ktery zgjistoval
zhruba % obratu, ve prospéch sté&nich podniki. Obchod je likvidovan nejen z hlediska

soukromého vlastnictvi, ale i spolecenské vaznosti a prestize.

Prirozeny vyvoj obchodu a nakupnich podminek se odehraval v zapadni Evropé. Zde roste
Zivotni Uroven, rozsah ndkupu a tim i obchodnich kapacit. RozSituji se uvéry za vyhodné
aroky, je feSena bytova otézka, vybaveni domécnosti chladici a mrazici technikou znamena
prevrat ve zpusobu nakupovani. Vysoka mobilita obyvatel vede k internacionalizaci
pozadavki na obchod. Velké koupéschopnosti konkuruje stdle se rozSiujici spektrum
zajimavého zbozi i sluzeb. [1]

1.1.1 Situace obchodu v CR po roce 1989

V Ceské republice se sice prvni soukromi podnikatelé objevovali jiz po roce 1988, jgich
pocet se v&ak razantné zvysil az v roce 1990. V prvotnim nadSeni So zatit bez prilisného
mnoZstvi penéz, zakony se teprve prijimaly, Urednici byli ochotngjsi. Podnikani poméhala
rozjet tzv. mala privatizace, v niz se mensi provozovny prodavaly v drazbach konkrétnim
lidem, kteti s vétSinou pujcili penize u bank VSechny podniky a provozovny patfily do roku

1989 stétu, ten za n¢ v nadedné privatizaci vyinkasoval as 980 miliard korun. Jedinym
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zpusobem privatizace méla ptivodné byt kuponova privatizace, ¢esky unikét, kdy se
akcionari firem stala vétSina obyvatel zemé. Pozdgji se ale pridalai malé privatizace, vereiné
soutéZze, piimé prodege. KupOnova privatizace nebyl oviem jediny c¢esky unikét.
V souvidosti s ni se objevil i jiny termin, ktery vstoupil do mezinarodnich sovniki -
tunelovani. Tedy rozkréddani maetku fungujicich spole¢nosti. Tunelovani ae nebylo
v disedku $patné privatizace, ale nepripraveného pravniho prostiedi a také naivity

a nepripravenosti vétsiny lidi.

Rozkrédani majetku firem nebylo jedingm dosud neznamym jevem, ktery po roce 1989
piiSel. Dasim byla nezaméstnanost, kterou vétSina obyvatel znala jen z knih a ze 3kol, jako

néco nezédouciho, s ¢im burzoazni svét neumi bojovat.

Impulsem pro nastartovani ristu nakonec byli zahrani¢ni investice, které vydrzely az dosud.
Kromé vyhodné geografické polohy vede podniky do CR levna a kvalitni pracovni sila a
také dobry systém investi¢nich pobidek.

Obchodovat se zahrani¢im mohly navic jen nékteré firmy. Do roku 1989 m¢la v tehdejSim
Ceskoslovensku monopol na zahrani¢ni obchod asi jen stovka podniki. Pred rokem 1989
ceskoslovenské podniky byly jednickou v téZzkém pramydu, se kterym ae na vyspélych
trzich jen téZko hledaly uplatnéni. Postupné se tak zacaly orientovat na strojirenstvi,
predevdim na automobily. Vyvoz ¢eského strojirenstvi v letech 1995 a7z 2002 stoupl

pétindsobné z 122 miliard korun na 623 miliard korun.

Rychle se ae zmenili i lidé, kaZzdodenni fronty pred poloprézdnymi obchody vystiidaly
"nakupni" vylety do obrovskych hypermarkett, kde jde na plose n¢kolika stovek ¢i tisict
metra Ize koupit prakticky cokoliv.

Neda se vk fici, Ze by CeS byli vyrazngji bohats neZ v roce 1989. Tehdy byla sice
pramérna mzda v byvalém Ceskoslovensku asi 3170 korun, zatimco dnes je to témei 18

tisic korun, ceny v3ak byly nesrovnatelné nizsi. [23]

1.1.2 Vyvoj obchodu v CR po roce 1998

Od liberalizace ¢eského obchodu se ve vyvoji trhu vystridalo nékolik kvalitativng raznych
obdobi. Prvni fédze vyvoje obchodu, kdy na ¢esky trh vstupovaly dalsi a dalSi retézce,
vyvrcholila v druhé poloviné devadesétych let. V roce 1998 bylo natrhu jiz 14 vyznamnych

potravinarskych Fetézct atento pocet zvysil v roce 2003 jiZ jen Lidl.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Tato faze Dbyla charakteristicka postupnym Ostupem nezévidého obchodu
a postprivatizacnich tetézcn, které trhu drtivé dominovaly tésné po liberalizaci. Mezinarodni
fetézce rozvijely na ¢eském trhu zejména diskontni prodeiny a supermarkety, piicemz

prakticky viem se vzhledem k relativné nizké konkurenci dafilo rist.

Za pocatek druhé faze vyvoje ceského maloobchodu miZzeme oznait vstup prvnich
hypermarketti koncem roku 1996, jejichz vyznamny rust se dé pocitat zhruba od roku 1998.
Od té doby zaznamena tento formd mimorédnou expanzi, ktera trva prakticky do
soucasnosti. Jesté do konce 90. let rostl segment modernich prodejen (hypermarketd,

supermarketi a diskonti fizeny z naprosté vétSiny mezindrodnimi fetézci) jako celek.

Jiz vroce 1999 preferovala neékterou z téchto prodejen jako své hlavni nakupni misto
potravin vice nez polovina ¢eskych domacnosti. Pozice nezavisych obchodi a spotiebnich
druzstev dde strm¢ klesala.

Od pocétku nové dekéddy se situace opét zmenila. Pocet hypermarketa na ¢eském trhu
prekracuje magickou hranici 100 prodejen a naddle ziskavaji nové zakazniky. Diskontni
prodeiny s udrZuji stabilni tempo rastu. Trh se v&ak jiZz zatina sytit, nezévidy obchod
aspotrebni druzstva preferuje zhruba ¢tvrtina aZ tietina z&kaznika a moderni fetézce s
zacingji vyrazné konkurovat navzdiem. Jako prvni ucitily tuto zménu supermarkety, které
dosahly svého maxima v roce 2000 (tehdy jim davalo piednost 29 % ceskych domécnosti

abyly ngjsilngjSim formétem trhu).

Od té doby vSak trzni pozice supermarkett kazdorocné klesa — hlavnim davodem je tvrda
konkurence cenové orientovanych forméti na jedné strané a Siroké nabidky hypermarketi
na strané druhé. Pozice nezévidého obchodu se do jisté miry stabilizuje, ae snizuje se
rychlost expanze hypermarketi. Za timto zpomalenim stoji jak rostouci konkurence, tak
postupné vycerpani lokalit pro vystavbu skutecné velkych prodegjen — vétSina novych

hypermarketti ma jiz mensi prodejni plochu.

Na pielomu let 2005 a 2006 dodlo zatim k podedni vyrazné zméné na trhu. Poprvé od
liberalizace ¢eského trhu jg opoudtéji vyznamné mezinarodni fetézce — Carrefour a Julius
Meinl. Sou¢asné dochézi — v rozporu s dosavadnim klesgjicim trendem — k oZiveni vystavby
novych hypermarketi. Zatimco v roce 2004 bylo otevieno 15 novych hypermarketi, v roce
2005 jich bylo 31 — vice neZ dvojndsobek. Souvisi to se stdle intenzivnéjSim pronikanim

malych ¢i kompaktnich hypermarketovych prodejen do stiedné velkych a menSich mest.
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Jednim z nejvyraznéjSich trendt nasledujiciho obdobi tedy patrné bude konkurencni stiet

/////

siinou konkurenci natrhu. [22]

1.2 Funkce obchodu

Rozvoj obchodnich ¢innosti a instituci souvisel se zvySovanim naroc¢nosti jednotlivych
partnertt na jegich UGroven. Obecné lze shrnout tyto poZadavky do souboru

objektivizovanych funkci obchodul.
Hlavni obchodni funkce, které jsou obecné ve svétové literatuie uznavany:

1) preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment  obchodni
(odbératelsky),

2) piekondni rozdilai mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodee
(odberatelem),

3) piekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zboZi,

4) zgji&’ovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi,

5) iniciativni ovliviiovani vyroby co do sortimentu, ¢asu, mista a mnozstvi
aovliviiovéni poptévky,

6) zajis’ovani raciondnich zasobovacich cest,

7) zgi%ovéni v¢asné Uhrady dodavatelam.

1.3 M aloobchod

131 Pojem maloobchod

Maloobchod je ¢innost, kterd zahrnuje ndkup zbozi od velkoobchodu ¢i piimo od vyrobce
ajeho néddedny prodej bez dalSiho zpracovani konecnému spotiebiteli. Maloobchod se ¢leni
podle seskupeni zboZi — prodegjniho sortimentu, co do druhi, mnozstvi, kvality, cenovych
poloh. DalSimi ¢innostmi maloobchodu je vytvareni pohotové prodejni zasoby, poskytovani
informaci o zbozi, zajistovéni vhodné formy prodeje a predévani marketingovych informaci

svym dodavateltim na z&kladé piani spotiebiteld.
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1.3.2 Uloha maloobchodu v marketingu

Maloobchod prodava zbozi nebo duzby zékaznikim a uspokojuje tak potieby jejich viastni
nebo jejich domécnosti. Maloobchodni ¢innost se 1iSi od vyroby, ktera zduraziuje vyrobni
proces. Vyrobci veétSinou prodévaji své zboZi prostiednictvim zprostiedkovatelt,
jednotlived  a firem, zabyvgjicich se tzv. distribuéni ¢innosti, maloobchodem
avelkoobchodem. Velkoobchod nakupuje zboZi ve velkém mnoZstvi od vyrobci a prodava
jg dale v menSim mnozstvi obchodnim a jinym spole¢nostem. Mezi nimi jsou maloobchodni
spolecnosti. Vyrobky a zboZzi, které organizace spotiebovavaji samy se nazyvaji zbozi pro
vyrobni spotiebu. ZboZi a duzby prodané maloobchodem spotiebitelské verginosti se
nazyvaji zboZi pro osobni spotiebu.

1.3.3 M aloobchodni proces

Maloobchodni proces sestava z mnoha specifickych funkci. Patii mezi n¢:
. nékup zboZi k dalSimu prodeji spotiebitelim,

. prodel a podpora prodeje zboZi,

. preprava zboZzi,

. prevzeti podnikatelského rizika,

. financni operace,

. ziskani informaci pro rozhodovaci proces,
. poskytovani informaci zékaznikam.

134 Druhy maloobchodnich ¢innosti

Realizace maloobchodnich ¢innosti se rozdéluje do dvou hlavnich skupin:
. maloobchod realizovany v siti prodejen,

. maloobchod realizovany mimo prodgjni sit’.

Maloobchod realizovany v siti prodej

Maloobchod redizovany v siti prodglen predstavuje vétSinou rozsah maloobchodnich

¢innosti a po 2. svétove vace znamena v ekonomicky vyspélych stétech svéta 90 % vSech
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maloobchodnich trzeb. NejstarSim a dodnes nejpouZivangjSim ¢clenénim je rozdéleni na

potravinarsky a nepotravinarsky maloobchod.

Potravindisky maloobchod obchoduje prevazné s potravinami. BéZzné se sem vSak zarazuji
prodgini jednotky, které maji i znatny rozsah nepotravin — zboZi denni a ob¢asné poptavky
(smiSené prodeiny, supermarkety a hypermarkety). Potravinarsky maloobchod je tradi¢né
negjvice koncentrovan, mé nejvétsi pramerné velikosti prodejen, ngmoderngjsi informacni
alogistické systémy. Davodem jsou velké objemy zboZi, které jim prochazeji zgem
o hromadné nékupy, pravidelnosti odbytu.

Nepotravinaisky maloobchod predstavuje Srokou 3k@lu sortimenti i provoznich typia.
Neustéale se zde vyviji nové sortimenty a vznikaji nové provozni typy. Po rozvoji sortimentu
pro volny ¢as nastalo obdobi rozvoje vypocetni techniky, véetné programi arovnéz také

audiovizudni technika.

Dde lze clenit prodegni jednotky na specializované a despecializované (univerzani)
maloobchody. Vyvoj ve vyspélych statech doposud jednoznacné smétuje k univerzanim

formém maloobchodu a jim odpovidajicim prodejnim jednotkam.

Stankovy prodg je zvla&stni formou maloobchodni cinnosti, zejména je hlavni naplni

prodeginich aktivit atrznicich a natrzich.

Maloobchod realizovany mimo siz prodejen

Maloobchod mimo prodgni sit piedstavuje zatim svym objemem stdle dozku
maloobchodnich ¢innosti, souc¢asné vSak i potencidni ngvétsi rozvoj. Jeho hlavni dozky
jsou:

. prodejni automaty (Vending Machina),

. ptimy marketing (Direct Marketing),

. piimy prodej (Direct Selling).

Prodgj v automatech predstavuje v ekonomicky vyspélych stétech 1,3 % aZz 1,6 % vSech
maloobchodnich prodegjt. Ve v3ech piipadech v3ak jde o doplikovy prodg — casto pii
seskupeni nekolika typa automatti. Z&kladni nevyhodou prodeje v automatech je jeho
technicka a zejména ekonomické néro¢nost a malé vykonnost. VVyhodou je jeho fungovani
po 24 hodin denng, 7 dni v tydnu, bez Ucasti stéle nakladngjsi pracovni sily a jeho

schopnost pohotové zasobovat jednoduchym sortimentem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

PEimy marketing oznacuje razné druhy zésilkového a dodavkového obchodu a2 do bytu
z&kazniku, pri kterych nabidka prichazi za zékaznikem az do bytu, odkud se pievazné
realizuje i objednévka

Primy prodej odvozuje sviij ndzev od primého kontaktu vyrobce se zékaznikem. Prode
realizuji prodejci, ktefi prichazeji za zakaznikem do bytu. Prodejci potradaji nékdy setkani

vice rodin, stéle se v3ak snaZi zachovat zdani rodinného prostiedi. [1]

1.4  Provozni typy maloobchodnich jednotek

Ruzné varianty sortimentni a provozni specializace, jeji mira, alei provozni a stavebni reSeni
i prodegini politika vytvorily pestrou Sk@u forem nabidky a prodeje zboZi a zéroven
provoznich typi maloobchodnich jednotek.

1.4.1 Specializované a Uzce specializované prodejny

Sortiment specializovanych prodejen je Uzky a hluboky za ur¢itou sortimentni skupinu i
nékolik podskupin (vétSinou u nepotravin). Cenoveé relace byvaji vySSi predevSim proto, Ze
rychloobrétkové zboZi musi kryt néklady na prodegl zbozZi s niz&i frekvenci poptavky.
Néklady prodeje byvaji zvySovany i rozsahem poskytovanych duZeb. Prodeg ve
specializovanych prodejnéch klade vysoké néroky na odbornost personalu.

1.4.2 SmiSené prode ny

SmiSené prodejny jsou umistovany predevSim na venkové a v okrgjovych ¢astech mésta
Jgjich sortiment zahrnuje jak potraviny, tak nepotraviny, je Sroky, ale m¢lky, jde o zboZzi
denni potieby. Mala frekvence poptavky dana charakterem osidleni a soucasné plneni
poZadavku na blizkost mista prodeje zékaznikovi se odréZeni v dosti vysokych nékladech

i cenéch.

1.4.3 Potravinaiské samoobsluhy

Supereta je ozna&teni pro samoobsluhu potravin Sirokého sortimentu s prodejni plochou s
200 — 400 nv, nabizejici vétdinou i zékladni druhy nepotravinéiského zboZi denni potieby.
Pisobi jako samostatnd prodeina nebo jako oddéleni vétSich maloobchodnich jednotek,
neicastéji malych obchodnich domi. V' soucasné dobé se tyto jednotky typu supereta
uplatnuji na nédrazich, letidtich, podchodech, odpoéivadlech danic, jako soucast velkych
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¢erpacich stanic apod. Jgjich vyznam potrva zvl&sté v zemich, kde se sit’ supermarkett

teprve buduje.

1.4.4 Supermarkety

Supermarket je oznateni pro velkoprodginu s plnym sortimentem potravin a zakladnimi
druhy nepotravindiského zboZi, vyuZivagjici formu samoobsluhy doplnénou o nekolik
obsluznych Gsekd, s velikosti prodejni plochy nad 400 m” Minimélni hranice neni néhodna.
Odrézi plosné minimum pro technické a provozni podminky uplatnéni toho, co ¢ini
supermarket supermarketem — Siroky vybér, samoobsluha, pultovy prode cerstvého zboZzi
(maso, ovoce, zelenina, uzeniny, lahidky, ale ¢asto i pecivo). Horni hranice prodejni plochy
je a 2500 . V celkovém poctu druhi zboZi prevaZuji potraviny, podil pramyslového

zboZi je rozhodujicim kritériem pro odliSeni od ostatnich typt (hypermarketu).

145 Hypermarkety

Oproti  supermarketim dosahuji  hypermarkety daleko vysSiho pramérného rozsahu
prodejich ploch a logicky roz&ituji prodej nepotravindiského zbozi (ndbytek, elektronika,
atd.) se zamérenim na zboZi s vySSi dynamikou prodeje. Vyvoj hypermarketa urychlila ngjen
potieba prodejnich ploch pro nové druhy predevSim nepotravinaiského zbozi ndroéného na
vystavni plochu, aei vysoké n§emné v centrech mest. Lokalizace hypermarketi na okrajich
i mimo mésta je umoznéno jegjich nezavidosti na nabidce (sousedstvi) ostatnich prodejnich
jednotek. Jde tedy o velkou jednotku nabizejici na jedné ploSe potravinaiské
i nepotravindiské zboZi denni, c¢asté i obcasné poptévky témé vyhradné formou
samoobsluhy pri zaméieni nabidky nepotravindiského zboZi na druhy srychlou obratkou.
Moznost parkovéni, velké nakupy apriiznivé ceny jsou hlavni znaky spojené s timto
provoznim typem. Hypermarkety se v3ak nehodi pro maé kazdodenni ndkupy, maji
omezenou nabidku predevdim sortimentu odivani a trpi velkymi vykyvy frekvence zakaznika
béhem tydne. Z téchto davodi mohou v jgich blizkosti Uspédné pasobit speciaizované

a Uzce specializované prodeiny.

1.4.6 PInosortimentni obchodni domy

Univerzani obchodni domy nabizeji Sroky a pomérné hluboky sortiment zbozi. Jgjich

pusobidtém jsou centra mésta a regionani nakupni centra. Vyhody, které nabizi obchodni
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dam, v&k po 2. svétové véce zataly nabizet i jednotky umistované na rozdil od
obchodnich doma v lokalitach s dostatkem parkovacich ploch ato bylo v obdobi boutlivého
néstupu motorismu zékaznikem velice ocenovano. Vyraznym odliSenim od hypermarketi je
pro univerzalni obchodni domy sortiment odivéni (textil, odévy, obuv), ktery déava
obchodnim domam moznost se vyraznéji profilovat a konkurovat diskontnim orientovanym
jednotkém, kde sortiment odivani neodpovida poZadavkam (vysoka spotieba Zivé préce,
specidni vystavni zatizeni, vySSi kvalifikace persondu a dal&i). Univerzani obchodni dam je
tak vlastn¢ jedinou jednotkou s ucelenym univerzalnim sortimentem. Nérocnost provozu
asortimentni politiky univerzalnich obchodnich domi se odréZi ve stiednich a vySSich

cenach.

1.4.7 Specializované obchodni domy

Speciaizované obchodni domy se orientuji na nepotravindiské zboZzi, resp. na jeho ¢ést,
neicastéji na sortiment odivani (odévy, textil, obuv) a spojené duzby. S ohledem na

sortiment se mohou uplatnit v centrech mést i v regionalnich nékupnich centrech.

1.4.8 Diskontni prodeny

Diskontni prodejny prodavaji zboZi za cenu nizsi nez je trzni. Za hlavni rysy diskontnich

prodejen Ize predeviim:

nemaji stabilni sortiment, nabizeji zboZzi, po Némz se momentané soustied’uje
poptavka a ma vysokou obratku,

pouZivaji samoobsluZznou formu prodeje, zboZi nabizeji primo z palet, stohd.
Snizuji pronikavé spotiebu Zivé préce pii prodeji atim i mzdové naklady,

objekty diskontnich prodejen jsou jednoucelove, strohé, jednoduchého stavebné
technického feSeni,

vybaveni prodejen je jednoduché, vyuzivai se skladové regdly, palety g.,
prodeiny jsou zfizovany nalevnych pozemcich,

prodejny nemivaji vykladni skiin¢ ani prahledy do mistnosti,

zboZi je nakupovano ve velkém, ¢asto piimo u vyrobct s mnoZstevnim rabatem,

prodejni doba byva prodlouzend, ¢asto i sobotni a nedéIni prodej adalsi. [1]
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1.5  Pravni aobchodni podminky podnikani

Cilem této subkapitoly je ukazat podminky, v nichz se realizuje obchodni podnikani,
definovat jejich vyznam pro vlastni ¢innost obchodnich subjektt a ukézat jejich vzaemné
vazby. Neobsahuje tedy navod na zaloZeni firmy. Hlavnim predpokladem Uspésného
podnikéni je liberdni podnikatelské prostiedi, které déva rovné predpoklady pro vdechny
podnikatelské subjekty. Napln liberalizace ovsem musi nekdy prihlizet i k obtiznym
podminkam, které ma soucasné ekonomika vystavena konkurenci ekonomickych systému ze
zahrani¢i a stéle jedt¢ zatizena pozastatky starého centrdniho modelu tizeni nérodniho
hospodéistvi. Statni podpora musi byt proto velmi uvazlivg, aby se rozsah jednotlivych

ochranérskych ¢i povzbuzuijicich opatreni prilis nepriblizoval tomuto starému modelu tizeni.

151 Legidativa

Soubor z&kont upravujicich podminky obchodniho podnikéni predstavuje zakladni ramec
¢innosti. Jde predevdm o 513/1991 Sh. Obchodni zékonik a 455/1991 Sh. Zivnostensky

vvvvv

sougasné problematiky obchodnich ginnosti. Zivnostensky zékon je maximéng liberéni. To
samo 0 sobé podnécuje podnikatelskou ¢innost a umoziuje velkému poctu fyzickych
a pravnickych osob vstoupit do této sféry. Na druhé strané je vSak praxi vyrazné pocitovana

potieba zpiisnit podminky pro udélovani Zivnosti.

JelikoZ se jedna o obchodniky s potravinami vztahuji se na né cela fada z8konu, mezi které

patii:

. Z&kon 64/1986 Sb. o COl,

. Zakon 634/1992 Sb. o ochrané spotiehitele,

. Zakon 71/1967 Sh. o spravnim fizeni,

. Zakon 110/1997 Sh. o potravinéch a tabdkovych vyrobcich,

. Zakon 477/2001 Sh. o obalech,

. Zakon 146/2002 Sh. o stétni zemedelske a potravinéiske inspekci,

. adalsi souvisgjici z&kony a vyhlasky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

15.2 Darové a odvodové zatizeni

Mt

Oblast dani a odvodu patti k nejtizivéjsi problematice obchodniho podnikéni, protoZe se zde
odcerpavaji vytvorené prostiedky. Nejvyznamnéjsi je dan z pridané hodnoty. Dde dan
z prijmu préavnickych osob — dan ze zisku — predstavuje primé odéerpavani zisku. Jde také
0 odstranéni dvojiho zdanéni, které je z prevazujici ¢asti jiZz vyieSeno dohodami s ostatnimi
staty.

Dal§i dozkou jsou povinné prispévky na pojisténi zaméstnanci. V soucasné dob¢ jde
o pomérné velkou procentni ¢astku vzhledem ke mzdédm. Vyznamny vliv ma systém

Ucetnictvi a auditu.

153 Dostupnost Gvéru

Jednim ze zé&kladnich poZzadavki je pristup k finanénim zdrojim. Zejména zacingjici
obchodni subjekty potiebuji kapitadl pro zahgeni a zeména pro rozvijeni podnikatelskych
¢innosti. Pro obchodni podnikatele je tedy dulezitd ochota pjcovat, moznost ziskéni Gvéra
v relativné krétké dob¢, ato ngjen proti zastavenému majetku, ale i formou Gvéra na dobré

podnikatelské zamery.

154 Technickd infrastruktura

Jako neobycegine dalezitym se ukazuje stav telekomunikaci, které jsou zakladem pro rychlé
spojeni mezi obchodnimi partnery. PoZaduje se dobra telefonni sit’ umoznujici i kvalitni
faxové spojeni a dakové prendSeni informaci mezi jednotlivymi partnery. Druhym
poZadavkem je rozsah a zpasob pouzivéni vypocetni techniky v narodnim hospodarstvi.
Treti dozkou je dopravni sit’, kterd miZe zgjistit rychlé a bezporuchové distribuéni procesy.
Jde zegména o dénice a o jgich prajezdnost, o vybudovani kontgnerovych tras

a konteginerovych terminalu.

155 Lidské zdroje, trh préce

Jednim z vyznamnych piedpokladi je dostatek pracovnich sil. Tento pozadavek je u nés
stéle velice aktualni. Druhou souc¢asti pri posuzovéni pracovnich sl je kvalita a zru¢nost
zaméstnancu. | kdyZ v obchodé nejde o poZadavek tak vyznamny jako u vyrobniho podniku,
maze byt kvalita pracovnikii podkladem pro rozhodnuti o form¢ prodge. Urovei

managementu je jednim ze zakladnich predpokladi Uspéchu. VétSinou se vychézi ze
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zkuenosti v Fizeni, tedy z urcitych osvédéenych know-how. Rozhoduijici je vSak schopnost

managementu, jeho znalost mistnich podminek, jeho rychlé reakce na ménici se podminky.

[1]
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2  PROPAGACNI MIX

Propagace je soucésti marketingového mixu. Je to tedy ¢tvrté P, které pokryva veskeré
komunikagni néstroje, které mohou cilovému publiku predat néjaké sdéleni. Tyto néstroje

spadaji do péti SirSich kategorii:
. reklama,

. podpora prodeje,

. public relations,

. prodeini persondl,

. ptimy marketing.

2.1 Reklama

Reklama je ngjucinngjsi néstroj budovéni povédomi o existenci podniku, vyrobku, sluzby
nebo mydenky. Méfeno néklady na tisic odovenych lidi je reklama prakticky
neprekonatelnd. Jsou-li navic inzerdty tvorivé pojaté, muze reklamni kampan vybudovat
image a do jisté miry dokonce i preference nebo aespon prijatelnost znacky. Nejefektivnejsi
je takova reklama, ktera je Uzce cilené zamétena. | kdyZ je meéteni navratnosti reklamnich

investic ur¢ité nesnadné, je tato navratnost pravdépodobné vySSi u Uzce cilené reklamy.
Reklama znamena rozhodovéni o péti M:

- mission (poslani),

- message (sdéleni),

- media (média),

- money (penize),

- measurement (meteni).

Prvnim krokem je podani, to znamend, zda cilem reklamni kampané je zékazniky

informovat, presvédeit je nebo jim néco piipomenout.

Pokud jde o sdéleni, to je utvéreno piredchozimi rozhodnutimi o zamy3eném cilovém trhu
znacky a o jgji hodnotové proklamaci. Reklama je v podstaté zbytecnd, nengjde-li firma nic

zajimavého, co by tekla, nebo fekne-li to Spatné.
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Rozhodnuti o koncepci sdéleni je provézano s rozhodnutim o pouziti médii. Konkrétni
forma bude jina pro kazdé médium, at' uZ pajde o noviny, ¢asopisy, rozhlas, televizi,
billboardy, direct mail nebo telefon.

Podniky musi sva rozhodnuti o financnich vydajich peclivé zvaZzovat. Pokud utrati za
reklamu piiliS malo, miZe to znamenat, Ze utréceji piiliS mnoho, protoZe jejich reklamy
nikoho zvl&s' neupoutgji. Podniky se pii vyclenovani vydaji na reklamu fidi takovymi
pravidly, jako je stanoveni piidudného reklamniho rozpoctu jako procentniho podilu na
minulém nebo oc¢ek&vaném prodeji nebo jako procentniho podilu fidiciho se podle toho, co
na reklamu vynakladaji jejich konkurenti. EfektivnéjSi metodou je v3ak stanoveni
reklamniho rozpoétu na cilové a ukolové bézi. Podnik v tom piipadé rozhodng, kolik lidi
chce na cilovém trhu odovit, s jakou frekvenci a s jakym medidnim kvalitativnim Gcinkem.

Pak uz je snazsi zkalkulovat rozpocet, ktery poZadovany dosah, frekvenci a icinek zgjisti.

Pokud jde o meéteni, piiliS mnoho podnikt se spokojuje se dedovanim miry rozpoznani

aznamosti znacky, prestoze by mely spiSe sledovat miru piresvédceni.

Reklamu v maloobchodé je mozno klasifikovat jako podparnou nebo ingtituciondni, podle
jgiho ucelu. Veétdina reklamnich akci ma podpirny charakter nebo charakter piimé akce,
protoze vyvolavaji rychlou reakci spotiebitele. Cilem reklamy muaze byt zvySovani
névstévnosti prodejny, vyprodej zboZi z regalt, ohléSeni specifickych prodejnich akci apod.
Hlavnim faktorem, ktery ma prilékat zakazniky do obchodu, jsou ¢asto ceny. Dikazem toho

jsou zndmé reklamy, které se objevuji v novinach kazdy tyden.

2.2 Podpora prodege

Podpora prodeje znamena cilenou komunikaci. Jejim prevazujicim cilem je ziskani stélych

alogjdnich klient.

Prvni strdnkou podpory prodeje je obchodni podpora, v jgimZz rdmci se supermarketim
ajinym maloobchodnim prodejnam poskytuji specidlni bonifikace, devy a dary. Existuje
dokonce mnoho supermarketi, které jsou na téchto penézich zavidé, maji-li vibec
vykazovat zisk. Maoobchodnici béhem kampani obchodni podpory nakupuji vice zboZi, nez
jsou schopni prodat, aby vyuZili poskytovanych dev, a v obdobich mezi kampanémi
nakupuji méné, ¢imz u vyrobci vyvolavaji obrovské vykyvy ve vyrobnich harmonogramech

nebo Urovnich zésob.
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Zakaznick4 podpora, ktera je druhou strénkou podpory prodeje, ma ten efekt, Ze
u zékaznikt odabuje znackové preference, a tedy i silu a hodnotu znac¢ky. Kazdy produkt,
jehoz prodgji se dostava silné podpory tohoto typu, usvédéuje ze IZi svou cenikovou cenu.
Spotiehitelé stéle vice pocitgi stim, Ze se jim podati objevit nebo dohodnout ceny niZsi, nez
jsou ceny uvadéné v cenicich. Tento fakt spolu s rostoucim presvédéenim, Ze vétSina znacek
S je podobna, vede spotiebitele k tomu, Ze si definuji soubor akceptovatelnych znacek, aniz
by davai trvale prednost jedné znacce. Spotiebitel s kazdy tyden zjistuje, kterd znactka
prévé organizuje vyprodej, a kupuje tu znacku, kterd spada do akceptovatelného souboru

Znacek.
Mezi cile podpory prodeje maloobchodu patti predevdim piivést do obchodu vice kupujicich
a dosahnout uré¢itého objemu prodeje. Mezi dasi cile, které si stanovuji maloobchodni
¢innosti, patii:

- Zlepst image firmy,

- vypéstovat v zékaznikovi logjalitu k obchodu,

- odlisit spolecnost od ostatnich maloobchodnich firem,

- stimulovat opakované nakupy,

- posilit povést firmy,

- zvySit ndv&tévnost prodegny,

- poskytovat informace, apod.

Reklama, vystavky zboZi a osobni prode jsou pro Uspéch maloobchodu velmi duleZité.
V&chny aktivity v oblasti podpory prodeje je nutno koordinovat a vytvorit kontinuani,
celoro¢ni program. Vlastnici malych maloobchodnich prodejen zpravidla vykonavaji
v&echny cinnosti, souvisgjici s podporou prodeje, sami. Maloobchodnici s mohou vybrat
z velkého fondu vhodnych propagacnich metod. Technika propagace ma velky rozsah, od
reklamnich predméta a audiovizudni techniky pies vstricny vykup a prodeg zboZi az po

obchodni nalepky.
Reklamni predmety

Reklamni predméty jsou levné vyrobky, které se rozdavaji zdarma kupujicim za Gc¢elem
propagace firmy nebo ozndmeni zvl&&tni uddosti. Reklamni predmét maze prindSet
i stru¢nou zprévu. Mezi takto rozdavané vyrobky patii baldnky, ndlepky, kalendére, tuzky,
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apod.. Od svych dodavateli dostédvaji maloobchodnici prileZitostné i drazsi reklamni
predméty. Tyto predméty distribuuji vyrobci a velkoobchod predevdim proto, aby
ptipomnéli maloobchodnikovi své jméno, oznamili novy vyrobek, novou vyrobkovou fadu

nebo vlastni akce na podporu prodeje.
Katalogy

Katalogy predstavuji dodatecny zdroj vedouci ke zvySeni obratu. Pro maloobchod

znamengji ptimou distribu¢ni cestu a reklamni prostiedek.
Souteze a hry

Populérni kategorii aktivit rozvijenych v souvidosti s propagaci jsou stale hry a soutéze. Je
nutno piredem stanovit jasné pravidla hry. Vyhry je nutno popsat, datum, do kterého je

mozno prihlasit se ke hre a prisné je dodrzovat a je tieba stanovit pravdépodobnost vyhry.
Kupony

Kupony jsou vétSinou distribuovany vyrobci. Maloobchodnici je vyuZivai ke zvySeni
navaévnosti anebo prodeje. Kupony, opraviujici ke devé, maji na maloobchodni prode)

sIngj§i vliv, nez jiné druhy odmen.

2.3 Public relations

Aktivity public relations stejné jako podpora prodeje zahrnuji cely soubor rozmanitych
néstroju jako napriklad:

- tiskové komuniké,

- projevy,

- seminére,

- vyrocni zpravy,

- sponzorské dary,

- publikace,

- podnikové ¢asopisy,

- verginé akce, apod.
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Tyto néstroje mohou byt velice efektivni, prestoZe se jich pii propagaci vyrobkt a sluzeb
velmi ¢asto nedostatecné vyuZivA Jednim z divodi je skutecnost, Ze aktivity public
relations jsou obvykle soustiedény ve zvlédtnim Utvaru, ktery je zgistuje neen na

marketingove urovni, ale také na Urovni financni, zaméstnaneckeé, viadni a dalSich.

VétSinu vydaja na public relations tvori opodstatnéné investice, jgjichZz Gcelem je vytvoien
pozitivni image podniku a rozsitit jgj na cilovém trhu. MoZné ngjvétsim problémem, jemuz
¢eli management ve snaze o intenzivnéjsi vyuzivani moznosti public relations, je nalezeni

takovych PR agentur, které dok&zi rozvijet tvorivé ndpady.

Maloobchodni spole¢nosti jsou nejblize zékaznikovi, a proto poutgi zdem vefgnosti
mnohem vice nez jiné podniky. Pro maloobchodni firmu je nutné vytvéiet o sobé ve

verginosti takovou predstavu, kterd by vedlak jejimu prijeti okolni spole¢nosti.

Program public relations maloobchodniho podniku musi zatinat u atraktivniho, dobie
udrZzovaného zatizeni. ZboZi, nabizené k prodeji, musi odpovidat potirebam zakazniku. Je
nutno stanovit spravné ceny. Vykladni skiiné a vystavky zboZi by mely byt vkusné
azgjimavé. Zakaznici by meli byt ochotné obslouzeni zdvorilymi prodavaci. Organizace by

méla se svymi zaméstnanci udrZovat srdecné a konkreétni vztahy.

2.4  Prodejni personal

Jednim z nenékladngjSich néstroji marketingové komunikace je podnikovy prodejni
persond, zejména pohybuji-li se prodejci v terénu, hodné cestuji a znaénou ¢ast svého ¢asu
travi vyhledavanim potencidlnich zdkazniki a zgjisfovanim spokojenosti  zakazniku

existyjicich.

Prednost prodejci spociva v tom, Ze jsou mnohem efektivnéjSi nez série inzerdtd nebo
piimych adresnych nabidek listovni postou. Prodejci jsou se zékaznikem v osobnim
kontaktu, mohou ho pozvat na ob¢d, vzbudit jeho z§em, reagovat na jeho dotazy a ndmitky
a uzaviit obchod. Cim je vyrobek nebo sluzba dozitéjs, tim nezbytngjsi je vyuZivat
prodejcu.

At je v&k vyznam prodejct jakykoli, podniky presto neustdle hledaji moznosti, jak
redukovat velikost svého prodejniho personalu a ndklady na n¢j. Jednou béZnou metodou je
zvySovéni pocétu interniho prodginiho persondlu v poméru k externimu prodenimu

persondu. Podniky s uz davno uvédomily, Ze telemarketing maze byt efektivngjSi pri
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prodgji menSim z&kazniku, a to zgména v pripade, Ze piijmy od téchto menSich zakazniki
nepokryvaji ndklady na osobni navdtévy prodejci. Pozdéji své telemarketingové aktivity
rozsitily i na vétsi zékazniky, protoze mnozi z nich s prodejci radgji jednaji telefonicky nez

0sobné.

Dasi metodou sniZzovani velikosti podnikového primého prodejniho persondu je prode
prostrednictvim distributora. Distributofi maji svij vlastni prodegini persona a obvykle
zastupuji nékolik vzgemné s nekonkurujicich dodavateli. Novy podnik, ktery chce rychle
proniknout na celonarodni trh, svéti prodej svych produktt vétSinou distributoram. Kdyz se
v&ak jeho aktivity rozristgji, mize podnik diive nebo pozdgji zjistit, Ze bude ekonomicky
vyhodnéjSi ngjmout s viastni prodejni persondl a distributory jim nahradit.

2.5  P#imy marketing

Dnedni trhy se rozpadaji na menSi soubory minitrha. V dasdedku toho se objevuje vice
speciaizovanych médii. Prudce roste pocet raznych magazing, jejichz cilem je seznamovat
sinzeraty a redakénimi materialy konkrétni skupinu zakaznikt. Mezi piimy marketing

muZeme zaradit napiiklad:

- katalogy,

- adresné zasilky listovni postou,
- elektronické nakupy,

- televizni nakupy,

- elektronické posta,

- telemarketing, apod..

Mnohé podniky s vedou vlastni databaze, jez obsahuji profily tisictt nebo miliéna zé&kaznika
a potencidnich zgemci. Tyto podniky mohou jména ve svych databézich setiidit a vybrat
z nich libovolné podsoubory jmen, které by mohly predstavovat ur¢itou marketingovou
prilezitost. Protoze podnikové databdze obsahuji takové mnozstvi dat, razné soubory
z&kaznikt by nebyly identifikovatelné bez moderni technické analyzy. [2], [3]
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Il. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYZAHYPERA SUPERMARKETU

Rozsiteni unie prispiva k dalsi expanzi nadnérodnich obchodnich tetézci. Pokracuje trend
rozmachu hypermarketti a diskontnich prodejen na Ukor supermarkett. Zéroven v3ak
zesluje i snaha statu chovéni fetézci umravnit. Napriklad Ze obchodnici musi dodrzovat
prisngjsi pravidla tykajici se zlevnéného zbozi. Ukladéa retézcim povinnost uvadét zacétek
akonec vyprodeji. Pri plodné reklamé by obchodnici meéli mit dostatek zboZi na skladg,
anebo uvést mnozstvi zlevnéného zboZi v jednotlivych prodejnach.

31 MakroCash& Carry CRsr.0.

Makro Cash & Cary je ngvetsi obchodni fetézec v tuzemsku. Provozuje
10 velkoobchodnich center, kam magji pfistup jen registrovani podnikatelé, zejména

obchodnici a zéstupci firem podnikajicich v gastronomii.

Makro Cash & Carry CR bylo zaloZeno jako dcefind spolesnost firmy SHV Makro.
K 1. lednu 1998 prevzala veskeré velkoobchodni aktivity spole¢nosti SHV Makro v Evropé
firmaMETRO AG.

V Ceské republice patii do sité Makro Cash & Carry CR dvanéct velkoobchodnich center.
V$echna mgji celkovou plochu 15 000 ', z toho prodejni plocha &ini 10 500 m?. Vyjimkou
je Cerny Most (7 500 n?), Plzeii (6 500 n), Zlin (6 000 m?) a Liberec (6 000 n).

Tato centra jsou zaméiena na velkoobchodni prodej Sirokého sortimentu potravinéiského
i nepotravinaiského spotirebniho zboZi registrovanym podnikatelum, zejména obchodnikim
afirmam podnikgjicim v gastronomii. Jsou atraktivnim mistem nékupi jak pro
maloobchodniky, tak pro velkoobchodniky i velkoodbératele, jakymi jsou organy stétni
spravy, 3koly, nemocnice a dal§i instituce. Tomu odpovida i baeni potravin — vice

spotiebitelskych baleni ve folii pro maloobchodniky a vétsi objemy pro gastronomii.

Podnikatelim (fyzickym i préavnickym osobam) vystavuji na z&kladé registrace zékaznické
Karty, které jim umoZiiuji vstup nejen do viech prodejen Makro Cash & Carry CR, dei do
celé sit¢ Makro / Metro v dalSich zemich. Z&kaznik mize zazédat o vystaveni maximang
dvou karet evidovanych na jméno drzitele. Zakaznik se maZe rozhodnout, tj. majitele nebo
statutérniho zéstupce firmy ¢i organizace, kterym svym zéstupcim nechd zékaznické karty
vyhotovit. Neprenositelnost karet zgjis’uje Makro Cash & Carry CR u vstupu do prodejen

duslednou kontrolou totoznosti jgjich drzitel.
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Vysoka obrétka zbozZi, provozni vykonnost, omezeny pocet prodejen, vyspéla logistika
a piimé nékupy ve velkych objemech umoZiiuji Makru Cash & Carry CR prodéavat zbozi za
nejvyhodnéjsi velkoobchodni ceny.

Systém cash & carry se jako Uspésnd a mezindrodné oveéiend forma samoobsluzného
velkoobchodniho prodeje obraci na podniky a podnikatele, kteri chtéji nakoupit v co
neikratSi dob¢ — tedy opravdu ,,zaplatit hotové a odnést”, jak zni preklad cash & carry —

a predevSim za co ngimén¢ pengz.

Makro Cash & Carry CR nabizi maym a stiednim obchodnikim, provozovatelim
gastronomie a dal§im podnikatelim moZnost vybrat s ze &rokého sortimentu
potravinarského i nepotravindirského zboZi na jediném a snadno dostupném misté, coz jim

dovoluje omezit zésoby a skladovaci plochy a diky tomu sniZit naklady.

Makro Cash & Carry CR tedy nekonkuruje drobnému obchodu, ae je naopak jeho
partnerem a pomahd mu soutéZit o prizen konecného spotiebitele s velkoplosnymi
prodegjnami. Ceny, za které mohou mali a stiedni podnikatelé v Makru Cash & Carry CR

nakoupit, jim dévaji Sanci obstat na rychle se ménicim trhu. [4]

3.2 AHOLD Czech Republic, a. s.

Ahold je ¢eskou dcefinou spolecnosti nadnérodni spolecnosti Kralovsky Ahold se sidlem
v holandském Zaandamu. Spolecnost byla zaloZena v roce 1991, pivodné pod ndzvem
Euronova, a. s. a na ¢esky trh vstoupila mezi prvnimi maloobchodnimi tetézci. Prvni

supermarket s ndzvem Mana byl otevien v témze roce v Jihlavé.

V soucasnosti spolecnost AHOLD Czech Republic, a.s. provozuje vice nez 290 prodejen
pod ndzvy Hypernova a Albert. Maloobchodni spolecnost Hold prevzala v lonském roce
také 56 prodejen sité Julius Meinl v Ceské republice. Odkoupenim Meinla se zvys pocet
obchodi na zhruba 300 a v celé stiedni Evropé na 520. Firma hodnotu transakce nesdélila,
analytici ji vdak odhaduji na 20 az 40 milionu eur, tedy aZ 1,2 miliardy korun. Julius Meinl
byl prvni zahrani¢ni obchodni fetézec, ktery se rozhodl opustit ¢esky trh. Timto krokem
Ahold ziska ngenom hmotny majetek v ramci jednotlivych prodejen spolecnosti Julius
Meinl v Ceské republice, ale nabidne také zaméstndni jeho zaméstnancam v danych
prodejnéch. Navic Ahold pirevezme veskeré zboZzi v prodejnéch a stavajici ngiemni smlouvy.
[14]
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Sité¢ supermarketi Albert a hypermarketi Hypernova spolehlivé pokryvaji celou Ceskou
republiku. Hypernova i Albert pro své zékazniky pravidelné pripravuji akéni nabidky
ngzédangjSiho sezénniho zbozi za zvyhodnéné ceny, na které upozoriuji rozesilanymi
informacnimi letaky.

Sit Ahold porédda charitativni akci (tzv. Bertik), ktera pomdh& détskym domovim
austavam. V Ceské republice mé tradici jiz od roku 1999. Za pét let trvani akce bylo

vybrano 22 miliont korun.

Zakaznik dostane u pokladny za kazdou utracenou stokorunu Zlutou minci - "Bertika',

ktery se po vhozeni do pipravené schranky promeni na 50 halér.

Po skonceni akce se Bertici sectou a promeéni v opravdove penézni dary pro déti z détskych
domovi a stacionditi, kojeneckych a diagnostickych Gstavi, z Ustavi socidni péce

i specidlnich kol v celé Ceské republice.

321 Albert

Spolegnost Ahold provozuje v Ceské republice sit' 241 supermarkettt Albert. Prednosti
prodegien Albert jsou viastni pekérny, zarucujici prabézné nabidky cerstvého peciva, a dalsi
zautomatizované pristroje, jako napiiklad konvektomaty, které douzi k tepelnému
zpracovani produkti Zivocisného pavodu. Albert jako prvni supermarket zahgjil v nékterych

prodeinach také provozovani détskych koutka.

Pro zékazniky navic pravidelné vydava magazin Albert. Nezapomind ani na nejmensi

z&kazniky, kterym je uréen détsky ¢asopis Bertik.

3.2.2 Hypernova

Prodgni sit' fetézce Hypernova dnes tvori 53 jasné profilovanych hypermarketi,
prizpasobujicich se svou prodejni plochou konkrétnimu regionu ¢i méstu, ve kterém jsou
umistény.

Zé&kaznici po celé Ceské republice se tak setkavaji s hypermarkety o prodejni plode 3000 a?
10 000 v, nabizejicich dvacet pét a7 Sedesét tisic druhi zboZi. Pritom 80 aZ 85 % vyrobci
adodavatelt zboZi pochézi z Ceské republiky.

Zakaznici zde najdou i velmi Srokou Skd8lu vlastnich, tzv. privanich znatek. Vyrobky

snédzvem Hypernova, nepotravindiskych produkti se znackami Euro Shopper -
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nejlevngjSich vyrobka v sortimentu, FineLine Cookery, Selsky dvir, Track& Field; nebo

A selection aNovaline.

Nakupni centra, kde se vétSinou Hypernovy nachézeji, nabizeji ve svych ndkupnich galeriich
také podnikatelsky prostor pro maé a stiedni obchodniky, ktefi pak velmi vhodné doplnuji
nabidku duzeb a produktt kazdého hypermarketu. U c¢trnécti hypermarkett |ze vyuZit
nabidky ¢erpacich stanic.

Prodejny Hypernova mgji také sviij charitativni projekt, ktery nese nazev Zdrava Pétka. Je
odpovédi spolegnosti na narastajici pocet obéznich déti v Ceské republice. Hravou formou
vyuky se snaZi vybudovat v détech pozitivni vztah k ovoci a zeleniné. Projekt podporuje

Kancelér Svétové zdravotnické organizace v CR a SR. [5]

3.3 SCHWARZCR

Spolegnost Schwarz provozuje v Ceské republice sité prodegjen Kaufland a Lidl.

3.31 K aufland

Skupina Kaufland patii k vedoucim potravindiskym obchodim Némecka. Provozuje pies
600 obchodii v Némecku, Ceské republice, Slovenské republice a také v Polsku

Kaufland je prodejnou diskontniho typu.

Spolecnost provozuje obchody pod nédzvem ,Kaufland®, ,KaufMarkt* a ,,Handelshof".
Samoobsluzné obchodni domy a spotiebitelské obchody disponuji plochou od 2 500 do
12 000 n7’. Od bohaté nabidky vlastnich znacek, které nabizeji produkty za diskontni ceny,
pres produkty od regiondnich vyrobci, aZ k znackovym vyrobkam.

Pro zékazniky s détmi maji pripraveno prijemneé feSeni. Z vlastni zkuSenosti kazdy vi, Ze pri
¢ekani ve fronté u pokladny vénuje svou pozornost adkym a slanym drobnostem, které
jsou v regalech u pokladen vystaveny. Jsou to prévé déti, které svym Zadonénim o tyto
laskominy miaZou chvilky cekani jesté vice zkomplikovat. Na pokladny bez dadkosti
upozoriuje vyvéska nad takto zarizenou pokladnou: Mili rodi¢e, zde mate k dispozici
pokladnu bez dadkosti!

Bezplatna distribuce reklamnich novin je vénovana zakaznikim v uré¢itém okruhu umisténi

hypermarketu Kaufland, tedy v tzv. spadoveé oblasti. [6]
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332 Lidl

Lidl je ¢ast podnikatelské skupiny Schwarz maloobchhodnich prodejen potravin a jako
mezinarodni spolecnost je aktivni se svymi viastnimi prodejnami v jednotlivych zemich

Evropy.

Po otevieni prvnich prodegjen firmy Lidl v okoli Ludwigshafen v 70-tych letech, po expanzi
v ramci Némecka aZ do pozdnich 80-tych let a po mezinarodnim angazovani se v 90-tych

letech, jsou dnes prodeiny téméi ve viech zemich celé Evropy.

Lidl vlastni - s velkym néskokem pred vsemi ostatnimi - nejvétsi sit’” diskontnich prodejen
potravin v Evropé. | v budoucnosti bude Lidl zastavat dalezitou funkci pri uplatiovani se na
novych trzich - a pritom nabizi naSim zékaznikam vzdy nejlepsi kvalitu za nejinizsi cenu.
Zasadnim principem je jednoduchost. Nizké Groven architektury velkokapacitni prodejny
Lidl vychézegjici z pouhé Ucelovosti obstoji pouze v okrgjovych ¢astech mésta, protoze
v méstském prostoru by meéla stavba odpovidat okoli.

Sortiment vyrobku je dopliovan aktualni nabidkou akénich vyrobki jako napi. elektro,
textil, domaci potreby, hracky, predméty pro volny ¢as apod. [7]

34 REWECR

Rewe provozuje na tuzemském trhu 70 prodejen Billa a Big Billa a dde diskontni prodejny
Penny Market.

34.1 Penny M arket

Spolecnost Penny Market, s. r. 0. je dcefinou spole¢nosti vyznamného némeckého
obchodniho fetézce REWE, ktery je jednou z ngjvétSich svétovych obchodnich spolecnosti.
Penny Market je jednou z nejvétSich ¢eskych obchodnich spolecnosti.

Penny Market je diskontni potravinisky retézec, typu "tvrdy diskont", coZz znamend, Ze
sortiment je uzsi (presto obsahuje vSechno b&Zné zbozi kazdodenni potieby); hlavni diraz je

kladen na co nejniZsi cenu pii zachovéani kvality.
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34.2 Billa

Aktivity firmy Billa, s. r. 0. v Ceské republice zapocaly 26. fijna 1991 otevienim prvni
filidky v Brné. DaSi filialky v Praze a Prostéjové nésledovaly s ro¢nim odstupem. V dalSich
letech pokracovala expanze v rozsahu 5 az 8 filidlek zarok. K vyraznému zrychleni tempa
doSo od podzimu 1997. V roce 1997 bylo postaveno nové sidlo firmy v Modleticich u
Prahy, jehoZ soucasti jei centralni sklad pro celou Ceskou republiku.

Jiz na pocétku 90. let zacala expanze firmy do dalSich evropskych zemi. Do dnedniho dne
byly otevieny filidky v Itdii, Ceské republice, Slovensku, Madarsku, Chorvatsku,
Rumunsku, Ukrgjiné a Bulharsku. VSechny zahrani¢ni aktivity byly sdruzeny pod firmu
EUROBILLA.

V prosinci 2005 provozuje firma BILLA, spol. s r. 0. v Ceské republice 76 prodejen

a zaméstnava vice nez 2200 pracovnika.

V rakouském Purkensdorfu byl koncem roku 2000 otevien neimodernéjSi supermarket
BILLA v Evropé. Z&aznik ma k dispozici specidni scanner. Pomoci n& s muze
naskenovat cenu zboZi, které nakupuje, a tak mit neustdle prehled o tom, kolik ho zboZi
bude stét, a u pokladny s ovérit, zda bylo zboZi spravné namarkovano. V regélech jsou
papirové cenovky nahrazeny elektronickymi. Je zde umistén i internetovy termind, virtuani

projekce zeleniny a mnoho dalSich high-tech novinek.

Reklamni kampan byla zahdjena 1. ¢ervna 2005. Cilem reklamy je informovat zakazniky
o &roké nabidce cerstvych Gsekd, a tim se stét v podvédomi zékaznikt nejlepsim
supermarketem v Ceské republice, smoznosti nakoupeni &erstvého a kvalitniho zboZi.
Symbolem kvalitniho a cerstvého zboZzi je nakupni taSka BILLA.

O jednotné vystupovani spole¢nosti BILLA se stargji nové reklamy v tisku, ¢asopisech, na
plakéatech areklamni spoty v TV. [8]

35 TESCO STORES

Obchodni domy a hypermarkety Tesco nabizeji Sroky sortiment potravinového
i nepotravinového zbozi. Z&kaznici v nich naleznou ve od ¢erstvych a trvanlivych potravin,
pies modni odévy pro celou rodinu, aZ po sportovni potieby, doméci elektroniku, ndbytek
ahracky.
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Tesco bylo zalozeno ve Velkeé Britanii Jackem Cohenem, ktery za prvni svétové vaky
douzil u britského krdovského letectva. Po navratu z vaky v roce 1919 tehdy
jednadvacetilety Jack nakoupil za 30 liber své odmeny za vojenskou sluzbu prebytecné

potraviny z vale¢nych zasob a oteviel s maly sténkovy prodej ve vychodni ¢asti Londyna.

Prvni druh zboZi vliastni znacky, ktery Jack uvedl natrh, byl ¢g zvany Tesco Tea. V roce
1924 se poprvé objevuje jméno, které pozdéji prevezme do svého nazvu cela spolecnost.
Nézev Tesco vznikl z inicidl jména T. E. Stockwella, ktery zésoboval firmu cajem,
az pocétecnich pismen prijmeni Jacka Cohena. Koncem dvacétych let se Jack namisto
stankového prodeje zamétil na obchody s otevienou vylohou a v roce 1929 poprvé zazéil

nézev Tesco nad zamykatelnym obchodem v severni ¢ésti Londyna.

V roce 1932 se Tesco Stores stalo komanditni spolecnosti. O dva roky pozdgji koupil Jack
pozemek v severni ¢asti Londyna, kde postavil centrélu a sklad. Potravinovy sklad, v némz
predstavil nové my3enky centréini kontroly zasob, byl prvni a ngmodernéjsi v celé zemi.
V dob¢ otevieni zgjitoval sklad provoz 50 pobocek a v roce 1939 byl tento pocet

zdvojnasoben.

Po vélce se spolecnost zatala rozvijet milovymi kroky. Vedle rozvoje duzeb ve Velké
Briténii zacala spole¢nost Tesco odovovat zakazniky i na zahrani¢nich trzich. Do stiedni
Evropy vstoupila v roce 1996, kdy koupila 13 obchodnich domt od americké spolecnosti
K-mart v Ceské a Slovenské republice, ve stgném roce oteviela prvni hypermarket
v Mad’arsku. [9]

Tesco otevielo své sité hyper a supermarketi témetr po celé Evropé i Asii. Své obchody
provozuje také ve Velké Briténii, kde je pocet obchodi stde mnohem vétsi nez obchodnich
mist této spolecnosti v zahrani¢i. V Evropé otevielo prodeiny v Irsku, Slovensku,
Mad’arsku, Polsku av Turecku av Asii jsou to stéty jako Japonsko, Malgjsie, Jizni Korea,
Tchai-wan a Thajsko. Britska spolednost, jeZ ma v Polsku, Cesku, na Slovensku
av Madarsku kolem 194 hypermarketi a supermarketi, chce tento pocet neustdle
zvySovat. Ve stiedni a vychodni Evrope, kde celi stdle ostigiSi konkurenci némeckych
diskontnich siti, jako Aldi ¢i Lidl, hodla Tesco nejvice expandovat v Mad’arsku, kde chce
poc¢et svych prodeinich mist zvysit na 85. V Polsku Tesco v ¢ervenci 2002 koupilo sit’ 13
hypermarkett Hit, ¢imz se s 69 obchody stalo na trhu nadeho severniho souseda jednickou,
tak jako v Madarsku. [18]
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Stejné situace se odehrda v loniském roce i na ¢eském trhu. Tesco odkoupilo jedenéct
hypermarkett v Cesku a &tyfi na Slovensku spolecnosti Carrefour, ktery kvili nelispéchu
v tuzemsku vyklizi své pozice. Dalsi kompenzaci ov3em ziska francouzsky Carrefour na
Tchai-wanu. Tam na né¢j naopak Tesco prevede svych Sest obchodt a dvé obchodni centra.
Davod, pro¢ Carrefour skorgil v Cesku, je jednoduchy. Kazdy z velkych obchodnich
fetézch na urcitém teritoriu potiebuje zaujmout predni pricky obratu. KdyZ se to nepodaii,
zaméti se na jiny trh. V roce 2004 firma Carrefour skoncila na osmém misté s trzbami
44 miliard korun. Tesco bylo paté s obratem 21 miliard korun. Po gednoceni miZe ale jiz
atakovat tieti misto. Vic zékaznikt, vic prodejen a veétSi obrat znamena pro obchodni
fetézec i VvétSi vyjednavaci moznosti viéi dodavatelim, mnoZstevni devy a vyhodu pred

konkurenci. [19]

3.6 GLOBUS

Globus zahgjil svou ¢innost v sarském St.Wendelu pied vice nez 150 lety malym obchodem
s potravinami. Ctvrta generace rodinné firmy pripojila v Sedesétych letech tohoto stoleti
k velkoobchodu prvni samoobduzné oddéleni podle vzoru americkych podnika

Cash& Carry, z nichz se vyvinula forma a podoba dnednich hypermarkett.

V soucasné dob¢ provozuje prodeiny Globus a Baumarkt Globus, coZ je 16 prodegien na
¢eském trhu. V prodejnéch Baumark je mozneé vybirat si z 50 tisic druhi zboZi pro kutily,

zahradkéare a doméacnost.

Globus nabizi svym zékaznikim moznost prispét na Konto BARIERY. Z kazdé nakupni
igelitové tadky, které jsou k dostani u pokladen ve viech supermarketech, je jedna koruna
uréena pro Konto BARIERY. Zékaznici jednotlivych supermarketti s mohou byt jisti, ze
Konto Bariéry prihlédne k tomu, kde s lidé ,,humanitarnich* tasek koupili nejvic a prévé do

téchto regionu rozdéli ngjvice ze ziskanych prostredku. [10]

3.7 DELVITA

Delvita provozuje 19 samoobsuh Sama a 74 supermarketti Delvita, jejichz marketingova

strategie je zamétena na kvalitni cerstvé zboZi, které viak nemusi byt nutné nejlevngjsi.
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Materskou spolecnosti Delvity je mezinarodni firma Delhaize Group se sidlem v Bruselu.
Spolegnost Delvita v CR provozuje 93 prodgien. V roce 2004 s trzbami deseti miliard korun
uzavirala Delvita poradi deseti ngjvétSich ¢eskych obchodnich retézc.

V lonském roce obchodni fetézec Delvita prodala svoji ovenskou sit” 11 hypermarketa za
7,7 milionu eur. Novym majitelem se stal konkurenéni skupina Rewe. Prodej slovenskych

hypermarkett ma umoznit soustiedit své zdroje pouze na klicové trhy v Ceské republice.

11. tijna 2005 byl vyhléSen treti ro¢nik soutéze Obchodnik roku, ve kterém supermarkety
Delvita ziskaly titul ,Neobliben¢jsi obchodnik roku 2005“. Po vitézstvi v kategorii
supermarketi v predchozich dvou letech, tak Delvita ziskala dalSi cennou trofej, kterd
vychazi z piimého hlasovéni ngiSirSi vergnosti, kdy spolecnost Incoma Research odovila
1000 lidi.

Delvita provozuje tti druhy prodegjen — Delvita supermarket, Delvita city, Delvita Proxy.
Tyto typy prodejen se lisi predevSim prodejni plochou, umisténim a také nabidkou sluzeb
pro zékaznika. [11]

38 SPARCR

Historii firmy SPAR v Ceské republice zacal psat rakousky koncern SPAR, ktery zahgjil své
aktivity v Ceské republice v bieznu roku 1992. Firma pod piivodnim nézvem SPAR Partner
ziskala jako jedna ze dvou firem (spolu se SPAR Sumava) licenci na uZivani ochranné
znamky SPAR v Ceské republice.

Firma SPAR Partner zahgjila své aktivity provozovanim Cash & Carry v Ceskych
Budgjovicich. V roce 1996 byla firma priclenéna ke skupiné ASPIAG (Austria SPAR
International AG) a dodo k zasadni zméné podnikatelského zaméru. Jiz pod novym ndzvem
SPAR Ceska obchodni spoletnost s. r. 0. zatina firma budovat v Ceské republice
hypermarkety INTERSPAR.

Druhym drZitelem licence SPAR v Ceské republice je SPAR Sumava s. r. 0. Byla zaloZena
ziniciativy SPAR z vychodniho Bavorska, provozuje velkoobchod v SuSici a spolupracuje
se zhruba 170 soukromymi SPAR obchodniky v jiZznich a z&padnich Cechéch.

Vyrobky pod privatni znatkou SPAR maji své zéstupce napii¢ celym sortimentem jak
v oblasti potravindiského, tak i nepotravinarského zbozi. Vyrobky nesouci znacku SPAR

vétSinou patii mezi nejprodavangjsi ve své vyrobkové skuping.
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K této znaice patti ddle vyrobky, které jsou EXKLUZIVNE dodavéany pouze do sité
hypermarketti INTERSPAR. Jedna se napiiklad o ucelenou fadu vlasové a téloveé kosmetiky
BeautyKiss, mycich a pracich prostiedktt SPLENDID, opaovaci kosmetiku SunKiss a jiné.
[12]

3.9 Negcastéjsi propagac¢ni mix hyper ¢ supermarketia a MO sité
Hruska

Propagace jednotlivych super a hypermarketi se nijak vyrazné nelisi. VSechny fetézce
vyuZivaji jako reklamu letéky, které dostavaji zékaznici do schranek. Spolecnost Kaufland
pojaa své letdky jinym zptisobem. Jedna se spiSe o ¢asopis. Kromé nabizeného zboZzi zde
publikuji také recepty, rozhovory davnych osobnosti a dalsi ¢lanky. Supermarket Albert
také jednou meésicné vydava svij magazin, ktery mohou zakaznici ziskat v prodeng.
Televizni reklamni spoty vyuziva spole¢nost Ahold, Billa a Penny Market. Pouze spolecnost

Lidl s pro svou reklamu zvolil arozhlasove vysiléni.

Aktivni podporu prodeje uskuteciiuje spolecnost Ahold. V prodejnach Hypernova i Albert
ziskaji zakaznici za nékup urcity pocet kuponu, tzv. bodi, které se lepi na devovou kartu.
Po predloZeni vyplnéné karty v prodeging, ziska zakaznik urcité zbozi (napt. doméci potieby,
ru¢niky apod.) za velmi vyhodnou cenu. Navic se spole¢nost Ahold zapojuje do charitativni
akce Bertik. Zakaznik pti ndkupu dostane Zluty Zeton, ktery vhodi do piipraveného boxu
atim prispéje na konto postizenych déti. Charitativni akce se Ucastni i spolecnost Globus,

kde zékaznici mohou prispét na konto Bariéra nékupem igelitové tasky.

Propagace téchto nadnarodnich obchodnich fetézci je srovnatelné také s propagaci MO sité
Hrudka. Reklama je omezena pouze na letaky a plakéty, které jsou vylepovany v prodejnach
sit¢ Hruska. NevyuZiva televizni ani rozhlasovou reklamu. K podpore prodeje pouzivi
razné nastroje. Rozdava zékaznikiim zdarma reklamni predméty jako jsou ndlepky Hruska,
kalendére, propisky, tadky slogem Hruska apod. Vydavéa také zdarma ¢asopis pro déti.
Pravidelné pro své zékazniky porada soutéze. Zakaznik ziska za nakup nad urcitou hodnotu
ndlepku hrudky, kterd se poté lepi na kartu. Tato karta obsahuje soutézni otézku, na kterou
musi zékaznik spravné odpovédét. Vyplnéné karty sbirgji prodeginy zaclenéné do sité Hruska
a zasilgi na centrdu. K ur¢itému datu pak probiha sosovani a vyherci jsou verginé

vyhl&geni.
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Tab. 1. Propagace jednotlivych obchodnich fetézca

Nazev Reklama Podpora prodeje Public
retézce tisk | televize | plakaty | letaky | rozhlas | soutéZe | darky | slevy relation
Ahold
Albert ne ano ne ano ne ano ne ano ano
Hypernova ano| ano ano ano ano ano ne ano ano
Scharz CR
Kaufland ano ne ano ano ne ne ne ano ano
Lidl ano ne ano ano ano ne ne ano ne
REWE CR
Penny Market | ne ano ano ano ne ano ne ne ne
Billa ano ano ano ano ne ne ano ne ano
Tesco ano| ano ano ano ano ne ne ano ne
Globus ne ano ano ano ne ne ne ano ano
Delvita ano ne ne ano ne ano ne ano ano
Spar CR ano| ano ano ano ano ano ne ano ano
MO sit’
HrusSka ne ne ne ano ne ano ano ano ne

Zdroj: vlastni zpracovéni.

3.10 Negjvétsi kauzy obchodnich Fetézci

Kontrolnimi organy obchodnich fetézci, tykajici se téchto kauz, je Ceskéa obchodni inspekce
(COl) a Statni zemeédélska a potravindiska inspekce (SZPl) a Urad pro ochranu
hospodéiské soutéze (UOHS). Hlavni rozdil mezi COl SZPI je, ze COl od roku 1997
nekontroluje potravindiské zbozi. To je Ukolem SZPI. Béhem posednich mesica tyto
kontrolni organy provadély celorepublikové kontroly, které se tykaly se hlavné cerstvosti
potravin a vyprodejt zbozi. Jedné se piedevSim o dodrZeni zékona o ochran¢é spotiebitele

v obchodnich fetézcich — informacni povinnosti a poctivost prodeje.
1.Pripad kartelové dohody

V fijnu 2003 vymeiil UOHS pokutu v thrnné vy& 51 milioni korun spolesnostem Billa
(28 mil. K&) a Julius Meinl (23 mil. K&). Podle UOHS uvedené spolecnosti poruSovaly
v letech 2001 a 2002 z&kon o ochran¢ hospodéarské soutéze tim, Ze se dohodly koordinovat
adad’ovat své ndkupni ceny zboZi a obchodni podminky vii¢i svym dodavatelim. Jednalo se
o cenovy kartel, ktery je obecné povaZovan za zvl&&® zavazné omezeni soutéZe.
V odtvodneni UOHS zazrélo, Ze obé spolecnosti si v ramci spolupréace vymeiovaly mezi

sebou informace o svych ndkupnich cenéch a systému bonusii adev. Ty s porovnavaly a po
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dodavatelich poZadovaly vyrovnéni svych dosavadnich finan¢nich podminek pro nékup

zboZi na Uroven druhého Ucastnikatizeni. [24]
2. Kontrola cerstvosti potravin

SZPI loni ve 446 sprévnich fizeni rozdala 18 obchodnim fetézcim pokuty ve vys
19 miliona korun. Nej¢astéjsi prohiesky retézca spocivaly v chybgjicim oznaceni vyrobku
v ¢eting, prodgi vyrobki po dobé minimani trvanlivosti ¢i po uplynuti doby pouZitelnosti.
Casté byly také podkozené nebo nefunkéni obaly. Aféry s prodejem prodych potravin maji
pricinu hlavné v systému odménovani pracovniki obchodnich fetézci, ktery motivoval

zam¢stnance k tomu, aby co nejvice snizovaly ztréty.

Ve spravnich fizenim dostala firma Ahold sankce ve vy 7,6 milioni korun. Pochyboval
naptiklad v prodeiné Hypernova v Prihonicich u Prahy, dale v prodgné Hypernova
v Jindtichové Hradci, kde byla prodejna zaviena kvili zamoteni mySmi. Druhym nejvice
pokutovanym obchodnim tetézcem ze strany SZPI byla spole¢nost Julius Meinl, ktera
absolvovala 31 spravnich fizeni. Nelichotivé treti misto patfilo obchodnimu tetézci

Carrefour, ktery v 36 spravnich tizeni dostal pokuty za 1,8 miliona korun. [20]

Tab. 2. Nejvice pokutované retézce

. v iy ocet spravnich vySe pokut

Nazev fetezce PO e (\y il K)
Ahold 86 7,6
Julius Meinl 31 2
Carrefour 36 1,8

Zdroj: SZPI, 2006.

SZPI loni v obchodnich retézcich provedla 5 902 kontrol, z toho spolecnosti Ahold pripadio
1 020. Druhym nejicastéji kontrolovanym obchodnim fetézcem byla s392 kontrolami sit’
hypermarketti Kaufland. Sté chce kvili vydedkam kontrol zvyst pokuty pro nepoctivé
obchodniky aZ na 50 milioni korun. Nyni obchodnikiim za poruSeni zé&kona o ochrang
spotiebitele hrozi maximané milibnova pokuta. U prohiedki proti z&konu o potravinach je

maximéalni sankce tii miliény korun.
2. Povanocni vyprode zbozi

Ukolem COI je kontrola vyprodejii zboZi v obchodnich fetézcich, zda neklamou zékazniky.
Z patnécti kontrolovanych obchodniki jich podle COI zé&kon o ochrané spotiebitele
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porusilo devét. Inspekce kontrolovala napiiklad fetézce Hypernova, Kaufland, Baumax,
Interspar nebo Tesco. Kontrolori Zjistili, Ze ceny uvedené v letécich jsou jiné nez za které

skutecné zbozi prodavaji.

Kontrolu odstartovali v retézci Carrefour, ktery diboval devy az 95 procent. Kdyz ale lidé
pro zbozi pridli, nadi jen prazdné pulty. K dispozici bylo jen nékolik mélo kusi v kazdé
prodging, které lidé ihned vykoupili. Inspekce v rdmci kontrol Zzjistila podobna pochybeni
v celé republice. Naptiklad Carrefour v Olomouci nemél zboZi, na které avizoval devy,
viibec na skladé. Spolecnost odmitd, Ze by néjak pochybila, mit zlevnéného zbozZi dostatek ji

nenatizuje Zadny zakon. Navic pry dostatecné avizovala, Ze zboZi je jen nekolik kusi.

COIl se zamgtila predevdm na povanoeni vyprodeje ve viech krajich. Po celé dva mesice
inspektoii COI ve vdech krajich kontrolovali, zda pii vyprodejnich akcich nedochézelo ke
klamani spotiebitelti, zda nebyly nabizené devy pouze fiktivni a zda byly také poskytnuty.
Kromeé sit¢ obchodnich fetézci se kontroly rozSitily také na dalSich prodeiny, kde byly
vyprodeje postupné zahgjovany. PrestoZe cetnost zji&téni se ve srovnani s loniskym rokem
piiliS nesnizila, zjidteéna porudeni zakonu jsou méné zavaZzné a zékaz prodeje zbozi dosahl
necelé tietiny vySe z&kazii vydanych pred rokem. Také reklamy na vyprodeje nebyly
Vv letodnim roce zdaleka tak bombastické. Podstatné méné casto neZ loni s spotiebitelé
stézovali nato, Ze zbozi v akci bylo v dob¢ jejich ndkupu jiz vyprodéno. Ani novela zékona
neumoznila COI postihnout klamavou reklamu. | naddle maji opréavnéni uloZit sankci za
poruseni povinnosti stanovenych zékonem o regulaci reklamy pridusné krajske Zivnostenské
Gradly.

Celkem 896 ruznych provozoven, v nichz nabizeli zboZi se devou, bylo zkontrolovano od
29. prosince 2005 do 28. unora 2006. PoruSeni jednoho nebo vice ustanoveni platnych
predpisi zjistili inspektoti ve 340 provozovnéch (tj. 38 % kontrolovanych).

Za prokazané poruseni bylo uloZeno fyzickym osobam 121 blokovych pokut v celkové vys
109 500 K¢. Na z&kladé 215 kontrolnich protokola jiz bylo zahgjeno nebo je pripravovano
spravni tizeni.

Ministr pramyslu a obchodu na chaos pii vyprodejich reagoval oznamenim, Ze pripravi novy
z&kon, ktery by stanovil, kolik zboZzi musi obchodnici pti vyprodejich mit. Podobné normy
jsou napiiklad v Némecku nebo ve Francii. Obchody tu musi mit zboZi na pultech alespon
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dva dny. Omezeni mgji douZit k tomu, aby devy byly opravdu za ucelem vyprazdneni
skladt, atykaly se tedy zboZi, kterého ma obchod nadbytek, a ne k piilakani zakaznika.

Retézce se podobnym omezenim bréni. Tvrdi, Ze 1&kani na slevy neni podvod, protoze lidé

jsou dostatecné informovani, jen si nepripoutéji, Ze pravé nané se zboZi nedostane. [21]

Tab. 3. Vydedky kontrol vyprodeja podle inspektorati

Poget Poget Ppkru§eni Poruseni Poruseni Poruseni
Inspektorat wontrol | zii&tgni zaKonan | zakonao |zak.o navyk. | zakonao
) ochrané &ol latkach | obalech
spotrebitele
Stredocesky a Hl.
mésto Praha 260 71 54 1 7 15
Ustecky a
Liberecky 165 64 64 0 0 2
Moravskoslezsky
a Olomoucky 171 78 78 0 0 0
Kralovéhradecky
a Pardubicky 58 14 14 0 0 0
Plzerisky a
Karlovarsky 62 20 20 0 0 0
Jihomoravsky a
Zlinsky 58 17 17 0 0 0
Jihocesky a
Vysodina 122 76 75 1 0 1
Celkem 896 340 322 2 7 18

Zdroj: COl, 2006.
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4 OBCHODNI ALINCE

Obchodni aliance vznikly jako reakce na silnou konkurenci velkych obchodnich firem.
Nejvice se zatim profiluji v potravindiském obchod¢. Za dobu existence prodélaly pomerné
pestry vyvoj.

ZkuSenosti z evropskych zemi ukazuji, Ze kooperace obchodnikt maji na trhu dulezité
misto. Clenstvi v nich je ¢asto velmi dileZitou podminkou pro preziti na trhu. Hlavnimi

funkcemi takovych obchodnich struktur jsou:
spolecny nakup,
podpora prodgje,
poradenstvi.

Ceska republika v poslednich letech zaZiva rozmach obchodnich aianci, ve kterych své sily
sdruzuji mensi obchodnici. Pomoci alianci chtéji ¢elit tlaku zahrani¢nich obchodnich fetézc,

jez podle nich vyrazné pritvrdily konkuren¢ni boj na tuzemském maloobchodnich trhu.

Rostouci konkurence na ¢eském trhu, koncentrace obchodnich i dodavatelskych firem
auzemni expanze velkych maloobchodnich tetézct zhorduje pozici menSich obchodnich
spolegnosti vici zékaznikam i dodavatelim. Rada mensich obchodnich firem se proto

spojuje pravé do kooperatnich obchodnich struktur.

PrestoZe nekteré ceské kooperace existuji od pocétku 90. let, spada jejich hlavni rozmach
do obdobi podednich Sesti let, kdy se zagaly vyrazngji prosazovat koncentracni tendence.
Diky spolupraci mensi obchodnici zlepduji svoji vyjednévaci pozici s dodavateli. Vyhodna je
také spolecna distribuce zboZi a jednotnd maloobchodni sit’, kterd umoziuje centrélni

marketing ¢i spole¢nou obchodni politiku. [13]
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Tab. 4. Negjvétsi dobrovolné a

franSizové fetézce podle poctu

prodejen
Poradi Nazev
1. Cepos / MO Bala
2. Maloobchodni sit HruSka
3. Teta Drogerie
4, Hele Home Credit Finance
5. ENAPO
6. COOP Tuty
7. MO Partner
8. Flop Jih
9. Druzstvo Eso Market
10. Ardanas, maloobchodni sit
11. Maloobchodni sit Brnénka
12. SVOP
13. Spar Sumava
14. Euronics CR
15. COOP Tip
16. Expert CR
17. COOP Diskont
18. COOP Tempo
19. COOP Terno

Zdroj: Incoma Research, Moderni

obchod.
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5 FUNKCE MALOOBCHODNI SITE HRUSKA

51 Historie a zalozeni M O sité Hruska

MO sit Hruska vznikla z potieb ceskych nezavidych vlastniki maloobchodnich
potravinarskych prodejen, ktefi reagovali na vyvijgici se situaci prodeje potravin na ¢eském

trhu. Vznikla také jako reakce na silnou konkurenci velkych obchodnich firem.

Firma Hruska spol. sr. 0. a Mirodav Pajonk vytvorili na prelomu let 1999 a 2000 servisni
amarketingovou spolecnost MO sit’ Hruska spol. sr. 0. MO sit’ HruSka mé dva spolecniky,
kterymi jsou spolecnost Hruska, spol. s r. 0. a Mirodav Pgonk, ktery je soucasné
jednatelem MO sité Hruska. Spolec¢nost Hruska spol. sr. 0. (VO Hruska) se zabyva nejen
velkoobchodni ¢innosti v sortimentu potravin, ovoce — zelenina a drogerie, ae rovnéz
maloobchodni ¢innosti (provozuje 43 vlastnich prodejen). Jedna se vétSinou o potravinéiské
prodginy. Prodginy s veétsSi prodeini plochou maji jako dopliikovy i nepotravindisky
sortiment. Podil dodavek zbozi v VO Hrudka do vSech prodgjen MO sité Hrudka ¢ini cca
50 % z celkového obratu.

V prabéhu mesice ledna 2000, kdy jiz meéla podanou Zadost o zépis spolecnosti do
obchodniho regjstiiku, zacala MO sit’ Hruska uzavirat s maloobchodnimi prodejci predbézné
smlouvy o U¢asti v siti. V nésledujicim obdobi byly postupné uzavirény se z§emci o vstup
do MO sit¢ Hruska typové smlouvy pod ndzvem ,Smlouva o U¢asti v Maloobchodni siti

Hruska, spol. sr. 0. (viz ptilohaP V)

5.2  Spoluprace sdodavateli

Do MO sit¢ Hruska je dle stavu k 27. 2. 2006 zaclenéno 410 maloobchodnich prodejen.
Jedné se zeiména o plnosortimentni prodejny potravin samoobsluZzného typu. Rozhodujici
pro prijeti do MO sit¢ Hruska je kvalita prodeginy, jeji platebni mordlka a pripadné
dostupnost pro dodavatele. MO sit’” Hruska gednava pro cleny své sité jednotné nakupni
podminky s tzv. primymi dodavateli zboZi a se smluvnim VO (smluvnimi dodavateli pro sit’,
kteri dodavaji na z&kladé objednavek maloobchodnich prodejci zboZi piimo na prodejny
sit¢). S nekterymi dodavateli primych dodavek ma MO sit’” Hruska gednanu tzv. centrélni
fakturaci, kdy dodavatel fakturuje souhrnné za dodéavky do sité ¢astku MO siti Hruska jako

jedinému odbérateli a ten Uhradu prefakturovéva jednotlivym prodgjndm. Zminéné jednotné
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nékupni podminky zahrnuji predevSim nakupni cenu a splatnost, dale téz vys dev. Tyto
nékupni podminky jsou pro maloobchodni prodeiny — ¢leny MO sité Hruska vyhodngjsi, nez
by mohl jednotlivym maloobchodni prodejce od dodavatele ziskat. Za zprostiedkovani
obchodnich podminek u dodavatelt je povinnost ¢leni platit MO siti Hruska pravidelné

¢tvrtletné urcitou vyS odmeny.

Clenové MO sit¢ Hrudka nejsou zavézani odebirat zboZi vyluéné od VO Hrudka, ani
odebirat vyluéné od smluvnich dodavatelti. Mohou podle konkrétnich podminek odebrat
zboZi i od jiného dodavatele, coz je viak vyuZivano spiSe okrgové. Prodgny totiz
upirednostniuji dodavatele, ktery je schopen jim garantovat pravidelné dodévky zboZi nejen
v pozadované skladb¢ sortimentu, alei v potiebné kvaliteé.

53 Povinnosti M O sité Hruska a Uéastnikav M O siti Hruska

Smlouvy s ¢leny MO sité Hruska jsou uzavirany v jednotném typovém znéni. Z téchto
smlouv vyplyvaji také povinnosti MO sit¢ Hruska a Gcastnika MO sité Hruska. MO sit’
Hrudka se zavazuje zgjistovat vyhodné obchodni podminky u dodavateli zboZzi, vyrobki
aduzeb, zgjistovat pro Ucastniky MO sit¢ Hruska promocni akce, zgjistit v kazdém regionu
regionalniho vedouciho, zajistit ¢innost pracovni skupiny MO sit¢ Hruska, zgisfovat na
regionalni poradé konzultaci o prijeti do MO sit¢ Hruska a plnit dalSi povinnosti pro ¢leny
site.

Clen sité je povinen dodrZovat platebni mordku, Ghradu étvrtletni pauSani odmény, odbér

stanoveného % zboZi od smluvniho VO a od ptimych dodavateli.

Smlouva se uzavird na dobu neurcitou s moznosti vypoveédi s jednomesi¢ni vypovedni
[hitou pro ob¢ strany, ddle s moznosti okamzitého ukonceni smlouvy pro zévazné

nedodrZovani stanovenych povinnosti.

54  Podporaprodge

Na podporu prodeje organizuje MO sit’ Hruska promocni letékové akce a spotiebitelské

soutéze.
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541 L etdkové akce

MO sit” Hruska organizuje pravidelné akce na podporu prodeje zboZi. Jde o tzv. letakové
akce, které se kongji periodicky v délce 7 dni a dlouhodobé mesiéni akce. Navic probihgji
vikendové akce, které trvgji kazdy tyden od patku do nedéle. Tydné se vytiskne zhruba
350 tisic propagacnich letakt. Vybér zbozZi do letdkovych akci je provadén na zékladeé
nabidek dodavatelu, piicemZ pocet nabidek je vySSi nez moZznost zarazeni urcitého poctu
vyrobkt do letdku. Nabidky zboZi do letdkové akce zasilgji dodavatelé, kteii maji zgem se
letakové akce zUcastnit, na centrdlu MO sité Hruska. K ¢etnosti letdkovych akci ak vybéru
zboZi do letékovych akci se vyjadiuje pracovni skupina, kterd je doZena z regiondnich
vedoucich (zastupujici prodejny sité v urcitém regionu), z jednatele MO sit¢ Hruska a z

¢lent dozor¢i rady této spolecnosti.

Pracovni skupina vk nevybir4 konkrétni komodity, které budou do letakové akce
zarazeny. O tom, které zboZi se do letéku zaradi a jak& bude jeho prodeni cena v siti
tyk& prodgni ceny apokud mozno rychloobrdkové tak, aby bylo zagimavé i pro
obchodnika. Pracovni skupina ma moznost se k vybéru vyjadiovat. Asi tyden pired konanim
letakové akce obdrZi prodeginy informaci o konani a terminu letakové akce, ve které jsou
uvedeni dodavatelé jednotlivych druht zboZi, ndkupni cena, vySe marZze maloobchodni
prodejny a pultova cena (cena, za kterou se zbozi prodavé kone¢nému spotiebiteli). Déle je
prodejndm mesicné posilédna nabidka zbozi z VO Hruska, kde byva uvedena pouze nakupni
cena pro maloobchodni prodeiny s tim, Ze pultové ceny s uréuje kazda prodena
individuané.

Informace o leté&kové akci je rozesildna na prodejny sité v urcitém piedstihu, aby se prodejci
mohli na akci pripravit a zboZi objednat véas. Soucasré zgistuje MO sit' Hruska tisk
barevnych letaki, kde je vyobrazeno zboZi s uvedenim jeho prodeini ceny. Tyto letéky jsou
distribuovény do prodejen zarazenych v siti. Prodginy s samy zgjisti jgjich roznos do
schrének domécnosti v okoli prodejny. VétSina prodgien se letakovych akci zlcastiuje.
Sledovani ani kontrolu dodrZzovéni cen uvedenych na letdku vedeni MO sit¢ Hruska
neprovédi. Avsak dodrZzovani prodeginich cen pri letakovych akcich patti k zékladnim
obchodnim podmink&m, které musi ¢len spinit. Prodeiny se samy rozhodnou, zda se

letakové akce zlcastni a které zboZi z letdku na prodejnu objednaji. Pouze nékteré prodejny
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vyuZivaji toho, Ze neobjednaji urcité zboZi v akci, pokud se jim v jgich lokalité nejevi za

akeni cenu dostatecné prodeine.

Letdkové akce jsou pro prodeiny vyhodné. Zvy3uji obrat prodejen, letdk se dostane
k z&kaznikovi, priléka ho do prodeiny na nizké akeni ceny a z&kaznik zpravidla nakoupi

nejen zboZi uvedeného letéku, alei jiné zboZi ze sortimentu prodejny.
Maloobchodni sit” Hruska ¢leni maloobchodni jednotky do 4 typa podle obratu:
typ A —obrat 3 mil. K& avice / mesic,

typ B —obrat 1,5 — 3 mil. K¢ / mésic,

typ C — obrat 750 tis. — 1,5 mil. K& / mésic,

typ D —obrat do 750 tis. K& / mesic.
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6 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

6.1 Dotaznik a dotazovani

Cilem dotaznikového prizkumu bylo zjigtit, jakou formu obchodi zékaznici preferuji, zda
hyper ¢i supermarkety, nebo radgji nakupuji v mendi samoobsluze a z jakého duvodu. Déle
jestli zngji Maoobchodni sit” Hruska a jaké postaveni k t¢émto obchodim zaujimaji. Cilem
tohoto prazkumu bylo stanovit body konkurenceschopnosti MO sité Hruska. Dotaznik
(viz. ptiloha P 11) je teoreticky rozdélen do tii ¢ésti. Prvni ¢ast je zamétena naletéky ajeich
Gcinnost, druha ¢ast na vyhody hyper ¢i supermarketti a posledni ¢ast na mensi obchody
aMaloobchodni sit’ Hruska. V dotazniku jsou pouZity otazky oteviené, uzaviené a otézky

kontrolni. Jako metoda dotazovani bylo pouZito osobni dotazovéani (face to face).

Celkem bylo odoveno 150 zakaznika v Sirokém veékovém rozpéti od 20-ti do 70-ti let,

vvvvv

vvvvv

jedna prodeina, ktera je soucasti MO sit¢ Hruska. Odoveni byli piedevdim z&kaznici, kteri
chodi nakupovat.

1) Od jakych obchodnich firem se objevuji letaky ve Vasi schrance?

Soucésti této otazky byly vyjmenovéany druhy letéka od riaznych obchodnich
spolecnosti. Respondenti méli oznacit ty, které dostévaji do schranek. Cilem nebylo
jenom zjistit jaké letaky respondenti dostévai, ale také zmapovat jaké obchody se
v okoli jeho bydli&é nachézeji. Jednou z moznosti byl také letédk MO sit¢ Hrudka
Zajimavosti bylo, Ze vétSina zakaznika ze Vsetina, viibec letéky Hruska nedostava

2) Vénujete pozornost témto letédkam?

Cilem bylo Zzjigtit, jakou u¢innost letaky maji. Podle prizkumu spolecnosti Incoma
Reseach a Gfk Praha se letéky fidi nejvice Ced a Slovéci. To se také potvrdilo i v tomto
prazkumu. Celych 56 % vSech dotézanych letaky dostava a ¢te je a 29 % dotazanych
podle letakt primo nakupuje. Mladi lidé ve véku okolo 20. let patii mezi 14 %, kteri
letaky nectou.
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1% 14%

56%

O nedostavam letaky

B dostavam letak ale nectu jej

O dostavam letak a ¢tu jej

O dostavam letdk a nakupuji podle néj

Obr. 1. Uginnost letéki.
3) Jsou akeni ceny uvedené v letaku divodem névatévy konkrétni prodejny?

Jednalo se hlavné o kontrolni otazku pro ty, kteti oznadili, Ze podle letaka nakupuyi,
jestli i zde odpovi, Ze akéni ceny jsou diivodem navatévy konkrétniho obchodu. Ukézalo
se, Ze i pro ty, ktefi letaky jen ¢tou, jsou akeni ceny impulsem k navdtéve prodegny.
Respondenti, ktefi oznaili, Ze akéni ceny nejsou diivodem nav&tévy argumentovali tim,

Ze nakoupit jidlo musi, at’ jsou ceny akeni ¢i nikoliv.
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ano ne

Obr. 2. Vliv akenich cen.

~r v L

4) V jakém typu prodeiny celkové utratite nejvétsi ¢ast Vadich mesicnich vydaju za
potraviny?
Mezi negcastéji oznacované typy prodejen patiily super a hypermarkety a mensi

samoobsluhy. MenSi samoobsluhy volili ti zakaznici, kteti byli z vesnic nebo ti, kteti maji
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mensi samoobsluhu v blizkosti bydlisté. Velkou ¢ést také tvorili zakaznici, ktefi radgji
nakupuji v menSim obchodé z divodu rychlého ndkupu a ktefi nemagji rédi super i

hypermarkety.

‘I:Izékaznici z mésta B zdkaznici z vesnice O celkem ‘
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Obr. 3. Preference nékupnich mist.
5) Jaky je hlavni davod, Ze nav&tivite hyper ¢i supermarket?

Zde m¢li odoveni z&kaznici oznacit pouze jednu moznost. Jednoznaéné se ukazalo, Ze
hlavnim diuvodem nav&iveni hyper ¢i supermarketu je Sroky sortiment. Tuto moznost
oznxilo 67 % v3ech dotazovanych. Na jednom misté mohou nakoupit v3e — potraviny,
drogerii, elektroniku, domaci potieby apod. Tim viak malé prodeny konkurovat
nemohou, nebot” jsou omezeny prodeini plochou. | kdyZ se snaZi nabidnout co ngjSirsi
sortiment zboZi, nedosahnou takového mnoZstvi jako nabizeji hyper ¢i supermarkety.
Mezi jiné duvody proc¢ lidé nav&tévuiji hyper ¢i supermarket patiil predevsim vikendovy

prodgj. Za hlavni davod urcilo nizkou cenu zboZzi 22 % dotézanych.
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Obr. 4. Davody nékupu v hyper ¢i supermarketech.

6) Jak byste seradili cenovou Uroven obchodi z niZze uvedené nabidky?

Zde meli respondenti na vybér pét raznych obchodnich spolecnosti (Hypernova,
Kaufland, MO sit' Hruska, Lidl, Albert). Tyto obchodni spolectnosti byly vybrany
pristupné i pro obyvatele z Bystiicky. Predpoklédalo se, Ze odoveni zakaznici alespon
jednou tyto prodejiny nav&ivili. Respondenti m¢li priradit ¢ida od jedné do péti podle
cenove Urovné. Cilem této otézky bylo zjistit, na které misto zaradi MO sit’ Hruska. Zda
na zacéek, stted nebo na konec ciselné rady. Vychazelo se v3ak pouze ztéch
dotazniki, u nichZ respondenti znali obchody zaglenéné do MO sit¢ Hruska. Zde bylo
mozno predpoklédat, Ze zngji cenovou Uroven této sité. Z grafu je patrné, Zze MO sit’
Hrudka byla zafazena na vSechna mista v Zebricku celkem vyrovnané. 38 % odovenych

zé&kazniku zaradilo MO sit’ Hruska na péaté misto.
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Obr. 5. Cenové zarazeni MO sité¢ Hruska.
7) Jaké jiné zboZi kromé potravin nakupujete ngicastéji v hyper a supermarketech?

Jednalo se o otevienou otézku, kde odoveni zékaznici méli napsat, co kromé potravin
nakupuji nej¢astéji v hyper ¢i supermarketech. Zajimavosti bylo, Ze tato otézka je
donutila k delSimu zamy3eni neZz u ostatnich otazek. Vydedkem této otédzky melo byt
doporuceni pro menSi obchody, co by mély kromé potravin nabizet ve své prodgné.

Zhruba 80 % oslovenych napsalo drogerii.
8) Jaké jsou podle Vas vyhody ndkupu v menSim obchodé?

Zde meli respondenti opét vybrat pouze jednu z moZnosti. Na tuto otazku byly
odpovedi pestiglSi nez jak tomu bylo u vyhod nakupu v hyper ¢i supermarketech.
Odpoveédi mohou byt hlavni pilite, na kterych by maé obchody mohly stavét, aby
obstély pti konkurencnim boji. Hlavni sila mensich obchoda je v osobnim pristupu. Jako
jiny davod oznatilo 25 % dotazanych. Mezi tyto davody pattila blizkost prodejny,
rychlg§i ndkup, lepSi orientace v prodginé a méné koupéchtivych lidi. Po medianim
k prodegji vyrobkt po dob¢ minimalni trvanlivosti ¢i uplynuti doby pouZitelnosti,
oznxilo 22 % zakazniki jako vyhodu nakupu v menSim obchodé ¢erstvost potravin

akvalitngjsi pecivo. Diive s tuto problematiku tolik neuvédomovali.
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Obr. 6. Vyhody nakupu v menSim obchodg.
9) Mysdlite s, Ze malé obchody jsou celkove levngjsi nez hyper ¢i supermarkety?
Vice jak 80 % dotazanych s mydli, Ze malé obchody jsou celkové drazsi nez hyper ¢i
supermarkety. | kdyZz ceny povaZuji za vysSi, presto zde zakaznici nakupuji, nebot
nerozhoduje pouze cena, ade také kvalita a osobni pristup, které jim mensi obchody

dok&zi nabidnout.
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Obr. 7. Pohled z&kazniki na ceny v malych obchodech.

10) Znéte obchody za¢lenéné do maloobchodni sité Hruska?

Na tuto otazku odpoveédélo 38 % respondentt, Ze MO sit’ Hrusku nezngji. Jednalo se

nékolikanasobné vysSi neZ v obci Bystticka, kde vachni obchod zaclenény do MO sité
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Hrudka znali. Ve méstech chodi také zékaznici do obchodi, které jsou soucasti sité
Hrudka, ale nevi, Ze pravé tento obchod je ¢lenem této sité. Lidé ztréceji orientaci aje
tieba vice zviditelnit, Ze konkrétni obchod patii do MO sité Hruska. Celkem 62 %
oslovenych zna obchody zaglenéné do MO sité Hruka, z toho 44 % zakaznikt chodi do
téchto obchodt nakupovat.

44%

18%

Oneznam
B zndm, ale nechodim do téchto obchodl nakupovat
Oznédm, chodim do téchto obchod( nakupovat

Obr. 8. Zndmost MO sité Hruska.

Po této otazce nasledovala ¢ést dotazniku pouze pro ty respondenty, kteri znali MO sit’
Hrudka, nebot” otézky se piimo zabyvaly maloobchodni siti Hruska.

11) Ugastnite se soutézi, které porada MO sit’ Hruska v ramci jednotlivych obchodii?

Stejné jako hyper ¢i supermarkety, tak i maloobchodni sit’ Hruska poréda na podporu
prodegie ruzné soutéze. Béhem roku jich poréda nékolik. Jedna se predevSim o sbiréni
ndlepek sobrézkem hrusky, které zakaznik ziské za nékup nad urcitou hodnotu. Tyto
hrusky se lepi naptiklad na korespondencni listky a zakaznici je bud’ sami posilaji na
adresu uvedenou v pravidlech soutéZe nebo je odevzdaji v prodeginé, ktera je ¢lenem sité
ataje pak hromadn¢ odeSe. Probiha losovéni a vyherci ziskaji vécné ceny. Prekvapivé
bylo, Ze pouze 23 % z&kazniki se téchto soutéZi Ucastni. Dalsi skute¢nost, ktera nuti
k zamy3eni je, Ze 20 % zakaznika, kteri znagji maloobchodni sit” Hruska a kteti nakupuji
v téchto prodeginach, vibec nevi, Ze soutéZe probihgji. Proto je nutné, aby byla tato
podpora prodegje G¢inng, zvysit u zékaznika informovanost o probihgjicich soutézich.

Tim by se pomér vyrovnal.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

20% 23%

57%

‘I:I ano Ene Onevim, Ze probihaji néjaké soutéze ‘

Obr. 9. Ucast zakazniki v soutézich MO sité Huska.
12) Mysdlite s, Ze akéni ceny uvedené v letécich MO sité Hruska jsou vyhodngjsi nez ty,
které nabizeji hyper ¢i supermarkety?

Na tuto otédzku nedokézali respondenti jednoznacné odpoveédét. Argumentovali tim, Ze
z&lezi na nabidce zboZi, kterého se akéni cenatyka Presto 60 % odovenych s mydli, Ze
akeéni ceny MO sit¢ Hruska nejsou vyhodnéjSi nez ty, které nabizeji hyper ¢i
supermarkety. Je to dano jegich vySSi vyjedndvaci silou u dodavateld, které tyto
nadnarodni fetézce maji a mohou s tak dovolit stanovit niZsi ceny . Netyka se to v3ak

veskerého sortimentu.

Konkurenceschopnost akénich cen
MO sité HruSka
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Obr. 10. Konkurenceschopnost akénich cen MO sité
Hruska
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6.2  Zavéry z dotaznikového Setieni a dopor uéeni pro MO sit’ Hruska

Z dotaznikového priazkumu vyplyva, Ze dnedni zakaznici jsou velmi zkuSeni. Mgji odlisné
pténi, touhy a postoje. VyZzaduji co nejlepsi relaci mezi kvalitou a cenou. Jgjich naro¢nost
neustdle stoupd Postupné upadd euforie ze super a hypermarketi. Jgjich oblibenost
postupné klesa. | kdyZ nakupovéni akonzumovani je pro mnoho lidi stdle ,in*, existuje
vyznamna ¢ést zakazniki, ktefi se zacingji chovat stiidméji. Radgji chodi nakupovat do
mensich obchodi, kde je méné koupéchtivych zakazniki. Dochazi k oZivovani mensich
obchodi, i kdyZ nadale zékaznici nejvétsi ¢ast mesicnich vydaji utrati za potraviny v super

¢i hypermarketech.
1. Zajistit roos letak:i do vSech schranek

Podle dotaznikového prazkumu je zigimé, Ze letaky zaujimaji své misto. UZ neni jedina
po&tovni schranka, do které by néktery z obchodnich tetézct pravidelné neposilal promocni
letak. Z prazkumu je patrné, Ze lidé tyto tiskoviny ¢tou. Mnoho z nich podle letékt nakupuji
(viz. Obr. 1). Nutné je, aby tyto let&ky dostavali. Proto by MO sit’ Hruska méla zgjistit
roznos svych letaka do v3ech obydlenych ¢asti, hlavné ve méstech, kde je koncentrace
obchodi vysSi. Je nutné zékaznika upozornit na letakové akce a tim zvySt jgich
informovanost, aby nedoSo ke ztréa¢ identity vtak silné konkurenci, kterd ve méstech
existuje. Na vesnici je stuace odlisnd Zé&kaznici dobre znaji obchody, které se zde
nachazeji. Take je zde Iépe zgjidten roznos letdka do v3ech schranek. U letéku je dilezita
grafika, ¢itelnost a prehled tiskoviny, nebot’ lidé jsou zvykli na ur¢itou formu a vi, kde maji
hledat to, co je konkrétné zajiméa.

2. ZvySit identitu MO sité Hruska

Pro maloobchodni sit’” Hruska je nutné zvysit vnimavost zékaznika, Zze dany obchod, kde
chodi nakupovat, je ¢lenem MO sité Hruska. Tyka se to napiiklad jednotného loga, které by
meél mit kazdy ¢lensky obchod viditelné vyvéseny u vstupu do prodejny, v prodejiné a hlavné
u vychodu. P¥i vstupu do prodejny si totiz zakaznici vaimaji hlavné kliky a népisu na dvetich
sdélujici, kterym smérem se otevirgji. V tuto chvili nemgji chut’ néco ¢ist, chtéji hlavné
nakoupit. Podle vyzkumu odbornika, lidé vétSinou ctou razné népisy az kdyz maji
nakoupeno az prodejny odchazeji. Proto by se nemélo zapominat umistit logo i u vystupu

z prodgjny.
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JelikoZ se obchody zatlenéné do MO sit¢ Hruska nachazeji pouze na Morave, je dalSim
doporucenim reklama v regionalnim tisku a rozhlasovém vysilanim. Tim by se logo Hruska
a probihgjici soutéze dostaly rychleji do podvédomi zékaznikt. V dnedni dobé informacnich
technologii je nezbytnosti mit vlastni internetové strénky, coz MO sit' Hruska doposud

nema.
3. Venovat pozornost podpore prode e (Customer promotion)

Dasim doporuc¢enim pro MO sit’ Hruska je, vice se orientovat na aktivity souvisgici
s podporou prodeje. Tyka se to predevSim probihgjicich soutézi pro zékazniky (viz. Obr. 9).
Je nutné zvysit informovanost a motivaci Ucastnit se soutéZi. Na soutéz by meli zakaznika
upozornit nejen v letdku, ale také piimo v prodejné, kdy je nutné piipomenout, Ze soutéz
probiha. SoutéZe nesmi zakaznika prilis obtéZovat, jinak ztréci Gcinek. Tim, Ze jsou vyherci
soutéZi losovéni, zékaznici uz predem nevéri, Ze by byli vybrani. Proto se soutéZi ani
nelcastni. ReSenim je zmenit typ soutéZe. Napriklad stiraci losy, které by zékaznik obdrZel
za nakup nad konkrétni hodnotu, nebo zamgtit se na vazany nakup tzv. 3+1, kdy pti koupi 3
kusi ur¢eného zboZi, ziska zékaznik 4 kus zdarma, déle to mohou byt vérnostni karty apod.
Dulezité je vice v z&kaznikovi projevit jistotu, Ze néco ziska a tim nemusi spoléhat pouze na

&esti, Ze bude jako vyherce vylosovan.
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7 BODY KONKURENCESCHOPNOSTI MALYCH OBCHODU

Cilem této préce je stanovit konkurenceschopnost maloobchodni sité Hruska P
sestavovéni bodu konkurenceschopnosti se vychazi z malych obchodi, nebot’ ty tvori
maloobchodni sit’ Hruska.

Jak jiz bylo zminéno, ¢lenstvi v obchodnich alianci méa pro malé obchodniky velky vyznam.
Je-li centrdla takové aliance dostatecné schopnd, mize pro své cleny vyjednat susné
nékupni podminky. Ty jsou zakladem pro tvorbu cen a ovliviuji Sance na preziti v silném
konkuren¢nim prostiedi. Hlavnim bodem je tedy vstup do obchodni aiance jako je napriklad
maloobchodni sit’ Hruska.

1. Efektivni lokalizace obchodu

Spravna lokalizace obchodu je jednou z nejdalezitéjSich marketingovych rozhodnuti.
Nakupni stiediska, hyper a supermarkety se umistuji na okrg) mést. Vyhodou malych
obchodu je, Ze mohou byt postaveny téméi kdekoliv — v blizkosti sidlist’, autobusovych
i vlakovych nadrazi, ale také primo v centru mésta napiiklad na namesti, kde je vysoka
koncentrace lidi. Prost¢ co neblize k zakaznikovi. Bliz nez mohou byt super ¢i
hypermarkety. Se sprévnym umisténim obchodu souvisi také oteviraci doba, kterou

mohou malé obchody épe prizpasobit Zivotnimu stylu zakaznika.
2. Prehlednost prodeginy

Mensi prodejny, které maji samoziejmé mensi prodeini plochu nez hyper ¢i supermarket
jsou pro z&kaznika mnohem piehlednéjSi. | novy zakaznik se snadno zorientuje. Nemusi
objizdét s vozikem regdly nez najde jednu véc, kterou hledd. Mensi prodejny maji regaly
po obvodu obchodu a ¢asto jeden nebo dva regdly uprostied plochy. Zakaznik, ktery se
prévé nachazi v oddéleni peciva s ngiednou vzpomene, Ze zapomnél koupit naptiklad
jogurty, a snadno se vréti. Nemusi absolvovat desitky metri zpét pies celou prodeinu.
Nakup je tak rychlgsi. Vyznamna je samozigjme i vyska regalu. V malych obchodech
nejsou regaly piilis vysoké z divodu prostorového omezeni, za to jsou Ucelngjsi. | na
zboZzi, které je umisténo v horni poli¢ce, zékaznik snadno dosahne. Jinak je tomu
v hyper ¢ supermarketu, kde jsou regdly piiliS vysoké apro mnohé zakazniky

nepristupné.
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3. Osobni pristup

Tyka se predeviim zékaznika, kterym nevyhovuje anonymita nakupu a uniforma
prostiedi velkych obchodt. VétSina zakazniki je potéSena, kdyZ jsou pii vstupu do
prodeginy pozdraveni, tim je jim dédno nagjevo, Ze jsou vitani. V malych obchodech neni
tak vysoké koncentrace zakazniki jako je tomu ve velkych obchodech, proto se mohou
prodavacky individudiné vénovat kazdému zékaznikovi. Lépe znaji jeho potieby, mohou
mu snadngji poradit pri vybéru. Pro malou prodeinu je hlavni reklamou spokojeny

z&kaznik.
4. Hexibilita

Malé obchody jsou pruzngjsi s ohledem na potieby a prani z&kaznika. Daleko vice zde
plati porekadlo ,N&S zakaznik, n&S pan.“ Snahou malych obchodi je vyhovét viem
pianim zékaznika. Tomu se také prizpusobuje sortiment zbozi, ktery maly obchod
nabizi. Tim, Ze nemtze nabidnout v3e jako super ¢i hypermarkety, se snazi pruzné

reagovat nato, co zékaznik prévé poZaduje.
5. Cerstvost potravin

Tyka se to piredeviim uzeniny. Malé obchody objednavaji uzeninu v menSim mnoZstvi,
de casteji. Treba i tiikrat nebo ctyrikréd do tydne. Tim dok&zi |épe kontrolovat dobu
spotieby. Také uzenina neni piedem nakrgend jako tomu je v super i
v hypermarketech. Nakrgji se ptimo pred ocima zékaznika vjeho poZadovaném

MNOZstvi.

Spokojeny zakaznik nema davod menit misto nékupu. Nakoupit do menSich obchodu
prichazeji nejen lidé, ktefi cestu do super ¢i hypermarketi nenaleznou z objektivnich
pricin (senioti a dalSi osoby bez vlastniho auta ¢i jiné efektivni moznosti dopravy do
nékupnich center), ale téz zakaznici, kterym nevyhovuje anonymita ndkupu. V kontrastu
pak stoji sousedsky pristup prodavati a ¢asto magjiteltt prodegjen v jedné osobg, jgjich
vstticnost a ochota vyhovét individudnim a casto nestandardnim poZadavkim

nakupujicich.
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ZAVER
Cilem této préce bylo zjistit konkurenceschopnost Maloobchodni sité Hruska na souc¢asném

trhu v Ceské republice.

Pomoci dotaznikového prizkumu bylo vyhodnoceno celkové postaveni malych obchodi.
Zavery z provedeného prizkumu jednoznatné potvrzuji zakaznicky orientovanou obchodni
strategii malych obchodt, kterd s svym pristupem k z&kaznikim zgjistuje i budouci
vyznamné postaveni na trhu. Na z&kladé poznatkt z dotaznikového prizkumu byly
stanoveny body konkurenceschopnosti malych obchodi. Dnedni zékaznici jsou zkuSeni
anéro¢néjsi na kvalitu. Nechtéji pouze nakoupit zboZi, ale poZaduji i kvalitni duzby spojené
snadkupem. Tyto duzby dok&Zi dokonale poskytnout pravé maé obchody, diky
individudinimu pristupu k zékaznikim. Doporucenim pro nezévidé maé obchody je
vstoupit do urcité sité obchodu jako je napiiklad Maoobchodni sit’ Hruska. Diky kooperaci
dokaZi ziskat lepSi obchodni podminky s dodavateli, poskytnout slevy na riizné druhy zboZzi
avyuZzivat spole¢nou obchodni strategii.

Priizkum naznatuje, Ze ¢eska nakupujici populace jiz ddvno neni nediferencovanou masou
sunifikovanymi potiebami, ale vyrazné heterogennim souborem rozpadajicim se do rady
samostatnych segmenta s odlisnym pranim a touhami. Trh je vytvaren ngjen nakupujicimi,
kteri tvrdé vyZzaduji co nejlepsi relaci mezi kvalitou a cenou, ale i fadou dalSich jesté
néro¢ngjSich skupin zékaznika.

Z prazkumu tak vyplynulo, Ze obchody zaclenéné do Maoobchodni sité¢ Hruska jsou
schopny konkurovat marketam. Mozné i diky medidlnim kauzam marketi, se zékaznici opét

vraceji do mensich obchodi. Setti tak ¢asi penize.

Prace obsahuje prehledny vycet vSech obchodnich retézcia na ¢eském trhu. Diky analyze
hyper a supermarketi byl zji&én vyznamny rys, ktery jiz nyni vyrazné modeluje ¢esky trh,
ato ur¢ity ndvrat k vlastnim (internim) hodnotdm a postupné vysttizlivéni z porevolucni
euforie hyper a supermarketi. Dochazi také k odchodu nékterych obchodnich nadnérodnich
fetézci. Stabilizuje se trzni podil hypermarketi, prudky narast diskonta a pokles
supermarketi.

Diplomova préce je napsana na zékladé dostupnych informa¢nich zdroji, jsou zde vyuzity
i praktické zkuSenosti ¢lenskych obchodi MO sité¢ Hruska a vlastni poznatky ziskané

formou dotaznika piimo u zékazniku.
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as.
Col
CR
hyper
MO sit’

S.r.o.

SR
super
SzPI
UOHS

VO

akciovéa spolecnost

Ceskéa obchodni inspekce
Ceskarepublika

hypermarket

maloobchodni sit’

spolecnost s ru¢enim omezenym

shirka

Slovenska republika

supermarket

Statni zemedelska a potravinarska inspekce
Utad pro ochranu hospodéarské soutéze

velkoobchod
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PRILOHAPI VYPISZ OBCHODNIHO REJSTRIKU
Uplny vypis
z obchodniho rejstiiku, vedeného

Krajskym soudem v Ostravé
oddil C, vliozka 22121

Datum zapisu: 10.anora
2000

Obchodni firma: Maloobchodni sit HRUSKA, spol. sr.0. Zapsano: 10.0nora
2000

Sidlo: Olomougc, Taboriti &. 1, PSC 772 00Zapsano: 10.0nora
2000

| dentifika¢ni ¢ido: 258 52 264Zapséno: 10.anora
2000

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Piredmét podnikani:

- koupe zboZi za tcelem jeho prodeje a prode)
Zapsano: 10.Unora 2000- zprostredkovatelska ¢innost v rozsahu ¢innosti volnych
Zapsano: 10.Unora 2000

Statutérni organ:

jednatel: Mirodlav Pgjonk, r.¢. 530216/054
Koptivnice, Sokolska 653Zapsano: 10.Unora 2000

Zpasob jednéani za spolecnost: Jednatel jedné ve vech vécech
spolecnosti samostatné.
Zapsano: 10.Unora 2000

Spole¢nici:

HRUSKA, spol. sr.o.

Ostrava-Martinov, Martinovské 3228
|dentifikacni ¢islo: 190 14 325

Vklad: 50 000,- K¢

Splaceno: 50 000,- K¢ Zapsano: 11.¢ervna 2001

HRUSKA, spol. sr.o.
Ostrava-Martinov, Martinovska 3228
| dentifikacni ¢ido: 190 14 325
Vklad: 50 000,- K¢

Splaceno: 25 000,- K¢

Zapsano: 10.Unora 2000 Vymazano: 11.¢ervna 2001



Mirodav Pajonk, r.¢. 530216/054

Koptivnice, Sokolska 653

Vklad: 50 000,- K¢

Splaceno: 50 000,- K¢ Zapsano: 11.¢ervna 2001

Mirodav Pajonk, r.¢. 530216/054
Koptivnice, Sokolska 653
Vklad: 50 000,- K¢

Splaceno: 25 000,- K¢

Zapsano: 10.Unora 2000 Vymazano: 11.¢ervna 2001

Z&kladni kapital: 100 000,- K¢ Zapsano: 10.unora
2000



PRILOHAPII DOTAZNIK

1.
a)
b)
c)
d)
€)

a)
b)
c)
d)

a)
b)
c)
d)

a)
b)
c)
d)

QOd jakych obchodnich firem se objevuji letaky ve Vasi schrance?

Hypernova f) Albert
Kaufland g) Interspar
Lidl h) Globus
Tesco i) Hruska
Penny Market ]) Bala

Vénujete pozornost témto letdkam?
nedostavam letéky

dostavam letak ale nectu jg
dostavam leték a ¢tu je

dostavam letdk a nakupuiji podle ngj

Jsou akéni ceny uvedené v letéku davodem navaévy konkrétni prodejny?
ano
ne

V jakém typu prodejny celkové utratite nejvetsi ¢ast Vasich mesicnich vydajt za
potraviny?

trznice

specializovana prodejna potravin

pultova prodejna

mensi samoobsluha

supermarket a hypermarket

Jaky je hlavni divod, Ze nav&ivite hyper ¢i supermarket? (Uved’te pouze 1 moznost)

Sroky sortiment e) rodinny vylet
nizké ceny f) ptijemné prostredi

ochotny persondl ) z jiného davodu. Jakého?
Blizkost prodejny

Jak byste sefadili cenovou Uroven obchoda z nize uvedené nabidky? (Pritad’te cida
od 1 do 5. 1 — ngjlevnéjsi, 5- ngjdrazsi)

..Hypernova
..Kaufland
..MO sit’ Hruska

Jaké jiné zboZi krom¢ potravin nakupujete nejcastéji v hyper a supermarketech?



8. Jaké jsou podle Vés vyhody nakupu v menSim obchodé oproti super i
hypermarketu? (Uved'te pouze 1 moznost)

a) cerstvost potravin

b) nizkeé ceny

C) osobni pristup

d) ochotny persond

€) piijemné prostiedi

f) jiny davod.
JBKY 2.t aeere e reaneearens

9. Mydlite s, Ze malé obchody jsou celkové levnéjsi nez hyper ¢i supermarkety?
a) ano
b) ne

10. Znate ve VaSem mesté obchody zaclenéné do maloobchodni sit¢ Hruska?
a) ne, neznam

b) ano znam, ale do téchto obchodt nechodim nakupovat

c) ano znam, chodim do téchto obchodi nakupovat

V pripadeé, Ze jste odpovedeli ANO, pokracujte v dotazniku.
11. Ugastnite se soutézi, které poréda MO sit’ Hruska v ramci jednotlivych obchodii?
a) ano

b) ne
c) nevim, Ze probihgji néjakeé soutéze

12. Mydlite s, Ze akéni ceny uvedené v letécich MO sité Hruska jsou vyhodngjSi nez ty,
které nabizeji hyper ¢i supermarkety?

a) ano

b) ne

Pohlavi: Muz Zena
Bydli&té ( ndzev mésta nebo obece):

Vek: do 20 20-30 30-50 50-60 60 avice



PRILOHA P11

TOP 10 OBCHODNICH RETEZCU

trzby | trzby zména
Poradi | Skupina /Firma Linie (pocet prodejen) 2004 | 2005 2005/2004
Makro Cash nad Carry CR,
1. S.r. 0. Makro (12) 38,2 37,5 -0,7
2. Schwarz CR 31,5 37,0 5,5
Kaufland, v. o. s. Kaufland (67) 23,5 25,0 15
Lidl CR, v. 0. s. Lidl (124) 8,0 12,0 4,0
3. Ahold Czech Rebuplic, a. s. | Albert (240), Hypernova (56) | 34,6 36,0 1,4
4, REWE CR 22,8 23,2 0,4
Billa, s. r. 0. Billa (76) 8,0 8,0 0,0
Penny Market, s. r. 0. Penny Market (157) 14,8 15,2 0,4
5. Tesco Stores CR, a. s. Tesco hypermarket (28),
Tesco OD (6), Tesco
supermarekt (1) 20,5 22,0 15
6.- 7. | Tengelmann CR 18,3 19,0 0,7
Plus - Discount, spol. sr. 0. | Plus (121) 12,4 13,0 0,6
OBl - systémova centréla,
spol sr. 0. OBI (20) 59 6,0 0,1
8. Spar CR Interspar (22) 10,0 11,3 1,3
9. Carrefour CR, s. 1. 0. Carrefour (11) 10,0 11,0 1,0
Delvita (58), Delvita City (9),
10. Delvita, a. s. Proxy (27) 9,9 9,8 -0,1
1. -
10. CELKEM 2142 2243 10,1

Zdroj: Odborny ¢asopis Moderni obchod, 2006.
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Smlouva o spolupraci s maloobchodni siti Hruska, spal. sr. o.

SMLOUVA O SPOLUPRACI S MALOOBCHODNI
SITIi HRUSKA, spol. s r.o.

Somluved strany !

Malaobchadni sit' Hrugka, spal, 3 2.0

s sidlem v Olomoug, Taboritn 2.1, PSC 772 00
zasmupe:'.:&jed.lmte]hcm gpalednosti Miroalavem Pajonkem
IC0: 25852264 DIC ¢ 379-25852264

bankovnt spojeni : KB Olomone  [9-084000002 570100
(dile jen MO sit” Hruika)

r

2 e -éif/f?é:ﬁéM%......._....._..._.'

se sidlem v, ‘;V;'S'E' f‘?T-‘J\xﬂr

Zastoupent ..., i I "r} e f"i"g'f:"

Fivnostienske DJ'.-r.irn-.'“n[ ; A B S B P S VT S S R
(€0 . Bkl 8 i a?m : u;-;;,- KeeE .

kankaovni spojcmi':f"‘g’“"rfq"'?‘-“-d‘{i‘“ -‘" ” rﬁé’r‘l*{’f“'
{dale jen sealuvnl partnee) -7‘.,"'_9{; i o Iﬁv:-f"zf:"_)\:/ﬂx,

uzaviely nize uvedendho dne mésice & mbku tuto smlowvu o spoluprici s Meloobchodni sitd
Hrudka
I.
(el 2 cil smlouvy

1. TUmadnic marketinpové a servisni orsanizaci MO =it Hmdka wvystopovat v nékderyeh
smlouven urtenych oblastech vivd dodavateltm zbodi a slufeb jménem pravnd samostatrsfeh
podnikatelzkveh subjekid, kterd uzavicly smiowva s MO sifi Hrugka,

Stanovit pravidla pro vefjemny vetal omezi MO s Hoeftka o prdwnd  samoslatngm
podnikatelskvm subiektem., ktery nzaviel smlouwve 5 MO =it Hmogka,

3.0 Oilem WO stE Hrudka je poskytovat servis viem privag samostatnym podnikatelskim

subjektii ve smyvslu ndsledujicich ustanoveni,

k3

1.
FPovinnosti MO sité Hruika
1. Zajiitovat vvhodne obchodnl podminky pro smluvnd partnery u dodavateld gbozi, vwrobkia
sluzeb.
2. Zajift'ovat pro smluved parmery MO sité Hruska promoéni letakoveé alkce a dalsi ekee na
podporn prodeje.
Fajistit v ka¥dém regicnu zyvolend regionalniho vedouciho, ktery pfendl zavéry zjednani
pracovnl skupiny na smluvnd parinery daného regionu a naopak piendfeni ndméty a
plipominky od smivvaleh partner daného reghonn na jednani pracoved skupiny,
4, Fajistoval €innost pracovid skupiny. jako poradniho crgdnu MO st Hmka, ktery je sloken
z regionalnich vedoueich, = majiteld MO sié [Teafka, 2 jednatele MO sité Thofka 2 2
obchodnich zdstupci MO st Hrefka. Pracowni skupina s schizi pravideln® 1x mésiénd np
zikiadng planu pro kelendafni rok a nebo eperativog dle potfeby, Zavéry z jednani pracovni
skupiny povaFoval @a viememnd pA rochodovind o dalsi tionosts MO site Hrugka,
Zajigrovar uspofidind pravidelnych zaseddni viech smluvnich partrerd MO sité Hroska
- Jami praconni reglondlnd zasedani:

L

L

w1 . i



vyhodnocent Einnest za predchirejicd kalendaimt mok

= podzimnl pracovad regiondlni zeseddni :
plan &innasti na nasledujic rok

- sAfjove spolefenske setkand viech smluvnich partnerd MO st Hruska
spoledensky veder s kultuenim peogramem

f. Rorhadnuti o pijjet MOJ jake smluvntho partoers MO s Hrudka udingt vidy s ohledem na
meZnost vytvoieni voitfni konkurence mesl smivvnimi partnery v MO sill Hrugka, ale
zejména & obledem na potfeby MO sitd 1Trudka jako celku.

7. Zsjistit, aby smlwend partner MO site Hrusks v plipad® pladnl stanovend JOP vZemd platebed
discipliny dostivala pravidslng kazdy mésic zpétny bonus z obratu, ktery zrealizuje v daném
miésici i smiuvnihe VO a to u zbedi VO charabiern ve vydi 1%, o ovoce zeleniny ve vidi 2%
a1 drogerie ve vyl 2%,

8. Zgjistit, aby smluvaimu partnerovi MO sit® HruSka v piipad® ploéni stenovend JOP byl
kvarldlng vyplicen zpétny bopus od dodavateld zboZi VO charakteru, vypliva-li to zs
smlouvy mezd dodavarelemy, WO Gy Hroflka a MO siti Hrodka,

9. Fajistit pro prodejny MO sitd Hrogka sleve 2% ze zdkladotho centbu VO firmy Hredia a ddle
specialnl ceny na cea 10 strategickych virabich, Vbér wyrobl providet vidy dle situvace na
trho a dle moFnosti smiuwvnibo VO, U prodejen plnicich JOP zajisit splatnost Gakiar 21 dnd,

1k Zajistit centrdlnl plathu a stim Spl.’:giEI:L"ll.l [JEEE:'-_'Ik.[uE'.L:'. miel dodavatelemn & smluvnim
partnerem MO i@ Hroska, v plipads Ze se siskaji timto vwhodné i obchodni podminky.

I1I. .
Povinnosti smluvnibe partnera MO sité Hrudka

MO uchireficd se o uzsveni smlowvy s MO sitt Hmdka musi spliovat ndsledujici podminkoy;

a) jednié se o plnosortimentni prodejnu petravin samoobslulnihe typu

)] jednd se o prodejou , kterd vykaznje mésiéni obrat 750 tis{e K&

W piipad® nesplnéni nékteré ¥ uwvedenych podminek je nutno s uchazedem o uzavieni smiouvy

g MO eitl Hrofka zale¥itost individudlng projednat,

1. Platit pravidelng kvartalng odménu za zprostredkovan: obchodnich podminek v dodavateli
ve viEl 1500, K& + 22 % DPH za jedinu proveznd jedootho. Tato odméoa je hrazena na
whkladd fakiury vystavens MO siti Hruska, V plipadé, fe smluvni partner MO sié Hragka
viasmi vice ne# jodnu provozni jzdnotku, je povinen prihlasit do MO sité Hrodka i své dalsl
prodejny |, kieré splauji podminky pro vslup do MO =it Hrubka

2. Platit v terming 2bodi; které je obchedovine se smbvvnimi dodavateli a respeltovat zastavent

dodévek zhoFi v piipadé neraplaceni, neho pornfeni sjednané dohody o dhradé pohleddvioy,

do ti dnit po telefonickém upezornéni. Uvedend problém 1z po vzdiemnd dohodd abou stran
fedil individudlng,

Dodezovar zikladoi prineipy svyfujicl 0fimoost MO sité Holka, ve vatahu zejména

k smhnvnim dodavatelim a jinym organizecim Ci podnikatelskim subjektim.

a) dodeiowvini obchednich podminek stanovenyeh smlouvou mezi dodavatelern a MO =it
Hrutks. Tim nem dotéeno pravo smluvntho partnera MO sitE Hoeske stamovit nezdvisle a
svobodng sve prodejnd ceny 2bodi, a to i pokud jde o letdkové & jing organizované skee
na poddport: prodeje.

by fcest na pravidelnych regiondinich poradich

) uéast na pravidelnych zascdanich viech ndastnikd MO sité Hruska

d) el weavirind smluy § jingmi obchodnimi sitémi nebo pedobagmi sdrofeniimi

) aktivni spoluprace s obchodnimi zastuped, regiondinimi vedoucimi a jednatelem MO site
Hruzka

f1 Mahlifeni vidy do 3. v mésici maloobehodnd obrat (wEemme DPH a vlastni marke) M0
za piedchazegyicl mésic.

4, Plnit pravidla JOP ;

a) odebirat velke:sy sortiment, ktery MOJ nablzl svim zikazniliim a kterdy vede v nabidee
simlund VO,

Lk



—
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v

- upatravindfskeho zhodl VO charakler ve v 35% viié] swému mésiénimu obrat.
Posn: sledované kritetium je eplnéno, dosahuje-li smluvni partner plnénd u tohoto kriteria
v proméry minimalné na 90%
- v ovece 2 zeleniny ve vyEl 3% [ pro specilitnost tahotn #hodi Fedit individuding heid
gvémn mésicnimu obrat
Pazn; sledevané kriterivim je splnéno, dosshuje-1i smbuvni partner plnéni u tohoto kriteria
v primérd minimédlng na T0%
- 1u drogerie ve vi%i 3% ( pro specifiénost tohoto zbodl fefit individudlng Wi svému
mézidn’my chratu o
Pz, gledovant kriterium je spinéno, dosahuje-1i smluvnd partner plnénd u twohoto kriteria
v prdméru minimalné na T0%
Vypodet procentudlniha plnéni JOP vychizi z #chto Odaji:
1 mésital chrat MOJ je vyjadien v prodeinich cendch, trnvéetnd viasini muarke a
DrH ]
) cdbér 2hodi potravinafského, avoce o zeleniny a drogeriz je vyjddien v nakupnich
cendch bez DPH
b u piimich doddvek cdebirat od smluvnich dedavateld T5% obraty, klery MOJ realizuje
v piislugng sortimenini skuping zhadi.
imo¥ait jednatelem povifendmu zistopei MO sité Hruike odebrat MO zhozi v hodnotd
pehlediviy, kieron ma MOJ vid smiuvodn dodavateliim MO sité Hrudka

. Orpakovand porudent uvedengch principh je po upozornént divodem k vvpovézeni smlouvy

apnluynimu partnern = MO it Hrugka,

v,
Doba platnosti smlouvy B
Tate smlouva se wzavies na debn neuréiton. Vatupuje v platnost doe: JUD e SIES
MO sit Hrugka i smluvni pariner je oprévnén vypovédé: tulo smlouva pi ou vpovedi
Wy povidnd Bhia 8ind jeden misle a poiting bifet od prvalho dne nasledujictho méEsice po
doruéent viponédi.
b smluved strany mohou smlcuve okum#itd nkontit plsemnou wipovadi ze zivainych
divoldy, lterymi jeol zejmeénn zavaind  nedodriovéni stanovenyeh  povinnosti obou
smiuvnich stan.
Po skonteni platnosti této smiouvy je Géastnik povinen bez prodieni nepouFival canaternd
siluvni partner MO site Hrudka a soulasnd pozbivd veskerych priv, které #iskal na zaklade
péto smlouvy,
¥,
Faviretnd ustanoveni

Vetkers prava 4 povinnest 2 tito smlouvy alynouci , piechies]i § na pravni nistupee WO site
Hruslkw
Priveni veishy toute smlouvol nenpraveng se fidi obecné wivaznimi privnimi predpisy
olatnymi v Ceské republice.
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