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Abstrakt

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

pro zadkazniky.

Abstract

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

customers.

Kli¢ova slova

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

franchising.
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Uvod

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

narodniho hospodaistvi.

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

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

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

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

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

1.1 Vymezeni problému

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

konkurenéni vyhody.

1.2 Cil prace

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

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

» Pozorovani a vyhodnoceni ndkupniho prostfedi vybranych prodejen

maloobchodniho fetézce.

» Vyhodnoceni slabych a silnych stranek, vCetné¢ definovani ptilezitosti a hrozeb

obchodni sité.

* Nalezeni potencialu pro zlepSeni ¢innosti maloobchodni site.

12



1.3 Metody a postupy zpracovani

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

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

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

analyzy maloobchodni sité.

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

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

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

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

2.1 Vyvoj maloobchodu potravin v obdobi transformacnich zmén

v Ceské republice

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

regulace a usmériiovani dalsi retailové vystavby.

Vramci vyvoje vnitintho maloobchodu dochédzelo na ptelomu tisicileti v zemi

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

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

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

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

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

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

vetsi hrozbou nez klasicky supermarket (Spilkova, 2012).

2.2 Chovani spotfiebitelii pfi nakupu potravin

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

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

wevr

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

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

(Spilkova, 2012).

2.2.1 Zmény v chovani ¢eskych spotrebiteli

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

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

pri vybéru konkurencniho sortimentu.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

prodejnich ploch, 2013).

24

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

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

2.2.2 Faktory pusobici na rozhodovani spotiebitele pii nakupu potravin

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

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

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

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

davany regionalnim vyrobkiim a ¢eskym potravinam.

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

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

(Vysekalova, 2004).

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

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

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

vvvvvv

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

Kvalita

vvvvvv

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

inspekce ji odhalila misto deklarovaného hovéziho, 2013).

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

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

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

Retail, Hospitality, 2013).

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

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

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

Propagace

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

obrazovkach.

Znacka

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

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

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

2.2.4 Nerovny boj ucastnikii trhu s potravinami o ¢eského zakaznika

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

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

domacnosti)

e | ot prodicn s

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

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

vyrobku (Valder, Smutka a Hes, 2011).

Postaveni potravinaii ve vztahu k maloobchodnim a velkoobchodnim fetézciim méla

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

vlastnéna zahrani¢nim kapitdlem (Valder, Smutka a Hes, 2011).

29



2.3 Maloobchod v prostiedi dynamickych zmén

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

a zabranit tak pfipadnému ohrozeni (Lykova, 2002).

2.3.1 Prodej

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

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

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

strategii nejen zpracovava, ale je za ni i zodpovédné.

Strategie

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

(2002) charakterizuje strategii nasledujicimi osmi atributy:

»  Miri do vzdalenéjsi budoucnosti.

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

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

= Ma stavet na klicovych zdrojich a schopnostech firmy.

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

»  Urcuje zasadnim zpiisobem ukoly taktické a operativni tirovné rizeni.

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

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

ktery umozni nasledné rychlejsi prizpisobeni se zménam.
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Podnikatelska
strategie

Organizacni
(korporacni, firemni) strategie

A

Obchodni (business) strategie

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

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

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

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

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

(Ketkovsky a Vykypél, 2002).

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

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

zdroj.

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

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

Proces strategického rizeni

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

zdroje organizace v souladu s pfilezitostmi na trhu.

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

-

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

34



vvvvvv

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

strategickych cili.

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

Pfi¢inou neni skuteCnost, Ze by strategie byly Spatné, ale Ze z 70% se jedna
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o neefektivni implementaci, pramenici zodporu lidi k jakymkoli zménam
(Cimbélnikova, 2012). Béhem implementace musi manaZeti v podniku vytvofit takové
podminky, které umozni strategii realizovat, nebot’ jeji zavedeni ptfedpokladd nejen
zmény v organizacéni struktuie podniku, ale i v jejim fidicim systému. Zejména dilezité
je umeéni jednat s lidmi uvnitf podniku, které musi manazeti ziskat za ucelem naplnéni
vSech zamérl obsazenych ve strategii, nebot’ bez toho by strategie byla pouhym kusem
popsan¢ho papiru (Dedouchové, 2001). Implementace tedy znamen4 zavedeni takovych
opatfeni, pravidel a systému, které pfispéji k vytvoreni prostiedi a podminek
podporujici nejen zavedeni strategie, ale i jeji naslednou realizaci, ktera na etapu
implementace plynule navazuje. V ramci realizace se hovoii zejména o ustaleni celého
procesu implementace, tedy o dosahovéani cili organizace. Etapa implementace
arealizace strategie zabere vice Casu a energie neZ jeji formulovani (Cimbalnikova,
2012). Posléze se v danych ¢asovych intervalech ve zpétné vazbe kontroluje, zda dané
cile byly dosazeny a jaké zmény nastaly uvnitf 1 vn€ podniku. Dle vysledka kontroly se
strategie upfesiiuje Ci se zcela pozménuje. Ackoli existuje fada teorii, jak podnikovou
strategii vytvofit, neexistuje jeji jediny univerzalni model, a proto lze kazdou strategii

povazovat za unikatni (Dedouchova, 2001).

2.4 Zhodnoceni pouzitych teoretickych vychodisek

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

musi byt ukotveny v ramci strategického fizeni spolecnosti.

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

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

prodeje.

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

neucinny.

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

prostfednictvim kvalitativni metody mystery shopping.

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

a Vykypél prostiednictvim osmi atributti.
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3 Analyza problému a soucasna situace

V ramci analytické casti bude vytvotfeno zhodnoceni stavajiciho stavu maloobchodni

sit¢ MS Brnénka, tedy kde se firma v souc¢asné dob¢ nachazi.

3.1 Maloobchodni sitt BRNENKA

Maloobchodni sit BRNENKA, spol. s.r.o. (dale jen MS Brnénka) vznikla v roce 1997
jako sdruZeni 23 ,tradi¢nich* nezéavislych maloobchodnich potravin v Brn¢ a okoli. Sit’
vznikla kolem stavajici firmy majitele, kterd uspéSn€ pulsobila na trhu jiz 5 let.
Dtivodem vytvotfeni tohoto maloobchodniho sdruzeni bylo sjednoceni nékupni sily
audrzeni si tak své konkurenceschopnosti, proti na cesky trh nové vstupujicim
zahraniénim fetézcim. MS Brnénka je regionalni franchisingovou® spolenosti
s jednotnou obchodni politikou, spoleénym vnitinim a vnéj$Sim designem, letdkovymi
akcemi, reklamou a propagaci. Sit' prodejen funguje na bazi tzv. mekkych
franchisingovych smluv zachovavajicich pomémé vysoky stupen suverenity
jednotlivych franchisantii. Firma franchisora se svou velikosti fadi do kategorie
sttedniho podnikani, nebot’ k tnoru letosniho roku sdruzovala 219 prodejen a 181 firem.
Cleny maloobchodni sité nejsou ovem pouze samoobsluzné prodejny a obdobné
obchodni formaty, nybrz i stanky s pecivem, kantyny ¢i jednotky zajistujici obCerstveni
jako naptiklad menzy. Maloobchodni sit’ ma svoji franchisovou centralu, distribu¢ni
centrum a dva velkoobchodni sklady. Vlastni sklad potravin a drogerie RAPO Brno,
s.r.o. a sklad alkoholickych a nealkoholickych népojii JASO — distributor, spol. s.r.o..
Sklady svym sortiment zdsobujici nejen prodejny sité, pro néz jsou prvoradymi

dodavateli zbozi, ale itadu jinych odbératel v regionu. Sit’ se svou Cinnosti zamétuje

* Franchising je forma podnikani zaloZend na vytvafeni koopera¢nich vztahtl, pfedevsim na vertikalni
spolupraci pravné a finan¢né nezavislych malych a stfednich firem. Franchisor (dodavatel systému) na
zaklad¢é smluvni spoluprace poskytuje franchisantovi (uzivateli franchisingu) za tplatu pravo prodavat
urité zbozi a sluzby s pouzitim obchodniho jména, ochranné znamky, charakteristického vybaveni
¢i samotné ,,image* firmy dodavateli systému. Franchisor poskytuje uzivateli franchisingu rady a $koleni
v prodejné-technické oblasti, pfiCemz také vykonava jeho kontrolu v obchodni ¢innosti

(Rezni¢kova, 2009).
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na podporu regiondlnich vyrobcii jako pekarny Hepek, Balaban, Karlova pekarna,
mlékarna Olesnice ¢i masokombinat Steinhauser. Prodejny jsou v ramci franchisového
systému rozdéleny podle mési¢niho hrubého obratu a dodrzovani internich standarda
sité, pfiCemz obrat provozni jednotky v minimalni vysi 300 000 K¢/mésic je zakladni
podminkou pro vstup potenciondlniho franchisanta (Interni materidly a manualy

spole¢nosti MS Brnénka).

3.2 Vnitini procesy spolecnosti a idaje uvedené ve firemni strategii

Spravnost a funk&nost vnitinich procest sit¢ MS Brnénka je mozné kontrolovat ptimo
az na prodejné prostfednictvim interakce se zakazniky, nebot’ hodnota pro zakaznika,
jakozto kliCovy prvek uspésného podnikéni, se vytvari az v prodejni jednotce. Misto
prodeje, jeho design, dispozi¢ni feSeni, zplUsob prezentace zbozi, pohodlnost
nakupovani, pfistup persondlu a tUrovenl poskytovanych sluzeb vyznamné puasobi
na zdkaznika a ovliviiyje tak jeho kone¢né nakupni rozhodnuti. Pravé zakaznik je dnes
ten, kdo rozhoduje o existenci ¢i zéniku jednotlivych prodejen potravin. Proto pouze
prodejna, v které se zakaznik citi pfijemné a v ramci nabizené¢ho sortimentu nakoupi
za rozumnou cenu vs$e, co potiebuje, a to bez dlouhych casovych priitahii za asistence
vstiicného a profesionalniho obsluhujiciho personalu se mulize v soucasné dobé stat

dlouhodob¢ prosperujicim prodejnim mistem.

3.2.1 Strategie franchisora

Dle internich materiala se strategie MS Brnénka, jejiz nosné Casti tvoii oblast obchodni,
marketingové, provozni, ekonomickd a rozvojova, zpracovava v pétiletém konceptu,
ktery se ale kazdoro¢né aktualizuje dle trendd vyvoje trhu a potieb firmy. V ramci
analytické Casti vyuzivam zejména strategii obchodné-marketingovou a rozvojovou.
Z prvni vySe jmenované strategie vychazi také zasada mezerového marketingu, kterou
MS Brnénka prosazuje v ramci své ¢innosti, pficemZ jejim cilem neni konkurenci za
kazdou cenu porazit, nybrZz najit plnohodnotné misto hned vedle ni. S velkou
konkurenci, ktera ji drti nizkymi cenami, se nesnazi bojovat jeste levnéjsi nabidkou, ale

jinymi formami odliSeni, které spoc¢ivaji v §ifi sortimentu, jeho Cerstvosti a kvalité,
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regiondlnich vyrobcich, doplikovych sluzbach ¢i vlidnosti a komunikativnosti

personalu.

Kazdy c¢len franchisingové sit€ se musi ztotoznit s programem MS Brnénka a aktivné se
podilet na jeho napliovani. Jen v pfipadé¢ dodrZzovani prodejnich a hygienickych
standardd (kultury prodeje) vSemi franchisanty bude mit zakaznik zaruku, ze
u ,, krokodyla* nakoupi dobfe. Z tohoto divodu se v nasledujicim textu zabyvam
hodnocenim urovné prodeje jednotlivych ¢leni MS Brnénka v komparaci s pozadavky

franchisora uvedenymi ve firemni dokumentaci.

3.3 Hodnoceni stavajicich prodejen

Pro hodnoceni prodejen MS Brnénka jsem vyuzila metodu zucastnéného ovSem
skrytého pozorovani, jehoz vysledky jsem zaznamenavala do hodnoticiho archu
s presné predem definovanymi kategoriemi ke sledovani, viz ptfiloha ¢islo 3. Scénai mé
navstévy byl u kazdé prodejny stejny. Nejprve jsem sledovala prodejnu zvenci, zejména
co se tyCe Upravy vyloh a informaci o prodejni dob¢, déle nasledovalo pozorovani
vstupnich prostor a vnitinich prodejnich ploch, nésledné probéhl nakup zbozi a cely
proces byl pak zaznamenan pted prodejnou do dotazniku, kde jsem si jesté¢ jednou

provozovnu prohlédla a vyfotila.

Pozorovani, probihajici od zacatku tinora do plilky mésice bfezna, bylo povedeno v 85
prodejndch, jejichz seznam je uvedeny v piiloze ¢islo 1. Prizkum byl zaméten
na prodejny ve mésté Brné a uzkém okoli, které nabizeji nejen potraviny, ale i zakladni
druhy nepotravinarského sortimentu Cili souhrnné zbozi bézné potieby. Jak vyplyva
zobrazku Ccislo 3, do Setfeni byly zahrnuty prodejny nachézejici se v okresu
Brno -mésto, Brno-venkov a Znojmo. V rdmci okresu Brno-mésto doslo k prozkouméni
58 prodejnich jednotek (68%). Co se tyc¢e mimobrnénskych prodejen franchisantli bylo
zhodnoceno 27 provozoven (32%). Celkoveé bylo prozkouméano 70 méstskych prodejen
a 15 mimoméstskych. Budu-li vecerku definovat jako prodejnu potravin zavirajici po
20:00 hoding alespon po dobu 6 dni v tydnu, zjistim, Ze v rdmci hodnoceni se objevuje
13 konceptl tohoto forméatu (15%), umisténych ptimo v Brné. V souvislosti s vecerkami

mohu v nadsazce hovoftit o ,,multikulturnich® prodejnach, nebot’ v 8 znich jsem se
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setkala s obsluhou a vétSinou 1 souc¢asné majiteli cizi ndrodnosti, pificemz v 5 ptipadech

se jednalo o vecerky vietnamské.

Blansko
L ]
Vyskov
Br:u- mésto
26 =g
Brno - venkav
1 Hodonin
Znojmo
Bfeclav

Obr. 3: Rozmisténi sledovanych prodejen v ramci Jihomoravského kraje (Zdroj vlastni zpracovani)

3.3.1 Lokalita a dostupnost prodejny

Marketingové heslo ¢i reklamni slogan charakterizujici prodejni systém MS Brnénka
atim padem i jednotlivé prodejny zni: ,,BRNENKA — Vis dobry soused.” V ramci
prvniho bodu Setfeni jsem zjisSt'ovala oteviraci dobu prodejen, jejich umisténi z hlediska
dostupnosti k zdkaznikiim a k blizkosti konkurence, kterd se nachazi v dochdzkové

vzdalenosti prodejnich ploch, tj. do jednoho kilometru.

Celotydenni provoz a moznost kazdodenniho nakupu poskytuje 48 prodejen (56%),
z toho 39 jich je situovanych pfimo v Brné (46%) a 9 v jeho okoli (11%). Oteviraci
dobu od pond¢li do soboty poskytuje svym zakaznikiim 34 obchodt (40%), a to 16
brnénskych (19%) a 18 mimobrnénskych (21%). Pouze prodejny na ulici Kienova 22,
Ptikop 4 a Milady Hordkové 7 (4%) nabizeji svilij sortiment zdkaznikiim jen po dobu
pé€ti pracovnich dni. Domnivam se, Ze otevienou prodejnu potravin v sobotu i ned¢€li
nedaleko svého bydlisté dnes uvita stidle vice zékaznikli, nebot’ trend vikendovych

nakupt se diky klesajici kupni sile obyvatelstva dostava do pozadi.
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Mezi zasady prodejen patii také bezpodminecné dodrzovani prodejni doby. V tomto
ptipadé bych méla vytky pouze k jedné prodejni jednotce, a to v obci Medlov, kterou
jsem navstivila v sobotu asi deset minut pfed zaviraci dobou. Kdyz jsem do prodejny
vstoupila, svétla jiz byla pozhasinana, chladici box a obsluhovany tusek uzenin byly jiz
zatazené clonou. V prodejni jednotce jsem se citila spiSe jako neCekany zékaznik,
pfiCemZ jsem uZ nemohla byt plnohodnotné a peclivé obslouZena, coZ samoziejmé

velmi negativné ovlivnilo i mij celkovy dojem z obchodu.

VétSina prodejen v Brné a okoli je umisténa na viditelném misté, s vysokym poctem
potencidlnich zdkaznikl. Celkove se tak jednd o 43 na prvni pohled dobte viditelnych
obchodu potravin (51%) a 53 prodejen (62%) situovanych v misté€ s fadou potencialnich
zékaznikl. Zatimco v Brn€ se nejvice potravin nachazi v blizkosti zastavky MHD
¢i1jiné vetejné dopravy, na vesnici je tomu naopak. V ramci vSech prodejen svym
poctem dominuji ty, jez jsou alokovany v blizkosti zastdvek. Z vyhodnocovani také
vyplyva, ze 60 prodejen (72%) neni dostupnych vozidlem a nedisponuje parkovacimi

plochami.
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Graf 2: Lokalita a dostupnost hodnocenych prodejen (Zdroj vlastni zpracovani)

Konkurence prodejen (piima i nepiimd) v dochazkové vzdalenosti je opravdu velmi

vysokd, nebot’ vice nez polovina z nich a to 46 prodejnich jednotek (54%) se nachazi
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pobliz velkoplosnych prodejen typu supermarketti a diskontti a vysoké konkurenci také
celi dalSich 25 prodejen (29%). S nizkou a stfedni konkurenci se prodejny setkavaji
pfedevsim v mimobrnénskych lokalitach na vesnicich. AvSak neni to pravidlem, nebot’
napiiklad v rdmci obce Ofechov u Brna je mozné konkurenci definovat jako vysokou.
Béhem pozorovani jsem mohla vysledovat i pfetahovani franchisanti MS Brnénka
jinymi Ceskymi potravinaiskymi fetézci. Za velkého rivala povazuji sit’ Flop, ktera

nahradila obchodni jednotky sit€¢ Brnénka v Moravskych Branicich, ve ZbySové

¢i v Brné na ulice Pompova.

Obr. 4: Prodejna na ulici Pompova, Brno (Zdroj vlastni zpracovani)

Ani z obrazku neni na prvni pohled ziejmé, do kterého potravinaiského fetézce prodejna
patfi. Tabule nad vchodem, nesouci nazev podnikatelské jednotky a reklamni &cko
umisténé pred vchodem vychazi ze zasad grafického manudlu MS Brnénka. Na druhou
stranu na dvefich a oknech je propagovana sit’ FloP, pfi¢emz jeji aktudlni slevovy letak
je nalepeny hned u vstupu do prodejny. Po bliz§im prozkouméni prodejny jsem zjistila,
ze prodejni jednotka jiz opravdu neni ¢lenem MS Brnénka, nebot’ vstoupila do

konkuren¢ni maloobchodni sité FloP.

Shrnuti:

V zavéru mohu prodejny MS Brnénka charakterizovat jako nakupni mista, kterd jsou
urc¢ena pro kazdodenni mensi nakupy zbozi do tasky. Jedna se o nakupy, které si miize
zékaznik odnést domt v ruce. Zakaznik se o koupi zbozi v daném obchod¢ rozhoduje na

zakladé blizkosti prodejny k jeho bydlisti, a tudiz nemusi nakupovat zbozi do zasoby.
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Zékazniky téchto prodejen mohou byt jak lidé bez auta, uptednostiujici ¢astéjsi nakupy
v menSich objemech nebo lidé, jez je vyuzivaji k obCasnym nakuptim diky malé

vzdalenosti od domova.

3.3.2 Prostfedi prodejny

O oblibenosti u zdkaznikii rozhoduji detaily, a proto vzhled a upravenost prodejen
ve vstupni zoné, uvnitt, v zdzemi, ale 1 venku a okoli patfi dle internich dokumenta
k nezbytnym aspektim kaZzdého prodejce zatazené¢ho v siti MS Brnénka. Zamérem
franchisora je vytvofeni takovych prodejen, aby zakaznik pii vstupu do kterékoliv
z nich pocitil p¥islusnost obchodni jednotky k siti Brnénka. Cistota a pofadek prostor
pied prodejnou, jednoduchost vykladnich sktini s Citelné popsanymi tabulemi jsou pro
zdkaznika rozhodujicimi prvky, zda dany obchod vyuZije nebo nevyuZije pro svij

z jejiho vn¢jsiho vzhledu.

Avsak 1 vnitini prostory musi v zékaznicich vyvolavat pozitivni dojem, a proto je nutné
dbat na to, aby kazda prodejna byla ttulna, Cistd, vonava a upravena. Cilem sit¢ MS
Brnénka je vytvoreni v jednotlivych prodejnach rodinného a domaciho prostredi
s vstficnou a pfijemnou atmosférou. V piipadé, Ze se zdkaznik bude v obchodni
jednotce citit jako doma, bude mit chut’ v ni i nakupovat. Na vytvofeni pohodového
klimatu v prodejnich prostorach ma vliv spousta okolnosti, jako napiiklad provonéni
prodejen Cerstvym pecivem ¢i hudebni kulisa plisobici na uvolnéni zdkaznika béhem
nakupovani. Dilezitd je také upravenost a estetiCnost rozmisténého zbozi, spocivajici
v jeho vyskladani pouze v prodejnich zafizenich, a to v sortimentnich logicky na sebe
navazujicich skupinach. Atraktivnost a prodejnost sortimentu nezvySuje jen napadité
aranzovani, jako dostatecné zaplnéni regali ¢i vysunuti zbozi k jeho pfedni hrané, ale

zejména také dobré osvétleni tohoto sortimentu a celé prodejny.

Pied prodejnou

Témet u poloviny prodejen nebylo z vnéjsiho vzhledu ziejmé, ze se jedna o prodejnu
potravin, pfi¢emZ u 41 obchodnich jednotek (48%) se nedala rozpoznat ani jejich

pfislusnost k maloobchodni siti Brnénka. U mnohych prodejen bylo logo fetézce
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MS Brnénka mozné zahlédnout pouze v souvislosti s oteviraci dobou a u ni umisténym

krokodylem ¢i s ptilepenym letdkem akéniho zboZzi na dvefich nebo ve vyloze.

Velmi negativni strdnkou je vzhled vétSiny vyloh a informacnich tabuli prodejen. Pouze
13 prodejen (15%) svym vzhledem motivuje zakaznika ke vstupu. VéEtSina prodejen
nepouziva klasické aranzovani vykladnich skiini s vystavkou zbozi, ale upfednostiiyje,
jak jsem zjistila levn&jsi zptisob v podobé rtiznych druht tabuli. Se zluto-zelenymi
vylohami je moZné se setkat v Brné naptiklad v prodejnach na Cihlaiské, Capkové,
nam. Miru a Selské, zatimco tabule popsané kiidou aktudlni nabidkou vyuZivaji
potraviny na ulici RySankova, Merhautova ¢i GajdoSova. V nékterych piipadech
prodejci do vyloh umistuji pouze zaclony a zaluzie tak, aby nebylo vidét do interiéru
obchtudku. Klasické aranzma vyuziva prodejna na ulici Gorkého, ovSem jedna se dle
mého minéni o neprofesiondlni rozmisténi zboZzi, nebot vyloha je poloprazdna
a zaprasena a pusobi tak spiSe jako antireklama. Naproti tomu vyloha prodejny na ulici
Dukelska 87 na prvni pohled zédkaznika upoutd a zaujme, nicméné v ni umisténé motivy
sfadou kyticek vzbuzuji dojem kvétinarstvi ¢i obchodu s darkovymi piedméty
a dekoracemi. V pfipad€ brné€nskych prodejen situovanych v ulici Merhautova 58
a Stefanikova 18 jsou vylohy znehodnocené napisy vandali. Prodejni jednotka na
Uvoze svym vn&j§im vzhledem zase evokuje Sirokou nabidku sortimentu ovoce
a zeleniny, uzenin a drogerii, ovSem ithned po vstupu do prodejny se zédkaznik presvédci

o uplném opaku.

Situaci vnéjSiho vzhledu zachranuje pievladajici Cistota a pofaddek pred prodejnami,
nebot’ u 65 objektl (77%) lze shledat tyto prostory jako uklizené. Nicméné 1 pies tuto
skuteCnost pusobi pouze 33 prodejen (39%), z vnéjSku upravené. Co se tyce pred
prodejnami umisténych nddob na odpadky, lavicek a stojanti na kola vyskytuje se velky
rozdil mezi brnénskymi prodejnami a témi v nedalekém okoli. Pravé mimobrnénské
podnikatelské jednotky disponuji odpadkovym koSem, lavickou a stojanem na kola
7 63%, zatimco u brnénskych provozoven je mozné se s témito predméty setkat ve 22%
obchodech.
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Graf 3: Vnégjsi prostory prodejny (Zdroj vlastni zpracovani)

Shrnuti:

Na prvni pohled nelze mnohdy z vnéjSich prostor prodejen rozpoznat, ze patii do sité
MS Brnénka. Ani vnéjsi vzhled vétSiny prodejen nemiize byt hodnocen kladné. 1 kdyz
jsou prostory pred prodejnou vice méné Cisté a uklizené, co se tyce upravenosti vyloh,
pretrvava zde velmi mnoho nedostatki, které je nutné vylepsit, nebot’ jen diky tomu se

prodejny stanou atraktivnéjSimi pro zakazniky a jiz zvenci je tak budou lakat ke vstupu.

Vstup do prodejny

Bezproblémovy vstup do prodejny byl shleddn u 35 obchodnich jednotek (41%). Ackoli
automaticky systém dveii a bezbariérovy vstup do prodejen vychazi spise
z architektonického feSeni prodejnich jednotek, u nékterych provozoven jako na ulici
Lidicka, Slovinska nebo Smejkalova se zakaznik mize setkat s piekazkou v podobé
tézkych zavést. Tyto zavésy mohou negativné ovlivnit i prvni pocit pii vstupu do
prodejny, ktery byl v pfipadé¢ 42 jednotek (49%) hodnocen jako nepfijemny a u 22
(26%) jako neutralni. Pouze u 21 prodejen (25%) lze tvrdit, Ze prvni pocit pii vstupu do
prodejny je ptijemny. U 33 prodejen (39%) vstupni prostory, jez jsou zdkazniky velmi
citlivé vnimany, nepfispivaji k celkovému dobrému dojmu a u 30 jednotek (35%) pak

vyhovuji tyto prostory jen ¢aste¢né. Napiiklad velmi nepraktické uspotfadani vstupnich
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prostor je patrné v prodejné v Brn¢ na Piikopé 2A a v Novych Brénicich, kde je ihned
u vchodu situovana pokladna, kterd zplsobuje, Ze si platici a nové vstupujici zékaznici
vzajemné zavazi. Pouze u 22 jednotek (26%) se neprojevuji nedostatky z hlediska

usporadani a upravy vstupnich prostor.

Nejvice hodnocenych prodejen v poctu 74 (87%) bylo samoobsluznych, pficemz u 56
z nich (66%) byly nakupni kosiky k dispozici v dostatecném mnozstvi, snadno pfistupné
a uspotddané. V 5 prodejnach (6%) jsem narazila na pultovy prodej a v 6 pfipadech
(7%) se vyskytovala kombinace useku pultového a samoobsluzného, v jehoz
prostifednictvi se nejcastéji prodavaly nealkoholické napoje, ovoce a zelenina.
V 46 prodejnach (54%) neni pro zakazniky k dispozici vyhrazeny prostor na odlozeni

tasek a nasledné usporadani nakupt do taSek.
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Graf 4: Vstupni prostory prodejen a jejich uspotradani (Zdroj vlastni zpracovani)

Vice nez polovina prodejen pusobi jiz u vchodu jako stisnénd a tmava. V 58 ptipadech
(68%) je provonéni prodejen charakterizovano jako neutrdlni, nebot’ v nich nebylo
mozné ucitit Zadné specifické aroma. Naopak zapach zpiisobeny vétSinou cigaretovym
koufem nebo krmivem pro doméci mazlicky ptevladal v 23 prodejnach (27%) a jen ve

4 obchodnich prostorach (5%) byla patrna viing ¢erstvého peciva ¢i mleté kavy.
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Shrnuti:
Neupravené a neprakticky uspofddané vstupni prostory, sne pfili§ estetickym
vzhledem, nepfispivaji k celkovému dobrému dojmu, a u zdkaznikd vyvolavaji spise

nepiijemné pocity, které je odrazuji od dalsi navstévy prodejny.

Prodejni plochy

Cistota a pofadek vnitinich prostor panuje u 61 prodejen (72%). Tomuto pozadavku
¢astecné vyhovuje 18 prodejnich jednotek (21%) a u 6 prodejen (7%) pak byly shledany

prodejni plochy jako Spinavé a neuklizené.

Co se ty€e rozmisténi a uspotfadani prodejnich zatizeni lze jej v 32 piipadech (38%)
definovat jako zcela nelogické a neptehledné. U 31 prodejen (37%) bylo umistnéni
regalli, pulti a mrazicich boxti na prodejni ploSe chaotické pouze Casteéné a u 22

jednotek (26%) byla jejich lokalizace hodnocena pozitivné.

Zpusob vystaveni zbozi je ve vice nez poloviné obchodnich jednotek povazovan
za nevkusny a netcelny, pficemz se nepodili na vytvareni hezkého vzhledu prodejny.
Zatimco v ptipad¢ obchodt na Piikop¢ 4, Frycajové 3 a Merhautoveé 28 je rtizné zbozi
na sob¢ naskladané témét az ke stropu a zdkaznik ma strach se otocit, aby néco
neshodil, v prodejnach na Kounicové, Vaclavské 5 & v ZeleSicich na néj &ekaji
poloprazdné regaly s pohazenym sortimentem. U velké Casti prodejen nebylo zbozi
v regalech vysunuté k jeho ptedni hran€, coz mohlo vyvolavat neupravenost nabizenych
vyrobkd. Snahou mnoha prodejcti je vyuziti veskerého volného prostoru tak, aby
zafazovany 1 netypizované regély, v podob¢ riznych draténych stojanii, které¢ naruSuji
jednotnou koncepci a fad celé prodejny. Na pteplnénych prodejnich plochéach tak vznika
chaos, ve kterém se zakaznici ztraceji a jen obtizn¢ orientuji. Tento zmatek je zptisoben
1 nedostatkem prostoru mezi jednotlivymi regaly. Zvlastni kapitolu predstavuji vecerky,
obvykle ty vietnamské, které¢ v rdmci svych prostor nabizeji 1 hracky pro déti, obleceni
a drogerii, které bohuzel vétSinou umisti zrovna tam, kde se objevi alesponi trosku
volného mista. Zadnym pirekvapenim proto neni, kdyZ vregalu s ¢okoladovymi
tyCinkami naleznete détské stiikaci pistole ¢i u sortimentu slaného peciva ponozky.

Toto tvrzeni ovSem neplati pro vecerku umisténou na ulici Merhautova 98, ktera pisobi
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velmi upravené a utulné a od které by se mohly ucit i prodejni jednotky jinych formata.
V 50 prodejnach (59%), mezi které patii i obchody na RySankové, Kienové 22
a Stefanikové 18, bylo mozné spatiit zbozi polozené i mimo prodejni regaly a to
pfedevsim na podlaze v krabicich a bedynkach. V této souvislosti se domnivam, ze se
nejednd o vhodné podminky prezentace ¢i skladovani zbozi, nebot mulZze dojit
k naruseni bezpecnosti potravin, coZ miize vést k poruseni zdsad hygieny prodeje. Prave
tento typ prezentace zboZi je disledkem snaZeni prodejcti uvadét do obéhu vice
vyrobkli, nez pro které ma vzhledem k dispozicnim feSenim prodejny vhodné

podminky.

V 72 prodejnach (85%) nelze hovofit ani o optimalnim osvétleni, jak prodejny, tak
samotné¢ho sortimentu. Optimalni intenzita a barva osvétleni byla zvolena
v 6 obchodnich jednotkach (7%) a ¢aste€né k dobrému dojmu pfispivalo v 7 pfipadech
(8%).
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Graf 5: Prodejni plochy a prezentace zbozi (Zdroj vlastni zpracovani)

Shrnuti:
Nepiehledné rozmisténi prodejnich zatizeni spolu s neti¢elnym a nevkusnym zptsobem
prezentace zbozi, se nepodili jak na vytvareni hezkého vzhledu prodejnich ploch, tak

ani na prijemné atmosféfe uvnitf prodejen. Orientace zdkaznika v prodejnach je velmi
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slozita, a nalezeni pozadovaného vyrobku se muze stat opravdovym ofiskem. K vétsi
atraktivité prodejen nepfispiva ani osvétleni prodejnich ploch a sortimentu, nebot” jeho
intenzita Casto neumoziluje zékaznikiim dobfe vidét na vystavené zbozi. 1 oblast

interiéru prodejen tedy nabizi znany prostor pro zlepSovani stavajiciho stavu.

3.3.3 Sortiment prodejen

Z hlediska poskytované¢ho sortimentu se prodejny, jak vyplyva ze strategie
maloobchodni sité, maji ubirat jak cestou Sirokého sortimentu, tak cestou diferenciace.
Prodejny by mély nabizet Sirokou S$kdlu sortimentnich skupin potravinatského
a drogistického zbozi, v ramci kterych zékaznici naleznou to, co hledaji a nebudou tak
nuceni k navstéve jinych prodejen. Co se tyCe sortimentnich skupin, je velmi dilezité
vénovat pozornost kvalit¢ dodavek mléénych vyrobkd, peciva, uzenin, lahiidek, napoja,
ovoce a zeleniny, nebot’ pravé ty se nejvice podili na obratech a ziscich jednotlivych
prodejen sit¢ MS Brnénka. Velky vliv na pfeziti prodejen v konkurenénim boji ma pro
jednotlivé prodejny odliSeni nabidky od konkurence, a to zaméfenim se na regionalni

potraviny a zbozi v bio kvalité.

Na zéakladé rozsahu a rozmanitosti sortimentu lze 76 prodejen (89%) hodnotit jako
dopliikové pro malé rychlé nakupy, v kterych zdkaznici nakoupi ty polozky, které
momentalné postradaji. Pouze 9 hodnocenych prodejen (11%) je svym charakterem

vhodnych pro tzv. velké nédkupy.

Jak bylo zminéno vyse, nosnymi sortimentnimi skupinami jsou mlééné vyrobky, pecivo,
uzeniny, napoje, ovoce a zelenina, a proto i v ramci pozorovani byla t€émto polozkam
vysoce obratkového sortimentu vénovana zvlastni pozornost. U 36 prodejen (43%) byla
rozmanitost a Cerstvost tohoto zbozi shleddna jako nedostacujici, v 25 ptipadech (29%)
bylo ohodnoceno jako ¢astecné vyhovujici a v 24 obchodnich jednotkach (28%) se
vyskytovalo zcela bez zavad. Nedostatky se nejvice objevily u sortimentu ovoce
azeleniny zdavodu jejich cerstvosti a velmi malé Sifky sortimentu. Problémy
s Cerstvosti ovoce a zeleniny byly zjisStény v prodejnach na ulici Selska, Slovinska nebo
v obci Pravlov, pricemz prodejni jednotky v Medlové a Tisnové nenabizely ani takové
druhy zeleniny jako brambory, Cesnek a cibule. Velmi kuriéznim usekem zeleniny

shleddvam ten v prodejné v Zelesicich, vjehoZz nabidce se nachazely 3 mrkve,
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2 petrzele a v saCku na mensi kousky nakrajeny celer a zeli. Mnohokrat bylo také ihned
na prvni pohled zfejmé, Ze mezi starSimi kousky ovoce a zeleniny byly namichany
i Cerstveéjsi kusy, ovSem vsechny byly proddvany za stejnou cenu. Mezery v nabidce
rychloobratkového zbozi se vyskytovaly i vramci mléénych vyrobkli a uzenin.
V prodejnach v Brné na ulici Kuldova a Pekaiska ¢i ve vesnici Bratfice byla Site
mléénych vyrobkll zhodnocena jako znacné omezend, stejné tak jako Usek uzenin
v obchodech na ulici Jilkova, Gorkého a Vaclavska 5. Na druhou stranu musim

u mnoha prodejen vyzdvihnout rozséhly sortiment ¢erstvého peciva.

Velka ¢ast prodejen zatadila do své nabidky i prodej chlebicki, ovSem pouze ziidka si
zakaznik mohl v prodejnich jednotkdch zakoupit také zakusky. Pokud prodejny ale
nabizely tento sortiment, byl obvykle zatazeny hned vedle syri a uzenin mnohdy

neoddéleny zddnym predélem.

Dle specifik lokality a moznosti prodejny byva v obchodnich jednotkach k vidéni
i doplikovy sortiment. Nabidku tohoto sortimentu dle mého minéni velmi dobie
vyuziva prodejna situovana v obchodni pasdzi IBC Brno na Piikopé 4. Prodejni
jednotka v tomto business centru nabizi luxusnéjsi zbozi kde kromé tradicnich zakusk,
chlebickl a cerstvych baget zdkaznici naleznou sortiment vézenych oliv, krajenych
pastik ¢i netradicnich syrt spolu s prodejem luxusniho zbozi v podobé darkovych kazet
a bonboniér. Prodejna se tak stdva dalezitym zdzemim pro zajisténi obCerstveni pro

rizna jednani a konference.

U vice nez poloviny prodejnich jednotek byla hloubka sortimentu u malo prodejnych
vyrobkii oznacena jako optimdlni. Na otdzku, zdali v prodejné vyloZzené¢ postradam
néjaky vyrobek, bylo nejcastéjsi odpovédi ne. V tvodu byl zminén poZadavek na
nabidku specifickych produktti, které nejsou ve srovnatelnych prodejnach potravin
bézné nabizeny. V 51 ptipadech (60%) nebyla nabidka prodejen shledana nijak
vyjimecna apouze u 34 jednotek (40%) byl do prodeje zatazen i1 diferencovany
sortiment v podobé farmaiskych jogurtil, tvarohovych krémi, zabijackovych specialit,

jatrového syru, buckovych tyc€inek ¢i vazenych tvartizek.
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Graf 6: Nabidka rychloobratkového zbozi v prodejnach (Zdroj vlastni zpracovani)

Shrnuti:

Nabidka rychloobratkového zbozi je u vétSiny prodejen omezend, s fadou nedostatkl
tykajicich se zejména sortimentu ovoce a zeleniny, mlénych vyrobkil a uzenin. Jelikoz
tento sortiment patii spolu s pe¢ivem mezi nejzadanéjsi polozky kazdodennich ndkupt,
je potieba tfadu problému v této oblasti odstranit. Pfestoze orientace na sortiment
regiondlnich vyrobcli mé byt jednim z klicovych prvkll pro pieziti prodejen, jejich

nabidka je u prodejct spise vyjimkou.

3.3.4 Ceny zbozZi

V oblasti cen, by nabidka zbozi méla uspokojit vSechny skupiny zakaznikii bez ohledu
na jejich vysi pfijmu a socidlni postaveni. Z tohoto diivodu se v ramci MS Brnénka
zavadi kvalitativni a cenové pravidlo tfi urovni, umoznujici vybér ze tii razné jakostnich

typl vyrobki a to v kategoriich levny, standardni a Spickovy.

Na zékladé¢ cen zboZi je 55 prodejen (65%) hodnoceno jako stfedné drahych, 28 (33%)
jako velmi drahych a pouze 2 prodejni jednotky (2%) Ize povazovat za levné. Prodejny
sit¢ MS Brnénka maji ve své nabidce ak¢ni zbozi, ovSem jeho ceny jsou srovnatelné
pouze s n¢kterymi maloobchodnimi fetézci. Osobné ale nepovazuji zbozi za predrazené,

nebot’ ve srovnani s konkurenénimi prodejnami mi nepfijde cena nestandardné vysoka.
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Urcité nedostatky se ale vyskytly v pfipad¢€ jednoznacného oznaceni zbozi cenovkami ¢i
nalezeni spravné ceny na prodejnim zafizeni. Nejhiife se ceny zjiStovaly z divodu
Spatného oznaceni u peciva, zadkuskl a sortimentu v chladicich a mrazicich zatfizenich.
U nékterého zbozi byly cenovky umisténé piimo na zbozi, ale chybély na regéalech
¢1 jiném prodejnim zatizeni, poptipad¢ nalezeni cen u vybraného sortimentu bylo zcela
nemozné. Béhem navitévy prodejny na ulici Smejkalové jsem se setkala zcela
s opacnym problémem. Cenu poZadovaného ruského vejce jsem se sice dozvédéla
z ity chladiciho boxu, ovSem nalezeni vybraného zbozi bylo velmi obtizné, nebot
v ramci prodejniho zafizeni nebyly ceny u kusti obdobného sortimentu viibec uvedené.
V prodejn€ na namésti Miru jsem se setkala se snizenim ceny u ¢okoladovych bonbont,
avSak divod pro snizeni ceny jiz uveden nebyl. Pouze ve dvou piipadech jsem

nenarazila na upozornéni, ze cena zbozi je snizena z divodu kon¢ici zaruky.

Prestoze cesky zdkaznik ,miluje” nakupovani v akcich, vétSina prodejen o akéni
nabidce dostate¢né neinformuje. Zbozi oznacené akéni nabidkou bylo mozné zfetelné
zpozorovat v 34 prodejnach (40%), kde byly zvyhodnéné ceny uvedeny piimo
na regalech a barevné se odliSovaly od cen ostatnich. AvSak uceleny ptehled vSech
akénich produktii se zakaznik v prodejné nedozvi, nebot’ letdky nejsou v jednotlivych
prodejnich prostorach stale volné k dispozici. Zakaznik se mize v pfipadé zajmu
informovat o polozkdch nabizenych za doCasn€ sniZzeni ceny na webovych strankach
MS Brnénka. Pouze v n€kolika pfipadech nebylo zlevnéné zbozi po dobu trvani akce
na prodejnach k dispozici, ptipadné obcas nabizely prodejni jednotky zbozi ze staré¢ho

akéniho letaku.

Interni materidly pojednéavaji také o pravidle tii Grovni u téch sortimentnich polozek,
u kterych to ma vzhledem k prodejné¢ smysl. Za zadouci stav se povazuje mit v kazdé
sortimentni skupiné zbozi §irSi nabidky tedy vice nez jeden zékladni druh. Z tohoto
divodu jsem v prodejnach sledovala moznost vybéru krabicového pomerancového
dzusu v riznych cenovych hladinach. V 63 prodejnach (80%) byla nabidka tohoto zbozi
v nékolika cenovych variantach, z ¢ehoz Ize také usoudit, ze vybér vyrobku rizné

jakosti v prodejnach opravdu funguje.
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Graf 7: Cenova uroven prodejen (Zdroj vlastni zpracovani)

Shrnuti:

Obchody maloobchodni sité MS Brnénka Ize z cenového hlediska zatradit mezi stiedné
drahé prodejny potravin. Ackoli svymi cenami nemohou konkurovat velkym
nadnarodnim fetézcim, o coz také neusiluji, nelze jejich ceny hodnotit jako
nadstandardné vysoké. Piestoze prodejni jednotky nabizeji svym zdkazniklim zbozi
za zvyhodnéné ceny, o celkové nabidce tohoto sortimentu se zékaznik v prodejné
nedozvi, protoze voln¢ dostupné akéni letaky nejsou v prodejné k dispozici. Bezchybné
a jednoznacné oznaceni zboZi cenovkami a celkova poctivost prodeje se uréitou mérou
podili na tvorbé ndkupni atmosféry. Tieba i netimyslné chybné oznaceni produkti,
muze v zékaznikovi vyvolat pocit neseriozniho jednani a s nim spojenou neddvéru

v prodejni jednotku, kterou uz z ditvodu negativni zkuSenosti vickrat nenavstivi.

3.3.5 Personal v prodejnach

Zakladnim pfedpokladem uspéchu prodejen sit¢ MS Brnénka ma byt vlidny, vstiicny,
kvalifikovany a upraveny persondl, jehoz profesionalita a odbornost je dle strategie
zdliraznéna Cistym pracovnim odévem, stejnym pro kazdého zaméstnance. Personal
predstavuje nejen vyznamny prvek vztahu se zdkazniky, ale 1 nevycislitelnou

konkurenéni vyhodu kazdého podnikatelského subjektu. Pravé piijemna rodinna

54



atmosféra vychazejici z blizkého kontaktu zaméstnanci se zakazniky, ma vést

k uspésnému podnikani jednotlivych prodejen.

Personal, jako vyznamna oblast pro ziskéni konkuren¢ni vyhody na trhu, byl nejcastéji
hodnocen kladné. V ramci 49 prodejen (58%) byl personal prodejen shledan jako
upraveny a Cist¢ obleceny. Nejvétsi nedostatky se v ramci tohoto kritéria vyskytovaly
u vecerek, kde obsluhujici personal byl obvykle oble¢eny do civilniho odévu. S velmi
dobrou informovanosti persondlu o zbozi a tedy schopnosti poradit jsem se setkala
v 53 prodejnach (62%) a v 59 ptipadech (69%) bylo odbaveni u pokladen rychlé

a spravné.

Co se tyce pratelského a vstficného jednani obsluhujiciho personalu bylo jeho chovani
hodnoceno kladné¢ v 32 prodejnich jednotkach (38%). S nevyhovujicim pfistupem ze
strany personalu bylo mozné se setkat v 24 prodejnach (28%) a jejich caste¢na

otravenost a nezajem se objevovala v 29 jednotkach (34%).

Dlouh¢é fronty u pokladen se tvotily v 17 ptipadech (20%), kdy se jednalo o mensi
prodejny s jedinou obsluhou, kterd méla na starost jak vydavani zbozi, krajeni uzenin

a syru, tak markovani zadkaznikovi tutraty.

V nékterych prodejnach si mezi sebou zaméstnanci vétsinou u pokladen vykladali,
n¢kdy dokonce na sebe i pokiikovali. V jedné prodejné jsem se setkala se situaci, kdy se
mezi sebou dvé prodavacky zacaly hadat, pficemz jedna z nich mi akorat markovala
zbozi u pokladny. Prestoze slova prodavacek nebyla ur€ena pifimo moji osobé¢, i piesto
jsem je vnimala. Tato komunikace mezi persondlem pak v mém piipadé¢ bohuzel

negativné ovlivnila celkovy dojem z prodejny.
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Graf 8: Hodnoceni personalu a odbaveni u pokladen (Zdroj vlastni zpracovani)

Shrnuti:

Ptestoze byl personal prodejen MS Brnénka hodnocen vétSinou kladné, nelze fici, Ze se
svym jednanim podili na tvorbé rodinné doméci atmosféry. Pfistup personalu
k zédkazniklim pisobi béZznym, nikoliv mimofaddnym ¢i jinak nadstandardnim dojmem.
Jeho chovani lze ztotoznits vystupovanim zaméstnancii jinych obdobnych prodejen
potravin. Komunikace mezi prodejci a kupujicimi je dnes opravdu minimalni, tudiz je

velmi obtiZzné vytvatet mezi prodavajicimi a kupujicimi osobni vztahy.

3.3.6 Dopliikové sluzby

Poskytovani doplikovych sluzeb pfindsi dal$i moznosti odliSeni se od ostatnich
prodejen na trhu. Vysoky standard dopliitkovych sluzeb vede k ziskani konkurenéni
vyhody, nebot’ je-1i zdkaznikiim v prodejnach nabizen dal$i pozadovany sortiment, roste
tim jedineCnost a originalita celé maloobchodni sité. Za doplikovou sluzbu lze
povazovat cokoliv, co vybocCuje z bézného ramce vztahu mezi prodavajicimi
a kupujicimi. V ramci sit¢ MS Brnénka se mize jednat o nabidku darkového baleni
zbozi, prodej znamek, jizdenek a jinych, pro potravindiskou prodejnu, nestandardnich
produktli, jako je pfijimani platebnich karet, stravenek ¢i moznost nakupu na
objednavku. V souvislosti s doplitkovymi sluzbami je také vhodné zdkazniky neustale

informovat o tom, kdo slavi kazdy den svatek kdy svatek ¢i o Dni matek, apod.
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V kategorii doplikovych sluzeb prodejen byla definovana otdzka, zdali je mozné si
v prodejné bézné vSimnout, jaké doplikové sluzby nabizi. V 54 prodejnach (64%) byla
tato odpovéd’ zéporna. Ve zbylych piipadech se nejCastéji jednalo o prodej novin
a ¢asopist, DVD nosicl, darkovych ptani a tasek. Vyjimecné prodejny nabizely
darkové predméty z ALBI stojanti, sudova vina ¢i moznost vyuziti termindlu sazky.
V ramci nékterych prodejnich jednotek se objevovaly kulickové automaty pro déti ¢i

automaty na teplé napoje, mimotradné i sluzba coffee to go.

Shrnuti:

Prestoze interni materialy ptikladaji doplikovym sluzbam vysokou vahu, soucasny stav
mnoha prodejen nelze hodnotit, co se tyce poskytovanych sluzeb velmi kladn€. Rozsah
a uroveil nabizenych sluzeb se znacn¢ lisi v jednotlivych prodejnéch, kdy néckteré
obchodni jednotky poskytuji celou fadu dodateénych sluzeb, jiné vSak ani jednu.
V mnohych ptipadech se zdkaznik vzhledem ke Spatné komunikaci prodejnich jednotek
nemusi o nabidce doplikovych sluzeb viibec dozvédét, nebot’ o jejich poskytovani neni

zfetelné a jasn€ informovan, a proto rad¢ji vyhleda konkurenéni prodejnu.

Komplikaci pro nékteré zakazniky miize znamenat i zpusob platby, protoze u vétSiny
prodejen neni podporovany ndkup prostiednictvim platebnich karet, coz opét odrazi
orientaci prodejen predev§im na mensi objemy nakupi. Vice prodejnich jednotek vSak

zakaznikiim umoznuje uskutecnit platbu stravenkami.

3.4 Soucasny stav prodejen MS Brnénka

Mezi jednotlivymi prodejnami sit¢ MS Brnénka jsou znacné rozdily, co se tyce
exteriéru a interiéru prodejen, nabizeného sortimentu, podpory prodeje a pfistupu
persondlu. Samotnéd centrdla MS Brnénka si rozmanitost svych jednotek uvédomuje,
aproto jak jsem jiz vySe zminila, je rozdéluje do Sesti kategorii podle mési¢niho
hrubého obratu prodejny a tfi linii na zdklad¢ internich standardd sit€. V ramci
hodnoceni byly vSechny prodejny od tohoto rozdé€leni oprostény, nebot’ jsem béhem
vyzkumu vystupovala jako obycejny ,,neznaly* zadkaznik. Nicméné¢ i jako zédkaznik bez
mimoradnych informaci jsem si mohla vSimnout, Ze nékteré prodejny disponuji

naptiklad na vstupnich dvefich nebo ve vyloze nalepkou TOP linie. Z internich
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materidlii spoleCnosti jsem zjistila, ze t€mto prodejnam je vénovana nejvyssi pozornost,
nebot’ patii mezi naprostou Spicku MS Brnénka. Zikaznik se v téchto prodejnach
persondlem a vysokou kulturou a hygienou prodeje. Béhem svého pozorovani jsem
navstivila 20 prodejen (24%) zatazenych do TOP linie, pfi€emZ 15 znich (18%) se
nachazelo v Brn¢ a 5 (6%) v nedalekém okoli. AvSak ne vzdy jsem byla s nakupem
v téchto prostorach spokojend. Ptrehlédnu-li v nékterych ptipadech vnéjsi vzhled
prodejen a neupravenost a nepiehlednost prodejnich prostor, objevily se nedostatky

v Cerstvosti ovoce a zeleniny, v mensim pfipadé¢ pak kvalité uzenin.

Ackoli jsou do maloobchodni sit¢ MS Brnénka zafazeny prodejny, které podporuji
dobré jméno a povést celého fetézce, najdou se v ni bohuzel i obchodni jednotky, které
dle mého minéni image celého konceptu spise poskozuji. Nejlepsi reklamu, jak je patrné
1 z internich standardd, siti délaji prodejny zatfazené v TOP linii. Déle bych zminila také
brnénskou prodejnu situovanou na ulici Bednafikova. Pfestoze tato pfevazné pultova
prodejna svym vnéjsim vzhledem plisobi spiSe jako vétsi trafika, z hlediska Sife nabidky
s diirazem na regiondlni vyrobky, upravenost interiéru a vstficnost obsluhujici pani
prodavacky vytvarela opravdu piijemnou domaci atmosféru. Ikdyz se prodejna nachdzi
asi 100 metrii od supermarketu Albert, dovolila bych si tvrdit, ze do ni lidé chodi radi,
nebot’ po celou dobu mého nakupu do ni vstupovali novi zékaznici. Za Spatnou reklamu
a za jednu z nejhlife hodnocenych prodejen povazuji tu na ulici Fry€ajova 147. U této
prodejny nebylo na prvni pohled ziejmé, jestli stale funguje nebo zda byl jeji provoz uz
ukoncen. Pfed prodejnou se nachdzelo mnoho odpadki, jeji vylohy byly ponicené

napisy vandall a bohuZzel ani jeji vnitini prostory nebylo mozné hodnotit pozitivneé.

V ramci mého hodnoceni je pouze jedina prodejna drzitelem znacky ,, Q2 1-prodejna 21.
stoleti“, a to prodejni jednotka na ulici Purkyiiova 3030/35d. Tento certifikat ma slouzit
pfedevsim zakaznikiim v orientaci pfi nakupech, nebot’ oznacuje prodejnu se stabilni
kvalitou nabizenych vyrobkt, aktivnim piistupem zaméstnanc a stile se zvySujici
urovni poskytovanych sluzeb. V prodejn¢ 21. stoleti se zakaznik citi dobie, vzhledem
k zaruCen¢ kvalité zbozi v ni rad nakupuje a také se do ni rad vraci (Prodejna 21. stoleti,
2012). Bezpochyby i dle mého minéni se jednd o prodejnu, kterou lze povazovat

Za VZor.
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3.5 SWOT analyza

Poznatky ziskané z analyzy prodejen jsem vyhodnotila a sumarizovala v podobé SWOT
analyzy maloobchodniho fetézce MS Brnénka. U vSech fetézcl je uroven celého
spolecenstvi limitovana tirovni nejslabsiho ¢lanku fetézce. Proto nejsou hodnoceny silné

a slabé stranky jednotlivé pro kazdou prodejnu, ale pro spolec¢nost jako celek.

Na zékladé¢ SWOT analyzy je identifikovadn rozsah, kterym se soucasna strategie
maloobchodni sit¢ a hlavné jeji silné a slabé stranky snazi uspéSné vypotadat
s prilezitostmi a hrozbami vngj$iho prostfedi. Skutecnosti, které pro sit’ piedstavuji
slabé a silné stranky ¢i prilezitosti a hrozby jsou definovany jednak vzhledem
ke spolec¢nosti jako celku a jednak dle urovné prodeje. Zpracovani SWOT analyzy se

také stane podkladem pro navrh zmén dalsi ¢asti prace.

3.5.1 Silné a slabé stranky

Silné stranky

Védomim a dalSim vyuzivanim silnych stranek ziskava maloobchodni sit’ prevahu nad
svymi konkurenty. Pravé silné stranky charakterizuji, v em je spole¢nost oproti
konkurenci lepsi, proto je velmi diilezité tyto prednosti neustale posilovat a propagovat

potencialnim, ale i stalym zakaznikm.

* Fungujici franchisingova spoluprace — prodejni zazemi sit¢ pokryva cely
Jihomoravsky kraj a v Brné pfedstavuje témét 80 % nezavislého trhu

s potravinami. Pfevazné ¢eskd maloobchodni sit’.

= Zavedena a ustilena maloobchodni sit’ — rozvoj malé firmy na stabilni
franchisingovy systém kategorie stfedniho podnikéni, patiici mezi

nejvyznamnéjsi regiondlni nezavislé maloobchodni sité v Jihomoravském kraji.

» Atraktivita sité¢ pro vstup novych ¢lenii — spoluprdce na bazi mekkych

franchisingovych smluv a podpora prodejen centralou sité.
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Sit’ je majoritnim vlastnikem dvou velkoobchodnich skladi — vyjednavani
lepSich obchodnich podminek pro jednotlivé ¢leny, moznost ndkupu za nizsi

nakupni ceny.

Finan¢né stabilni sobéstaéna maloobchodni sit® — dlouhodobd schopnost

generace zisku a Ghrady svych zavazki.

Blizkost prodejen zakaznikim — umisténi na viditelném misté¢ vétSinou

nedaleko zastavek vetejné dopravy s prevladajicim celotydennim provozem.

Rozsah nabizeného sortimentu — vyuzivani strategie Sirokého sortimentu, tam
kde je to vzhledem k lokalit¢ a prostoram prodejny mozné se uplatiluje

kvalitativni a cenové pravidlo tii irovni.

Pruzna reakce prodejny na poptavku zakaznika — kazda prodejni jednotka
muze témét okamzité prizplisobit svoji nabidku pfénim a pozadavkim
zakaznika, nebot nemusi rozsah svych produkti a sluzeb, na rozdil

od zahrani¢nich fetézcl, konzultovat se vzdalenymi centralami.

Pravidelné letakové akce — cesky zakaznik ,,sly$i“ na slovo akce a o vysi ceny

se mnohdy ani nezajima.

Cistota a poradek prostor pied prodejnami a uvniti obchodnich jednotek —

v souvislosti s uklizenosti chodnikii, vstupnich a prodejnich prostor.

Slabé stranky

Pro uspésnou existenci kazdé spolecnosti, tak i pro MS Brnénka, je nutné slabé stranky

identifikovat, monitorovat a predevsim si je umét ptipustit. Jen diky jejich eliminaci, se

tak siti podafi piiblizit o krok blize konkurenci.

Niz§i cenova konkurenceschopnost — nemoznost bojovat s nadnarodnimi

fetézci v oblasti vySe cen. Vyssi cenova uroven jednotlivych prodejen.

Povést velmi drahych prodejen — Spatnd komunikace prodejny s vetejnosti.
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Zavislost prosperity a povésti sité na franchisantech — rozdily mezi
pozadavky centrdly definovanymi napiiklad ve franchisingovém manualu

a jejich skute¢nym napliiovanim v prodejnach ¢lent.

Mylné presvédceni sité o vyhodach, kterymi vzhledem ke konkurenci
nedisponuje — napiiklad domnénka o nadstandardnim pfistupu persondlu

¢i neobvyklé nabidky produktt a sluzeb.

Minimalni uplatiiovani strategie diferenciace vedouci ke konkurenéni
vyhodé — napliiovéni strategie v prodejnach franchisantli neni ztetelné, nebot

dochazi pouze k malému odliSeni od konkurence v nabidce produktt a sluzeb.

Vnéjsi vzhled prodejen — pietrvavajici neupravenost vyloh a informacnich

tabuli jednotlivych prodejnich jednotek na prvni pohled odrazuje zdkazniky.

Nizka kultura prodeje — pfevazné nepiijemny pocit pii vstupu do prodejen.
Velmi omezend komunikace mezi zdkazniky a personalem nepfispiva k tvorbé

rodinné domaci atmosféry.

Nizky nakupni komfort prodejen — omezena kapacita prodejen vzhledem
k rozsifujici se nabidce je vykoupena stisnénosti nakupniho prostoru bez

dostate¢ného osvétleni.

Zastaralost prodejniho zarizeni — nelogické rozmisténi prodejniho zatizeni,
kdy jsou star§i regalové konstrukce situovany do ptimych linii doplnénych

o rizné mensi stojany, vede k nepiehlednosti nabidky a dezorientaci zékaznika.

Neefektivni komunikace se zakazniky — pokud se zakaznik sadm nezepta,
mnohdy se o nabidce doplikovych sluzeb na prodejné nedozvi. Pii nédkupu
nezjisti ani uceleny ptehled akéniho zbozi, nebot’ letdky nejsou na prodejnach

voln¢ k dispozici.
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3.5.2 Prilezitosti a hrozby
PiileZitosti

Spolecnost si musi vramci budouciho vyvoje uvédomovat okolni ptilezitosti,

predstavujici vnéjsi faktory, které ovsem nemize velmi dobie kontrolovat.

* Rozsifeni franchisingové zikladny — riist poctu prodejnich mist a ¢lend sité
povede ke zvysSeni vyjednavaci sily fetézce vic¢i dodavatelim a tim padem

k poklesu nakladl na pofizovany sortiment.

= QOdliSeni se od konkurence — zaméieni prodejni politiky na takové Cinnosti,
které nemohou nabidnout velké nadnarodni fetézce, jako je tzv. lidsky ptistup

k zédkazniklim a s tim spojené zvySovani kvalifikace a vzdélavani pracovniki.

* Vyuziti preference kvality spotrebitelii pred kvantitou — zviditelnéni

a rozsifeni nabidky regiondlnich dodavatelt.

* Budovani loajality zakazniki v podobé vérnostnich programii — investice
vedouci kupeviiovani a zvySovani loajality zdkaznikl, kterd ovliviluje

dlouhodoby obchodni tspéch.

* Modernizace prodejen — zvyseni kultury prodeje a ndkupniho komfortu.

» Vytvoieni specifického prostiedi prodejen — Gprava prodejnich prostor, kdy
zastaralost prodejen a jejich zafizeni bude vyuzita vzhledem k pieneseni

atmosféry prodeje do minulého obdobi.

= Stat se Spickou v nabidce vysoce obratkového sortimentu — nejzaddané;si
sortiment kaZdodennich menSich ndkupi. V pfipadé, Zze zakaznik bude
spokojeny s nabidkou tohoto zbozi, nebude mit divod ménit ndkupni zvyky
a vyhledavat jiné prodejny. Zaroven bude Sifit dobré jméno prodejny mezi

ostatni kupujici.
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= Zacileni na specifické zbozi — aktivni a viditelna podpora regionalnich
potravin, Bio vyrobkili ¢i bezlepkového sortimentu. Viditelnost nabidky

vyjimecného sortimentu.

Hrozby

Maloobchodni sit’ si musi uvédomovat i ptipadné hrozby z vnéjsiho prostiedi, snazit se

na n¢ reagovat a byt s nimi i v urcité interakci.

» Expanze velkych Fetézci do centra mést — zmenSovani prodejnich ploch nové
vznikajicich prodejen zahrani¢nich fetézcl z diivodu jejich vstup do méstskych

aglomeraci a mést.

» Ztrata franchisanti z didvodu jejich pretahovani jinymi fFetézci -
konkuren¢ni boje zejména mezi maloobchodni siti Hruska, Flop, BALA

¢1 druzstvem Coop nebo Eso market.

* Vznik nové konkurence ve formé tzv. convenience stores — nové formy

a metody prodeje.

= Ekonomicky vyveoj statu — pietrvavajici stagnace ¢i piipadny pokles
ekonomiky doprovazeny rustem inflace, projevujici vzrlstem cen surovin

a energie, tim padem i zvySovanim cen potravin.

* Vladni reformy a zakony — pietrvavajici prostfedi nerovnych podminek pro
malé a stfedni podnikatele na trhu potravin (tlak na ndkupni ceny potravin

velkymi fetézci ¢i jejich zdanovani v zahranici).

» Kilesajici kupni sila obyvatelstva — postupné snizovani vydaji domécnosti na
spotfebu potravin bude mit za nasledek zmenSovani ndkupnich kosikl

a prumérné Utraty za potraviny v obchodnich jednotkach.

= Casté zmény nakupniho chovani — preference kvantity na tkor kvality
nabizenych produktii z divodu snizovani vydaji domécnosti na spotiebu

potravin.

* Orientace zdkaznika na cenu — rostouci ndkupy akéniho zbozi, v jehoz cenach

nemohou konkurovat mezinarodnim spole¢nostem.
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Nabidka online nakupti nejvétSimi obchodnimi Fetézci — nové zavadi

maloobchodni prodejce Tesco. Prosazovani prodeje potravin pies internet.

Nespravny vybér personalu prodejen — piistup téchto zaméstnanci odrazuje

zakazniky od nékupu a dalsi navstévy prodejny.
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4 Vlastni navrhy reSeni

Nedostatky v napliiovani firemni strategie jednotlivymi franchisanty se stavaji
vychodiskem pro navrhovou c¢ast, nebot' rozpory mezi pozadovanym a skute¢nym

stavem predstavuji potencidl nutnych zmén.

4.1 Navrhy na zefektivnéni ¢innosti

Maloobchodni sitt MS Brnénka se musi zaméfit na feSeni existujicich problémul
a hrozeb, definovanych ve SWOT analyze, aby v budoucnu nedoslo k oslabeni
a ohrozeni jejiho pisobeni na trhu s potravinami. Na zakladé védomi si svych silnych
stranek a jejich ucinnym vyuzivanim muze naopak realizovat piilezitosti, které by mély
vést k posileni pozice na trhu. V této souvislosti musi veskeré své Cinnosti trvale
kontrolovat a vyhodnocovat s realitou trhu, dosahovanymi ekonomickymi vysledky
a efektivné je pfizplisobovat zménam a vyvoji vnitintho a vnéjsitho okoli firmy.
Strategie spolecnosti spolu s vysledky pozorovani proto byly podkladem pro tvorbu

SWOT analyzy, ktera se nasledn¢ stala vychodiskem pro navrhovou ¢ast prace.

Schopnost udrzeni se na trhu maloobchodni sité je v dneSni dob¢ zavisla na tom, jak jeji
jednotlivé prodejny svou nabidkou a kulturou prodeje uspokoji zdkazniky, ktefi dnes
svymi potiebami a pozadavky urcuji smér a tempo jejiho vyvoje. Aby MS Brnénka
obstdla v tvrdém konkurenénim boji, musi se flexibiln¢ pfizpisobovat pianim
a predstavam zakaznikli, coz mnohdy znamend realizaci zmén ve strategii firmy.
Domnivam se, ze zaleZi pouze na maloobchodni siti MS Brnénka, jak si dokaze ziskat

prizen zakazniki a stimulovat v nich potfebu nakupu praveé v jejich prodejnach.

Z hlediska obchodni strategie MS Brnénka bude nutné se jesté¢ vice orientovat na
zakazniky a to zejména na budovani a rozsifovani skupiny zakaznikl loajalnich, nebot’
velikost jejich poptavky ovliviiuje vysi trzeb a tim padem i prosperitu celé obchodni
sité. Pro dosazeni vysSiho poc¢tu novych, vérnych a spokojenych zdkazniki je nezbytné
se zabyvat hodnotami pro zdkaznika vznikajicimi zejména v prodejnim prostredi.

Predev§im uspéSny provoz prodejen v siti generuje finan¢ni prostfedky nutné pro
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dlouhodobou existenci celé spolecnosti, a proto by jeho kvalitnimu zajisténi méla byt

vénovana prvoradd a maximalni péce.

4.1.1 Komunikace se zakazniky

Nejvétsi prostor pro zmény v dosavadni Cinnosti maloobchodni sit¢ shleddvam ve
zpisobu komunikace se zdkazniky a to nejen v prodejnach, nybrz i mimo né, a to z toho
divodu, ze pouze dostateCné¢ informovany kupujici se mulze stat spokojenym

zakaznikem.

Komunikace v prodejnach

Nejnutnéj$i zmeény komunikace v prodejnach se tykaji téch oblasti, které sit’ povazuje
za svoji konkuren¢ni vyhodu, tedy nabidky lokalnich vyrobkl a doplnkovych sluzeb.
Pfestoze jsem se v mnohych prodejniach snabidkou regiondlnich vyrobkid vibec
nesetkala, ovSem i1 v pfipad¢ nabidky tohoto sortimentu bylo jeho nalezeni velmi
obtizné, nékdy az pirekvapivé. VétSina prodejen nechava zékazniky v nevédomosti
10 nabidce doplnkovych sluzeb, nebot’ pokud se na ni zdkaznik sam nezepta,
nenaskytuje se jina pfilezitost se o ni dozvédét. Nezbytnosti je tedy zefektivnéni

komunikace poskytnutim jasnych a zfetelnych informaci o této nabidce.

* Formou informacnich tabuli upozornit zdkazniky o dané nabidce a sluzbach
v prostorach prodejny. Co se ty¢e nabidky regionalnich vyrobkl, je tato forma
moznd v ptipad¢ vytvoreni specidlniho tiseku poskytujici dany sortiment, ¢imz
by dosSlo k zviditelnéni tohoto zbozi a zaroven k zdiraznéni odliSeni se
od nadnarodnich fetézci. Vytvofenim tUseku regiondlnich vyrobkl daji
jednotlivé prodejny najevo schopnost flexibilni reakce na pozadavky zakaznikd,
¢imz projevi svoji ochotu pfizpisobovat se jejich pranim a také zdurazni,

ze prave jejich potteby jsou pro n¢ na prvnim miste.

» Informacni tabule oznamujici nabidku doplikovych sluzeb by mohly byt
umistény jak na zdech, tak zavéSeny na stropu prodejen ihned u vstupnich
prostor, poptipad¢ v prostorach pro odkladani tasek a kosika ¢i u pokladen, kde

by mély oslovit zakaznika ¢ekajiciho ve front¢.
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=V pfipadé mensich prodejnich prostor by sortiment regionalnich vyrobct byl
vramci prodejnich zafizeni odliSen barevnymi vyraznymi Stitky pfimo

, roN_ s o5 _vr o
na regalech nebo umisténim wobblerii” pfimo u produkta.

Absenci letdkli v misté prodeje povazuji také za komunikacni nedostatek sité, nebot’
zékaznik nema moznost se piehledné dozvédét o vSech polozkach, v ném nabizenych,

za zvyhodnénou cenu, coz ho miize nasledn¢ omezovat v rychlosti nakupu.

* Vydavani vétsiho poctu letdkd a zajistit tak, aby byly voln€ k dispozici pfimo

v prodejnéch.

» Vprodejnich prostorach by mély byt umisténé plakaty, informujici

a upozoriujici na akéni zbozi ¢i nabidku prodeje.

Kazda prodejni jednotka by méla mit jednoznacné a zieteln¢ uvedeny ceny u kazdého
vyrobku tak, aby nedochédzelo k mateni zakaznikli. Nejvétsi nedostatky v jasném

oznaceni cen vyrobkl jsou spjaty predevsim u sortimentu peciva.

V ptipadé zlevnéni daného vyrobku musi byt ziejmy diivod, zdali se jednd o akéni

zbozi, produkt s koncici lhtitou trvanlivosti ¢i jiz proslym datem minimalni trvanlivosti.

*» Pro lepsi prehlednost sortimentu peciva bych kromé cen uvedenych na
prodejnim zafizeni umistila mensi plakaty na zed’ ¢i povésila laminované
karticky na prodejni zafizeni, na kterych by se nachazel obrazek vybraného

druhu peciva, jeho nazev a ptislusna cena.

* Na zlevnéné zbozi by mélo byt upozoriiovano prostiednictvim riizn€ barevnych

ter¢ikl, na kterych by ov§em musel byt uveden ditvod sniZzeni ceny:

»akee® — zluty tercik
,koncici doba trvanlivosti® — zeleny tercik

,,proslé datum minimalni trvanlivosti“ — ¢erveny ter¢ik

> Papirovy pouta¢ &i upozornéni, které je piipevnéno k regalu pomoci plastového drzaku, diky kterému
vzbuzuje dojem, Ze se vznasi ve vzduchu nékolik centimetr pfed regalem (Co znamena oznaceni POS

material, 2010).
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Komunikace mimo prodejny

A co teprve potencialni zdkaznik? M4 vilbec moznost se néjakym zpiisobem dozvédet
o nakupu regionalnich vyrobktl a o poskytovani specidlnich sluzeb? Komunikace mimo
prodejny je v tomto piipade témef nulova. Avsak i komunikaci maloobchodni sité jako
celku povazuji za nedostateCnou. Prezentovani spole¢nosti na veiejnosti shledavam
neefektivnim z toho divodu, Ze u spotiebitell stale prevlada dle mého minéni mylné
pfesvédCeni o velmi drahych prodejnéch sité. Proto doporucuji ucinnou prezentaci

spolecnosti a jeji nabidky riiznymi komunika¢nimi kanaly:

» Formou zaklepavacich (clip) venkovnich radmil na zdech prodejen, v nichz budou
umistény plakaty bud’ regionalnich produktii nejlépe slogem producenta ¢i
sloganem upozornujici na tuto skute¢nost. Touto formou Ize zdiraznit i nabidku
poskytovanych doplitkovych sluzeb. Pokud by se tento prvek komunikace pojal

esteticky, mohl by navic vést i ke zlepSeni vzhledu prodejen.

* Prezentace celé¢ sit€ MS Brnénka upoutdvkami prostiednictvim nastének
v blizkosti prodejen informujicich o specifické nabidce a podpote regionalnich
producentli, doplnénych jak o ustfedni hesla, tak slogany k tematickym
skupinam zbozi. Uéelem upoutavek je budovani dobré povésti sité a vztahu se
zakazniky v souvislosti se zdlraznénim podpory kvalitnich a Cerstvych potravin
lokalnich vyrobcii a tim i celého regionu. V ramci propagace produktii musi sit
prosazovat znackovou kvalitu za rozumnou cenu, kterou pfisuzuji sniZeni
nakladi na pofizeni komodit od mistnich dodavateli vzhledem k poctu

prodejnich mist a vyjednévaci sile prodejct.

= Dtlezité je, aby maloobchodni sit’ zdkaznikiim ukazovala, co vS§echno umi a co
prodava, tedy dala najevo, Ze se svou nabidkou sortimentu vymykd béznému
praméru. Zaroven je nezbytné tuto nabidku prezentovat jako néco, co zakaznik

musi mit.

Maloobchodni sit’ musi také neustile sledovat vyvoj trhu a stim spojené trendy
ovliviiyjici poptavku. Zmény v poptdvce musi analyzovat a vyhodnocovat, protoze na
zakladé zékaznikovych potieb a preferenci, je pak schopna nabidnout to, co zdkaznik

pozaduje. Trend ndkupniho chovani smétujici ke koupi kvalitniho zboZzi v piijemném
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prostiedi béhem cesty domti ¢i do prace by mély jednotlivé prodejny vyuzit ve svij

prospéch a to opét formou dostate¢né propagace.

Cilem efektivni komunikace neni pouze piildkani zvySeného poctu zakaznikti do
prodejen, ale predevSim vybudovani takové image, aby se zakaznikovi ve spojeni
s maloobchodni siti MS Brnénka vybavila nabidka regiondlnich produktt. Efektivni
komunikace by méla vytvaret obraz sit¢ jako ,tradi¢niho obchodnika®, kterého

zakaznici znaji, a kterému davéiuji.

4.1.2 Menu prodejni jednotky

vvvvvv

povazuji vylohy prodejnich jednotek, které ovSem byly u vétSiny prodejen sité
hodnoceny negativné. Dle grafického manualu vyuziva spolecnost kombinace barvy
bil¢, zelené a Zluté, tedy spojeni nepestré barvy sdvéma barvami pestrymi, coZ
vyhovuje dle Vysekalova (2012) narokiim na slu¢ovani barevnych variant, pfi¢emz
spojeni zelené a Zzluté barvy se povazuje za harmonickou kombinaci. I pfes tyto
poznatky se domnivam, Ze prodejny nepusobi jednotnym vizudlnim stylem. Mnohé
prodejni jednotky vyuzivaji kombinaci n€kolika odstinli zelené¢ barvy v ramci jedné
vylohy spolu s barvou Zlutou a to vzdy ve vysokych variantach sytosti. V nékterych
ptipadech je logo maloobchodni sité v rdmei jedné prodejny umisténo na né¢kolika rtizné
barevnych podkladovych tabulich. Potfebnym se proto jevi Gprava grafického manualu
sit¢ s dirazem na ptisnéjSi specifikaci barevného schématu a jeho vyuziti v rdmci

vnéjsiho vzhledu prodejen.
= ZUzeni variant barevnych odstini a jejich moznych kombinaci.

* Sjednocujicim prvkem by mélo byt viditeln€ umisténé logo spole€nosti, nikoliv
ktiklavy vzhled prodejnich jednotek, ktery se 1isi svoji intenzitou téméf u kazdé
prodejny. Ditlezité dle mého minéni je, aby vSechny prodejny disponovaly
stejnym sjednocujicim prvkem a to bez ohledu na jejich velikost. Timto prvkem
by byl emblém Brnénského draka s napisem BRNENKA umistény na jednotné

podkladové plose (reklamni tabuli). V této souvislosti vyvstava také otazka, zda
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zatazovat do franchisingového systému i prodejny, které logo maloobchodni sité

nemohou uzivat.

Vylohy prodejnich jednotek by kromé jasné identifikace ptislusnosti k maloobchodni

siti MS Brnénka mély informovat o svoji nabidce a doplitkovych sluzbach.

* Dle moznosti prodejen (viz kapitola komunikace se zdkazniky) umisténi plakata
na jejich venkovni plochy s aktualni ¢i regionalni nabidkou vyrobki

a poskytovanych sluzeb.

Vytvofeni jednotného vizudlniho stylu vSech prodejen by mélo vést ke zvySeni
povédomi o maloobchodni siti a pfilakani zadkaznikG ke vstupu. Lidé¢ by si méli
s vnéjSim vzhledem prodejnich jednotek spojovat jejich nezaménitelné grafické prvky

a to jak v podobé¢ loga a slogant, tak i jejich barevné typizace.

4.1.3 Rychloobratkovy sortiment

Prodejny maloobchodni sit¢ MS Brnénka by se mély soustiedit zejména na nabidku
rychloobratkového zbozi, ktera predstavuje nosné komodity prodeje a tim padem
1 nejzadanéjsi sortiment kazdodennich mensich ndkupi. Sit’ by méla usilovat o neustalé

zvySovani kvality rychloobratkového sortimentu ve snaze byt nejlepsi v jeho nabidce.

* Pro vybudovani si renomé ,,Spickového* poskytovatele rychloobratkového zbozi
je nezbytnym ptedpokladem udrzovéani dobrych dodavatelsko-odbératelskych
vztahti kvili nutnosti zmén v ramci logistickych procest, s ¢imz tzce souvisi
1 péstovani si povesti spolehlivého partnera z hlediska plateb. Dilezité je
zakaznika touto nabidkou zaujmout, tedy vytvoftit skupinu ,,vyjimecného* zbozi,
ktera jej bude ptitahovat. Maloobchodni sit’ by méla i v tomto sortimentu chystat
zakaznikim piekvapeni, nebot’ ustrnuti na neménné nabidce vede pouze ke

ztraté dané vyjimecnosti (konkuren¢ni vyhody).

Zamgéteni prodejen na rychloobratkovy sortiment by mélo ptispét k vyteSeni dalsi
problematické oblasti, a to uspofadani jejich vnitinich prostor. S dirazem na nabidku
rychloobratkového zbozi souvisi i potfeba dokonalého umisténi tohoto sortimentu

v prodejnim zafizeni, s ¢imz je ve vétSiné piipadii spojena nutnost vétsiho prostoru pro
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dany sortiment. Z tohoto diivodu bych doporucovala dle velikosti prodejen omezit Siii
méné obratkového sortimentu jako naptiklad caju, téstovin, ryze, cajového cukrovi,
novin a cCasopisi. Timto zplGsobem by se méla vétSina prodejen vypotadat se

skuteCnosti, ze jejich starsi prostory nejsou schopné pojmout dnesni Sirokou nabidku.

» Preferenci rychloobratkového sortimentu by méla byt zajiSténa snadngjsi

dostupnost produkti a vyrobkl, za soucasné¢ lepsiho standardu obsluznosti.

» Nabizené zbozi by bylo umisténo pouze v prodejnim zafizeni, ¢imz by doslo ke

zvyseni a zdlraznéni bezpecnosti a hygieny prodeje.

Tyto zmény by vedly ktvorbé piijemného prosttedi, jez je piehledné s logicky
usporadanym prodejnim zafizenim a mezi kterym se nachazi dostatecny prostor pro
pohyb zakaznikli. Omezenim sortimentu by bylo docileno vkusného a uc¢elného zptsobu
vystaveni vyrobki, coz by bezesporu piispélo k vytvareni hezkého vzhledu prodejen.
Samoziejmé nakladnéjsi, ale dle mého minéni ucinngjsi by bylo spojeni reorganizace
prodejnich prostor i s obménou starého prodejniho zafizeni, coz by vedlo k G¢inngjsi
prezentaci zbozi zdkaznikovi, pfipoutani jeho pozornosti a podniceni k nasledné koupé
daného sortimentu. V této souvislosti by méla sit’ usilovat o vybudovani stejného
konceptu prodejen, které by vzbuzovaly u zakazniki dojem soucasti jedné

maloobchodni sité¢ a v prostorovém vybaveni by se od sebe néjak podstatné nelisily.

Pozornost by méla byt veénovdna nejen specidlnimu barevnému nasviceni
rychloobratkového sortimentu, nybrz i celkovému osvétleni prodejnich ploch. Prodejci
by si méli uvédomit, Ze spravné osvétleni dokdze zvysit atraktivnost a prodejnost zbozi.

Prostory prodejny by mély byt tedy nasviceny co nejintenzivnéji.

S upravou prodejnich prostor Gizce souvisi také usporadani vstupnich prostor, které by
mély zakaznikim umoznovat co nejjednodussi respektive co nejpiijemnéjsi vstup do
prodejny. Prodejny by se mély naprosto vyvarovat pouzivani piekazek v podob¢ zavést,

nevhodné situovanych ndkupnich kosika ¢i pokladnich prostor.

Cilem zamétfeni se na rychloobratkovy sortiment je umoznit zakaznikm rychly
a pohodlny nékup Cerstvého a kvalitniho zboZzi denni spotfeby v piehledném a Cistém

prostiedi prodejen, které poskytuji vysoky komfort prodeje.
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4.1.4 Brnénsky drak

MS Brnénka se inspirovala pro vybér svého loga povésti O brnénském drakovi. Avsak
jeho potencial povazuji za zcela nevyuzity, nebot’ se domnivam, ze miize hrat klicovou
ulohu v ramci letdkovych akci a rtiznych forem podpory prodeje. Moje piedstava je
takova, Ze by dracek ozil a vystupoval jako Clovek (vzpiimil by se) a svym humorem by

provazel zdkazniky MS Brnénka po cely rok.

* V obdobi zimnich mésict, by si dracek nasadil lyze, na jafe si nalozil plny batoh
a chodil na vylety, v letnich mésicich si oblékl plavky a hura k vod¢ a na podzim
by si dobrou svacinku ukladal vedle ucebnic do své Skolni aktovky. Témto
drackovym cCinnostem by se piizplisobovaly letdkové akce, v nichz by mél
umisténou jednu svoji strdnku a nabizel na ni produkty spjaté s jeho soucasnymi
aktivitami. Zaroven by n¢kolikrat do roka vydaval vlastni tematicky katalog jako
naptiklad grilovani ¢i pe€eni s drackem, kam by kromé¢ receptt byly umist'ovany
zajimavé Clanky tykajici nejen vafeni, ale i zdravého Zivotniho stylu ¢i myti
o pokrmech. Posledni stranka kazdého ¢isla by byla vénovana détem, kter¢ by si
vyzkousSely svoje dovednosti v lusténi kiizovek, orientaci v bludistich ¢i znalosti
hadanek. Na této strdnce by se také déti dozveédély formou poutavého ¢i
poucného piibéhu vice o drackove zivoté, pricemz by byl do kratkého vypravéni
zakomponovan produkt, ktery by doporucoval k ochutnani (specificky vyrobek

s vysokou marzi).

» Vyuziti dracka se nabizi i pro piipad podpory prodeje, a to v nékolika
variantach. V prodejnach by ne€kolikrat do roka vystupoval maskot dracka, ktery
by pro nejmensi navstévniky prodejny mél pfipravené hry spjaté s povésti
O brnénském drakovi, omalovanky dracka a riizné hlavolamy, za jejichZ splnéni
by dit¢ obdrzelo karticku s jeho podobou. Dal§i moznosti je karticku davat
zdkaznikiim za nakup nad urCitou castku a vytvorit tak pro nejmensi
sbératelskou edici. V obou ptipadech by ovSem symbolicka karticka méla

vyjadfovat pod¢kovani za uskute¢nény nakup.

* Dracek by mohl byt pouzit i v pfipad¢ in-store reklamy na nakupnich vozicich

nebo by mohl prostfednictvim wobblerd mrkat na déti usazené v nakupnich
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kosicich a tak upozoriovat nejmensi ndvStévniky na vybrané produkty.
Ve vétsich prodejnach by déti mély moznost se vydat pifimo po stopach dracka

umisténych na podlaze prodejny, jez by sméfovaly k ur€itému sortimentu.

Nové¢ vizualni formy brnénského draka maji zaujmout a ziskat si oblibu predevsim déti,
které tvofi Casty doprovod dospélych pii ndkupu. Prvotnim tkolem dracka je v détech
vyvolat touhu po uréitém propagovaném vyrobku. Piedpokladam, ze v pripade¢, kdy se
tohoto produktu budou déti dozadovat piimo v prodejnich prostorach, budou i dospéli
benevolentnéjsi a uskutecni tento nepldnovany nakup. Kdyz budou déti pfi nakupu
spokojeni, budou do prodejny radi chodit i jejich rodice, ktefi oceni projevujici zajem
maloobchodni sité o své ratolesti. Ackoli se v poslednich letech ptiklada velky diiraz
tvorbé vérnostnich systému, domnivam se, ze jejich zavedeni by bylo v ramci franchisy
nejen velmi slozité, nybrz i nakladné. Z tohoto diivodu bych preferovala marketingové

aktivity spojené s drackem, jenz by se podilel na budovani zékaznické zakladny.

4.1.5 Franchisingova zakladna

Pro uspésny rozvoj maloobchodni sité¢ je nutné usilovat o udrzeni stavajictho poctu
Clent, ktefi si musi byt neustale védomi vyhod, které pro né¢ prameni z Clenstvi

v maloobchodni siti.

* Centrala MS Brnénka by méla stile udrZzovat nizké mési¢ni poplatky, za které
jednotlivi franchisanti ziskavaji nejen reklamni pfedméty souvisejici
s marketingovou ¢innosti a podporou prodeje, nybrz i drobné vybaveni prodejen.
Domnivam se, Ze vySe tohoto poplatku v¢etné s nim spjatych skutecnosti hraje

vyznamnou roli, co se tyce pietahovani jejich ¢lend konkurencnimi fetézci.

Ackoli by MS Brnénka méla permanentné usilovat o udrzeni si stavajicich ¢lend,
v ptipadé trvalého nedodrzovani platnych pravidel a stanovenych zasad z jejich strany

by mélo vyustit v ndsledné vylouceni z franchisingového systému.

Vzhledem k nasycenosti trhu by k rozsifeni franchisingové zdkladny mohlo dojit jen za
situace, ze maloobchodni sit’ nabidne jednotlivym prodejcim vice nez doposud, aby

bylo vstup do fetézce pro nové ¢leny cti.

73



» Jednou z moznosti by mohla byt i nova vizualizace dracka a s nimi spojena

podpora prodeje a propagace sité (viz vyse).

Zapojeni prodejniho mista do franchisingového systému by mél zakaznik vnimat
zlepSenim stavajicitho stavu prodejny, coz by se mélo projevit i vjeho vétsi

spokojenosti.

Udrzeni ¢i pripadné rozsifeni poctu franchisingovych partnerti predstavuje pro MS
Brnénka vyssi vyjednavaci silu vici dodavateliim, coz v kone¢ném disledku znamena
snizeni nakladl na potizeni komodit a vede k poklesu koncové ceny vyrobku a produktti

pro zakaznika.

4.1.6 Prodejni personal

Piijjemny persondl je personal spokojeny. Proto je nutné vytvafet pfiznivé pracovni
prostfedi s dobrymi vztahy na pracovisti a atmosférou, ktera bude v zaméstnancich
podporovat jejich dulezitost pro firmu a motivovat je k praci. Vyuziti potencialu
zaméstnancl souvisi nejen s jejich ptijmy, ale i pocitem jistoty a bezpeci - neohrozeni
existen¢nimi problémy. ZvySeni vykonnosti a pfistupu prodejniho personalu k praci je

dle mého minéni mozné docilit naptiklad:
* Finan¢nimi odménami, ve formé podilu ze zisku.
* Necenovymi faktory v podob¢ pochvaly, uznani ¢i ocenéni vykonané prace.

Vedouci pracovnici by se svymi zaméstnanci méli byt v neustalém kontaktu, udrzovat
dostatecnou komunikaci a dobré osobni vztahy, nebot’ jen tak mohou jit ptikladem
ostatnim pracovnikim a stdt se pro né vzorem. Pokud vedouci pracovnici budou
schopni motivovat zaméstnance a vyvoldvat vnich nadSeni, stanou se pro

maloobchodni sit’ naprostym pokladem.

» Pravé tyto jedinecné schopnosti a dovednosti vedoucich pracovniki by méla
spole¢nost podporovat jejich dalSim vzdélavanim v oblasti psychologie a tizeni

lidskych zdroju.
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Spokojenost personalu je zakladem dobré péce o zakaznika. Prodejci by méli
kupujicimu naslouchat, snazit se pochopit jeho potfeby, a tak vytvafet vzdjemny

harmonicky ¢i osobni vztah mezi obéma stranami.

V pfijemném pracovnim prostiedi se stabilnim kolektivem zaméstnanci podavaji lepsi
vykony. Tato skute¢nost vede i k minimalni fluktuaci zaméstnancii, coz také piispiva

k tvorbé rodinného doméciho prostiedi.

4.2 Navrhy dle vySe finan¢nich nakladi

Finan¢ni zhodnoceni navrha by se mélo projevit v po¢tu zdkaznikl a trzbach prodejny.
Pfedem se toto zhodnoceni objektivné neda vyjadrit. Lze vSak vyjit z predpokladu, ze
pokud se bude zdkaznik v prodejné citit dobte, bude se do ni radd vracet, zvysi se jeho
frekvence nakupti, coz v kone¢ném dusledku povede k rustu trzeb a budovani zékladny
loajalnich zakaznikd. Navic pfijemné prostiedi, zajimava nabidka, ochotny personal
a zajimavé sluzby, které vytvaii néco navic, vedou k dobré povésti a pfindsi i nové

zakazniky.

4.2.1 Navrhy s velmi nizkymi naklady

V tomto ptipad¢ se jedna o opatfeni, kterd nejsou spojena bud’ s zadnymi finan¢nimi

naklady, nebo pouze s minimalnimi naklady v fadech sto korun.
»  Umisténi letaka a tematickych katalogii do prodejen.

= Zptehlednéni prodejnich prostor informacnimi tabulemi a zdUraznéni

nabizenych produktt prostiednictvim plakati a wobblert.

= (QOdstranéni piekazek v podobé zavesi a nevhodné umisténych nakupnich kosikt

ve vstupnich prostorach.
= Vylepseni a zaméteni se na nabidku rychloobratkového zbozi.

» Logické uspotradani sortimentnich skupin zbozi.
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= Usmév pracovniki.

4.2.2 Navrhy se stiednimi naklady

Névrhy se stfednimi néklady ptedstavuji ta opatieni, jez vyzaduji financni prostfedky

v fadu tisict korun.
= Zatraktivnéni vnéjSiho vzhledu prodejen novymi polepy a zaklepavacimi ramy.
* Umisténi propagacnich nastének v blizkosti prodejen.
» Vyuziti potencidlu nového firemniho maskota.
= Zintenzivnéni osvétleni prodejen véetné€ barevného nasviceni ur€itych produkti.

=  Motivace pracovnikil na zéklad¢ financnich odmén.

4.2.3 Navrhy s vysokymi naklady

Opatieni pozadujici pro sva uskutecnéni vynaloZeni financi v hodnoté desetitisicli

korun.
* Modernizace prodejen novymi chladicimi pulty, vitrinami a regaly.

= Skoleni a seminafe zamétend na vedeni a motivovani pracovnikd.
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Z.avér

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

u zakazniku stale vice vzrustat.

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

jednotlivé prodejny dostatecné neinformovaly.

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

poptavka ovliviiluje vysi trzeb a tim padem 1 rozvoj a uspéSnou existenci celé
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maloobchodni sité. Dlraz byl kladen na budovani podnikové identity a na zajisténi
vysokého komfortu a kultury prodejnich jednotek, tedy na necenové faktory poskytujici
ptilezitosti pro oslovovani zakaznik. Velky potencial pro zlepSeni byl shledan
ve vhodné zvolené komunikacéni strategii vné i uvnitf prodejen. Komunikaéni aktivity
by mély vést k budovani image spolecnosti jako tradicniho obchodnika podporujiciho
regionalni vyrobce a producenty, ¢imz by byla zdiraznéna 1 diferenciace
od konkurence, kterd je vdobé, kdy se zdkaznici rozhoduji na zékladé poméru
presvédcovat, ze sit MS Brnénka je s nim neustale v kontaktu. OdliSeni od konkurence
by spocivalo také v zaméfeni se na nabidku kvalitniho a Cerstvého rychloobratkového
zbozi a to 1 za cenu omezeni nabidky ostatniho sortimentu. Netradi¢ni rodinna
atmosféra prodejen by méla byt disledkem spokojenosti zaméstnanct, které by mélo
byt dosazeno zdlrazinovanim jejich dulezitosti pro spolecnost a motivovanim k praci.
Prostor pro zmény byl spatfen 1 v upravé grafického manudlu za ucelem podpory
jednotného vizudlniho stylu prodejen a v tvorbé maskota v podob¢ dracka s lidskymi
vlastnostmi, ktery by se svym vzhledem a originalnim vystupovanim v propagaci dostal
do povédomi vefejnosti. Zaroven by se tento dracek mohl stat nastrojem pro rozsitovani

franchisingové zékladny.

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

a radi se do nich vracet.
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Prilohy

Ptiloha €. 1: Seznam hodnocenych prodejen

HODNOCENE PRODEJNY MS BRNENKA

OKkres Brno - mésto:

Bednatikova 2 Hlinky 62 Merhautova 51 Stefanikova 58
Blatouchova 2 Horova 32 Milady Horakové 7 | Stolcova 31
Cihlarska 24/26 HybeSova 39a nam. Karla IV. 9 Smejkalova 50
Cipkova 17 Jilkova 90 nam. Miru 1 Uvoz 84
Drobného 12 Jiraskova 1 Obtanska 162 Vaclavska 5

Dukelska 59 Klimova 18 Ptikop 2a Vranovska 20
Dukelska 87 Ktenova 22 Ptikop 4 Wainerovo namesti 7
Dukelska 97 Kuldova 2 Purkynova 3030/35d | Zabrdovicka 2
Frycajova 3 Lidicka 5 Rysankova 10 Zitna 1
Frycajova 147 LibuSina tfida 23 Sady 3

Gajdosova 48 Malatova 12 Selska 91

Gorkého 45 Merhautova 28 Slovinska 1

z toho vecerky:

Cejl 50a Kienova 31 Orli 6 Vaclavska 10
Jostova 3 Minska 8 Pekatska 34

Kotlarska 22 Merhautova 98 Stefanikova 18

Kounicova 1 Obla 79 Tuckova 30

OKkres Brno - venkov:

Bilovice nad Svitavou, Obranska 489

Oftechov, Komenského

5

Bratcice 65

Oftechov, Ofechoviéska 417

Dolni Kounice, nam. Miru 35

Oslavany, Dukelska 1

Dolni Kounice, Mél¢any 13

Oslavany, Hlavni 86

Dolni Kounice, Mél¢any 64

Pravlov 12

Ivancice, Hornicka 24

Radostice, Sokolska 11

Ivancice, Letkovice 40

Strelice, Brnénska 152

Kufim, Farského 226

Stirelice, Kozi 1

Kufim, Jungmanova 908

TiSnov, Janackova 782




Némcicky 33 Zastavka, 1. maje 612
Medlov 15 Zastavka, Sportovni 435
Nové Branice 11 Zbysov, Masarykova 131
Ofechov, Jezkov 5 Zelesice, 24. dubna 19

Okres Znojmo:

Znojmo, Horni namésti 265/19

*zvyraznéné prodejny cleny TOP linie




Priloha €. 2: Vybrané prodejny sité

(Zdroj vlastni zpracovani)
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Cejl 50a, Brno Minska 8, Brno
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Kotlarska 22, Brno
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Pekarska 34, Brno

Kftenova 31, Brno

Véclavska 10, Brno



nameésti Miru 65, Dolni Kounice

Meélcany 13, Dolni Kounice Némcéicky 33

Hornicka 24, Ivancice - Nové Branice 11



Jezkov 5, Oechov Hlavni 86, Oslavany

Pravlov 12

Oftechoviéska 417, Ofechov

e ——

Dukelska 1, Oslavany Brnénské 152, Stelice




Kozi 1, Sttelice 24. dubna 19, Zelesice

1.méaje 612, Zastavka

Masarykova 131, ZbySov

Horni ndmésti 265/19, Znojmo



Priloha €. 3: Formular pozorovani s celkovym hodnocenim

Adresa hodnocené prodejny:

Datum hodnoceni:

Oteviraci doba prodejny: Po - Pa: So: Ne:
I. LOKALITA A DOSTUPNOST PRODEJNY ANO NE CASTECNE
1. Prodejna je umisténa na viditelném miste. 43 30 12
2. Prodejna je situovana v misté s vysokym poctem potencialnich zakazniku. 53 9 23
3. Prodejna se nachazi v blizkosti zastavky MHD ¢i jiné vefejné dopravy. 34 27 24
4. Prodejna je dostupna vozidlem, disponuje parkovacimi plochami. 10 60 15
Nizka (0 - 1prodejna) 10
5. Konkurence prodejny v dochazkové vzdalenosti (do cca 1 km) je: Stredni 2 - 4 prodejny) 4
Vysoka (5 a vice prodejen) 25
Velmi vysoka (supermarkety, diskonty, ...) 46
Pfipominky:
II. PRED PRODEJNOU ANO NE CASTECNE
1. Vzhled prodejni jednotky jasn€ vypovida o tom, Ze se jedna o prodejnu potravin. 20 42 23
2. Prodejna viditeln€ vyuziva firemni logo, ze kterého je hned jasné, ze patii mezi Cleny
MS Brnénka. 29 41 15
3. Vyloha ¢i informacéni tabule (barva, velikost, upravenost) svym vzhledem motivuji ke 13 54 18
vstupu.
4. Pted prodejnou je Cisto a uklizeno. 65 8 12
5. Pfed prodejnou se nachazi nadoby na odpadky, lavicky ¢i stojan na kola. 30 51 4




6. Z vnéjsku prodejna plisobi upraveng. 33 22 30
Piipominky:
III. VSTUP DO PRODEJNY ANO NE CASTECNE
1. Vstup do prodejny je bez piekazek (naptiklad bez schodii a zavési). 35 33 17
2. Prvni pocit pfi vstupu do prodejny je pfijemny. 21 42 22
3. Vstupni prostory prodejny jsou upravené, prakticky uspotradané a ptispivaji k celkovému
. . 22 33 30
dobrému dojmu.
4. Pokud je prodejna samoobsluzna, jsou nakupni kosiky k dispozici v dostateéném mnozstvi, 56 1 10
snadno pfistupné a usporadané.
5. Prodejna disponuje vyhrazenym prostorem pro odloZeni tasek ¢i usporadani nakupu do 37 46 5
tasek.
stisnéna prostorna
48 37
svétla tmava
6. Prodejna jiz u vchodu pisobi jako: 21 54
viné zapach neutralni
4 23 58
Pfipominky:
IV. PRODEJNI PLOCHY ANO NE CASTECNE
1. V prodejn¢ panuje Cistota a poradek. 61 6 18

Vyhrady:




2. Rozmisténi a uspotfadani prodejnich zatfizeni (regald, pultl, mrazicich boxd, atd.) je logické

a ptehledné. 22 = 31
Vyhrady:
3. Mezi regaly je dostatek prostoru pro pohyb zakazniki, zakaznici se snadno vzajemnée 2 27 32
vyhnou.
Vyhrady:
. C . g (o , . 10 48 27
4. Zpisob vystaveni zboZi (prezentace) je vkusny a ucelny, vytvaii hezky vzhled prodejny.
a) veskeré zbozi je umisténé v regalech nebo jinych prodejnich zafizenich 35
b) zbozi je rozmisténo mimo regaly (napt. na podlaze) 50
5. Osvétleni prodejny je optimalni (intenzita, barva). 6 72 7
Piipominky:
V. SORTIMENT ANO NE CASTECNE
1. Podle rozsahu a rozmanitosti sortimentu lze prodejnu oznacit jako: Komentar:
a) plnohodnotné zasobenou prodejnu s potravinami pro tzv. velky nakup 9
b) prodejnu dopliikovou pro malé, rychlé nakupy; koup€ nééeho co momentalné postradam 76
2. Sortiment vysoce obratkového zbozi (pecivo, ovoce a zelenina, mlééné vyrobky, uzeniny) je 24 36 75
dostatecny a zbozi je Cerstvé.
V prodejné postradam:
3. Je néjaky produkt, ktery mi v prodejné vylozené chybi? 37 48 0
Ktery?
4. Lze povazovat hloubku nékterého sortimentu az za pfilis§ rozsahlou (malo prodejné 37 48 0

vyrobky)?

Ktery?




5. Disponuje prodejna specifickym zbozim, které neni v jinych srovnatelnych prodejnach

bézné nabizeno? 34 = 0
Jakym?
VL. CENY ZBOZI ANO NE CASTECNE
1. Zbozi je jasné oznaceno cenovkami (piimo na zboZi ¢i na prodejnim zatizeni). 34 23 28
2.V prostorach prodejny jsou zakaznici informovani o akéni nabidce, ktera je zietelné
« . . 34 39 12
oznacena a snadno vyhledatelna.
Pfipominky:
3. Moznost vybéru z vice typt daného produktu, naptiklad nékolik druhii pomeranc¢ového
» . , gy 63 18 4
dzusu v riznych cenovych hladinach.
Pfipominky:
levnou stfedné drahou | velmi drahou
4. Na zaklad¢ cen zbozi hodnotim prodejnu jako: 2 55 28
VII. PERSONAL ANO NE CASTECNE
1. Personal je upraveny, Cisté¢ obleceny. 49 10 26
2. Personal je informovany o sortimentu, dokaze poradit. 53 10 22
3. Personal je pratelsky a vstficny. 32 24 29
4. U pokladen jsou dlouhé fronty. 17 62 6
5. Odbaveni u pokladny je rychlé a spravné (piesné). 59 14 12

Pfipominky:

VIII. DOPLNKOVE SLUZBY




ANO, nabidka je uvedena, jedna se napiiklad o: 31

1. V prodejné je mozné si bézné vS§imnout, jaké dopliikové sluzby nabizi:

NE, prodejna zadné doplnkové sluzby neposkytuje. 54

Pfipominky:
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