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UvOD

Nastup nadnérodnich obchodnfeltzch nacesky trh v 90. letech 20. stoleti byl
pro ¢esky trh zasadni znou. Obchodniettzce budovaly a rozvijely své prodejny,
piicemz prakticky se vSem ve vztahu k relativiizké konkurenci ddo rast a rozvijet
se. Postuphse zaaly rozpadat tehdejSitsivé prodejny Pramen, Jednota atdéadya
vznikat dalSi soukromé prodejny, nové obchoighitizce s novym formatem prodejen
a doslo k prudkému rozvoji obchodnidetzci v Ceské republice. Trh ovladaji
mezinarodni spotmosti s velkou finagni silou. V tvrdém konkuremim prostedi se
do pogredi dostava mysleni orientované na trh a zakazkikawasné dobje vCeské
republice nejvice supermarkea hypermarkét ve stedni Evrog v prepatu na tisic

obyvatel*

Obchodnitetézce se staly hlavnimi htiéna poli globalni ekonomiky. Prosazuji
agresivni obchodni politiku a snazi se o neustékqpanzi,cimz stéle vice zasahuji do
narodnich politik jednotlivych sté&t Obchodnitettzce postup# ziskavaji vliv na chod
hospodéstvi jednotlivych ekonomik a na jednotli¢ésti narodniho hospoitvi. Jsou
¢asto povazovany za hlavniho zssimavatele a provozovatele pracovnich mist

v jednotlivych regionech.

Pri sowasném tempu rozvoje maloobchodné sitCeské republice vznika pro
mésta zcela nova situace tzn. Ze, obchddtdzce jiZ maji obsazena velk&sta a nyni
budou své aktivity staléasgji zamérovat do menSich #st a regiofi. Tento proces
koncentrace trhu imasi rizika v podob zaniku malych a sgtdnich obchodnik
BohuZel tento trend vyvoje sebouirn@sSi dalSi nedostatek v podolmegipravené
infrastruktury, velka zatizenost dopravy v danéneniz a tim obrovsky dopad na
Zivotni prostedi. Velmi dilezitou roli v dalSim rozvoji vystavby obchodnitdtezci je
lepSi z&leréni do stavajicich integéaich a urbanistickych studii. Z tohadivbdu je
nutné posilit pravomoce obecni samospravy, \ttvkoordinani role krajskych

samosprav aifslusnych ministerstev.

! BiM, R. Koncentrace obchodnich firem giaském trhul. vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomicka v
Praze, 2001, s. 37.



1 CIiL AMETODIKA

Cil

Cilem bakaléské prace je zmapovat situaci v oblasti maloobchadiprodeje
v Ceské republice, zejména Btpédnutim k hypermarkaém a supermarkém. Provést
rozbor dominantnich obchodnicketzci, zangreny na strukturu, pravni zazemi,
nabidku zakaznikn. Popsat a vys#lit pojmy souvisejici s oblasti maloobchodniho
prodeje. Zhodnotit historii a vyvoj maloobchoduikateském kraji, se zagenim na

konkurenceschopnost mezi podnikatelskymi subjekty.

Metodika

V teoretické casti jsem popsal a vysil pojmy souvisejici s oblasti
maloobchodniho prodeje. Dale jsem provedl analygjwétsich obchodnichetézci
v Ceské republice, sestavil zakladni profil spalesti, vznik, aktualni stav a vyvoj

koncentrace maloobchodu s dopad§tave hospod&ke krize.

V dalSi ¢asti jsem zmapoval prasdi maloobchodu v regionu, strategie
jednotlivych spolénosti a vliv obchodnicketzci v konkuregnim prostedi. Tato¢ast

je zangiena pevazre na maloobchod v Jilteském kraji.

V praktické ¢asti jsem pouzil dotaznik. ddlem dotazniku je zjistit vyuzivani
marketingovych nastrdj a gristupi v zavislosti na konkurenci v méstpisobeni
podnikatelského subjektu. Pro zpracovani ziskaajutmiastrénych maloobchodnich
subjekfi, jsem oslovil zakazniky, kite spolupracuji se spaleosti Prvni novinova

spolg&nost a. s., kde jsem z&gstnany.

Pro bakal#skou praci jsem pouzil zdroje:
* vyro¢ni zpravy obchodnicketézc,
» odbornou literaturu,
e Casopisy, denni tisk,
* internetové stranky,

* vyzkumné préace firmy Incoma Research.



2 HISTORIE A FUNKCE OBCHODU

Obchod jako ¢innost

ekonomickymi subjekty, dodavateli a adateli. Obchodniinnosti se ovSem mohou
zabyvat i subjekty, které maji jako hlav&ginnost vyrobu. Kroms toho gedstavuje
obchod i¢innosti, [ kterych se neobchoduje jen se zboZim, ale iwsghami.

Vyznam obchodu

Vyvoj lidské spolénosti je od pradavna spojen &lbu prace, s jeji postupnou
specializaci. | kdyz jpvodni formy dlby prace byly velmi jednoduché, a o to
piehledjSi byly jeji disledky: vyngéna vyrobki, ¢asem zprosédkovana zbozim
s obect uznavanou hodnotou a pen Vzajemné ekonomické vazby postépn
nariistaly, vznikla pateba prostdnika ekonomickych transakci, vznika obchod. Beori
vychazi pedevsSim z toho, Ze obchod je nidmkem mezi vyrobou a sgebitelem,
obdobré velkoobchod mezlankem mezi vyrobou a maloobchodem megkalika

vyrobci?

Funkce obchodu

Rozvoj obchodniché¢innosti a instituci souvisel se zvySovanim gaosti
jednotlivych partnar na jejich urova. Uspokojovani pdeb odiratel, zejména
konenych zakaznik vSak neni vzdy jen otazkou ceny. Je hodnocenat&vabozi,
obchodnich sluzeb, paetbacasu na ndkugerstvost zboZzi, lakavost obalu, presti g
nakupu a dalSi aspekty obchodwtdina z &chto aspekt je zahrnovana pod pojmem
nakupni podminky. Usgh obchodu zavisi na kvalita vykonech jeho sloZzek st&jn
jako na Uspornosti obchodtinnosti® Obecrs se funkce obchodu definuji takto

e pifenmena vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni, odfEici

pottebam a nadkupnim zvyklostem zakaznik
» piekonani rozdil mezi mistem vyroby a mistem peiby,
* piekonani rozdil mezicasem vyroby gasem paeby zbozi,

e zaji¥ovani kvality prodavaného zbozi,

2 JINDRA, J.Obchodni firmy1. vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Pragefls. 11 — 13.
¥ ZADRAZILOVAD. KHELEROVA, V.Management obchodni firmg. vyd. Praha: Grada, 1994, s. 92.
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* iniciativni ovliviiovani vyroby co do sortiment@&asu, mista i mnozstvi
a ovliviiovani poptavky,

* zaji¥ovani racionalnich zasobovacich cest s cilem shifedejni ceny ve
vztahu k Urovni zasobovani,

» zaji¥ovani platebni zjsobilosti a ¥asné uhrady dodavabeh.

Obchodem se zabyva kazdy, kdo prodévaakupuje zboZzi, sluzby. V uzSim
slova smyslu je obchodigdstavovan firmami specialisovanymi na velkoobchodn

a maloobchodnfinnost?

2.1 Obchodni instituce vCeské republice

Koncentrace v maloobchodni sitse ve vysplém s\&té projevuje jako:

» soustedovani maloobchodnich jednotek disspbnosti gkolika firem,

sousted’ovani podstatnyclasti narodnich maloobchodnich siti do rukou

nadnarodnich obchodni¢étzai,

» soustedovani maloobchodni c¢innosti  do  velkoploSnych  typ
maloobchodnich jednotek (hypermarkety, supermarketigbymarkety),

» soustedovani koncentrace, tj. é8ovani pimérné plochy maloobchodnich

jednotek.

sousted’ovani maloobchodnich jednotek do mist koncentrapeguky?

Maloobchod

Je podnik nebainnost zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo odbge
a jeho prodej bez dalSiho zpracovani kodenu spdebiteli. Maloobchod vytvida
vhodné seskupeni zbozi, prodejni sortiment, cordbiagd mnozstvi, kvality, cenovych
poloh, skladovanim vyt¥é& pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informacebozi
a zaji¥uje vhodnou formu prodeje. Maloobchod sgev@zi uskute€nuje formou
osobniho prodeje zékaziiik a to zejména v maloobchodnich prodejnach, poiclh
stancich nebo na trzistich. Maloobchodni prodejoy j&leny do rgkolika druhi podle

sortimentu, velikosti prodejni plochy a dalSichgraeti.

4 JINDRA, J.Obchodni firmy1. vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Pragegls. 14.
® BiM, R. Koncentrace obchodnich firem siaském trhul. vyd. Praha: Vysoké Skola ekonomicka v
Praze, 2001, s. 67.



Hlavni typy maloobchodnich jednotek vCeské republice:
» specializované prodejny,
* Uzce specializované prodejny,
* smiSené prodejny,
* supermarkety,
* hypermarkety,
» diskontni prodejny,
» odborné velkoprodejny,
* obchodni domy,

» specializované obchodni domy.

NejpouzivangjSim ¢lenénim maloobchodu je nasleduijici:

» potravinaisky maloobchod je tradéné nejvice koncentrovan v oblasti
potravin, ma nejtsi pimérné velikosti prodejen, nejmodejai informani
a logistické systémy. ivodem jsou velké objemy zboZzi, které jim prochazeji
zdjem o hromadné nakupy, pravidelnost odbytu. Riogsky maloobchod
obchoduje pevazi s potravinami,

* nepotravinairsky maloobchod predstavuje Sirokou Skalu sortimént
i provoznich tyd. Zvlastni skupinu tvio prodejci aut, prodejci pohonnych

hmot.

Velkoobchod
Je podnik nakupujici zbozi ve velkém a ve velkém priodavajici
maloobchodnikm. Velkoobchod zboZi&sSinou skladuje a rozvazi oghatetim formou
samoobsluhy. Samostatné velkoobchodni podniky jsgické pro specializované
sortimenty, jako je vino, jizni ovoce. Velkoobchodinmy jsou gevazi nezavislé na
vyrobg:
» vyrakgjici velkoobchodnik ve svych provozech vyré&bst sortiment zboZi,
ktery prodava,
e vyrobce velkoobchodnik prodavarepazi vyrobky své produkce, ale
kompletuje i sortiment od jinych vyrobgc

« velkoobchodnik dohotovitel nakupované standardo#zbpravujé.

® JINDRA, J.Obchodni firmy1. vyd. Praha: Vysoké Skola ekonomicka v Prageg]s. 64 - 69.
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Franchising

Je metoda podnikéni, kdy individudlrvlastreny podnik operuje jakaiast
velkého fetzce. Franchising je forma kontraktu dohodnutého inwxlavatelem
a odlgratelem. Dodavatel franchisingu, kterymaZe byt i matéska organizace, se
zavazuje uskutmit opateni, ktera ule#i odbsrateli v mnoha ¢innostech praci.
Franchising je nastrojem fin&amiho tistu podniku a ndjmo i nastrojem zvySovani
kapitalu. Franchising je oztsani pro obchodni vztahy, kdy franchisor poskytigerice
a prava v podnikani, asistuje a pomaha v oblagtirizace, Skoleni, zasobovarizeni
za ukity poplatek. Franchising je v podstasystém, ktery spob@osti vyuzZivaji
k prodeji nebo distribuci vyrolikei sluzeb. Jedna spaleost udli jiné spol€nosti nebo
osol® pravo prodavat jeji vyrobky nebo sluzby ¥itém mist nebo Uzemi a zarowe
uzivat jeji jméno nebo znamku. Hlavni podminkow cghlouvy je, Ze franchisant musi
zachovavat provozni a marketingové standarty vyreifianchisorem, kteryipdstavuji
tzv. podnikatelsky format. Oldgjn¢ se jednd o dlouhodoby kontrakt. Franchisingovy
zpiisob podnikani pouZivaji:

e rizné typy maloobchodnich prodejen, zejména samoapsiu

e Cerpaci stanice,

» kadénické salony, holistvi,

* prodejny s vypoetni technikou,

* pojistovny,

» firmy poskytujici dalStetné druhy sluzeb.

Strategické aliance
Jedna se a@aso¥ omezenou spolupraci minimé&lndvou prave, financng,

hospodésky nezavislych firem, které této spolupratispzuji velky strategicky vyznam
a hodlaji si sjeji pomoci vytvib dlouhodobé a vyrazné konkukem vyhody na
vymezenych podnikatelskych polich nebo trzich. t8gigakou alianci se rozumi
organiz&ni forma, kter& poméha zajdvat spolénou kooperativni podnikatelskou
¢innost. Tvdi ji dveé ¢i vice vzajemn samostatnych organigaich jednotek. Na zaklad
spole&né stanovenych strategickych cib navaznych dil taktickych, pak strategicka
aliance fisobi jako relativdh autonomni podnikatelska jednotka. Strategickénega

rozliSujeme u nasledujicich forem strategickéhaneastvi:

" JAKUBIKOVA, D. Franchising 1. vyd. Plzé&: ZCU, 1997, s. 10 — 11.
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» volné formy, a to fedevsim filezitostna spoluprace, nebo tiché neformalni
domluvy,

» strategické aliance v uzsim pojeti,

» joint ventures, zadny ze spoiekt neusiluje o ziskani vedouciho postaveni
ve spolénosti,

e tésné formy a to ifedevSim merzing (fuzi, splynuti), nebo akvizici

(skoupeni, pevzeti)®

Smluvni kooperace mezi vyrobci a obchodniky

Vyrobce ¢asto nabizi obchodnikovi uzani smlouvy tykajici se odbytu jeho

vyrobki. Smlouvy mohou mitizny charakter a tykat se:

e cenové vazanosti, tzn. obchodnik se zavazuje paddé dlouhodobé ceny
nebo s dohodnutymi rabaty,

e provadni zari&nich oprav za pewstanovené ceny,

» obchodr politickych opaieni, nap. zpisobu prezentace a vystavovani
zbozi, umisini v provozni jednotce nebo ve vyloze, udrzovamépb
sortimentu a vySe zasob, propagace zboZi, znaodtivednosti personalu
pii prodeji vyrobki,

» exkluzivity, nag. vyhradni prodej witého vyrobku nebo vyhradni prodej
v uréené oblasti, ficemz k tomuto omezeni seie zavazat jak vyrobce, tak
obchodnilk

Malé a stredni podniky

Maly a stedni podnik je definovan v pravnichieppisechCeské republiky
a Evropské unie zacélem jeho podpory. eské republice je tato definice uvedena
v Zakort o podpde malého a sedniho podnikand. 47/2002 Sb. platném &mi. Nova
definice, ktera byla schvalena v Bruselu Evropshkamisi &li podniky na malé
a stedni podniky pro &ely podpory podnikani a vytveni Evropského vyzkumného

prostoru. Maly a $edni podnik je charakterizovétemi obecnymi kritérii:’

8 VODACEK, L., VODACKOVA, O. Strategické aliance se zahranimi partnery 1. vyd. Praha:
Management Press, 2002, s. 11 — 13.

® ZADRAZILOVA, D.,KHELEROVA, V. Management obchodni firmg. vyd. Praha: Grada, 1994, s. 92.

9 JAC, I. Inovace v malém assidnim podnikanil.vyd. Brno: Computer Press, 2005, s. 174.
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* poctem zandstnand,
» ekonomickymi kritérii,

e nezavislosti.

2.2 Hlavni typy maloobchodnich jednotek vCeské republice

Specializované prodejny

Jsou to prodejny, které nabizi Uzki@du produki s moznosti Sirokého vyhu
v ramci daného sortimentu. Uplaji se vysSi ceny zahrnujici i naklady na zbozi
s menSi obratkou, vysSi naklady na personal a ébeangieni pozornosti na cendv
nabidku zbozi nebo napmoznost konzultaci s odborniky, schopnost pradefednat
na zakazku jinak nedostupné modely a kvalitni gradservis. Tyto prodejny nachazeji
své uplatini v mestskych centrech a v regionalnich nakupnictedsscich, kde
pievaZzuje sortiment alsné a dlouhodobé speby. Rikladem specializovanych
prodejen jsou: knihkupectvi, papirnictvi, elekinapytek, kétinéstvi, cukrarna.

Uzce specializované prodejny

Charakteristika &chto prodejen je obdobna jako u prodejen speciaiagch.
Jejich sortiment je vSak j&Stuzsi a hlubsi, prodej byva doprovazen specializgva
sluzbami. Tomu odpovidaji i vysSi ceny. Prodejny Isekalizuji v intenzivnich
mestskych centrech a v regionalnich nakupniébdsscich, zejména v blizkosti velkych
obchodnich jednotek, v mistech sdadtni nakupnich fileZitosti. Tyto prodejny maji
rostouci trend. Typickym mistemigobeni Uzce specializovanych jednotek fpstské
centrum a regionalni nakupnifedisko zejména v blizkosti obchodnich dom
Sortiment® byvaji orientovany fevazi na nepotravingké zbozi. Nejznagsim
typem Uzce specializovanych prodejen jsou prodegmgieny se sortimentem na jednu
konkrétni znaku vyrobku. Rikladem jsou prodejny: foto — kino, kandeléé poteby™

SmiSené prodejny
Sortiment &chto prodejen je zra¢ Siroky, zamdfeny na zbozi denni,ébné

potreby s vyraznou ievahou prodeje potravin. Mala frekvence poptavkynada

' CIMLER, P. Obchod a sluzby2.vyd. Plzé: ZCU, 1998, s. 25 - 32.
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charakterem osidleni a s@sré plnéni pozadavik na blizkost mista prodeje
zékaznikovi se odrazeji v dosti vysokych nakladea®nach. Uplatmi maji prodejny
ve venkovském prostoru, v nizkopodlaznéstské zastavh Vyvojovym trendem je
rychly Ubytek pétu prodejen v dsledku vzniku velkych obchodnicltetézci

(supermarkety, hypermarkety) a regionélnich nalatpstedisek'?

Supermarkety

Jedna se o velké samoobsluzné prodejny, které eeiatipuji na prodej
potravingdského zbozZi denni peby s dopikovym nepotravingskym zbozim.
Zduaraziuji daraz na cenu zboZzi, prodavaji I€jinMajitelé supermarkét vzdy touZili
byt vzdy po ruce, byt dobrym sousedem i pro rychékup, s SirSi nabidkou zbozi
v riznych cenovych a kvalitativnich Urovnich. Superreairka jako jeden z mala typ
vyhrarené znaky:

» v sortimentu jsou komplexni potraviny a zakladrdsahc¢asto poptavanych

nepotravin (drogerie, cigarety, tabak atd.),
* prodejni formou je samoobsluha prsinu prodeje,
« prodejni plocha je minim&n400 nf do 2 500 M

Supermarkety se staly rozhodujicimi prodejnamiagwtr a jejich poet i podil
na obratu se stéle j&StrozSiuje, pestoze wadk mist jejich funkci pebraly
hypermarkety. Mnohé supermarkety vlivem konkdrgho boje zavedli prodlouzenou,
¢asto nepetrzitou pracovni dobu. Podil nepotravsi@&ho zbozZi je iblizné 25 %

celkového sortimentu. Zakaznik siiée vybrat piblizng z 1 200 polozek®

Hypermarkety

Je nejobvyklejSi a nejobefjdi vyraz pro velkou prodejni jednotku se
samoobsluhou, ktera mé za zéklad vzdy plny potéssky sortiment, ma velky rozsah
nepotravin a prodejni plochustéi nez 2 500 M pricemZ obvyklé velikosti
hypermarket jsou od 3 000 do 15 000%mrodejni plochy. V sortimentu hypermarket
¢ini nepotraviny nadpolovni podil na pétu druhi a ve vztahu na prodejni ploSe.

Hypermarkety se vSak nehodi pro malé kazdodennipyakmaji omezenou nabidku,

12BURSTNER, |.Z&klady maloobchodniho podnikafi vyd. Praha: Victoria Publishing, 1994, s. 88 —
13 JINDRA, J.0Obchodni firmy1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomické v Prageg1s. 67 - 68.
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trpi velkymi vykyvy frekvence zakaznikbéhem tydne. Z&hto i dalSich dvodi
mohou vV jejich blizkosti Ugine pasobit specializované a Uzce specializované prodejny
Formou prodeje je samoobslulieSena na jedné ploSest$inou v jednom podlazi,
pouzivaji se velké nakupni voziky, dokdvé prodejni Useky v relatigrmalém rozsahu
jsou vre i uvnitt samoobsluhy, vZzdy je zaji&to okterstveni zakazntk Hypermarkety
se umisuji samostath na Fednmesti, pipadré isamostaté u dalntnich tali.
Zakladem usfchu jsou nizké prodejni ceny, proti klasickym oluiion donéim.
Hypermarkety své zakazniky lakaji na rozsahly swetit i u znakovych vyrobki, fadu
doprovodnych marketingovych akci ale i pohodiny ugdkTouhou hypermarkietje
piildkat zakaznika, ktery bude do prodejny vazit deléstu, a donutit ho travit
v nakupnich centrech co nejviéasu. Vyvojovou tendenci je rychly rozvoj dbo

i pramarné velikosti hypermarkettf.

Diskontni prodejny

Jsou samoobsluzné prodejny s jednoduchym vybaverktaré nabizeji
potravindské zbozi denni piwby, ceny jsou zde nizsi visledku nizSi kultury prodeje.
Nizké ceny zajifuji rychlou obratku zdsob a tim je dosaZeno Uspgmwoznich
nékladi. Za hlavni rysy diskontniho prodeje lze povazopisdevsim to, Ze nemaji
stabilni sortiment, nabizeji zbozi, po kterém seneatalé sousted’'uje poptavka a ma
vysokou obratku. Vybaveni prodejen je jednoduchg@jzivaji se skladove regaly,
palety, aj. Prodejni doba byva prodlouzedasto i sobotni a né&bhi prodej. Podle
vyzkumu spolénosti INCOMA Researchsobi v sotasnosti nateském trhu téwt
590 potravingskych diskoni. Celkovy obrat diskontnicltettzci pasobicich WCR
dosahl podle spodaosti INCOMA Research 54,2 mld. ¢K Diskontni prodejny
predstavuji nejrychleji se rozvijejici maloobchodoinfiat vCeské republice. Jejich
pocet se od poloviny 90. let zvySil 0 14 %. S rostougiattem diskontnich prodejen
posiluje pozice diskontnictetzci naceském trhu. Obeeénize pedpokladat, zZe &Si
rozvoj budou mit diskontnh orientované prodejny s promyséenorganizovanym

vybérem vyrobd a znaek levného zboZt

1JINDRA, J.Obchodni firmy1. vyd. Praha: Vysokéa Skola ekonomické v Prage61s. 68 - 69.

!> CABAL, P. Diskontni prodejny stéleipdstavuji nejrychleji se rozvijejici maloobchodnifat vCeské
republice[online]. tiskova zprava. Praha: Incoma Researff97cit. 30. 11. 2009]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz>.

14



,Graf 1: Potet diskontnich prodejen vCR**®
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Zdroj: INCOMA Research gt diskontnich prodejen@R [online].

Odborné velkoprodejny

Jsou nejmladsi formou disko®trorientovaného prodeje. Sortiment zahrnuje
velké ucelené soubory nepotravisiéého zbozi zadiiené zejména na druhy s rychlou
obratkou. Sortimenth navazuji odborné velkoprodejny na specializovabéhodni
domy, rozdil je zejména ve forrprodeje — samoobsluha, pokud mozno na jedné
vySkové urovni a v nizSi cenové hladlirvychazejici jak z vyru, tak zejmeéna

Z podstatéy nizSich provoznich naklad Velikost prodejni plochy neni fesré
definovana, ale&sinou je 2 000 maZ 4 000 rh

V souwasné dob existuje rychly rozvoj odbornych velkoprodejen. Bkupiny
odbornych velkoprodejen je mozné&aait i velkoprodejny drogerie, jednotky nabizeji
drogistické zboZi zdsadirsamoobsluZznou formou. U nas zatim neji@s8jSim typem
odborné velkoprodejny jsou prodejny pro kutily, wdadkd&e, prodejny pdeb pro
domacnost a prodejny nabytku na®BI, Baumax nebo prodejny Elektro Datart,
Elektro World.

18 CABAL, P.Pocet diskontnich prodejefonline]. Praha: Incoma Research. 2009 [cit. 30.2009].
Dostupny z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/shappi monitor_2009.aspx>.
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Obchodni domy

PInosortimentni obchodni domyeaistavuji soubor specializovanych prodejen
pod jednou $echou s moznosti spdleeho komplexniho nakupu. \asledku velké
obliby zakaznik predstavovaly vedouci typ prodejny v dlouhém obdebiHitazlivost
obchodniho domu je ztaa, Fedstavuje totiz ekvivalent mnoha jednotlivych pijede
pod jednou sechou. Pro obchodni domy je charakteristickd nabitik hlavnich
kategorii:

e odvy pro celou rodinu,

» pristroje, zéizeni pro domacnost, ndbytek, sportovnigioy,

* loZni pradlo, galanterni zboZi, klenoty, kosmettaky.

V poslednich desetiletich se pouziva kombinace gyeod obsluhou a také
samoobsluhou. Dofkem byvaji prodejni Useky exkluzivniho zbg@asto pronajimané
jinému provozovateli. B2na velikost obchodnich ddmbyva 10 000 az 20 000°m
prodejni plochy. Prodejni plocha je vzdy situov&eagtSim p@tu podlazi. Nejvice se

nachazeji v centrechast a regionalnich nakupnicheiscich’

Specializované obchodni domy

Jedna se o dity kompromis mezi obchodnim domem a velkou spamabnou
prodejnou. Specializované obchodni domy se oriermaj nepotravingke zbozi,
negasgji na sortiment odivani a spojené sluzby. Prodgioicha je ¥tSinou nad
1 500 nf. S ohledem na sortiment se mohou uplatnit v cehtrasst i regionélnich
obchodnich centrech.i®ia hloubka sortimentu se odrazi veshich a vyssich cenach.
Forma prodeje je kombinovana, pultovy prodej, volngbér i samoobsluha. Jako
nezbytnou se v podminkach konkurence jevi jak kari tak horizontalni kooperace.

Piikladem jsou prodejny odivani, nebo domy sportd-n@jga sport?

" BURSTNER, |.Z&klady maloobchodniho podnikani vyd. Praha: Victoria Publishing, 1994, s. 68 —
18 JINDRA, J.Obchodni firmy1. vyd. Praha: Vysokéa $kola ekonomické v Prageg1s. 69 - 70.
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3 ANALYZA NEJV ETSICH OBCHODNICH RETEZCU
V CESKE REPUBLICE

3.1 SchwarzCR

Spoleénost SchwarZ’R provozuje sé& prodejen Kaufland a Lidl. V roce 1930
vstoupil Josef Schwarz jako spémék do velkoobchodu s jiznim ovocem Lidl & Co.
Spole&nost byla pejmenovana na Lidl & Schwarz KG d@epenila se v potravingky
velkoobchod. DalSi rozvoj spdieosti geruSila druhd sMova vélka. Spolanost
provozuje pes 700 obchadv Némecku, Polsku, Chorvatsku, Rumunsku, Bulharsku,

Cesku a Slovensku.

Kaufland

Je jednim z neptSich rmeckych obchodnicliettzci. Spol€nost Kaufland
byla zaloZena roku 1930 wéhecku a rychle se rozdvala po celé Evrap Do Ceské
republiky Kaufland vstoupil vroce 1998, a to d®mvim prvniho hypermarketu
v Ostra.

Prodejny Kaufland nabizi své vlastni &ky které jsou povazovany za kvalitni
produkty za diskontni ceny, od regiondlnich vyiolez k znékovym vyrobkim.
Dulezitym bodem obchodnich dd@dmKaufland jsou odé&eni scerstvym zboZzim.
Kaufland zarduje svym zakaznikm denr ¢erstvé zbozi. K sortimentu potravin nabizi
Kaufland i aktualni, atraktivni a cenowyhodné zboZzi v oddeni domacich poeb,
skla, textilu, elektra, papirnict¢i hratek. Jsou zde vyrobky pro volréas, najdeme tu
také sezonni nabidku a mnoho dalSiéhi,vstejig jako tydre se nénici akéni zboZi.
DalSim vyznamnym druhem zboZi jsalzmé kutilské, zahradkské a domaci pieby.
Kromé¢ samotného hypermarketu se v Kauflandu daji nagilSidmalé obchody
pronajimané obchodnikn a podnikatéim. Kaufland podporuje a chrani také Zivotni
prostedi, a to recyklaci obil sjednocenim obéla dal$imi dleZitymi aspekty?

19 KAUFLAND. [online]. 2009 [cit. 30. 10. 2009]. Dagbny z WWW: <http://www.kaufland.cz>.
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,Tab. 1:Piehled prodejen Kaufland v Jihateském kraji“*°

M ésto Adresa
Ceské Budjovice Na Sadkach 1444, 370 Ogské Budjovice
Tabor Volgogrodska 2972, 390 05 Tabor
Pelkimov Prazska 276, 393 01 P#ihov
Strakonice Katovicka 1./22, 386 01 Strakonice
Pisek Nadrazni 2565, 397 01 Pisek
Jindtichiv Hradec Jachymova 900, 377 01 Jiddiv Hradec

Zdroj: Kaufland pehled prodejen [online].
Lidl

Spolenost Lidl byla zaloZzena v 70. letech ¥mecku. Neustale se rozsvala
po celé Evrop, zatatkem 90. let uz byla v celé zapadni Exr@pnyni vlastni neptsSi
sit diskontnich prodejen potravin v EviopDo Ceské republiky vstoupil Lidl v roce
2003 se 14 prodejnami a piatak spolén¢ s Kauflandem, na prvni misto Z&fku
tuzemskych obchodnik

Vstup firmy Lidl na ¢esky trh byl charakteristicky zejména opakovanymi
aférami s kadcenim stram Od roku 2002 dorijna 2003 bylo zji&no nejmén
102 strond pobliz vystavby prodejen Lidl, které by branilyhkgdu na prodejnu nebo
na jeji poutde a byly v noci neznamymi pachateli nezakopokaceny. V ékterych
piipadech Slo o stromy, K jejichz legalnimu pokéaceai fedtim spolénost Lidl
nelspsns pokousela ziskat povoleft.

Na rozsahlé prodejni ploSe nabizi Lidl zakaznikomjbér z vice nez
1 200 vyrobki. Naleznete zde kro¥renatkovych vyrobki také produkty prodavané pod
vlastni znakou, jakoz i Siroky vybr mlé&nych a chlazenych vyroldk uzenin, ryb,
masa, denhéerstvé ovoce a zeleninu a také rozmanityevyi®iva. Veskery sortiment
podléha kontrole kvality a pouze dodavateléfikiyto vysoké normy napuji, mohou

své zbozi do Lidlu dodavat.

Prodejny jsou specifické vysokou fummosti, @elovosti, pijemnym acistym
prostedim. Jasné a itghledné rozé&leni jednotlivych ulkkek umozuje rychlou
a jednoduchou orientaci. Na prvnim miist nich stoji vzdy zakaznik. Orientace na

zdkaznika a jeho spokojenost jsou zakladenmedmp a proto nabizi kro¥nkvality,

2 KAUFLAND. Piehled prodejen Kaufland v Jiteském kraji [online]. stav k 30. 10. 2009 [cit. 30.
2009]. Dostupny z WWW: <http://www.kaufland.cz>.
2L JANOUS, V.Od supermarketu zmizely strorlada fronta DNES, 17. 7. 2003, s. C/1.
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cerstvosti a cenavvyhodnych vyrobk také prvotidni sluzby. Snazi se pravidelnymi
tydennimi fiznorodymi akcemi fiblizit potrebam zakaznik U nas ndl fetézec Lidl

v roce 2008 fes 160 obchad v sowasnosti to je fes 200 obchad Dlouhodoby plan
Lidlu je mit vCeské republice 300 prodejen a to hkavrmensich réstech, zhruba

s 5 tisici obyvatelf?

,Tab. 2:Piehled prodejen Lidl v Jihoteském kraji“?®

M ésto Adresa

Ceské Budjovice

Pisecka 1500, 370 11 Manesova 65, 370dxké Budjovice

Humpolec Halkova 1647, 396 01 Humpolec

Pellimov Prazské 2174, 393 01 Pigthov

Tabor Kpt. JaroSe 3047, 390 03 Sslbvska, 390 02 Tabor
Sobslav Prazské 877, 392 01 Sslav

Cesky Krumlov

Tovéarni 12, 381 ®esky Krumlov

Jinckichtv Hradec

U Knihovny 1174/2, 377 01 Jiwhiv Hradec

Pisek

Nadrazni 2558, 397 01 Pisek

Prachatice Slamova 9, 383 01 Prachatice
Strakonice Ellerova 1291, 386 01 Strakonice

Tyn nad Vltavou Rmyslova 570, 375 01 Tyn nad Vlitavou
Vimperk Skl&ska 584, 385 01 Vimperk

Blatna K Jatkam 1275, 388 01 Blatna

D&ice Krajirova 1, 381 01 Dace
Zdroj: Lidl piehled prodejen [onlineg].

3.2 Tesco Store’R a. s.

Tesco StoreCR, a. s. (dale jen Tesco) je britsky maloobchotktézec
nabizejici jak potravinové, tak nepotravinové zbo3pol€nost také provozuje
benzinové pumpy a telekomunimd sluzby. Spolénost Tesco byla zaregistrovana
v Ceské republice 23.fbzna 1992. Naesky trh vstoupila spoleost Tesco v roce
1996, kdy koupila 13 obchodnich dénspol&nosti K-mart vCesku. V roce 2006
spoleé&nost koupila s obchodi Carrefour. Obchody Tesco nabizeji az 60 000 ruh
vyrobki z oblasti potravingkého i nepotravirfakého zbozi.

Prehled ¢ty zakladnich formata prodejen Tesco:
* Tesco hypermarkety — velké obchodni jednotky, kteabizeji pod jednou
strfechou potravinové a nepotravinové zbozi,
e Tesco supermarkety — samoobsluzné prodejny s $irokybérem cerstvych

a trvanlivych potravin a zakladni nabidkou drogistho zboZzi,

2| IDL. [online]. 2009 [cit. 30. 10. 2009]. DostupmyWWW: <http://www.lidl.cz>.
ZLIDL. Prehled prodejen Lidl v Jikeském kraji [online]. stav k 30. 10. 2009 [cit. 30. 2009].
Dostupny z WWW: <http://www.lidl.cz>.

19



e Tesco obchodni domy a obchodni domy pod novouwkma ,My* — jsou
vicepodlazni obchodni jednotky v centru velkychksins Sirokou nabidkou,
zejména zn&ové obléeni, zbozi pro volngas atd.

* Tesco expres — malé prodejny pro kazdodenni na&ikpdnich potravin.

Tesco WCeské republice vlastni 6 velkych obchodnich dppies 40 velkych
hypermarkel a ges 60 menSich supermanket) étSiny hypermarketu se nachazi
zminované benzinové pumpy. V mensich obchodech Tesdeznae pedevsSim
kvalitni a trvanlivé potraviny, ale v hypermarkeige k dostani prakticky vse. Siroky
sortiment obléeni, elektroniky, sportovniho vybaveni, ale idala a nabytku. Tesco
piichazi s novym programem otevirani novych menSicligjen s orientaci na mensi
meésta. Tesco v roce 2008 vykazalo trzby 47 miliarduko které byly ve srovnani
s rokem 2007 o 3 miliardy korun vySSi. V roce 2@8@8Tesku d@o prodavat novéady
vyrobki pod vlastni zn&ou. Konkurenci na tuzemském trhu se snazi ovlivtiin, Ze
rozSiuje svou g malych obchoil Tesco Expreé?

,Tab. 3:Piehled prodejen Tesco v Jih#eském kraji“*

M ésto Adresa
Ceské Budjovice J. Boreckého 1590, 370 0%ské Budjovice
Ceské Budjovice Dobrovodska 2009/50, 370 C&ské Budjovice

Ceské Budjovice

Krajinska 16, 370 OCeské Budjovice

Veseli nad Luznici

Malé natsti 13, 391 81 Veseli nad Luznici

Solgslav Obchodni 879, 386 01 Swslavska
Milevsko J. A. Komenského 1191, 399 01 Milevsko
Pisek Nadrazni 2590, 397 01 Pisek

Vodiany Dr. Hajného 718/2, 389 26 \izghy

Cesky Krumlov Domoradicka 299, 381 G&sky Krumlov
Tabor Sobslavska 3038, 390 02 Tabor

Bechyre U vodojemu 992, 392 65 Bechyn

Zdroj: Tesco pehled prodejen [online].

3.3 AHOLD Czech Republic a. s.

V roce 1990 po padu komunismu véesini Evrog umoznil spolénosti Ahold
Czech Republic, a. s. (dale jen Ahold) zaloziCeskoslovensku holdingovou
spol&nost Ahold, ktera jéeskou dciinou spol€nosti nadnarodni spa@ieosti Ahold se
sidlem v holandském Zaandanu.C¥skoslovensku oteégl Ahold svij prvni fetézec

24 TESCO. [online]. 2009 [cit. 30. 10. 2009] DostupnWWW: <http://www.itesco.cz>.
% TESCO. Rehled prodejen Tesco v Jiteském kraji [online]. stav k 30. 10. 2009 [cit. 30. 2009].
Dostupny z WWW: <http://www.itesco.cz>.
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pod jménem Mana. Prvni Mana vyrostlacérvna 1991 v Jihlay dalSi hned tyden na
to v Praze. V roce 1998 byl of@n prvni supermarket spstesti vCeské republice,
v Praze Rihonicich. V roce 2003 vznikla spoleost Ahold Central Europe, ktera
zasteSuje spolénosti Ahold Czech Republic a. s., Ahold Polska, Whdetalil
Slovakia. V roce 2005 spaieost Ahold pevzal 57 prodejen spaleosti Julius Meinl
v Ceské republice. Nyni Ahold provozuje vice nez 298dpjen pod ndzvem Albert
a Hypernova. Spotaost Ahold je sloZena z nasledujicich spodssti:

* Ahold Czech Republic

* Ahold Central Europe

* Royal Ahold

Ahold Central Europe

Spolenost Ahold Central Europe vznikla v roce 2003 ajipgve aktivity se
sesterskymi spotmostmi Ahold Czech Republic, Ahold Polska a Aholatd
Slovakia. Spolénost Ahold Czech Republic méa své zazemi v Prazdtadoje také
fizena. Spolnost Ahold Polska provozuje ve své zemi 180 hypeketa
a supermarketu Albert. Spdleost Ahold Retail Slovakia vznikla v roce 2001 anny
provozuje 29 hypermarketu, ve kterych je 2amano 3 000 pracovnik

Royal Ahold

Spol&nost je slozena z mezinarodnich potraiskgch  spolénosti
a poskytovatei potravindskych sluzeb. Royal Ahold ma vice jak 250 000 &tmand
a je nejetsim prodejcem potravin v USA a prvnim provozowvatelpotravinéskych

maloobchod v Holandsku.

Rok 2000 a 2001 ¢eské republice do3lo k celkovémiejmenovanietszci
Mana na Alberty. Vroce 2001 prodejny Prima skejrpenovali na Hypernovy.
Spolenost Ahold klade draz na kulturu prodeje zboZifghledny informani systém
jednotlivych oddleni, Siroké a pohodiné regaly. Zakaznici zde najdeelmi Sirokou
Skalu privatnich zngek. Vyrobky s nazvem Alberti Hypernova nabizeji dobrou
kvalitu za giznivé ceny. V prodejnach lze vybirat ze Siroké l¥kaotravindskych
i nepotravin&skych produki se znakami Euro Shopper, Selsky ity A-selection nebo
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Novaline?® Provozovatelé spataosti Ahold se rozhodli pod natlakem akcitinavé
obchody v Polsku a na Slovensku prodatmovat se hlavaceskému trhu, ktery je pro
vystavbu novych prodejen nejvyhagii a to hlave diky oblibé v nakupovanteskych
zakaznik.

,Tab. 4: Piehled prodejen Ahold v Jihateském kraji“?’

M ésto Adresa
Ceské Budjovice Suchovrbenské nésti 2, 370 0X eské Budjovice
Ceské Budjovice M. Horakové 2, 370 06eské Budjovice
Ceské Budjovice Prazska 1247/24, 370 Géské Budjovice
Ceské Budjovice NadraZni 57, 370 Gleské Budjovice
Tabor Sobslavska 3045, 390 05 Tabor
Tabor S¥tlogorska 2767, 390 05 Tabor
Tabor Kpt. JaroSe 2392/92, 390 03 Tabor
Tabor 9. kétna 2886, 390 01 Tébor
Pacov Zizkova 894, 395 01 Pacov
Milevsko Piseckéimdnsti 2, 399 01 Milevsko
Kaplice Omlenicka 853, 382 41 Kaplice
Jindkichiiv Hradec Jachymova 838, 377 01 Jickiiv Hradec
Pisek U Helkgince 2510, 397 01 Pisek
Vodnany Nadrazni 1215, 389 01 MVigahy

Zdroj: Ahold pehled prodejen [online].

3.4 Makro Cash & Carry CRs. . 0.

Makro Cash & CarnCR, s. r. 0. (dale jen Makro) bylo zaloZeno jakoidce
spolg&nost firmy SHV Makro, jedné z nejisich obchodnich skupin naé&¥ SHV
Makro pisobi ve 29 zemich a provozuje celkem 600 velkoothecfoln samoobsluznych
prodejen. K 1. lednu 1998gvzala veSkeré velkoobchodni aktivity sgolesti SHV
Makro v Evrog firma METRO AG, jejiz portfolio zahrnuje kroimvelkoobchod
dalsich dvanact obchodnich linii. Géské republice p#t do sit Makro
14 velkoobchodnich center. VSechna centra $polti maji celkovou plochu
15 000 M, z toho prodejni plochaini 10 500 M. Vyjimkou je Cerny Most, zde se
prodava na plose 7 500°nv Plzni tvai prodejni plocha 6 500 nve Zlirs a v Liberci
to je 6 000 M. Makro je velkoobchodrietzec, poskytujici zboZi hoteh, restauracim,
maloobchodm, diskontnim a podobnym podiiik, jak fyzickym tak pravnickym
osobam. Podnikatéin vystavuje spolaost na zaklatl registrace zakaznické karty,

které jim umo#uji vstup nejen do vSech prodejen Makro, ale i di& it v dalSich

2 AHOLD. [online]. 2009 [cit. 30. 11. 2009]. Dostupa WWW: <http://www.ialbert.cz>.
2" AHOLD. Prehled prodejen Ahold v Jikieském kraji [online]. stav k 30. 11. 2009 [cit. 30. 2009)].
Dostupny z WWW: <http://www.ialbert.cz>.
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zemich. Zakaznik fize Zadat o vystaveni maximéldvou karet evidovanych na jméno
drzitele, ale tento nastavenyi®ob vydavani karet neplati u drzitetlatych karet.
Zakaznici se zlatymi kartami maji pro Makro velkyzmam a proto i vyhodisi
podminky jako nap zvyhodrnou prodejni dobu, samostatnou pokladnu aj.
Neprenositelnost karet zajigje Makro g vstupu do prodejen udkladnou kontrolu
totoZnosti jejich drzitél a snaZi se zabranit jejich zneuZti.

Sortiment Makra se sklada z 16 000 potrakskgch druli zbozi a z 17 000
druhi nepotravinégského zboZi. Diky této obrovské nabidce si kaZzdynpatel mize
sestavit suj vlastni sortiment zboZifpsre na miru a odlisit se od konkurence. Makro
v roce 2008 zvysil@isty zisk na 1,896 miliardy korun. Trzby firmy, deni vzrostly
jen mirrg, a to o 42 miliod korun. V za¥ru roku 2008 spolsost Makro otekela
v Cesku jedno nové velkoobchodni centrum v Pr&as&izec ma nyni 14 provozoven
a vice nez 800 000 registrovanych zakakrikad podnikatel.”® Makro je zastoupeno

v regionu Jiheeského kraje pouze jednou a t@eskych Budjovicich.

3.5 REWE Groupe CR

Mezinarodni obchodniettzec REWE Groupe je jednou z n&gich sétovych
obchodnich spotmosti, které vlastni supermarkety Billa a Penny kdar REWE
Groupe provozuje 12 000 obchiodsr Néemecku, Italii, Rakousku, Polsku, Francii,
Svycarsku, Mdarsku, Rumunsku, Chorvatsku, Slovensku, Bulharskuajing, Rusku
a Cesku. V celositovém obchod s potravinami zaujima 6. misto. Nacptku roku
2008 se spolmost REWE Groupe rozhodlarqyzit diskontnitettzec Plus s jeho
146 prodejnami ¥eské republice a sléit s prodejnami se zdkou Penny Market.
Vznikly tak naceském trhu diskonty sé&pim obratem kolem miliardy eur. Celkem
REWE Groupe dosahla na 300 diskontnich prodejenQ&) zanstnanci.

Penny Market s. r. 0.

Spole&nost Penny Market s. r. 0. (dale jen Penny Maijketicéinou spolé€nosti
vyznamného &meckého obchodnihaettzce REWE Groupe, ktery je jednou
z nejwtsich seétovych obchodnich spaleosti. VCeské republiceisobi od roku 1997.

2 MAKRO. [online]. 2009 [cit. 30. 11. 2009]. Dostupa WWW: <http://www.makro.cz>
29 LUNAKOVA, Z. Makro znovu startuje expantiospodéské noviny, 11. 9. 2009, s. 13.
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Penny Market je diskontni potraviisiy fettzec, ktery nabizi zbozi kazdodenni
spoteby v uzsim sortimentu. Hlavniihz je kladen na co nejniZsi centi pachovani
kvality. Zakaznikm nabizi pedevSiméeské znéky nebo zbozi odeskych vyrobg.
Penny Market je oté¢en od 7 hodin do 20 hodin a to kazdy den, sednv dgdnu. Tim
Penny Market zajidlje, Ze vSe poebné nakoupite kdykoli a poté co koupila spodest
diskonty Plus také kdekoli. Do sortimentu Penny Rétu pati predevSim potraviridké

vyrobky, elektronika, drogerie, textf.

Diskontni rettzce Penny Market se pustily do bojefsgnimi obchodnimi
fetzci o ovladnuti ¢eského trhu.Cesko je podle spoteosti nejdilezitsjsim
zahrantnim trhem. Proto firma v nasledujicickitipletech bude investovat minim&in
sto milioni eur. Kazda nova prodejna stoji milion eur a db et jich chce spoknost
postavit sto. Penny Market m&eské republice velmi dobrou pozici, zejména poté co

koupil prodejny Plus a tim ovladl diskontni triCesku®!

Billa

Na ¢esky trh Billa vstoupila 26tijna v roce 1991. Prvni prodejny otela
v Brné, v Praze a v Pragbve. V roce 1997 spolmost postavila nové zazemi v Praze,
jehoz souasti je i centraini sklad pdeskou republiku. Billa provozovala do roku 2008
v Ceské republice 92 prodejen, kde bylo 2atnano 2 400 pracovriik V roce 2007
pievzala BillaCR, 97 prodejen Delvitadgetr vSech jejich zawstnané. Fazi v hodnog
100 miliomi euro mezi spolmostmi REWE Groupe Austria Eurobilla a Delhaize
schvalila Evropska komise 27. dubna 2007 a u nésugel schvalit £ad pro ochranu
hospod#ské soutze. Pdet supermarkét provozovanych spodeosti Billa vCeské
republice vzrostl na 176 prodejen, kde je zsmmano pes 4 000 lidi. Eevzetim

prodejen Delvita se pozice spét®sti Billa naceském trhu vyraznposilila®?

**PENNY MARKET. [online]. 2009 [cit. 30. 11. 2009Postupny z WWW: <http://www.penny.cz>.
31 LUNAKOVA, Z. Penny Market chce byt jako Alddospodéské noviny, 25. 5. 2009, s. 20.
32BILLA. [online]. 2009 [cit. 30. 11. 2009]. Dostupz WWW: <http://www.billa.cz>.
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,Tab. 5:Ptehled prodejen Billa v Jihateském kraji“>?

M ésto Adresa
Ceské Budjovice Jeronymova 2, 370 @leské Budjovice
Ceské Budjovice J. Opletala 20, 370 @%ské Budjovice
Ceské Budjovice Manesova 1, 370 @eské Budjovice
Ceské Budjovice M. Horakové 1364/2, 370 @eské Budjovice
Humpolec Na Kasarnach 414, 396 01 Humpolec
Milevsko Nadrazni 1514, 399 01 Milevsko
Pellimov Piibézna 2135, 393 01 Pélmov
Strakonice Nadrazni 1315, 386 01 Strakonice
Strakonice Na Ohrad?, 386 01 Strakonice
Tébor Fr. Kizika 505, 390 01 T4bor
Tabor Kpt. Nalepky 2397, 390 03 Tabor

Zdroj: Billa ptehled prodejen [online].

3.6 GlobusCR

Globus byl zaloZzen té#h pred 150 lety v Nmecku. Globus je v podstat
rodinna firma, s &meckymi vlastniky. V 60. letechtigla firma s revoltini novinkou,
ato se samoobsluznym prodejem. Globus si zaklada pivétivém pistupu
k zékaznikm. Prvni prodejna Globus Geské republice byla otésna v roce 1996,

a byl to prvni hypermarket u nas.

V obchodnich fetzcich Globus najdete étsinou hypermarket samotny
a prostory v prodejnach jsou pronajimany iapjSim drobnym obchodnikn se
zajimavym zbozim. V samotném hypermarketu se daloupit nejtizrejSi veci,
piedevsim potraviny. Celkovy pet druti zboZi prodavaného v prodejnach se blizi 50
000 drulim. Od ¢erstvého ovoce a zeleniny, ale i bezlepkové uzewiastni vyroby,
piescéerstvé peivo piimo z pekarny, po hotova jidla v restauracich GéoMelky vyker
je také v nepotravirfakém zbozi, jako jsou pefy pro kutily, drobna elektronika,
hratky, casopisy, knihy, sportovni petoy, drogistické zbozi, domaci pely a textil.
Samozejmosti v Globusu je poskytnuti zaruky a zarukavréceni peéz v pgipads
nespokojenosti. Globus také podporuje Konto Bariéwy které pravideth prispiva.
V sowtasné dob Globus provozuje Ceské republice 14 hypermarketPosledni
oteviela spolénost v z& 2009 v Ostra¥, vystavbu daldich planujefigti rok*

V Jihoseském kraji je jeden hypermarket Globus a teskych Budjovicich.

B BILLA. Poget prodejen Billa v Jihteském kraji [online]. stav k 30. 11. 2009 [cit. 31. 2009].
Dostupny z WWW: <http://www.billa.cz>.
3 GLOBUS. [online]. 2009 [cit. 1. 12. 2009]. Dostypn WWW: <http://www.globus.cz>.
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3.7 Tengelmann GroupeCR

Obchodni skupina Tengelmann Groupe je mezindroumy obchodni koncern,
ke kterému pdi dceiné spolénosti Plus, OBI, KiK, Kaiser's Tengelmann a A&P.
Tento rodinny podnik byl zaloZzen v roce 1867 v Miifhu. Koncern provozuje své
prodejny v 15 zemich sta, v obchodnim roce 2006/2007 dosahl celkovéhatabre
vySi 24,52 miliard euro.

OBl

Je vedoucim igdstavitelem &meckych a evropskych markete stavebnimi
potrebami a zbozim pro kutily. Expanze OBI se v ndgletih letech zartuje hlavré
na Evropu. Cilem spalaeosti je dosahnout vedouciho postaveni na trhulastb
sortimentu pro kutily. K narodnim i zahranim markeim OBI pati integrovany
samostatlé situovany Raj zahradk# V Ceské republice OBI otéel prvni market
v Unoru 1995 v Praze &boholich. Prodejni plocha Zipodnich 870 rhise zétsila na
15 000 M. OBI nabizi zakaznikm Sirokou nabidku aZ 70 000 prodiikta zajimavé
ceny. OBI je zastoupeno v Jiteském kraji na dvou mistech v Pisku & &skych

Budgjovicich®

Plus
Plus je vCeské republice znam jako diskont s gom3 Sirokym sortimentem.

V jeho nabidce byla celéada bioprodukt, kvalitni ovoce, zelenina a mnoho dalSich
¢erstvych potravin. Jak jsem jiz uved! kedchozim popisu viz. strana 22 kapitola 4.5
spoleénost Tengelmann GroupgéR se rozhodla odejit &ského trhu a své obchody
prodala spoknosti Rewe Group€R, ktera vCesku provozuje diskonty Penny Market
S. . 0. a supermarkety Billa. Smlouva byla podepsa. lezna 2008, cena dosahla
zhruba 250 miliof eur. Spolgnost Tengelmann GroupéR se v Zelicku nejwtsich

obchodnich firem objevila naposled.

3.8 GECO TABAK a. s.

GECO TABAK a. s. jeteska obchodni spaleost, ktera fisobila na trhu od
roku 1995. Ale jako spotmost s. r. 0. isobi na trhu od roku 1991. V s@sné dob

% 0BI. [online]. 2009 [cit. 1. 12. 2009]. DostupnyWW: <http://www.obi.cz>.
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spole&nost pouziva registrovanou obchodnima GECO TABAK a. s. Firma GECO
TABAK a. s. pati vCeské republice mezi nejii dovozce tabakovych vyrobk
a kurackych poteb. V sodasné dob provozuje spoknost i st specializovanych
prodejen typu “Tabak — Tisk" s Sirokou nabidkou dedvych vyrobk, kurackych

potreb, prodej tisku, stiracich linspiijem sazek pro spalaost Sazka a. s.

NejmladsSi obchodni aktivitou spdéleosti je provozovani a prodej prodejnich
cigaretovych automat Od roku 2000 spoémost misobi i na trhu Slovenska a to
prostednictvim dc&né firmy GECO TABAK s. r. o., pro&dnictvim velkoobchodni
divize zaji¥uje zdkaznikm prodej tabakovych vyrolika dophkového sortimentu.
Ato jak formou vzorkovych prodejen na velkoobchimtinpob@kach, tak pimymi

zavozy vlastni dopravoti.

,Tab. 6:Piehled prodejen GECO TABAK, a. s. v Jih@eském kraji“®’

M ésto Adresa
Ceské Budjovice Nam. Pemysla Otakara 9, 370 @1 Budjovice
Ceské Budjovice —Ctyii Dvory M. Horakové 1498, 370 05. Budsjovice
Ceské Budjovice — Mercury centrum (2 prodejny)  NadraZni 17580 01C. Budsjovice
Ceské Budjovice — Globus Ceské Vrbné 2327, 370 11 Budjovice
Ceské Budjovice — Kaufland Na Sadkach 1444, 3700 Budjovice
Ceské Budjovice — Tesco J. Boreckého 1590, 370C1 Budjovice
Tabor — Hypernova, Kaufland, Tesco 8slavska 6, 390 05 Tabor
Jindkichiiv Hradec — Hypermova, Kaufland Jachymova 903, 37Jifdichav Hradec
Cesky Krumlov — Kaufland Domoradicka 299, 381(@dsky Krumlov
Pisek — Hypernova Uitdktince 2510, 397 01 Pisek
Pisek — Kaufland, Tesco Nadrazni 2590, 397 01 Pisek
Strakonice — Kaufland Katovickd . /22, 386 01 Brice

Zdroj: Geco pehled prodejen [online].

3.9 SPAR Ceskéa obchodni spoknost s. r. 0.

Rakousky koncern SPAR & provozovat svowinnost vCeské republice
v bfeznu 1992 pod nazvem SPARska obchodni spaieost s. r. o (dale jen SPAR).
Spolgnost SPAR zahdjila své aktivity otemim hypermarketu €eskych
Budgjovicich. V roce 1996 byla firmaiglenéna ke skupita ASPIAG (Austria SPAR
Intrenational AG) a doSlo k zasadni &ma podnikatelského z&mu. Pod novym
nazvem SPARCesk& obchodni spaieost s. r. 0. z@la firma provozovat Ceské
republice hypermarkety ITERSPAR. Prvni hypermarkéTERSPAR byl oteten

% GECO. [online]. 2009 [cit. 1. 12. 2009]. DostupnVWW: <http://www.geco.cz>.
3" GECO. Poet prodejen Geco v Jitleském kraji [online]. stav k 1. 12. 2009 [cit.1. 2P09]. Dostupny z
WWW: <http://www.geco.cz>.
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v dubnu 1997 eskych Budjovicich. Dnes je SPAR nejtsi dobrovolnytetszec
swta. Ve 34 zemich a 5 kontinentech provozuje vice X800 maloobchodniksvé
prodejny pod zntkou firmy SPAR. VCeské republice provozuje spémest
31 hypermarkét INTERSPAR a 4 supermarkety SPAR,ktkazdy den nabizi svym
zé&kaznikm Siroky sortimenterstvych a kvalitnich produdt

Druhym drzitelem licence SPAR Geské republice je SPAR Sumava s. r. 0.
Byla zaloZena z iniciativy SPAR z vychodniho Bakars provozuje velkoobchod
v SuSici a spolupracuji se zhruba 170 soukromymAFRSFobchodniky v jiznich
a zapadniciCechach. Hypermarkety INTERSPAR jsou samoobsluziiéopeodejny
s prodejni plochou ifblizné 4000 — 6000 A s vylsrem 40 000 drul zboZi.
INTERSPAR nabizi potraviny ve velmi Sirokém sortithe drogerii, domaci pieby,
papirnictvi, spdebni elektroniku, sportovni zboZi, textil a ¢k SPAR Ceska
obchodni spolaost, s. r. o z@mla s budovanim rozséahle éinalych supermarkét
Nové supermarkety budou otevirany v mensicstech piblizné do 15 000 obyvatel

a neobsazenych lokalit velkychsgt®

3.10 PEAL a. s.

Spoleénost Peal a. s. (dale jen Peal)ipatezi nej¥tSi obchodni spotmosti
v Ceské republice. ZaloZena byla v roce 1992 jakoespokt s rdenim omezenym. Po
transformaci v roce 2000 se stala akciovou spmisti. Za 15 let své existence si na
trhu vybudovala vyznamné postaveni a ziskaldu novych a spokojenych kligént
V souwasné dob zde pracuje tépit 350 zamistnand. Peal si vybudoval pevnou pozici
v oblasti tabakovych vyrolika kurackych pateb, napaj, cukrovinek, cenin, drogerie

a dalSiho sortimentu.

V sowtasné dob provozuje spoknost Peal na GzemCeské republiky
23 maloobchodnich prodejen, které jsou &amy na tabakovy obchod. Cilem
maloobchodni divize je vybudovdettzec maloobchodnich prodejen na tuzemském
trhu s aplnymi sluzbami a komplexnim sortimenteromto segmentu zboZzi. V roce

2009 planuje otait nové provozovny v dalsich ndkupnich centélegké republicé®

3 INTERSPAR. [online]. 2009 [cit. 5. 12. 2009]. Dophy z WWW: <http://www.interspar.cz>.
39 PEAL. [online]. 2009 [cit. 5. 12. 2009]. DostupayVWW: <http://www.peal.cz>.
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4 OBCHODNI RETEZCE A JEJICH VLIV NA
KONCENTRACI OBCHODNI SIT EV CR

4.1 Koncentrace maloobchodni sitv CR

Ziejmé znény v maloobchodni sitiCeské republiky, které fmesla druha
polovina 90. let, se projevuji ifgdevSim vrozgovani velkoploSnych tyjp
maloobchodnich jednotek. Tentaistedek procesu koncentrace je nutno spojovat
s paisobenim nadnarodnich obchodnich spubsti na ¢eském trhu. Ve vyvoiji
maloobchodnginnosti se ukazuje, Ze ngpgi podil na trhu se sgebnim zbozim maji
nag. (supermarkety, hypermarkety, diskontni prodejr@hchodniietzce odrazeji
souwasné pozadavky zakazfika souborny, rychly a relatisevny nakup™

Obchodnitetézce v roce 2008 #ty nejvyssi trzby v historii. Deset neépgich
obchodnichietzci v Ceské republice podlefgdsznych vysledi utrzilo 312 miliard
korun, coZz je o 23 miliard vice nez vroce 2007.jvike vroce 2008 utrzily
hypermarkety Kaufland a diskontni prodejny Lidleté paiti do obchodni skupiny
SchwarzCR. Obchodnietszce v roce 2008 zrychlily expanzi saském trhu. Zatimco
vroce 2007 se pet supermarkét hypermarkat a diskontnich prodejen zvysil
mezirasné o 27, v ldiském roce eské republiceifbylo 108 novych obchdda jejich
celkovy pa@et se dostal na 1325 obcliodv roce 2009 by trzby obchodrikmohla

negiznivé ovlivnit svétova finaréni krize*

Vyzkumy realizované na téma nakupovani zékarznikazuji, Ze spokojenost
s obchodnimifetzci prevazuje nad nespokojenosti. Rostouci konkurencéeském
trhu se odrazi i v kvalitnabidky a nuti obchodniky zvySovat své sluzby ehayet
vsttic zakaznilkm. Své sluzby zgmily hlavreé v oblasti prodejni doby, & sortimentu
a kvality svych vyrobk. Domacnosti nakupuji v hypermarketech stale \deestvé

zbozi, které seitye nakupovaly fedevSim v menSich a specializovanych prodejnach.

“0BiM, R. Koncentrace obchodnich firem deském trhuPraha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 2001,
S. 67.

* http://www.mobchod.cz/index.php?itemid=4346-Paitithodnichietszci-na-trhu [online]. 2009 [cit. 5.
12. 2009].
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Vedle hypermarkét rostou preference i diskontnim prodejnam, kterymédgednost
jiz témet pétina domacnosti, coz iwieme vidt na grafu¢. 2. Tito zakaznici ocelji na
diskontu krond nizkych cen hlavwh jejich dostupnost. Naopak dlouhodobbyvaji

zakaznici supermarkigh a malym potravingkym prodejnam.

,Graf 2: Hlavni nakupni misto potravin &eskych domécnosti*?

HLAVNI NAKUPNI MiSTO POTRAVIN

® hypermarket O supermarket O diskont & mensi prodejny® O jinde

= mals samocheluby 8 pultove prodejny

Zdroj: INCOMA Research hlavni ndkupni misto potradeskych domacnosti [online].

Obchodnitetézce se také dle ndzoru mnohych odbairnkkili tvrdé cenové
valce dostaly do kritické situace, kdy jim pozvolatina stagnovat obrat a klesat zisk.
Supermarkety, které byly prvnimi mezinarodnimiszci v CR, ztratily od za&atku své
existence vice jak polovinu svych zakaznikatimco diskonty dokazaly jejich et
zdvojnasobit. Také hypermarkety, ¢haaji po prudkém istu v roce 2000 pekud
zpomalovat. V dsledku toho se naplno rozpoutal boj o podily na,tktery se neustale
zostuje. Zpmsoby, jakymi si obchodnietzce snazi zajistit konkuréni vyhodu
bilancuji mnohdy na hranici naSich zakorani s etikou podnikani to neni slavné.
Dumpingové ceny, ze kterych byvaji mnofezce obvhovany, mnohdy @i mistni
konkurenci drobnych obchodriila lidé pak nakonec nemaji t&hrkde nakupovat jen

v obchodnichetszcich®®

42 SKALA, Z. Hlavni ndkupni misto potravifeskych domacnogtnline]. Praha: Incoma Research. 20. 5.
2009 [cit. 5. 12. 2009]. Dostupny z WWW:<http://wvimcoma.cz/cz/ols/shopping_monitor_2009.aspx>.

*3 http://www.mobchod.cz/index.php?itemid=5666/bgpvenstvi-na-obchodni-sc&2009 [online]. 2009
[cit. 5.12.2009].
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,Tab. 7:Porovnani trzeb TOP 10 obchodnicletézai v CR (v mld. K&)“*

. . Trzb Trzb Trzb
Pofadi | Firma 2000|2007 | 2008
1. SchwarzCR (Kaufland, Lidl) 45,0 50,0 54,5
2. Tesco Store€R, a. s. 37,0 44.0 47,0
3. Ahold Czech Republic, a. s. 38,5 42,0 44,0
4, Makro Cash & Carr{R, s. r. 0. 38,3 39,3 39,5
5. Rewe Group&R (Billa, Penny) 25,8 31,6 38,5
6. GlobusCR 20,5 23,0 25,4
7. Tengelmann Group€R (Obi, Plus) 19,5 20,4 22,5
8. Geco Tabéak a. s. 14,9 17,7 17,5
9. SparCR 12,0 13,0 14,0
10. Peal a. s. 7,0 8,0 9,3

Celkem 258,5 289,0 312,2

Zdroj: INCOMA Research porovnani trzeb TOP 10 ohtrfichietzci v CR[online]..

,Tab. 8:Hodnoceni obchodnichtetézai podle zakaznila“*

Nejfrekventovagyjsi rettzec (hlavni misto nakupu) Kaufland
NejznangjSi rettzec bez napady Tesco
NejznangjSi rettzec s napasdou Lidl
NejnavsévovargjSi rettzec Kaufland
NejvysSi propagace letak Tesco
NejlevrgjSi fettzec Kaufland
Nejlépe hodnocenaisi sortimentu Globus
Nejlépe hodnocené prdsti a kvalita sortimentu Globus
Nejlépe hodnocena dostupnost a kvalita personalu dnaiea
CELKOV E NEJLEPE HODNOCENY RETEZEC Globus

Zdroj: INCOMA Research hodnoceni obchodnietizci podle zakaznik[online].

Podle vyzkumu spotmosti INCOMA Research utrati nejvice domacnosti za
potraviny, stej jako v laiském roce a to v hypermarketu Kaufland. N&jiv natist
podilu na hlavnim nakupnim midspotravin v roce 2009 zaznamerialézec Tesco,
nasledovany diskontem Penny Market. Nejvice prdmjdd zakaznik ma Kaufland,
Penny Market, Lidl, Albert a Jednota.

“ SKALA, Z. Porovnani trzeb TOP 10 obchodni@tszai v CR [online]. Praha: Incoma Research. 28. 2.
2009 [cit. 10. 12. 2009]. Dostupny z WWW: <httpWww.incoma.cz/cz/press/releases/reader.aspx?>.

5 SKALA, Z. Hodnoceni obchodnicketézai podle zakaznikponline]. Praha: Incoma Research 28. 1. 2009
[cit.10. 12. 2009]. Dostupny z WWW: <http://www.mima.cz/cz/ols/shopping_monitor_2009.aspx>.
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4.2 Vyvoj a moznosti obchodnichfetézci s dopady hospodiéské krize

Globalni ekonomickéa krize dorazila deeské republiky v druhé polovirroku
2008 v podob rostouci nezastnanosti a propadu zahrémino obchoduCesi kvali
obavam z finaéni krize z&ali Setit, nizké maloobchodni trzbytgkonaly i ta nejhorsSi
ocekavéani. Finaini krize kvali, které ¢eské domacnosti Znaji mér utracet, zatim
nebude mit vliv na expanzi obchodni@tszcl v Ceské republice. Na tuzemském trhu
i vroce 2010 pbude rekolik desitek novych diskontnich prodejen, supekmiir

hypermarket i mensich prodejen s potravinaffi.

V roce 2008 a 2009 otésla spolénost Billa 7 novych supermarketu, které jsou
pievzaté od spotmosti Delvita a pesta¥né do formatu spoémosti Billa. Expandovat
v roce 2009 bude také diskontei¢zec Lidl. V pfiméru spol€nost r@&né otevira okolo
20 prodejen. V poloviaroku 2009 se spataost dostala na 193 diskontnich prodejen
v Ceské republice. Nové prodejny bude otevirat takéhobniietizec Tesco, Hold
i Kaufland, které ale lkili konkurenci své zagry taji. Tesco se v roce 2009 a 2010

zan®ii hlavné na mensi formaty prodejen.

Spole&nost Ahold dokotila premenu svych hypermarketu Hypernova na Albert
hypermarkety. Tato zéma prokhla v prvni polovig roku 2009 a probihala za provozu.
Kromé nového nazvu a loga maji byvalé Hypernovy takémgoZnou vniini podobu.
Ahold provozuje WCesku pes 220 supermarketletos jich v3ak dvacitku ztratovych
uzawel. DalSi zamr spol&nosti ma pijit se zmenSovanim prodejni plochy
u 13 nejetsich hypermarkét Nejvstsi Hypernovy nyni maji rozlohu 10 00, mpritom
plocha Albert Hypermarketu by podle nové koncepamita pieséhnout 5 000 fif’

Tesco pichdzi s novou zr&ou obchodnich dotn ,My“. Prvni otevwe
spolenost ,My* Liberec, nasledovat bude préna obchodnich doinv Praze Ceskéa

republika je prvni zemi, ve které se zavedentkynaMy* realizuje. Tesco spoléha na

“® http://www.finanace.cz/zpravy/finanétnek 20711 @bchodnietézce budou €R navzdory krizi dal
expandovafonline]. tiskova zprava. 23. 7. 2009 [cit. 20. 2009 ]. Dostupny z WWW:
<http://www.finance.cz/zpravy/finance/207117-obchiikzce-budou-wr-navzdory-krizi-dal-
expandovat>.

*" http://www.aktualne.centrum.cz/finance/nakupy/elai641285Hypernovy koei, znenily se na Albert
hypermarketjonline]. tiskova zprava. 16. 9. 2009 [cit. 20. 2P09 ]. Dostupny z WWW:
<http://www.aktualne.centrum.cz/finance/nékupy/elaphtml?id=541285 >.
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jednoduchy unikatni systémdlenéni, uspdadani a barevného zfemi jednotlivych
odctleni. Inovuje se také pokladni systém, ktery umaékiaznikovy volny pohyb po
celém prodejnim prostoru a placeni u jakékoliv pdkly. Sowgasti obchodnich doin
zustane prodejna potravin, ktera dal ponese jménooléxodejny Tesco dale roasgi
sortiment o privatni zriky. Krom¢ vyrobki se stejnojmennym ozé&enim Tesco,
zavadi wkolik novych znéek, a to nejen potravin, ale i riégad kosmetiku. Tesco
vyda ra:né na cenovou politiku desitky milidgrkorun. Noveé zboZi by podle spofesti

mélo byt aZ o tetinu levrgj$i nez srovnatelné vyrobKs.

V roce 2008 \Ceské republice stalo 1 325 prodejen, u kterych zdikautratili
312 miliard korun. V sotasné dob se obchodnfetézce vice fblizuji individualnim
pottebam zakaznika. Snazi se s nim navazat blizSi \&tidk kompenzovat silnou
vazbuceskych spdtbiteli na cenu. Obchodnici nabidku diygli o produkty spojené
s novym Zzivotnim stylem. Nabizet se snaZzi i sluabyvic, které Sét ¢as. Zakaznici
podle fiznych zdroj negasgji uvadeji pti rozhodovani nakupu jako naéjezitejsi
faktor cenu, chdji nakupovat modeknv pckném prostedi. Pozaduji kvalitni zbozi za
rozumné ceny a sy obchod chiji mit blizko bydlis¢. DulezZity je také osobniffstup

a nakup v pohodli a bez front.

Obchodnitetézce jiz maji obsazeny velkaésta a nyni se budou stalastji
zantiovat na menSi #sta. Nekteré hypermarkety byly otéeny i ve méstech s méh
nez 15 000 obyvateli, které dosud byly doménoudatigkich prodejen. Do malychéast
jdou i hypermarkety, ndjklad Kaufladn otekel prodejnu v Domazlicich. Tuzemsky trh
vSak obchodnici povazuji za jeden z &iggich na sité. | proto ho v poslednicttyiech
letech opustili Carrefour, Edek& Delvita, kterym se fitom v jinych zemich da
Trend zmenSovani, ktery se projevuje po celémtésvyoomalu nasleduji eské
obchodnitettzce. Obchodnietzce expanduji do centerést, kde zakladaji mensi
supermarkety. \Ceskych Budjovicich se touto cestou vydala jiz spaiest Tesco,

ktera v samotném centrudsta otevela svoji provozovn(®

*8 HORKA, J.Tesco boduje i wEké dol. Hospodéské noviny, 22. 4. 2009, s. 21.
*9 SAMEK, M. Znm¢na trendu: Velci obchodnici odchazeji z velkyestndeskobudjovicky denik, 21. 9.
2009, s. 3.
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Pisobeni obchodnickettzci v Cesku by mohl znefiemnit také zakon, ktery
schvalila poslaneckd &movna. Ten mé& regulovat chovani obchodni@tzci
a spolénosti s vyraznou trzni silou, které ji budou znga¥idavat az desetimilionovée
pokuty. To se samégjm¢ obchodnikm nelibi. Regulaci tohoto druhu povazuji za
nespravné, protoze to igobi zdraZeni potravin a otazkou je, jestli je yasv ceny
piipraven zakaznik. Ngetzce podle normyekaji za poruseni pravidelcngé pokuty od

Utadu pro hospodéké soutze.

Obchodnici podle zakona také musi:
* musi zaplatit za dodavky do 30ign
* nesngji prodavat zboZzi za nizsi cenu, nez za jakou hkoumaili,
* musi fakturovat jen za zbozi, Zzadné vedlejSi pp|at
e musi uvést vyrobce a jeho sidlo na vyrobcich paikouietzce,

- nesngji nutit dodavatele, aby si na vlastni naklady aveprodané zboZf.

Jestlize se vSak krize vroce 2009 vykazpodepiSe na ifjmech ¢eskych
domacnosti, nezatatnanosti a celkovém ekonomickém pifedt spolénosti, je teba
pocitat s vyraznou zemou v nakupovani a chovani zdkaznikakaznici svou orientaci

zan®ii na levrgjSi nakup v cenovych akcich a omezovani svérspypt

Obchodni fetézce regulace a moznosti ¢eské republice

U prodejen jakymi jsou obchodiétzce musi byt projednavan jejich vliv na
Zivotni prostedi podle Zakond. 244 z roku 1992 Sb. v platnémeni Cely proces je
ponerné zdlouhava procedura, zejména pro investspolé€nosti. Dokumentaci vlivu
stavby na Zivotni prostdi, steji jako posouzeni dokumentace prosjadidé odborr
zpasobili. Stanovisko ke stawbje vydavano na zakladposudku odbornika. Hlavni
odpowdnost pi posuzovani spova na obecnich a #stskych zastupitelstvech, které
schvaluji uzemni plany &st a obci. Mnohé vyzkumy poukazuji na nezanedbatdin
obchodnichetzci na Zivotni prosedi jako nafs

» zabiraji nezast&né plochy a zegu¢lskou pidu,

* podili se na nekontrolovatelném raesiani nést do krajiny,

* nairist intenzity automobilové dopravy,

*° FENCL, J.Z&konietzce nezkrotiHospodé#ské noviny, 5. 11. 2009, s. 4.
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» zhor8uji kvalitu bydleni ve svém okoli,

» ekologické dopady.

Obchodnitetszce vCeské republice v3ak narazi na minimalni odpor wsta
svych prodejen, mistni samospravy jen malokdy kladwestorovi pisnjSi podminky,

tykajici se napiklad umisgni, velikostici vzhledu obchodu.

Obchodni fetézce regulace a moznosti v zemich Evropské unie

Evropska unie ponechava otazku regulace rozvojeoasbahodnich siti
v kompetenci jednotlivycttlenskych zemi. V mnoha Evropskych zemich neifiec
jednoduché hypermarkety postavit. Urbanisté, sogmié, geografové a ekonomové
sestavuji podrobné plany, kolik si¢ato miZze dovolit hypermarkéta supermarkét
a za jakych podminek, aby minimalizovali jejich aggni dopady.

Francie rozhoduje o vSech novych projektech na vystavbiunotics prodejni plochou
nad 1 500 mministerska komise pro rozvoj obchodu.

Itdlie se kvystav®d novych prodejen vyjadje prostednictvim zastupc regionu
profesnich komor, ministerstev a zgstmaneckych svéz

Svédsko pti posuzovani vlivu stavby nakupniho centra na Tivqirostedi zji¥uje

i jeho vliv na makroekonomiku obce, na stavajiciulduru maloobchodu, na
konkurenci a ceny, na z&stnanost, na mistni hromadnou dopravu, na strukturu
a vyuZziti pozemi obce a mnoho jinych okolnosti.

V Polsku je k vystavis obchodu s prodejni plochoitsi nez 2 000 mnutné povoleni
obce i krajského zastupitelstva.

Slovenskoptijalo zakon¢. 358/2003 Z. z., o obchodnychtacoch, ktery mimo jiné

zakazuje zneuzivani ekonomické mimtézci vidi jejich dodavatelm.

K regulaci a kontrole vystavby nakupnich centéstppuji i dalSi evropskeé
zen® a ne vzdy jde jen o regulaci pomoci Uzemniho pldnbnebo rovnovahu mezi

jednotlivymi druhy obchodat

*L ORDELTOVA, M. Sourasna situace v maloobchodni stskych mst Urbanismus a Gzemni rozvoj,
roénik 2006 ¢islo 3, s. 13 — 16.
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4.3 Obchodniretézce a jejich vliv na maloobchod v Jihdeském kraji

Vyvoj v maloobchodni siti &Siny mést v Jih@deském kraji byl v poslednich
letech velmi dynamicky. Nedostatek obchodnich kapagejich nevhodna struktura
spolené s kvalitou ve ¥tSirg jihoceskych ngst byl vSeobecghznamou skutaosti ged
rokem 1989. Nejinak tomu bylo i¥eskych Budjovicich, tento vyvoj mohu konkrétn
komentovat, protoZze ve dst¢ bydlim. Maloobchod se koncentroval ddesiu nésta,
zatimco okrajoveéasti ntsta byly viceti mérg zanedbavany. Velky problém z hlediska
vybavenosti byla zejména obchodni nabidka cet¢ Biansformace maloobchodnigsit
v Ceskych Budjovicich po roce 1989 #ta podobny charakter jako vestSing mest
Ceské republiky. Velkoplodna maloobchodnilsfla omezena naskolik malo objeki,

mezi nimiz dominoval obchodniith Prior.

Prvni etapa femény maloobchodniho prodeje, ktera se odehravalaviwipr
polovingé devadesatych let, #fa formu rozSiovani maloobchodni gitkdy nedochézelo
k potebam zékaznika, ale ziskani lukrativnich prodegiwveimi lakavych podminek.
Tento trend vyvoje s sebouripes| restrukturalizaci stavajici &in vznik celéfady

novych prodejen. Zlom nastal az po roce 199#chpdem prvnich obchodni¢aizca.

V roce 1997 byl ve st otewen prvni supermarket INTERSPAR. Prodejna
byla postavena v byvalé lokalitVofiSkova dvora pobliz Prazskéhorednesti.
Postupeméasu pibyly na GUzemi mista dalSi prodejny zahr&nich fetzci, nap.
Kaufland, Lidl nebo Globus. V roce 2004 byla dokema vystavba obchodniho domu
IGY a v roce 2006 obchodniho domu Mercury, kteryisje naroky obchodniho centra
a zarové i slouzi jako autobusové nadrazi. Tyto #ované dva obchodni domy jsou
nejvyhledavagSim nakupnim cilem v regionu. Obchodni domy zajirrahruba
50 prodejen v nakupni galerii, také&efstavuji dlezité misto v oblasti kulturniho
a spoléenského &hi v regionu. Obchodniten IGY pripravuje pro své zakazniky

desitky kulturnich akci ve spéknském sale Bazilika.

Mésto Ceské Budjovice si nechalo vroce 1998 zpracovat studii ojev
maloobchodu na Uzemiasta firmou Kolpron CZ. Tato studie je na vysoké auiié
arovni a bylo pi jejim zpracovani pouzito standardnich metod peaargych v zemich

EU. Zawry této studie poukazuji na vyznam maloobchodwnédi mésta. Podle mého

36



nazoru nisto Ceské Budjovice newnuje takovou pozornost k podo malého
a stedniho podnikani, ale podporuji a expanznuji hlavré obchodnimretézcim.
Uzemni plan rssta dava v ramci vymezenych lokalit Siroké moZnastiegulovaného
rozvoje obchodnich siti, protoZze nevyuziva mozZmesfillace vystavby ve vymezenych
lokalitach a tim umafuje nevyrovnany systém vystavby a rozifoigni obchodnich
fettzci. Do budoucna je velmi pravpdodobné, Ze isledky vyvoje trhu budou mit
negativni dopad jak na maloobchod v regionu tala izivotni progedi v nejblizSim

okoli.

Daiovy prinos obchodnichretézci pro mésto znamend, Ze spdleosti vlastnici
obchodnitetézce vCeské republice pétmezi pravnické osoby. To znamena, Ze na dani
z piijmu ma kazdé wsto zisk ve form ¢asti z 20 % celostatniho vynosu. Velikost této
¢astky zavisi na pdu obyvatel daného &sta. \EtSina obchodnichietzal jsou

novostavby a museji také odefdai z nemovitosti na zemi tam, kde se nachazi.

Daiovy piinos drobnych provozoven pro nisto znamena Zeylastnici drobnych
provozoven pdt v prevazujici mie mezi fyzické osoby. Odvégd proto da ze zavislé
¢innosti a d& z podnikéni. Z dahz podnikani ma 100 % vynosésto, kde podnikatel

podnika.

Budovani obchodnichrettzci lze z hlediska ifinosu pro msto hodnotit
pozitivré ve vztahu ke zvySenymiipmum dargé z nemovitosti. Maloobchodnici totiz
vlastni své nemovitosti nebo vyuZivaji prostoryrerm@mu. V mist s vyrovnanou
poptavkou vSak obchodiiézce omezicinnost mensim obchodrikn a tim se snizi
daioveé vynosy z podnikani. SniZzeni zgtmanosti, zejména u firem, které maji sidlo na
Uzemi néstaci okresu tak miZze znamenat i sniZzeni vynosu &ae zavisl&tinnosti,
protoZe obchodniettzce maji své sidlo mimo &sto a okres, kdé€innost provozuiji,

nemiZe byt tato ztrata kompenzovétia.

4.4 Vlastni vyzkum: dotaznikove Sefeni

VétSina zakaznik se velmi rychle natila vyuzivat nové moznosti, jaké

poskytuji obchodnirettzce. Tento trend vyvoje maloobchodu se samjor nelibi

2 BEDNAR, P.Nakupniretézce — nové vyzvg. vyd. Brno: Nesehnuti, 2008, s. 7 - 13.
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drobnym Zivnostnikm, ktei si s€Zuji prevazre na nerovné podminky podnikani na
trhu. Na zaklad téchto zjiSeni jsem se rozhodl provést dotaznikovéeiet kde jsem se
formou otazek snazil ziskat odgaoW na vyuzivani marketingovych nastroj
v maloobchod a konkurence schopnost vzhledem k obchodigzcim v Ceskych
Budjovicich. Celkem jsem oslovil 50 podnikatelskych bjkti v Ceskych
Budkjovicich a nejbliz§iho okoli. Zajimal jsem se o pib@telské subjekty, které
nabizeji zbozi koncovym spebiteiim formou maloobchodni provozovny. &hdat
probihal v n&sicich prosinec 2009 a leden 2010. Vyhodnoceni bigteno v anoru

2010 a zaznamenano v nasledujicich grafech.

.Graf 3: Pievazuji ve Vasi nabidcé€eské vyrobky

Prevazuji ve Vasi nabidc&eské vyrobky

Hl Ano
B Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Maloobchodnici ¥tSinou informace o zbozighravali na své dodavatele, ale na
zaklad zjisttného stavu na provozovnach a informaci v kataloattldodavatél jsem
zjistil, Ze pivod vyrobku je jako priorita az na druhém maisia prvnim mist byla
negasgji zminovana cena. Otazka byla poloZzena i jako jedno paopni v Upra¥
nabizeného sortimentu. Najit tréwli ceské potraviny na pultzaind byt velky
problém. Podle nazbrobchodnik je nejwtSi problém hlavé se zeleninou, ale

I mrazenou zeleninou, mrazenymi vyrobky ankgmi vyrobky.

38



,Graf 4: Mate ve VaSem okoli konkurenci v nabizeném sortimen*

Mate ve VaSem okoli konkurenci v nabizeném sortimea

H Ano
H Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Skoro vSichni obchodnici, se snazi od konkurendsigchabizet zbozZéerstve,
lepsi, ale rozdily jsou minimalni. Celych 36 obchidd z 50 uvedlo, Ze konkurenci
jsou pro ® obchodnitettzce, kde je neptSi problém hlavé v nizké cen, které

nemohou konkurovat.

.Graf 5:V ¢em spatujete prednosti a nedostatky obchodniclitetézci®

V ¢em spafujete prednosti a nedostatky obchodniclitetézci

O Dostupnost mista

OVelky pocet
nakupujicich
H Ceny

Ml Likvidace drobnyc
prodejd
W Jiné

=

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka byla zagiena spiSe na kritiku obchodnigéiézch, jako je velky poet
nakupujicich, dostupnost mista, likvidace drobnycbdejdi. Z 50 dotazovanych na
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tuto otazku nejvice odpeelo celkem 19, Zeigdnosti obchodnicletézai jsou hlavi
ceny. Nej¥étSim nedostatkem podle obchodhjk likvidace drobnych prodejcS touto
otazkou jsem vyvolal reakci, kterd& mne samotnéliekyapila, protoZze vSechny
nabizené moznosti jsou podle obchodmikdostatky obchodnidlettzci a zaroveé pro

dotazované likvidéni. Na tuto otazku neodp&skli 2 obchodnici.

.Graf 6: Citite se ohroZeni ve svém podnikani ze strany obotinich Fetézci”

Citite se ohrozeni ve svém podnikani ze strany obetnich Fetézci

M Ano
HNe

Zdroj: vlastni vyzkum

Tato otazka navazuje na graf 5. Obchodnici na tuto otazku odpovidali, Ze
s kazdou konkurenci musi v dobrém slova smysluvatjcale obchodnietzce jsou
pro ré nejwtSim konkurentem. Obchodnici séikbani k ndzoru, Ze jsou ze strany
obchodnichiettzci ohroZzovany hlavé vinou Spatné legistlativy a &ienosti mistni

samospravy, ktera spdnostiuje zajmy nadnarodnich spofesti.
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.Graf 7: Jaké aspekty berete v Gvahu fi stanovovani cefi

Jaké aspekty berete v vahu i stanovovani cen

W Néaklady

O Poptavku

l Ceny konkurenc
OJiné

[}

Zdroj: vlastni vyzkum

V¢étSina obchodnik pri stanovovani cen bere v Gvahu vynaloZené nakladio
moznost preferuji hlawnobchodnici s minimalni konkurenci nebo obchodsieelkou
navstvnosti. Obchodnici v blizkosti obchodnitétezci uvadli pievazrie jako hlavni

duvod ceny konkurence. Na otazku neodm#V 1 obchodnik.

.Graf 8: Pouzivate réjaké formy propagace

Pouzivate réjaké formy propagace

B Reklamni letaky
OKatalogy

M Inzerce

E Internetové stranky
B SoutzZe
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Zdroj: vlastni vyzkum

Na tuto otazku odpadélo 5 obchodnil, Ze Zadnou propagaci nepouZzivaji.
Nejvice dotazovanych odpé&ilo, Ze vyuziva inzerci v podébetaka, prospeki, které
jsou k dispozici na prodejnanebo formou inzeratv tiS&tnych periodicich. DalSimi
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formami propagace jsoutzné soutZe ve spolupraci s dodavateli z&ené na
konkrétni vyrobek, ktery se po té prodava za zvylindu cenu. Jen jeden obchodnik

uved|, Ze k propagaci pouZziva vlastnich internetbwstranek.

.Graf 9: Jaké z nasledujicich sluzeb poskytujete zakaznikn*

Jaké z nasledujicich sluzeb poskytujete zdkaznim

O Platby kartou

W Odborné poradenst
W Parkovani

OJdiné

=N

Zdroj: vlastni vyzkum

Na tuto otazku nejvice obchodfiikdpovidalo celkem 32, Ze poskytuji odborné
poradenstvi, které n&gsgji spojovali jako sluzbu osobnihofiptupu a znalost
prodavaneho zbozi. S volbou odpdv,jiné sluzby* obchodnici népstji odpovidali
a spojovali je hlavéas nabizenym zbozim. Upozowali hlavre na kvalitu prodavaného
zbozi a jasny f{vod vyrobku, coZz u obchodnidgrettzci casto byva velky problém.
Odpowd parkovani byla zmima pouze 5 dotazovanymi, ale tento druh sluzt§ina
maloobchodnik nepovazovala zaitkzity. Platby kartou potvrdilo 5 dotazovanych, coz

je v porovnani s obchodnirretzci velmi malo.
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,Graf 10: Jaka je VaSe obvykla splatnost za zbozi

Jaka je VaSe obvykla splatnost za zbozi

W7 dni
014 dri
Wm21dn

W Platim vSe v hotovost

@ Vice nez je uvedeno

Zdroj: vlastni vyzkum

Obchodnici nejastji uvacli odpowd’ celkem 25, Ze plati vSe v hotovosti. Tato
sluzba je pro & samotné velmi pohodind a begpé, ale bohuzel tuto sluzbu neni
mozné uplatnit u vSech dodavateX grafu je patrné, Ze splatnost za zbozZiele@uje
vice jak 7 dni az na malé vyjimky, coZz je ve sroin& obchodnimifetzci
nekonkurenceschopné, kde splatnosti dosahuji @ #@m splatnosti za dodavané

zbozi.

.Graf 11: Jaké faktory podle Vas nejvice ovlivuji zdkaznika ve VaSem obchoéf

Jaké faktory podle Vas nejvice ovliiuji zdkaznika ve VaSemr
obchodk
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mJiné

574

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka byla zagtena hlav na znalost svych zakaziiikNa tuto otazku byl
nej\etsi problém pro obchodniky zvolit tu spravnou odfphvl z grafu je patrné, Ze
odpowdi ukazuji na momentalni pocit obchodnika néjake podloZzené argumenty.
Nejvice dotazovanych si mysli, Ze zakaznici v fejabchodech wednosiuji cenu,
odbornost, ale i sortiment.&&8ina obchodnik pii poloZeni této otazkyasto spojovala

se svou situaci na trhu a svou dalSi existenci igadhv tomto oboru.

.Graf 12:Jak se Vam (¥iblizn & zménily trzby v letoSnim roce’

Jak se Vam giblizné zménily trzby vletoSnim roce

W Poklesly

[ Jsou na stejné uroyni
jako v laiském roce

[OVzrostly
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Otazka na téma trzeb nebo zisku byla pro obchodridyni negijemnym
tématem, spiSe se snazili své odjmib\tajit. Diky znalosti vSech dotazovanych jsem na
otdzku ziskal odpasi od vSech, ale vysledky vypadaji bohuzel velmatg&p V této
doke si wtSina dotazovanych hlagnnepgala, aby v jejich blizkosti otéel svoji
prodejnu ®jaky obchodnitettzec. Obchodnici stale doufaji, Ze budoiistavat
zakaznici, kt&§ budou upednostiovat malé rodinné obéldky s osobnim ipstupem

a vysokou kvalitou nabizeného zbozi a sluzeb.
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5 MOZNOSTI A DOPORU CENI

Po zhodnoceni vysledlkdotazniku je celéada moznosti a dopafeni v oblasti
maloobchodu. Z vysledkje patrné, Ze vyuzivani marketingovych nastjej pro malé
obchodniky stale velkou neznamouii Ravrhu moznosti a dopafeni lze plosa
navrhnout maloobchodnikn, dolie vyhodnotit svou situaci na trhu, gnoptimalre
kombinovat a reagovat na aktualni stav trhu. Kazdgtazovanych obchodriilby mal
své podnikatelské aktivity hlagnzantiovat na zakaznika a podle mého nazoru pak
bude ve svém oboru Gsmy. V téhle oblasti trhu maji naskok specializa&/anodejny
zamereny na Wity sortiment zboZzi. Jejich majitelé i zastnanci ¥di, co prodavaji
a odborg poradi. V dnesni d@ébjsou to obchody za#hené hlavi nacaj, kavu, vina
nebo obchody se zdravou vyzivou. Takto Uzce &aneé obchody maji co nabidnout

a sowasny stav sortimentu na obchodnietézcich jim nenize konkurovat.

Z dotaznik dale vyplyva, Ze konkurence nuti obchodniky makihé
piizptisobovat své prodejny a sortiment vice na zakazyaka, napiklad kvalita zboZi,
cerstvost, vybr sortimentu a cenovou uravenabidky. Z vysledk je zZejme, Ze
doporweni mize byt i v gehodnoceni prodejni doby, kde jsou znatelné rozDigeSni
trend v nakupovani podleijzkumi je orientovan hlavhna vikendové dny, které jsou
z hlediska trzeb pro obchodniky nejvyngsin VétSina obchodnik si je wdoma, Ze
propagace prodejny a nabizeného sortimentu je \ailharzita, v této oblasti zaostavaji
oproti obchodnimfettzcam. Obchodnifetzce pouzivaji ke své propagaci a vlivu na
zdkaznika reklamni letaky a cilené marketingovéealkro maloobchodniky by bylo
urtité prosgsSné, kdyby se podobnou propagaci svého zbozi eindéd. Reklamni

letaky podle pizkumi jsou jednim z nejefektiv#jSich zdrofi propagace zbozi.

MenSi obchodnici jak jsem jiz ziaval, maji Sanci usp tam, kde ¥tSi neméa
z4jem nebo tam, kde jeho moznosti nedosahtgs PSechny potize, se kterymi se musi
mensSi obchodnici potykat,ugtane snad jeho misto na trhu zachovano. MensSi
obchodnici nejsou zcela jéstoproti agresivni konkurenci bezbranni. Disponugies
omezenymi moznostmi, jak na vyhody obchodr&t#ézch reagovat, festo utita reSeni
mohou zlepSit jejich situaci. Z hlediska kéngch zdkaznik je Zejmé, Ze obchodni

fettzce vybudované v jejich blizkém okolifipasSi velké mnozstvi vyhod, které
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pievazuji nad &ni negativnimi. Mnici se chovaniteskych nakupujicich tZeme
sledovat delSi dobu, zakaznici hledaji v nakupovgalysi druh relaxace odreagovani.
Celkovy obraz obchodnialettzci, urcuje velky sortiment, jak v oblasti potravis@ém
tak v oblasti zbozZi nepotravirgkého. DalSim fljemnym bonusem pro zéakazniky je
veliké a bezplatné parkovétkteré samazjmé obchodnik v centru #sta nabidnout
nemize. DalSi opdéeni a zvySeny zajem o zakaznikaijejmy jiz na prodejni ploSe, kde
Siroké ultky a rozsahly sortiment zbozi maji zvySovat spokogt zakaznika
a stumiovat nadji, Ze se bude rad vracet. Proje@é zakaznika lze spavat takeé

v poskytovani bezplatnych reklamnich taSek ke kemtdéakupu. Jednou z mnoha
marketingovych akci obchodniébi&zcl je orientace na rodiny i, kdy jsou pro &
specialg pripravované vikendové akce za&feny jak na dospe tak na dti

v prostorach prodejny nebo v letnichésitich na filehlém parkovisti. Obchodni
fetézce vydavaji kazdy tyden vicestranny firemni préasmevyhodné aktualni nabidce

zboZzi.

Dulezitou sowgasti dole prosperujiciho obchodu byva jednoduchost. VSechno
ma byt prosté aiphledné. Jeiejmé, Ze silné a velké firmy jsou schopny poskytnou
z&kaznikm velké mnoZstvi zvyhodni a nadstandardnich sluzeb. Tento obchodni
systém ma sameégjmé i sva slaba mista. Jedno z hlavnich negativnigbadio se
skryva v jejich velikosti. Obchodniettzce maji vysoké naklady (prostory, energie).
Tyto naklady je iteba kompenzovat nizSimi personalnimi naklady aet@mjevuje
v kultuie prodeje. A zde je préyedna z nejitSich slabin obchodnidetzca. | kdyz je
vyvijen tlak na zarstnance, aby se chovali k zakaZmikco nejlépe a nejochaijin ne
vzdy se to v dsledku odbornosti a nedost&tého pdtu zangstnand dai. Zakaznici
také ¢asto vyzaduji podrolysi informace o zbozi, ale mnohdy se jim nedost@via
u téch zakladnich. V oddeni nepotravingského zboZi jsou sice ke kazdémuiidilu
Useku pirazeni jednotlivy pracovnici, ale neni to jejichifgc¢innost a z toho wvoda

je mnohdy problémem poskytnou zakazmikzakladni sluzby.

Zejména mensi obchodniky pak trapi ¢edalsi praktiky obchodnicketzal,
jako napiklad ,zapisné“, kdyretézce zneuzivaji svého dominantniho postaveni ve
vztahu k dodavatéin. Tyka se to hlavh novych dodavatél nebo dodavaté| ktei
chtgji rozskit na fetzcich své portfolio vyrobk JeSt nez se tam vyrobekibec

dostane, musi dodavatel za tuto sluzbu zaplatit épmmvysoké ¢astky. DalSim
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problémem jsou liity splatnosti, které dosahuji ¥ktierych gipadech az devadesatidn
splatnosti za zbozi. Jéggmé, Ze pro mensi prodejny to budgkly boj s nesrovnatelnou
konkurenci, kterou fiedstavuji obchodnietzce. Diky jejich velikosti a kapitalové sile
maji nesrovnatelnouipvahu. Maji také dokonale propracovanou strat@kiz pozice
sily diktovat mnohdy nelnosné poZadavkyivdodavateim. Také ¢di, jak zafisobit
na stalé i potencionalni zdkazniky, a koneckoin@ak vést konkuretni strategie wci
obdobnym velkyntettzcim. Jejich slabiny nespivaji jen na Useku nakléad cen, ale

i v oblasti individualniho fistupu k zakaznikm a v chylsjicim specializovaném

sortimentu.

Vyhodu v tomto pipadt sehrava pro mensiho obchodnika oproti zatndmi
fettzcaim znalost mistniho podnikatelského piedf. Tyto okolnosti by i umoznit
podnikateli pruzs reagovat na ptgby a pani zédkaznik a zachovavat si tak jejich
piizen. Je nezbytné navazovat a udrZzovat osobni vztahgakaznikem, rozvijet je
a vzbudit v zdkaznikovi pocit, Zeimakupovani v této prodejnse jedna v podstat
o pratelské setkani. Vyznamnou ulohu sehravaji takéoayie pochopeni a \gtnost,
které jsou zakladnim piem pro ziskanii/éry zdkaznika. Dlezitou roli gredstavuje
také faktor, ktery lze ozidd jednim pojmem dobré jméno podniku alInby byt
v obchodnim styku samigmosti. Jedna se odity bonus kazdého obchodnika a tim
dava najevo svoji odpednost vici zakaznikim. To jak obchod vypada, jak vystupuji
jeho zamdstnanci, jak znaji a ufji prodavat své zbozi je¢ &i to mnohé podnikatelské
subjekty neuvdomuji dilezitou konkuretini vyhodu, kterou hlawnmensi obchodnici

MuZou vyuZit s okamzitou platnosti a bez vynalozékiadnych finatinich investic.
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ZAVER

Hlavnim cilem bakakské prace bylo zmapovat n&$i obchodnitetzce
v Ceské republice zhodnotit jejich nasledujici vyvajapady na maloobchod v regionu.
Prace je rozéglena nacast teoretickou dast praktickou. Teoretickotast jsem zafil
analyze nejstsich obchodniclietszch v Ceské republice, kde byla popsana historie,
souwasnost a fedpokladany vyvoj se zaffenim na vlivy a dopady na maloobchod
v Jihateském kraji. Praktickou ¢ast jsem w®noval dotaznikovemu Jeni
podnikatelskych subjekt které nabizeji své zbozi formou maloobchodnidvqezoven
v Ceskych Budjovicich a nejblizdiho okoli zatrenym na potraviriaky
a nepotravingky sortiment. Dotazovani probihalo osobni komuriika majiteli
obchodu. Po vyhodnoceni dotaznikovéhdeddtjsem ziskal odp@édi na otazky, a tim

se mi podélo rozSiit ndzorové spektrum v dané problematice maloobehod

Z vysledki mého vyzkumu vyplynulo, Zegt8ina obchodnik s marketingovymi
nastroji nepracuje nebo je intuité&nvyuziva, ale nevi o tom. Problémétsiny
dotazovanych je ve vlivu obchodnié¢bttzci na maloobchodniky, kde podle nazoru
vétSiny neexistuje konkurence, a drobni prodejci jdikvidovani. Na zaklad
zjisténych informaci jsem dogp k nazoru, Ze &sSina obchodnik se snazireSit
problémy své, ale i svych zakazjlsnazi se jim porozutha uspokoijit jejich paeby
a zarové naplnit swij cil podnikani. Po vyhodnoceni vSech ndizarodpo¥di jsem si
jist, Ze drobné podnikani by &o byt zachovano i pro jeho nezastupitelny vyznam
v mensSich obcich. Maly obchodnici sice disponujieremymi moznostmi v agresivni
konkurenci, ale festo utita feSeni jak zlepsit jejich situaci na trhit jsou, jedna se
hlavre o individualni gistup k zakaznikm, reagovat na ptgby a pani zakaznika
a zachovat si tak jehorigen, dale efektivni komunikace s regionalnimi orgacézai
navazat vztahy s vedenim obci &stn V z4mu mist by n€lo byt zachovani malych
a stednich obchail v centru, protoZze vystavbou velkoplosnych prodefen okraji
meésta je nejvice ohrozen jeden s hlavnialvatii jak zékaznika do centraésta

pilakat.

Procesy sotasného vyvoje maloobchoduCeské republice jsou nevyhnutelné

jak z pohledu obchodnicttetézci, tak z pohledu zakaznika. Neustale pola
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vystavba novych velkoploSnych prodejen. &mny trend vyvoje obchodnich
spolg&nosti je zar‘'en na menSi #sta s vysokou koncentraci mensich obci v okoli
a tim si zajisti pedpokladanou kupni silu. Obchodiitzce se budou dale rozvijet,
modernizovat, rozBbvat a hlava zlepSovat nakupni podminky pro zakaznika. Moderni
obchodnitetzce si dlouhodob mezi ceskymi zakazniky drzi vysoky stup@bliby.
Prodejny nejsou jiz jen pouhym mistem nakupovamé, ravnz mistem zabavy
a relaxaceCasto dnes ve velkych nakupnich komplexech travind&olik hodin svého
volnéhocasu, ato bez ohledu na to, zda je zrovna pracdeninebo den svaiai.
Obchodnirettzce se staly natolikéinou soudasti naSich Zivat, Ze jejich vliv se neda
jednoduse fehlédnout. Citli¢ reaguji na jakékoliv zémy nakupniho chovani a snazi se
maximalre vychazet vgic zakaznikm. Expandovat nacesky trh se chystaji

I spolenosti, které zawtuji svij sortiment na hobby, drogerii, ndbytek, elektroedo
sportovni patby. Nekteré obchodnifetzce budou muset zmit své zvyky, své
obchodni strategie afippusobit se pdebam trhu hlavé v kvalit¢ nabizeného

sortimentu.

Obchod si zaslouZi a zaraveyvolava nebyvalou pozornost. Na jedné siran
ohromuje svoji dynamikou a mezinarodniilefitosti, na strah druhé ovliviuje
kazdodenni Zivot kazdého z nas. Doprovazi nasspoléti a bude nas provazet i nadale
v obdobi a progedi, které bude stale slag&i a narongjSi se prosadit a usp Podle
mého nézoru, by #ho byt drobné podnikani zachovano i pro jeho vyznam
spole&enskou roli. V menSich obcich to plati obzvlé&daleka ne vSem lidem vyhovuje
systém prodeje, ktery propaguji obchodezce. Maloobchodnici by nefin ztracet
obchodni cil, se kterym g@ali, ale na druhou stranu je jisté, Ze otazkamstwii
existence se musiémovat podstath vice nez v minulosti. Pro jejich podnikani je
dulezitd efektivni komunikace s regionalnim piedim. Mam na mysli igdevsim
vztahy s vedenim obci, &t vyznamnymi ekonomickymi organizacemi apod. \fraaj
meést, prestoZze tomu tak zpravidla neni, bg¢lmbyt zachovani konkurence schopného
podnikani v centrech &st, neb@ vystavbou obchodnichietzca v lukrativnich
lokalitach je v budoucnosti tento trend uedi maloobchodu nejvice ohroZzen a to
s dopady na kazdého z nas.
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SEZNAM ZKRATEK

a. s. — Akciova spotmost

CR —Ceska republika

EU — Evropska unie

S. I. 0. — Spoleost s rdenim omezenym
UHOS — Gad pro ochranu hospaogké soutze

53



PRILOHY

|. Dotaznik.
Il. Prehled prodejen Penny Market s. r. 0. v d¢gkém kraji.
[ll. Obchod ve $edni a vychodni Evrapv roce 20009.

54



Prilohac. I.: Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Michal Maurenc, a jsem stoelen Vysoké Skoly
evropskych a regionalnich studii, 0. p. sCeskych Budjovicich a zpracovavam
bakal&skou praci na téma ,Zakladni analyza politiky oldhich fettzci a jejich vliv

na maloobchod v regionu®.

Souasti mé bakaldké prace je vyzkum maloobchodnich podnikatelskych
subjekfi. Otazky jsou zagteny na vyuzivani marketingovych nastirogowtasny stav
maloobchodu a moZnosti konkurenceschopnosti k abdho rettzcam. Vysledky
vyzkumu mohou fispét k nangtam pro instituce samospravy nebo dalSifislpSnym
organizacim. VSechny Vami uvedené informace slopdilze pro studijni dely
a vysledky vyzkumu budou kdispozici na katedVysoké Skoly evropskych
a regionalnich studii, o. p. sGeskych Budjovicich.

VSem gispevovatelim deékuji za spolupraci a ochotu.

Dotaznik: VyuZziti marketingovych nastrojia v maloobchod

(Informace o provozow)
cast I
Nazev a adresa provozovny

Oteviraci doba provozovny

PO oo
St
Clovereeee e
Pa ..o
SO i,
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Prevazuji ve Vasi nabidc€eské vyrobky?

d Ano
a Ne

Mate ve Vasem okoli konkurenci v nabizeném sortimen?

a Ano
d Ne

V ¢em spafujete piednosti a nedostatky obchodniclitetézci?

Dostupnost mista

Velky pacet nakupujicich
Ceny

Likvidace drobnych prodejc

U000 0

Citite se ohroZeni ve svém podnikani ze strany obotinich retézci?
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a Ne
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d Ceny konkurence

u TN

PouZzivate réjaké formy propagace?

Reklamni letaky
Katalogy

Inzerce

Internetové stranky

oooooog

Jaké z nasledujicich sluzeb poskytujete zakaznikn?

Platby kartou
Odborné poradenstvi

o000
+ U
QD
;
Qo
<
D
2\
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8. Jaka je VaSe obvykla splatnost za zbozi?

7 dm

14 dni

21 dm

Platim vSe v hotovosti
Vice nez je uvedeno

ooooog

9. Jaké faktory podle Vas nejvice ovliviuji zdkaznika ve Vasem obchoél?

Cena
Sortiment
Prodejni doba

ooooog

10. Jak se Vam Fiblizné zmeénily trzby v letoSnim roce?

d Poklesly
a Jsou na stejné urovni jako vilkkém roce
d Vzrostly
Dékuji vSem za spolupraci
Paadovécislo dotazniku ...... Datum...............
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Prilohac. 1l: , PFehled prodejen Penny Market s. r. 0. v Jihdeském kraji*

M ésto Adresa
Ceské Budjovice Phibézna 2551, 370 0Ceské Budjovice
Ceské Budjovice Milady Horakové 1582, 370 @eské Budjovice
Ceské Budjovice Novohradska 162, 381 @kské Budjovice
Ceské Budjovice Rudolfovska, 370 0deské Budjovice
Pisek Prazska 286, 397 01 Pisek
Pisek U Hekgince 345, 397 01 Pisek
Tyn nad Vitavou Rmyslova 105, 375 01 Tyn nad Vitavou
Vimperk Nadrazni 528, 385 01 Vimperk
Blatna Vorltkova 1271, 388 01 Blatna
Jindfichuv Hradec H¥zdna 57/V, 377 01 Jidithav Hradec
Kaplice Na Vyhlidce 734, 382 41 Kaplice
Milevsko Darovana 1436, 399 01 Milevsko
Prachatice Nebahovska 901, 383 15 Prachatice
Solgslav Sidlis¢ Svakov 825/111, 392 01 Seblav
Strakonice Katovicka 1269, 386 01 Strakonice
Vodnany Dr. Hajného 1324/11, 389 01 Viany
Humpolec Pitbézna 2551, 397 19 Humpolec
Humpolec Luzicka 1536, 397 19 Humpolec
Cesky Krumlov Budjovicka 162, 381 0T esky Krumlov
D&ice Kapetova 306/111, 380 01 Diee
Hluboka nad Vltavou Za parkov&h 1221, 373 41 Hlubok4 nad Vitavou
Trebai Zapadni 1181, 379 0krdbai
Peliimov Prazska 2017, 393 01 Pithov
Peliimov Nadrazni 528, 393 01 Pé&lnov
Veseli nad LuZnici . Cs. Arméady 1234, 391 81 Veseli nad LuZnici
Pacov Zizkova 2986, 395 01 Pacov
Kamenice nad Lipou Taborska 1271, 394 81 KamenrackeLipou

Zdroj: Penny Marketighled prodejen [online].
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Prilohac.lll: ,, Obchod ve stedni a vychodni Evrog v roce 2009

Obchod ve stedni a vychodni Evrog v roce 2009

(maloobchodni plochy v metre¢hveretnich na 1 000 obyvatel)

y CELKOVY HYPER - HOBBY- et

ZEME PROMER | MARKETY | DISKONTY | ELEKTRO |\ /o oy | OBLECENI
Cesko 1163 117 45 51 211 154
Mad’arsko 1487 97 40 106 338 162
Slovensko 1297 89 19 26 172 184
Polsko 801 58 32 65 85 121
Bulharsko 637 18 - 55 119 101
Rusko 491 15 15 27 84 34
Srbsko 430 19 - 13 46 22
Rumunsko 386 25 13 23 39 17
Ukrajina 327 17 - 20 42 78
Kazachstan 110 1 - 6 17 8
Moldavie 92 9 - 5 17 4

Zdroj: Euromonitor International obchod véestni a vychodni Evrapv roce 2009 [online].
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ABSTRAKT

MAURENC, M. Z&kladni analyza politiky obchodni¢ktezai a jejich vliv na
maloobchod v regionibakala'ska praceCeské Budjovice: Vysokéa Skola evropskych
a regionalnich studii, 0. p. s., 2010. 62 s. Vedba&kaldské prace doc. Ing. Ladislav
Skaepa, Ph.D.

Kli¢ova slova: diskontni prodejny, dotaznikové &ati, hypermarket,
koncentrace obchodni &it konkurence, maloobchod, supermarket, specialiEva

prodejny, obchod, obchodrétézce, velkoobchod, zakaznik.

Prace analyzuje nejtdich obchodnicltettzce vCeské republice a zabyva se
jejich vlivem na maloobchod v regionu. Praci jsemacklil na dw ¢asti teoretickou
a praktickou. V teoretickéasti jsem provedl analyzu neéfgich obchodnicletzca
v Ceské republice: Kaufland, Lidl, Tesco, Albert, MakPenny Market, Billa, Globus,
OBI, Plus, Spar a velkoobchody s tabakovymi vyroldgco Tabak a Peal. VSechny
tyto spol€nosti jsou zastoupeny v Jikeském kraji, snazi se prosadit a ziskat co
nejwtsi podil na trhu. Praktickatast prace jsem zatiil na aktuélni stav maloobchodu
vregionu, na stav konkur&miho prostedi mezi podnikatelskymi subjekty
v potravindském i nepotravinidkém zboZi. Pro poznani sasné situace na
maloobchodnim trhu ¢eskych Budjovicich jsem formou dotaznikového ati
pokladal otazky, jakymi Zjsoby jsou vyuzivany marketingové nastroje iéstppy
podnikatelskych subjektv konkuregnim boji s obchodnimietzci. Prace se zabyva
i dopady obchodnicketézci na Zivotni prosedi, poukazuje na celkovyghled vyhod

i nevyhod velkoploSnych prodejen pro dany region.
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ABSTRACT

MAURENC, M. Basic analysis of the policy of trade chains angirtinfluence
on the retail in the Bachelor thesisCeské Budjovice : The College of European and
Regional Studies, o. p. s., 2010. 61 p. Supervame: Ing. Ladislav Skepa, Ph. D.

Key words: discount shops, survey, hypermarket, concentratfocommercial
network, competition, wholesale, supermarket, si¢gishops, retail, chain stores,

consumer.

The thesis deals with the analysis of the largegésnarket chains in the Czech
republic and their impact on retailing in the regidy thesis is divided into two parts:
theoretical and parctical. In the theoretical pargnalyzed the largest supermarket
chains in the Czech Republic: Kaufland, Lidl, Tesétbert, Makro, Penny Market,
Billa, Globus, OBI, Plus, Spar and wholesale oftadw products Geco Tabak and Peal.
All these companies are represented in the SoutioReseek to break through and
gain the greatest market share. The practicalgidhis work is focused on the current
status of retailing in the region, the state of petition between businesses in the food
and non-food industry. For understanding the cursgnation in the retail market in the
Czech Republic | have made the research and aad toi find out in which ways
marketing tools are used for promotion and whatr@pghes entrepreneurs have to
competition with supermarket chainghe thesis deals with the impact of commercial
chains on the environment, points to an overviewhefadvantages and disadvantages
of large outlets for the regions.
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