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Abstract

ZABOIJ, M.: Behaviour of subjects of the independent retail market in distribution process of food
products. Acta univ. agric. et silvic. Mendel. Brun., 2004, LII, No. 6, pp. 161-174

The paper deal with the actual situation on the Czech independent retail market. Multinational retail
chains represent the thread to small and medium sized trade firms due to large range of products, strong-
er position in negotiations with suppliers and financial power. That is reason why others independent re-
tailers have to co-operate together and obtain the same advantages. Nowadays the discuss among Czech
wholesale stocks with their retail nets is in progress. This discussion is aimed to establishing the Czech
trade strategic alliance (TSA CZ) as an instrument for increasing of competitive ability. That is neces-
sary also for connection with some other foreign or global trade alliance. Present situation offers to col-
laborate with two trade systems. The first is CBA operating in nine countries of the Central and Eastern
Europe and the second is MARKANT working mainly in Germany and Austria. It seems TSA CZ has
to decide between two business concepts — east or west. During the decision making is important to re-
cognize what is more sufficient not only for the Czech trade firms on independent market but also for the

Czech customer because satisfaction his needs and wants should be the mission of all retailers.

retail, distribution, independent trade firm, alliance, customer behaviour, co-operation

Cesky maloobchodni trh prosel v uplynulych le-
tech rozsdhlou transformaci, ktera zménila strukturu
obchodnich firem, sit’ prodejen i celou nabidku zbozi
a sluzeb. V dusledku téchto rozsahlych zmén doslo
k vyraznému zvyseni kvality obsluhy a k prudkému
narstu spokojenosti, ale i pozadavku zakaznika.
Cesky obchod je v soucasné dobé jiz nedilnou sou-
&asti globalniho obchodniho systému. V CR podnika
fada silnych nadnarodnich firem, a to jak ze sféry ma-
loobchodni distribuce, tak i z oblasti vyroby spotieb-
niho zbozi. S ohledem na vysoky stupen internacio-
nalizace ¢eského obchodu je stale vice tieba sledovat
trendy rozvoje obchodni sité v CR v kontextu s ce-
losvétovym vyvojem. V roce 2003 se zvysila domi-
nance americkych fetézct. Je to v prvé fadé zasluha
firmy WallMart, jejiz obrat ptekrocil 150 mld. dolart

a Cisty zisk dosahl 5,4 mld. dolart. Diky sérii akvizic
v Severni Americe vSak vyrazn¢ posilily i spolecnosti
The Kroger Co. a Albertson‘s. Koncentrace americ-
kého trhu, ktery je vSeobecné povazovan za vubec
nejvyspélejsi maloobchodni trh na svété, souvisi pre-
devsim s rychlym pokracovanim globalizace dodava-
telské sféry, coz doklada napt. nedavné spojeni firem
Unilever a Bestfoods (Vodak, Sevela 2002). Nové se
vSak projevuje i rychly rast elektronického obchodu,
do n¢&jz se jak na strané nakupu, tak i prodeje velké
americké fetézce aktivné zapojily.

Vétsina vyznamnych evropskych obchodnikti vede
intenzivni jednani o moznostech kooperaci a zcela
zjevné nas ceka dalsi velka vina akvizic a fuzi, kterou
odstartovalo loniské spojeni Carrefour — Promodés.
Evropské maloobchodni fetézce kromée toho celi ame-
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rické konkurenci i masivni expanzi na nové reformni
trhy Jizni Ameriky, Dalného Vychodu a stfedni a vy-
chodni Evropy. Tento proces ma samoziejmé zasadni
dopad i na nas region. Velmi uspésné do néj pronikaji
zejména obchodni skupiny némeckého ptivodu (v pr-
vé fadé Metro a Rewe) a dale i britské Tesco (Plecity,
2004).

Ve sttedni Evropé se nastup silnych globalnich or-
ganizaci v 90. letech projevoval prakticky pouze ve
ttech reformnich zemich — v CR, Mad’arsku a v po-
slednim obdobi zejména v Polsku. V této etapé je jiz
patrny posun expanze do dalSich transitivnich zemi
— silné némecké skupiny Metro a Rewe se etablovaly
v Rumunsku a Bulharsku a nejnovéjsi informace ho-
vofi o jejich expanzi na Ukrajinu, do byvalé Jugosla-
vie a Ruska. Ahold pronikl diky aktivitim jim kontro-
lované skandinavské skupiny ICA do Pobalti (Rumi-
an, 2002), Carrefour a Delhaize Group vstoupily na
rumunsky trh. Slovensko stalo v prib¢hu 90. let stra-
nou hlavniho proudu investic do obchodni sité, coz
zjevné souviselo s jeho ne zcela standardni politickou
situaci. Mezi dodavateli spotfebniho zbozi zde vSak
jednoznaéné prevazuji nadnarodni spolecnosti, které
se na Slovensku objevily prakticky ihned po listopa-
du 1989. Slovensky obchod byl s vyjimkou fetézct
Tesco a Billa kontrolovan lokalnimi firmami. V sou-
Casnosti jiz i na Slovensku dochézi k masivnimu vstu-
pu velkych mezinarodnich fetézcl. Nejaktivnéjsi jsou
v tomto sméru firmy expandujici z CR, jmenovité
Carrefour, Metro/Makro, Ahold a Kaufland. V pribé-
hu nejblizsich let tak slovensky obchodni trh ziska za-
kladni parametry srovnatelné s ostatnimi “viszegrad-
skymi‘ zemémi (Perez de Leza, 2003).

Na ceském trhu se masivni expanze mezinarod-
nich fetézcti projevuje mj. dalsim poklesem trzniho
podilu lokalnich obchodnich firem véetné druzstev.
Dominance silnych fetézct se projevuje nejen jejich
velikosti, ale zejména rychlejSim ristem obratu. To
znamena, ze TOP deset obchodnich spolecnosti sviij
naskok stile zvySuje a rozdil mezi touto skupinou
a zbytkem trhu se stale prohlubuje. Tento trend bude
nepochybné pokracovat i v pristich n¢kolika letech.
Mezi nejrychleji rostouci spolecnosti patii praveé me-
zinarodni fetézce.

Globalizace je zakladnim motivem i na trhu vyrob-
cli potravin. Zebiiéek nejvétsich svétovych firem uka-
zuje, ze devét z TOP deseti je aktivnich i na stfedoev-
ropskych trzich. Sest z TOP deseti Geskych dodavate-
I potravin patii do nékteré mezinarodni skupiny. Na
prvnim misté se pfitom (stejn¢ jako v celosvétovém
pofadi) umistila skupina Philip Morris. I dalsi firmy
z této stupnice patii mezi svétovych TOP deset: Pro-
cter & Gamble, Nestlé Cokolddovny, Unilever. Kdy-
bychom do obratu skupiny Nestlé na ¢eském trhu za-
pocitali i obrat Nestlé Foods, dostala by se v zebticku
na 3. misto. Trend je zde ziejmy — poradi firem na Ces-

kém trhu se postupné pfiblizuje jejich pofadi na trhu
svétovém. Trh potravin a napoji prosel v poslednich
n¢kolika letech dynamickym vyvojem. Béhem jedné
dekady se z trhu kontinualné deficitni nabidky s jas-
nou dominanci dodavatele (obchodu byla pfisouzena
jen role pouhého distributora) stal trh s pfevahou na-
bidky a dominanci obchodnich firem a silicim vlivem
zékaznika. Vytvofily se nové efektivni distribuéni
cesty a podstatnd ¢ast prodejnich ploch vznikla in-
vestici na zelené louce. Zakaznici si museli zvyknout
nejen na rozdilné ceny stejnych produktii v riiznych
prodejnach a v rizném case, ale i na masivni komu-
nika¢ni podporu, na nové typy obchodi, nové typy
produktii. Soucasny trh na strané nabidky je jiz velmi
podobny evropskému standardu a v mnohych smé-
rech ho dokonce piedci. Situace na stran¢ poptavky
je vSak v mnoha aspektech vyrazn¢ odlisna (Tvrdon,
Krcéova, 2002).

MATERIAL A METODY

Cilem prispévku je analyzovat situaci na ¢eském
maloobchodnim trhu s dirazem na postaveni neza-
vislych obchodnich alianci a posoudit moznost jejich
spoluprace s nadnarodni spolecnosti, kterd podporuje
a zvySuje konkurenceschopnost malych a stfednich
obchodnich podnikd.

Nedilnou soucasti a podkladem pro dosazeni vy-
mezeného cile je rozbor trendli a hlavnich faktord,
které ovliviiuji strukturu, organizaci a fungovani ces-
kého maloobchodu, a to ptedevsim v oblasti potravin
a napoju. To vse se nasledné promita do chovani jed-
notlivych velkoobchodnich skladti a jejich maloob-
chodnich siti, které misto konkurenc¢niho boje voli
vzajemnou podporu a spolupraci. Dikazem toho je
udalost, ktera je nize analyzovana — zaloZzeni strate-
gické nakupni aliance, jejimiz zakladateli jsou sub-
jekty puisobici na nezavislém maloobchodnim trhu.
Hlavnim divodem je nutnost reakce na stale rostouci
vliv obchodnich fetézci a jejich vertikalni i horizon-
talni dominanci. Avsak tento spole¢ny krok znamena
rovnéz predpoklad, ktery je potfeba splnit pfi nava-
zani obchodnich kontaktl s nékterou z nadnarodnich
obchodnich spole¢nosti, kterd se orientuje praveé na
zachovani konkurenceschopnosti a nezavislosti, a tim
i budoucnosti malych a stfednich maloobchodnikii.
Ke vzniku aliance ma podle planu dojit ve druhé po-
loving r. 2004, a proto je fesend problematika vysoce
aktualni.

Primarni data ke zpracovani poskytl manazer firmy
INCOMA Consult Dr. Tomas Krasny. Obsahovala
vysledky Setfeni vyvoje ndkupnich preferenci ces-
kych domécnosti SHOPPING MONITOR 2003/2004
spolecnosti INCOMA Research a GfK Praha. Dalsi
nezbytné informace poskytli zastupci obchodnich ali-
anci COOP Centrum (Ing. Zdenc¢k Juracka — predseda
pfedstavenstva a soucasné viceprezident Svazu ob-
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chodu a cestovniho ruchu CR) a BRNENKA (Milo§
Skrdlik — jednatel). Potiebné tidaje byly pro analyzu
také ziskany od zastupcti dvou globalnich obchodnich
systému, které ptipadaji v uvahu pro navazani spolu-
prace na nadnarodni tirovni. Ke sbéru dat pfispéla au-
torova ucast na Setkani obchodnikl nezavislého trhu
v Brn¢ v bieznu 2004. Zde byly prezentovany ob¢
nakupni centraly, a to CBA se sidlem v Mad’arsku
(Zoltan Dienes — ptedseda dozor¢i rady a vedouci od-
déleni mezinarodnich kontaktd a zasobovani) a ZEV
MARKANT se sidlem v Rakousku (Julius Kiennast
— obchodni rada a spolumajitel rodinné firmy Julius
Kiennast).

Ke splnéni vytyéenych cili byla pouzita metoda
analyzy a syntézy informaci ziskanych z vyse uve-
denych zdroji, vcetné dalSich publikaci a prispévka
z mezinarodnich konferenci “Category management*
a “Retail in Detail*, které¢ byly uskute¢nény pod orga-
nizaci a vedenim firmy INCOMA Consult.

Z analyzy vyplynulo, ze hlavnimi faktory, které
v soucasné dobé nejvice ovliviuji oblast distribuce
potravin a napoju, jsou populaéni vyvoj, koupéschop-
na poptavka a koncentrace maloobchodu. Populaéni
vyvoj v CR, stejné jako v ostatnich postkomunistic-
kych zemich, je velmi varovny. Zatimco v osmde-
satych letech byl jeden z hlavnich ukazatelt thrnna
plodnost (tj. pocet narozenych déti na jednu zenu
v prubchu jejiho reprodukéniho obdobi) na hodnoté
2,0-2,2; v polovin¢ devadesatych let klesl tento uka-
zatel na hodnotu blizici se 1,2. Diky procesu globa-
lizace vSak dojde k “doplnovani® populace zvenci
(zahrani¢ni dé€lnici a zahrani¢ni managefi a experti),
coz bude jednim z hnacich motorQ socidlni, kulturni
a ekonomické diferenciace v soucasnosti pomérné
homogenni populace. Rust vydaji domacnosti se pro-
mita do trhu potravin a ndpoju relativné malo a nelze
ocekavat zadné vyraznéjsi pozitivni zmény. Koncent-
race maloobchodu a tempo, kterym je provadéna, ma
klicovy vliv nejen na celé odvétvi, ale na celé narodni
hospodaistvi. Makroekonomickymi dusledky kon-
centrace maloobchodu jsou razantni snizeni infla-
ce, snizeni tempa ristu nezaméstnanosti a pozitivni
vliv na HDP. Tlak, ktery byl vyvinut na dodavatele,
a zprostfedkované se ptendsi do celé podnikatelské
sféry, je “trznim“ iniciatorem skute¢né restruktura-
lizace, a v konecném disledku vede ke zvyseni pro-
duktivity a celkové konkurenceschopnosti podniki,
a to nejen na ¢eském trhu. Z hlediska spotiebiteld je
pozitivnim disledkem snizeni cen a vyrazné zvyseni
dostupnosti zbozi. Negativnimi disledky koncentrace
maloobchodu jsou snizeni kvality u nékterych druhti
zbozi ¢i zvySeni druhotné platebni neschopnosti.

Snaha o maximalni uspokojeni zédkaznika (doda-
ni vys8i hodnoty, nez ocekava) povede také ke spo-
lupraci dosud spiSe izolované ptisobicich podniki.
Vysledkem této spoluprace bude nabidka feSeni, tj.
mix formatu prodeje produktii a sluzeb fesici potieby
zakaznika (napf. kombinované baleni: pecivo, Sunka,
syr a ubrousek prodavané v mensim obchod¢ v cent-
ru mésta). Dynamické zmény na stran¢ nabidky vy-
razné ovliviwuji nakupni chovani zakaznika. V zasadé
doslo béhem velmi kratké doby k totalnimu rozpa-
du nakupnich a spotiebnich zvyklosti. Zakaznici se
prestali chovat zvykové jak ve vztahu k prodejnam,
tak ve vztahu k mnoha produktim. Doslo k vyrazné-
mu snizeni vérnosti jak prodejnam, tak vyrobkidm c¢i
znackam. Vzhledem k cenovym pohybim a skoko-
vému rozsifeni nabidky se objevuje i dezorientace
ve vnimani vazby kvalita <> cena a rozvolnéni této
diive jasné korelace. Lze ocekavat, ze postupné dojde
k opétovnému usazeni a vy$Simu podilu zvykového
chovani — zadkaznici si najdou “své“ prodejny a pro-
dukty. Tento vybér bude vysledkem podvédomého
procesu kombinujiciho vSechny podstatné faktory
— lokalita prodejny (dostupnost), format prodejny,
sortiment, cenova Uroven, sluzby, kvalita obsluhy.
Vsechny tyto aspekty vedou k ¢im dal vyssi a kom-
plikovangjsi stratifikaci zakaznikl do relativné homo-
gennich, ale vzajemné odlisnych skupin — segmentt.
Pochopeni dynamiky vyvoje téchto segmentt, jejich
hluboka znalost z hlediska motivaci, hodnotového
systému, zivotniho stylu, vzort a ritualti bude klicem
k uspésné strategii jak dodavateltl (vyrobeit), tak ob-
chodnikt.

VYSLEDKY A DISKUSE

Vysledky projektu Shopping Monitor spolecnosti
GfK Praha a INCOMA Research (viz Tab. I) pouka-
zuji na rust spokojenosti se vSemi klicovymi prvky
marketingového mixu ¢eského maloobchodu. Podil
spokojenych zakazniki dosahl velmi vysoké trovné
presahujici zpravidla 90 %. Nejvyssi nartist spokoje-
nosti byl zaznamenan u cenové trovné zbozi (podil
spokojenych zakaznikti vzrostl z 24 na 86 %) a u Siie
sortimentu (nartst z 68 na 95 %). Vysoka mira spoko-
jenosti presto zdaleka neni zarukou loajality ¢eskych
nakupujicich ke konkrétnim fetézciim. Nejnovejsi
analyza zaloZena na datech z panelu domacnosti na-
znacuje, ze v ptipade¢ ceskych zakaznikl spolu spoko-
jenost a loajalita zatim opravdu pfili§ nesouvisi. Nej-
vyznamnéj§i fetézce podnikajici na tizemi CR maji
zatim jen malo vérné zakazniky, kteti u nich nakupuji
zbozi v pruméru jen asi za desetinu svych relevant-
nich vydaju (viz Tab. II).
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I: Vyvoj spokojenosti s jednotlivymi slozkami maloobchodniho marketingového mixu (1991-2002)

Prvky maloobchodniho Podil spokojenych zakaznikl [%]
marketingového mixu 1991 1994 1997 2000 2001 2002
prodejni doba 93 96 96 97 98 97
Sife sortimentu 68 86 91 93 95 95
cenova uroven zbozi 24 49 66 81 84 86
Cerstvost a kvalita zbozi 70 87 90 95 96 95
Cistota v prodejné 89 94 90 94 96 94
prijemna a ochotna obsluha 84 89 91 93 94 90
rychlost obsluhy 76 85 86 85 88 84

Zdroj: Shopping Monitor (GfK Praha a INCOMA Research)

Nejvyspélejsi mezinarodni fetézce pritom dosahuji
na vyspélych trzich hodnoty 3—4 krat vyssi (viz napft.
TESCO ve Velké Britanii a Ahold v Nizozemi). Nej-
vy$§i miru loajality zatim v CR dosahuji diskontng
orientované sit¢ (Penny Market, Plus Discount a ze-
jména Kaufland), které nabizeji zakazniktim kvalitni

zbozi za atraktivni ceny, zpravidla navic v dobfe do-
stupnych lokalitach. Relativné vysokou miru loajality
vykazuji i prodejny COOP systému — zastupce neza-
vislého maloobchodniho trhu, jejichz Gspéch je zalo-
zen na kombinaci piiznivych cen a vynikajici dostup-
nosti i pro malo mobilni zdkazniky.

II: Vyvoj miry loajality zdkaznikii nejvétsich potravinarskych retézcii v CR (2000-2003)

MO fetézec 2000 [%] 2001 [%] 2002 [%] 2003 [%]
Albert 9,4 8,4 8,8 11,3
Billa 7,5 6,0 8,1 11,8
Carrefour 5,0 5,4 5,6 6,8
Coop/Jednota 7,0 8,2 10,2 13,9
Delvita 9,6 8,8 7,6 10,9
Globus 7,1 9,4 9,3 10,5
Hypernova 6,0 7,7 8,3 11,4
Interspar 5,7 5,9 5,8 8,4
Julius Meinl 6,8 6,1 6,9 8,7
Kaufland 12,2 14,6 14,6 18,3
Penny Market 13,9 13,9 13,0 14,6
Plus Discount 10,3 10,2 9,9 12,7
Tesco Stores 7,2 8,0 7,8 9,4

Pozn.: Mira loajality je vypoctena jako podil vydajt realizovanych zakazniky daného fetézce v jeho prodej-
nach z celkovych maloobchodnich vydajt téchto zakaznikt

Zdroj: Panel domacnosti ConsumerScan, GfK Praha

I kdyZ zminéna analyza maloobchodni loajality ne-
vyzniva pro fetézce aktivni v CR piili§ piiznivé, nelze
pominout fakt, Zze pravé nyni dochazi v tomto sméru
k fadé€ pozitivnich zmén. Ty souvisi jednak s aktivi-
tami vétSiny obchodniki, ktefi se snazi riznymi na-
stroji upevnit vztahy se zakazniky, jednak s urcitou

stabilizaci na poptavkové strané trhu. Nakupujici se
totiz zjevné piesouvaji z uvodni faze testovani jed-
notlivych formati a fetézcl do faze, kdy nakupuji
stale pravidelnéji v konkrétni prodejné. Po nékolika
letech vzajemného hledani se tak zda, ze si konecn¢
prodejny zac¢inaji nachdzet své zakazniky a zdkaznici
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své prodejny. Pozoruhodnych tispéchti v tomto sme-
ru dosahly prakticky vSechny velké fetézce, zejména
pak supermarkety BILLA a Delvita, hypermarkety
Hypernova a Interspar a rovnéz maloobchodni sit’
COOP/Jednota. Pro vétsinu fetézcti podnikajicich na
¢eském maloobchodnim trhu nicméné i nadale zGsta-
va kli¢ovou otazkou, jak vyuzit vysoké spokojenosti
svych zakaznikd k vybudovani pevnéjsiho vzajemné-
ho vztahu a sniZeni extrémni neloajality.

Aktudlni vysledky nejvétsiho kazdorocniho Sette-
ni vyvoje nakupnich preferenci ¢eskych domacnosti
SHOPPING MONITOR 2003/2004 spolecnosti IN-
COMA Research a GfK Praha potvrdily, Ze obliba hy-
permarkett v CR stale je§té nenarazila na svij strop.
Jako své hlavni ndkupni misto uvadi hypermarkety
jiz 37 % domaécnosti. Hlavni konkurenc¢ni vyhodou
hypermarkett je Sife nabizeného zbozi, nizka cenova
hladina, moznost ndkupu autem a také nabidka dal-
Sich obchodtl a sluzeb. Domacnosti pfitom nakupuji
v hypermarketu stale vice i Cerstvé zbozi, které se tra-
di¢n¢ nakupovalo predev§im v menSich a specializo-
vanych prodejnach. Vedle hypermarkett rostou prefe-
rence i pro diskontni prodejny, kterym dava prednost
jiz téméf pétina domacnosti. Tito zakaznici ocenuji na
diskontu kromé nizkych cen hlavné jeho blizkost. Na-
opak dlouhodobé ubyvaji zdkaznici supermarketim
a malym potravinafskym prodejnam.

Z konkrétnich prodejen uvadéji domacnosti jako
své hlavni misto nadkupu nejcastéji Kaufland, Plus
Diskont, Jednotu, Albert a Penny Market, nasledu-
ji Tesco, Hypernova a Globus. Retézec Lidl, ktery
nedavno vstoupil na ¢esky trh, svou silnou reklam-

100%

ni kampani dokazal dosdhnout velmi vysoké urovné
znalosti (72 %), ovSem realné v ném zatim nakupova-
la jen Sestina ¢eskych doméacnosti.

Reprezentativni vzorek domacnosti hodnotil pro-
dejny podle nejriznéjSich kritérii. Hned u tii sledo-
vanych kategorii (Sife nabizeného sortimentu, cer-
stvost a kvalita zbozi, celkové prostifedi prodejny)
ziskal nejlepsi ohodnoceni Globus, z hlediska ceno-
vé urovné pak fetézec Kaufland. U malych prodejen
byla naopak velmi dobte hodnocena kvalita a dostup-
nost personalu, pficemz vitézem této kategorie se stal
Flosman/Flop, ktery pfedstavuje jednoho ze zastupcti
nezavislého maloobchodniho trhu.

Vychozi situace a smér vyvoje ¢eského
maloobchodu

Cesky maloobchod se bude podle nazoru expertit
a vrcholovych manazeri pisobicich v oblasti obcho-
du dale koncentrovat. Podil TOP 10 fetézcti na trhu
rychloobratkového zbozi by mohl v roce 2006 dosah-
nout jiz 67 %, coz ilustruje Obr. 1 a n¢které firmy Ces-
ky trh patrné opusti. Celkovy objem maloobchodniho
obratu (ve stalych cenach) by mél mezi lety 2003—
2006 vzrist o 60 mld. K¢. To jsou jen nékteré z mno-
ha zavéri vize vyvoje ¢eského maloobchodu Retail
Vision 2006 publikované spolecnostmi INCOMA
Research a INCOMA Consult. Jednd se o analyzu
nazord vrcholovych manazerii klicovych obchodnich
a dodavatelskych firem a prednich expertt, ktefi ak-
tivné ptisobi na ¢eském trhu a pfinaseji vizi ceského
maloobchodniho trhu s horizontem do roku 2006.
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1: Trzni podil TOP 10 maloobchodnich firem na ceském trhu

Zdroj: INCOMA Retail Vision 2006
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Cesky trh ¢eka v nasledujicim obdobi fada zasad-
nich promén. Pro obchod bude charakteristicky dalsi
narust konkurence a nova vlna prerozdélovani trznich
podilt. Hypermarkety i diskontni prodejny béhem tii
let dale posili svoje pozice na rychloobratkovém trhu

(kazdy z obou zminénych formati pfiblizné o 6 %),
zatimco ostatni typy prodejen vcetné supermarketti
budou stagnovat nebo ztracet. Nejsilngjsim formatem
se tak stanou hypermarkety s 31% trznim podilem
a podil diskontl vzroste na 18 % (viz Obr. 2).
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2: Trzni podily jednotlivych maloobchodnich formatii
Zdroj: INCOMA Retail Vision 2006

Hnacim motorem rustu cen by méla byt zejména
kategorie Cerstvych potravin, naopak u nepotravi-
naiskych kategorii se ocekava jen mirny narust cen,
u nékterych kategorii (elektro) dokonce pokles. Vyvi-
jet se vSak bude i zdkaznik — rostouci diferenciace se
ocekava v kupni sile domacnosti, ve struktuie vydaju
za jednotlivé druhy zbozi i v dalsich charakteristikach
maloobchodni poptavky. Ke stézejnim prioritam za-
kaznikli budou i do budoucna patfit cenova uroven
zbozi a nabizeny sortiment, nicmén¢ vyznam téchto
faktorti bude postupné klesat. Vize experti naopak
ocekava dramaticky nardst zejména u témat souvise-
jicich s “nakupnim komfortem™ a diraz bude kladen
zejména na isporu asu a na sluzby poskytované pro-
dejnou (viz Obr. 3).

Mezi hlavni perspektivy ¢eského maloobchodniho
trhu do roku 2006 patii tedy pokracujici koncentra-
ce a rust vyznamu modernich maloobchodnich for-
matt, konec expanze a diraz na loajalitu zakaznika.
Expanze fetézct, diverzifikace obchodnich formatt
a rostouci konkurence vytvorily na ¢eském trhu no-
vou situaci, pfi¢emz naro¢nost a informovanost za-
kaznikti dale roste. V této situaci se stavaji stale di-
lezit&j$imi informace a predstavy o budoucim vyvoji
trzniho prostiedi.

V obdobi od roku 2003, kdy podil TOP deseti ma-
loobchodnich firem ptedstavoval 55 % celkového
obratu trhu FMCG (Fast Moving Consumer Goods —
rychloobratkové spotiebni zbozi), by tento podil mél
vzrist na hodnotu témét 70 % v roce 2006. Nadale
by mél riist vyznam modernich retailovych formati,
zejména hypermarketti a diskontnich forem prodejen.
Z hlediska faktort, podle kterych se zakaznici budou
rozhodovat pro volbu hlavniho nakupniho mista, ne-
predpokladaji respondenti pfevratné zmeény oproti
soucasnému stavu. Pfestoze zakaznici budou i nada-
le ptikladat vyznam cenové trovni nabidky jednotli-
vych maloobchodnich firem, budou daleko vice citli-
vi na kvalitu Cerstvych potravin a sortimentni faktory.
Zména se ocekava v pfipadé dlirazu na cas straveny
nakupovanim, kde respondenti ocekavaji rist vyzna-
mu tohoto faktoru a tedy snahu zakaznika o zefektiv-
néni a zkraceni doby nezbytné pro u¢inéni nakupu.

Vedle integrovanych retailingovych firem je z hle-
diska zachovani pestrosti formatd maloobchodnich
prodejen dulezita existence a prosperita tzv. obchod-
nich alianci. V nich se sdruzuji mensi obchodnici
v reakci na rostouci koncentraci trhu. USelem na-
kupnich alianci a dobrovolnych fetézct je dosazeni
obratovych objemu srovnatelnych se silnymi fetézci
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diky zvySovani pfitazlivosti prodejniho mista, spolu-
financovani obchodnich ¢innosti a snizovani nakladt
na nakup zbozi. Aktualni zebficek nejvétsich obchod-

nich kooperaci je uveden v Tab. III a poukazuje na je-
jich trzni pozici.
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3: Priority zakazniki pri volbé hlavniho nakupniho mista

Zdroj: INCOMA Retail Vision 2006

Casto uvadény celkovy centralizovany obrat za-
hrnuje nejen systém spole¢né fakturace, ale i obrat
uskutecnény prostiednictvim centralné dohodnuté
dodavatelské podminky. Takto definovany obrat TOP
10 ¢eskych alianci v sortimentu potravin piedstavoval
v 1. 2003 jiz 12% podil na celkovych maloobchodnich
trzbach za potraviny v CR. NejdileZitéjsim instru-
mentem spole¢ného postupu je bezpochyby zavedeni
centralni fakturace, ktera umoziuje aliancim vystupo-
vat vii¢i dodavateltim jako plnohodnotny partner. Pro-
to je obrat (a piislusné potadi) alianci podle centralni
fakturace zafazen jako samostatny ukazatel. Mezi
nejvetsi kooperacni struktury patii jiz tradicné nakup-
ni aliance vytvorené systémem spotiebnich druzstev:
COOP Centrum a COOP Morava. Mezi nimi se na
druhém misté umistila aliance Enapo sdruzujici jak
nakupni aktivity, tak maloobchodni dobrovolny feté-
zec. Za zminku stoji i pomérné vysoké objemy cent-

ralné fakturovaného obratu dosahovaného aliancemi
CEPOS, VONET CR a Flop jih.

Do této kategorie patii rovnéz systém COOP, kte-
ry se zafadil mezi pfedni obchodni firmy z hlediska
miry loajality zakaznikl. Tento systém jako vyznam-
ny prvek stability ¢eského trhu je dikazem moznosti
efektivniho fungovani malych a stfednich maloob-
chodnich potravinaiskych prodejen. Rozvoj obchodu
probiha na prvni pohled podle zcela jednozna¢ného
scénare: obchodni trh kontroluji silni mezinarodni
retailefi disponujici nakupni a kapitalovou silou a ze-
jména rozsahlym know-how, velkoplosné jednotky
noveé postavené na zelené louce systematicky ziska-
vaji trzni podily na tkor tradi¢niho obchodu. Obchod-
ni trh v CR, obdobné jako na Slovensku, v Polsku &i
Mad’arsku, se velmi rychle internacionalizoval a neni
pfitom pochyb, Ze vstup Ceské republiky do Evropské
unie tento proces jesté urychli.
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III: TOP 10 alianci ceského obchodu podle celkového centralizovaného obratu

Centralizovany obrat r. 2003 (mld. K¢)
Nazev aliance Centralizovand | Centralizované | Centralizovany
fakturace vyjednavani obrat celkem

1.(1.) COOP Centrum, druzstvo 10,4 0,0 10,4
2.(5.) Enapo, s.r.o. 1,7 2,1 3,7
3.(2) COOP Morava, s.r.0. 34 0,0 34
4.(>15.) | Vega, s.r.0. 0,0 3,4 3,4
5.(3.) CEPOS — Ceska potravinaiska obchodni, a.s. 2,2 0,0 2,2
6.(4.) | VONET CR, s.r.o. 1,9 0,0 1,9
7.(11.) | Druzstvo Eso market 0,6 1,3 1,8
8.(9.) SVOP 0,7 1,0 1,7
9.(15.) | Maloobchodni sit’ Bala, s.r.o. 0,0 1,7 1,7
10.(6.) | Flop jih, s.r.o. 1,6 0,0 1,6
1.-10. Celkem 22,5 9,4 31,9

Pozn.: V zavorce je uvedeno poradi podle centralné fakturovaného obratu

Zdroj: INCOMA Research

Na prvni pohled jde o vyvoj veskrze pozitivni. Za-
kaznici ptijali nabidku novych velkych prodejen do-
slova s nadSenim, intenzivni konkurence je jednou
z nejucinnéjsich brzd inflace, kvalita a profesionalita
obchodu neoddiskutovatelné roste. Pfi hlubsim za-
mysleni je zfejmé, Ze ne vse je zcela v poradku. Stre-
doevropska maloobchodni sit’ se vyviji az pfili§ “mo-
nokulturné* a je vSeobecné znamo, ze monokultury
mohou byt ob¢as nebezpe¢né pro stabilitu celé¢ho sys-
tému. Vyvazeny a dlouhodob¢ stabilizovany obchod-
ni trh (a zprostiedkované i cela ekonomika a spolec-
nost) potiebuje nejen velmi silné mezinarodni subjek-
ty, ale i pestrou §kalu stfednich i malych obchodnikt
lokalnich, regionalnich, narodnich i nadnérodnich
— stfedoevropskych. V tomto ohledu stiedoevropsky
a v prvé fad¢ Cesky obchod zaznamenal drastické
omezeni vlivu domacich, nezavislych firem. Jednim
z rozhodujicich faktord v dané oblasti je dominantni
vliv mezinarodnich fetézcl a pouzivani takovych na-
strojui jako jsou pod-nakladové ceny a relativné del-
§i doby splatnosti. Dalsim problémem je nedostatek
kvalitnich domécich podnikateli a manazert, ktefi
by disponovali adekvatnimi napady, odvahou a v ne-
posledni fadé i znalostmi. Svij podil viny na kolapsu
nese i podnikatelské prostiedi vytvorené vladou, stat-
ni spravou i mistni samospravou a nedostatek financ-
nich produktt.

I ve velmi tvrdém prostiedi vSak existuji cesty, jak
se prosadit navzdory konkurenci. Ve stitedoevropském
obchod¢ takovych uspésnych piikladd zatim mnoho
neni. Pfesto existuje jedna velmi vyznamna vyjimka
— COOP systém v CR, SR a Mad’arsku. Jadro tohoto

uspéchu predstavuje uméni dohodnout se, sladit pro-
tichiidné zajmy a spole¢né vyuzit stavajici potencial
druzstevni maloobchodni sité, kterd pres fadu pro-
blémia piezila komunisticky experiment. Dobrym
piikladem nakupni a marketingové spoluprace toho-
to typu je druzstvo COOP Centrum zaloZené vybra-
nymi ¢eskymi a moravskymi spotfebnimi druZstvy
kratce po zahajeni transformace v r. 1993, které nejen
piezilo vzestup a pad obdobnych systému, kdysi sil-
nych narodnich obchodnich skupin, ale Gspésné fun-
guje 1 v podminkach velmi naro¢ného ¢eského trhu na
pocatku 21. stoleti, na kterém udrzet se zaéina ¢init
problém i nékterym mezinarodnim fetézcim. Mezi
hlavni ¢innosti patfi nakup potravin, nepotravinaiské
zbozi kratkodobé a dlouhodobé spotieby, stavebniny,
marketingové sluzby, reprezentace. Ke strategickym
rozhodnutim patfi zapojeni nakupni centraly do no-
vého informacniho systému rozvijeného pod nazvem
“Project Centrum™ a z toho plynouci moznost ¢erpani
informaci o obchodnich aktivitach systému spotieb-
niho druZstva ze strany dodavatell (za Gplatu i v ram-
ci ostatnich sluzeb v rozsahu dohodnutém v ptilohach
kupni smlouvy). Konkurenceschopnost je zvySovana
rovnéz diky prohloubeni smluvnich vztaht s dodava-
teli z titulu zvySeni jejich transparentnosti, zejména
v oblasti poskytovani slev a bonust z nakupu i z pro-
mocnich akci, a to jak u prodejen zafazenych do fe-
tézcl zasobovanych pies COOP Centrum (Terno,
Tempo, Tip, Tuty, Diskont, COOP Stavebniny), tak
i tzv. nefetézcovych prodejen znaenych v ramci sys-
tému SD jako typ B a C, jejichz marketingové aktivi-
ty a dal$i zajmy plné zastupuje nakupni centrala. Pro-
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dejny typu B a C dosahuji v souc¢asné dob¢ zhruba 2/3
obratu celého systému SD v CR. Na druhé strané je
dilezité také prohloubeni smluvnich vztahti s odbéra-
teli zménou ramcové kupni smlouvy smérem k veétsi
vazanosti odbératelll na centralni fizeni. Nakup fizeny
a postaveny na zasadach strategie obchodni politiky
systému SD, které bylo schvéleno konferenci SCM-
SD, je zalozen na dvou zakladnich principech:

* nakup komodit v rozsahu schvalené¢ho centralniho
katalogu,

* diferencované zastupovani zajmu jednotlivych sku-
pin prodejen.

DalSim charakteristickym rysem je rozhodujici
ucast ndkupni centraly na praci nové zfizené cent-
ralni komercni rady povéfené vybérem dodavateld,
konstrukei katalogu a nékterymi dalSimi aktivitami.
Od r. 2003 je COOP Centrum spraveem nového ma-
loobchodniho fetézce COOP Stavebniny, ktery sdru-
7uje viechny druzstevni prodejny stavebnin v Ceské
republice, jejichZ provozovateli je 15 SD Cech a Mo-
ravy. Zajimavymi faktory je i prohloubeni trojstup-
fového systému jisténi plateb 30% navySenim po-
zadavku nakupni centraly na objem finan¢niho ¢i ne-
movitého kryti a diferenciace vyse jisténi dle ratingu
jednotlivych odbératelti. Zavadéni privatnich znacek
patii v oblasti maloobchodu mezi klicové instrumen-
ty pii ziskavani loajality zédkaznikti. COOP Centrum
v soucasné dob¢ uvadi sto privatnich znacek diskont-
niho typu, pfiCemz jejich obrat za minuly rok Cinil
I mld. K¢. Nové zavadéna tfada privatnich znacek
vysokého standardu se sloganem “Vysoka kvalita za
dobrou cenu“ v narodni spolupraci pres COOP EURO
pod ochrannou znamkou “COOP Prémium® oslovu-
je zékazniky, ktefi nejsou pfili$ citlivi na cenu a jsou
ochotni za vysokou kvalitu zaplatit vysokou cenu.

Kooperace obchodnich alianci na ¢eském
nezavislém maloobchodnim trhu

Jako reakce na stale rostouci, i kdyz v posled-
nich letech ne tak vyraznou, expanzi nadnarodnich
obchodnich fetézcti, doslo ke vzajemné diskusi za-
stupct prednich maloobchodnich i velkoobchodnich
firem pusobicich na nezavislém trhu na tizemi celé
Ceské republiky. Hlavnim iniciatorem téchto setké-
ni byla a je maloobchodni sit BRNENKA, spol. s r.o.
(MSB), jejiz ¢lenové provozuji svoji podnikatelskou
¢innost v regionu Jihomoravského kraje, zvlaste pak
na izemi mésta Brna. MSB vznikla v roce 1997 s po-
¢tem sdruzenych maloobchodnich prodejen 23, pfi-
¢emz k dneSnimu datu se tento pocet zvysil na 153
maloobchodnich prodejen a 2 velkoobchodni sklady.
Na veftejnosti se MSB oznacuje jako franchisingova
sit, 1 kdyz toto tvrzeni neni zdaleka tak jednoznac-
né. V tomto sdruzeni totiz existuje fada odliSnosti od

typickych franchisingovych firem, jako je naptiklad
firma Mc’Donalds. Je toho dikazem i klasifikace
franchisorti podle Ceské asociace franchisingu, ktera
MSB fadi do oblasti tzv. “nepravého franchisingu®,
ktery se vyznacuje predev§im vétsi nezavislosti pfi-
jemcti.

Snaha o vzajemnou spolupraci byla projevena jiz
v kvétnu roku 1999, kdy BRNENKA zorganizova-
la v Brné prvni jednani o zaloZeni narodni nakupni
obchodni aliance, kterého se z(&astnili BRNEN-
KA, ESO MARKET, ENAPO, PARTNER, SIPKA
a FLOP. Po dvou dalsich schizkach vsak pro rozdil-
nost nazorti nebyl pivodni zdmér realizovan. Nasle-
dovala dalsi setkani v Berouné a nékolik jednani na
Svazu obchodu a cestovniho ruchu Ceské republiky
(SOCR), na kterych se spoluprace na bazi maloob-
chodnich siti ukazala jako nepriichodna. Z toho diivo-
du jsou soucasné aktivity v této oblasti sméfovany na
moznost kooperace na bazi velkoobchodnich skladt
(VOS) a jejich maloobchodnich siti (MOS). V letech
2000-2003 byly v ramci SOCR uskutecnény dvé po-
znavaci cesty do Rakouska a Némecka, na jejichz tr-
zich ptisobi systétm MARKANT, jehoz charakteristika
bude uvedena nize. V kvétnu roku 2003 navazala BR-
NENKA spolupraci s rakouskou firmou Julius Kien-
nast, ktera je ¢lenem obchodni aliance ZVE Markant
a ziskala prvni zkuSenosti tykajici se sledované pro-
blematiky. V bieznu r. 2004 MSB kontaktovala insti-
tuci CBA Slovensko, kterd je ¢lenem nadnarodni na-
kupni centraly CBA a ziskala dalsi cenné informace
a zkuSenosti. Oba druhy zkuSenosti se BRNENKA
rozhodla piedat ostatnim nezavislym maloobchodnim
sitim a spolupracujicim velkoobchodnim skladtim
a pokusit se tak zalozit samostatnou narodni obchodni
alianci. 26. biezna 2004 svolala tedy MSB druhé jed-
nani o zaloZeni samostatné narodni nakupni aliance.
Zucastnilo se ho 18 obchodnich firem, které ptisobi
na ¢eském nezavislém maloobchodnim trhu: Brnén-
ka, Bala, Ekostyl, Zava CZ, Enapo, Eso Market, Flos-
man, Hruska, Jaso, COOP Centrum, Foldr, Hruska,
Partner, PDS, Rapo, Rosa Market, TPH a Nuget. Na
uvedeném jednani byla zhodnocena soucasna situace
na ¢eském obchodnim trhu a byly pfedstaveny sys-
témy MARKANT a CBA. Ucastnici setkani dospéli
k nasledujicim dil¢im zavérim:

a) zalozeni narodni nakupni centraly je v soucasné
dobé¢ velmi aktualni a je tfeba v tomto sméru roz-
vijet iniciativu nejen v tuzemsku, ale i v zahranici,

b) je tieba ziskat podrobnéjsi informace a zkuSenosti
ze systétmi MARKANT (Némecko a Rakousko)
a CBA (Madarsko a Slovensko) a tyto dikladn¢
porovnat a nasledn¢ vyhodnotit,

¢) co nejdiive se opét setkat a projednat s témi, kte-
ti projevi jiz konkrétni zajem, dalsi spole¢ny po-
stup.
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Ve dnech 4.-5. 5. 2004 probéhla v Budapesti dvou-
denni prezentace systému CBA. Zde se uskutecni-
lo i tfeti jednani k zalozeni narodni nakupni alian-
ce. Pozvani byli vSichni ucastnici z predchazejici
schiizky, ale zucastnily se pouze tyto spolecnosti:
Brnénka, Partner, Nuget, Hruska a Eso Market. Dne
26. 5. 2004 bylo svolano ctvrté jednani k zalozeni na-
rodni obchodni aliance. Byli pozvani jiz jen ti€astnici
ze tfeti schlizky z Budapesti a obchodni firmy FLOP,
ROSA Market, Ardanas, Foldr a COOP. Uastnici se
shodli na tom, Ze je tfeba co nejrychleji, ale i co nej-
detailnéji vyhodnotit zkusenosti z CBA (Slovensko,
Madarsko) a MARKANT (Rakousko, Némecko)
a rovnéz vyuzit dobrych zkusSenosti z diivéjsi innosti
obchodni aliance SVOP. Nicméné, je také zapotiebi
vyvarovat se chyb a piedchéazet problémtim vyplyva-
jici z kolektivnich ¢€lenstvi, jako je napfiklad mnoho-
nazorovost, slozitost dohodovani, pomalost v rozho-
dovani a kolektivni zodpoveédnost a jednat pragmatic-
ky, eticky a preferovat kvalitu pred kvantitou. To vse
by mélo vyustit k zalozeni narodni ndkupni aliance,
i kdyZ nazory na nazev systému se rizni. Nejvetsi
podporu ziskal nazev Obchodni strategicka aliance
CZ (OSA CZ), ktery se vSak dubluje s Ochrannym
svazem autorskym. V dal$im textu je tedy pro zjed-
noduseni pouzito pouze slovo “Aliance. Na zaklad¢
spolecné diskuse bylo dale zpracovano programové
prohlaseni Aliance:

1. Spole¢nym postupem sjednotit a vylepsit stavajici
obchodni podminky pro ¢leny Aliance.

2. Zprostiedkovat vyhodné nakupy pro VOS nezavis-
lych MOS, zejména pak nakupy levnych vyrobkl
napft. v Turecku a Polsku, které 1ze prodavat s vys-
$i obchodni marzi.

3. Vazngjsim zptisobem ovliviiovat produkci ¢eskych
dodavateli a distributorti.

4. Zajistit kompletni logistiku, taktiku, sjednoceni
strategii a marketing nezavislych siti (dle evrop-
skych standardli a zahrani¢nich zkusenosti), coz
by mélo byt akceptovano i zahrani¢nimi dodavate-
li a obchodnimi fetézci.

Po zalozeni Aliance se jevi jako prvni ukol jejiho
vedeni rozhodnuti o pfipadné vazbé a orientaci na né-
ktery ze zahrani¢nich systémt. Na zakladé vyse uve-
denych udaju pfipadaji v uvahu tfi varianty:

1. orientace na vychod — CBA,
2. orientace na zapad —- MARKANT,
3. kombinace CBA + MARKANT.

Zaclenéni do nékteré z jiz zavedenych struktur vel-
mi ovlivni charakter Aliance, jeji filozofii, program,
stanovy, vnitini strukturu a organizaci, ¢lenéni a po-
staventi jejich jednotlivych organd. Doposud neni zna-

ma ani pfesnd struktura budoucich obchodnich ¢in-
nosti (systém dodavatelsko-odbératelskych vztahi,
logistika) ani finan¢ni podminky budouciho obcho-
dovani (bonusy, slevy). S ohledem na vytycené cile
je nezbytné ziskat o uvedenych systémech relevantni
informace a na jejich zaklad¢ pak vyhodnotit, ktery
z moznych zpusobt je v dané situaci pro ¢leny Alian-
ce nejvyhodngé;jsi.

Charakteristika systému CBA

Nakupni centrala CBA vznikla v Mad’arsku v roce
1992 ptivodné jako nakupni a odbytova spole¢nost
a pusobila pouze na narodni tirovni. Systém prace je
zalozen na feSeni tii podnikatelskych oblasti:

1. smlouvy s nadnarodnimi koncerny,

2. nakupy levnych vyrobkid (napi. v Turecku, Pol-
sku), které 1ze prodavat s vyssi obchodni marzi,

3. vlastni produkce vybranych druht vyrobkd.

Mezi zékladni principy spole¢nosti CBA patfi pod-
fizeni osobnich zajmli z4jmim spolecnym, spolecna
investice zdroju, koordinovany nakup a odbyt, jednot-
né dodavatelské smlouvy a jednotné promocni akce.
Jednotlivé maloobchodni prodejny jsou rozdéleny
do tfi kategorii. Kategorie prodejen CBA I (prodejny
majitelt CBA) se vyznacuje plnou odpovédnosti celé
siti, majitelé vSak hospodafi nezavisle na sob¢, nakup
a veskera marketingova ¢innost se provadi spole¢n¢,
jednotné je logo a pracovni odev. Velikost prodejen,
sortiment, otviraci doba a vngjsi a vnitini vzhled se
lisi. Kategorie prodejen CBA II (pfidruzené, piibrané
prodejny) piedstavuje kvalitni sit’ prodejnich jedno-
tek, které spadaji pod regiondlni stiediska, pficemz
vlastnici prodejen nejsou majiteli obchodni spolec-
nosti CBA. Nakup a marketingova ¢innost se prova-
di spole¢né a logo a pracovni odév jsou opét shodné.
Kategorie prodejen CBA III, kterd vznikla v Gnoru
roku 2001, zahrnuje priblizné jeden tisic nezavislych
maloobchodnich jednotek o malé rozloze prodejni
plochy, jenz spatfuji Sanci prezit diky vyhodam, které
jsou poskytovany systémem CBA v oblasti nakupu,
jednotného loga, marketingové podpory a odbor-
né pomoci. Ostatni prvky maloobchodni formatu se
u téchto jednotek mohou lisit.

V soucasné dobé systém CBA funguje v deviti ze-
mich stiedni a vychodni Evropy (Mad’arsko, Chor-
vatsko, Rumunsko, Slovensko, Polsko, Slovinsko,
Bulharsko, Lotyssko a Litva), pficemz vSechny zahra-
ni¢ni spoleénosti jsou samostatné subjekty a spolecné
je pouze zasobovani, marketing, vyroba znackovych
produktd. Dikazem o dalSim planovaném rozvoji na
novych trzich jsou jiz nastartovand obchodni jednani
se zastupci nezavislého trhu v Italii a Svycarsku. Dis-
kuse o0 mozné spolupraci probihaji rovnéz se systémem
MARKANT a nadnarodni nakupni centralou EDEKA.
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Zakladem filozofie CBA je tedy nakoupit levné
zbozi z vychodu a spolu se znackovym a standard-
nim sortimentem si vytvaret kredit nadnarodniho
obchodnika. Na dosazenych vysledcich je patrné, ze
tento systém predstavuje redlnou moznost zachovani
konkurenceschopnosti malych nezavislych maloob-
chodnich jednotek vic¢i obchodnim fetézcim. Na-
priklad v Mad’arsku zaujima CBA na zebticku MO
firem druhé misto s ro¢nim obratem 405 mld. forintu,
pfi¢emz na prvnim je sdruzeni Metro a Spar. Dva cen-
tralni sklady jsou majetkem 50 majiteld CBA a dal-
Sich 23 regionalnich central rozmisténych po celém
Mad’arsku, které ptivodné predstavovaly samostatné
firmy, vlastni centrala spole¢n¢ s dal§imi nezavislymi
subjekty. Do centralniho skladu jsou zavazeny pouze
strategické polozky a regionalni sklady v ném mohou
nakupovat nebo je do nich dodavano zbozi pfimo
od vyrobcil. Pokud jde o propagaci, prvni dva tyd-
ny v kazdém mésici CBA vyhlasuje celostatni akci,
tj. povinnost kazdé prodejny (mimo prodejen kate-
gorie CBA III) nabizet 200-250 vybranych polozek
zbozi. Kazdy mésic se vyhlasuje pro zakazniky sou-
téZ o osobni automobil (napt. v r. 2003 bylo pfedano
zékazniklim 85 ks automobil®). Dale probihaji 3. a 4.
tyden v mésici povinné regionalni promoce s ceno-
vou a sortimentni nabidkou.

K zéasadam obchodni politiky CBA patii ziskani ta-
kové ceny pfi centralnim nakupu, kterd by soucasn¢
pokryla naklady na distribuci do regiond a umoziio-
vala pfitom pfijatelnou obchodni marzi na jednotli-
vych prodejnich mistech. DalSim principem je za-
meéfeni se pii ndkupech na zakladni sortiment, ktery
predstavuje 20-30 % vyrobkl z celkového mnozstvi
vykazujici nejvyssi trzby. V oblasti privatnich znac¢ek
je v soucasnosti distribuovano 220 vyrobku, které
jsou oznaceny znackou CBA pro vSechny staty pu-
sobnosti a dba se u nich pfedevsim na zajisténi dobré
kvality. Na celkovém obratu se tyto vyrobky v roce
2003 podilely 3,5 % (12 mld. HUF).

Do budoucna se pripravuje zalozeni mezinarod-
ni marketingové firmy se sidlem ve Svycarsku, aby
nedochazelo k potizim v souvislosti se zdkonem
o ochrané hospodaiské soutéze, a aby bylo jediné
vyjednavaci centrum pro jednani s nadnarodnimi do-
davateli. Vznikne tak instituce zastfesujici jednotlivé
narodni ¢leny v oblasti marketingu a kontrakty pak
budou sjednavany a realizovany prostfednictvim to-
hoto stiediska a nikoliv, jako doposud, prostfednic-
tvim CBA v Madarsku. Jediny pravni subjekt je tak
schopen poskytnout vyhodnéjsi pozici v dodavatel-
sko-odbératelskych vztazich, a to konkrétné prostied-
nictvim vétsiho tlaku na nadnarodni vyrobce. Doda-
vatelé poskytnou odbératelim rovnéz urcité vyhody
za to, ze jim CBA bude pomahat zavadét vyrobky na
trzich, na kterych dosud nejsou a navic jim poskytne
organizovany trh, véetné zafazeni do letaku.

Pro subjekty na ceském nezavislém obchodnim
trhu je podstatné predeviim to, ze CBA hleda v CR
jediného partnera s celostatni plisobnosti a stabilnimi
prodejnami, schopnosti pfijimat kamionové dodavky
a jistotou, ze zbozi 1ze nabidnout fungujicimu odbyto-
vému systému. Prvotnim piedpokladem pro navazani
spoluprace VOS a MOS v CR se systémem CBA je
tedy spolecna dohoda o zaloZeni spolecnosti s pravni
subjektivitou, rozdéleni prav a povinnosti mezi jed-
notlivé zakladajici ¢leny a vyfeSeni financnich a ma-
jetkovych otazek. Oblast vlastnickych vztahti neni
rovnéz zcela jednoznacna. Je totiz mozné vytvorit ne-
jen partnerskou firmu, ale i spole¢nou firmu s CBA.

Charakteristika systému MARKANT

Systtm MARKANT se zamétuje spiSe na nakupy
rychloobratkového zbozi (80 % MO obratu) v regi-
onu zapadni Evropy s dlouholetou tradici. Jedna se
o zavedeny a osveédCeny systém s vysokou odbornou
a organizacni urovni a predstavuje rovnéz koncept
zachovani konkurenceschopnosti malych a stfednich
obchodnich firem nezavislého trhu. MARKANT pu-
sobi na globalnim trhu a vyuziva platforem GNX
(Globalnetxchange), Efoodmanager a wwre (World
Wide Retail Exchange).

Cilem obchodni kooperace a partnerstvi v systému
MARKANT je zajisténi nezavislosti, a tim 1 budouc-
nosti malych a stfednich obchodnich firem. Vyznam-
na korekce trhu spociva ve spojeni potencialu velkého
poctu nezavislych velkoobchodnikti a maloobchodni-
kt a nasledné vyuziti vyhod kooperace mezi vSemi
Cleny systému. Hlavni oblasti zajmu tohoto vztahu
jsou zejména spole¢ny nakup, centralni zuctovani,
zajisténi plateb, logistika, marketing, komunikace,
financovani a tzv. e-servis s vyuzitim nejnovéjsich
informacnich technologii. MARKANT v sobé zahr-
nuje pestrou Skalu nezavislych prodejnich mist, ktera
se odlisuji jednotlivymi prvky maloobchodniho for-
matu.

“MARKANT Markt/Center (prodej potravin a na-
poji) predstavuje supermarket s prodejni plochou
600—4000 m?, ktera vyuziva Gspé$né prodejni kon-
cepty s originalnim a jednotnym designem, estetic-
kym a efektivnim dispozi¢nim feSenim a vysoce kva-
lifikovanym personalem. Poskytuje rozsahly sorti-
ment potravin s dirazem na cerstvost, pficemz suchy
sortiment je posilovan trendové orientovanymi skupi-
nami vyrobkd. Je zde nabizen i sortiment nepotravin,
ktery predstavuje zbozi bézné denni potieby.

Znakem mistnich supermarketd “MARKANT nah
& frisch* (prodej Cerstvého zbozi, zbozi bézné spotre-
by a sluzeb) s prodejni plochou 300-600 m? a vyso-
kym podilem cerstvého zbozi je modulové dispoziéni
teSeni, které je prizpisobeno prodejnimu mistu. Pro-
dejny MARKANT nah & frisch jsou klasifikovany
jako maloobchody s plnym sortimentem vysoké kva-
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lity, Cerstvosti a komfortem a jsou doplnény regional-
nim a mistnim sortimentem. Je samoziejmosti, Ze tyto
jednotky nabizeji vysokou trovei sluzeb.

Zakladem uspésné¢ho typu supermarketu “Thre
Kette extra® s prodejni plochou 300-600 m? je kvalita
personalu a odbornost majitele v kombinaci s vyso-
kym stupném sluzeb a Cerstvosti. Pokud je zapotiebi
reagovat na pozadavky mistnich zakaznikd, jsou zde
zaclenény i kategorie nepotravin.

Mistni maloobchodni prodejna “Thre Kette/... tig-
lich nah* s prodejni plochou 120-300 m? je oriento-
vana na cerstvé zbozi s Sirokym sortimentem, ktery je
specificky pro danou oblast. Nejvétsi diraz se klade
na kvalifikovanost majitele obchodu. Charakteristic-
kym znakem prodejen “Thre Kette/.. tiglich nah* je
jednotny vzhled exteriéru, ktery je zalozen na logu
“Thre Kette*.

“IK — Ihr Kaufmann“ pfedstavuje mistni prodejnu
zbozi bézné denni spotfeby a nabizi tak novou moz-
nost pro mistni dodavatele potravin. Zatimco vzhled
exteriéru vSech prodejnich jednotek je jednotny, exis-
tuji dvé zakladni varianty pro implementaci maloob-
chodniho konceptu. Bud’ jako v§eobecny maloobchod
se Sirokym sortimentem nebo jako specialista zame-
fujici se na omezeny a specificky sortiment, ¢imz se
snazi odlisit od ostatnich mistnich maloobchodniki.
Sortiment prodejen “IK — Thr Kaufmann® je zalozen
na modulech, které jsou prizpisobeny k uspokojeni
mistnich pozadavkd. Po peclivém zhodnoceni mist-
nich podminek je vybran sortiment z moznych modu-
I tykajici se kategorii ovoce a zeleniny, peciva, mlé-
karenskych vyrobkt, masa, lahtidek, zakuskd, mraze-
nych potravin, napojd, syrd a uzenin, vina a alkoholu,
cukrovinek a tabaku a rovnéz novin a ¢asopisu.

Nové evropské centrdlni zuctovaci stfedisko
(ECZS) v systtmu MARKANT bere v uvahu odlis-

nost klientli, mén i jazyka. Svou riznorodou funkc-
nosti garantuje pruznost, ktera je zapotrebi ke ptizpi-
sobeni se kazdé situaci. Zavedenim tohoto nastroje
skoncila doba manipulace s papirovymi dokumenty.
Velka vétsina piichozich informaci od primyslovych
partnert a jak pfichozi, tak odchazejici data ¢lenim
MARKANTU se zpracovavaji v elektronické formé,
coz nasledn¢ splituje pozadavky na maximalizaci ra-
cionalizace celého potencidlu centralniho zuctova-
ni pro ¢leny MARKANTU a primyslové partnery.
ECZS provadi finan¢ni zpracovani faktur a dobropist
od 4 660 primyslovych podnikti a 100 obchodnich fi-
rem zaclenénych do systému. Centralni zGctovani je
prvotnim piedpokladem pro mnoho dilezitych proce-
st vyuzivajici informacni technologie, jako naptiklad
digitalni archivace, pfiprava elektronickych fakturac-
nich dat a sjednoceni dokumentovych udajti na urovni
jednotlivého ¢lena. Elektronicky pfenasena data jsou
zékladem také pro automatické objednavani, kontrolu
faktur a mnoho dalsich procest.

Ve spolupraci s uvérovou pojistovnou Hermes
Kreditversicherungs-AG nabizi MARKANT svym
smluvnim dodavateliim stoprocentni zajisténi pohle-
davek, coz je v Némecku unikat. Kromé toho MAR-
KANT Finanz AG piedstavuje exkluzivniho poskyto-
vatele finan¢nich sluzeb ¢lendm systému a prumyslo-
vym partnerim. Mezi dal$i nabizené finan¢ni sluzby
rovnéz patii dynamicky faktoring.

Veskeré dokumenty za poslednich deset let jsou
ptistupné prostiednictvim digitalniho archivu MARS
(MARKANT Archiving and Retrieval System — Ar-
chivni a vyhledavaci systtm MARKANTU). Nejno-
v¢&jsi technologie a certifikovany pracovni systém za-
jistuje spolehlivé fizeni informaci. V soucasné dobé
je pristupnych on-line vice nez 35 milionti dokumentt
(cca 2 TB).

Faktura

Zbozové informace

A

Dodavatel

Objednavka

A 4

Faktura

A 4

Zbozové informace

Clenové

Objednavka

A 4

Dodaci list

4: Informacni centrum systéemu MARKANT
Zdroj: Zpracovano autorem

Dodaci list
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Od roku 1997 bylo dosazeno vyrazného pokroku
v projektu ICM (Informacéni centrum MARKANT
—viz Obr. 4). Jeho cilem je tok automatizovanych dat
mezi prumyslem a obchodnimi partnery. Vysledkem
je nezanedbatelné snizeni nakladl pro vSechny zacle-
néné spoleénosti. K zajisténi vymeény globalnich dat
byla zfizena spole¢na oblast pro centralni matri¢ni
data, ze které jsou dostupna vsechna zbozova data po-
ttebna pro EDI (Electronic Data Interchange — Elek-
tronickd vyména dat).

Sluzba EDI v syst¢ému MARKANT poskytuje efek-
tivni vymeénu elektronickych dat mezi primyslovymi
partnery a Cleny systému. Prostiednictvim tohoto in-
strumentu dochazi k pienosu a vyfizovani takovych
dokumenti jako jsou objednavky, dodaci listy nebo
faktury. Dodavatelé mohou vystavit faktury na své
zbozi on-line s vyuzitim standardizovaného interne-
tového rozhrani a piimo je zaslat zactovacimu centru,
pricemz se planuje rozsifeni i na objednavky a doda-
ci listy. V ptiruckach mohou uzivatelé nalézt napfi-
klad informace o struktuie EDI, standardech systému
MARKANT a zptisobu komunikace. Statistika EDI
nabizi dodavateliim a ¢leniim systému aktualizovany
prehled rznych forem datové vymény a komunikac-
nich spojeni.

V centrale se shromazd'uji tzv. matrini data, ktera
jsou zakladem pro sjedndvani a realizovani transakci
s obchodnimi partnery a jsou rozdélena na partnerska
a zbozova matri¢ni data. Partnerska matricni data za-
hrnuji adresare a obchodni udaje slouzici pro obchod-
ni spolecnosti zaclenéné do systému MARKANT
a pro jejich smluvni dodavatele. Zbozova matricni
data pak obsahuji vyrobkové informace popisujici
zbozi ve vSech jeho charakteristikach a vSechny rele-
vantni udaje pro jednotlivé obchodni procesy.

Zakladnim poslanim systému MARKANT je opét
zptistupnit ¢lenim vyhodnéjsi ndkupy a prostied-
nictvim centralniho zuctovaciho stfediska ziskat od
dodavatelti dal$i snizeni ceny za centrdlni platby.
Clenové mohou pouze vyuZit piistup ke spole¢nym
dodavateliim a vyhodnéj$im ndkupnim cenam. Dalsi
vyhodou pro ¢leny je vSak fakt, ze naklady na centra-
lu se plati z penéz dodavatelli a prispévky ¢lent jsou
minimalni.

V piipad¢ zajmu o spolupréci je nutnost dohody
VOS a MOS s pokrytim celé CR. Aliance, ktera by
tak vznikla a nesla nazev napf. MARKANT CZ, si
vsak z divodu specifik kazdé jednotlivé zem¢ musi
dohodnout s dodavateli svoje obchodni podminky
sama.

Vychozi situace a smér vyvoje spoluprace VOS
a MOS v CR

Pfes uvedené charakteristiky a straveny cas pii jed-
nanich s obéma institucemi (CBA a MARKANT),
nelze v tomto obdobi jednozna¢né rozhodnout, ktery
systém vice vyhovuje podminkam naseho nezavislého
obchodniho trhu. Nejedna se vsak pouze o vyhodnost
smérem k jednotlivym ¢eskym maloobchodnim, pii-
padné velkoobchodnim firmam. Je nezbytné zaradit
do rozhodovaciho procesu rovnéz zakaznika — konec-
ného spotiebitele. To znamena charakterizovat jeho
nakupni chovani a rozpoznat jeho pozadavky a oce-
kavani. Pti vybéru strategického obchodniho partnera
je tedy nezbytné konfrontovat jeho politiky, principy,
metody a organizaci prace s prioritami jednotlivych
segmentl trhu, na které se Aliance bude chtit obracet.
Mezi klicové faktory pak patii predevsim vybér do-
davateld, jejichz struktura se v obou systémech bude
v kazdém piipadé lisit, a to jak v cenovych urovnich,
dodacich a platebnich podminkach, tak i v nabizené
kvalité, $ifce a hloubce sortimentu.

Je tieba se rovnéz dohodnout na spolecnych pra-
vidlech, stanovach, podilech a systému spoluprace.
Nemélo by dochazet k vytvafeni samostatnych, izo-
lovanych pracovnich skupin, ale ukoly na spole¢né
bazi by méla fesit centralni kancelat. Aktudlné je
tedy vedena snaha k organizaénimu zajisténi zalo-
zeni nové spolecnosti s ru¢enim omezenym, ktera se
muze pozdéji transformovat v akciovou spolecnost.
Spoleéniky budou ptedstavovat jednotlivé obchodni
firmy nezavislého trhu a predmét podnikani bude na-
kup a prodej, zprostifedkovatelska, poradni a reklamni
¢innost. Hlavnim cilem je zacit co nejdiive realizovat
vyhodnéjsi nakupy pro VO sklady. Podily ¢lenskych
firem z hlediska Fizeni budou sobé rovné, ale z hledis-
ka finan¢niho bude hrat roli objem prodaného zbozi.
Provoz centraly bude financovan v prvni fazi z ¢len-
skych ptispévkd, v dalsi fazi pak predevsim z bonust
dodavateld.

V nasledujici etapé je zadouci zkusebné sjednat
ukazkové obchody jak s CBA, tak i se systémem
MARKANT ve vybranych komoditach, pfi¢emz bu-
dou osloveny vSechny nezavislé velkoobchody a MO
sit¢. Dale bude nezbytné iniciovat obchodni jednani
s vybranymi dodavateli za ¢elem sjednoceni/vylep-
Seni obchodnich podminek. Soucasné musi byt vy-
hodnocena vyhodnost obou systému a nasledné pak
vypracovany "pfistupové smlouvy” s vybranou spo-
le¢nosti.



174 M. Zdboj

SOUHRN

Vysledky provedené analyzy zamétené na faktory ovliviiujici postaveni nezavislych obchodnich firem
na ¢eském trhu prokazaly, ze pfedpokladem pro zachovani jejich konkurenceschopnosti je spolecné
zalozeni a efektivni fizeni ndkupni strategické aliance. Jejim prostfednictvim se pak napojit na jeden
z uvedenych nadnarodnich obchodnich systémi, coz piinese niz§i cenovou uroven pii nakupu zbozi,
usporu nakladt v oblastech logistiky a marketingu a v neposledni fadé rovnéz vyrazné posileni vyjed-
navaci pozice s dodavateli.

Zavery poukazuji také na skutecnost, ze je v zajmu podnikatelskych subjektii zabyvajicich se pfi strate-
gickém rozhodovani myslenkou vertikalni a horizontalni obchodni kooperace, smétfovat veskeré svoje
aktivity na uspokojeni pozadavkd, preferenci a ocekavani konecného spotiebitele. Nebot’ je to praveé
on, ktery se v konecném diisledku rozhodujici mérou podili na vytvareni disponibilnich zdroji, a to pro
vSechny ¢lanky distribu¢niho procesu.

Z hlediska priorit obchodnich firem 1ze ocekdvat zpomaleni nariistu nové budovanych obchodnich
ploch a mensi diraz kladeny na expanzi. Oproti tomu vétsi diraz bude kladen na efektivitu a ekonomi-
ku operaci a na zvySeni loajality zakazniki k jednotlivym maloobchodnim firmam. Pravé zde je Sance
ziskat loajalni zakazniky pro nezavislé prodejni jednotky s mensi prodejni plochou, a tim i s omezeny-
mi moznostmi pfedev§im v Sifce a hloubce sortimentu. Vzhledem k tomu, Ze cenova troven prestava
byt tim nejvyznamnéjSim faktorem pii vybéru nakupniho mista a do popiedi vstupuji takové faktory
jako dostupnost obchodu, komfort pfi ndkupu, Sitka doplitkovych sluzeb a dal$i necenové nastroje, za-
lezi na managementu obchodnich firem jak dokdzou do svych strategii implementovat nové formy mys-
leni a reagovat tak na ménici se podminky na maloobchodnim trhu.

maloobchod, distribuce, nezavisla obchodni firma, aliance, ndkupni chovani, spoluprace

Tento ptispévek vznikl v rameci feSeni grantového projektu POST-DOC s nazvem ,,Vyzkum chovani
podnikatelskych subjektt v distribu¢nim procesu v zemédélstvi a potravinaiském primyslu® s regis-

traénim &islem 402/02/D030, ktery byl poskytnut instituci GACR.
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