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1. Uvod

Vyvoj na potravingském trhu WCR doznal od roku 1989 zasadnichémnkteré se
dotkly jak obchodnik, tak i vyrobd& a dodavatél. DoSlo k radikalnimu j@chodu
ekonomického systému od centialplanované ekonomiky k ekonomice trzni. Tento
proces doprovazely mnohé jevy, které s obchodemtaZmo vztahem mezi vyrobcem
potravindskych komodit a zarowe dodavatelem do trzni &itha jedné stran a
odkerateli, pozdji reprezentovanymi figdevSim nadnarodnimetzci na straé druhé,
bezprostedre souvisely. Jedna se zejména o procesy privatizasttuce, liberalizace
¢eského potraviidkého trhu a snaha o jehdilghizeni evropskym standarh po
strance technologické, organipmd logistické nebo normalizai. Disledkem &chto
proces pak byla koncentrace a internacionalizace tradi ¥e svém vysledku se jedna
o unikatni proces, kdy za relatirkratkou dobu jecesky potravingsky trh nucen
absorbovat zkuSenosti a postupy, které byly v pa#lath fungujici trzni ekonomiky
vypracovavany a generovany po desetileti. Tentecgg@daleka neni ukéen, i kdyz

nagiklad v oblasti technologii je jiz potravifsky trh vCR na evropské Grovni.

Z tohoto faktu vychazi cil mé diplomové prace. Hisw cilem je zhodnoceni
nakupniho chovani nadnarodnich retailovyektzci, s cilem pizpasobeni obchodni
strategie dodavatelské firmy v souvislosti se zapiop zapojovanimCR do
nadnarodnich tih v rdmci EU. Na z&klad analyzy navrhnout vhodna opati ke
zlepSeni stavajici a zachovani budouci obchodnuggxe. Praci jsem zpracovaval
s akcentem na piaby firmy Brati Zatkove a.s.

V diplomové préci se budu zabyvat i otdzkéim se vyznéuje trh dané komodity,
porovname-li velikost poptavky a nabidky. Popisnkarenci na daném trhu, obchodni
struktury, ktéi z nich jsou dominantni odiatelé, jaké strategie pouZivajicen se od
sebe odliSuji. Zjistit¢im se vyznéuji obchodni vztahy mezi vyrobci a adlbteli a

odvodit, jaké podminky musi firma splnit, aby mohapotravingském trhu usg.



Firma Brati Zatkové, a.s., jeilpdnim vyrobcem a dodavatele#stbvin naceském trhu.
V tomto oboru je firmou s nejdelSi tradici v nagimd a jednou z nejstarSich firem ve
stredni Evrog. V této souvislosti jsem vSechny popsané cile agpvaval s tkrazem na
trh, na Mz se firma Brat Zatkové, a.s. pohybuje, to je na tiéstovin jako na jednu

¢ast potravingského trhu.



2. Hehled problematiky trhu

2.1 Vztah vyrobce a odbatele

Obecré Ize o vztahu vyrobce a obchodnika hisvgako o vztahu prodavajiciho a
kupujiciho, tedy o vztahu doprovazejicim jiz pniotlby prace. Jde o vztah
souvztaznych i protigldnych zajnd. Koncentrace na stranodbérateli umoziuje
racionalizovat pohyb zboZi — zrychlovat, Zlevat, zkvaliiovat a mnohem &sSim
durazem poZadovat na vyrébdobré dodaci podminky. Koncentrovana vyroba je
naopak schopna legjvyrabét a pohoto¥ji dodavat. Oba se ale gebuiji, i kdyz kazdy
by naopak rad vydaval na tom druhém. Poétgi ¢ast modernich &in existuji
konkurence aigvaha nabidky nad poptavkou. Tato skntst vytvdi potebné klima
racionélniho trzniho chovani a vSichni pafirtak skutén¢ ve vzgjemném soéieni

slouzi konénému spdtbiteli.

OvsSem vztahy mezi vyrobci a obchodniky neni mozméolat na konfrontaci, nebo
ob¢ strany maji paradoxXnshodné cile. Takze se krémilastni koncentrace a vhit
racionalizace obchodu postupmeni i jejich vztah. Velké vyrobni firmy prvniigly na
to, Ze potebuji nejen cenav vyhodné kvalitni dodavky, aleigdevSim zaruku
dodavatelské stalosti a spolehlivosti. Velké obctiofirmy naopak pevzaly dobré

vysledky a sotasti obchodni logistiky se stala i optimalizacehuuinich vztah.

Cilem vyrobce - dodavatele jerepvidat preference zakazfjk kreativié a
konkurenceschopnym #pobem reagovat svymi vyrobky a sluzbami. Je jehltoosti
uvédomit si, Ze musi uspokojit i zakaznika, i nakibp. Ritom je Zejmé¢ mnohem

v s

cenovych bitev.



Neékteré gistupy vyrobdé a obchodnik odmitaji respektovat potencial plynouci ze
spol&né prace na identifikaci a podchyceni spoého klienta. Koncepce oboustrann
vyhodného jednani zaloZzeného ridi gdilet informace zde jeSwétSinou chybi.
Obchodni podminky mezi dodavatelem a obchodnikdm,z&inaji byt postup&
budovany na spos@ém chapani motartvorby poptavky a rozvoje efektivity, a té g

ve chvili ndkupu nebo v celémiéhu dodavatelskéhtettzce. Tento fistup vyZzaduje

od vyrobdi i obchodnikk znané odhodlani, jakoz i kvalitni zdroje.

Pozornost je it kooperaci obchodu a vyroby tgna naii kli¢cové oblasti:

1. lepSi propojeni strategii maloobchodu a vyroby

2. tvorbu naistajici poptavky prosednictvim lepSiho porozuini spotebitele a
obchodnika, postavené na zakladalosti a vyzkumu obou sekiior

3. optimalizaci naplani takové poptavky, ktera je dilem spiigm

Velkou pilezitosti pro vyrobce i obchodnikyGeské republice je budovani trhu, kde
vétSina kategorii vyrobk skytd znané¢ nevyCerpany potencial. Profitabilniustove
kategorie by vyrobci i obchodnicidh identifikovat jako spolény start. Zetelné je, ze
vSechny ztastréné strany musi dosahnout zisku. Prodavatkma zboZi za naklady
nebo jedt levrgji je cesta k sebezah&ib- nezavisle na tom, jak svazany gesky

spotebitel hotovosti.

Z hlediska maloobchodu je dne3ni trh jednodufplpiny. Neni mozné tuto situaci
nadale udrzet. Maloobchody a velkoobchody si miesnit, kterého vyrobce budou
podporovat, a to nejen do budoucna, ale uz i nymijisté, Zze Zzadny maloobchodnik
nebude podporovat vyrobce, jehoz &najsou nestabilnti neziskove, nebo vyrobce,
ktery nema jasnou strategifistu a zhodnocovani dané kategorie vyfobKadny
obchodnik se ani nesthis nedokonalymi sluzbami. Na druhou stranu buddt m
problémy i ti obchodnici, jejichz zajmem je jejicthastni rozvojova strategitizena
spotebitelem a neupravena v souladu se strataggiusného maloobchodnika — za
piedpokladu, Ze maloobchodnik strategii ma a vyrabogewas informoval. Strategie

, Stat se vedouci firmou na trhuGeské republice” neni Zadnou strategii, ale jelto ci



Vyrobci a obchodnici se musi podilet a sdilet nizkumech spdebiteli, spol€&né
revizi sortimentu, cenové politice a analyze rekfara &elem maximalizace efektivity.
Obchodnik, ktery nema zplnomae® nakupi nebo ktery nemarpsné informace o
tom, co se v jeho prodejnich jednotkactied obchodnik, ktery prodava za cenu nizsi,
nez jsou naklady jen proto, aby zvysil atraktiviuého obchodu, obchodnik ktery
neustale nedodrzuje platebni podminky nebo absoluwnima strategii vyrobce, a
piesto @ekava jeho asistencifippodpde zna&ky, neni obchodnikem — partnerem

vyrobce, ktery je sousgdny na poteby zakaznika.

Projevem trendu spalaého postupu je pak vznik a postupné zaméchejnowjSich
postup v oblasti spoléného uspokojovani pigb zakaznika. i&telné je to v fipact
obchodni logistiky, ktera uagpne vyreSila otazky maniputdich a pepravnich
jednotek, vytvaéila technologické systémy skladovaniiepravy zboZi a systémy jejich
fizeni. Optimalizuji se zasobovaci cesty agbojednotlivych ¢lanki, vytvaeji se
kvalitni a velmi @elné inform&ni systémy. Za vSechny uvadim EDI (electronic data
interchange)- jediny komunikai prvek sdileni dat mezi vyrobcem a prodejcem
prostednictvim pgitacové sit a ECR (efficient costumer response) — logistika
maloobchodu zaloZen& na snimani, dodavatel zigk@vé ze scanneru prodejny data
0 prodejnosti a pruznreaguje s dodavkami ( viz. kapitola Trendy nakigcih

organizaci).

Ekonomicky pezit mohou paradoxnjen ti, kt¢i se sousedi na spdebitele,
dodavatele a obchodnici, kite dokdzi spolupracovat a nabidnout spojen

zakaznikm a potebiteiim to, co uspokoji jejich pteby.

2.2 Zmeény v obchodovani a marketingu

Porekud zjednoduSenieteno je, Ze trh dnes jiz neni to, co byval. dslédku rady
vyznamnych celospatenskych zmin, jako je technologicky pokrok, globalizace a



deregulace, dochazi i k radik&lnim @&méam trhu. Vyznamné celosponské zriny

ovlivauji trzni chovani a vytu&ji nové vyzvy.

Zakaznici dekavaji stale vyssi jakost vyrabk sluzeb spolu s individualnimi apravami
podle specifickych zakaznickychigmi. Stale méhvnimaji odliSnosti alternativnich
produkfi a jejich ¥rnost utité znace klesad. Maji moznost ziskat velké mnozstvi
informaci z internetu a dalSich inforomach zdrofi, které jim umozni nakupovat zbozi
mnohem naréngji. Rovréz roste jejich citlivost na ceny a za své penizegjicktale

vétSi spotebitelskou hodnotu.

Znatkovi vyrobci bojuji s rostouci konkurenci domacg&lkzahraninich zngek. To se
odrazi v fistu naklad na propagaci a poklesem ziskového ebzpMuseji svadt
nepetrzité boje se silnymi maloobchodnit@tézci, které usiluji o zmenSovani ploch
pro vystavovani zbozi ve snaze umistit zde viceklmmnich vyrobKi. Mensi
prodejny 0gji pod tlakem hrozivé igvahy maloobchodnich gigdnta now
vznikajicich distribdnich cest. Perou se nabidkou katalogovych pradejs rostouci
silou internetového prodeje. Vysledkem jsou stélesdjici zisky. Misto vyti&ni
dlouhodobych marketingovych strategii usiluji sp&iskavani a vyuzivani praktickych
marketingovych zkuSenosti (Kotler, 2000).

2.2.1 Vyvoj a rozhodovani o znacce

Vytvaieni zn&kovych jmen produkt predstavuje hlavni problém vyrobkové strategie.
Vyvoj znatkovych produki vyZzaduje zpravidla &tSi a dlouhodobé investice, zejména
v propagaci a baleni vyrobku. Zka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo
kombinace pedchozich prvik. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jedno
prodejce nebo skupiny prodéjod zboZzi nebo sluzeb konkutsiich prodejd. Znatka

je v podstat prislibem prodejce, Zze bude zakaamtk dodavat zboZzi s &itym
souborem vlastnosti, zaenych funkci a sluzeb. NejlepSi 2zkg poskytuji zaruky na

jakost zbozi. Cilem @é o znaéku je vybudovani souboru zaleménych pozitivnich



asociaci, spojenych se zhau. NejtrvalejSi atributy zr@ty pati systém hodnot,
kulturni hodnota a osobitost.

Jednotlivé znéky se od sebe liSi velikosti svého vlivu a hodnptdarou maji na trhu.
Krajni mez tvai ty, které jsou #tSin¢ kupujicich nezndmé. Za nimi nésledujici da
které jsou v obecnim pésomi a kupujici maji o nich dobré znalosticemz seédci
vérnost ke znéce a jeji vyhledavani a rozpoznavani. DalSi skupwoii znaky, které
maji vysoky stupk prijatelnosti, jinymi slovy je zakaznici radi kupupale nasleduje
skupina zn&ek, kterym jsou fisuzovany vysoké preference a vysokym stapn

vérnosti ke znéce.

Vysoka hodnota zrilty poskytujeradu konkureénich vyhod:

- firma si miZze dovolit snizit marketingové naklady, protozeizen p@itat
s vysokym stupgm loajality zdkaznika ke ztee;

- firma ma zjednoduSenou situacki pvyjednavani s distributory a prodejci,
protoZze zakaznici cekavaji, Zze budou schopni jim toto #Zkavé zbozi
nabidnout;

- firma si mize @&tovat vySSi cenu nez jeho konkurenti, protoZeckoay
vyrobek mé vyssi jakost a tim paddem vzbuzuje veltkouru;

- Zn&ka dava firnd urcitou ochrannou zbraproti nelegalni cenové konkurenci

(Kotler, 2000).

Rozhodovani o tom jestli mit z&élkau nebo ne, séeSi v prvnim rozhodovacim stadiu.
V minulosti byla tSina produki nezngkovych, ale v sotasné dob predstavuje
znaeni produki takovou silu, Ze jen&i mize existovat &aky produkt bez ozrgani.

V nékterych pFipadech se ale naopak objevuje navrat k ndgavwvgm vyrobkim,
zejména u zboZi denni peby.



Vyvoj a potencial privatnich zgak

Na paatku osmdesatych let sechaa ve ¥tSi mie objevovat v siti maloobchodnich
fetzca privatni znéka, kterd je vlastnictvim kil retailei nebo obchodnik
Charakteristickym znakem privatnich ek je jejich pisluSnost ke konkrétnimu
retailovemuietzci. Zakladni kategorie privatnich zmk jsou ekonomické ziky,
standardni zrky a znaky prémiovée. Kazda tato kategorie se vyana jinym
piistupem k privatnim zr@am. Ekonomické zriky se orientuji na zakaznika, ktery
s pijatelnou kvalitou za rozumnou cenu (Tesco TVN) rénpiové znd&ky pafti do

skupiny vyrobki s lepSi image a dobrou kvalitou (COOP Premium).

Vyrobou privatni zn&y se producent vzdava své identity ve peaspjednotlivych
retailei, pro které je vyrdbi. Zprastdkovatelé vyhledavaji vyrobce s volnymi
vyrobnimi kapacitami, ki@ jsou schopni vyrat zboZzi pod jejich znkou i nizkych
nakladech. Ostatni naklady, mez¢rpati reklama, podpora prodeje a distribuce, jsou
pro zprostedkovatele mnohem nizsi. To znamena, Zekanalistributofi jsou ¢asto
nabizeny za niZsi ceny, &itpm se dosahuje vy3Si ziskova marze. Dale maaligjce
vlastni znéku, odliSuje se tim od konkuréntVétSina zakaznik nerozliSuje mezi

vyrobni a obchodni zg&ou.

Obchodnitettzce pod vlastni zr&ou nabizeji nejen potraviny, napoje a drogistické
zbozi, ale také sportovni peby ¢i domaci spdebice. Podle udaj evropské Asociace
vyrobai pod privatni zné&kou (PLMA) mely v roce 2007 privatni zr&y v Cesku jiz
18% podil v rychloobratkovém zbozi, coz bylo o 4gantni body vice nez v Polsku.
Naopak na Slovensku podiinil 21 %, v Mal’arsku 20 % a v Rakousku 19 %. Ze
studie spolénosti KPMG vyplyva, Ze maloobchodiéttzce ve dedni a vychodni
Evrope nabizeji vyrobky pod vlastnim ozfemim téndt o tretinu levrgji nez ostatni

produkty.



Obchodniretézce nabizeji dva a#i typy privatnich znéek od nejlevijSich vyrobki az
po zboZi srovnatelné se zkavymi produkty,¢i nadstandardnfady vyrobKi vlastni
znatky. Napriklad spolénost Tesco Store6R pod privatni zngkou loni prodavala
zhruba 3000 druh vyrobki, z toho 1600 produiit spadalo do nejlewsi kategorie

(Www.mo.cz).

Tabulka 1: Podily privatnich zdek (rok 2007 v %)

Svycarsko 49,0 Dansko 24,0
Belgie 42,5 Nizozemsko 23,7
Velké Britanie 41,8 Norsko 21,4
Némecko 40,6 Slovensko 20,5
Spartlsko 32,7 Ma’arsko 19,9
Francie 32,3 Rakousko 19,4
Svédsko 28,3 Cesko 18,2
Finsko 25,8 Italie 15,5
Portugalsko 25,4 Polsko 13,9

Zdroj: Asociace vyrobi pod privatni znékou (PLMA, 2007)

Z tabulky vypliva, jak je postaveni privatnich zela v jednotlivych zemichuené,

souvisi pedevSim s rozdily ve spebitelském chovani, zvyklostech a strufktu
obchodu. Ve spéebitelském chovani a zvyklostech je patrny vliv immdaktofi, jako

jsou tradice ve stravovani, narodni mentalita nebaialr® kulturni prostedi. Podle
vyzkumné agentury AC Nielsen potvrdily i nadale jtcvazajem evropskych
spotebitek: o privatni zneky. Vice nez polovina sgebitel: se vyjadila, Ze privatni

zna’ky jsou dobrou alternativou ke klasickym &kém. Hlavni dvod byl spojen
S cenou, kterd je stale ve vSech kategoriich nmigz klasické vyrobni ztia/'(Heskova,

2006).

Zpusob chovani a nakupni zvyklosti sfadtiteli je mozné rozéit do tii zakladnich
kategorii:

- Spoftebitelé zamsieni na prestiz, image — aZtkave luxusni vyrobky



- Spotebitelé orientovani na dobrou kvalitu zijgtelnou cenu — kategorie
standardnich vyrolic
- Spotebitelé orientovani vyhradnna cenu — nejlewsi vyrobky, privatni

znaky atd.

Obchodnitettzce maji velkou vyhodu ip uvacni novych vyrobk a novychiad
privatnich znaek na trh, protoze jsou v neustaliénpé komunikaci se sp@bitelem a
mohou tak rychleji reagovat na jejichenici se patby. MiZzou vyuzivat své obchody

k testovani potencialu novych prodakivyuZzivat jejich ekonomicky rdmec, ktery je
podstatnou podminkou jejich existence. Strategieaprich znaek je orientovana na
vytvoieni pozitivniho vztahu zakaznika k celému disttibmu fetézci. Na podporu
prodeje se vyuziva ifmého marketingu a merchandisingu. V budoucnu budou
vyuzivany vSechny druhy promotion &rdzem na fimy kontakt se zakaznikem
prostednictvim akci v mist prodeje. U segmentu kategorie privatnich ¢ekase

negredpoklada masivni komunikai podpora (Heskova, 2006).

2.2.2 Analyza trhu organizaci a jejich kupni chovani

Marketing Festava usilovat o maximalizaci zisku z kazdé obohtéinsakce a snazi se
maximalizovat vzajemny zisk oboucastniki obchodnich vztah Podniky a dalSi
organizace nejen prodavaji, ale ré¥makupuji a jejich rozhodovaci procesy, v nichz
organizace vytv&ji potebu utitych produkfi a sluzeb, identifikuji a vyhodnocuji
nabidku alternativnich ztiek a dodavatéla vybiraji si z ni. Ani d& rizné organizace
nenakupuji stejnym Zgobem, pesto prodejci doufaji, Zze se jim pataentifikovat
shluk organizaci, které pouZzivaji obdobné postapgni tak ziskaji moznost formovat

marketingovou strategii pro cilovy trh (Schiffmafgnuk, 2004).

Trh organizaci zahrnuje v8echny organizace, ktetielpuji zboZi a sluzby pro tvorbu
jinych produkii nebo sluzeb, jez prodavaji, pronajimaji nebo daflastatnim. Mezi

hlavni odwtvi, vytvaejici trhy organizaci, p#t zentdélstvi, stavebnictvi, &ebni



pramysl, zpracovatelsky pmysl, doprava, spoje, bankovnictvi, finance a pojsy,

distribuce a sluzby. Trhy organizaci magktera specifika, kterymi se vyraziisi od

trha spotebitelskych:

mére zakaznik — organizace operujici na trhu organizaci ma mmohgéré
zakaznik nez firma, prodavajici na trhu spettitelskeém

vétSi zakaznici — mnoho tithorganizaci je charakteristickym vyskytem velkych
firem, které uskut@&uji rozhodujici podil nakup

Uzké dodavatelsko — oéltatelské vztahy — vlivem menSi aglatelské zakladny,
dulezitosti a moci ¥tSich odirateli pozorujeme na trhu organizaci uzkeé vztahy
mezi dodavateli a odbateli. Dodavatelé jsotiasto nuceni fizpisobovat svoji
nabidku individualnim po¢bam odbratele. V sotasné dob dochazi

k zdsadnim zgmam vztali mezi zadkazniky a jejich dodavateli, které se gtava
mnohem &srgjSi a [FatelSejSi.

zavislost poptavky — poptavka po obchodnim zb&ipjimo zavisla po
poptavce po konkrétnim zbozi. Proto museji dodé&agarovin, materiél a
vyrobki pozorr sledovat i spdgebni faktory, které ho ovlitwiji.

nepruznost poptavky — celkova poptavka po obchoddiovi a obchodnich
sluzbach jenom nepatfrreaguje na celkové zmy. Poptavka je kratkodeb
nepruzna také wth pipadech, jestlize vyrobce neni schopen rychknim
technologii vyroby.

profesionalni nakupovani — obchodni zboZi nakymgjfesionalni ndkuf, ktei
museji respektovat obchodni taktiku firmy, jeji aeei a poZzadavky.

piimé nakupovani — obchodni firmy nakuptgsto radji piimo od vyrobé nez

od zprostedkovatelskych firem, zejména to plati pro vyroldkahé a slozité
(Kotler, 2000).

Kupni situace

Na trhu organizaci se kupujicitefava siznymi rozhodovacimi problémy. Pet

rozhodnuti zavisi na typu kupni situace. RozliSgjti typy kupnich situaci:



e piimy opakovany nakup — jedna se o jednoduchou, giudlae zalezitost, kdy
nakupni oddleni objednava zboZi u solidniho dodavatele. Kupwgi mize
zvolit nejvhodrjSiho dodavatele #ady konkuretnich firem. Nakupujici
organizace stale vice vyuzivaji gacem podporované automatizované

objednavaci systemy.

* modifikovany opakovany nakup — nastava situace, kdgujici chce zrnit
specifikaci pozadavuk na produkt¢i na jeho cenu, nebo uplatnit dalSi
pozadavky. Modifikovany opakovany nakup zahrnujeu¢asré dodaténa
rozhodnuti jak ze strany kupujiciho, tak ze strashgdavatele. Stavajici
dodavatelé byvaji wthto gipadech nervézni a snazi se ze vSech sil, aby si
zakazku udrzeli. Novi dodavatelé zde naopak vidiusgrilezitost, jak ziskat
dalSiho zakaznika.

« prvni ndkup — nastava, kdyz si kupujiciigaje zboZzi nebo sluzby poprv&im
je koug nakladrjSi a riskantgjsi, tim vice dastniki se podili na kupnim
rozhodovacim procesu a tim vigsu si rozhodnuti vyzada. Prvni nakup je vzdy
velkou gileZitosti dodavatele. Prochazimtito etapami: ugdomeéni, zajem,
hodnoceni, vyzkouSeni afijti. Efektivita komunik&nich nastraj se
v jednotlivych etapach lisi. V etapuvedomeni mohou hrat vyznamnou roli
média. V etap zajmu maji roviZz nezastupitelnou roli, ale vyznamnou ulohu tu
hraji i obchodni zastupci. V etaghodnoceni maji velky vyznamigrevsim

technické informace.

Rada zéakaznik je rada, kdyZ mize feSeni svého nakupniho problémuiitviednomu
dodavateli — pak howome o systémovém nakupovani. Generalni dodavate¢ ne
celkovou zodpo¥dnost za komplexni dodavku a uzavira samostaimlouvy se
subdodavateli jednotlivych komponénPoskytuje tak zadavata#Seni problému ,na
Klic“. Systémovy prodej je kibvou strategii odstvového marketingu u velkych

investinich staveb, ropovdda plynovod atd. (Prazska, Jindra a kol., 2002).



Ucastnici kupniho procesu

Ptimé opakované nakupy a opakované modifikované nakagbezpéuji negastji
zasobovaci oddeni firem. Na prvnich nakupech se podileji nejviamestnand.
Technici maji velky vliv na rozhodovani o nakupeghmobnich komponeit zatimco
zasobova ovliviuji volbu dodavatele. Rozhodovaci jednotka @dtelské organizace
se nazyva kupnim centrem. Kupni centrum zahrnugehusy jednotlivce a skupiny,
podilejici se na kupnim rozhodovacim procesu. Méiteré spoléné cile a nesou

rizika spojena s kupnim rozhodnutim.

Clenem kupniho centra je kazdy zssmanec organizace, ktery plrikierou ze sedmi

roli v nakupnim rozhodovacim procesu:

* iniciatori — ti, ktei vyslovi poZzadavek na zakouperiiceho potebného. Pt

mezi ré uzivatelé a dal&ilenové organizace.

e UZivatelé — zamstnanci organizace, Kiebudou vyuzivat pozadovany produkt
nebo sluzbu. V mnohatipadech davaji podh ke koupi a podileji se na

specifikaci pozadovanych vlastnosti zboZzi.

« ovliviiovatelé — pracovnici, ktemaji vliv na kupni rozhodnutCasto poméhaji
specifikovat vlastnosti ptebnych produki a poskytuji informace pro

hodnoceni alternativnich moznosti.
* rozhodovatelé — ti, kt€rozhodnou o pozadavku nebo o dodavateli.
» schvalovatelé — schvaluji rozhodnuti rozhodovateléo nakugich.

e nakugi — osoby s formalni pravomoci, mohou vybrat dotieleaa dohodnout
okolnosti ndkupu. Mohou ro¥#a pomoci pi specifikaci vlastnosti produktu, ale
jejich hlavni tloha spfiva ve vykéru dodavatele a ve vyjednavani.



e strazci - pracovnici, kie maji za ukol chranitleny kupniho centraipd

obchodnimi zastupci a nezadoucimi informacemi.

Ma-li kupni centrum #liS mnoho ¢lend, nema dodavatel obvykle dostasu ani
moznosti vSechny oslovit. MenSi dodavatelské fisaybvykle soustd’uji na dosazeni
klicovych ovliviovatelé. Velké dodavatelské firmy uskditeji vicestupovy
hloubkovy prodej, jehoZz soasti je osloveni co nejtsiho pd@tu astniki kupniho
rozhodovaciho procesu. Jejich obchodni zastupcbdstaE ,Zivé" spolupracuji se
svymi nejwtSimi odkgrateli. V €chto gipadech je lepSi implementovat komplexni
komunika&ni programy, umatujici postihnout systematicky vSechny vlivy, které
ovliviiuji kupni rozhodovani a vedou k vyreai trvalych dodavatelsko-oétatelskych

vztah.

Odbiratelé jsou i svém kupnim rozhodovani vystaveni cédék vliva. Firmy, které
nakupuji na trhu organizaci, jsou Zn& ovliviiovany fadou ekonomickych faktor
Pati mezi & celkovd hodnota produkce v daném &g, velikost investic,
spotebitelské vydaje a urokové miry. V obdobi recesmyiredukuji své investi
zamery, omezujici kapacity a sniZuji zasoby. V takoygnostedi Ize jen i predvidat
rast celkové poptavky. Proto se firmy alespnazi udrzet své relativni postaveni na
trhu. Firmy, které fedpokladaji nedostatek zakladnich surovin, jsowtghnakoupit a
skladovat velké zasoby. Jsou reégrochotny podepsat se svymi dodavateli dlouhodobé
smlouvy, zabezpeijici plynulé dodavky péebnych surovina material

Kazda kupuijici organizace ma specifické cile, paljtprocesy, organizai strukturu a
systémy. Dodavatel musi tyto charakteristické cuyi poznat v co nejvySSi i@
(Kotler, 2000).

2.2.3 Trendy nakupujicich organizaci

Vyznam #stu zasobovacich odeéni - zasobovaci Utvary zaujimaji hierarchii podniku
¢asto relativl nizké postaveni navzdory skénesti, Ze rozhoduji mnohdy o vice nez
polovirg veSkerych naklady firmy. Rostouci vyznam zasobopdmyslovych podnik



nuti zasobovaci manaZzery, aby trvale zdokonalevaiznalosti a dovednosti a byli tak
rovnocennymi partnery mana#er dodavatelskych organizaci.

Centralizované nakupovariu divizional organizovanych spaleosti¢asto nakupuji
jednotlivé divize zcela samostatnPosledni dobou se vSak i u takto organizovanych
spole&nosti prosazuje centralizace nakugiktarych materialovych polozek. Také pro
dodavatele tentoifstup znamenda jednodusSi jednani s menSittepo zakaznik, a

navic na vyssi obchodni arovni.

Decentralizace nakup drobnych poloZzek- rfada zamstnan& dostava pravomoc
nakupovat drobnéipdntty. Tento krok je podmim disponibilitou kreditnich karet,
které poskytuji prodejni organizaceieBnosti decentralizovaného nakupu drobnych
polozek jsou znmé Uspory administrativnich nakigdsouvisejicich se zajidvanim a

vyuétovanim znaného mnozstvi nakuip

Internetové nakupovani prudky vziist internetového obchodovani mezi organizacemi,
ozna&ovan jako B2B, pesunul obchodovani organizaci na internetiaegl fadu zngn

jak pro dodavatele, tak pro ofthtele. Rostouci dostupnost sdilenyctiitriteatabaze dat
spotebiteli a pohybu otetenych systérin velice usnatiuji prijeti novych gistup
managementu Vv oblasti aplikace postugako jsou nap ECR, EDI, category
management a technologie RFID. Tento celkovy posmmamré zvySuje schopnost
obchodnik a dodavatdl ziskavat, organizovat, ro8vat, analyzovat a pracovat s daty,
které jsou zakladem uvedenych metod. Pozitivni kigpaformainich technologii

v novych manazerskych metodach jsou vSak doproyazsegativnimi dopady.

Nezadouci jevy jsou spojovanyeglevsim s hrozbou zneuzivani dat v konkémén
boji. Informani technologie podporuji firemni koncepce s vyrazagentaci na znalost
zakaznik, jejich poteb a efektivd vyuzivaji zdroje k pfizovani dat. Vyhody a
nevyhody internetového obchodovani:

+ Uspora trans&kich naklad pro dodavatele i odiatele

+ redukcetasu mezi objednanim a dodanim



+ stabilita ndkupniho systému — nevyskytuji selidity

+ likvidace mnoha pracovnich misednika a zasobowval
+ sngjSi vztahy mezi dodavateli a ottateli

- oslabovani srnosti mezi dodavateli a odtateli

- potencialni hrozba naruSeni beapesti

Efektivni spotbitelskd odezva — ECR divodem zavedeni systému bylo snizeni
vysokych naklad vznikajicich v distribtinich kanalech spigbniho zbozi. Zakladem
metodiky je mySlenka spoluprace mezi obchodem aobgir s cilem zvySovani
spokojenosti zdkaznika docileni nizSich naklad Mezi zakladni principy konceptu
ECR pati posileni pozice spibitele, pedevSim upla@iovanim ,pull“ principi, kde
obchodnik a vyrobce spale reaguji na poZzadavky zakazaika ukor ,push® princip,
kdy obchod organizuje nabidku vyrobenych produét dale vyhledava samostatn
zékazniky. Déle jde ofpvedeni kompetenci v oblasti zasobovani na dodavatglem
optimalizovat naklady zZiastrenych. Nezbytnym jedpokladem usighu modelu je
vytvoieni komunikaniho systému, ktery zajisti vzajemnyepos informaci mezi

jednotlivymi partnery.

Vyména dat je wtSinou zaji&na pomoci elektronické technologie EDI. Existence a
zapojeni do systemu EDI je nezbytnyiegpokladem pro uskutgovani elektronické
vymény klicovych dokumerit a sdileni dat meziienymi subjekty. Marketingovou
soudsti modelu ECR je optimalizace sortimentu pomaategory managementu.
V aplikaci metody ma své pojeti problemati@eni znéek, ktera od klasického brand
managementu se posouvaixeni souboru kategorii z&¢ek. Dochazi k posilovani

vyznamu a akceptace vlastnich privatnichéekabchodnik (Heskova, 2006).



Schéma 1: Z&kladni komponenty ECR
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Category management je to metoda&izeni vybraného portfolia sortimentu zbozi jako
podnikatelskych jednotek. Cilem CM je na zakladonitorovani nakupniho chovani
zakaznik a jejich poteb zvySovat podil spokojenych zakaznik tim i zisk, snizovat
néklady a optimalizovat logistické procesy. Meto@& nentiZze byt UspSnd bez
spoluprace obchodnika a jeho dodavatélaloobchodnici a dodavatelé spmie
vytvareji strategické plany, kde se jasrymezuji definované kategorie, a stanovuje se
financni vykon, ktery je mfen na urovni kategorie. Spoluprace dodavatele a
maloobchodnika je zékladem pro to, aby categoryadainmohli efektivre alokovat
aktiva v zasobach ve spravném mhist organizovat logistiku. Zakladni slozky CM
predstavuji klasick&innosti podniku, marketing, planovani, nakup, maraising a
prodej (Heskova, 2006).

Jednim z dlezitych rozhodnuti v procesu implementace CM jerrhastrategie a
zpracovani strategického ramce, kteryijedpokladem pro Uugpny proces. Na patku

kazdé strategie je stanoveni poslani podniku, kigjgdiuje to, jak chce byt podnik
vniman zakaznikem, co bude jeho konkdreérnvyhoda. Druhou Urowvestrategického

ramce tvéi finantni a marketingové cile, které chce obchodnik swinosti



dosahnout. fleti Uroven je tva‘ena marketingovou strategii, strategii zasobovani a
strategii vztahu s dodavateli. Marketingové striategahrnuji definici cilového
zakaznika, formy prodeje, zakaznickych sluzeb,irseritu, cen, podpory prodeje,
prezentace v obched atd. Strategie zasobovani je fisoa strategiemi objednavani,
nakupu a distribuce produkt Strategie vztahu s dodavateli musi byt zaloZzeaa n

vzajemném sdileni dat a Uzké spolupraci.

DalSi urove predstavuji strategie jednotlivych ofleni obchodu, které jsou tieny
obchodnimi plany kategorii. Definovani kategorie gevnim krokem obchodniho
procesu a také &mjicim vstupem pro dalsfinnosti. Kategorie je jagnvymezena,
ovladateln&a skupina vyroliknebo sluzeb, kterou zakaznik chape ve vzajemnéanwz
nebo jako souvisejici,ffpadré zanenitelnou @ uspokojovani svych pitdb. Prvni
etapou je identifikace pib zakaznik, nasleduje etapa vyzkumu vedouci ke &jit
které produkty zakaznik povaZzuje za komplemetitysubstituty k vyrobku, které
uspokojuji jeho primarni ptgbu. Dale uti, které prvky sortimentu je moznédit
dohromady. V dalSim kroku obchodnik a dodavateltiaduji, zda produkty zahrnuté
v kategorii jsou niitelné a snadno ovladatelné. V této fazi se @fipwda informace
potrebné pro category management mohou byt ziskanyeppizforma&nich systén
nebo z dat sdilenych s dodavateli. Vysledek prodefinovani kategorie se sklada ze
seznamu jednotek obchodniho sortimentu nebo prodygt skupin, které jsou
souasti kategorie a dale ze seznamu praukieré sotasti nejsou. Uvedeny postup
neni nutné aplikovat pro vSechny sortimentni pojoakprovést jejich jednoztaé

zatlereéni do vytvaenych kategorii (Heskova, 2006).

Novym trendem je, Ze vedle sebe na prodejni plo§stuge reékolik prodejnich
koncepti. P urcovani struktury kategorie se vychazi z tzv. rozivadtho stromu
zékaznika, ktery postihuje, jak zdkaznik nakupaje zdkaznik rozhoduje o ndkupu. Na
zaklad tohoto rozhodovaciho stromu je pakiema struktura kategorie. Strukturou
kategorie rozumime uspadani subkategorii, sortimentnich aboa sortimentnich
skupin. Nekteré kategorie a subkategorie budouiéwvyy tiznymi podobami produldt
nag. mydlo, tekuté mydlo a v dalSich kategoriich akségoriich bude kladenichz



na konéného spadkbitele, nap Zeny, muzi, nebo na slozeni vyrdbkag. na citlivou
pokozku. Rozhodovaci strom zédkaznika pomaiia/ymezovani kategorie z pohledu
zdkaznika. To umdiije dopordit optimalni strukturu pro naslednou oblast
merchandisingu a odp&¥ na otazku, zda uspadat produkty v regale podle zek
nebo podle vytvienych kategorii.

DalSim krokem v procesttizeni kategorie je stanoveni role kategorie vybcany
sortimenti. Role stanovujeiednosti a tlezitost kazdé kategorie v obchodnim procesu
obchodnika a roztkeni zdropi mezi jednotlivé kategorie.fPuréeni role kategorie se
obvykle pracuje s tzv. cross-category analyzou &B@alyzou. Jedna se o kvalitativni
a kvantitativni analyzu, ktera vyuziva data o zakeizh, obchodnikovi a trhu. DalSim
krokem je mdfeni vykori kategorie pomoci ukazatel’'ykonnosti — scorecardu- ktery
uréuje planované cile, které budou stanoveny obchedmia dodavatelem pro spin
planutizeni kategorie. Nieni vykoni je zasadni, protoZe sleduje &irplanované cile.
Poslednim krokem je proce@aplementace CM do systéntizeni podniku. Eedpoklada

zavedeni dalSich metdtkzeni, bez nichz bydkterécinnosti v CM nemohly fungovat.

Jsou schvaleny jednotlivé plany kategorii, vy harmonogram provéai
jednotlivych taktickych operaci tgnych vrozvrhu taktik a hlagn stanovena
odpowdnost za jejich sphbmi. Stanoveni odp&dnosti je dlezitym prvkem
implementace. Sam@gmosti @i implementaci jsou aplikace procesnitipeni, systém
elektronické vyminy dat, ¢drové kody nahrazované RFID atd. Spoigm divodem
hledani novych metod, vedle optimalizace naklaje predevsim dokonalejsi

uspokojovani pdeb zakaznik (Heskova, 2006).

.....

Stihlé vyroby. Tento Zjsob umo#uje vyrak¥t vetSi spektrum vysoce kvalitnich
produkiti pri nizSich nakladech a mensi gttt ¢casu a lidské prace. Mezi prvky Stihlé
vyroby pati ,just-in-time“ ( JIT ), komplexntizeni jakosti ,Total Quality Management
— TQM, spolehlivy dodavateléggné vazby s odipateli, pa@&itatové nakupni systémy,
stabilni rozvrhy vyroby poskytované dodavamela gehledné sledovani zasob. Stihla



vyroba spolu se systémem zasobovani JIT dramationili zpusoby zasobovani
organizaci. Systém JIT vznikl v Japonsku a jehencibylo dosdhnout nulovych zasob a
stoprocentni jakosti. Jeho zakladnim principemgdavyat piibézné v celém vyrobnim

nebo obchodnim procesu v okamziku, kdy jsou Zapdt

Nastup inovativnich informéich technologii ma za nasledek zesilovani konkunieh
tlaka. V situaci, kdy na trhu je nabizefada produkt s podobnymi nebo shodnymi
vlastnostmi, je konkuremi vyhoda zaloZena nejen vyhE na cenové soéti, ale i na

tom, zda je spolmost schopna zakaznikovi nabidnout vy$&igmou hodnotu.

2.2.4 Nakupni proces

Organizace nakupujici na trhu organizaci, nekupgpzi a sluzby pro osobni pebu,
ale proto, aby vyglaly penize, snizily vyrobni ndklady nebo splnily¢ zavazky uci
spole&nosti a statu. Principi&njednajici organizace se sna#i pakupovani ziskat co
nejwetsi souhrnny uzitek v porovnani s jeho trzni cendupni motivace organizace
byva tim &tSi, ¢im eétsSi je pondr mezi celkovym vnimanym uZzitkem a potencialnimi
naklady na & vynalozenymi. Proto také markét@&odavatelskych organizaci museji
usilovat o to, aby jejich nabidka na cilovém trhiedstavovala vysokou uzitnou

~ v s

hodnotu za relativnizsi cenu.

U organizace lIze odliSit managementy nakupovanistasévani a zasobovani.
Nakupovani pedstavuje pouzeriezitostné delové transakce s dodavateli, se kterymi
nema organizace pe¥8i vztahy. Nakupujici organizace ma jen kratkodahjem na
efektivnim obchodu bez dalSiho kontextu. Usilujgabezeni nejnizSi cenové nabidky,
ktera spihuje jeji zakladni pozadavky. Kupujici operuji nhutrs geswdcéenim, Ze je
tteba na dodavatele twditatit, aby ziskali cenovou vyhodu. PouZivajitpm dw
taktiky: komoditni, kterd vychazi Zgswdceni, Ze nakupovany produkt je standardni
komodita a Ze jefe¢ba usilovat pouze o nizkou cenu, a multizdrojovdsra klade

duraz na sotasné pouzivaniékolika subdodavaté| ktefi si navzajem konkuruji ve



snaze ziskat&Si podil zakdzek od dané organizace. Pro snizowAika nakupujici
organizace vyuZzivaji @vené procedury nebo spoléhaji nackené dodavatele
(Kotler 2000).

Mnoho firem vyuziva managementu obstaravani, jghastednictvim usiluji jak o
zvySovani jakosti, tak o snizovani naklad/listo toho, aby se snazili jen o nakupy za
nizké ceny, maji kupujici s obstaravaci orienta@gern na vytvéeni kooperénich
vztahi s menSim mnozstvim dodavditeh o Usporu naklad usiluji prostednictvim
managementu akvizic, konverze a naklad udrZzovani zasob. ¢3né spolupracuji se
svymi dodavateli progtdnictvim prograrmn vc¢asného zapojeni dodavdtel Tyto
programy zajiguji véasné dodavky ptgbnych surovin a materigl udrZzovani
nezbytnych zasob, uplaimi systému JIT a vékterych gipadech i spolupraciipvyvoiji
novych produki. Cilem je dosdhnout efektivni spoluprace s doddivdttera ginasi
aspory olma strandm. V ramci obstaravaci orientace se doelévaodileji i na
planovani materidlového zabezpri. Diky tomu maiji &as k dispozici informace, jaké

materialy a kdy budou zagebi.

Faze kupniho procesu

Pfi nakupu patbného zbozi a sluzeb prochazeji nakupujici orgasizkupnim
procesem, ktery rozeznava osm etap, které se naz¥wanimi fazemi. Struktura
potencialniho vyskytu jednotlivych fazi v konkréthni typech kupnich procésse
nazyva ramec nakupni &@ ma tyto jednotlivé faze.

Zjisteni  problému — kupni proces zé@na v okamziku, kdy &kdo v organizaci
zaznamena problém nebo fsditu, které vyvolaji poZzadavek zbozi nebo sluzbigtetyi
problému niZe Zistat pod vlivem v&Sich nebo vninich stimud.

Mezi negasgjSi vnitrni stimuly pati:
* rozhodnuti organizace zahajit vyvoj nového vyrolakpro jeho vyrobu padit

nove stroje, zdzeni, material a suroviny



» porucha skterého stroje, ktera si vyzada jeho Wm nebo nahrazenikteré
jehocasti

» nektera surovinati material se projevi jako nevyhovujici a jela zmdnit
dodavatele

* nakupni manazer zjistii moznost nakupovat za ncgiy nebo ziskat vysSi

jakost

RV

od obchodniho zastupce dodavatele. Dodavatelé metiwowlovat zjiStni problému
prostednictvim e-mailu, zaslanim prop&géch materiél a telefonovani potencialnim
odkeratelim.

Zakladni udaje o poeke — po zjiSéni poteby gechazi zakaznik ke specifikovani
zakladnich vlastnosti a mnoZstvi daného druhu zhéakznych druli to neni pilis
obtiZni, ale u slozitych poloZek nakiigpolupracuje s ostatnimi techniky, uzivateli atd.
na ugeni pozadovanych vlastnosti. Tyto mohou zahrnopaleslivost, trvanlivost,
cenu a dalSi vlastnosti. Dodavateaide v této fazi nabidnout svou pomoc tim, Ze ukaze,

jak produkt vyhovuje pozadawuk odlEratele.

Specifikace produkty po ugeni zakladnich pééb musi odératel ukit technickou
specifikaci produktu. Pro tent@éi je sestaven tym pro hodnotovou analyzu produktu.
Hodnotova analyza produktu je pr@stkem pro sniZzovani nakkadh jednotlivécasti
jsou pelivé analyzovany s ohledem na jejich moznou Upravundstalizaci nebo
levngjSi zpisob vyroby. Tym hodnotové analyzy prozkouma vysoaieadné sotasti
vyrobku a identifikuje také konstrake slozité dily. Také dodavatelé maji moznost
vyuzit hodnotovou analyzu pro efektiy®i vyrobu a sniZzeni naklad Tim ziskaji
konkurergni vyhodu a Sanci, Ze o jejich vyrobky budasy zajem nez o konkure&mi
produkty.

Hledani dodavatele— po specifikovani produktu se adatel snazi nalézt

nevhodrjSiho dodavatele. Vyuziva se vSech dostupnych adimformaci, jako je



internet, vystavy, prezentace na webovych strdnkéopordeni a dobra passt na
trhu.

Posuzovani nabidek zékaznik vyzve potencialni dodavatele, aby redlpzili své
nabidky. U slozitych a drahych poloZekibe vyZadovat podrobny navrh od kazdého
dodavatele a po posouzeni nabidek zakaztkteré dodavatele vyl@i a ostatni vyzve

k ptimému jednani.

Vyker dodavatele- pgred viastnim vybrem dodavatele musejienové nakupniho centra
specifikovat poZadované vlastnosti dodavatele mositjejich vyznamnost. Na zéklad
pozadovanych vlastnosti mohou vyhodnotit potentiatitodavatele. DBlezitost
jednotlivych vlastnosti produktu zavisi na kupnfuaci. U ruting nakupovanych
dodavatele. U &nych provoza technickych z#&zeni, jako jsou ndp kopirovaci
zarizeni, mezi dlezité vlastnosti pat spolehlivost vyrobku a kvalita poskytovanych
sluzeb. U narénéjSich vyrobki, které jsou spjaty se ztkou, jako nap pciitacové
systémy, mezi nejdezit¢jSi atributy pati powst dodavatele, cena, spolehlivost
vyrobku, rychlost a spolehlivost sluzeb a pruzndstlavatele. Nakug by neli u
preferovanych dodavaftelusilovat o dosazenitiznivych cen a dodacich podminek

diive, nez dosgi ke kon€nému rozhodnuti.

Specifikace objednavky- je-li vybran dodavatel, je mozZné sestavit kKo
objednavku, v niz jsou uvedeny technické podrobnoshozstvi, terminy dodavek,
postup pi odmitnuti dodavky, zaruky atd. \fipad opakovani stale stejnych
objednavek maji odiatelé tendenci uzavirat spiSe pausalni smlouvywystavovat
opakova# jednotlivé objednavky, které jsou drahé. Pro &dtele to ale znamena
zvySeni objemu zasob, coZz nemaji moc radi. Paushjetinavky vytvieji dlouhodobé
vztahy, dodavatel se zavazuje pravideraisobovat zakazniky gebnym zboZim na
zaklad pevre stanovenych cen. Protoze #igacE pausalnich objednavekistavaji

zasoby u dodavatele, jsou tyto kontrak@kay nazyvany plany nakupu bez zasob.



Kdykoliv potiebuje zdkaznik doplnit zasoby, gia¢ automaticky poSle dodavateli
objednavku.

Vyhodnoceni dodavatele- v posledni fazi hodnoti odtatel vykon zvoleného
odkeratele. Mize gFitom pouzit metodu zpnych informaci od koncovych uZzivatel
nebo hodnotit dodavatele pomoci specifickych kfitéa pouziti vazeného jomeru
nebo porovnat celkové naklady na dodavku zbozZilkeegmi naklady na pbzeni
zasob od konkuréniho dodavatele. Zhodnoceniube vést k prodlouzeni, ke Zng
nebo k neobnoveni smlouvy. Dodavatel byl msledovat tytéZz ukazatele a snaZzit
dosahnout trvaletfznivého stavu (Kotler, 2000).

Na rozdil od spdebitelského trhu je na trhu obchodnim mé@udbkirateli, ale zato
vétSich, existuji zde dodavatelsko-@ditelské vztahy a je tu vyragai geograficka
koncentrace odivateli. Poptavka na obchodnim trhu je odvozena od poptéekirhu
spotebitelském a byva pa¥me kolisava. Nicmé# celkova poptavka po mnoha druzich
obchodniho zboZi jen malo reaguje na¢myncen. Dodavatelé si musi bytdomi
profesionality nadkugich a jejich vlivu a rov& museji akceptovat vyznantimych
nakup, reciprocity a prondjiin

2.2.5 Charakteristika nadnarodnich retézct a nakupnich alianci

Charakteristika nadnarodnicletézai

MAKRO CR

MAKRO Cash & CarryCR je sowéasti nadnarodni skupiny Metro Cash & Carry
International, jeZ ma zastoupeni ve 29 zemichasve vice nez 600 lokacich. Po celém
swté zanestnava pes 100 000 lidi a v roce 2006 doséahla trzeb ve 2§38 mlid. EUR.
METRO Cash & Carry je prodejni divizi METRO Groupdné z nejvyznan#gich
mezinarodnich maloobchodnich a obchodnich gpoki.



V Ceské republice p#tdo sit Makro Cash & CarryCR dvanéct velkoobchodnich
center pro podnikatele. Vysoka obratka zboZi, pravorykonnost, omezeny pet
prodejen, vysgla logistika a pimé nakupy ve velkych objemech umag Makru
prodavat zboZi za nejvyhogai velkoobchodni ceny. V roce 2007 zZsmtmavalo Makro
Cash & CarnyCR tén¥t 3400 zanistnané a vy3e jeho trzeb doséhla 39,3 miliard K

(www.makro.cz).

Plus Discount

Plus Discount jeettzec spadajici podémecky koncern Tengelmann.®@R provozuje
v ramci potravingskych provozoven siprodejen typu soft — diskont Plus. Koncern
Tengelmann ma celoevropskouispbnost. Dnes koncerniagobi v 8 evropskych
zemich, v USA a v Kan&d Krom¢ fetézce soft — diskortit Plus provozuje dalSich 11
linii — diskont drogerie, textil&i vyrobni firmu ¢okolady Wissoll. Jednim z nich je i
v CR znamyretszec OBI.

Diskontni fetézec Plus WCR nabizi kvalitnitadu vyrobk pod znékou Karkv dvir.
Tato znéka jako peéet’ zdobi produkty z obliben&eské kuchy& v moderni Upray
vyrobené z d&ch nejlepSich surovin a podiignou kvalitou kontroly. Kmotrem a
patronem se pro den zavedeni tétatkpatal zgvak Karel Gott. DalSi novou zkeou
je Bio Bio - zna&ka pro chutné a kvalitni biopotraviny. Na Gze@iR provozuje Plus
Discount 146 obchodni jednotek. catkem roku 2008 fevzal fet€zec Plus Discount
fettzec REWE, ktery zde provozuje supermarkety Bilthskonty Penny

(www.plus-discount.cz).

SPAR

Firma SPAR byla zalozena v roce 1932 v Holandslalafidsky Spar = jedle) jako
dobrovolné sdruzeni ékolika velko- a maloobchodnik ke koordinaci spolaych
aktivit. Dnes je SPAR neftSi dobrovolnyfetézec s¥ta. Ve 32 zemich a 5 kontinentech
provozuje dnes vice nez 16800 maloobchoirdkchod pod znakem jedle. V kazdé
zemi, ve které SPARGsobi, spravuje jeho aktivity zés§ujici narodni centrala.



Znxka SPAR se zmla objevovat na dvou typech obchodnich jednotedémrodejny
az malé supermarkety, zaloZzené na franchisingowstérsu a megamarkety Center
Interspar. Prvni z nich byliedstaven v dubnu 1997 Geskych Budjovicich. Na
zasatku roku 2008 méa SPAROS 27 obchodni jednotek na UGzenfi (www.spar.cz).

Penny market

Spol&nost Penny Market s.r.o.uigobi naceském trhu od roku 1997 a je tioeu
spol&nosti mezinarodniho obchodniliettzce REWE, ktery je jednou z néfgich
swtovych obchodnich spalrosti, steja jako je Penny Market jednou z né&jSich
¢eskych obchodnich spgleosti. Penny Market je diskontni potravisiéy iretézec, typu
"tvrdy diskont", coZz znamend, Ze sortiment je siE®i, festo vSak nabizi vSechno
zachovani kvality. V prodejnach naleznetébizné 1 500 polozek v celé i
potravindského sortimentu,ipvazre zbozi odceskych vyrobd. Sowkasré se snazime
vychazet vgic pranim nasich zdkaznika podle daného regionuraaujeme regionalni
speciality. Poet prodejen v roce 2008 je 190 (www.penny.cz).

Billa

V roce 1996 se stala novym majitelem koncerdmecka skupina REWE, ktera je
nejwtsim obchodnintetzcem v oblasti prodeje potravin v Eveopiz na poatku 90.
let zatala expanze firmy do dalSich evropskych zemi. DeSdiho dne byly otéeny
prodejny BILLA v Italii, Ceské republice, Slovensku, Rusku, Chorvatsku, Rskwn
Ukrajiné a Bulharsku. VSechny zahrani aktivity byly sdruzeny pod firmu
EUROBILLA. Akvizici prodejen Delvita se get prodejen Billa vCeské republice
zvysil na 180 (www.billa.cz).



Tesco CZ

Britské Tesco vstoupilo n&esky trh v dubnu 1996, kdy koupilo®ssbchodnich dorin

v 6 velkych méstech (Praha, Pl#e Pardubice, H.Kralové, Liberec, Brno) od
severoamerického K-Martu. Ve Velké Britanii je Tesod roku 1997 nejtSim
maloobchodnintettzcem, vlastni zde 580 obchgdkteré provozuje pod spdéieym
heslem: ,dobrou hodnotu za VaSe penize®. Na celkowbratu se z 50 % podileji
obchodni znéky. Vyrobky zna&ky , Tesco vyhodny nakup“ jsou &gny zejména pro ty
zékazniky, pro & je rozhodujici cena. Vyrobky t¥ionejlevrEjSi ¢ast nabizeného
sortimentu a jsou zastoupeny v mnoha oblastechaypiottvého i nepotravinového
zboZi. Lze je rozpoznat podle jednoduchého desggmodrobilymi pruhy s napisem
.vyhodny nékup“. Na z&tku roku 2008 ma Tesco 9&bchodni jednotek

(www.itesco.cz).

Charakteristika nezavislych alianci a druzstev

Zbyvaijici, ceské potravingké subjekty, které se v TOP 50 vyskytuji, jsouapnosté

vétsSing ¢leny obchodnich alianci. Jsou to aliance dvojitputy

» Nakupni a velkoobchodni aliance, které maloobchoishmiost nevyvijeji ubec nebo
jen nepatrd. Nepa@itame-li ol# nakupni aliance COOP, je zde leadeféepos.
* Maloobchodni aliance, vzniklé:
*  ziniciativy velkoobchodu, ktery stabilizuje svoi snaloobchod — Flosman/Flop,
PDS/SVOP, ENAPO

COOP Centrum

COOP Centrum navazuje na dlouhou tradeskych spdtbnich druZstev. Jiz v roce
1868 bylo zaloZeno prvni z nich pod nadzvekeM. Meznikem pak byl rok 1909, kdy



byla zaloZena prvni samostatna velkoobchodni danprdd nazvem Velkoobchodni
spole&nost druzstev. Jehgeny bylo na 60 druzstev@ech i Moravy. Tento systém byl
piimym predchidcem dnesniho COOP Centra, nelxe vysledovat majetk@v- pravni
navaznost mezi @ma subjekty. Vroce 1994 byly zaloZeny aStjici nakupni
aliance. V sogasnosti probiha jejich sjednocovani a transfornpaiodejni si, kdy by
mélo vzniknout pouze 11 logistickych center z rigpich velkoobchoil a kdy jsou
odbytové linie no¥ organizovany po vzoru nadnarodnich konéejako retzce,
spravované vzdy silnym druzstvem. Ve vztahu ke igpoim druzstim, ktera jsou
¢lenskymi subjekty COOP Centra a zamyeho zakazniky, jsou smluyrgarantovany
obchodni sluzby vyplyvajici z funkce nakupni cegtraNa druhé strah je od
jednotlivych ¢lena  striktné vyZzadovano pléni platebnich a dalSich obchodnich
podminek. Celkentettzec COOP provozujeres 3000 maloobchddjako jsou TUTY,
TIP, Trefa, Diskont a TERNO (www.coop.cz).

Flosman a.s.

Flop Jih zahdjil svojicinnost 1. 1. 1998, kdy bylo do tohotetzce zapojeno 40
prodejen a postupnym vyvojem doSlo k tomu, Zezaa@tku roku 2005 je vetzci
Flop 145 prodejen, které jsou pod centralni faktur&dla zaklad poznatk z trhu a
dalSim vyvojem firmy dochéazi&ervnu 2001 k dotu@ni druhéhdetzce pod nazvem ,
Flop B*, kde realizuje dodavky 52 smluvnich partnEtopu v zakladnich komoditach.
Do roku 2004 je Zazeno ve , Flopu B* 103 prodejen. V roce 2003 hytveren feti
iettzec Flopu, a to GASTR®@etizec, kterym oslovili hotely, vyvajici restaurace,
jidelny, Skoly a nemocnice. V roce 200&Inetézec Flop 30 vlastnich prodejen a 75

franSizovych (www.flosman.cz).
Enapo
Zaklady pro spolupraci mezi potraviskymi velkoobchody a maloobchody, v

souwasnosti sdruzenymi v siti ENAPO, byly vybudovanyletech 1996 - 1997.
Spol&nost ENAPO s.r.o. byla zaloZzena jako manazerskaafis Ukolem zalozit



smluvni franSizovou obchodni’SENAPO, strukturovat obchodni vazby, dale budovat,
fidit a koordinovat postupy ip sowinnosti vSech subjekt sitt. V prvni fazi byly
vytvoieny smluvni vazby dle koncepce franSizy se zaklaklnpinou maloobchodnik
sit ENAPO, primarg doporienychc¢lenskymi velkoobchody na zakkadilouhodoks
oveéienych dobrych obchodnich zkuSenosti. V druhé fazo kprowiovani dalSich
obchodnich mist pro rozéhi si¢ ENAPO. Ve teti fazi néla st ENAPO mé& po
ctyiletém vyvoji obchodni spoluprace k dispozici zakladportfolio smluvnich
dodavatel denniho zbozi vybranych na zakiaghalyzy preferenci u stavajiciétena
sitt. St ENAPO zasobuje své velkoobchody Rosa market a PR2&. Na z&atku
roku 2008 sdruzuje aliance ENAPO 282 prodejen (wemapo.cz).

Cepos

V sowtasnosti je Cepos nejutdi nezavislou ¢eskou nakupni alianci na trhu
s potravingskym zboZim. Progtdnictvim Ceposu obchoduje 14 velkoobcliodeho
akcion&i. V piimém vlastnictvi akciorté Ceposu je fes sto maloobchodnich
prodejen. Nadstandardni smluvni vztahy jsou temay s dalSimi fiblizn¢ 800
maloobchodnimi prodejnami. Celkovy q® zavozovych mist velkoobchbdepos je
vice nez 5000 (www.cepos.cz).



3.Metodika prace

V diplomové praci jsem #h za uUkol analyzovat nakupni chovani nadnéarodnich
retailovych retézci, s cilem pizpisobeni obchodni strategie dodavatelské firmy
v souvislosti se zapojenildiR do nadnarodnich tihv ramci EU. DalSim cilem bylo
definovat postaveni konkrétni firmy, ktera vyrabi dastribuuje potraviné&gkou
komoditu. Z toho jsem h vyvodit, jaké pozadavky trh klade na dodavatétera ze
stran obchodniho vztahu je dominantni a jaké jseji podminky. Praci jsem
zpracovaval s akcentem na fmity firmy Brati Zatkové a.s. Na zakladanalyzy
navrhnout vhodna opani ke zlepSeni stavajici a zachovani budouci abdho

spoluprace.

Pro splrni tohoto Ukolu jsem proved! kroky v nasledujicgloaipnosti:

Nejdiive jsem pedstavil firmu Brati Zatkové a.s., fiblizenim jeji historie. Na pozadi
vymezeni dodavatiltéstovin vCeské republice jsem dale popsal sortiment, ktenyefi
nabizi a definoval jeji trzni postaveni. Za tireldém jsem vyhledal informace o
dodavatelich &stovin, kté&i jsou reprezentovani vyrobcitipadré dovozci Estovin
renomovanych evropskych zZmk. Snazil jsem se zjistit, jaky sortimerstovin je
mozné na trhu najit, ktievyrobci €stovin jsou dominantni a jaké jsou jejich trzni

podily.

Nasled# jsem definoval stranu odiateli. Ta doznala &hem transformace
ekonomického systému z centr@lrfizeného hospodstvi na hospodatvi trzni
obrovskych zrsn. Obchodni struktury, tak jak vystupovaly n&aiu tohoto procesu
v roce 1989, jsou diametr&rodliSné od obchodnich struktur v dnesni @dlutnosti
tedy bylo vyhledat genesi vyvoje ze sekundarniatojad Dale pak popsat jednotlivé
nejdilezitéjSi subjekty a jejich strategie, tzn. obchodni éy, které provozuiji.
Ty jsou definovany uwitymi presnymi znaky a lze jejich tehledu vysledovat
pozadavky, které budou ottiatelé na dodavatele déchto obchodnich jednotek klast a
jak vypadaji vztahy mezi dodavateli a ¢ddieli na sotiasnénmceském potravingkéem

trhu. Redevsim, ktera ze stran je dominantni a jakajerpodminky.



V dalSi ¢asti ipadové studie jsem se snazil ziskat a zhodnatingoni informace,
jednak od jednotlivych nakdpch nadnarodnickettzci dané komodity a pak informace
z vnitrniho systému firmy Brat Zatkové. Vysledkem studie je pak z§ist postoj a
nakupnich strategii obchodnich subjektjaké pevladaji trendy na maloobchodni trhu
dané komodityCas zn¥n totiz dosud neskdii a fada disledii sowasného pohybu se

projevi az v nasledujicich letech.



4. Kvalitativni vyzkum

4.1 Vyvoj obchodnich strukturied vstupem do EU

V obdobi po listopadu 1989 proelsky potravinovy tritadou zasadnich zZm, jejichz
intenzita a dynamikastko nachazi srovnani s vyvojem v jinych zemichn$farmace
distribwnich struktur fitom viad smerda prinesla velmi radikalni zemy, které byly
vyvolany potebou transformovat itve velmi zaostalou a vysoce centralizovanou
strukturu potravingského obchodu. Trathi, vnittné znané stratifikovana struktura
ceského potraviridkého obchodu, sestavajici ze samostatnych obdtigdiialkovych
fetzcl, spotebnich druzstev a obchodnich dgnibyla totiz po Unoru 1948 totan
zlikvidovana a nahrazena uniformnim modelem satiakého obchodu. Tento systém,
zaloZzeny na dominantni roli statnich obchodnichngad se pes diti organizé&ni
zmeény udrzel az do roku 1989. Vychozi struktura patrasského obchodu na patku
ekonomické transformace proto obsahovala jen asikst distribinich spolénosti,

nélezicich do gi zakladnich skupin:

« statni podniky potravingkého obchodu Potraviny, Pramen, Zelenina
Krajské podniky zabezpajici maloobchodni i velkoobchodniinnost, jakoZto
prakticky monopolni dodavatel v daném regionu. fibste ¢erstvych potravin byla
az na vyjimky rogZlenéna do samostatnych podhik- Zelenina, Maso. Statni
obchodni podniky provozovaly rozsahlou t sisamoobsluznych prodejen,
specializovanych prodejen potravin a velkoprodejen.

» spofebni druzstva — Jednota, Budoucnostl, Konzum
Byla postups reorganizovana na maloobchodni firmy zodpovidagé&izasobovani
venkovského obyvatelstva.gigina néstskych prodejen a zéaa cast velkoobchoil
byla nésilg predana statnimu obchodu. Sgtini druZstva provozovala pojizdné
prodejny, & smiSenych prodejen, druzstevnich nakupnidedstek a mensich



obchodnich dofn Druzstevni obchod byl @&p organizovan na ifsns

GUzemrspravnim principu, v kazdém okrese fungovalo saataisjedno druzstvo.

e obchodni domy — Prior
Jejich vystavba byla ¢R znovu zahajena na konci 60. let. Byly provozovany
vramci federalniho podniku Prior. Ten byl v roce8&9rozdlen na jednotlivé
krajské podniky a jako experiment byl&gnén jako samostatny podnik obchodni
daim Kotva. Velkoprodejny potravin vramci jednotlivycbbchodnich dorin
umisgnych v centrech nefSich ngst, byly prakticky jedinou konkurenci statniho
potravin&ského obchodu.

» sit'devizovych prodejen Tuzex
Pouze zde byla prodavanaepaznacast importovaného potravirského zboZzi.
Platilo se zde vokhsmenitelnymi menami nebo devizovymi poukazkami, tzv. bony,
které bylo mozno ziskat za praci v zahtamebo naterném trhu. Od konce 80. let
se jako druhy distribini kandl pro importované potraviny ¢zdy prosazovat
prodejny ESO, péici statnimu potravirfdkému obchodu.

* podniky zahranriniho obchodu — Koospol, IMEX
Prakticky pouze prostdnictvim €chto podnik bylo mozno realizovat export a
import potravingskych vyrobk. Tyto podniky pitom nevykonavaly vlastni
maloobchodni ani velkoobchodginnost na domécim trhu. Importované zboZzZi
piedavaly podle kvot danych statnim planem jednathivgodnikim statniho a
druzstevniho obchodu (Zbozi&Prodej, 8/2000).

Obdobi let 1990 — 1992

Primitivni, zn&né centralizovana struktura distribuce potravin sétde po listopadu

1989 za&ala zasadnim Zgobem minit. V dvodni fazi ktomu fisply zejména



legalizace soukromého obchodniho podnikani, lilbexeé importu a zavedeni omezené

smenitelnosti koruny, restituce, mala privatizace.

Prudce se z#mila struktura potravinidkého maloobchodu. Statnim podink a
spotebnim druZstém na konci tohoto obdobi zbyla asi jemtina prodejen. DalSi
tietina esSla do soukromych rukouimukcich v rdmci malé privatizace a zbylétina
byla restituovana. K rozvoji soukromého sektorul@a&ly i plochy dive k tomuto
Gcelu nevyuzivané. Diky novym prodejnam, oteviranynriaanych garazich,
kocarkarnach apod. vzrostl pet prodejen asi 0 20 — 25 % a velikost prodejntimjoo
10 — 15 %. Méa zmen se v prvni fazi transformace odehralo veesféelkoobchodu.
Prevazn&ast z nich éstala v rukou statniho a druzstevniho obchoduyldietak udrzel

dominantni postaveni v oblasti nakupu a distrifpatravin.

Prvni soukromé velkoobchodni firmy se saedily na distribuci rychloobratkového
dovozového zbozi, zejména margarinu, alkoholu ilkokalickych napa} nebo
cukrovinek. Cast privatnich velkoobchéd se zahy stala prvnimi distributory
vyznainych zngkovych potravin \CR (nag. Pronto Plus x Bahlsen a Warner Lambert,
OK Trading x Wrigley, EMCO x Swartau). Sortimentlrizeny jednotlivymi
velkoobchody se postupnrozSioval. Paraleld stim se prohlubovaly problémy
s platebni moralkou maloobchodnich zakairakvlastni likviditou velkoobchodnik
Jako optimalnifeSeni se wthto podminkadch ukazal koncept samoobsluzného
velkoobchodu typu Cash&Carry, které mezi prvninmauiauly soukromé firmy Mifka
(pozatji M-Holding), Pronto Plus, Interkontakt, PragopriXlOS a Pluto i vybrané

statni nebo druzstevni podniky: Pramen Praha, Je@ieb.

V roce 1991 z&al provozovat prvni obchodni jednotku pod jménemdla Jihla¥
nizozemsky Royal Ahold, ktery &h byt pozdiji nejvétSim ¢isté potravindskym
fettzcem v zemi. V témZe roce zdetahobchodovat dalSi vyznamny koncern, belgicky
Delhaize Le Lion, ktery oteel v Praze s§ prvni supermarket Delvita. V roce 1992
pak @isly némecky Tengelmann se soft-diskonty Plus Discountinzgen rémecky
Spar v Susici a dalsi diskontégnmeckd Norma. MasiwjSimu nastupu zahrafmich



investon vSak zatim branilgada faktot — nevyjasané vlastnické pogry, zakaz pimé
Gcasti v aukcich malé privatizace, dosud nevyjagnzpisob privatizace statnich
podniki i ne zcela stabilizovana politickéa situace — #edi CSFR (ZboZi&Prodej,
7/2000).

Obdobi let 1993 — 2000

Specifickym vyvojem proSla jednotliva spebni druzstva. Po politické diskusi bylo
rozhodnuto ustoupit od zamu razantd meénit jejich vlastnické i organizai struktury.
Podle gijatého zakona o druzstevnictvi byly pouze redefémy vztahy druzZstevnika
druzstev a spéebni druzstva byla obdobiako statni podniky nucena vydsist svého
majetku v ramci restituce. ZaravevSak byla zbavena povinnosti zasobovat venkov a
zbavila se tak &sSiny nerentabilnich maloobchodnich jednotek a ptihskych
zarizeni. Svou pozici upevnila i vznikem systému cnfho nakupu, ktery byl nejprve

nastartovan na regionalni arovnigatkem roku 1993.

Vroce 1996 se WCeské republiceangaZovalynejvyznamgijsi evropské obchodni
fetézce, zejména britské Tescainmecka skupina Tengelmann v potra¥si® oblasti
diskonty Plus Discount, nizozemsky Royal Aholémecka i rakouska&ev Julius
Meinl a belgicka Delvita. DalSi Klove firmy ¢esky trh analyzovaly a zvazovaly
vystavbu ¢i pievzeti stavajicichrettzci. Nejdale vroce 1996 vtomto sm byly
piedevSim #mecky Lidl, ktery chystal vystavbu hypermarketKaufland) a
francouzska firma Intermarché, uvazujici o moznastit nakupni svaz nezavislych
supermarkeét. Tento projekt se vSak v budoucnosti nikdy neusiik Ncekteré
z vyznamnych firem naopak po vstupnich analyzadhadly o zruSeni expanznich

zameru, nag. Auchan, Leclerc, Karstadti Cora.

NejvyznamijSim zahrarinim investorem i#stavala nadale firma Euronova, dcera
nizozemského koncernu Royal Ahold. Také belgick&vitzeexpandovala. V Rudné u
Prahy byl u dalnice na Plzgostaven obrovsky centralni sklad s 26 000skiadové
plochy a s centralni spravou. Tento komplex byluddvan s jasnym zafrem rozfit



pocet stavajicich 25 filialek n&yinasobek, tj. na 100, coz vzhledem ke kapitalow sil
a Sikovnému transferu know-how odpovidajicideské mentalé, byl plan vice nez
redlny. Zadna ze stavajicich ani planovanych ékahensla mit még nez 1 600 rh

prodejni plochy.

Vyvoj spotebnich druZzstev pok&aval pomalu, ale stale. Celkovy obrat vice nez 70
druzstev dosahl podle¢kterych odhad asi 27 miliard K. Pokud by se to dalo
posuzovat jako obrat dosazeny jednim koncernemmaledby se o dvoumistny
procentualni podil na trhu. Proces centralizacaipdies COOP Centrum — jednoho
druzstva z druzstev — vytiito doposud 35 supermarkes jednotnym logem. Vyhled
spotebnich druzstev do nejblizSich letfitpm sliboval zvySeni podilu obratu
supermarkét na celkovém obratu sgebnich druZzstewtytikrat, coz by znamenalo
dosazeni 18 % z celkového obratu a naopak poklégupeenkovskych prodejen ze 70
% na 45 % na celkovém obratu sgetinich druzstev (Vyir, 8/1998).

NejrazantgjSi formu expanze v segmentu rychloobratkového zptedvedla skupina
REWE, jejiz tvrdé diskonty Penny Market dobyly wipthu roku vice nez dvdesitky
lokalit v Ceské republice. Agresivni cenovou politikou se poddilo ,odlovit* trzni
segment cenav orientovanych zékaznik Tak doSlo k cenové polarizaci trhu, coz
naruSilo dosavadni relativnpoklidny vyvoj. Na cenovou politiku diskaihtse nap.
fettzce supermarkétpokusily kontrovat zvySenou §ieo zakaznika a jeho nakupni

komfort a roz&enim nabizeného sortimentu.

DalSi novy typ prodeje tpdstavila spokanost Makro, kterd v rekordnintase
zprovoznila ti velkoploSné samoobsluzné velkoobchody v OsiraBrr¢ a Praze
Prihonicich. S¥ij rozvoj dale prohloubily i mezinarodni firmy etabbné VCR jiz

diive. Euronova doplnila o nové&ipistky st supermarkét Mana, diskont Sesam i
smiSenych velkoprodejen Prima a zahajila vystavboudnovych hypermarkét
Hypernova. Delvita zsla vyuZivat své nové velkokapacitni distiibuicentrum Rudna

u Prahy, ze kterého v té dohasobovala jiZ vice neZz 40 supermaikédastni znaky.



Kontinudlni Kist zaznamenal ietézec Plus Discount, ktery seilpiZil k hranici 50

filialek.

Stabilni rozvoj zaznamenala spadini druzstva, kterd v roce 1997 realizovala obeat
vySi priblizné 29 miliard K. Déle byl posilen centralni ndkup, zabezrpany
spolg&nosti COOP Centrum ve spolupraci s COOP Morava. nkrgiz drive
nastartovaného projektu COOP Supermarket bigggtaveny i dalSi noveé linigettzec
megamarkei COOP Terno a diskontnich prodejen COOP Diskonb¢Y,y8/1998).

Cesky obchod se v tomto obdobi vyr&zutibliZil strukturam, obvyklym pro vysipé
evropské trzni ekonomiky. Obchodni trh se nejenazmg internacionalizoval a
koncentroval, ale prohloubila se i jeho segmentdoejednotlivych tyf prodejen,
odpovidajicim iznym modelm nakupniho chovanieskych spdtbiteli. Kapacita i
kvalita vyrazi vzrostly acesky obchod tak wtal dalSi vyznamny krok k vylepSeni

svych sluzeb zakaznikn.

Porovname-li TOP 10 1997 s TOP 10 199%kwapi nas fedevSim raketovy nastup
spolg&nosti Makro. Ta se posunula z patnactécky rovnou mezi leadery trhu.
Udivujici je i razantni nastup diskdntkteré — podle spateé studie GfK a Incoma
jese v zadném jiném roce nezvysily takovymiagpbem trzni podil. Nef#Sim p@tem
diskontnich prodejen disponuje Plus Discount, ovéendo vySe obratu je jedtkiou
Penny Market. fletim nej¥tSim provozovatelem diskanpak je Sesam, odbytova linie
spoleé&nosti Ahold/Euronova. V roce 1999 je Makro dee ceské TOP 10 a zarokvge
nejwtsim velkoobchodnikem. Ahold se zase uZzm pochlubit nej#tSimi
maloobchodnimi trzbami a népgim p@&tem prodejen, rozdenych do 4 linii. Jedinym
c¢eskym zastupcem je revazg VO Geco Tabak, ktery vSak neobchoduje

v potravindstvi, proto v naSemiphledu nefiguruje.

Zatimco v roce 1998 se mezi firmami TOP 10 objejani4 s obratem nad 10 mld¢K

vroce 1999 je jich jiz 6. U nich seistu obratu dosahovalo vystavbou novych



obchodnich jednotek a remodelingem stavajicichvideuvadla do provozu prodejny
dlouhodols pronajaté od Interkontaktu. Jedinym zastupcemyldriZil p&et prodejen
je Julius Meinl, pesto vSak jeho obrat vzrostl 0 11 % (\¥¢g3/1999).

Expanzni politiku nejgtSich obchodnik podtrhuji indexy #stu obratu. 7 firem z TOP
10 zvysSilo swj obrat o vice nez 40 %. Celkovy obrat TOP¢il v roce 1999 127,96
mid. K& Pro srovnani vroce 1996 — 1997 to bylo méez polovina satasného
obratu, v roce 1998 pak 93,5 mld¢.Kle tedy vidt, Ze skuténd expanze nadnarodnich
firem se objevila az v roce 1998, kdy kr&skokového ndistu obratu velkych firem —
Makro, Ahold, Rewe, Globus, Kaufland — vypukla cedovalka mezi obchodniky
doprovazena padem spétesti Pronto Plus, Vit Potraviny a Interkontakt GyoCely
trh charakterizuje igkotny vyvoj provazeny tvrdou konkurenci, jez vddikvidaci
malych prodeja. Koncentrace nadnarodnich obchodrietizci spolu s mezinarodnim
know-how naznéuje, na jakou stranu sdildani jazyek vah. Mensi obchodni¢eli

tlaku nadnarodnictetzci zakladanim nakupnich alianci (Moderni obchod, $9).9

Obdobi let 2000 - 2003

V tomto obdobi se n&eském trhu masivni expanze mezinarodrii@tiizci projevuje
mimo jiné dalSim poklesem trzniho podilu lokalnatithodnich firem &etné druzstev.
Hypermarkety fitom prebiraji zakazniky také supermarkat jez vzhledem k tomu, Zze
na trh vstoupily éive, ziskaly i zakazniky, kitejim takiikajic nebyli u¢eni. Dominance
silnych rettzci se projevuje nejen jejich velikosti, ale zejménahtejSim fistem
obratu. To znamena, Zze TOP 10 obchodnich 8po#ti swij naskok stale zvySuje a
rozdil mezi touto skupinou a zbytkem trhu se ndegieohlubuje. Tento trend by se&m
projevovat i v nasledujicichékolika letech a ke stabilizaci by&ho dojit v horizontu

3 - 4 let, tedy v okamziku, kdy prvni¢tka oviddne zhrubaiit étvrtiny trhu. Za
mimoradnym fistem stoji expanze hypermarnkeiejichZz natist je v roce 2000 rychlejsi
nez red rokem. Otazkoudstava, pro kolik hypermarkieexistuje na trhu realné misto,

neba standardni odhady hokioo spadové oblasti 100 tisic obyvatel na jeden



hypermarket a jejich expanze segitir nacislu 85 nezastavi. Globalizace je atejma i
na strag vyrobadi potravin. Zebicek nejtsich setovych producerit potravin ukazuje,
Ze de¥t z 10 nej¢tSich z nich je aktivni i naigtdoevropskych trzich (Moderni obchod,
6/2005).

Obdobi roku 2004 - 2007

V tomto obdobi je faze vyvoj€éeského obchodu definovana rozhoduji¢évahou
mezinarodnichietzci, kvalitativnimi i kvantitativnimi zrtnami maloobchodni it
jasnym vymezovanim trznich pozic jednotlivych firermaloobchodnich koncepta
kooper&nimi tendencemi v segmentu mensich obchodnich fiflgemi podil TOP 10
obchodnich firem na celkovéseském trhu dosahl 53 %, coz na jedné stidaazuje,
Ze koncentraceéeského obchodu se blizi evropskémingru, ale gitom se naeském
trhu pohybuje vyrazhvicefetzci, nez odpovida jeho kapatitkonkurence na Sgie
Zelricku se tak stale zasfje a rozsahlé zémy v obchodnich strukturach nejsou

vylouceny ani v nejblizSim obdobi.

Zmeény ve struktiie ceského obchodu budou ovSem zaviset na &miam zdzemi a
strategickych zasrech jednotlivych spotmosti, ale jejich vlastnim motorem bude
vztah k zakaznikovi. Na prvnim misbude Uspch zaviset na profilaci obchodni
strategie, na druhém migtijde o nalezeni dostate bonitniho a objemného segmentu
zakaznik. DalSim krokem je vybudovéani jasného a pevnéh@gemi mezi image
fettzce a jeho strategii, a néJdzit¢jSim krokem bude kvalit)Si vyuZziti
komunika&nich kanal. Zde se jedna zejména o letdkovou komunikaci. slatedy
obchodnitettzce v roce 2004 vedly v této nesnadné situaci. @llobrat TOP 10 je
221,8 mld. K, kde jasnou jedtikou zZistava Makro, s celkovym obratem 38,2 mid, K
jejiz koncept, ktery je n&eském trhu ojedifi, ji zajift'uje bezpénou pozici. DalSim je
Ahold se 34,6 mld. K ktery tak Astava nejetSi maloobchodni firmou ngeském trhu,
je vSak ¥sre nasledovan rychle rostouci skupinou Schwarz s B8dd. K. Prag
koncentrace na prodejny s diskontnimi prvky ji \sfaenejrychlejSi ndist trzeb
v ¢eském obchad



DalSim je skupina REWE s obratem 23,3 mld, Které pati dosud nej¥tSi retézec
diskontnich prodejen Penny Market, na dalSich pclzise umistila spateost Tesco
(21,0 mid. K), Globus (18,9 mid. &), skupina Tengelmann (18,4 mld¢K ktery
zahrnuje jednaketzec hobbymarét OBl a jednakietzec Plus Discount, ktery si
dokazal ziskat jagnprofilovanou pozici na hranici mezi supermarketklasickymi
diskonty. V prvni desitce se jédtmistili i hypermarketovéettzce Carrefour (11,0 mid.
K¢) a Interspar (11,0 mid. & Ceské spokénosti, fredevsim aliance, se umistili na
prednich mistech v TOP 50fgstozZe jejich podil na trhu v minulych letech vyraz
poklesl, ale pesto hraji na regionalni Urovni silnou roli. Jdedevsim o spotmosti
Hruska (4,5 mid. K), Flosman (2,6 mid. &, PDS Plze& (1,8 mid. K) (Moderni
obchod, 7/2004).

V poslednich obdobich doSlo k dalSim vyznamnymérdim ve struktie ¢eského
obchodu. Jiz felom roku 2005/2006 nastartoval &my, které nemaji od gatku 90. let
obdoby, a to fuze nejtSich obchodnichettzci paticich do TOP 10 obchodnich firem.
K dusledkim téchto zneén pati nejen rychla koncentrace trhu, ale pro mnoho zdika

také odchod &kterych oblibenychietézci ze scény.

V roce 2007 bylo patén nejviditelrsjSi zmenou na trhu fevzeti rettzce Delvita
skupinou Rewe a jeho postupné sblizovatdtszcem Billa. ZasadijSi zmeny v paadi
firem vSak rok 2007 népmesl. Prvni misto obhdjila skupina Schwarz (zajichu
hypermarkety Kaufland a diskonty Lidl). O druhéfetit misto se @i maloobchodni
spolenosti Ahold CR a Tesco Stor€fR. Na dalsi ficce se umistila spalaost Makro
Cash&Carry, kterd (@stoze neotvirala nové prodejny) dosahla meéaifm natstu
obratu. Skupina Rewe (supermarkety Billa, od paipvioku sf Delvita a diskontni
prodejny Penny Market) je na paté pozici. Sestédlespost GlobusCR stabilré
vylepSuje své vysledkyipvazre diky organickému tstu, coz je nateském silg
konkurenim trhu mim@adny uspch. Na dalSich pozicich se jiz tra&dk objevu;ji
skupiny Tengelmann a SPARR a jiZ zmigné GECO Tabak a PEAL (Moderni
obchod, 8/2007).



Podil TOP 10 obchodnich spéfesti na trhu rychloobratkovym zbozim vzrostl
mezira@né o i procentni body a dosahl 66 %, coz je Utogeovnatelna s vyspymi
zapadoevropskymi ekonomikami. Vyvoj pozice obcholdrformat potvrzuje zngny,
které se zé&aly postups projevovat jiz od roku 2004. Tehdy trh dosahl§gishiry
saturace, zagala sodasna vina firemnich flzi a stasrt se z&alo velice vyrazé
menit nakupni chovani, jak jej ukazuje raprojekt Shopper Typology spdleosti
Incoma Research. Diferencuje se i postoj nakuggick rmiznym nakupnim
piilezitostem. Rodinny nakup a daéplvani domacich zasobrgstava byt jedinou
objemow zajimavou nakupnitflezitosti. S #istem objemu neplanovanych nakuge

stale vice rozviji i forméat konvenience.

Na tento vyvoj reaguji obchodnici ro&dianim spektra svych obchodnich fortnat
Napiklad Tesco, které klade stalét$i diraz na rozvoj mensich prodejen, dtdo v
roce 2007 také prvni prodejny Expres, specialisty konvenienci. Podoknse
diferencuje nakupni chovani ve vztahu #&znym kategoriim, a to i v ramci
rychloobratkového zboZi. Vyragn roste poet zakaznik, které vyhledavaji
specializované prodejny (drogerie, elekbexnictvi, pekarny atd.) ( Regal, 12/2007).

Z vyvojovych trend obchodnich formata zmapovani nakupnich preferenci zakaznik
a jejich vztahu Ketézcim se rysuji obrysy népis vzdalenych zrén na trhu. Diskontni
forméty a hypermarkety si udrzi iniciativu i nadéfgotoze jejich koncepce dib
zapada do &kavani velkych skupin zakazfikHypermarkety vSak brzy narazi na
bariéru expanze, protoZze mnozstvi lokalit, kde nuoktagt, je omezené. Jiz dnes
rostou hlavi mensi prodejnyip spodni hranici hypermarketového formatuied®o je
jejich expanze pozoruhodnd - na naSem trhu jetpti vice nez 160. Ostatni typy
potravin&skych prodejen, detné supermarket, budou nuceni vice s#fovat ke
~convenienci“. PoZzadavky na rychly a pohodiny nakkymalitu ¢erstvych potravin jsou
trzni pilezitosti, konkurence pouze cenou & &ortimentu je pro Btdni segment

potravindského obchodu dlouhod®beudrzitelna.



Graf 1:

Trzni podil TOP 10 v rychloobréatkaveboZzi
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Graf 2: Roztleni typi prodejen podle #si¢nich vydaji za potraviny, v %
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Graf 3: Rozdleni maloobchodnich obraprodejen TOP 15, v %
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Graf 4: Rozdleni prodejen podle oblibenosti nakupu, v %
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4.2 Zmena nakupniho chovani retailovybtiezch

4.2.1 Analyza nakupniho chovani retailovych retézcili pred vstupem do EU

Struktury obchodu se na&ku 90. let 20. stoletiigtly se vstupem velkych zpadnich
firem, coz n¢lo drasticky dopad. Opakuji se zdgedznamé ze zapadni Evropy, kde Ize

pozorovatit trendy:

. PribéZzné zvySovani koncentrace

. Stale se zrychlujici internacionalizace

. Stale ¥srgjSi propojeni na bazi modernich infortnéch a komunikénich
technologii

Stretly se tu v ramci obchodu dvaésy. nadnarodni obchodni koncerny a domaci
obchodni firmy malé az igdni velikosti, pokouSejici se etablovat na trhusaet.

V konkurergnim boji jsou ovSem jednozéra dominujici ti prvni.

Nadnarodni koncerny maji minimé&ln20lety finagni naskok i v know-how,
propracovanou logistiku, kterad se mimo jiné odréiceg zbozi. Jejich marketingové
strategie jsou schopnyippusobit se nastupujicim nakupnim zvyklostem lépechleyi,
nez drobni obchodnici. Na velkou pracovni zanepw&mbkt obyvatel reaguji
prodlouZzenim prodejni doby do pozdnich¢emich hodin bez omezeni ve dnech
pracovniho klidu. SniZzeni frekvence nakupu a nagygkeni mnozstvi nakupovaného
zbozi odmndnuji poskytovanim nejizrgjSich slev a dalSich vyhod. V jednani
s dodavateli maji igvahu, neb zarwkuji odker velikého mnozstvi zbozi a garantuji

platby.



Ceské domécnosti se &naji svym chovanim v obchodech stale vice podobat
z4padoevropskym souged. Davaji pednost velkym prodejnim plocham a jsou stale
vyjednavaci pozice ip nakupu zbozi od dodavateje vyhodna. Na cense roviz

odrazi propracovana logistika a nesrovnatédpsi kapitalové zazemi.

Expanze velkych, fevaZzf® nadnarodnich fettzci naS obchod modernizuje,
racionalizuje a svym Zobem fsobi proti fistu spatebitelskych cen. Vzdy az
nadnarodniiettzce ginesly nacesky trh nové postupy #znych oblasti obchodni
¢innosti nap. v oblasti marketingu. Zbozi prodavané pod obchamakou retézce,
kdy obchodnik garantuje nizké ceny @m@Erenou kvalitu, zboZi prodavané zacak
ceny, déle upoutdni pozornosti zdkaznika pedstictvim ochutnavky, poskytnuti
prostoru zakaznikovi tak aby se mohl se zbozimatlast co nefisrejSiho kontaktu,
moznost vyminy nebo vraceni zbozi, systérrmostnich karet, tisk a distribuce letak

s upozorgnim na akni slevy u vybraného zbozi.

Dale jsou to vypracované postupy, jakniné upoutat pozornost zakaznika ianet jej
k nakupu. Zagina to od architektury prostinr které se musi vyztdavat dokonalym
orient&nim systémem nebo psychologicky podloZzenym rozmiist zbozi, pes
vytvoreni idealni ndkupni atmosféry. Tady hrajiekité role barvy (chladné barvy —
klidna nakupni atmosféra, teplé — zvySena aktivitag§tla (paprsek upozauje na
piedmét ve svém ohnisku, dodani spravného barevného nodstyrobkim), hudba
(pomalou hudebni kulisou Ize dosdhnout pomalejpittoybu zakaznika po prodé)n
teplota (s ¥tSi teplotou roste Unava zakaznika) nebo kontrasti melkymi, ale
prazdnymi nakupnimi koSiky a plnymi regaly, kterédgdome nuti zakaznika

vyrovnat tento rozdil apod.

Domaéaci obchodni firmy mnoho vyhod oprééttzcim nemaji. Mizou vyuzit lepSich
znalosti zdejSiho prasidi, mentality nebo nalady lidi. Diky minimalni admtrativ¢ je

schopen daleko prugmn reagovat na paéeby mistniho trhu a maétsi moznost



individualniho pistupu ke kazdému zakaznikovi. Postradaji ale astbfinancovani,
zejména lepSi fistup k dlouhym a levnym @wim. Je ovSem mozno najit pebné
prostedky i jinde, nez od statu — rag podpory EU drobnému aetinimu podnikani.

Domaci obchodni firmy ale maji na trhu své nezawstlng misto, udrZuji za#éstnanost

i v téZce dostupnych teritoriich kde je Spatnanpyslova infrastruktura, snizuji migraci
obyvatelstva a stabilizuji tak regiony, udrzuji ady model podnikani — rodinné&
generani firmy. Zaji¥'uji lepSi dostupnost naktipro vyssi ¥koveé kategorie, jejichz
procento wi¢i produktivnimu obyvatelstvu se zvySuje. debta pditat i s mentalitou lidi
a jejich zvyklostmi. Obrovské anonymni prostotyygiijatelné dejme tomu pro rodinu,
kterd se vyda autem na celotydenni nakup, aleisthrgek zvykly cely Zivot na
komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem, do supémbarad nefde. Nehled na
to, Ze dosazitelnoséthto obchod je pro & nepijatelna. Dale maji rozhodmmensi a
stredrg velké obchody misto v malychéstech a obcich.

Vyrobci potravin&ské komodity -dstoviny

Stejre jako pro obchodniky a distributory, v obdobi odual989 se trzni podminky
radikalre zmenily i pro vyrobce a dodavatele¢etné vyrobai a dodavatél téstovin.

Pred timto rokem byly vSechny tehdej8$tarenské firmy saiasti statd monopolniho
podniku Mlyny a &starny s centralninbeditelstvim v Pardubicich. V jeho ramciln
rozcleny jednotlivé regiony, v nichZ & dominantni postaveni, vykazovaly n&fSi
trzni podil i oblibenost zly u zakaznika a vzajerarsi ténei nekonkurovaly. Tak
méli napt. Brati Zatkow dominantni postaveni v jizniaflechach, vedouci postaveni
v Cechach zéapadnich a vychodnich. Naopak dietémsi zastoupeni v severnich
Cechéach a na Mordy Toto se postugnzmenilo v souvislosti s privatizaci statniho
majetku a s fichodem nadnérodnidtetizci. Rettzce maji své obchodni jednotky po
celém GzemCR, do kterych distribuuji zboZi nasmlouvané centaléstoviny Brafi
Zatkow i ostatnich vyrobi se tak, v ramcietzci, do kterych dodavaji, prodavaji po

celém UzemiCR. Regionalita prodejesstovin pestala hrat roli, obrovsky vzrostla



konkurence, nehb vSichni vyrobci bojuji o zalistovani v jednotliiycrettzcich a
vzajemr se potkavaji na celém trhu.

DalSi trend, ktery se projevil, byl vznik velkéhonaistvi firem, produkujicich
téstoviny. A uz vznikly privatizaciasti byvalého statniho podniku, transformacitnap
z byvalych od&tpnych zavod zengdelskych druzstev nebo stavbou ,na zelené louce".
V druhé polovig 90. let produkovalo ¢R tstoviny 6 velkych firem a na 150 tzv.

~garazovych vyrobg".

DoSlo i kzdsadnim zéndm externiho prostdi. Pokusim se st nastinit
posloupnost, rozsah a obsaithto zngén a dat ji do souvislosti s vyvojem ve figm

Bratii Zatkove, které se ma prace tyka.

Na zaatku devadeséatych let byl trh dynamicky rostoucvyanamr nenasyceny,
konkurence byla slaba a réi&téna. V podstat statilo mit jakykoliv produkt, vyrobek
nebo prodejnu a usph byl na dosah. V této situaci BiiaZatkoveé §astré vsadili na
vyrobu vajeénych €stovin, které vté dab vyrakeli jako jedini z velkychc¢eskych
vyrobai a které se ukézaly byt, fgs modni vinu racionélnich potravin, velmi Zadané.
Po roce 1995 se situace na trhdata menit. Trh secasté&né nasytil, nabidka dohnala
poptavku, konkurence secada koncentrovat a silila. V této etgjiz bylo treba volit
sofistikovargjsi strategii: kvalitni produkt sam o sohest&il, pokud nebyl dostate¢
distribuovan. Firma Brat Zatkové vstoupila do vztahu s Vitanou, pro ktematala
téstoviny vyralst a balit do jejich zngkovych obal. Zmeénila také design kompletni

palety vyrobki, které jsou uvedeny witohach.

K zasadnimu zlomu doSlo na dadku roku 1998. Trh jiz byl zcela nasycen, nabidka
vyrazre prevySovala poptavku prakticky ve vSech oborech eSeah trzich. Kombinaci
téchto faktofi se dostal do pdpdi fenomén ceny. Kdo nedokazal byt cenov
konkurenceschopny, dostal se velmi rychle do vdirpatizi. Kdo nabidl nizSi cenu,

mél opét UspEch zarden. V tomto obdobi se proto Zatkowstoviny z&inaji, jako tzv.



diskontni linie, balit do obchodnich zfek fetézci, do nichz firma své vyrobky dodava.
DoSlo ale i k zastaveni dodavek dékierych, zejména diskontnidetzai, jejichz

cenové pozadavky postupmnemozovali vyrobci produkovat kvalitni vyrobky.

V sowlasné dob sice stale fetrvavd draz na cenu, ale jiZ ne na cenu co mozna
nejnizsi. Zdkaznik Zada komplexni sluzby i odpoj@d&valitu a spolehlivost. Navic se
zda, Ze trh je jiz rozlen a ustavuji se uzSi vazby mezi vyrobcem a pcedej To

s sebou neseétsi diraz na kvalitu, dobré jméno a ochotu spolupracavaiznych
oblastechCesky trh sdstovinami se odliduje od zapadnich &t&tU v rekolika bodech,
predevSim niz§im zastoupenim semolinovych pradukelkym mnozZstvim trznych

znaek na pultech a tim vysokou konkurenci v oblastiose politiky.

Bratti Zatkové — historie firmy

Firma Brati Zatkové, akciova spobeost, pati vice nez 110 let mezi t@dni
stredoevropské producenty zhkavych gstarenskych a mlynskych vyrolok Byla
zaloZzena vroce 1884, kdy hiatvlastimil a Dobroslav Zatkové usgpre zahajili
v sousedstvi obilného mlyna u BorSova nad Vitavoawgz v tehdy nej§tsSi €starre
v Rakousko-Uhersku. Podnikatelské perspektivy tohdtroku nebyly valné,
neba pofrebu €stovin v domacnostech kryla kazda hospadwriastni vyrobou,
makarony, Spagety a jiné druhgstovin, které nebylo mozno vyré&bv jednotlivych
domécnostech kryl import z Itdlie a Francie, a &$&j v nepatrnych mnoZstvich
uréenych pro zvlastni obchody, v nichz nakupovatedevsim cizinci, zvykli na
téstoviny ze své vlasti. Obgjné nudle nachéazely odbyt jedina severozapad ech, a
vtomto regionu vSak beze zbytku pokryvakstérna v Kleinminchenu v Hornim

Rakousku.



V této situaci bylo jedinou cestou jak prosadit ylgoodnikatelsky zagr preswdcit
hospodyg, Ze €stoviny vyralgné pamyslow jsou nejmés stejré tak kvalitni, jako
téstoviny, které si vyrobi samy doma. Za timtéelém dovazeli brét Zatkové
kg, nez pidavaly samy hospodynPozdji, na zaklad poznatki ze svych cest po lItalii,
se rozhodli pro surovinu lepsi nez je hruba moaken pro krupici z pSenice Semolina
Triticum Durum, tzv. tvrdédstarenské pSenice, kterou dovazeli z mlynMarseille,
kde byla mleta z pSenice z Taganrogu od Azovskébie .nK této krupici pidavali 6
vajec na 1 kg. Vedle problénvySe popsanych, které byly otazkou podnikatelského
rizika, museli brai Zatkové gekonat jedt problémy politické. V dob zahajeni vyroby
totiz byla proti firn€ vedena kampaze stranyiznych spolk a organizaci v alpskych
zemich, které prosdnictvim pednasek a letdikprosazovaly to, Zeémeiti obchodnici

a hospody#& nesmi kupovat vyrobky od firmy ryzeské. Na tomto miste nezbytné
piipomenout, Ze rodina Zatkova se vyragpodilela na zakladarieského pimyslu -
vedle tstarny a mlyna, které nesou jejich jméno stala Zzradu pivovaru Budvar,

smaltovny Sfinx nebo zavodu na tuzky Grafo - i o@avoji ceské kultury a vz&lanosti.

AZ do roku 1914 nebyl rozvojéstarny sice fekotny, nicméd rok od roku byl
vykazovan rostouci obrat. V roce 1912nnfirma pravni formu spotmosti - z véejné
na spolénost s rdenim omezenym. Ve valeych letech 1914 - 1918 nebylstoviny
zarazeny do tzv. vyzivovaciho planu, a tak byistdrna ve Bezi téngt po celou dobu
valky mimo provoz. Po vélce pak nebyla k dispozigiovina a, coz bylo jeStorsi,
byly pretrhané obchodni vazby s alpskymi 2em kdyz mezi jiznimiCechami a
Rakouskem vznikla statni hranice. Do té doby vzkjet podnik ztratil plné dvtretiny
svych givodnich odbrateli. Byl tu tedy novy ukol: vybudovat novou afthtelskou gi

v tehdy Ceskoslovenské republice. K tomutdeilu byla gipravena mohutna reklamni
kampa, ve které byly pouzivany letakyjgunaSky mezi odborniky, inzeraty v tisku,
byly rozdavany statisice vzarkpo domacnostech, firma zavedla levna drobna baleni
Cela tato akce byla podporovana zejmétfarpavajicim drazem na prvaéidni kvalitu.
Téstoviny brati Zatki se ot staly pojmem mezi hospodymi, zajem o & neustale
rostl.



V roce 1929 pak byly polozeny zaklady pro dalSiSi@ni vyroby prosednictvim
prvnich automatickych stidj do roku 1939 byly postugmahrazovany staré vyrobni
haly novymi. Zde bych radipomnrél jednu zajimavost: od roku 1895 az do roku 1938
s preruSenim jen v dabl. swtové valky spolénost Brati Zatkové expedovala své
téstoviny jedné velkoobchodni fikmv Londyre, odkud byly reexpedovany na dalSi
trhy. Na jaké, se pracovnici jibeské &starny dozedéli nahodou v roce 1924 na
Vystaw Britského impéria ve Wembley -¢stoviny byly lodi dopravovany do
Singapuru, protoZe v konkurzu prokazaly @&V odolnost proti poruse jakosti
v tropickém malajsijském prasdi. Slibny rozvoj vyroby ferusSila 1l. s¢tova valka.
Némci velmi brzy po z&tku okupace zkonfiskovali veSkery majetek rodirgtk,
potravindska vyroba byla zastavena a nahrazena vojenskeodRi majitelé se pak do
zdevastovaného mlyna &starny snili vratit az po roce 1945. | tento navrat vSak byl
pouze na kratkou dobu: v roce 1948 byl kombinatvanekonfiskovan, znarodn a
rodina Zatkova musela odejit do emigrace. Ze zavose stalo $edisko jih@eskeho
mlynsko - €starenského gmyslu - pod nazvem Mlyny a&dtarny, s.p. zavod 2iBzi
(podnikové reditelstvi Pardubice) fungoval az do roku 1988esPomezeny rozvoj
technické zakladny se flla snaha o udrzeni kvality ve vymdla €starna stale pata

mezi nejlepSi v republice.

Novodoba historie akciové spofresti Brati Zatkové se z&na odvijet po novém
zalozZeni firmy managementem Mlynyé&starny v Bezi a @dici z rodiny Zatk v roce
1991, kdy jim je byvaly statni podnikiigélen nejprve do ekonomického pronajmu.
Spole&nost natrvalo ziskala byvalé Mlyny &tarny formou fimého prodeje od Fondu
narodniho majetku k 1. lednu 1994. Prvnifedsedou valné hromady se stava dr. ing.
Vladimir Zatka. V témze roce byla uvedena do pravomderni vysokoteplotni linka
na vyrobu kratkychéstovin, o rok pozgi pak linka na vyrobu dlouhychégtovin se
supervysokoteplotnim suSenim, kter&fiena poitacem. Tyto linky jsou produktem
italské firmy Pavan a maji kapacitu 1 000 — 1 6@0/khodinu. Firma vyrabi take
extrudovany plochy chléb véeth druzich a#skou dehydrovanou krugku.



V roce 2007 dosahl obrat spétesti 440 milioi K¢. Spol€nosti se opt poddilo

dosahnout vedouciho postaveni

téstarenskych produkt

Vyrobkova analyza firmy BrétZatkové

r@ském

trhu sté#& pétinovym podilem

PrestoZze jsou ve vyrobnim programu firmy BraZatkové a.s. ob zakladnitrady

téstovin v Siroké palét tvai — vaj&né, bezvajgné — pojem Zatkovyéstoviny je

synonymem fedevSim prodstoviny vaj&né.

V ramci tétofady nabizi Brat Zatkové svym zakaznikn portfolio 16 fiznych tvad

vajecnych gstovin, od ,dlouhych” Spagety a makaronyegp gilohové az po zavkové

do polévek.

Tabulka 2: Bezvajmartada &stovin (viz. Rilohac. 1 foto vyrobki)

vlasové nudle,

fleky a musle

Tvary Kvalita | Naklady Rentabilital] Podil v % Strateg
Spagety, kolinkal - vyraket jako levnouradu
vietena, Siroké 4 . . . -do PL

nejnizsi nejnizsi nejnizsi 60

- poSkozuje zn&ku

- ubira kapacitu vyroby

Zdroj: Brati Zatkové a.s.

Odkzratelé: Plus Discount, COOP Centrum, Globus, Pétarket, Interspar, Tesco

Bezvaj&énarada &stovin Emka je zagtena na zdkaznika, ktery se orientuje podle ceny

a je mu jedno jaka bude kvalita vyrobku. Bezvagerada se takéipvazrie vyrabi do

~ v s

PL, které se fevazr vyrakeji jen z divodu zajis¢ni vyssSiho odbytu.



Tabulka 3: Vajénarada Zatkovychéstovin (viz. Rilohac. 2 foto vyrobki)

Tvary Kvalita | Naklady Rentabilita] Podil v % Straieg
Spagety, kolinkal - tradice
vietena, Siroké 4 - velka propagace
vlasové nudle, - neobsazeny segment
fleky a musle | nejvysSi| nejvyssi nejvyssi 40 |- jeding&nost

Extra vlasové,
polévkové a Sirok

tagliatelle

Zdroj: Brati Zatkové a.s.

Odbsratelé: COOP Centrum, Interspar, Tesco, Flop, RI2pps

Vyroba vajénych €stovin je spojena s tradici, takze je zde kladelkyeéuraz na
kvalitu a budovani zréky Zatkovy vajéné €stoviny. Propagace probiha v odbornych
casopisech, radiu, ale hlavihst propagace je prostnictvim letakovych akci a
ochutnavek ve vybranych jednotkach HPM a nezastshfiancich.

Analyza konkurence metodou strategické mapy.

Obrazek 1: Strategickd mapa
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Skala:
o Stredni konkurent

. Velky konkurent

Tero Rosice a.s.

Historie jednoho zigdnich tuzemskych producéme&iiva se zaéala psat v roce 1999,
kdy se dvanact mlynskych a pekarenskych gpalsti slodilo pod hlavikou firmy
TERO Rosice, s.r.o. K1.1.2000 byla sgolest rozhodnutim valné hromady
piejmenovana na PENAM, spol. s r.o., #azhla se tim mezi nefSi domaci vyrobce
pekaskych, mlynéskych, tstarenskych a cukigkych produki. Spojenim tradnich
moravskych vyrobit tak vznikla silnd a konkurenceschopna sprudst, ktera se stala
spolehlivym a stabilnim partnerem vSech zakarxmrildodavatél. Mezi hlavni zarsry
spole&nosti PENAM pati zejména uspokojovani \@tajicich narok a poteb

stavajicich i potencialnich klieint

V bohaté kolekci tégt 1500 produki najdeme vedle dinych pek#skych vyrobk
(slané, sladké, cerealni, trvanlivé ¢pw) také Sirokou Skalu éstovin (vaj&né,
bezvajéné, semolinove), cukigkych vyrobk, mouk a mlynéskych produki. Diky
ploSnému rozmishi provozoven po celém Uzemi Moravy zaberpePENAM pro své
obchodni partnery kvalitni servis a pro kémé zakazniky rychlou dodavkierstvého
peiiva a cukréskych produki piéimo na pulty jednotlivych prodejen. V kategorii
téstarenskych a mlyiigkych vyrobk zaji¥uje spolénost PENAM ploSnou distribuci

v ramci celéeské republiky.
Spojené Fstarny CZ s.r.o.
Spole&nost Spojené&starny CZ je vyhradni obchodni spaiesti, ktera zajikije prodej

a distribuci &stovin pod tradinimi znakami IDEAL a EMKA, s.r.o.. Tato spataost
je 100% dc#inou spolénosti firmy ODKOLEK a.s. a vznikla 23. 12. 2002.rgkni a



distribwni centrum je souitdino v Bratisla¥. Zde se dstoviny vyrabi na modernich
vykonnych linkach, mezi které gatjako jediné ve sédni Evrog, také linka na vyrobu
Sirokych a vlasovych hnizd. Cilem spoiesti je vyrabt a dodavat kvalitni¢stoviny v
Sirokém sortimentu, uspokojovat pelty zakaznik a \Cas eSit jejich gipominky. V
souwasné dob vyrabi a dodava na trh¥ifphové a zavikové tstoviny pod obchodni
znatkou EMKA a IDEAL. Téstoviny EMKA jsou pro celou rodinu v bezvajg a
vajeiné podob. Vyrabi se v zakladnfack o hmotnosti 400 g (fleky, kolinka, maxi
makarony, vl. nudle, fetena, Spagety). &6toviny IDEAL jsou tradini téstoviny se
zarukou vynikajici chuti, které nabizi Siroky sowint vyrobk ve vajéné a bezvajmé
podolE. Vajeiné €stoviny maji hmotnost 500 g, bezv&jé 400 g. Pod touto obchodni
znakou najdete krom zakladnich druin také Siroké nudle, kolena velka, lastury,
abecedu a hnizda Siroka i vlasova. Vyrobky dodavafiesky a slovensky trh, a to do

fetzad, velkoobchodnich a maloobchodnich siti.

Adriana s.r.o.

V jednom z nejarodjSich regiori Ceské republiky pobliz Olomouce byl v roce 1993
postaven moderni zavod na vyroksatbvin Adriana. Krajina tak ziskala zcela novy raz
a misto Litovel podnik, jenZ ji 84 dobré jméno nejen na Uze@dské republiky. V &t
roku 1998 roz$ili a modernizovali technologii vyroby a stali seejwEtSim a
nejmodergijSim vyrobcem dstovin v Ceské republicelnstalaci nejutsi vyrobni linky
jsme znovu podstatnnavysili produkci. Firma je jednou z nejmladSi¢hskych
spolenosti vCeské republice. V s@asné dob vyrabi a dodava 36 dritbezvajénych
téstovin ve dvou zakladnictadach Adriana Exclusiva Adriana StandardOd roku
2003 je firma Adriana majetkévpropojena s firmou Br#t Zatkové a.s. a spaieé

upewiu;ji trzni pozici na trhiR.

Privatni znacky

Privatni zn&ky vznikly v dok® koncentrace obchodnich systérkteré se snaZily ziskat
vétSi kontrolu nad distribuci a postuparusSily divejsi hegemonii vyrohic Prizkum



ukazal, Ze existuje fpma zavislost mezi velikosti firmy a trznim podilejgjich
vlastnich zn&k. VCR se zatim nejnapadin objevuji obchodni znky

v potravindském zboZzi. — takové vyrobky nalezneme u zabndch retzci,
druzstevnich prodejen i u alianci a VO. Oblastimeajobchodnika je ip zavadni
vlastnich zn&ek cely sortiment vyrohk denni pateby. Snahou tedy je mit v kazdé
sortimentni skupi& néjaky produkt pod vlastni zdkou. Smyslem zrky je prilakat
zakaznika ke konkrétnimu prodejci, ktery si pogieidstavi bd’ nizkou ceny (COOP
standard, Koruna, Leven TVN), nebo kvalitu (SPAR apod.) Otazka kvalityi p
poZzadavku na nejnizSi ceny je tématem na diskusielze i zodpowvdét bez
statistického przkumu. Obchodnici tvrdi, Ze nechéavaji¢tmwat kvalitu namatkoy

v nezavislych laboratéch a tim nuti vyrobce ke kvalitOvSem je zde tlak zakaznika na

nizké ceny, dany nizkym realnynijmem.

Pro obchodnika jsou &itou reklamou, & pouZzivaji jakoukoliv strategii: Nizkou cenu
(danou nizkou cenou od vyrobce+minimalni marzionedopak diky exkluziwitcenou
vySSi. Privatni zniky jsou pro vyrobce witou vyhodou, ma zateny vysoky obrat,
moZznost expanze na trhy EU, ale nevyhodou je antdaynirobce a teda nulova Sance
na etablovani vlastni zéley a snadna substituce jinym vyrobcem, nebudediadadni
vyrobce jiz schopen reagovat na tlak na co nejcigsy.

Podil PL na celkovém trhu je podle Asociace vyfopod privatni znékou (PLMA)
cca. 18,2% (Regal, 4/2007).

Dovoz

Celkova sotasna kapacitéeského trhudstovin se odhaduje na 47 tisic tun. Z toho 65
— 70% pipada na ceské vyrobce. Zbylych 35- 30% fipadd na dovoz.
K nejvyznamsjSim dovozém pati Emko zastupujici Panzani, CANO CZ zastupuijici
Pastu Riscossu a ICS Link, ktera dova&stdviny Ghigi, variola a Ricarelli. VSechny
dovazeneédstoviny jsou vyrabny z tvrdé pSenice, semoliny, vyzungi se tou nejlepSi

kvalitou, maji prosedky na reklamu a velkou kapacitou zahtafth vyrobd.



Vysledek analyzy konkurence

Z hlediska velikosti a za#&eni vyrobniho portfolia je nefSim konkurentem firma
Tero Rosice, kteragsobi jako koncern a e vyvinout tim padem&sSi obchodni tlak
na odratele a ¥tSi moznost inovace a modernizace vyroby.

Z hlediska vyvoje trendwstovin je nejétsi hrozbou dovoz a to diky velké kapacit

zahrantnich vyrob@ a stoupajici obli®téstovin vyrobenych z tvrdé pSenice.

4.2.2 Analyza obchodnich strategii a nakupniho chovani nadnarodnich
retailovych retézcti tésné po vstupu do EU

Cesky trh smifuje k mimdadre silné konkurenci, k vyraznémuigrozalovani trhu
mezi modernimi obchodnimi formaty a k zasadnim p@suv trzni pozici jednotlivych
mezinarodnicltettzci. Nové vysledky fednichceskych obchodnikukazuji po mnoha
letech relativniho klidu, Ze fighazi obdobi zém. V roce 2007 doSlo k é&kolika
vyraznym posuiim ve struktie ¢eského obchodniho trhu a dalSi prgpatobrd
nastanouCesky trh se rozhodla opustit skupina Carrefoufz jaypermarkety febira
spolenost Tesco StoreSR. Tesco ziskalo i daldi mezinarodefézec Edeka a jeho
prodejny budou fgbudovany na supermarkety nebo convenience prad&aisi
vyznamnou zrnou je odchod spateosti Julius Meinl z trhu — &Sinu prodejen
prevzala jiz ped koncem roku 2005 spdéteost Ahold CR. Tyto posuny jsouifmm
pravdEpodobrg jen prvni fazi rozsahlejSiho procesti, kterém dojde ke snizeni §a
rettzcl na ceském trhu a k jaggimu rozaleni roli a trznich podil mezi firmami,
které se rozhodnou na trhu i nadalesqbit. Na maloobchodni trzbytfipada 75 %
celkovych trzeb TOP 50, 14% pochazi z velkoobchdutizeb a 11% z cash&carry
prodeje (Regal, 1/2007).

Na Sptce Zebicku TOP 10 Ize &ekévat proces dalSi konsolidace spojenéiesmit

hlavnimi trendy. Prvnim z nich je dalSi expanzeaiéichrettzci. Tento proces, ktery



vrcholil na gelomu stoleti, ma vSak jiz jen omezeny potencid@lk ¢ast zajimavych
lokalit (zejména pro &Si hypermarkety) je jiz obsazena, takZze expanzsbibé
zejména v méhlukrativnich oblastech. Faktem ovSem je, Ze sallpahé dobk opst
zvysila rychlost vystavby hypermarkefTento trend vSak z&tSi ¢asti plyne z vystavby
malych tzv. kompaktnich hypermarketovych jednot&sto oteviranych i v mensich
meéstech. Jejich finos k trznimu podilufetzce je tedy v pméru maly. Trvale
expanduji diskontnifettzce — zde je vhodnych lokalit j€stlostatek, dokonce jsou celé
regiony (nap. ¢asti Moravy), kde je koncentrace diskibmelativre nizka. Expanze
diskonti vSak z@ina nardzZet na jinourg@kdzku — tvrdou konkurenci pr&zmirgnych
kompaktnich hypermarkigt ,Jadrovou oblasti“ diskontnich prodejen dosudylgibce
mezi 5 a 20 tis. obyvatel, tedyésta, kam sr¥uje fada novych hypermarketovych

prodejen.

Tvrdy boj mezi kompaktnimi hypermarkety a diskoiityde bezpochyby jednim z
klicovych trend nadchazejiciho obdobi. Touto konkurenci trpi dadogedevsim
supermarkety, jejichz trzni pozice trvale slabnez jiod roku 2000.
Druhym procesem vedoucim ke konsolidéeského trhu a ke zvySeni trznich padil
hlavnich hréi, jsou vzajemnaipvzeti firem, fuze, odchody z trhu. Kameé tietim
trendem je vyvoj novych formétze strany stavajicich obchodnich firem. Kompaktni
hypermarkety, zvolna se rozvijejici conveniencensayg i dalSi typy prodejen jsou

prilezitosti pro silné obchodni skupiny.

Aktivni je v tomto smiru Tesco, avSak plany na vyvoj novych fortnéaji i dalSi
fetzce. S rostouci penetraci jednotlivyi@izci naceském trhu a diky po¥me silné
tendenciceskych zakaznik vyuzivat k ¥tSim nakuf@ auto, postuph prestane byt
dobra lokalita prodejny rozhodujici konkudemn vyhodou. Poloha prodejny sice je
z&kladnim dvodem pro jeji volbu, ale stale vice kvalitnich gepen se dostava do
dosahu stéle &Siho procenta nakupujicich. Za této situace budeerk k Uspchu
piesna identifikace dost&t® velkych segmerit zakaznik a nalezeni hodnot, které
zvysi jejich preference aérnost k danémuretézci. Jak ukazuji vysledky projektu
Shopper Typology 2007 (INCOMA Research + GfK Pralpaphlubuje se s rostouci



maloobchodni nabidkou diferenciace ndkupniho styo je jak pilezitost k fistu, tak
hrozba, Ze bude zvolenélE mala,ci dokonce neexistujici cilova skupina zakaanik

Duvody vzniku privatnich zdak nadnarodniclietezai

Chronicky znamé slogany typu "stejna kvalita z&hcenu" uz z&ly nudit. | u nas se
postupr vytvéari skupina spdebiteli, ktera si za opravdovduwvalitu rada zaplati. Mluvi
se o tom dlouhog¢iny jsou vSak zatim v nedohlednu. Co to muskmit? Nedavna
studie vypracovana spdaleosti Ipsos MORI pro Sdruzeni vyrdbelastnich zn&ek
(PLMA) zjistila, ze 41 % kupujicich se nyni ozZnge za ¢asté" kupce privatnich
znaek. Téngt sedm z deseti dotazovanych zaka#rs&uhlasilo s tvrzenim, Ze vyrobky
uvadné pod vlastnimi zrikami obchod jsou steji dobré, ne-li pmo lepsi, nez jejich
tradicni progjSky specializovanych vyrolica zng&ek. Jde o celoevropsky vyzkum
(Regal, 4/2007).

Vlastni zngky zaaly jako levné vyrobky paddné kvality. Zpravidla nesly jen velky
barevny napis na bilém pozadi, ktery vyrobek timjedaodussSim zgsobem
identifikoval. Rikladem mohou byt papirové &iky ¢i psi konzervy. VtSina
spotebitelr pak toto blize neoziané zbozi vnimalarpsre takove, jaké ve skutaosti
i bylo - nediferencované vyrobky, jejichz jedinodchylkou od ostatnich byla Spatna
kvalita, zato vSak nizkd cena. Peéjgdse z privatnich zriek staly napodobeniny
znakovych vyrobKi. Vlastni vyrobky obchodu se igivaily na blizké kopie
znakového zboZi a napodobovalyepini zngky v dané kategorii. ichazely s
tvrzenim, Ze nabizeji stejnou kvalitu jakie@ni vyrobci, ovSem za vyrazmizSi cenu
(zpravidla o 30-40 % nizsi). Dnes ti nejprogresjgnmaloobchodnici vyuzivaji "vlastni

prémiovérady”, které jim umoikuji ustanovit se na trhu jako "vlastni zka".

Tento rozvoj novych a privatnich zZiek je tim nejzhagSim trendem dnesniho

maloobchodu. V saiasné dob retailgi rozSkuji fadu potravinovych vyrohbk pro

viN s



znaky, aby gilakali spotebitele zejména ve istdni Evrog. Privatnitfady se musi
piizptsobit podstatné zéné ve spatebitelském chovani. Dlouhodoby trend snizujicich
se naklad na nakup potravin se zastavil a nyni vidime znaiela zasadni zinu v
prioritach spatebiteli. BohuZzel napravit Spatnou reputaci privatnichéekay CR bude
ponerné téZké, protoze v prvop@tku bojovaly o zakaznika pouze nizkou cenou,

zatimco jejich obaly, pozivatelno&tuzitna hodnota nestaly za nic.

4.2.3 Jednotlivé pristupy obchodnich strategii vybranych nadnarodnich
Fetézcl na potravinairském trhu s téstovinami

Divody zmény pristupi - snaha zefektivnit obchodni chovani, hledani ésitn
univerzalniho dodavatele dané komodity, ktery byidinu garance velkého odbytu na
velkém trhu poskytl nadstandardni cenové a senpsdiminky. Dale sladit problém
nerovnovahy mezi nabidkou a poptavkou, coz vededostaténym ¢i chykgjicim

zasobam na skladu nebo naopakdbgte&nym zasobam.
Podminky - velka vyrobni kapacita, moderni technologie j@ma distribuce
Nastroje - vybérovarizeni, nadnarodni e-aukcéepouvani rozhodovacich pravomoci o

nakupu do ¥tSich center v ramdetézce, posilovani role PLpchod na cel@zcove

standardy a kulturu, unifikace sortimentu.

Tabulka 4: Fistup obchodni strategiettzce Kaufland

fetézec nazev trh cena kvalita zdkaznické distribuce vysledek
PL preference
ndvrat k
KAUFLAND celoevropsky nejnizsi na trhu nizka diky kvalité nizké vysoké naklady mensim
celkdim

Zdroj: vlastni prace




Tabulka 5: Fistup obchodni strategiettzce Tesco

fetézec nazev trh cena kvalita zakaznické distribuce vysledek
PL preference
vyssi , . . dobra image, vysoka .
¥ada celoevropsky vysoka vysoka cena vysoké naklady O.K.
TESCO 5 ) . L zakladni Groven Gnosna diky blizkosti navrat
TVN stfedoevropsky nizka nizka ( o k mensim
zpracovani trh( .
celkdim
Zdroj: vlastni prace
Tabulka 6: Fistup obchodni strategietzce Plus Discount
fetézec nazev trh cena kvalita zakaznické distribuce vysledek
PL preference
nizka diky M a P AT 2 .
i CR, SRaPL koncentraci pozadov?na mentalni blizkost trha unosna dlkyQ e g O.K.
DISCOUNT N vysoka trhad
dodavatelll
Zdroj: vlastni prace
Tabulka 7: Bistup obchodni strategiettzce COOP
fetézec nazev trh cena kvalita zakaznické distribuce vysledek
PL preference
% —_— - S bez problému diky
coop COoP CR nizsi vyssi vynikajici O.K.
dosahu

Zdroj: vlastni prace

Vysledky vyzkumu analyzy strategii nadnarodnétfzai

KAUFLAND - vytvoril prechodny forméat dvou prémiovydhd, jedna drazsi a kvalitni

a druha levna s odpovidajici nizkou kvalitou. Podlalky preferoval celoevropského

dodavatele, ale musel se vratit k lokalnimu &bewi nakugd, protoZze narazil na velké

mnoZstvi, které pak nebyl vyrobce schopen pokregiody tohoto typu obchodu jsou

klesajici pdty moznych dodavatéldodavat paebné mnozstvi a kvalita vyrothk

TESCO - u hypermarkitvytvoril prémiovou fadu a levnouradu TVN €stovin.

Prémiovou fadu nakupoval celoevropsky a za#ddi na trh navzdory jinym

zékaznickym zvykm, které, zde u spibiteli jsou, zejména u 4 vajeé semoliny.

N 1

Diky vySSi ces mohl pokryt vysoké naklady na distribuci. Levntadu gstovin od

lokalnich dodavatél nahradil privatni zngkou stedoevropskou, kterou vypisoval a




fidil z UK centraly. Diky mensi distrildni oblasti je ¥tSi flexibilita v dodavkach zbozi

a lepsi pizpusobeni zakaznickym preferencim.

PLUS DISCOUNT - rozdil trh dané komodity mezi narodni centraly v Paisk
Némecku, protoZe nenasli jednotného dodavatele vir@&egmentu a museliady
téstovin rozalit na vyrobky z ntkké pSenice a tvrdé pSenice. Distribuci zaji&li
samostaté vyrobci z jednotlivych narodnich central. Distrdeu byla diky mensim

vzdalenostem nenathoa.

COOP CENTRUM - na trhu s Pkstovinami se omezil jen na lokalni dodavatele.
Vyhody jsou znalost trhu, dostupnost pro zasobqvaté bohuzel je zde &t8i
konkurence, diky menSimu mnozstvi, které jsou schigalnotliw dodavat. Vznika tak

vétSi moznost na snizeni ceny vyrobku.

Shrnuti vysledka

Navrat z celoevropského nakupu ngedbevropsky trh, kde existuji silni univerzalni
dodavatelé dané komodity. Kapagitmyhovuji jen dodavatelé zipodnich EU zemi
s moderni technologii, u dodavdtek wtSich vzdalenosti vznikd velkA moznost

nedodavek, vyrobky lok&tmezadané, tzn. neprodejné.

Resenim je vznik nakupnich okrulv ramci Evropy jako jednotny nakup prdestni
Evropu. Hlavnimi dvody jsou logistické naklady, napdodavky JIT, reklamace,

frekvence a velikost objednavek.



5. Dopady zmin na lokalni dodavatele

Minulé obdobi na potravitigkém trhuCR bylo charakterizovano rozsahlymi nami,
které vychazely jak z vritiho vyvoje trhuCR, tak ztrend na drovni globalni
ekonomiky. Vnitni vyvoj byl dan v delSi perspekéizejména fechodem ekonomiky
ze statem planované na trzni. Hlavnim motivéchto zneén bylo zavedeni trznich
mechanism, vznik soukromého vlastnictvi a konkurence mezinglivymi trznimi
subjekty. V kratSi perspektivse pak jedna o vyrovnani se s dopadyietevnarodniho
trhu vlivu nadnarodni konkurence a kapitalu a sspojené redefinovani vlastnickych
vztahi, trznich podii. To vSe pak je urychlovanofimym vlivem znén na drovni
nadnarodni, kde jsouég charakterizované zejména zrychlovanim procesky
prohlubovani technologické vy&psti, koncentrace subjektustici ve vytldgovani
mensSich hr&i z trhu a vzniku nadnarodnich gigantasto disponujicich kapitalem

vétSim nez jednotlivé narodni ekonomiky.

Z prvniho obdobi vzeslé atomizované firmy — dodeMajsou v obdobi druhém nuceny
celit problémiim, vyplyvajicim z pozadavknadnarodnich hta, v pripact této prace
nadnarodnich obchodnidletzci — odkErateli. PoZzadavky se tykaji zejména oblasti
piimérené kvality za nejnizSi moznou cenu. Déle pak veligdobni kapacity, ktera
zaji¥uje dodavat unifikované vyrobky pod privatni Zkau do celé s nebo alespo
do wtSiho okruhu regialn v nichZ frettzec pisobi. Dale umailji fetzci pozadovat

nejnizsi ceny, neldonabizi moznost velkého odbytu zbozi.

Jednotlivi mensi dodavatelé pak reaguji podkolika moznych scérfa, jejichz popis
byl Ukolem této kapitoly. Bktefi neodolaji tlakuietzca a z fiznych gicin —
neschopnosti déle snizovat naklady, investovat ethriologie, kterd by umoZznila
dodavat ¥tSi objem zboZi s nizSimi naklady, neschopnostiidmeut pozZadovany
produkt, neschopnosti vytiib marketingo¥ silnou znéku apod. — zanikaji. Jini se
stavaji souvasti ¥tSich celli. At uz jsouclerény vertikalre — nag. sowast velkych
koncerri, v nichZ existuje navaznost od prvovyroby az podpj vyrobki s velkou
pifidanou hodnotou, nebo horizontélfako sodast holdingu steghzangrenych firem.



Je zde i mozZnost soisténi se vybudovani trzni niky, jiz by bylo mozno wyipl
vlastnim vyrobkem, pdp vybudovat silnou zrku, kterd by i pro nadnarodni
odkeratele byla alternativou pro anonymni vyrobky pogdeni zn&kou.

Domnivam se ale, Ze podle zkuSenosti z &ysp trhi, bude koncentrace dale
pokraiovat. P@et dodavateél bude klesat a poroste jejich sila. Tim ale paragoojde
ke stabilizaci trhu, nelbonastane vztah vzgjemné zavislosti dodavatele &raidibe.
Dodavatel bude pt#bovat cesty k prodeji svého zbozi, &dibel pak dostatee
silného vyrobce pro svou trznt’si



6. Navrhy adaptace obchodni strategie
dodavatelské firmy na ztnéné strategie
nadnarodnich retailovyadetzci

Obchodni strategie dodavatele, ktera ma za cilibileX reagovat na p&eby nad
narodniho odératele, musi vychazet z definice vlastniho produl®okud je firma
dodavatelem produktu s vyssfiganou hodnotou, nebo produktu zamtelneho ¢i
nahraditelného, je zde mnohenttdi nebezpd nahrazeni lokalniho, nérodniho
dodavatele dodavatelem nadnarodnim. V této pracogeam o sledovani trhu s
téstovinami, které jsou produktem sice zmtelnym, hife pak nahraditelnym, malo
inovovatelnym a s relati¥nnizkou gidanou hodnotou. To mu parad@xdava Sanci
obstat v nadnarodni konkurenci. Distiibil naklady totiz tvéi podstatnou sloZzku
cenové kalkulace a je tak obtizné tyto produkty &kad ze vzdalenych center

nadnarodniho dodavatele.

Vyhodou je pak na narodnim trhu spojitost se zalosaky a velkym argumentem
jsou i mistni stravovaci navyky. \tipad firmy Bratii Zatkové jako vyrobcegstovin

jde o obtiZznou nahraditelnost ndrodnich dodawafebtozZe ti pouzivaji k vyrabsvych
produkti jinou surovinu, nez je tomu u nadnarodnich doddfratNicmére tlak ze
strany nadnarodniho oétatele je obrovsky i vifpact takto vhodg definovaného
produktu. PoZzadavkyettzce se zawiuji do rekolika oblasti. Kvalita vyroby, nizka
cena, distribtni flexibilita, dostaténa vyrobni kapacita, spoluprace v marketingové

oblasti.

Prvnim gedpokladem udrzeni pro firmu BfiatZatkové je schopnost dost&intto
narokim tim, Ze vznikne dostates silny subjekt dodavatele. by vzniknout koncern
clerény vertikalre — nagf. sowast velkého koncernu, ¥mz bude existovat navaznost
od prvovyroby az po prodej vyrobks velkou pidanou hodnotou, nebo horizont&In

jako sowést holdingu stefh zan¥tenych firem. Ztrhu velikostiCR mizi stedni



vyrobci, Zistavaji bd’ velké holdingy schopné dodat dostaé& mnozstvi vyrobené
s nizkymi naklady na jednotku vyroby. Daléstane jen &kolik malych dodavatél

uspokojujicich regionalni zakaznické preferencegdku po specialitach.

DalSim doportenim pro firmu Brai Zatkové trh s biopotravinami, ktery v s@sné
doke nabizi neopakovatelnouileZitost roz&eni portfolia a uplatnit svoji produkci na
domacim trhu za velmi atraktivni ceny. Je jisté, sqgoteba bude v &kolika
nasledujicich letech stéstoupat. Do budoucna se nebudou vyrobci bez hiayiotve
svém portfoliu schopni rozvijet a byla by Skodamechat $tSinu trhu zahraghimu
zboZi. Biopotraviny jiZz nejsou ani ¢R okrajovou zéleZitosti a stavaji se &msti

hlavniho proudu. BohuZel se zde narazi na velkésiise do modernich technologii.

Dale bude nezbytné pinit nové legislativni a kedlitni standardy &tSiho regionalniho
okruhu. To se projevi vitlaku na nagii poZzadavk nové certifikace vyroby,
hygienické a zdravotni nezavadnosti vyroby, viasti certifikatu ¢asto kladoucich
veétSi pozadavky nez narodni legislativy. Tlak naddéroh fet€zci se zamtuje i na
spolupraci v marketingové a logistické oblasti. Rétkou spoluprace s velkymi
odkerateli v logistické oblasti bude zavedeni RFID tedbgie, ktera zlepsi kontrolu a
vykonnost logistickéhofetézce. V p&ate&nim obdobi bude vlastnictvi takové
technologie otazkou prestize, ale v globalizovandmshodu bude jiz nezbytnosti a

otazkou peziti.

Vzhledem k relativé kratkému vyvoji zatim nadnaroditétzce vystupuji sgrem
k mistnim dodavatém spiSe z pozice sily jako parfhelsem ale f@swdcen, Ze se

silici koncentraci se tento vztah¢aa nenit. Jde totiz o vzajemnou spolupraci nad

rozpoznanim paeb a pani zakaznika a snahou je naplnit.



7. Zawr

V dnesSnim dynamickém a stale rychleji se rozviigjic\wte jsou retailé& nuceni
vytvéret strategie nezbytné k vyrovnani se s pozadimarkakeé, politické a socialni
globalizace. Ale negtSimi znménami prochézi sptebitel, ktery mini své néakupni
zvyky, Zivotni styl a modni trendy. Jako ddivé pro retailery se jevi pochopit Zivot
sowasného, stale namejSiho spotebitele na domacim i zahré@nim trhu. Budou se
muset zar¥it na nové pro spoéebitele oblibené prodejni kandly a maximalizaci
piilezitosti Gstu vytvdenych zastupci novych, rozvijejicich seutrhCilem bude
identifikovat spatebitele budoucnosti, poskytnout mu nejenom sditeniych napai,

ale i nastroje, které retaiten pomohou, dosahnout jéstetSiho uspchu v ramci jejich
individualnich trli. Diferencuje se i postoj nakupujiciho Kiznym nakupnim
piilezitostem. Rodinny nakup a daéplvani domacich zasobrgstava byt jedinou
objemow zajimavou nakupnitflezitosti. S #istem objemu neplanovanych nakuge
stale vice rozviji i format konvenience. Na tenfwoj reaguji obchodnici roz&vanim
spektra svych obchodnich formiaPodobg se diferencuje nakupni chovani ve vztahu k
riznym kategoriim, a to i v rdmci rychloobratkovéhbozi. Vyrazg roste poet

zakaznik, které vyhledavaji specializované prodejny

Z pohledu firmy Brafi Zatkové jako vyrobcegstovin, se pak na narodnim trhu poji se
znalosti zn&y. Velkym argumentem jsou i mistni stravovaci ngvyNicmeére tlak ze
strany nadnarodniho oélatele je obrovsky i vifpadct takto vhodg definovaného
produktu. PoZzadavkyettzce se zawiuji do rekolika oblasti. Kvalita vyroby, nizka
cena, distribtni flexibilita, dostaténa vyrobni kapacita, spoluprace v marketingové
oblasti. Jednim zipdpokladi schopnosti dostagmto narokm je vznik dostatné
silného subjektu dodavatele. Vzniknou koncetignéné vertikal® — nag. souwast
velkych koncerfi, v nichZz bude existovat navaznost od prvovyroby paz prodej
vyrobki s velkou pidanou hodnotou, nebo horizontélako sodast holdingu stejh
zanmtienych firem. Ztrhu velikostiCR mizi stedni vyrobci, #stavaji bd velké

holdingy schopné dodat dost&té mnozstvi vyrobené s nizkymi naklady na jednotku



vyroby. Déle #Astavd maly p&et malych dodavaté] uspokojujicich regionalni
zékaznické preference a poptavku po specialitacthledem k relativé kratkému
Vvyvoji zatim nadnarodnifetézce vystupuji srem k mistnim dodavateh spisSe
z pozice sily jako partiie Jsem ale f@swdcen, Ze se silici koncentraci se tento vztah
zaina nenit. Jde totiz o vzajemnou spolupraci nad rozponapoteb a pani

zé&kaznika a snahou je naplnit.

Domnivam se ale, Ze podle zkuSenosti z &ysp trhi, bude koncentrace dale
pokraiovat. P@et dodavateél bude klesat a poroste jejich sila. Tim ale paragdoojde
ke stabilizaci trhu, nelbonastane vztah vzdjemné zavislosti dodavatele &raidibe.
Praw tyto trendy zajima¥ navazuji na konsolidagieského trhu. Snizovani §o
fettzal a st jejich trzniho podilu otevira moZznost pro hlubdiferenciaci
marketingovych a obchodnich strategii. Tim se zi&kdotencial pro blizSi propojeni
pozadavk a poteb jednotlivych segmeitzakaznik na jedné stran a nabidky
obchodu na strandruhé. Lze tedy uzéi, Zecesky trhéeka jesk fada promin, avsak
celkovy pohyb bude s#éovat ke spravnému cili a to ke spokojenému zakazmni&

aspsnym obchodni a vyrobnim firmam.



8. Summary

The development on the food-processing industrthen Czech Republic has marked
since the year 1989 significant changes. Thesegasahave influenced sellers as well
as producers and also suppliers. It also came dizalatransition of the economic
system from the centrally planned economy to madainomy. This process was
accompanied by many effects, which were tightenledety with the commercial

activities and also with the relation between thedpcer of the food products and the
supplier in the market network and the customext®r Irepresented by multi-national
commercial chains. The result of these processes tva concentration and the

globalisation of the market network.

From this fact results the objective of my diplomvark. The main objective is the
evaluation of the purchasing behaviour of the rmmdtiional retail chains. The
secondary objective is the adaptation of the bgsisérategy of the supplying company
in connection with the integration of Czech Repulti multi-national markets in EU.
Based on this analyse to propose appropriate mesador the improvement of the
current and future business cooperation. | havatedethis diploma work with the
accent to major needs of the Bratatkové company a.s. The company BrZatkové
a.s. is one of the principal manufacturer and dappif the pastries on the Czech
market. In this branch has this company the olttasiition in the Czech Republic and
one of the oldest tradition in the middle Europe.

The business strategy of the supplier, which haligective to react flexible on the

needs of the multi-national customer, must restdinf the definition of the very

product. If the company is a supplier of the pradmith higher added value, or of the
product which is interchangeable or replaceable thineat of replacement of the local,
national supplier by a multi-national supplier isich higher. The expectation of the
ability to survive by these conditions is the fotima and concentration to become one
strong supplier. New concerns are rising whichdaveded vertically — e.g. as a part of



large concerns in which exists a connection from lasic industry until the sale of
products with high added value, or horizontally, eapart of a holding of similarly

specialized companies. From the market of sizelairno the Czech market, the middle
sized producers are disappearing, but large helitly ability to propose large amount
of products with low costs on the production uag,well as undersized amount of small

suppliers, satisfying regional customer prefereracebthe demand of specialities.

From the perspective of the BifiaZatkové company as a producer of pastries iden t
national market connected with the awareness dirélae mark. The main argument are
the local alimentation habits of consumers, buélsuthe pressure of the multi-national
companies is very significant even in case of wefined product.

| suppose that based on the experiences of theneeldanarkets, the concentration shall
continue. The number of suppliers will decreasetbhatstrength of them will rise, by

which paradoxically comes to the stabilisation bé tmarket because the mutual
connection of the supplier and the customer shi@kaThese trends interestingly tie
together on the consolidation of the Czech markée decrease of the number of
business chains and the increase of its market sbya@ns the possibility for deeper
differentiation of the marketing and business sgggs. By this, gains the potential for
further connection of the requirements and needsparticular segments of the

customers on one side and the market supply oothes side.
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10. Rilohy

Priloha¢. 1 Bezvajéné gstoviny

Zdroj: Brati Zatkoveé a.s.



Prilohac. 2 Vaje&né tstoviny Brati Zatkové a.s.

Zdroj: Brati Zatkové a.s.



