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Vyvoj poptavky a marketingové aktivity
maloobchodniki

The Development of Demand and Marketing Activities
of Retailers

Halina Starzycznd, Pavla Sykorova

Abstract:

Purpose of the Article: In 2010, there was a drop in retail sales in the Czech Republic. In the centre of our
attention is a question of how the retailers react to this drop, if they appropriately use the recommended
marketing activities that are suggested by the theory, especially the retailers, whose sales declined in the given
year.

Aims: We have set a descriptive goal of the research, that is the definition and characteristics of how (in respect
to marketing activities) the retailers react to changes in consumer demand and what is the absolute and relative
frequency of these activities. At the same time we will look for the causes of their behaviour. In this paper we
will focus on the retailers with declining revenues.

Methodology/methods: The methodological approach was chosen in steps from general to specific (inductive
method). The theory was examined at the theoretical level by a debate of the regarded issues with respect to
the marketing macro-environment and its economic component and the Trading down strategy in response
to the decrease in consumer demand. Also the current trade is described. The empirical part presents a brief
characterization of the trade in regards to the whole macro-economic environment of the CR, and it also covers
the preliminary results of the descriptive primary research focused on the marketing activities of the retailers
in the areas of assortment, pricing, personnel and shopping atmosphere. Three descriptive hypotheses were set,
regarding the extent of the use of marketing activities.

Findings: Both positive and negative symptoms of the use of marketing activities were found, with regard to
the recommended Trading down strategy. Most retailers in the sample are small enterprises, which corresponds
to the structure in the CR. Entrepreneurs are on the market for more than 10 years and mostly at the municipal
level.

Conclusions: Retailers with the decline in sales in the reviewed period have actively applied the realization of
recommended pricing activities, as well as personnel policy, although that only to a lesser extent. At the same
time they have abandoned a significant amount of planned activities concerning the shopping atmosphere.
Most of them were passive to the possibility of changing the assortment to improve the structure of the supply
and their own economic situation.

Keywords: marketing environment, economic environment, drop of demand, strategy trading down, marketing
activities of retailers
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Uvod

Marketingové prostiedi je velmi dynamické prostiedi,
které na jedné strané obchodni podniky ohrozuje, na
druhé strané¢ jim nabizi mnohé piilezitosti k rozvoji je-
jich podnikatelské ¢innosti. Jak fika P. Kotler (Kotler,
Wong, Sunders, Armstrong, 2007), marketing nepracu-
je ve vakuu, ale naopak ve velmi slozitém a neustale se
ménicim prostiedi. Svét je stale vice propojeny, takze
jakékoliv zmeny ve svétové ekonomice se pienaseji na
pUdu narodnich ekonomik a poté ovliviuji firmy.

Abychom pochopili marketing a mohli planovat
uc¢inné marketingové strategie a marketingové nastroje,
neobejdeme se bez pochopeni a sledovani vsech zmén
v marketingovém prostiedi a v jeho jednotlivych sloz-
kach. Zmény v marketingovém makroprostredi analy-
zujeme a zkoumame, ale nemtizeme je ovlivnit. Mize-
me vSak na n¢ adekvatnim zplisobem reagovat, ménit
strategii a marketingové aktivity, abychom se udrzeli
na trhu ¢i zlepsili svoji konkurenéni pozici. Zejména
zmény v ekonomickém prostiedi a faze hospodaiského
cyklu piisobi na kupni silu obyvatelstva a vyvoj spo-
tiebitelské poptavky, coz ptinasi obchodnikiim nemalé
starosti. V posledni dobé firmy nepracuji v piili§ ptizni-
vych ekonomickych podminkach. Svétova ekonomika
se dosud nevyporadala s globalni hospodaiskou krizi,
ktera byla zahdjena finan¢ni krizi v roce 2007 v USA.
Do CR byla (slovy guvernéra CNB) krize dovezena.
Guvernér tvrdi, ze vyspélé ekonomiky jsou nc¢kde za
akutni fazi finan¢ni krize, uprostied krize realné ekono-
miky a pied problémy vefejnych financi (Singer, 2010,
Pellesova, 2011). Rok 2012 znovu signalizuje zpomale-
ni ekonomického vyvoje a pokles trzeb (Sipek, 2012).

Cilem ¢lanku je v navaznosti na strucny teoreticky
nastin zkoumané problematiky a sekundarni vyzkum
odvétvi maloobchodu prezentovat vysledky vlastniho
primarniho vyzkumu. Vyzkum pomoci dotaznikové-
ho Setfeni byl realizovan ve spolupraci se studenty
predmeétu Ekonomika obchodu v pribéhu letniho se-
mestru 2011. V teoretické rozpravé se zamétime na
marketingové prostfedi obchodniho podniku. Pred-
métem empirické ¢asti budou vysledky sekundarniho
vyzkumu odvétvi maloobchodu a vysledky primar-
niho vyzkumu zameéteného na marketingové aktivity
firem, které realizovaly v dobé poklesu spotiebitelské
poptavky. Vysledky vyzkumu budou vyuzity ve vyu-
ce studentti a nasledné v dalsi vyzkumné ¢innosti.

1. Marketingové makroprostiedi a jeho
vliv na marketingové aktivity firem

Marketingové prostredi, ve kterém pracuji firmy
a tedy 1 obchodnici je velmi slozité a v poslednich

letech stale slozit&jsi. Mlizeme zaznamenat dokon-
ce turbulentni zmény v prostiedi. Obecné se hovori
o prostiedi jako o souhrnu okolnosti, ve kterych né-
kdo zije nebo se v ném néco déje. Kotler uvadi ve
svych publikacich n¢kolik definic marketingového
prostiedi. Marketingové prostiedi chape jako Cinite-
le a sily vné marketingu, které ovliviiuji schopnost
marketingového managementu vyvinout a udrzovat
uspésné vztahy s cilovymi zakazniky (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007).

Marketingové makroprostiedi predstavuje dle
Kotlera (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)
$irsi spolecenské sily, které ovliviuji celé mikropro-
stiedi a v ném i rozhodovani o marketingovych akti-
vitach podnikt. Jakubikova zdlraznuje, ze tyto vli-
vy a vzniklé situace firma svymi aktivitami nemiize
ovlivnit (Jakubikova, 2009). Slozky makroprostiedi
jsou v odborné literatuie prezentovany zpravidla
jednotné. RozliSujeme v ném ekonomické prostie-
di, demografické, kulturni, pfirodni, technologické
a politické prostiedi. S ohledem na téma ¢lanku se
zaméiime na ekonomické prostiedi. Kotler se pfi
charakteristice ekonomického prostiedi soustied’uje
predevsim na kupni silu a ndkupni zvyky spotie-
bitele (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).
Ekonomické prostiedi tedy ma piimou souvislost
s vyvojem spotiebitelské poptavky. Nelze opome-
nout, ze s tim souvisi celkova ekonomicka uroven
zemé, vyjadiena dulezitymi ekonomickymi ukaza-
teli — indikatory (Zamazalova, 2009), jako jsou faze
hospodaiského cyklu, hruby doméci produkt a tem-
po jeho rtistu, mira nezameéstnanosti, vyvoj prumer-
nych mezd atd.

Mikroprostfedi ptedstavuje sily blizko spolec-
nosti véetné samotného podniku. Do mikroprostiedi
patii dodavatelé, konkurence, zakaznici, vefejnost
a marketingovi zprostiedkovatelé. Jakubikova ve
své publikaci zddraziiuje jesté jednu skutecnost
(Jakubikova, 2009), se kterou se l1ze ztotoznit. Mar-
ketingové mikroprostfedi vnima ptfedevsim jako
odvétvi, ve kterém firma podnika, takze jakakoliv
analyza mikroprostfedi by méla byt zahajena analy-
zou samotného odvétvi, jeho charakteristikou, struk-
turou odvétvi atd. Odvétvi se neustale méni. Méni se
jeho potencial rastu, technologie, nové formy mar-
ketingu, zakaznici atd. Odvétvi obchodu je v posled-
nich desetiletich typické vyznamnymi vyvojovymi
trendy, které sméfuji obchod ke globalizovanému
trhu. Mezi tyto hlavni trendy mtizeme zaradit kon-
centraci obchodu a trzni dominanci, internacionali-
zaci a diverzifikaci (Zamazalova, 2009, Starzyczna,
Stoklasa, 2011). Néktefi autofi neopomijeji rostouci
konkurenci ¢i rozvijeni novych forem prodeje mimo
prodejny (Jindra, 2000).
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Neustale roste podil prodeju realizovany velkymi
obchodnimi spole¢nostmi. V maloobchod¢ rozlisu-
jeme néekolik trovni koncentrace, a to organizac¢ni
koncentraci, koncentraci obchodnich struktur, pro-
vozni, sortimentni a prostorovou koncentraci (Jindra,
2000). V ramci koncentrace obchodnich struktur do-
chazi k vytvareni vertikalnich a horizontalnich mar-
ketingovych systému a nakupnich alianci, k fizim
i akvizicim, které vedou k formovani silnych a vel-
kych obchodnich skupin na trhu a kooperacim. Je-
jich definovani, vymezeni a formy jsou v odborné li-
teratuie pomérné diferencované (Starzyczna, 2009).
Provozni koncentrace je spojena s ristem prumérné
pacitni prodejni jednotky, operujici na trhu mizeme
povazovat supermarkety, diskonty ¢i hypermarkety.
Soucasné s velkymi maloobchodnimi jednotkami se
zvétSuje i velikost velkoobchodnich jednotek.

Proces koncentrace obchodu je ovlivnén sna-
hou obchodnich firem posilit svoji pozici na trhu.
Velké obchodni firmy realizuji uspory z rozsahu
a dosahuji vyssi efektivnosti. Koncentracni proce-
sy nejsou v posledni dobé zalezitosti jen nejvétsich
svétovych obchodnikl. Ke slu¢ovani firem dochazi
také u stiedné velkych spole¢nosti v ramci obranné
strategie proti vstupu zahrani¢nich maloobchodnich
fetézcl na mistni trh (Zamazalova, 2009). Tyto spo-
le¢nosti vytvaieji ,,protivahu* vii¢i velkym obchod-
nim fetézctm.

Roste-1i sila obchodnich firem na trhu, jejich
koncentrace a internacionalizace, umoziuje jim
to uplatiiovat vyznamny vliv vici riznym trznim
subjektim. Trzni dominance velkych obchodnich
spolecnosti se projevuje silnou vyjednavaci pozici
vaci vyrobciim, dodavatelim a MSP. Koncentraci
umociiuje nabidka privatnich znacek a vérnostni
programy, takze i zde miZeme zaznamenat urcitou
dominanci vici zékaznikdm.

Internacionalizace neni zcela novym fenoménem
nejnovejsi historie obchodu, piesto neni na daném
stupni poznani zcela jednotné a exaktné zpracovana.
Cim vice se touto problematikou zabyvame, tim vice
zjistujeme diference v nazorech odbornikl na dané
téma (Starzyczna, 1/2010). V odborné literatuie se
setkdvame s rtiznymi definicemi internacionalizace
(Viestova, 2001). V soucasnosti mizeme za nejty-
zejména vyvoz obchodni sit¢ do zahrani¢i (know-
how) doprovazeny internacionalizaci kapitalu a roz-
vijejici se expanzi retailingu. Retailing je mezina-
rodné¢ chapany maloobchod s veskerym logistickym
zazemim (Prazska , Jindra, 2002).

Tato definice se jevi dle naseho nazoru jako nej-
srozumitelngj§i, protoze tyto projevy internaciona-

lizace mize pfimo vnimat i zékaznik, ktery sité ob-
chodnich jednotek navstévuje.

Internacionalizace se projevuje na strané nabidky
a poptavky. Na stran¢ nabidky je spojena s ekono-
mickym ristem firem, omezenou absorpci domacich
trhil, potfebou vétsich trhii pro expanzi a také s le-
gislativnimi prekazkami ochrany trhu a atraktivitou
zahrani¢nich trhi (Hollander, 1970, Bruce, Moore,
Birtwistle, 2004). Strategicka rozhodnuti firem se
tykaji také vybéru strategie vstupu na zahranicni trh.
V podstaté maji firmy ¢tyfi zakladni moznosti, a to
organicky rozvoj, ktery spo¢iva v zakoupeni pozem-
ku a vystavbé nového objektu na ,,zelené louce®,
franchising, vykup stavajicich siti v dané zemi a za-
lozeni spole¢ného podniku (Domanski, 2001). Fir-
my mohou také vytvaret strategické aliance. Na stra-
né poptavky dochazi ke sjednocovani zajmu a vkusu
zakazniki, které vede k urcité mife sjednocovani
sortimentu. Svét je propojen médii, reklamou, in-
ternetem a rozvojem cestovniho ruchu. Vedle tohoto
trendu je také viditelny i opaény trend, ktery se pro-
jevuje v rostouci popularité lokalnich znacek (v CR
to jsou napt. Olomoucké tvarizky apod.).

Protoze trhy jsou v podstaté rozdéleny, doprovazi
spotiebitelskou éru silna konkurence a boj o zakaz-
nika. Firmy usiluji o budovani stabilngjSich vztaha
se zakazniky, k nimz mohou pfispivat rizné vérnost-
ni programy (napi'. Tesco ve VB ma velmi propraco-
vany vérnostni program).

Podnikatelské prostfedi v obchod¢ je velmi ri-
zikové. K eliminaci rizika ve velmi silném konku-
renénim prostiedi obchodni spole¢nosti diverzifiku-
ji svoji Cinnost, specializuji se na urdity sortiment,
zpusob prodeje, typ (druh) prodejnich jednotek
(supermarkety, hypermarkety, diskonty), spojeny
i se zaméfenim na urcité Gizemi ¢i na urcitou uroven
v hierarchii obchodni sité.

Marketingové mikroprostiedi mimo pohledu na
odvétvi obchodu fesi také blize konkurenci, ktera
s odvétvim ptimo souvisi a rovnéz dodavatele, za-
kazniky a marketingové zprostfedkovatelé¢ vcetné
vnitiniho prostiedi spole¢nosti. Z pohledu zaméteni
¢lanku i vyzkumu je v v centru nasi pozornosti mar-
keting a jeho aktivity. Problematika marketingu neni
zcela jednoduchéa. Marketingova rozhodnuti malo-
obchodnikti (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
2007, Zamazalova, 2009) se tykaji pfedevsim sor-
timentu, cen, distribuce a materidlniho prostredi,
marketingové komunikace atd.

V oblasti sortimentu se fesi celkova struktura sor-
timentni fady, Sitka a hloubka sortimentu, jeho kva-
lita i maloobchodni znacky.

Dominantnim nastrojem obchodnika je cena, kte-
rou mize ovliviiovat poptavku. Marketingova ko-
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Marketingové makroprostiedi
(ekonomicka slozka)

}

Marketingové mikroprostiedi
Odvétvi obchodu...

v

Marketingova rozhodnuti firem

/

Strategie Trading UP

T

Strategie Trading DOWN

Obr. 1 Vliv ekonomického prostredi na marketingové aktivity obchodnich firem.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle odborné literatury.

munikace se zabyva dialogem s cilovymi skupinami
zakazniki i s vefejnosti a sleduje podporu prodeje.
V ramci distribuce je rozhodujici umisténi prodejni
jednotky, forma prodeje a samoziejmé charakter lo-
gistickych feseni a distribu¢nich cest.

Uroveti ekonomického makroprostiedi piimo
ovliviiuje situaci v mikroprosttedi a moznosti podni-
ki a jejich marketingova rozhodovani (viz obr. 1).

Obchodni spole¢nosti si voli rozmanité marketin-
gové strategie. I odborna literatura ndm jich mnoho
nabizi (Meffert, 1996, Kotler, 1991, Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007, Jakubikova, 2009 atd.).
Bez ohledu jakou strategii obchodnici vyuzivaji,
musi umét pruzné reagovat na vyvoj spotiebitelské
poptavky, souvisejici s celkovym ekonomickym vy-

vojem zemé. Tyto strategie jsou oznacované jako
Trading Up a Trading Down (Zadrazilova, Khele-
rova, 1994). Strategiec Trading Up je uplatilovana
v dobé, roste-li poptavka po zbozi. Firmy pracuji se
sortimentem tak, ze ho rozsifuji, prohlubuji, ¢i pou-
ze zveétsuji jeho kvantitu. Tento poptavany sortiment
umoziuje firmam zvysit prodejni cenu a obchodni
rozpéti. Diky vys$si prodejni cené je mozné poskyto-
vat vy§$i troven nakupnich podminek, vysoky stan-
dard vybaveni interiéru i dokonalou péci prodejniho
persondlu. Naopak pokles poptavky vede k potiebé
snizit ceny i ziskové rozpéti a snizeni prodejnich
nakladi. Firmy zpravidla provadeji redukcei Sitky
a hloubky sortimentu, pfipadné kvantitativné ome-
zuji nabidku. Zjednodusuji obsluhu zakazniki a také

Stalé strategie obchodnich firem

rozSifent, prohloubeni

Trading Up Trading Down
Rust poptdavky Pokles poptavky
P sortiment P sortiment

vy

redukce $itky a hloubky sortimentu

» nakupni podminky
gvySovdni urovné

zjednoduSovdni obsluhy, omezeni vydaji

» nakupni podminky

P cena roste
vy$$i obchodni prirdZka,
ndklady a zisk

tlak na sniZovdni obchodni p¥irazky, ndakladit a zisku

» cena klesa

Obr: 2 Stalé strategie obchodnich firem reagujici na vyvoj poptavky.

Zdroj: zpracovano dle ZadraZilova a Khelerova, 1994.
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hledaji uspory v personalni oblasti, ptipadné piesu-
nuji prodejni ¢innost do maloobchodnich jednotek
s nizsi urovni nakupnich podminek (viz obr. 2).

Predpokladem uspésnosti obchodnika je kombi-
nace téchto strategii.

2. Empiricka ¢ast

2.1 Charakteristika ceského potravinaiského
maloobchodu — sekundarni vyzkum
Podminky pro obchodni podnikani v CR (Jindra,
Kaspar, 2001) jsou obecné riznymi zahrani¢nimi
studiemi hodnoceny vcelku pozitivné i ptes nékteré
problémy souvisejici s transformacnim procesem.
Tyto problémy se tykaly predevsim pravniho ramce
podnikéani zejména v pocatcich transformace ¢i by-
rokratickych procedur. Jiz na poéatku transformace
vstupovaly na ¢esky maloobchodni trh prvni zahra-
niéni fetézce. S jejich pfichodem se zacinaly pro-
sazovat obecné vyvojové trendy v obchodé (Star-
zycznd, Steiner, 2000 a Starzycznd, 2011). Rostly
pocty prodejen, doprovazené intenzivni moderniza-
ci, objevovaly se nové formy prodeje a nové druhy
maloobchodnich jednotek i velkoobchodnich sklada.
Tuzemsky nezavisly obchodnik i druzstevni obchod
nemél a nema na trhu jednoduchou pozici, postup-
n¢ ustupoval ze svych pozic, coz se pozdéji tykalo
i prvnich ¢eskych tzv. postprivatizaénich fetézcu.
Potravinaisky maloobchodni trh byl jiz kolem roku
2004 nasycen (Maloobchodni trh nasycen, 2004).
Dominantni postaveni na trhu maji velké obchodni
fetézce provozujici sité velkokapacitnich prodejen
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typu supermarket, diskont ¢i hypermarket, které jiz
také prodavaji vyznamny podil nepotravinaiského
postaveni. O to vice to plati v podminkach ¢eského
maloobchodu, nebot’ maly obchodnik je zde vétsi-
nou tuzemsky obchodnik, ktery nema dlouholeté
zkuSenosti z fungovani v trzni ekonomice a respekt
k trhu (Starzyczna, Steiner, 2000).

K zajisténi ristu firem s rychloobratkovym zbo-
zim bylo tfeba pfejit k intenzivnéjSimu vyuziti sta-
vajicich prodejnich ploch a vice se orientovat na
strategii marketingového odliseni od své konku-
rence a pruzn¢é vyuzivat jednotlivé marketingové
nastroje. V roce 2008 pokracovaly dalsi strukturalni
zmény v maloobchodé, i kdyz dynamika rtstu nej-
vyznamnéj$ich zahrani¢nich firem se zpomalila.
Nabizi se otazka, zda to bylo jiz ovlivnéno ekono-
mickym ochlazenim nebo dusledkem posilujicich
pozic Ceskych firem, které jsme mohli zaznamenat
na zékladé zmén v TOP 50 obchodu jiz v roce 2006
(Starzyczna, 2011 a Ptilohy Moderniho obchodu
v jednotlivych letech 1993-2008).

Ceskou ekonomiku nezasihla globalni krize fi-
nanéni, ale az svétova krize hospodaiska v letech
2008-2009. Ta ovlivnila jednotlivé sektory ekonomi-
ky rozdilng, jak co do rozsahu $kod, tak i ¢asového
obdobi, v némz se postizeni odehralo. V roce 2009
a 2010 trzby v Ceském maloobchodé (mimo prodej
automobilit) poklesly, jako dusledek vyvoje nepfizni-
vé ekonomické situace v roce 2008. Praxe ukazuje, ze
trzby sice maji cyklicky charakter jako HDP, ale ten
byva i opozdény, coz miize byt ovlivnéno napt. urci-
tou setrvacnosti ve vyvoji mezd (viz graf na obr. 3).

=—Trzby maloobchodu (mil. K¢)

T T T T 1

T
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Obr. 3 Vyvoj trzeb v ceském maloobchodé v letech 2000-2010. Zdroj: CSU.
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2.2 Primarni vyzkum zaméieny na marketingové
aktivity maloobchodniki a jeho vysledky
Vyvoj spotiebitelské poptavky vyvolal u nas zajem
o realizaci primarniho vyzkumu, jehoz zamérem by
bylo zjisténi, jak maloobchodnici na tento pokles
poptavky reaguji, zda adekvatné vyuzivaji doporu-

¢ené marketingové aktivity.

Stanovili jsme deskriptivni cil vyzkumu, a to vy-
mezeni, popis a charakteristiku, jakym zptisobem
(v ramci marketingovych aktivit) osloveni maloob-
chodnici reaguji, ptedevsim vsak ti, ktefi zazname-
nali pokles trzeb. Tazateli byli studenti OPF, cely
respondentsky vzorek ¢inil 202 prodejen (firem)
prodavajicich potravinaisky sortiment, resp. rychlo-
obratkové zbozi. Jednalo se o ndhodny vybér.

2.2.1 Hypotézy deskriptivni

H1 Vétsina maloobchodnikid s poklesem trzeb ne-
reaguje na pokles poptavky v souladu s doporu-
¢enymi teoretickymi piistupy a neprovadi zadna
opatfeni v oblasti sortimentu.

H2 Vétsina maloobchodnikd s poklesem trzeb ne-
reaguje na pokles poptavky v souladu s dopo-
ru¢enymi teoretickymi pfistupy a neprovadi
opatfeni v oblasti cenové politiky.

H3 Vétsina maloobchodnikid s poklesem trzeb ne-
reaguje na pokles poptavky v souladu s doporu-
¢enymi teoretickymi piistupy a neprovadi zadna
opatfeni v oblasti personalni prace.

Zvolili jsme si pesimistické hypotézy vzhledem
k predpokladu, Ze vétSina maloobchodnikt ve zkou-
maném vzorku bude patfit k mensim subjektiim,
které nemaji takovy potencial profesionalniho fize-
ni, jak je tomu u vétsich obchodnich spole¢nosti.

2.2.2 Identifikacni uidaje vzorku

Z celkového zkoumaného respondentského vzorku
predstavovaly nejvétsi podil prodejny mensiho typu
(81,2 %), do nichz mtizeme zahrnout smiSenou ma-
lou samoobsluznou prodejnu zpravidla umisténou
v mensim mésté ¢i venkovském prostoru ¢i na okrs-
ku vétsiho mésta (48 %). Dalsi vyznamnéjsi podil
tvorily smiSené pultové prodejny (22,3 %). Do ma-
lych prodejen mizeme zaradit také specializované
prodejny feznictvi, pekatstvi apod. (10,9 %). Vétsi
prodejny s potravinaiskym ¢i rychloobratkovym
zbozim nad 200 m (supereta a supermarkety) pied-
stavovaly podil 18,8 %.

Vétsina firem (pobocek), do nichz prodejna orga-
nizacné patiila, méla sidlo v Moravskoslezském kra-
ji (74,3 %). Jesté vyznamnéjsi podil na vzorku mél
Zlinsky kraj (9,4 %) a Olomoucky (6,4 %).

Vzorek predstavoval vétSinou tuzemské firmy,

a to az 86,6%. Z toho jenom v ramci obce piisobila
témet polovina maloobchodnikt (48 %). Krajskou
ptisobnost m&lo 15,8 % firem a v ramci celé Ceské
republiky plisobilo néco pies pétinu firem (22,8 %).
Podil zahrani¢nich firem ve zkoumaném vzorku byl
nizky (13,4 %), pfedstavoval vsak vétSinou nejvetsi
prodejny, s nejvétsim poctem pracovnikd.

Jen 19% firem ptisobilo na trhu dobu kratsi nez
5 let. Dobu ptisobnosti od 5 do 10 let mélo 15,3 %.
Vétsina oslovenych maloobchodniki (74,7 %) ptso-
bila jiz na trhu déle nez 10 let, coz by mohlo pied-
stavovat pfedpoklady pro kvalifikovanéjsi vyuzivani
marketingovych rozhodnuti pfi reakcich na zmény
na trhu, zejména na zmény ve vyvoji spotiebitelské
poptavky.

Pouze 7 prodejen existovalo s majitelem bez
vlastnich zaméstnanct. VéEtSina prodejen méla 1-5
zaméstnancti (38,6 %). Dalsi vyznamnéjsi podil
mély prodejny s 6 az 10 zaméstnanci, coz piedsta-
vuje 22,8 % podil. Nejméné bylo prodejen s vétSim
poctem zamé&stnancu, coz koresponduje také s men-
$im podilem supermarketil ve struktufe zkoumaného
vzorku.

Ve zkoumaném vzorku pracovalo 2040 zamést-
nanct. Z toho nejvice zaméstnanct se pohybovalo
v rozpéti 36 az 50 let, druhou nejpocetnéjsi skupi-
nou byla skupina zaméstnancti 2635 let.

Prodejny malo zaméstnavaly ucnovsky dorost
i pracovniky mladsi vékové kategorie (18-25let).
Da se usuzovat, ze tento zpusob podnikani mladé
nepfiitahuje?

2.2.3 Vyhodnoceni vécnych otdzek

Zména trzeb v letech 2008-2010

Pfi vyhodnoceni vécnych otazek pouzivame abso-
lutni Cetnost odpovédi a relativni Cetnost v % (viz
jednotlivé tabulky).

Z hlediska vyvoje trzeb byl rok 2008 pro zkouma-
né maloobchodni prodejny relativné nejptizniveéjsim
rokem. Ve 42% prodejen trzby rostly a jen 13,8 %
prodejen zaznamenalo pokles trzeb. Nejvyznam-
néjsi skupinou roku 2009 se staly prodejny s nulo-
vym ristem trzeb (40,6 %). Prodejen, kterym trzby
rostly, bylo jen 27,2 %. Pocet prodejen s klesajicimi
trzbami ptibylo o 10,9 p.b. Rok 2009 jiz probihal
ve znameni v§eobecného poklesu spotiebitelské po-
ptavky, takze tento jev zacal doléhat i na zkoumané
prodejny (rtst podilu stagnace, snizeni podilu ristu
a zvySeni podilu poklesu trzeb).

Rok 2010 bude pro nas vyzkum rokem, ktery bu-
deme monitorovat z hlediska chovani firem a jejich
marketingového rozhodovani. V tomto roce se vse-
obecny pokles trzeb v ramci narodniho hospodatstvi
jesté vice prohloubil. V roce 2010 se sice pocet zkou-
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Tab. 1 Zména trzeb v letech 2008-2010.

2008 2009 2010
Vyvoj Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
Stagnace trzeb 64 31,7 82 40,6 49 24,2
Rust trzeb 85 42,1 55 27,2 63 31,2
Pokles trzeb 25 12,4 47 233 82 40,6
Neodpovédélo 28 13,8 18 8,9 8 4,0
Celkem 202 100 202 100 202 100

Zdroj: vilastni vyzkum.

manych firem s rostoucimi trzbami mirné zvysil, coz
muzeme pricist aktivni marketingové strategii firem,
ale soucasné tento rok se zvysil podil prodejen, kte-
rym trzby za zbozi klesaly, a to az na 40,6 %. Podil
firem s klesajicimi trzbami v letech 2008-2010 mél
rostouci tendenci (viz tab. 1).

2.2.4 Opatieni prijatd v disledku dopadu

ekonomické krize (rok 2010)

u maloobchodnikii s poklesem trieb
Identifika¢ni idaje maloobchodniku s poklesem
trzeb
Vétsina firem (78 %) pusobi na trhu déle nez 10 let.
Mohli bychom usuzovat, Ze mohly ziskat fadu infor-
maci o trhu, které by jim usnadnily situaci v marke-
tingovém rozhodovani pruzném vyuzivani marke-
tingovych nastroju. Faktem je, ze v§eobecny pokles
poptavky v roce 2009 a 2010 mohl byt pro n¢€ novou
situaci, pokud jejich doba plisobnosti nezasahovala
do let 1998 a 1999, kdy prob¢hl piedchazejici utlum
ekonomiky. Polovina firem ptisobila jen v ramci
obce.

Pokud bychom se podivali na to, kterym typim
prodejen klesly trzby, pak mizeme konstatovat,
ze pokles trzeb se tykal zejména malych prodejen,
z toho nejvice smiSenych samoobsluznych (59,8 %),
poté smisenych pultovych prodejen (22 %). Za nimi
nasledovaly specializované prodejny s 12,2% a na
konci byly teprve vétsi prodejny.

Vzhledem k tomu, Ze maloobchodnikt s pokle-
sem trzeb bylo 76,8 % z Moravskoslezského kraje,

mohly mit vliv na tento vyvoj i primérné mzdy oby-
vatel, které sice redln¢ vzrostly v roce 2010 o 1%,
ale 2/3 zaméstnancti mély mzdy niz$i nez je primér
v CR [Priméra mzda v Moravskoslezském kraji
vzrostla na 21 694 korun, 2010].

Supereta s klesajicimi trzbami mély na vzorku po-
dil 2,4 % a supermarkety 3,6 %. VE&tsi prodejny byly
ve zkoumaném vzorku celkové méné zastoupeny,
ale 1 tak vétSich prodejen s klesajicimi trzbami bylo
jen 5 z celkového mnozstvi 35. Ve vétSich prodej-
nach typu supereta ¢i supermarketu vétSinou trzby
rostly. Pokles trzeb bylo mozné zaznamenat pouze
u 6,1% z nich. VétSinou se jednalo o prodejny ve
vlastnictvi zahrani¢nich obchodnich fetézcu, které
maji dlouhodobé zkuSenosti s fungovanim v trzni
ekonomice. Lépe se orientuji v marketingovém pro-
stfedi a pruzné vyuZzivaji rozmanité nastroje k pod-
pofe prodeje.

V dotaznikovém Setfeni jsme se zaméfili zejména
na tyto hlavni marketingové nastroje, na sortiment,
na ceny, na personal a na tvorbu nadkupni atmosféry
a zmény ve vybavenosti prodejny ¢ili na materialni
prostiedi, coz jsou hlavni oblasti spojené se strategii
Trading down.

Opatieni pFijata v sortimentu

Nejvétsi skupinu tvoii maloobchodnici (24,4 %),
ktefi nahrazovali nékteré sortimentni skupiny jinou
sortimentni skupinou, aby struktura sortimentu lépe
vyhovovala zdkaznikim. Toto opatfeni muizeme
velmi pozitivné hodnotit, protoze mohlo ptispét ke

Tab. 2 Opatrent prijata v sortimentu.

Struktura Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zuzeni hloubky sortimentu (vytazeni n€kterych sortimentnich druht) 12 14,6
ZGzeni §itky sortimentu (vyfazeni nékterych sortimentnich skupin) 4 4,9
Nahrazeni n€které sortimentni skupiny jinou 20 24,4
Rozsifeni sortimentu 2 2,4
Beze zmény 44 53,7
Celkem 82 100

Zdroj: vlastni vyzkum.
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zlepSeni struktury sortimentni nabidky s ohledem na
ménici se strukturu a objem poptavky. Hloubka sor-
timentu byla omezena u 14,6 % prodejen. Soucasné
nékteré sortimentni druhy, které byly méné prodej-
né, byly vyfazeny, coz mohlo pfispét ke zrychleni
obratky zasob i penéz (snizeni naklad na obchodni
uveér) a snizeni nakladd na jednotku prodeje. Pro-
dejny, které zvolily tuto moznost, mohly zde najit
vyznamnou usporu nakladi. Jen 4,9% prodejen
pak zuzilo §itku sortimentu. Mald skupina (2,4 %)
prodejen se rozhodla pro rozsiteni sortimentu, coz
nekoresponduje s doporucenimi strategie Trading
down. Muzeme se domnivat, ze tato opatieni malo-
obchodnici uskutecnili proto, Ze ocekavali prichod
nov¢ klientely a zlepSeni jejich situace.

Prekvapivé bylo zjisténi, ze vice nez polovina
prodejen (53,7 %) neprovadéla v reakci na krizi zad-
né sortimentni zmény (viz tab. 2).

Opatieni pFijata v cenové politice

Dalsim néstrojem marketingového mixu byla cena
(viz tab. 3). Pocet odpovédi presahl pocet zkouma-
nych prodejen, coz znamena, ze firmy realizovaly
vice moznosti marketingovych opatieni.

K plosnému snizeni cen pfistoupilo jen 9,8%
prodejen. Vyznamny podil prodejen (65,9 %), v re-
akci na zmény v poptavce, snizilo ceny vybranych
sortimentnich druht, aby podpofily jejich prode;.
Tento ptistup mizeme hodnotit pozitivn€, protoze
toto opatieni mohlo piispét k niz§imu propadu tr-
zeb, protoze umoznilo oslovit vice zékaznikd. Nej-
vyznamnéjsi podil maloobchodniki (72%) zvolil
pruzné uplatiovani akénich slev. Zpravidla se jed-

nalo o reakci na konkurenéni nabidky, coz mohlo
prilakat zakazniky citlivéj$i na cenu a neloajalni
zékazniky.

Maloobchodnici vyuzivali napt. 3 slevové akce
meési¢né, mnozstevni slevy typu 3+1 nebo 2+1, vi-
kendové ¢i letakové akce.

V nékterych prodejnach se prekvapivé ptistoupilo
ke zvyseni cen nékterych vybranych sortimentnich
druht. Jaké divody je k tomu vedly? Mohli by-
chom ptedpokladat, ze na zakladé posouzeni lepsi
¢i horsi prodejnosti nékterych druhti zbozi mohlo
dojit k vzajemnym cenovym upravam. Takovy mohl
byt zamér obchodniki. I kdyz se to jevi spiSe jako
nepravdépodobné, protoze se projevoval v§eobecny
pokles poptavky.

Témét 20 % prodejen nereagovalo vibec na zmé-
ny v poptavce a neprovedlo v cenové oblasti zadné
upravy. Nevyuzilo tak ani moznosti aktivniho vlivu
ceny na objem prodaného zbozi a spotiebitelskou
poptavku.

Opatieni prijata v oblasti personalni prace

Ne vSechny prodejny s poklesem trzeb ptistoupily
v ramci personalnich opatfeni ke zménam na podpo-
ru marketingovych aktivit. Pasivnich prodejen bylo
az 39 % (viz tab. 4). Vyznamna ¢ast firem piistoupila
ke snizeni stavu pracovniki (37,8 %) ¢i snizila pla-
ty (17,1 %). Firem, které by omezily placené formy
Skoleni, bylo malo (3,7 %). Podle po¢tu odpovédi na
dané otazky se ukazalo, ze obchodnici volili pouze
jednu moznost, jen v jednom piipadé doslo soucasné
navic k omezeni provozni doby z divodu nedosta-
te¢ného mnozstvi zakazniku.

Tab. 3 Opatreni prijata v cenoveé politice.

Charakter opati‘eni

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Celkové sniZeni cen 8 9,8
SniZeni cen vybranych sortimentnich druht 57 65,9
Zvyseni ceny vybranych sortimentnich druhi 17 20,7
Vyuzili jsme vice akénich slev 59 72,0

Beze zmény 16 19,5
Celkem 98 X

Zdroj: vlastni vyzkum.
Tab. 4 Opatrenti prijata v oblasti personalni prdce.
Typ opatieni Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Snizili stav pracovniki
Omezili placené formy $koleni
Snizili platy

Beze zmény

31 37,8
3 3,7
14 17,1
32 39,0

Zdroj: vlastni vyzkum.
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Tab. 5 Ndkupni atmosféra.

Odlozeni vybaveni

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

novym zafizenim
novymi piistroji
upravou exteriéru
upravou interiéru
neodpovédéli

nic neplanovali
Celkem

28 34,1
14 17,1
30 36,6
15 18,3
23 28,0
5 6,1
212 X

Zdroj: vlastni vyzkum.

Opati‘eni pfijata v oblasti nakupni atmosféry
Nakupni atmosféra miize pozitivné ¢i naopak nega-
tivné ovliviiovat navstévnost prodejny a pohodu na-
kupovani. Pfispiva k tomu nejen vybavenost prode;j-
ny, ale celkové feseni exteriéru a interiéru prodejen.
Pokud ale klesaji trzby, pak je tfeba pfistoupit k né-
kterym opatfenim, které by vedly k uspote nakladu.
Respondenti mohli volit vice moznosti, coz se tak
stalo (viz tab. 5). Vice nez jedna tietina prodejen od-
lozila vybaveni prodejen novym zafizenim i Gpravu
exteriéru.

Upravu interiéru prodejny nerealizovalo 18,3 %
prodejen a vybaveni novymi pfistroji 17,1 %. Né-
které prodejny neplanovaly zadné tpravy (6,1 %).
Toto jsou nejvyznamnéjsi opatieni. Ostatni opateni
tykajici se nakupni atmosféry jsou jiz z hlediska pro-
centualnich podilti zanedbatelna. Jedna prodejna ne-
odlozila nic, naopak realizovala v§echny zdméry ke
zlepSeni nakupni atmosféry a jeden maloobchodnik
zrekonstruoval v§echny prodejny. Vyznamny byl ale
podil maloobchodniki, ktery na tuto otazku viibec
neodpoveédél, coz byla témér tietina.

Shrneme-li udaje tykajici se aktivity a pasivity
maloobchodniktl, pak mtizeme konstatovat, ze pa-
sivita prodejen byla nejveétsi u zmén v sortimentu
53,7 %, dale u personalnich zmén 39 %. Nejvice byli
maloobchodnici aktivni v cenové politice, protoze
téch, co bylo pasivnich, byla cca jen pétina.

2.2.5 Verifikace hypotéz,

H1 Tato hypotéza se potvrdila, nebot’” pasivnich
maloobchodniki bylo az 53,7 %.

H2 Tato hypotéza se nepotvrdila, nebot jen 19,5 %
maloobchodnikt bylo pasivnich.

H3 Tato hypotéza se nepotvrdila, protoze pasivnich
maloobchodniki bylo pouze 39 %.

Zavér

Cilem ¢lanku bylo v navaznosti na stru¢nou teore-
tickou rozpravu ke zkoumané problematice a se-

kundarni vyzkum odvétvi maloobchodu prezentovat
vysledky primarniho vyzkumu zaméfeného na mar-
ketingové aktivity firem prodavajicich rychloobrat-
kové zbozi, které realizovaly v dobé poklesu spotie-
bitelské poptavky. Tyto aktivity se vztahovaly k roku
2010, v némz podil té&chto maloobchodniki byl také
nejvyssi. Vyuzivani marketingovych aktivit na po-
catku transformace bylo ¢eskymi podnikateli v ma-
loobchodé na pomérné nizké profesionalni urovni,
a to zejména u malych a stfednich firem na rozdil od
zahrani¢nich fetézct provozujicich sité velkokapa-
citnich prodejen. Zahrani¢ni obchodni fetézce mély
zkuSenosti z fungovani v trzni ekonomice a pomér-
né dobfe propracované provozni a marketingové
know-how. V nasi skupiné maloobchodniki s klesa-
jicimi trzbami byli pfedevsim malé prodejny tuzem-
skych vlastniki, coz jsme ptredpokladali vzhledem
ke struktute v CR. Z t&chto diivodu byly hypotézy
pesimistické, které se potvrdily jen z jedné tetiny.

Potvrdila se prvni hypotéza, ktera se tykala mar-
ketingovych aktivit ve zménach sortimentni struk-
tury nabidky, coz neni pozitivni jev z hlediska ak-
tivniho vyuzivani marketingovych ¢innosti. VéEtSina
maloobchodniki nevyuzila moznost omezeni hloub-
ky ¢i $itky sortimentu, ptipadné vyfazeni nékterych
sortimentnich druht ¢i skupin. Toto opatfeni mohlo
pozitivné ovlivnit obratku zasob, coz mohlo ptispét
ke snizeni nakladti na obchodni Gvér a na jednotku
prodeje.

Vétsina maloobchodniki s poklesem trzeb reali-
zovala aktivni cenovou politiku, a to bud’ pfistou-
pila k plosnému snizeni cen (9,8 %) nebo provedla
zmény vybranych druhti zbozi dle jejich prodejnosti
(65,9 %). Druha hypotéza se nepotvdila, coz miize-
me naopak hodnotit pozitivné. Piekvapivé bylo, ze
¢ast prodejen (20,7 %), ackoliv jim trzby klesaly,
jesté pristoupila i ke zvySeni nékterych druhti zbo-
zi. Typickym jevem v daném obdobi bylo také vice
akénich slev, dokonce az 72 % maloobchodniki vo-
lilo tuto strategii.

Vétsina maloobchodnikt, i kdyz ne tolik, jak
u cenovych aktivit, realizovala zmény v personal-
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nim fizeni. Tteti hypotéza se také nepotvrdila, coz
muzeme opét kladn¢ hodnotit. Nejvyznamnéjsi ¢ast
(37,8 %) se rozhodla ke standardnimu opatteni, a to
ke sniZeni stavu pracovnikd. Cast maloobchodnikii
(17,1 %) snizila platy svym pracovnikiim a pomérné
jiz zanedbatelna ¢ast hledala usporu nakladti v ome-
zeni §koleni.

Mizeme tedy konstatovat, ze vétSina zkouma-
nych obchodnich firem se chovaly v obdobi poklesu
poptavky v souladu s teoretickymi marketingovymi
piistupy v ptipadé aktivni cenové politiky a perso-
nalnich opatfeni. Toto tvrzeni vSak neplati pro moz-
nost aktivnéjsi upravy struktury sortimentu.

Maloobchodnici, kterym klesaly trzby v roce
2010, byli ohrozeni jednak nepfiznivym ekono-
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mickym vyvojem a vSeobecnym poklesem spo-
tiebitelské poptavky, ale také konkurenci ve svém
nejbliz§im okoli, nebot’ se jednalo pfedevsim o malé
prodejni formaty. Pro jejich pfeziti na trhu neni
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