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1. Uvod
Potraviny jsou nezbytnou kazdodenni soucasti Zivota

clovéka. Jejich pomoci ziskava lidské telo energii a
spoustu dulezitych latek které jsou nezbytné pro Zivot a
které clovek nedokaze ziskat z jiného zdroje.

Kvalita a kvantita dostupnych potravin jsou zakladnimi
faktory rozvoje a rustu lidské spolecnosti. Tyto faktory
j sou primo zavislé na efektivnosti distribuce potravin od
zemeé&delského prvovyrobce, az ke konecnému spotrebiteli.

Wvoj v odvétvi distribuce potravin byl v CR silng
ovlivnén prechodem od centralng pladnované na trzni
ekonomiku a znamenal velmi razantni zménu trZznich
podminek a rozvoj novych typa trznich subjektu.
Qtevrenost ceské ekonomiky pusobila jako katalyzator
teéchto zmeén a vedla k velmi rychlému vyrovnavani
charakteristik tuzemského trhu s trhy vyspélych svétovych
t rznich ekonomik.

Snad nejvyrazn&jSi zmé&nou proSel prvni clanek
distribucniho ret&zce potravin — zemé&dg&lska prvovyroba,
ktera za poslednich patnact let zaznamenala dramaticky
pokles zaméstnanctt a neméng& dramaticky rast produktivity
prirelativné nizké statni podpore.

Vyrazné zmeény probéhly i na drovni zpracovatela
potravin a maloobchodu. V pocatecnich letech transformace
hraly dulezitou roli v distribuci potravin velkoobchody,

j ejichz hlavni uloha byla ovSem vystridana maloobchodnimi
retézci, které jsou charakteristické svym globalnim
puasobenim na maloobchodnim trhu, silnym kapitalovym
zdzemim a know-how, které jim umoznilo stat se
dominantnimi hraci na tuzemském maloobchodnim trhu.

Vstup maloobchodnich ret&zcad do vCR vedl kvelmi

1

rychlé konsolidaci maloobchodniho trhu, ktery byl

! Faze vyvoje trhu, ktera nasleduje po fragmentaci, viz. Kotler [46]
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v pocatku tohoto vyvoje charakteristicky vysokou cenovou
elasticitou — coZz byla vlastnost poptavky, na kterou

dokéazaly maloobchodni retézce diky svym zdrojum a
zkuSenostem odpoveéd&t efektivngji, nez mnoho tuzemskych
nezavislych maloobchodnika - to vedlo k jejich zaniku a

rastu trzniho podilu maloobchodnich ret&zca.

Maloobchodni ret&zce nyni predstavuji v distribucnim
ret&zci potravin clanek, ktery ma nejvétsi dohadovaci
silu a ktery dokaze pusobit na své dodavatele ve smyslu
t laku na racionalitu procest a na aplikaci svého know-how
podél distribucniho retézce az k zemeédelskému prvovyrobci
a tvaruji tak podobu jednotlivych clankt distribucniho
ret&zce potravin — jejich argument je jednoduchy, ale
efektivni — dokazi prodavat a dokazi prodavat velka
mnozstvi. Od t&chto faktt se odviji zakladni poZzadavky na
j ejich dodavatele, tj. musi byt schopni dodat objem,
ktery prodaji a musi dodat kvalitu, za konkurenceschopnou
cenu.

V souvislosti s razantnim  nastupem  maloobchodnich
ret&zca na tuzemsky trh se da ocekavat, Ze vramci
potravinarskych retézct dojde SirSiho rozvoje a uplatnéni
t echnik, které jsou jiz v zemich s rozvinutou ekonomikou
a velkym podilem retézct aplikovany. Jedna se o techniky
, Efficient  Consumer Response a e-Supply Chain
Management".

V souvislosti s vyvojem trhu (a nejen maloobchodniho)
dochéazi v soucasnosti také k SirSimu uplatriovani koncepce
vztahového marketingu, ktery predstavuje pzristup, jez
zajiStuje, wudrzuje a posiluje vztah (vazbu) mezi
zakazniky  ci dalSimi partnery a organizaci tak, aby byly
naplné&ny cile zisku vSech zacastnénych [5].

Tato disertacni prace se zabyva odvé&tvim distribucnich
ret&zcua potravin CR ve strategickém kontextu a s aplikaci

marketingové filosofie.
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2. Cil prace a metodika
Cilem prace je identifikace relevantnich strategickych

nastroja  pro  distribucni ret&zec potravin v CR,
vyuzitelnych k tvorbé udrzitelné konkurencni vyhody,

pomoci  aplikace konceptu a nastroji  vztahového
marketingu.

Metodicky aparat, jez odrazi strategicky rozmér
pohledu na probléem je wvlastné odrazem tvorby
marketingového planu dle Morrisona [50], ktery svym
zab&rem jednoduchym zpusobem postihuje vSechny oblasti,
analyzované pri tvorbé strategie od  nejSirSiho
( makroekonomického) kontextu celého analyzovaného odvé&tvi
az po oblasti, jez jsou svym charakterem a vlivem témé&r
unikatni pro analyzovany subjekt.

Analyzy jsou tedy provedeny s cilem nalezeni odpovedi
na otazky:

> Kde jsme?
» Kam chceme?
» Jak se tam dostaneme?

» Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

Nejprve je provedena situacni analyza (poskytuje
odpovéd na otazku: ,Kde jsme?"), jejiz zab&r se postupné&
od velmi Sirokého zuZzuje na velmi Gzky — od analyzy

makrookoli, aZz po analyzu vnit¥nich zdroju.
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Aplikovana situacni analyza zahrnuje tyto
subanalyzy:
» Analyzy vné&jsiho prostredi:
STEP analyza.
Model porterovych péti sil.
Analyza konkurence.

© O O O

Analyza trhu.

» Analyzy vnit¥niho prostredi

Analyza vnit¥nich zdroju.

Analyza marketingového mixu.
SWOT analyza.

Tvorba seznamu kritickych faktor.

O O O O O

Checklist - identifikace  specifickych
prednosti.

Situacni analyza je doplnéna prazkumem, ktery se
vztahuje k mozZnostem aplikace nastroja  vztahového
marketingu na Urovnich jednotlivych clankt distribucniho
retézce potravin ve smyslu identifikace prekadzek a
noznosti jejich aplikace.

Metodika tohoto prazkumu je pro prehlednost textu a
pro jeho souvislost uvedena primo v kapitole, ktera tento
prazkum popisuje.

Viysledky situacni analyzy a provedeného prazkumu
determinuji vlastné vSechny nasledujici procedury.

Na zakladeé vysledka situacni analyzy je zvolen cil
pro tvorbu marketingového planu, tj. odpovéd na otazku:

» Kam chceme?“.

Pro naplnéni tohoto cile jsou identifikovany
nastroje vztahového marketingu, tato faze predstavuje
hledani odpovédi na otazku: ,Jak se tam dostaneme?*

Dale je identifikovana zpé&tna vazba, jez predstavuje
odpovéd na otazku: ,Jak zjistime, Ze jsme se tam

dostali?
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Jednotlivé analyzy jsou provadény podél odvétvi
nejrelevantn&jSich potencionalnich distribucnich kanélt
potravin, az k samotnému konecnému spotrebiteli, ktery
determinuje Uspé&ch zvolené strategie a od kterého se
odviji rentabilita, jeZz nezajiStuje nic, nez ,pouhé“
preziti podniku v dlouhodobém horizontu.

Predmétem zkouméani je tedy distribucni retézec
potravin tvoreny zeméd&lskym prvovyrobcem, zpracovatelem

a maloobchodnim #et&zcem.
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3. Literarni reSerSe
Tato cast disertacni prace se vénuje teoretické

definici postup a metod, které jsou v ni dale pouzity.
Jedna se jen o hruby nastin znamé problematiky. Zacneme s

definici samotného strategického rizeni.

3.1 Strategické Fizeni
Strategické ¥izeni je proces, ve kterém manazeri

f ormuluji a zavadgji strategie smeérujici k dosazeni cilq,
harmonii mezi vnitznimi zdroji podniku a vn&jSim okoli
podniku a Kk zajisteni celkové prosperity a uUsp&Snosti
f irmy [60].

Strategické rizeni je uméni, které vyZzaduje schopnost
manaZzera povznést se na strategickou Urovern abstrakce
( ,nezabrednout* do reSeni operativnich zalezZitosti) a
spravné urcit strategicky relevantni artefakty okoli.

Proces strategického ¥izeni je zobrazen na

obrazku 1.

Obréazek 1 Proces strategickéhdizeni

Strategicka Formulace Implementace Strategicka
analyza strategie strategie kontrola

A 4
A 4
A 4

A A A

Strategickd analyza predstavuje jak interni, tak
externi analyzu okoli podniku a je vychodiskem pro
formulaci strategie, jeji implementaci a strategickou
kontrolu.
Je nasnad&, Zze vturbulentnim okoli, které se
neustale meéni, jsou vSechny faze strategickeho rizeni
I nteraktivni a vSechny v podniku probihaji permanentné&.
Po fazi strategické analyzy nasleduje formulace

strategie, pro kterou je nezbytné znat poslani podniku.
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Poslani podniku Ize definovat jako stanoveni
vhitrniho podnikového kontextu, ve kterém budou provad&na
strategicka rozhodnuti [3].

Porovnani poslani podniku s poslanimi konkurenta
t aké napovi mnohé o schopnostech a zamérech konkurence.

Poslani podniku se sklada ze trech casti:

» Vize podniku (predstavuje odpovéd na otézky v cem
podnikat a jaky podnik bude).

» Zakladni cile podniku (zékladni  cile  podniku
predstavuji mety, jichz chce podnik prostrednictvim
své strategie dosahnout).

> Filozofie podniku (ve filozofii podniku jsou obsazeny
zékladni  hodnoty, miry, aspirace a filozofické
priority tvarca rozhodnuti. Soucasti filozofie byva
t aké filozofické krédo, které tvori zaklad tvorbe

podnikové kultury).

Na poslani podniku a zakladni podnikové cile navazuje
strategie podniku.

Dale nasleduji faze implementace strategie a
strategicka kontrola. Tyto faze jsou samozrejm& pro
strategické rizeni také velmi dulezité. Nyni se vSak
zam&rime pravé na fazi prvni — strategickou analyzu,

nebot pravé ta se vztahuje k této disertacni praci.

3.2  Strategicka analyza okoli
Okoli podniku je mozné rozd&lit na makrookoli (to,

které podnik nemu ze ovlivnit anebo je maze ovlivnit pouze
ve velmi malé mire - uvazme napriklad lobbing) a na
nmikrookoli (to, ve kterém podnik bezprostredné& operuje,

které muze a dokonce musi ovliviiovat). K analyze

makrookoli je uzivana STEP analyza.

10
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Makrookoli ovliviiuje podnik prostrednictvim
nmikrookoli. Podnikova strategie musi dynamicky odrazet
jak makrookoli, tak mikrookaoli.

3.2.1 Analyza makrookoli — STEP analyza
STEP analyza je jednoduchym a presto efektivnim

nastrojem k hodnoceni vlivu faktora globalniho prostredi
na podnik. Jejim smyslem je formulovat odpovédi na
nasledujici tri otazky [9]:

1. Které z vngjSich faktora maji vliv na podnik?
2. Jaké jsou mozné ucinky techto faktoria?

3. Které jsou v blizké budoucnosti nejdulezitejsi?

Prvni slovo nazvu této analyzy je konglomeratem

prvnich pismen nazva analyzovanych faktora okoli:

S - socialni
T — technologicky
E - ekonomicky

P - politicko-pravni

Ukolem STEP analyzy neni precizni popis celého
makrookoli podniku. Takovyto pzistup by byl z¥ejm& pouhym
cerpanim zdroja a je otazkou, zda by byl technicky
proveditelny.

Podnik by mel identifikovat klicové faktory, které
na n&j maji vliv a t¢m by se mé&l podrobng&ji vénovat.

Faktory, které by me&ly byt podrobeny dukladngjsi
analyze jsou charakteru:

P rileZitosti — externi vlivy, které podnik maze vyuzit ke
zvySovani své konkurenceschopnosti (trendy)

11
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Ohrozeni — externi vlivy, které tuto konkurenceschopnost
mohou naopak sniZzovat (mohou vyplyvat z charakteru okoli
ve vztahu k nejistoteé a riziku, maze se také jednat o
i dentifikaci ohrozujicich trenda v makrookoli podniku).

Jak jiz bylo zmin&no, makrookoli ptasobi na podnik
prostrednictvim mikrookoli podniku. Logicky navazuijici, a
do jist¢é miry prolinajici se, analyzou na analyzu

makrookoli je tedy analyza mikrookoli.

3.2.2 Analyza mikrookoli
Mikrookoli ~ podniku predstavuje  jeho hlavni

konkurenci, tedy trh, na kterém podnik pasobi a sout&zi s
konkurenty. Trh, na kterém podnik ptsobi, zde neni pouze
Gzce vymezen napriklad jeho geografickymi hranicemi.
Jedna se zde o trh v Sirokém slova smyslu, ktery zahrnuje
vSechny relevantni instituce na tomto trhu, dodavatele,

odbératele, konkurenci i konkurencni produkty.

Toto okoli je také nazyvano konkurencnim okolim a
zahrnuje skupinu podnika, které si navzajem konkuruji
v obsluze urcitého trhu podobnymi vyrobky nebo sluzbami
( uspokojeni podobnych potreb zakaznika).
Pro dynamickou analyzu vySe zmin&nych faktort se
pouZzivd Model porterovych péti sil ( viz. obrazek 2).
Jedna se o strukturalni analyzu, ktera vede k ure eni
pritazlivosti odvétvi, rivality mezi konkurenty na daném
t rhu.

X
=)

Michael Porter popisuje ve své knize Konkuren
vyhoda 5 dynamickych sil, které maji vliv na strukturu
konkurence v odvé&tvi a na konkurencnost prostredi vibec.

Jedné se o tyto sily [58]:

Konkurenti v odvé&tvi.

MbZnost vstupu novych konkurentt.
Dohadovaci sila dodavatelu.
Dohadovaci sila odbératelu.
Potenciondlni substitucni produkty.

YV V V V VY

12
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Obrazek 2 Model porterovych 5 sil

Dohadovaci Potenc. novi
schopnost konkurenti Hrozba

dodavatel
vstupu
\ i / novych

konkurent

Konkurenti v

Dodavatelé — odvé&tvi ——— | Odberatelé
Hrozba
nahradnich f Dohadovaci
(novych) schopnost
vyrobk kupujicich
Substituty
zdroj: [58]

Intenzita vySe zminénych péti sil ma primy vliv na
vynosnost  odvétvi, determinuje alokaci prebytku
dodavateli, producentovi nebo jeho ~promrhani*
v nakladech p¥i cenovych valkach.

Kdyz je znama rivalita v ramci daného trhu, je
Gcelné proveést analyzu konkurence.

Analyza konkurence navazuje na vysledky strukturélni
analyzy, ve smyslu identifikace konkurenta. Po provedeni
analyzy konkurence by mél podnik mit k dispozici seznam
konkurentt, spolecné s jejich charakteristikami, silnymi
a slabymi strankami a kauzalni analyzou t&chto
skutecnosti.

Sedlackova  definuje  zakladni  kroky  analyzy

konkurence [60]:

Identifikovat soucasné a potencialni konkurenty.

2. Vypracovat konkureneni profil nejblizSich
konkurenta.

3. ldentifikovat hlavni hybné zm&notvorné a konkurencni
sily.

4. Predpov&dét pravdépodobné reakce konkurenta.

13
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~

Je také velmi uZitecné analyzovat a porovnat

strategicka rizeni konkurence.

Pro uziti analyzy konkurence pti tvorbé& strategie se
podnik musi také pokusit odhadnout budouci vyvoj situace
na trhu, coz znamena odhad cila a strategii konkurentu,
j ejich moznosti i zdroju.

Na zakladé vystupa externi analyzy vypracovava
podnik  analyzu trhu, kterd se zabyva charakteristikou
daného trhu ve smyslu predikce relevantnich trznich

indikators, kterymi jsou:

Velikost trhu.
Rust trhu.
Trzni podily.

TrZzni segmenty.

YV V V V VY

P redpokladany vyvoj.

Vystupy vySe zmin&nych analyz podnik pouZije pri
volbé strategie.

3.2.3 Formulace strategie a analyza okoli
Strategické ¥izeni se, jako védni disciplina,

neustale vyviji. Pristup k chapani konkurence a moznosti

i dentifikace udrzitelné konkurencni vyhody se vyviji

t aktéz.

Porter tvrdi [58], Ze volba strategie, ktera vyuziva

specifickych prednosti podniku k tvorb& udrzitelné
konkurencni vyhody, je odrazem analyzy pritazlivosti
odvétvi a postaveni podniku v ramci odvétvi, na jehoz
zaklade muze podnik volit ze t¥ i generickych strategii

(viz. obrazek 3):

Vadéi postaveni v nizkych nakladech - podnik ptsobi na

Sirokém trhu, vyuZiva uspor z rozsahu, patentové vyroby,

vyhodn ¢&jSiho pristupu k technologiim apod.
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Diferenciace - predstavuje snahu podniku byt jedinecnym v
dimenzich, které jsou akceptovany kupujicimi. Podnik opé&t

putsobi na Sirokém trhu.

Fokus - podnik ptsobi na Uzce vymezeném trhu -
harmonizuje svou strategii s Uzce vybranym trznim
segmentem, ktery je schopen akceptovat specialni nabidku
podniku a u néhoz je to rentabilni. Zde podnik voli ze

dvou strategii:

Nakladovy fokus - co nejniz§i naklady u cilového
segmentu.
Diferencia&ni fokus - diferenciace u cilového segmentu.

Obrazek 3 Generické strategie pouzitelné pro zisk konkurami vyhody

Konkuren é&ni vyhoda

NizS8i ndklady Diferenciace

1. 2.
Konkuren &ni  Siroky cil Vadéi postaveni v Diferenciace
nizkych nakladech
rozsah 3.A. 3.B
Uzky cil Soust rede&ni Soust rede&ni
pozornosti na pozornosti na
nizké naklady diferenciaci
zdroj: [58]

Déle Porter tvrdi [58], Ze by se podnik mé&l, a to
nejen v odvé&tvi které je vystavéno intenzivnim vlivim
globalizace, snazit o aktivni regulaci svého okoli ve
vlastni prosp&ch — nemél by cekat, co se stane, ale mél
by iniciovat zmé&ny a vyuZivat je potom nasledné ve svij

prosp &ch a to zpuasobem, Ze vyuZiti t&chto zmeén jej bude
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odliSovat od ostatnich, coz jej postavi do jedinecné
pozice (zabezpeceni specifickych konkurencnich hodnot,
r eprezentujicich podskupinu oboru, pro urcitou skupinu
zakazniku).

Pouhé predstavovani budoucnosti je povazovano za
nedostacujici — je treba ji vytvaret. V této souvislosti
zavadi Prahalad [4] pojem strategicka architektura, ktera

zahrnuje odpove&di na nasledujici otazky:

» Jakou c¢ast budoucich przrilezZitosti si je podnik
schopny wvytvorit se svym soucasnym portfoliem
kompetentnosti?

» Jakou kompetentnost si podnik bude muset vytvorit,
aby  maximalizoval  svij podil na  budoucich
prilezitostech?

VWy8e zmin&né teorie podporuje Hamel [4] svym tvrzenim:
» prosté dostizeni arovné&, na niz byli ostatni pred nami,

j € nezbytné, chceme-li se udrzet ve hre, domnivam se
vSak, ze vkonecném duasledku zvitezi ti, kdoz jsou
schopni vytvaret upln& noveé hry.*

Hamel [4] také zpochybriuje moznost definovani oboru na
globalnim trhu. To co bylo drive oznacovano za obor,
oznacuje arénou prilezitosti, strategickou obchodni
j ednotku nahrazuje stéZejnimi kompetentnostmi a tvrdi, ze
j e treba, aby dochazelo k demokratizaci strategie, coz
Znamena, Ze by se na jeji tvorb& nemgli podilet pouze top
manazeri, ale manazeti vSech urovni.

Je mozné konstatovat, Ze vSechno spé&je k aplikaci
proaktivniho pristupu ve strategickém rizeni.

Strategickd analyza okoli je povazovana za velice
dtlezitou soucast strategického ¥izeni. Je nastrojem,

j imz podnik ,chape” své okoli a nasledné se s nim snazi
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harmonizovat své cinnosti, za Ucelem dosaZeni co nejvatsi
efektivnosti a svych cilt.

Strategickd analyza okoli vede Kk identifikaci
prilezitosti a ohroZeni. Minuld v&ta nesmi vést k zaveru,

Ze se jedna o pouhy rigidni seznam faktoru, jimiz okoli
ovliviiuje podnik.

Dnes, kdy se vSechno neustale méni, je treba, aby
manazeri byli zam&reni na budoucnost, aby ji aktivn&
vytvareli, vazili potencionalni rizika a co nejvice ji
vyuzivali — aplikovali proaktivni pristup.

DalSi analyzou, kter4 je velmi ucelna pro volbu
strategie a tvori celek spolu s jiz zmingnymi analyzami,

j e analyza podniku samého - vnit¥ni analyza podniku.

3.2.4 Vnitini analyza podniku
Vnittni analyza podniku je zamérena na popis

soucasneé situace podniku z hlediska jeho zdroja, procest
i finan¢ni situace (tento vycet samozrejmé& neni Uplny,
ale vystihuje nastroje, které jsou v této disertacni
praci pouzity) a projekci téchto oblasti do budoucna
( moznosti a schopnosti podniku).

Velmi casto je nastrojam, které jsou k vnitrni
analyze pouzity, vytykana jejich strnulost v case a tim
j ejich prakticky Zzadna vypovidaci schopnost. Tento
nedostatek se da odstranit tim, Ze statické ukazatele
jsou pozorovany v case.

Prvni analyza se tedy tyka zdroja podniku.

Analyza vnitgnich zdroja podniku se zabyva zdroji,

j imiz je podnik schopen disponovat bez dalSiho uZiti
dostupnych externich zdrojia (Gvéry, dodavatelské prace,
apod.).
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Podnikové zdroje jsou clen&ny na:

» Hmotné (pozemky, budovy, stavby, zarizeni, stroje,
pristroje, zarizeni, zasoby, apod.).

» Nehmotné (patenty, licence, autorska prava, ochranne
znamky, software, goodwill, apod.).

» Financni (pohledavky a zévazky, financni hotovost,
akcie, obligace, bankovni tcet, apod.).

» Persondlni (pocet pracovniky, kvalifikace, vykonnost,
i dentifikace zaméstnanca s podnikem,  know-how,

demografie, spadové oblast, apod.).

Nyni vime, jaké vnitrni zdroje podnik uZiva (je
schopen uzivat), nasledné je U celné provést analyzu
procest v podniku, pro kterou vypracoval M. E. Porter
analyticky nastroj v podob& hodnotového retézce, jez
slouzi k identifikaci a zefektivneéni klicovych

podnikovych procesu.

Analyza hodnotového retézce  (viz. obrazek 4) se
uziva k:
» | dentifikaci cinnosti, které prindSeji  podniku

nejvyssi pridanou hodnotu,

» | dentifikaci nakladové narocnosti  jednotlivych
¢innosti,

» pojmenovani cinnosti, jez prinaseji podniku
konkurenc¢ni  vyhodu (nebo by mu ji potencialng
prinaSet mohly),

» komparaci s hodnotovym retézcem konkurence,

» integraci hodnotovych retezct v  distribucnich
ret&zcich a tim k eliminaci duplicitnich cinnosti,

» minimalizaci transakcnich i jinych naklada,

> zajisteni synergie,

» ¢emukoliv, na co mize dat na logické bazi odpoved.
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Hodnotovy retézec se sestdva z hodnototvornych
cinnosti (fyzicky a technologicky odliSné cinnosti, které
podnik kond, jsou to stavebni kameny, jimiz podnik
vytvari vyrobek, ktery ma& pro svého kupce urcitou
hodnotu) a marze [58] (rozdil mezi celkovou hodnotou a
souhrnnymi naklady na vykonani pot¥ebnych hodnototvornych
cinnosti).

Hodnototvorné ¢innosti jsou rozd&leny na primarni
( zabyvaji se fyzickou tvorbou produktu, jeho prodejem,
dodanim zakaznikovi a naslednym servisem) a podpuarné [58]

( napomahaji primarnim cinnostem a sobé& navzajem tim, Ze
obstaravaji vstupy, technologii, pracovni sily a rozlicné
celopodnikové funkce) - viz. obr. 4.

Hodnototvorné cinnosti  jsou  zakladnimi  kameny
konkurencni vyhody.

Uvnittr kazdé kategorie primarnich a podptrnych
cinnosti identifikuje Porter 3 typy cinnosti, jez hraji
vyznamnou ulohu u konkurenni vyhody [58]:

Primé c¢innosti — primo zapojené do tvorby hodnoty
pro kupujiciho (montaz, opracovani, apod.)

Nepzimé cinnosti — umoznuji konat primeé cinnosti
( UdrZba, administrativa, apod.)

Zabezpecovani kvality — zajisStuji kvalitu jinych
cinnosti (kontrolovani, testovani, apod.)

Pro vymezeni hodnotového ret&zce je treba, aby byly
oddé&leny  cinnosti s odliSnou ekonomikou a technologii
[ 58].

P#i tvorbé a analyze hodnototvorného retézce je
treba si uvédomit, Ze se nesklada z na sob& nezavislych
cinnosti, ale z cinnosti na sobé& navzajem zavislych.

Vazby jsou vztahy mezi provedenim cinnosti a naklady na
t oto provedeni.
Dale je ucelné sledovat také vazby na hodnotové

retézce dodavatelt — jsou to tzv. vertikalni vazby a
vazby na hodnotovy reté&zec kupujiciho.
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Identifikace relevantnich vazeb v hodnotovém

a jejich validni popis jsou

&ginnosti velice

ret&zci
sasoveé a

i nformacné& narocné, nicméng jsou kardinalni pro naplnéni

hodnotoveho retézce, ktery bude mit vypovidaci schopnost.
Existence dostupnych, validnich, pfesnych a vecasnych

i nformaci je tedy kritériem pro proveditelnost této

analyzy. Globalni spolecnosti ktomuto Ucelu vyuZivaji

i nforma&ni
kapitole -

technologie,

které

z titulu prehlednosti
nejprve dokoncena strategicka analyza.

jsou
a navaznosti

zminény v dalSi

bude

Obrazek 4 Hodnotovyfetézec

INFRASTRUKTURA PODNIKL

RIZENI

PRACOVNI

CH SIL

TECHNC

LOGICKY

ROZVO.

OBSTARA

JATELSKA

CINNOST

RIZENI
VSTUPNICH
OPERACI

VYROBA
A
PROVOZ

_RIZENI
VYSTUPNICH
OPERACI

MARKETING
A
ODBYT

SERVISNI
SLUZBY

3.2.5 SWOT analyza

zdroj: [58]

SWOT analyza je hrani¢ni analyzou mezi externi a

i nterni analyzou.

Je

vV podstat

~

e

seznamem Kkritickych

f aktora, které maji na podnik vliv a to jak externich

( prilezitosti a ohrozeni), tak internich (silné a slabé

stranky) - viz. obrazek 5.

Obrazek 5 SWOT analyza

Interni faktory silné stranky slabé stranky

Externi faktory p rilezitosti ohrozeni
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Manazeri by si mé&li polozit, podle Sedlackové [60],
nekolik otazek, které se tykaji vlastnosti t&chto
specifickych prednosti, ve vztahu k jejich:

» Vlastnictvi (zaméstnanci, technologie, atd.).
» Trvanlivosti.
» Prenosnosti.

> NMbznosti imitace.

Nyni, kdyZ mé podnik k dispozici seznam kritickych
faktort, je treba z nich identifikovat zdroje udrzitelné
konkuren¢ni vyhody - specifické prednosti podniku.

3.2.6 ldentifikace specifickych p  fednosti
Specifické prednosti podniku vyplyvaji jak z analyzy

makro a mikrookoli, tak z wvnit¥rni analyzy podniku.

Daji se identifikovat ze silnych strdnek SWOT
analyzy. Je treba, aby pri jejich identifikaci byl také
bran v potaz faktor nejistoty a rizika. Podnik by si mé&l
vybrat takové specifické prednosti, které povedou k
udrzitelné konkurencni vyhod& (bude v budoucnu t&zko
napodobitelnd).

Podnik by Si meél vypracovat seznam
nejrelevantngjSich  specifickych prednosti ( Checklist),
ktery je vychozim dokumentem pro tvorbu strategie.

Checklist je tedy syntézou strategické analyzy
okoli, jejiz provedeni ma kardinalni vyznam pro budouci
existenci podniku (vyZaduje na ¥idicich pracovnicich
nejvice kreativity a lidsky faktor je zde nejrizikove&)si,
vzhledem k fazim ostatnim).

Schopnosti fidicich pracovnik se projevi prave pri
strategické analyze. Hlavn& v dnesni dobg, jejiz tvar je
determinovana globalizaci, je velmi dulezité, jak dokazi
chapat okoli, jakym zptasobem si jej dovedou prizpusobit a
j ak jej dokazi vyuzit ve prosp &ch podniku.
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V harmonii s ur cenymi specifickymi prednostmi a
determinovanou udrzitelnou konkureneni vyhodou je volena
strategie podniku.

Nejen podnikova strategie, ale i vSechny aktivity
podniku by me&ly byt v harmonii s marketingovym konceptem
a marketingovou filosofii. Neni nahodou, Ze koncepce
analyz, které predchazeji marketingovému planovani se
v mnoha bodech, souslednosti kroka a logice shoduje se
strategickou analyzou (pro porovnani viz. Kkapitola
.Marketingovy plan®).

Vice o teoretickych aspektech tohoto oboru napovi

nasledujici kapitola.

3.3  Marketing
Pro marketing je charakteristickh  marketingova

orientace, ktera vychazi z marketingové koncepce. Pro
objasnéni terminologie jsou uvedeny definice.

Marketingovou koncepci se rozumi mysSlenka, Ze by
firma me&la zamérit celé své snazeni na uspokojovani svych
zékaznika a na zisk [57].

Marketingovou orientaci je potom snaha o realizaci
marketingové koncepce.

Marketingem  se rozumi  jak  soubor  aktivit
realizovanych organizaci, tak i socialni proces.

Marketing se d&li na mikro a makromarketing.

Mikromarketingem jsou potom aktivity, které hledaji
potreby klienta nebo zakaznika a ridi tok vyrobka od
vyrobce ke Klientovi. Tyto vyrobky jsou nutné pro
uspokojovani potreb zakaznika.

Makromarketing je socialnim procesem, ktery ridi tok
zboZi a sluzeb v ekonomice od vyrobcu k zdkaznikovi tak,
aby byla nabidka a poptavka ve vzajemném souladu a aby
bylo dosahovano cila spolecnosti.

Definice marketingu dle A. M. Morrisona [50] se

opira o Sest marketingovych zaklad .
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1. Uspokojeni z&kladnich potreb (mezer mezi tim, co
z&kaznici maji a tim, co by cht&li mit) a prani
zé&kaznikua (potreb, kterych jsou si védomi).

Nepretrzitost podstaty marketingu.

Sled dil¢ich kroka v marketingu.

Klicova uloha marketingového vyzkumu.

Vzajemna vnit¥ni zavislost organizaci.

S

Siroké a mnohostranné Usili organizace.
Vlastni definice marketingu potom zni: Marketing je

plynulym procesem, probihajicim v dilcich krocich,
prostrednictvim nichz management planuje, zkouma,
naplriuje, kontroluje a vyhodnocuje cinnosti, navrzené k
zjisteéni jak zakaznikovych pot¥eb a skrytych prani, tak i
cilt vlastni organizace. K dosazeni nejvétSi ucinnosti
vyzaduje marketingové usili kazdého jednotlivce a jeho
acinnost se dale maze zvysit ¢l snizit ¢innosti dalSich
komplementarnich organizaci [50].

Kotler definuje marketing jako spolecensky a ridici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potrebuji a pozaduji prostrednictvim tvorby, nabidky a
sme&ny hodnotnych vyrobkt s ostatnimi [46].

Tento proces je uskutecriovdn na trhu, ktery se
sklada ze vSech potencidlnich zakaznik®a, sdilejicich
zvlastni potrebu nebo poZadavek, kteri by mohli byt
ochotni a schopni se zGc¢astnit sme ny, aby uspokoijili tuto
potrebu c¢i pozadavek [46].

3.3.1 Marketingové Fizeni
Proces marketingového ¥izeni je procesem planovani a

provad&ni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce
nySlenek, zboZi a sluzeb s cilem vytvaret smé&ny, které
uspokojuji cile jednotlivce a organizace [46].

Efektivni podnik jako celek neni "mrtvou" a
isolovanou casti trhu, naopak je velmi ,Zivym" a

kompaktnim systémem, ktery neustéale reaguje na situaci na
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trhu - na své mikro a makrookoli. Prom&nné se kterymi
musi marketingovy manaZer pracovat jsou dé&leny na
ovlivnitelné a neovlivnitelné.

Ovlivnitelnymi jsou tzv. 4 P marketingového mixu,

které predstavuji 4 zakladni skupiny prom&nnych:

» \Wyrobek (product).

» Msto (place).

» Marketingova komunikace (promotion).
» Cena (price).

Z&kaznik neni soucéasti marketingového mixu - nelze
planovat jeho chovani. Naopak marketingovy mix je
planovan dle pra zkumu a vyzkumu budoucich potreb a prani
zakaznika.

DalSimi prom&nnymi, které maji vliv na aktivity

podniku, jsou soucasti tzv. neovlivnitelného prostredi:

» Technologie.
> Politika.
> Legislativa.

» Kultura a socialni prostredi (demogeografie).
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3.3.2 Produkt
Marketingové pojeti vyrobku se neomezuje pouze na

jeho fyzické charakteristiky, nybrz chépe vyrobek z
pohledu jeho funkce - uspokojovani potreby zakaznika.
Tato cast marketingového mixu je téZ zvana vizualnim
nakupem, substituci za reklamu a navaznosti na ni a

zahrnuje:

1)Rozhodnuti o Siti, hloubce produktu.

2)ZlepSovani a modernizace mixu produktu.

3)Strukturalizace dle obchodnich znacek.

4)Obal.

5)Specifikace vyznamu sluzeb (front - line zamé&stnanci) a
t echniky jejich zlepSovani (sebehodnoceni, manazerské
hodnoceni a skupinova analyza).

6)Chovani zaméstnancu, jejich vzhled a pracovni odév -
jde o velmi vyznamnou cast marketingového mixu.
Pracovnici, kteri prichazeji do primého kontaktu se
zakaznikem jsou casti odrazu pohledu zédkaznika na firmu
- ajeho ,Word of Mouth® reklamy. 13 % lidi mluvi o své
nespokojenosti s 11 lidmi a o své spokojenosti se 3
lidmi [46].

7)Apod.

Za uvahu také stoji Kotlerovo komplexni pojeti
produktu [46].

3.3.3 Misto (Place) - Distribuce
Distribuce predstavuje vSechna opatreni, ktera je nutno

ucinit a ktera jsou provadéna za ucelem dodani spravného
produktu ve spravny ¢as a ha spravné misto.

Distribuci d&li Morrison [50] na primou (sama
organizace prebira odpov&dnost za propagaci, zajisteéni a

poskytovani  sluzeb  zakaznik am) a neprimou (cést
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odpové&dnosti za propagaci, zajisténi a poskytovani sluzeb
j e preneseno na 1 nebo vice organizaci). Distribucni
cesta potom predstavuje vSechna specifickd opatreni,
ktera jsou pri p rimé nebo neprimé distribuci realizovana
dodavateli, dopravci nebo marketingovymi organizacemi v
destinaci.
Specifickou tlohu zde hraji ~ zprostredkovatelé
( velkoobchodnici):
» Dodavaji sluzby a produkty na misto, kde je zakaznik
chce.
» RozSituji distribucni sit.
» Poskytuji odborné poradenstvi.
» Koordinuji spolecné postupy k dosazeni maximalni
efektivnosti.
» Seskupuji  radu firem, integruji jejich nabidku a ,Siji
produkty na miru*.
» Organizuji a koordinuji kongresy, konference a mitinky
pro asociace, sdruzeni a ostatni organizace.

» Ridi a doprovazi skupiny.

3.3.4 Marketingova komunikace - komunika  €éni mix
Je prosttedkem  knaplnéni cila  marketingovée

komunikace (prestoZze komunikuji vSechny komponenty
marketingového mixu, on je pravé ten ,specialista®).

Jedna se o0 rozhodovani o druhu, poctu, vybéru,
Skoleni a motivaci prodejca, cilech, druzich, typech
r eklamy, jejich zprostredkovatelt, ucinnosti, propagaci
prodeje, publicite. Je velmi d tlezity pro informaci
zakaznik o novém ¢i stavajicim vyrobku, cilech podniku,
budovani znacky ¢i obchodniho jména apod.

Propagaci a marketingovou komunikaci lze povazovat
za kulminaci vyzkumu, analyzy a rozhodovaciho procesu.

Sdelujeme svétu to, co jiz sami vime! [50].
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Cile propagace jsou agregovany do 3 okruhu:

1. Informovat.
2. Presvédaovat.

3. Pripominat.

Toto je jen jedno hledisko ¢lené ni. Samozrejmg, Ze
tyto cile lze aplikovat i na fazi zivotniho cyklu
vyrobku, trzni podil, apod.

Komunikaani mix d&li Morisona na:

Reklamu.

Gsobni prode.
Podporu prodeje.
Merchandising.

YV V. V VYV V

Public Relations a publicitu.

Reklama je jakakoliv neosobni prezentace a propagace
mysSlenek, zboZi a sluzeb za Uplatu konkrétnim subjektem
[46].

Organizace si obvykle najimaji reklamni agentury,
které znaji situaci na trhu médii a dovedou vytvorit
podobou reklamniho sdé&leni a profesionalné jej ztvarnit.
Organizace si také kupuji sluzby agentur na vyzkum trhu,
jejichz vystupy vyzkumu trhu maji velkou statistickou

prakaznost.

Gsobni prodej zahrnuje Ustni konverzaci, realizuje
se prostrednictvim telefonu nebo primym  osobnim
r ozhovorem prodejce s perspektivnim zéakaznikem [50].
Podpora prodeje je pristup, ktery se liSi od
r eklamy, osobniho prodeje a publicity tim, Ze je
zakaznikovi dan urcity motiv k okamzitému nakupu [50].
Ulohy podpory prodeje jsou nasleduijici:

» Primét zakazniky k vyzkouSeni zavadéného produktu.
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» Omezit sezonnost.

> ZvysSit prodej.

» Stimulovat k prodeji zprostredkovatele.
» Zajistit propagacni materialy.

Interni reklama - merchandising zahrnuje materialy,
pouzivané pro vnitrni stimulaci prodeje [50].

Public Relations  zahrnuji  vSechny  aktivity
organizace spojené s udrzovanim nebo zlepSovanim vztahua s
ostatnimi organizacemi. Publicita je jednou z technik
vztahu s verejnosti, ktera zahrnuje neplacenou komunikaci
a zprostredkovani informaci o sluzbach organizace [50].

| zde plati, Ze levn&jSi a ucinngjSi je prevence,
nez hasSeni jiz vypuklého pozaru [47].

Volba médii a planovani publicity jsou zaleZzitosti
managementu. Existuje moznost vyuziti externich odbornik
- profesionala (tzv. PR agentur), kteri disponuji vétsi

kreativitou, moznostmi a kontakty.

3.3.5 Cena
Cena je sménnou hodnotou, ktera je vyjadrena

finan¢nim ohodnoceni nebo barterem. Je také funkci
naklada a produkce a odviji se od ni rentabilita [64].

Zakaznici mivaji sklon spojovat vySSi cenu s vySSi
kvalitou a samozrejmé vysSi status s vySSi cenou.

Kotler [46] tvrdi, Ze cena, kterou je zakaznik
ochoten zaplatit je primo ovlivn &na diferenci mezi cenou
vnimanou (hodnotou v zakaznikovych ocich) a cenou
prodejni. Od této mysSlenky dale odvozuje jeji
konkurenceschopnost, jiZz spojuje se strategii prodeje a
presvedcovacimi schopnostmi napriklad obchodniho zastupce
pri osobnim prodeji (pri pouZiti jinych prodejnich
strategii obdobng).
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3.3.6 Harmonizace marketingového mixu

VSechna 4 P marketingového mixu by mela byt
planovana ve vzajemné harmonii, aby byla zajiSténa co
nejvétsi efektivita (a synergie) celého marketingového
planu. Je nutné zminit, Ze veSkeré plany a cinnosti
marketingovych manazert musi harmonizovat S
predpoklddanym vyvojem nekontrolovatelnych promé&nnych
( souvislost se STEP analyzou).

V navaznosti ha marketingovou strategii, s vyuZzitim
marketingového vyzkumu a za pouziti segmentacnich
pristupt je stanoven cilovy trh, pro ktery je vypracovan

marketingovy plan na miru". Dale tedy ktrzni

segmentaci.

3.3.7 Segmenta €éni pFistup
Segmentace trhu znamena rozdé&leni celkového trhu do

urcitych skupin dle spolecnych charakteristik. Tyto
skupiny jsou zvany trznimi segmenty [50]. Cilovym trhem

je potom trzni segment, ktery chce firma komunikovat.

3.3.8 Strategie umis t'ovani
Se segmentacni strategii Uzce souvisi umistovani,

které predstavuje rozvoj sluzby a marketingového mixu k
zaujeti specifického mista v myslich zakaznikt v ramci
cilovych trha [50].

Umistovani je provadéno v navaznosti na lidsky
proces vnimani. Rostouci intenzita konkurencniho boje
vede k rostoucimu objemu reklamy. Efektivni umistovani je

r ealizovano na zakladé ,5D" [50]:
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1. Dolozeni relevantnich vyhod pro zakazniky
(documenting).

2. Rozhodnuti o pldnovaném minéni  zédkaznika o
f irmé&(deciding).
Diferenciace od konkurence (differentiating).
Design produkt®, odliSny od konkurence (designing).

Dodani - realizace (delivering).

3.3.9 Marketingovy plan
Marketingovy plan je pisemnou formou zpracovany

plan, ktery firma vyuZivA jako pravodce po své
marketingové cinnosti [50].

Hlavnimi davody pro planovani v marketingu jsou:

» Soulad cinnosti firmy s cilovymi trhy.

» Konzistence cila organizace a priorit, relevantnich
pro cilovy trh.

» Vlymezeni pravomaoci.

» Meritelnost.

» Navaznost na strategické planovani.

Marketingovy plan je d&len v podstate do 2 casti na
principialni a realizacni plan [50].

Principialni plan zahrnuje:
1. Poznatky situacni analyzy (kde jsme nyni ?) —
spojitost se strategickou analyzou.
a) Analyzu prostredi.
b) Analyzu umisténi a spolecnosti.
c) Analyzu hlavni konkurence.
d) Analyzu trzniho potencialu.
e) Analyzu sluzeb.
f) Analyzu trzni pozice a planu.
0) SWOT analyzu.
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2. Vybér marketingovych strategii.
a) Segmentaci trhu a cilovych trha.
b) Marketingové strategie.
C) Marketingové mixy.
d) Pristupy k umistovani.

e) Marketingové cile.

Realizacni plan obsahuje:
1. Plan cinnosti (jak se tam dostaneme?)
a) Cinnosti pro cilové trhy a slozky
marketingového mixu.
b) Odpovednosti.
c) Casovy a pracovni harmonogram.
2. Marketingovy rozpocet (jak se tam dostaneme?)
a) Rozpocet ciloveho trhu.
b) Rozpocet ¢asti marketingového mixu.
c) Casovy a pracovni harmonogram.
3. Kontrolu c¢innosti  (jak  zjistime, Ze se tam
dostaneme?)
a) Ocekavané vysledky kazdé aktivity.
b) Hodnoceni a m&reni vysledka.
4. Ocené&ni  cinnosti (jak pozname, Ze jsme se tam
dostali?)
a) Nastroje m&reni.
b) Standardy ¢innosti.
c) Terminy hodnoceni.

Organizace by m ¢la byt takova, aby plné nebo v
odpovidajici mire byla zodpovédna za vSechny soucasti
marketingového nebo propagacniho mixu [50].

Velmi dulezitou soucasti organizace jsou lidé. V

této  souvislosti  vyslovil R. Dow [46] tuto

mysSlenku : ,4 L marketingu sluzeb jsou : lidé, lidé,
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lidé, lidé.” V navaznosti - Kotler rika, Ze efektivni
firma je zaloZzena na maximalni snaze vSech zame stnancu
[ 46].

Vsichni manazeri by meli sledovat a snazit se o co
nejefektivngj§i proces naboru, Skoleni a kontroly
zaméstnancu. Komunikovat s nimi a zjiStovat jejich

nazory.

3.3.10 Specifika marketingového mixu v distribu  €nim
retézci potravin

WSe bylo zmin&no, Ze marketing je implementovan do
téla organizace jako jedna z nezbytnych soucasti z
hlediska jejiho fungovani. S rozvojem lidstva a hlavng s
vyvojem komunikace se nezbytnd rychlost reakce pro
preziti v ~megakonkurencnim prostredi zvySuje. Pro
zrychleni reakci podniku dochazi k jisté specializaci a
ucelovému prerozdéleni nejen podnikové architektury, ale
i nastroju, které podnik pouziva.

TaktéZz jednotliva ,P“ marketingového mixu (pro
prehlednost pouzijme McCartyho pojeti 4P [57]) podniku se
modifikuji odvétvi od odvétvi, dokonce i podnik od
podniku. Je Ucelné zminit n&ktera specifika jednotlivych
komponent marketingového mixu jednotlivych clankt
distribucniho ret&zce potravin - nikoliv vSak na této
arovni zobecnéni. Proto je treba zemeé&délstvi urcitym
zpusobem segmentovat.

Pro segmentaci na této Urovni postaci jednotlivé

clanky distribucniho ret&zce.
3.3.8.1  Produkt

Zemédelsky prvovyrobce
Musi sledovat kvalitu a kvantitu, snazit se o
smluvni zajisteni odbéru jeste p red pocatkem produkeniho

cyklu a d dsledn& dodrzovat tuto smlouvu [39]. Za Uvahu
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N 1

stoji také snaha o vysSi diferenciaci produktu (tato
zélezitost bude soucasti jiné kapitoly).

Zpracovatel
Ze strany vstupu se jedné o ,pouhé” rizeni kvality a
nmmozstvi [44]. Vystupni strana je ¥izena do jisté miry

pozadavky zakaznika, které se pohybuji ve smluvnich
mantinelech se soucasnymi dodavateli a mantinelech
urcittho konzervatizmu =z hlediska zkouSeni novych
vyrobka.
Maloobchodni retézec

U maloobchodnich ret&zct se nevyskytuji vyrazna
specifika v marketingovém mixu, vzhledem k povaze
potravin (snad jen specifika rychloobratkového zboZzi)
[44]. Maloobchodni retézec musi sledovat obratkovost
produkta, zabezpecovat kvalitu i dostatecnou kvantitu,
Siri a hloubku sortimentu, ridit svou znacku a budovat

j 1. Sledovat a vyhodnocovat nabidku dodavatel, apod.

3.3.8.2 Distribuce

Zemédelsky prvovyrobce a zpracovatel
Tato cast je pro zem&delsky zpracovatelsky podnik a
zemé&delského  prvovyrobce  kriticky  dulezitA.  Musi
zohlednit vSechna specifika vyrobku jako je
skladovatelnost, trvanlivost, hygiena apod. Kvalitni
distribucni kanal znaci ,vySlapanou cesticku“ pzimo k

cilovému zakaznikovi! [39]

Maloobchodni retézec
Vtéto oblasti je ¢innost maloobchodnich retézcu
zamé&rena na logistiku, skladové hospodarstvi, technologie
pro operovani svelkymi objemy. Kritériem Usp&snosti

vS8ech t &chto cinnosti je udrzeni kvality produkta, se
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kterymi  operuji, coz se odviji od relativni
neskladovatelnosti potravin a jejich naroka na skladovaci
podminky [44].

Da se zde zminit i umisténi prodejny a umisténi
j ednotlivych  produkta na regdly a lokaci regéla
v prodejné (zde nastava klasicky problém deéleni
marketingovych aktivit do 4 P — nejasnost zarazeni —

nejedna se take tak trochu o propagaci?) [39].

3.3.8.3 Marketingova komunikace - obecné pro véechny ¢lanky distribuéniho fetézce
potravin

Tento nastroj je podniky zemede&lské prvovyroby
vyuZivdn pouze sporadicky. Jeho vyuZiti vSak postupné
stoupa s pohybem produktu sm&rem ke spotrebiteli [44].

Je treba si uvédomit, Ze zékaznikem neni pouze
konecny spotrebitel, ale kazdy subjekt, ktery odebira od
podniku jeho vystupy. Marketingovy koncept v prodejni i
nakupni politice je nezbytnou soucasti kazdého podniku,
ktery se chce na trhu prosadit.

Marketingova komunikace, vzhledem k tomuto
distribucnimu retézci, je  zéleZitosti  predevsSim
maloobchodnich retézct. Maloobchodni retezce komunikuji

své obchodni jméno a buduji tak svaj goodwill ve spojeni
se sortimentem, ktery nabizeji (jedna se zatim hlavn& o

apely na cenu a privatni znacky). Produkty, které maji

svou vlastni znacku si vétSinou komunikuji jejich
producenti sami [39].

Podle studie Mezinarodniho institutu POPAI [64]
zroku 1999 se 70% zakaznikt rozhoduje o koupi zboZi
v misté prodeje a zakaznici jsou v mist& prodeje vice
ochotni p#ijmout informace o produktu. Logicky tedy
vyplyva, Ze marketingova komunikace by se méla soustredit
t aké na merchandising a komunikaci ,Face To Face,”

vzhledem Kk jejich cilovému trhu (p redpokladem je co
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nejvétsi pranik cilového trhu se 70% zékaznika studie
POPAI).

3.3.8.4 Cena - obecné pro vSechny ¢lanky distribuéniho fetézce potravin
Maloobchodni retézce tlaci cenu dola (snazi se

zvySovat svuj trzni podil) a vyuzZivaji své konkurencni
vyhody operovani s velkymi objemy. Tento tlak se potom
projevuje v celém distribucnim retézci smé&rem
k zem&de&lskému prvovyrobci.

Schopnost  vyjednavani o cené je determinovana
vyjednavaci silou jednotlivych ¢lanka  distribueniho

retézce k sob& navzajem.

3.3.8.5 Pozice marketingového fizeni v ramci fizeni distribuéniho fetézce potravin
Marketingové rizeni je filosofii, kterd se neda umgle

oddelit od Zzadné z podnikovych cinnosti.  Oddgleni
marketingového ¥izeni od personalistiky, strategického

¥izeni a jinych obora je mozné pouze pokud mezi temito

entitami bude zabezpecena efektivni vymé&na informaci

( takze vlastné k oddéleni nedochazi).

Taktéz deleni ovlivnitelnych proménnych marketingu na
» 4P“ je zalezitosti umelou, ktera mtze byt chapana jako
j isté zprehlednéni situace, nicméné kazdé ,P* souvisi
s jinym a odhaleni vazeb mezi nimi je nezbytné.

Pokud se povzneseme na vySSi Urovern abstrakce a
predstavime si cely distribucni retézec, je nasnadg, ze
kardinalnim  faktorem UGsp&chu je efektivni vyména
i nformaci a odhalovani vzdjemnych vazeb nejen mezi
aktivitami  podniku  jako takového, ale i celého
distribucniho ret&zce.

Zde se d& zminit fenomén ,silo syndrome“, ktery
identifikoval Jay Forester v knize Industrial Dynamics
[49] - kdy kazdé oddgleni pracuje v
semi-isolovanych podminkach od ostatnich oddeleni a
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isolovanad specializace tak vede kduplicitAm misto
k vysSi pridané hodnot&.

Nasledujici kapitola se bude v&novat technice, kterou
vyuzivaji globalni spolecnosti pro zajisteni efektivni
i nformacni vymé&ny a ktera vede Kkeliminaci ,silo
syndrome,” transakcnich a dalSich naklada a vede
k synergii a kooperaci.

Jedna se o techniku, ktera zatim doznala SirSiho uziti
ve vyspélych trznich ekonomikach. Vzhledem k rychlému
postupu globalizace a wvyvoji trha na Udrovnich
j ednotlivych ¢lanka  potravinarskych retézca se da

predpokladat jeji rychly rozvoj i v tuzemsku.

34 ECR
ECR definovala, na popud Efficient Consumer Response

Working Group (ktera byla vytvorena zastupci vSech clanka
potravinarského retézce v poloving roku 1992)
konzultantska firma Kurt Salmon Associates v dokumentu
Efficient Consumer Response — Enhancing Consumer Value in
The Grocery Industry, vydaném v lednu 1993 [19].

Efficient Consumer Response je 0 zmé&n& a kontinualnim
zlepSovani v potravinarském retézci a je zalozena na
trech pilizich [19]:

» Poskytovani hodnoty spottebiteli.
» (dstranéni nakladu, které nepridavaji hodnotu.
» Maximalizace hodnoty a minimalizace neefektivnosti

v celém ret&zci.

The Canadian ECR Initiative definuje ECR nasledovng —
ECR je odvé&tvova iniciativa, zabyvajici se redukci
naklada. Spolecnosti Vv potravinarském odveétvi
spolupracuji na hledani zptasobt k eliminaci neefektivnich

praktik, které spot rebiteli neprinaseji hodnotu [16].
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Distributori a dodavatelé, kteri tuto techniku
i mplementuji, provadegji fundamentalni zm&ny v obchodnich

procesech a jejich cile jsou jasné. [19]:

» Poskytnout spotrebiteli produkty a sluzby, které
chce.

» Redukovat zasoby.

» Eliminovat ,papirovani*.

» Urychlovat tok produktu.

The Canadian ECR Initiative také definuje 5 hlavnich

principt ECR [16]:

1) Neustdle pracovat na poskytovani lepSi hodnoty
spotrebiteli s mensimi naklady celého ret&zce.

2) Donutit trzni vadce ktomu, aby vyménili obchodni
vztahy win/lose (vyhra/prohra) za vzajemné profitujici
obchodni aliance.

3) Uzivat presnych a vcasnych informaci pocitacového
systtmu pro podporu efektivnich  marketingovych,
produk&nich a logistickych rozhodnuti.

4) Zaijistit, aby me&l spotrebitel k dispozici spravny
produkt ve spravny ¢as, pomoci zavedeni procest, které
pridavaji hodnotu do toku produktu od faze produkce a
baleni az do ndkupniho koSe spotrebitele.

5) Uzivat standardni systém me&reni a odmériovani, ktery

odrazi vliv obchodnich rozhodnuti na cely systém.
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SdruZzeni ECR Europe vyjadruje svou vizi nasledovng:

» Spolupracujeme,

~ v s

abychom pinili

| épe, rychleji a s nizSimi naklady” [17].

spotrebitelova prani

ECR Europe definuje 4 hlavnich oblasti zam&reni ECR,

ktera jsou zde jemngji

rozpracovana a

rozvedena do

konceptt vedoucich k aplikaci ECR — viz obrazek 6.

Rizeni poptavky

| Strategie a kapacita poptavky

| Vytvareni spole¢nych hodnot s kupujicim

Optimalizace
uvadeéni novyc

Optimalizace

Optimalizace
sortimentu

promoci

produktd na trh

h

Tl

Rizeni nabidky

Strategie a kapacita nabidky

Responsivni
nabidka

Integrovana
nabidka

Excelentni
exekuce

fizena
poptavkou

Rizeni poptavky

obrazek 6 Cty¥i hlavnich oblasti zanéteni ECR

oo X TOo

UmoZ nujici faktory

| Spolecné identifikacni standardy |

| Standardy elektronické komunikace |

Globalni synchronizace dat

T

Integrujici faktory

| Spole¢né planovani

Mé&reni hodnoty a poméru néaklady / profit

zdroj: [17].

vychazi ze strategie a jeji kapacity —

tj. trznich zdroji. Prostrednictvim vytvareni spolecnych

hodnot s kupujicim je vcleng

marketingovy koncept.

n

do

celého procesu

Procesy optimalizace sortimentu,

promocnich aktivit a zavad&ni novych vyrobka na trh

prinaSeji do procesu
efektivity vyuziti zdroju.

Rizeni nabidky
nabidky — tj. vnit¢nich zdrojt.
t ohoto procesu je zde op

r esponsivni  nabidky,

rizeni poptavky rozmér ekonomiky a

vychazi rovnéz ze strategie a kapacity

Marketingovy koncept

&t vyzdvizen prostrednictvim
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poptavkou. Excelentni exekuce opét klade dtraz i na
ekonomiku a efektivni vyuZziti zdroju.

Die ECR Europe jsou jednotlivé faktory na obrazku 6
obecné znamy a dostatecné dokumentovany, jako faktory
zvySujici efektivitu a efektivnost. Pokud jsou ovSem
aplikovany vramci techniky ECR, dochazi ke dvéma

vyznanym rozdilam:

» | sou aplikovany jako jeden integrovany systém,
» jsou rizeny z pohledu jejich celkového vlivu na cely
distribucni retézec, nikoliv individudlni podnikani

obchodnich partnera.

Tak, aby byly napln&ny vySe zmin &né vyhody, je t reba

umozriujicich a integrujicich faktor.

Umozaujici  faktory v podstate  umoznuji  domluvu
j ednotlivych ¢lanka distribueniho retézce a predstavuji
tak jeho  ,spolecny  jazyk". Zahrnuji ~ spolecné
i dentifikacni standardy, standardy elektronické

komunikace a globalni synchronizaci dat.

Integrujici  faktory  predstavuji hlavni  oblasti
spoluprace jednotlivych clankt distribucniho retézce.
Jedna se o spolecné planovani, méreni hodnoty a poméru
naklady / profit. Uroveri spolecného planovani bude
determinovana urovni vertikalni koordinace distribucniho
retézce. Z hlediska ekonomiky celého procesu je nezbytné :
spolecné planovani minimalné na operativni drovni, tj.

spolecné planovani vyroby a prodeje.
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V souvislosti s ECR (a s tim, Ze spotrebitel, diky
t uhym konkurencnim bojam v odvétvi vyZzaduje vice za méng)

vyvstava mnoho otazek [61]:

» Kdo déla vice za méng?

» Jak definovat spotrebitelova prani?

» Jak zjistime na jaké drovni napliujeme spotrebitelova

prani?

» Jak odhadnout potencionalni dopad ECR?

Jak  ¢cinit “dobra“ rozhodnuti a kam zam&rit svou
energii?

Odpoved na tyto otadzky je zéleZitosti analyzy
hodnotoveho retézce (VCA — Value Chain Analysis).

DalSi otazkou je, jak tento hodnotovy ret &zec

naplnit — na tuto otazku bude reagovat kapitola ,e-supply
chain management®. Efektivitu existence e-supply chain

managementu dokumentuje kapitola , Transakcni naklady*.

3.5 e-supply chain management
Zacnéme s definici Supply chain managementu. Jedna se

o0 optimalizaci Urovné zasob, zakaznického servisu a
| ogistickych aktivit [6].

E-supply chain management je potom aplikace pzristupt
Supply chain managementu do oblasti e-business [8].

Teorie  rik4, Ze nepravidelnosti a nemoznost predikce
budouciho vyvoje ve vztahu kobjemu objednavek jsou
v pozitivni korelaci s poctem clanka retezce [8].

Objednéavky dodavateli tenduji k vySSi varianci, nez
prodeje e-kupujicimu [8].

Je nasnade, Ze vcasnost a validita potrebnych
i nformaci, povede k Uspordm nakladt. Prave aplikace
e-supply chain managementu je moznym pristupem, jimz muze
byt tato Uspora dosazena [40]. Uspora t&chto naklada je

vS8ak pouze jednim pozitivnim aspektem tohoto p ristupu,
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dalSi pozitivum je mozna synergie a uspora transakcnich
nakladu (viz. ndsledujici kapitola).

Pristupy Supply chain managementu mohou byt aplikovany
do e-business rtaznymi zpuasoby. Obrazek 7 ilustruje

zakladni penzum t&chto moznosti.

Obrazek 7 Fistupy k Supply chain managementu

A
Stra}t,egicky Kvadrant 3 Kvadrant 4
pristup
Operativni
piistup Kvadrant 1 Kvadrant 2
Castenylfragmentovany Integrovany
Pasobnost ézce
Zdroj: [8]
Pokud ma aplikace e-supply chain managementu veést ke
konkurencni vyhod&, mel by se podnik nachazet v kvadrantu
4 obrazku 7 (me&l by byt aplikovan integralng se
strategickym pristupem, nikoliv ad hoc).
E-supply chain management muze byt nastrojem
napln&ni  hodnotového retézce, spolecného pro cely

distribucni ret&zec potravin, jez je analyzovan v této
disertacni praci.
Déle tedy ktransakcnim nakladam, jejichz Usporu

t ento pristup umozriuje.
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3.6  Transak éni naklady
Tato kapitola ilustruje vztah ,kvality* informace a

néklada, tzn. jak ovlivni ,kvalitngjSi* informace vysSi
naklada — spolecny hodnotovy ret&z praveé prostrednictvim
i nformacni vymeny tyto naklady snizuje.
Ekonomika transakcnich naklada (Transaction Costs
Economy) podava uzitecny pohled na vyvoj blizSi
vertikalni koordinace v agro-potravinarském sektoru [7].
Tento pristup v sob& zahrnuje predpoklad, Ze transakce
se v ekonomice neodehravaji bez ,treni a dale p rekonava
neoklasicky predpoklad dokonalé informovanosti.

Transakeni naklady se tak v ekonomice vyskytuji [8]:

» Ex ante: informacni, tridici ¢i negociacni naklady
(naklady na  vybér vhodného  dodavatele i
i dentifikace kvality produktu, dosazeni dohody
apod.)

» Ex post: monitorovaci a zajiStovaci naklady
( zajisteni servisu a predem dohodnutych
skutecnosti).

Tedy jeSteé nez ktransakci dojde a vlastné i bez
ohledu, zda kni vabec dojde, vznikaji naklady, které
j sou vynaloZeny za ucelem zmapovani typu transakce a za
Gucelem rozhodovani (predpokladejme, Ze na racionalni

bazi), zda k transakci vibec dojde.
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Faktory, které ovlivriuji transakce jsou zndzornény na
obréazku 8.

Obréazek 8 Faktory, ovliviiujici transakce

Transakni
naklady

%  Technologické

% Regulani —
% Socio-ekonomické

Charakteristiky Transakni Vertikalni
produktu ——> charakteristky > koordinace

Zdroj: [7]

Zmeény transakenich charakteristik ovliviiuji spolu s
t ransakcnimi naklady vertikalni koordinaci v distribucnim
retézci.
Transakeni charakteristiky jsou ovlivnény
generickymi charakteristikami produktu.
Generické charakteristiky produktu jsou ovlivné ny
dalSimi vlivy (viz obrazek 7).
VSechny tyto vlivy se promitaji do stupné vertikalni
koordinace, ktera ovliviiuje vySi transakenich naklada at
j iz ,ex ante” ¢i ,ex post".
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Podrobngjsi pohled na problém podava tabulka 1.

Tabulka 1 Transakéni charakteristiky

Transakni charakteristiky

Nejistota Nejistota Nejistota Nejistota Frekvence | Specificky| Komplexnos
kupujiciho: | kupujiciho: | kupuijiciho a | prodavajiciho] transakce | vztahova| transakcg
kvalita | Spolehlivost| prodavajiciho nalezeni investicé

dodavky cena prodavajiciho

Charakteristiky produktu

I Trvanlivost

I Diferenciace

Zjevnost kvality a jeji

riznorodost

+Neviditelnost" kvality

a jeji mznorodost

Nové charakteristiky,
dalezité pro

spotebitele

Regulaéni vivy
I Odpowdnost

Technologické vlivy

Specificka technologig

firmy

Specificky vztahova investicergrdstavuje situaci, kdy jedna strana investuje do prodhk
procesu, ktery se vztahuje k jednomu kupujicithwlodavajicimu (a tim roste intenzita vertikalni
koordinace).

® Komplexnost transakce&im je transakce komplekj$i, tim nizsi variaci vystupu zatuje (g
vyS8im naroku na koordinaci vztakupujiciho a prodéavajiciho).
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Tabulka 1 podava prehled o vzniku transakcnich
naklada a jejich kategorizaci vzhledem k transakenim
charakteristikam, charakteristikAm produktu a regulacnim
a technologickym vlivim — kriZzek znamena, Ze dochéazi
k vzniku transakcnich naklad.

Ekonomika transakcnich naklada ma velmi Uzky vztah

ke vztahovému marketingu, proto si jej nyni definujme.

3.7 Vztahovy marketing
Gronroos oznacuje vztahovy marketing jako dalSi

vyvojovou fazi marketingu [5] kdy tvrdi, Ze marketingové

teorii vévodi jiz tém&fr pul stoleti McCarthyho koncept

» 4P“, ktery zacal byt ovSem poc atkem 90. let minulého
stoleti vystavovan stale intenzivngjSi kritice - pro

i lustraci nasleduje n&kolik priklada [5]:

» Da se jednoduSe dojit kzaveé ru, ze model ,4P“
marketingového mixu nemuZze dobre splnit pozadavky
marketingového konceptu — nebude nefér konstatovat,

Ze je dalek od zaméreni se na zakaznikova prani (tj.

na n&koho, pro n &jz je cosi ¢in& no), tento model ma
v sobé& implicitn & velenéno, Ze zakaznik je ten, komu

j e cosi  cinéno. Pfi pouziti marketingové metafory je
marketingovy mix a jeho ,4P* vyrobné& orientovanou

definici marketingu, nikoliv trzné& ¢l na zakaznika
orientovanou definici. Navic i McCarthy zminuje, Ze

nodel vsob& explicitné  nezahrnuje  jakékoliv

i nteraktivni slozky a navic ani neurcuje povahu a

r ozsah takovychto interakci.

> Velmi casto je tomuto modelu vycithna vzajemna
neexluzivita jednotlivych ,P*.

» Tento model byl pravdépodobn& vyvinut pod vlivem
mkroekonomické teorie a obzvlasté pod vlivem teorie
nonopolistické konkurence z 30. let 19. stoleti za
Ucelem zvySeni realisticnosti této teorie. Nicméné

tato vazba na mikroekonomickou teorii byla velmi
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rychle odstranéna a nésledné zcela zapomenuta a
marketingovy mix se stal jen seznamem jednotlivych
.P“ bez dalSiho pozadi.

» Pouzivat marketingovy mix znamena orientovat se na
masovy marketing. Z&kaznici se stavaji cisli- pro
marketingové specialisty, jejich ¢innosti jsou potom
zaloZzeny na ,melkych” informacich ziskanych ze zaveért
marketingovych vyzkuma a statistik trznich podila.
Casto se stava, ze takovito marketingovi manazeri
j ednaji bez znalosti realného zékaznika.

» Pradigma ,4P“ marketingového mixu cini prodejce

s oz

aktivni casti a zakaznika pasivni casti transakce.

Vztahovy marketing vznikl na bazi pramyslového
marketingu (oblast interakeniho a sitového pristupu) a
marketingu  sluzeb  (oblast budovani individualniho
vztahu).

Na z&klade pramyslového marketingu probiha tok
i nformaci, produkta, stejné jako finaneni a sociélni toky
v sitich. V takovéto siti neni role a forma marketingu
zcela jasna. VSechny vymeny, vSechny typy interakci maji
vliv na pozici stran, které jsou do nich zainteresovany.

Marketing sluzeb pzinasSi koncept vnimané kvality
prostrednictvim interaktivni funkce marketingu, za ucelem
pokryti vlivu marketingu na zakaznika b&hem procesu
spotreby, kdy je spotrebitel vtypické interakci se
systémy, fyzickymi zdroji a zaméstnanci poskytovatele
sluzby.

V mnoha pripadech se mohou jiz dlouho trvajici vztahy
nmezi poskytovateli sluzeb a jejich zakazniky jeste dale
r ozvijet.

Dlouhodobé vztahy, kde se vSechny zucastn&né strany

v case uci jak nejlépe vzajemné pusobit tak, aby byly
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snizovany transakceni naklady jak pro zakaznika, tak pro
prodejce.

UdrZzovéani vztahu se zdkaznikem neni ovSem dostacujici.
N&které  dlouhodobé  vztahy se  zakazniky  nejsou
profitabilni. Z tohoto dtavodu je Gcelné provadét analyzu
profitability vztahu se zakaznikem (customer relationship
profitability analysis), aby budovani vztahu bylo
doprovozeno Ucelnosti a m&lo smysl.

Gonroos  tvrdi, ze [5]: ,ukolem marketingu je
vytvorit, udrZzovat a posilovat vztah se zakaznikem a
dalSimi partnery na bazi ziskovosti a to tak, aby cile
vSech zainteresovanych stran byly naplnény. Tohoto je
dosazeno vzajemnou vymé&nou a dodrzenim slibt. Takovéto
vztahy jsou obvykle, ovSem nikoliv nezbytné dlouhodobé.

| ntegralni casti vztahového marketingu je koncept
slibu (promise concept) — diky slibu firma p fitahuje
zakazniky a buduje vztahy (pokud slib ovSem spin&n neni,
nemuze firma zakazniky udrzet).

Dalsim, klicovym elementem je d tavéra (trust), ktera
predstavuje ,chténi“ spoléhat na partnera, v kterého ma
subjekt daveéru. Davéra se odviji od davérovani druhé
strané a od chovani partnera, jeZz vede ke sniZzovani
nejistoty subjektu, ktery v&¥i v ucinény slib.

V mnoha vztazich neni jednoznacné urcitelné kdo véri a
kdo dava slib, vztahy jsou vé&tSinou velmi komplexni a
vSechny strany jsou soucasné v obou pozicich.

Protip6lem vztahového marketingu oznacuje transakeni
marketing, ktery je spiSe zaloZen na aplikaci klasického
modelu ,4P* bez interaktivnich prvka.

Hlavni rozdily v pristupech vztahového a transakeniho

marketingu jsou znazornény v Tabulce 2.
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Tabulka 2 Hlavni rozdily vztahového a transakniho marketingu

Kontinuum Transak &ni marketing Vztahovy marketing
marketingové

strategie

Casova Kratkodoby fokus Dlouhodoby fokus
perspektiva

Dominujici Marketingovy mix Interaktivni marketing

marketingova
funkce

(podpo ren aktivitami
marketingového mixu)

Cenova Zakaznici maji sk lon byt Zakaznici maji sklon byt
elasticita vice cenov & elasti  cti méng cenov & elasti  cti
Dominujici Kvalita vystupu Kvalita interakci

dimenze kvality

(technicka dimenze

(funkcionalni dimenze

kvality) dominuje kvality) nar tsta na
vyznamu am uze za cit
dominovat
ME Feni Monitoring trzniho Rizeni spot  rebitelské
zékaznikovi podilu (nep  #imy p ristup) baze (p rimy p zistup)
spokojenosti
Zakaznicky Ad hoc pr azkumy Systém zp é&tné vazby od
informa  eni spot rebitelské zakaznika v realném case
systém spokojenosti
Vzajemny vztah Vztah na Urovni zadného Vztah na drovni
marketingu, anebo strategického podstatného strategického
provozu a |vyznamu vyznamu
personalistiky
Role interniho Interni marketing nema Interni marketing ma
marketingu Zzadnou anebo omezenou podstatny strategicky
dulezitost pro Usp &ch vyznam pro Usp &ch
O Rychloobratkové  Spotebni zbozi  Pramyslové Sluzby
P spotebni zboZi- dlouhodobe spétby zbozi |
I |
Zdroj: [5]
Vztahovy marketing je tedy pristup, ktery integruje
marketingovy koncept subjekta, jez operuji v sitich,
potazmo Vv retézcich s efektivni praci se zakaznikem a
I nteraktivni  zp&tnou vazbu marketingového konceptu
subjektd, které operuji ve sluzbach.
Mbznost vyuziti efektivni a interaktivni zp&tné vazby
j € ptimo umérna rastu rychlosti informacni vymeé ny mezi

j ednotlivymi subjekty transakci na trhu. Rychly rozvoj

komunika&nich

desetileti je prilezitosti

proaktivni
prostredi

a které
budou

technologii,

pro subjekty,

zvySovat  svou

z dlouhodobého hlediska.

48

sanci

ktery probihd v poslednim
které jsou

tak ve stale se globalizujicim

na preziti




Vztahovy marketing jako strategicky nastroj v distéibichfetézcich potravirCR
Ing. Michal Chocholousek

Vykonny  reditel firmy Zunch Communications, Inc.

(http://www.zunch.com/) John G. Snachez ve svém elaboréatu

zverejnéném na Internetu [31] rozviji koncept loajality
zé&kaznika, jako klicovy koncept uspéchu firmy a zvySovani
zisku.

Dle Sancheze je zisk nového zakaznika 4-6 nakladng;si,
nez udrzeni si stavajiciho a loajalniho [31].

Kontinualni snahu firem o zisk trzniho podilu a
ziskavani novych zakaznika podrobuje kritice (na bazi
vyzkumu). V t&chto pripadech sice byva dosazen cil rastu
t rzniho podilu, nicmén& vynaloZzené investice jsou tak
vysokeé, Ze nedochazi k rastu zisku. Firmy utraceji velké
f inancni objemy do promocnich aktivit typu cenovych slev
a kupuji* si tak spotrebitele, ktery je vysoce cenové
senzitivni a neni loajalni. Jakmile konkurence pzijde
s lepSi cenovou nabidkou, tento spotrebitel ,prepina“ a
stava se zakaznikem konkurenta.

Dle Sancheze nestaci kupujiciho prilakat. Je treba jej
konvertovat na loajalistu, dale na nadSence a zanit énce —

viz. obrazek 9.

obrazek 9 Zel¥ik loajality

zaniténec

nadsenec

loajalista

nakupujici

odmitajici

zaskodnik

zdroj: [31].
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Zebrik loajality je dle Sancheze srdcem vztahového
marketingu.

Sanchez Vv souvislosti s akcentovanim loajality
podrobuje kritice i velmi casto pozivany komunikacni
koncept AIDA (awareness — interest — desire — action),
ktery funguje nasledovné: diky vyvolani  poveédomi
(vytvorené dostatecnou investici do reklamy) ziskava
kupujici zdjem o produkt, ktery se nasledné me&ni v touhu
a koupi. Zda se tedy Ze staci dostatecné& investovat do
r eklamy a Uspé&ch je zarucen.

Sanchez tvrdi, Ze AIDA je jen zacatek usp&chu a prodej
j e jen zacatkem procesu tvorby zisku, jez je dosazen diky
budovani loajality u zakaznika a rastu frekvence nakupt.
AIDA je model, ktery odrazi strategii firem, jejichz
cilem je ziskat neloajalni zakazniky - t. ,drahé"
zakazniky. Sanchez definuje novy komunikacni model

vztahového marketingu— viz. obrazek 10.

obrazek 10 Komunikatni model vztahového marketingu

povédomi

odekavani

vyzkouseni

postoj

posileni

presvédcéeni

posileni

VAVIA\A\A\IAN

loajalita

zdroj: [31].

Behavioralni psychologie uvadi, Ze postoje neimplikuji
chovani stejné dobre, jako chovani implikuje postoje
[ 31]. Postoje se tak daji efektivn &ji vyuzit k vysvétleni
chovéni, nez k jeho predikci. Spotrebitelé tak nejdrive
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sleduji své chovani a potom zaujimaji vlastni postoje a
presvédceni v souladu s jejich chovanim.

Povédomi tak obvykle nevede k zavaznym postojam, ale

k nezavaznym oé&ekavanim vedoucim k vyzkouseni. VyzkouSeni
je potom determinantem postoje, ktery musi byt pomoci
marketingovych nastroju posilovan. Pokud je posileny

postoj dostatecn& pozitivni, zvySuje pravdépodobnost
opakovaného chovani a ptesvédé&eni. Pomoci dalSiho
posileni  nastroji marketingu dochéazi  k vybudovani
loajality u zdkaznika.

Sanchez takéa uvadi, ze znacka sama o sob& ma hodnotu
pouhého identifikatoru — tj. plni rozeznavaci funkci
[31]. Pokud ji ovSem spojime s loajalitou zakaznika
dostaneme se k jeji skutecné hodnot&. Jinak receno —
budovani povédomi o znacce je jen zacatek uspé&chu. To, Ze
j 1 spotrebitel zna, nemusi nutné veést ke koupi. Je treba,
aby byl kznacce loajalni a dochazelo k opakovanym
nakuptm a ruastu jejich frekvence.

Loajalita zakaznika se tak stava fenoménem, ktery
determinuje profitabilitu a preziti firmy na trhu
z dlouhodobého hlediska.

3.8  Vztah ekonomiky transak ¢nich naklad & a vztahového
marketingu

V minulych kapitolach byly popsany  zakladni
informace, které podnikatelsky subjekt sbira a analyzuje
na trhu pred uskutecn&nim transakce a byl definovan
vztahovy marketing.

Nyni se budeme zabyvat vztahem pravé vztahového
marketingu a ekonomiky transak&nich naklada.

Ekonomika transakcnich nakladt pzindSi na marketing
ve vztahu k distribucnim reté&zcam dalsi, velmi uzitecny
pohled z pon&kud jiného Uhlu, ktery predstavuje proces
i dentifikace vhodného partnera pro transakci a snahu
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udrZet si ho — budovat s nim vztah (na bazi racionalniho
rozhodovani).

Ve vztahu kprostredi, vnémZz se podnikatelsky
subjekt nachazi, variuje v podstaté mezi transparentnim a
netransparentnim trhem, kdy &im vySSi e
netransparentnost, tim vyssi jsou transakcni naklady.

Snahou racionalné se rozhodujiciho subjektu je
minimalizace naklada z dlouhodobého casového hlediska.
Aplikace nastroji vztahového marketingu tak primo zavisi
na potencialni vysi transakcnich nakladu, které jsou jimi
nminimalizovany.

Za nastroje vztahoveho marketingu Ize chapat vSechny
nastroje, které vedou k zajisteni, udrzeni a posileni
vztahu mezi zakazniky ¢i dalSimi partnery a organizaci
t ak, aby byly napln&ny cile zisku vSech zucastn&nych.

Vliv nastroja vztahového marketingu na faktory
ovliviiujici transakce a stupen vertikalni koordinace je

znazorn&n obrazkem 11.

Obrazek 11 Faktory, ovliviiujici transakce (aplikace marketingové filosofie)

Transakni
naklady

Viivy
% Technologicke Charakteristiky Transakni Vertikalni

% Regulani P —— produktu > charakteristky ——>1 koordinace
%  Socio-ekonomické

- 7y
\r
y

A

\ 4

Nastroje vztahového marketingu

Da se konstatovat, Ze cim intenzivngji jsou nastroje

vztahového marketingu aplikovany, tim vysSiho stupn &
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vertikalni koordinace je dosazeno, coz je v souladu
s mysSlenkou napln&ni spolecného hodnotového retézce pro
cely distribucni retézec za ucelem minimalizace nakladt
( vcetné transakcenich) a vybudovéani konkureneni vyhody pro
t ento cely ret&zec.
Teoreticka vychodiska jiz byla nastinéna. Dale

prejdeme k jednotlivym analyzam.
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4. Vysledky
V této casti disertacni prace jsou jiz definované

nmetodické nastroje aplikovany ve smyslu dosazeni cile,

vytyceného ve druhé kapitole.

4.1 STEP analyza
STEP analyza je nejprve provedena spolecné& pro vSechny

clanky distribucniho ret&zce potravin a nasledn& jsou
detailngji analyzovany clanky jednotlivé.
STEP analyza (tedy analyza makrookoli) zacina

analyzou socialniho faktoru.

4.1.1 Socialni faktor
Prirozeny prirastek obyvatelstva je v CR jiz od roku

1993 [10] zaporny (viz. tabulka 3). Z tohoto faktu plyne
moznost poklesu potencialni poptavky a to jak z hlediska
nizsiho poctu potencionalnich zakaznika, tak z hlediska
j ejich nizs8i kupni sily.

Nakupni chovani ceského spotrebitele se vyviji
sm&rem kuvédomélému a informovanému spotrebiteli (v
podstaté v primé ume&re svyvojem trhu v CR). Pozvolna
roste vyznam socialng-etickych otazek na Ukor ceny
produktu, spotrebitel je stale uve domglejsi a klesa (tak,
j ako v zépadni Evrop&) vyznam znacky pro marketingovou
komunikaci — spotrebitel se vyznacuje vy3Si schopnosti
r acionalné uvazovat.

Alarmujici je vyvoj v oblasti socialnich davek a
vypomoci a prisp& vk na tyto davky (tabulka 4), kdy tento
systém neni schopen sam sebe financovat a jiz za 1.
pololeti roku 2004 prevysuji davky prispévky o 21,9
miliardy Ke.

Do budoucna bude velmi dulezité vyreSit tento
problém, nebot s poklesem poctu ekonomicky aktivnich
subjektta (t&ch co prispivaji) a rastem poctu duachodca

(te&ch, co cerpaji) — a to je vyvoj, ktery CR dle vyvoje
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natality ceka — bude financovani socialnich davek a

vypomoci timto zpasobem neudrzitelné.

Tabulka 3 Vyvoj stiedniho stavu obyvatelstva, firozeného ¥iristku a vystavby byt

1990 | 1995 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 1.q. | 2004 2.q

stfedni stav

. 10,4 | 10,3 | 10,3 | 10,3 | 10,2 | 10,2 | 10,2 10,2 10,2
obyvatelstva (mil.)

Pfirozeny

g 0,1% |-2,1% |-2,0% | -1,8% | -1,7% |-1,5% | -1,7% | -0,5% 0,1%
pfirdstek (%)

zdroj [10]

Tabulka 4 Vyvoj systému socialnich davek a vypomoci

mld K& 1990 | 1995 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 1.q. | 2004 2.9

sociaini davky 76,5 | 233,5(361,8|389,9|415,3|453,4|470,7| 1222 | 1294
a vypomaoci

prispévkyna x |231,0|328,0|352,3|376,5|409,3|4358| 112,9 | 1167
socialni pojisténi

prispévky - davky x | -25 |-33,8-37,6|-38,8|-44,0|-349| -93 12,6

zdroj [10]

Roste i rozdil mezi cistymi  pen&znimi prijmy a
vydanimi domacnosti (viz. graf 1). P¥i analyze struktury
vydani (viz. graf 2 a tabulka 62 v priloze 4) zaznamename
vzhledem k roku 1990 pokles poméru vydaja témeér u vSech
kategorii mimo bydleni, dopravu a spoje a ostatni. Pokles
vydaji na potraviny a nealkoholické napoje a odivani a
obuv je nejvyrazng&;si — to indikuje pozvolné priblizovani
struktury  vydaja ceského spotrebitele spotrebiteli
z vyspe&lych trznich ekonomik. 11% néarast vydaja na
bydleni je odrazem nederegulovaného trhu s bydlenim.
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graf 1 Mésiéni &isté perézni prijmy minus vydani domacnosti
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zdroj: [10]

graf 2 Relativni rozdéleni vydani doméacnosti
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4111 Zemédelsti prvovyrobci
Zme&ny spotrebniho chovani vedou ke zmé&né struktury

spotrebniho koSe ve vztahu Kk produktam zeme&delské
prvovyroby (viz. tabulka 5). D4 se usuzovat na pozvolné
zmeény ve struktu re doméci poptavky smerem ke zdravejsSi
vyzivé (napr. rast spotreby bilého masa, rostlinnych
tukt, mléka a mlécnych vyrobka apod.). Uplatnéni
nachazeji také diferencované produkty, jako jsou napr.
bioprodukty, jez si naSly, vzhledem k vysSi disponibilite
pen&z, mezi jednotlivymi trznimi segmenty svij cilovy
t rh.

Na vyznamu nabyva socialn&-eticky kontext produkce.

Je treba brat také v potaz rast pramérného stari
populace.

Dochazi k vylidiiovani vesnic, které jsou prirozenym
r ezervoarem pracovnich sil pro podniky zeme&delské
prvovyroby, coz maze vést do budoucna k vySSi narocnosti

ziskavani pracovniku.
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Tabulka 5 Spotteba nejdilezitéjSich druhi potravin na 1 obyvatele

Ukazatel ]e"gﬁgfk'a 1995 1998 1999 2000 2001
Maso celkem kg 82,0 82,1 83,0 79,4 77,8
z toho:
veprové kg 46,2 45,7 447 40,9 40,9
hovazi kg 18,5 14,3 13,8 12,3 10,2
telecf kg 0,3 03 0,2 0.2 0.2
driibez kg 13,0 17,9 20,5 22,3 22,9
Ryby celkem kg 4,9 53 5,2 54 54
Tuky a oleje kg 22,7 23,4 23,1 22,8 22,8
Sédlo veprové vé&. slaniny kg 52 51 5,0 48 4.8
Maslo kg 45 4,0 4,0 41 41
R;zﬁ"e?gé Jedlé tuky kg 15,4 16,7 16,4 16,3 16,1
Miéko a mlé&né vyrobky kg 187,8 197,1 207,3 2141 215,1
MIéko [ 64,6 58,1 58,4 57,8 58,8
Syry kg 6,5 8,8 9,3 10,5 10,2
Tvarohy kg 2,8 3.2 3,7 34 36
Vejce kusy 290,0 319,0 297,0 275,0 286,0
Obiloviny kg 160,8 136,2 135,2 136,3 137,4
P&eniéna mouka kg 88,1 85,3 86,3 86,6 87,7
P;T;'ﬁﬂg pecivo bzné kg 421 41,6 418 42,8 433
Téstoviny kg 3,8 51 5,6 6,5 6,5
SHina mavle kg 20,0 12,7 11,0 11,1 12,5
Chiéb kg 58,5 55,4 55,2 56,0 55,1
RyZe kg 4.4 45 43 46 44
Cukr kg 38,9 37,6 37,1 36,1 39,0
o | aw | eo | | ar | us
Cukrovinky negokoladové kg 2,7 25 2,4 2,5 2,5
Brambory kg 76,5 76,1 75,9 77,0 75,3
Lustaniny kg 19 2,0 2,0 2,0 2.2
Zelenina v hodnoté &erstvé kg 78,0 82,2 85,3 82,9 82,1
Oyoce v hodnote kg 72,1 72,5 75,6 75,0 70,1
z toho citrusové plody kg 15,4 14,9 14,0 14,9 14,3
Kava praZena kg 2,3 25 2,6 2,4 2,6
Caj kg 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3
N&poje alkoholické | 9.4 9,8 9,9 9,9 9,9
Lihoviny (40 %) [ 7,9 8,2 8,3 8,3 8,2
Pivo [ 156,9 161,1 159,8 159,9 156,9
Vino [ 15,4 16,0 16,1 16,1 16,2
Népoje nealkoholické | 121,3 158,0 180,0 206,0 220,0
z toho mineraini vody | 18,0 35,0 41,0 47,0 50,0
zdroj [10]

41.1.2 Zpracovatelé

Rast pramé&rného stari

ktery musi
distribu

byt

&niho retézce.

bran na zretel i

V této souvislosti

obyvatelstva je faktorem,
na této Udrovni
je treba
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uvazovat o budouci koup&schopné poptavce a o budoucich
pracovnich silach.

Zme&ny nakupniho chovani vedou ke zménég distribuce a
vyS8Sim narokam na zpracovani nékterych produkta. Méni se
t aké komunikacni strategie ve vztahu k distribuci, je
zapotrebi s vyrazné vyssi intenzitou, aplikovat strategii
» pull.  Souvztazn& roste vyznam budovani ,Corporate
| dentity” Vv souvislosti s budovanim loajality

zaméstnancu.

41.1.3 Maloobchodni fetézce
VySe zmiiované demografické faktory jsou nemeéng

dulezité i pro tento clanek distribucniho retézce
potravin, predevSim ve vztahu k existenci a velikosti
t uzemské koup&schopné poptavky.
Vyznamnym faktorem ve vztahu k distribuci je zm éna
nakupniho chovani spotrebitele, nastup elektronického
obchodu (a stale vySSi penetrace internetu a mobilni
komunikace).
Velmi dalezitou zménou je také rast poctu neudplnych
rodin s détmi a rozvedenych jedinci — tomuto faktoru je
t aké zapotrebi prizpasobit nabidku, nap¥. jednoporcovymi
hotovymi jidly pro ohrev v mikrovinné troub&, mensSimi
balenimi potravin apod.
Tyto otézky souviseji jiz s dalSim analyzovanym
faktorem — technologickym.

4.1.2 Technologicky faktor
Vyvoj a aplikace novych technologii se neustale

zvySuje. Fenoménem soucasného technologického vyvoje je
nobilni komunikace a internet. Poslednich sedm let
dynamika penetrace témito dvéma technologiemi velmi
I ntenzivné roste (viz. tabulka 6). V soucasnosti se

penetrace trhu mobilnich telefonnich pzistroja blizi 100%

[2].
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Neustale se vyvijeji nové aplikace na bazi
e-commerce a m-commerce, které jsou pri soucasném
rozSireni techto technologii vyzvou pro témeér kazdy
subjekt trhu, jeZ je vymezen jiz pouze pokrytim Uzemi.

Dramaticky roste rychlost p renosu informaci.
Konkurenceschopny subjekt musi tohoto faktu umét vyuzit
ve svij prospéch.
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Tabulka 6 Penetrace mobilnimi technologiemi a internetem ¢R

Indikator / rok 1998| 1999| 2000| 2001
Mobilni radiotelefonni stanice — celkem (tis.) 969 | 1945 4 346! 6947
Mobilni radiotelefonni stanice - na 100 obyvatel | 94 | 189| 42,3 67,6
Sluzby pfstupu k siti Internet @stnici (tis.) 81,2 199,4418,4|1 256,7
zdroj: [10]

Tabulka 7 Penetrace mob technologii a

Internetem v Evropé

Tabulka 8 Pomgr vydajt na védu a vyzkum

(% z HDP v Evropé)

Mobilni

100 oyt o0z | | Ol | U || vy v avizkm 62 H0P)
pofadi | Zemé — poradi | Zemé 1995 | 2000
1 Lucembursko 101 52 37 1 Lucembursko X X
2 Italie 93 19 30 2 L) x X
3 Svédsko 89 56 57 3 Svédsko 3,46 | 3,78
4 Finsko 85 44 51 4 Finsko 2,29 | 3,37

Sppjené ) 84 37 a 5 Néme.cko 2,26 2,48
5 kralovstvi 6 Francie 2,31 2,13
6 ?e(?)sukb?ika 84 15 15 7 Dénsko 184 | 2,07
7 Recko 84 8 18 8 Nizozemi 1,99 | 2,02
8 Slovinsko 84 30 40 9 Belgie 1,71 1,96
9 Dansko 83 58 47 10 Spojené kralovstvi | 1,97 | 1,85
10 Rakousko 83 34 41 11 Rakousko 1,56 1,80
11 Spanélsko 82 17 19 12 %Iovinsko 169 | 152
12 Portugalsko 82 12 36 13 Ceska republika 1,01 | 1,33
13 Belgie 79 24 33 14 Irsko 1,34 1,21
14 Irsko 76 39 27 15 télie 1,00 | 1,04
15 Nizozemi 72 43 53 16 Spanélsko 0,81 | 0,94
16 Némecko 72 43 42 17 Madarsko 0,73 | 0,80
17 Malta 70 23 25 18 Portugalsko 0,57 | 0,76
18 Estonsko 65 21 41 19 Polsko 0,69 0,70
19 Francie 65 35 31 20 ?Iovensko 0,94 0,67
20 Madarsko 65 11 16 21 Recko 0,49 | 0,67
21 Kypr 60 25 30 22 Estonsko 0,61 | 0,66
22 Slovensko 54 18 16 23 Litva 0,48 | 0,60
23 Litva 47 7 7 24 Turecko 0,40 | 0,60
24 Loty$sko 39 17 13 25 Bulharsko 0,62 | 0,52
25 Polsko 36 9 10 26 LotySsko 0,53 | 0,48
26 Turecko 35 4 7 27 Rumunsko 0,80 | 0,37
27 Bulharsko 19 3 7 28 Kypr 0,23 0,2f3
28 Rumunsko 17 4 8 zdroj [10]

zdroj [10]
V roce 2002 byla CR na 6. mist & v Evrop& v poctu

nobilnich telefont na 100 obyvatel (viz. tabulka 7).

V penetraci uzivatelt Internetu se umistila az na 22.
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mist&. V poméru vydaja na v&du a vyzkum je CR stabiln& na
13. mist& v Evropé (viz. tabulka 8).

Rezervy jsou stale v uZivani Internetu a tak jeho
SirSiho uplatnéni. Vyraznou bariérou v jeho Siteni byl
nonopol na strang Ceského Telekomu, ktery byl donedavna
j edinym subjektem na ceském trhu, jez mohl nabizet
pripojeni k Internetu pres pevnou linku telefonni sit&.
Situace se nicmén& zmenila a i na tento trh vstoupili
novi hraci, kteri rozhybali cenu — do budoucna se da
usuzovat na ruast penetrace uzivani Internetu a rozvoiji

j eho aplikace ve vSech oblastech Zivota.

41.21 Zemédélsti prvovyrobci
| na udrovni tohoto clanku  ret &zce, ktery se da

obecné oznacit jako nejvice konzervativni, dochazi
k rozSireni uzivatelt internetu a mobilni komunikace.
V pripadé internetu se jedna p redevSim o efekt tlaku
bank, které nabizeji vyhodné&jsi podminky vedeni Uctu pri
komunikaci prostrednictvim internetu.
DalSi vyuziti internetu a mobilni komunikace pro
efektivng;si ¥izeni (a to nejen distribuce) zustava
vyzvou pro nejproaktivnéjSi subjekty tohoto ¢lanku

distribucniho ret&zce potravin.

41.2.2 Zpracovatelé
Na urovni tohoto clanku  ret&zce je intenzita vyuziti

vyse zmin&nych technologii nesrovnatelné vySSi

Vv porovnani se zeme&dg&lskymi prvovyrobci. Jednd se o

dusledek tlaka navazujiciho clanku retézce
( maloobchodnich ret&zct) a vySSi  Urovné integrace

j ednotlivych subjekt, které pracuji s velkymi objemy

surovin a produktt a jsou schopny aplikaci t&chto

t echnologii vyznamng snizit naklady.
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41.2.3 Maloobchodni retézce
Vyuzivani novych technologii je soucasti jejich

know-how. Situace na urovnich jednotlivych clanka  retézcu
j € ovSem nenuti je vyuZivat na bazi ,win-win“ (tak aby

byla vyhodn&d pro ob& strany transakce) — chovaji se,

z jejich hlediska, racionalné& a vyuzivaji previsu nabidky

dodavatela nad svou poptavkou a sklizi téme&r cely

prebytek, plynouci nejen z aplikace technologie, ve svij

prospé&ch.

Dale bude analyzovan ekonomicky faktor.

4.1.3 Ekonomicky faktor
Vyvoj ceské ekonomiky je charakteristicky silnou

zAavislosti na vyvoji ekonomik okolnich statt, predevSim
EU, jeZz v soucasnosti jevi znamky recese. Pres veSkeré
vySe zmin&né zavislosti je dynamika vyvoje HDP v CR
vysSi, nez v okolnich zemich. Dynamika vyvoje HDP ma od
roku 2002 rostouci tendenci (viz. tabulka 10).

Rust HDP je taZzen konecnou spotrebou domacnosti a
t vorbou hrubého fixniho kapitalu (viz. tabulka 12).

Zahranicni obchod je stale charakteristicky zapornym
saldem, které se nicmén& zmensuje.

Devizovy kurz koruny za posledni 3 roky vyznamng
posilil (viz. tabulka 9), coz se odrazi ve ve&tsi
obtiznosti vyvozu a realizace tuzemské produkce.

Mira inflace je relativné nizk& a stala, hlavn& diky
t rvale nizkym cenam potravin.

Mira nezamé&stnanosti se vyhoupla na 9,87% ke konci
2. ctvrtleti 2004 (viz. tabulka 14).

Rust indexu spotr ebitelskych cen je tazen rtistem cen
bydleni, vody, energii a paliv a zdravi. Naopak klesaji
ceny odivani a obuvi (viz. tabulka 11).

Statni rozpocet je od roku 1996 v cervenych cislech
(viz. tabulka 13), coz se negativhé promita do vyvoje
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statniho dluhu (viz. tabulka 9), ktery se jiz vySplhal na
témer 20% HDP.
Velmi dulezitym faktorem je také stale rostouci
zadluZzenost domacnosti, ktera je zapricinéna rostoucim
ave&rovym financovani bydleni a rostouci oblibou leasing u.
Tato fakta do budoucna budou snizovat kupni silu

potencionalniho tuzemskeého trhu.

Tabulka 9 Vyvoj priamérné realné mzdy, miry inflace, devizového kurzu koruny a statniho

dluhu
Ukazatel 1095 | 1096 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003
Pl e 87 | 87 | 13 | 13 | 62 | 24 | 38 | 54 | 67
realné mzdy, %
Mira infiace, 91 | 88 | 85 | 107 | 21 | 39 | 47 | 1.8 | 01
% pram.
CZK/EUR, 36,882 | 35,610 | 34,083 | 30,812 | 31,844
pramér
%ff#f[) 26,545 | 27,138 | 31,711 | 32,274 | 34,600 | 38,590 | 38,038 | 32,736 | 28,227
f‘tq?é”'g“h’ 154,4 | 155,2 | 173,1 | 194,7 | 228,4 | 289,3 | 345,0 | 395,9 | 4932
SaniduhHDP. | g5 | 93 | o7 | 99 | 112 | 135 | 149 | 164 | 195

zdroj [10]

Tabulka 10 Vyvoj hrubého doméaciho produktu
bézné ceny stalé ceny roku 1995

Obdobi : _ : :
mil. K& index mil. K& index
1995 1 466 681 X 1 466 681 X

1996 1660649 | 113,2 1527 681 104,2
1097 1785131 | 107,5 1516 574 99,3
1998 1962483 | 109,9 1499 167 98,9
1999 2041353 | 104,0 1517 272 101,2
5000 2150058 | 105,3 1576 298 103,9
b001 2315255 | 107,7 1617 894 102,6
2002 2414669 | 104,3 1 641 996 101,5
003 2532388 | 104,9 1693 113 103,1
0004 - 1. &tvrtleti 644309 | 1084 419 495 103,5
2 &turtleti 702836 | 108,2 450 980 104,1
1. pololeti 1347 145 | 108,3 870 475 103,8

zdroj [10]
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Tabulka 11 Indexy spofebitelskych cen

v tom

5 38- 3% g 2_Zo %Néc o B xi 5 BN No
Obdobi | Uhm [B~%5 525 o= |BaSae 8583 & | 8 (523|553 | @ 5,EE82
PS5 308 | ¢8 |S558 R 8852 £ | 8 (8§<| SR | T EYoyNe
® ol P B Do 2R 2239 = S ©29 | VO 8 3 D<=

oL o) = ' o = =
1995 7221891 | 71,6 | 79,8 48,4 83,8 61,3 | 68,4 | 55,4 | 78,5 |62,0|74,7[79,2
1999 96,21 99,0 | 96,0 [101,9| 92,2 99,5 97,3 1 90,1 | 93,5 | 97,5 |95,8|97,4| 97,9
2000 100,0| 100,0 {100,0 {100,0| 100,0 100,0 100,0 [100,0 | 100,0 | 100,0 {100,0{100,0{100,0
2001 104,7|105,1 |103,2| 98,4 | 109,9 100,2 ]103,2|100,3|104,9|105,1 |102,8/102,9|104,6
2002 106,6| 103,0 |105,2 | 95,8 | 116,5 100,0 108,0 | 98,4 |108,4 |107,3 |106,4/106,4/108,8
2003 106,7| 100,8 |106,2 | 91,1 | 118,9 98,5 112,4| 98,4 |106,2 |106,9 |109,6[108,3|111,9
2004 - 1. étvrtleti]109,1| 105,1 |107,0 | 88,0 | 122,7 97,3 113,2(100,1 {121,6 [106,5 [110,4{110,4(115,2
2. Ctvrtleti|109,6| 105,1 | 109,2 | 87,9 | 122,2 96,9 115,8101,5|120,1|106,5 |110,7{114,0/116,6

zdroj [10]
Tabulka 12 Struktura tvorby HDP v mil K &, s.c.
Koneéna spotfeba Tvorba hrubého kapitéalu
] zésob, Vyvoz
Obdobf ] | kol fixniho | cennosti | minus | Vyvoz Dovoz
domacnosti neiznlzritoil\gyich celkem Kapitalu a dovoz
rezerv
1995 724 801 328 213 476 906 | 463 486 13 420 -63 239 | 743774 | 807 013
1996 788 883 333791 | 524971 | 498764 | 26207 |-119964| 784916 | 904 880
1997 799 698 338412 | 492668 | 481560 | 11108 |-116438| 851610 | 968 048
1998 787 583 334780 | 480754 | 476 166 4588 |-107 410 | 942151 |1 049561
1999 804 744 351 836 460 332 | 459 287 1045 -106 045 | 996 262 |1 102 307
2000 828 009 352 524 502 489 | 481 636 20853 |-116268 | 1164 114 | 1280 382
2001 851 305 364386 |534349| 507629 | 26720 |-144089|1301832 1445921
2002 874 649 381179 |552819| 524964 | 27855 |-179430|1 3375051516 935
2003 917 763 389610 |584346| 563602 | 20744 |-215257|1420418|1635675
2004 - 1. &tvrtleti| 221993 89807 |153185| 137326 | 15859 | -46346 | 373562 | 419908
2 &tvrtleti | 236 729 95065 |177817| 161606 | 16211 | -64774 | 436 976 | 501 750
1. pololeti | 458722 184872 |331002| 298932 | 32070 |-111120| 810538 | 921658

zdroj [10]
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Tabulka 13 Pokladni plnéni statniho rozpatu mil. K &

PFijmy celkem Vydaje celkem Prebytek / schodek
Obdobi roéni roéni roéni
rozpoCet | skute€nost | rozpocet skute¢nost | rozpocet | skute¢nost
1990 163139 | 162513 163 139 163 557 X -1 044
1991 241020 | 225342 239 920 240 089 1100 -14 747
1992 249 865 251 379 255 865 253 076 -6 000 -1 697
1993 342 200 358 000 342 200 356 919 X 1081
1994 385327 | 390508 385 327 380 059 X 10 449
1995 446 267 | 439968 436 967 432738 9 300 7230
1996 497 641 | 482817 497 641 484 379 X -1 562
1997 519 586 508 950 519 586 524 668 X -15718
1998 547 186 537 411 547 186 566 741 X -29 330
1999 581339 | 567 275 612 354 596 909 -31015 -29 634
2000 592 156 | 586 208 627 336 632 268 -35 180 -46 060
2001 636 197 626 223 685 177 693 921 -48 980 -67 698
2002 690 400 705 043 736 623 750 758 -46 223 -45 715
2003 684 062 699 665 795 362 808 718 -111 300 -109 053
2004 - 1. &tvrtleti 754081 | 186 801 869 051 194 620 -114 970 -7 819
2. &tvrtleti 754081 | 179834 869 051 221717 -114 970 -41 883
1. pololeti 754 081 366 635 869 051 416 337 -114 970 -49 702
zdroj [10]
Tabulka 14 Registrovana nezaréstnanost
Neumisténi uchazeci o zaméstnani
z toho Mira neza- Volna
Obdobi celkem cobirajic més\tln;jnosti prr?](i:;)t\;ni
prispévek absolventi Zeny
1990 39379 24 627 3505 20 169 0,73 57 616
1991 221749 159 766 24 568 127 196 4,13 48 402
1992 134 788 62 289 17 435 77 684 2,57 79 422
1993 185 216 93 380 23 859 103 592 3,52 53 938
1994 166 480 78 331 19 997 96 632 3,19 76 581
1995 153 041 67 623 20 085 88 113 2,93 88 047
1996 186 339 93 430 27 178 105 100 3,52 83 976
1997 268 902 138 107 44 174 151772 5,23 62 284
1998 386 918 190 396 68 220 205 401 7,48 37 641
1999 487 623 206 836 70 751 248 120 9,37 35117
2000 457 369 164 139 57 938 229 804 8,78 52 060
2001 461 923 169 046 57 393 231 870 8,90 52 084
2002 514 435 192 615 59 895 257 438 9,81 40 651
2003 542 420 189 479 54 217 272 498 10,31 40 188
2004 - 1. &tvrtleti | 559 822 186 817 52 365 276 086 10,65 42 406
2. &tvrtleti | 517 526 164 008 38 377 268 374 9,87 45 426
zdroj [10]
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41.31 Zemédelsti prvovyrobci
Restrukturalizace sektoru vedla vrast po ctu

subjektt v odvétvi, které zacinaji jen pozvolna objevovat
vyhody, plynouci z integrace.

Ekonomika tuzemskych prvovyrobcu je a bude vyznamng
ovlivnéna mirou dotaci a jejich pomé&rem vzhledem

k ostatnim &lenam EU.

41.3.2 Zpracovatelé
Relativné nizk4 ochrana tuzemského trhu, vyvoj

devizového kurzu a dalSi faktory vedou k neustalému tlaku
na pokles nakladt a rast racionality procestu v odvétvi,
které je v poslednich letech charakteristické
konsolidaci.

Do budoucna se da ocekavat dalSi tlak na konsolidaci

odvé&tvi.

41.3.3 Maloobchodni fetézce
Diky svému know-how, globalnimu akenimu radiu a

r elativni otevrenosti tuzemské ekonomiky, dokazi sklizet
vyhody vyvoje rozdila atributa narodnich ekonomik, jako
j sou smé&nneé kurzy, apod. ve svuj prospé&ch.
Jejich vyjimecné postaveni v distribucnim ret&zci
potravin v CR je dokumentovano i jejich schopnosti udrzet
stabilni inflaci. Diky své cenové politice udrzZuji nizke,
stabilni ceny potravin.
Jejich tlak na naklady je mnohdy ,nha hrang&” zakont —
zde se ovSem v&cn & dostavame do oblasti analyzy, ktera se

zabyva politicko-pravnim faktorem.

4.1.4 Politicko-pravni faktor
Tuzemska politickh scéna se vyznacuje relativni

nestabilitou, nicméné dalSi smér politického vyvoje nasi
zemé je pomeérng stabilizovan vzhledem kintegraci do

Evropské Unie.
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Velmi vyznamnou politickou udélosti soucasnosti je
nastoleni a udrZzeni miru v Irdku, které se USA dari jen
sporadicky. Nestabilita tohoto vyznamného producenta ropy
a viubec napjatd situace v arabskych zemich silné hybe
s cenami ropy, které ovlivriuji oscilaci cen v téme&r vSech
odvétvich svétového hospodarstvi.

Velmi vyznamny je také boj proti terorizmu, ktery
rozpoutaly USA valkou v Iraku a jez se v soucasnosti dari
j en se sporadickym usp&chem.

VSechny tyto udalosti vedou ke kontinualnimu propadu
kurzu dolaru, coz spolecné s posilovanim kurzu koruny
i mplikuje horSi podminky pro tuzemsky export do oblasti,

kde se plati dolarem.

41.4.1 Zemédélsti prvovyrobci
Vzhledem ke vstupu do EU je t reba nachazet nové

noznosti Uspory nakladt (napt. integraci), protoze sektor
bude i nadale zatiZen relativni konkurencni nevyhodou ve
vztahu k prvovyrobcam z pavodni 15, jez budou i nadale
z rozpoctu Spolecné zemedelskeé politiky EU dostavat vysSi
dotace.

DalSi relativni zatizeni muze plynout z rastu cen

vstupu, vzhledem k napjaté mezinarodni politické situaci.

41.4.2 Zpracovatelé
Dodrzovani zpracovatelskych norem EU je zaklad pro

budouci fungovani zpracovatelskych podnikua.
Priprava na intenzivngjsi konkurencni boj ¢i expanzi

muze byt provedena formou konsolidace odvé&tvi.

41.4.3 Maloobchodni fetézce
Maloobchodni  reté&zce nemaji vzhledem k vstupu do EU

vyznamné problémy, naopak po uvoln &ni celnich bariér maji
j esté silngjsi vyjednavaci pozice a mohou lépe vyuZzivat

aspor z rozsahu a moznosti prepnout na import dodavek.
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4.2  Strukturalni analyza odv étvi (Porter dv model 5 dynamickych
sil)
Dale je provedena analyza intenzity konkurencniho
boje na udrovnich jednotlivych clankt  distribucniho

ret&zce potravin.

4.2.1 Zemédélsti prvovyrobci
Dodavatelé vstup a zemédélské prvovyroby vyznamnou

mérou  ovliviiuji  vyslednou cenu produkce. Dodavatelé
nejsou vyznamngji integrovani a jejich realizacni cena je
urcovana  trhem. Dodavatelé nedisponuji  vyraznou
dohadovaci silou a ,prepnuti“ na jiného dodavatele neni

v podstaté problémem.

Qdbératelé produkta zemédélské prvovyroby disponuji
pomé&rn& vyznamnou dohadovaci silou, maji schopnost urcit
cenu (a tlaci ji usp&sne dola, az pod vyrobni naklady).

Prepnuti na jiného odbératele je velmi nérocné a
nakladné.

Substituéni produkty k produktam zemédélske
prvovyroby v podstaté neexistuii.

Potencionalni novi konkurenti v odvétvi zemédélské
prvovyroby existuji. Velky vyznam zde maji importy.
Odveétvi v ramci CR neni posuzovano jako atraktivni a
pocet subjektta je jeSteé stale vySSi, nez je odvétvi
schopno ,uzivit".

Konkurence v odvétvi zemédélské prvovyroby je vysoce
intenzivni. Odvétvi se vSemi svymi charakteristikami
velmi blizi mikroekonomickému modelu trhu dokonalé
konkurence, v odvétvi je velky poc et subjektd, které jsou
cenovymi  prijemci, produkuji v podstate  homogenni
produkt, je zde taki¥ka bezproblémovy vstup a vystup do
odvétvi. | presto, Ze odvétvi bylo vystaveno od roku 1989
silnym racionalizacnim tlakim, zda se, Ze v ném (jak jiz
bylo zmin&no vySe) stale pusobi vice subjekta, nez je

j eho kapacita.
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4.2.2 Zpracovatelé
Dodavatelé  jsou zeme&deglsti prvovyrobci, kteri diky

pretlaku nabidky nad poptavkou nedisponuji tém&¥ Zadnou
dohadovaci silou ani schopnosti urcit cenu. Prepnuti na

j iného dodavatele je velmi jednoduché. CoZz ovSem neni
vzdy pravidlem. Konkuren¢ni ring byl vyznamné rozSiren po
vstupu CR do EU. Prikladem muZze byt pripad jihoczeské
MADETY (mlékarna), kterd se diky podcenéni situace a
nereSeni moznosti dodavatela prepnout na jiného
odbératele ocitla ve vyraznych problémech a diky
nedostatku  vstupnich  surovin  (resp.  neschopnosti
nabidnout konkurencni cenu) musela reSit problémy
S vyrobni kapacitou jejim odstavovanim.

Odbératelé produkce zpracovatela jsou maloobchodni
retézce, které urcuji vyvoj podél celého distribucniho
retézce. Disponuji znacnou dohadovaci silou, maji
schopnost urcit cenu a prepnuti na jiného odbératele je
velmi nakladné a problematicke.

Substituéni produkty k potravinam prakticky
neexistuji.

Potencionalni novi konkurenti jsou po vstupu do EU
hrozbou. Zustava zde geograficka bariéra a stale jeste
j isty konzervatizmu ceského spotrebitele, ktery inklinuje
spiSe ke spotrebé& tuzemskych potravin a znacek, které
maji vybudovano velmi silné umist&ni.

Konkurence v odvétvi j € vysoce intenzivni, odvé&tvi
se svym charakterem blizi mikroekonomickému modelu
monopolistické konkurence. Produkt tenduje od relativn&
homogenniho k vyrazn& diferencovanému. Da se
predpokladat, Ze mira diferenciace produktu bude s casem
stoupat, hlavng diky stale intenzivngjSi aplikaci
marketingové filosofie do odvatvi (prikladem
diferenciovaného produktu mohou byt napt. produkty firmy
Danone, Nestlé, Unilever, Hamé Babice apod.), jez v se
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casto projevuje aplikaci nastroji vztahového marketingu a

distribucni strategii ,pull” ve vztahu k odb&ratelam.

4.2.3 Maloobchodni Fetézce
Dodavatelé maloobchodnich fetézcua jsou

zpracovatelské podniky, jejichz dohadovaci sila vuaci
maloobchodnim retézcam tenduje od tém&r Zzadné az po
r elativne silngjsi. VSe se odehrava na béazi transakcniho

obchodu (a je odvozeno od trzniho podilu dodavatele a

miry jeho diferenciace, odliSeni a poptavky po jeho
produktech — strategie ,pull) a o cisté racionalniho
r ozhodovani maloobchodnich retézct, nebot jsou to ony,
kdo rozhoduji, co se bude na jejich pultech prodavat a

kdo ovlada tuzemsky maloobchodni trh. Dodavatelé maiji jen

velmi malou schopnost  urcit  cenu (musi byt
konkurenceschopny, nebot vyrobek, ktery se neprodava byva
zpravidla vyrazen z nabidky a nahrazen jinym,
prodavajicim se — jde o maximalni produktivitu kazdého

cn? prodejniho mista). ,Prepnuti“ na jiného dodavatele je

pro maloobchodni retézec takrka bezproblémové (opét
zalezi na trznim podilu dodavatele a mire racionality

t akovéto rozhodnuti ucinit).

—_

n

X

Qdbératelé  maloobchodnich feté& zca jsou kone
spotrebitelé (pokud situaci mirné zjednoduSime a nebudeme
se zabyvat zde nerelevantnim problémem rozdilu kupujiciho
a uZivatele), kteri urcuji svymi nakupy, kdo na trhu
» prezije“. Odbé&ratelé si vybiraji cenu, ktera jim nejvice
vyhovuje, vyvoj v poslednim desetileti jednoznacné
ukazuje na to, Ze nejefektivngjSi nabidka je cin&na
maloobchodnimi reteézci (kteri ji dokazi realizovat diky
své enormni dohadovaci sile, vramci celého retezce).
Konecni spotrebitelé jsou znacn& atomizovéani, diky tomu
nedisponuji vyznamnou dohadovaci silou a ,prepnuti“ na
j iného konecného spotrebitele neni narocné, nicméné je

vzhledem k charakteristice obchodu a principech
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marketingu vysoce neracionalni. Obecné& je vyvijena snaha

0 vybudovani maximalni zakaznické loajality a v érnosti
(pri zajisteni adekvatni ceny a kvality potravin, kdy

cena a kvalita neni pro maloobchodni ret&zce problém).

Substituéni produkty k nakupnim mistam
maloobchodnich retézcd existuji, nicméng, pokud budeme
uvazovat kamenné maloobchodni  prodejny  potravin,
.prezivaji* jen ty, které dokazi konkurovat cenou anebo
specializaci, jez je vyvazena pomé&rem cena/kvalita a
mé&rou specializace.

Potenciondlni  novi  konkurenti v odvétvi  stéle
existuji i presto, Ze experti jiz po 3 roky tvrdi, ze
odvétvi je rozde leno [20]. Stéle se stavi nové prodejni
j ednotky a na trh vstupuji nové maloobchodni retézce.
Reteézciim také konkuruji specializované maloobchodni
prodejny potravin (kamenné) a do budoucna se da
predpokladat i rast konkurence ze strany elektronického
obchodu (i kdyz toto odvétvi nema zadné vyznamné vstupni
bariery a maloobchodni retézce nebudou mit problém
ovladnout i toto odvatvi).

Konkurence v odvétvi je vysoce intenzivni.
Konkurencni boj je charakteristicky zejména cenovymi
valkami. Drive klasické maloobchodni prodejny jsou
kontinualn& vytlacovany a soucasny boj o trzni kola & nyni
probihd mezi samotnymi maloobchodnimi retézci. Odvétvi se
svymi charakteristikami blizi mikroekonomickému modelu
oligopolu s cenovym vadcem (pokud pomineme predpoklad
homogenity produktu).

4.2.4 Zavérem pro v3echny ¢lanky distribu éniho Fetézce
Intenzita konkurencniho boje v rdmci distribucniho

retézce muze byt ilustrovdna pomoci obrazku 12.
Produkt ,protéka“ timto ,kalichem®. Uroveri kazdého
clanku distribueniho retézce je znazorn&na horizontélni

carou, jejiz délka odrazi pocet subjektt v odv&tvi tohoto
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distribucniho retézce. Distribucni retézec je formélng
uzavren konecnym spotrebitelem. Identifikace jednotlivych
trznich  struktur zustavd diskutabilni  zaleZitosti.
DuleZitym zavérem je charakteristika intenzity konkurence
v odvétvi - délka jednotlivych horizontélnich car je
primo umérna intenziteé konkurence v odvétvi [33].
Postupné dochazi ke stabilizaci jednotlivych odvétvi
distribucniho retézce formou klasického maloobchodniho
cyklu, kdy ti ,slabSi“ nepreziji. Velmi intenzivni tlak
na rast racionality procest podél distribucniho retézce
smérem od  maloobchodnich ret&¢zch se  projevuje
v integracnich tlacich na drovnich odvétvi jednotlivych
¢lanka distribueniho retézce.

Obrazek 12 Kalich — intenzita konkurence na Urovnich jednotlivychélanki distribu éniho
retézce

T Zemedeélska prvovyroba O
O T...1
k \ VLT
p v vyVvYy %
r
e Zpracovate = </
= X vVYyVYVYY V K Oligopol *
k / s cenovym
t Mt @ vidcen
u \:\-.:/.
Y l&
Spotebite

M# = maloobchodni retézec
DK = dokonala konkurence
MK = monopolisticka konkurence
* - neni naplnén predpoklad homogenity produktu
Zdroj: [33]
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4.3

Analyza konkurence

Tato prace se zabyva celym odvétvim distribucniho

retézce potravin,

subjekty distribucniho

Ceské republiky.

4.3.1 Zemédéelsti prvovyrobci

Tabulky 15

- 20

ilustruji

VyVOj

a strukturu

v potaz budou tedy brany vSechny

subjektt, pusobicich v odvétvi zem&deglské prvovyroby od
r oku 1998 do roku 2003.

Zdat je patrna jistd konsolidace odvétvi,

kdy

dochézi k mirnému néruastu poctu fyzickych osob v odvétvi

a k rastu pramérné vymery subjektu, vyjimkou je rok 2003

— zde ovSem nejsou kdispozici vSechny udaje a pro

precizné&jsi

zavéry by bylo t

analyzovat, coZz ovSem neni predmé&tem této prace. Tyto

skutecnosti jsou zrejmé odrazem postupujiciho vyrovnavani

majetkovych pomeéra v odvétvi.

retézce, které pusobi na uUzemi

reba problém hloubgji

Tabulka 15 Podnikatelska struktura fyzickych a pravnickych osob v zerdélstvi 1998

74

Poiet Obhospodivana | Primérna
Podnikatelska form podniki % Z. p. vyméra
tis. ha % v ha z. p)
U @y 32365 89,1 850 23,7 26
celkem
Slazlrl 2146 5,9 1452 | 40,5 677
spole&nosti celkem
z toho - spol. sr. 0. 1526 4.2 781 21,8 512
-a.s. 570 1,6 650 18,2 1140
Druzstva 875 2,4 1235 34,5 1411
Ostatni 958 2,6 44 1,2 46
PEEITIEIEE 36344 100,0 3881 | 100 99
subjekty celkem
zdroj [54]
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Tabulka 16 Podnikatelska struktura fyzickych a pravnickych osob v zerdélstvi 1999

Potet Obhospodvana | Primérna
Podnikatelska form podniki % Z. p. vyméra
tis. ha % v ha z. p.
SO0 By 32968 90,0 822 23,5 25
celkem
SIYCE 2458 6,7 1518 | 43,3 618
spole&nosti celkem
z toho - spol. sr. 0. 1767 4.8 770 22 436
- a.s. 631 1,7 725 20,7 1149
DruZstva 809 2,2 1128 32,2 1394
Ostatni 406 1,1 35 1 86
Podnikatelské 100.0
subjekty celkem 36641 ' 3503 100 96
zdroj [54]

Tabulka 17 Podnikatelska struktura fyzickych a pravnickych osob v zerdélstvi 2000
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Potet Obhospodvana | Primérna
Podnikatelska form odnike % Z. p. vymera
P Y tis. ha % v ha z. p.
SO0 By 53460 94.6 962 26,4 18,9
celkem
N 3027 5,4 2681 | 736 990,7
celkem
CoEBEn 2107 3,7 1579 | 433 |  866,6
spole&nosti celkem
Z toho - spol. sr. 0. 1441 2,6 784 21,5 631,11
-a.s. 621 1,1 780 21,4 14338,6
Druzstva 746 1,3 1059 29,1 1455,3
PEEITIEIEE 56487 100 3643 | 100 67,8
subjekty celkem
zdroj [55]
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Tabulka 18 Podnikatelska struktura fyzickych a pravnickych osob v zerdélstvi 2001

Pod?ikatelské Pgégkto % Obhospz(.)%?rovana P\Zuymg:ga
orma podniku ha % v ha z. p.
PUABE Cesl) 35 219 92,2 980808 26,6 29
celkem
M 2001 7.8 2701217 73,4 | 1007
celkem
Obchodni
spolec¢nosti 2095 5,5 1622698 44,1 887
celkem
ztoho—-s.r. 0. 1437 3,8 783 929 21,3 631
-a.s. 618 1,6 821 979 22,3 1492
Druzstva 728 1,9 1039310 28,2 1464
Ostatni 168 0,4 39 209 11 274
FOEMGIEEE 38 210 100,0 | 3682022 1000 | 101
subjekty celkem
zdroj [56]

Tabulka 19 Podnikatelska struktura fyzickych a pravnickych osob v zerdélstvi 2002
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Podnikatelska Pocet SleleE PEeE IR Pr@m?rné
forma podnikt e . p. vymera
ha % v haz. p.
Fyzicke osoby 35 446 92,3 082 816| 27,0 29
celkem
Freiliches ceely 7,7 2654236 73,0 1 000
celkem
Obchodni
spole¢nosti 2110 5,5 1628817 44,8 886
celkem
ztoho—-s.r. 0. 1448 3,8 788 234 21,7 631
“a.s. 622 1,6 824 482 22,7 1488
Drustva 698 1,8 987 792| 27,2 1466
Ostatni 166 0,4 37 627 1,0 267
L AILGIElEE 38 420 1000 | 3637052 1000 99
subjekty celkem
zdroj [53]
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Tabulka 20 Podnikatelska struktura fyzickych a pravnickych osob v zerdélstvi 2003

Podnikatelska forma Pocet podnika | %
Fyzické osoby celkem 32 496 91
Pravnické osoby celkem 3022 8,5
Obchodni spole¢nosti celkem 2336 6,5
Druzstva 686 1,9
Ostatni 174 0,5
Podnikatelské subjekty celkem 35 692 10(
zdroj [53]
Pokud budeme p#i mapovani struktury odvé&tvi vychazet

z kritéria  pramémé  vyme&ry subjektu  (které  sice

nezahrnuje intenzitu n&kterych zivocisnych vyrob, jako je

napr. chov prasat, ale na této agregované urovni nam pro

nasS ucel postaci) da se konstatovat, Zze necelych 10%

subjektt kontroluje téme&r tzi ctvrtiny tohoto vyrobniho

f aktoru.

Pokud uvazime, Ze odvétvi produkuje jeSte stale
t éme&¥ homogenni produkt, je dohadovaci sila téchto 10%
subjektt jak v ramci odvétvi, tak sm&rem k dodavatelam a
odbératelam podstatné vysSi, nez dohadovaci sila zbylych
90%.

Toto vSechno jsou argumenty, podle kterych se da do
budoucna (pri zachovani homogenity produktu)
predpokladat, Ze konsolidace odvétvi bude nadéle
pokracovat (at uz formou Ucelovych integracnich celky,
prevzetim ¢i nakupem konkurencni firmy apod.), pokud
on&ch 90% subjektt nebude Usp&sné& uplatriovat generickou
strategii odliSeni ¢i fokusu.

Da se také pr  edpokladat, Ze vlivem soucasného
previsu nabidky nad poptavkou a také vlivem vstupu do
Evropské Unie bude dochazet komezovani produkce

zemadelské vyroby at prirozenym zpusobem  (n&které
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subjekty odejdou z odvéti) ¢i diky néstrojam politiky
vlady (produkeni kvéty apod.).

Zavérem k analyze konkurence v odvétvi zemedelskych
prvovyrobca se d& konstatovat, Ze pocet subjekta
v odvétvi je v case pomérng stabilni. Vstup novych
subjektt do odve tvi je diky jeho nizké atraktivitg, jez
j e dana velice slabymi hospodarskymi vysledky (viz.
graf 3, vnémz se velmi negativné promitaji povodn& a
klimatické podminky z roku 2002 a 2003) nepravd&podobny.

Z tohoto titulu jsou hrozbou spiSe levné importy dotované
produkce EU.

graf 3 Zemédélstvi CR - hospodé&ské vysledky, vynosnost podnikani, zadluzenost

Zemédélstvi CR - hospoda Fské vysledky, vynosnost
podnikani a zadluZenost
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mmmm Vynosnost celkového kapitalu === Hospodarské vysledky zemédélstvi
A Mira zadluZenosti
zdroj [56]

Da se predpokladat rast integracnich tlakt jak
v odvétvi, tak mimo ng& (jak horizontalni, tak
vertikalni), rast tlaka na zvySeni efektivnosti procest a

pokles poctu subjektt v odvétvi.

4.3.2 Zpracovatelé
Vyvoj  struktury a poctu  subjekta v odvétvi

zpracovatelt zeme&dglské produkce je ilustrovan tabulkami
21 a 22.
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Tabulka 21 Vyvoj struktury a poétu subjekti v odvétvi zpracovateli

Poket zaméstnand Pramérny paet podnika
1998 1999 2000 2001 2002

20 - 49 651 618 648 630 481
50 - 99 222 230 237 233 213
100 - 299 249 240 227 213

267
300 - 499 53 52 41 41
500 - 999 19 16 17 18 17
1000 a vice 12 15 13 14 13
Celkem 1206 1171 1183 1149 991

zdroj [53, 54]

Tabulka 22 Primérny poéet podniki v odvétvi zpracovateli— fetézové indexy

Pocet Primérny paset podniki — ézoveé indexy
zanestnand 1999/ 2000/ | 2001/ | 2002/
1998 1999 2000 2001
20 -49 94,9 104,9 97,2 76,3
50 - 99 103,6 103,0 98,3 | 914
100 - 299 96,4 94,6 93,8 1051
300 - 499 98,1 78,8 100, ’
500 - 999 84,2 106,3 105,9 944
1000 a vice 125,0 86,7 107,7 92,9
Celkem 97,1 101,0 97,1 86,2
zdroj [52]

Pokud zvolime jako kritérium velikosti podniku pocet

j eho zaméstnanct, d4 se na zakladé tabulky 21 usuzovat

t aké

na

jistou

konsolidaci

odvétvi,

kdy dochazi

k postupnému snizovani poctu subjektt: v odvetvi (dukazem

j e ivyvoj ret&zovych indext — tabulka 22).

Pri sledovani narastu poctu subjektt v jednotlivych

kategoriich (dle poctu zaméstnancu) je zrejmeé, Ze pocet

podnika s 1000 a vice zamé&stnanci je stabilni, na Ukor

ostatnich podnika. Tento zavér vede také ke konstatovani

konsolidace odv&tvi.
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Na zaklade tabulek 23 a 24 bude provedena analyza
konkurence vzhledem k odv&tvove strukture
zpracovatelského pramyslu.

Tabulky 23 a 24 ilustruji vyvoj podilu jednotlivych

odvéti na trzbach v ramci zpracovatelského pramysilu.

Tabulka 23 Podil jednotlivych obori na trzbach (%) v b.c.

Vyrobni obor Podil na trzbach v b. c. (%)
1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002
Vyroba masa a masnych vyrobku 208 | 21,2| 18,9 195 19p
Zpracovani ryb 0,5 0,6 0,7 0,7\ 0,7
Zpracovani ovoce, zeleniny, brambor 2 2|1 2,3 23 2,3
Vyroba rostlinnych a Zivagnych tukt a oldj| 5 4,9 4,8 51 49
Uprava a zpracovani mléka 15 148 | 15,7 16,0 16,1
Vyroba mlynskych a Skrobarenskych vyrohki2,6 2,5 2,2 22| 2,1
Vyroba hotovych krmiv 7,7 6,9 7,3 6,9 6,4
Vyroba ostatnich potraviigkych vyrobki 28,3 28 28,1 27,9 28,0
Vyroba napaj 18,1 19 20,0/ 194 20,8
Primysl potravinésky a tabakovy celkem 10( 100 100,000,0| 100,0

zdroj [52, 54]
Tabulka 24 Rozdily podili jednotlivych obord na trzbach b.c. (%)

Vyrobni obor Podil na trzbach v b. c. (%) - rozdil
1999 - | 2000 - | 2001 - | 2002 -
1998 | 1999 | 2000 | 2001
Vyroba masa a masnych vyrobku 0,4 -2,3 0,6 -0,3
Zpracovani ryb 0,1 0,1 0 0
Zpracovani ovoce, zeleniny, brambor 0,1 0,2 0 0
Vyroba rostlinnych a Zivagnych tuka a olej -0,1 -0,1 0,3 -0,2
Uprava a zpracovani mléka -0,2 0,9 0,3 0,1
Vyroba mlynskych a Skrobarenskych vyrobku -0,1 -0,3 0 -0,1
Vyroba hotovych krmiv -0,8 0,4 -0,4 -0,5
Vyroba ostatnich potraviiigkych vyrobki -0,3 0,1 -0,2 0,1
Vyroba napaj 0,9 1 -0,6 0,9
Praimysl potravinésky a tabakovy celkem 0 0 0 0

zdroj [52, 54]
Z tabulky 24 je zrejmé, ze vSechna odvé&tvi si drzi
r elativneg stejny podil na trzbach (coz je odrazem pomé&rng
stabilniho spotrebniho chovani ceského spotrebitele,
j ehoz zmeény data porovnavana s rocni periodou jen tézko
postihnou).
Udaje v t&chto tabulkach jsou pomérové a v b&znych

cenach.
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VetSina odvétvi zaznamenala vroce 2001 pozitivni
vyvoj ve vztahu k trzbam (viz. tabulka 24). Vyjimkou je
pokles v odvétvi Upravy a zpracovani mléka, vyroby
Skrobarenskych a  mlynskych  vyrobka a  ostatnich
potravinarskych vyrobku.

Zavérem Kk analyze konkurence v odvétvi zpracovani
produkta zemeé&delské prvovyroby se da ¥ici, Ze pocet
subjekt v odvétvi je pomérné stabilni s mirné klesajici
t endenci, ktera se projevuje v konsolidaci odvétvi a
rastu poctu subjektt s vySSim poctem zamé&stnanct (tedy
vétSich subjektt).

Roste tedy pocet subjekta vramci odvétvi s vyssi
dohadovaci silou a schopnosti ,* edit naklady“, dosahovat
aspor z rozsahu - jednoduSe podnika, které mohou ziskat
konkurencni  vyhodu ztitulu své velikosti (coz je
v souladu s konsolidaci odvétvi).

Do budoucna se da (vzhledem k intenzité konkurence)
ocekavat dalSi jak horizontalni, tak vertikalni tlak n a
integraci subjektu.

Vtomto odvétvi, vzhledem kvySSim  moznostem
diferenciace produktu, se da také usuzovat na v&tsi Sanci
na ,preziti“ pro malé a stredni podniky, za predpokladu
Gzké specializace ¢i odliseni.

4.3.3 Maloobchodni Fetézce

Tabulky 27 — 33 ilustruji vyvoj struktury Top 10
v odvé&tvi maloobchodu a realizace potravin. Do Top 10 se
dostaly pouze subjekty se zahranicnim kapitalem, které
j sou svou podstatou globalnimi hraci na lokélnich trzich.

| kdyZ majoritni trzni podil na ceském maloobchodu
maji tito globalni hraci (obrat 142,2 mid. K& vroce
2003), je treba zminit také subjekty, které jsou v rukach
ceského kapitdlu a které predstavuji tzv. nezavisly
maloobchod, jemuz vévodi Svaz ceskych a moravskych

druZzstev, ktery se vroce 2003 podilel na trzbach
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v maloobchodé 26,6 mid. K& (viz. tabulka 25) a dalSi
nakupni aliance s centralnim nakupem a fakturaci, kdy 15
nejvyznamnéjSich v roce 2002 disponovalo 2 800 prodejnami
a obratem 45 mid. K& (viz. tabulka 26).

Ve vyspeélych  trznich  ekonomikach  predstavuje
nezavisly = maloobchod cca 1/3 obratu celkového

maloobchodu, takZe je s nim do budoucna t¥eba pocitat.

Tabulka 25 Vybrané ukazatele €MSD

Ukazatel 1996 1998 2000 2001 2002 2003
Pocet SD sdruzenych v SCMSD 70 67 64 64 63 62
Maloobchodni prodej v mld. K& 25,9 28,9 274 27,6 26,9 26,6
Pocet stalych prodejen 4 356 3760 3416 3427 3118 3095
Prodejny v ekonomickém pronajmu 2317 2030 1681 1859 1476 1337
Pocet stalych pohostinskych provozoven 95 55 40 33 28 23
Pohostinstvi v ekonomickém pronéjmu 725 500 371 301 268 247
Pocet zaméstnanci 26034 | 23500 19504 18553 | 17184 | 16777
Pocet ¢lend SD v is. 579 518 433 410 400 380
zdroj [51]

Tabulka 26 Obrat nejvétSich alianci nezavislého maloobchodu

Podle , Celkovy obrat % podil
celkového obratu e G, 2002 mid. K& potravin
1. EMD Markant 42,00 85
2. COOP Centrum 21,50 89
3. COOP Morava 14,35 94
4. NC Praha (nakupni centrala SPAR) 8,58 80
5. Maloobchodni sit Hruska 6,16 95
6. ENAPO 5,63 93
7. CEPOS 5,10 95
8. Maloobchodni sit Ardanas 5,00 90
9. Maloobchodni sit SVOP 4,48 95
10. Maloobchodni sit' Partner 4,25 90
11. Maloobchodni sit Bala 4,10 95
12. Flosman/FLOP —jih 3,78 91
13. Eso Market 3,55 90
14. COOQP Tuty 3,45 98
15. COOP Tip 1,83 97
16. COOP Terno 1,73 93
17. SPAR (nezavisli obchodnici) 1,70 99
18. Maloobchodni sit Brnénka 1,50 90
19. COOP Diskont 1,06 87
20. COOP Tempo 0,87 97
zdroj [51]

Déle nasleduje analyza vyvoje Top 10 v odvétvi
maloobchodu.
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Tabulka 27 Vyvoj Top 10 v oblasti realizace potravin v roce 1997

TOP 10 1997
C(gl?(r::n Podil Obrat v Index
Poradi | Spole¢nost (mid potravin | potravinach | obratu
. . "
K&) (%) (mld. K&) | 97/96
Interkontakt | 131 49% 6,4 102,0
Euronova o
(Ahold) 8,4 80% 6,7 125,0
3 |Delvita 61 | 90% 55 | 1650
4 Tesco
Stores 53 33% 1,7 213,0
5 Julius Meinl 5.1 8206 4,2 138.0
6 Plus
Discount 50 85% 4,3 128,0
7 ProntoPlus | 338 84% 3,2 79,0
Wl 36 | 90% 32 | 1240
Potraviny
9 Penny 0
Market 31 85% 2,6
10 |M-Aholding | 28 67% 1,9 53,0
celkem 56,3 39,8
zdroj [48]
Tabulka 28 Vyvoj Top 10 v oblasti realizace potravin v roce 1998
TOP 10 1998
cglir:r; Podil Obrat v Index
Poradi | Spole¢nost (mid potravin | potravinach | obratu
. 0 "
K&) (%) (mld. K&) | 97/96
Interkontakt | 13 3 70% 9,3 102,0
MakroCR | 130 | 75% 9,8
Ahold
(Euronova) 12,5 90% 11,3 149,0
4 Rewe
(Penny, 11,7 85% 9,9
Billa)
5 |Debvita 88 | 90% 79 | 1440
6 Julius Meinl 7.0 85% 6.0 137.0
[ P 64 | 93% 60 |1280
Discount
8 | Tesco 59 | 40% 24 | 111,0
Stores
9 |[Globus 52 55% 2,9
10 | Kaufland 4,2 40% 1,7 .
celkem 88,0 67,0 1,6
zdroj [48]
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Tabulka 29 Vyvoj Top 10 v oblasti realizace potravin v roce 1999

TOP 10 1999
c(gltli?; Podil Obrat v Index
Poradi | Spole¢nost (mid potravin | potravinach | obratu
Ké). (%) (mld. K&) | 99/98
Makro CR 19.2 | 75% 14,4 147,0
Ahold CR 18,2 | 90% 16,4 146,0
Rewe
(Penny, 16,8 80% 13,4 143,0
Billa)
4 g%“ﬂa”d 138 | 65% 90 | 3290
S Dl 11,7 | 90% 105 | 134,0
6 Skupina
Tengelmann 11,3 60% 6,8 122,0
Geco Tabak | 103 | 95% 9,8 153,0
o0 93 | 54% 50 | 1590
9 Globus CR 8,8 58% 51 169,0
10 | Julius Meinl 7,0 85% 6,0 111,0
celkem 126,4 96,4 1,4

zdroj [48]

Tabulka 30 Vyvoj Top 10 v oblasti realizace potravin v roce 2000

TOP 10 2000
c(glt?(re% Podil Obrat v Index
Poradi| Spole¢nost (mid potravin | potravinach | obratu
Ké). (%) (mid. K&) | 00/99
Makro CR 192 | 75% 14,4 99,9
Ahold CR 18,2 | 90% 16,4 100,2
Rewe
(Penny, 16,4 80% 13,2 97,9
Billa)
& C\K}%“ﬂa”d 12,0 | 65% 7.8 87,0
5 |Delvita 117 | 90% 106 |1003
6 Skupina
Tengelmann 11,3 60% 6,8 100,0
GecoTabak | 10,3 | 95% 9,8 100,0
;te(fr‘;‘; 98 | 54% 53 105,8
9 |Globus CR 8,8 58% 51 100,1
10 | Julius Meinl 7.8 85% 6,6 111,4
celkem 125,7 95,9 1,0

Zdroj: [48]

84



Vztahovy marketing jako strategicky nastroj v distéibichfetézcich potravirCR
Ing. Michal Chocholousek

Tabulka 31 Vyvoj Top 10 v oblasti realizace potravin v roce 2001

TOP 10 2001
c(gltli?; Podil Obrat v Index
Poradi | Spole¢nost (mid potravin | potravinach | obratu
. 0 .
] K&) (%) (mld. K&) | 01/00
Makro CR 32,0 75% 24,0 1,7
Ahold CR 295 | 75% 22,1 1,4
Rewe
(Penny, 21,3 | 80% 17,0 1,3
Billa)
4 g‘;“ﬂa”d 180 | 65% 11,7 15
5 Skupina
Tengelmann 15,4 60% 9,2 1,4
6 |GlobusCR 1115 | 60% 8,9 1,7
7 |Tesco 140 | 65% 9.1 1,7
Stores
8 | Carefour o
&R 12,3 60% 7,4 N/A
9 Delvita 11,5 90% 10,4 1,0
10 |Spar CR 6,8 75% 5,1 N/A
celkem 175,5 124,8 1,4

Zdroj: [51]

Tabulka 32 Vyvoj Top 10 v oblasti realizace potravin v roce 2002

TOP 10 2002
cgltllr:rfq Podil Obrat v Index
Poradi| Spole¢nost (mid potravin | potravinach | obratu
Ké). (%) (mid. K&) | 0/01
Ahold CR 33,9 75% 25,4 1,1
Makro CR 32,0 | 75% 24,0 1,0
Rewe
(Penny, 22,2 80% 17,8 1,0
Billa)
4 g";‘{“"a”d 263 | 65% 17,1 15
5 Skupina
Tengelmann 16,9 60% 10.1 11
6 11,2 | 90% 10,1 1,0
[ I=sce 136 | 65% 8,9 1,0
Stores
Globus CR 12,8 60% 7,7 0,9
garelour | 10,8 | 60% 65 | 09
10 |[SparCR 8,1 75% 6,1 1,3
celkem 187,9 133,7 11

zdroj: [51]
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Tabulka 33 Vyvoj Top 10 v oblasti realizace potravin v roce 2003

TOP 10 2003
c(gltli?;q Podil Obrat v Index
Poradi | Spole¢nost (mid potravin | potravinach | obratu
. " .
K&) (%) (mid. K&) | 03/02
Makro CR 35,7 75% 26,8 1,1
Ahold CR 32,5 75% 24,4 1,0
Kaufland o
&R 26,0 65% 16,9 1,0
4 Rewe
(Penny, 22,8 80% 18,2 1,0
Billa)
° Tesco 19,5 | 60% 11,7 1,4
Stores
6 Globus CR | 18,2 | 60% 10,9 1,4
! Skupina -2 21 g 10,6 1,0
Tengelmann
Delvita 11,0 90% 9,9 1,0
Carefour o
&R 10,0 60% 6,0 0,9
10 Spar CR 9,0 75% 6,8 1,1
celkem 202,4 142,2 1,1

zdroj [51]

Odvetvi realizace potravin  doznalo po otevreni
t uzemské ekonomiky vyznamnych zmén. Pokud porovname vysSi
obratu prvnich deseti subjektt v odvétvi, zjistime, Ze
j ejich trzni podil se zvySil od roku 1997 do roku 2003 o
téme&r 100 miliard korun, coZz znamena jeho vice nez
ztrojnasobeni.

Prvnich deset pricek Top 10 postupn& obsadily firmy
s globalnim akenim  radiem a se silnym kapitalovym
zazemim.

Od roku 2001 se experti netaji s nazory, Ze trh je
jiz rozdé&len [35], nicméng ¢isla ukazuji na to, Ze podil
Top 10 neustale stoupa, neustale se oteviraji nové
provozovny (i kdyz sklesajici dynamikou) a na trh
neustale vstupuji nové subjekty. P rikladem muZze byt vstup
némeckého ,hard diskontu“ Lidl vroce 2003, jeZ svou

agresivni strategii a diky dukladné pripravé dokazal
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b&hem necelého pualroku zaujmout 3. misto mezi ,hard
diskonty“ v CR ve vztahu k navst&vnosti [20].

Vyvoj v odvétvi realizace potravin a maloobchodu
celkem ilustruji grafy 4 a 5.

Na prvnich dvou mistech v obou odvétvich je MAKRO a
Ahold, nasledovany s mirnym odstupem Kauflandem a
ostatnimi.

Da se ocekavat, Zze vtéto strukture jesSte ne&koho
nahradi Lidl.

graf 4 Vyvoj obratu v odvétvi realizace potravin
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Zdroj: [51]
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graf 5 Vyvoj obratu v odvétvi maloobchodu
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Zdroj: [51]

Vyvoj v odvétvi realizace potravin  muZze byt

i lustrovan také pomoci grafu 6, ktery zobrazuje vyvoj

struktury hlavniho ndkupniho mista potravin.

procenta

graf 6 Vyvoj struktury hlavniho nakupniho mista potravin
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zdroj: [22]
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Podil hlavniho nakupniho mista potravin
hypermarketd, supermarketa a diskontt poskocil z 41% roku
1998 na 73% roku 2002, hlavné na ukor poklesu podilu
menSich prodejen (malych samoobsluh a pultovych prodejen
z 58% na 25%)).

Zgrafu je patrny rast hypermarkett na ukor
ostatnich typa prodejen.

PrestoZze se trzni podil Top 10 neustale zvySuje,

j eho dynamika klesa (viz. graf 7) a klesa také moznost
ziskat dalSi trzni podil na ukor malych samoobsluh a
pultovych prodejen.

Boj o] trzni podil je v tomto odvétvi
charakteristicky intenzivnimi cenovymi valkami, na ukor
marketingové komunikace [62]. Dukazem intenzity boje o
trzni podil vtomto odvétvi je i vyvoj inflace za
posledni roky, ktera je cenami potravin (které retézce
diky své dohadovaci sile a pretlaku nabidky dodavatela
nad poptavkou retézcu dokazi bez problému stlacit dold)

t lacena dol.

graf 7 Vyvoj obratu Top 10 maloobchodu
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zdroj: [23]
Zavérem se da konstatovat, Ze vstup maloobchodnich
ret&zca do odvétvi realizace potravin CR toto odvé&tvi
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vyznamné ovlivnil a dnes jej ,tvaruje”. Prostrednictvim
vytlaceni drive klasickych maloobchodnich prodejen doSlo
k vyraznym tlakam na realizacni ceny potravin, které se
Sirily a Siri dodnes jak horizontalng, v ramci odvé&tvi
( prostrednictvim  cenovych  valek), tak v  ramci
distribucniho retézce pres zpracovatele k zemedelskému
prvovyrobci.

Vysledkem t&chto tlaka je rast racionality procest
v celém distribucnim ret&zci a nasledng jista konsolidace
odvétvi.

Vstup novych konkurentt do odvétvi je chranén
bariérou kapitalovych investic a schopnosti financovat a

vést cenové valky na saturovaném trhu.

4.3.4 Analyza konkurence - zav éry pro vSechny €lanky
distribu €niho Fetézce

Odvétvi celého distribueniho retézce je
charakteristické silnym tlakem na rast racionality
procest, ktery ve svém dusledku vede k nizSim nakladum a
schopnosti nabidnout nizSi cenu (pokud ji subjekt
nenabizi pod vyrobni néklady, coz casto neni schopen
dlouho financovat).

Podoba odvétvi je tvarovana maloobchodnimi ret&zci,
které disponuji vyznamnou dohadovaci silou vzhledem ke
svym dodavateltm, diky niz dochazi nejen k tlaka m, které
byly zmingny vySe, ale také k Sireni jejich know-how,
v podobé& aplikace technik Just-in-Time, redukci naklad,
vysSi diferencovanosti produktu, aplikaci elektronické
vyme&ny dat, apod. [36].

Vzhledem k neustdlému pretlaku nabidky dodavatelt
nad poptavkou odbératela v distribucnich retézcich se da
konstatovat, Ze v odv&tvi dodavatelt jesSte stale existuje
nadbytecna produkeni kapacita, ktera se ovSem formou
cenovych valek dodavateld neustale snizuje (na uUkor

neustalému vysilovani ,siln &jSich* dodavatelt, coz by
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mohl byt pro tuzemské dodavatele do budoucna rizikovy
faktor).
Do budoucna se da predpokladat pokracovani konsolidace
a integrace jak jednotlivych clanka  distribueniho

retézce, tak celych distribucnich retézcu.

4.4  Analyza trhu
Analyza trhu jednotlivych subjektt distribucniho

retézce bude opé&t agregatni pro trh, geograficky vyméreny

GUzemim Ceské republiky.

4.4.1 Zemédélsti prvovyrobci
Pro odhad velikosti trhu vychazejme z jednoduché

avahy: trh absorboval, ve financnim vyjadreni, takovy

objem, ktery se da vypocitat dle nasledujiciho vzorce.

VT =T np+T mp—S

VT — velikost trhu

Thp — trzby podnik hospodaticich na puadé&
Tmp - trzby podnika hospodatricich bez pudy

S — saldo agrarniho zahranicniho obchodu

Tabulky 34 — 36 podavaji prehled o vyvoji trzeb
v odvétvi zemedglské prvovyroby. Jak podniky hospodarici
na pude, tak podniky hospodarici bez pudy vykazuji
stoupajici tendenci trzeb (v nominalnim vyjad#eni) v obou
sledovanych kategoriich, s vyjimkou trzeb za prodej zboZzi
u podnika hospodaricich bez putdy vroce 2000, coz
zpusobilo i propad v celkovych trzbach odvétvi vtémze
roce. Dalsi propad je u obou kategorii vlivem
klimatickych podminek v roce 2002.
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Tabulka 34 Vyvoj trzeb podnikia hospod&icich na pidé v mil. K¢

Rok | Trzby za prodej zboz [Tz 2 SILoideeé eI & Celkem
1998 3628 95 904 99 532
1999 5261 92 303 97 564
2000 4 845 96 485 101 330
2001 4716 99 831 104 547
2002 4 264 92 323 96 587

Zdroj: [52, 53, 54]

Tabulka 35 Vyvoj trzeb podnika hospod&icich bez pidy v mil. K¢
Trzby za prodej zboz A2y 22! provdej vl & Celkem

sluzeb

1998 7 003 7 003 14 006
1999 8 068 8 068 16 136
2000 1964 8 061 10 025
2001 2236 9 685 11921
2002 2137 8 949 11 086

Zdroj: [52, 53, 54]

Tabulka 36 Vyvoj trzeb celkem v mil. K&

Trzby za prodej zboz iizdo) o2 glhozdeeé Wpirelsl ¢ 6 Celkem
1998 10 631 102 907 113 538
1999 13 329 100 371 113 700
2000 6 809 104 546 111 355
2001 6 952 109 516 116 468
2002 6 401 101272 107 673

Zdroj: [52, 53, 54]

Vyvoj trzeb je treba porovnat také s vyvojem cenoveé

hladiny. Tabulky 37 a 38 obsahuji retézové indexy trzeb a

cen zemedelskych prvovyrobcu. Na zakladé porovnani téchto

i ndext: je zrejmé, Ze rust vyvoje trzeb je zapricinén

Z V&tsi

casti ra stem cenové hladiny, nez rastem prodeju,

na zaklade techto udaja se da konstatovat, Ze trzby

v realném vyjadreni klesaiji.
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Tabulka 37 Vyvoj indexa trzeb zengdélskych prvovyrobci (2000 = 100%)

Rok 1998 1999 2000 2001 2002

ReteZ(()o\//o); It 102,0% 102,1% 100,0% 104,6% 96,7%
Zdroj: [56]
Tabulka 38 Vyvoj indexi cen zenddélskych prvovyrobci

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
101,50% | 103,40% | 91,60% 100% 109% 98,60% | 95,80%
Zdroj: [56]
Tabulka 39 udava prehled o saldu agrarniho

zahrani¢niho obchodu, jehoZ propad se v ¢ase prohlubuje.

Tabulka 39 Saldo agrarniho zahranéniho obchodu

rok Saldo agrarniho ;ahrﬁniiho
obchodu (mil. K)
1998 -22 081
1999 -23 870
2000 -22025
2001 -25 361
2002 -29 647
Zdroj: [52, 54]
Tabulka 40 ilustruje velikost absorbce trhu
tuzemskych  zemédglskych  prvovyrobct, ktery je v

nominalnim vyjadreni charakterizovan stoupajici dynamikou
( naruSenou vroce 2002 povodnémi), nicmén& po uvazeni
vlivu vyvoje cenové hladiny se da konstatovat, Ze

absorbce trhu je v redlném vyjadreni stabilni.
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Tabulka 40 Velikost absorpce trhu tuzemskych zegdélskych prvovyrobci

rok VeIik_ost trhu
(mil. K¢)
1998 135 619
1999 137 570
2000 133 380
2001 141 829
2002 137 320

Zdroj: [52, 53, 54]

Trzni segmenty cilového trhu odvétvi a jejich
velikost mohou byt ilustrovany pomoci tabulky 42, kde
mezi nejv&tSi trzni segmenty patri vyroba ostatnich
potravinarskych vyrobka, vyroba masa a masnych vyrobki,
vyroba napoju, UOprava a zpracovani mléka a vyroba
hotovych krmiv.

Tabulka 41 podava informaci o dovozu kompetitivnich
agrarnich komodit, kterd indikuje potencionalni trzni
prilezitost tuzemskych zemeé&dé&lskych prvovyrobca (ktera
r oste).

Tabulka 41 Podil kompetitivnich komodit na celkovém agrarnim zahraninim obchodé

Rok 1998 1999 2000 2001 2002

Podil dovozu (%) 52,2 55 56,2 57,75 57,6

Zdroj: [52, 54]

Do budoucna se d& predpokladat spiSe stagnace a
zachovani velikosti trhu, vzhledem ke vstupu do EU a padu
ochrandrskych bariér obchodu (které ovSem v pripadé CR
nejsou nijak drastické).

4.4.2 Zpracovatelé
Pri odhadovani velikosti trhu zpracovatelt produkta

zeme&delské prvovyroby budeme vychazet ze vzorce obdobné
konstrukce, jako v predchazejici subkapitole.
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VT=T-S

VT — velikost trhu

T — trzby tuzemskych zpracovatelt

S - saldo zahranicniho obchodu S produkty
z pracovatelského potravinarského pramyslu

Velikost a  struktura trhu  zpracovatela je
I lustrovana tabulkami 42 - 46. Rastova tendence velikosti
trhu roku 1997 a 1998 (v nominalnim vyjadreni) byla
naruSena poklesem o témeér 8 mild. K& vroce 1999 (kdy
doslo k poklesu trzeb tuzemskych subjektt o 10 mid. Kg&)
od n¢&jz se zdala byti tato prorastova tendence opét
nastartovana, nicméné rok 2003 p redstavoval opét pokles
( ktery ovSem muze byt nasledkem sucha).

Pokud se budeme blize zabyvat realnym vyjad¢ enim
trzeb (promitnuti rastu cenové hladiny), které je
zobrazeno tabulkami 43 a 44. Roky 2001 a 2002 znamenaly
rast a rok 2003 pokles.
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Tabulka 42 Trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb v b. c. v letech 1997 — 2001
Vyrobni obor / (mld. K&) | 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Vyrobamasaa 5393 | 53,99 | 5121 | 50,16 | 56,08 | 58,79 | 59,39
masnych vyrobku
Zpracovani ryb 1,25 2,09 1,42 1,86 2,16 1,89 1,81
Zpracovani ovoce,
zeleniny, brambor
Vyroba rostlinnych a
zivociSnych tuku a oleju
Uprava a zpracovani
mléka
Vyroba mlynskych a
Skrobarenskych 9,05 8,25 8,61 8,03 8,82 7,29 7,12
vyrobku
Vyroba hotovych krmiv | 22,82 20,92 17,18 18,40 22,87 20,86 18,57
Vyroba ostatnich

6,06 4,40 6,09 7,20 5,96 6,70 5,69

12,07 12,43 11,75 11,47 12,56 12,21 11,60

33,79 37,01 35,79 37,90 39,51 39,11 37,20

potravinarskych 57,10 | 57,91 | 54,29 | 56,59 | 57,83 | 61,76 | 59,39
vyrobku
Vyroba napoju 41,94 | 42,36 | 44,41 | 47,94 | 52,45 | 53,86 | 51,42

Priimysl| potravinarsky

A 238,00 | 239,36 | 230,76 | 239,55 | 258,24 | 262,48 | 252,19
a tabakovy celkem

Zdroj: [29, 50]

Tabulka 43 Vyvoj indexi trzeb zpracovateii

Rok 1998/1997|1999/1997 | 2000/1999 | 2001/2000 | 2002/2001 | 2003/2002

NeeZOW| 1006% | 964% | 1038% | 107,8% | 101,6% | 96,1%
Zdroj: [50, 54]

Tabulka 44 Vyvoj indexi cen zpracovateh

Ukazatel 1998/ | 1999/ | 2000/ | 2001/ | 2002/ | 2003/

1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002

Ceny prumyslovych | ]
VerbClj potravin a népojﬂ 105,5 96,6 103,0 102, [ 96,\; 104

Zdroj: [50, 54]
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Tabulka 45 Saldo ZO potraviné‘skych vyrobki b.c.(mld. K¢)

Vyrobni obor / (mld. K¢&) 2000 |2001 | 2002 | 2003
Vyroba masa a masnych vyrobku -1,76 |-0,73| -1,43 | -2,63
Zpracovani ryb -2,562 |-2,91| -2,60 | -2,32
Zpracovani ovoce, zeleniny, brambor -2,85 [-2,83| -3,32 | -3,55

Vyroba rostlinnych a zivo€iSnych tuktd a olejt | -3,93 |-4,67 | -5,34 | -5,80

Uprava a zpracovani mléka 4,00 | 4,67 | 1,75 | 1,78

Vyroba mlynskych a Skrobarenskych vyrobkud | -0,99 (-0,85| -1,10 | -1,03

Vyroba hotovych krmiv -1,48 |-1,38| -1,561 | -1,46
Vyroba ostatnich potravinarskych vyrobku -5,77 |-4,37| -3,44 | -2,93
Vyroba napoju 341 | 3,17 | 3,29 | 2,60

Priimysl| potravinarsky a tabakovy celkem -11,881-9,90 |-13,70|-15,34

Zdroj: [29, 50]

Tabulka 46 Velikost tuzemského trhu producend potravina¥skych vyrobkia (mld. K¢)

Vyrobni obor / (mld. K¢&) 2000 | 2001 | 2002 | 2003
Vyroba masa a masnych vyrobkd 51,92 | 56,81 | 60,22 | 62,02
Zpracovani ryb 4,38 5,07 4,49 4,13
Zpracovani ovoce, zeleniny, brambor 10,05 | 8,79 | 10,02 | 9,24

Vyroba rostlinnych a zivoc€iSnych tuktd a olejt | 15,40 | 17,23 | 17,55 | 17,40

Uprava a zpracovani mléka 33,91 | 34,84 | 37,36 | 35,42

Vyroba mlynskych a Skrobarenskych vyrobka | 9,02 | 9,67 | 8,39 | 8,15

Vyroba hotovych krmiv 19,88 | 24,25 | 22,37 | 20,03
Vyroba ostatnich potravinarskych vyrobk 62,36 | 62,20 | 65,20 | 62,32
Vyroba napojl 44,53 | 49,28 | 50,57 | 48,82

Pramysl potravinafsky a tabakovy celkem 251,43 268,14 | 276,18 | 267,53
Zdroj: [29, 50]

Velikost tuzemského trhu zpracovatelt je v realném
vyjadreni v case v podstaté stejna (vyvoj jeho velikosti
v b&Znych cenach v podstaté kopiruje vyvoj jejich cenové
hladiny) az na pokles roku 2003.

97



Vztahovy marketing jako strategicky nastroj v distéibichfetézcich potravirCR

Ing. Michal Chocholousek

4.4.3 Maloobchodni
Velikost trhu maloobchodnich

potravin) je ilustrovana tabulkou 47.

fetézce

retézca (co se tyka

Prodej potravin sice neni jedinym predmé&tem prodeje

maloobchodnich

Skalou maloobchodu, potraviny ovSem predstavuji hlavi

cast jejich trzeb. Tato prace se zabyva distribucnimi

ret&zci potravin, proto u nich zastaneme.

Tabulka 47 Vydaje na potraviny vCR

retézcn, nebot se zabyvaji daleko Sirsi

1999 2000 2001
Vydaje na potraviny (K&/obyv./rok) 71698 | 73017 | 78090
stfedni stav obyvatelstva (mil.) 10,3 10,3 10,2
Vydaje na potraviny celkem (mld. K&.) 737,1 750,1 798,4
Zdroj: [11]

Z tabulky 47 je patrny jen mirn& vzestupny trend
vydaja na potraviny (v nominalnim vyjadreni).

Realné vyjadreni rastu trhu (porovnani tabulky 47 a
retézovych indexa ztabulky 48) vyjadruje v podstate
stagnaci trhu.

Tabulka 48 Vyvoj indexi cen maloobchodnichéetézci (2000 = 100%)

1995 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 201%4 ; 20203 ;
89,1 99 100 | 1051 | 103 | 1008 | 1051 | 1051
Zdroj: [10]

Do budoucna se da predpokladat, Ze vydaje na
potraviny budou spiSe kopirovat vyvoj cenové hladiny, nez
jejich podstatny narust.

Trzni podily a jejich vyvoj v oblasti Top 10 jsou
zobrazeny vtabulkach 27 - 33. Trznim vadcem je od
pocatku sledovani spolecnost Ahold, kterd byla ovSem
v roce 2003 vystridana spolecnosti MAKRO.

Na zakladé grafu 1 a tabulky 62 (v priloze 4), kde
dochazi neustéle k poklesu podilu vydaj

da

U ha potraviny, se

usuzovat, Ze spotrebitel vramci maloobchodu,
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disponuje vysSim realnym objemem prostredka a Ze tedy
cena postupng& prestava hrat nejvyssi roli pri rozhodovani
o koupi (i kdyz realizace potravin jen cast
maloobchodnich prodejua).
Pro identifikaci trznich segmentt vyjdéme z analyzy
agentury pro vyzkum trhu Incoma Research, ktera ve svém
vyzkumu, nazvaném Shopper Typology and Behaviour 2003
doSla k zavéru, Ze pramérny zakaznik rychle mizi a
segmenty, dle nadkupniho chovani definovala nasledovné —
viz. tabulka 49.

Tabulka 49 Segmenty tuzemského maloobchodniho trhu

L Zastoupeni v Celkova nakupni
Typ nakupujicich ) i
populaci orientace
ovlivnitelny 15%
— moderni
narany 16%
(47%)
mobilni pragmatik 16%
opatrny konzervativec 12%
Setivy 13% tradiéni
loajalni hospoditka 12% (53%)
nenargny flegmatik 16%

Zdroj: [21]

Cilem této prace neni detailni popis segmenta trhu
r ealizace potravin. Pro detailngjSi popis je mozno vyuZzit
vySe uvedeného zdroje. Strucny popis jednotlivych

segmentt je obsazen v priloze 5.

4.4.4 Analyza trhu - zav éry pro vSechny €lanky distribu €niho
retézce

Trh tuzemskych zemédélskych prvovyrobca se vyznacuje
nmirnym poklesem v ¢ase (pokles ma klesajici dynamiku).

Vice nez polovina dovazené  produkce  jsou
kompetitivni produkty, coz predstavuje potencialni trh
pro tuzemské prvovyrobce, za predpokladu, Ze mu budou

schopni konkurovat (zde se nejedna zdaleka pouze o
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konkurenceschopnost vyprodukovat, ale i o]
konkurenceschopnost v obdrZzenych dotacich a subvencich a
umeni prodat).

Do budoucna se da predpokladat stagnace trhu,
r espektive kopirovani vyvoje cenové hladiny.

Trh zpracovateld  vykazuje tendence  stagnace
s poklesem v roce 2003. Nejvice se dovazi zbozi z oblasti
vyroby ostatnich potravinarskych vyrobka - ktery je
c harakteristicky nejv&tsi diferenciaci.

Trh  maloobchodnich  #etézca vykazuje také stagnaci (v
souladu s rastem trhu celého distribucniho retézce). Je
treba zminit, Ze zde byla zmiriovana pouze oblast
r ealizace potravin. Ta ovSem p redstavuje hlavni cast
j ejich obratu.

Postupn& dochazi k vyvoji nakupniho chovani ceského

spotrebitele, ktery je nyni mnohem sofistikovangjsi, bez

vyrazné vérnosti n&jakému typu prodejny (v podstaté bez

| ogjality). Hlavne ve vétSich méstech roste obliba

hypermarketa, naopak mensSi sidla jsou charakteristick&

vySSi intenzitou vyuziti malych a pultovych prodejen (coz

je pomé&rn& logicky zavér i vzhledem k vybavenosti

rurdlnich  oblasti temito  velkoploSnymi  obchodnimi

j ednotkami).

4.5  Analyza vnit fnich zdroj d
Analyza vnit¥nich zdroja bude opé&t provedena na

agregované urovni pro celé odvétvi, v souladu s cilem a

charakterem préace.

4.5.1 Zemédéelsti prvovyrobci
Mezi zakladni vnit¥ni zdroje zemédg&lskych podnika

patri zemédglskd puada. VétSina podnikt  zemedglské
prvovyroby hospodari na pudé pronajaté. V soucasnosti se
da rici, Ze se situace ve vztahu k vyjasnéni a vyrovnani

majetko-pravnich otazek a restituci pozvolna vyjas nuje
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prostrednictvim nakupu a prodeje pad a uzaviranim
najemnich smluv (coZ neznamend, Ze vztah mezi vlastnikem
a pronajimatelem je idealni).
Struktura a velikost zemé&deglského puadniho fondu v € R
se méni jen pozvolna, pro zakladni informaci postaci

GUdaje zroku 2000, 2001 a 2002 které jsou zobrazeny

v tabulce 50.
Tabulka 50 Struktura pidniho fondu vCR
2000 2001 2002
Typ oblasti vyméra| % ze | vyméra| % ze | vyméra | % ze
z.p. z.p. z.p. z.p. z.p. z.p.
Horské oblasti 533 12,45 572 13,37 572 13,39
Ostatni mén¢ | i
piiznivé oblasti 1684 | 39,35| 1646, 38,48 1 646 38,52
Oblasti se
specifickymi 155 3,62 202 4,72 202 4,73
omezenimi
Oblasti se
ekologickymi 172 4,02 158 3,69 158 3,7
omezenimi
Méng¢ piiznivé
oblasti celkem | 2544 | 59,44| 2578 6028 2578 60,33
Nezd&azenée ] I |
oblasti celkem 1 736 40,56 1 699 39,742 1 695) 39,67
Zemedelska .
oida celkem | 4280 | 100 | 4277/ 100 4273 10
Zdroj: [56]

Vyvoj stavia hospodarskych zvirat ilustruje tabulka
51. Je zrejmé, Ze dochazi k postupnému sniZzovani stava
(mimo ovce a dr wtbeZ), coZ je ovSem vyrovnavano rastem

produktivity.
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Tabulka 51 Vyvoj stavi hospodé&skych zviat

1998 1999 2000 2001 2002

Skot celkem 1700 789 165733F 1573530 1582027 152(

) 136

z toho kravy 646 838 642 026 614 787 611 431 596 7

295

925

D5

Prasata celkem 4 012 943 4000720 3 687 967 3593717 3440
z toho 319 664 316 599 296 811 293 303 289 1
prasnice

Ovce celkem 93 557 86 047 84 108 90 241 96 2
Eéﬁ(beerﬁ 20035455 30222187 30 784 4332 043 425| 29 946 84

6

z toho slepice| 12279959 11901600 11 739|179 676 924| 6837 73]

Zdroj: [10]

V chovu hospoda #skych zvirat dochazi pozvolna
k aplikaci novych technologii, nicméng jejich
I ntenzivn&jSi vyuZziti je stale limitovano jejich vysokou
kapitalovou narocnosti a dostupnosti financi.

VWyvoj porizeni dlouhodobého hmotného majetku

i lustruje tabulka 52.

Tabulka 52 Vyvoj pofizeni dlouhodobého investiniho majetku

Ukazatel 2000 2001 2002

Hmotné investice celkem 9797 11769 11746
Investice nové (wtné dovezenych) 8 995 10 895 11 048
v tom - budovy, haly a stavby 1515 1922 1996
- stroje a z&zeni 3444 4824 4871
- ostatni investice 4 036 4149 4181
Investice pouzité (v tuzemsku) 802 874 698

Zdroj: [56]

Mezi roky 2000 a 2001 je vidét vyrazny naruast
dynamiky potizovani hmotnych investic, ktery je zrejmég
odrazem jejich nevyhnutelnosti (pro modernizaci a rast
produktivity prace) a uzavirani cenovych nazek v odvétvi.

Vyvoj poctu  pracovnika v zem edglstvi ilustruje
t abulka 53.
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Tabulka 53 Paet pracovnikii v zerédélstvi

1989 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
533057 | 213738 | 204189 | 182988 | 164906 | 156 300 | 156 000 | 148 000
Zdroj: [10]
Kontinualni pokles poctu pracovnich sil
v zeme&dalstvi, ktery je v souladu s rastem produktivity
prace zavadénim  efektivngjSich  technologii a

mechanizace (i kdyZ jen pozvolna) neustéle pokracuje.

4.5.2 Zpracovatelé
Strucné udaje o vyvoji a strukture vnit¥nich zdroja

v odvétvi zpracovatelt produkce zeme&délské prvovyroby

podava tabulka 54.

Tabulka 54 Vyvoj struktury vnit ¥nich zdroja v odwétvi zpracovateh

1997 | 1998 | 1999 | 2000

Pocet zangstnanych osob (tis.) 173 165 157 146
Aktiva (majetek) celkem (mil. & 240 048 225 397220 374 214 495

nehmotny invesini majetek (mil K) 2425 | 2157| 2186 2057

hmotny investini majetek (mil. K) 90891| 91494 865083 80 68

finanti majetek (mil. K) 11486 7755 9875 10176
financni investice (mil. K) 11104, 9635/ 16089 12983
Hospodé#sky vysledek po zdané (mil. K¢) -1193| -1937] 1422 3200
Hrubé pofzeni investinihno majetku (mil. K) | 18 800| 16573 13368 1557
Hrqbe pofzgnl hmotného invesniho 18481| 159068 12651 14 99
majetku (mil K)
Hrqbe pofzgnl nehmotného investiho 319 667 717 575
majetku (mil K)

Zdroj: [14]

Objem aktiv v case klesa, v souladu s poklesem
hmotného a nehmotného investicniho majetku. Obecn& také
klesa hrubé porizeni hmotného a nehmotného investicniho
majetku. Na tomto zaklad& se da usuzovat na konsolidaci

diky
stavajicim kapacitam, potrebuji ke zvySeni odbytu zvysit

odveétvi (kdy prezivajici subjekty, nadme&rnym
hlavné z4soby a investicni celky neprezivSich prechazeji

do vlastnictvi subjektt mimo odvétvi) — tato Uvaha je i
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v souladu s vyvojem hospodarského vysledku, ktery je od
r oku 1999 v cernych cislech.

4,5.3 Maloobchodni Fetézce
Tabulka 55 ilustruje vyvoj vnit¥nich  zdroji

v oblasti maloobchodu, tj. i v oblasti maloobchodnich
retézcu. Prestoze se jednd o data za cely maloobchod
( OKEC 52), poskytuje alespor zakladni informace o trendu

vyvoje vnit¥nich zdroja odvétvi realizace potravin.

Tabulka 55 Vyvoj struktury vnit ¥nich zdroji v odwétvi maloobchodu (OKEC 52)

Ukazatel 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002
Podniky (firmy) celkem 132 289 131 632 141 758 143 058 144 831
Eg;%‘gr‘fd celkem ve fyzickych | 295 639 402 679 419 002 414 735 419 174
zanestnanci 262 343 265 831 273 162 270 616 273 252

Trzby (pijmy) celkem (mil. KK) | 531 383 552 069 617 218

Z toho za prodej sluzeb (mil.cK 15436| 16173 255601

z toho za prodej zbozZi (mil.& 513 994 529 243 587 955

Xé’;@”y ve. obchodni marze (Mil. |1, 756 121 592 147 392 157 536 163 486

z toho obchodni marze (mil.clK 98 570| 97539 117 072

Vykonova spateba (mil. K) 63 338| 68634 84624 88145 91345

Ucetni pidana hodnota (mil. & 52 418| 52958 62768 69391 72141

Dlouhodoby hmotny majetek celkem
v zustatkové cenek 31. 12. (mil. 77367 | 77106 75091
K¢)

Zasoby celkem k 31. 12. (mil.& 69 579| 78323 76710

Poiizeni dlouhodobého nehmotného
a hmotného majetku celkem (mil. 20909| 16424
K¢)

Zdroj: [10, 15]

Pocet podnika v case mirn& stoupd, je vsSak tr eba
zminit, Ze za posledni dva sledované roky se jedna o
podniky do 19 a nad 100 zamé&stnanct, coZz muaze odpovidat
klasickému Burstinovskému [1] maloobchodnimu cyklu, kdy
v maloobchod& neustale urcity pocet podnika krachuje a
j iny pocet, dle atraktivity odvétvi, jich vznika.
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Pocet pracovnika v odvétvi od roku 2000 v podstate
stagnuje, na rozdil od rustu trzeb (ktery se da
predpokladat i za roky 2001 a 2002), coZ je v souladu
s rastem produktivity prace.

Na zaver se da konstatovat, Zze vzhledem ke struktu re
trzniho kolace, kdy majoritni trzni podily zaujimaji
firmy sglobalnim akenim radiem a silnou kapitalovou
vybavenosti, se da predpokladat i jejich solidni
vybavenost vnitrnimi zdroji, at se jedna o lidsky
potencial, technologie, know-how, finance apod. Jsou to
pravé tyto firmy, které posledni desetileti tvarovaly
cely tuzemsky maloobchod a zrejmé& jej budou tvarovat i

nadale.

4.5.4 Analyza vnit fnich zdroj G - zavéry pro vSechny ¢€lanky
distribu €niho Fetézce

Padni fond v CR, jako témé&f nenahraditelny vyrobni
f aktor zemédeélské prvovyroby si v case Vv podstate
zachovava svou strukturu.

Postupné dochazi Kk poklesu stava hospodarskych
zvirat a roste produktivita chovu.

Pozvolna roste objem porizovanych investic — coz
vyznamné souvisi s dostupnosti financi, kdy se v minulych
| etech zacaly pozvolna uzavirat cenové ntzky.

Nadale klesa  pocet  pracovnika v zeméd &lské
prvovyrobé a roste produktivita prace.

V odvétvi zpracovatela produkce zemedglske
prvovyroby dochazi v case k poklesu majetku a hrubych
i nvestic. Na tomto zakladé se d&a usuzovat na konsolidaci
odvétvi.

V odvétvi maloobchodnich fetézcd mirné stoupa pocet
podnika (do 19 a nad 100 zamé&stnanct) v ¢ase a roste také

pocet pracovnika, nicméné se jedna pouze o0 mirny narast.
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Odvetvi je tvarovano globalnimi spolecnostmi, které
j sou kapitalové vybaveny, ovladaji know-how a aplikuji
efektivni technologie.

Dopliikem Kk analyze vnitrnich zdroja je analyza

marketingového mixu.

4.6  Analyza marketingového mixu
Analyza marketingového mixu bude zamérena opét

agregatné na celd odvétvi  jednotlivych clanka
distribucniho ret&zce potravin.

Tak jako v celé praci bude i zde dodrZzena koncepce
McCarthyho, tj. ,4P".

4.6.1 Zemédélsti prvovyrobci
Produktem zemé&d &lskych prvovyrobca jsou obecné

komodity, které jsou charakteristické svou
nediferencovanosti. Obecné plati, Ze subjekt, vyznavajici
marketingovou filosofii, se snazi o co nejvyssi
diferencovanost svého produktu (p#i zachovani principu
r acionality — adekvatni vynosnosti investice).

Postupné tak, jak maloobchodni retézce tvarovaly a
t varuji podobu distribucniho retézce smérem
k zeme&de&lskému  prvovyrobci, rostou tlaky na @ vySSi
diferenciaci produktu. Prikladem muZze byt i legislativh&
vymahané oznacovani ptvodu. Rust diferenciace produkta
zeme&deglské prvovyroby je nesporny, nicméné jeSte stale
pozvolny.

Distribuce  produkce zemé&delské  prvovyroby je
v poslednich 10 letech téma velmi casto diskutované. Na
pocatku 90. let doSlo nejen diky restitucim a
t ransformacim, ale casto také diky pochybeni a touze po
samostatnosti  k rozvraceni existujicich  distribucnich
retézct. DalSi tvrdou ranou bylo otevreni tuzemského trhu
| evhym  (dotovanym a  subvencovanym) importam a

v neposledni radé se na této skutecnosti vyznamné
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podilely svou dohadovaci silou, know-how a vyraznou
expanzi maloobchodni ret&zce.

Subjekty s nejv &t§i  dohadovaci silou naprosto
zménily pozadavky na distribuci a viibec podobu produktu a
byly a jsou schopny, pfi neuspokojeni svych pozadavks
v tuzemsku, prepnout na import. Vyznamna a rychla zmé&na
na stran& poptavky, kterd se Sirila pres zpracovatele
k prvovyrobctim, nachazela jen pomalou reakci na strang
nabidky, at jiz ztitulu restrukturalizujiciho se
odvétvi, tak diky biologickému charakteru produkce
s relativné dlouhymi vyrobnimi cykly.

Konsolidace odv  é&tvi vSech clanka  distribucniho
retézce vede ke stabilizaci distribuce v distribucnim
retézci (i kdyz za cenu poklesu poctu subjekta
v jednotlivych odvétvich) a k rastu tlaku na efektivnost
procest.

Postupné s rozSirovanim know-how se objevuji i nové,

» exklusivni® distribucni kanaly pro exklusivni produkty,
j ako jsou napr. produkty ekologického zeme&dg&lstvi.

Reakce zemé&de&lské prvovyroby na soucasné trzni
signdly, ve vztahu k velikosti objemu dodavek vede i ke
vzniku raznych ucelovych sdruzeni, odbytovych druZstev
apod. (vznikaji také sdruzeni za Gcelem zvySeni
dohadovaci sily vzhledem k dodavatelim vstupa, kdy se da
dohodnout nap¥. niZ8i cena apod.).

Moznosti uplatné ni  marketingové komunikace velice
Uzce souvisi s mirou diferenciace produktu. Jak jiz bylo
zmin&no, produkty zeme&dglské prvovyroby jsou
charakteristické velmi nizkou diferenciaci, i kdyz se
daji identifikovat jisté snahy v oblasti prvovyrobct, o
vysSi  diferenciaci produktu. Soucasna marketingova
komunikace se vtomto odvétvi v&tSinou zuzuje na osobni

prodej a jistou Public Relations s odbé&ratelem.

107



Vztahovy marketing jako strategicky nastroj v distéibichfetézcich potravirCR
Ing. Michal Chocholousek

Do budoucna je treba snazZit se zvySit svou
konkurencnost snahou o vySsSi diferenciaci produktu a
i ntenzivngjSi marketingovou komunikaci, ktera povede
k vySsi ,zavislosti“ odbé&ratele na produkci prvovyrobce.

Pokud se zamyslime nad Porterovymi generickymi
strategiemi, které mohou vést kzisku udrzitelné
konkurencni vyhody a tuzemskou zemé&délskou prvovyrobou,

j € mozné dojit k zavéru, Ze nakladové vedeni bude do
budoucna pro vSechny subjekty jen t&Zko dosazitelné,

z davodu predpokladaného pokracovani konsolidace odvétvi

a pravdépodobné dotacni a subvencni politice budoucich

vlad. Zbyva tedy moznost diferenciace a fokus. Za fokus

si muzeme dosadit ekologické zemé&deélce, kteri tento

»hiche market jiz wvyuZivaji a dokazi vyuzit i
distribu¢nich kanald maloobchodnich retézcn, jako je
napr. Tesco (bio-mléko, bio-biftek apod.). Za odliSeni s [
muzeme dosadit nap¥. konvencni zemé&delce, kteri tradicné

dodavaji produkt vysokeé kvality a jejichz produkt a firma

jsou komunikovany. DalSi, velice dulezité moZnosti

spocivaji v horizontalni integraci, ktera jiz také

soucasnym tuzemskym distribucnim ret&zcem  potravin
prostupuje.

Cenova slozka marketingového mixu tuzemskeho
zeme&dglského prvovyrobce je oblast, se kterou diky své
nizké dohadovaci schopnosti, maZze operovat jen velice
sporadicky — je vlastn& cenovym prijemcem (dukazem budiz
klasicky priklad existence cenovych nuzek). Pro vySSi
schopnost ovliviiovat cenu a sestavovat cenovy mix, je
treba, aby se odveétvi vétsi meérou konsolidovalo a

pracovalo na rustu diferenciace produktu.

4.6.2 Zpracovatelé
Produkt zpracovatela jiz nabyva vyssi diferenciace.

Zakladni pozadavky na jeho podobu definovaly maloobchodni

retézce pri vyb&ru svych dodavatelt, dalSi ,povinné*
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atributy (kvalita, trvanlivost, baleni, apod.) mu dodal
silny konkurencni boj v odvétvi — to se ovSem dostdvame
j 12 k dalSim néstrojam marketingu.

Vzhledem k vyrazng&jSi marketingové definici produktu
se zde da jiz hovorit o vlastnich vyrobkovych radéach,
j ejich hloubce a Sirce. Prikladem mohou byt napt.
Kostelecké uzeniny, které jsou nejvétSim tuzemskym
masokombinatem a které disponuji pomérné Sirokym a
hlubokym vyrobkovym mixem — viz.[28] — cenik je soucasti
prilohy 6.

Viyznamnou roli zde hraji i vyrobkova média. Umét
vyrobek zabalit, je samozrejmost. Velmi dtlezita je také
znacka, ktera b&hem poslednich 5 let zaznamenala vyznamny
narast vyuzivani. Jistou skulinou na trhu zastava vyuziti
designu, je vSak nesporné, Ze i vtéto oblasti, diky
tvrdému konkurencnimu boji dojde k rozvoji vyuzivani.

Distribuce produkce zpracovatela je vysoce zavisla
na ,umé&ni logistiky“. Potraviny jsou rychloobratkovym
zbozim a jejich kvalita je velmi zavisla na podminkach a
rychlosti prepravy (uvazme napt. jogurty, kdy doba od
vyroby produktu k jeho spotreb& konecnym zékaznikem se
pocitd na dny) a zaroven schopnostech dosahovat Uspor
z rozsahu a jiné minimalizace nakladu.

Marketingova  komunikace  produkce  zpracovatela
nabird, jak jiz bylo zmin&no, poslednich 5 let na
i ntenzite. Stéle casteji dochazi k aplikaci strategie
» pull* pro distribuci. Toto know-how bylo v tuzemsku
aplikovano zpracovateli s globalnim akenim radiem, jako
j sou firmy Nestlé, Unilever, Danone apod. (zde je treba
brat v potaz také vyhodu t&chto subjektt, ktera prameni
z jejich  globalniho akeniho radia). Investice do
marketingové komunikace svého produktu primo s konecnym
spotrebitelem se potom projevi v rastu vyjednavaci sily

pti jednani s maloobchodnimi ret&zci, kdy se dohadovaci
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sily vyrovnaji ci se dokonce zmé&ni postaveni obou stran.

Je samozrejmé, Ze tyto praktiky jsou velice kapitalove

narocné a ze je treba tuto cast marketingového mixu
v pripade aplikace strategie ,pull“ maximélné podporit i

ostatnimi néstroji marketingu. Nicméng& se jedna o jednu

z ovérenych cest, jak se na ,pulty maloobchodnich

retézcu dostat. Prikladem efektivni aplikace strategie

» pull* tuzemskym subjektem mohou byt opé&t Kostelecké
uzeniny, priklady jejich komunikacnich kampani (vyuzivaji

predevSim outdoor, cozZ souvisi také s jejich kapitalov ou
vybavenosti v porovnani s globalnimi hraci) jsou uvedeny

na obrazku 13 a 14.

Obrazek 13 Outdoor Kosteleckych uzenin — ,Kuteci koktejl”

Zdroj: [29]

Obréazek 14 Outdoor Kosteleckych uzenin — ,Utopenci ve skle*

Jsou chvile, kdy i ten
nejvétsi labuznik sdhne
po hotovém

Zdroj: [29]
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4.6.3 Maloobchodni Fetézce
Produktem maloobchodnich ret&zcu je vlastné prode;j.

Jejich dohadovaci sila prameni z toho, Ze dokazi prodat
dodané zboZi a dokazi ho prodat velké objemy. Tato
schopnost samozrejm& prameni z jejich trzniho podilu,
know-how a kapitalové vybavenosti, které si prinesly na

» hezkuSeny“ tuzemsky trh a kterych dokazaly a dokazi
efektivné vyuZivat ve svuj prospéch.

Maloobchodni retézce byly a jsou na tuzemském trhu,
da se rici, ,krok napred® pred spotrebitelem a
konkurenci, nebot znaji vyvoj spot rebitelského chovani ve
vyspelych trznich ekonomikach a dokazi svou nabidkou
t varovat jak trh, tak spottebitele v podstaté podle svych
predstav a tak, Ze jak spotrebitel, tak maloobchodni
ret&zec jsou spokojeni.

Distribuce  maloobchodnich ret¢ zct je efektivne
zvladana diky jejich know-how, ¢i aplikaci outsourcingu
(napt. intenzivné expandujici logistickou firmou HOPI
s.r.o.) a byva smeé&si dovozu zbozi do jednotlivych
obchodnich jednotek vlastnimi prostredky (i zminé&nou
aplikaci outsourcingu) z centralnich sklada anebo dovozem
primo od zpracovatele ¢i vyrobce, v zavislosti na povaze
produktu a efektivnosti.

Marketingovd komunikace maloobchodnich retézcu se
v minulosti odvijela od charakteru jejich cilového trhu,
kdy spotrebitel kladl nejvyssi daraz na vySi ceny a
ostatni atributy nabidky pro ng&j hrély vedlejSi role.

Tato taktika také dobre fungovala pri antagonistickém
zvySovani trzniho podilu vtci tuzemskym, kapitdlove a

t echnologicky slabSim trznim hrdcam. Soucasna saturace
t rhu a vyvoj jeho velikosti se odrézi do cenovych valek

mezi maloobchodnimi retézci a tim, Ze jejich komunikacni
nix se zuzuje na komunikaci ceny na neadresné roznaSenych

| etacich a informa ¢nich bulletinech [62]. Do budoucna se
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da predpokladat snaha ze strany maloobchodnich reté&zcu o
prohloubeni loajality spotrebitele, vyuziti jinych médii

a jinych komunikacnich zprav [62]. D& se také
predpoklddat transfer marketingové komunikace podél
distribucniho retézce od maloobchodniho retézce pres

zpracovatele k zem&delskému prvovyrobci.

4.6.4 Analyza marketingového mixu -zav éry pro vSechny
¢lanky distribu €éniho retézce
Sokuijici nastup maloobchodnich ret&zcu a uplatiovani

j ejich  know-how vedlo kintenzivnim tlakim podél
distribucniho retézce pres zpracovatele az k prvovyrobci.

Soucasnost je charakteristicka postupnou adaptaci
t ohoto know-how celym distribucnim retézcem a tak
postupné dochazi krastu diferencovanosti produktu
v distribucnim ret&zci (i v oblasti prvovyrobce).

Pozadavky maloobchodnich ret&zch se promitaji pres
zpracovatele do podoby produktu jiz i u prvovyrobce.
Kvalita, cena a stabilita dodavek jsou samoztrejmosti,
konkurenceschopnost produktu se zacina transferovat do

stupné jeho diferencovanosti.

Postupné dochéazi také ke stabilizaci distribuce v
distribucnim retézci, ktera je ovSem jeste stale pod
silnym vlivem cenovych valek maloobchodnich retézcu. Do
budoucna se da predpokladat zme na taktiky trzniho boje

v prechodu na snahu o ziskani loajality zakaznika (oviem
stédle pri respektovani jisté cenové hladiny) a ruast
vyznamu diferenciace produktu pro distribuci.
V souladu s rastem vyznamu diferenciace produktu

roste i vyznam a moznosti uplatnéni marketingové
komunikace.

Cena zatim zustava determinujicim faktorem vyvoje
vztahu v distribucnich ret&zcich, ale tak, jak se meéni i
chovani koncového zakaznika, da se predpokladat, ze se

budou m &nit i poZzadavky maloobchodnich retézcu.
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Do budoucna se da predpokladat, Ze konsolidace odvétvi
j ednotlivych ¢lanka distribucniho retézce se projevi i
v horizontalni konsolidaci a integraci a tak, jak dochazi
stale kintenzivngjSim tlakim na rast diferencovanosti
produktu, bude hrat i vétSi vyznam marketingova definice
produktu.

4.7 SWOT analyza
SWOT analyza bude provedena nejprve pro kazdy clanek

distribucniho ret&zce zvlast, na zakladg jiz provedenych
analyz a nasledn & bude sumarizovana pro cely distribucni

retezec.
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4.9.1. Zemédélsti prvovyrobci
Vysledky SWOT analyzy jsou zobrazeny v tabulce 56.

Tabulka 56 SWOT analyza zensdélskych prvovyrobci

Silné stranky Slabé stranky
% nizké mzdové naklady % atomizace odv  &tvi
% r st produktivity % homogenita produktu
% umeni prodavat
Interni % nedostupnost financi
faktory & vlastnictvi
% trvani vyrobniho cyklu
% zAvislost na odb &ratelich
PrFilezitosti Ohrozeni
% zména struktury & rastpr gmernéhostad  #
spot rebniho koSe populace
% bioprodukty % wvylid rovani vesnic
% Corporate Identity % dota ¢niasubven eni
% konsolidace odv &tvi politika EU
Externi 1w, import kompetitivnich % relativn & nizka ochrana
faktory vyrobk tuzemského trhu
% uzavirani cenovych n uzek |% nadbyte &né vyrobni kapacity
% diferenciace produktu vodv é&tvi
% exklusivni distribuce % r gst cen vstup o]
% integrace % nabidka produkt i pod
vyrobni naklady
% cenové valky

Jedinymi  silnymi strdnkami tuzemskych zemeédéglskych
prvovyrobcu jsou nizké mzdové naklady a kontinualni rast
produktivity prace.

Mezi slabé stranky patri velka rozdrobenost subjekta
v odvétvi (90% jich obhospodaruje pouze jednu ctvrtinu
zemedelské ptudy), homogenita produktu (i kdyz jeho
diferenciace pozvolna stoupa), umé&ni prodavat svou
produkci, nedostupnost  financi v odvétvi, stéle
nedoreSené vlastnické vztahy a délka vyrobniho cyklu
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(kterd ovSem prameni z biologického charakteru produkce)
a vyrazna zavislost na odbé&ratelich.

Pzilezitosti vytvari zmeéna struktury spotrebniho
koSe, kdy se da prejit na vyrobu produkta ve vztahu
k racionalni vyzivé, moznost produkce bioproduktt, coz
umozni rast diferenciace produktu, rast Corporate
| dentity, moznost (a n&kdy nutnost) tvorby exklusivnich
distribucnich kanalt. Diky uzavirani cenovych ntizek roste
pozvolna moznost investic v odvétvi. Dodatkové trzni
zdroje jsou spatrovany v stadle vyznamném importu
kompetitivnich vyrobkd. Velika prilezitost je v integraci
subjekttd v odvétvi a tim rastu dohadovaci sily a
synergii.

Zemeadelskou prvovyrobu ohrozuje rast pramé&rného
stari obyvatelstva, vylidriovani vesnic, dotacni a
subvencni politika EU a s ni v harmonii ptasobici nizka
r elativni ochrana tuzemského trhu. Hrozbou pro slabsi
subjekty pr¥i zachovani stavajici strategie je nadbytek
produkenich kapacit v odvétvi, mozny rast cen vstupt
vV souvislosti se soucasnou svétovou politickou situaci.
Negativné na tvorbu vztaht s odbérateli také pusobi
subjekty, které nabizeji produkty pod vyrobni naklady a
rozpoutavaji tak cenové valky v jiz dosti ,vysileném*

odvé&tvi.
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4.9.2. Zpracovatelé
Tabulka 57 podava prehled o SWOT analyze odvétvi

zpracovatelu v tuzemsku.

Tabulka 57 SWOT analyza zpracovatai

Interni Silné stranky Slabé stranky
faktory % relativni  diferenciace %  zavislost na odb sratelich
produktu % umeni prodavat
Pzilezitosti Ohrozeni
% distribuce % rastpr gmerného sta
% vySSi naroky na populace
zpracovani produktu % nadbyte ¢&né vyrobni kapacity
% aplikace strategie vodv é&tvi
Lpull % cenové valky
Externi % Corporate Identity
faktory % internet, e-commerce, m-
commerce
% konsolidace odv  &tvi
% design produktu

Silnou strankou tuzemskych zpracovatelu je relativni
diferenciace produktu, ktera neustéale stoupa.

Slabymi  strdnkami  je  vysokd  zavislost na
odbé&ratelich a umé&ni prodavat.

Mezi pzilezitosti patri  postupujici  rozvoj
distribuce(penetrace novych trha, rozSireni stavajicich
t rha, efektivngjsi strategie umistovani), stale vyssi
naroky na zpracovani produktu (moznost  vyuZiti
vyrobkovych meédii), moZnost aplikace strategie ,pull
v distribuci, rast Corporate Identity, vyuZiti internetu,
e-commerce, m-commerce (jako relativné novych
t echnologickych nastroji at k optimalizaci distribuce,
skladového hospodéarstvi ¢i marketingové a Kklasické
komunikace). Konsolidace odvé&tvi predstavuje prilezitost

v moznosti dosaZeni vySsi stability p rezivSich subjekt,
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e

moznosti dosaZeni synergie a nizSich naklada. Nového
uplatnéni a rozvoje pri snaze o diferenciaci produktu
muze nabyt design produktu.
Mezi  ohrozZeni zpracovatela pat¥i rast pramé&rného
stari obyvatelstva, coZz znamena do budoucna potencionaln i
pokles koupé&schopné poptavky. Soucasné nadbytecné vyrobni
kapacity predstavuji ohrozeni pro slabSi subjekty
odvétvi. Vysoce rizikovym faktorem odvétvi zustavaji

cenove valky.

4.9.3. Maloobchodni fFetézce
SWOT analyzu maloobchodnich ret&zc ilustruje tabulka 58.

Tabulka 58 SWOT analyza maloobchodniclietézci

Silné stranky Slabé stranky
%  vysoka dohadovaci sila %  elektronicky obchod
%  kapitalova vybavenost %  marketingova komunikace
%  know-how %  loajalita zAkazniku
% silna trzni pozice
Interni % diversifikace prodeje
felidiety % wvnit#nf zdroje
% umeni prodavat
% umeéni operovani s velkymi
objemy
& zajisteni logistiky
% krok napred”
P zileZitosti Ohrozeni
%  elektronicky obchod % rdst pramérného stax
% segmentace cilového trhu % konsolidace odvétvich
%  budovani loajality distribucniho retézce
zakaznika %  vstup novych maloobchodnich
Externi %  konsolidace odvétvi retézen
faktory %  cenové valky
% e-commerce, m-commerce
% segmentace trhu
% stagnace rustu trhu pri jeho
saturaci
Silné stranky maloobchodnich ret&zcu jsou tvoreny

vysokou dohadovaci silou, kapitdlovou vybavenosti, know-

117




Vztahovy marketing jako strategicky nastroj v distéibichfetézcich potravirCR
Ing. Michal Chocholousek

how, silnou trzni pozici, vydatnymi vnit¥nimi zdroji,
diversifikaci prodeje (akcni radius celého maloobchodu),
uménim prodavat, umeénim operovat s velkymi objemy,
zajistenim logistiky a tim, Ze jsou o ,krok napred".

Mezi slabé stranky patri stale opomijeni vyuzivani
elektronického obchodu a budovani si loajalniho zakaznika
prostrednictvim intenzivngjSi marketingové komunikace
( prozatim komunikuji hlavné cenu).

PzileZitosti je pravé vyuziti  elektronického
obchodu, vyuziti znalosti o segmentaci trhu (ve smyslu
,Siti nakupt na miru — viz. Carefoure moznost nakupu po
| nternetu, odvoz nakupu zdarma dom; nabidka bio produkta
v Tescu; apod.) a vybudovani vérného, loajalniho
zakaznika.

OhroZenim je rast pramérného sta ¥i obyvatelstva a

potencionalni pokles budouci koupé&schopné poptavky.

Konsolidace odvétvich distribucniho ret&zce povede zrejme
k poklesu dohadovaci sily maloobchodnich retézcu a
narovnani vztaht v distribucnim ret&zci, kdy bude vyhodné

zabyvat se vztahy na principech ,win — win“ a nikoliv
cenovymi valkami. Jista hrozba prameni také od obchod,
které se specializuji na elektronicky obchod (jako
vyuziti jiné generické strategie k ziskani konkurencni
vyhody, i kdyZ jeji udrzitelnost je zaleZitosti silng
diskutabilni). Segmentace trhu vede k moznostem osloveni
i spotrebitela, kteri nejsou jen cenové sensitivni.
Ohrozenim je také stagnace saturovaného trhu potravin a
neustalé vstupy novych kapitalové vybavenych subjektt do
odvétvi (viz. napz. Lidl).

4.9.4. Zavérem pro v3echny ¢lanky distribu éniho Fetézce
Tabulka 59 podavd prehled o SWOT analyze celého

distribucniho retézce, zelen& (v kurziv&) jsou vyznaceny

oblasti, které se tykaji zem &delské prvovyroby, c¢ervené
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(a jinym fontem) oblasti které se tykaji oblasti

zpracovani a modre (bez kurzivy) oblasti, tykajici se
maloobchodnich ret&zcu.

Tabulka 59 SWOT analyza celého distribdniho retézce

Silné strdnky Slabé stranky
% nizké mzdové naklady % atomizace oditvi
% rast produktivity % homogenita produktu
% umeni prodavat
% nedostupnost financi
7 — & vlastnictvi
Interni i TR o] ST % nizké vklady dodgly
apitalova vybavenost VY .
faktory e % trvani vyrobniho cykJu
%  siln trznf pozice & zavislost na odfyatelich
% diversifikace prodeje
% vnittni zdroje
% umeni prodavat % elektronicky obchod
% umeni operovani s velkymi objemy| % marketingova komunikace
% zajiseni logistiky % loajalita zakaznik
% krok napred"
Prilezitosti Ohrozeni
&  zmena struktury spaebniho koSe |%  Fist primérného stéi populace
& bioprodukty % vylidiiovani vesnic
& Corporate Identity % dotacni a subveeni politika EU
% konsolidace odstvi % relativné nizka ochrana tuzemského trhul
% import kompetitivnich vyrolik % nadbyteéné vyrobni kapacity v odiwi
% uzavirani cenovychitiek % rast cen vstu
% diferenciace produktu % nabidka produkt pod vyrobni naklady
% exklusivni distribuce %  cenové valky
% integrace
Externi
faktory

rast pamérného sté
konsolidace odstvich distrib&nihotetézce
vstup novych maloobchodni¢htézci
cenové valky

e-commerce, m-commerce

segmentace trhu

stagnaceirstu trhu pi jeho saturaci

FECEEEE

elektronicky obchod
segmentace cilového trhu
budovani loajality zakaznik
konsolidace odstvi

FEEE

Ucel tvorby této tabulky spociva v identifikaci stejné
pusobicich sil vramci SWOT, které budou vyuzity pro
t vorbu konkurencni  vyhody prostrednictvim spolupréace
distribu  ¢niho  retézce  ¢&i které povedou k identifikaci
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oblasti, jez budou v této spolupraci hrat kardinalni

roli, tj. nalezeni argumentu efektivity spoluprace.

V oblasti silnych stranek se Zadna silna stranka na
arovni  jednotlivych clankt  distribucniho retézce
neopakuje.

Mezi  slabymi strankami se opakuje zavislost na
odbératelich a umé&ni prodavat, coz jsou slabé stranky
prvovyrobca a zpracovatela, které ovSem budou, v pripadé
spoluprace, eliminovany maloobchodnimi ret&zci, jez maji
t uto oblast v silnych strankéach.

Témer  vSechny pEileZitosti se tykaji  ruastu
diferenciace produktu, Corporate Identity firmy, moznosti
a nutnosti integrovat se, transferu ¢innosti - podél
distribucniho retézce (opét jista integrace) a moznosti
vyuziti novych technologii (coz opé&t p#i vyuziti
spoluprace muze byt efektivngjsi).

OhroZeni  vyplyvaji  z nerespektovani vyvoje trhu a
odvétvi a predstavuji hrozby ¢i potencialni neprijemnosti
pro vSechny  ¢lanky distribucniho retézce, i kdyz s riznou
i ntenzitou vyznamnosti.

Da se konstatovat, Ze v pripadé spoluprace celého
distribucniho retézce se dojde k eliminaci slabych

stranek a ohroZzeni pomoci vyuZiti silnych stranek a

prilezitosti.

VWSe byly zmin&ny oblasti faktor 1, které maji ¢i budou
nit vyznamny vliv na jednotlivé ¢lanky distribucniho
retezce ¢i na distribucni retézec jako celek, bez

serazeni dle dulezitosti.
Nasledn& je vytvoren seznam kritickych faktora pro
j ednotlivé ¢lanky distribucniho ret&zce, pri zohledn&ni
j ejich dulezitosti viz. tabulka 60. V tabulce jsou zelené&
vyznaceny oblasti, které jsou sousednim clankam
distribucniho retézce spolecné a jejichz reSeni

p redstavuje potencionalni spoluprace.
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Je zrejmé, Ze spoluprdce distribu¢niho retezce
potravin povede k zabezpeceni synergickych efekta a
uspore nakladt — viz. zelené plochy tabulky 60.

Tabulka 60 Seznam kritickych faktori jednotlivych €élanki distribu éniho fFetézce

ZemedeISti prvovyrobci Zpracovatelé Maloobchodnietzce

loajalita zakaznik

elektronicky obchod

vstup novych

maloobchodnichietzci do

odwtvi
% dotasni a subveeni I%  cenové valky % stagnaceirstu trhu pi jeho
politika EU saturaci
Pri obhajovani pozitivni stranky spoluprace
distribucniho retézce je ucelné zminit také jeji nevyhody

a rizikové faktory. Jedna se predevSim o ruast zavislosti

j ednotlivych clanka navzajem a nutnost eliminace efektu
»usnuti na vavrinech®, kdy je treba zabezpecit, aby se

j ednotlivé  subjekty neustale snazily o maximalni
efektivitu procesu. Znalost a eliminaci t&chto rizikovych

f aktora je treba respektovat pri planovani a realizaci

t éto spoluprace.
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4.8 Checklist - specifické p rFednosti
Nasledné bude sumarizovdn checklist specifickych

prednosti pro jednotlivé clanky distribueniho retézce —
viz. tabulka 61.

Tabulka 61 Checklist jednotlivych €lanki distribu éniho Fetézce

Zemsdélsti prvovyrobci Zpracovatelé Maloobchodnietzce
% nizké mzdové naklady % relativni diferenciace vysoka dohadovaci sila
produktu
% rast produktivity % wvnitini zdroje
% know-how
% silna trzni pozice
% diversifikace prodeje
% umeni prodavat
% krok napred"

Na zakladé tohoto checklistu zalozi zemédéalsti
prvovyrobci svou budouci strategii na svych nizkych
mzdovych nékladech a ruastu produktivity.

Zpracovatelé zaloZi svou strategii na relativné vyssi
diferenciaci produktu.

Strategie maloobchodnich fetézca bude zaloZzena na
j ejich vysoké dohadovaci sile, velkych vnitZnich

zdrojich, know-how, silné trzni pozici, diversifikaci
prodeje, uméni prodavat a ,kroku nap red".

Strategie ovSem nemutZe byt definovana bez ohledu na
VYyVOj Vv navazujicich odvétvich a bez pochopeni a
i mplementace vysledkt celé strategické analyzy.

Tento checklist je tvoren ze silnych stranek
j ednotlivych ¢lanka distribucniho retezce.

Na zakladé provedenych analyz jsou specifické
prednosti zemédg&lskych prvovyrobca a zpracovatela velmi
» chudé” a naopak specifické prednosti, na jejichz zaklad&
se formuluje strategie jsou velmi ,bohaté” u
maloobchodnich retézct. Tato skutecnost vliastné odrazi i

situaci na trhu, kdy prvovyrobci a zpracovatelé jsou v
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Lroli velmi chudého” pribuzného vzhledem k maloobchodnim
retezcam.

Zddlo by se tedy, Ze to maji byt zemed&lsti
prvovyrobci a zpracovatelé, kteri se budou snaZzit,
vzhledem ke svym omezenym moznostem, komunikovat
s maloobchodnimi ret&zci a  prezentovat argumenty
spoluprace. Paradoxné se spoluprace podél distribucniho
retézce Siri smé&rem od maloobchodnich ret&zca ve smyslu
» vymahani“ aplikace jejich know-how dodavateli (napt.
platforem elektronické vymeény dat — nap¥. EDI firmou
Makro Cash & Carry CR s.r.0.), bez respektovani
spoluprace typu ,win-win“. Tato situace je a bude nadale
mozna pouze pokud se odvétvi dodavatela nekonsoliduje a
nebude konkurenceschopné vzhledem k dovozim. Na zaklad&
provedenych analyz se da konstatovat, Ze konsolidace
v odvétvich zpracovatelad a prvovyrobct probiha, takze

proaktivni subjekty budou jednat.

4.9 Proces aplikace nastroj 4 vztahového marketingu
Jiz byla nastinéna logika a Gcel spoluprace v

distribucnim rete&zci.

Na z&klad& provedenych analyz bude strategie pro cely
distribucni retézec potravin v CR zalozena na vertikalni
koordinaci, kdy pomoci aplikace techniky ECR a nastroji
vztahového marketingu dojde k vytvareni vlastnich trha a
vybudovani udrzitelné  konkurencni  vyhody v podobg&

r elativné nizkych transakcnich naklad.
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Proces a strategicky kontext aplikace néstroja
vztahového marketingu je ilustrovan obrdzkem c¢. 15.

obrazek 15 Proces aplikace nastrdj vztahového marketingu

Analyza a

naplréni Aplikace
hodnotoveéhg nFa)lstroji
retézce ——— vztahovéha
marketingu
' koordinace J
ECR jako ‘
konkurerni

Tvorba
vlastnich
trha

‘ vyhoda Relativni

pokles
E-Supply Chair

transalénlch

Vertlkalnl koordinace jako udrzitelnd konkuren éni vyhoda

K dispozici je technika ECR, kter& pomoci aplikace
e-Supply Chain managementu naplni spolecny hodnotovy
retézec pro vSechny clanky distribueniho retézce potravin
a vede kziskani konkurencni vyhody prostzednictvim
vertikalni koordinace. Tato konkurencni vyhoda je ovSem
j ednoduSe napodobitelnd, tj. nedava clenam distribucniho
retézce jedinecnou a lehce nenapodobitelnou vlastnost.

Aplikujme nyni do celého procesu nastroje vztahového
marketingu. Timto zpusobem zabezpecime relativni pokles
t ransakenich nakladt - tj. subjektam, které jsou
vertikalng koordinovany tyto naklady klesaji a subjektam,
které koordinovany nejsou tyto néklady rostou. Timto
zpasobem dojde k vytvoreni vlastnich trha, které jsou
j edinecné vyznamnou vstupni bariérou pro konkurenty ve
vySi relativnich transakenich naklad.

Pomoci aplikace nastroja vztahového marketingu tak
dosahneme  vertikdlni  koordinace, jez p redstavuje
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udrzitelnou konkurencni vyhodu pro cely distribucni
ret&zec potravin.
Aplikace novych technik vé&tSinou narazi na bariéry
j istého konzervatizmu a vyZaduje dispozici argumenty,
které opravni implementaci t&chto technik.
Ztohoto duavodu byl proveden prazkum ve smyslu
noznosti aplikace nastroja vztahového marketingu na
arovnich  jednotlivych clanka  distribucniho retézce

potravin, identifikace moznosti a bariér jejich aplikace.

4.10 Prazkum p Aipravenosti distribu  éniho Fetézce potravin na
aplikaci nastroj u vztahového marketingu

Analyzy sekundarnich dat jsou zde dopin&ny prazkumem
ve vztahu k moznostem aplikace vztahového marketingu, kdy
jde o minimalizaci transakcnich naklada a o rast
vertikalni a horizontalni koordinace.

Priloha 1 ilustruje mozné formy spoluprace podle
arovné integrace a dosazené efektivity.

Kontext celé disertacni prace je strategicky — cil
tohoto prazkumu byl vztazen kmoznostem aplikace
elektronické vymeény dat (pozn. nikoliv platformy EDI, ale
ochoty a zjisténi pohnutek pro vyménu dat s pomoci
vzajemné propojenych pocitac). Nutno poznamenat, Ze zde
se jedna o psychotakticky manévr — respondenti odpovidali
na toto konkrétni téma bez znalosti jeho dalSi projekce a
bariery identifikované timto prazkumem se daji
extrapolovat pro aplikaci nastrojt vztahového marketingu
j ako celku.

Proaktivni subjekty, které budou predstavovat hybné
sily a koordinatory postupujici konsolidace odv&tvi budou
potrebovat argumenty k prosazeni této koordinace. Tj.
mely by veédeét, jaké bariéry jsou kladeny jejimu

potencialnimu vyuZziti.

125



Vztahovy marketing jako strategicky nastroj v distéibichfetézcich potravirCR
Ing. Michal Chocholousek

Z tohoto duavodu byl proveden prazkum pripravenosti
distribucniho retézce potravin na elektronickou vymeénu
dat.

4.10.1 Cil przkumu
Cil tohoto prazkumu bylo zjist&ni:

» znalosti elektronické vyme&ny dat,
» podminek jeji aplikace,

» noznosti jeji aplikace,

pomoci sb&ru primarnich dat v oblasti jednotlivych clankua

distribucniho retézce potravin.

4.10.2 Metodika pr tizkumu
Prvotni metodika sb&ru dat pomoci metody Setreni a

t echniky pisemného dotazovani s vyuZzitim dotazniku byla
pro kriticky nizkou navratnost zm&ng&na.

Setreni v oblasti zeme&délskych prvovyrobct bylo
geograficky vymezeno do byvalych okrest Rokycany, Plzen —
Sever, Plzen — Jih a Klatovy a probe&hlo technikou
dotazovani face-to-face, formou polostrukturalizovaného
rozhovoru s pomoci dotazniku, ktery je soucdsti prilohy

3. Byl aplikovan kvotni vyb&r respondentd 4

, kvéta byla
stanovena na minimalné 30 fyzickych a 15 pravnickych
osob. Soucasti vyhodnoceni je 59 respondentd, z cehoz je
23 fyzickych a 36 pravnickych osob.

Setreni v oblasti zpracovatela produkta zemé&dalskych
prvovyrobca byly podrobeny subjekty, které jsou
nasledujicimi ¢lanky distribucniho ret&zce potravin vyse
zminénych  podnika. Byl aplikovan  kvotni  vyber

r espondenta. Kvota byla stanovena na 10 respondentd,

4 Pozn. stanoveni kvot reflektuje finar zdroje autora v da@bprobihajiciho pizkumu a jeho
kvalitativni charakter - j@dnEtem jsou pedevSim nazory a postoje responderro Fesnou
kvantifikaci vysledk by bylo zapdtebi provést i kvantitativni pezkum na ¥tSim vzorku
responderit Pro &ely této prace ovSem postarySe zmiované kvoty.

126



Vztahovy marketing jako strategicky nastroj v distéibichfetézcich potravirCR
Ing. Michal Chocholousek

Technikou 3etreni bylo telefonické dotazovani. Setreni
prob&hlo na vzorku 10 respondenta (2 mlékarny, 2 jatka, 2
masokombinaty, 2 vykupy obili).

Setreni v oblasti maloobchodnich retézca probe&hlo
vramci Top 10 nejvétSich subjektt, které pusobi na
t uzemském trhu. Technikou Setreni bylo telefonické

dotazovani. Byl aplikovan zamérny vyb&r respondentt.

4.10.3 Vysledky pr tdzkumu
Vysledky prazkumu jsou rozde&leny dle jednotlivych

clanka distribucniho retézce potravin a dle jednotlivych

dileich cila prazkumu.

4.10.31 Zemédélsti prvovyrobci
Vysledkem prazkumu spontanni znalosti elektronické

vymeny dat v rdmci podnika zemedg&lské prvovyroby v daném
r egionu byla tak¥ka nulova znalost.

Asistovana znalost elektronické vymeény dat se
zvysSila na téme&r 10% (5 subjekta).

Respondenty mazeme ve vztahu k elektronické vymé&né dat
r ozdelit v podstate na 2 skupiny:

» Podniky s pozitivnim postojem k elektronické vymé&né

dat.

» Podniky s negativnim postojem k elektronické vymeéné

dat.

Negativni postoj (tedy kategorické zamitnuti byt jen
avahy o aplikaci elektronické vymeény dat) zaujima témer
90% respondentu. Jako hlavni duvody uvadg;ji:

» Nic podobného nepotrebuiji.

» Jetojen neucelna investice.

» Mame dost jinych problémnu.

» Knicemu by nam to nebylo apod.
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Nutno poznamenat, Ze negativni postoj k elektronické
vymeéng dat je vyrazné negativné spjat s rastem
hospodarského vysledku.

Obecné se da konstatovat, ze znalost elektronické
vymény dat  je v oblasti respondenta velmi nizka.

Jako hlavni podminku aplikace elektronické vymény dat
j € mozno oznacit davéryhodnost potencialnich partnerq,
dostupnost financovani (jako mozny zdroj subvence i
dotace byla témer vzdy zvolena prima platba) a také lepsi
pochopeni principa a benefita, které prinasi.

Jeden subjekt elektronickou vyménu dat aplikuje,
nicméng se jednd pouze o propojeni vlastnich
podnikatelskych jednotek. DalSi subjekt o aplikaci
elektronické vymeény dat uvaZzuje. Subjekty s pozitivnim
vztahem k elektronické vymeéné dat uvedly, Ze jsou do ni
ochotni investovat ,na zkouSku“ v praméru 150 000 Ke.

V ostatnich subjektech je moznost aplikace elektronické

vymeny dat, za soucasnych podminek, tak¥ka nulova.

4.10.3.2 Zpracovatelé
Spontanni znalost elektronické vymény dat mezi

zpracovateli byla tém&¥ 90%, asistovana potom 100%.
Podminky  aplikace elektronické vymény dat jsou

vesmeés ve vztahu kpoZadované investici a jeji

r entabilite.
olast zpracovatelt je pod vyraznym tlakem retezcu,
Z nichz n&které podmiziuji spolupraci aplikaci

elektronické vymeny dat (jedna se predevsim o platformu
EDI — Electronic Data Interchange, ktera je vyuZivana
hlavn& k predavani objednévek ze strany ret&zce).

Komunikace s ostatnimi odb&rateli je zalozena
predevSim na telefonu a faxu (v menSim mnoZstvi je
vyuzivan e-mail a jen sporadicky fyzickA — papirova
objednavka zaslana klasickou postou).

128



Vztahovy marketing jako strategicky nastroj v distéibichfetézcich potravirCR
Ing. Michal Chocholousek

4.10.3.3 Maloobchodni fetézce
Elektronicka vymé&na dat je soucasti jejich know-how,

t akze i, znaji a aplikuji. Vzhledem ke své dohadovaci

sile podminuji n&kteri z nich spolupraci s dodavatelem

j eji aplikaci (snizuji se jim naklady na prevod informaci

zZ jejich informacniho systému do podoby, jiz by odb &ratel

r ozumel).

4.10.4 Vysledky pr tzkumu
Znalost  elektronické vymé&ny dat roste  podél

distribucniho retézce potravin smé&rem ke spotrebiteli.
V pozitivni korelaci s jeji znalosti roste i jeji
aplikovatelnost.

Aplikace elektronické vymeény dat v oblasti
zemé&dglskych prvovyrobct je podminéna né&kolika faktory,
které jsou vzajemné propojeny, jedna se o [45]:

» Rentabilitu aplikace elektronické vyme&ny dat (Gcelné

bude zabyvat se bodem zvratu).

» Velikost subjektu - jistd forma horizontalni (ci

vertikalni) integrace (elektronickd vymé&na dat je

v podstate  jistou formou integrace) - ktera

Vv soucasnosti prostrednictvim odbytovych druZzstev a

j inych subjekta probiha (a kterd p risp&je k napln&ni
vySe zmin&ného budu).

» Kapitalovou vybavenost (jedna se o investici).

Oblast zpracovatelt produkta zemédglské prvovyroby
podléha intenzivngjSim tlakim na integraci. Znalost
elektronické vymé&ny dat (pokud budeme brat v potaz
asistovanou) je v podnicich respondenta 100% [45].
Podminky pro jeji aplikaci jsou stejné jako u zem&de&lské
prvovyroby, nicméné je treba zminit, Ze tlak na aplikaci
elektronické vymény dat je zde podstatné vyssi a ZzZe

nékteri zpracovatelé jsou nuceni svymi odbé&rateli
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(maloobchodnimi retézci) elektronickou vymé&nu dat
aplikovat.
Maloobchodni retézce elektronickou vyménu dat znaji

100% a aktivn & ji vyuZivaji. Vyvijeji tlak na
zpracovatele produkta zemédglské prvovyroby, aby ji také
aplikovali [45].

4.10.5 Diskuse k vysledk am prazkumu
Vysledky toho  prazkumu je nutné analyzovat

v kontextu, je t reba se také zabyvat oblastmi jako je
i ntenzita konkurencniho boje vodvétvi a samotna
efektivita, tedy aplikovatelnost elektronické vyme&ny dat.

blast zemedelskych prvovyrobct je charakteristicka
velkym poctem subjektt v odvétvi a vysokou intenzitou
konkurenc¢niho boje. Ve zmiriovaném regionu se daji
i dentifikovat podniky, které zde ,urcuji smér vyvoje
zemedelskeé prvovyroby* (koordinatori probihajici
konsolidace) a které jsou majetkové provazané a také
podniky, které stoji ,opodal*.

V pripade podnika, které ,urcuji smér  vyvoje
zemeédelské  prvovyroby* se jednd o jistou formu
horizontalni a soucasné vertikalni integrace (krmiva
z podnik®, které provozuji hlavné rostlinou vyrobu jsou

v

dodavana podnikim, s hlavnim zam&renim na ZivociSnou
vyrobu apod.), ktera by mohla pri prechodu na vySSi
stupen integrace vést k rastu dohadovaci sily vzhledem

k odbératelam a dodavatelam (i tento vyvoj je v souladu

se zavéry kvantitativni analyzy sekundarnich dat, tj.
konsolidaci odvé&tvi).

Prave tyto podniky by mohly aplikaci vhodné platformy
elektronické vymeény dat usporit transakeni naklady a
zamezit duplicitnim cinnostem vhodnym rozdélenim t&chto
cinnosti na jednotlivé integrované subjekty — zde se

dostavame K prvotnimu a zakladnimu omezeni
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aplikovatelnosti elektronické vymé&ny dat — jedna se o
velikost podniku (¢i integrovaného celku).

becné se da konstatovat, Ze cim veétsi podnik (&i
i ntegrovany celek), tim vé&étSi  investice je do
elektronické vyme&ny dat a tim vySSich Uspor je mozné
dosahnout (samozrejm& je treba pocitat s jistymi
| imitujici minimalnimi a maximalnimi hodnotami).

Podniky, které stoji ,opodal“ (jedna se predevSim o
malé a stredni podniky), maji tedy Sanci na zvySeni sveé
dohadovaci sily a z&roveri na pokles naklada tim, Ze se
budou integrovat. D4 se s jistou nadsazkou konstatovat,
Ze budto se integruji samy nebo budou integrovani anebo
zaniknou — je jen malo prostoru (pokud se omezime na
geograficky ohraniceny trh a generickou strategii nizkych
naklada) pro maloprodukeni podniky zeme&delské prvovyroby.

Jinou formou integrace, ktera byla zaznamenana
v ramci prazkumu, je ¢lenstvi v odbytovych druzstvech i
j inych odbytovych sdruzenich, ktera také vyvijeji snahu o
prechod na vySSi (rentabilngjsi) formu integrace -
elektronickou vymé&nu dat.

blast zpracovatelt produkce zemedglské prvovyroby je
ve vztahu Kk aplikaci elektronické vymé&ny dat jakousi

T

» treci* plochou. Subjekty vtomto odvétvi jsou z jedné
strany ,tlaceny” do aplikace velice ndkladné elektronické
vymeény dat (jejiz kapacitu nejsou sami, Vv mnoha
pripadech, schopni vyuzit) a na druhé strané komunikuji

s podniky zeme&dglské prvovyroby, u nichZ je elektronicka
vymé&na dat teprve v zacatcich (i kdyz i zde se da, diky
odbytovym druzstvam a trznim tlakam ocekavat do budoucna
rychly rozvoj elektronické vymeény dat — vzdyt mnoho
problému se da reSit jiz jen pomoci internetu a
elektronické poSty a tyto nastroje elektronické vymeény

dat jsou dostupné takrka kazdému).
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Maloobchodni retézce  prichdzeji s nejnovejSimi

t echnologiemi a krozvoji spoluprace (ci vertikélni

i ntegraci se zpracovatelem a prvovyrobcem) nejsou
prakticky nicim nuceni. Chovaji se racionalné (alespori

z jejich pohledu), kdyZz ocekévaji od potenciondlnich
dodavatelt (kteri dodavaji relativné homogenni produkt)
nabidku s nejlepSimi atributy, kdy realizacni cena je
castokrat nizSi, nez naklady. Dochéazi k nastartovani
malobchodniho cyklu, kdy prezivaji jen nejsilngjsi
subjekt. Toto je politika, kterou mohou (a zrejmé také
budou) aplikovat, dokud bude na trhu jejich dodavatela
pretlak nabidky nad poptavkou a dokud se odvétvi
nekonsoliduje. Stranou ovSem nemohou ztstat ani Gvahy o

nozZnosti prepnuti na import.

(D«
<
>

(D«

Naprosto jina je situace u dodavateld, kteri Usp
dosahli vysSi diferenciace své produkce (a kteri také
vétSinou na tuzemsky trh expandovali ze zahranici a t&zi
z lepSiho know-how a kapitalové vybavenosti) — zde jsou
podminky jednani s maloobchodnimi retézci diametralng
odliSné a vice na bazi vztahu, prosp&snych obéma stranam.
Je nasnadg, Ze i toto je cesta pro tuzemské zpracovatele
produkta zeméd&lské prvovyroby a i pro samotné
prvovyrobce — je ovSem vazana na jistou kapitalovou

vybavenost a strategicky kontext jejich rizeni.
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5. Diskuse
Jak jiz bylo v metodice zmin&no, analyzy provedené

v této praci hledaji odpovedi na otazky:
> Kde jsme?
» Kam chceme?
» Jak se tam dostaneme?

» Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

V kontextu celé préace je logické a ucelné doplnit vySe

uvedené ctyri otazky o dalSi. Je treba ptat se:

» Kdo jsme?

Vyznam odpovedi na tuto otazku je strategicky a
prolina se vlastné vSemi vySe zminénymi otazkami.
Subjektivné vzato se zda byt samozrejmé kdo jsme. Pri
objektivnim pohledu na celé odve tvi distribuce potravin
v CR je ovSem t reba se nad touto otazkou pozastavit a
ptat se nejen kdo jsme my, ale i kdo jsou ostatni.

.Kdo jsme?* vede kanalyze strategie celého

distribucniho retézce. Ta by m ¢la byt sestavena na
zaklade praniku strategii ¢lent  jednotlivych clanka
distribucniho ret&zce potravin v CR — firem. Cilem této

disertacni prace nebylo provést tuto analyzu. Nicméng
z davodu toho, Ze je velmi dulezitd, bude Gcelné, byt
subjektivn&, definovat vizi pro cely distribucni retézec
potravin:
Jsme individualni subjekty s individualnimi cili,
které spojuje cinnost, provadéna za Uucelem zisku a
preziti v dlouhodobém horizontu, zamé&rend na vyrobu,
zpracovani a prodej potravin konecnému spotrebiteli
s respektovanim legalnich a moralnich hodnot.
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Byt cela disertacni prace je o vertikalni koordinaci
celého distribucniho retézce, zabyva se nejprve kazdym
j eho ¢lankem.

Stejn& jako je ucelné pro kazdy clanek distribucniho
retézce ptat se ,kdo jsme?* (coz vede v podstate
k definovani vlastniho poslani a strategie), je ucelné
ptat se kdo jsou dalSi clanky tohoto distribucniho
retézce. Pranik vV ramci poslani jednotlivych
podnikajicich subjektu jiz vyznamné& napovida o moznostech
vertikalni  koordinace a potencialnich benefitech a
synergiich, které z ni mohou pramenit.

Napr. predstavme si podnik s kapacitou produkce, jez
dokaze obslouzit poptavku potencialniho trhu celé stredni
Evropy ve své kategorii, se strategii obsazeni vSech
arovni cenovych segmentt trhu a maximalizace trzniho
podilu. Neni treba preciznich analyz poslani dalSich
potencialnich clankt distribucniho retézce. Z hlediska
velmi pravdépodobného vysokého zatizeni fixnimi naklady
bude takovyto vyrobce hledat maloobchodniky, jejichz

strategii je obsluhovat trh, jez se svymi trznimi zdroji

vyrovna trhu st redni Evropy, aby naplnil své vyrobni
kapacity a maximélng redil své fixni naklady
variabilnimi.

Anebo rolnik s 20 ha pudy a 2 kravami sice mtzZe byt
potencidlnim  partnerem  pro vertikdlni  koordinaci
s mlékarnou z hlediska proceduralni  proveditelnosti.
Nicméné pokud p#i porovnani objemu jeho produkce
( nabidky) s poptavkou mlékarny bude vyrazny rozdil, bude
zapotrebi tento rozdil vyrovnat na takovou Urove n, aby
ospravedinovala ekonomiku této vertikalni koordinace.

Stejné tak razna odvétvi zpracovatela maji razna

specifika své produkce. Pro maloobchodni retézce, jako
nasledny clanek distribucniho ret&zce, bude ucelné tato
specifika co nejvice unifikovat, za U celem efektivniho
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rizeni poptdvky a naplnéni ekonomickych  kritérii
vertikalni koordinace.

Cim vice relevantnimi informacemi o potencialnich
partnerech vertikdlni koordinace subjekt disponuje, tim
efektivngji ji mize naplanovat a excelentné& realizovat.

Tuto problematiku jednoduSe postihuje obrazek 6.

Situacni analyza provedena v disertacni praci hledala
odpovédi na otazky . kde jsme?* — kde se soucasny
distribucni ret&zec potravin v CR nachazi.

Mohli  bychom jeji jednotlivé subanalyzy dale
prohlubovat a precizovat. Predmétem této disertacni prace
ovSem neni presna kvantifikace vSech moznych vliva a
t vorba presnych systému pro predikci moznych budoucich
stava. Kontext celé prace je strategicky — jde o to
pochopit minuly vyvoj odvétvi distribucniho retézce,
dokazat predpovédét jeho budouci vyvoj, zvolit cilovy
stav a doporucit vhodné strategické nastroje, které mu
pomohou tohoto cilového stavu dosahnout. Proto prejdéeme
k interpretaci syntéz a hledani odpov&di na dalSi otazky,
které byly vymezeny v metodice.

DalSi odpove&di, kterou tato prace formuluje (a ktera
j e vlastné implicitneé dana pro kazdy podnikatelsky
subjekt), je odpoveéd na otazku » kam chceme?* — celé prace
je charakteristicka svym obecnym pojetim a zamé&renim se
na strategicky kontext misto analyzovani detaila a
r ozboru taktiky, proto i cil, ktery zde je vytycen je
obecny, ovSem nikoliv vagni. Je stanoven tak, aby
zahrnoval vS8echny moznosti ,dilcich* cila kaZzdého
podnikatelského subjektu distribucniho retézce potravin.
Jednd se o zakladni cil kazdého podnikatelského subjektu
— generovani zisku tj. preziti z dlouhodobého hlediska.

Na vSechny podnikatelské subjekty distribucniho
ret&zce potravin je zde nahlizeno z obecného hlediska a

ackoliv jsou agregovany do celka od jednotlivych clankt
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distribucniho retézce az po distribucni retézec jako
celek, daji se zde provedené zavéry rozvést do dilcich
strategii jednotlivych subjekta — kazdy subjekt se
r ozhoduje samostatné a predpoklada se, Ze i racionalné&.
Pokud vySe zming ny cil transformujeme do dilcich cila
pro kazdy  ¢lanek distribucniho ret&zce potravin, pujde o
zajisteni distribuce za rentabilni cenu — jde tedy o
volbu vhodného distribucniho kanalu, tj. prodej, ktery
generuje prijem za rentabilni cenu — vlastng jde o
nalezeni vhodného partnera pro transakci.
DalSi odpove&di, kterd je zde formulovana, je odpovéd
na otazku: ,jak se tam dostaneme?*

Kazdy c¢lanek si muZe v podstate zvolit ze dvou

noznosti — bud primy prodej konecnému spotrebiteli
(popt.) zprostredkovateli anebo prodej dalSimu
zpracovateli.

Tato volba se odviji od mnoha faktord, at se jiz jedna
o transparentnost trhu, charakter produktu apod. — na
zaklade t&chto charakteristik bud’ k transakci dojde anebo
pokracuje hledani jiného, vhodné&jsiho subjektu. Komplexni
pohled na problém je nastinén vtabulce 1, ktera
i lustruje transakeni charakteristiky.

DopIngnim k tomuto pohledu na problém je obrazek 8,
ktery jednoduchym zpasobem mapuje jednotlivé oblasti, jez
maji vliv na transakcni charakteristiky a které spolu
s transakcnimi naklady ovliviiuji vertikaini koordinaci.

V literarni reSersi byl definovan vztahovy marketing a
transakeni  marketing jako jeho protipdl. Transakeni
marketing tak predstavuje uskutecriovani transakci s tém&r
nulovymi investicemi do vztahu za  predpokladu
maximalizace souctu zisku vSech stran zapojenych do
t ransakce.

Transakeni  marketing  predstavuje  pristup,  kdy

nabizejici subjekt a zakaznik ¢l dalsi partneri
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neinvestuji do rozvoje vzajemnych vazeb a maximalizuji
svuj zisk prostrednictvim maximalizace objemu vzajemnych
t ransakci. Tento pristup je ovSem mozny pouze na trzich,
kde se vyskytuji minimalni transakcni naklady (tj. na
t rzich, jez se svymi charakteristikami blizi t¢m s nimiz
pracuji neoklasici ve svych teoriich). Kazdé zvySeni
transakenich naklada a rast netransparentnosti trhu
s sebou nese nutnost investovat do vztaha - zvySovat
t ransparentnost trhu (pro subjekty, které investuji) a
tyto transakcni naklady tak snizovat.

ba pristupy jsou hrani¢ni, nicmén& oba jsou zaloZzeny
na racionalnim rozhodovani. Podnikatelské subjekty se
Vv jejich vyuziti pohybuji od jednoho k druhému s vysSi i
nizSi intenzitou investic do budovani vztaha. Moznosti
aplikace vztahového marketingu jsou ilustrovany obrazkem
16.

Obrazek 16 Moznosti aplikace vztahového marketingu
A

Netransparentni /
/A

= plikace
% vztahového
Q marketingu
=
Q
© /
o
2
© / Aplikace
= transak&iho
marketingy
Transparentni >
0 Transakai naklady

Pokud problém velmi zjednoduSime, da se konstatovat,
Ze ¢im transparentngjSi trh a nizsi transakeni naklady,

t im lépe se uplatni transakeni marketing a cim vatsi je
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~ v s

netransparentnost trhu a vysSi transakeni néklady, tim
v&tsi je uplatnéni vztahového marketingu.

Na zaklade zmin&né Gronroosovi definice vztahového
marketingu za néj mtzeme povazovat v podstate vSechno, co
r ozviji vztah se sousednim clankem distribucniho retézce
a co rozviji vzajemnou zavislost téchto subjekta.

Za aplikaci vztahového marketingu mutZeme povazovat
vlastné vSechny cinnosti a investice, které vedou k rastu
diferencovanosti produktu, tj. ¢im komplexng;si produkt,
t im intenzivngjSi aplikace vztahového marketingu.

Na této drovni je také treba rozliSovat mezi ,PUSH" a
» PULL* vztahovym marketingem — zde se nejednd o nic
jiného, nez o spojeni s distribucni strategii.

» PUSH" vztahovy marketing predstavuje investice, které
buduji vztah s nejblize naslednym clankem distribucniho
retézce ve sméru od vyrobce ke konecnému spotrebiteli —
zde se jednd o Kklasicky obchod a vyjednavani, jako
priklad nastroje maze byt uveden napr. zaplaceny poplatek
za listing" na regalech maloobchodnich retézcu, ktery je
zavazuje mit vyrobek po urcitou dobu v nabidce.

» PULL" vztahovy marketing predstavuje investice, které
buduji vztah s dalS$im naslednym clankem distribucniho
retézce ve sméru od vyrobce ke konecnému spotrebiteli
s tim, Ze se nejedna o investice do sousedniho nasledného
clanku (tj. alespor jeden clanek distribucniho retézce je
vynechan). P¥imo sousedni nasledny clanek distribueniho
retézce je donucen (na zaklad& racionalniho rozhodnuti)
koupit nabizeny produkt, na zékladé poptavky dalSiho
clanku distribucniho retézce (toho, do kterého bylo

i nvestovano).
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Obeg situace jsou ilustrovany obrazkem 17.

Obrazek 17 "PUSH" a "PULL" vztahové investice do distribuéniho retézce

(7 SN S0 S

ZemedgIsky Zpracovatel Maloobchodni Konetny
prvovyrobee | fetszec spotebitel

W/\

—  nabidk:

A 4

< ............ pOptéVI
T U
investice

= ,PULL*
investice

Logika a smér investic podél distribucniho retézce je
odrazem soucasného stavu, kdy na uarovni vSech clanka
distribucniho retézce je previs nabidky nad poptavkou,

t j. je logické, Ze investuje ten subjekt, ktery disponuje
niz8i dohadovaci silou a ktery se snazi ji zvySit a
zajistit si distribuci.

Nyni vyvstdva otazka, jaké nastroje vztahového
marketingu budou vhodné pro naplné&ni jiz vytyceného cile.
Je treba vychazet z faktu, Zze kazdy trh m& své viastni
atributy a Ze trhy se navzajem iSi, proto i zde
identifikované nastroje jsou vymezeny obecng.

V zasadé se jedna o investice do vztahu s odbé&ratelem
a aplikaci bud ,PUSH" nastroju vztahového marketingu
anebo ,PULL" nastroja vztahového marketingu, pricemz mix
t&chto nastroja bude individualni, podle trhu, na kterém

se subjekt pohybuje.
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Jako priklad ,PUSH" nastroji vztahového marketingu se
da uvést napr.:

» Domluva s odbératelem a vyroba produkti pod jeho
privatnich  znackou (s nizS§i marzi, ale se
» zarucenym* odb&rem).

» Zavedeni stejného informacniho systému jako ma
odbératel a vzajemné propojeni téchto systémau.

» Smlouva o vyhradnim dodavani.

» Zaplaceni listovaciho poplatku.

» Rozvoj komplexnosti produktu (napz. delSi zaruka,
zajisteni merchandisingu v mist& prodeje...).

» Apod.

Jako priklad ,PULL" nastroja vztahového marketingu se
da uveést napt.:
» Rozvoj diferenciace produktu.
» Public Relation a komunikace primo skonecnym
spotrebitelem.
» Vlastni investice do marketingové komunikace.
» Zajisténi odbéru zpracovaného produktu.
» Apod.

Penzum prikladu je prakticky neomezené.

Na zaklade analyz, provedenych vtéto préaci, byl
vytvoren Checklist specifickych prednosti, ktery se da
pouzit pro strategii koordinace celého distribucniho
ret&zce pomoci spolecného hodnotového retézce a jez vede
k argumentam, které tuto strategii podporuji. Tato
strategie odrazi stale intenzivngjSi globalni trendy
soucasnosti a vyvoj tuzemskych distribucnich retézcu
potravin. Tato strategie predstavuje cileny stav, pro
j eho dosazeni budou kardinalnimi nastroje, které budou
zvoleny a jejich synergicky p rinos pro dosazeni cile.
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Na zakladé provedenych analyz je budouci scénar
pomeérng jasny. Nejprve prob&hne horizontalni integrace
(kterd jiz probihd) - odvétvi jednotlivych clankua
distribucniho retézce se zkonsoliduji (tak, jako se jiz
zkonsolidoval maloobchod, ktery ma argumenty a dokaze
konsolidacni tlaky Sizit podél distribucniho retézce
smérem k zemédg&lskému prvovyrobci) a na jejim zaklade
dojde k rastu vyjednavaci sily konsolidovanych subjektu,
které potom budou mit zdroje, zajem a pot¥ebu k napln&ni
spolecného hodnotového retézce pro cely distribucni
retézec — viz. obrazek 15.

Nakolik banalné vySe uvedeny scénar pusobi, natolik
obtizné bude v tomto procesu obstat.

Zakladnim problémem az do soucasnosti byla az pziliSna
preference transakcniho marketingu na trhu, ktery dnes
j 1Z neni tak transparentni, jak se mtze zdat.

Vyuziti nastroji vztahového marketingu vede k budovani
netransparentnosti  trhu  (pro  subjekty, které je
neaplikuji), t. krastu konkurencni vyhody toho
subjektu, ktery tuto netransparentnost buduje a ktery ji
dokaze vyuzit ve svuj prospéch.

Primarnim krokem, ktery je treba pro efektivni
aplikaci vztahového marketingu provést je volba vhodné
strategie umistovani a od ni odvodit dalSi nastroje
vztahového marketingu a to nejen ,PUSH"“ , ale i ,PULL" —
kdy se da jednou investici pu sobit na vice clanka
distribucniho retézce (a tim snizit naklady). Kardinalni
j e tedy rozvoj komplexnosti nabizeného produktu, coz vede
k rastu netransparentnosti trhu a moznosti odliSit se
( coz znamen& komplexni a diferencovany produkt).

V zadné zcinnosti  ovSem nesmi byt opomenut
strategicky kontext a cil.

Podnikatelsky subjekt, ktery bude ,tvorit* politiku

podnikani ve svém oboru, ktery bude hybnou silou a
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koordinatorem konsolidace pozna, kdy ma dostatecnou
dohadovaci silu a schopnost tvorit spolecny hodnotovy
ret&zec — nakonec ,Laisez — fair* umi samo ptsobit na

efektivitu — okolnosti donuti tyto subjekty naplrovat

spolecné hodnotové retézce, pokud budou chtit obstat ve

stale globaln&jSim a konkurencné&jSim prostredi.

DalSi otazkou, na kterou je treba formulovat odpoved
j e:,jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?"

Vzhledem k charakteru prace a urovni zobecnéni bude i
odpovéd na tuto otdzku obecna — jedna se v podstaté o
kontrolu, zpétnou vazbu naplnéni vytyceného cile a
kontinualni analyzy hodnotového retézce

distribucniho retézce potravin v CR.
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6. Zaver
Cilem teto disertacni prace byla identifikace
r elevantnich strategickych nastroja pro distribucni
ret&zec potravin v CR, vyuzitelnych k tvorb& udrzitelné
konkurencni vyhody pomoci aplikace konceptu a nastroju
vztahoveého marketingu.
Za ucelem naplnéni tohoto cile byla provedena situacni
analyza jednotlivych clankta  distribucniho retézce
potravin v CR, kterd& byla doplné&na kvalitativnim
prazkumem ve vztahu kmoZnostem a omezenim aplikace
nastroja vztahového marketingu na urovnich vSech clankua
distribucniho ret&zce potravin.
Predmé&tem disertacni prace bylo nalézt odpovédi na 4
zakladni otadzky, ve vztahu kdistribucnimu ret&zci
potravin:
> Kde jsme?
» Kam chceme?
» Jak se tam dostaneme?

» Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

6.1 Kde jsme?
Zavéry situacni analyzy (odpovéd na otazku ,Kde

j sme?“) jsou prehledn& znazornény v tabulkach 56 — 61,
které se vztahuji ke SWOT analyze).

Mezi nejzavazngjSi makroekonomické problémy patri
nesamofinancovatelnost systému socialnich davek a
vypomoci v kombinaci s rastem pramé&rného stari populace a
zapornym prirozenym prirastkem obyvatelstva.

Také je treba zaznamenat trend posunu spotrebniho
chovani ke zdravé vyZzivé a ru stu vyznamu socialn&-
etickych problémua pro ceského spottrebitele, coZz souvisi
s jeho rostouci informovanosti a vysSi racionalitou pro
rozhodovani, kdy cena jiz neni nejvyznamngjSim faktorem

pti rozhodovani o koupi potravin.
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Intenzita konkurencniho boje je v celém distribucnim
retézci potravin vysoka, nicméné da se konstatovat, Ze
sm&rem od zemeé&delského prvovyrobce ke zpracovateli
a maloobchodnimu retézci se dostavame od modelu témer
dokonalé konkurence az k trhu, ktery ma mnoho vlastnosti
spolecnych s oligopolem.

S charakterem trzniho prostredi souvisi | mira
konsolidace odvétvi, kdy maloobchod je jiz konsolidovan a
z jeho strany distribucniho ret&zce potravin jsou
vysilany signaly a argumenty pro konsolidaci na urovnich
jednotlivych ¢lanka distribueniho reté&zce potravin az
k zeme&de&lskému prvovyrobci (pocet subjekta v odvétvi a
charakter trhu ilustruje Obrazek 12).

Absorbce trhu celého tuzemského distribucniho retézce
potravin je v case stabilni a vyznacuje znamky stagnace,
nicméng s rastem realnych prijma se v souladu se zmé&nami
spotrebniho koSe méni jeji struktura.

Postupné dochazi k rastu produktivity prace a zdroju
na vSech arovnich clanka distribucniho retézce potravin.

V case také roste stupern diferenciace produktu a to i

na urovni zemé&delského prvovyrobce.

6.2 Kam chceme?
Na zéklade situacni analyzy byl vytvoren Checklist

specifickych prednosti pro cely distribucni retézec, na
j ehoz zakladé byla pro ngj, jako pro celek, stanovena

strategie vertikalni koordinace pomoci techniky ECR a

nastroja a konceptu vztahového marketingu — viz. obrazek

15.

Nutno poznamenat, ze tato strategie je opravdu
dlouhodobad a je vsouladu se zakladnim cilem kazdého
podnikatelského subjektu — ,prezit.”

| ntenzivni proces konsolidace, ktery probihd na vSech
arovnich ¢lanka distribueniho ret&zce potravin, je jen

dukazem a ,smé&rovym ukazatelem®, Ze celé odvétvi
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distribuce potravin se ubira smé&rem vySSi spolecné
koordinace a integrace.
Dilcim  cilem pro kazdy subjekt je preziti
z dlouhodobého hlediska, které se po konsolidaci na
arovnich  jednotlivych clanka  distribucniho retezce
potravin (za Ucelem rastu dohadovaci sily) rozvine ve
vertikalni koordinaci a budovani udrzitelné konkurencni
vyhody pomoci aplikace techniky ECR a nastrojua vztahového

marketingu.

6.3 Jak se tam dostaneme?
Odpovéd na tuto otazku spociva v identifikaci

nastroj, jez nas dovedou Kkcili, zminéném v minulé
subkapitole.

Nejprve si analyzujme dilci cil preziti pro kazdy
subjekt distribucniho ret&zce potravin.

Preziti znamena vlastn& zajisteni distribuce vlastnich
produkta za cenu, ktera pokryje naklady a marzi — jde
t edy o uskutecné&ni transakce na trhu.

Zde do popisu  transakce  vstupuje  ekonomika
transakcnich naklada a vztahovy marketing.

Jako protip6l vztahového marketingu byl definovan
transakeni  marketing a ,L,PUSH* a ,PULL*® vztahovy
marketing, jako nastroje, jejichz efektivni aplikace
povede k naplnéni spolecného hodnotového retézce pro
vSechny clanky distribucniho ret&zce potravin.

Mx néstroja ,PUSH" a ,PULL" vztahového marketingu je
i ndividualni zalezitosti kazdého subjektu a je odrazem od
charakteru trhu, na kterém se pohybuje, pocinaje jeho
t ransparentnosti.

Intenzita aplikace nastroja vztahového marketingu
roste spolecn& s konsolidaci trhtt na vSech udrovnich
clankt distribuc niho retézce a tlak na jejich aplikaci

pochazi ze vSech stran.
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6.4  Jak zjistime Ze jsme se tam dostali?
Zde se jedna o zpé&tnou vazbu a protoZze se jedna o

strategicky cil, ktery neni kvantifikovan — jedna se o

cilovy stav, kdy jeho neustdlé doladovani a
prohlubovani bude zarucovat rostouci
konkurenceschopnost subjektu.

wx

Slovy klasika: “Stesti preje pripravenym®, které

prevedl klasik managementu na: ,usp&sSny na trhu je
t akovy subjekt, ktery neceka, az zmé&na nastane, ale
tuto zménu anticipuje, vyvolava a vyuziva ve svuj

prospé&ch” [4].
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7. PFilohy

100

Efektivita

P#iloha 1

5) PIna spoluprace
- Spol&né planovani
- Sdileni technologie
/

4) ViceuUrowiova koordinace
- Zamfeni se na kor@ého zakaznika

- Vicelroviovéretzce
/
3) Koordinace na individualni arovni
- EDI
- Individudlni zdroj
/
2) Spoluprace
- Mér dodavatel
- Dlouhodoby obsah
/
1) Dohadovani na otégném trhu
- Na zaklad ceny
- Na zaklad reklamy

Integrace 100

Zdroj [49]
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Pziloha 2 - P¥echodovy model technologickych vin

Technologické
viny

do vnitnich funkci

Legenda:

CAD - Computer-Aided Design

EDI — Electronic Data Interchange

LCA — Life Cycle Assessment

PDM - Product Data Management

CALS - Continuous Acquisition and Lifecycle Support
ERP — Enterprise Resource Planning

MES — Manufacturing Execution System

VPDM - Virtual Product Development Management
CNC - Computerised Numerical Control

Gll — Global Information Infrastructure

CPFR - Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment
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Mezipodnikové&izeni
systémovych integra&t

o
o
Spojeni ERP,
PDM a
provoznich
O systéni (MES,

Integrace elektronickych tregakci

ISO 14040,
CALS, Gll a
nastroje
LCA

Optimalizace Zivotnihg

Spoléné

pracovni
platformy

(VPDM, CPFR,

Implementace
PDM, ERP,
ISO 9001 a 14001

UzZiti Internetu, EDI,
apod. pro komunikaci
s existujicimi systémy
(MRP, CAD, apod.)

Zdroj: [49]
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Pziloha 3 — Dotaznik pouzity v prazkumu

Pozn. — jedna se o podklad k polotrukturalizovanému rozhovoru. Pro@lrteénto
dotaznik slouzit pro techniku pisemnéhaesgt nicmén& diivodu nizké navratnosti
byla zvolena vySe zmim& technika dotazovani face-to-face. Konzistencgedat
zarucena tim, Ze tazatelem ve vSecipadech byla 1 osoba.

1. Obchodni jméno:

2. Hlavni obor podnikani:

O Zemedelska prvovyroba
O Nakup produki zentdelské prvovyroby, jejich zpracovani a
prodej
O Nakup a prodej potravin
3 Jny
uvedte, prosim, jaky..........coeeveeeneennns

3. Jak dlouho podnikate?

S uvedte, prosim, kolik let ...................

4. Mate pfipojeni k Internetu?
3 Pevné

O Ano
J Modenr

O Ne

5. K &emu vyuZzivate Internet?

O Pro zdbavu

O Hledam vSeobecné informace

O Hledadm informace, které séshévztahuji k mému podnikani
O Jen pro elektronickou postu

O Jinak
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6. Kolik dodavateltl ma Vase firma?

a1
d 25
O 6-10
3 vice
S uvedte, prosim, KoliK...........ccooeeeeeen.

7. Uvedte ndzvy VasSich 5 nejvétSich dodavatelu (podle velikosti

dodavek v K& ro¢né — na prvnim misté nejvetsi):

8. Kolik odbérateldl ma Vase firma?

a1
d 25
3 6-10
3 vice
S uvedte, prosim, KoliK.....................

9. Uvedte nazvy Vasich 5 nejvétSich odbératell (podle velikosti

odbérd v K& ro€né — na prvnim misté nejvétsi):
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10. Setkali jste se nékdy s pojmem ,elektronickd vyména dat mezi
podniky“?
3 Ano

O Ne

Elektronickda vyména dat mezi podniky slouzi v podstatke snizeni
nékladi raznych kategorii. V podnicich potravirs&kych rettzch (které
mohou byt tvoény napi zengdélskymi prvovyrobci, zpracovateli a
velkoobchodnimi fetzci) se ¢asto provadé duplicitni cinnosti i
¢innosti, které vedou k nakladum, jez mohou byt diky sgennformaci
snizeny, jedna se napi drzbu zbyténé¢ velké pojistné zasoby apod.

Sdileni nékladu mize byt fizného stupné podle stupn&dileni se jedn3
o data o stavech vyroby v podnicich, poZadavcich radék na dodavky

=

(na jejich mnozstvi, kvalitu, podobu apod.), data o vyzkumu trhu,

podnikovych planech, jejich plné apod. —¢im vési informani
otevienosti je dosazeno, tim vysSich Uspor je mozno dosdalfviz. graf
— na kazdé arovni jsou uvedenyliady spoluprace).

Pt Usp&né aplikaci elektronické vyny dat miize podnik ziskat garang
odbéru své produkce a zajistit sigditi v tvrdé konkurenci.
Pro pienos &chto dat se pouZzivajizné prostdky, podle toho, jak velka
informani otevienost mezi podniky panuje. Jedna se o zéleZitost
nichz slychate pod pismenky jako jsdRP (elektronické planovani
zdroji), EDI (elektronicka vymény dat), SCM(Fizeni dodavatelsko
odbératelskych vztahi ve vertikale), CRM (Fizeni vztahi se
zadkaznikem)apod.

A

1) PIna spoluprg
100 - Spolepe planovani ,
- Sdijeni technologie VySOky

2) Viceuroviiovgrkoordinace
Zamgni se na korieého zékaznika
Vigélroviovéretszce

T
3) KoordinaceAie individudlni drovni %
© ED o
-‘; Ipdividualni zdroj )
ks o
K , =
[T} 4)  Spoluprace gﬁ
en¢ dodavatel
Dlouhodoby obsah
5) Dohadg@¥ani na oteveném trhu
a zaklad ceny
Na zaklad reklamy L,
nizky
0

0 Integrace 100
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11. Myslite si, Ze by pro Vas a VaSe dodavatele a odbératele

mohla byt aplikace elektronické vymeény dat vyuZzitelna?

3 Ano
% uved'te, prosim,
PrOC. ..o e e
O Ne
L uved'te, prosim,
PrOC. .. i

12.Kolik K€ maximalné& byste do ni byly ochotni investovat?

Méng nez 50 tis.
50 — 100 tis.

101 — 200 tis.
201 — 500 tis.
vice

aaaad

G uvedte, prosim,
KOIK. oo

13.Jaky druh subvence (dotace) byste pro tento pfipad navrhovali
Vytvorit?

O Garance Uvku

O Jednorazova subvence ve vySi 20%ipovaci ceny
O Leasing a garance jeho splaceni

3 jiné

14.Jakou dobu navratnosti investice byste byli, v pfipadé aplikace
elektronické vymény dat, ochotni pfijmout?

O Meéng nez 1 rok
O 1-3roky
O 4-5let
O 6-10 let
3 jinou
% uvedte, prosim,
JaKOU.. .o,
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15. Uvedte Cislici stupen z nasledujiciho grafu, v némz byste byl

ochotni spolupracovat...........

A
1) PIna spoluprg
100 Spolepe planovani ¢
Sdijeni technologie VySOky
2)  Viceuroviiovgrkoordinace
Zamggéni se na korimého zakaznika
Vigéurowiovéiettzce
-
3) Koordinacesie individudlni arovni o
=
© ED o
e (A z . .
= Ipdlividualni zdroj n
£ 3
@ =
Y 2 —_—
w 4)  Spoluprg€e gﬂ
en¢ dodavatel
Dlouhodoby obsah
5) DohadgVvani na ote¥eném trhu
a zaklad ceny
Na zaklad reklamy Lo,
nizky
0
/Y

0 Integrace

100

16.Kolik ma Vase firma stalych pracovnik(?

17.Jaka je vyméra VaSi zemeédélské pudy (v ha)?

18.Jaka je vyméra VaSsi orné pudy (v ha)?
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19.Jaka mate zvifata a kolik (v kusech)?

O SKOt. .o
% Ztoho kravy....................
Prasata........ccooveiviiiiiiiiii s

Drubez.. e
% Z toho sleplc
Jina — uvel'te pr05|m Jaka a pect

a aada g
D
o
N
<

20.Pravni forma Vasi firmy:

O fyzickd osoba
3 sr.o.
d as.
O druzstvo
3 jina
% uvedte, prosim, jaka....................

21.Kraj Vaseho podnikani:

22.Vas ro¢ni obrat (v tis. K¢):

aaaaaa
=
©
©
©

aaaaaa
=
©
©
©
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P#iloha 4 — Tabulkova &ast

tabulka 62Mésiéni priméry €istych peréznich péijma minus vydani domécnosti a relativni
rozdéleni vydani v mid Ké

z toho
. . Sisté bytové
(| Ciste | Cista iy | potraviny a vybavent, stravovaci
Obdobi| penézni | penézni |=< 2 | nealkoho- | odivani a bdleni | Z&fizeni | doprava |volny a ostaini
prijmy | vydani vydani| lické obuy | doméc- | aspoje | ¢as | ubytovaci
napoje nosti, sluzby
V€. oprav
1990 2081 2 044 37 26% 11% 10% 9% 13% 12% 5% 15%
1995 4578 4 351 227 25% 9% 14% 8% 12% 11% 4% 16%
1996 5300 5052 248 25% 8% 14% 9% 13% | 11% 1% 16%
1997 5837 5679 158 24% 8% 15% 9% 13% | 11% 1% 17%
1998 6 345 6 123 222 23% 7% 18% 8% 12% | 10% 1% 17%
1999 6731 6517 214 21% 6% 19% 8% 13% 10% 4% 18%
2000 6 952 6 635 317 21% 6% 20% 8% 13% 10% 4% 17%
2001 7514 7 024 490 21% 6% 19% 8% 14% | 10% 1% 18%
2002 7 763 7 240 523 21% 6% 20% 8% 13% | 10% 1% 18%
2003 8 175 7614 561 20% 6% 21% 7% 14% 10% 4% 18%
PO | 8121 | 7126 | 995 | 21% 5% | 21% | 7% | 15% |10%| 5% | 18%
00 | 8527 | 7842 | 685 | 20% 5% | 21% | 7% | 15% | 9% | 4% | 18%
Zdroj: [10]
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Pziloha 5 — Typologie nakupujicich
dle firmy Incoma s.r.0.[21]

Ovlivnitelny - emotivni rozhodovani, ovlivhén
reklamou a atraktivitou vzhledu vyrobku, impulsivni
nakupy, rad zkousi nové znacky a vyrobky.

Narocny — vysoké naroky na kvalitu, modernost a
vybavenost nakupniho mista, dtiraz na nakupni komfort a
poskytované sluzby.

Mobilni pragmatik - optimalizuje pomé&r
cena [/ hodnota, preferuje velkoploSné prodejny,
pravidelné pouziva k nakuptm auto, kupuje v&tsi objemy.

Opatrny  konzervativec- racionalni, konzervativni
rozhodovani, nizky podil impulsivnich nakupt, neduavéra
v reklamu, vzhled produktu a znacku, neorientuje se dle
cen, ale dle dosavadnich zkuSenosti, vérny osvédcenym
produktim a znackam, minimalné pouziva k nakuptam auto.

Setrivy  — minimalizace vydajt, racionalni nakupy jen
t oho, co potrebuje, orientace dle ceny, vyuzivani slev a
vyprodeji, malo poziva k ndkupam auto.

Loajalni hospodyrika — orientace na socialni stranku
nakupa, prijemny persondl, castéjsi  nakupy mensSich
nmmozstvi, preferuje mensi prodejny (na n&z je zvykla), za
nakupy necestuje.

Nenarocny flegmatik — bez naroka na prodejnu,
| hostejny k cendm, necestuje za nakupy, nakupuje v mensi
prodejné.

Jak jiz bylo zmingno (na zakladé vyzkumu agentury

| ncoma), pramérny spotrebitel mizi, dochazi k polarizaci

nakupnich preferenci a neexistuje vyznamna skupina
spotrebitela, kteri by byli vérni partikularnimu typu

prodejny maloobchodniho retézce (viz. graf 8) i kdyz se

da konstatovat, Ze ve velkych mé&stech roste obliba
hypermarketa a v malych mé&stech jsou casteji k nakupu

pouzivany malé a pultové prodejny [63].
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graf 8 Meziroéni vyvoj zédkazniki dle forméati maloobchodnich jednotek

hypermarket 2001 28% 12% 11% 3% 8%
2002 28% T 9% 4% 8%
i B ovlivnitelny
aupermerket 2001 10% 14% 13% 10% 18%
2002 1% | 10% 13% | 10% 19% F rérocny

cash&carry 2001 41% 5% Y ) mobilni pragmatik
2002 44% 6% [

3|

opatrny konzervativec
disort 2001= 15% 14% 1 Lo asw
21% 1 20% %
2002 ] 0] 3% b 6% 16% - vy
sanoobduha 2001 2%  18% 11% 27% 21%
i |ogjalni
2002 2%  16% 12% 26% PR
N . v s .
puitova 2001 0%  20% 20% 23% 24% nendrocry flegmatik
2002 9 20%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
1ol typ G mezi nakupujidmi
Zdroj: [21]
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Pziloha 6 — Cenik firmy Kostelecké uzeniny a.s.
Kostelecké uzeniny a.s.
Aktualni zakladni cenik

Aktualni cenikova

ID Nazev produktu
P cena
/ Drubez chlazena speciality
883(5)4 KFehky stehenni fize¢ek spodni chlazeny (vratna prepravka) 83.00 K&
883(5)5 Kufeci gulaSek chlazeny (vratna prepravka) 84.00 K&

50136- Kufeci kfidélka s pfichuti esneku - chlazeny - VAMPYR - tacek (vratna

2700 prepravka) 57.00ke
50136- s I ¢ . .
0000 Kurect kfidélka s pfichuti €esneku - VAMPYR (vratny) 55.00 K&

50138-

0000 Kureci kfidélka s pfichuti kari - chlazena - ALADIN (vratna prepravka) 0.00 K&

50138-

2700 Kureci kfidélka s prichuti kari - chlazena - ALADIN - tacek (vratna prepravka) 58.00 K&

50139- Kufeci kfidélka s pFichuti mesquite - chlazen4 - DESPERADO (vratna

0000 prepravka) 56.00 K&

50139- Kufeci kfidélka s pfichuti mesquite - chlazena - DESPERADO - tacek (vratna

2700 prepravka) 58.00ke
50137- Yl s - . . a-G (& P N
0000 Kufreci kfidélka s prichuti papriky - chlazena - CARDAS (vratna prepravka) 56.00 K&

50137- Kufeci kfidélka s pFichuti papriky - chlazena - CARDAS - tacek (vratna

2700 prepravka) 58.00 K¢
50152- e . . P .
0000 Kureci smés se zeleninou - PALERMO - chlazena (vratna prepravka) 100.00 K¢&
50150- e ) ) . . - .
0000 Kufeci smés se zeleninou a bylinkami - PEKING - chlazeny (vratna prepravka) 100.00 K&
50151- Kufeci smés se zeleninou a esnekem - MARRAKES - chlazeny (vratna 100.00 K&
0000 prepravka) ’

50156-

0000 Kufeci stehenni zavitek - KMINEK - chlazeny (vratna prepravka) 84.00 K&

/ Kufeci uzeniny

57117-

0000 Klobasa Mexiko 81.00 K¢&

59134-

0000 Kureci debrecinka 114.00 K¢&

/ Speciality
46103- Kralovska sekana 104.00 K&
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0000
44128- £ v Y
1051 Uzend kyta b.k. 136.00 K¢&

drlibezi droby / Dr Gbez chlazena droby

51100-

0100 Droby polévkova smés chlazena - tcek (vratna prepravka) 46.00 K¢

510083-

0000 Kureci Zaludky chlazené (vratna prepravka) 46.00 K&

51008-

0100 Kureci Zaludky chlazené - tacek (vratné prepravka) 48.00 K&

512083-

0100 Kureci zaludky mrazené - tcek (nevratny) 36.50 K&

51001-

0000 kureci jatra chlazena (vratna prepravka) 55.00 K&
51001- L Lz — N
0100 kufeci jatra chlazena - tacek (vratna prepravka) 57.00 K¢
géggz kureci krky chlazené (vratna prepravka) 33.00 K¢
51802- . Lz . .
0100 kureci krky chlazené - tacek (vratna prepravka) 35.00 K¢
83882 Kufeci srdce chlazena (vratna prepravka) 51.00 K¢

drubezi droby / Dr ubez mrazena droby

51204-

0100 Kufeci jatra mrazena - tacek (nevratny) 41.00 K¢

518083-
0100

kureci krky mrazené - tacek (nevratny) 34.00 K&

51202-

0100 kureci srdce mrazena - tacek (nevratny) 42.00 K&

drubezi maso / Dr ubez chlazena cela

90102- Kure chlazené (vratna prepravka) 49.00 K&
0000
3%82 Kure chlazené - tacek (vratna prepravka) 53.00 K¢

drabezi maso / Dr tibez chlazend porcovana

50102 Kufe chlazené - DUO - tacek (vratny) 52.00 K&
0500

50101- ‘e s kiidl 5 hi 5 tacek . M
0504 Kure s kfidly - STONOZKA - chlazené tacek (vratny) 52.00 K&
883(2)0 Kufeci &tvrtky chlazené (vratny) 53.00 K&
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50120-

0100 Kufreci ¢tvrtky chlazené - tacek (vratny) 56.00 K¢
50140- P . . .
0000 Kufeci hibet chlazeny (vratny) 32.00 K¢
g%go Kureci hibet chlazeny - tacek (vratny) 33.00 K&
50108- T R . . . N
0000 Kureci kfidla délena (1. a 2. dil) chlazené (vratny) 49.00 K&
50108- feci kiidla délena i chl A - tacek . N
0100 Kureci kfidla délena (1. a 2. dil) chlazené - tacek (vratny) 51.00 K&
50105- L . . .
0000 Kufeci kfidla chlazena (vratny) 43.00 K¢

50105-

0400 Kufreci kfidla chlazena - maxi baleni (vratna prepravka) 44.00 K¢

50105-

0300 Kufreci kfidla chlazena - rodinné baleni (vratny) 45.00 K¢

50105-

0100 Kufeci kfidla chlazena - tacek (vratny) 46.00 K¢

50128-

0000 Kufeci prsa bez kiiZe s kosti - chlazena (vratny) 101.00 K&
e
g%gs Kureci prsa bez kiiZe s kosti - chlazena tacek (vratny) 103.00 K&
e
ggégs KuFeci prsa s kosti a kiizi chlazena (nevratny) 96.00 K&
e
3%84 Kufeci prsni fizky chlazené tacek (vratny) 134.00 K&
T
88384 Kufeci Fizky chlazené (vratny) 132.00 K&
T
8(2%84 Kufeci Fizky chlazené - maxi baleni (vratny) 133.00 K&
-]
8(3%84 Kufeci fizky chlazené - rodinné baleni (vratny) 133.00 K&

50122-

0000 Kufeci steak chlazeny (vratny) 102.00 K&

(4]

0122-

0300 Kureci steak chlazeny - rodinné baleni (vratny) 103.00 K¢

50122-

0100 Kureci steak chlazeny - tacek (vratny) 104.00 K¢

50121-

0000 Kureci stehenni fizek bez kosti s kuZi (z celého stehna) - chlazeny (vratny) 94.00 K&

50124- Kufreci stehenni fizek bez kuze a kosti spodni - chlazeny (vratny) 94.00 K&
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0000

50123- - o . . . . . .
0000 Kufeci stehenni fizek bez kuZe a kosti (z celého stehna) - chlazeny (vratny) 99.00 K¢
50123- Kufeci stehenni fizek bez kuZe a kosti (z celého stehna) - chlazeny tacek 101.00 K&
0100 (vratny) :
38337 KuFeci stehna horni chlazena (vratny) 59.00 K&

50127-

0300 Kureci stehna horni chlazen4 - rodinné baleni (vratny) 61.00 K&

50127-

0100 Kureci stehna horni chlazena - tacek (vratny) 62.00 K&

501083-

0000 Kufeci stehna chlazené (vratny) 58.00 K¢

501083-

0400 Kufeci stehna chlazenda - maxi baleni (vratny) 59.00 K¢
8(3%83 Kufeci stehna chlazena - rodinné baleni (vratny) 60.00 K&
8(1%83 Kufeci stehna chlazena - tacek (vratny) 61.00 K&
50126- Kufeci stehynka chlazena (vratny) 59.00 K&
0000

50126- " , A . P . N
0400 Kureci stehynka chlazené - maxi baleni (vratny) 60.00 K&
50126- o . . L . . .
0300 Kureci stehynka chlazené - rodinné baleni (vratny) 61.00 K&

50126-

0100 Kufeci stehynka chlazena - tacek (vratny) 62.00 K&

drubezi maso / Dr ibez mrazené cela
38280-

0000 Kachna mrazena (nevratny) 74.00 K&
gggél Slepice I.mraZena - sacek (nevratny) 27.00 K¢

g%go Kufeci hibet mrazeny - tacek (nevratny) 32.00 K¢
88387 Kureci kiidla mrazena (nevratny) 41.00 K&
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50207-

0100 Kureci kiidla mrazena - tacek (nevratny) 43.00 K&

50225-

0000 Kureci prsa s kosti a kiizi mrazena tacek (nevratny) 93.00 K&

50208-

0100 Kureci fizky mrazené - tacek (nevratny) 123.00 K&
g%cz)z Kureci steak mrazeny - tacek (nevratny) 98.00 K&
50222- . o . . . .
0000 Kufeci stehenni fizek horni mrazeny - blok (nevratny) 96.00 K¢
50222- . o . o . .
0032 Kufeci stehenni fizek horni mrazeny 6x2 kg (nevratny) 97.00 K¢
888(2)7 Kufeci stehna horni mrazena (nevratny) 53.00 K¢
8(1)337 Kufeci stehna horni mrazena - tacek (vratny) 46.30 K&

50217-

0000 Kufeci stehna mraZzena - blok (nevratny) 52.00 K&

50217-

0100 Kureci stehna mrazena - tcek (nevratny) 54.00 K&

50226-

0000 Kureci stehynka mrazena - blok (nevratny) 53.00 K&

50226-

0100 Kufeci stehynka mrazena - tacek (nevratny) 55.00 K¢

konzerva / Kostelecké konzervy

83334 Kufeci maso na zampionech 360 g 26.00 K&
-]
gégé?’ Kufeci maso na paprice 360 g 26.00 K&
-]
10 Sunka 1130g 161.00 K&
-]
15250~ Sunka 44009 700.00 K&

79248-

0000 Utopenci 3000 g - sklo 169.00 K&

konzerva - sterilizovano / Kostelecké konzervy

79162-

0000 Debrecinské parky 48.00 K&

79154-

0000 Frankfurtské péarky 58.00 K&
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79243-

0000 Koktejlové parky 27.50 K&
- 0000000000000}
8(2)387 Kostelecka kuFeci pastika 100g 7.90 K&
- 000000001}
33337 Kostelecka kufeci pastika 23g 3.70 K&
- 00000000001}
ggégs Kostelecka kufeci pastika 50g 5.20 K&
- 0000000000001
33384 Kostelecka pastika 100g 7.90 K&
- 000000000001
3(2)3(1)7 Kostelecka pastika 23g 3.70 K&

72118-

0000 Kostelecka pastika 50g 5.20 K¢

79163-

0000 Kostelecké parky 53.00 K¢

79128-

0000 Kufeci Luncheon Meat 20.00 K¢

79124-

0000 Kufeci Luncheon Meat 25.00 K&
- 0000000000000_]
ggggz Lahtdkové parky loupané 50.00 K&
-]
ggggs Lahtdkové parky loupané - sklo 51.00 K&
- 1]
ggégz Luncheon Meat Pork 20.00 K&
-]
883(2)1 Luncheon Meat Pork 27.00 K&
-]
ggggg Party parky jemné 44.00 K&
- 000000__00000_]
ggégo Party parky ostré 44.00 K&

79246-

0000 Utopenci 38.00 K&

masoveé konzervy / Kostelecké konzervy
78101-

0000 Kostelecké sadlo s jemnymi vypecky 620g 25.50 K&
71318- . L - N
0000 Kostelecké veprové maso ve vlastni Stavé 390g 27.00 K¢
gégéz Kureci maso ve vlastni $tave 390g 27.00 K&
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ostatni masné vyrobky / Ostatni masny vyrobky

49106-

1004 Bila grilovaci klobasa 81.00 K¢

pastiky / Kostelecké konzervy

8(2)834 Anglické delikatesa 75g 6.30 K&
- 0000000_000000_]
ggggg Bugkova pomazanka 100g 7.90 K&
- 0000_00000_]
33833 Uherska delikatesa 75g 6.30 K&
-]
gggéz Sunkové delikatesa 75g 6.30 K&

speciality / Speciality
44110-

0000 Anglické slanina 99.00 K&

44104-

0000 Debrecinska pecené 164.00 K&

44105-

0000 Kostelecka pecené 159.00 K¢&
44123- . . N
0000 Moravska krkovicka 138.00 K¢&

tepeln & neopracovany / Trvanlivé salamy fermentované

43166- .
0000 Fuet 219.00 K&
43165- . N
0000 Hermin 329.00 K&
43167- . L
0000 Sevilla 219.00 K¢

tepeln @ opraco vany / Kalibrované vyrobky

57110-

1064 Americké parky 400 g 30.00 K¢

57114-

1064 Ceskeé péarky 400 g 30.00 K&

57111-

1064 Francouzské parky 400 g 30.00 K&

tepeln & opracovany / Ku Feci uzeniny

42116- P L . Y
0000 DrubeZi gothajsky salam 59.00 K¢&
57107- L g Lt . .
0000 Horécka kureci klobasa 82.00 K¢
58103- e s N
0000 Jemny kufeci saldm 51.00 K&
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57106-

0000 Jihlavska klobasa 79.00 K&

59101-

0000 Kostelecka kureci Sunka 126.00 K¢&

57102-

0000 Kureci jemné parky 61.00 K&
- 00000000001
3(7)381 Kufeci parky 49.00 ke
- 0000000001
ggégl Kufeci prsni narez 89.00 K&
- 000000001
ggégo Kufeci rolka 72.00Ke
- 0000001}
ggégz Kufeci togeny salam 49.00 K&
- 00000000001}
88336 Kufeci unkovy narez 94.00 K&

58101-

0000 Kufeci Sunkovy saldm 86.00 K&

59120-

0000 Kufeci Vrchovina 92.00 K&

58116-

1002 Kufeci zauzeny salam 99.00 K&

59201-

0000 Uzend kureci stehynka 92.00 K¢

tepeln & opracovany / Specia lity
44112-

0000 Paprikovy bok 86.00 K¢

tepeln & opracovany / Sunkové vyrobky

42152- P . N
0000 Hodoninsky salam 88.00 K¢
42154- - . . N
0000 Kostelecky Sunkovy salam 114.00 K&

47135-

0000 Sunkovy narez 96.00 K¢

42111-

0000 Sunkovy salam 99.00 K¢

tepeln & opracovany / Sunky

47134- < Y
0000 Baby Sunka 139.00 K¢&
47138- L x M
0000 Kostelecka Sunka 138.00 K&
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tepeln & opracovany / Uzeniny m ékké
42109-

0000 Gothajsky salam 78.00 K¢
]
33337 Jemny salam 54.00 K&
]
o000 Kabanos 68.00 K&
-]
35337' Lidovy salam 61.00 K&
-]
‘l%éi& Rolnicky salam 83.00 K&
-]
oS3 salam Horal 88.00 K&
-]
1(3)325 Salam Tramp 89.00 K&

42130-

1001 Sedlacky salam 91.00 K¢

42105-

0000 Slovensky saldm 51.00 K&

42132-

1001 Vrchovina 88.00 K&

tepeln & opracovany / Uzeniny sekané

o000 Buftik 57.00 K&
]
o000 Certic 89.00 K&
-]
33333 Debrecinské parky se syrem 120.00 K&
-]
AL2ZT Frankfurtské pérky 114.00 KE
-]
a5 Gazdovska kiobésa 83.00 K&

41105-

0000 Jemné parky 67.00 K&

41106-

0000 Kostelecké debrecinské parky 119.00 K¢&

41124-

0000 Loupaci parky 61.00 K&

41125-

0000 Loupaci parky loupané 67.00 K&
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41113-

0000 Ostravska klobasa 89.00 K&
]
1129 paprikova kiobésa 85.00 K&
]
o0 Parky 61.00 K&
]
o000 Tenke parky 53.00 K&
-]
géégo Trampska cigara 72.00 K&
- 1]
3(1)3(5)2 Videriské parky se syrem 120.00 K&

tepeln & opracovany / Va fena vyroba
45103-

0000 Jelitka kroupova 51.00 K&
45101- Lo N
0000 Kostelecka Jitrnice 56.00 K&
45148- <o N
0000 Pastika 64.00 K&

trvanlivy - fermentovan y / Trvanlivé salamy fermentované

trvanlivy - pasterovany / Trvanlivé saldmy pasterované
43119-

0000 Kostelecka vysocina 119.00 K&
43135- . P M
0000 Selsky saldm 109.00 K&

trvanlivy fermentovany / Trvanlivé salamy fermentované

Lovecky saldam 154.00 K¢

uzena masa / Uzena masa

47107- Uzena rolovana plec 99.00 K&
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0000

63102-

0000 Uzend slanina bez kize 83.00 K&
igéig Uzend veprova krkovice b.k. 119.00 K&

vafena vyroba / Speciality
45111-

0000 Jatrovy syr 82.00 K&

varenda vyroba / Va fena vyroba
46101-

0000 Kostelecka sekana 67.00 K&
46106- . .
0000 Sekana 56.00 K&
45122- £ ol x M
0000 Selska tlacenka 72.00 K&

0 / Kufeci uzeniny

59115-

0000 Kufeci koktejl 2000 96.00 K&

Zdroj: [28]
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