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Takzvany tradiéni obchod je objemové mensi, ale
z hlediska trzniho vyznamu velice silnou souéasti
¢eského maloobchodu. Diky charakteristickym
obchodnim formatim je jeho pozice specificka.
Ma specifického zakaznika, realizuji se zde spe-
cifické nakupni prileZitosti a také celkové trendy
trhu se tu projevuji odlisné.

Charakteristiky tradiéniho trhu do jisté
miry stabilizuji pozici mensich formatl proti kon-
kurenci velkoplodnych prodejen mezinarodnich
fetézcl, a to pfesto, Ze od 90. let minulého stoleti
doslo k velkému poklesu trzniho vyznamu mensich
format(l. Soutasna pozice obchodnikll v tomto
segmentu je sloZita. Na jedné strané do mensich
formatl vic a vic investuji i mezinarodni spolec-
nosti a konkurence roste i mezi jednotlivymi men-
5imi obchodniky, na druhé strané trini trendy
malym forméatim do jisté miry nahravaji. Tento ¢la-
nek se pokousi aspon ¢astecné naznatit, jak vypa-
da souc¢asna situace a jaky je potencial tradi¢niho
trhu do budoucna.

OSTREJSI ,
 KONKURENCE
' 1 PRILEZITOST
UPLATNIT SVE

VYHODY

! Dlouhodoby vyvoj Eeského obchodu od 90.
let i souGasna ekonomické krize se podepisuji na
vyvoji trhu Fadou zplsobl. Néasleduje shrnuti
pouze téch z nich, které jsou relevantni pro vyvoj
a situaci tradicniho trhu v oblasti potravin — jak
hlavni trendy trhu (obchodnikd a dodavateld), tak
i trendy nakupniho chovani koneénych zakaznik{.
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Procento domacnosti, pro které je format

hlavnim nakupnim mistem potravin (méfeno
.\ vzdy v listopadu; v %)
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| Hypermarket | Supermarket | Diskont | Tradiéni obchody

Prostor pro expanzi se jiz podstatné
vySerpal, takZe i mezinarodni fetézce zagi-
naji investovat do rozvoje malych formatl. |
Sougasné to ale znamena, 7e se vyrazné |
zvySuje dostupnost prodejen pro nakupujici.

TRZNi TRENDY
NAHRAVAJI MALYM
FORMATUM
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- @ CISLA:

Nejvétsi eské nakupni aliance a dobrovolné
fetézce podle centralné fakturovaného obratu
(adaje za rok 2010)

To na jedné strané podporuje vyssi frekvenci o 2 Centralni fakturace
nékupu (a zmenSovani kose), na druhé stra- Nazev allance (v mil. K&)
né to omezuje vliv lokality. Pro vétSinu zékaz- [ Coop Centrum 9107
nikdl je dnes v ,kaZdé“ lokalité k dispozici —
vice alternativ, Gims roste vjznam daldich | _Maloobchodni sit HruSka 7150
faktor(l (sortimentu, cen, otviraci doby atd.). | Coop Morava 3330
To tradiéni obchod stavi do ostfejSi konku- | Cepos / MO Bala 2 850
rence, na druhé strané to dava pfileZitost 5 Flop jih 2718
uplatnit whody svého modelu: ,lokélnost® | Vonet CR 5000
nabidky, praci se specifickymi kategoriemi, -
zaméfeni na specifické nakupni pfileZitosti. | _Enapo Obchodni 1 200*
Na rozdil od minulych let, kdy dochazelo SVOP 650*
mezi fetézci velkoplodnych prodejen k dife- Druzstvo Eso market 290
renciaci, je posledni obdobi charakteristické | “gpaR §umava 256
konvergenci. Diskontné ladéné koncepty se Bl 29 551

posouvaji k Sir8imu sortimentu a vetsi

nabidce cerstvého zboZi, naopak fetézce |
plvodné vice orientované na vy8si kvalitu
za vyS8i cenu vyuZivaji silnéji cenové nastro-

je. V dusledku to miZe vést ke zmenseni
rozliditelnosti fetézcd z hlediska jejich profilu

v odich zakaznika. Diferenciacnim kritériem pak

bude vice formét, coZ zvy-

razni specifickou roli tra- & j

diéniho obchodu. CAST TRHU
Pro vyrobce znacko- S PROSTO-

vych potravin (a dalsiho

rychloobratkového zboZzi} REMv.-PRQ

je na nasyceném trhu st& DALSI RUST

le obtizng&jsi rust. Satura-

ce zasahuje nejen obchod, ale samozfejmé i sféru

znacek (wrobcl) véetné tlaku na zvétSovani pro-

storu pro privatni znacky fetézcl. Tzv. moderni trh

je jiz relativné nasyceny z hlediska prodejen, pro-

storu ,v regalu® i poctu nakupujicich. Tradicni trh

je v této situaci jedna z méla oblasti, kde je jesté

prostor k rlstu.

Vyvoj vyznamu vybranych kategorii pro
tradiéni maloobchod (dominance kategorie
v ,nakupnim ko$i“ v tradiénim obchodé;

0 = primérna diileZitost)

| suché | miéko | petivo | uzeniny

a konzervované
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Zdroj: Incoma Shopping Monitor, incoma GfK

* = odhad Incoma GfK

Zdroj: Incoma TOP 50 éeského obchodu, Incoma GfK

Jako reakce na krizi a také na intenzivni ,pro-
moéni marketing” obchodnik( i vyrobcld se v po-
slednich letech hodné zvyraznil racionalni aspekt
nakupovani. Zakaznici stale vice nakup planuj,
omezuji &isté impulzni nakupy a v prodejné se vic
a vic rozhoduji podle okamzité vyhodnosti nabidky.
Rostouci vliv prodejny na nakupni rozhodnuti je pfi-
leZitosti i pro tradicni trh, protoZe vysokéa frekvence
nakupovani tu umoZiuje oslovit primérného naku-
pujictho opakované, ,vicekrat®, nez je tomu tfeba
v hypermarketu. POS komunikace tu ov8em ma
velkd omezeni a_specifika dana kratkym casem
nakupu, odlidnym zplsobem &teni prostoru mensi
prodejny a jinou nakupni pfileZitosti. Pfesto je tu
znaény nevyuZity potencial. Dostavame se k tren-
dam nakupniho chovani — pokles velikosti nakup-
niho koe doprovazeny mirné rostouci frekvenci
nakupu je v poslednich letech vyrazny.

Je to dano jak dlouhodobymi trendy (zahus-
tovani sité prodejen), tak vlivem ekonomické
krize. Rada nakupujicich snizuje naklady tim, Ze
nakupuje ¢astgji a v mensim objemu, 1j. neplytva
a zbyteéné nespotfebovava. Soutasné z kosiki
mizeji ,zbytné“ polozky nebo aspon jejich ¢ast.
Malé nakupy se Iépe planuji, coZ podporuje
v soucasné ekonomické situaci jejich oblibu.
Dopad méa i rychle rostouci podil polozek nakou-
penych za akéni cenu. Toto neni celkové pozitivni
trend a pokles koSe zasahuje i tradiéni trh.
Na druhé strané je pohyb smérem k ma-
lym/frekvenénim nakuplm néco, co celkové
pomaha rdst malym forméatdm, tedy i tradicnimu
trhu.

Davno pryd je doba, kdy byly velkoploSné
prodejny univerzalnim nakupnim mistem pro
v3echny kategorie a véechny ndkupni pfilezitosti.
V souéasnosti je nakupni chovani vyrazné dife-
rencované — nejen podle segmentu nakupujicich,
ale zejména podle nakupni piileZitosti. Tradicni
trh pfitom hraje ¢i mlzZe hrat roli pro nékolik spe-
cifickych nakupnich pfilezitosti, kde je diky
pokragujici diferenciaci stale prostor k ristu.




| STALE VELMI
| SILNA TRZNi
' POZICE

@ CISLA:
Nejvét&i maloobchodni systémy na tradiénim trhu
poctu prodejen (ddaje za rok 2010)
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podie

rliznou strategii znadkovou, cenovou, rlz-
nou POS komunikaci atd.

UrCitd potiz tradiéniho obchodu je
momentainé v tom, Ze ne vzdy profiluje pro-
dejny skuteéné dlsledné. Vnimani nakupu-
jicich je pak casto ,generické*, vnimaji pro-
fil prodejny pfes jeji format, pres lokalni

—

blizkost, pfes urité cerstvé kategorie. To

je velmi slibny trend, ale Ize ho urdité pro-
hloubit, Iépe vyuZit a dostat se tak k dali-

B

. mu zajimavému riistu.

' PARTNER

i PRO SHOPPER

 MARKETING?

| Budoucnost tradiéniho obchodu urci-

te je jak ve vytvareni pevnéjsich organizac-

5 T o Pocet Uhrnny obrat

% radicni maloobchod je sloZeny z rady agR¥ lanch prodejen | élentl (v mil. Ké&)
segmentd, které se od sebe svou dynami- Coop © 2 930 25 951 g
kou i zpGsobem fungovani vyrazné Iisi. =
Kdyz vezmeme v dvahu jen Sirokosorti- groicz = 43760 ik B0
mentni prodejny, jedna se hlavné o systém MS Bala (Cepos) 950 10 200
spotfebnich druZstev (Coop), obchodniky Teta drogerie 680 5 575
sdruZené volngji &i tésnéji v aliancich (pfi- Maloobchodni sit Hrugka 627 9 050
e oz pond md | poméin razséhic, . (RN 600+ 6 000~
site vlastnich prodejen, typicky Maloo -
chodni sit’ Hruska), vietnamské obchodni- Fmpvj'h & 369 5516
ky s viastnimi distribuénimi a kooperativii- Druzstvo Eso market 298 4 500
mi aktivitami (jeden z nejdynamictéjsich Maloobchodni sit Brnénka 225 1 900
segmentl tradiéniho trhu) a skutené ,ne- SVOP 140%* 1 800%*
zavislé obc!juodnﬂ(y.pusoblm’nyr.noJakekolr SBAR S s 129 1194
struktury. Mimo to jsou tu sité jako Tesco v = 6
Expres ¢i Zabka, které maji podobny for- IR 98 11 650
mat, ale jsou jiZ soucasti mezinarodnich Celkem 8 326 93 136

nich struktur, tak hlavné v profilaci v(gi
nakupujicim. Sami obchodnici viak vétsi-

fetézcl, takZe nejsou ,tradiénim maloob-
chodem® v Gzkém smyslu slova. Velky ris-
tovy potencial je jisté i ve specializovanych
prodejnach, jako jsou pekarny, Feznictvi,
cukrarny apod., nicméné jejich fungovani
je natolik specifické, Ze mu zde nelze véno-
vat pfiméfené misto.

Celkové ma tradiéni trh stale velmi
silnou trZni pozici. Jeho trini podil v rych-
loobratkovém zboZi dosahuje okolo 30 %
celkového maloobchodniho trhu (vietns
Cerstwych kategorii). Struktura alianci a do-
brovolnych Fetézell je vak Gasto pomérné
sloZita a lisi se pfipad od pfipadu. Proto je
také velmi obtizné jednotlivé subjekty plsobici na
trhu vzéjemné srovnavat kvantitativné.

Pro tradiéni trh je charakte-
risticky i ur€ity profil nakupuji-
cich, coZ do jisté miry souvisi
i s typem nakupni prileZitosti. Je
tu ale uréité rozpolcenost. Na
jedné strané jsou tu ,moderni*
zékaznici. Lidé Zijici spise ve
méstech, stresovani nedostat-
kem Casu, s nizsi cenovou citli-

PROFIL
NAKUPU-
JiciHo _
JE SILNE

POLARI-
vosti a vySST kupni silou, ktefi ZOVANY
v malych forméatech nakupuji

skutecné ,convenience” zplisohem. Maj specific-
ké naroky na skladbu znacek, otviraci dobu i sorti-
ment a délaji zde vice doplfiikové nakupy. V ramci
Incoma Shopper Typology se typicti nakupuiici toho-

= odhad Incoma GfK
@ — obchodnT aktivity systému ceskych a moravskych spo-

tfebnich druZstev

— dfive AFEP; ¢lenové: Maloobchodn sité: Foldr — maloob-
chodni sit, Prima pohoda, MO Partner, Velkoobchod:

Roman Mazak — Nuget

® — prodejny Enapo + Minipo
“ — velkoobchodni spoleénost Flosman dodavajici do sité

Flop je sou&asné Clenem aliance Cepos

® - Clenové aliance — velkoobchodni spoleénosti Qanto CZ

a Tabak Plus

Zdroj: Incoma TOP 50 éeského obchodu, Incoma GfK

to segmentu oznacuji jako typ ,Rychie!“ a hlavnim
benefitem, ktery hledaji v maloformatovych prodej-
nach je (vedle sortimentu) dobra asova dostup-
nost a mala ¢asova a mentalni naroénost nakupu.
Na druhé strané navstévuji mensi prodejny skutes-
né tradicni zékaznici. At ji7 ti, ktefi nakupuji kon-
zervativnim stylem (a Setif spiSe diky stfidmé spo-
tfeb€), nebo ti, ktefi jsou orientovani na cenu
v obchodé. Oba typy (,Ze zwku“ a ,Levné a blizko®
podle Incoma Shopper Typology) jsou pomérné vel-
kymi skupinami, ale s niZ&i kupni silou, na druhé
strané délaji v mensich formatech velkou &ast
svych nakupl. Je ziejmé, Ze profil nakupujiciho —
a to jsou zde naznaéeny jen hlavm’ rozdily a nEJdU‘
nuje profilaci prodejny rlznymi sméry. Rizné seg-
menty nakupujicich Ize pak pochopitelné oslovit

| nou nemohou wytvafet vétsr (a drazsi) cent-
I rainf struktury, takZe zde neni dost lidi ani
| dalSich zdrojl pro vyraznéjsi koncepéni roz-
voj timto smérem. Zde by méla byt role
partnerl tradiéniho obchodu — vyrobed
a dodavatel( zboZi. Pro vyrobce je tradicni
trh stale zajimavou obchodni pfileZitosti,
mozZna dokonce unikatni. Aby ji mohli dobfe
vyuzit, je tfeba pomoci tradiénim obchodni-
klim v jejich rozvoji, nevidét je pouze jako
zdroj, ale jako skuteéné potencialni partne-
ry. K tomu ovSem patfi tradiéni trh také
dikladné poznat, co? je sice mo7né, ale pfi
Jjeho organizaéni nejednotnosti ne pravé jed-
noduché. Pro obchodni partnerstvi jsou tu pfitom
€asto §irSi moZnosti neZ na modernim trhu, ktery
ie pochopitelné wrazné centralizovany, s fadou
omezeni organizacniho charakteru. Paklize se
vyrobei rozhodnou, 7e &ast svého know-how pfene-
sou do tradiéniho trhu, budou s nim sdilet své zna-
losti o z&kaznikovi a trhu, je tu obrovské pole pfi-
leZitosti ke spoleénému ristu. Jak jiZ bylo uvedeno,
fada trZnich trendu v soucasnosti nahrava rozvoji
mensich formatl. Shopper marketing by tak — do
jisté miry paradoxné — mohl pfinést vysledky nej-
rychleji pravé u projektl s partnery z tradicniho
obchodu.

denék Skala, Incoma GfK

» REAGUJTE NA komentare@atoz.cz

inzerce

- -

IBOZIPRODES

~Sunka s kienem Delikates
ta kazdymu tuze Smakujeee...”

Lahodna 3unka vyrobensd ze zvlait vybra-
nych surovin s jemnym pfidavkem kienu.
Pravé kfen dodava 3unce nezaménitelné
aroma a chut. Jako viechny $unky z Krasna
je bez obsahu lepku.

KI"aShO

Pamatujte... MP Krdisno...
tojsouty nejlepst

Vice informaci o gunkach na
www.krasno.cz

»Lazeriskd sunka zauzend

Lazefiska Sunka zauzena je jedi-
necna, zvlasté diky dlouhodobé
vyvijené recepture. Kvalitni suro-
viny, jemné kofeni a dokonalé
zauzeni vytvafi prémiovou delikate-
su bez obsahu lepku.

ta se na jazyku rozplyne!”
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