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Pochopení příkladu z této země by v mnoha ohle-
dech mohlo napomoci i tuzemským marketérům. 
„Ať už se řeší jakýkoli marketingový problém, vždy 
se nám osvědčila platnost rčení ‚přizpůsob se nebo 
zemři’,“ konstatuje Radek Krásný, který sbíral zku-
šenosti v marketingových odděleních mnoha vý-
znamných firem po celém světě. Jak podotýká, 
lokalizace je zcela základní nástroj, který ovšem 
musí platit nejen pro marketingové kampaně, ale 
pro celou firmu od zaměstnanců až po zacílení na 
konkrétního zákazníka.

Kampaň nestačí 
jen přeložit

Mnoho velkých společností bohužel uplatňuje pří-
stup, že svou firemní kampaň pouze přetlumočí do 
jazyka země, na jejíž trh hodlají vstoupit, a doufají, 
že vše bude fungovat stejně dobře jako doma. Dů-
kazem opaku byla snaha nového mobilního operá-
tora Wind Mobile, který zhruba před deseti lety 
hodlal vstoupit na kanadský trh. Tento operátor se 
snažil implementovat svůj evropský model, a to aniž 
by jej lokálně přizpůsobil. Kanada v té době měla 
jen velmi málo mobilních telefonů, protože se pro 
její obyvatele jednalo o velmi drahou záležitost. 
Operátor tehdy přišel s nabídkou extrémně levných 
tarifů, ke kterým dokonce ani nepožadoval uzavře-
ní smlouvy s nadějí, že okamžitě zaplní díru na trhu. 
Jenže to místní zcela odmítli. Důvod byl ten, že za 
prvé nevěřili, že by bylo vůbec možné za tak nízkou 
cenu poskytovat kvalitní služby, a za druhé chtěli mít 
vše pojištěné smlouvou. V zemi v té době fungova-
li pouze tři operátoři, kteří svého postavení využíva-
li a diktovali si podmínky, které navíc často měnili. 
Proto bylo pro spotřebitele výhodnější mít vše jiště-
né smlouvou. „Po osmnácti měsících jsme proto 
museli začít zcela znovu. A tentokrát provést loka-
lizaci,“ konstatuje Radek Krásný.

schopni smlouvat o každý cent, zejména Číňané 
nakupují pouze prémiové produkty. „V některých 
prodejnách tedy nemělo smysl vystavovat jakýkoli 
jiný telefon než Samsung a iPhone, protože by stej-
ně žádný jiný nekoupili,“ popisuje Radek Krásný. 
Co se týká ostatních etnik, je zapotřebí zohlednit 
například období ramadánu, kdy se nakupuje až 
po západu slunce.

Zpočátku se firma snažila o přísné dodržování kor-
porátní image prodejen i uniforem personálu. 
Nicméně se ukázalo, že opět nešlo o správný po-
stup. Zatímco prodejna zřízená firmou zkrachova-
la, obchod na základě franchisy ve stejném místě 
se stal záhy nejúspěšnějším v širokém okolí. A to 
jen díky tomu, že místní majitel znal tamní pomě-
ry a obyvatele. Drobným, nicméně významným 
detailem bylo například umístění sedačky do pro-
dejny, protože zákazníky byly zejména rodiny 
s dětmi, a ty si potřebovaly sednout. „Lokalizace 
obchodu je naprosto klíčová. Některé národy navíc 
nemají rády globální značky, jako tomu je napří-
klad u Litevců. Když jsme uváděli produkt tam, 
muselo být lokalizováno naprosto vše. Od jazyka 
přes uniformy prodejního personálu až po hudbu 
v obchodech. I zde jsme individuálně řešili vzhled 
prodejen i komunikaci v nich. Obchod nemůže 
pouze nabízet produkt, ale musí být schopen ko-
munikovat, že jej nabízí,“ uzavírá Radek Krásný.        

VIDEO: 
Zdeněk Skála z GfK Czech 
v rozhovoru s Petrem Hříbalem, 
šéfredaktorem Zboží&Prodej, 
prozradí klíčová zjištění žebříčku 
TOP 30 českého obchodu 2017!
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Hlavními partnery projektu jsou: 

VIDEO: 
Vše, co 
potřebujete
vědět o stavu
českého retailu.

Poslechněte si už brzy, jak se v roce 2017 proměnil český retail a jaká budoucnost ho čeká.
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Hlavními partnery projektu jsou /
The main partners of the project are:

VIDEO: 
Vše, co 
potřebujetevědět o stavučeského retailu.https://goo.gl/Wzcylo

Podívejte se, jak se v roce 2016 proměnil český retail a jaká budoucnost ho čeká. 

* včetně franchisy / including franchise** Prodejny provozují společnosti Enapo Obchodní a Pramen CZ. / Stores are operated by Enapo Obchodní and Pramen CZ. 

Poznámka 1 / Note 1: Uzávěrka informačních zdrojů (dostupné účetní uzávěrky, počty prodejen): říjen 2015 / Information sources deadline (available financial statements, number of stores): October 2015

Období / Period: 1 (1. 1. 2014 – 31. 12. 2014), 2 (1. 3. 2014 – 28. 2. 2015), 3 (1. 7. 2014 – 30. 6. 2015), 4 (1. 10. 2014 – 30. 9. 2015), 5 (1. 1. 2015 – 21. 9. 2015), 6 (1. 1. 2015 – 31. 12. 2015), 7 (1. 10. 2015 – 30. 9. 2016)

Poznámka 2 / Note 2: Tržby: tržby za prodej zboží a tržby za prodej vlastních výrobků a služeb / Revenues: revenues from sales of goods and sales of own products and services

Zdroj: dostupné účetní uzávěrky (tržby celkem v mld. Kč, bez DPH; období se liší, pořadí je proto orientační) / Source: available financial statements 

(total revenues in bln. CZK, without VAT; periods are diffferent, the sequence is therefore indicative)

TOP ŠIROKOSORTIMENTNÍ OBCHODNÍCI (převaha rychloobrátkového zboží) / TOP BROAD-RANGE RETAILERS (selling mostly FMCGs)

Pořadí / 
Ranking Společnost / Company

Tržby celkem v mld. Kč, bez DPH / Total revenues in bln. CZK, without VAT
Řetězec (počet vlastních prodejen k říjnu 2016) /
Chain (number of own stores as of October 2016)

Období / 
Period

1. KAUFLAND ČESKÁ REPUBLIKA

55,23 Kaufland (124)

2

2. AHOLD CZECH REPUBLIC

48,33
Albert hypermarket (91), supermarket (240)

6

3. TESCO STORES ČR

41,76
Tesco hypermarket (76), hypermarket Extra (9), supermarket (62), OD / City / My (6), Expres (45) 2

4. LIDL ČESKÁ REPUBLIKA

33,66
Lidl (231)

2

5. PENNY MARKET

32,13
Penny Market (360)

6

6. MAKRO CASH & CARRY ČR

30,12
Makro (13), Drive In (2)

4

7. GECO

29,98
Geco tabák – tisk (262)

6

8. GLOBUS ČR

22,93
Globus (15)

3

9. BILLA

21,62
Billa (205), Billa stop & shop (43)

6

10. JIP VÝCHODOČESKÁ
11,40

JIP (35), Plus JIP (144), Cash & Carry (12)

6

11. JAS ČR

8,82

6

12. DM DROGERIE MARKT
7,85

dm drogerie (221)

7

13. MALOOBCHODNÍ SÍŤ HRUŠKA
7,64

Hruška (459)

6

14. PEAL

7,49
Don Pealo (71)

6

15. P.K.SOLVENT

6,17
Teta drogerie (460), Top drogerie (281)*

6

16. ROSA MARKET

3,05

Enapo (220), Pramen CZ (41)**

6

17. ROSSMANN

2,69

Rossmann (125)

6

18. ASTUR & QANTO
2,30

Qanto market (25)

6

19. COOP DRUŽSTVO HB
2,12

Coop Diskont (5), Coop (152), Coop Tip (26), Coop Tuty (32)

6

20. JEDNOTA, S. D. ČESKÉ BUDĚJOVICE
1,96

Terno (12), Trefa (27)

6

21. TESCO FRANCHISE STORES ČR
1,83

Žabka (101)

2

22. LAGARDERE TRAVEL RETAIL 
1,67

Relay (144), Inmedio (23), Paul (16), Costa Coffee (34), Mr. Baker (32), Aelia (23), Hello! (13), Hubiz (3) 1

23. NORMA

1,66

Norma (46)

1

24. TABÁK PLUS

1,54

5

25. PMU CZ

1,54

Procházka (149)

6

26. FLOSMAN

1,53

Flop (49)

6

27. KONZUM, O. D. V ÚSTÍ NAD ORLICÍ
1,41

Konzum Market (37), Konzum (54), Coop Diskont (7), Big Mini (3), Fortel (7), Coop 24 (3)
6

28. JEDNOTA, S. D. V MIKULOVĚ
1,23

Coop (86)

6

29. CBA NUGET

1,19

CBA (34)

6

30. JEDNOTA, S. D. V NYMBURCE
1,08

Coop (93)

6

  SKUPINA COOP CELKEM / TOTAL 
26,16 

2 848 
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Svému 
zákazníkovi se 
přizpůsobte.

Lokalizace kromě zaměření se na zákazníka zahr-
nuje také poznání konkurence. V Kanadě to na 
trhu s mobilními telefony mimo jiné znamená po-
chopení národní ikony – značky BlackBerry. „Jde 
o výrobky, které sice nikdo nekupuje, ale pro Ka-
naďany je tato značka modla, a proto se na ni ne-
smí sáhnout,“ naznačuje Radek Krásný. Další pro-
blém spočívá v rozloze země, která zahrnuje šest 
časových pásem. Z hlediska marketingu bylo nutné 
vyřešit takové věci, jako bylo například oslovení 
pracovníky call centra, kteří nevěděli, zda jim klient 
volá z části země, kde je ráno, nebo večer. Kvůli 
rozloze země bylo nutné upravovat také vizuály 
kampaně na digitálních obrazovkách. „Nelze vy-
slat do všech digitálních obrazovek stejný obsah 
kampaně, která sice probíhá ve stejném období, 
ale po celé zemi. Protože zatímco v jedné části je 
teplo, v druhé mají sníh. I na tyto skutečnosti je 
nutné myslet,“ vysvětluje Radek Krásný.

Když nerozumí, 
nakoupí jinde

Velmi důležité je pochopit nakupující. Velká část 
kanadské populace nejsou vůbec Kanaďané, 
a proto je nutné vzít v úvahu jejich jazyky, zvyky 
i náboženství. „Velkou etnickou skupinu zde tvoří 
například Číňané, pro které je pořízení vlastního 
bydlení v Kanadě mnohem dostupnější než v jejich 
zemi. Mnoho z nich sice anglicky mluví, ale ne-
umějí anglicky číst. A pokud vám nerozumějí, 
půjdou nakupovat jinam,“ konstatuje Radek Krás-
ný. Všechny kampaně proto vznikaly v několika 
jazycích. Některé z prodejen nového operátora 
proto vypadaly naprosto odlišně od ostatních. Kro-
mě toho, že v nich nebyl jediný anglický nápis 
a jeho zaměstnanci nemluvili anglicky, bylo nutné 
také přizpůsobit sortiment. Přestože i mezi Asiaty 
existují spotřebitelé, kteří jsou citliví na cenu a jsou 
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Hlavními partnery projektu jsou: 

VIDEO: 
Vše, co 
potřebujete
vědět o stavu
českého retailu.

Poslechněte si už brzy, jak se v roce 2017 proměnil český retail a jaká budoucnost ho čeká.
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CELKEM / TOTAL

MALÁ PRODEJNA / SMALL STORE

DISKONTNÍ PRODEJNA / DISCOUNT STORE

SUPERMARKET

HYPERMARKET

DROGERIE / DRUGSTORE

42,5 %
57,5 %

SPECIALIZOVANÁ PRODEJNA / SPECIALIZED STORE

16,0 %

84,0 %

46,9 %

 

53,1 %

59,8 %

40,2 %

53,8 %

46,2 %

49,1 %
50,9 %

26,7 %

73,3 %
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Nenapadlo mě to. / I have not thought of it.Dosud jsem neměl/a na zřízení čas. / I have not had time to subscribe yet.Nebaví mě sbírání bodů. / I do not enjoy collecting points. 4 %
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Zdroj / Source: GfK Loyalty Cards 2016, GfK Czech

Věrnostní karty rychloobrátkových řetězců / Loyalty cards of FMCG retail chains

Spontánní znalost věrnostních karet / Spontaneous awareness of loyalty cards 

Co zákazníci oceňují na věrnostních kartách? / What do customers value about loyalty cards?

Proč někteří zákazníci nevyužívají věrnostní karty? / Why do some customers not use loyalty cards?
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ČESKÉHO OBCHODU 

Hlavními partnery projektu jsou /
The main partners of the project are:

VIDEO: 
Vše, co 
potřebujetevědět o stavučeského retailu.https://goo.gl/Wzcylo

Podívejte se, jak se v roce 2016 proměnil český retail a jaká budoucnost ho čeká. 

* včetně franchisy / including franchise** Prodejny provozují společnosti Enapo Obchodní a Pramen CZ. / Stores are operated by Enapo Obchodní and Pramen CZ. 

Poznámka 1 / Note 1: Uzávěrka informačních zdrojů (dostupné účetní uzávěrky, počty prodejen): říjen 2015 / Information sources deadline (available financial statements, number of stores): October 2015

Období / Period: 1 (1. 1. 2014 – 31. 12. 2014), 2 (1. 3. 2014 – 28. 2. 2015), 3 (1. 7. 2014 – 30. 6. 2015), 4 (1. 10. 2014 – 30. 9. 2015), 5 (1. 1. 2015 – 21. 9. 2015), 6 (1. 1. 2015 – 31. 12. 2015), 7 (1. 10. 2015 – 30. 9. 2016)

Poznámka 2 / Note 2: Tržby: tržby za prodej zboží a tržby za prodej vlastních výrobků a služeb / Revenues: revenues from sales of goods and sales of own products and services

Zdroj: dostupné účetní uzávěrky (tržby celkem v mld. Kč, bez DPH; období se liší, pořadí je proto orientační) / Source: available financial statements 

(total revenues in bln. CZK, without VAT; periods are diffferent, the sequence is therefore indicative)

TOP ŠIROKOSORTIMENTNÍ OBCHODNÍCI (převaha rychloobrátkového zboží) / TOP BROAD-RANGE RETAILERS (selling mostly FMCGs)

Pořadí / 
Ranking Společnost / Company

Tržby celkem v mld. Kč, bez DPH / Total revenues in bln. CZK, without VAT
Řetězec (počet vlastních prodejen k říjnu 2016) /
Chain (number of own stores as of October 2016)

Období / 
Period

1. KAUFLAND ČESKÁ REPUBLIKA

55,23 Kaufland (124)

2

2. AHOLD CZECH REPUBLIC

48,33
Albert hypermarket (91), supermarket (240)

6

3. TESCO STORES ČR

41,76
Tesco hypermarket (76), hypermarket Extra (9), supermarket (62), OD / City / My (6), Expres (45) 2

4. LIDL ČESKÁ REPUBLIKA

33,66
Lidl (231)

2

5. PENNY MARKET

32,13
Penny Market (360)

6

6. MAKRO CASH & CARRY ČR

30,12
Makro (13), Drive In (2)

4

7. GECO

29,98
Geco tabák – tisk (262)

6

8. GLOBUS ČR

22,93
Globus (15)

3

9. BILLA

21,62
Billa (205), Billa stop & shop (43)

6

10. JIP VÝCHODOČESKÁ
11,40

JIP (35), Plus JIP (144), Cash & Carry (12)

6

11. JAS ČR

8,82

6

12. DM DROGERIE MARKT
7,85

dm drogerie (221)

7

13. MALOOBCHODNÍ SÍŤ HRUŠKA
7,64

Hruška (459)

6

14. PEAL

7,49
Don Pealo (71)

6

15. P.K.SOLVENT

6,17
Teta drogerie (460), Top drogerie (281)*

6

16. ROSA MARKET

3,05

Enapo (220), Pramen CZ (41)**

6

17. ROSSMANN

2,69

Rossmann (125)

6

18. ASTUR & QANTO
2,30

Qanto market (25)

6

19. COOP DRUŽSTVO HB
2,12

Coop Diskont (5), Coop (152), Coop Tip (26), Coop Tuty (32)

6

20. JEDNOTA, S. D. ČESKÉ BUDĚJOVICE
1,96

Terno (12), Trefa (27)

6

21. TESCO FRANCHISE STORES ČR
1,83

Žabka (101)

2

22. LAGARDERE TRAVEL RETAIL 
1,67

Relay (144), Inmedio (23), Paul (16), Costa Coffee (34), Mr. Baker (32), Aelia (23), Hello! (13), Hubiz (3) 1

23. NORMA

1,66

Norma (46)

1

24. TABÁK PLUS

1,54

5

25. PMU CZ

1,54

Procházka (149)

6

26. FLOSMAN

1,53

Flop (49)

6

27. KONZUM, O. D. V ÚSTÍ NAD ORLICÍ
1,41

Konzum Market (37), Konzum (54), Coop Diskont (7), Big Mini (3), Fortel (7), Coop 24 (3)
6

28. JEDNOTA, S. D. V MIKULOVĚ
1,23

Coop (86)

6

29. CBA NUGET

1,19

CBA (34)

6

30. JEDNOTA, S. D. V NYMBURCE
1,08

Coop (93)

6

  SKUPINA COOP CELKEM / TOTAL 
26,16 

2 848 

6
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Karta mi nebyla nabídnuta. / The card has not been offered to me.O věrnostním programu nevím. / I am not aware of the loyalty program.
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3,9 %

10,1 %

6,6 %

11,3 %

18,6 % 16,5 %

33,0 %

Ostatní / Others

Drogerie / Drugstore

Specializovaná prodejna / Specialized store

Malá prodejna / Small store

Diskontní prodejna / Discount store

Supermarket

Hypermarket

Podíly obchodních formátů na výdajích domácností na rychloobrátkové 

zboží / Shares of retail formats in household expenditure on FMCGs 

Podíl nákupů v akci na výdajích domácností podle obchodních formátů / 

Share of promotion purchases in household expenditure by retail formats

Zdroj / Source: GfK Consumer Panel Services, 7/15 – 6/16,  GfK Czech

Zdroj / Source: GfK Loyalty Cards 2016, GfK Czech

Věrnostní karty rychloobrátkových řetězců / Loyalty cards of FMCG retail chains

DATA DODALA / DATA PROVIDED BY:
GfK Czech
Kavčí Hory Office ParkNa Hřebenech II 1718/10140 00  Praha 4

ATOZ Retail
Holečkova 29
150 95  Praha 5

tel.: +420 246 007 200e-mail: info@atoz.cz

PROJEKT SKUPINY / PROJECT OF THE GROUP:

www.zboziaprodej.czwww.atozretail.cz
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PODPOŘENO TAKÉ / ALSO SUPPORTED BY:

Nákupy za standardní cenu / Standard price purchases

Nákupy v akci  
/ Promotion purchases

CELKEM / TOTAL

MALÁ PRODEJNA / SMALL STORE

DISKONTNÍ PRODEJNA / DISCOUNT STORE

SUPERMARKET

HYPERMARKET

DROGERIE / DRUGSTORE

42,5 %
57,5 %

SPECIALIZOVANÁ PRODEJNA / SPECIALIZED STORE

16,0 %

84,0 %

46,9 %

 

53,1 %

59,8 %

40,2 %

53,8 %

46,2 %

49,1 %
50,9 %

26,7 %

73,3 %

Spontánní znalost věrnostních karet / Spontaneous awareness of loyalty cards 

Co zákazníci oceňují na věrnostních kartách? / What do customers value about loyalty cards?

Proč někteří zákazníci nevyužívají věrnostní karty? / Why do some customers not use loyalty cards?
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N 

akupování není žádnou zába-
vou, tedy alespoň co se zá-
kladních životních potřeb týče. 
To jen trendy, které se těmto 
tématům věnují, se snaží pře-

svědčit, že spokojený zákazník nakupuje více. 
Spokojenost není primárně o duševním stavu 
„nasycení“ nebo saturace z „dobrého“ nákupu. 
Spokojenost je velmi často o schopnosti značek 
a retailerů přizpůsobit se a nabídnout opravdu to, 
co zákazník očekává. K tomu je naprosto nezbytné 
provést segmentaci, lokalizaci a personifikaci.

Jak doručit to správné sdělení v zemi s šesti časo-
vými pásmy, kde 65 % populace největšího města 
se v dané zemi vůbec nenarodilo a do které se 
každý rok přistěhuje 300 tisíc nových občanů ze 
všech koutů světa, naznačil Radek Krásný, director 
of marketing & brand společnosti Huawei Kanada. 

Byť je Česká republika malá země bez markantních 
regionálních specifik, jsou lidé v jednotlivých 
částech země rozdílní. Jak z pohledu kupní síly, 
tak i sociálních a kulturních očekávání. Pokud si je 
značky chtějí získat, měly by o nich vědět víc. Může 
prostředí, ve kterém nakupujeme a žijeme, ovlivnit 
prodej samotný? Na tuto a další otázky hledali 
odpovědi účastníci semináře, který uspořádala na 
konci letošního září asociace POPAI CE.

Pavel Neumann, pavel.neumann@atoz.cz

  Správné
zacílení je základ
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a kontaktujte 

nás na 
sociálních 

sítích:

inzerce

Pochopení příkladu z této země by v mnoha ohle-
dech mohlo napomoci i tuzemským marketérům. 
„Ať už se řeší jakýkoli marketingový problém, vždy 
se nám osvědčila platnost rčení ‚přizpůsob se nebo 
zemři’,“ konstatuje Radek Krásný, který sbíral zku-
šenosti v marketingových odděleních mnoha vý-
znamných firem po celém světě. Jak podotýká, 
lokalizace je zcela základní nástroj, který ovšem 
musí platit nejen pro marketingové kampaně, ale 
pro celou firmu od zaměstnanců až po zacílení na 
konkrétního zákazníka.

Kampaň nestačí 
jen přeložit

Mnoho velkých společností bohužel uplatňuje pří-
stup, že svou firemní kampaň pouze přetlumočí do 
jazyka země, na jejíž trh hodlají vstoupit, a doufají, 
že vše bude fungovat stejně dobře jako doma. Dů-
kazem opaku byla snaha nového mobilního operá-
tora Wind Mobile, který zhruba před deseti lety 
hodlal vstoupit na kanadský trh. Tento operátor se 
snažil implementovat svůj evropský model, a to aniž 
by jej lokálně přizpůsobil. Kanada v té době měla 
jen velmi málo mobilních telefonů, protože se pro 
její obyvatele jednalo o velmi drahou záležitost. 
Operátor tehdy přišel s nabídkou extrémně levných 
tarifů, ke kterým dokonce ani nepožadoval uzavře-
ní smlouvy s nadějí, že okamžitě zaplní díru na trhu. 
Jenže to místní zcela odmítli. Důvod byl ten, že za 
prvé nevěřili, že by bylo vůbec možné za tak nízkou 
cenu poskytovat kvalitní služby, a za druhé chtěli mít 
vše pojištěné smlouvou. V zemi v té době fungova-
li pouze tři operátoři, kteří svého postavení využíva-
li a diktovali si podmínky, které navíc často měnili. 
Proto bylo pro spotřebitele výhodnější mít vše jiště-
né smlouvou. „Po osmnácti měsících jsme proto 
museli začít zcela znovu. A tentokrát provést loka-
lizaci,“ konstatuje Radek Krásný.

schopni smlouvat o každý cent, zejména Číňané 
nakupují pouze prémiové produkty. „V některých 
prodejnách tedy nemělo smysl vystavovat jakýkoli 
jiný telefon než Samsung a iPhone, protože by stej-
ně žádný jiný nekoupili,“ popisuje Radek Krásný. 
Co se týká ostatních etnik, je zapotřebí zohlednit 
například období ramadánu, kdy se nakupuje až 
po západu slunce.

Zpočátku se firma snažila o přísné dodržování kor-
porátní image prodejen i uniforem personálu. 
Nicméně se ukázalo, že opět nešlo o správný po-
stup. Zatímco prodejna zřízená firmou zkrachova-
la, obchod na základě franchisy ve stejném místě 
se stal záhy nejúspěšnějším v širokém okolí. A to 
jen díky tomu, že místní majitel znal tamní pomě-
ry a obyvatele. Drobným, nicméně významným 
detailem bylo například umístění sedačky do pro-
dejny, protože zákazníky byly zejména rodiny 
s dětmi, a ty si potřebovaly sednout. „Lokalizace 
obchodu je naprosto klíčová. Některé národy navíc 
nemají rády globální značky, jako tomu je napří-
klad u Litevců. Když jsme uváděli produkt tam, 
muselo být lokalizováno naprosto vše. Od jazyka 
přes uniformy prodejního personálu až po hudbu 
v obchodech. I zde jsme individuálně řešili vzhled 
prodejen i komunikaci v nich. Obchod nemůže 
pouze nabízet produkt, ale musí být schopen ko-
munikovat, že jej nabízí,“ uzavírá Radek Krásný.        

VIDEO: 
Zdeněk Skála z GfK Czech 
v rozhovoru s Petrem Hříbalem, 
šéfredaktorem Zboží&Prodej, 
prozradí klíčová zjištění žebříčku 
TOP 30 českého obchodu 2017!
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Hlavními partnery projektu jsou: 

VIDEO: 
Vše, co 
potřebujete
vědět o stavu
českého retailu.

Poslechněte si už brzy, jak se v roce 2017 proměnil český retail a jaká budoucnost ho čeká.
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  Centrálně řízený pokladní systém pro prodejní sítě včetně franšízových
www.pvasystems.cz   Připraveno na EET

Inzerce plakat TOP 30 90x60 mm.indd   1

18.11.15   13:16
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Podíly obchodních formátů na výdajích domácností na rychloobrátkové 

zboží / Shares of retail formats in household expenditure on FMCGs 

Podíl nákupů v akci na výdajích domácností podle obchodních formátů / 

Share of promotion purchases in household expenditure by retail formats

Zdroj / Source: GfK Consumer Panel Services, 7/15 – 6/16,  GfK Czech

DATA DODALA / DATA PROVIDED BY:
GfK Czech
Kavčí Hory Office ParkNa Hřebenech II 1718/10140 00  Praha 4
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16,0 %

84,0 %
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Věrnostní karty rychloobrátkových řetězců / Loyalty cards of FMCG retail chains

Spontánní znalost věrnostních karet / Spontaneous awareness of loyalty cards 
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Proč někteří zákazníci nevyužívají věrnostní karty? / Why do some customers not use loyalty cards?
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ČESKÉHO OBCHODU 

Hlavními partnery projektu jsou /
The main partners of the project are:

VIDEO: 
Vše, co 
potřebujetevědět o stavučeského retailu.https://goo.gl/Wzcylo

Podívejte se, jak se v roce 2016 proměnil český retail a jaká budoucnost ho čeká. 

* včetně franchisy / including franchise** Prodejny provozují společnosti Enapo Obchodní a Pramen CZ. / Stores are operated by Enapo Obchodní and Pramen CZ. 

Poznámka 1 / Note 1: Uzávěrka informačních zdrojů (dostupné účetní uzávěrky, počty prodejen): říjen 2015 / Information sources deadline (available financial statements, number of stores): October 2015

Období / Period: 1 (1. 1. 2014 – 31. 12. 2014), 2 (1. 3. 2014 – 28. 2. 2015), 3 (1. 7. 2014 – 30. 6. 2015), 4 (1. 10. 2014 – 30. 9. 2015), 5 (1. 1. 2015 – 21. 9. 2015), 6 (1. 1. 2015 – 31. 12. 2015), 7 (1. 10. 2015 – 30. 9. 2016)

Poznámka 2 / Note 2: Tržby: tržby za prodej zboží a tržby za prodej vlastních výrobků a služeb / Revenues: revenues from sales of goods and sales of own products and services

Zdroj: dostupné účetní uzávěrky (tržby celkem v mld. Kč, bez DPH; období se liší, pořadí je proto orientační) / Source: available financial statements 

(total revenues in bln. CZK, without VAT; periods are diffferent, the sequence is therefore indicative)

TOP ŠIROKOSORTIMENTNÍ OBCHODNÍCI (převaha rychloobrátkového zboží) / TOP BROAD-RANGE RETAILERS (selling mostly FMCGs)

Pořadí / 
Ranking Společnost / Company

Tržby celkem v mld. Kč, bez DPH / Total revenues in bln. CZK, without VAT
Řetězec (počet vlastních prodejen k říjnu 2016) /
Chain (number of own stores as of October 2016)

Období / 
Period

1. KAUFLAND ČESKÁ REPUBLIKA

55,23 Kaufland (124)

2

2. AHOLD CZECH REPUBLIC

48,33
Albert hypermarket (91), supermarket (240)

6

3. TESCO STORES ČR

41,76
Tesco hypermarket (76), hypermarket Extra (9), supermarket (62), OD / City / My (6), Expres (45) 2

4. LIDL ČESKÁ REPUBLIKA

33,66
Lidl (231)

2

5. PENNY MARKET

32,13
Penny Market (360)

6

6. MAKRO CASH & CARRY ČR

30,12
Makro (13), Drive In (2)

4

7. GECO

29,98
Geco tabák – tisk (262)

6

8. GLOBUS ČR

22,93
Globus (15)

3

9. BILLA

21,62
Billa (205), Billa stop & shop (43)

6

10. JIP VÝCHODOČESKÁ
11,40

JIP (35), Plus JIP (144), Cash & Carry (12)

6

11. JAS ČR

8,82

6

12. DM DROGERIE MARKT
7,85

dm drogerie (221)

7

13. MALOOBCHODNÍ SÍŤ HRUŠKA
7,64

Hruška (459)

6

14. PEAL

7,49
Don Pealo (71)

6

15. P.K.SOLVENT

6,17
Teta drogerie (460), Top drogerie (281)*

6

16. ROSA MARKET

3,05

Enapo (220), Pramen CZ (41)**

6

17. ROSSMANN

2,69

Rossmann (125)

6

18. ASTUR & QANTO
2,30

Qanto market (25)

6

19. COOP DRUŽSTVO HB
2,12

Coop Diskont (5), Coop (152), Coop Tip (26), Coop Tuty (32)

6

20. JEDNOTA, S. D. ČESKÉ BUDĚJOVICE
1,96

Terno (12), Trefa (27)

6

21. TESCO FRANCHISE STORES ČR
1,83

Žabka (101)

2

22. LAGARDERE TRAVEL RETAIL 
1,67

Relay (144), Inmedio (23), Paul (16), Costa Coffee (34), Mr. Baker (32), Aelia (23), Hello! (13), Hubiz (3) 1

23. NORMA

1,66

Norma (46)

1

24. TABÁK PLUS

1,54

5

25. PMU CZ

1,54

Procházka (149)

6

26. FLOSMAN

1,53

Flop (49)

6

27. KONZUM, O. D. V ÚSTÍ NAD ORLICÍ
1,41

Konzum Market (37), Konzum (54), Coop Diskont (7), Big Mini (3), Fortel (7), Coop 24 (3)
6

28. JEDNOTA, S. D. V MIKULOVĚ
1,23

Coop (86)

6

29. CBA NUGET

1,19

CBA (34)

6

30. JEDNOTA, S. D. V NYMBURCE
1,08

Coop (93)

6

  SKUPINA COOP CELKEM / TOTAL 
26,16 

2 848 

6

0 20 40 60 80

Tesco

Penny Market

Billa

Teta drogerie

dm drogerie

Globus

Coop

Geco tabák - tisk

Rossmann 4 %

5 %

5 %

17 %

27 %

31 %

40 %

40 %

61 %

0 5 10 15 20

Jednoduché používání / Easy to use
Slevy na vybrané zboží / Discounts on selected goods

Jednoduchá registrace / Easy to registerSlevy na celý nákup / Discounts on the whole purchasePersonál aktivně připomíná použití karty. / Staff actively reminds of card usage.
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Karta mi nebyla nabídnuta. / The card has not been offered to me.O věrnostním programu nevím. / I am not aware of the loyalty program.
Nenapadlo mě to. / I have not thought of it.Dosud jsem neměl/a na zřízení čas. / I have not had time to subscribe yet.Nebaví mě sbírání bodů. / I do not enjoy collecting points. 4 %
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3,9 %

10,1 %

6,6 %
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18,6 % 16,5 %

33,0 %

Ostatní / Others

Drogerie / Drugstore

Specializovaná prodejna / Specialized store

Malá prodejna / Small store

Diskontní prodejna / Discount store

Supermarket

Hypermarket

Podíly obchodních formátů na výdajích domácností na rychloobrátkové 

zboží / Shares of retail formats in household expenditure on FMCGs 

Podíl nákupů v akci na výdajích domácností podle obchodních formátů / 

Share of promotion purchases in household expenditure by retail formats

Zdroj / Source: GfK Consumer Panel Services, 7/15 – 6/16,  GfK Czech

Zdroj / Source: GfK Loyalty Cards 2016, GfK Czech

Věrnostní karty rychloobrátkových řetězců / Loyalty cards of FMCG retail chains

DATA DODALA / DATA PROVIDED BY:
GfK Czech
Kavčí Hory Office ParkNa Hřebenech II 1718/10140 00  Praha 4

ATOZ Retail
Holečkova 29
150 95  Praha 5

tel.: +420 246 007 200e-mail: info@atoz.cz

PROJEKT SKUPINY / PROJECT OF THE GROUP:

www.zboziaprodej.czwww.atozretail.cz
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PODPOŘENO TAKÉ / ALSO SUPPORTED BY:

Nákupy za standardní cenu / Standard price purchases

Nákupy v akci  
/ Promotion purchases

CELKEM / TOTAL

MALÁ PRODEJNA / SMALL STORE

DISKONTNÍ PRODEJNA / DISCOUNT STORE

SUPERMARKET

HYPERMARKET

DROGERIE / DRUGSTORE

42,5 %
57,5 %

SPECIALIZOVANÁ PRODEJNA / SPECIALIZED STORE

16,0 %

84,0 %

46,9 %

 

53,1 %

59,8 %

40,2 %

53,8 %

46,2 %

49,1 %
50,9 %

26,7 %

73,3 %

Spontánní znalost věrnostních karet / Spontaneous awareness of loyalty cards 

Co zákazníci oceňují na věrnostních kartách? / What do customers value about loyalty cards?

Proč někteří zákazníci nevyužívají věrnostní karty? / Why do some customers not use loyalty cards?
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Svému 
zákazníkovi se 
přizpůsobte.

Lokalizace kromě zaměření se na zákazníka zahr-
nuje také poznání konkurence. V Kanadě to na 
trhu s mobilními telefony mimo jiné znamená po-
chopení národní ikony – značky BlackBerry. „Jde 
o výrobky, které sice nikdo nekupuje, ale pro Ka-
naďany je tato značka modla, a proto se na ni ne-
smí sáhnout,“ naznačuje Radek Krásný. Další pro-
blém spočívá v rozloze země, která zahrnuje šest 
časových pásem. Z hlediska marketingu bylo nutné 
vyřešit takové věci, jako bylo například oslovení 
pracovníky call centra, kteří nevěděli, zda jim klient 
volá z části země, kde je ráno, nebo večer. Kvůli 
rozloze země bylo nutné upravovat také vizuály 
kampaně na digitálních obrazovkách. „Nelze vy-
slat do všech digitálních obrazovek stejný obsah 
kampaně, která sice probíhá ve stejném období, 
ale po celé zemi. Protože zatímco v jedné části je 
teplo, v druhé mají sníh. I na tyto skutečnosti je 
nutné myslet,“ vysvětluje Radek Krásný.

Když nerozumí, 
nakoupí jinde

Velmi důležité je pochopit nakupující. Velká část 
kanadské populace nejsou vůbec Kanaďané, 
a proto je nutné vzít v úvahu jejich jazyky, zvyky 
i náboženství. „Velkou etnickou skupinu zde tvoří 
například Číňané, pro které je pořízení vlastního 
bydlení v Kanadě mnohem dostupnější než v jejich 
zemi. Mnoho z nich sice anglicky mluví, ale ne-
umějí anglicky číst. A pokud vám nerozumějí, 
půjdou nakupovat jinam,“ konstatuje Radek Krás-
ný. Všechny kampaně proto vznikaly v několika 
jazycích. Některé z prodejen nového operátora 
proto vypadaly naprosto odlišně od ostatních. Kro-
mě toho, že v nich nebyl jediný anglický nápis 
a jeho zaměstnanci nemluvili anglicky, bylo nutné 
také přizpůsobit sortiment. Přestože i mezi Asiaty 
existují spotřebitelé, kteří jsou citliví na cenu a jsou 
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VIDEO: 
Zdeněk Skála z GfK Czech 
v rozhovoru s Petrem Hříbalem, 
šéfredaktorem Zboží&Prodej, 
prozradí klíčová zjištění žebříčku 
TOP 30 českého obchodu 2017!
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Hlavními partnery projektu jsou: 

VIDEO: 
Vše, co 
potřebujete
vědět o stavu
českého retailu.

Poslechněte si už brzy, jak se v roce 2017 proměnil český retail a jaká budoucnost ho čeká.
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PODPOŘENO TAKÉ / ALSO SUPPORTED BY:

3,9 %

10,1 %

6,6 %

11,3 %

18,6 % 16,5 %

33,0 %

Ostatní / Others

Drogerie / Drugstore

Specializovaná prodejna / Specialized store

Malá prodejna / Small store

Diskontní prodejna / Discount store

Supermarket

Hypermarket

Podíly obchodních formátů na výdajích domácností na rychloobrátkové 

zboží / Shares of retail formats in household expenditure on FMCGs 

Podíl nákupů v akci na výdajích domácností podle obchodních formátů / 

Share of promotion purchases in household expenditure by retail formats

Zdroj / Source: GfK Consumer Panel Services, 7/15 – 6/16,  GfK Czech

DATA DODALA / DATA PROVIDED BY:
GfK Czech
Kavčí Hory Office ParkNa Hřebenech II 1718/10140 00  Praha 4

ATOZ Retail
Holečkova 29
150 95  Praha 5

tel.: +420 246 007 200e-mail: info@atoz.cz

PROJEKT SKUPINY / PROJECT OF THE GROUP:

www.zboziaprodej.czwww.atozretail.cz

Nákupy za standardní cenu / Standard price purchases

Nákupy v akci  
/ Promotion purchases

CELKEM / TOTAL

MALÁ PRODEJNA / SMALL STORE

DISKONTNÍ PRODEJNA / DISCOUNT STORE

SUPERMARKET

HYPERMARKET

DROGERIE / DRUGSTORE

42,5 %
57,5 %

SPECIALIZOVANÁ PRODEJNA / SPECIALIZED STORE

16,0 %

84,0 %

46,9 %

 

53,1 %

59,8 %

40,2 %

53,8 %

46,2 %

49,1 %
50,9 %

26,7 %

73,3 %

tel.: +420 296 555 111e-mail: cz@gfk.comwww.gfk.com/cz
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Slevy na vybrané zboží / Discounts on selected goods

Jednoduchá registrace / Easy to registerSlevy na celý nákup / Discounts on the whole purchasePersonál aktivně připomíná použití karty. / Staff actively reminds of card usage.
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Karta mi nebyla nabídnuta. / The card has not been offered to me.O věrnostním programu nevím. / I am not aware of the loyalty program.
Nenapadlo mě to. / I have not thought of it.Dosud jsem neměl/a na zřízení čas. / I have not had time to subscribe yet.Nebaví mě sbírání bodů. / I do not enjoy collecting points. 4 %
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Zdroj / Source: GfK Loyalty Cards 2016, GfK Czech

Věrnostní karty rychloobrátkových řetězců / Loyalty cards of FMCG retail chains

Spontánní znalost věrnostních karet / Spontaneous awareness of loyalty cards 

Co zákazníci oceňují na věrnostních kartách? / What do customers value about loyalty cards?

Proč někteří zákazníci nevyužívají věrnostní karty? / Why do some customers not use loyalty cards?

U
Ž
 2

3
 L

E
T

 M
O

N
IT

O
R

U
JE

M
E
 Č

E
S
K

Ý
 R

E
T

A
ILTop302016

ČESKÉHO OBCHODU 

Hlavními partnery projektu jsou /
The main partners of the project are:

VIDEO: 
Vše, co 
potřebujetevědět o stavučeského retailu.https://goo.gl/Wzcylo

Podívejte se, jak se v roce 2016 proměnil český retail a jaká budoucnost ho čeká. 

* včetně franchisy / including franchise** Prodejny provozují společnosti Enapo Obchodní a Pramen CZ. / Stores are operated by Enapo Obchodní and Pramen CZ. 

Poznámka 1 / Note 1: Uzávěrka informačních zdrojů (dostupné účetní uzávěrky, počty prodejen): říjen 2015 / Information sources deadline (available financial statements, number of stores): October 2015

Období / Period: 1 (1. 1. 2014 – 31. 12. 2014), 2 (1. 3. 2014 – 28. 2. 2015), 3 (1. 7. 2014 – 30. 6. 2015), 4 (1. 10. 2014 – 30. 9. 2015), 5 (1. 1. 2015 – 21. 9. 2015), 6 (1. 1. 2015 – 31. 12. 2015), 7 (1. 10. 2015 – 30. 9. 2016)

Poznámka 2 / Note 2: Tržby: tržby za prodej zboží a tržby za prodej vlastních výrobků a služeb / Revenues: revenues from sales of goods and sales of own products and services

Zdroj: dostupné účetní uzávěrky (tržby celkem v mld. Kč, bez DPH; období se liší, pořadí je proto orientační) / Source: available financial statements 

(total revenues in bln. CZK, without VAT; periods are diffferent, the sequence is therefore indicative)

TOP ŠIROKOSORTIMENTNÍ OBCHODNÍCI (převaha rychloobrátkového zboží) / TOP BROAD-RANGE RETAILERS (selling mostly FMCGs)

Pořadí / 
Ranking Společnost / Company

Tržby celkem v mld. Kč, bez DPH / Total revenues in bln. CZK, without VAT
Řetězec (počet vlastních prodejen k říjnu 2016) /
Chain (number of own stores as of October 2016)

Období / 
Period

1. KAUFLAND ČESKÁ REPUBLIKA

55,23 Kaufland (124)

2

2. AHOLD CZECH REPUBLIC

48,33
Albert hypermarket (91), supermarket (240)

6

3. TESCO STORES ČR

41,76
Tesco hypermarket (76), hypermarket Extra (9), supermarket (62), OD / City / My (6), Expres (45) 2

4. LIDL ČESKÁ REPUBLIKA

33,66
Lidl (231)

2

5. PENNY MARKET

32,13
Penny Market (360)

6

6. MAKRO CASH & CARRY ČR

30,12
Makro (13), Drive In (2)

4

7. GECO

29,98
Geco tabák – tisk (262)

6

8. GLOBUS ČR

22,93
Globus (15)

3

9. BILLA

21,62
Billa (205), Billa stop & shop (43)

6

10. JIP VÝCHODOČESKÁ
11,40

JIP (35), Plus JIP (144), Cash & Carry (12)

6

11. JAS ČR

8,82

6

12. DM DROGERIE MARKT
7,85

dm drogerie (221)

7

13. MALOOBCHODNÍ SÍŤ HRUŠKA
7,64

Hruška (459)

6

14. PEAL

7,49
Don Pealo (71)

6

15. P.K.SOLVENT

6,17
Teta drogerie (460), Top drogerie (281)*

6

16. ROSA MARKET

3,05

Enapo (220), Pramen CZ (41)**

6

17. ROSSMANN

2,69

Rossmann (125)

6

18. ASTUR & QANTO
2,30

Qanto market (25)

6

19. COOP DRUŽSTVO HB
2,12

Coop Diskont (5), Coop (152), Coop Tip (26), Coop Tuty (32)

6

20. JEDNOTA, S. D. ČESKÉ BUDĚJOVICE
1,96

Terno (12), Trefa (27)

6

21. TESCO FRANCHISE STORES ČR
1,83

Žabka (101)

2

22. LAGARDERE TRAVEL RETAIL 
1,67

Relay (144), Inmedio (23), Paul (16), Costa Coffee (34), Mr. Baker (32), Aelia (23), Hello! (13), Hubiz (3) 1

23. NORMA

1,66

Norma (46)

1

24. TABÁK PLUS

1,54

5

25. PMU CZ

1,54

Procházka (149)

6

26. FLOSMAN

1,53

Flop (49)

6

27. KONZUM, O. D. V ÚSTÍ NAD ORLICÍ
1,41

Konzum Market (37), Konzum (54), Coop Diskont (7), Big Mini (3), Fortel (7), Coop 24 (3)
6

28. JEDNOTA, S. D. V MIKULOVĚ
1,23

Coop (86)

6

29. CBA NUGET

1,19

CBA (34)

6

30. JEDNOTA, S. D. V NYMBURCE
1,08

Coop (93)

6

  SKUPINA COOP CELKEM / TOTAL 
26,16 

2 848 

6
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Karta mi nebyla nabídnuta. / The card has not been offered to me.O věrnostním programu nevím. / I am not aware of the loyalty program.
Nenapadlo mě to. / I have not thought of it.Dosud jsem neměl/a na zřízení čas. / I have not had time to subscribe yet.Nebaví mě sbírání bodů. / I do not enjoy collecting points. 4 %

6 %
17 %
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3,9 %

10,1 %

6,6 %

11,3 %

18,6 % 16,5 %

33,0 %

Ostatní / Others

Drogerie / Drugstore

Specializovaná prodejna / Specialized store

Malá prodejna / Small store

Diskontní prodejna / Discount store

Supermarket

Hypermarket

Podíly obchodních formátů na výdajích domácností na rychloobrátkové 

zboží / Shares of retail formats in household expenditure on FMCGs 

Podíl nákupů v akci na výdajích domácností podle obchodních formátů / 

Share of promotion purchases in household expenditure by retail formats

Zdroj / Source: GfK Consumer Panel Services, 7/15 – 6/16,  GfK Czech

Zdroj / Source: GfK Loyalty Cards 2016, GfK Czech

Věrnostní karty rychloobrátkových řetězců / Loyalty cards of FMCG retail chains

DATA DODALA / DATA PROVIDED BY:
GfK Czech
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ATOZ Retail
Holečkova 29
150 95  Praha 5

tel.: +420 246 007 200e-mail: info@atoz.cz
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PODPOŘENO TAKÉ / ALSO SUPPORTED BY:

Nákupy za standardní cenu / Standard price purchases

Nákupy v akci  
/ Promotion purchases

CELKEM / TOTAL

MALÁ PRODEJNA / SMALL STORE

DISKONTNÍ PRODEJNA / DISCOUNT STORE

SUPERMARKET

HYPERMARKET

DROGERIE / DRUGSTORE

42,5 %
57,5 %

SPECIALIZOVANÁ PRODEJNA / SPECIALIZED STORE

16,0 %

84,0 %

46,9 %

 

53,1 %

59,8 %

40,2 %

53,8 %

46,2 %

49,1 %
50,9 %

26,7 %

73,3 %

Spontánní znalost věrnostních karet / Spontaneous awareness of loyalty cards 

Co zákazníci oceňují na věrnostních kartách? / What do customers value about loyalty cards?

Proč někteří zákazníci nevyužívají věrnostní karty? / Why do some customers not use loyalty cards?
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akupování není žádnou zába-
vou, tedy alespoň co se zá-
kladních životních potřeb týče. 
To jen trendy, které se těmto 
tématům věnují, se snaží pře-

svědčit, že spokojený zákazník nakupuje více. 
Spokojenost není primárně o duševním stavu 
„nasycení“ nebo saturace z „dobrého“ nákupu. 
Spokojenost je velmi často o schopnosti značek 
a retailerů přizpůsobit se a nabídnout opravdu to, 
co zákazník očekává. K tomu je naprosto nezbytné 
provést segmentaci, lokalizaci a personifikaci.

Jak doručit to správné sdělení v zemi s šesti časo-
vými pásmy, kde 65 % populace největšího města 
se v dané zemi vůbec nenarodilo a do které se 
každý rok přistěhuje 300 tisíc nových občanů ze 
všech koutů světa, naznačil Radek Krásný, director 
of marketing & brand společnosti Huawei Kanada. 

Byť je Česká republika malá země bez markantních 
regionálních specifik, jsou lidé v jednotlivých 
částech země rozdílní. Jak z pohledu kupní síly, 
tak i sociálních a kulturních očekávání. Pokud si je 
značky chtějí získat, měly by o nich vědět víc. Může 
prostředí, ve kterém nakupujeme a žijeme, ovlivnit 
prodej samotný? Na tuto a další otázky hledali 
odpovědi účastníci semináře, který uspořádala na 
konci letošního září asociace POPAI CE.

Pavel Neumann, pavel.neumann@atoz.cz

  Správné
zacílení je základ


