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Anotace

Cilem této diplomové prace je poukazat na rozdilné strategie obchodnich fetézci
v piistupu k energetickému managementu na svych prodejnach. Poukazat na fakt, ze tato
strategie, a¢ na prvni pohled nepatii mezi zakladni strategické taktiky obchodnich fetézcu
s potravinami, muze vyrazn¢ ovlivnit hospodarské vysledky jednotlivych prodejen. Pokud
je nasledné tato strategie vhodné zvolend a ploSné aplikovana, ma také velky potencial
ovlivnit celkové hospodaiské vysledky celych spolecnosti. V ramci této prace je porovnan
ptistup znamych obchodnich znacek supermarketd kvySe uvedené problematice
energetického managementu a je poukazano na skryty potencial uspor ve vSech fetézcich.
Vysledky prace vychazeji z prizkumu samotnych prodejen jednotlivych fetézci. Na
zakladé téchto dosazenych vysledku Ize konstatovat, Zze ve vhodné zvoleném energetickém
managementu je potencial ke zvySeni konkurenceschopnosti a ze jednotlivé fetézce maji

v této strategii vyznamny prostor pro piipadnou realizaci.

Klicova slova
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Annotation

The aim of this thesis is to show the different strategies of retail chains in the approach to
energy management in their stores. To point out the fact that this strategy can significantly
affect the financial results of individual stores, although at first sight it does not belong
among the basic strategic tactics of grocery retail chains. Subsequently, if this strategy is
selected properly and applied across the board, it also has great potential to impact the
results of whole companies. As part of this work, approaches of known brands of
supermarkets to the above mentioned issue of energy management are compared and the
hidden potential in all chains is pointed out. The results of the thesis are based on the
survey of their own individual stores of the chains. Concluded from the outcomes of this
work it can be stated that appropriately selected energy management is potential to
increase the competitiveness and the individual chains have significant scope for possible

realization under this strategy.
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Uvod

Tématem této diplomové prace je porovnani strategii potravinovych fetézcti v Ceské
republice. Nejedna se vsak o klasicky pohled na jiz mnohokrat rozpracované konkurenéni,
obchodni ¢i jiné strategie, které jsou zdkladnimi zbranémi v hustém konkurenénim
prostiedi na pomémé malém trhu ve méstech a obcich Ceské republiky. Tato klasicka
témata jsou v této praci pouze zminéna a to ve smyslu uceleného pohledu na konkurenéni
prostiedi, ve kterém se jednotlivé potravinové fetézce pokouseji vice ¢i méné uspésné
prosadit. Zminéné strategie podnikil ve smyslu komunikaci s okolim, utvafeni ucelené¢ho
nahledu spole¢nosti v piistupu k jednotlivym spolecenskym tématiim, obsazovani pozic na
trhu & obstani v prostiedi nizkych nakladi a vytvofeni alesponi minimélniho zisku
spole¢nosti, jsou rozpracovana na zdékladé teoretickych zdkladi jednotlivych témat,

avSak z pohledu jiz zaméfeného na prostiedi obchodu s potravinami.

Hlavnim tématem této prace je pohled na nevetejnou, zakulisni strategii, kterou je
optimalizace nakladi jednotlivych prodejen supermarketii, potazmo celych fetézci a ktera
zdanlivé k samotnému prostiedi prodeje potravin nepatii. Strategie, kterd neni zminovana
v 7adné literatuie, kterd byla pouzita jako teoreticky podklad této prace. Svym charakterem
se jedna spiSe o technicky pohled do zdzemi prodejen a na jejich technologicka
vybaveni. I to totiz svym vice ¢ méné hospodarnym provozem piimo ovliviiuje
ekonomické vysledky jednotek, coz se odrazi v prosperité celych spole¢nosti. Jde zde
o technickoekonomicky nédhled na rizna feSeni pii vytapéni prodejen, strategie jejich
osvétleni, ¢i zplsoby chlazeni a mrazeni potravin. Toto vSe ma totiz piimé dopady na
energetickou naro¢nost kazdé jednotlivé prodejny, tedy piimy dopad na jeji nakladovou

stranku.

Vyznam energii oproti dobam nedavno minulym vyrazné stoupa a ndklady vSech subjekta
v ekonomice se timto efektem neustdle zvyS$uji. V piipadé¢ supermarketu, bojujiciho
o preziti v t&sné blizkosti dvou dalsich konkurenénich prodejen se stejnym sortimentem,
muzou mnohdy pravé tyto rostouci ndklady znehodnotit vysledky hospodateni prodejny
a vyrazné ovlivnit jeji netspéch v dané lokalité. Pfitom se jednd o faktor, ktery muze
samotnd prodejna ovlivnit jen velmi téZko. Energeticka ndro¢nost je prodejné definovana
pfi jejim otevieni a to rozhodnutim managementu ¢i jejiho technického aparatu
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o pouzitych technologiich a vyuZiti lokélnich zdroji energie. Jakmile jsou tato rozhodnuti
ucinéna, jsou v budoucnu jiz velmi tézko ovlivnitelna a pro samotnou prodejnu se tak
mohou stat na dlouhou dobu limitujicim faktorem. Instalovana zatizeni jsou investi¢né
narocna a jsou dlouhodobé ucetné odepisovana, a nelze tedy tato pocate¢ni rozhodnuti
jednoduse ménit. Ani samotny management fetézce v prubéhu nasledujicich let nerad

investuje do zmén téchto technologii.

vyrobnich kapacit prodejny, mezi které patii tieba i renovace vzhledu prostedi prodejny,
vyména zafizeni spojenych se samotnym prodejem, jako jsou pekarny, grily a jiné
technologické celky pfimo generujicich zisk. Nékteré prodejny se tak jiz od samotného
pocatku potykaji se nekoncepénimi rozhodnutimi svého technického managementu. Casto
u nich také pretrvavaji potize souvisejici s rozhodnutimi uc¢inénymi pied 15 lety. Ta sice ve
své dobé odpovidala tehdejsim standardim, dnes jsou vSak tato feSeni piekondna i
nékolikanasobné tspornéj$imi technologiemi. Zodpovézenim otazky, jak tedy potom muze
takovato prodejna konkurovat nové postavenému konkurencnimu supermarketu, ktery
zaplati v samotném provozu za energie pouze polovinu, je zdkladnim motivaénim prvkem

pro zpracovani moji diplomové prace.

Prace je postavena na osobni zkusenosti s obnovou prodejen byvalého obchodniho fetézce
DELVITA, ktery byl v roce 2006 pievzat obchodni skupinou REWE. Promita se v ni také
osobni zkuSenost s rozhodovanim o technologickém feSeni nové budovanych prodejen
jednoho ze sou¢asnych obchodnich fetézcl s potravinami. I kdyZ je cela prace zalozena na
technickych podkladech specifickych technologickych zafizeni budov, jejim hlavnim cilem
je ekonomicky pohled na celou problematiku se zaméfenim na prostfedi obchodniho

fetézce se supermarkety o primérné velikosti prodejnich ploch 700 — 1 300 m’.

V prvni kapitole této prace je sumarizovan ramec standardné pouzivanych strategif
obchodnich fetézcd. Jedna se o vSeobecné znamé obchodni, komunikacni a jiné taktiky
obchodnich fetézcu tak, jak je zname, v kombinaci s teoretickym zdkladem jednotlivych
oblasti téchto strategii. V kazdé podkapitole je kladen diraz na uvedeni konkrétniho

piikladu projevu dané strategie, spole¢né se snahou o propojeni dané problematiky
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s hlavnim tématem prace. Cilem je otevfit ndhled do vysoce konkuren¢niho prostiedi

a zdlraznit tak vyznam problematiky zavislosti na energetickych vstupech.

Druha kapitola jiz naznaCuje vyznam samotnych energii pro prodejny potravinového
fetézce. Uvadi jejich vyuziti a nasledné specifikuje kazdou ze ¢tyi zdkladnich druhi
nakupované energie s dirazem na jejich vyrobu, charakteristické znaky pfi jejich vyrobé,

distribuci a vyvoj jejich vykupnich cen v ¢ase.

Treti a ¢tvrta kapitola se zabyvaji prizkumem provedenym ve vybranych fetézcich na
tizem{ Ceské republiky. Na zakladé jednoduse pozorovatelnych znaki zjistitelnych piimo
na samotnych prodejnach je zde porovnan a vyhodnocen ptistup jednotlivych obchodnich
fetézcl k této problematice. Jsou zde stanoveny postupy, metodika a porovnavané faktory
pii zkoumani prodejen, stejné¢ tak je zde definovan zpusob nasledného porovnani
jednotlivych parametrti a zptsoby jejich kone¢ného vyhodnoceni. V zavéru ¢tvrté kapitoly
jsou porovnany jednotlivé ukazatele, véetné findlniho zhodnoceni strategického pristupu

kazdého z posuzovanych fetézcu.

Velkou motivaci pro zpracovani této diplomové prace je absurdni situace, kdy s nevidanou
necitlivosti naSe spolenost drancuje omezené pfirodni zdroje, potiebné k vyrobé
zékladnich energii, jako je napiiklad energie elektrickd. Vyroba této, v soucasné dobé
absolutné nejkomfortn&jsi, formy energie, je od okamziku zahdjeni procesu vyroby, az po
jeji distribuci do zasuvky v samotném supermarketu prokazatelné efektivni jen z n€kolika
malo procent. Pfesto je mnohdy, jen z pohodlnosti, vyuzivana k zélezitostem, jako je ohfev
venkovniho vzduchu o teploté -10°C pro vytapéni prodejen. Kdyz si uvédomime, Ze takto
ohtivany vzduch, je ze své podstaty spiSe izolantem nez vodicem tepla, efektivita celého
vyse uvedeného procesu se spise bliZi jen nékolika malo procentnim bodiim vykonnosti,
nez k néjakému smysluplnému redlnému vyuziti. Ve svétle téchto parametri je pak
problematika snizovani energetické naro¢nosti velmi vyznamnd. Cilem této diplomove
prace je vyhodnotit tuto problematiku v kontextu samotnych financi a jejich dopadu na

naklady prodejen potravin.
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1. Retail jako strategie

Retailové fetézce nemaji v Ceské republice na po&atku 21. stoleti lehkou pozici. Hustota
prodejen jednotlivych fetézcli v cCeskych méstech dosahuje standardu vyspélych
evropskych zemi a v ramci konkurencniho boje o zdkaznika je vyuZivano témét vSech
dostupnych strategii. Specifikum ¢eského trhu je vSak oproti jinym zemim v tom, Ze ani
jeden z tetézcu doposud nedosahl vyraznéjsiho postaveni na trhu. Oproti jinym evropskym
zemim, kde trhu retailu dominuje jen nékolik malo velkych nadnarodnich spole¢nosti, je
trh retailu v CR roztfitény a v soucasné dobé obsazeny pomérné vysokym poctem
subjektt, které dosahuji jen nékolika malo procentnich bodi z celé¢ho trhu s potravinami.
Jak zietelné ukazuje studie spole¢nosti IDNES.cz (2012), vice jak desetiprocentniho podilu

nedosahuje v CR zadny ze znamych tetézct.

2,8%

® Ahold CR

® Kaufland CR

7,7%
TESCO Stores

m GLOBUS CR
60

o m BILLA
Lidl CR

oLt Coop

Makro Cash a Carry CR

5% |
' / Peny Market

Spar CR

Obrdzek 1: Trzni podily deseti nejvétsich obchodnich fetézcirv CR

Zdroj: Vlastni

Naopak vice nez dvacetileta historie rozvoje retailu v Cechach ukazuje mnoho piikladii
neuspéchu nékterych znacek, které byly v minulych letech donuceny trh v CR opustit.
Znamé znacky jako JULIUS MEINL, CARREFOUR, EDEKA, DELVITA, Plus ¢i nové

oznameny prodej nejmensiho ze soucasnych ucastniku trhu, fetézce SPAR, byly postupné

béhem poslednich dvou desetileti proslo vyraznym vyvojem, na Cesky trh postupné

vstupovaly znacky supermarketii, v poslednich nékolika letech, vSak dochazi k jejich
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postupnému odchodu. Barta (2009, s. 16) k problematice uvadi: ,, Odvérvi maloobchodu
(resp. Obchodu jako celku) patri mezi odvétvi, kde dospél transformacni proces nasi
ekonomiky nejddle a tak prvni polovina nového tisicileti zastihuje obchod jako stabilni,
dynamicky se rozvijejici a silné internacionalizované odvétvi. Kvantitativni a kvalitativni
zmény, kterymi maloobchod v nasi zemi proSel, naprosto zdsadnim zpusobem proménily

jeho podobu ve vsech jeho aspektech*

Cely tento postupny vyvoj odvéetvi vSak napovida, ze transformadni proces vyse popsaného
formatu evropské urovné, v podobé nékolika malo silnych znagek, jesté v Ceské republice
nedospél do finalni podoby. Béhem nésledujiciho desetileti tedy mizeme pravdépodobné
ocCekavat prerod stavajiciho stavu smérem ke zmenSeni poctu ucastnikii trhu a zvétSovani
podilu nékolika malo spole¢nosti. Které z nich vyjdou z tohoto konkuren¢niho boje
vitézné, je dnes velmi té¢zké odhadnout. Samoziejme jiz dnes lze rozpoznat zasadni rozdily
mezi ukazateli zdravi jednotlivych obchodnikd. Konkurencni prostiedi v této oblasti
obchodu je vSak zavislé na mnoha rozli¢nych faktorech a situace kterékoliv ze spole¢nosti

se muze zasadné zménit béhem nékolika malo let.

1.1 Uvod do podnikové strategie nejen v retailu

Jaka jsou tedy klicova pravidla pro Gspésnou strategii retailového fetézce s potravinami?
Jaké klicové otazky si musi jednotlivé spolecnosti zodpovedét, pokud chtéji na takto
nekompromisnim trhu uspét? V prvé fadé je tfeba si ujasnit definici pojmu strategie
podniku jako takového. Kourdi (2011. s. 7) fika, Ze: ,, podnikova strategie jsou plany, volby
a rozhodnuti pouzité k tomu, aby dovedly spolecnost k vétsi ziskovosti a iispéchu’ Dale
dodava ,, Zaméienim se na strategii se zvyrazni mista, kde by podnik nebo skupina podniku
zakladnich definici podnikové strategie podle Mintzberga (1998) ve volném piekladu zni
Strategie je plan, systém, postoj, manévrovani a perspektiva. Tedy dobie zvolena
a aplikovana strategic podniku vede samotny podnik k Uspéchu, ziskovosti
a dlouhodobému pulisobeni na daném trhu. Magretta (2012. S. 67), v§ak uzavird pojednani
o strategii a jejim koneéném vyznamu slovy Michaela Portera: ,, Pokud strategie ma mit

néjaky redlny vyznam, tvrdi Porter, musi mit primou vazbu na financni vykonnost Vasi
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firmy. Vsechno ostatni jsou jen prdzdné reci. Citat uzavirajici tento odstavec, potvrzuje
realitu nejen obecné konkurenéniho prostiedi. V piipadé retailu v oblasti prodeje potravin,

plati tento zavér stejné€ jako v kterémkoli jiném odvétvi podnikani.

Pokud je strategie zvolena obchodnim fetézcem nejasna ¢i nepiesveédéiva, nekoncepeni ¢i
nesrozumitelna pro veskeré jeji uzivatele ¢i pfijemce zpravy, velmi rychle se to odrazi
v prosperité spolecnosti. Strategie podnikl tedy musi v SirSim slova smyslu zahrnovat
aspekty ¢ty zakladnich klicovych faktorti, které svym rozsahem urcuji limity spole¢nosti
na trhu: pfednosti a slabiny spole¢nosti, osobni hodnoty spole¢nosti, moznosti odvétvi

a jeho rizika a $irsi spolecenska ocekavani.

1.2 Strategicka definice retailu

Nyni je tieba si ujasnit, co tedy piedstavuje definice retailu v oblasti potravin, jaké jsou
jeho strategické moznosti a jaké jsou na ného v dneSni dobé kladeny naroky. Dawson
(2006, s. 2) popisuje hlavni ulohu retailu nasledovné: ,, 4 major function of retailers is to
provide consumers with a range of products for potential purchase”. Tedy zakladem
retailu v oblasti potravin je pfinést zakaznikovi komfort a usporu v otazce casu
investovaného do nakupu potravin. Mnozstvi nabizenych produktl, jeho Sife i hloubka,
musi byt takova, aby nenutila zakazniky nadale vyhledavat dalsi zdroje nakupu. Zbozi
musi byt nabizeno za pfijatelnou cenu, kterd odpovida okolni cenové hladin€ daného

produktu.

Cant (2010, s. 4) rozsifuje pohled na funkei retailingu nasledovné: ,, 4 successful retail
business strikes a balance between the customers merchandising needs and the retailers
performance standards. Merchandising needs are the specific goods and services
a customer is looking for, while performance standards are the specific goals the retailer
to achive, for example, a specific amount of sales, and/or a certain profit margin to be
maintained. “ Tedy: spravny rozsah, na spravném misté, ve spravnou dobu, ve spravny cas,

ale hlavné za spravnou cenu.

Rahmanova (2007, s. 48) k tématu shodné dodava: ,, Za strategické konkurencni vyhody
Jsou povazovany vyhody dosazené retailingovymi firmami v oblastech které hraji
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podstatnou roli v ramci rozhodovaciho procesu zdkaznikii o ndkupu potravindrského
sortimentu. ** Déle popisuje konkurenceschopnost podniku v prostiedi retailu jako (s. 50):

.jeji schopnost dosdahnout a zajistit si trvaly uspéch vrdamci retailingového trhu.*,

Nasledné pak definuje parametry ekonomického uspéch retailingovych firem (s. 86) :

e podil na trhu, ktery je spojen surcitou mirou ovlddnuti a prosazeni se na
retailingovém trhu,

e existujicich a potencidlnich vynosu, zisku, minimalizace ndkladu a s tim spojené
rentability cinnosti a rustu bohatstvi; kvality cinnosti a s tim spojené spokojenosti
zdakaznika,

e stability firmy a s tim spojené minimalizace existujicich a potencidlnich rizik

v dynamickém konkurencnim prostredi retailingového trhu. *

Nasledné rozdéluje zakladni funkce retailingové firmy do tii nasledujicich kategorii, které

poskytuji odraz komplexnosti prostredi retailu jako takového (s. 88):

e management vztahu s vyrobci a dodavateli,
e management logistickych procesii spojenych predevsim s distribuci, kontrolou stavu
a pohybu zdsob spotiebniho zboZzi,

¢

e management vztahu se zdkazniky, spocivajici jak v jeho rozvoji, tak i jeho udrZent.

Tyto strategické faktory, oddélujici usp&sné a netispésné potravinové fetézce, jsou neustale
ménicimi se podminkami na daném trhu, v podob& novych procest, technologii a zdroji.
Jak Cant (2010, s. 48) dale spravné uvadi: ,, Retailers do not operate in a closed
enviroment, but in a continuosly changing one " Nastavit podminky, pravidla ¢i strategie
vedouci k tspéchu spole¢nosti v prostiedi retailu a o¢ekavat jejich fungovani, byt jen na
obdobi nékolika let, je tedy pochopitelné nepiipustné. Seifer (2007) dodava: ,, The rate of
change in retail is among the most rapid of all economic sectors, and that rate is
accelerating. One of the most significant changes is the expanding definition of the term
retail store.” Mira zmény v maloobchodé patii mezi ty nejrychlejsi ze vSech
hospodaiskych odvétvi. Jeznou znejvyrazngjsich zmén je rozSifeni samotné definice
pojmu maloobchod. Déle uvadi zmény v retailu jako: propojeni, socializace, vyhledavani

a uéeni. Tedy, k tsp&chu v oblasti prodeje potravin je, stejn€ jako v kazdém jiném odvetvi
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obchodovani ¢i vyroby, nutnd znalost prostiedi, ve kterém se organizace pohybuje, znalost
zakaznikt 1 konkurenti. Toho vseho jsou si samoziejmé veskeré narodni i nadnarodni
retailové fetézce védomy. ProtoZe se vSichni pohybuji na stejném trhu, a maji tedy
limitovany pocet zdkaznikl, vyuzivaji také vice méné stejné, pro dany typ obchodu

standardni ¢i typické, prvky marketingového mixu a konkuren¢nich strategii.

Boj o zdkaznikovu pfizent a udrZeni si jeho pozornosti se tedy stava zdkladnim prvkem
veskerého snazeni. Spole¢nost INCOMA (2014) popisuje obsazenost Ceského trhu
a postoj zakaznika nasledovne: ,, Priimérny cesky zdkaznik ma dnes ve svém okoli osm
prodejen potravin, ve kterych miiZe nakupovat. Stava se proto stdle vybiravéjsim a nékteré
prodejny odmita — pravidelné navstévuje jen tri.” V nasledujici tabulce pak dale uvadi

nejcastéjsi divody, pro¢ zékaznici nenavstévuji nékteré prodejny

Tabulka 1. Prehled divodii, proc zdkaznici nenavstévuji vybrané supermarkety
Poradi podle diilezitosti Diuvod, pro¢ do prodejny viibec nechodim

Je to moc daleko

Prodejna je drahd

Nevyhovuje mi vybér zbozi

Celkové se necitim v prodejné prijemné

Ol el

Nevéiim kvalité zbozi

Zdroj: INCOMA 2014

Jaké jsou tedy predpoklady uspéchu na trhu, kde nezbyva prostor pro nové obchodni
platformy v podobé& nové vstupujicich hra¢i? Kde naopak dochazi k ubytku obchodniki,
sluovani fetézcl, nesnadnému hledani novych pozic na pfeplnéném trhu s nemalymi
vstupnimi investicemi? Odpovédi na vySe uvedené otazky stale lezi v Uplném zdkladu
podnikatelského pristupu k véci, ve vyuziti ,.selského rozumu* spise nez ve slozitych
teoriich o tuspéchu. V nasledujicich podkapitolach se pravdépodobné skryva vétSina
zékladnich strategickych prvki, které jsou fetézci standardné vyuzivany, jedna se
o zakladni aspekty trhu, které by mély fetézce vzit v uvahu pii budovéani svych strategii

a zahrnout je do portfolia kazdodennich interakei na trhu prodeje potravin.
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1.3 Strategie retailem osvédcené

Pro retail jako takovy je zdkladnim stavebnim kamenem pro utvafeni vSech strategickych
rozhodnuti jeho zékaznik. Tedy orientace na zakaznika je hlavnim kli¢em k tspéchu na
trhu retailu. Kazdy z dostupnych fetézci ma své strategie, vedouci k ziskani a udrzeni
zdkaznika, zaméfeny na ur¢ity segment, popfipad¢ vice skupin zédkazniki. Podle zvoleného
typu zékaznika upravuje veskera sva rozhodnuti o zplisobu prodeje zboZi, cenové hlading,
reakei na konkurenci, své chovani v riznych obdobich roku, které jsou pro zikazniky
jakkoliv vyjime¢né. Samotné zékazniky je pak mozné rozdélit do riznych segmenti. Vzdy

zéleZi na uhlu pohledu, ze kterého je na danou segmentaci pohliZeno.

S vy$e uvedenou orientaci na uréity zakaznicky segment, je uzce spojena tvorba znacky
daného fetézce. Tedy tvorba uceleného piistupu k zakaznikové jednoduché orientaci,
vedouci k opakovanému nalezeni a vraceni se k danym vyrobkim, ¢i jejich
zprostiedkovateliim. Jde o kompletni vybudovani znacky podniku, kterd bude dobie
zapamatovatelna a zéakaznik se bude schopen s touto znackou identifikovat. Znacka je tedy
v prostiedi retailu povazovana za nejvyrazn&jsi rozliSovaci znak. Kazdy obchodnik vi, Ze
celkové vnimani znacky na daném trhu je zasadni pro Gspéch ¢i netispéch celé spolecnosti
a znacka jako takova, musi byt v dnes$ni dob¢ nepfetrzité budovana. Jak uvadi Barta (2009,
s. 89) ,, Pokud by teoreticky vSichni spotiebitelé na svété prestali nosit konkréini znacku ve
svych hlavach, potom by vlastné neméla Zadny smysl a nejspis by prestala na redlném trhu

existovat .

Dal$im vyraznym prvkem kazdodenné aplikovanych strategii prodejnich fetézci jsou
konkurenéni strategie. Obzvl4sté v retailu plati, ze vi¢i konkurenci je potfeba se vymezit.
Postoj k zakaznikovi je jen jednim z faktori, jak toto provést. Spole€nosti musi pribézné
udrzovat jejich vysokou informovanost o svych konkurentech, o jejich naslednych krocich,
planech a strategiich ve vSech oblastech jejich podnikdni. Kompletni analyza
konkurenéniho prostiedi, prozkoumavéani daného trhu, jeho obsazeni, jeho struktura jsou
nezbytné pro vlastni reakce managementu. Analyza jednotlivych konkurentd, jejich silnych
a slabych stranek, vyhod a nevyhod na daném trhu. Usazeni spolecnosti do této dané
struktury a spravné vyhodnoceni jeji pozice, na zakladé které budou budovéany dalsi prvky

jednotlivych strategii. Kourdi (2011, s. 193) dale uvadi: ,, Vysokd konkurenceschopnost
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Vam umoznuje prodat vice zbozi nebo sluzeb, také viak znamena ziskovéjsi flexibility na
trhu. Podnik musi byt konkurenceschopny, protoZe mu to umoznuje provadet cinnosti, které
Jsou zdsadni pro jeho strategii. * Jednotlivé kroky nasledné popisuje jako rozvijeni vérnosti
zakaznikl,, zvySovani prodeje, zvySovani hodnoty a sily znacky, vyvoj novych sluzeb

a produktl a zvySovani trzni efektivity.

Veskeré vySe uvedené piistupy obchodnich fetézcl, podnikajicich v oblasti prodeje
potravin, jsou v této praci uvedeny pro uceleni pohledu do prostfedi retailu. Toto vysoce
konkuren¢ni prostiedi, ve kterém je zakaznik dobfe informovdn a vysoce mobilni,
vyzaduje daleko komplexnéjsi a Sirsi piistup obchodniki, nez zde bylo uvedeno. Veskeré
nasledujici prvky strategickych piistupti k zédkaznikovi, rovnéz patii mezi ty zakladni
sméry, bez kterych by cely obraz nebyl uceleny. Nicméné z hlediska zakladniho zaméfeni
této prace jsou nasledujici piistupy jiz feSeny v navaznosti na hlavni téma, kterym je

strategie nakladani s energiemi a energeticky management.

1.4  Komunikacni strategie

7 hlediska komunikaénich strategii patii pravé obchodni fetézce mezi vyrazné uzivatele
vech dostupnych moznosti komunikace. Cely tento proces je stézejnim pilifem v uchovani
povédomi zékaznikli o daném fetézci, ve kterém jsou zdkaznici neustdle oslovovani.
Ukolem veskeré komunikace je tedy sdélovat podstatu kvality znacky a trvale udrzovat
partnerstvi mezi znackou a zakaznikem. Zasadnim prvkem komunikace se zdkaznikem je
jeji dlouhodobéa konzistence. Nevhodné zvoleny komunika¢ni mix ¢i vyrazn€ ménéné
komunika¢ni strategie nebo jeji prvky, mohou vést k dezorientaci ¢i k Uplnému odrazeni

zakaznika a k jeho pfechodu k jinému dodavateli.

K zékladnim komunika¢nim prvkim pouZivanym v retailu patii zejména nasledujici:
reklama, podpora prodeje, public relations, ptimy marketing. Dne$ni doba se vSak
vyznaCuje hlavné svou rychlosti, na kterou je potieba adekvatné pohotove reagovat. Proto
i v piipadé komunikace retailu se udava, ze oblast jejich zajmu v této problematice se
presouva od tradi¢nich médii, typu televize, rozhlas nebo tisk, k rychlejSim a adresnéj$im
zplisobiim komunikace, jako jsou direct-mail a mobilni prodej. Témét vSechny ustalené

znacky retailu maji vyvinuty aplikace pro chytré mobilni telefony, pro moznost piimého
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nakupu zbozi. Veskeré obchodni spolecnosti maji ustalené databaze e-mailovych kontakta
na své zdkazniky a touto cestou pravidelné¢ informuji o slevovych akcich, tydennich

letacich, vérnostnich programech a dalsich vyhodach.

Obchodni ftetézce, ve svém kazdodennim boji o zdkaznika, vSak nekomunikuji jen
prodavané produkty, poskytovany servis, slevy, ¢i piipadné jiné akce probihajici na jejich
prodejnach. Jsou si velmi dobfe védomy faktu, Ze stale vétsi skupina zékaznikd povazuje
nadnarodni fetézce za silné spolecnosti, které by mély, vzhledem k vyraznému vyuzivani
zdrojii v CR, zpétné pfispivat ke vieobecnému zlepSovani Zivotniho prostiedi. Podnikat

kroky k trvalé udrzitelnosti v otdzce energii a prostiedi jako takového.

Managementy jednotlivych spole¢nosti jsou si vSeobecné tohoto faktu védomy a celou tuto
problematiku také zahrnuji do svych komunikacnich strategii. Do vetfejného povédomi
skrze rizna komunika¢ni média prostupuji informace o odpovédnosti jednotlivych
prodejci a jejich aktivnimu pfistupu k ochran¢ Zivotniho prostiedi, zachovani
obnovitelnosti energetickych zdroju. Jak tedy takovato prezentace piistupu obchodnich

fetézel vypada?

Spole¢nost KAUFLAND (2013) v ¢lanku na svych webovych strankdch prohlasuje:
., Uvédomujeme si nasi odpovédnost vici zZivotnimu prostiedi. Skupina KAUFLAND
aktivné zahrnuje ochranu Zivotniho prostiedi do vSech svych podnikatelskych aktivit.
Obzvldst nam zdlezZi na efektivnim vyuzZivani prirodnich zdroji, které mame k dispozici.
Setrnym  pristupem chceme zabrdnit negativnim vliviim na Zivotnim prostiedi. "
KAUFLAND déle v ¢lanku uvadi, Ze na vSech objektech sdzi na pfistup k modernim
technologiim, pii¢emz pro své prodejny vyvinul vlastni koncept pro chlazeni a vytapéni
prodejen. ,, Vyuzitim zbytkového tepla potravindrského chlazeni a pripadnym spusténim

¢

tepelného Cerpadla, je tak eliminovdna potieba tradicniho zpiisobu vytdpéni objektu. *

Spole¢nost BILLA (2012) podobné¢ jako KAUFLAND prezentuje smér provadéni
energeticky uspornych opatieni jako piinos pro své zdkazniky: , Ze zkuSenosti materské
firmy REWE International AG v Rakousku vime, Ze se stdle véisi pocet zdkaznikii zajima
i o fakt, zda je produkt ekologicky vyroben a zda se obchodnik také ekologicky chova,"

tvrdi Szczypka. Ddle predpokldadd, Ze ve stiednédobém horizontu se kaZzdd ispora projevi
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ve prospéch zdkaznika.” Dale pak v ¢lanku komentuje opatieni a renovaci dalSich 40
prodejen na uzemi CR s vyhledem do budoucna: ,, Zateplené stény supermarketii a nové
chladici a mrazici vitriny na maso a mrazené vyrobky se specidlnimi dvermi usetii az 15 %
energie. Nejnovéjsim trendem na cesté k energetickym vispordm je regulace osvétleni dle
intenzity venkovniho osvitu. V listopadu zacne BILLA testovat novou technologii, tepelné
cerpadlo nejnovéjsi generace HI-END DAIKIN Conveni-Pack. To pak z jednoho zdroje
prodejny ochlazuje i vytapi a produkuje chlad i pro chladici a mrazici zarizeni. V pripade,
Ze se technologie osvedci a budou prokdzdany predpokladané uspory, je planovdno

‘

nasazeni ve vétsim meéritku. *

Stejné tak spole¢nost TESCO (2013) poukazuje na vyznam piistupu k zivotnimu prostiedi:
. Uspory elektrické energie jsou pro TESCO jednou z priorit v rdmci strategie spolecnosti
v oblasti Setrného pristupu k Zivotnimu prostredi a odpovédného chovani. Proto TESCO
planuje i naddle zavadét inovace a moderni technologie do vsech obchodii. Dalsim smérem
pro budoucnost je zavadéni novych uspornych technologii, které se na trhu postupné
objevuji.  Pomysinou laboratori implementace nejmodernéjsich ekologicky Setrnych
technologii predstavuje obchod v Jaroméri, ktery byl otevien v unoru 2012 a miiZe se

¢

pysnit nulovou uhlikovou stopou.

Skrytym faktem celého tohoto snazeni je vSak skutecnost, Ze k udrzitelné
konkurenceschopnosti v nekompromisnim prostiedi retailu v prodeji potravin jiZ neni moc
prostoru ve snizovani nakladi v problematice vyroby a prodeje samotnych potravin. Zato
v8ak v oblasti moznosti snizovani nakladd v oblasti vstupnich energii doslo v poslednich
nékolika malo letech k vyraznym posunim. Jsou zavadény nové technologie, jsou
prosazovany nové zplsoby vytapéni, chlazeni ¢i osvétleni. Spolecnosti, které by se tohoto
trendu neucastnily, by samy sobé& sniZzovaly vlastni konkurenceschopnost. Toto vSe plati

pro prostiedi supermarkett stejné jako pro jakékoliv jiné podnikatelské odvétvi.

1.5 Expanzni strategie

Expanzni strategie obchodnich fetézct je pfirozenou soucasti celkové strategie pfistupu
k zakaznikiim. Supermarkety se mnohdy nachazi v ucelenych zoénich na okrajich mést

a obci, jindy zas pfimo v centru mést, vestavéné do stavajici zastavby. Jak uvadi
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Cimler (2007, s. 33): ,, Maloobchodni podnikani a jeho efektivita jsou iizce spjaty s mistem
plisobeni, jsou zavislé na mistnich podminkdch, resp. Uzemnich faktorech, tj. na zdrojich
podnikani nerovnomérné rozmisténych v vzemi. Timto zdrojem je koupéschopna poptavka,
resp. Kupni fondy (kupni sila) obyvatelstva®™ Velmi dilezité jsou zde také faktory jako:
zastavky hromadné dopravy, moznost parkovani, jednoduchy ptistup na parkovaci plochu,
bezbariérovy piistup s ndkupnim vozikem. Také dal$i obcanskd vybavenost v misté, jako je
posta, dalsi obchody s odliSnym sortimentem, které na dané misto piivedou dalsi
potencialni zakazniky. Cant (2010, s. 48) popisuje zékladni faktory dspéSného umisténi
prodejny nasledovné: ,, Adequacy of present area market potential, customer accessibility,
growth potential, business interception, cumulative attraction, compatibility, missing the
competition hazard, site economics. "Tedy jako odpovidajici nakupni potencidl,
zédkaznickou dostupnost, ristovy potencial, atraktivitu, kompaktibilitu, minimalni

podnikatelské riziko.

Dal3im faktorem, ktery neni nikde v literatufe uvadeén, pfesto vyrazné ovliviluje vysledky
expanznich projektl, je schopnost nového projektu — prodejny potravin, napojit se na
energetické vstupy ¢i piimo na mistni technologie, poskytujici prodejné potiebny komfort
z hlediska vytapéni, piipravy teplé vody, Cerstvého vzduchu a podobné. Béhem prvniho
roku po otevieni prodejny jsou podniknuty veskeré kroky k provéfeni Zivotaschopnosti
projektu, kdy je otestovano samotné umisténi prodejny, kupni sila obyvatelstva, parametry,
za kterych je schopna spole¢nost v daném misté prodejnu provozovat. Existuje zde mnoho
parametrt, které Ize ndsledné po otevieni prodejny ménit a dosahnout tak zvySeni jeji
konkurenceschopnosti. Zvolené technologie a jejich napojeni na energie, tedy jejich
energetickou naro¢nost, viak lze jiz ménit velmi tézko. Energie a technologie tedy hraji
v tomto procesu vyraznou ndkladovou roli a je velmi dilezité, jaké vstupni podminky jsou

na daném novém projektu nastaveny.

V tomto ohledu velmi zalezi na strategiich jednotlivych fetézct. Zda stavi své nové
prodejny na zelené louce, jako kompaktni, samostatné stojici budovy, které jsou vzdy
napojeny na primarni energetické vstupy p¥imo u dodavateld. Druhou variantou jsou
prodejny vestavéné do jiz stavajicich objektd, kde feSeni otazky energii neni tak

jednoduché. Zde se fesi nepfeberné mnozstvi variant napojeni, od primarniho pripojenti, az
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po napojeni na technologie budov, které muzou sice vyrazné snizit investi¢ni naklady,

nicméné cena energii v tomto ptipadé mnohdy nekontrolovatelné roste.

Pro expanzni specialisty jednotlivych znacek obchodnich fetézell jsou tyto vySe uvedené
piiklady faktora velice dulezité a vétSinou je k nim také takto pfistupovano. Jak jiz bylo
zminéno vySe, rozhodnuti o umisténi nového supermarketu je rozhodnutim minimalné na
piistich 10 let, pfi¢emz investované prostiedky se celkové pohybuji v fadech desitek

milionu korun.

1.6  Strategie nizkych naklada

Zékladem kazdého podnikani je dlouhodobé dosahovani ekonomického zisku spolecnosti.
A¢ jsou ve spoleCnostech v riznych fazich stupnu jejich vyvoje mnohdy kratkodobé
upfednostiiovany cile jiné, kupiikladu dosazeni daného trzniho podilu, vytlaceni
konkurence z trhu nebo jen odldkani zdkaznikti od konkurence, ve findle v kazdé
spole¢nosti dojde na pInéni vySe uvedeného zakladniho cile, kterym je dosahovani

ekonomického zisku.

Ekonomického zisku je mozno doséhnout tehdy, pokud jsou ndklady spole¢nosti nizsi nez
jejich vynosy. V prostiedi retailu tyto pravidla plati stejnou silou, jako v jakémkoliv jiném
podnikani. Dokonce i bé&Zny pohled na vycet nakladovych skupin spole¢nosti v oblasti
retailu je stejny jako v jinych oblasti podnikani. Nakup zbozi, sluzeb, persondlni naklady,
provozni néklady, marketing, IT feSeni, servis a Gdrzba, expanze a rozvoj spolecnosti,

vstupni energie, jsou ndklady stejného charakteru jako v jinych odvétvich prodeje zboZi.

A jak to tedy vypada s témito vydaji a pifjmy v prostiedi retailu v dob€, kdy zékaznici
utraceji vieobecné méné, konkurence v podnikani je velkd, stabilita podnikatelského
prostiedi nejistd a vliv okolnich faktort, jako je kupiikladu vliv produkce ze stati typu
Cina, & Indie, se zvysuje? Spole¢nost DELOITE (2008) shrnuje dnesni situaci vyvoje
vynost

a nakladii v prostiedi retailu do tfech zékladnich bodu nasledovné: ,, Customers have less
cash and most retailers are challenged with maintaining sales volume. There is an
expectation that aggressive price and promotional activity may become more common in
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the battle for customers spend.. " Tedy, v souladu s tim co jiz bylo vyse uvedeno, zdkaznici
maji méné penéz a veétsiné retailovych firem tak klesaji obraty. V souladu s o¢ekavanim

agresivni cenovych a reklamnich aktivit bude boj o zdkaznikovu utratu pfitvrzovat.

1.7  Strategie uspornych opatieni

Prostiedi retailu je prostfedim slozitym, komplikovanym a velmi tésné¢ propojenym se
svym okolim. Jakékoliv zmény makroprostiedi, at’ jiz pravnich tprav, politickych zmén ¢i
regionalnich rozhodnuti, maji vliv jak na fetézce samotné, tak na jejich zédkazniky. Stejné
tak mikroprostfedi v podobé konkurence, dodavatelt ¢i piimo samotného zédkaznika mize
vyrazné ovlivnit ekonomické vysledky subjektti na daném trhu. Je tedy pro jednotlivé

spole¢nosti vice nez nutné, peclivé monitorovat své okoli a pruzné€ na néj reagovat.

Pokud tedy celoevropsky klesa kupni sila obyvatelstva, musi subjekty na trhu této situaci
Celit. Pro potravinové fetézce tak nastava doba, kdy je tieba o zdkaznika vice bojovat, coz
piinasi zvysené naklady na marketing, veskerou komunikaci a formy prodeje. Tedy stav,
kdy pfi sestupném trendu v oblasti ptijmi dochazi k vzestupnému trendu v oblasti nakladu.
Je tedy mozné se za takovychto podminek udrzet na trhu a jesté z dané situace profitovat?
Toto je otazka, na kterou nelze odpoveédét jednoduse a situace na ceském trhu retailu je

plna piikladti obou moznych variant odpovédi.

Stejné tak jako je dilezité neustdle nalézat nové a nové zpusoby zaujeti zakaznikovi
pozornosti, je nutné hledat nové cesty ve snizovani nakladii na vlastni provoz spole¢nosti
a to prifezem vSech vykondvanych ¢innosti. VSeobecné povédomi o marzich v oblasti
prodeje potravin je takové, Ze retailové fetézce dosahuji mimofddné vysokych ziski.
Vzdyt internet a zpravodajstvi jsou plné informaci o marzich jednotlivych fetézci
v rozmezi 15 — 35 %. Je toto ale celd pravda o jejich ziskovosti? Po odecteni vSech
naslednych nakladt, které byly zminény vySe v uvodnich kapitolach, je skutecny zisk
supermarketi odhadovan jen v rozmezi 2 — 5 %. Vzhledem k obdobi a stavu spole¢nosti po
nékolika letech ekonomické krize je pravdépodobngjsi stav blize ke spodni hranici rozpéti,
tedy 2 — 2,5 % vieobecného zisku v oblasti retailu. V oblasti nakladi je tedy nutné hledat
jakoukoli moznost zvyseni zisku, byt jen v fadu desetin procent, ktera se v podani celého

fetézce muiZe projevit v piinosu hned nékolika milionti korun ¢eskych.
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Kde ale po tolika letech provadéni uspornych opatieni v oblastech, jako jsou personalni
zmény, tlaku na dodavatele na snizovani cen jednotlivych produktd, jesté hledat? Jiz davno
jsou vycerpané cesty jako tvorba vlastnich znac¢ek produktovych tad, ktera je v podani
nekterych obchodnikd spojena s vyraznym snizenim kvality proddvaného zbozi. Veskeré
tyto uvedené ¢innosti, které jsou obchodnim fetézciim vlastni a ve kterych jsou obchodnici

silni, jiz byly ¢astecné provedeny, zredukovany, vyCerpany, je mozno shrnout nasledovné:

e redukce a ukoncovani provozi neziskovych prodejen,
e redukce investic do prodejen,

e redukce nakladi na servis a udrzbu prodejen,

e revize a redukce podpurnych procesti prodejen,

e revize prodavaného sortimentu,

e personalni redukce zaméstnancti na prodejnach,

e redukce provadéné na centralach spole¢nosti,

e tlak na snizovani cen od dodavatela,

e tlak na upravu kvality prodavanych vyrobkda.

Pro dal$i moznosti uspornych opatieni, vedoucich ke zvySeni konkurenceschopnosti, je
tedy nutné se hledat v oblastech, kde klasi¢ti obchodnici silni nejsou. Jednou z cest, kde se
stale skryva pomérné vyrazny potencial, jsou technologie vybaveni prodejen a jejich
energetické naroky na provoz. A pravé tato oblast je nosnym tématem a hlavnim

zamg&fenim této diplomové prace.
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2. Energie jako strategie

Spravna strategie v pristupu ke vstupnim energiim, zajistujicim samotny provoz, komfort
pro zakazniky a zajisténi vyrobnich technologii prodejen supermarketd, je pro samotné
fetézce neoddiskutovatelna. Vyrazn¢ zasahuje do nakladové stranky provozu i do
samotného vnimani daného fetézce zadkazniky. Ti jsou v dnes$ni dobé stale citlivéjsi na
ptistup nadnarodnich fetézcl k otazkam zivotniho prostiedi. Pro samotné fetézce je tedy
tato problematika nejen otazkou nékladl, ale v tomto ohledu i otdzkou komunikace se

zakazniky.

2.1 Energie jako zdroj

Energie jsou pro provoz jednotlivych prodejen nevyhnutelnym, nikoliv vSak
zanedbatelnym, nakladem. Jejich podil na celkovych nakladech se pohybuje mezi 5 — 7 %.

Jejich vyuziti by se v prodeji sortimentu potravin dalo rozdélit na dvé zakladni oblasti.

Prvni oblasti vyuziti je pokryti veskerych procest prodejen potiebnych k zajiSténi
samotného provozu. Jedna se zejména o osvétleni prodejniho prostoru a zazemi prodejny,
zajisténi chodu systému pro chlazeni a mrazeni potravin, vytadpéni prostor béhem zimniho
obdobi, zajisténi zasobovani pitnou vodou, ptiprava teplé uzitkové vody, zajiSténi chodu
veskerych IT technologii, chlazeni prostoru prodejen v letnim obdobi. Zejména pii volbé
téchto technologickych celkt by mély mit jednotlivé obchodni fetézce jasno v koncepci
a vlastni strategii. Pravé tato ¢ast totiz tvofi minimalné 80 % veskerych nakladii na energie
spotiebovavané jednotlivymi prodejnami. V této oblasti mize spravné zvolena strategie
piimo ovlivnit ziskovost jednotlivych prodejen a tim i ziskovost celého fetézce. Prab&hy

téchto nakladii vyrazné ovliviiuji faktory jako ro¢ni obdobi a venkovni teploty.

Druhou oblasti vyuziti vstupnich energii je podpora vyroby a upravy potravinarskych
produktd. Pfiprava zeleninovych salatd, lahtudek, krajeni uzenin a syrt, grilovani masnych
vyrobkl a dopékani petiva jsou procesy, které probihaji piimo na prodejnich. Obsazenti,
Cetnost a rozsah zastoupeni jednotlivych procest tpravy potravin vzdy zalezi na obchodni

strategii daného fetézce, jeho piistupu k zdkaznikovi v jednotlivych regionech CR. Jen
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velmi zfidka je dnes mozné nalézt prodejnu bez vlastni pekarny a krajeni uzenaiskych
vyrobki, zato vSak grilované produkty a teplé speciality jsou zastoupeny vétSinou na
prodejnach v oblasti s vétsi kupni silou obyvatelstva. Technologie zajistujici dodate¢né
upravy potravin jsou managementem prodejcii posuzovany zejména z hlediska rozsahu
a kvality poskytovanych sluzeb, avSak spotieba vstupnich energii je u této ¢asti technologii
vnimana jako podruznd. Pfesto je i u téchto technologii kladen stile vétsi diraz na
snizovani energetické naro¢nosti, coz nasledné jednotlivi prodejci i zajemci o jejich koupi
vnimaji jako jakousi pfidanou hodnotu vyrobku. Naklady na energie pro tyto technologie

jsou vlivem venkovnich teplot a ro¢niho obdobi ovliviiovany jen minimdln¢.

Nasledujici graf zobrazuje podily prumérnych nakladi na energie prodejny supermarketu
pii rozloze prodejni plochy cca 1 000 m?, pii standardnim vybaveni TZB technologii
odpovidajicim zpusobu pfistupu k témto technologiim v obdobi projektovani a otevieni
prodejny. Toto ¢asové vymezeni je velmi dulezité, zejména z hlediska béZné dostupnych
technologii TZB v dané dobé&. Pravé tyto technologie budou nésledné konfrontovany

a posuzovany v nasledujicich kapitolach celé prace.

Podil spotfebovavanych energii na prodejnach

5%

M Elektricka energie
® Teplo a Zemni plyn

Pitna voda

|
L —_— — —

Obraz;kZ Podil nakladii na energie prumérné prodejny supermarketu
Zdroj: Vlastni
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Nasledujici graf zobrazuje pohled do ndkladu stejnym zptisobem vyspecifikované prodejny
jako v predchozim odstavci, avSak s ohledem na jednotlivé mésice v kalendainim roce, kdy

spotiebu energie vyrazné€ ovliviiuji venkovni teploty.
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—4—Teplo a zemni plyn

60 000 K¢
== Pitnd voda

40 000 K¢ i <
elektricka energie
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Obrdzek 3: Primérné pri?béhy ndkladi na prodejhé ! jedhbtli;))?ch meésicich v roce
Zdroj: Vlastni

2.2 Elektricka energie

Elektricka energie je jednou z nejkomfortnéjsich forem energie, kterou mame v soucasné
dobg k dispozici. Kusala, (2003, kap. 4) na svych webovych strankach skupiny CEZ,
popisuje tuto nej¢istsi formu energie nasledovné: , Elekirickd energie je pro svou
univerzdlnost, relativné jednoduchou vyrobu, "prepravu" od zdroje k mistu spotieby
i preménu na jiné formy energie povazovdna za nejuslechtilejsi druh energie.” Jeji
vieobecnd dostupnost, relativné nizka cena a komfort pfi jejim preménovani na jinou
formu energie svadi nasi spole¢nost k jejimu maximalnimu vyuziti a to i v piipadech, kdy
je to tfeba jen pohodIné. Tento stav viak vede ke stale vétsi a vétsi zavislosti na jejich
dodavkach, vzrista potieba vyrabét a dodavat stale vétsi mnozstvi. V soucasné dobé dosla
cela situace tak daleko, Zze sami vyrobci elektfiny nabadaji spotfebitele ke zméné piistupu
ve spotiebé elektiny. Cermak (2008) komentuje situaci nasledovné: ,, Energie se v Evropé
pomalu stdvd nedostatkovym zbozim. To by mohlo brzy platit i v Cesku. Firmy tak
v podstaté vyzvami k Setieni oddaluji okamZik, kdy poptdavka prevysi nabidku. . Pokud

za¢ind poptavka po dané komodit¢ pievySovat nabidku, logicky dochazi k postupnému
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zdrazovani dané komodity. Elektricka energie z tohoto hlediska neni vyjimkou. Béhem
poslednich 15 let doslo k postupnému zdrazeni této komodity ve vSech statech Evropské
unie na téméf trojnasobek. Vyvoj ve vybranych zemich v letech 2001 — 2011 je patrny

z nasledujiciho grafu.
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Obrazek 4: Vyvoj cen elektrické energie v EU
Zdroj: TZB Info (2011)

Kam tedy dale bude cena elektrické energie smétovat, je jasné. I pres snizeni ceny v CR
v letech 2013 — 2014 se bude, vzhledem k nutnosti hledani novych zdroji vyroby,
prosazovani alternativnich zdroji a zdrazovani ostatnich komodit z dlouhodobého

hlediska, cena elektrické energie jen zvySovat.

Pokud je dle obrazku ¢. 2, pro prodejny potravin elektricka energie zasadnim energetickym
vstupem a to téméf ze 70 %, znamena to, Ze pii zvySovani ceny v pristich letech spotieba
energie vyrazné ovlivni jejich zisky. ZvySena cena energie mize byt samoziejme fetézcem
promitnuta do ceny prodavaného zbozi, ale v pfipadé, ze konkurence podnikajici ve
stejném oboru snizi svoji energetickou zavislost na této energii, nebude k tomuto kroku

nucena, ¢imz jeji konkurenceschopnost vzroste.
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2.3 Zemni plyn

Jak je patrné z nasledujiciho grafu, podil ¢isté komodity na cené zemniho plynu je 74 %,
coz znamena, ze jeho cena se bude i v nasledujicich letech fidit hlavné cenou této
komodity na svétovych trzich. PfiCemz vyvoj ceny zemniho plynu v minulych letech
ukazuje, Ze i tato celosvétové dulezita komodita bude pravdépodobné zdrazovat. V piistich
nékolika letech bude tuto zménu silné ovlivilovat zahdjeni celosvétové teézby tzv.
biidlicového plynu, ktery bude rist cen pravdépodobné tlumit, z dlouhodobého hlediska

vSak ani toto nebude faktor, ktery by rist ceny této komodity zastavil.

zemni plyn - podil slozek

M komodita
M preprava
i skladovani
i obchod

u Distribuce

1%

Obrazek 5: Podz:ly jedﬁo-t[}'vji&i s?oz“ekceny zemniho plynu
Zdroj: Vlastni

Benda (2001), na webovych strankach odborného serveru TZB Info, zaméfeného na
problematiku spojenou s technologickymi zafizenimi budov, odhadoval vyvoj ceny
zemniho plynu po roce 2001 pro CR nasledovné: ,, Ze srovndni vyplyva, Ze struktura nasich
cen presné odpovida priimérné cenové struktuie vybranych stani EU a tuzemské ceny
dosahuji priblizné 53 % pramérnych cen stdti EU.* Do roku 2013 byly tyto ceny témét
vyrovnany a i pres mirné snizeni ceny v letech 2013 a 2014 je ocekdvan jeji dalsi rust.
Dalgi faktory hovotici pro celoevropské zdrazovani zemniho plynu jsou uvadény jako
dlouhodobé zdrazovani ropy, zvySovani ndkladd na tézbu zemniho plynu v novych

nalezistich, rist ndkladd na dopravu plynu ze vzdalengjsich nalezist, zvySovani nakladii na
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zmény struktur plynarenskych organizaci. ZvySovani nakladd na marketing

liberalizovanych trh.

Na prodejnach supermarketii je zemni plyn vyuzivan hlavné jako energie k vyrobé¢ tepla,
kuptikladu v nasledujicim oddilu 2.4 popsanou variantu vytapéni dalkovym teplem, stale
se jedna o komoditu, kterou by specialné potravinové fetézce nemusely vibec nakupovat,
nebo jeji nakup minimalné z vice nez 50 % omezit. Pfesto je tato varianta vytapéni vyuzita

odhadem na 45 % z celkového poctu prodejen supermarkett.

2.4 Dalkové teplo

Teplarenstvi je v Ceské republice dlouhodobé stavéno do svétla tradiéniho a stabilniho
poskytovatele sluzeb pfinasejiciho vysokou kvalitu v podobé vysoké ucinnosti pii vyrob&
tepla. Timto teplem je néasledné zasobovano az 40 % domadcnosti a vétSina primyslovych
zévodt v CR. Teplarenské sdruzeni Ceské republiky prezentuje cely teplarensky primysl
jako nejefektivnéjsi a nejekologi¢téjsi variantu vyroby tepla, do kterého bylo v minulych
desetiletich investovano mnoho prostfedkt vedoucich ke snizeni emisi CO? a vyrazného
zvySovani efektivity vyroby tepla. Teplarenské sdruzeni (2014), na svych webovych
strankach prezentuje proces vyroby tepla nasledujicim zptisobem: ,, Zdsobovdni tepelnou
energii je nedilnou a vyznamnou soucdsti energetického sektoru ndrodniho hospodarstvi
Ceské republiky i energetické infrastruktury mést a obci. Jako oblast podnikdni uspokojuje
zdkladni potieby obcanii, mezi které patri zajisténi tepelné pohody a teplé vody. Zdsobuje
tepelnou energii podnikatelskou i verejnou sféru vcetné Skol, uradu a nemocnic. Jeho
existence je zdkladni podminkou Sirokého nasazeni vysoce iicinné kombinované vyroby
elektiiny a tepla, kterd prindsi vyznamné uspory primdrnich paliv. Vzhledem k témto
lisporam, moznosti vyuZiti Sirokého spektra primdrnich energetickych zdroju vcetné
tuzemskych paliv a obnovitelnych a druhotnych zdrojii energie hraje nezastupitelnou roli
pri zajisténi energetické bezpecnosti a nezavislosti Ceské republiky a je rovnéz vyznamnym
prinosem pro ochranu Zivotniho prostiedi. Ddlkové dodavky tepelné energie vyznamnym

zpiisobem prFispivaji k omezovdni imisni zdtéZe v méstskych aglomeracich. ™
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Jaka vsak je nasledna ekonomicka realita kupiikladu pro potravinovy supermarket po tak
zasadnim rozhodnuti, jako je napojeni systému vytapéni na tuto vysoce efektivni
a ekologickou formu vytapéni? Toto rozhodnuti s sebou vzdy nese vstupni investici
v rozsahu zhruba jednoho milionu korun, pti¢emz se subjekt dobrovolné pfipojuje na
monopolniho dodavatele se v§emi disledky z tohoto rozhodnuti plynoucimi. Jen velmi
téZko bude v budoucnu schopen ovlivnit jednotkovou cenu za dodany GJ tepla a jeho

naklady se budou z dlouhodobého hlediska vzdy jen zvySovat.

Teplarenstvi v soucasné dobé prochazi obdobim, které¢ vyrazné ovlivni jeho celkovou
strukturu, zpisob vyuziti paliv, obména technologii zmény vlastnickych struktur
a pravdépodobné povede k jeho vyrazné redukci. Hovoii se zde o nutnosti prolomeni
tézebnich limitd hné&dého uhli, o pfechodu pouzivaného paliva na alternativy jako zemni
plyn, ¢ dokonce biopaliva. To vSe vSak s sebou pfinese jen dalsi investicni naklady.
Nezanedbatelnou realitou teplarenstvi je také fakt, ze a¢ jsou kazdoro¢né vynakladany
desitky milionti korun na obnovu distribuéni soustavy, stale jde o velmi ztratové rozvody
o délce mnohdy desitek kilometri. Tomuto stavu také odpovidaji neustale rostouci ceny
vysledného produktu — tepla, které je neustdle zdrazovano. Nasledujici tabulka ukazuje
skokové nartsty cen tepla v jednotlivych krajich CR, zejména pak meziro¢ni navyseni
ceny kolem deseti procent v letech 2007/2008. V roce 2013 jiz byla priméma cena v CR
udavana jako 590 K&/GJ, v roce 2014 doslo k navySeni této prumérné ceny pouze

o 1 procento.
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Primérné ceny tepla v krajich v letech 2006 az 2010
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Obrazek 5: prumérné ceny tepla v krajich v letech 2006 - 2010
Zdroj: Teplarenské sdruzeni (2014)

Realita soucasné doby v Ceské republice tedy ukazuje, ze se celkové spiSe, nez
o propagovanou vysokou efektivitu a stabilitu systému, jednd o neefektivni systém
pieduréeny minimaln& k redukci. V piipadé retailu potravin, ktery disponuje vlastnim
potencidlem vyroby potiebného tepla, se napojeni na teplarenskou soustavu jednd o chybu

rovnajici se neefektivné vynalozenym nakladim, kazdé jednotlivé prodejny.

2.5 Pitna voda

Pitna voda, jako posledni a pravdépodobné, z hlediska nékladd, nejméné dilezita polozka,
uzavira piehled energii vstupujicich do nakladii supermarketi. Ani bez této suroviny
nemiiZe retailovy obchod existovat, nicmén& jako nakladova polozka se z celkového
pohledu jevi nepodstatna. Spotieba je vesmés déna provozem, typem sluzeb a v neposledni
fadé piistupem zaméstnancl pii jejim pouzivani. Z hlediska moznosti ovlivnit jeji cenu ma
uZivatel jen minimalni moZnosti. Vodovodni soustava je v danych lokalitach vlastnéna
a spravovana soukromymi spole¢nostmi, v dnesni dobé jde vétSinou o nadnarodni firmy,
jen velmi ziidka pak o mésta ¢i obce, na jejichz uzemi se vodovodni a kanalizacni fady

nachéazi.
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Srovnani velkych vodarenskych spolecnosti
podle vodného a stoéného v roce 2014 (K&/m3)

Aquaha N 73 095x¢
Suez/Ondeo I 7:03 ke
Primérna cena od regionalni spole¢nosti NG 7 : 57 «¢
Primérnd cena od nadnarodni spoleénosti [ /5.0 K¢
Gelsenwasser AG Gelsenkirchen I 79,36 K¢
Energie AG Bohemia I 5100 K¢
vec s TSRS T RS SR 3. ot
CenyEnergie.cz 70 Ké 73 Ke 76 Ke 79 Ké 82 KE 85 Ke

Obrazek 6: Porovnani cen vody podle dodavatelii
Zdroj: Wolf (2014)

Tyto vlastnické subjekty pak stanovuji za dodavku pitné vody ceny mistn€. Cena je dana
zejména jejich nadklady na provoz a udrzbu, patficnymi danémi a stanovenym ziskem
spole¢nosti. Wolf (2014) ,, Prii stanoveni nové ceny (zpravidla na obdobi jednoho roku) si
voddrny k vodnému a stocnému zapocitdavaji také oprdavnéné ndklady a priméreny zisk.
Oprdvnénost ndkladi urcuje Cenovy vymér Ministerstva financi. Ten stanovuje, kieré
ndklady mohou byt zapocitany do kalkulace (napr. obnova vodovodii a kanalizaci, odpisy
vodohospoddrského majetku, ndkup surové vody z povrchovych zdrojii, opravy a provozni
ndklady na energie, chemikdlie, sluzby, mzdy, pripadné ndjemné vlastnikiim voddrenské
infrastruktury ¢i poplatky za uzivani podzemmich zdrojii nebo poplatky za vypousténi

odpadnich vod) *.

Aktualni ceny pitné vody se v Ceské republice pohybuji v rozmezi 41 — 104 K&/m®. Tento
pomémé vysoky rozptyl ukazuje celkovou roztiiSténost systému vodarenstvi v CR. Jako
dtivody pro riizné ceny pitné vody dale server Ceny Energie (2014) uvadi: ,, DiileZitou roli
hraje skutecnost, na jakém misté vodu distribuujete. Napriiklad na iizemi Severoceskych
vodovodii a kanalizact provozujeme pres 7 000 kilometrii siti, potom jsou naklady jiné nez
v pFipadé malého mésta, * uvedla Marcela Dvordkovd, tiskova mluvci spolecnosti Veolia.
V regionu Kladno — Mélnik jsou zase kvalitni zdroje hluboko pod zemi, a preprava vody je

proto mimorddné energeticky ndrocnd*.
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Jedinou moznosti, jak redukovat naklady na spotiebu pitné vody pro obchodni fetézce tedy
zistdva moznost, zaméfit se na redukci pouzitého mnozstvi. Vzhledem k faktu, ktery
vyplyvé z ptedchozich kapitol, je vSak patrné, Ze naklady na tuto surovinu jsou ve srovnani

s ostatnimi energiemi, z hlediska nakladd, méné podstatné.
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3. Energetické strategie obchodnich retézcu

V této kapitole se prace zamefi na zptisob, jakym jednotlivé fetézce hospodaii s energiemi.
Bude zde definovéno, jakou cestou lze posuzovat jejich chovani a strategické mysleni
k tomuto tématu. Energetické strategie jsou totiz samotnymi fetézci velmi malo
komunikované a jednotlivé fetézce k tématu piistupuji velmi rozdiln€. Pokud jiz jakkoli
komunikovany jsou, pak jen jako jiz vySe zminény piistup k zédkaznikovi, kdy je cileno na
zakaznikovo vnimani otazky ekologie a pfistupu k zivotnimu prostiedi. Dostupné
informace jsou tak témét vzdy zkreslené a zaobalené do komunikac¢nich technik pro
vyslani zdkladniho obsahu zpravy o tom, Ze Zadny z fetézcl neni k témto tématim
lhostejny a ma k nim kladny pfistup. Forma dotazovani se na piisluSnych oddélenich
jednotlivych fetézc byla tedy vramci obavy o vySe uvedené zkresleni jako prvni z

dostupnych variant prizkumu zamitnuta.

Dalsi moznou variantou pro ziskani informaci o chovéni fetézci, muze byt postupné
dotazovani se jednotlivych dodavatelii technologii, ktefi pokud maji redlné vysledky na
jednom z fetézcu, nabizeji postupné feseni i ostatnim. Ani od nich vSak neni snadné ziskat
pisemné materialy ¢i dokumenty vztahujici se k dané problematice u jednotlivych
oblasti ¢i problému, jsou pfedmétem obchodniho vztahu, tudiz vétSinou nepublikovatelné.
Posledni variantou tedy bylo provést vlastni vyzkum piimo v terénu, na jednotlivych

pobockach vybranych obchodnich fetézci.

3.1 Nastaveni parametru pruzkumu

Rozhodnuti o tom, jakou formou a v jakém rozsahu ma byt vyzkum proveden, jak maji byt
nastaveny parametry pro jednotlivé ukazatele, na jejichz zaklad¢ bude mozné posoudit
piistupy fetézcl k této problematice, nebylo nikterak jednoduché. Pii tvorb& planu pro
provedeni prizkumu trhu, bylo zvazovano hned né&kolik variant formy provedeni. Prvni
moznosti byla varianta, vyzadat si oficialni povoleni vstupu do technologického zazemi na
jednotlivych prodejnach. Tato varianta vsak byla ve findle také zamitnuta a to z jednoho

prostého divodu. Z hlediska zachovani validity vysledki prizkumu musi byt posouzeno
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maximum obchodnich fetézclG s porovnatelnymi parametry, jejichz vybér neni v CR
dostatecné rozsahly. Jisté by nebylo mozné ziskat souhlas k nahlédnuti do vSech vybranych
prodejen. Pokud vSak ma mit provedené porovnani pfistupu vypovidaci hodnotu o stavu
situace, musi byt do prizkumu zahrnuto maximalni mnozstvi vzajemné porovnatelnych

fetézcu.

Posledni a tedy finalni variantou pro porovnani, bylo vyuziti osobnich zkuSenosti,
zuroCenych pii hledani informaci, které jsou zjistitelné ptimo na jednotlivych prodejnich
plochach obchodi, popiipade v jejich nejblizSim okoli. Tedy vlastni prohlidka prodejen,
o¢ima odborné orientovaného zakaznika, jakousi formou mystery-shopingu se zaméfenim

na revizi pouzitych technologii prodejny.

3.2  Vybér posuzovanych Fetézci

Na naSem trhu je jen nékolik formati supermarkett, které mohou byt z hlediska této
problematiky posuzovany. Jde o obchodni platformy, které disponuji nasledujicimi

shodnymi nebo podobnymi parametry:

e sortiment prodavaného zbozi,
e podobna forma prodeje zboZi,

podobna velikost prodejniho formatu — prodejni plocha o rozloze 700 — 1 300 m’,

liniové osvétleni prodejen,

podobny format prodeje chlazeného a mrazeného zboZi.

Ne vsechny dostupné obchodni fetézce tyto parametry spliuji. Z divodu rozdilné velikosti
prodejni plochy nebylo mozné posuzovat jakékoliv hypermarkety ani fetézce s typicky
vétsi prodejni plochou nez 1.300 m?. Vylouceny tedy byly fetézce GLOBUS, TESCO, ¢&i
KAUFLAND. Stejné tak fetézce Zabka a COOP pro jejich typicky mensi prodejni plochy
vétsiny prodejen. Dal3im fetézcem, ktery sice parametry svych prodejen spliiuje naroky na
zafazeni do posuzovanych obchodnich fetézct, piesto vSak musel byt z porovnani vyfazen,
je fetézec NORMA. Tento fetézec v poslednich nékolika letech téméf viibec neexpanduje
a k rekonstrukcim svych prodejen se uchyluje zfidka. Pouzita technologie na prodejnach je

vesmés zastarald, na prvni pohled mnohdy nespliiuje dnesni hygienické poZzadavky norem
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na osvétleni, vytapéni ¢i vétrani prodejnich prostor. Na zaklad€ vyse uvedenych rozhodnuti

byly jako vhodné vybrany nasledujici obchodni fetézce:

e SPAR
e BILLA
e LIDL
e PENNY

Po vyspecifikovani ¢tyf vySe uvedenych fetézcli supermarketd, byla feSena otazka, kolik
prodejen kazdé znaCky ma byt navstiveno, aby byly vysledky Setfené vypovidajici
o pristupech spole¢nosti k danym technologiim. Vzhledem k velmi rozdilnym poctim
provozovanych prodejen supermarketii jednotlivymi spole¢nostmi, bylo rozhodnuti

ucinéno pro kazdy fetézec zvlast.

U spolecnosti SPAR, provozujici v CR pouze 14 supermarketl, bylo rozhodnuto
o minimalnim po¢tu sedmi prodejen, které budou tvofit 50% podil ze vSech
provozovanych prodejen. U spole¢nosti BILLA, kde byl predpokladan rozdil stavu
prodejen po fetézci DELVITA a nové budovanymi prodejnami pod znackou BILLA, bylo
rozhodnuto navstiveni minimalniho po¢tu deseti prodejen, coz tvoii 5% podil z celkového
poctu. Polovina z uvedeného po¢tu prodejen bude pravé byvalych DELVITA objektd,
druh4 polovina prodejen pak znacky BILLA. U fetézci LIDL a PENNY byl stanoven
zékladni pocet deset prodejen. V téchto fetézcich byl od zaCatku uvaZovani o tomto
prizkumu o¢ekavan vyrazny smér a strategie ve vSech ohledech. Pokud by se tento
predpoklad béhem zkoumani nepotvrdil a nebylo by mozZné stanovit pfesvedcivé zavery,

pocitalo se s rozsifenim po¢tu zkoumanych prodejen.

3.3 Standardizace modelové prodejny

Za ¢elem porovnani poznatkd, ziskanych na jednotlivych prodejnach a jejich zavérecného
vyhodnoceni, bylo nezbytné nalézt spole¢ny porovnavaci koncept, ktery bude vyrovnavat
rozdily ve strategickych piistupech spole¢nosti ke viem zakladnim otazkam, jako jsou
kuptikladu forma prodeje zbozi a velikost prodejni plochy. Z tohoto divodu byl pro ucely

této prace vytvofen vzorovy koncept modelové prodejny. Tato modelova prodejna se
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vyznafuje nasledujicimi parametry, které je mozné nalézt na vSech standardnich

prodejnach:

prodejni plocha prodejny: 1 000 m?,

vyska prostoru prodejny: 3 300 mm,

dvojité zadveti prodejny pro zdkaznicky vstup,

liniové osvétleni v ulickach mezi regaly,

pouziti bodovych svitidel na prodejni plose,

typické chladici a mrazici zafizeni supermarket(i pro prodavané zbozi,
cena elektrické energie 3,00 K&/kWh,

cena nakupovaného tepla 1,90 K¢/kWh.

Takto definovany koncept prodejny, svym zpisobem sjednocuje prodejni parametry a stira

rozdily mezi urovnémi prodejnich koncepci a rozsahem poskytovanych sluzeb. Je zde tedy

mozné aplikovat zjisténa data na prodejnach rtznych znacek. Zde bude nasledné

POSUZOVAano:

o jaky typ expanzniho projektu se jedna,

jestli a jak zde probiha komunikace energii,
vytapéni prodejny,

vytapéni vstupt do prodejen,

technologie osvétleni prodejny,

technologie bodového osvétleni,

zbyte¢né sviceni prostor,

technologie chlazeni potravin na prodejni ploSe,
technologie mrazeni potravin na prodejni ploSe,

forma nakupu elektrické energie.

Ostatni parametry, které se nevyskytuji ve vSech konceptech prodejen, jako napfiklad

poskytovani, na prodejné& zpracovanych a upravenych, cerstvych potravin, byly z modelové

prodejny vymhaty a nebudou posuzovany. Stejné tak z diivodu nedostatku informaci nelze

brat ohled na dalsi zalezitosti, jako jsou kupfikladu zazemi prodejen, které byvaji zpravidla

u kazdého fetézce fesena jinak.
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34 Rozbor posuzovanych parametru prodejen

Co je mozné piimo na prodejnich plochach téchto vybranych formati prodeje potravin
zjistit, jiz bylo jednoduse sumarizovano v kapitole 3.3. Tyto technologické celky je vSak
nyni potieba podrobné&ji rozebrat a nasledné pak definovat, jakym zptisobem bude kazda
¢ast zapracovana do modelové prodejny. Vse vzhledem k ploSe prodejny a pouzitému

mnozstvi danych technologii.

Zakladni otazkou je, jak lze bez vétstho méfeni posoudit skutecnou plochu prodejny.
Pomoci mtze byt v tomto piipadé podhledovy rastr, ktery je pfitomen na 90 % prodejnich
ploch a je standardizovany v rozmérech 600x 600 mm. Druhym, jednodu$Sim zptisobem,
je vychdazet z poctu svitidel v liniovém osvétleni, které je také dodavano ve standardnich

délkach 1 200 — 1 500 mm.

Ktery typ je na prodejné zastoupen, je rovnéz jednoduSe rozpoznatelné prave diky
podhledovému rastru, jehoz dva &tverce, pii souctu délky, maji pravé 1 200 mm. Pocet
svitidel v liniovém osvétleni byl tedy vybran jako zakladni métitko pro ur¢eni délky a Sitky
prodejen. Ze zjisténé skute¢né plochy prodejen v metrech ¢tvere¢nich byla po posouzeni
viech vyse uvedenych, a v nasledujicich podkapitolach rozpracovanych parametri, byla
vypo¢itana jejich energetickd naro¢nost a pfevedena na parametry vySe specifikované

modelové prodejny.

3.4.1 Typ expanzniho projektu

V této kapitole bude pozornost zaméfena na parametry budovy, ve které se posuzovana
prodejna nachazi. Rozdéleni zde bude zékladni, pouze na dva sméry, jimiz se fetézce
standardné& ubiraji. Tyto dvé varianty, a¢ nejsou hlavnim kritériem pii vybéru umisténi
prodejny, maji své piimé dopady do nékladu prodejen a skryvaji se v nich rizika, spojena

s chybnymi rozhodnutimi pti budovani energetické strategie.

Prvni variantou je umisténi prodejny do stavajiciho ¢i nové budovaného objektu, jako
sou¢ast komerénich prostor. Zde je vétsinou komplikované napojit se piimo na samotné

primarni dodavatele, pokud to jiz neni od zac¢atku planovano. NejmenSim problémem byva
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napojeni na poskytovatele elektrické energie, ptesto pro prodejnu, jejiz spotieba je 25MWh
mési¢éné, je jiz vyhodné se piimo napojit na distribu¢ni soustavu vysokého napéti, pokud je

to tedy jen trochu mozné. Piesto v téchto objektech byva prave s timto problém.

vvvvvv

teplo a chlad, pro udrzeni spravného klimatu na prodejni ploSe. Tyto energie jsou pak
neziidka nakupovany od majiteli objektli a zde vznikd vyrazny prostor pro navySeni
provoznich nakladti prodejny. Nespornou vyhodou pro takto umisténé prodejny byva
Caste¢né snizeni jejich energetické narocnosti, vzhledem k existujicim okolnim prostoram,
které jsou rovnéz vytapény. Nevyhodami pak zde ale jsou nemoznost realizace vSech
standardnich koncepéné vyhodnych feSeni, snizujici energetickou ndro¢nost prodejny.
Pravé v téchto objektech pak vznikaji kupiikladu vstupy pro zékazniky, které je, kvili

nedostatku prostoru ¢i nevhodnosti jejich umisténi, nutné vyrazné vytapét.

Druhou zakladni variantou umisténi objektu supermarketu je jeho realizace v samostatné
postaveném objektu, kde je mozné vhodnymi koncepcnimi feSenimi eliminovat veskere,
v predchozi variant¢ uvedené, nedostatky a komplikace. Cenou zde pak budou

jednoznacné vyssi investi¢ni naklady.

vvvvv .

Nelze jednoznacné fici, ktery z vySe uvedenych konceptii ma vSeobecné vySSi ¢i niZsi
energetickou naro¢nost. VZdy zélezi na kazdém jednotlivém posuzovaném pifpadu. Pfesto
je, z hlediska této prace, soucasti celkového pohledu na energetickou strategii dilezity. Bez

tohoto zakladniho pohledu na prodejny z vn&jsku, by nebylo posouzeni kompletni.

3.4.2 Vytapéni prodejni plochy

Pro specialistu zabyvajiciho se problematikou energetickych koncepci, neni na prodejnich
plochéach informaci viibec malo. Na vybér je hned nékolik zékladnich moZnosti nahledu.
Prvnim z nich je pohled na koncové prvky vytapéni prodejni plochy. Za témito koncovymi
elementy je vzdy pomérné snadné odhadnout dal$i ndvazna zafizeni, kterd se v systému
nachézeji a nasledné jiz neni slozité zaradit celou technologii do energetické kategorie
a odhadnout jeji spotiebu energii. Nasledujici tabulka poskytuje zédkladni prehled variant

zpisobtl vytapéni prodejnich ploch, které jsou pro tyto prostory obvyklé. Popis vSech
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v tabulce uvedenych variant vytapéni je nasledné popsan a vlastni tabulka s kalkulaci je

vzdy uvedena v pfiloze A této prace.

Tabulka 2: Porovnani rocnich ndkladii na vytapéni prodejni plochy

Pouzita technologie Ro¢ni néklad modelové prodejny
Teplovzdusné, centralni VZT jednotkou 342 394 K¢
Salavé panely 206 092 K¢
Lokalni jednotky, Fan-Coily 219 058 K¢
Tepelné cerpadlo 175 397 K&
Conveni-Pack, vyuziti odpadniho tepla 18 653 K¢

Zdroj: Vlastni

Teplovzdusné vytapéni prodejni plochy: jednoznaéné energeticky nejnarocnéjsi zptisob
vytapéni prostor. Z hlediska distribuce tepla na prodejni plochu je pro tento zplsob
vytapéni zapotiebi dvou ventilatorti pro ptivod i odtah vzduchu. Pro modelovou prodejnu
jsou v modernich jednotkach zpravidla instalovany motory o piikonu 3,5 kW, jejichz
vykon miZe byt redukovan frekvenénimi méni¢i na primérnou hodnotu 60 %. Provoz je
pii tomto vykonu odhadovan zpravidla na 20 h/den. Energetickd potfeba pro ohrati
vzduchu potiebného k vytopeni modelové prodejny, je po zprimérovani na 60% vyuziti
béhem topné sezony stanovena na 28 kW tepelného vykonu. Velkou nevyhodou systému je
také pomérné znacna ztrata vykonu pii distribucich teplého vzduchu. Tato ztrata byla pro
vypocet definovana koeficientem 1,15 jako priimérnd 20% ztrata za dobu zivotnosti
zafizeni. Celkova priimérna naro¢nost takovéto prodejny na vytapéni je zkalkulovana jako
Tabulka Al: Ro¢ni niklad na teplovzdusné vytapéni modelové prodejny, kterd je vlozena

do ptilohy A této prace.

Salavé panely: efektivngj$i varianta vytapéni prodejni plochy, zejména v distribuci

teplonosné latky piimo na prodejni plochu, kterou je zde topnd voda. Ta je distribuovana
erpadlem, které ma v porovnani s pfedchozim systémem podstatné niz$i naklady. Teplo je
z topné vody predavano aZ na prodejni plose, ¢imz je systém predani tepla vyrazné¢ meéne
ztratovy. Roéni vypocet nakladii na provoz tohoto zafizeni je pro standardizovanou
modelovou prodejnu definovan v tabulce A2: Roc¢ni ndklady na vytdpéni modelové

prodejny salavymi panely v piiloze A této prace.

Fan-Coily na prodejni plose: podobné jako systém séalavych panelt vyuziva piedani tepla

z primarniho média az na prodejni plose, systém je tak méné ztratovy. Samotné zafizeni
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pro predani tepla je zde vSak sofistikovangjsi, Iépe regulovatelné, méné naro¢né na teplotu

vody, nicmén¢ vzhledem k pfitomnosti ventilatorti v kazdém koncovém zafizeni o 5 — 10
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v tabulce A3: Rocni néklady na vytapéni modelové prodejny Fan-coily v piiloze A této

prace.

Daikin Conveni-Pack: systém maximalné vyuzivajici odpadni teplo z chlazeni a mrazeni

potravin, kterym pravé potravinové obchodni tetézce disponuji a ktery jest¢ pred ne€kolika
lety nebyly prodejny schopny technologicky vyuzit. Tento systém se vyznacuje velmi
nizkou energetickou naro€nosti pii provozu. Teplo, které bylo doneddvna povazovano za
odpad, vraci systém do prodejny, ¢imz dokéaze snizit ndklady na energie v prodejné az o 40
% ro¢n¢. Tento systém je v soucasné dobé pravdépodobné nejefektivnéjSim systémem pro
vyuziti tepla, coz dokazuje i skute¢nost, Ze je stale vice osazovan pravé v provozech, kde
dochézi k chlazeni a mrazeni potravin. Naklady na provoz systému jsou pro modelovou
prodejnu definovany v tabulce A4: Roc¢ni ndklad na vytdpéni modelové prodejny

systémem Conveni-Pack v piiloze A.

3.4.3 Vytapéni zakaznickych vstupu do prodejen

Vstup pro zakazniky je v prodejnach supermarketii fesen vzdy velmi podobnym zptsobem.
Jedny, nebo dvoje automatické dvefe, ovladané pohybovymi senzory, které reaguji na
vstup zdkaznika do jejich reakéni zony otevienim dvefi. Vzhledem k rozmériim prodejny,
jeji dispozic a naslednému vyuZiti prostor za vstupem je mozné v konceptech jednotlivych
fetézcti pozorovat drobné rozdily v koncepci. Rozsah téchto rozdild je vymezen
jednoduchym fesenim: pouziti jen jednéch dvefi na prodejnach BILLA, které je vSak nutno
silng vytapét, ¢i uzavienym, uzkym a pomémné dlouhym konceptem v supermarketech
LIDL, ktery neni vytapén vibec. Jak je zfetelné z nasledujici tabulky, tyto rozdily maji
jednoznaéné dopad na energetickou naro¢nost prodejen, kterou je dale mozné rozdélit na

tii zakladni energetické kategorie dle vyuziti technologie vytapéni.
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Tabulka 3: Porovnani primérnych rocnich nakladii na vytapéni vstupu pro zdkazniky

Pouzita technologie Ro¢ni naklad na 1ks
Elektricka dveini clona 138 271 K¢&
Teplovodni dveini clona 91 131 K¢&
Conveni-Pack, vyuziti odpadniho tepla 3776 K¢

Zdroj: Vlastni

Elektrické dveini clony: jsou z hlediska pohledu energetické ndro¢nosti povazovany za
nejveétsi chybu v konceptu vytapéni prodejny. Jedna se o zafizeni, ve kterém je elektricka
energie vyuzita pifimo pro vyrobu tepla. Vzhledem k tomu, ze je elektricka energie
nejdrazsi bézné dostupnou a vyuzivanou energii, vykazuje provoz tohoto zatfizeni nejvyssi
naklady na provoz. Vypocet nakladi pro modelovou prodejnu, ale i pro vSechny
posuzované prodejny, je vzhledem k rozdilnym metrim ¢tvereénim prodejen neménny, je

uveden v tabulce A5: Roéni naklady na provoz elektrické dveini clony, v piiloze A.

Teplovodni dveini clony: jsou vhodnou alternativou k elektrickym dvefnim clonam, které
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jsou sice investicné naro¢né&jsi variantou, nicméné vzhledem k pouzitému teplonosnému
médiu vSeobecné vykazuji o cca 30 % Uspornéjsi provoz. Pro modelovou prodejnu, stejné
tak i pro veskeré posuzované prodejny, kde je pouzita sazba 1,90 K¢/kWh tepla, je vypocet
ro¢nich nakladt na provoz definovan v tabulce A6: Roc¢ni néklady na provoz teplovodni

dveini clony v pfiloze A.

Kandlova jednotka Conveni-Pack: stejné jako samotny systém vytapéni prodejny pracuje

na principu vyuziti zbytkového tepla a vykazuje i v prostoru vstupu pro zakazniky
vyznamné niz§i naklady na ro¢ni provoz. Pro modelovou prodejnu jsou pak tyto ro¢ni
néklady zkalkulovany v tabulce A7: Ro¢ni néklady na provoz kanalové jednotky Conveni-

Pack rovnéz v piiloze A této prace.

3.4.4 Osvétleni prodejen

Osvétleni na prodejnach je z hlediska spotieby elektrické energie druhym nejvétSim
spotfebicem. VsSechny posuzované obchodni fetézce maji na svych prodejnach
nainstalovanu nékterou z variant liniového osvétleni, coz bylo také jednim ze zakladnich
parametri vybéru formatu prodejen. I ptes tento fakt pfistupuje kazdy fet€zec k tomuto
tématu specificky. Na prodejnéch je mozné zahlédnout hned nékolik riznych liniovych
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systému, které se lisi parametry, jako jsou rtzné druhy nosnych konstrukci, vysek
umisténi, pouzitych vykoni a typu trubic, varianty s reflektory pro zvyseni u¢innosti, jedno
¢i dvouradé trubicové systémy. Toto jsou vSechno aspekty, které vyrazné méni
energetickou naro¢nost celého systému. Parametry, které byly na jednotlivych prodejnach

sledovany, jsou tedy nasledujici:

e typ osvétleni z hlediska technologie trubic,
e typ pouzitych trubic a jejich piikon,

o délka jednotlivych téles,

e pocet téles,

e typ télesa z hlediska mnozstvi osazenych trubic.

Veskeré tyto aspekty byly néasledné zakalkulovany do celkové naro€nosti systému na
osvétleni prodejny. Vysledek byl vydélen odhadnutou plochou prodejni plochy. Takto
vypocitana narocnost osvétleni ve kW/m” byla nasledn& pievedena na prodejni plochu

o rozloze 1 000 m* modelové prodejny.

Dal$im parametrem, sledovanym pii kontrole prodejen, bylo osvétleni, respektive denni
sviceni prostor, které jsou z v&tsi Casti prosklené a je zde moznost vyuzit piirozencho
denniho osvétleni. Jedna se zejména o prosklené vstupy do prodejen, ¢elni prosklené
fasady prodejnich prostor a venkovni prostory pted vstupem do prodejen. U téchto prostor
sice nikdy nejde o vyznamnou &astku z hlediska celkové spotieby elektrické energie na
osvétleni, nicméné pravé toto je vyraznym znakem zodpovédného ¢i nezodpovédného

pristupu k otdzce energii.

V neposledni fadé bylo posuzovano také bodové osvétleni, které je ve vSech
supermarketech vyuzivano k prezentaci Cerstvého zbozi. Tato bodova svétla jsou
k nalezeni téméi v kazdé prodejné nad zeleninou, ovocem a jinym sezénnim zbozim.
I u tohoto zplisobu prezentace se projevuji rizné strategie pii vyuziti na prodejnach. Na
nékterych prodejnich plochéch jsou zastoupeny jen v po¢tu maximdlné deseti kust,
v jinych prodejnich dosahuje jejich instalované mnozstvi az 100 kusd. Technické
parametry i definovand spotieba se vyrazng lisi. Z hlediska pohledu instalovaného piikonu

na jedno bodové svitidlo, lze nalézt varianty od 27W az po 150W. Na zkoumanych
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prodejnach je tedy vzdy posouzeno mnozstvi svétel, jejich celkovy ptikon, nasledné
zkalkulovéna spotieba kW na 1 m? a vysledek pfeveden na plochu prodejny 1 000 m?

modelové prodejny.

3.4.5 Chlazeni a mrazeni potravin na prodejni plose

Pro chladici a mrazici techniku na prodejni plose byl stanoven postup odhadu energetické
naro¢nosti nasledujicim zptusobem: Posouzeni typu pouzit¢ho nabytku a jeho porovnani
s definovanym standardem a stejnym konstrukénim typem nabytku. Nésledné byl odhadnut
pocet béznych metrd jednotlivych typl nabytku a prepocteni energetické narocnosti na

plochu prodejny. Pro modelovou prodejnu byl pak udaj pfepocten na plochu 1 000 m’,

Pro veskery nabytek a uréeni jeho energetické naro¢nosti byl vybran standard a technické
parametry italské spolecnosti Tasselli, ktery v dané problematice symbolizuje stiedni
troveti kvality mezi vyrobei chladiciho a mraziciho nabytku pro prodejny potravin. Tento
nabytek byl zvolen z diivodu jeho pouziti v n€kolika potravinovych fetézcich v CR. Jak je
patrné z nésledujici tabulky, nédklady na ro¢ni provoz jednotlivych typl nabytku se velmi
lisi, presto nejsou ndklady na provoz hlavnim parametrem pro jejich vyuziti. VéEtSinou jde
opét o strategicka rozhodnuti z hlediska vybrané¢ho zptisobu prezentace prodavaného zbozi.
Jednotlivé vypocty nakladl na ro¢ni provoz zafizeni, je znazornén v tabulkach B1 — B10

v priloze B této prace.

Tabulka 4. Prehled roc¢nich ndkladii na provoz 1 mb chladicich a mrazicich zarizeni

Pouzita technologie - typ nabytku Roéni naklad na Imb
Chlazené vysoké skiiné zaviené, typ PANDA SHT 3 803 K¢
Chlazené vysoké sk¥iné oteviené, typ PALCO 2.500mm 14 387 K&
Chlazeny vystavni pult, typ DREAM 2182 K&
Chlazené polovysoké pulty oteviené, typ GLOBE 2 12 423 K&
Chlazené vany elektrické, uzaviené, typ TAHITI 5519 K&
Chlazené vany elektrické, oteviené, typ OMEGA 27 594 K¢
Mrazici vysoké skiing, typ SCREEN HT 9514 K&
Mrazici kombinace, typ LYRICS HT 5 880 K¢
Mrazici box zakryty, typ TAHITI 9461 K¢
Mrazici vana zakryta, typ ACTION 100 17 345 K&

Zdroj: Vlastni
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4.

Vlastni prizkum na prodejnach

Vlastni vyzkum na prodejnach byl proveden v obdobi leden — biezen 2014. Toto obdobi

bylo pro provedeni pruzkumu prodejen obzvlaste vhodné zejména z hlediska probihajici

topné sezony. Veskeré technologie vytapéni byly i pfes mirny prubéh zimy v provozu,

a mohlo tedy byt posouzeno jejich realné vyuziti. Ostatni technologické celky, jako

chlazeni a mrazeni potravin a osvétleni, jsou v provozu po cely kalendaini rok.

Pro vlastni vyzkum na prodejnach byl ptipraven check-list, ve kterém byly zaznamenany

veskeré sledované parametry. Vzor tohoto check-listu je pfilozen jako piiloha C této prace.

Pfi samotném priizkumu byly posuzovany nasledujici skute¢nosti, v nasledujicim pofadi:

typ prodejny — samostatné stojici objekt ¢i vestavba do stavajici zastavy,

komunikace energii na prodejnach

vstup do prodejny — osvétleni, pocet trubic, zda nesviti zbytecné,

vstup do prodejny — piitomnost dveini clony, typ technologie - elektrickd nebo
teplovodni,

prostor za pokladnami — pocet osvétleni, pfitomnost prosklené fasady, zjiSténi zda
osvétleni nesviti zbytecné,

bodova svitidla — typ svitidel, odhad potiebné narocnosti ve W,

liniové osvétleni — typ technologie LED nebo zafivkové trubice,

liniové osvétleni — typ a jeho pfikon pouzitych trubic, pocet na svitidle, celkovy pocet
svitidel,

liniové osvétleni — v piipadé LED technologie typ pouzitého svitidla, vyrobee, celkové
mnozstvi v metrech béznych,

chlazeni potravin - typ, vy$ka, délka, osazeni dvefmi u instalovaného nabytku,

mraZeni potravin - typ, vy3ka, délka, osazeni dvefmi u instalovaného nabytku,
vytapéni prodejny — typ technologie vytapéni, pocet a typ piipadnych vytapécich
jednotek,

Odhad plochy prodejny.

Veskeré tyto poznatky z prodejen byly nésledné zapracovany do vypoctové tabulky, ve

kterém byl za pouziti, v predchozich kapitolach vypoctenych ro¢nich ndkladii na provoz
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jednotlivych zatizeni, zkalkulovan celkovy odhadovany néklad na provoz instalovanych
zaiizeni na dané prodejné. Néasledné¢ byly v poslednim sloupci tudaje prevedeny do
modelové prodejny. Tabulka zobrazujici vysledky jedné z prozkoumanych prodejen je

zobrazena v ptiloze D této prace.

4.1 Porovnani expanznich strategii

Expanzni strategie, tedy umistovani novych obchodnich jednotek na trh, ma ptimy vliv jak
na pocateéni investiéni, tak i nasledné provozni naklady na energie jednotlivych prodejen.
Jak jiz bylo naznaceno v kapitole 1.5, obchodni fetézce se k problematice expanze pobocek
supermarketd stavi rizné, respektive zde existuji dva zakladni sméry. Prvnim z nich je
umisténi prodejny do stavajici, popiipadé nové zastavby, jako jeji soucast v ptizemnich
patrech objektu. Druhou zékladni variantou je vystavba samostatné stojici prodejny na
periferii méstského celku, se standardizovanym konceptem, typickym pro dany fetézec.
Toto zadkladni rozdéleni se potvrdilo i ve vysledcich provedeného priizkum a da se

charakterizovat nasledujicim popisem.

Obchodni fetézce BILLA a SPAR kombinuji oba vySe zminéné zpusoby umistovani
novych prodejen supermarketll. Z navstivenych prodejen SPAR, sice vétsi podil piipadal
na volné stojici prodejny, nicméné tato spole¢nost evidentné vyuziva vyhodnych pozic pfi
umistovani mensich prodejen do suteréni obytnych objektd stdvajici zastavby.
U spole¢nosti BILLA by se vsoufasné dob& stav a vyvoj vexpanzni strategii, dal
charakterizovat spise jako snaha o systematické vyhledavani projektl v centrech obytnych
Casti mésta, kde jsou prodejny usazeny do ndjemnich prostor stavajicich nebo noveé

budovanych objekta.

Obchodni fetézce LIDL a PENNY maji v porovnani s vy$e uvedenymi dvéma fetézci
strategii vyrazné odlisnou. Veskeré prozkoumané prodejny obou znacek jsou umistény
jako voln& stojici prodejny, koncepéné i rozmérové zrealizované dle standardu obou
spole¢nosti. Jaké dopady na samotné prodejny z hlediska energetickych koncepci tyto

zpusoby maji, bylo jiz nastinéno v kapitole 1.
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4.2 Komunikacni strategie na prodejni plose

7 provedené¢ho prizkumu na prodejnach je patrné, ze pro komunikaci fetézct z pohledu
energii neni na prodejnich plochiach témét zadny prostor. Zakladem je zde prezentace
prodavanych produkt, poskytovanych slev, probihajicich akci na zbozi. Jedinou
vyjimkou, zato vSak na témeét vSech prodejnich plochach, je komunikace energetickych
opatieni z hlediska uzavieni chladicich a mrazicich boxt. Téméf na kazdych prosklenych
dvefich vSech boxi, se nachdzi mald samolepka naznacujici, Ze pravé timto uzavienim

boxi je chranéno zivotni prostfedi, vyraznym snizenim energetické zatéze.

O tom, 7e v tomto piipadé opravdu zaskleni chladicich boxt dokaze sniZit energetickou
naro¢nost o téméi 30 %, a v ptipadé mraziciho nabytku je tato hodnota tGspor témét 45 %,
vse vzhledem k pouzitému typu zaskleni, neni pochyb. V piipad¢ prezentace tohoto faktu
ve formé malych, nenapadnych samolepek, se jednd spiSe o dilo firem zabyvajicich se
pravé timto zasklenim. V z&jmu fetézct je spise logickou snahou maximaélni prithlednost
zaskleni tak, aby bylo v co nejvétsi mife prezentovano pravé prodavané zbozi. Piesto je
fetézci vSeobecné tato prezentace tolerovana, pravdépodobné z divodu chapani tohoto

tématu jako velmi aktualniho i pro jejich zdkazniky.

Dalsi drobnou vyjimkou z hlediska vyuziti energii v komunikaci se zakaznikem je fetézec
SPAR, ktery ma na vSech prodejnach instalovano nendpadné sdéleni: PRE energie této
prodejny. I v tomto piipadé vSak spiSe jde o dohodu vyplyvajici z obchodni smlouvy
s dodavatelem elektrické energie, nez o zamérnou aktivitu fetézce prezentovat

energetickou strategii.

4.3 Porovnani celkovych parametri zkoumanych prodejen

Na zakladé zpracovanych dat z prizkumu prodejen lze konstatovat, Ze piipadné
pozastaveni se nad koncepty posuzovanych technologickych celkii m4, dle pocate¢niho
otekavani velky smysl. A to napfi¢ vSemi posuzovanymi fetézci. Z nasledujiciho
porovnani, je také patrné, Ze nékteré z fetézcl jiz pouziti technologii zrevidovaly.
Vysledkem je vyrazné snizena energeticka, ale hlavné také finan¢ni, naro¢nost na provoz

posuzovanych zafizeni.
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Jako nejmén¢ energeticky naro¢ny vysel v porovnani fetézec supermarketit SPAR, ktery se
vSeobecné vyznacuje tendenci zavadéni novych technologii dostupnych na trhu. Prvni
pricky v tomto porovnani vybranych technologii doséhl hlavné vyuzitim LED technologii
osvétleni a plo$n¢ zavadénému vytapéni prodejen pomoci odpadniho tepla z chlazeni.
Retézcem s nejndkladnéj$im provozem je v tomto porovnani spole¢nost BILLA. Zde je

potencidl uspor v ndkladech na provoz jednotlivych prodejen neoddiskutovatelny.

Tabulka 5: Porovnani celkovych rocnich ndakladii na provoz posuzovanych technologii

Modelova prodejna Priimérny ro¢ni naklad na prodejnu
SPAR 938 936 K¢
PENNY 1 195 783 K¢
LIDL 1 257 648 K¢
BILLA 1425929 K¢

Zdroj: Vlastni

Pro dalii Grovefi porovnani je tedy nezbytné nutné, podivat se blize na rozdily v dil¢ich
strategickych piistupech fFetézcl, v pouziti jednotlivé posuzovanych technologii. Pii
bliz§im pohledu do porovnani lze zpozorovat nekoncepénost v piistupu t€méi v kazdém
obchodnim fetézci. Zde je velmi dobie patrné, ze slozeni zodpovédnych technickych
oddéleni v obchodnich fetézcich jsou nevyvazena. Pro samotné fetézce je tento fakt velmi

limitujici.

4.4 Porovnani strategii vytapéni prodejen

Jak jiz bylo uvedeno v tvodu druhé kapitoly této prace, vytapéni prodejen systémem
vyuZivajicim odpadni teplo, by m&lo byt snahou kazdého z retailovych fetézcl, ktery se
zabyva prodejem potravin. V dob&, kdy energie neustdle zdrazuji, neni moc logickym
pfistupem jednou stranou teplo z prodejny odvadét a zatéZzovat snim okoli,
z druhé strany prodejny teplo nakupovat a platit za n¢j stale vice. Nasledujici porovnani
tabulka jednozna¢n& vyzdvihuje konkurenéni vyhodu fetézce SPAR, jehoZ pramérné
naklady na vytapéni prodejen jsou bezkonkurencné nejnizsi. To je dano praveé vyuzitim
odpadniho tepla pii vytapéni svych prodejen. Extrémem, vyplyvajicim z nize uvedené

tabulky, je koncept vytdpéni prodejen v fetézci PENNY, ktery plosné aplikuje systém
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vytapéni prodejni plochy teplovzdusné, coz je v dne$ni dobé pro format supermarketu

o rozloze 1 000 m* pravdépodobné nejnakladnéjsi varianta.

Tabulka 6. Porovnani celkovych rocnich nakladu na vytapeéni prodejni plochy

Modelovéa prodejna Primérny ro¢ni naklad na prodejnu
SPAR 126 567 K¢
LIDL 219 058 K¢
BILLA 259019 K¢
PENNY 269 312 K¢

Zdroj: Vlastni

Pokud se tedy vice zamé&fime na jednotlivé fetézce, nalezneme v porovnani jejich pristupti
zékladni odli$nosti. Prodejny SPAR jsou v tomto pohledu, az na né¢kolik malo vyjimek,
konzistentné osazovany systémy, které umoziuji maximalni vyuziti odpadniho tepla.
Velmi dulezity je fakt, ze toto rozhodnuti je v soucasné dobé aplikovano plosné. Tedy
celkovy efekt se projevuje vyraznym snizenim priamérnych ndkladt na prodejnu. Je zde
vidét skute¢nost, Ze se v minulosti i tato spole¢nost ubirala cestou vyuziti teplovzdusného

vytapéni.

Jak je patrné znasledujici tabulky, pozistatky ztohoto obdobi vyrazné zhorSuji jak
celkovy vysledek, tak i pramérny naklad na vytapéni prodejni plochy modelové prodejny
tohoto fetézce. Instalace na novych prodejnach vsak ukazuji na plosné pouziti jednoho
promysleného piistupu k danému tématu. Vzhledem k faktu, Ze tato spole¢nost provozuje
v CR pouze 14 supermarketil, je vysokd pravdépodobnost, ze dané vysledky z deviti
navstivenych prodejen zobrazuji realitu pfistupu i na ostatnich pobockach. Vypocteny
primér na jednu prodejnu zde pravdépodobné neni nejoptimalnéjs$im ukazatelem, avsak
vzhledem k pouziti této metody u ostatnich fetézct bylo vhodné stejny postup dodrzet
i zde. Pro lepsi interpretaci vysledkd u fetézce SPAR, by bylo vhodné dodat, Ze na 66 %
prodejen, lze nalézt technologii vyuzivajici odpadni teplo. Ve zbyvajicich 34% lze
pozorovat pivodni technologii z dob, kdy pro vytapéni prodejen bylo standardem vyuziti

centralniho teplovzdusného vytapéni pomoci VZT jednotky.
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Tabulka 7. SPAR porovnani rocnich ndkladu na reseni vytapéni prodejen

Prodejna Technologie Ro¢ni nék]ad.modelové ,Prﬁmémy roér}i
prodejny naklad na prodejnu

SPAR Jahodnice Conveni-Pack 18 653 K¢
SPAR Ricany Conveni-Pack 18 653 K¢
SPAR Modfany Teplovzdusng, VZT 342 394 K¢
SPAR Praha, Za Brumlovkou Conveni-Pack 18 653 K¢

SPAR Ceska lipa Teplovzduing, VZT 342 394 K¢ 126 567 K¢
SPAR Teplice Conveni-Pack 18 653 K¢
SPAR Praha BB centrum Conveni-Pack 18 653 K¢
SPAR Praha Florentinum Conveni-Pack 18 653 K¢
SPAR Tiebic Teplovzdusné, VZT 342 394 K¢

Zdroj: Vlastni

Spole¢nost LIDL se v tomto ohledu projevuje také jako fetézec s promyslenou strategii.
Oproti Spole¢nosti SPAR vytapi své prodejny lokalnimi jednotkami, které zisobuje
nakupovanym teplem, nicméné zvolena technologie patii mezi ty varianty, které jsou
z hlediska provozu uspornéj$i. Vyznamné zde odpada ztrata pii distribuci tepla na dlouhé
vzdalenosti, coz zvyS$uje U¢innost systému. Konzistence, sjakou spole¢nost pristupuje
k této problematice, je z hlediska navstivenych prodejen stoprocentni. Tento fakt je dobie
viditelny v nasledujici tabulce. V porovnani s vySe hodnocenym vysledkem fetézce SPAR
je evidentni, Ze systematickd instalace, byt ne uplné nejuspornéjsiho feSeni, se muze
v celkovych hodnotach vyrazné priblizit ne stoprocentné plosné implementovanému
vyrazné usporn&j§imu systému. S velmi malym procentem nejistoty, Ize pfi této 100%
aplikaci na shlédnutych prodejnach konstatovat, Ze stejna technologie bude instalovdna na

vSech soucasnych 230 prodejnach.
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Tabulka 8: LIDL porovndni reseni vytdpéni prodejen

Prodejna Technologie Ro¢ni naklad i ;l;igli;ngrgfe?;u

LIDL Ceska kamenice Fan-Coily 219 058 K&
LIDL Tébor Fan-Coily 219 058 K¢
LIDL Jesenice Fan-Coily 219 058 K¢
LIDL Modiany Fan-Coily 219 058 K¢

LIDL Prtihonice Fan-Coily 219 058 K¢ 219 058 K&
LIDL Tynec nad Sazavou Fan-Coily 219 058 K¢
LIDL Luziny Fan-Coily 219 058 K¢
LIDL Plzen, Vejprnicka Fan-Coily 219 058 K¢
LIDL Varnsdorf Fan-Coily 219 058 K¢
LIDL Rumburk Fan-Coily 219 058 K¢

Zdroj: Vlastni

Naopak v pristupu spole¢nosti BILLA neni ve vytapéni prodejen vidét témef zadny smér
ani strategie. Mix veskerych moznych zptsobti vytapéni napovida, ze prodejny tohoto
fetézce jsou slozeny hned z nékolika riznych fetézcl, pohlcenych pfi spojovani znacek jiz
neexistujicich fetézcl. Pravé prodejny byvalych znacek DELVITA a Plus se vyznacuji
vytapénim pomoci teplovzdusného systému s centrdlni VZT jednotkou. Nové budované
prodejny BILLA jsou osazeny systémy usporn&j$imi, nékteré dokonce i systémy

vyuzivajici odpadni teplo. I zde je tedy vidét postupny pierod v mysleni spole¢nosti,

Tabulka 9: BILLA porovndni FeSeni vytdpéni prodejen

Prodeina Tedhnologie Ro¢ni néklad.modelove’ Primérny roér}i naklad

prodejny na prodejnu
Billa Hraského Conveni-Pack 18 653 K¢
Billa Brno OC Perla Salavé panely 206 092 K¢
Billa Praha OC Krakov Teplovzdudng, VZT 342 394 K¢
Billa Kamenice Fan-Coily 219 058 K¢

Billa Barrandov Tepelné cerpadlo 175 397 K& 259 019 K¢
Billa Stodilky Teplovzdusng, VZT 342 394 K¢
Billa Luziny Teplovzdus$né, VZT 342 394 K¢
Billa Zabieh na Moravé Teplovzdusné, VZT 342 394 K¢
Billa Praha Lodzska Teplovzdus$ne, VZT 342 394 K¢

Zdroj: Vlastni
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Supermarkety PENNY jsou na tom, z hlediska vytapéni prodejen, podobné jako spole¢nost
BILLA. Pozustatky z minulosti v podob¢ prodejen PLUS, zanechavaji sviij odkaz. Na nove
instalovanych systémech se vSak nic vyrazné¢ nemeéni, smér pouziti centralnich VZT
jednotek zde pretrvava. Obcasnd instalace energeticky usporngj$itho systému vytapéni
naznacuje smér testovani ¢i hledani vhodnéjsi varianty, nicméné obnova stavajiciho stavu
do jakéhokoliv uspornéjsiho feseni bude v tomto piipadé velmi zdlouhava a investicné
velmi naro¢na. Jak jiz bylo v této praci nékolikrat zminéno, zmény technologii tohoto typu
nejsou z hlediska financi v obchodnich fetézcich oblibenym tématem, a vymeéna ¢i uprava

systému vytapéni patii mezi investicné velmi naro¢né akce.

Tabulka 10: PENNY porovndni reseni vytdapéni prodejen

Prodejna Toghnologle Ro¢ni néklad'modelové Pramérny roér}i naklad

prodejny na prodejnu
PENNY Zahradni mé&sto Teplovzdudng, VZT 342394 K¢
PENNY Ceska Kamenice Tepelné cerpadlo 175397 K&
PENNY Dé&cin, Teplicka Teplovzdusné, VZT 342 394 K¢
PENNY Vitkov Teplovzdus$ng, VZT 342 394 K¢

PENNY Zru¢ nad Sazavou Teplovzduing, VZT 342394 K¢ 269 312 K¢
PENNY Praha, Trnkovo nam. Tepelné cerpadlo 175397 K&
PENNY Praha Hassova Conveni-Pack 18 653 K¢
PENNY Pettikov Teplovzdusngé, VZT 342 394 K¢
PENNY Ostrava, 17. listopadu] Teplovzdusné, VZT 342 394 K¢&

Zdroj: Vlastni

4.5  Porovnani strategii vytapéni zakaznickych vstupi do prodejen

Nasledujici porovnévaci tabulka, zobrazujici vyuziti vytapéni prostor vstupi do prodejen
poukazuje na fakt, Ze tyto, do nedavné doby masivné pouzivané dveini clony, jsou fetézci
pravem povazovany za neefektivni zafizeni a je od jejich dalsiho zatfazovani do projekti
ustupovano. Mnohem efektivnéjsim zpisobem zabranéni priichodu chladného vzduchu do
prodejny je zména dispozice samotné¢ho vstupu. Tuto funkéné efektivni dispozici nejlépe

rozpracoval fetézec LIDL, jehoZ vstupy do prodejen se vyznacuji nasledujicimi parametry:
e zmenSeni vstupnich dvefi na ptijatelné minimum,

58




e prodlouzeni vstupniho prostoru,
e instalace Ctyf kust rychlouzaviracich automatickych dvefi,

e oddéleni vstupu a vystupu z prodejny prosklenou sténou.

Takto rozpracovana koncepce vstupu do prodejny umoziuje prostor pro preruseni proudu
vzduchu z venkovniho prostoru do prodejny bez nutnosti jeho vytapéni. Jen v piipadé
velmi silného a plynulého proudu zdkaznikt zlistanou oboje dvete ve vstupni ¢i vystupni
¢4sti oteviené zaroven a umozni tak vznik privanu. Vysledkem je, Ze se v tomto konceptu
zadveri nikdy nenachazi tepelna clona, ktera je provozné vice nakladna. Podobné ma vstup
do prodejny na novych prodejndch koncipovana 1 spole¢nost PENNY. Vyraznym
piekvapenim je v tomto ohledu spolecnost SPAR, ktera ma v této kategorii nakladi na

provoz druhy nejnakladnéjsi koncept.

Tabulka 11: Porovnadni celkovych rocnich ndkladii na dverni clony

Modelova prodejna Primérny ro¢ni néklad na prodejnu
PENNY 0 K¢
LIDL 9113 K¢
SPAR 52 306 K¢
BILLA 153 132 K¢

Zdroj: Vlastni

Jak jiz bylo nastinéno v uvodu této podkapitoly, fetézce LIDL a PENNY maji velmi dobie
rozpracovan koncept zdkaznického vstupu do prodejny. Je to pravdépodobné dano faktem,
7e ob& dvé spole¢nosti stavi své nové prodejny zasadné na zelené louce, jejich prodejny
nelze nalézt v pronajatych prostorach diive postavenych budov, které nebyly pro prodejnu
koncipovany. Mohou si tedy dovolit komfort naddimenzovani zékaznického vstupu dle
vlastnich pozadavkii ¢i vlastniho konceptu. Proto lze v téchto prostorach nalézt dverni

clony jen velmi vyjime&né, ¢ehoz jsou dvé nasledujici tabulky dikazem.

SPAR je v tomto porovnani pomé&mé velkym piekvapenim. Vzhledem k plosnému vyuziti
systémil vyuzivajicich odpadni teplo, stale na své prodejny instaluji teplovodni dveini
clony, pficemz vySe uvedené systémy obsahuji feSeni i pro tuto aplikaci. Je mozZné, Ze

diivodem je zde nedostatek odpadniho tepla, zptsobeny redukci venkovnich jednotek
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z dlivodu investi¢nich nékladi. Toto feseni si vSak vybira svou dan v podobé zvys$enych

provoznich ndkladli na provoz dvetnich clon, coz dokazuje nasledujici piehled.

Tabulka 12: SPAR porovnani vyuziti dvernich clon v zakaznickém vstupu

Prodejna Technologie Ro¢ni naklad Prﬁmi;ngr:)%éer;’lgéklad

SPAR Jahodnice Conveni-Pack 3775Ke
SPAR Ri¢any Teplovodni 1ks 91 131 K¢
SPAR Modfany Teplovodni 1ks 91 131 K¢
SPAR Praha, Za Brumlovkou Conveni-Pack 3775K¢

SPAR Ceska lipa Teplovodni 1ks 91131K¢ 52306 K¢
SPAR Teplice Conveni-Pack 3775K¢
SPAR Praha, BB centrum Teplovodni lks 91 131 K¢
SPAR Praha, Florentinum Teplovodni 1ks 91 131 K¢
SPAR Trebic Conveni-Pack 3775KE

Zdroj: Vlastni

Spole¢nost BILLA musi, stejn¢ jako v konceptech vytapéni, nalézt své koncepCni feSeni.
Pouziti vSech druhti technologii od zafizeni s elektrickym ohfevem vzduchu aZ po feSeni
vyuziti odpadniho tepla, ukazuje na absenci koncepce nebo silné poziistatky konceptt
minulosti. Vyraznym faktorem v$ak je zde také expanzni strategie spolecnosti, kterd na
jednu stranu umoziiuje dveini clony v prostorach obchodnich center viibec neosazovat, az
po extrémni feSeni dispozic prodejen dvéma i vice vstupy, nejhlife piimo z venkovniho
prostoru, které vyzaduji silné vytapéni. Jak ukazuje nasledujici tabulka, néklady na
vytapéni vstupnich prostor do prodejen fetézce BILLA se velmi lisi, tedy podobné jako

vtabulce & 9 (vytdpéni prodejen) ukazuje na vysokou riznorodost v feSeni dané

problematiky.
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Tabulka 13: BILLA porovnani vyuziti dvernich clon v zakaznickém vstupu

Prodejna Technologie Ro¢ni néklad Prﬁmi;ngr:)czléer}rilgéklad
Billa Hraského Conveni-Pack 1775 K&
Billa Brno, OC Perla 0 K¢
Billa Praha, OC Krakov 0 K¢
Billa Kamenice Teplovodni 2ks 182 261 K¢
Billa Barrandov Elektricka 4ks 553 084 K& 153 132 K¢
Billa Stodtlky Teplovodni 2ks 182 262 K¢
Billa Luziny Teplovodni 1ks 91 131 K¢
Billa Zabieh na Moravé Teplovodni lks 91 131 K¢
Billa Praha, Lodzska Teplovodni 1ks 276 542 K¢

Zdroj: Vlastni

7 hlediska zobrazeni nakladu na vytapéni vstupu pro zakazniky v prodejnach fetézcti LIDL
a PENNY nemélo zadny vyznam zobrazovat zde tabulky ukazujici porovnani jednotlivych
prodejen. Oba dva fetézce maji ktéto problematice velmi koncepcni pfistup. Na
prozkoumanych prodejnach PENNY nebyla nalezena ani jedna dveini clona, ktera by
napomahala vytapét prostor prodejny. Paradoxné na jedné z prodejen znacky LIDL bylo
toto zafizeni nalezeno, nicméné z hlediska této prodejny, kterd je svou rozlohou
koncipovéna jako prodejna s prostorem pro dalsi ndgjemni prostory, nebylo pravdépodobné
mozné vyuzit, jinak vyjime¢né propracovaného konceptu LIDL, zdkaznického vstupu.
[ pres tuto jednu vyjimku, ob& spoletnosti v této kategorii nakladii na provoz dosahuji
extrémné dobrych vysledkd, které se muzou vyrazné zapsat do zvySeni
konkurenceschopnosti samotnych prodejen. Tato nakladova vyhoda je zetelné patrna
z vy$e uvedené porovnavaci tabulky ¢. 11 ukazujici porovnani ro¢nich néakladii pravé

v kategorii vytapéni zakaznického vstupu do prodejny.

4.6  Porovnani strategii osvétleni prodejnich ploch

Osvétleni je pro obchodni fetézce zasadni z hlediska spotfeby energie. Dle typu zvolené
osvétlovaci techniky se jedna o 20 — 30% podil z celkové spotieby elektrické energie
prodejny. Pro ovlivnéni celkové energetické naro¢nosti osvétleni je stejné jako u ostatnich
technologii rozhodujici koncept. Parametry jako pudorysné a vySkové umisténi, piikon

trubic, zvolena technologie ovladani a vnitini elektronika svitidel, jsou hlavnimi znaky
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urCujicimi ndsledné naroky na elektrickou energii. Nasledujici tabulka je ukazkovym
prikladem volby konceptu v prostorech supermarketd, s veskerymi dopady na ro¢ni

naklady prodejen z tohoto rozhodnuti vyplyvajicich.

Tabulka 14: Porovnani celkovych rocnich ndkladii na osvétleni prodejnich ploch

Modelova prodejna Primérny roéni ndklad na prodejnu
SPAR 134 922 K¢&
BILLA 240 127 K¢
PENNY 258 651 K¢
LIDL 350 464 K&

Zdroj: Vlastni

cvvr

technologii, jejichz piikon 40 W na b&zny metr osvétleni vypada na prvni pohled ponékud
vysoky, nicméné svym osvitem dovoluje zredukovat instalované mnozstvi svitidel. Proto
finalné vychazi jako energeticky nejusporngjsi. V soucasné dobé se veskeré spolec¢nosti,
které piemysli nad svymi naklady, zabyvaji variantou vymény osvétleni za né€kterou
z nabizenych LED variant, at’ jiz tieba jen formou vymény klasickych fluorescentnich
trubic za retro-fit LED verzi. Regeni, pro které se rozhodla spole¢nost SPAR, je z tohoto
hlediska jedine¢né. Jde totiz o kompletni, plosnou vyménu celych svitidel, ktera je,
z hlediska uspor, provedeni, designu ¢i bezpe¢nosti, nejlepsi variantou. Nasledujici tabulka
znéazoriiuje toto koncepeni feSeni v ro¢nich ndkladech na provoz. V porovnini se vSemi
nasledujicimi variantami ostatnich fetézci prodejen typu supermarket vykazuje tento

koncept bezkonkurenéné nejnizsi naklady.
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Tabulka 15: SPAR Prehled rocnich ndakladu na osvétleni prodejni plochy

Prodejna St nsrkolggjrrlr;odelové Primérny ro¢ni naklad na prodejnu

SPAR Jahodnice 128 191 K¢
SPAR Ri¢any 135 455 K¢&
SPAR Modfany 131 831 K¢
SPAR Praha, Za Brumlovkou 137 653 K¢

SPAR Ceska lipa 147 436 K& 134 922 K¢
SPAR Teplice 129 674 K¢
SPAR Praha BB centrum 126 759 K¢
SPAR Praha Florentinum 135 542 K¢
SPAR Trebi¢ 141 758 K¢

Zdroj: Vlastni

Spole¢nost BILLA sdzi v této oblasti na renomovaného vyrobce osvétleni, firmu
ZUMTOBEL. Diky kombinaci propracované konstrukce svitidla, zejména reflektort
odrazejicich vétsinu svétla ptimo na zbozi do regall, a spravné vySky osazeni svitidel
dosahuje potiebného osvitu prodejny pii relativné nizkych ndkladech na elektrickou
energii. Ve star$ich konceptech osvétleni je mozné v soucasné dobé pozorovat snahu
o snizeni energetické naro¢nosti, provadénou vymeénou fluorescencnich trubic za jiz
zminéné LED retro-fit trubice, které snizuji naklady na osvétleni téchto prodejen o vice nez
polovinu. Opét, stejné jako v pfedchozich dvou posuzovanych parametrech (vytapéni
a dvefni clony), se i vkonceptu osvétleni prodejen vyrazné prosazuje fakt, ze mezi
posuzovanymi prodejnami lze nalézt prodejny byvalého fetézce DELVITA, ve kterém je
i strategie vosvétleni odlisnda od nové budovanych prodejen. Konkrétné se jedna
o prodejny: Barrandov, Stodilky a LodZska, které se v porovnani vyrazné nékladoveé

odliguji. Ostatné stejné jako v predchozi kapitole o dvernich clonach.
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Tabulka 16: BILLA Prehled rocnich ndkladu na osvétleni prodejni plochy

Prodeina Ro¢ni néklad.modelové Primeérny roér.n' néklad na
prodejny prodejnu

Billa Hraského 142 419 K¢
Billa Brno, OC Perla 196 022 K¢
Billa Praha, OC Krakov 184 280 K¢
Billa Kamenice 193 275 K¢

Billa Barrandov 376 835 K¢ 240 127 K¢
Billa Stodulky 326 753 K¢
Billa Luziny 196 479 K¢
Billa Zabieh na Moravé 176 385 K¢&
Billa Praha, Lodzska 368 698 K¢

Zdroj: Vlastni

Na prodejnach fetézce PENNY nebyl nalezen zadny vyrazny odklon od standardi
osvétleni prodejen supermarketi. Nejasny koncept v pouzivani fluorescencnich trubic
riznych piikont zpusobuje vyrazné vykyvy v piepoctenych ndkladech na modelovou
prodejnu a to v rozsahu vice nez 50 000 K¢ ro¢né. Tento fakt naznaCuje, Ze toto téma neni
nijak vyrazné feSeno. Pravdépodobné se zde vsSak také projevuje stejny faktor, ktery
vyrazné zkresluje vysledky vySe hodnocené spole¢nosti BILLA. V piipadé PENNY se
jedna o prodejny byvalého fetézce PLUS.

Tabulka 17: PENNY Prehled roc¢nich ndkladii na osvétleni prodejni plochy

Prodajims Ro¢ni néklad.modelové Primérny I‘O(V:I?I’ naklad na
prodejny prodejnu

PENNY Zahradni mésto 233 679 K¢
PENNY Ceskéa Kamenice 286 487 K¢&
PENNY Dé¢cin, Teplicka 228 441 K¢
PENNY Vitkov 256 867 K¢

PENNY Zru¢ nad Sazavou 257 537 K¢ 258 651 K¢
PENNY Praha, Trnkovo nam. 286 478 K¢
PENNY Praha, Hassova 275 869 K¢
PENNY Petiikov 253 742 K¢
PENNY Ostrava, 17. listopadu 248 756 K¢

Zdroj: Vlastni

vev

Zdaleka energeticky nejnaro¢n&j$im konceptem je pak feSeni spole¢nosti LIDL, kterd ma
svitidla zavésena pfimo u stropu prodejny. Diky tomuto umisténi potfebuje pro standardni
osvit prodejny témét o 50 % vice energie, tedy i nakladi na provoz. Zde zvoleny koncept
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sice vykazuje konzistenci v drzeni zvoleného sméru, ktery by vsak mohl byt zrevidovan
s vyraznymi vysledky v uspoie energii. Prodejny spole¢nosti LIDL se také projevily jako
koncept s nejvyssim podilem zbytecne sviticitho osvétleni. Vzhledem k tomu, Ze 9 z 10
posuzovanych prodejen této spolecnosti je realizovano dle stejného konceptu, tedy jako
prodejny postavené na zaklad¢é stejného pldorysu, maji vSechny jednu celou prosklenou
sténu, kde by mohlo byt bez problému vyuzito po vétSinu dne denniho svétla. Piesto je
podél této prosklené fasady a v proskleném vstupu po celou prodejni dobu rozsviceno
veskeré osvétleni, v priméru ¢itajici kolem 30ks zatfivkovych trubic. V ro€nim zactovani,
se pouze pro téchto 9 prodejen jedna o naklad ve vysi 255 101 K¢, ktery by mohl byt
uspoien, ovSem jen tehdy, pokud by byla provedena revize konceptu. DalSim potencidlem
na prodejnach této spole¢nosti je revize bodového osvétleni. 100W vybojkova svitidla,
kterych je na prodejnach zastoupen v primérném poctu 30 kust, v sobé skryvaji také
vyraznou moznost uspory. Nasledujici tabulka ukazuje ro¢ni odhad nakladi na provoz
osvétleni v jednotlivych prodejnach spole¢nosti LIDL, ktery se v porovnani s ostatnimi,

vy$e uvedenymi vycty nakladi ostatnich fetézcil, vyrazné lisi.

Tabulka 18: LIDL Piehled rocnich ndkladu na osvétleni prodejni plochy

Prodejna Ko nsgdagjrrg/odelové Pramérny ro¢ni ndklad

LIDL Ceska kamenice 348 245 K¢
LIDL Tabor 314 892 K¢
LIDL Jesenice 331526 K&
LIDL Modrany 350 007 K&

LIDL Prahonice 362 845 K¢ 350 464 K&
LIDL Tynec nad Sazavou 348 726 K¢&
LIDL Luziny 359 875 K¢
LIDL Plzen, Vejprnicka 372 844 K¢
LIDL Varnsdorf 362 834 K¢
LIDL Rumburk 352 847 K¢&

Zdroj: Vlastni

4.7 Porovnani strategického pristupu k chlazeni a mrazeni potravin

Chlazeni a mrazeni potravin je pro potravinové fetézce velmi zasadni technologii. Praveé
chlazené a mrazené potraviny totiz definuji prodejni strategii, rozsah a v kone¢né podob¢

i kvalitu poskytovanych sluzeb. Z tohoto divodu nelze jen tak jednoduSe posoudit
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a porovnat energetickou narocnost jednotlivych fetézci mezi sebou. Minimaln¢ je nutné

tento servis definovat ve dvou kategoriich

e Kategorie diskont — kde neni nabizen servis v podob¢ piipravy cerstvych potravin.
Mezi porovnavanymi fetézci jde o znacky LIDL a PENNY
e Kategorie vyssi standard — kde servis v podob¢ piipravy cerstvych potravin zastoupen

je. Zde se jednd o fetézce BILLA a SPAR

O to prekvapivéjsi je pak vysledek Setfeni na prodejnach, kdy diskontni fetézce nejsou
schopny ve spotiebé energie pro chlazeni a mrazeni potravin na prodejni ploSe konkurovat

fetézci SPAR, ktery by mél byt zhlediska poskytovaného servisu v oblasti pfipravy

N 24

tabulce.

Tabulka 19: Porovnadni cekl. rocnich nakladii na provoz chlazeni a mraZeni potravin

Modelova prodejna Primérny ro¢ni naklad na prodejnu
SPAR 681 962 K¢
PENNY 694 082 K¢
LIDL 708 212 K¢
BILLA 785 046 K&

Zdroj: Vlastni

Retézec SPAR, stejné jako i vjinych kategoriich prizkumu, drzi krok s modernimi
technologiemi a sou¢asnymi trendy. Mrazaky na prodejni plose jsou uzaviené, v n€kterych
prodejnéch jsou uzaviené i chladici boxy. Toto je hlavni parametr pro nizké naroky na
energie. 1 pres standard v poskytovani chlazenych potravin typu, delikatesy, krajené

salamy, syry a podobn&, dokaZe v tomto konkurovat diskontnim fetézctim.
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Tabulka 20: SPAR prehled rocnich ndkladii na energie pro chladici a mrazici ndabytek

Prodeia Roéni nsr]i)lzgjlrlr;odelové Prﬁmémgr:)c:iéer}ll’] Eaklad na

SPAR Jahodnice 566 646 K¢
SPAR Rigany 840 220 K&
SPAR Modiany 678 827 K&
SPAR Praha, Za Brumlovkou 685 386 K¢

SPAR Ceska lipa 795 264 K& 681962 K¢
SPAR Teplice 674 842 K¢
SPAR Praha BB centrum 589 573 K¢
SPAR Praha Florentinum 648 475 K¢
SPAR Ttebi¢ 658 428 K¢

Zdroj: Vlastni

Diskontni spole¢nosti PENNY a LIDL, maji vzhledem k velkému mnozstvi otevienych
chladicich regali pomérné vysoké energetické naroky na energie, které jsou castecné
kompenzovany usporn&j$im piistupem k mrazeni produktt. To je realizovano v nizkych
uzavienych boxech, které jsou z hlediska energii nejmén€ naro¢né. Primérné rolni
naklady téchto spole¢nosti, v pfepoftu na parametry modelové prodejny, se shodné
pohybuji v rozmezi 694 000 — 708 000 K¢, tedy zobrazuji stfed mezi vySe uvedenym

fetézcem SPAR a niZe popsanym systémem fetézce BILLA.

Spole¢nost BILLA vykazuje v tomto porovnani nejvyssi naklady na energie, nutno vSak
v tomto piipadé dodat, 7e z pohledu zékaznika poskytuje, zejména v oblasti chlazenych
potravin, nejvy$si servis mezi posuzovanymi fetézci. Nésledujici tabulka tyto roc¢ni

naklady zobrazuje.

67




Tabulka 21: BILLA prehled rocnich ndkladii na energie pro chladici a mrazici nabytek

Prodejna Ro¢ni nsr];lggj rrlr;odelové Prﬁmémgrg(;éer;; Eéklad na

Billa Hraského 569 064 K¢
Billa Brno, OC Perla 886 779 K¢
Billa Praha, OC Krakov 960 926 K¢
Billa Kamenice 658 463 K¢

Billa Barrandov 964 275 K& 785046 K¢
Billa Stodilky 857 231 K¢
Billa Luziny 795 264 K¢
Billa Zabteh na Moravé 586 962 K¢
Billa Praha, LodZska 786 452 K¢

Zdroj: Vlastni

4.8 Zavérecné porovnani

V fetézci BILLA by mélo dojit k vyraznému posunu v koncepcich vytapéni prodejnich
ploch, feSeni vstupti do prodejen, zamysleni se nad ndarocnosti chladicich a mrazicich
systému. Jakysi posun v jednotlivych kategoriich je zde patrny, pravdépodobné bude
zretelny v nékolika nasledujicich letech, kdy se zvétsi podil zrekonstruovanych prodejen
i sohledem na jejich energetickou naro¢nost. Dilezit¢ zde bude definovani standarda
v jednotlivych oblastech vyuzivani novych technologii, zejména pro rozdilné typy

expanznich strategii.

Potravinovy fetézec LIDL, ma oproti vySe popsané nekoncepcnosti, své standardy
definovany velmi zieteln€. Dany smér ve vytapéni pomoci lokalnich teplovodnich jednotek
neni sice nejméné energeticky naro¢ny, ale vzhledem k jeho konzistentnimu pouzivani
a instalovani eliminuje vykyvy na jednotlivych prodejnach a tim cely fetézec dosahuje
celkem pfijatelnych a srovnatelnych nakladi na vytapéni. Zejména v kombinaci
s energeticky dobfe definovanym standardem v oblasti zakaznického vstupu na prodejni
plochu, kterd az na malé vyjimky nevyzaduje vytapéni. Koncept, nad kterym by se mél
fetézec zamyslet je bezesporu zplsob osvétleni prodejni plochy. Zvoleny zpiisob, ktery je
neméné konzistentné na prodejnach instalovan, je bezesporu nejdraz$i ze vSech

posuzovanych.
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Spole¢nost PENNY se témét v kazdé posuzované kategorii nakladti na energie umistila
pokazdé na jiné pricce. Revize vSech posuzovanych technologickych systémi je evidentni,
snad jen mimo oblasti vytdpéni zdkaznického vstupu. Velkym piinosem pro tuto
spole¢nost by bylo prehodnotit koncept ve vytapéni prodejen, ktery neni pravdépodobné

zvolen spravné.

Supermarkety provozované pod znackou SPAR, patii bezesporu mezi energeticky nejméné
naro¢né. Spole¢nost provozujici tyto prodejny provedla v minulych letech jejich
rekonstrukci, pri¢emz z hlediska technologii byly nasledovany moderni trendy. LED
osvétleni na prodejnéach, vytapéni pomoci vlastniho odpadniho tepla jen mirn¢ kazi fesent
vytapéni vstupu do prodejny, kde byly pravdépodobné zachovany piivodni technologie.
Tedy i tyto prodejny maji potencial k uspornym opatienim, ktera by mohla zvysit jejich

konkurenceschopnost na trhu.

Ve vSech posuzovanych fetézcich je patrné, Ze se jejich technické aparaty energetickymi
piistupy zabyvaji. Vramci jednotlivych technologickych celkli jsou do prodejen
investovany nemalé finan¢ni prostfedky, které svym puasobenim na celkové sniZeni
provoznich nékladi zvySuji jednotlivym prodejnam konkurenceschopnost. Tento pristup,
jdouci ruku vruce se zakladnimi piistupy a cili podnikovych strategii, podporujici
dlouhodobou udrzitelnost a provozuschopnost spole¢nosti, by vsak mohl byt jednotlivymi
spole¢nostmi 1épe komunikovéan. Zde se skryva mnohem vétsi potencial nez jen pouhd

prohlaseni o odpovédnosti spole¢nosti kdesi na jejich webovych strankach.
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5. Zakladni pravidla pro Gspésné energetické strategie

Z provedeného prizkumu vyplyva, ze vSechny posuzované fetézce maji v oblastech
zkoumani, prostor k prehodnoceni koncepce a nasledné uspote ve spotiebé energii. Déle je
patrné, Ze tento potencial uspor je v nékterych vybranych fetézcich pomérné zna¢ny a lze

takto dosahnout samotné vyssi prosperity jednotlivych prodejen.

V3se zacina jiz ve fazi piipravy novych projektl, kdy je planovanim nové prodejny jako
expanzniho projektu celym aparatem dané spole¢nosti rozhodovano o tom, jaké naklady
budouci prodejna ponese. Tyto strategie jsou u nékterych spolecnosti dany predem,
kupiikladu spole¢nost LIDL ma ve své koncepci ohledn¢ umisténi prodejen jasno.
Nicméné i jako samostatné stojici objekt, koncipovany a dle standardd zrealizovany, ma

v oblasti energii svtj potencial ke zvySeni hospodarného provozu.

Veskeré tyto kroky, do kterych by mohly spole¢nosti investovat mnohdy jen pouhy cas,
pottebny k revizi vlastnich standardd, l1ze velmi jednoduse nasledné zahrnout do prifezu
standardné pouzivanych strategii, jak byly popsany v tvodni kapitole této prace. ZvySeni
povédomi u zdkaznikd ohledné piistupu ke spoleCenskym otazkam typu, dlouhodoba
udrzitelnost ¢i odpovédnost k Zivotnimu prosttedi, by prospélo i samotnym spolecnostem.
Minimalné komunikace v tomto sméru ma vyrazné rezervy, jak ukazuji vysledky této
prace. Pouhd prohlaseni o zodpovédném piistupu, nékolik malo tiskovych zprav
o investicich do energetickych tspor a par samolepek na prodejni ploSe, jist€ nepokryva

veskery potencial komunikace jako takové.

Samotny pohled skrze finance a zaméfeni se na investice do energeticky zasadnich
technologii, se pak také komplikuje a to prifezem skrze vSechny znamé znacky
obchodnich fetézeti v CR. Pokud se specialista, znaly problematiky energetické naro¢nosti,
zam&H na viechny dostupné formaty, zjisti, Ze v pfistupu k vySe uvedenym otazkam kazdy
fetézec pristupuje vlastnim zptsobem. Evidentnim problémem v celé problematice je tak
nedostatek financi, tedy vile ke koncepénimu fe$eni celého problému. Nékteré spolecnosti
bohuzel nemaji v soucasné dobé dostatek finan¢nich prostiedkii na téméf zadné investice

do svych prodejen, do marketingovych ¢&i jinych strategii, pfindSejicich zékazniky
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a zvySujicich jejich loajalitu vi¢i dané znacce. O investicich do opatieni ptfinasejicich

uspory v oblasti energii, jako jedné ze slozek nakladu, se zde ned4 vibec hovofit.

Opakem jsou pak obchodni znacky, v jejichz prodejnach je znat pozitivni pfistup a vyuziti
celé problematiky energetickych tspor k posileni konkurenceschopnosti, véetné t€inné
komunikace se zakaznikem. Mrazené zbozi je schovano za prosklenymi, izolaénimi dveimi
v modernich mrazicich regéalech, vysoce usporné LED osvétleni prodejnich prostor zvySuje
moderni vzhled prodejny atd. OvSem i v téchto prodejnach lze nalézt skryté koncepcni

vady v celkovém ptistupu k problematice.

Kde je tedy ten kli¢ ke zméné, ktera zptsobi, ze i spolec¢nosti evidentné trpici nedostatkem
financi za¢nou premyslet a jednat v této problematice? Stejné jako u vSech jinych zmén
procest ve spole¢nostech, které vedou k ozdraveni celé¢ho systému, tkvi podstata ve zméné
zpisobu mysleni vrcholového managementu, kterd nasledné proroste do niZSich vrstev

vedeni podniku.

5.1 Zména mysleni vSech ziucastnénych

Na investice do prodejen supermarketd je vétSinou pohlizeno jako na omlazeni designu
prostfedi, a to zhlediska klasického strategického pfistupu obchodniho fetézce
k zakaznikovi. Na prodejnach je ménén design, rozlozeni regali, marketing, reklamni
poutace, systémy orientace, technologie zpracovani a upravy potravin atd. Veskeré tyto
kroky jsou provadény v souladu s aktudlni politikou a pfistupem spolecnosti k zakaznikovi,
vedouci ke zlepSeni prostiedi a komfortu prodejen, zvySeni zakaznické loajality, pfilakani

novych zékazniki, poptipadé k rozbiti zakaznickych stereotypu.

V téchto piistupech jsou zahrnuty strategie, napliujici zakladni prvky podstaty definice
retailu jako takového. Zakladni myslenky vSeobecného pfistupu spoleCnosti, jak byly
nastinény v kapitole 1.1, pfes definici spoleenské funkce retailu, stru¢né definovancho
v kapitole 1.2 az po strategie nastinéné kapitolou 1.3, které jsou pro obchodni fetézce

kazdodennimi pravidly chovani na trhu retailu.
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Technologie budov a samotnych prodejen je pak vSeobecné vnimana jako podruznd, jako
zalezitost, do které se musi investovat jen, pokud je to nezbytné nutné, jako na investice
které nepfinaseji prodejnam vlastni zisk, poptipadé¢ jako na nezadouci investice, zbytecné
zvySujici technickou vybavenost objektu a zatézujici rozpocet a zisky samotné prodejny.
Ta si vZdy nasledné musi na rekonstrukei téchto technologii vydeélat. Tento pohled je vice
¢i méné patrny ve vSech porovnavanych fetézcich. Jinak by nebylo mozné nalézt na
prodejnach spole¢nosti SPAR energeticky nekoncepéni dveini clony, které nejsou
v souladu s instalovanou technologii vyuZivani odpadniho tepla. Evidentné¢ zde doslo
k jakémusi rozhrani pii posuzovani investiéni narocnosti instalovanych technologii.

Pfi¢emz zminéné dveini clony byly posouzeny minimaln€ nespravné.

Zména vySe uvedeného prfistupu je vzhledem ke vSem ostatnim okolnostem
komplikovanosti trhu a vysoce konkurenénimu prosttedi v tomto odvétvi vice neZ nutna
a jeji transformace musi zacit v piistupu nejvyssiho vedeni spolecnosti. V porovnani
s jinymi oblastmi moznosti snizeni ndkladi v obchodnich fetézcich, kde jiz nezbyva

mnoho prostoru ke zlepSeni, je mnohdy efekt uspory nékladl v energiich vyznamny.

5.2  Zména vnitinich procesu a struktur

Jednozna¢né nezpochybnitelnym faktem je, Ze struktura obchodni spole¢nosti zabyvajici se
prodejem potravin, musi byt pfevazné zaméfena na procesy, tykajici se zakladniho
predmétu podnikani. V piipadé retailového fetézce jsou tedy zdkladem struktury oddéleni,
ktera se zbyvaji zékladnimi prvky obchodnich, komunika¢nich a veSkerych
marketingovych, na zékaznika orientovanych, aktivit. Podptirné procesy vyse uvedenych
struktur, jako je kupiikladu IT a technické oddéleni, jsou z tohoto pohledu pro spolecnosti
podruzné. Tento pifstup k technologicky zamé&fenym oddélenim se vSak mize ukazat jako
chybny, pokud je aplikovan dlouhodobé. Struktura spolecnosti, provozujici fetézec
prodejen, by méla byt vyvazena vzhledem kpoctu prodejen, mnozstvi vlastnénych
nemovitosti a dalsich druhd ¢innosti, které provozuje, jako jsou prondjmy obchodnich
prostor, nebo jen operace se samotnymi nemovitostmi. Jen tak miZe v dlouhodobém
horizontu plnit zakladni strategické tkoly, dané celkovou definici podnikovych aktivit

zminénych v avodni kapitole této prace.
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Z hlediska energii a energetického managementu je pak nezbytné nutné zaméfit se praveé
na struktury technickych oddéleni, které maji na tuto problematiku zasadni vliv. Slozeni
technickych tymu, pracujicich v obchodnich fetézcich, vzdy vychazi z celkového konceptu
poc¢tu prodejen, jejich velikosti, persondlniho obsazeni pfimo na prodejnach a mnoha
dalsich jinych faktorech. Vzhledem k zdkladnimu zaméieni celé této diplomové prace na
obchodni fetézce s prodejnami typu supermarket o primérné prodejni plose cca 1.000 m?,
jsou struktury jejich technického aparatu definované velmi podobné. Na samotnych
prodejnach neni technickd profese zastoupena zadnou pozici typu domovni technik nebo

podobné.

Veskera technicka podpora prodejen je vétsinou zastoupena tymem technického oddéleni
na centrale spole¢nosti, kterd ma vsak rizné struktury zastoupeni jednotlivych profesnich
zaméfeni. Zaklad tymu tvoii stavebni technici zajistujici rekonstrukci stavajicich realizace
novych pobocek. Dale pak byva zastoupen servisni tym techniki, starajicich se o chod
a potfeby provozovanych prodejen. Technické profese jako je TZB a systémy chlazeni jiz
byvaji zastoupeny v men$im po¢tu, jeden az dva pracovnici na 200 provozovanych
prodejnach. O evidenci, spravu a operace spojené s piipojkami energii, zejména energie

elektrické, by mé¢l byt v tymu zastoupen energetik.

Vzhledem ke komplexnosti celého problému energetickych tuspor, by mél cely tym vyse
uvedenych pracovnika vést jeden vedouci pracovnik, ktery je mezioborov€ zamé&fen prave
na problematiku energii a problematiku s nimi spojenou. Pracovnik na této pozici, by mél
byt, celkové vyse popsané struktufe ostatnich technikii, z hlediska dané problematiky,
nadfazen. Samoziejmé to vSe za aktivni podpory vedeni spolecnosti. Jedin€ tak je mozné
efektivné ovlivnit veskeré procesy ohledné udrzby, provozu a piipadnych rekonstrukci
prodejen smérem k postupnému dlouhodobému snizovéani zdvislosti celého fetézce na
vstupnich energiich. Z hlediska celé problematiky, jejiz finan¢ni vliv na vykon a vysledky
celé spolecnosti je v tadech desitek miliont K¢, je persondlni ndklad na jednu ¢i dve
pracovni pozice navic téméf zanedbatelny a navratnost investovanych prostfedkti do téchto
pozic je velmi kratkd. V nasledujicich kapitolach jsou popsdny jednotlivé kroky, vedouci

k vySe popsanému sniZeni spotfeby vstupnich energii obchodnich fetézcu.
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5.3 Energie jiz na druhém misté

Je tedy na nejvyS$$im managementu spole¢nosti zménit celkovou strategii podniku
a zahrnout energeticky management do vlastnich koncepci. Tieba jen prostym pozadavkem
na cely systém na snizeni zéavislosti na energiich v pfistim kalendainim roce o 5 %
z celkového objemu. Tento pozadavek muze znit na prvni pohled ponékud razantné,
nicméné cely systém se zacne pozadavku postupné piizplisobovat a postupem casu se
muze ukéazat jako naprosto realny. Na zacatku celého procesu prob&hnou nakladove
nenaro¢né revize prostého nakladani s energiemi na urovni dusledného zhasinani svétel
v prostorach, kde se aktualné¢ nikdo nenachéazi, proces projde pies jednoduché
a nizkonakladové tpravy technologii, vedouci k usporam v jejich provozu, az nésledné

vyusti v nakladové naro¢ngjsi planované rekonstrukce se zaméfenim na zménu celkové

koncepce pohledu na prodejny a jejich energetickou naroc¢nost.

Kuptikladu na jedné z prodejen obchodniho fetézce BILLA, kterd se nachazi v Praze na
Barrandové, je naprosto zietelna chyba v energetické koncepci, jisté zbytecné devastujici
finanéni vysledky této prodejny. K celkem vhodnému konceptu vytapéni prodejny,
tspornému LED osvétleni prodejni plochy, je zde zachovan poziistatek dob minulych
v podobé ¢tyf kust evidentné predimenzovanych elektrickych dveinich clon, jejichZ ro¢ni
naklad byl odhadnut na 553 084 K¢&. I kdyby se néklady na vyménu zatizeni vySplhaly na
neptedpokladanych 400 000 K¢ za teplovodni, zredukovanou variantu, kterd by v tomto
extrémnim pifpadé zredukovala provozni naklady na 60 %, ndvratnost cel¢ vymény by
byla 1,2 roku. V nasledujicich 5 letech provozu zafizeni, po zapocteni investi¢nich nakladi
a naklad 25.000 K& na udrzbu, se jedna o ¢astku 681 168 K¢&, kterou neni prodejna nucena

vynalozit do nakladt

Pii pohledu na obchodni fetézec s 200 poboc¢kami, jejichz ro¢ni ndklady na energie
dosahuji ¢astky 360 000 000 K&, je vySe pozadovand 5% uspora energie rovna Castce
18.000.000 K¢&. I v piipadé, Ze by naklady na prvni rok tohoto tsporného programu
dosahly 50% vySe uvedenych uspor, zbylych 50 % vySe uvedené Castky je dobrym
zakladem pro pokracovani projektu v dalsich obdobich. K celému tomuto procesu je vSak
zapotiebi nastavit spravnou strukturu profesné zdatnych odbornikii a penastaveni procesi

ve fungovani spole¢nosti.
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5.4 Sledovani cen energii

Strategie nizkych ndkladd, jak je zminéna vySe v kapitole 1.6, je bezesporu zékladem
kazdého podnikéani. Udrzet naklady minimélné na optimu pro danou provozovanou ¢innost
je schopnost podniku, ktera podporuje zékladni principy dlouhodobého ptlisobeni na trhu.
Tyto optimaln¢ nizké naklady je nutné neustéle revidovat a korigovat, vzhledem k dal§im
ménicim se parametrim daného podnikani, jako je ménici se rozsah cinnosti, jejich
struktura a podobné. Optimum néakladt je nutno hledat ve vSech ¢innostech, které¢ podnik
vyviji, priafezem vSech definovanych nakladovych skupin, se kterymi podnik operuje.
Energie nejsou z tohoto hlediska vyjimkou. Naopak se jedna o nakladovou polozku, kterou
je mozné vhodnym nakupem stabilizovat tieba i na celé tcetni obdobi a jeji vyvoj lze
Caste¢né piedvidat, tudiz s ni i velmi dobte kalkulovat. Zrovna toto je parametr, ktery je
pro obchodni fetézce velmi zasadni. Kazda nakladova slozka, kterd je v pribéhu tucetniho
obdobi piedvidatelna, je 1épe vyuzitelnda pro nastaveni vSech ostatnich obchodnich
i finan¢nich strategii. Sledovani cen energii, by tedy mélo byt jednou ze zakladnich

strategii kazdého podniku, ktery funguje na rozpoc¢tovych principech.

Veskeré potravinové fetézce posuzované v této praci, provozuji dohromady, dle
dostupnych informaci na jejich internetovych strankach, v soucasné dobé 820 prodejen. Pfi
primé&mém ndakladu na posuzované technologie 1211 175 K¢, vychéazejicim na jednu
prodejnu z celkového porovnani v kapitole 4, se tedy jen v energiich jedna o ro¢ni naklad
993 163 500 K¢&. Stejné tak jako PENNY savizovanym poc¢tem 340 prodejen, musi
i spolecnost SPAR se svymi 54 prodejnami centralizovat své ndkupy energii tam, kde je to

jen trochu mozné.

V ptipadé elektrické energie je struktura trhu v CR centralnim nakuptm ¢asti silové slozky
velmi dobfe prizplisobena, tato problematika byla jiz vice rozpracovana v kapitole 2.2.
Jednotlivé spole¢nosti se pii téchto nakupech rozhoduji individualng, spoléhaji na
doporuceni odbornikil z fad prodejct a nezavislych expertii. Velmi Casto je doba nakupu
podiizena planovani vlastnich vysledkt spole¢nosti na piisti Gcetni rok. Nicméné€ pouze
vhodnym centralnim nakupem této komodity lze i pfi pouhych 54 prodejnach fetézce

SPAR uspofit nezanedbatelnou ¢astku.
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Druhou zékladni energii, kterou mohou spolecnosti jako je obchodni fetézec vyrazné
ovlivnit pribéh svych nédkladd, je ndkup zemniho plynu. Jak vyplyva z uvodu kapitoly
2 této prace, zemni plyn je specialné pro obchodni fetézce v soucasné dobé druhou
prodejct za cenu 2 700 — 3 060 K¢. Pii primérné rocni spotiebé 180MWh na jedno
odbérné misto, mize spolecnost PENNY, kterda vétSinou vytapi své prodejny VZT
jednotkou, za kterou je jako zdroj tepla skryta plynova kotelna, nakoupit energii v podobg

zemniho plynu v rozmezi 917 927 — 1 040 316 K¢. Tedy s rozdilem 122 380 K¢ roc¢né.

5.5 Peclivé sledovani spotreb jednotlivych energii

Obdobné jako v predeslé kapitole, ohledné sledovani cen energii, i samotnd spotieba a jeji
kontrola patfi mezi zakladni prvky nakladové strategie. V piipadé obchodnich fetézct,
spravyjicich nékolik set prodejen po celé CR, mohla by strategie kontroly nakladi,
z hlediska energii, patfit také do kategorie vyraznych uspornych opatieni. Z provedeného
prizkumu vyplyva, Ze tohoto jsou si spolecnosti podnikajici v retailu vice ¢i méné
védomy. Jednotlivé kroky lze pozorovat na prodejnach znacky BILLA, ve spolecnosti

SPAR je tento smér pravdépodobné nastaven jako jedna z priorit.

Sledovani spotieb vSech vstupnich energii, jejich evidence a nasledné vyuzivani téchto
informaci, by mélo byt zdkladem pro veskeré fungovani celého technického aparatu vSech
obchodnich fetézct. Zde se totiz, jak ukazuji vysledky porovnani jednotlivych prodejen ve
viech fetézcich v kapitole 4, skryva daleko vétsi potencial nez kupiikladu ve vyse
popsaném nakupu energii. Informace o spotiebach jednotlivych prodejen by mély byt
peclivé zaznamenany minimalng na mésiéni bazi a nasledné vyuZivany pro praci
stavebnich, servisnich, i jinych oborové zaméfenych specialistd, pecujicich o udrzeni

standard® spole¢nosti na jednotlivych prodejnach.

Z nasledujiciho obrazku, ktery v takzvaném kobercovém zobrazeni ctvrthodinovych
maxim spotieb elektrické energie na prodejné supermarketu, lze vycist nasledujici data,
ktera by méla byt v dobie fungujici struktufe technického aparatu obchodniho fetézce
podkladem pro veskera rozhodovani o nastaveni, pravidelném servisu, ¢i planovane

obnové zaiizeni pii nasledné rekonstrukei.
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e zahijeni provozu na prodejné supermarketu je obvykle energeticky nejnaro¢néjsi casti
dne,

o naopak nejméné naro¢nou ¢asti dne je obdobi pfed uzavienim prodejny,

o energetické $picky na této prodejné jsou nestandardné vysoké (153 kW/h),

e ve dvé hodiny rano na této prodejné probiha proces, ktery vyrazn€ zvysSuje spotiebu el.
energie

e dalsi pravidelné zvyseni no¢ni spotieby probihd pred 04.00 hod,

e v 09.00 hod a 15.00 hod na prodejné standardné dochazi k utlumu spotieb,

e osvétleni na prodejné je, bez vyjimky, pravidelné v no¢nich hodinach vypnuto,

e v obdobi kolem konce biezna doslo k razantnimu snizeni spotieby elektrické energie

e v noc¢nich hodinach, kdy je prodejna uzaviena, se jeji spotieba el. energie pohybuje

vrozmezi 21 — 70 kWh.

Time
=

w-wf.‘-,

28-Jan 12-Feb 27-Feb 14-Mar 29-Mar 13-Apr

30-0ct 14-Nov 29-Nov 14-Dec 29-Dec 13-Jan

Obrdzek 7: Kobercové zobrazeni priibéhu spotieb elektrické energie na prodejné
Zdroj: Vlastni
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Veskeré vySe uvedené skutenosti mohou mit vyrazné dopady na energetickou naro¢nost
prodejen. Pokud neni obsluze jasné, jaké procesy na jednotlivych prodejnach probihaji,
miZe nasledné dojit ke stavu, kdy stejné koncipované prodejny vykazuji velmi rozdilné
naklady na energie. Tento fakt nemohl byt zhlediska provedeného prizkumu na
prodejnach zachycen, ale vzhledem k evidentnim rozdilim v pfistupu jednotlivych

spole¢nosti k rekonstrukeim a obnoveé zatizeni je velmi dobte predvidatelny

5.6 Planovani energetické koncepce jiz p¥i pripravé novych prodejen

Planovani energetické naro¢nosti novych prodejen by mélo byt pro veSkeré obchodni
fetézce naprostym standardem, jako jeden ze zakladnich parametri pro udrzitelny rozvoj
a vétsinou finan¢né nakladné, ovlivnit energetickou naro¢nost stavajicich pobocek. Tedy
pravé z tohoto hlediska je dulezité¢ klast velky diraz na nové, planované a teprve
pripravované prodejny. Nova pobocka supermarketu je vzdy planovana na minimalni dobu
provozu 6 — 10 let. Jeji energetickd naro¢nost musi byt znama jiz pied zahgjenim jeji
vystavby, povétsinou je také tento faktor vyzadovan finanénim oddélenim spolecnosti, pti

posouzeni zivotaschopnosti pfipravovaného projektu.

Z energetického hlediska, je totiz mozné naplanovat, a tim na celou dobu fungovani
pobocky ovlivnit, prodejnu riznym zpisobem. VSe ovliviiuje rozhodnuti o zvolené
technologii, kterd bude na nové prodejné instalovana. Jaka technologie bude pouzita, je
vzdy podminéno situaci v misté vystavby budouci prodejny. Koncept ovliviiuji parametry
budovy, jeji konstrukce a vzhled, okolni zastavba, nebo jen podminky uzavirané najemni
smlouvy. Nasledujici obrazek zobrazuje energetickou ndro¢nost na provoz TZB na
prodejné, pii bézném vyuziti technologii dle standardnich projek¢nich zvyklosti a systému

vyuzivajicim odpadni teplo z chlazeni potravin.
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— 1 radi¢ni systém

~ L

—_— Conveni-pack

Obrazek 8: Porovndni energ. narocnosti tradicniho systému TZB a systému DAIKIN Conveni-Pack
Zdroj: DAIKIN (2013)

Variant kombinaci vyuziti riznych technologii je mnoho, vyse uvedeny piiklad zobrazuje
jen jeden z extrému s nejvétsim dopadem do nékladd. Je tedy ziejmé, Ze pecliva pfiprava
energetické koncepce je nezbytna. Veskera vyse uvedena fakta jsou patrnd také v ramci
porovnani provedeného v kapitole 4. Kupfikladu mezi jednotlivymi prodejnami spole¢nosti
BILLA jsou i dnes na prvni pohled viditelné zasadni rozdily mezi prodejnami pfevzatymi
od spole¢nosti DELVITA a novymi, modernich technologii vyuzivajicimi, pobotkami
realizovanymi v poslednich letech. I pfes evidentni absenci konceptu v celkovém pristupu
fetézce k technologiim, je pramémy ro¢ni naklad na posuzované technologie v novém
konceptu spoleénosti pii zobrazeni v modelové prodejné 1 216 830 K¢, proti primérmému

ro¢nimu nakladu modelové prodejny konceptu DELVITA ve vysi 1 687 297 K¢.
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Zavér

Energie a ndklady na n¢ jsou z pohledu celého nédkladového ramce pro retailové fetézce jen
pouhym zlomkem. Z celkovych nékladd zabiraji jen malé procento, presto nelze fici, Ze
nema smysl zapfemyslet nad jejich rozumnym vyuzivanim. Zakladni strategii vSech
retailovych fetézct, potravinové fetézce nevyjimaje, je tvorba vlastniho zisku z podnikani
které provozuji. Konkurenéni prostiedi v Ceské republice, stejn& jako v celé Evropské unii
je netprosné, retail s potravinami neni v tomto ohledu Zadnou vyjimkou. Naopak, jak jiz
bylo zminéno v uvodu této prace, vtomto odvéetvi retailu jsou v nasledujicich letech
o¢ekavany vyrazné strukturalni zmény. Pokud ani jedna z vétSich spole¢nosti prozatim
nedosahla vyraznéj$iho podilu na trhu, je smér, kterym se bude tento trh vyvijet, patrny
pravé pii pohledu na stejny sektor v Evropské unii. Stale castéji bude dochéazet ke
slu¢ovani mensich spolenosti ve vétsi celky, nebo kjejich pohlcovani ekonomicky
silngj$imi konkurenty. Findlni strukturou bude jen nékolik malo stabilnich fetézcu, které
pokryji vétsinu zakaznické potieby. Tento trend je zieteln€ viditelny zejména v soucasné
dobg, kdy byl veiejné oznamen prodej fetézce supermarketi a hypermarketii spolecnosti

SPAR.

Rozhodnuti o takovémto odprodeji spole¢nosti ¢i jejim zachovéani, je podminéno jeji
celkovou stabilitou a kladnymi ekonomickymi vysledky v ¢ase. Tato stabilita spole¢nosti
je viak ve finale tvofena ekonomickymi uspéchy kazdé jednotlivé malé jednotky, v piipad¢
retailu zdravim a prosperitou kazdé jednotlivé prodejny v fetézci. V pripadé prodejny
potravin, obklopené dal§imi konkurenénimi prodejnami se stejnym sortimentem, je
strategie, kterd je dana jeji mateiskou spole¢nosti jeji zdkladni zbrani v konkuren¢nim boji,
kterym kazdodenné prochdzi. Tato strategie tedy musi obsahovat veSkeré¢ zdkladni
informace a navody, jak v tomto neuprosném prostiedi nejen pfezit, ale navic také vytvofit
ocekavany ekonomicky zisk. Informace, jak vystupovat vici zakaznikim, jak spravné
vystavit zbozi na prodejni plose, jak ho umét nasledné prodat a ptitom udrZet naklady na
vlastni provoz na prijatelné vysi. A pravé soucasti pfijatelné nakladové vySe je prodejnam
jiz dlouhou dobu pied zahgjenim vlastniho fungovéni prodejny nadefinovana cast
provoznich nékladii v podobé& energetické naro¢nosti na veskeré pouzité technologie, které

jsou potiebné pro jejich provoz. Tuto nakladovou stranku jiz samotnd prodejna mize jen
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tézko ovlivnit, pokud ano, tak jen omezenim provozu instalovanych zafizeni a tim

snizovani definovaného standardu prodejny.

Je tedy patrné, Ze o energetickou naro¢nost prodejen musi byt dlouhodobé pecovano.
Pokud je primérny Cisty zisk prodejen potravin vSeobecné odhadovén v rozmezi 2 — 2.5 %
ze svého obratu a naklady na energie jsou definovany jako 5 — 7 % z nékladi celkovych. Je
jasné, Ze jen uspory v oblasti energii mohou piipadné pieklopit ztratovou prodejnu do
piezivsi schopné a ekonomicky neztratové. Soucasné technologie, dostupné jak po
technické, tak i ekonomické strance, umoziuji za cenu piijatelnych investi¢nich nakladi
snizit spotfebovavané energie o az né€kolik desitek procentnich bodl. Tedy vyrazny
potencial pro zvySeni konkurenceschopnosti prodejen na trhu, a¢ se nejedna o strategii
piimo souvisejici s ostatnimi zazitymi a velmi dobfe zvladnutymi managementy

obchodnich fetézcu.

Na zakladé provedeného pruzkumu, ktery je nosnou ¢asti této prace, lze konstatovat, Ze se
v této oblasti, napfi¢ vSemi posuzovanymi fetézci, skryva obrovsky potencial pro realizaci.
V kazdém z posuzovanych fetézci byla nalezena oblast, nad kterou se lze minimalné
pozastavit, prisluSnou ¢ast strategie zrevidovat a zménou dosahnout relativn€ dobrych
vysledkd v redukci nakladd na provoz. Bohuzel, fakt Ze ani tato strategie neni
samospasitelna a musi byt brana jako soucast celkové, generdlni podnikové strategie,
dokazuje ukonéeni ¢&innosti obchodniho fetézce SPAR na Ceském trhu. A to i pres
skute¢nost, ze téméf ve vsech posuzovanych parametrech pravé tato spolecnost a jeji

prodejny vykazovaly nejlepsich vysledkii v provedeném porovnani.

Zavérem prace je tedy skuteCnost, jiz potvrzuje veskera dostupnd literatura, ktera byla
pouzita jako podklad celé prace. Strategie podniku je velmi komplexni zaleZitost. Pro
vybudovani ispé$né strategie v oblasti podnikani, je tfeba zahrnout veskeré znamé aspekty
dané oblasti podnikani. K celkovému tuspéchu na trhu retailu, nevystaci spole¢nostem
kupiikladu jen vhodn& a peclivé propracovand strategie v oblasti energii, a¢ muZze

spole¢nostem vyrazné dopomoci k dlouhodobé konkurenceschopnosti.

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit a porovnat rozdilné pfistupy jednotlivych

fetézel k otazkam energii, a to z hledisek jejich expanze, komunikace problematiky energii
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a samotného nakladani s energiemi. Dale pak zhodnotit finan¢ni vliv hospodaieni
s energiemi na naklady samotnych prodejen. Lze zkonstatovat, Ze tyto cile byly splnény a
bylo prokazano, ze vhodnym energetickym managementem lze piimo ovlivnit vysi
finan¢niho zisku spole¢nosti. Nasledné dalsi moznosti rozpracovani tématu energetickych
uspor i dalsich souvisejicich strategii, je mozné prohloubenim znalosti technologii,

skryvajici se v zdzemi a technickych prostorach prodejen jednotlivych fetézct.
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Priloha A - Vypocet ro¢nich nakladi na provoz jednotlivych

druhu vytapéni prodejnich ploch

Tabulka Al: Roc¢ni ndklad na teplovzdusné vytapéni modelové prodejny

Technologie Pocet mj.
pocet ventilatora 2 ks
Prikon v kW 3,5 kW
Cena kW 3,00 K¢
Celkem distribuce tepla na lhod provozu 21 K¢
Teplo pro ohfev vzduchu kW 35 kW
Cena 1 kW tepla 1,90 K¢
Ztrata tepla pii distribuci 1,15
Celkem potieba tepla na 1hod provozu 88 K¢
Denni doba provozu 18 h
Primérné vyuziti koeficient 0,6

Dni v roce 274 dni
Naklady na roéni servis 20 000 K¢
Teplovzdusné vytapéni celkem za rok: 342 394 K¢

Zdroj: Vlastni

Tabulka A2: Rocni naklady na vytapéni modelové prodejny sdalavymi panely

Technologie Pocet mj.
pocet Cerpadel 1 ks
Piikon v kW 0,04 kW
Cena kW 3,00 K¢
Celkem distribuce tepla na 1hod provozu 0,12 K¢
Teplo pro ohfev kW 35 kW
Cena 1 kW tepla 1,90 K¢
Ztrata tepla pii distribuci 1,02
Celkem potieba tepla na 1hod provozu 69 K¢
Denni doba provozu 18 h
Pramérné vyuziti koeficient 0,6

Dni v roce 274 dni
Naklady na ro¢ni servis 1000 K¢
Salavé panely celkem za rok: 206 092 K¢

Zdroj: Vlastni
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Tabulka A3: Rocni naklady na vytapéni modelové prodejny Fan-coily

Technologie Pocet mj.
pocet erpadel 10 ks
Ptikon v kW 0,105 kW
Cena kW 3,00 K¢
Celkem distribuce tepla na 1hod provozu 3,15 K¢
Teplo pro ohfev kW 35 kW
Cena 1 kW tepla 1,90 K¢
Ztrata tepla pti distribuci 1,02
Celkem potieba tepla na 1hod provozu 69 K¢&
Denni doba provozu 18 hod
Primérné vyuziti koeficient 0,6

Dni v roce 274 dni
Naklady na ro¢ni servis 5000 K¢
Fan-coily celkem za rok: 219 058 K¢
Zdroj: Vlastni

Tabulka A4: Rocni ndklad na vytdpéni modelové prodejny systémem Conveni-Pack
Technologie Pocet mj.
pocet VentilatorQ 10 ks
Piikon v kW 0,12 kW
Cena kW 3,00 K¢
Celkem distribuce tepla na 1hod provozu 3,60 K¢
Teplo pro ohtev kW 0 kW
Cena 1 kW tepla 0,00 K¢
Ztrata tepla pii distribuci 1,00
Celkem potieba tepla na 1hod provozu 0,00 K¢
Denni doba provozu 18 hod
Primérné vyuziti koeficient 0,6

Dni v roce 274 dni
Naklady na ro¢ni servis 8000 K¢
Conveni-Pack celkem za rok: 18 653 K¢

Zdroj: Vlastni
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Tabulka A5: Rocni naklady na provoz elektrické dverni clony

Technologie Pocet mj.
pocet Ventilatort 1 ks
Ptikon v kW 0,35 kW
Cena kW 3,00 K¢
Celkem distribuce tepla na 1hod provozu 1,05 K¢
Teplo pro ohfev kW 15 kW
Cena 1 kW tepla 3,00 K&
Ztréata tepla pti distribuci 1,00
Celkem potieba tepla na 1hod provozu 45,00 K¢
Denni doba provozu 18 h
Pramérné vyuziti koeficient 0,6

Dni v roce 274 dni
Naklady na ro¢ni servis 2000 K¢&
El dverni clona celkem za rok: 138 271 K&
Zdroj: Vlastni

Tabulka A6: Rocni ndklady na provoz teplovodni dverni clony

Technologie Pocet mj.
pocet Ventilatora 1 ks
Prikon v kW 0,35 kW
Cena kW 3,00 K¢
Celkem distribuce tepla na 1hod provozu 1,05 K¢&
Teplo pro ohfev kW 15 kW
Cena 1 kW tepla 1,90 K¢
Ztrata tepla pii distribuci 1,02
Celkem potieba tepla na 1hod provozu 29,07 K&
Denni doba provozu 18 h
Pramérné vyuziti koeficient 0,6

Dni v roce 274 dni
Naklady na ro¢ni servis 2000 K¢
Teplovodni dverni clona celkem za rok: 91 131 K¢

Zdroj: Vlastni
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Tabulka A7: Rocni ndklady na provoz kandlové jednotky Conveni-Pack

Technologie Pocet mj.
pocet Ventilatort 1 ks
Prikon v kW 0,2 kW
Cena kW 3,00 K¢
Celkem distribuce tepla na 1hod provozu 0,60 K¢&
Teplo pro ohfev kW 0 kW
Cena 1 kW tepla 0,00 K¢
Ztrata tepla pii distribuci 1,00
Celkem potieba tepla na 1hod provozu 0,00 K&
Denni doba provozu 18 h
Primérné vyuziti koeficient 0,6

Dni v roce 274 dni
Naklady na ro¢ni servis 2000 K&
Kanal. jednotka Conveni-Pack celkem za rok: 3775 Ké

Zdroj: Vlastni
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Priloha B - Vypocet ro¢nich naklada na provoz jednotlivych

chladicich a mrazicich zarizeni

Tabulka B1: Vypocet Rocnich ndkladii na provoz 1mb chladiciho modulu PANDA SHT

Technologie Pocet mj.
Spotieba energie el. zafizeni 0,174 kWh
Cena kW 3,00 K¢
Cena spotiebované el. energie 0,52 K¢&
naro¢nost chladivo kW 1,287 kWh
Cena 1kW chlazeni 1,00 K¢
Cena spotiebované energie na chlazeni 1,29 K¢&
Energeticka naro¢nost chladictho modulu za 1h 1,81 K¢
Stavebni délka chladiciho modulu 2,50 m
Celkem energeticka naro¢nost na Imb za lhodinu 0,72 K¢
Denni provoz 24 h
Roc¢ni koeficient provozu 0,6

Rok 365 dni
Energeticka narocnost celkem za rok na 1mb 3803 K¢

Zdroj: Vlastni

Tabulka B2: Vypocet Rocnich ndkladii na provoz 1mb chladictho modulu PALCO F30

Technologie Pocet mj.
Spotieba energie el. Zatizeni 1,214 kWh
Cena kW 3,00 K¢
Cena spotiebované el. energie 3,64 K¢
naro¢nost chladivo kW 3,201 kWh
Cena 1kW chlazeni 1,00 K¢
Cena spotiebované energie na chlazeni 3,20 K¢
Energeticka naro¢nost chladiciho modulu za 1h 6,84 K¢
Stavebni délka chladiciho modulu 2,50 m
Celkem energeticka naro¢nost na lmb za lhodinu 2,74 K&
Denni provoz 24 h
Roéni koeficient provozu 0,6

Rok 365 dni
Energeticka naroc¢nost celkem za rok na 1mb 14 386 K¢

Zdroj: Vlastni
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TabulkaB3: Vypocet rocnich nakladi na provoz Imb chladiciho modulu DREAM

Technologie Pocet mj.
Spotieba energie el. zafizeni 0,088 kWh
Cena kW 3,00 K¢
Cena spotiebované el. energie 0,26 K¢
naro¢nost chladivo kW 0,645 kWh
Cena 1kW chlazeni 1,20 K¢
Cena spotiebované energie na chlazeni 0,77 K&
Energeticka narocnost chladiciho modulu za 1h 1,04 K¢
Stavebni délka chladiciho modulu 2,50 m
Celkem energeticka narocnost na 1mb za l1hodinu 0,42 K¢
Denni provoz 24 h
Roc¢ni koeficient provozu 0,6

Rok 365 dni
Energeticka narocnost celkem za rok na 1mb 2182 K¢

Zdroj: Vlastni

Tabulka B4: Vypocet rocnich nakladii na provoz 1mb chladiciho modulu GLOBE 2

Technologie Pocet mj.
Spotieba energie el. Zatizeni 1,194 kWh
Cena kW 3,00 K¢
Cena spotiebované el. energie 3,58 K¢&
naro¢nost chladivo kW 2,327 kWh
Cena 1kW chlazeni 1,00 K¢
Cena spotiebované energie na chlazeni 2,33 K&
Energeticka naro¢nost chladiciho modulu za 1h 5,91 K¢
Stavebni délka chladiciho modulu 2,50 m
Celkem energeticka naro¢nost na lmb za lhodinu 2,36 K&
Denni provoz 24 h
Roéni koeficient provozu 0,6

Rok 365 dni
Energeticka narocnost celkem za rok na 1mb 12 423 K¢

Zdroj: Vlastni
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Tabulka B5: Vypocet nakladi na provoz chladictho modulu OMEGA

Technologie Pocet mj.
Spotieba energie el. zatizeni 1,75 kWh
Cena kW 3,00 K¢
Cena spotiebované el. energie 5,25 K¢
narocnost chladivo kW 0 kWh
Cena 1kW chlazeni 0,00 K¢
Cena spotiebované energie na chlazeni 0,00 K¢
Energeticka naro¢nost chladiciho modulu za 1h 5,25 K¢
Stavebni délka chladiciho modulu 1,00 m
Celkem energeticka naro¢nost na Imb za lhodinu 5,25 K¢
Denni provoz 24 h
Ro¢ni koeficient provozu 0,6

Rok 365 dni
Energetickd niro¢nost celkem za rok na 1mb 27594 Ké
Zdroj: Vlastni

TabulkaB6: Vypocet ndkladii na provoz chladiciho modulu TAHITI

Technologie Pocet mj.
Spotieba energie el. zafizeni 0,35 kWh
Cena kW 3,00 K¢
Cena spotiebované el. energie 1,05 K&
naro¢nost chladivo kW 0 kWh
Cena 1kW chlazeni 0,00 K¢
Cena spotiebované energie na chlazeni 0,00 K¢
Energeticka naro¢nost chladiciho modulu za 1h 1,05 K¢
Stavebni délka chladiciho modulu 1,00 m
Celkem energeticka naro¢nost na Imb za lThodinu 1,05 K¢&
Denni provoz 24 h
Roéni koeficient provozu 0,6

Rok 365 dni
Energeticka naroc¢nost celkem za rok na 1mb 5518 K&

Zdroj: Vlastni
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TabulkaB7: Vypocet ndkladi na provoz Imb chladicitho modulu SCREEN HT

Technologie Pocet mj.
Spotieba energie el. zatizeni 0,892 kWh
Cena kW 3,00 K¢
Cena spotfebované el. energie 2,68 K&
naro¢nost chladivo kW 1,541 kWh
Cena 1kW mrazeni 1,20 K¢
Cena spotfebované energie na chlazeni 1,85 K¢
Energeticka naroc¢nost chladiciho modulu za 1h 4,53 K&
Stavebni délka chladiciho modulu 2,50 m
Celkem energeticka naro¢nost na 1mb za lhodinu 1,81 K¢
Denni provoz 24 h
Roéni koeficient provozu 0,6

Rok 365 dni
Energeticka naroc¢nost celkem za rok na 1mb 9513 K¢

Zdroj: Vlastni

TabulkaBS: Vypocet ndkladii na rocni provoz 1mb mrazictho modulu LYRICS HT

Technologie Pocet mj.
Spotieba energie el. zafizeni 0,782 kWh
Cena kW 3,00 K¢
Cena spotfebované el. energie 2,35 K¢
naro¢nost chladivo kW 1,541 kWh
Cena 1kW mrazeni 1,20 K¢
Cena spotiebované energie na chlazeni 1,85 K¢
Energeticka naro¢nost chladiciho modulu za 1h 4,20 K¢
Stavebni délka chladiciho modulu 3,75 m
Celkem energeticka naro¢nost na lmb za lhodinu 1,12 K¢
Denni provoz 24 h
Roéni koeficient provozu 0,6

Rok 365 dni
Energeticka naro¢nost celkem za rok na 1mb 5879 K¢

Zdroj: Vlastni
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TabulkaB9: Vypocet ndkladii na rocni provoz mraziciho modulu ACTION 100

Technologie Pocet mj.
Spotieba energie el. zatizeni 1,1 kWh
Cena kW 3,00 K¢
Cena spotfebované el. energie 3,30 K¢
naroc¢nost chladivo kW 0 kWh
Cena 1kW mrazeni 0,00 K¢
Cena spotiebované energie na chlazeni 0,00 K¢&
Energeticka naroc¢nost chladiciho modulu za 1h 3,30 K¢
Stavebni délka chladiciho modulu 1,00 m
Celkem energeticka naro¢nost na 1mb za 1hodinu 3,30 K¢
Denni provoz 24 h
Ro¢ni koeficient provozu 0,6

Rok 365 dni
Energeticka narocnost celkem za rok na 1mb 17 344 K¢
Zdroj: Vlastni

TabulkaB10: Vypocet ndkladu na rocni provoz mrazictho modulu TAHITI

Technologie Pocet mj.
Spotieba energie el. zarizeni 0,6 kWh
Cena kW 3,00 K¢
Cena spotiebované el. energie 1,80 K&
naro¢nost chladivo kW 0 kWh
Cena 1kW mrazeni 0,00 K¢
Cena spotiebované energie na chlazeni 0,00 K¢&
Energeticka naroc¢nost chladiciho modulu za 1h 1,80 K¢
Stavebni délka chladiciho modulu 1,00 m
Celkem energeticka naro¢nost na Imb za lhodinu 1,80 K¢&
Denni provoz 24 h
Roéni koeficient provozu 0,6

Rok 365 dni
Energeticka naroc¢nost celkem za rok na 1mb 9460 K¢

Zdroj: Vlastni
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Priloha C — Vzorovy check-list pouzity p¥i pruzkumu prodejen

Tabulka C1: Check list pouzity pri prizkumu prodejen

Umisténi prodejny, typ budovy

Typ budovy

Bodové osvétleni

Typ svitidel
Energeticka naroc¢nost pouzitého svitidla
Pocet pouzitych svitidel

Zbytecné sviti

Pocet trubic

Vytapéni prodejni plochy

Typ, ptipadné poznamky

Vytapéni vstupu pro zékazniky

Typ, ptipadné poznamky

Chlazeni potravin na prodejni plose

Typ pocet bm
Typ pocet bm
Typ pocet bm

Mrazeni potravin na prodejni ploSe

Typ pocet bm
Typ pocet bm
Typ pocet bm

Zdroj: Viastni
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Priloha D - Vzorovy vypocet energetické naro¢nosti prodejny

TabulkaD1: Vypocet rocnich ndkladii na energie prodejny LIDL Jesenice

Ro¢ni néklad stavajici|  Roc¢ni naklad
Popis zafizeni Parametry prodejna modelova prodejna
Prodejni plocha 1050 m2 1000 m2
Cena elektrické energie 3 K¢/kWh
Provoz v roce 362 dni
Oteviraci doba 18 h
Vytapéni prodejni plochy Fan-Coily
Naklady na ro¢ni provoz 135 498 K¢ 129 046 K&
Dveini clona Elektricka
Naklady na ro¢ni provoz 138 271 K¢ 138 271 K&
Osvétleni prodejni plochy Fluorescen¢ni
Prikon trubic 0,048 kW
Pocet trubic 140 ks
Navyseni na elektroniku 1,005
Prikon celkem 6,7536 kW
Naklady na ro¢ni provoz 132 019 K¢ 125 733 K¢
Pocet trubic 20 ks 18 766 K& 17 872 K&
Bodova svitidla
Prikon svétel 0,08 kW
Pocet svétel 100 ks
Ptikon celkem 8 kW
Naklady na ro¢ni provoz 156 384 K¢ 148 937 K&
Potravinové chlazeni
PALCO 28 mb
Naklady na ro¢ni provoz 14386 K¢e 402 808 K¢ 383 627 K¢
Omega 2 mb
Naklady na ro¢ni provoz 27594 K¢ 55 188 K¢& 52 560 K¢
Potravinové mrazeni
Lyrics 8,5
Naklady na ro¢ni provoz 5880 49 980 K¢ 47 600 K&
Vysledné hodnoty
Celkové néklady na ro¢ni provoz 1088915 K¢ 1 044 646 K&
Celkové naklady na 1m2 za rok 1 045 K¢

Zdroj: Vlastni
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