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Nové formy cenové války
Na vlně
„Garance nejnižších cen“
Cenové války v České republice jsou stále v počáteční fázi vývoje. S rozvojem e-commerce  český maloobchodní trh uvidí více sofis- tikované  cenové války, jaké probíhají nyní ve Francii nebo Velké Británii.

udržet tuto garanci po celý rok. Po něko- lika  měsících  Tesco  změnilo  podmínky a ztížilo kritéria pro refund. Své chování vysvětlilo tím, že zákazníci zneužívali této nabídky a nakupovali zboží „ve velkém“ v akci v Asda supermarketech a poté žádali refund v Tesco prodejnách, což je pravdě- podobně pouze částečná příčina. Asda se stala vítězem této cenové války, a posílila svoji pozici na trhu.
I dnes Asda nabízí 10 procentní ceno- vou  garanci  na  15 000 výrobků, kdežto kupující v Tescu musí najít u konkuren- ce osm potravinářských výrobků s cenou vyšší než v Tesco hypermarketech nebo na
bchodní řetězce nabízejí kupujícím refund  ve výši několika násobku rozdílu  mezi cenou  v jejich pro-
dejnách a prodejnách konkurence, pokud kupující  takový výrobek najde.  Garance nejnižších cen se stala silným konkurenč- ním faktorem v západní Evropě.
Leclerc dává stop pro inflaci Původně se cenová garance týkala vět- šinou privátní značek. Avšak jak vývoj ve Francii ukazuje, maloobchodním řetězcem garantovaná cena se přenáší z privátních značek k brandových výrobkům. Podívej- me se na situaci ve Francii. Většina malo- obchodních řetězců operující supermarke- ty a hypermarkety nabízejí cenové garance. Carrefour, stále ještě největší maloob- chodní  řetězec ve Francii, garantuje nej- nižší cenz u 500 brandových výrobků již od počátku roku 2012 a nabízí kupujícím refund ve výši dvojnásobku rozdílu mezi cenou  výrobku  v  prodejnách  Carrefour
a konkurenčních obchodech.
Casino 
garantovalo 
nejnižší
ceny u svých 1500 výrobků, ale v únoru  2013 rozšířilo svoji cenou garanci na 3000 vý- robků včetně 500 brand výrobků. Kromě toho Casino také zvýšilo refund, který na- bídne  kupujícím,  pokud  najdou  levnější

zboží v dané kategorii u konkurence, na desetinásobek rozdílu v ceně.
Leclerc, obchodní řetězec držící ve Francii  cenový leadership, si stanovil za cíl, že cenová inflace nebude v roce 2013 v jeho prodejnách  vyšší než 1 %. Uváží- me-li, že v roce 2012 byla cenová inflace potravinářského  zboží ve Francii  2,3 %, Leclerc bude  muset  absorbovat značnou část inflace způsobenou očekávaným růs- tem ceny vstupů.
A nebude to pouze Leclerc, kdo pone- se tyto náklady, ale také jeho dodavatelé, které Leclerc bude ze své silné tržní pozice nutit k převzetí části těchto nákladů.
V Británii vítězem Asda
Udržet cenovou garanci je velice těžké
a obchodní řetězce musí operovat vysoce efektivní business, aby si to mohly dovolit po několik měsíců. Napřílad Tesco ve Vel- ké Británii zavedlo cenovou garanci v 2011 jako reakci k cenové garanci uvedené svým rivalem Asda (Walmart). Obchodní ře- tězec Asda garantoval kupujícím, že cena
15 000 výrobků v jeho prodejnách  bude o 10 % nižší než u svých konkurentů Tesco, Sainsbury’s, Waitrose a Morrisons.
I když Tesco nabízelo pouze dvojnásob- ný refund v rozdílu cen, nebylo schopno

Tesco web stránce, aby dostali refund ve výši rozdílu těchto cen, avšak maximálně
10 liber. Garance cen se vztahuje na největ- ší konkurenty Tesca, Asdu, Sainsbury's and Morrisons, avšak ne na diskontní řetězce jako Lidl a Aldi.
Se zajímavým řešením jak bojovat v ce- nových válkách přišel francouzský Auchan. Začal nabízet volně ložené zboží v katego- riích jako ovoce a zelenina již v loňském roce a letos tuto kategorii rozšířil z 8 na 14 výrobků nabízené při ceně 1 Euro a nižší. Protože se tato metoda osvědčila, Auchan plánuje rožšířit tuto strategii také do dal- ších kategorií jako maso, mražené výrob- ky a organické výrobky. Auchan dokonce vytvořil ve svých prodejnách 1 Euro sek- ce, kde nabízí zboží za trvale snížené ceny (1 Euro), což tvoří celkovou nabídku  až
700 výrobků na prodejně. Kromě toho také zvýšil slevu pro  členy svého loajalitního programu z 5 na 10 procent.
Česko teprve přijde na řadu S rozvojem  internetu  a e-commerce je pravděpodobné, že cenové garance se obje- ví i v českých supermarketech a hypermar- ketech. Některé maloobchodní sítě začnou tvořit porovnávací webové stránky a pro- pagovat je ve svých prodejnách tak, jako to dělá francouzský Leclerc. Jak jsem uvedl na příkladu  Casina ve Francii, obchodní řetězce budou závádět cenové garance ne- jen na své vlastní značky ale i na brandové
výrobky.
Zatímco český spotřebitel si bude libovat větší transparenci cen, výrobci privátních značek, ale i výrobci značkových výrobků budou muset v budoucnosti čelit ještě sil- nějšímu tlaku ze strany obchodních řetězců.
Miloš Ryba, Senior Retail Analyst, Planet Retail, www.planetretail.net
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