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Struktura prednasky

e Zakladni pojmy a teoretické pristupy
® Soudobeé vyvojové trendy
® Vyvojovy cyklus maloobchodu

® Historické souvislosti vyvoje, které
predchadzely transformaci (svét, Evropa,
CR)

* Transformaéni obdobi v CR, vize obchodu



| Charakter obchodu ve svété | %

‘ Historické mezniky vyvoje obchodu ‘ UNIVERSITY

SCHOOL OF BUSINESS
ADMINISTRATION IN KARVINA

> historicky patril obchod dlouhodobée k MSP

»pocatkem 20. let minulého stol. zac¢inajici koncentrace obchodu,
»>(prvni SM v 30. letech, mensi nakupni centra...)
»>po 2. svetoveé valce vyznamné zmeny v zivotni urovni obyvatelstva, trh

spotrebitele (vedeckotechnicka revoluce)

Typické zejména pro zavedené trzni ekonomiky, pozor na regionalni rozdily.



Charakter obchodu ve svete

‘ Historické mezniky vyvoje obchodu ‘

>V 60. a 70. letech kvalitativni zmény v rustu OO (rust velikosti)

»od 60 let — stehovani obchodu na periferii (nakupni centra)

»>90. léta- zazitkovy prodej (napr. spojeni kulturnich akci s prodejem...
Dny zemeé, Oktoberfest...)

> https://www.firmy.cz/Obchody-a-
obchudky/Hypermarkety-supermarkety-a-obchodni-
domy/Nakupni-centra
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Evropa - soucasnost

‘nesmirna provozni a prostorova koncentrace (megafuze), konsolidace trhu,
expanze i oslabovani nekterych firem

‘nejvyssi stupen vertikalni kooperace, eurokooperace

-dramaticky rust internacionalizace — eurofinalisté, silici konkurence,
rychlost zmen

‘nastup nové generace spotrebitelt (generace Z), zazitkovy prodej, emoce,
zivot na siti
promyslena marketingova strategie, nejen velke firmy i malé (ministrategie)
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Evropa - soucasnost

Promyslena marketingova strategie, nejen velké firmy, ale i male
Globus otevrel Fresh, maly format pro kazdodenni nakupy —
pripadova studie

Na ploSe 238 metru CtvereCnich si mohou zakaznici vybirat z bohaté nabidky
sortimentu Cerstvych reznickych a pekarenskych potravin vlastni vyroby, hotova jidla
z restaurace, ovoce a zeleninu, produkty z rady zdraveho sveta a kolonialni zbozi.
»,V malych prodejnach priblizujeme nas sortiment lidem v jejich miste bydliste. V této
prodejne lidé mohou poridit potraviny od cCerstvého peciva ke snidani pres vydatny
obed az po chutnou veceri. Jde o potraviny ve vysoké kvaliteé od naSich pekaru,
rezniku a kucharu. Z Freshe si mohou zakaznici take odnést Cerstvou kavu
v kelimku nebo rovnou hotovy obed v krabiCce,” frekla Aneta Turnovska, tiskova
mluvCi spolecnosti Globus. Doplnila, ze obchod je pfimo navazan na hypermarket
na prazskem Zlicine, ze kterého je nekolikrat denne Cerstvym zbozim zasobovan.
Zakaznici se v Globus Fresh ve Stodulkach setkaji s pultem pecCiva a cukrarskych
vyrobku, se samoobsluznou zénou a samoobsluznymi pokladnami. nipsiretsinews czraktuaneigiobus-

otevrel-fresh-maly-format-pro-kazdodenni-nakupy/
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Evropa — soucasnost — generace Z, pripadova studie

Nastup nové generace spotrebitell, pozadavek zazitkl, emoce, zivot na siti,
generace Z

Je narozena cca mezi lety 1995 az 2010. Na pracovnim trhu zacCinaji hledat své
uplatneni prave ted.

Tvori jednu tretinu svetove populace a v roce 2020 uz predstavovali ve svete 40
% zakaznikl. Rika se jim v angliéting "digital natives", narodili se do digitalniho
sveta.

Vic jim zalezi na ochraneé zivotniho prostredi, chteji v praci vetsi volnost a
flexibilitu, dulezita je pro né finan¢ni svoboda. Za odménu ale dokazou tvrdé
pracovat — podle vlastnich slov tvrdeji nez kterakoliv generace pred nimi.

Nakup offline i online. Noveé nakupni metody. Impulzivni. Nizsi zajem o znacky.
Je narocna, vyhledava rozsirene digitalni nastroje, ma rada vizualni prvky, da pfi
rozhodovani na influencery, je ve svém nakupnim chovani impulzivni a ochotné
si priplati za rychlost dodani

https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/generace/r~27f3c502640211ec8fa20cc47ab5f122/




Evropa - soucasnost %3\%

« zmeény struktury maloobchodni sité, inovace prodejen a NC, remodeling

* rozvoj technologii, zkracovani inovacnich cyklu, potravinarsky MO investuje

do technologii LED a chladici techniky.... (retail)

- E-tail (elektronicky maloobchod)

 dari se mu, vliv kupni sily, podil na maloobchodnim obratu v % je napf¥.:

(2016)

- VB (16,8), Rakousko (11,9), Nemecko (11,7), Francie (9,2), Slovensko (7,6),
CR (7,1), Polsko (5,2), Italie (5,8), Spanélsko — (5,7), Rusko (3,5), Turecko
(3,5).

- Covidova pandemie posilila elektronicky obchod.

- CR 2023 - ma nejvice e-shopt na 1 obyv.,

- dlouhodoby trend, ze e-shopy velkych kamennych hrac¢u rostou rychleji nez
zbytek trhu

https://www.fintag.cz/2023/01/20/90-obratu-v-online-maloobchodu-ovlada-1-

obchodniku/https://www.csas.cz/cs/firmy/articles/e-commerce-trendy-na-trhu-kde-se-rocne-protoci-4-
biliony-dolaru



Zakonitosti vyvoje maloobchodniho trhu

Cyklus

Hospodarsky vyvoj

Vyvoj potrav. MC

Univerzalni
VYVOj

Od nevyvinuté ekonomiky
s nizkymi prijmy obyvatelstva
k rozvinuté prosperujici ekonomice

Od roztristéné struktu
s malymi prodejnami ke
strukture koncentrované

s velkoplosSnymi jednotkami

Nevyvinuté Nizky podil zameéstnanosti Vysoky podil potrav. jednotek
ekonomika ve sluzbach na siti — roztristénost
Vysoky podil vydaju Nizky podil Fretézcu
na potraviny na celkovém obratu
Rozvinuta Vysoky podil zameéstnanosti Nizky podil potrav. jednotek
ekonomika ve sluzbach na strukture site,

Nizky podil vydaju na potraviny

- koncentrovany
Vysoky podil retézcli na obratu

Pusobeni Engelova zakona



EngelGv zakon %

v o o UNIVERSITY
® Engel, ném statistik 19. stol., formuloval

empiricky zakon spotreby:

* ,Podil diichodu, vydavany narodem na potraviny je vystiznym indexem
jeho blahobytu. Cim nizsi je jeho proporce (podil na spotfebé), tim vyssi
je jeho blahobyt.”

® Souvislost s vyvojovym cyklem maloobchodniho trhu!!! Podil vydaju za

potraviny
Zemé 2016V %
CR

2016
v %

17,00
Lucembursko 8,8 Polsko 22,7
Svédsko 12,7 Cernd 40,00
Spanélsko 14,4 Hora
talie 18,8 L

* Cim vy$8i mzda, tim nizsi podil vydaj za potraviny!!!



Podil vydaju za potraviny (Eurostat)

Potraviny a nealkoholické napoje (Food and non-alcoholic beverages) UNIVERSITY

SCHOOL OF BUSINESS
ADMINISTRATION IN KARVINA

12,9 12,9 12,9 12,9 12,7

EU 15 12,5 12,5 12,6 12,5 12,4
Ceska republika 19,0 18,3 17,3 17,3 17,2
Mad‘arsko 19,1 19,1 18,7 18,2 17,7

21,3 21,3 20,3 19,4 -

17,0 17,1 16,8 16,6 15,8
23,6 22,4 22,4 21,3 19,7
11,5 11,6 11,7 11,7 11,7
14,2 14,4 14,5 14,4 -

Rakousko 11,1 11,0 10,9 10,7 10,6
16,3 15,9 15,7 15,3 15,0
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Obr. Vyvojovy cvklus maloobchodniho trhu
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Priority maloobchodniho podnikani v jednotlivych

fazich vyvoje maloobchodniho trhu (jaké firmy %&%
brevazuii na trhu)
1.Faze detstvi Byt viden na trhu — dobyti trzni pozice, prijeti n
fenoménu-supermarket
2.Faze mladi Rozvinout organizacni schopnosti — organizace, rizeni
lidskych zdroju, optimalizace logistiky, nakupu,
financi...
3.Faze dospivani Odlisit obchodni koncepty- analyzovat lokalni trh,
vytvorit lokalni specifické koncepty dle cilovych
skupin...
4.Faze dospelosti Byt ziskovou firmou — duraz na produktivitu
vytvarenim stihlé organizace, dolad'ovani prodejnich
formatu...
5.Faze zralosti Optimalizovat a inovovat —zjednodusSovani procesu,
integrovana logistika, diferenciace portfolia, globalni
synergie...




Charakter obchodu v CR - historické souvislosti

MOS Prvni republika CPE
Ceské roztristéna velikostni struktura nedostateCna hustota sité
zemé prevaha potrav. prodejen prvni SO v roce 1955
prevaha pultovych prodejen pomala provozni koncentrace
vystavba obchodnich domu (OD) nizky podil velkokapacitnich jednotek
svobodna volba zakaznika pozitivni rozvoj SO a OD
omezena volba zakaznika
Svét prvini samoobsluhy (SO) boom SO, SM, DIS,
supermarkety (SM), diskonty (DIS) |nastup hypermarketu (HM)
menSi nakupni centra (NC) a rozvoj velkych NC
rozsSirovani siti OD prosazovani vyvojovych trendu
elektronizace pohybu zbozi
Kompa- |zaostavani zivotnich cyklu MOJ zaostavani zivotnich cyklu MOJ
race a vyvojovych trendu




Transformace ceského MO — etapizace cca dor. 2005

Etapa
1. Atomizace

2.
Internacionalizace
a koncentrace

3. Konsolidace
trhu

obdobi
1.pol. 90. let
20. stol.

od 2. poloviny

90. let 20. stol.

- do roku 2000
N>P

2000 - 2003

prelom
2005/ 2006

charakter zmén
Privatizace - organizacni a prostorové roztristeé
maloobchodu, prvni zahranicéni firmy, SM, DIS

Organizacni a prostorova koncentrace,

HM, NC, odborné trhy

Rust internacionalizace a koncentrace /
rust vSech novych formatu

Zpomalovani vyvojovych trendu

rust HM, DIS, NC, oslabovani SM

Zastaveni rustu internacionalizace

zpomaleni koncentrace

rust HM, DIS, NC

Fuze v TOP 10, dalsi riist koncentrace, pozdéji zpomaleni,
rust HM, DIS,

tlak na MSP, rozvoj mensich formatu (saturace trhu)

Dvé viny



Transformace — vyvoj internacionalizace v CR

-Dvé viny vstupu zahranic¢nich retézcu potvrzuje i vyvoj PZl i vyvoj
podilu na obratu
-Podil zbozi z dovozu na maloobchodnim obratu v %:

1990 (9,9), 1995 (15,5), 1998 (30- 40)

Podil zahrani¢nich firem na obratu TOP 10 a 50

120
100 919 94 94.895.395.595.194.5934 93.293.8 94.1 93.9
789,766 801 814 75 5 8 28 812800 803 550 523

% —TOP 10

—TOP 50
40
20
0

1993199419951996 1997 1998199920002001200220032004200520062007200820092010




Mira internacionalizace

Vyvoj podilu zahranic¢nich firem na obratu TOP 10

v letech 1993-03 v % - CR a SR

120

100

80

60

40

20

—eo— CR

56 —#— SR

93 94 95 96 97 98 99 O 1 2 3




Transformace — koncentrace v CR

INCOMA Research T0P10 CESKEHO OBCHODU A V¥VOI TRHU 18. ledna 2007

TRZNI PODIL TOP 10 V RYCHLOOBRATKOVEM ZBOZI

Pramen: INCOMA Research
1 T £3

Organizacni koncentrace
Integrace
- vysoce integrované
firmy

- Vel'ti kél ni 1 S B Koncentrace obchodu v r.2006
- ., , prudce vzrostla
d horlzontal ni BN oo e s s e e e B Hlavnim zdrojem rlstu bylo

slucovani obchodnich spolecnosti

kooperace

podil TOP 10 Fet&zcil v rychloobratkovem zboz

(na =+ L o I~ 8] L=a o — ~l 1 o L o

& & & & &8 &§ & 8 8 8 8 8 &8 8

— — — — — = — ~l | ~l -l (| ~l ol
rok

MODERNI socenes
]

OBCHOD




Transformace — koncentrace v CR

Nakupni centra
ruzna velikost a koncepce, pres 250
NC
- rust neodpovida budoucim moznostem
koupéschopné poptavky
- nova konkurence: NC vyroby
- lze o€ekavat jejich konsolidaci

Prostorova
koncentrace
(horizontalni

kooperace)




Soudobé trendy v CR- provozni
koncentrace, sortimentni koncentrace

Nové formy MOJ, napliovani HMO, pokles produktivity prace na m2 prodej.

plochy, rozvoj velkoplo$nych prodejen podpoien novymi technologiemi
(elektronizace pohybu zbozi)

Ukazatel 1989 1998 2002 Pocty HM. DIS a SM

Pocty 43 781 99 000 142 000 (2012)

prodejen

Priim. vel. 78,4 70,7 95,1| |hypermarkety i

MOJ v m?

Plosny 330 686 1330 diskonty o0
standard

V m?2 supermarkety 030
Obsluzny 21,1 13,6 13,2

standard 0 500 1000




Cesky maloobchod -

Vyvoj trhu a formatu -
konsolidace, convenience,

kvalitni specialisté, Categc @

management...

Obchod jako sluzba -

nabidky...

Rostouci narocnost
zakaznikl — sluzby, komfort,
zazitek...

J Rozvoj vztahu
zazitek, socialni funkce dodavateli — zapojovani
obchodu, personalizace o mezinarodni distribuce

vize 2020

Omnichannel,
offline/online integrace,
generace s mobilem,
uspora casu

Lidé

- hrozba i prilezitost




Cesky maloobchod - vize 2030

Robotika Individualizace

a automatizace @

zakazniku dle zazitku

Sila predikce Pokles osobniho

vlastnictvi aut

Zakaznik koupi co

chce, kdekoliv S DRI €

ambasadori znacky




Cesky maloobchod- vize 2030

Robotika a
automatizace

Sila predikce
Vyznam pro firmu
Vyznam pro
zakaznika

- do roku 2030 vliv na zménu v poctu nabidky
pracovnich mist MO - nekteré lidské cinnosti nahradi
automatizovaneé procesy.

Firma - internet - zdroj informaci o nakupnim chovani -
predikce pozadavku zakazniku — latentni marketing -
zdokonaleni dodavatelského retézce.

Zakaznik — dosazeni transparentnosti informaci o jejich
nakupech a efektivnéjsi plnéni objednavek.




Cesky maloobchod- vize 2030

Zakaznik koupi, co
chce a kdekoliv

Individualizace
zakazniku
dle zazitku

Jak?

Technologicky pokrok — nakup z jakéhokoliv zdroje —
prodejna, e-shop, mobil ...

Znalost nakupnich zvykl zakaznika — volnocasové
aktivity, zajmy a preference - konkretizace nabidky.
Personalizace klicovym tahounem.

Zakaznik spolutvurce.

Narust konkurence: rozdéleni disponibilniho pfijmu spotfebitele.
Spotrebitelé: touha po novych zazitcich, nabidka zazitku je soucasti utuzovani
kontaktu se zakaznikem.
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Cesky maloobchod- vize 2030 23

Pokles osobniho Osobni vlastnictvi bude spise vyjimkou nez standardem
vlastnictvi aut a automobily bez fidict nebudou vyjimkou. 1

Elektromobilita?

Kamenné obchody budoucnosti - predani zazitku

Showroomy a spojenym s danou znackou.
ambasadori Nakup se stane zazitkem spojenym s angazovanosti
znacky neboli vérnosti k dané znacce, nebot i navzdory rychlosti

a snadnosti pristupu ke zbozi online, bude mit i zakaznik
roku 2030 touhu navstévovat kamenné obchodly.




Druzstevni obchod v CR - vyvoj

e Od 19. stoleti se u nas formovalo druzstevnictvi - vliv zahranici.

® Za prvni republiky vyrazny rozvoj - prodejny, vlastni vyrobny a
velkosklady.

e VVelka hospodarska krize v 30. letech, némecka okupace a 2. svétova
valka- naruseni vyvoje.

e \/ obdobi CPE, rajonizace obchodu, spotrebni druzstva hlavne ve
venkovském prostoru.

® Na konci CPE navrat do meést a na venkové stavby nakupnich
stredisek. Mensi obce - pojizdné druzstevni prodejny.

® Po roce 1989 transformace druzstev oslabena v dusledku restituci —
omezeni aktivit druzstev, snizeni majetku.

Silna zahranicni konkurence silny vliv na druzstevnictvi.




Druzstevni obchod v CR- souéasnost %&%

SdruZen ve Svazu éeskych a moravskych spotfebnich druZstev (SCMSD) a

vystupuje pod spolecnou znackou COOP. : : : :

e ziskani stalych zakaznikd |
e kladeni durazu na prodejnu, jako zakladni ¢lanek
® usporadani prodejen do maloobchodnich retézcu
e integrace centralniho nakupu a zefektivnéni celé logistiky zasobovani
e vytvoreni jednotné informacni databaze.

Skupina COOP - strategie a cile:

ED
-

e-coop.cz

cm)ClUb.cz

Portél zakaznik( prodejen COOP



Druzstevni obchod v CR- souéasnost
Sdruzuje:

e pres 40 spotrebnich druzstev, ktera provozuji dohromady cca 2 500
prodejen s celkovou prodejni plochou okolo 400 000 m? a zaméstnavaji pres
13 000 lidi.

® vice nez 400 prodejen: obchodni retezce COOP TUTY, COOP TIP, COOP
TERNO a COOP DISKONT.

e dale provozuje 8 strednich odbornych skol, manazersky institut a vlastniho
mobilniho virtualniho operatora COOP Mobil.

e sluzby zakaznikim — COOP mobil, cashback, platba sloZzenek, postovni
sluzby, COOP Dobra karta, platba kartou a dobijeni telefonu, vyrobky COOP
Italie, spolecna veéc COOP — ekologie, automaticka prodejna Strakonice.

Dobra
karta

cooe



Strakonice — prvni
automatizovana prodejna v CR

Novy koncept pro stredni a
mensi mesta:

umoznuje zakaznikiim nakupovat
doslova kdykoliv.

Provozni doba:

- Standardni oteviraci doba (SOD)

- Mimo SOD - zakaznik potrebuje
platebni kartu, bankovni identitu
a stazeni specialni aplikace.

https://www.skupina.coop/coop-otevrel-ve-strakonicich-prvni-
automatickou-prodejnu-v-ceske-republice



Shrnuti prednasky

V obchodé pusobi vyvojové trendy (koncentrace a trzni
dominance, internacionalizace, silna konkurence, diverzifikace
— smerovani ke globalizovanému trhu).

Obchod ve svété ma sveé historické mezniky.

Evropsky obchod potvrzuje vSechny vyvojové trendy.

Cesky obchod se historicky odlisné odvijel, po roce 1989 zde
vsak nastoupily vSechny vyvojové trendy — etapizace
transformace.

Budoucnost ceského obchodu 2030

Druzstevni obchod v CR



