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Okoli obchodni organizace

Strategie obchodnich organizaci

Marketingové cile obchodnich organizaci

Uzemni a trzni analyza

Rizeni a planovani prodeje

Organizovani a modelovani organizacnich struktur v obchodé
Formy koncentrace a kooperace v obchodeé

Rizeni lidskych zdrojt a jejich specifika

Mzdové systémy v obchodé a pracovni motivace

. Pracovni procesy v obchodnim provoze
. Organizace prace v obchodnim provoze
. Vyuziti ¢arovych kodu k rizeni obchodu
. Bezpe€¢nostni management



Cilem prednasky je vymezit
podstatné znaky soucasného
ceského obchodniho trhu z hlediska
soudobych trendt na zakladé
vybranych historickych souvislosti
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Struktura prednasky

© Zakladni pojmy a teoretické pristupy

® Historickeé souvislosti vyvoje, které
predchazely transformaci (svet,
Evropa, CR)

* Transformaéni obdobi v CR, soudobé
trendy, vize obchodu



Zakladni pojmy a teoretické pristupy

maloobchod, retailing, velkoobchod

Obchodni trh v uzsim pojeti

- marketingové prostredi a indikatory budouciho vyvoje,

- vyvojoveé trendy obchodu a zivotni cyklus a druh
maloobchodu,

- maloobchodni a velkoobchodni vyvojové trendy

- Zivotni cyklus maloobchodu, Engelav zakon

Maloobchod a hlavni vlivy
na ného pusobici:

N\

Spotrebni, spotrebitelsky trh




Vyvojové trendy obchodu

Trzni dominance Internacionalizace

a koncentrace
Silici konkurence ; N

Vyvojovy cyklus maloobchodniho trhu a zivotni cyklus druh
maloobchodu (MOJ)

Diverzifikovany marketing



Trzni dominance a koncentrace

Na trhu dominuji obchodni retézce, vlastni
maloobchodni znacky (Kaufland, Tesco Stores, Lidl,
Globus)

Formy koncentrace:

Integrace (VMS) - dobrovolné retézce, franchisingové
retezce apod.

Provozni koncentrace — rust velikosti prodejnich ploch
prodejen (SM, HM,DIS)

Prostorova koncentrace (HMS) — nakupni centra,
shopping parky




Vyvoj organizacni struktury

Dnes nékolik malych obchodnikt (podnikl) nahradi
jeden velky — proces koncentrace a globalizace.



Pojem internacionalizace

Ruzné definice, vyvoz, dovoz, nejtypicté;jsi
rys — dnes vyvoz obchodni sité do zahranici
(provozni a marketingové know-how),
doprovazeny internacionalizaci kapitalu a »
expanazi retailingu.

Podstatou je rozsirovani aktivit z materské
zeme do zahranici.

Teorie internacionalizace - priiny expanze

Situace doma versus situace v zahranici.




Internacionalizace

Rozvoj mezinarodnich aktivit postupuje pozvolna a
v nekolika stupnich:

¢ 1.stupen: potiZze na puvodnim vnitfnim trhu, expanze
prevazné do sousednich statti s obdobnymi nebo stejnymi
naroky spotrebitelti i obchodnim prostredim.
® 2.stupen: plati stale pozadavek geografické nebo kulturni
blizkosti, rozsiruje se vsak pocet zahranicnich ucasti.
¢ 3.stupen: kladen dliraz na trzni moznosti v jednotlivych
zemich, ne na kulturni a spotrebni blizkost
k tuzemskému trhu.




Proces internacionalizace naplnuji

1. Firmy - jejich strategie a plany
2. Zakaznici- jejich zajmy a vkus

unifikace potreb, zivotni styl, preference globalnich
znacek

(rozvoj cestovniho ruchu, logistiky, vliv masmeédii a
technologicky rozvoj)

Etnocentrismus (preference naseho zbozi)
Kosmopolitismus (nerozlisuje se puvod zbozi)
Internacionalismus (preference zahranicniho zbozi)




Trendy ve vyvoji sortimentu

Globalni marketing Interkulturni marketing
Standardizace sortimentu a B Adaptace sortimentu

sluzeb E Rist popularity domacich
Vsechny vyrobky nemaji znacek

stejny gl{oballzacm E Chranéné oznaceni puvodu Ci
potencial

zemepisného oznaceni,
zarucené tradicni speciality

$ 4

Ktere vyrobky ? Které vyrobky ?




Globalizacni sjednocujici potencial (globalni marketing)




Evropska databaze DOOR

https://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html:jsessio
nid=pLOhLggLXhNmFQyFI1b24mY3t9dJQPflg3xbL2YphGT4k6zd

Wn34!1-370879141



https://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html;jsessionid=pL0hLqqLXhNmFQyFl1b24mY3t9dJQPflg3xbL2YphGT4k6zdWn34!-370879141
https://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html;jsessionid=pL0hLqqLXhNmFQyFl1b24mY3t9dJQPflg3xbL2YphGT4k6zdWn34!-370879141
https://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html;jsessionid=pL0hLqqLXhNmFQyFl1b24mY3t9dJQPflg3xbL2YphGT4k6zdWn34!-370879141
https://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html;jsessionid=pL0hLqqLXhNmFQyFl1b24mY3t9dJQPflg3xbL2YphGT4k6zdWn34!-370879141
https://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html;jsessionid=pL0hLqqLXhNmFQyFl1b24mY3t9dJQPflg3xbL2YphGT4k6zdWn34!-370879141

Globalizace, obchod a zakaznik

koncentrovanost prodejnich
‘ cinnosti (prodejny, sklady)

boj o zakaznika, rust vlivu na
spotrebni chovani (marketing)

sjednocovani poptavky
ochrana spotrebitelu roste

pr=—
- Fizeni vztahu se zakaznikem
(CRM)

vérnostni programy. ‘




Tesco Store, vernostni program ve VB -
praxe

Klubové karty
Sbér bodu: nakupy, vcetné partnerskych org.,
dobiti telefonu, ucast v klubech, ...

Vyuziti: Setreni na vanoce, platby v restauracich,
zabavnych zarizenich (aquaparky), kulturni a
historické pamatky, listek na Eurotunel, na letové
mile, platby financnich sluzeb...

Specialni kluby, Tescodiety, darkové poukazy,
Akce: slevy, znasobeni klubovych bodu.




Globalizace a vyroba

velké odbéry zbozi (snizovani
nakladu na jednotku vyroby i
logistickych nakladu)

spoluprace vyroby

s obchodem (ECR), efektivni
zakaznicka odezva, snizeni
nakladovosti a zvyseni
efektivity retézce, el. propojeni

vlastni prodejny a nakupni
strediska.




.

— DusledKy globalizace — prevazujici

nazory

Pozitiva: Negativa:
Standardizace Unifikace nakupnich
sortimentu a sluzeb podminek
(na ruzne trhy) Stirani narodnich
Racionalizace Cinnosti rozdilt
Snizovani nakladu Likvidace malych

obchodniku
) (ochranou mohou byt
velkém) kooperace)

a cen (prodej ve




Vyvojove trendy maloobchodu a

velkoobchodu
Mo: VO:

Nové formy MO Splynuti a nabyti, podpora
MO mimo prodej. plochy procesu koncentrace
Mezidruhova konkurence Intefrace smérem vpred i
Nakup pod jednou strechou vza
Polarizace MO Vlastnické (privatni) znacky
VMS, HMS Prunik na mezinarodni trhy
Progresivni technologie Sluzby zvysujici hodnotu,
Ekologické pozadavky Hledani novych trhi

Zmeny v demograf. vyvoji a
hodnotovém systému
jednotlivce

Maloobchodni znacky...

Nové technologie



VyVvVOJOVY CYRIUS ITIAlOODCIIOUTITIO Uiiu v

_dlonthem ahdaobhi

Cyklus

Hospodarsky vyvoj

Vyvoj potrav. MO

Univerzalni
VYVOj

Od nevyvinuté ekonomiky
s nizkymi prijmy
obyvatelstva k rozvinuté
prosperujici ekonomice

Od roztristéné struktury

s malymi prodejnami ke

strukture koncentrované
s velkoploSnymi jedn.

Nizky podil vydaja na
potraviny nizky...

Nevyvinuté Nizky podil Vysoky podil potrav.

: zaméstnanosti ve sluzbach |Jednotek nasiti—
ekonomika ) R roztfisténost

Vysoky podil vydaju Nizky podil Fetézci na
na potraviny celkovém obratu

Rozvinuta Vysoky podil zaméstnanosti | Nizky podil potrav. jednotek

] ve sluzbach na strukture siteé,
ekonomika koncentrovany

Vysoky podil Fetézcu na
obratu

Pusobeni Engelova zakona




Engeluv zakon

Engel, ném statistik 19. stol., formuloval
empiricky zakon spotreby:
»Podil duchodu, vydavany narodem na potraviny je

(A & 4

vystiznym indexem jeho blahobytu. Cim nizsi je jeho
proporce (podil), tim vyssi je jeho blahobyt.”

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

zeme  |20t6vs [ Zeme 2016v%

CR 17.00 Polsko 22,7
Lucembursko 8,8 Cerna 40,00
$védsko 12,7 Hora
Spanélsko 14,4

RN RN RN RN RN RRARRANY
Italie 18,8 111

Cim vy3si vyplata, tim nizsi podil vydajii za potraviny!!!




Podil vydaju za potraviny (Eurostat)

 Sayw a0 oo | o | 2o | 2000

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




Obr. Vyvojovy cvklus maloobchodniho trhu
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Priority maloobchodniho podnikani v jednotlivych
fazich vyvoje maloobchodniho trhu (co prevazuje)

1.Faze detstvi

Byt vidén na trhu — dobyti trzni pozice, prijeti nového
fenoménu-SM

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 dospélosti

Byt ziskovou firmou — diiraz na produktivitu vytvarenim
Stihlé organizace, prodejnich dolad’'ovani formatu...

5.Faze zralosti

Optimalizovat a inovovat —zjednodusovani procest,
integrovana logistika, diferenciace portfolia, globalni
synergie...




Charakter obchodu ve svete

‘ Historické mezniky vyvoje obchodu ‘

> historicky patril obchod dlouhodobé k MSP

»pocatkem 20. let minulého stol. zac¢inajici koncentrace obchodu,

»po 2. svetove valce vyznamneé zmeny v zivotni urovni obyvatelstva, trh
spotrebitele

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

»od 60 let — stehovani obchodu na periferii (nakupni centra) ﬂ
https://www.firmy.cz/Obchody-a-obchudky/Hypermarkety-supermarkety-a-
obchodni-domy/Nakupni-centra

»90. leta- zazitkovy prodej (napr. spojeni kulturnich akci s prodejem...

»Dny zeme, Oktoberfest...).
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Evropa - soucasnost

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

‘nejvyssi stupen vertikalni kooperace, eurokooperace,

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

‘nastup nové generace spotrebitelll, pozadavek zazitku,

promyslena marketingova strategie,

zmény struktury maloobchodni sité, inovace prodejen a NC,

‘rozvoj technologii, zkracovani inovac¢nich cyklu, potravinarsky MO
investuje do technologii LED a chladici techniky,

« dari se el. obchodu, vliv kupni sily, podil na maloobchodnim obratu v % je
napr.:

- 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),




Internacionalizace maloobchodu -
vyvojove faze

-

 Rok 1909 prvni prodejna oteviena v zahranici (americka firma
Woolworth v Liverpoolu), Bata do r. 1930 — 500 prodejen v
zahranici.

* V 60. letech vyraznéjsi projevy mezinarodnich aktivit
maloobchodnich firem v zapadni Evropeé.

e V 70. a 80. letech postupny rust intenzity zahranicnich aktivit
mimo domaci trhy nejen v Evropé, ale i v USA a Japonsku, a
dalSich zemich.

* 90. |éta zahajeni internacionalizace ve stredni a vychodni Evropé
(sité SM, HM, diskontu, tlak na MSP).




Charakter obchodu v CR - historické souvislosti

Svetovy vyvoj ma svoje prevladajici znaky, neni vsak zcela
homogenni, lokalni odlisnosti vyvoje se tykaji i CR

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 domi (OD) nizky podil velkokapacitnich jednotek
svobodna volba zakaznika pozitivni rozvoj SO a OD
omezena volba zakaznika
Svét prvni samoobsluhy (SO) boom SO, SM, DIS,
supermarkety (SM), diskonty (DIS) |nastup hypermarketa (HM)
mensi nakupni centra (NC) a rozvoj velkych NC
rozsirovani siti OD prosazovani vyvojovych trendu
elektronizace pohybu zbozi
Kompa- |zaostavani zivotnich cykli MOJ zaostavani zivotnich cykli MOJ
race a vyvojovych trendu




Transformace ceského MO — etapizace cca dor. 2005

Etapa

obdobi

charakter zmeén

1. Atomizace

1.pol. 90. let
20. stol.

Privatizace - organizacni a prostorové roztristéni
maloobchodu, prvni zahranicni firmy, SM, DIS

2. Internacionalizace
a koncentrace

od 2. poloviny

90. let 20. stol.

Organizacni a prostorova koncentrace,
HM, NC, odborné trhy

- do roku 2000
N>P

Rust internacionalizace a koncentrace
rust vSech novych formatu

- 2000 - 2003

Zpomalovani vyvojovych trendu
riast HM, DIS, NC, oslabovani SM

3.
Konsolidace trhu

prelom 2005/
2006 -

Zastaveni rustu internacionalizace
zpomaleni koncentrace
rast HM, DIS, NC

Fuze v TOP 10, dalsi rtst koncentrace, pozdéji
zpomaleni, rast HM, DIS,

odchod firmy J. Meinl, Carrefour, Delvita, tlak na
MSP, rozvoj mensich formatu (saturace trhu)




Budoucnost ceského maloobchodu - vize 2020

Vyvoj trhu a formatu (prodejen):

konsolidace obchodniho trhu v e-commerze i v klasickém kamennem
obchode, dotyka se to spise mensich firem,

sblizeni supermarketu a diskontu, zmensovani ploch hypermarketu,
lepsi pokryti trhu formaty typu convenience,

duraz na rust produktivity prace ne na expanzi,

rust perspektivy kvalitnich specialistu,

rust online retailu ve vSech segmentech,

rust naro¢nosti Category managementu, merchandising,

rozvoj hybridnich formatu (obchod+gastronomie + dalSi sluzby),
Obchod jako sluzba:

propojeni obchodu a sluzeb, nejen produkt, ale zazitek,

posileni socialni funkce obchodu (misto pro setkavani lidi, na
venkove i v NC),

personalizace nabidky (predpoklad znalosti zakaznika),




Budoucnhost ceského maloobchodu - vize 2020

Rostouci haro€nost zakazniku:

pokraCujici orientace na zakazniky, roste naro€nost zakazniku na
kvalitu, sluzby a servis, pozadavek komfortu a zazitku,
Omnichannel, online/offline integrace:

propojeni online/offline integrace, propojeni vSech kontaktnich kanald,
podpora generace s mobilem v ruce,

nakupni komfort, uspora casu, rozvoj online mimo velka mésta,
Rozvoj vztahu s dodavateli:

zvysSovani efektivnosti logistiky, budovani kategorii (zkracovani
inovacniho cyklu), online komunikace,

ocenovani vyrobcu za rozvoj znacek, rozvoj privatnich znacek,
zapojovani do distribu€nich kanalt na evropské a globalni urovni,
Lidé, nejvetsi hrozba i prilezitost:

hrozba- nedostatek pracovni sily, rust ceny pracovni sily,
prilezitost- rozvoj pracovni sily.

https://channelworld.cz/analyzy/gfk-stale-narocnejsi-zakaznik-bude-diktovat-zmeny-v-ceskem-
maloobchodu-18340




Shrnuti prednasky

V obchodé pusobi vyvojové trendy (koncentrace a trzni
dominance, internacionalizace, silna konkurence,
diverzifikace a vSe smeéruje 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 — trh a prodejny, obchod
jako sluzba, rust naroénosti zakazniku, integrace a
omnichannel, rozvoj vztahu s dodavateli, lidé-hrozba i
prilezitost.



