Téma 2: Malobchod a jeho vyvojové tendence

Maloobchod - vymezeni pojmu

Maloobchod zastieSuje takové aktivity, které souviseji s prodejem zboZi koneénému
spotiebiteli k jeho osobni spotiebé. Tyto aktivity realizuji tzv. maloobchodnici, ktefi
nakupuji zbozi od velkoobchodnikii nebo pfimo od vyrobcli a nasledné jej bez dalSich uprav

prodavaji ke konecné spotieb¢ zdkaznikovi.

Hlavnim tukolem maloobchodu je zajiSténi takové nabidky zbozi, ktera odpovida
zakaznické poptavce z hlediska ¢asu, druhu zbozi, jeho mnoZstvi, kvality a ceny.
V podstaté jde o pfeménu vyrobniho sortimentu na sortiment prodejni. A to prostfednictvim
cilevédomé snahy maloobchodnika o koncentraci vybranych skupin zbozi v rdmci jednoho
logického celku, kterym muze byt jak mald specializovand prodejna, tak rozsdhly hypermarket.
Neméné vyznamnd je i role spocivajici v zajisténi toku informaci mezi spotiebitelem a
vyrobcem prostiednictvim aktivni marketingové komunikace. V tomto piipadé maloobchodnik
jednak poskytuje zdkaznikiim informace o sob¢, o nabizeném sortimentu a motivuje je k jeho
koupi, ale zaroven od nich ziskava na zdklad€ vyvoje prodeji ¢i reklamaci zpétnou vazbu na
jednotlivé vyrobky. Tu pak komunikuje zpét smérem k vyrobci. Ten miize tyto cenné impulzy
nasledné€ vyuzit v rdmci pribézného vylepSovani svych stavajicich vyrobki ¢i k vyvoji novych,

piipadné k uprave cenové politiky.
Rozdéleni maloobchodni ¢innosti
a) maloobchod realizovany v siti prodejen

V tomto ptipad¢ je zakladnim prvkem podnikani obchodni jednotka neboli kamenna
prodejna, at’ uz jde o potravinaisky nebo nepotravinaisky maloobchod. Sit’" konkrétniho
maloobchodnika tohoto typu tedy piedstavuje soubor jednotlivych prodejen, ve kterych je
realizovan prodej zbozi kone¢nému spotiebiteli. Typy obchodnich jednotek jsou rozdélovany
podle specializace (hloubka a Sitka sortimentu), velikosti prodejni plochy (coz je markantni

zejména pii rozliSovani supermarketu a hypermarketu) a podle stavebné-technického feSeni.



V praxi rozliSujeme tyto zakladni typy obchodnich jednotek:

1) Specializované prodejny — nabizeji uzSi, ale hluboky sortiment spisSe
nepotravinaiského zaméfeni s vysS§imi cenami z divodu nizsi frekvence poptavky u
zbozi, které je typicky nabizené v tomto typu prodejen.

2) Obchodni domy (plnosortimentni Ci specializované) — nékolikapodlazni budovy
specifické vétsim mnozstvim Casto riiznorodého, spiSe nepotravinaiského sortimentu.

3) Prodejny smiSeného zboZi — mensi obchodni jednotky v obytnych ctvrtich ¢i na
venkoveé s omezengj$i nabidkou potravinatrského zbozi denni spotieby a drogerie.

4) Supermarkety a hypermarkety — velké samoobsluzné prodejny s ptevazujicim
zastoupenim potravin a sortimentu denni spotieby, které pracuji s niz§imi marzemi, jez
jsou kompenzovany vysokymi objemy prodejt.

5) Diskontni prodejny — charakteristické niz§imi cenami a vysokymi objemy prodeje
predevsim potravinarského sortimentu, ovSem za cenu nizsitho komfortu pii nakupu z

divodu omezeného vnitiniho vybaveni prodejny.
Maloobchodni sortiment

Jak jiz bylo zminéno a jak je patrné z uvedeného vyctu typt obchodnich jednotek, definujeme
z hlediska sortimentu dva typy maloobchodu — potravinafsky a nepotravinaiskych. Prvni
skupina se soustfed’uje na potraviny a doplitkovy sortiment zahrnujici naptiklad kosmetiku,
drogerii nebo domaci potieby. Toto zbozi je spojeno s velmi rychlou obratkou, coz souvisi s
nutnosti efektivniho nastaveni procesti v ramci obchodné-provoznich ¢innosti u jednotlivych
prodejen. Z diivodu velké konkurence roste v této oblasti tlak na snizovani marzi, to je ovSem

kompenzovano vysokymi objemy prodeje a mensi citlivosti poptavky na vykyvy ekonomiky.

Z hlediska vSeobecnych zdkaznickych preferenci jsou pro nakupy v této kategorii
uprednostiiovany predev§im supermarkety a hypermarkety, tedy obchodni jednotky
vyznaujici se rozsahlymi prodejnimi plochami, vyuzivanim modernich technologii a
promyslenymi marketingovymi strategiemi. Zakaznici upfednostiiujici pfedevSim cenové
hledisko voli ¢astéji k nakupu diskontni prodejny. Do nepotravinaiského maloobchodu
nalezi riznoroda Skala sortimentu zahrnujici vSe od obleceni a obuvi, elektra, nabytku, pies
automobily, knihy, domaci potteby az po rtizné¢ druhy luxusniho zbozi. K prodeji tohoto
sortimentu konecnym spotiebitelim jsou vyuzivany vétsi ¢i mensi specializované prodejny,

showroomy ¢i obchodni domy.



Ndakupni centra

V ramci moderniho maloobchodu maji dnes svou nezastupitelnou roli 1 ndkupni centra, ktera
vznikaji ve velkém poctu hlavné na okrajich mést. Jde o maloobchodni nemovitosti Fizené
profesionidlnim managementem, které jsou stavény za tcelem pronidjmu plochy pro
riuznorodé obchodni jednotky s potravinarskym i1 nepotravinaiskym sortimentem. Kromé
nakupnich moznosti vétSinou obchodni centra nabizeji i stravovani a dalSich sluzby a atraktivity
v jednom celku. Ten je vybudovan a provozovaném podle urcité koncepce a pravidel tak, aby
zde navstévnici nalezli optimalni podminky i potéSeni z ndkupu. Jednotlivé obchodni jednotky
jsou sice pravné samostatné, ale urcité ¢innosti fidi management nakupniho centra. Fungovani

nakupniho centra je tedy zaloZeno na kooperaci.
b) Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen

Objem maloobchodniho prodeje realizovaného mimo sit” tradi¢nich prodejen zaznamenal od
pocatku 21. stoleti dramaticky nariist nejen z diivodu globalizaénich tendenci, ale predevs§im ve
spojitosti s vyraznym technologickym rozvojem. Tento maloobchod miiZe mit podobu
prodejnich automati, primého prodeje a primého (direct) marketingu. V ramci ptimého
marketingu je déle rozliSovan zésilkovy obchod a e-commerce, pficemz plati, Ze zatimco

zasilkovy obchod je na Gistupu, oblast e-commerce se v souc¢asné dob¢ velmi dynamicky rozviji.
Vyvojové tendence v maloobchodé

Pfedné je nutné vysvétlit pojem globalizace. Tento termin se pouziva velmi Casto a je tedy
potfeba ho vymezit. Ve své podstaté se jedna o ekonomické prekra¢ovani hranic statd tim, ze
jsou propojovany jejich trhy a politiky. Globalizace je ve své podstaté disledkem délby prace
na celosvétové urovni. V soucasné dobé se globalizace vyrazné projevuje v mezinarodnim

obchod¢, dopravé a dikazem globalizace je rovnéz mezinarodni pohyb pracovni sily a kapitalu.

Z hlediska obchodniho podnikéni se globalizace v soucasné dobé projevuje tak, Ze na trhu je
previs nabidky nad poptavkou a pro zakaznika je spiSe problematické se v této nabidce
viibec orientovat. Nicméné nebylo tomu tak vzdy — diive byli obchodnici velice silné
regionalné vazani a preferovali regiondlni dodavatele. Produkty, které¢ byly vyrobeny mimo
region, pfedstavovaly oZiveni sortimentu, ale rozhodné to nebyla samoziejmost. V oblasti
maloobchodu figurovaly statisice malych prodejen. V pribéhu 20. stoleti doSlo k podstatnym
zménam, jako napfiklad rist pfijma obyvatel po 2. svétové valce, pfesun obyvatel z venkova

do mést nebo rozvoj mobility obyvatelstva. Uspéini maloobchodnici postupné navysovali podty



svych maloobchodnich jednotek a zvétSovali jejich prodejni plochy, coz byla ptedzvést rozvoje
maloobchodnich fetézcti. Dalsi fazi byla vyrazna koncentrace obchodnich jednotek pod
vétsi a kapitalové silnéjsi subjekty, kterd zptisobila, Ze obchodni firmy vystupuji na trhu jako

dominantni subjekty.
Retailing

Koncentrace je v souasné dob¢ je natolik rozsahla, ze presahuje vlastni obchodni ¢innost —
¢innosti, které je nutné vykonat na trase z vyroby do prodejny. Prakticky to znamena, ze velci
maloobchodnici provozuji sviij velkoobchod, maji vlastni dopravu a rovnéz se stava, Ze
primo ovliviiuji sortimentni plany vyrobnich podnikii. Jako vhodné oznaceni pro takové
subjekty se vzil pojem retail, kterym casto byva maloobchod oznacovan. Tento termin souvisi
s mezindrodnimi maloobchodnimi firmami, které se v rdmci postupného vyvoje maloobchodu
v minulych dekéadach staly béznou soucasti globalniho trhu 21. stoleti. Tyto maloobchodni
fetézce, oznaCované jako retailové firmy, jsou charakteristické rozsahlou prodejni siti v
mezindrodnim métitku, komplexnim logistickym z4dzemim a vyuZzivanim nejmoderné¢jSich

informacnich technologii

V oblasti retailingu se v soucasné dob& projevuji nasledujici klicové tendence: trzni
dominance, diverzifikace obchodnich ¢innosti a internacionalizace. Trzni dominance
oznacuje rust velikosti obchodnich podnikatelskych subjekti, a to vcetné jejich provoznich
jednotek. TrZzni dominance se projevuje kooperaci a integraci obchodnich firem. Diverzifikace
obchodnich ¢innosti je popisovéana jako specializace na vybrany druh ¢innosti dany ur¢itym
sortimentem, ur¢itou cenovou urovni, urcitym zptisobem prodeje a urcitym typem prodejnim
jednotky. Internacionalizace neboli zmezinarodnéni je definovano jako rozSitovani obchodni

¢innosti za hranice uréitého statu.
Kooperace v maloobchodé

V prostfedi maloobchodniho trhu nejsou viditelné jen projevy konkurence, ale rovnéz se zde
vyskytuji urcité kooperacni tendence. Kooperace v obchodni ¢innosti znamena urcitou formu
sdruZovani na smluvnim zikladé, pricemZ smyslem tohoto konani je snaha dosahnout
siln&jsiho postaveni na trhu. Casto se sdruzuji mensi a stiedni podnikatelské spole¢nosti

zejména kvili tomu, aby ziskaly konkuren¢ni vyhodu oproti velkym spolecnostem. Kooperace



se muze uskuteCiiovat ve dvou hlavnich smérech, tj. rozliSujeme kooperaci vertikdlni a

horizontalni.

a)

b)

Vertikalni kooperace je oznacenim pro spolupréci, jez probihd mezi jednotlivymi
¢lanky hodnotového fetézce — jinymi slovy, v tomto piipad¢ je sledovan pohyb zbozi na
cest¢ od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Jedna se tedy o princip ,,dodavatel —
odbératel. Vertikalni kooperace nabyva podoby ndkupnich druzstev a néakupnich
svazii, dobrovolnych fetézci, nakupnich centrél a strategickych alianci a franchisingu.
Horizontalni kooperace se vyznacuje spolupraci obchodnich firem, jez jsou na stejné
urovni distribu¢niho fetézce. Obvykle se jednd o spolecné aktivity obchodnikt, kteii
pusobi v jedné urcité lokalité, pfi¢emz jejich snahou je zvysit atraktivitu dané lokality.
Do horizontalni kooperace se fadi kooperace v maloobchodé, regiondlni nakupni

stiediska a kooperace ve velkoobchodé.



