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Predmluva

Retail je oblast narodniho hospodarstvi, ktera hraje vyznamnou roli. Pfinasi benefity
narodni ekonomice v podobé nemalych trzeb, zaméstnanosti, dotvareni regionalni in-
frastruktury, ale také podpory regionu aktivitami spolecenské odpovédnosti firem. Podil
retailu na podpore zdravi ekonomiky stitu je nezanedbatelny. Nicméné pravé retail je
velkou mérou zasazen krizovymi situacemi, kterym narody celi. Tato publikace vznikala
v dobé pandemické krize COVID-19. Ta zasahla nejen do Zivota vsech lidi, ale také do
Zivota podnikd v retailu. Nucené uzavieni provozoven a nemoznost poskytovat své ob-
chodni sluzby online byly pro nékteré retailery nedinosné. Mnohé maloobchodni jednotky
vlastnéné jednotlivci v priibéhu pandemie ukondily svou ¢innost. Také podnik, pred pan-
demii vybrany pro ptipadovou studii do zavére¢né kapitoly této knihy, postihl podobny
osud. Retail se s dopady pandemie COVID-19 bude potykat velmi dlouhou dobu.

Pandemie navic jesté vice akcelerovala transformaci, kterou retail prochazi jiz delsi dobu.
Vyznamnou zménou byl odklon pozornosti zakazniki od malych Zivnostniki k velkym
nadndrodnim fetézctim - Tesco, Kaufland, Lidl, Penny, Albert, Billa —, které maji nyni své
prodejny v kazdém vétsim mésté a jejich pocet neustale roste. Jejich pozice byla posilena
také ceskym bojem proti pandemii COVID-19, kdy byly malé retailové jednotky v ne-
potravinarském sortimentu uzavieny, naopak fetézce mohly nadale své zbozi prodavat.

Dalsi vyrazna zména je diisledkem digitalni revoluce. Nejenze je neustale vyvijen tlak
na modernizaci vybaveni prodejen v souvislosti s novymi technologiemi, ale mizeme
zaznamenat vyznamné zvy$eni procenta nakupt pres internet. Kvili pandemii a natize-
nim, kterd ji maji zbrzdit, neni mozné nékteré zbozi nakupovat jinak nez online. A opét
to prispiva k neschopnosti drobnych retailert konkurovat nadnarodnim retézctim. Rozdil
se tak stale prohlubuje.

Transformace je v§ak velkou mérou reakci na zmény v nakupnim chovani spotfebite-
le. Retailer se snazi nejen naplnit funkci zasobovani svych zakaznikd poptavanym zbozim,
ale vytvari pro svého zakaznika ndkupni zazitek. Customer experience (zazitek z naku-
povani) je stale ¢astéji diskutovanym tématem. A to nejen v kamennych prodejnach, ale
i v online prostoru. Zakaznik se musi citit pohodIné za vsech okolnosti. Je tedy nutné mu
zajistit dostate¢né mnozstvi zbozi, pfijemnou nakupni atmosféru a ,,néco navic“. Naro¢nost
spotrebitelll totiz neustale roste, jsou také vice informovani. Mohou snadnéji porovnavat,
a proto jiz tolik neinklinuji k zakaznické loajalité.

Na druhou stranu ale zaznamenavame jesté jeden vyrazny trend v poslednich letech,
a tim je preference regionalnich produkta. Jejich obliba je opét vyrazné podporena pan-
demickou situaci, kdy roste regionalnim producentiim zakaznicka zakladna z divodu
pomoci lokalnimu rozvoji. Tyto produkty jsou navic vnimany jako kvalitnéjsi, udrzitelnéjsi.
Pravé udrzitelnost je stale vice sklonovanym pojmem mezi spottebiteli. Zajimaji se o cer-
tifikované produkty, splnujici kritéria udrzitelnosti. Preference udrzitelnych produkti je
podminéna také tim, ze vénuji vét$i pozornost dopadiim na své zdravi. V ramci podpory
zdravého Zivotniho stylu pak snadno podlehnou nabidce produktt s oznac¢enim BIO,
bez konzervantii a barviv, veganské apod.

Vsechny uvedené novinky na retailovém trhu budou reflektovany v kapitolach této
knihy, kterd ma priblizit retailerim moznosti, jak oslovit své zakazniky. Budeme se snazit
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o to, abyste mohli 1épe pochopit spottebitelské chovani a umét aplikovat vhodné marke-
tingové nastroje k naplnéni strategickych zamért.

Komu je text urcen?

Publikace prinasi dilezitd teoreticka vychodiska pro tspésné retailové podnikani, a to
predev$im v ramci marketingového managementu. Teoretickd vychodiska jsou doplnéna
o konkrétni priklady nebo vysledky vyzkumi autorek. V zavéru knihy jsou uvedeny pri-
padové studie poukazujici na rozdil v marketingovém pusobeni dvou malych podnika.

Text bude ucebnici pro studenty nejen v predmétech z oblasti retailu, ale mnoho kapitol
reflektuje obecné chapani marketingovych nastroji, vhodnych i pro dalsi marketingové
studium. Zavér kapitol je navic doplnén o studie, vysledky $etfeni a otazky nebo naméty
k diskuzi v ramci vyuky nebo pro samostudium. K doplnéni tématu pak mohou studenti
vyuzit i navrhy vhodné literatury.

Pevné doufame, Ze se publikace stane také voditkem pro praktiky. Ti si mohou uvédomit
souvislosti svych dil¢ich manazerskych a marketingovych aktivit. Mnoho teoretickych
poznatki je doplnéno o prakticky priklad, ktery muize aplikaci marketingovych nastroji
usnadnit. Stejné tak ucelené pripadové studie mohou predstavit jasné koncepce marketin-
govych aktivit v praxi. Drobnym podnikatelim navic ukaze, Ze i oni mohou byt schopnymi
marketéry, bez dlouhych strategickych dokumentti a tymu odborniki. Otazky a naméty
k diskuzi opét prohloubi vnimani teoretického zazemi a prispéji k ovéreni vlastnich mar-
ketingovych schopnosti. Doporucenou literaturu pak mtize praktik vyuzit k prohloubeni
znalosti a jako studnici dal$ich napadi pro aplikaci.

Z ¢eho se kniha sklada?
Kniha se sklada z osmi kapitol teoretického zakladu a posledni devata kapitola je vénovana
ptipadovym studiim a prezentaci dil¢ich vysledki vyzkumu.

Na tivod kniha prinasi jasné vymezeni pojmu retail. Déle jsou popsany retailové spolec-
nosti, jejich klasifikace na zakladé systemizac¢nich znakd. V prvni kapitole je navic uveden
vyznam retailu v ndrodnim hospodéistvi a jeho vyvoj v Ceské republice.

Text knihy nasledné objasnuje strategicky marketingovy proces, ktery je popsan v druhé
kapitole a naznacuje smérovani dalsich kapitol. Zacina situa¢ni analyzou, popisem procesu
nakupniho rozhodovani, véetné segmentacniho procesu. Po tomto tvodnim vhledu jsou
vymezena specifika retail marketingu a naznaceno pojeti marketingového mixu v souvis-
losti s témito odli$nostmi oproti jinym trhiim.

Pred aplikaci ndstroji marketingového mixu je dulezité poznat spotiebitele. Z po-
hledu retailera se jedna o velmi tézky tkol. Teoreticky zaklad, predstaveny v kapitole 3,
muze velmi napomoci tomu, aby retailer nasledoval obecné predpoklady i nové tendence
v nakupnim chovani zakazniki. Tato kapitola je navic doplnéna o poznatky z vyzkumného
Setfeni autorek, a to v oblasti preferenci udrzitelnych produkta.

Nasleduji kapitoly vénujici se vzdy jednomu nastroji marketingového mixu a strategiim
s nim spojenych. Ctvrtou kapitolou je produkt a jeho specifické pojeti v oblasti retail mar-
ketingu. Kromé vnimani produktu jako sortimentni nabidky, mixu sluzeb nebo samotné
prodejny, jde o vymezeni pojmu znacka a opét uréeni specifik brandingu v retailu. Vy-
znamnou podkapitolou je téma privatnich znacek a retro znacek. Je popsano produktové
portfolio a role category managementu v ném. V zavéru kapitoly je vysvétlena podstata
zeleného produktu.
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Dal$i nastroj marketingového mixu - cena - je pojata jako ndstroj retailera. Jsou vymeze-
ny obecné cenové strategie i ty uréené pro retail marketing. Na konci kapitoly ¢tenat miize
odhalit dulezitost ceny pro ceského spotfebitele v porovnani s jinymi atributy produktu.

Kapitola o distribuci za¢ina definovanim store a nonstore retailu. U nonstore retailu je
zaméfena pozornost predevs§im na e-commerce, ale i jiné formy prodeje mimo kamennou
provozovnu. Nasledné jsou definovany pojmy showrooming/webrooming a multichannel/
omnichannel. Dilezitou podkapitolou je v souvislosti s distribuci lokalizace retailové
jednotky, ale fesi se také vyuziti modernich technologii v retailu k usnadnéni logistickych
procesu.

Sedma kapitola je vénovana marketingové komunikaci, poslednimu nastroji obecného
marketingového mixu. Jsou naznaceny cile marketingové komunikace, komunika¢ni pro-
ces i komunikaéni strategie. VSe v ramci obecného uvodu i specifik retailu. Nésledné jsou
predstaveny vsechny nastroje komunika¢niho mixu - reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, pfimy marketing a PR. V zavéru kapitoly je zdtiraznén eticky princip nebo novinky
v marketingové komunikaci.

Posledni kapitola teoretického zakladu pojednava o etice, a to o samotném pojmu etika,
etickém kodexu a spolecenské odpovédnosti firem (CSR - Corporate Social Responsibility),
u niz jsou vymezeny 3 zdkladni oblasti aktivit. Spole¢ensko-odpovédné a udrzitelné prin-
cipy pak pripomina také podkapitola vénujici se fair trade na konci této kapitoly.

Jak je zeleny marketing vniman ceskym spottebitelem, je soucasti posledni, ryze praktic-
ky zamérené kapitoly. Nasleduji pripadové studie, zaméfené na rozdilnou aplikaci marke-
tingovych nastrojti u malych podniki. Obé vznikly na zékladé fizenych rozhovori autorek
se zastupci téchto podnik a analyzy sekundarnich dat.

Podékovani

Podékovani patii predevsim obéma zastupctim podnikd, diky jejichZ vstficnosti a poznat-
kim mohly vzniknout zajimavé pripadové studie. A déle samozfejmé viem nasim blizkym,
kteti nas v prabéhu vzniku této publikace podporovali.

Ing. Eva Jadern4, Ph.D. a Ing. Hana Volfov4, Ph.D.
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Cile a metodika

Cile

Cilem monografie je predstavit moderni pojeti marketingovych aktivit v retailu. Jednotlivé
kapitoly se snazi uvadét nejen teoreticka vychodiska, ale také ptiklady a odkazy poukazat
na vyuziti poznatka v retailové praxi. Snahou je oslovit nejen studenty, ktefi chtéji pochopit
aplikaci marketingovych teorii do oblasti retailu, ale také prinést odbornikiim z praxe na-
pady, jak vyuzit novych marketingovych sméri ke zlepseni svého ptisobeni na zakaznika.

Publikace se diky teoretickému tivodu vSech stéZejnich témat (retail marketing, spo-
trebitelské chovani, marketingovy mix a jeho nastroje, etiky, CSR) stava také studnici
informaci k obecnému marketingu. Utvrzuje tak vychodiska marketingu s ndslednou
aplikaci, zohlednujici specifika retailu, a to pfedevsim v ¢eském podnikatelském prostredi.

Vzhledem k absenci ¢eskych publikaci, jasné vymezujicich oblast retailu a zaméfenych
na vyuziti nastrojit marketingového mixu v retailu, je tato publikace prvni v posledni
dekdde¢. Studenti, odbornici i $iroka verejnost mohou cerpat informace nejen o tom, jak
pusobit na zakaznika v retailu, ale také jaky je vlastné ¢esky zakaznik. Publikace je doplnéna
o vysledky vyzkumu v ramci projektd na SKODA AUTO Vysoké $kole, zaméfenych na
chovani ceskych spottebitelt pfi kazdodennich nakupech. Vyznamné je také zminovan
postoj ¢eskych spottebiteld k zelenosti z rtiznych thld pohledu.

Samotna oblast zeleného nebo spolec¢ensky odpovédného chovani podniki v retailu
ma také své teoretické zazemi. To se opira o tzv. business ethics a mj. se snazi o identifikaci
zévaznych etickych problému v retailu a reakci retailert na né formou etickych kodext
nebo strategii CSR. Tim se publikace snazi o osvétu v otazkach socidlniho, ekonomického
i environmentalniho rozvoje spole¢nosti.

Publikace si dala za cil predstavit marketingové aktivity v praxi, at jiz velkych retailovych
fetézctl, tak i malych Zivnostnikd. Ti tzv. ,,délaji marketing® velmi ¢asto intuitivné a je
u nich znatelna vyrazna orientace na zakaznika a jeho reakce na marketingové stimuly.
Nejvice je mozné tento postoj identifikovat v pripadovych studiich v zavérecné kapitole
této knihy, které predstavuji marketingové usili podniki klasifikovanych jako MSP (malé
a sttedn{ podniky).

Kromé prikladi aplikace retail marketingu a vysledkt vyzkumtl, zamétenych na ¢eského
spotiebitele, se kniha stava praktickou priru¢kou marketérti diky odkaziim na dtlezité
zdroje, a to nejen literarni. Navic jsou v kazdé kapitole uvedeny otazky a tkoly ke zpraco-
vani, které dale vedou Ctenarfe k prohloubeni védomosti nebo nalezeni dalsich ptikladi
marketingové praxe v retailu.

Metodika

Publikace ma charakter odborné knihy, kterd predstavuje teoretické zazemi jednotlivych
témat, ale také praktickou aplikaci v retailu nebo prezentaci vysledki vyzkumu s ohledem
na probirané téma. Pro teoreticky vhled byla provedena reser$e odbornych zdroji k dané
problematice. Ta se opirala nejen o ceské a zahrani¢ni knizni publikace, ale také odborné
recenzované Casopisy z ¢eského i zahrani¢niho prostfedi. Reserse byla obohacena mj.
o vysledky védecko-vyzkumnych aktivit na SKODA AUTO Vysoké $kole, jejichz soucdsti
je pravé hluboka analyza dostupnych zdroju.
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Stézejni soucasti pripravy koncepce celé knihy byla analyza kniznich zdroju tak, aby tato
publikace predkladala globalni pohled na retail marketing, ale se zohlednénim specifik
ceského podnikatelského prostiedi. Oblast retailu je velmi dynamicka, nicméné nékteré
podstatné atributy jsou stalé a bylo je mozné identifikovat ve vét$iné i zahrani¢nich pu-
blikaci. A tak se stal zakladem osnovy knihy obecny marketingovy mix. Pfed samotnym
popisem aplikace nastrojii marketingového mixu v retailu bylo nutné poznat ¢eského
spotiebitele a jeho chovani. Pak byly jednotlivé nastroje uchopeny s ohledem na specifika
retailu. Nasledné se v souvislosti s rostoucim zdjmem o spolecenskou odpovédnost firem vé-
novala jedna kapitola divodiim pro tyto aktivity a jejich plnéni v retailovych spole¢nostech.

Priklady z praxe byly ¢erpany ze sekunddrnich zdrojii nebo dfive provedenych analyz.
Ptipadové studie vznikly na zakladé vysledkt fizenych rozhovort s reprezentanty vybra-
nych podnikd. Byly stanoveny okruhy témat, resp. pfipravena prezentace navazujici na
teoreticka vychodiska zminovana v publikaci. Jednotlivé nastroje marketingu, uvedené
v prezentaci, byly diskutovany se zdstupci vybranych podniki. Cely rozhovor pak byl
zakladem pro tvorbu piipadové studie. Popisované nastroje tak navazuji na to, ¢eho se
¢tenar docte v predeslych kapitolach. Tim je jasné dokazana aktudlnost popsanych nastrojt
a jejich dalezitost v marketing managementu podnikd v ¢eském prostredi.

V publikaci jsou nékolikrat vyuzity vysledky dotaznikovych $etfeni. V§echna dotazniko-
va §etfeni byla realizovédna v rémci projektii Studentské grantové soutéze na SKODA AUTO
Vysoké $kole s podporou MSMT. Konkrétné $lo o projekty ,,Zeleny produkt automobilek
a jeho vnimani riiznymi generacemi ceskych spottebiteld” (2018-2019) a ,,Udrzitelnost
v praxi retailovych spole¢nosti a v chovani ¢eskych spotiebiteld (2020-2021). Sbér dat
provadéla spolecnost Behaviolabs, vzdy se vysledky opiraji o odpovédi min. 1000 respon-
denttl. Vybrany vzorek je diky bohatému panelu respondentii spolecnosti Behaviolabs
reprezentativni a vysledky mohou byt zevseobecnény pro celou ¢eskou populaci.

Celd publikace je tedy zalozena na knizni i casopisecké resersi, analyze sekundarnich
zdroj i vysledcich vlastnich marketingovych vyzkumd, s vyuzitim metod dotaznikového
$etfeni i fizenych rozhovoru. To zajistuje hlubokou analyzu zkoumané problematiky i apli-
kaci globalnich pristupt do ¢eského prostiedi s ohledem na specifika ¢eského spotrebitele.
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1.1 Retail

Retail, resp. retail marketing je stfedni problematikou této publikace. Proto definovani
samotného pojmu retail je stéZejni hned na zac¢atku. Pojem retail v ¢eském obchodnim
prostredi zdomacnél. Pouzivaji ho akademici, pracovnici z obchodni praxe i $irsi vefejnost.
Méné se jiz uziva pojem obchod, ktery v sobé zahrnuje maloobchod i velkoobchod, ale
také jakékoliv obchodni transakce. Pod pojmem retail se vSak neskryvaji vSechny prevo-
dy majetku za tplatu, ale je to prodej od obchodnika ke spotfebiteli. Uziva se tedy jako
ekvivalent maloobchodu. Zakaznikem je tedy nepodnikatelsky subjekt, ktery nakupuje
zbozi u obchodnika za Gcelem své vlastni spotfeby nebo spotteby svych blizkych.

Anglicka literatura rozlisuje wholesale trade (velkoobchod) a retail trade (maloobchod).
V ¢estiné jde o pojem obchod. Ten je spojenim velkoobchodu i maloobchodu. Pfenesené
se slovo obchod vyuziva i pro transakce mezi obchodnimi partnery na B2B trhu. Presto
budeme-li hledat informace o vyvoji obchodu v Ceské republice, nalezneme na webovych
strankéch Ceského statistického tifadu (www.czso.cz) data tykajici se pfimo maloobchodu.

Také v této publikaci, jak uz jeji nazev napovida, se budeme zabyvat marketingem
retailovych spole¢nosti. Nase pozornost tedy bude zaméfena na maloobchod - retail.
Odkud se vsak slovo retail vzalo?

Ptivod slova retailing, ktery je zakladem pro retail, pochazi z francouzského slova
retaillier. Znamena to rozdélit na kousky nebo rozfiznout. Velkoobchod prodava svym
zakaznikdm prevazné na trhu B2B, velmi ¢asto pravé retailerovi. Ten vétsi mnozstvi rozdéli
na mensi kusy, které prodava kone¢nym spottebitelim na trhu B2C.

Pojem retailing je definovan jako soubor podnikovych aktivit, které pridavaji hodnotu
produktu a sluzbam urcenym spottebitelim pro jejich osobni uzitek nebo uzitek rodiny
(Levy, 2009, s. 6). Tento pojem lze opsat také jako: ,maloobchod plné vybaveny celym
logistickym zazemim a vysoce kvalifikovanym informa¢nim systémem s profesionalnim
managementem". Je tedy patrné, Ze retailing je jiZ po¢in manazert v maloobchodé, zatimco
retail se miiZze vyuzivat ve spojeni s ¢isté marketingovymi tématy, ktera jsou od nékterych
manazerskych aktivit vzdalenéjsi.

Retail management se zabyva nejenom fizenim marketingovych aktivit, ale merchan-
disingem ve smyslu zajistovani dostate¢ného mnozstvi zbozi, organiza¢ni strukturou, per-
sondlnim managementem, finan¢nimi otazkami, dodavatelskym retézcem, informac¢nimi
systémy v retailové spole¢nosti atp. Oproti tomu retail marketing je zaméfen na stanoveni
strategii spojenych s produktem, cenou, distribuci a marketingovou komunikaci a jejich
naslednym naplnovanim pfi kazdodennim pisobeni v obchodé. Marketéfi v retailu
se zabyvaji poznanim svych spotfebiteld, jejich segmentaci, nastavenim CRM systému,
brandingem, in-store marketingem, tvorbou nakupni atmosféry a aplikaci dalsich nastroji
marketingové komunikace v riiznych variantach. Vénuji pozornost také komunikaci svych
spolecensky odpovédnych aktivit. To vée provadéji s cilem naplnit své cile, uspokojit po-
treby spotiebitelli a tim zajistit kontinudlni zlep$ovani kvality.

1.2 Retailer

Z predchoziho vymezeni pojmu retail/retailing tedy vyplyva, Ze retailer je ten, kdo naku-
puje ve vétsim mnozstvi a prodava v mensim. Mize se jednat o ndkup pfimo od vyrobce
nebo retailer vyuziva sluzeb velkoobchodnika, popt. distributora. Maloobchodni transakce
vSak probihaji také v interakci s poskytovateli sluzeb, které produkty u velkoobchodnika
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nakupuji proto, aby zajistili své podnikatelské aktivity. Svou podnikovou prodejnu miize
vlastnit i sdm vyrobce a byt retailerem. Tedy tim, kdo prodava své vyrobky ve své podni-
kové prodejné primo kone¢nému spotiebiteli. VSechny tyto mozné transakce naznacuje
obrazek 1.1. Velkoobchodni a maloobchodni transakce.

Vyrobce
[
[ |
Maloobchodni Velkoobchodni
transakce transakce
[
[ |
koirggﬁg’;u Prodava Prodava
spotrebiteli retailerovi velkoobchodu
[
[ |
Maloobchodni Maloobchodni Maloobchodni
transakce transakce transakce
Prodava - L. - Prodava
L{  kone¢nému Prodava podniku, ktery dale
spotrebiteli retailerovi vyuziva (hotel)

—| Maloobchodni —1 Maloobchodni
transakce transakce
Prodava Prodava
— kone&nému L koneénému
spotrebiteli spotfebiteli

Obr. 1.1 Velkoobchodni a maloobchodni transakce
Zdroj: vlastni zpracovini

Mdazeme si uvést priklad chleba, ktery je distribuovdn az ke konecnému spotrebiteli. Pekar'stvi muize
mit vlastni prodejnu. Maloobchodni transakce pak probihaji pfimo mezi pekarstvim a kone¢nym spo-
trebitelem. Pekarstvi vSak mizZe v ramci velkoobchodnich transakci prodat chléb retailerovi, a ten pak
pii maloobchodnich transakcich konecnému spotrebiteli. Pekarstvi se vsak muze rozhodnout prodat
chléb velkoobchodnikovi pfi naplriovdnivelkoobchodnich transakci. Velkoobchodnik je osloven hotelem
adodd mu chléb - opét hovorime o velkoobchodnich transakcich. Hotel pak svym klientim (konec¢nym
spotrebitelim) serviruje chléb k snidani. Velkoobchodnik vsak mize chléb prodat retailerovi v ramci
velkoobchodnich transakci. Retailer ve své prodejné nabidne chléb kone¢nému spotrebiteli a hovofime
o0 maloobchodni transakci.
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Z uvedeného vyplyva, Ze retailerem je jakykoliv podnikatel, ktery prodava zbozi pro osob-
ni potiebu nebo potfebu domdcnosti a poskytuje k tomu sluzby. (Chaudhary, 2016, s. 2)
V tomto pojeti budou dale klasifikovany retailové spole¢nosti.

1.3 Retailové spole¢nosti

Kli¢ovou roli pro maloobchod hraji na ekonomickych trzich retailové spole¢nosti. Ty sa-
moziejmeé splnuji vSechny vyse predstavené charakteristiky retailu ¢i retailera a pfedstavuji
komplexni maloobchodni nabidku, vytvoienou pro uspokojeni potieb spotiebitele.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o systematickou tvorbu nabidky a prodeje kone¢nému
spotiebiteli, je tfeba i k retailovym spole¢nostem pristupovat systematicky. Na zakladé
tohoto pozadavku je mozné predstavit si tyto spolecnosti v jasné definované hierarchii.

Druhy retailovych . .
[ spolecnosti j [ Store retail ] [ Non-store retail ]
s e 2 N N N [ N
Typy retailovych R _iskontne-, Obchodhi Osobi Neosobni
spole¢nosti specializované prodsjny (nékupni) centra Soell CoSoRD
A\ prOdejny AN AN AN AN J
Formaty rgtalloyych Specializpvané Superety Lokalni PFimy prodej T
spole¢nosti prodejny
Uzce 4 v
specializované Supermarkety Okrskové m? éigk’;\gé o Telemarketing
prodejny
Smisené Hypermarket itni IPEl S Teleshoppin
prodejny yp! y Komunitni prodejny pping
Obchodni domy | [ Specializované L Katalogovy
plnosortimentni velkoprodejny R prodej
Obchodni domy Diskontni S Prodejni
specializované prodejny Jadicgion=ln automaty

Obr. 1.2 Hierarchie retailovych spolecnosti
Zdroj: vlastni zpracovini

V prvni radé je tfeba si uvédomit, jakym zptsobem je maloobchodni prodej realizovan.
JestliZe jsou obchodni ¢innosti vykonavany v siti prodejen, jedna se o store retail. Ten-
to druh retailu je v nasich podminkach nejobvyklejsi, majoritni rozsah maloobchodni
¢innosti je realizovan pravé v siti prodejen. Muze se jednat jak o prodej potravinarskych
produktt, tak i nabidku nepotravinatského sortimentu. Potravinafsky retail sam o sobé
ma nejvétsi primérné velikosti prodejen, prochazeji jim nejvétsi objemy zbozi a uspoko-
juje kumulativné nejvice spotiebiteld. Odbér v potravinarském store retailu je hromadny,
Casty a pravidelny, je proto nutné pro jeho hladky pribéh zajistit mnozstvi modernich
informacnich a logistickych systémi, podporenych kvalitnim lidskym kapitalem. Ne-
potravinarsky maloobchod samoziejmé disponuje také rozvinutymi systémy na mnoha
urovnich a obsluhuje velké objemy spotiebitel(s, nebot skdla sortimentu i provoznich typt
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je neuvéritelné Sirokd. Pfikladem mohou byt prodejny automobild, autoservisy ¢i prode;j
pohonnych hmot.

Store retail nasledné déli maloobchodni prodejny do tfi zakladnich typi. Specializované
a tzce specializované prodejny uspokojuji specifické pozadavky spotrebitelt predev$im na
urovni nepotravinarského prodeje, naopak diskontné-orientované prodejny tvori z vétsi
¢asti nabidku potravinarského sortimentu. Obchodni (ndkupni) centra pak s vyhodou
kooperace propojuji oba tyto typy retailovych spole¢nosti.

I v ramci jednotlivych typt se vSak prodejny vyznamné lisi - z tohoto diivodu rozli-
$ujeme i formaty maloobchodniho prodeje, které do zna¢né miry urcuji konkrétnost
uspokojovanych sluzeb i rozsah nabidky. Pro ¢lenéni uvnitf této kategorie maloobchodniho
prodeje vyuzivame tzv. systemizace. Do jednotlivych kategorii zarazujeme prodejny na
zékladé urcitych znaki, nebot maloobchodni sit se neustale vyviji a je tfeba najit v jeji
hierarchii jasné definovany systém. K vymezeni profilu a utfidéni typti store retailovych
jednotek tedy slouzi strukturalni a instrumentalni znaky.

[ Systemizace prodejnich jednotek ]

e Y e Y
Strukturalni znaky Instrumentalni znaky
A J o J
N
Velikost prodejni S
jednotky Cenova politika ]
Umisténi prodejni ) Kvalita nabizenych
jednotky ) produktt
Sitka a hloubka Rozsah a kvalita
nabizeného sortimentu nabizenych sluzeb
e Y

Forma prodeje

Obr. 1.3 Systemizace prodejnich jednotek
Zdroj: vilastni zpracovani dle Cimler, 2007

Strukturalni znaky jsou relativné fixni, tedy v kratkém casovém horizontu se méni pouze
obtizné, zatimco instrumentalni znaky jsou ndstroji operativnimi a variabilnimi. Diky
nim mohou retailové spole¢nosti prizpiisobovat svou nabidku aktudlnim pozadavkim
spotrebitelll a zménam na trzich. Neznamena to ovSem, Ze se store retailové jednotky
kategorizuji na vSech trzich zcela stejné. Velikostni znaky jsou pro rizné zemé v ramci
globalniho trhu mirné diferencované, vidy je tedy tfeba vychazet z legislativy dané zemi,
v které je retail realizovan.
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1.3.1 Specializované a uzce specializované prodejny, obchodni
domy

Specializované prodejny splnuji pozadavky na jasné sortimentni zaméfeni, které spotre-
biteli uleh¢uje ndkupni proces. Vzhledem k orientaci na konkrétni produkty disponuji
tyto prodejny vétsi hloubkou sortimentu, profesionalnimi a Gzce zaméfenymi sluzbami,
¢i odborné vyskolenym prodejnim personalem.

Specializované prodejny nabizeji Siroky a hluboky sortiment ve vyssi cenové hladiné,
ale s podporou skoleného personalu. Obvykle jsou umistény v méstskych centrech ¢i regio-
nélnich nakupnich centrech a patfi k vybavenosti méstskych obvodu. Pfikladem mohou
byt prodejny obuvi, barev a lakii nebo foto-kina.

Uzce specializované prodejny pak vynikaji izkym, ale velmi hlubokym sortimentem,
opét ve vyssi cenové hladiné. Tu kompenzuji specializované sluzby, odbornost personalu
a velmi prisné pozadavky na troven interiéru prodejny. Velmi ¢asto se jedna o butiky
s luxusnim zbozim, znac¢kovou kosmetikou ¢i jinak exkluzivnimi produkty. Lokalizuji se
jak v méstskych centrech, tak v obchodnich domech ¢i nakupnich centrech.

SmiSené prodejny obvykle nachazime ve venkovském prostoru ¢i na okrajich mést,
mohou také zajistovat pohotovostni vybavenost méstskych ¢asti. Nabizeji obvykle produkty
denni potreby, disponuji relativné Sirokym, ale mélkym sortimentem potravinatského
a zakladniho nepotravinafského zbozi. Ceny jsou opét mirné vyssi, nebot frekvence na-
kupit neni nijak zvlast vysoka.

Tradi¢ni obchodni domy jsou architektonicky feSené obchodni jednotky, historicky
patfici do center mést, jez mohou nabizet universalni nabidku ¢i se opét specializovat na
urcity sortiment. Plnosortimentni obchodni domy jsou jednotky s velmi $irokym, ale
i hlubokym sortimentem, disponujici prodejni plochou az 20 000 m?. Pocet nabizenych
produktti je vy$si, mize se jednat azZ o 200 000 polozek. Nabizeji tedy maximalné kom-
plexni nabidku, ov§em diky rozsahu nabidky a naro¢nosti provozu udrzuji sttedni az vys$si
prodejni ceny. Specializované obchodni domy pak vytvéreji ucelenou nabidku jedné
produktové kategorie, Casto se jedna o odévy, pak nazyvame prodejni jednotku médnim
domem. Obvykle se forma prodeje kombinuje, vyuziva se jak pultového, tak samoobsluz-
ného prodeje. Prodejni plocha je oproti plnosortimentnimu obchodnimu domu nizsi,
minimalné v§ak 1500 m?.

Mezi stdle fungujici obchodni domy na ceském trhu patii Brouk a Babka, Prior ¢i prestizni Bild labut
v Praze, kterd byla v dobé svého otevieni v roce 1939 povaZovdna za nejmodernéjsi obchodni dim ve
stfedni a vychodni Evropé. Dodnes funguje, i kdyZ s obménénou skladbou prodejnich jednotek, kterd se
vice priblizila béznému spotrebiteli.
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Specializované a uzce specializované prodejny

[Formét prodejny ][Rozsah sortimentu][ Typ sortimentu J[ Ceny ][ Lokalizace ]

N [ Y4 N N [ "
Centra mést,
Specializovana &i o 5 Potravinarsky . méstské obvody,
prodejna Siroky a hluboky i nepotravinarsky s regionalni
L ) L L ) nakupni centra
( \( \( \( \(  Centra mést,
Uzce specializovana At . Prevaha . regionalni nakupni
prodejna Uzky a hluboky nepotravinarského ke centra, obchodni
. J AN - J domy J
e Y Y4 4 Y Y
N Venkovsky
P 8 & 1 A Potravinarsky —— .
SmisSena prodejna Siroky a mélky i nepotravinafsky Vy§Si F:;Oéssttoréi(c)jll(ir;ge
A& AN AN AN AN ' J
e Y 4 4 Y
Obchodni domy . o Potravinarsky T .
plnosortimentni Sl i nepotravinafsky || VYSS! Centra mést
A\ AN AN AN AN J
g N [ 4 N Y4
Obchodni domy o o Prevaha n .
specializované Uzky ahluboky || onotravinatskeho || VYSOKé Centra mést
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Obr. 1.4 Vybrané znaky specializovanych a sizce specializovanych prodejen
Zdroj: viastni zpracovini

1.3.2 Diskontné orientované prodejny

Tento format prodejen je na nasem maloobchodnim trhu zastoupen nejhojnéji. Zahrnuje
jak prodej potravinarského, tak nepotravinarského sortimentu a umoznuje spotrebiteli
realizovat pravidelné nakupy nejen produktii denni potieby, ale i produktt dlouhodo-
béjsiho charakteru. Sit téchto prodejen je velmi husta, slouzi k vykryvani poptavky i ve
specifickych ¢astech dne (napt. nonstop supermarkety).

Supereta je malou jednotkou s prodejni plochou do 400 m?. Slouzi k vykryvani okamzi-
tych potieb spottebitell a ¢asto je proto charakteristicka prodlouzenym provozem. Mezi
superety fadime i veCerky ¢i nonstop prodejni mista na ¢erpacich stanicich. Jejich sortiment
je pomérné Siroky, nicméné velmi azky, kromé zékladniho potravinarského zbozi nabizeji
obvykle noviny, drobnosti, zakladni drogérii ¢i tabakové vyrobky. Ceny jsou proto stfedni
az vyssi, obvykle byvaji lokalizovany v centrech mést, na sidlistich nebo v mensich obcich.

Supermarket je velkoprodejnou, s prodejni plochou nad 400 m?, pfi¢emz horni hra-
nice je pohyblivd od 1200 do 1500 (resp. 2500) m?. Pfevazuje v ném samoobsluzna forma
prodeje, doprovazena nékolika obsluznymi tseky. Je dobfe zasoben zbozim (6-10 tisic
sortimentnich druht), pfi¢emz prevazuji potraviny. Z nepotravinarského zbozi disponuje
zékladnimi druhy. Vzhledem k pozadavku na vysokou frekvenci nakupt a vysoky pritok
spotiebitellt ma vyssi naroky na pocet parkovacich mist, a z tohoto diivodu byva lokali-
zovan predevsim v centralni vybavenosti jako soucast obchodnich domd, regiondlnich
nakupnich center ¢i dopravnich uzla.
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Mezi nejrozsitenéjsi supermarkety v podminkdch ceského trhu patfiBilla, Flop, Terno, Albert supermarket
Ci Tesco supermarket.

Hypermarket je samoobsluzna prodejna se $irokym sortimentem potravinaiského i ne-
potravinaiského zbozi s rozlohou az 20 000 m?. Rozsah sortimentu muze &itat az 50 000
polozek, s vice nez polovi¢nim podilem nepotravinatského zbozi, a to véetné produkta
dlouhodobé spotteby. Diky maximdlni komplexnosti nabidky jiz nemusi spotfebitel na-
vitévovat zadné dalsi prodejni jednotky, muze realizovat cely sviij nakup na jednom misté.
Prevazuje opét samoobsluzny prodej, doplnény nékolika obsluznymi iseky. Cenové hladina
je obvykle stfedni, vyznacuje se agresivni cenovou politikou, charakterizovanou mnozstvim
nastroju cenové podpory prodeje (slevy, akce). Hypermarkety obvykle poskytuji i dopliko-
vé sluzby jako je obcerstveni ¢i finanéni sluzby. Vzhledem k rozloze byvaji hypermarkety
umistény na periferiich mést. Diky tomu mohou svym spotfebiteliim nabidnout i velké
mnozstvi parkovacich mist.

Mezi nejrozsitenéjsi hypermarkety v podminkdch ceského trhu patfi Globus, Kaufland, Albert hypermar-
ket ¢i Tesco hypermarket.

Specializované velkoprodejny se vyznacuji spiSe uzkym, ale hlubokym sortimentem
nepotravinaiského zbozi. Prodejni plocha byva obvykle vétsi nez 700 m?, prode;j je reali-
zovan formou samoobsluhy. Produktova nabidka je obvykle jasné zaméfena na konkrétni
oblast lidské ¢innosti, mezi nejdilezitéjsi patii tzv. Do It Yourself prodejny (OBI, Baumax),
prodejny elektro zbozi (ElectroWorld), prodejny sportovniho vybaveni (Decathlon) ¢i
prodejny stavebnin (Izomat). Mezi nejzndméjsi a na ceském trhu nejdilezitéjsi hrace
tohoto formatu patti naptiklad IKEA.

Prdveé IKEA se stala v roce 2019jiz po sedmé absolutnim vitézem v soutézi Obchodnik roku. K tomu si jesté
pripsala vitézstvi v kategorii obchodnik s ndbytkem a bytovymi doplriky a ziskala rovnéz cenu spotre-
biteldi. Téchto vitézstvi IKEA opakované dosahuje diky vysoké mite diveéry a loajality jejich spotrebiteld.

Diskontni prodejny se vyznacuji omezenou nabidkou potravinarského a nepotravinarské-
ho zbozi. Tyto prodejny funguji v samoobsluzném rezimu, bez obsluznych tsekii. Nékteré
Fetézce proto uvolnuji ¢ast prodejni plochy, na které vznikaji specializované prodejny tak,
aby maximalné uspokojily pozadavky spotiebitelil na ¢erstvé potraviny (napt. kooperace
Feznictvi ¢i samostatnych pekaren s Penny Marketem). Tyto prodejny se snazi doséh-
nout nejnizsich moznych nakladd, obvykle proto prodavaji ptimo z prepravnich obalti,
naptiklad z krabic ¢i palet, troven péce o produkty a prodejni misto je tedy nizsi, i kdyz
trendem posledni doby je vtisknout i diskontnim prodejnam kvalitni ndkupni atmosféru.
Ceny prodavanych produktii jsou nizké, ¢asto dopliované cenovou podporou prodeje,
to vSak nutné neznamena jejich nizkou kvalitu. Diskonty velmi ¢asto vyuzivaji privatnich
znacek - vlastnich znacek obchodnika - produkty jsou vyrabény a dodavany vyhradné
do prodejni sité diskontniho fetézce. Je samozfejmé, Ze i tyto retailové jednotky museji
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disponovat dostatkem parkovacich mist, velmi ¢asto jsou proto umistovany na periferiich
mést, nebo jako soucast vybavenosti sidlist ¢i méstskych obvodu.

Obr. 1.5 Kooperace specializované a diskontni prodejny
Zdroj: mediar.cz, 2020

Diskontné-orientované prodejny
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Obr. 1.6 Vybrané znaky diskontné-orientovanych prodejen
Zdroj: vastni zpracovdni
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1.3.3 Obchodni (nakupni) centra

Poslednim typem store retailovych prodejen jsou obchodni (nakupni) centra. Jedna se
o velkoplo$né objekty, v nichz jsou koncentrovany rtizné formaty retailovych prodejen.
Vzhledem ke koncentraci rtiznych obchodniki je nabidka obchodnich center velice kom-
plexni a riznoroda, podnécuje spotiebitele k nakupiim, a vzhledem k obvykle nabizenym
sluzbam i k traveni volného casu. Tato centra tedy plni pravé spolecenskou funkci obchodu,
lidé se schazeji v restauracich, vyuzivaji sluzeb k relaxaci. Nabidka je velmi $irokd, zahrnuje
jak potravinarské zbozi (obvykle v hypermarketech), tak nepotravinarské zbozi i sluzby (na-
ptiklad multikina, kadefnictvi, cestovni kancelare, ¢istirny ¢i opravny obuvi). Tyto ucelené
obchodni komplexy s velkym poctem nezavislych prodejen se nékdy také charakterizuji
jako ,obchody v obchodé® Jednotlivé retailové jednotky jsou na sobé nezavislé, cerpaji
nicméné mnohé vyhody z kooperace. Tim jsou schopny dosahovat tspor z rozsahu,
a to predevsim ve spolecné marketingové komunikaci. Promotion obchodnich center je
obvykle integrované, prodejny samy za sebe vyznamné komunikac¢ni kampané nerealizuji.

Obchodni centrum je tedy souborem maloobchodnich a jinych obchodnich provozoven,
ktery je planovan, postaven a fizen jako jeden celek, typicky s vlastni moznosti parkovani.
Minimalni rozloha takového komplexu je stanovena na 5 000 m?. Podle vztahu k méstu je
1ze klasifikovat jako obchodni centra v centralnich ¢astech, na hranici historického jadra
(edge of centre), na okrajich centralnich ¢asti mést (edge of city — mimo historické jadro,
ale stale ve mésté) a na okraji ¢i mimo mésta (out of town) (Spilkova, 2012). Podle velikosti
se obchodni centra déli na lokalni, regionalni a nadregionalni (dle Mezinarodni rady
obchodnich center, 2016).

Obchodni (nakupni) centra

Format centra ) ( Plocha centra ) ( Spadova oblast )

Lokalni )( Max.3000m* ) ((Méné nez 3000 obyvatel )

Okrskové )( Max.5000m* ) ( 3000-30000 obyvatel )

Komunitni ) ( Max. 10000m> ) ((30000-100 000 obyvatel )

N N D N

Regionalni ) ( pos0ooom® ) (100 000-300 000 obyvatel )

( Nadregionaini ) ("vice nez 100 000 m* ) ( Min. 300 000 obyvatel )

Obr. 1.7 Vybrané znaky obchodnich (ndkupnich) center
Zdroj: vlastni zpracovini dle ICSC, 2016

Nejvétsim ndkupnim centrem v Ceské republice je OC Letriany. Disponuje prodejni plochou 125 000 m?,
na které se nachdzi vice nez 180 nezdvislych prodejnich jednotek. Soucdsti obchodniho centra je i hy-
permarket, détsky koutek ¢i multikino. Pro pohodIné vyuzivdni jeho sluZzeb mohou spotrebitelé vyuzit
vice neZ 3 200 parkovacich mist, a to zdarma.



