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Predmluva

Dostéva se vim do rukou kniha vénovand podstaté a souvislostem fungovani mar-
ketingovych principt tizeni obchodn{ firmy. Umyslem je ptiblizit logiku a zdkladni
filozofii marketingu, nikoliv podat vycerpdvajici prehled o veskerych jeho meto-
dich a technikdch pouzivanych v obchodnich firmach.

Kniha je ur¢ena pro Siroky okruh ¢tendfské obce. Méla by promlouvat jak k za-
¢ite¢nikim v tomto oboru, tak ke ¢tendftm jiz s marketingem obezndmenym.
Meéla by oslovit studenty ekonomickych obort vysokych skol, pouceni by v ni méli
najit absolventi s praxi v oboru, méla by byt inspiraci pro manazery obchodnich firem
i pro samostatné podnikatele. Vychdzi z modernich teoretickych poznatki apliko-
vanych v USA i v Evropé¢ a priblizuje prostfedi modernich maloobchodnich (retai-
lingovych) firem. V textu jsou promitnuty rovnéz vysledky vyzkumného zdméru
Novd teorie ekonomiky a managementu organizaci i jejich adapta¢ni procesy
MSM 6138439905.

Jeden z marketingovych odbornik, R. Hasty, polozil rovnitko mezi marketing
a retailing. Pro tuto myslenku najdeme logické vysvétleni. Kdo maze mit k zdkazni-
kovi blize nez obchodnik, kdo muze lépe zndt jeho potfeby a pfdni? Obchod se
svym specifickym postavenim v ndrodni ekonomice nemuze mechanicky prebirat
marketingové instrumentarium aplikované ve vyrobnich podnicich, nutné je musi
prizpusobit charakteru své ¢innosti. Tak se v uplatnovani marketingovych mysle-
nek v obchodé odrdzi postaveni obchodu jako distributora — prostrednika, ktery na-
pomdhd zajisténi pohybu zbozi od vyrobce ke spotiebiteli a obstardvd napliovdni
distribu¢ni funkce vyrobce — i postaveni subjektu, ktery sleduje naplnéni svych
vlastnich cilt. Obchod ptichdzi do bezprostiedniho kontaktu se spotiebitelem, vy-
kazuje specifické vykony, podili se na dotvafeni podoby mést a md velky podil Zivé
préce ve své ¢innosti. VSechny tyto skute¢nosti se promitaji v aplikaci jednotlivych
marketingovych ndstroji i v jejich vzdjemném propojeni.

Vyklad je uspofdddn do deseti pomérné samostatnych ¢dsti. Struktura ¢lenéni
textu do jednotlivych kapitol a podkapitol se snazi poskytnout ¢tendfi snazsi orien-
taci pfi studiu konkrétnich bodii a pojmit. Kapitoly jsou fazeny s ohledem na logic-
kou posloupnost vykladu. Ctendf se v prvni z nich sezndmi s charakteristikou ob-
chodu, s jeho hlavni funkei i se specifickym postavenim v ndrodni ekonomice, ze
kterého se v nésledujicim textu odviji vysvétleni fungovdni marketingovych principt
v tomto odvétvi. V druhé kapitole jsou pfiblizeny zékladni modifikace marketingo-
vého instrumentaria. Nésledujici kapitola je vénovdna marketingovému prostredi
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obchodni firmy s ptihlédnutim k rychlym a zdsadnim zméndm, kterych jsme v sou-
casnosti svédky a jez se promitaji do zmén podstaty marketingu. Ndkupnimu cho-
véni zdkaznik, jehoz znalost je pfedpokladem sprévné aplikace vhodnych néstroju,
je vénovdn dostatecny prostor ve ¢tvrté kapitole. Vysvétlujeme i kupni rozhodovéni
spotfiebitele a faktory, které je utvareji. Taktické fizeni vychdzi ze strategické orien-
tace firmy, kterd je vysvétlena v pdté kapitole. V dalsich ¢tyfech kapitoldch jsou cha-
rakterizovdny jednotlivé marketingové ndstroje obchodnika v poradi, které vysti-
huje jejich dulezitost pravé v obchodé. Zabyvaji se distribuci, cenou, sortimentem
a komunikaci. Posledni kapitola je vénovdna budovani vztahu se stdlymi zdkazniky.

Pro oziveni a snazsi pochopeni vykladu jsou v textu zafazeny schémata a obrézky.
Teoreticky vyklad je doplnén praktickymi ukdzkami a piiklady z ¢eského prostiedi,
které prispivaji k osvétleni ,suché” teorie. Kazda kapitola je zakonéena souborem
otazek k zamysleni nad vysvétlenou problematikou.

Marketing je pfedevsim o hleddni zptisobt, jak za predpokladu pfisné raciona-
lity Gspésné realizovat nové ndpady, feseni a modely. Snad k tomu napomuze i tato

kniha.

Praha, srpen 2008 Marcela Zamazalovd
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Uzavfeli jsme dobry obchod.“ Takové konstatovani miizeme slyset po pod-
» pisu smlouvy na stvrzeni vyhodné transakce. ,, Dob¢hni do obchodu pro pédr
rohlikd,” posild rodi¢ potomka. ,,Obchod se ndm dnes nevedl,“ konstatuje proda-
va¢ na sklonku dne. ,,Podil obchodu na ndrodni ekonomice se dale zvysuje, hldsaji
titulky v novindch. Co se tedy vlastné pod ozna¢enim obchod skryva?

Ohlédneme-li se daleko do historie, obchod vznikl v dobé, kdy si lidé zacali mezi
sebou vyménovat vyrobky. Obchod tedy vznikl v diisledku spole¢enské délby prace
jako specializovand ¢innost. Zabyvaji se ji pfedevsim specializované subjekty — pro-
stfednici ekonomickych transakei. Ukolem obchodu jako prostiednika je zajistit
efektivni sménu zbozi a sluzeb mezi zic¢astnénymi ekonomickymi subjekty (vice viz
napfiklad transakciondlni teorie). Obchod jako ¢innost tedy znamend uskuteciio-
vani ndkupu a prodeje zbozi v nejsirsim slova smyslu. Pfedmétem obchodni ¢in-
nosti nemuseji byt pouze hmotné produkty, mohou to byt i ,produkty nehmotné*
podle Kotlerova sirokého pojeti vyrobku, tedy sluzby. Pro nékteré subjekty se stavd
obchod hlavni ¢innosti, stévaji se z nich specialisté na obchodni transakce — ob-
chodnici. Tyto specializované subjekty, které se zabyvaji obchodem v rdmci své
hlavni ¢innosti, pfedstavuji obchod jako instituci. V uzsim pojeti jsou obchodnimi
institucemi chdpdny jen subjekty, které se zabyvaji ndkupem fyzického zbozi a jeho
dal$im prodejem bez vétsi dpravy.

Také dalsi subjekty obchoduji, aniz je to jejich hlavni ndplni a téelem — vyrobci.
Pro vyrobni podniky je obchodni ¢innost nezbytna pro zajisténi vyrobnich vstupa
a vystuptl. OvSem i v téchto podnicich je obchodni ¢innost, ndkup a prode;j, zpra-
vidla vyclenéna do specializovanych oddéleni.

> 1.1 Funkce obchodu, jeho pozice
ve vztahu k vyrobé

Obchod jako prostfednik pln{ nésledujici funkce:'

e pfeména vyrobniho (zpravidla Gzkého) sortimentu na sortiment obchodni (zpra-
vidla Siroky);

o piekondni rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje;

o piekondni ¢asového nesouladu — mezi ¢asem vyroby a ¢asem ndkupu zbozi;

e zdruka kvality nabizeného zbozi (volbou dodavateli);

Cimler, P., Zadrazilov4, D. a kol.: Retail management. Management Press, Praha 2007,
str. 13.
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e iniciativni ovliviiovdni vyroby podle poptévky;
o logistickd funkce — zaji$tovani raciondlnich zdsobovacich cest;
e zajistovani rychlejsi thrady dodavatelam.

Obchod je prostfednikem mezi vyrobcem a spotiebitelem. Znameni to, Ze jeho po-
staveni se vyviji soucasné se zménou postaveni obou dalsich subjektt a v relaci
k nim. Je to ddno fadou okolnosti: pomérem nabidky a poptdvky na trhu, charakte-
rem konkurenéniho prostiedi, vyvojem vsech slozek marketingového prostiedi a dal-
$imi vlivy. Velice zjednodusené¢ se podivejme, jak se vzdjemnd pozice vyrobce, ob-
chodu a zdkaznika (spotfebitele) vyvijela. Pijdeme-li do historie, zpoédtku se lidé
obesli bez obchodu; jednoduse kazdy spotieboval, co vyrobil. Poté zacalo dochdzet
k oddélovini vyroby od spotfeby: jeden vyrobky vyrabél, druhy je kupoval a spotte-
bovéval. S nartstajicim objemem obchodu postupné vznikla potfeba specializova-
ného subjektu, ktery by se obchodem zabyval. Postaveni jednotlivych subjektt bylo
zpocdtku rovné. S rastem velikosti a finanéni sily vyrobca se postupné posilovalo je-
jich postaveni na trhu — mizeme hovofit az o jejich dominanci. Obchod a spotiebi-
tel zaujimali podiizené postaveni. Obchodni firmy ovSem rostly také a posilovaly
své ekonomické postaveni, az se ve druhé poloviné minulého stoleti staly rovnocen-
nymi partnery vyrobnich podnika. Jejich rozvoj a rist pokracoval a jejich postaveni
na trhu se ménilo v dominantni. V soucasné dobé podminky nové ekonomiky vy-
tvéfeji piiznivé pifedpoklady pro posileni suverenity spotiebitele a za¢inaji se obje-
vovat ndzory o dominanci zdkaznika.

Na obrézku 1.1 je patrné zac¢lenéni obchodu v ndrodnim hospoddfstvi a jeho
soucdasny vyznam pro rozvoj ekonomiky. Podil obchodu (r. 2006) na HDP ¢ini
12,5 % (v EU v praméru 14,6 %), na poc¢tu pracovniki 12,9 % a na poc¢tu podni-
katelskych jednotek 33,3 %.

% poctu pracovniku % HDP % podnikatelskych jednotek
13 % 13 %

33 %

87 % 87 % 67 %
Obr. 1.1 Postaveni obchodu v ndrodnim hospoddrstvi
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1.1.1 VYMEZENI SPECIFIK OBCHODU

Pti hodnoceni veskerych ¢innosti obchodnika, a tedy i jeho marketingovych aktivit
musime vychdzet ze specifického postaveni obchodu v rdmci ndrodni ekonomiky.
Pavod a charakter téchto specifik je ddn pasobenim obchodu v roli prostiednika
mezi vyrobcem a spotfebitelem.

¢ Obchod jako prostfednik
Obchod poskytuje sluzby obéma subjektiim a zajistuje jejich efektivni spojeni.
Obéma usnadiuje jejich role. Jako takovy je obchod vystaven tlakiim z obou
stran; jak ze strany vyrobce, tak ze strany spotiebitele. Kazdy ze ziéastnénych
subjektt logicky uprednostiuje své zdjmy a na obchodu je, aby hledal kompro-

. 7 Y Y ’
misni resenit.

e Obchod jako barometr zdravi ekonomiky
Uroven obchodu, hustota a kvalita obchodni sité, vybavenost obchodi po strdnce
sortimentni, pestrost nabidky, cerstvost zbozi, Groven cen, chovdni a odbornd
zpusobilost prodavact i dalsi faktory zptsobuiji, Ze je nejviditelnéjsim méfitkem
ekonomické a kulturni trovné zemé (a barometrem zdravi ekonomiky).

e Méstotvornd funkce
Obchod puisobi na dotvafeni charakteru mést. Zaclenéni prodejen a ndkupnich
stiedisek do méstské zdstavby vtiskuje méstim tvdi podobné jako jejich archi-
tektonické fesent ¢i historické pamdtky.

o Bezprostiedni kontakt se spotiebitelem
Obchod vstupuje denné do kontaktu se spottebiteli, m4 pfilezitost sledovat jejich
chovdni a reakce na urcité podnéty. Mize je hodnotit z hlediska jejich ndkup-
nich zvyklosti, z hlediska sociodemografickych charakteristik. Vyrobce tyto
moznosti bezprostfedniho kontaktu nemd (odhlédneme-li od nepfilis castych
kontakti se zdkazniky napiiklad ve vlastnich prodejnich apod.).

e Mimofidny vyznam zivé price
V obchodé¢ je vyznamné zastoupena Zivd prdce, piestoze je v soucasnosti fada ob-
chodnich formdta (hypermarkety, supermarkety) feSena formou samoobsluz-
ného prodeje. Nemoznost osobniho kontaktu s prodavacem, urcité ,,odosob-
néni“ téchto velkoplosnych prodejen muize byt pro uréité segmenty spotiebitela
nepfijemné. Proto je snaha osobni kontakty poskytovat alespon prostiednictvim
raznych informdtoru.
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 Specifika vykona

Problémem v obchodé je méfitelnost vykond. Hlavnim ukazatelem vykonu ob-
chodni firmy jsou trzby. Trzby vsak nemohou postihnout véechny okolnosti
souvisejici s vlastnim prodejem, kvalitu a mnozstvi poskytnutych informaci,
ochotu, zdvofilost, pfedvedeni a vyzkouseni produktu. Navic fada vykont je od-
délitelnd od hlavniho vykonu (prodeje). Tyto doprovodné ¢innosti (pfedvedeni
vyrobku, poskytovani riiznych sluzeb jako naptiklad fezdni dfevaiskych vyrobka
na miru, ddrkové baleni atd.) se mohou stdt diferenciaénim kritériem, na jehoz
zdklad¢ bude obchodnik budovat svou pozici na trhu.

Obchod je mozné klasifikovat podle mnoha kritérii:

e velkoobchod;

e maloobchod;

e maloobchod v siti prodejen (store retail);
e maloobchod mimo sit prodejen (non store retail);

 potravindfsky maloobchod;
 nepotravindisky maloobchod;

e specializovany maloobchod;
* univerzdlni maloobchod;

o stinkovy prodej;
o trziste.

Pro tGcely statistického sledovdni se pouziva statistické ¢lenéni obchodnich ¢in-
nosti. Zdkladem je tfidéni vSech ¢innosti provadénych pravnickymi nebo fyzickymi
osobami. Odvétvovi klasifikace ekonomickych ¢innosti OKEC je soucdsti Jed-
notné soustavy socidlné ekonomickych klasifikaci a ¢iselnikii. Obchod je zde zata-
zen v Casti G.
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. v OKEC 52 v OKEC 52
OKEC 52 42,3 % 37,2 %
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141 286 podnik{ zaméstnanci zaméstnanci
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v OKEC 52 v OKEC 52
57,7 % 62,8 %

141 099 podniku
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Obr. 1.2 Struktury obchodu podle statistiky 1V. tvrtleti 2005 (priimérné pocty aktiv-
nich podnikil a jejich podily na trébdch bez DPH v b. c.). Délent podle kritérii MSP
(aproximativni propocet).

Zdroj: Cimler, P., Zadrazilov4, D. a kol.: Retail management. Management Press, Praha 2007,
str. 269.

V dal$im vykladu se nebudeme zabyvat ¢innosti velkoobchodniki, kterd md své spe-
cifika, zaméfime se na ¢innost maloobchodni. ,Maloobchodni ¢innost (retailing) za-
hrnuje vSechny ¢innosti spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb pfimo koncovym
spotiebitelim k osobnimu, neobchodnimu vyuziti. Maloobchodnik (rezailer) nebo
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maloobchod je jakékoliv obchodni podnikdni, jehoz objem prodeje pochazi pre-
vazné z maloobchodn{ ¢innosti.“?

Maloobchodni ¢innost byla ptivodné chdpdna a realizovdna v regiondlnich pod-
minkdch, vyraznéjsitho mezindrodniho rozméru zacala nabyvat ve druhé poloviné
20. stoleti. Z malych obchodnich firem s lokdlni pasobnosti zacaly postupné vzni-
kat ekonomicky silné subjekty, které se odhodlaly podnikat na zahrani¢nich trzich.
Kolem 70. let minulého stoleti nastal ve vyvoji obchodu kvalitativni zlom. Ob-
chodni firmy ziskdvaly ekonomicky silné postaveni a kontrolu nad distribu¢nimi
procesy. Nakupovaly ve velkém, a to i zbozi ze zahrani¢i, zajistovaly logistické ¢in-
nosti a vykondvaly dal$i aktivity, které nebyly dfive pro maloobchodni podniky
bézné. D4 se fici, ze komplexné fesily veskery pohyb zbozi.

Tyto velké maloobchodni firmy se oznacuji jako retailingové. Retailing je cha-
rakterizovén jako ,,...mezindrodné chdpany maloobchod plné vybaveny celym lo-
gistickym zdzemim a vysoce kvalifikovanym informa¢nim systémem s profesiondl-
nim managementem®.’> Retailingové firmy se staly pfirozenou souddsti naseho
maloobchodniho trhu.

1.2 Charakteristické rysy sou¢asného
obchodu

V poslednich desetiletich dochdzi v oblasti obchodu k vyznamnym vyvojovym po-
suntim v disledku zmény ekonomickych, politickych, technologickych, spole¢en-
skych a dalsich podminek. Mezi hlavni vyvojové trendy je mozné zaradit procesy
koncentrace, internacionalizace, trzn{ dominance a diverzifikace.

Proces koncentrace obchodu je ddn snahou obchodnich firem posilit své posta-
veni na trhu vici konkurenci i vyrobctim (dodavatelim). Koncentrace umoznuje
obchodnim firmdm podobné jako vyrobnim dosahovat zna¢nych tspor z rozsahu
a tim vyssi efektivnosti. Koncentrace probihd na raznych drovnich: organizaéni,
prostorové a provozni. Postupné nabyvéd koncentrace obchodnich firem takového
rozsahu, Ze se ze strany vldd a dalSich instituci zacinaji uplatnovat regula¢ni opatieni
k omezeni jejich dominantniho postaveni na trhu.

2 Kotler, P., Keller, K. L.: Marketing management. 12. vyddni. Grada Publishing, Praha 2007,
str. 542.

3 Prasska, L., Jindra, J. a kol.: Obchodn{ podnikdni, Retail management. Management Press,
Praha 2001, str. 30.
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Obr. 1.3 Koncentrace maloobchodnich firem

Zdroj: www.planetretail.net

K nejvyznamnéjsim formdm koncentrace ndlezi procesy integrace a kooperace.
Koncentra¢ni procesy nejsou v posledni dobé¢ zéleZitosti jen nejvétsich svétovych
obchodnika, ke slu¢ovini firem za¢ind dochdzet také u stfedné velkych spole¢nosti
v rdmci obranné strategie proti vstupu zahrani¢nich maloobchodnich fetézet na
mistni trh (v r. 2006 doslo napiiklad ke slouceni fetézct Edeka a Spar na némeckém
trhu).

Trzni dominance znamend urcujici postaveni obchodnich firem na trhu vzhle-
dem k vyrobnim (dodavatelskym) firmdm a zdkaznikovi. Rostouci velikost obchod-
nich firem, jejich finan¢ni sila i koncentrace a internacionalizace ¢innosti souviseji-
cich s obchodem (skladovéni, doprava, ndkup zbozi atd.) umoznuje obchodnim,
respektive retailingovym, firmdm uplatnovat vliv vii¢i dodavatelam. D4 se fici, ze
obchodni spole¢nosti svym zptsobem urcuji, co se bude vyrabét a co se bude prodi-
vat. Trzni dominance se rovnéz projevuje orientaci obchodnich firem na trhy, na
nichz dosahuji vysokého trzniho podilu a dominantniho postaveni. Mohou tak rea-
lizovat Gspory z rozsahu a maji silnou vyjedndvaci pozici vici dodavatelum. Pokud
maji spolecnosti na trhu maly podil, néklady na provoz obchodni sité rostou, a pod-
nikdni se muazZe stit mélo efektivnim.

Internacionalizace obchodu znamen4 rozsifovéni ¢innosti obchodni firmy z ma-
tefské zemé do zahranidi. S timto procesem se u obchodnich firem setkdvdme az od
druhé poloviny minulého stoleti pfedevsim z dtivodu prekdzek obchodné-politickych
a pravnich, ale i z davodu vysokych logistickych, investi¢nich a dalsich ndklada. Inter-
nacionalizaéni procesy zapocaly z diivodu nasyceni domdcich trht a legislativnich
piekazek (zdkaz piekroceni urcité hranice trzniho podilu v zemi). Procesu interna-
cionalizace napomohl vliv globalizace a v jeho rdmci proces sblizovani spotfebniho
chovéni v rtiznych zemich a rovnéz rozvoj modernich technologii a internetu. Strate-
gického vyznamu dnes pro obchodni firmy nabyva ziskdni podilu na asijskych trzich
(Cina, Indie, Rusko). Vstup obchodnich firem na zahraniéni trhy se déje riiznymi
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formami: akvizice, flze, investice ,na zelené louce®, spolecné podnikani (joint ven-
tures), strategické aliance, franchising, zpétny leasing (sale and lease back).

Tab. 1.1 Vyznamné retailingové firmy (2005)

Nazev Zemé plvodu Rocni obrat % prodeji % podil na
spolecnosti (mid. $) v zahrani¢i | globalnim trhu
Wal-Mart USA 338,744 22,4 6,1
Carrefour Francie 117,175 52,4 2,1

Metro Némecko 82,237 51,7 1,5

Tesco Velka Britanie 77,171 23,1 1,4
Ahold Nizozemsko 76,774 82,0 1,4

Zdroj: www. carrefour.com

Diverzifikace obchodnich ¢innosti umoznuje obchodnim firmdm lépe se pfizptso-
bovat potfebdm a ndkupnim zvyklostem zdkaznika a aplikovat segmentovany pri-
stup k trhu. Znamend to zaméfit své tsili uré¢itym smérem, tedy specializovat se sor-
timentem, cenou, zpusobem prodeje, velikosti prodejny atd. Spolecnosti se snazi
timto zplisobem rozlozit rizika plynouci z podnikatelské ¢innosti a rozvijeji nékolik
obchodnich konceptil véetné souvisejici nabidky doprovodnych sluzeb. Nejcastéji
provozovanymi obchodnimi formdty jsou supermarket, hypermarket, diskontni
prodejna. U¢elem diverzifikace miize byt i ziskdni maximélniho podilu na trhu po-
krytim co nejvétsiho mnozstvi trznich segmentu.

1.3 Zivotni cyklus maloobchodniho
podniku

Jako kazdy jiny podnik i obchodni firmy prochdzeji riznymi fizemi vyvoje, které
Ize popsat jako Zivotni cyklus maloobchodni firmy. Délka fézi zivotniho cyklu maze
byt u jednotlivych obchodnich formdtt ruznd. Hypermarkety napiiklad mély
kratké obdobi rastu — dosdhly féze zralosti béhem deseti let. Obchodni domy na-
opalk rostly pomaleji, do fize zralosti dospély po asi osmdesiti letech.* Zivotni cyklus

4 Kotler, P., Keller, K. L.: Marketing management. 12. vyddni. Grada Publishing, Praha 2007,
str. 542.
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novych forem maloobchodnich podnik se zkracuje. (Z maloobchodnich prodejc,
keef{ byli na vrcholu v r. 1962, dnes neexistuje ani jeden.)’

Trzni podil a zisk
e ,udélej si sam*
e fast food

Trzni podil

e elektronické obchodovani

Zisk

Pocate¢ni Rychly rast Zralost Pokles
rust

Obr. 1.4 Zivotni cyklus maloobchodniho podniku

Zdroj: Upraveno dle Berkowitz, E. N., Kerin, R. A, Rudelius, W.: Marketing. Homewood, Boston
1989, str. 426.

Jak maloobchodni podnik prochizi jednotlivymi fizemi Zivotniho cyklu, méni se
jeho droven cen, roven jim poskytovanych sluzeb a samoziejmé i jeho vnimdni
spotfebiteli — positioning.

Podobné miizeme tento cyklus vidét zndzornén na obrazku 1.5, kde jsou vidi-
telné jednotlivé féze zivota podniku a po uplynuti celého cyklu vstup nové formy
maloobchodntho podniku. Tato teorie se nazyvd teorie vyvoje maloobchodu
(wheel of retailing concept).

Je postavena na nasledujicich hypotézach:©

¢ nové maloobchodni podniky — inovétofi — za¢inaji pronikat do odvétvi obchodu
prostfednictvim strategie nizkych cen;

5> Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Grada Publishing, Praha 2004, str. 605.
6 Mason, J. B., Mayer, M. L.: Modern Retailing. Theory and Practice. Irwin, Boston 1990.
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