GEOGRAFIE SLUZEB -

OBCHODU (SE
ZAMERENI NA

TRENDY .

Geografie nevyrobni
sféry

Prednaska ¢. 2



LITERATURA

= SZCZYRBA, Zdenék. Geografie obchodu - se zaméirenim na
soucasnée trendy v maloobchodu. Olomouc: PfF UPOL,
2006. s. 4 -25.

- SPILKOVA, Jana. Geografie maloobchodu a spotieby: véda o
nakupovani. Praha: Univ. Karlova, Nakl. Karolinum, 2012.

« KUNC, Josef, et al. Casoprostorové modely ndkupniho

chovani ceské populace. Brno: Masarykova univerzita,
2013.




VYMEZENI OBCHODU,
ZAKLADNI POJMY

- ¢innost a instituce

Obchod jako ¢innost - nakup a prodej zbozi

Obchod jako instituce - subjekty zabyvajici se prevazné obchodem.
Subjekty, ktere nakupujl zbozi za ucelem dalsiho prodeje, bez jeho

VL4

= Obchod se spotrebnlm zboiim (B2C, bussines-to-consumer) - soubor
zbozi urceny pro kone¢neho individualniho spotiebitele (prodej
potravin, odivani..

= Obchod se zb0z1m pro dalsi podnikani (B2B, business-to-business)

Podle velikosti a okruhu pusobnosti
= Vnitini obchod - celostatni a regionalni trh

= Zahraniéni obchod - export a import zbozi pred hranice statu

Podle obchodnich prostredniku:

= Velkoobchod - podnik nakupujici zbozi ve velkém a ve velkém je]
prodava maloobchodnikam, pohost. zafizenim a drobnym vyrobcum

= Maloobchod - podnik nakupujici od velkoobchodu a prodava
kone¢nému spotiebiteli
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VELKOOBCHOD

= U spotiebniho zbozi se rozlisuji nasledujici druhy
velkoobchodnich ¢innosti:
= Dodavkovy - nejobvyklejsi, udrzuji se zasoby ve sklad¢ a
zbozi se rozvarzi na zakladé objednavky
- Agenturni-tratovy - nezajiStuje fyzicky pohyb zbozi pred
sklad, ale organizuje dodavky z vyroby ¢i od jinym
velkych dodavatelia

= Samoobsluiny - systém Cash & Carry (C+C) - menSi
odbéry autem zakaznika (Makro)

= Regalovy - maloobchodnik prodava ve vymezené ¢asti
prodejny (v re%fllech) sortiment, o ktery se stara
velkoobchodni

= Prodejni sklady - proc,lc}]' pro zivnostniky,
maloobchodniky, velke firmy i kone¢neho spotiebitele
(napft. sklady stavebnich materialg, feziva...)




MALOOBCHOD

= Diive spojovan spiSe s drobnym podnikanim, geograficky
rozmér lokalni az regionalni. Po 2. sv. v. - nove trendy,
uplatiovani progresivnich prodejnich jednotek, vyrazna
koncentrace.

= Zaklad zmén:
= Rast piijmu obyvatel

= Proces nakupu a prodeje je stale vice urécovan
odbératelem

= Velikost obchodnich firem a komplexni feSeni pohybu zbozi
- retailing = mezinarodné chapany maloobchod plnég
vybaveny logistickym zazemim a vysoce kvalifikovanym
informac¢nim systémem s profesionalnim managementem

= Déleni maloobchodu:

= Maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail)

= Maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ (non store
retail)
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MALOOBCHOD

= Maloobchod realizovany v siti prodejen
= Potravinarsky maloobchod

= Nepotravinarsky

= Maloobchod realizovany mimo prodejni sit
= Prodej v automatech
= Pfimy prodej
= PFimy marketing




PROVOZNI TYPY MALOOBCHODNICH
JEDNOTEK - EVROPA

= Pro ¢lenéni se pouziva kombinace kritérii:
= sortimentni specializace
= velikost prodejny
= provozni charakter

= Hlavni typy:
- Uzce specializované prodejny
= SmiSené prodejny
= PInosortimentni obchodni domy
= Specializované obchodni domy
= Superety (potravinarska samoobsluha)
= Supermarkety
= Hypermarkety
= Specializované (odborné) velkoprodejny
= Diskontni prodejny




SPECIALIZOVANE A UZCE
SPECIALIZOVANE PRODEJNY

= Rozdil v Sii1 a hloubce
sortimentu

= Specializované prodejnﬁ -
sortiment uzky a hluboky

- Uzce specializované ]ir,odejny -
sortiment vyrazné uzky a velmi

hluboky, spOfen se skalou
potiebnych sluzeb

= Cenoveé relace ve srovnani s
ostatnimi prodejnami vyssi

= Vysoké naroky na odbornost
personalu

= Lokalizace zejména v centrech
meést, nakupnich centrech

= Orientace prevazné na
nepotravinarské zbozi




SMISENE PRODE]JNY

= Potraviny i nepotraviny, sortiment Siroky, ale mélky -
zboz1l pro bézné potieby

= Mala frekvence poptavky, ale nutnost blizkosti prodeje k
zakaznikovi -> vysoké naklady i ceny

= Umisténi na venkoveé a v okrajovych ¢astech meést




SUPERETY

= Samoobsluha potravin Sirokého sortimentu s prodejni
plochou 200 - 400 m2

= Nabizi obvykle i zakladni druhy nepotravinaiského
zboz1l denni potieby

= Lokalizace v mistech vé&tSi koncentrace osob nadrazl
letisté, odpocivadla u dalnic, benzi T
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SUPERMARKETY

= Velkoprodejna s plnym sortimentem zbozi vyuzivajici formu
samoobsluhy doplnénou o nékolik obsluznych useki (lahidky,
maso...)

= Dolni velikostni hranice je 400 m2, horni 2500 m2
= Poc¢et druhua zbozi: 5-10 tis.

= Pfevazujl potraviny, nizsi podil primyslového zbozi je
rozhodujicim Kkritériem pro odliseni od ostatnich typua prodejen
= Lokalizace Siroka




HYPERMARKETY

= VEétSi, s vétSim zastoupenim prodeje nepotravinaiského zbozi
= Zbozi nevyzadujici obsluhu
= Prvni hypermarket vznikl v r. 1963 ve Francii (Carrefour)

= Vyvoj urychlila potteba prodejnich ploch pro nové druhy
nepotravinarského zbozi narocného na vystavni plochu, ale i
vysoké najemné ve méstech

= Lokalizace - na okrajich i mimo mésta

= Velka jednotka nabizejici na jedné plose potravinaiské i
nepotravinaiske zbozi denni i obé¢asné poptavky vyhradnég
formou samoobsluhy

= Velikost: min. 2 500 m2. obvykle 15-20 tis. m2

= Ve srovnani s obchodnimi domy VyZadujsi 2X vétsi prodejni
plochy, ale 4x méné spolupracovnika -> 30-60 % uroven naklada

- Mozné zaméstnavat pracovniky s nizsi kvalifikaci a snizovat
podil mzdovych nakladu

= Uplatnéni v ramci regionalnich nakupnich center
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PLNOSORTIMENTNI
OBCHODNI DOMY

Prvni jiz v 1. pol. 19. stol. ve Francii
Prodejni plocha: 10-20 tis. m2
Siroky a pomérné hluboky sortiment a zbozi (az 200 tis. polozek)

Naroc¢nost provozu a sortimentni politiky se odrazi ve stiednich a
vySSich cenach

Lokalizace: centra mést a regionalni nakupni centra, kde tvofi tzv.
magnety
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SPECIALIZOVANE
OBCHODNI DOMY

= Orientace na nepotravinaiské zbozi, resp. jeho ¢ast, nej¢astéji na
odivani a spojené sluzby

= Min. velikost 1500 m?2

= Forma prodeje - kombinované - pultovy prodej, volny vybér i
samoobsluha

= Lokalizace: centra mést, ¢tvrtové i obvodové vybavenosti,
regionalni nakupni centra
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ODBORNE (SPECIALIZOVANE)
VELKOPRODEJNY

= Sortiment velkych ucelenych soubori nepotravinaiského
zbozi, zejména druhy s velkou obratkou

= Samoobsluzna forma prodeje
= Prevazné jednopodlazni

= NizS1 cenova hladina diky sortimentnimu zaméfeni a nizSim
cenovym nakladim

= Velikost od 600 do nékolika tisic m2




DISKONTNI PRODEJNY

Prvni u USA ve 30. letech (hard discont - velmi omezeny rozsah
zbofl za velmi nizké ceny x soft discont)

Nemaji stabilni sortiment zbozi, nabizeji zbozi, po kterém je prave
poptavka s vysokou obratkou

Samoobsluzna forma prodeje, zbozi pfimo z palet a stoht - snizeni
podilu prace pfi prodeji -> nizsSi cenova hladina

Objekty prodejlen jsou jednoduSe fesené a striktné ucelové.
Ztizovany na levnych pozemcich v okrajovych c¢astech meést.
Vybaveni - regaly, palety aj. Chybi vykladni skiin¢ a prihledy do
mistnosti.

Zbozi je nakupovano ve velkém piimo u vyrobcu
Prodeini doba nrndlmﬁpn;'\_ provoz i o vikendn




NAKUPNI CENTRA

Prvni centra v USA v 50. letech 20. st. Nejvétsi v soucasnosti
jsou v USA a Kanadég

Plocha sto az nékolik tisic m?2

Kombinace desitek. i stovek sluzeb - obsahuji super-,
hypermarkety a obchodni domy. Plochy pro zabavu a
uspokojeni. Plochy jsou pronajimany. Orientace na zakaznika.

Vnitromeéstska NC - lokace v centru mést a vnitinim meéste

Okrajova NC - vznikaji na perifériich mést, dostatek plochy pro
IrOZVOj

Diive byly pateil nakupnich center obchody s potravinami

Postupné novy trend - funguji jako spolecenska a zabavni
centra = nakupni centra 3 generace

nakupni centra_ 1 generace - super- nebo hypermarket s
minimem specializovanych jednotek
Nakupni centra 2 generace - Sirsi sSkala specializovanych

obchodi, restaurace, ¢istirny, hlidani déti... @





http://foto.mapy.cz/original?id=51098

Tab.1: Typologie ndkupnich center (podle velikosti prodejni plochy — PP)

obchodni dim (

dominantni)
#ské i nepotravinafské prodejny, volnocasove aktivity

tradi¢ni méstska centra
centralni lokality prilehlé k méstskému centru
okrajové plochy v blizkosti dopravnich uzld (,,na zelené louce™)

2. St¥edné velka nakupni centra (1 000 m* PP

hypermarket (magnet)

specializované nepotravinafské prodejny

“suburbénni lokality (,,na zelené louce™)
okrajové plochy v blizkosti dopravnich uzlii (,,na zelené louce™)

3. Nakupni parky (5 000 — 20 000 m” PP)

obchodni mix prodejen najemeu v potravinafském a
nepotravinafském sortimentu,
véetné diskontnich prodejen

suburbanni lokality (,,na zelené louce™)
okrajové plochy v blizkosti dopravnich uzli (,,na zelené louce™)

4. Specializovana niakupni ¢ ‘EP

specializované nepotravinafske prodejny
festavény obchodni diim

tradi¢ni méstska centra

centralni lokality pfilehlé k méstskému centru

Pramen: Reynolds, 1992.




ZIVOTNI CYKLUS
MALOOBCHODU

= Jednotlivé typy maloobchodnich prodejen prochazeji etapami

zivotniho cyklu maloobchodu

= Hypotéza maloobchodniho okruhu (M. McNaire, 50. 1éta) -
tradi¢ni druhy maloobchodu obvykle nabizeji svym zakaznikum
mnoho sluzeb a urcéuji ceny zbozi tak, aby pokryly své naklady. To
vytvail piilezitost pro vznik novych druht maloobchodniho prodeje
- napi. obchody s levhym zbozim, které se tolik neorientuji na
sluzby a ceny svych vyrobkia stanovuji jinym zpuasobem
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ZIVOTNI CYKLUS
Marsl_h(?brem mq I_%Q](B trvalo mnoho let, nez dosahly

zralosti, avsak novégjsi formy maloobchodu dosahuji své
zralosti mnohem diive

Druh Obdobi Doba od Etapa zivotniho
maloobchodu | prudkeého ristu podcatku do cyklu
obdobi zralosti

Smisené 1800 - 1840 100 let Pokles
prodejny
Obchodni domy 1860 - 1940 50 let Zralost (pokles)
Zasilkovy 1915 - 1950 50 let Zralost (pokles)
obchod
Supermarkety 1935 - 1965 35 let Zralost
Nakupni 1950 - 1965 40 let Zralost
centrum
Internetovy 1995 - ? Zavadeéni (rast)

obchod



GEOGRAFICKA ORGANIZACE
MALOOBCHODU - MALOOBCHODNI
SIT A JEJI PROSTOROVE USPORADANI

= Zakladem je provozni jednotka

= Soubor obchodné provoznich jednotek zamérenych na prodej

zbozi kone¢nému spotiebiteli je maloobchodni sit’

= Stacionarni (stala, zakladni) - sit pevnych stanovist
obchodné¢ provoznich jednotek fungujici po cely rok

= Ambulantni (sezonni, doplikova) - tvofena jednotkami
pouzivanymi pro nabidku pfi kratkodobém a mistnim
navyseni poptavky (napi. v rekrea¢nich zonach, masovych
akcich apod.), dopliuje maloobchodni sit

«Z hlediska typu oslldlenl, kde GRILOVANA KURATA GYROS
maloobchod pusobi: I ——

« Urbanni sit’ - v mist¢ velmi ! _ |
koncentrované poptavky, | WP PMCE ST cosc
formovana jako ﬂg— KUKURICE |
Sirokosortimentni nabidka

« Ruralni sit’ - uspokojuje mistné
malo koncentrovanou poptavku a
je spojena s vysokymi naklady
obihit 7ho>i




GEOGRAFICKA ORGANIZACE
MALOOBCHODU - MALOOBCHODNI
SIT A JEJI PROSTOROVE USPORADANI

= Maloobchodni sit’ je podminéna rozmisténim obyvatelstva v sidelni strukture

: V])D'/skyt,_ kapacita a stupen vyuziti maloobchodnich zafizeni rostou s velikosti
obce a jeji funkci v sidelnim systému (s rastem velikosti sidla roste i pocet
druhu v ném)

= Nadkoncentrace maloobchodnich funkci nad obytnymi podminuje
strediskové chovani sidel

= Pro formovani prostorového uspofadani maloobchodni sité plati:

1) Relativni rovnomeérnost utvareni a koncentrace maloobchodni sité

= Rovnovaha mezi potencialem koupéschopné poptavky a kapacitami
maloobchodni sité

= Prostorova koncentrace (zvysovani kapacity maloobchodni sité¢ v mistech
soustiedéné poptavky)

= Provozni koncentrace (zvétSeni prameérné velikosti jednotek)
= Sortimentni koncentrace a specializace

2) Komplexnost maloobchodni vybavenosti
= Kazdy stupen by mél byt komplexni - vySSi uroven vybavenosti by me¢la
uspokojovat poptavku i rozsahu nizSiho stupné @




GEOGRAFICKA ORGANIZACE
MALOOBCHODU - MALOOBCHODNI
SIT A JEJI PROSTOROVE USPORADANI

3) Stupnovitost maloobchodni vybavenosti
= Hierarchie stiedisek maloobchodni vybavenosti

- thitfnj)hierarchické struktura sidel (ruralni - 1stupnova, mésta - az 4
stupné

= Stupné maloobchodni vybavenosti:

= Okrskova (zakladni) vybavenost - obsluha obytného okrsku nabidkou
zbozi denni potreby a velmi ¢asté poptavky (3-10 tis. obyv.)

= Obvodova (sekundarni) vybavenost - ve vétsich méstech, hl. tam, kde
urbanisticka koncepce mésta vytvari pro vétsi ¢ast meésta relativné
velkou vzdalenost do centra (min. velikgst obvodu 10-20 tis. obyv.);
supermarket, prodej nepotr. zbozi jako Sirokosortimentni nebo
specializovane jednotky

= Ctvrtova (sektorova) vybavenost - vznika soustiedovanim jednotek
ve velkoméstech pri velkych vzdalenostech do centra nebo v pripadg,
kdy je I]IZ méstské centrum nepostacujici; velkokapacitni prodejny,
specializovany obchodni dim, hypermarket (> 40 tis. obyv.)

= Centralni vybavenost - centrum uspokojuje v zavislosti na velikosti
mgsta zakladnj, ¢astou i obcasnou poptavku obyvatel, d_Ojll_ZdeJICIC;h i
nac}/ste\l/'(mku; obchodni diam, specializované a uzce specializované
jednotky

@



@ OKrskove centrum

Ty obvodové centrum




AKTUALNI TRENDY V
MALOOBCHODE

= Maloobchod dlouho pokladan za lokalni az
regionalni prvek = drobné podnikani

= 2. pol. 20. stol. - internacionalizace (Z Evropa)
- nova feSeni rozlozeni obchodu - pifevaha
velkoplosnych prodejen

« Cs. - odlisny vyvoj (supermarket nebyl)

= Vyvoj po r. 1989 - rust zivotni urovné, zmeéna
nakupnich zvyklosti, zména uspoifadani
maloobchodu

= Soucasnost - konkurence obchodnich firem, boj
o zakaznika -> relativni snizovani cen




KONCENTRACE OBCHODU
(1)

= Koncentrace = rozsifovani firem a jejich
provoznich jednotek, kdy narasta vaha téch
nejvétsich jednotek
= Proces, ktery smeéiuje k:
= vySSi efektivnosti provoznich jednotek
= vétSi rentabilité (zisk na jednotku kapitalu)
=roZSifeni vlivu
= Projevuje se jako:
= Koncentrace obchodnich struktur (firem)
= Koncentrace provoznich jednotek




KONCENTRACE OBCHODU
(2)

=Koncentrace obchodnich struktur
(firem)
= Rust podilu prodeju realizovanych velkymi
firmami
= Koncentrace obchodu v 90. letech rostla
expanzi jednotlivych firem i jejich fuzemi
(spojeni firem) ¢i akvizicemi (odkup firem)

=Koncentrace provoznich jednotek

= Rist prameérné velikosti provoznich
maloobchodnich jednotek (supermarkety ->
hypermarkety -> nakupni centra)

@



KONCENTRACE OBCHODU
(3)

= Koncentrace probiha i na urovni sdruzovani
maloobchodnikt do kooperaci (svaz,
druzstvo, dobrovolné fetézce),
franchisingovych kooperaci (smluvné
pevnéjsl forma kooperace) nebo alianci
nejvétsich obchodnich firem

= Aliance - 2 slozky:
= Sdruzeni velkych retailingovych firem,
aby z kazdé zemé byla zastoupena pouze
1sdruzeni velkych mezinarodnich firem,
ktere vytvorily centralu pro zasobovani
dcerinych spole¢nosti, pro tvorbu znacek,
vyzkum trhu ...




NASTROJE OVLIVNUJICI
KONCENTRACI OBCHODU

Rozdily v zivotni urovni a nakupnich zvyklostech: Evropa (V
x 7), S Amerika, Australie vs. S a J Amerika, Asie
\Y%

yvoj ale sméfuje ke stejnému standardu, ale s rozdilnou
rychlosti zmén
= Vyspélé zeme
= vysoka organizaé¢ni a provozni koncentrace,
= dominantni nakupni centra a velké prodejni jednotky,
= stupen nasycenosti vede k modernizaci a rozSifovani,

= v poslednich letech - zvysovani podilu diskontit na ukor
hypermarketi a obch. domu

= Méné rozvinuté zemé
= Aktivni role mezinarodnich firem

= Kratké obdobi supermarketi, rozvoj hypermarketu a
jinych velkoplosnych prodejen




NASTROJE OVLIVNUJICI
KONCENTRACI OBCHODU

= Charakteristickym rysem koncentrace je rozvoj
diskontu

= Omezeny pocet druhua zbozi

= Vyrazné snizeni nakladi na obchodni zaiizeni,
vybaveni prodejen a pocet zameéstnancu

= Centralné organizované nakupy levnéjsiho zbozi
(vlastni znacky)

= Privatni znac¢ky
= Smyslem je udrzet vérnost zakazniki a dosahnout tim

dobrych konkurenénich pozic vybérem dodavateluq,
kteii zajisti vvhodneé cenové podminky

= Rozvoj u diskontnich cen i u kvalitnich piesto cenove¢
vyhodnych druhi zbozi
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KONCENTRACE OBCHODU A
JEJI PROSTOROVE ASPEKTY

= Po 2. sv. v. - zajisténi dostatku nakupnich moznosti pro obyvatele zemi

= 60. l1éta - usmérnovani intenzivniho rozvoje obchodu (pomoci izemnich
plant meést a regioni)

= Vystavba nakupnich center na okrajich mést dopliiovana vystavbou
novych nakupnich center, pasazi a obchodnich ulic v centrech velkych
mest

= Omezenli vystavby dano vysokou koncentraci

= Revitalizace starych primyslovych areala (Vankovka)
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INTERNACIONALIZACE
OBCHODU

== geog raficka rozpinavost retalingovych
spgblecnostl od 7(])3 sOVY

= Domaci trhy jsou male aby mohly firmy
ekonomicky rust

= Hledani ji “lqnych teritorii, diky omezené absorpci
domacich trha

= Existence protimonopolnich zakonu v fadé¢ zemi

= 90. léta - mezikontinentalni presuny
retailingovych aktivit

- Internacmnallzace je dusledkem nejen obchodnl
snahy firem, ale i priznivého klimatu globalizace
spotrebmch a kulturneé-spolecenskych podminek a
pozadavka obyvatel




INTERNACIONALIZACE
OBCHODU - STRATEGIE
FIREM

= Multinacionalni strategie - rozsifovani aktivit
do cizich zemi s diaslednym pifizpisobenim
sortimentu, sluzeb i chovani na trhu mistnim
podminkam (vysoké naklady, limitujici firmu v
cenoveé agresivnéjSim prosazovani se na trhu)

= Globalni strategie - uplatiovani vlastni
koncepce na trzich, ignoruji narodni a mistni
rozdily (nizké naklady), ekonomicky
nejvhodnéjsi

= Transnacionalni strategie - jednotna strategie

s respektovanim zasadnich zvlastnosti
narodnich trha a lokalnich podminek




INTEGRACE V OBCHODE

= Sdruzovani obchodnich firem za ucéelem ziskani
konkurencénich vvhod (nizSi ceny pii velkych odbérech)

= Vysoce integrované obchodni firmy:
= spole¢nosti s velkym poc¢tem jednotek,

= 1 vlastnik, 1 fizeni,

= Vznik postupné z malych firem rozsSifrovanim vlastni
¢innosti, fuzemi, akvizicemi

= Casto vlastni velkoobchodni sklady, autodoprava, vyrobni
zavody...

= Znaky:
= Centralni fizeni, vysoké vyuziti IT
= Nakup a skladovani centralné
= Spoleény marketing, reklama a flzeni cen
= Vlastni znackové zbozi (privatni znacky)




INTEGRACE V OBCHODE

= Obchodni kooperace

= Snaha soukromych vlastnikia nebo mensich spolecnosti
sdruzit se, aby ziskali stejné vyhody jako integrované
podniky

= Racionalizace nakupu (za nizké ceny) a prodeje
= Vertikalni kooperace - koncentrace na principu dodavatel -

odbératel

Nakupni druistva - centrala musi usilovat o kvalitni
zasobovani a zajisténil vyhodnych cen

Dobrovolné ietézce - prodejny funguji nezavisle na fetézci
ve vlastnictvi jednotlivych majiteld, nevyhodou je
fluktuace ¢lenu (SPAR)

Franchlzmgovy ietézec - franchisor (dodavatel sistému)
na zakladé dlouhodobého smluvniho spojeni ]E.) ytuje
samostatnému koopera¢nimu partnerovi za uhradu pravo
nabizet zbozi a sluzby za pouriti nazvu firmy, znacky
zbozi, charakteristického vybaveni prodejny..., v soucasné
dobé¢ preferovano jako hlavni prostredek existence malych
a strednich obchoglmch firem @




INTEGRACE V OBCHODE

= Obchodni kooperace
= Nakupni centraly (Euro-kooperace) - spojeni velkych
firem z raznych zemi s cilem ziskat vyhodné zdroje
nakupu, marketingové informace o moznostech vstupu na

cizi trhy apod.
= Nakupuji od velkych vyrobci, pracuji bez vlastnich
skladu
= Zbozi prenechavaji ¢lenim za nakupni ceny, protoze
uhradu rezijnich naklada fesSi pomoci poplatku od
yrobcu za zajisténé a véasné uhrady cen zbozi
eni na 3 zakladni typy:

= Euro-kooperace a jejich seskupeni podle firemni
orientace matky

= Euro-kooperace a jejich seskupeni podle jiz
existujicich nékolika velkych multinacionalnich
retailingovych firem a piibirajicich dalsi firmy,
vétSinou regionalniho vyznamu

= Euro-kooperace ve starém pojeti velkonakupen




INTEGRACE V OBCHODE

= Horizontalni kooperace - spoluprace obchodnich firem
ve stejné urovni logistického pohybu zbozi v urcité
lokalité s cilem zvysSit pfitazlivost obchodniho mista

= Zameéieno na reklamu dané lokality
= NejvySsi formou horizontalni kooperace je obchodni dim

IIIII

centra




NOVE TECHNOLOGIE V
OBCHODE

= Zavadéni informacénich systémi pro iizeni
maloobchodniho prodeje umoznilo s vyuzitim
technologie ¢éarovych kodi rozvoj velkoplosnych
prodejen

= Dalsim krokem byla integrace prodejen prostrednictvim
informac¢nich systémi pro centralni fizeni prodeje

= Vysledkem je zvySeni efektivnosti maloobchodniho
prodeje




NOVE TECHNOLOGIE V
: Q(BQE;LQDOEBZB = business-to-business

= Elektronické prenosy dat mezi jednotlivymi ¢lanky
dodavatelského fetézce (objednavky, faktury...)

= Obchodni firmy s B2B zdokonaluji metody zalozené na
principu just-in-time

= B2C = business-to-consumer
= Elektronické obchodovani
= 4 urovné zralosti:

= Broadcast - zpiistupnéni informaci pro spotiebitele
elektronickymi inf. kanaly (internet...)

= Interact - moznost interaktivni komunikace se zakazniky
= Transact - moznost realizace obchodnich transakci
= Integrace - zapojeni obchodnika do virtualni obchodni sité




ELEKTRONICKA LOGISTIKA,

: J%Eépdistribuce zbozi prostiednictvim nékteréeho z
elektronickych komunikaé¢nich prostiedki, napi. internetu

= Levneé, okamzité
= Nabizi nové sluzby - sledovani bali¢cku on-line...

= Pro logistiku dalezita technologie ECP (Electronic Product
Code) a technologie RFID (Radio Frecvency Identification)

= ECP - digitalni ¢islo na baleni oznacujici vyrobce,
vyrobek, verzi a sérii

= Identifika¢ni systém se sklada z radiovych ¢ipu RFID ze
ctecek

= EPD posila informace ze ¢tecek do softwaru do
zbozniho hospodarstvi a logistiky

= RFID umoznuje vyhledat kazdou polozku zbozi

= Umoznuje existenci pokladen bez pokladnich

@



 Virtualni prodejny
= Realisticka 3D animace

= Vyuzitl pro vyzkum chovani nakupujicich, mista prodeje a
testované prodejny

 Elektronickeé platby

= Pfimé bankovnictvi
= Tele banking

=Internet banking

= GMS banking

Nakupovaniye'vas
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= Scan&Go - Globus
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Ce$i mohou nakupovat v prvni virtualni
prodejné

V prazském metru, ve stanicich Andél, Muzeum, Namésti Republiky a Flora byla ve
stfedu oteviena prvni virtualni prodejna. Zbozi je vyobrazeno na plakatech a
zakaznici jej nakupuji pomoei chytrého mobilntho telefonu s fotoaparatem. Zboz,

které silidé vyfoti, jim pak prodejce zasle domt. V nové prodejné je moZné nyni
zakoupit vyhradné drogerii.

Véerais5:38 4 BEZ KOMENTARE: Virtuglni
prodejna v Jizni Koreji

V prvni virtualni prodejné, kterou oteviely spoleénost
Mall.cz a Procter & Gamble, je nabizeno vyhradné
drogistické zbozi. Cesko se tak stalo teprve tfetl zemi na

svété, kde mohou zakaznici takovymto zplisobem

Coje QR kod?

QR kdd se na prvni pohled
virazné nelisi od obyZejného
nakupovat. £drového kédu. Obsahuje ale
daleko vice informaci, které

r mohou wuZit pfedeviim
mobilni telefony pfi piistupu na
- | - internst




NOVE POJMY V OBCHODE
CR

okrajich mést, vystavéné na zelené louce
= Nakupni ulice

= V USA - Power centre/retail park - mala specializovana
stiediska se sirokym sortimentem, diskontnim zaméienim a
snadnou dostupnosti u dalnic

= V Evropé - Factory outlet centre - diskontné¢ zamérene
prodejny jednotlivych vyrobnich podnika

- Mall junkies - osoby, které jsou témér neustale a pravidelné
piitomny v obchodnim centru, tj. vyskytuji se zde kazdy
den a nékdy i v dopolednich hodinach

@



KLASIFIKACE NAKUPNIHO
CHOVANI

- Convenience shop]toing - mensi obchody
supermarketového typu, avsak s mensi plochou,
VY odou je dobra poloha, dobra dostupnost a
dlouha oteviraci doba

= Fun shpppin,% - navstéva nakupnich center jako cil
rodinného vyletu

= Pesonal/fashion shopping - prohlizeni vykladu a
pqr(%;/navam sortimentu (nakupni pasaze, centra
mes

= Leisure shopping - rekrea¢ni nakupovani
(atraktivni nakupni centra, factory outlet)

= Incidental shopping - charakteristické pro
dojizdéjici a ¢asto cestujici osoby, drobné nakupy
na dopravnich terminalech




TYPOLOGIE CESKYCH
NAKLIEI&LILQLCH citlivy zakaznik, nizka

konzervativnost, nakupuje meén¢ ¢asto a ve vétsim objemu (rodina s détmi),
preference kvalitnich prodejen s Sirokou nabidkou

Mobilni pragmatik - mobilni, cenové citlivy, ale nenaro¢ny - nakupuje ve
Vebl_kem za rozumné ceny, diky mobilité nakupuje racionalné ale ve velkém
objemu

W

Naroé¢ny - mobilni, ale ne cenové orientovany, klidné jdou do V;déleneliéi
prodejny, kdyz se jedna o kyahtr;é(fsy, casto kupuje neplanované vyrobky,
duraz na placeni kartou a mimofadna nediavéra ke zlevnénému a aké¢nimu
zbozi

Velkorysy - nizka cenova citlivost, nizka naro¢nost, vysoka impulzivita,
nevéil slevam a ma druhou nejvyssi mobilitu

Komunikativni hospodyné - nemobilni, cenove citlivy, naro¢ny, diraz na
vérnostni systém, dostupnost prodejen veiejnou dopravou, diraz na
personal, malo impulzivni, vysoce konzervativni

Setfivy - nemobilni, cenové necitlivy, ndro¢ny, vyuzivani slevovych akci -

VA4

pak koupi i vétSi objem zbozi, nejnizsSi impulzivita

Polgodln}" oportunista - nemobilni, cenové necitlivy, naroény, nevéii
reklame

Nenaroény konzervativec - nemobilni, cenové necitlivy, nenaro¢ny,
upfednostiuje mensi prodejny, necestuje za nakupy a nakupuje v mensich

@




