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1.Uvod

Maloobchodni s Ceské republiky zaznamenala vipthu 20. stoleti pogrng
dramaticky vyvoj. Tento vyvoj byl vyznamrovlivnén dwma s¥tovymi valkami a
naslednou likvidaci soukromého sektoru, ke kte@alpo roce 1948 a diky niz bylo

vyrazre potlateno konkuretni prostedi.

K obratu doSlo znovu aZ po roce 1989. Pro toto raidobi je charakteristicka velka
roztriStnost obchodu, kdy vroce 1994 deset #&&jch obchodnich spaleosti

dohromady kontrolovalo pouhych 7 % trhu.

Od roku 1995 dochazi kvyraggimu prosazovani sa&eskych a zejména
zahrangnich obchodnichetzcl, coz ma za nasledek pozvolnoué&m struktury

maloobchodu eské republice. Doslo k vyraznému sniZenitpanalych prodejen
S potravinami, které jsou nahrazovany supermarkg@gvazre diskontnim prodejem

a hypermarkety s velkouisortimentu.

Dochazi také ke zémé¢ umistni prodejen, kdy diskontni prodejny, supermarkety a
hlavre hypermarkety diky své velikosti nemohou byt ugrigtv tradénich centrech

a vznikaji nové nakupni zony na okrajickkstn Ty vyfistaji gevazri ,na zelené
louce®, kde jsou prostory také pro parkowjSteba’ vzdalenost od zakaznika jiz ve
vétsing pripadi nebyva dochazkova. Na misto byvalych prodejentapimami se do
center zaéinaji soudiedit p‘evazré specializované a uzce specializované prodejny.
V poslednich letech se stale vice zajmu dostavaenyéh diskontnim prodejném,

které z&inaji nabirat na vyznamu.
Predmétem mého zkoumani se stal okres Uherské Hiadite jsem se zabyvala

GUzemni analyzou a rozborem rozhodnuti o wnisbbchodni jednotky spaieosti
Lidl.
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2. Literarni piehled

2.1 Maloobchod v siti prodejen

Dle Prazské (2002) maloobchod realizovany v sitidpjen pedstavuje #tSinovy
rozsah maloobchodnictinnosti po 2. sitové valce znamena az 90% trzeb ve

vyspilych ekonomikach.

Potravindsky maloobchod obchoduje zejména s potravinamaglauglezneme zde i
velkou c¢ast nepotravingdkého zbozi, nepotravifeké zbozi denni a o¢asné
spoteby. Potravingsky maloobchod je nejvice koncentrovan a ma drednej\tsi
pramérné velikosti prodejen a nejmodéjsi logistické a informéni systémy. Toto
vSechno ztvodu obratu velkého objemu zbozi, zajmu o hromad@kup a
pravidelnost nakujp Progresivni rozvoj pokiaje i pres tendenci snizovani vydaj

za potraviny.

2.2 Diskontni orientace

Prazska (2002) ve své knize uvadi, ze v 80. letawly nejwtSi nastup
hypermarkety a supermarkety. V 90. letech nastpuprogresivié odborné
prodejny se samoobsluhou. Poté nastava trend digkbrprodejen, jejichz podil na
maloobchodnim prodeji zaznamenal velky usér V 90. letech maji diskontni
prodejny az 25 % podil na maloobchodnich trzbacim® se ztotofuje Petr
Cimler ve své publikaci Retaill management (199%e lkuvadi, Ze s@asnym
trendem je diskontni orientace provozovenud tzv. soft- nebo harddiskontnich.
Diskontni orientace je spojena se samoobsluznymepem, zbozim rychlé obratky a
velkou kapacitou. Maloobchodni jednotky se snagiorealizovat provozni procesy
vySSi dlbou prace a vicefurtkosti pracovnik a kvalitni technickou zakladnou.

Charakteristickymi znaky diskontnich jednotek jgpedevsim:

- niZsi provozni naklady

- niZsi ceny a pruzna cenova politika

11



- vertikalni kooperace umaajici levny nakup

- dobra logistika

- prevaha zbozi s rychlou obratkou a Siroky &yb

- samoobsluzna forma prodeje a omezeny rozsah sluzeb
- racionalizace provoznich operaci a velka provoiha

- relativré levna stavba a pozemek

- dostaténé parkovaci plochy

2.3 Orientace firmy na trh

Firma si musi polozit otazku:“Jakou filozofii potZi. Kazda filozofie piklada jiny
vyznam zajmim organizace, zakaznika, spwlesti. Tyto zajmy jsou velmiasto
konfliktni. Marketingové aktivity by rly byt podlozeny doike promysSlenou
filozofii U¢innosti, efektivnosti a socialni zodpainosti. Kotler (1998).

2.3.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce zastava stanovisko, Ze ighitelé budou mit v oblib ty
produkty, které jsou Siroce dostupné a za nizkonu.ceManazs vyrobne
orientovanych organizaci se z&mji na dosahovani vysoké produktivity vyroby a

Sirokého rozsahu distribuce.

2.3.2 Vyrobkovéa koncepce

Vyrobkova koncepce vychazi #gquipokladu, Ze zakaznici si oblibi ty produkty, &ter
maji vysSi jakost, vykonnost nebo zcela nové viasin ManaZzg ve vyrobkow

orientovanych organizacich soigsiuji svoji energii na vyrami dokonalych

vyrobki a na jejich nefetrzité zdokonalovani.
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2.3.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce vychazi geplpokladu, Ze kdyby byli spebitelé ponechani sami
0 sok&, prava@podobré by si nekoupili dost produktorganizace. Ta proto musi

vyvijet progresivni a propagai usili.

2.3.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce zastava nézor, z& kidosahovani ail organizace sgiva
ve schopnosti byt efekti¢isi neZz konkurence v &mvani poteb a pani cilovych

trhi a v jejich uspokojovani.

2.3.5 Spoléenska marketingova koncepce

Tato koncepce zastava nazor, Ze ukolem organieasggvat poteby, gani a zajmy
cilovych trhi a poskytovat Zadouci uspokojertiningji a efektivreji nez konkurenti

zpisobem, ktery zachovava nebo zvySuje blahobytrepib¢l a spolénosti.

2.4 Vyvojove tendence

Vyvojové tendence se podle Prazské (2002) odvieji ekonomické situace a
spotebnich zvyklosti. Zakladnimi prvky jsou:

- sniZeni spa@eby potravin a to zidvodi ekonomickych, racionalni sgeby a

aspornosti

- rast ekologickych faktar a zvySena p& o zdravi

- rust diferenciace v kvalitzbozi
Riast maloobchodniho prodeje bylGeské republice z&fginén zejména zrychlenim
ekonomiky, neexistenci mzdové regulace a poklesampa inflace. Diky tomuto
narostly realné mzdy a zaraveyla provedena deregulace najemného, cen energii a

dopravy.

DalSim vyznamnym trendem byl rostouci podil zahwshio zbozi, jez byl

zagi¢inén readlnym procesem snizovani cel a porovnanim dékia vyrobu WCeské

republice. PraZzska také uvadi tendenci k rozvagkalitnich prodejen, intenzivniho
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nastupu velkych firem a zvySeni obchodniho &izma jedné strana rmstem
kupniho potencialu na druhé stéafo zagicinilo velky rozvoj a vystavbuetzci
supermarket a hypermarket vystavbu nakupnich center ve velkych aglomeraaich
narist prodeje formou samoobsluhy. Stimto se ztaiz i Cimler, 1997, ktery
uvadi, Ze sstové tendence v maloobchodtinnosti ukazuji, Ze nejvyssi podil na
trhu se spdebnim zbozim maji velkokapacitni maloobchodni jekinokteré se

s

— supermarkety, hypermarkety, specializované vebaginy.

2.5 Vyvojove trendy retailingu

Z&kladnimi temi body vyvoje jsou podle Prazské (2002): trznimo@ance,
internacionalizace a diverzifikace. TrZzni dominange predstavovana ustem
velikosti firem a jejich provoznich jednotek a tak&ySujicim se vlivem na

dodavatele —i@devSim na vyrobu.

Dalsim bodem je internacionalizace, kterd se prgpgevsmiSenim sortimentu
Z raiznych zemi. Internacionalizace je podovana obyvatelstvem n&npisobi vliv
cestovani, televize, 8hbvacich prosedki, atd. Naproti tomu diverzifikace
podrécuje firmy zandfrovat se na wity druh ¢innosti, ktery je specificky Zfsobem
prodeje, cenovou politikou, aApobem prodeje, velikosti prodejen, rozsahem slazeb

zantienim se na wity segment zakaznik

2.6 Trendy v maloobchod

Podle Kotlera (1998) kazdy provozovatel maloobchoausi brat v Gvahu nové
trendy maloobchodu fpplanovani svych konkurénich strategii:

- nové formy maloobchodniho prodeje,

- zkracovani Zivotniho cyklu maloobchodu,

- maloobchodni prodej bez prodejen,

- vzrastajici konkurence uvribdwgtvi,

- polarizace maloobchodu,

- gigantiti provozovatelé maloobchod
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- meénici se pedstavy o nakupu pod jednoiesthou,

- rozvoj vertikalnich marketingovych systém

- portfoliovy pristup,

- vzrastajici vyznam maloobchodni technologie,

- globalni expanze velkych provozovdtehaloobchodnich prodejen,
- maloobchodni prodejny jako spoéémska centra.

2.7 Vysoka integrace obchodnich firem

Prazska (2002) popisuje integrované firmy jako gefipol€nosti retailingového
typu s velkym pétem provoznich jednotek. Vznikly postuprz malych firem
rozSrovanim vlastnginnosti, sl¢ovanim vice firenti rozSiovanim kapitalu¢asto
se zastoupenim bank. Mohou vzniknout také odkoupginé spolénosti. Mizeme
postupr nalézt tyto formy:

- spole&nosti obchodnich doin

- filidlkové spole&nosti — supermarkety, hypermarkety, specializovany

nepotravinésky sortiment
- zasilkové obchodni domy

- spotebni druzstva

Integrované spot@osti maji krom$ maloobchodni sit také své vlastni sklady,
dopravu ast i vyrobni zavody, prazirny kavy, &tdy apod. Vlastni vyrobu siide
firma zaji¥ovat sama, anebo seibe vice zarit na vlastni obchodndinnosti a

nechat si zboZi vlastni ztkey vyrabét u svych partnér.

U integrovanych spotmosti mizeme nalézt dité spol€éné znaky:
- spole&nostiidi centrdl® obchodni managementii wysokém stupni vyuziti
vypocetni techniky,
- nakup a skladovani je zajévano centraly vedouci prodejny pouze
zaji¥'uje provoz,
- spole&ny marketing pro celou firmugetns reklamy a cen,

- prosazovani vlastniho ztlkeveho zbozi.
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2.8 Informatika a logistika

Dobré logistické a informmmi systémy jsou hlavnim krokem k @Spému fungovani
obchodu, uvadi Prazska (2002). Tyto systemy j9dezde jak @i vlastnim prodeji
tak i v @i objednavkach aiptizeni odbytu.

V 70. letech se USA instaloval systém EPOS - Hbeatr point of sale —
automatizované zpracovani prodeje. Tento systémarmaenal velmi rychly nastup
také na Evropsky trh. Vyhodou EPOS je, Ze zaznauwgemdodej jednotlivych
polozek. Obchodnici jiZz nemusekat na vysledky inventury, aby zjistili gebu
objednavek. Americky Wal-Mart Sel je¢stlal a vyuzil pditacové systémy v ramci
hlavni zlepSeni:

- crossdocking — centralni objednavani zboZzZi, jehprala do jednotlivé
piijmoveé ¢asti distribiniho centra a potom transfer do jigésti, kde byla
mozna kompletace a nasledriégrava do jednotlivych prodejen. To muselo
byt podpdeno kvalitni vypdetni technikou a propojenim vSech jednotek.
Firma vyuzila systému EDI a také napojila¢fiate dodavatél. Poslednim
krokem bylo zapojeni druzic pradgnos velkého piu dat,

- zasobovani just-in —time ,

- vyuziti projektového softwaru, kterygdvidal prodejni situace.

Cilem logistickych a informaich systéra je premenit statické zasoby na stéaly tok.
Takeé rychly a stabilni obrat zasobiggvidani prodeje.

VSechna zlepSenifigpéla k markantnimu snizeni distrignich néklad. Neustalé
zlepSovani informénich a logistickych systéimvede také k velkému zvySovani
trzeb, jak se mnohokrat v praxi prokazalo. Tytaéysi jsou velice drahé, ale praxe

ukazuje, Ze se tite vyplati.

16



2.9 Investice a koncentrace

Jak uvadi Prazska (2002), sasti progresivnich treidozvoje velkych obchodnich
organizaci jsou rozsahlé investice vedoucich obaiobd firem do informeénich

technologii a do logistiky. Vigsledku toho se silni stavaji j&&ilngjSimi a slabi
maji stadle menSi schopnost konkurovat protoze mklsaji. Je peéBitelné, ze

pokles marzi znamena pro sfadtitele vyhodu.

2.10 Segmentace trhu spéebniho zbozi

Kritéria vhodna pro spégbni zbozi, je moznélenit podle charakteristik trhu piSe
Machkova (2006).

2.10.1 Geografickd kritéria

Diky geografickym kritériim je moZznélenit trh podle ekonomické a kulturni
piibuznosti geografickych zo6n, podle zemi, podle Urespravnihoclereéni, podle
velikosti mést, podle klimatu atd.

2.10.2 Demograficka kritéria

Demografickd kritéria pét k zakladnim segmentaim kritériim. Informace tohoto
typu jsou snadno dostupnéiikeme pouzit nasledujici kritéria:

- pohlavi,

- wvek,

- velikost rodiny,

- etnick& pistusnost,

- nabozZenské vyznani.

2.10.3 Socioekonomické kritéria

Tato kritéria umo#uji urcit zejména kupni silu a strukturu vydaPati sem nap:
- profesni struktura,

- Urovail dosazeného vzthni,
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- vySe [Fjma,
- disponibilni gijmy domacnosti,

- struktura vydaj domacnosti.

2.10.4 Psychograficka kritéria

Tato kritéria jsou fire mefitelna, ale v sotasné dob hraji vyznamnou roli, protoze
vyswtluji postoje spdebiteli, jejich hodnotovy systém a Zivotni styl.aEeme se
zaradit nap.:

- prislusnost k ufité socialnitide,

- osobnostni charakteristiky spebitels,

- typologie Zivotniho stylu.

2.11 Prostorova organizace v osidleni — Teorie dednich mist

Obecré pod pojmem centralni misto rozumime misto akuneulastituci a statk
vytvarejicich nabidku pro ohraf@né trzni oblasti. Centralni mista se lig@devsim
svym vyznamem. Centralni mista postavena vySe radtieickém systému nabizeji
VEtSi mnozstvi sluzeb a vytkaji prostoro¥ rozsahlejSi zazemi nez centralni mista

v

S nizSim postavenim .

Je-li zboZzi prodavano v konkrétnim ndigrostoruza konkrétni trzni cenu, zvySuje
se tato cena se vzdalenosti od prodejniho mistano transportu. S niéstem
celkové ceny produktu se vzdalenosti klesa objemtgwy. Tento stav Ize pro
izotropni plochu vyjatit kuzelem poptavkys vrcholem v mist prodeje, jehoz
podstavcova kruznice vyjage maximalni dosah rentability nakupu produktu
v tomto stedisku. Objem tohoto kuZele pakedstavuje maximalni mozny prodej

daného statku.

18



Obrazek 1: Konstrukce kuzele poptavky v Christallelové modelu.

mnoZstyi prodaného zbos
v centralnim misté

vZzdalenost od
- centralniho

maximalni dosah mista
rentability nékupu
Zdroj:

Maximalni efektivity nabidky rize byt dosaZzenofpmaximalnim mozném mnoZzstvi
takovychto poptavkovych kuZelumistnych v prostoru. Jelikoz vSak ma byt
obsluhovana celd plocha, je nutné, aby se poptévkkuzely pekryvaly.
Spotebitelé vSak vyhledaji nabidku nejblizS§iho cenitén mista, proto jsou
piekryvajici se plochy roZpeny a vzniknou poptavkové pravidelné Sestithelniky
Situace dokonalé konkurence bude pak dosaz&#magximalnim pdétu centralnich
mist, nabizejicich identické statky za identick@yc@bsluznym zazemim o identické

velikosti a pravidelném Sestidhelnikovém tvaru.

2.12 Mezinarodni rozvojoveé strategie retailingu

Podle Prazské (2002) podminky &Spého vstupu na zahrani maloobchodni
scénu a kritéria hodnoceni @Sposti jsou samdejmé odliSna pro zné
maloobchodniky, ale minimalni podminkou pro jakdukpoleinost je
- vytvoreni sesterské spdieosti s @dasti zahragnich partnel a pracovnik
ovladajicich problematiku domaciho trhu,
- U akciové spokenosti je teba zabranit ,razdni spole&nosti vydavanim

dalSich akcii, poklesem jejich hodnoty apod.

2.12.1 Multinacionalni strategie

Multinaciondlni strategie obchodnich firerregdstavuje rozébvani maloobchodnich

aktivit do cizich zemi b dusledném fizpasobovani sortimentu, sluzeb i svého
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chovani na trhu mistnim podminkdm. ProtoZze jde hSmé ¢innosti v iiznych
zemich, je tato aktivita spojena s poné velkymi néklady, coz neumdije
agresivni cenou politiku. Zdanbiv jednoznané vyhodna strategie umadje dobry
vstup na trh, ale z hlediska vySe cen i absencstnileoriginality z¢zuje dalSi

prosazovani.

2.12.2 Globalni strategie

Globalni strategie obchodnich firem znamefsledné uplatovani vlastni koncepce
v zahranti. Globalni spolénosti operuji za nizkych relativnich naklatek, jako
kdyby cely s¥t nebo jeho hlavni oblasti byly jedinym trhem —gd@aji stejné &ci
stejnym zjisobem vSude.iiRom ignoruji vSechny narodni a mistni rozdily. G&mi
strategii vSak mohou aplikovat pouze firmy se silms\wdéenou filozofii a finadni
uspeSnosti. Ne kazdé zboZzi, kazdé sluzby a kazdgap jejich prezentaceirde byt
dostatén¢ uspsSny. Globalni strategie se obé&cpovaZzuje za nejvhodjsi, jeji
uplatiovani vSak neni jednoduché d@ie byt vyloZzenou prohrou. Prétginu firem

se dnes proto dopatuje dalSi strategie.

2.12.3 Transnacionalni strategie

Transnacionalni strategie obchodnich firem znamgaatiovani jednotné strategie
pii respektovani zasadnich zvlastnosti narodnich artokélnich podminek spolu se
schopnosti vyuzivat celodwovych poznatk a znalosti. Tento cil je saniepm¢

obtizny a transnacionalni firma muggkonavat protikladnost jednotlivych cilovych

slozek. Postupnpritom snetuje ke globalni homogegit

2.13 Hlavni provozni typy maloobchodnich jednotek

Zakladnim stavebnim kamenem je provozni jednottagliisme vsichni zvykifikat
obchod. Toto uvadi Jindra (1992). Pro demeéni maloobchodnich jednotek se
pouziva gkolik znaki zejména druh sortimentu, forma prodeje, velikostdseni
jednotky, cenova politika.

Mezi zakladni druhy pét
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Specializovana prodejna (odborna)

Prodejny s hlubokym sortimententi mmezeném rozsahu skupin sghitelského
zbozi. Uplatuji se vySSi ceny zahrnujici i naklady na zboZies$nh obratkou, vyssi

viN 7

Vysoké naroky na pi@t a odbornost personalu, na doprovodné sluzby.

Podejny maji své uplaini v nmestskych centrech a v regionalnich nakupnich
strediscich, kde j@vaZzuje sortiment @lasné a dlouhodobé peby. V nestskych
centrech se vyskytuji i v Baich ulicich. Prodejny zagené na zékladni sortiment

maji své uplaténi i v obytnych zénach a v obvodovych centrech.

Prikladem specializovanych prodejen jsou sortimemtgktro, klenoty, panské a

damské o&vy, ndbytek, cukrarna,...

Uzce specializovana prodejna
Charakteristika &chto prodejen je podobna jako u prodejen spechsimgch -
odbornych. Jejich sortiment je v3ak feitZzSi a hlubSi, prodej byva doprovazen

specializovanymi sluzbami. Tomuto odpovidaji i sraelré vysSi ceny.

Prodejny se lokalizuji v intenzivniché&stskych centrech a regionalnich nakupnich
strediscich, zejména v blizkosti velkych obchodnianfgek, v mistech sousténi
nakupnich flezitosti. Tyto prodejny maji rostouci trendikbadem jsou prodejny

mobilnich telefod, foto,...
SmiSena prodejna
Sortiment &chto prodejen je zwaé Siroky, zangieny na zbozi denni peby

s vyraznou fevahou prodeje potravin. Upl&m maji ve venkovském prostoru,

v nizkopodlazni réstské zastavh
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Ambulantni prodejna

Hlavnim gedstavitelem jsou pojizdné prodejny v dodavkovychnakladnich
automobilech, $ip. v autobusovych karosériich. Mywdnim vyznamu se
ambulantni prodejny upl&valy v oblastech #dkym osidlenim a na okrajich
velkych sidel. V sotasné dob pro ztratovost provozu je toto uplam velmitidké.

Obchodni dim univerzalni — plnosortimentni

PInosortimentni obchodni domyealstavuji soubor specializovanych prodejen pod
jednou stechou s moznosti spéleeho komplexniho nakupu. Masledku velké
obliby zakaznik predstavovaly vedouci typ prodejny v dlouhém obdebilB60 —
1960. Maji vzdy v sortimentu azeny potraviny, alerstveni, fip. restauraci,
maximalni pdet sluzeb (nejvice ze vSech diubbchodnich jednotek). Celkovy
rozsah pedstavuje 100 — 200 tisic diutzbozi zamtenych na sedni az vysSi

arovei kvality cen.

B&Zna velikost plnosortimentnich obchodnich doje 10 — 20 tis. f prodejni
plochy. Prodejni plocha je vZdy situovana g&im patu podlazi.
Obchodni domy tégit vzdy uplaiiuji vertikalni kooperaci, uplatji se v centrech

velkomést a jsou vZzdy zékladem horizontalni kooperaceogtatni maloobchodniky.

Obchodni daim specializovany

Specializované obchodni domy jsou druhym nejstatypem velkych prodejnich
jednotek. Jsou dofkem plnosortimentnich obchodnich diprproto se vZzdy nalézaji
Vv jejich blizkosti, zejména v centreckeésh actvrti.

Sortiment zahrnuje &sSinou ¢ast nepotravingkého zbozi, které je velntiasto
zantieno na odivani. Jde ocdity kompromis mezi obchodnim domem a velkou
specializovanou prodejnou. Prodejni plochaggimou nad 1000 fra byvagclensna
do dvouci vice podlazi. Pouziva se forma prodeje s obslutiosamoobsluhou.
Cenova urove je stedni a vySSi. Uplauje se v plném rozsahu vertikalni a

horizontalni kooperace. Tendence vyvajedstavuje v grmeéru stagnaci.
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Zasilkovy obchod

Zasilkovy obchod fedstavuje ,obchod na dalku“, kde spojovacim médiem

tradicné katalog a pisemna objednavka. Klasické zasilkdwéhody maji ¥tSinou

rozsah plnosortimentnich obchodnich domwétSinou maji souw¥ré i obchodni

domy nebo vyprodejové prodejny. Pro akvizici &dieli se pouzivaji obchodni

zastupci, existuje stala evidence zakainik

Vyhodou je moznost racionalizace a automatizaceyqaw, protoZze bezipméeho

kontaktu se zakaznikem je mozno uplatnitnpyslové metody prace. Pro zékazniky

slouzi katalogy 7x24 hodin v tydnu — bez omezeni.

V posledni dob se océuje moznost rozBbvatcinnost bez investic iies hranice.

Nevyhodou jsou vysoké pateni investice, dlouhodoba zavaznost nabidky, velké

néklady na katalogy a reklamu i n&nd organizace reklamaci. Uplatnit se proto

mohou jen velké firmy s vysokou integraci kapitalu.

Diskontné orientovana prodejna

Diskontni orientované prodejny se objevuji od 3€htyet v USA a v Evrop od 50.

let. Maji tiznou strukturu co do provoznich typjednotlivych stai. Spol€né jsou

jim tyto znaky:

nizké provozni naklady jako zakladni filozofie,

zangieni na zboZzi s rychlou obratkou, ale s dobryméxgim v nizSich a
strednich cenovych polohéach,

prodava se vzdy formou samoobsluhy a rozsah sjezeimezen,

uplatiuji se velké prodejni plochy a racionalizace malainich praci,
vyrazné snizeni personalu,

typick& jsou propracovand logistickéSeni tér¥ vzdy v ramci vertikalni
kooperace — levny nakup, levné zasobovaci kanaly,

pro vystavbu se hleda levny pozemek, realizuji@e¢pe levné stavby, dba

se na dostatay paset parkovacich mist.
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Mezi diskontni orientované prodejny fiat
Supermarket

Supermarket je nejstarsi forma diskontni orientévaprovozni jednotky.
Supermarket ma jako jeden z malaityyhraréné znaky:
- v sortimentu jsou kompletni potraviny a zakladmisah¢asto prodavanych
nepotravin,
- prodejni formou je samoobsluha présinu prodeje, dopikové obsluhované
useky mohou byt uvriiti vné samoobsluhy,
- uplatiuje se minimum sluzeb,
- prodejni plocha je minimaé400 nf, dosahuje az 2500°m

Supermarkety se untigi v obytnych zénach s okruhem dostupnosti 40008 h
podle hustoty zastavby, v centrechésmn a ctvrtich, v regionalnich néakupnich
strediscich.

Supermarkety se staly rozhodujicimi prodejnami gatr a jejich poet i podil
obratu se stale jeStrozSiuje, pestoze wadk mist jejich funkci pebraly
hypermarkety.

Supereta

V sortimentu jsou komplexni potraviny, nemusi bgstoupeno maso a uzeniny,
s ohledem na vysokou uravéaleni vSak dnes byva tento sortimeéitris zahrnut.
Prodej nepotravin se nevyZzadujétsimou i ten je v nezbytném rozsahu zastoupen.
Prodejni formou je samoobsluha , prodejni sluzbyu jsnaximalg omezeny,
obsluhované Useky s&zuji podle mistnich zvyklosti a geby. Minimalni prodejni
plocha se pohybuje od 160 — 256, tHorni hranici je 400fn

V Evrope tento typ vznikl pedevSim jako moznost uplé&ti novych forem prodeje
v prostoro¢ omezenych dispozicich centegsh a oblastechiidsi vilové zastavby,
kde by velky supermarket vyzadoval dlouhé dochagkezdalenosti, coz bylo

s ohledem na evropské tradice neunosné. Dnes se jdgnotky now ziizuji
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v podchodech #st, na nadrazich, ve venkovském prostoru. V noyéngbvystavk

je vSak vytl&ily supermarkety a hypermarkety.

Rozvojovou tendenci je mirnyst, prosazuje se vertikalni i horizontalni kooperac
U néas se tyto prodejny nazyvaly ,plnosortimentniodajny potravin se
samoobsluhou typu C*.

Hypermarket

Hypermarket je nejobvyklejSi a nejobé&i vyraz pro velkou prodejni jednotku se
samoobsluhou, ktera ma zaklad vzdy plny potragikasortiment, ma velky rozsah
nepotravin a prodejni plochuétéi nez supermarket,fipemz obvyklé velikosti

hypermarket jsou od 3 do 15 tisic fiprodejni plochy.

V sortimentu maji nepotraviny vzdy nadpolévi podil na pstu druhi a prodejni
ploSe, u samoobsluznych obchodnich dgencharakteristicky i jejich nadpolani
podil na obratu. Ret druhi se pohybuje v rozmezi 15 — 50 tisic. Formou pmg|
samoobsluh&eSena na jedné ploSeitSinou v jednom podlazi, pouZivaji se velké
nakupni voziky, dojikové prodejni Useky jsou na relattvmalém rozsahu a jsou
vné i uvnitt samoobsluhy, vzdy je zaj&to olEerstveni zakaznik Hypermarkety se
umig’uji samostath na gFednesti, v regionalnich nékupnich fetliscich, pp.
samostaté u dalnénich tafi. Zakladem asgchu jsou nizké prodejni ceny, proti
klasickym obchodnim doém o 30 - 40 % nizSi. Vyvojovou tendenci je rychly

rozvoj patu i praimérné velikosti hypermarkét

Odborné velkoprodejna

Odborné velkoprodejny jsou nejmladsi formou diskdmrientovaného prodeje.
Sortiment zahrnuje velké ucelené soubory nepotéského zbozZi zadiené
zejména na druhy srychlou obratkou. Sortimé&ntravazuji na specializované
obchodni domy, rozdil je zejména ve férprodeje — samoobsluha, pokud mozno na
jedné vysSkové urovni a v nizSi cenoveé hlgduychazejici jak z vyru zbozi, tak

zejména z podstatmizsich provoznich naklad
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Odborné velkoprodejny jsourgvazri zarazeny do vertikalni kooperace, ktera jim
zaji¥uje levny ndkup. Velikost prodejni plochy nerieg@é definovana, $tSinou
2000 — 4000 m2. V s@asné dob existuje rychly rozvojdchto prodejen a 90-ta léta
se ozndauji za desetileti jejich intenzivniho rozvojetiltadem jsou prodejny pro
kutily, prodejny pro zahradké, prodejny o&vi se samoobsluhou, prodejny fmdi
pro domacnost a prodejny nabytku.

Diskontni prodejna

Klasické diskontni prodejny maji¢tsinou nestély sortiment. Upiatji se roviz
jako tovarni prodejny zrBového zbozi. V Evrap je poslednim a né&gsgjSim
typem ,diskontni supermarket®. Hlavnimiquistaviteli jsou firmy Aldi a Asko. Tyto
jednotky se snazi zavétdlevné znakové zbozi. Obdobné tendence majickteré

hypermarketové firmy.

Obecrt Ize predpokladat, Ze &Si rozvoj budou mit diskonénorientované prodejny
s promysled organizovanym vy#rem vyrob@ a zn&ek levného zboZzi z Evropy i

zamdai.

2.14 Maloobchodnici vyuzivajici metody Uzemni anaby

Diky usili prikopniki Williama Reillyho, Billa Applebauma, Davida HuféadalSich
se Spojené staty staly kolébkou sofistikované UZiemalyzy. AvSak ékteré
evropské maloobchodrétzce jako Tesco jsou stale wakcich ve vyuzivani
Gzemni analyzy. V ostatnich zemich je brana Uzemalyza na velmi vysokeé
arovni. Roger David,

http://www.findarticles.com/p/articles/mi_mOENP/& 43/ai_112792451

Naneststi velmi malo maloobchodnikvy Evrop vyuZiva plé Uzemni analyzu. Toto
je vada maloobchodnik kteri sle@ nasleduji wdce. Maloobchodnici slép

naslouchaji rozhodnuti a nevyuzivaji poziatkpertyz.

Je zde ale skupina maloobchodnifez vyuzivaji geografické informiai systémy,

vyuzivaji metody Uzemni analyzy, statistické mogdehetody gravitace, analogické

26



metody atd. Statistické metody jsou &ma vyuzivdny maloobchodniky getzci
restauraci, které poskytuji vysoce roaé zboZi nebo se pohybuji na trhuZkymi
podminkami. Diky pd&itacim se v poslednich 20 letech aplikace statistickyetiod
sthva snazSi a efektigj8i. AvSak vysledkem této snadné aplikovatelnosti a
dosazitelnosti je také nespravné uZziti a zneuZiv&@8ravit&ni modely se vyuzZivaji
zvlaSe ve dvou oblastech maloobchodirinosti:
- pti rozhodovani i umiseéni jednotky,
- zn&né je vyuzivaji maloobchodnici se zbozim denni smt, jako
supermarkety a benzinové stanice. Pro tyto obclkgdipé vzdalenost

vyznamny prvek.

2.15 Problémy s lokalizaci maloobchodu

Muzeme nalézt&kolik problémovych boil s lokalizace maloobchodu. Harrington,
www.faculty.washington.edu/jwh/367ret1.htm.
1. Které regiony jsou pro nas dobrym trhem? Toto Zaws vaze trzniho
rozckleni.
2. Kolik odbyti&” potrebujeme ke splmi zadaného cile? Odpalzavisi na
geograficko-ekonomickych &nitcich.
3. Kde umistit jednotlivé obchodni jednotky? Zdd'¢bareSit 2 otazky:
- ve kterécésti trhu,
- ve které pesnécasti obchodniho @i, miZze zde byt také otazka, které
jednotky uzaiit.
4. Jaky je optimalni mix vyrobkpro danou jednotku? Tat@st je zodposzena

marketingovym odé&enim. Je ovliviovana blizkosti trhu.

2.16ReSeni problénd s lokalizaci maloobchodu

Harrington,www.faculty.washington.edu/jwh/367ret1.htm.
a. nesystematickéesSeni
- podle vlastnich podit pozorovanim Zivotniho prdastdi,
- napodobeni konkurence.
b. systematickéeSeni
- zodpovime si dvotazky : 1. Jakourpdpokladéate velikost trzni sekce.
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2. Jak poznate preferovany trh dati&osti.
- vyhledani zadanych kritérii daného trzniho Zami,
- metodou analogie — hledame trhy se stejnymi éarnatikami jako
uspsne trhy, které jiz funguiji,
- analyza trzniho prostoru — hleddme trh, kteryist#,
- zvazenim stuphkonkurence mezigkolika trhy.

modelace trhu zalozené na rozlozeni kmerice

o

d. stanovenim ptu zakaznik z moznych lokalit
- zmapovanim zakaznik- prizkum v obchod, prizkum u pokladnich
piepazek, informace z bank, ...

analyza statistik,

analyza demografickych znak

2.17 Vyber profitujiciho mista a efektivniho designu jednotky

Jaky je kI€ k asgSné maloobchodni expanzi? Lokalizace, lokalizaokallzace.
Dobry obchodnik vi, Ze umisti jednotky je kléem Kk zaji&ni zdravého toku
piijma. Maloobchodnici pouZzivaji prediktivni pohledy:

- védet, ktera nabizena lokalita je z dlouhodobého hledigelukrativijsi,

- uspdadat produkty,

- pochopit rozloZeni a toky jednotek tvaruji celkadkupni zkuSenosti,

- snizit obchodni kradeZe a ztraty pomoéésurii zboZi a zmdn rozloZeni

obchodu.

2.18 Uzemni analyza

Petr Cimler (1997) se v bédizemni analyzy shoduje s Prazskou (2002). Obaiuvad
Ze soudasti rozhodnuti o umisti maloobchodni jednotky je zj&ti :

- kupniho potencialu lokality,

- moznosti konkurence pokryt tento potencial,

- rozhodnuti o kapagituvazované jednotky.
Dulezité je si u¢domit, Ze lokalizace jednotky je fixovana na poostvou
vzdalenost k zakaznikovi respektive zakaznika kqeoi jednotce. S timto spojené

piekonani prostoru je vZzdy spojeno s nAmahou, ztrédsu a zvySenymi naklady.
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Lokalizace musi vychazet z figé analyzy potencialu zajmové oblasti této jediyot

a analyzy konkuremich moZznosti.

Je nutno zodpadét otazky uujici paiet a strukturu zakaznik
- kdo pijde,
- Vv jakém pdtu,
- odkud,
- pro jaké nakupy,

- v jakém objemu.

2.18.1 Aleni radius a dostupnost

Je to tacast prostedi, v emz jednotka psobi a pro kterou je schopna zajistit
nakupni podminky, a kterou naopak fpbuje k zaji&ni své existence. Tutbést
nazyvame zajmovou oblasti a jejEujici parametr aknim radiem.
Zajmova oblast je dana parametry:

- pocet obyvatel,

- hustota osidleni,

- struktura obyvatel,

- charakter sortimentu (frekvence poptavky),

- charakter zastavhy,

- ekonomické charakteristiky obyvatelstva,

- spadové porry.

Maximalni akni radius je omezen pro zakaznikggtelnou dochazkovou respektive
dojezdovou vzdalenosti.

Minimalni alkéni radius je odvozen od ggebné rentability obchodnéinnosti
prodejni jednotky.

Skut&na oblast vyplyva ze vztahu jednotky k ostatnimtigs@ntre shodnym

jednotkam v okoli a je tedy odrazem konkuirgho prostedi.

Dostupnost Ize chapat jako moznostmistni piSky nebo dopravnimi prasky,
jez je charakterizovana souborem ukaZateig.:

- nabidka spdi a jejich rozloZeni v fibéhu dne,
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- celkova cestovni doba,
- maximalni interval,

- nakladnost femistni.

Obecré plati, Ze srostouci Urovni nabidky se zvySujgatelna dostupnost. Pod
arovni nabidky se ma na myslhgalevsim §& a hloubka sortimentu.

Tabulka 1: Doporu¢ené dochazkové a dojezdové vzdalenosti podle stiip

poptavky
Denni 5 — 10 min. gky
Denni az tydenni 15 — 20 minsgky
Casta 20 — 30 min. prasdky hromadné dopravy
Obkcasna 40 — 60 min. prastky hromadné dopravy
Exklusivni do 120 min. prostdky hromadné dopravy

Zdroj: Cimler, 1997

2.18.2 Uzemni rozdily v poptavce a vydajich

Rozdily v poptavce iZzeme vyjadit v absolutni vysi (K) nebo ve vysi relativni (%)
jako podil &chto rozdit na obratu sidelniho utvaru.

Lze psat: DQ = MOk - MO’k tedy diference obratu v lokaifako rozdil mezi
skute&nym obratem lokality a obratem teoretickym.

Vyznamnou roli hraji demografické znaky mapozdily v gijmech ¢i rozdily
vrozsahu a podilu vydajv maloobchod. DalSim vyznamnym faktorem jsou

piesuny poptavky mezi sidelnimi Utvary.
2.18.3 Nakupni spad
Nakupni spad iedstavuje realizaci vydajobyvatel v maloobchadv jiném misg¢

nez v mist bydlis&. Uzemni pesun koupschopné poptavky je vyvolan celtadou

pii¢in, z nichz za z&sadni jgeba povazovat existenci nakupnich moZnosti p

30



74

rozdilné Udrovni nabidky. Kroin této zasadni iftiny existuje skupina dalSich,
spaiivajicich v ndkupech urpezitosti cestovani obyvatelstva

za zandstnanim,

- do skol,

- zdravotnickych z&zeni,

- dalSich z&zeni oltanské vybavenosti,

- zarekreaci apod.
VnéjSi ndkupni spadipdstavuje Uzemnitgsuny vydaj mezi jednotlivymi Gtvary.
VnéjSi kladny spad jako realizované vydaje obyvatelygh sidel v daném
sledovaném sidelnim Utvaru. &&i zaporny spad jako realizované vydaje obyvatel

sledovaného Utvaru mimo tento Utvar.

Vnitini nakupni spéd ipdstavuje pesun vydaj realizovanych v mist bydlist,

avSak mezi jednotlivymiastmi sidelniho Utvaru resp. stupni obchodni vybasg.

Nakupni spad se projevuje vzdy jakou souhrn kladrayzapornychigsuni vydayji,
tj. jako tzv. saldo ndkupniho spadu. Na jeho obpmir a intenzitu psobifada
nejrizngjSich faktofi. Lze uveést pedevsim:

- atraktivita, kapacita, struktura obchodné $atkality,

- funkce a vyznam sidelniho Gtvaru,

- administrativi-spravni vyznam sidelniho Gtvaru,

- zastoupeni a podil jednotlivych advi ekonomiky,

- spole&enska atraktivita sidelniho utvaru,

- VyvQj a struktura osidleni,

- velikost sidelniho Utvaru a jeho spadové oblasti,

- vzdalenost sidelnich utvastejného nebo vyssiho vyznamu,

- vékova struktura, socialni a profesni slozeni obyyate

- prostorové rozmishi pracovnich plezitosti,

- pocet vydtlecné cinnych obyvatel,

- Zivotni prostedi,

- stupeé motorizace obyvatel,

- kvalita komunik&ni si€ a dopravy, dopravni spojeni.
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Zjisteni nakupniho spadu respektive jeho uspokojivy odhadi myslitelny bez

specialniho Ségni.

2.18.4 Analyza konkurence

Kazda spolénost se musi zabyvat také otazkou, jak konktmeprostedi ovliviiuje
pritazlivost trhu. Kotler (1998).

- Hrozba intenzivniho ods¥vového soup@ni. Tato hrozba nastava vipad
velkého pdtu silnych nebo agresivnich konkurént

- Hrozba novych ucha#e. PritaZlivost trhu zavisi také na velikosti vstupn&ch
vystupnich bariér.

- Hrozba substittnich produkl. Segment je neépazlivy je-li v ném vice
skut&nych nebo potencionélnich subsiitich produki.

- Hrozba rostouci kompetence zakazniBegment je néjtazlivy jsou li v rm
zékaznici s vysokou nebo rostouci kupni kompetéritd. zakaznici tléi na
ceny, kvalitu a sluzby vyrolika tim zgisobuji rozepe mezi konkurenty.

- Hrozba rostouci kompetence dodavateébegment je néppazlivy jestlize,
mohou dodavatelé zvySovat ceny nebo redukovat othavek.

2.18.5 Metody uzemni analyzy

Kruhova metoda

Vyuziva parametru fjatelné dochazkové vzdalenosti jako poltwm zajmové

oblasti.

Metoda ¢asovych vzdalenosti

Zohledhuje c¢as, ktery je nutny naipkonani vzdalenosti ¢gky ¢i dopravnim
prostedkem se zagitenim vSech dopravnich a cestovnitbk@zek.

Prekryvani jednotlivych z4jmovych oblasti vlvem kamknce vede ktomu, Ze
s ristem vzdalenosti od vlastni obchodni jednotky kipséet zakaznil resp.

pravdEpodobnost nakupu v dané jednotce.
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Vzdalenost hraje bezesporu vyznamnou roti pzhodovani zakaznika, ale
negredstavuje jediny parametr rozhodovani. Stejyjznamnou roli Ize tedyijsoudit

pritazlivosti nakupniho mista.

Metody ekonometrické

Zakony obchodni gravitace vychazeji z faktu, Zepgsthopna poptavka z menSich
sidelnich atvar je pritahovana do &tSich sidel sigkvapujici pesnosti. Bvodni
Reillyho vzorec obchodni gravitace je analogii N@mvavych graviténich zakoid a
vyjadiuje skuténost, ze dv veétSi lokality si mezi sebou rozhliji poptavku
mezilehlého mensSiho mistaimo unérné uréité mocniré podilu pdtu obyvatel
obou lokalit a nepmo unerné urcité mocnirg podilu vzdalenosti obou lokalit od
mezilehlého mista.

Vzorec: B=(R)*N * (D )*n

Bo B B
Ba ..... kougschopna poptavka, kterou ziska z mezilehlého ruktdita ,a“
Bb ..... kougschopna poptavka, kterou ziska z mezilehlého rdksdita ,b*

Pa ..... poet obyvatel lokality ,a“
Pb ..... pdet obyvatel lokality ,b*
Da ..... vzdalenost lokality ,a“ od mezilehlého tais
Db ..... vzdalenost lokality ,.b* od mezilehlého tais
Tento model obchodni gravitace nezachycuje vSedmitele zpisobujici gesun
koupsschopné poptavky — jde zcelgepre o presun v dsledku pitazlivosti lokalit.
Samotny vypoet vSak nezohledije specifické podminky faktoru vzdalenosti a
atraktivity, kterymi jsou:

- dopravni spojeni, stav komunikaci,

- geografické podminky,

- finanéni nar@nost resunu,

- sortimentni profil prodejen,

- procet a kapacita prodejen,

- ostatni nakupni podminky,

- spole&enska atraktivita.
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Specifické podminky pro spadovost wddi pritaZlivosti nadkupniho mista
vytvéeji, jak je Zejmé z modei, charakteristiky demografické <€kové, socialni,

piijmoveé sloZeni obyvatel.

Vyrazny prakticky vyznam ma transformacévpdniho Reillyho vzorce obchodni

gravitace v tomto tvaru: H= Do
1+ P
B
Hb ..... hranini bod spadové oblasti mista ,b"
Dab .... vzdalenost mezi ¢lma misty
Pa ..... poet obyvatel mista ,a“
Pb .... poet obyvatel mista ,b"

Jde tedy o vymezeni hranice spadové oblasti mistavici mistu ,a“. Dwma
faktory ovliviujicimi pritazlivost jednotlivych mist je vzdalenost a ¢pb

obyvatelstva.

Metoda plosného standardu

Podstatou metody ploSného standardu je stanovedijmich kapacit podle ptu
trvale bydlicich obyvatel lokality. Plodné standajdou stanoveny v mprodejni
plochy na 1000 obyvatel. Jednoduchost této metedymoznosti fimého propdtu
pottebné prodejni plochy podle ¢ia obyvatel, pokud ovSsem jde o lokalitu, kde
nepisobi vyrazwji vnejSi nakupni spad a dalSi faktory owlyici miru realizace.
Vzorec: PPIk = Olk *Si

Olk ..... paet obyvatel

Si ... plosny standard v sortimentu

Regresni metoda

Tato metoda vyuziva zavislosti objemu kupniho patdn lokality nebo prodejnich
kapacit narack faktori nag:

- pocet bydlicich obyvatel,
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- vékovou strukturu,

- pramérné @ijmy obyvatel,

- prodejni plochy v lokald,

- pocet pracovnich filezitosti celkem,
- spadovy vyznam lokality,

- pocet dojizdjicich za praci, studiem,
- vyuZziti ubytovacich kapacit,

- prajezdnost osobni dopravou.

Metoda analogie

Tato metoda vyuzivaipstanoveni kupniho potencialu srovnani s konkurehato
metoda se pouziva spiSe kefegpovani hodnot stanovenych pomoci ostatnich
metod. Metody analogickéhdiptupu se uplatji obdobr jako dotaznikové metody
pii nedostatku vstupnich informaci k rozhodovani.i@gaini feSeni je hledano na
zaklad vyvoje analogickych prodejen resp. na zakladnalogie Uzemnich

podminek.

Burstiner (1994) roztluje ve sveé publikaci metody:

- Metoda seznamu faktibr— seznam vSech faktgrkteré je nutno zvazitip
vybéru lokality.

- Analogové modely — vychazi z objemu trzeb planotan@ro prodejni
jednotku.

- Gravita&ni modely — vyvoj trzeb nové jednotky je hodnodem zaklad
velikosti potencionalni lokality a jejich prosteseh vazeb k trhu.

- Model vybavenosti Uzemi — vykon maloobchodni prodggdnotky je
stanoven jako souhrn viivriznych kvantifikovatelnych faktdérvztahujicich
se k dané lokalita jejimu vybaveni.

- Regresni analyza — &oi objemy trzeb jsou planovany na zakiabuboru
demografickych a materialnich charakteristik obc¢hadgejich okoli.

- Metody sektograrin— analyza prostorovych vztafednotky a zakaznik

- Mikroanalytické modelovani — hodnoti potenci& pouziti prostorovych

modefi pomoci diskriminantni analyzy a simulace Montel@ar
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3. Metodicky postup

3.1 Objekt zkoumani

Objektem zkoumani je obchodni jednotka sfdesti Lidl.

3.2 Cil prace

Cilem je provést Uzemni analyzu a stanovit zda bplévné rozhodnuti spdleosti
o vystavig druhé obchodni jednotky Lidl v dané lokalit

3.3 Hypotéza

DalSi obchodni jednotka spotesti Lidl jiZ nebude dostateé vyuzZivana.

3.4 Pouzité metody

Studium odborné literatury
Analyza sekundarnich dat
Analyza kupniho potencialu
Kruhova metody
Metodacasovych vzdalenosti
Metoda ekonometricka

Syntéza ziskanych poznétk

3.5 Zdroje informaci
- literatura,
- rodenkyCeského statistickéhaadu,

- internet.
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