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Anotace

Soucasny maloobchod v Ceské republice prochazi prevratnymi zménami a patfi
K nejrychleji se rozvijejicimu odvétvi v nasi zemi. Tato diplomova prace popisuje
maloobchod ve svété a zejména v Ceské republice, jeho souéasny stav a
strukturu a soustredi se na vyvoj obchodnich firem, jejichz podil na trhu neustale
roste. V zavéru se snazi nastinit vyvojové tendence maloobchodniho podnikani

v Ceské republice ve srovnani s vyvojem maloobchodu ve vyspélych zemich.
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Seznam zkratek a symbolu

a.s. - akciova spolec¢nost

atd. - a tak dale

CR - Ceska republika

ECR - Effective Consumer Response
EDI - Electronic Data Interchange

IK Group - Interkontakt Group

K¢ - koruna Ceska

mid. - miliard

MO - maloobchod

Mp - maximalni pocet vzajemnych vazeb hospodarskych symbolt
N - pocet obchodnich partnert

popr. - popripadé

Sk - slovenska koruna

SR - Slovenska republika

SRN - Spojena republika Némecko

s.r.0. - spole¢nost s ru¢enim omezenym

tis. - tisic
tj. - to jest
tzv. - takzvany

USA - Spojené staty americke
USD - americky dolar
VO - velkoobchod
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Na pocdatku naseho stoleti byl maloobchod (anglicky retail) chapan jako
jednoducha forma podnikani, ktera neklade velké naroky na vzdélani, vybaveni i
samotnou technologii. Obchodnik potfeboval pouze pocateéni kapital a vhodné

prostory pro uskladnéni a prodej zbozi.

Neustaly rozvoj obchodu a silici konkurence zcela zménila béhem jednoho stoleti
zpusob maloobchodniho podnikani. Zejména za poslednich 15 let prosel svétovy
maloobchod obrovskymi zménami - zacéal vyuzivat moderni techniku, nove
poznatky védy a prinesl také velké zmény v pojeti fizeni. Doposud obecné
uzivany anglicky termin retail byl nahrazen vyrazem retailing, ktery zahrnuje nejen
samotny maloobchod, ale také vsechny cinnosti s nim souvisici - distribuce,
komunikace, vyvoj, sluzby, management, marketing a dalSi. Nejuspésnéjsi
svétové maloobchodni (retailingové) firmy jsou dnes fizeny S$piCkovymi

profesionaly za podpory nejmodernéjsich informacnich technologii.

Firmy, které se dfive zabyvaly maloobchodni Cinnosti samostatné, se zacaly
sdruzovat nejprve v jednotlivych zemich a pozdéji vytvarely nadnarodni
spolecnosti. Rovnéz maloobchodni jednotky, tedy jednotlivé prodejny, doznaly
znacnych zmén. Prodejny s malou plochou a malym sortimentem jsou vytlacovany
velkymi nakupnimi stfedisky s nékolika kategoriemi zbozi, dopinéné velkymi

zabavnimi komplexy.

Zmeény, které probihaly v maloobchodnim podnikani ve vyspélych zemich svéta
nékolik let, dnes probihaji mnohem rychleji také v Ceské republice, ktera po roce
1989 otevrela svoji ekonomiku svétu. Béhem nékolika let zde byla privatizovana
cela obchodni sit’ a byl umoznén vstup zahrani¢nim spole¢nostem, které provozuji
maloobchodni fetézce. Podobné jako v zahraniéi, i v Ceské republice neustale sili
koncentrace drive samostatnych obchodd do maloobchodnich siti a nakupnich
alianci.



CIL

Soucasny maloobchod v Ceské republice prochazi prevratnymi zménami a patri
k nejrychleji se rozvijejicimu odvétvi v nasi zemi. V dennim tisku i odbornych
Casopisech vychazeji témér kazdy den ruzné informace o vyvoji a zménach na
ceském trhu, které jsou bohuzel bud prili§ obecné nebo se soustfedi pouze na
jeden subjekt. Tato diplomova prace si klade za cil popsat maloobchod jako celek
a charakterizovat zejména v Ceské republice jeho soucasny stav a strukturu
a nastinit vyvojové tendence a soustredi se na vyvoj obchodnich firem, jejichz

podil na trhu neustale roste.

Prvni ¢ast se zabyva popisem vyvoje a funkce obchodu, struktury maloobchodu
a jeho vyvoje a kratce charakterizuje soucasny stav ve vyspélych zemich svéta
(USA, zapadni Evropa, Asie). Dale se zaméri na maloobchodni podnikani
v Ceské republice, jeho vyvoj a sou¢asny stav se véemi zménami, které probihaji.
Prace dale podrobné popise strukturu a funkce vybranych maloobchodnich
retézcl pusobicich v Ceské republice, samostatna kapitola je vénovana nejvétsi
obchodni spoleénosti v CR Interkontakt Group. V zavéru se pokusi nastinit vyvoj

maloobchodu v nékolika pristich letech ve svété a zajména v Ceské republice.



1. VYVOJ OBCHODU

1.1 Vznik obchodu

Obchod se zadina objevovat jako samostatna hospodarska ¢innost na rozhrani
rodové a otrokarské spoleénosti po oddéleni femesel od zemédélstvi a mésta od
vesnice. Postupné narlstala mistni a casova diferenciace mezi obéma akty
smény - koupi a prodejem - a predev$im specializace vyroby, a to vyzadovalo
ginnost i osobu, ktera zajisti sménu zbozi mezi méstem a vesnici, mezi

jednotlivymi vyrobci a mezi vyrobci a panovnikem nebo vlddnouci tridou.

Obchodnici postupné ziskavali bohatsvi a s tim souviselo i jejich spolecenske
postaveni. Na zakladé penézniho bohatstvi si napfiklad ve starém Rimé& mohl

obchodnik koupit pudu a otroky a stat se tak soucasti viadnouci vrstvy.

1.2 Obchod ve stredovéku

V obdobi feudalismu byly formy vnitinino obchodu velmi jednoduché - provozoval
se pouze vandrovni obchod nebo vyro¢ni trhy. Rozvijel se hlavné obchod
mezinarodni, zejména mezi Orientem a Evropou. Ve stfedovekych meéstech
vznika skupina obchodniki nejdiive z drobnych Ffemesiniki a zbéhlych
poddanych. Svoji nezavislost na spolecenském radu ztraci obchod az pri spojeni
s prumyslovym kapitalem. Vedle klasickych kupeckych karavan se postupné
rozvijelo i rizné formy zastupovani, protoze obchodnik se nemohl vzdalit na delsi

dobu ze sidla podniku.

Ve snaze prenést riziko podnikani na vice osob zacaly vznikat obchodni
spolec¢nosti. Ukazkovym prikladem muaze byt namoini obchod, kde tvorili rejdar,
kapitan, muzstvo a cestujici kupec jakési obchodni spoledenstvi. Podileli se na
nakladech a rizikach cesty (penézi, praci, propGjcenim lodi) a predem si uréovali

zpusob rozdéleni zisku. Zamorské objevy pfinesly do obchodu zvySeni obratu a
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rozéifeni sortimentu, ale i zmény v organizaci obchodu. Pdvodni statni monopol
pfenesl sva prava na obchodni spoleénosti, umoznil jim vlastnit majetek

a pozadoval jen financ¢ni prispévky - dané.

Na pfelomu 18. a 19. stoleti se obchod vyraznéji specializoval - obchodni Zivnosti
se rozdélovaly na velkoobchod (tj. obchodovani ve velkém) a maloobchod
(kolonidl, kramarfsky atd.). Primyslova revoluce prinesla spolu s rozvojem
primyslu, dopravy a zintenzivnéni zemédélské vyroby také rozvoj obchodu, ktery

se na obranu proti konkurenci za€ina vice koncentrovat.

1.3 Obchod po 2. svétové vaice

Ve vychodni Evropé byl vyvoj obchodu nasilné preruSen prichodem
komunistickych vlad, které prakticky zlikvidovaly soukromé vlastnictvi a vyrazné
snizily spole¢enskou prestiz obchodu neustalym durazem na vyrobu. Obchod tak
nemohl plInit svoji funkci zprostiedkovatele mezi nabidkou vyroby a poptavkou
zakaznikl, dochazelo k nedostatkim Zzadaného zbozi a naopak k pfebytku

neprodejného zbozi.

Naproti tomu se ve vyspélych zemich ubiral obchod pfirozenym vyvojem.
Dochazelo zde k prudkému ristu zivotni Urovné, nakupu a tim i obchodnich
kapacit. RozSifovaly se vyhodné uvéry, byla feSena bytova otazka a vyrazny
prevrat ve zpusobu nakupovani znamenalo vybaveni domacnosti chladici a
mrazici technikou. Napriklad v SRN tim vzrostla primeérna velikost nakupu za léta
1957-1990 pétkrat. Rozvoj automobilismu zménil jak misto realizace nakupu, tak
jeho velikost. Drive kazdodenni malé nakupy potravin se postupné ménily na vétsi
s mensi frekvenci.

Méni se take struktura obtratu. Nasycenost poptavky po potravinach i pres velkot
inovaci a rust sortimentu vede k jejich poklesu na spotfebé spolu s poklesem
vydaju za odivani. Vznikaji nové sortimenty jako jsou elektronika, zbozi pro sport

a volny cas a zbozi pro osobni zaliby (hobby). Dobra zivotni Groven véak



neznamena plytvani - vysoké koupéschopnosti konkuruje stale se rozsirujici

spektrum zbozi a sluzeb.

Chovani zakazniku ve vyspélych statech, které je charakteristické jak pro obdobi
60. léta, tak i pro obdobi 90. let, Ize popsat takto:

e maji zajem o levny nakup a vyhledavaji jej
o Setfi svUj ¢as zejména pri nakupu bézného zbozi denni potfeby
e preferuji nakupni mista s velkym vybérem zbozi, velkou obratkou a konkurenci

e maji zajem o prijemné prostredi, rozsah sluzeb a o ekologii
Obchod po druhé svétové valce mél pouze lokalni vyznam. V prubéhu dalsich

desetileti se vSak tento vyznam postupné meénil na regionalni, narodni a

v 80. letech dosahl jiz mezinarodniho méritka.

I‘i



2. FUNKCE A VYZNAM OBCHODU

2.1 Vyznam obchodu

Zakladni funkci obchodu je zprostiedkovani dodavky zbozi mezi vyrobcem
a spotrebitelem. Nékdy se objevuji nazory, ze tato funkce prostrednika je
zbyteéna a nakladna. Tento nazor spolehlivé vyvraci transakcionalni teorie, ktera
je postavena na kvantifikaci transakci potfebnych k zajisténi mezi vyrobci a

maloobchodniky, resp. vyrobci a spotrebiteli.
Priklad A: 3 vyrobci a 3 odbératelé predstavuji pfi vzajemnych vazbach celkem

9 cest (cesty zbozi, objednavek, faktur, nakupcich). Pri zarfazeni 1 mezi€lanku se

pocet snizuje na 6, tedy o 33,3%.
% %

Uvazujeme-li vzajemné vazby dodavatell a odbérateld, coz je mozné zejména

v oblasti vyroby, bude tfeba hodnotit vazby vSech se véemi.

Priklad B: 8 hospodarskych partnert vykazuje 28 vazeb. Pri zarazeni mezi¢lanku

se pocet cest snizuje na 8, tedy o0 71,5%. [2]
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Obecné Ize tento vztah vyjadrit vzorci:

e bez prostrednika Mp = N*(N-1)/2

e s prostrednikem Mp=N
Pozn. Maximalni podet vzajemnych vazeb hospodarskych partnert (N) - Mp

Cim je vétsi pocet partner(, tim vyssi je efekt obchodniho zprostredkovani.
Napfiklad u 4 partneru je Uspora 66,6%, u 100 partnert je uspora téméi 99% cest
zbozi, lidi ¢i informaci. Uvadéné hodnoty jsou ovSem pouze technicka maxima
(popf. minima), v hospodarské praxi je vyhodnost mnohem mensi. | tak se ovsem
jedna o vyznamné zeefektivnéni téchto vazeb a prokazuje jednoznacny pfinos a

potfebu obchodnich prostredniku.

2.2 Funkce obchodu

Uspokojovani potfeb odbérateld (zejména konecénych spotrebitell) neni vzdy
pouze otazkou ceny a nejefektivnéjsiho zprostredkovani zbozi. Je hodnocena
také kvalita zbozi a poskytovanych sluzeb - Casova a mistni dostupnost, cerstvost
a kvalita zbozi, lakavost obalu, prostredi prodeje atd. Vétsina z téchto obtizné
kvantifikovatelnych aspektt je zahmovana pod pojem nakupni podminky. Uspéch
obchodu zalezi na kvalité a vykonech jeho slozek stejné jako na Uspornosti

obchodni ¢innosti. Obecne se funkce obchodu definuji takto:

1. Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky), odpovidajici potfebam a nakupnim zvyklostem zakazniku.

2. Prekonani rozdilu mezi mistem vyroby (dodavatele) a mistem potfeby
(odbératele).

3. Prekonani rozdilu mezi casem vyroby a casem potieby zbozi.

4. Zajistovani kvality prodavaneého zbozi - kvalitni prejimka, spravny vybér
dodavatele, vyfizovani reklamaci.



5. Iniciativni ovliviiovani vyroby z hlediska sortimentu, ¢asu, mista i mnozstvi a
ovlivhovani poptavky.
6. Zajistovani racionalnich zasobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny.

7. Zajistovani platebni zpUsobilosti a véasné uhrady dodavatelum.

V soucasné dobé se méni historicky dané pojeti zahrani¢niho a vnitiniho obchodu
v souvislosti s integraci a kooperaci obchodnich organizaci a odstranovanim
bariér mezi staty. Vznikaji velké mezinarodni obchodni firmy a spolu s nimi take
pojem retailing, ktery zahrmuje velkoobchodni cinnost véetné mezinarodniho

obchodu oprenou o viastni maloobchodni sit' a vlastni know-how.

Souc€asny maloobchod (retailing) je charakterizovan vznikem nadnarodnich
spoleénosti a nakupnich central a mizi tim drive vyrazna hranice mezi domacim a
zahrani¢nim obchodem. Vznika jednotny pojem mezinarodni obchod, ktery
v konkurenénim boji rozsifuje oblast svého uplatnéni a rozsah vykonu z velké
¢asti na ukor drobnych podnikatelt. Konkurence podporovana protimonopolni
legislativou jednotlivych statd, a dnes i Evropské unie, pritom zajistuje soulad

tohoto vyvoje se zajmy zakazniku.

15



3. OBCHODNI INSTITUCE

Pohyb zbozi od vyrobce ke spotiebiteli se nazyva distribuce. Jejim smyslem je
zajistit presun zbozi od vyrobni firmy tak, aby zakaznik mohl zakoupit potfebny
vyrobek v geograficky pfihodném misté, ale také ve spravném mnozZstvi a case.

Tento pohyb zajistuji obchodni prostrednici - obchodni instituce.

Nasledujici schéma zachycuje rtizné typy distribucnich retézcu, které jsou tvoreny

ruznym poctem ¢lankud - obchodnich instituci.

Vyrobce

:

Agent primy
! prodej

Velkooobchod Velkoobchod
1 :
Maloobchod Maloobchod Maloobchod
: I !
Spotrebitel

V souCasné dobé je prodej zbozi vyrobcem pfimo uzivateli malo obvykly.
Distribuce zbozi je vétSinou zprostredkovana velkym mnozstvim clankd -

obchodnich instituci, které pini rozmanité funkce. Mezi hlavni predstavitele

obchodnich instituci patfi:

Velkoobchod - podnik nakupujici zbozi ve velkém od vyrobci nebo jinych
prostrednikl a prodava ho ve velkém bez podstatné zmény maloobchodim,
pohostinskym zafizenim a drobnym vyrobcim. Velkoobchod zbozi vétsinou
skladuje a rozvazi odbératelum, pripadné dodava bez skladovani nebo formou
samoobsluhy (cash & carry).
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Maloobchod - je podnik nebo &innost zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od
vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovani kone¢nému spotiebiteli.
Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi - prodejni sortiment, co do druhd,
mnozstvi, kvality, cenovych relaci. Skladovanim vytvafi pouze pohotovou prodejni

zasobu, poskytuje informace o zbozi a zajistuje vhodnou formu prodeje.

------

obchodni instituce a budou podrobny popsana v nasledujici kapitole. Mezi dalsi
obchodni instituce patfi:

Obchod ve vyrobé - predstavuje prodej svych vyrobkl pres odbytovy sklad pro

velkoobchodniky, maloobchodniky nebo primy prodej koneénému spotrebiteli

(stroje, investicni celky), popripadé formou vlastnich firemnich prodejen.

Obchodni_zprostredkovatel - vykonava cinnost prostirednika mezi vyrobcem a

velkoobchodem. Nakupuje a prodava svym jménem, na svuj ucet a riziko.

Obchodni zastupce - je samostatny obchodnik - jednotlivec ¢i spole¢nost s vlastni
firmou, ktefi pracuji jménem podniku, se kterym uzavreli smlouvu o obchodnim
zastoupeni a na jeho Ucet (véetné vynosu a ztrat). Jeho ukolem je sledovat situaci
na trhu, bonitu jednotlivych odbératell a podavat o tom zpravy zastoupenému.

Mlze zastupovat i vice firem najednou.

Obchodni cestujici - je obchodnim pracovnikem dodavatele, ktery z povéreni a

jménem svého zaméstnavatele, na jeho ucet a nebezpecli sjednava obchodni

transakce - ziskava objednavky a poskytuje poradenské sluzby.

Obchodni_maklér - sjednava obchodni transakce tak, aby jednani skongilo

kontraktem a bylo vyhodné pro obé strany - sleduje zajmy obou partnert. Jde o
samostatného obchodnika nebo firmu, ¢inného na cizi Ucet a cizim jménem, ktery
vyuziva svoje dokonalé znalosti trhu. [2]
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Komisionar - jedna (prodava, kupuje) vlastnim jménem na cizi ucet ( nékdy muze i

na vlastni, pak se mluvi o tzv. samovstupu komisionare)

Zasilatel (speditér) - je typem komisionare, ktery obstarava prepravu a souvisejici

sluzby vlastnim jménem na prikazcuv ucet.

Burza a burzovni obchody - jsou zvlastni formou organizace trhu, na kterém se ve

velké obchoduje s hromadnym, zastupitelnym i nepfitomnym zbozim. Typickymi
druhy burzovniho zbozi jsou hlavné suroviny, na financénim trhu pak cenné papiry

a devizy.

Aukce a aukéni obchody - jsou v podstaté verejné drazby, na nichz se proda

zbozi tomu, kdo nabidne nejvy$$i cenu, jde tedy o jednostrannou soutéz

kupujicich.

Veletrhy a prodejni_vystavy - jsou tradi¢ni obchodni instituci. Pavodné mély

zbozovy charakter s rychlym prodejem vystaveného a nabizeného zbozi. V dnesni
podobé se jedna spise o predvedeni novinek na trhu a uskutec¢néni obchodnich

transakci.

3.1 Velkoobchod a maloobchod

Nasledujici kapitola se podrobné zabyva ¢lanky distribu¢niho retézce, které se
vyskytuji v praxi nejCastéji - velkoobchod a maloobchod, popisuje jejich funkci,
strukturu a vyznam. V kapitole vénované maloobchodu se zaméruje na razné typy
maloobchodnich jednotek, které se vyskytuji na nasem trhu a soustfedi se
zejména na diskontni prodejny a supermarkety, které patii v dnesni dobé
k nejvice se rozvijejicim typum prodejen spotiebniho zbozi. Jak se mizeme
presvedcit pri pohledu na vyvoj maloobchodnich prodejen ve vyspélych zemich,
patri diskontni prodejny k tém, které se budou i nadale rozvijet nejintenzivneji.



3.1.1 Velkoobchod

Velkoobchod zahmuje v§echny &innosti, které souviseji s nakupem zbozi nebo
sluzeb od vyrobcl nabo agentu a jejich opétovnym prodejem maloobchodnim
organizacim. Velkoobchody jsou jednim z ¢lankl prodejnich cest a jsou tedy
zaméfeny na zprostredkovani pohybu zbozi od vyrobce ke konec¢nému
spotrebiteli.

Velkoobchodnici maji velké zku$enosti s obchodovanim ve velkém méfitku a maji
mnoho obchodnich kontaktt. Disponuji $kolenymi obchodnimi pracovniky, a tak
umoznuji, aby se zbozi vyrobch dostalo pomémé levné k velkému poctu
zakazniku. Pro vyrobni organizace proto byva ¢asto vyhodnéjSi a méné nakladné,
presunou-li odpovédnost za prodej svého zbozi na specializované organizace.
Také maloobchodnici ¢asto davaji prednost obchodnimu vztahu s velkoobchodem
pred primym kontaktem s vyrobcem z duvodu S$ir§iho sortimentu nabidky

velkoobchodu.

Velkoobchody zpravidla obchodné ovladnou podstatné vétsi oblast nez
maloobchod. Objem prodeje i finanéni ¢astky s nim spojené obvykle podstatné
prevysuji objem prodeje, kterého dosahuji maloobchodni organizace.
Velkoobchodni organizace, podobne jako maloobchodni, vétsinou neobsluhuji
cely trh, ale specializuji se v sortimentu, geografické pusobnosti i zaméreni na
urCitou skupinu zakaznikt. Cena prodavaného zbozi je vétSinou stanovena
prirazkou k cené nakupni (tzv. nakladovy typ ceny). Reklama vétSinou nehraje
takovou roli, jako tomu je v maloobchodu, nejvétsi vyznam je prikladan propagaci

na veletrzich a prodejnich vystavach.
Velkoobchodnici poskytuji zakaznikum necastéji tyto sluzby:

» skladovani_zbozi - snizuji tim vyrobci i maloobchodnikovi néklady i riziko
spojené se skladovanim zbozi.



e Uprava velikosti baleni - z velkych baleni, ve kterych je zbozi vyskladnéno

z vyrobni firmy, jsou vytvafena mensi, respektujici béznou spotrebu
individualniho spotrebitele nebo domacnosti.

e poskytuji Gvéry - nejéastéji formou odkladu splatnosti. Svym zakaznikim a

vyrobctim zjednodusuiji situaci tim, Zze objednavaiji s predstihem a plati vCas.

e poskytuji_informace o trhu - dodavatelim i odbératelim zejména o vyvoji

poptavky, a také informace o aktivitach konkurence, tedy o inovacich,

cenovych zménach apod.

Skupiny velkoobchodu

Velkoobchody Ize rozdélit do nékolika skupin, a to s ohledem na miru neseného
rizka, vlastnicky vztah k prodavanému zbozi, rozsah poskytovanych sluzeb a
s ohledem na sortimentni specializaci. Nejvyznamnéj§imi  skupinami
velkoobchodU jsou:

1. velkoobchodni prostrednici

2. prodejni pobocky vyrobni (prodejni) firmy

3. brokeri a agenti

1. Velkoobchodni prostrednici - jsou nezavisli podnikatelé, ktefi nakupuji zbozi od

vyrobcl a tedy je vlastni a plné nesou riziko vyplyvajici z této skutecnosti.

Zpravidla se odlisuji prodejnim sortimentem a spektrem poskytovanych sluzeb.

Nékteri velkoobchodni prostiednici poskytuji plnou Sifi sluzeb - pocinaje
skladovanim pres pomoc Skolenych prodejnich sil, uvérovani odbératele az po
dopravu zbozi na misto urceni. Tito velkoobchodnici poskytujici plnou §ifi sluzeb
mivaji vysoké naklady a také nejvy$si obchodni rozpéti (pfirazka k nakupni cené
se pohybuje zpravidla mezi 10-25% z hodnoty zbozi). Jini velkoobchodni
prostrednici poskytuji sluzby v omezengj$im rozsahu - specializuji se pouze na

skladovani, prepravu nebo na prodej prostrednictvim katalogu. Jejich obchodni
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rozpéti je ve srovnani s predchazejici skupinou velkoobchodl nizsi (asi 7-10%
hodnoty zbozi).

2. Prodejni pobocky zfizuji vyrobni, eventuainé maloobchodni organizace a jsou

témito organizacemi vlastnény. Prodejni pobocky jsou budovany za ucelem
omezeni zavislosti firmy na samostatnych velkoobchodnich ¢lancich. Otevreni
vlastni pobocky je vyhodné, pokud je zakaznicka poptavka silné koncentrovana
do malého poctu oblasti Uzemniho celku. Prodejni pobocky vykonavaji vsechny
funkce spojené s distribuci - zprostiedkovavaji obchodni transakce, zajistuji
finanéni kryti, skladovani a prepravu atd. Zpravidla maji vysoké obchodni rozpéti
(asi 6-12% z hodnoty zbozi), presto je toto rozpéti niz§i nez u velkoobchodnich
prostiednikli poskytujicich stejny rozsah sluzeb. Prodejni pobocky vyrobct maji
zpravidla velmi omezenou nabidku uréenou sortimentem vyrobce a sortimentem

nekonkurencéniho zbozi.

3. Brokeri a agenti jsou skupinou velkoobchodnikl, ktefi zbozi nevlastni, fyzicky

jim nedisponuji, a v této souvislosti tedy nesou velmi nizké riziko. Jejich hlavni
funkci je zprostredkovavat nakup a prodej vyrobku a sluzeb, tj. nalézt kupce a
prodejce urcitého zbozi. K tomuto Ucelu poskytuji své znalosti trhu a dlouhodobé
obchodni kontakty. Zpravidla pracuji za provizi, tedy za pevné stanoveny
procentni podil za prodané zbozi, ktery se pohybuje mezi 0,5-5% z hodnoty
prodaného zbozi. NejvyznaméjSimi predstaviteli této skupiny velkoobchodnikd

jsou aukeéni spole¢nosti, brokeri, prodejni a nakupni agenti.

3.1.2 Maloobchod

Maloobchod zahrmuje veskeré cinnosti zamérené na prodej zbozi individudlnimu
spotrebiteli pro jeho osobni spotiebu. Maloobchodnici poskytuji svym
dodavatelum i zakaznikum v rGzné mife sluzby souvisejici s prodejem zbozi.
Zbozi nakupuji od dodavatelskych firem (vyrobct, velkoobchodu) a tedy financuji
zasoby zbozi, pripadné toto zbozi prepravuji, skladuji nebo upravuji velikost

baleni s ohledem na spotfebni zvyklosti zakaznik(. Maloobchodni organizace



vétSinou disponuji vyskolenymi prodejnimi silami, které poskytuji pomoc a
odbornou radu zakaznikdm, néktefi maloobchodnici poskytuji spotiebitelské
uvéry. Maloobchod se prevazné uskuteériuje formou osobniho prodeje zboZi
zakaznikovi v maloobchodnich prodejnach, pripadné ve stancich na trzistich nebo
také jako prodej bez prodejnich prostor (zasilkovy prodej).

Zakladni tendenci soucasného maloobchodu je rUst prodejnich kapacit pri
naustalém snizovani poctu provoznich jednotek, rast podilu velkych obchodnich
organizaci na ukor individualnich obchodnikl. Velké, c¢asto mezinarodni,
maloobchodni firmy (Iépe retailingové maji vliastni velkoobchod, vilastni dopravu,
Skolici strediska, reklamni a marketingovou sluzbu a samoziejmé také velké
prodejni jednotky. Casto se jesté sdruzuiji s ostatnimi firmami do spole¢né nakupni

aliance za ucelem co nejlevnéjsiho nakupu.

Charakteristikou jednotlivych typi maloobchodnich jenotek se podrobné zabyva
kapitola Provozni typy maloobchodnich jednotek.

Franchising

Franchising je zvlastni forma maloobchodniho podnikani, postavena na bazi
poskytovani licence. Silna maloobchodni firma vybuduje image a znacku
maloobchodu a zbozi, které se v nich prodava, a potom tento systém pronajima
soukromym podnikatelum. Najemce se smluvné zavaze, ze bude prodavat pouze

vyrobky dané firmy s pouzitim jejiho know-how.

Nejznaméjsi priklady franchisingovych obchodl jsou sité rychlého obéerstveni

McDonalds’, prodejny s textilnim zbozim Benetton nebo hobbymarkety OBI.

[
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4. PROVOZNI TYPY MALOOBCHODNICH JEDNOTEK

Soucasny spotrebitel muze dnes nakupovat v nejriznéjsich druzich prodejen: ve
specializovanych prodejnach, ve velkych obchodnich domech, v nékupnich
strediscich, v hypermarketech, v malych prodejnach, v prodejnich skladech atd.
Sluzby se nakupuji ve specialnich provozovnach, v restauracich a zarfizenich
rychlého obcerstveni, v cestovnich kancelafich, v pobockach financnich instituci
atd.

Nasledujici ¢ast popisuje jednotlivé provozni typy maloobchodnich jednotek a
soustredi se na nejvice se rozvijejici typ prodejen spotifebniho zboZi -

supermarkety.

Seznam hlavnich typt provoznich jednotek

e specializované prodejny

e smiSené prodejny

e obchodni domy

¢ obchodni strediska

- supe.l.".r.ﬁarkety _

e superetty Z: diskontné
e hypermarkety orientované
¢ odborné velkoprodejny :

e diskontni prodejny

Specializované prodejny

Specializovana prodejna zpravidla vede pouze jednu nebo nékolik malo fad
vyrobku, avsak zajistuje spotrebiteli bohaty vybér v ramci této rady. Prikladem
specializovanych prodejen jsou prodejny knih, papirnictvi, prodejny panske,
damske a deétske obuvi, prodejny sportovnich potreb, prodejny hodin a klenot( a

samozrejmé prodejny, které se specializuji na prodej zbozi jedné znacky,



napiiklad prodejna Lee Cooper (o$aceni), Adidas (sportovni potieby), Seiko
(hodinky), Christian Dior (kosmetika) nebo IKEA (nabytek) atd.

Smisené prodejny

Sortiment téchto prodejen je znaéné $iroky, zaméfeny na zbozi denni a bézné
potfeby s vyraznou prevahou prodeje potravin. Uplatiuji se zejména na venkove
a v méstské zastavbé. Ceny jsou s ohledem na maly rozsah prodeje pomeérne

vysoke a je patrny jejich znacny ubytek.

Jeden ze zpUsobuU preziti téchto prodejen je prodlouzena prodejni doba, ktera
byva pfizplsobena potfebam zakaznika a byva delsi nez v jinych obchodnich
zafizenich. V zahraniéi se setkame i s prodejnami, které poskytuji sluzbu
zakaznikovi 24 hodin denné po celych sedm dni v tydnu. Spotrebitelé v téchto
prodejnach nakupuji, aby doplnil své denni zasoby, protoze umisténi prodejny pro
néj byva vyhodné. Navstévuiji je v$ak také v pripadé impulzivné vzniklé potreby
v dobé, kdy jsou jiz ostatni prodejny zavieny. Prukopnikem tohoto typu prodejen
jsou u nas tzv. Vecerky, tedy prodejny s prodlouzenou prodejni dobou.
Sortimentem se tento druh prodejen blizi nasim samoobsluham ¢&i prodejnam

smiseného zbozi.

Obchodni domy

Obchodni domy (angl. department stores) jsou typické plnosortimentni
maloobchodni organizace. Mezi sortiment, ktery obvykle nabizeji patfi obuv a
odévy, drogistické, papirenské a Zzelezarské zbozi, nabytek a zafizeni pro
domacnost, domaci pfistroje a veétSinou také potraviny, nejcastéji jako

supermarket, ktery je soucasti obchodniho domu.

Jednotlivé rady vyrobku jsou prodavany v riznych oddélenich. Kazdé oddéleni
ma vlastniho pracovnika (manazera) a samostatné pracovniky nakupu. Obchodni
domy Casto nabizeji dalSi sluzby jako je prodej na Uveér (Gcelové puijcky). prepravu

zbozi, hlidani deti, dpravu konfekce, kopirovaci sluzby, stfihovou sluzbu nebo



pomoc a radu prodavaéd pfi nakupu atd. Pfikladem takového zafizeni u nas je
obchodni dim Kotva nebo Tesco.

Obchodni stirediska

Obchodni stfediska (angl. shopping centers) maji povahu rozsahlych, ucelenych
obchodnich komplext, ve kterych byva vétsi pocet nezavislych prodejen
s rozmanitym zbozim. Ve velké mife je nalezneme ve Spojenych statech,
v Kanadé (v Kanadé jsou velmi ¢asto re$ena jako "podzemni mésta") a v zemich
zapadni Evropy. V Ceské republice se v roce 1996 zacalo budovat vibec prvni
obchodni centrum v Praze na Cerném mosté. Podrobnéji se nové budovanym
obchodnim centrem zabyva kapitola o maloobchodnich firmach v Ceské

republice.

Specializované nezavislé prodejny nabizeji osaceni a obuv pro nejruznéjsi ucely a
pro ruzné vékové kategorie, drogistické zbozi, klenoty, zavazadla, spotrebni
elektroniku, dietni balené potraviny apod. soucasti nakupniho komplexu byvaji
Casto i velkoprodejny potravin a témer ve vsech nakupnich strediscich nalezneme
pobocku vyznamného obchodniho domu. V obchodnich strediscich mivaji krome
prodejen zbozi také puasobisté mnohé firmy poskytujici sluzby zakaznikum,
napriklad restaurace a cukrarny, pekarny, banky, fotolaboratore a kopirovaci
sluzby, Cistirmy odévu, opravny obuvi, kadernictvi a jiné kosmetické sluzby,

solaria, fitcentra, cestovni kancelare a nékdy také pobocka posty.

Obchodni centra byvaji architektonicky velmi ¢lenita, mnohdy vicepodlazni, kryta,
se zeleni a s misty k posezeni a odpo€inku zakazniku. Pro sv(j rozsah byvaji
zpravidla umisténa mimo centrum meésta, do oblasti s nizkym najemnym.
Podstatnou vyhodou umisténi na okrajovych ¢astech meésta je moznost zajistit
dostatecnou parkovaci kapacitu pro motorizované zakazniky. Koncepce velkych
obchodnich stredisek pochazi ze Spojenych stati. K vyhodam obchodnich
stredisek patfi velmi pestrd nabidka, koncentrovana v jednom misté. Svou
kapacitou umoznuji obslouzit obrovsky pocet zakaznik(.



Zasilkovy obchod

Zasilkovy obchod predstavuje vétsinou obchod bez prodejnich prostor, kde je
spojovacim médiem mezi obchodnikem a zakaznikem katalog nebo pisemna
objednavka. Klasické zasilkové obchody maji vétsinou rozsah plnosortimentnich
obchodnich domu, ¢asto maji soubézné i obchodni domy, vzorkovny a prodejny
(napf. Quelle). Pro ziskani odbératelu se pouzivaji obchodni zastupci nebo stala
evidence zakaznika.

Rozvoj zasilkového obchodu dosahl v Evropé vrcholu v sedmdesatych letech,

v nejvyspélejSich zemich nyni stagnuje na hranici 5% 2z celkového

maloobchodniho obratu (nejvice je rozsiren ve Velké Britanii a SRN).

DISKONTNE ORIENTOVANE PRODEJNY

Diskontné orientované prodejny od 30-tych let v USA a v Evropé od 50-tych let.
Maji rtznou strukturu provoznich typu i jednotlivych stata. Spole¢né jim jsou tyto
znaky:

e nizké provozni naklady jako zakladni filosofie

e zaméreni na zbozi s rychlou obratkou, ale s dobrym vybérem v nizSich a
stfrednich cenovych polohach

¢ prodej vzdy formou samoobsluhy, omezeny rozsah sluzeb

¢ velké prodejni plochy s minimem manipulaénich praci

e propracovana logisticka reSeni v ramci vertikalni kooperace - levny nakup,
levné zasobovaci kanaly

e levny pozemek pro vystavbu, relativné levné stavby, velké parkovisté
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Supermarkety

Pojem supermarket se u nas vzil a bézné se pouziva stejné jako na celém svéte.
Je to jeden z mala typ( prodejen, ktery ma jednotné vymezeni i oznaceni. V USA
se traduje od 30. let, v Evropé nastupuje po druhé svétové vélce. Je to prvni ze
série diskontné zamérenych velkoprodejen. V Ceské republice se po roce 1989
s rozvojem maloobchodni sité zacali prestavovat nebo stavét zcela nové prodejny,

mezi kterymi je nejvice pravé supermarketu.

Supermarket je plnosortimentni prodejna potravin doplnéna béznymi druhy
nepotravinarského zbozi, predevsim denni potieby (drogerie, hygienické potreby).
Dalsimi charakteristickymi rysy je prodej formou samoobsluhy a minimalni velikost
400 m®. V plavodni definici byval pozadavek, aby samoobsluha zahrnovala
nejméné 50 % prodeje zbozi. Pripoustéji se tedy obsluhované useky uvnitf

prodejny, nejcastéji se vyskytuji v sortimentu masa, kosmetiky, lihovin atd.

Horni hranice supermarketu neni stanovena, bézné velikosti na kontinentu jsou
600-800 m’? a odpovidaji sortimentu o rozsahu zhruba osm tisic druh’ zbozi. Za
nejlepsi jsou pokladany britské supermarkety. Dosahuji velikosti 1000-2500 m’ a
sortimentu zhruba 15 tisic druht. Nejvétsi supermarkety jsou v USA, kde nebyl po
dlouhé obdobi sortiment nepotravin vubec zarazen nebo jen ve velmi malém
rozsahu. Velikosti americkych supermarket(i dosahuji az 10 tisic m>. V téchto
velkych supermarketech je k dostani az 30 tisic druht zbozi. Prumérna velikost
americkych supermarketl je véak podstatné mensi, asi 1400 m’. Mezi typické
supermarkety v Ceské republice patfi prodejny spole¢nosti Delvita, Julius Meinl,
Billa, Edeka aj.

Velmi Casto se v soucasné dobé vyskytuji diskontni supermarkety. Od béznych

supermarketu, které byly definovany vyse, se li§i predevsim uz$im sortimentem,
ktery umoznuje prodavat pouze rychloobratkové zbozi. Byva zde omezen nebo
vyloucen prode) masa.



Obecné se diskontni supermarkety déli na tzv. soft diskont a hard diskont. Rozdil
mezi nimi je ve velikosti sortimentu. Zatimco soft diskont vede maximalné 2000

polozek sortimentu, hard diskont se vyznacuje omezenim sortimentu pod hranici

1000 druht zbozi. Dal$i vyraznou odli$nosti jsou nizsi naklady na objekt a na
vybaveni prodejni mistnosti. Zbozi se nabizi vétsinou z prepravnich oball a palet.
Typickym zastupcem hard diskontu v Ceské republice jsou nové budované jsou
prodejny Penny Market firmy Rewe, které maji sortiment omezen na 800 druhu
zbozi. Nejvétsi podil tohoto zplsobu prodeje vykazuje SRN - priblizné 27%
z obratu potravin. Diskontni supermarkety pronikly i do tradi¢né konzervativni

Britanie, kde dnes predstavuji pres pét procent obratu.

Superetty

Superetta vznikla pozdéji nez supermarket a snazila se uplatnit jeho vyhody
v podminkach mensi velikosti. Samostatny nazev vznikl ve Francii a provozni typ
je pfiznaény zejména pro Evropu. V USA se pro podobné typy prodejen pouziva

nazev Convenience store.

V sortimentu jsou vétSinou kompletni potraviny véetné baleného masa, prode)
nepotravin se nevyzaduje. Prodejni plocha se pohybuje v rozsahu 200-400 m”.
Tyto prodejny se vétSinou vyskytuji na frekventovanych mistech s omezenymi
moznostmi na prodejni plochu - v podchodech meést, na nadrazich popr. na

venkove.

Hypermarkety

Nejnovéjsim trendem v pojeti obchodnich zarizeni je spolu s obchodnimi stredisky
hypermarket (francouzsky hypermarché). Tato koncepce pochazi z Francie.
Hypermarketem se rozumi obrovska samoobsluzna prodejna, ktera podobné jako
obchodni stredisko nabizi spotrebiteli na soustfedéném misté velmi Siroky
sortiment zbozi. Tentokrat je vSak cely komplex tvoren jedinou prodejnou
( o rozloze az 20 000 m®), ktera nabizi potraviny a napoje, hygienické a d&istici

potreby, domaci textil, domaci pfistroje, sklo, porcelan a veskeré kuchyrmské



potieby, nabytek, nafadi, elektronické pfistroje, sportovni potieby, $kolni potreby
a papirenské zbozi, audiovizualni techniku, nahravky, pocitacové potreby,
fotopotreby, kvétiny, odévy a obuv pro zeny, muze a déti. Vedle tohoto sortimentu
poskytuji prodejny spotiebiteli kosmetické a kadernické sluzby, dale cisténi
odévu, opravy obuvi, fotosluzby, ob&erstveni a nékteré druhy |éCiv, ktera mohou

byt prodavana bez Ieékarského predpisu.

Hypermarkety maji vZzdy k dispozici obrovské parkovaci plochy (fadové pro tisice
automobill). Zakaznik si odveze nakupni vozik se zaplacenym nakupem az ke
svému automobilu, coZz znaéné zjednodus$uje manipulaci a snizuje namahu
spojenou s nakupovanim. Ceny zbozi byvaji vétsinou niz8i nez v jinych typech
prodejen, protoZze obrovsky pocet obslouzenych zakazniki umoznuje prodejci
dosahnout vysokého zisku i pfi nizké marzi z prodané jednotky, ktera je
kompenzovana nadprumérnym obratem zboZzi. Rovnéz nakup od vyrobcl nebo
velkoobchodnikl ve velkém umoznuje ziskat dalsi mnozstevni slevy z ceny zbozi.
Velmi dalezitou okolnosti je i to, Ze prodejce zvladne obsluhu s relativné malym
poctem pracovniku, coz pro néj znamena vysokou Usporu nakladu, které by jinak
vyplatil na mzdach dalsim zaméstnancim. Hypermarkety byvaji vzdy situovany
mimo stfred mésta do oblasti s niz§im najemnym. Prikladem hypermarketu

v Ceské republice je nové vybudovany hypermarket Globus na okraji Brna.

Oborné velkoprodejny

Odborné velkoprodejny jsou nejmladsi formou diskontné orientovaného prodeje.
Sortiment zachycuje velké ucelené soubory nepotravinarského zbozi zamérené
na druhy s rychlou obratkou. Sortimentné navazuji odborné velkoprodejny na
specializovane obchodni domy, rozdil je zejména ve formé prodeje -
samoobsluha, pokud mozno v jednom podlazi - a v niz§i cenové hladiné
vychazejici jak z vybéru zbozi, tak zejména z vyrazné nizsich provoznich nakladu.
Odborne velkoprodejny jsou obvykle souéasti velkych maloobchodnich retézcu,
které jim diky vertikalni kooperaci zajistuji levny nakup. velikost prodejni plochy se
obvykle pohybuje 2000-4000 m?.



Diskontni prodejny

Klasické diskontni prodejny maji vétsinou nestaly sortiment, proto napf. v USA je
snaha je soustiedovat do center levného nakupu (Off-Price-Center). V Evropé se
uplatiuji zejména diskontné zamérené prodejny, pficemz poslednim rozvojovym
typem je diskontni supermarket, ktery je popsan v ¢lanku o supermarketech. Tyto
jednotky se snazi zavadét levné znackové zbozi. Obdobné tendence maji i
nékteré hypermarkety.

V Ceskeé republice zatim diky neustalym zménam v prodejni siti maloobchodu
nelze presné urcit podil jednotlivych typa prodejen. Nasledujici graf ukazuje
vysledky prizkumu firmy GfK Praha zaméfeny na nakupni zvyklosti v Ceské
republice. Je zde patrna tendence k rustu preferenci velkoprodejen
(supermarketu).

Graf 4.1 Nakupni zvyklosti v CR

V jakém typu maloobchodni jednotky kupujete prevazné
potravinarske zbozi denni potreby?

S = W 1991
60 01994
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(%) 30l
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mensi prodejna s velkopro-  jinde  stanek,
samoobsluobsluhou  dejna kiosek
ha potravin

pramen: Obchodnik 1/97 str.21, GfK Praha
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5. MALOOBCHOD VE SVETE

Po cela staleti byl maloobchod chapan jako jedna z nejjednodussich forem
podnikani s minimainimi pozadavky na manazerské dovednosti. K provozovani
maloobchodu stadilo pouze vlastnit nebo mit v pronajmu prodejni prostory,

disponovat s financemi a znat sortiment prodavaného zbozi.

Zasadni zmény nastaly po druhé svétové valce, kdy se maloobchod zacal
internacionalizovat a zejména v poslednich 15 letech prosel svétovy maloobchod
vyznamnymi revoluénimi zménami. Z puvodné jednoduché formy podnikani se
postupné stal oborem, ktery pouzivd nejnovéjsi metody fizeni, Spickovou
vypocetni techniku a v mnoha pfipadech je iniciatorem zmén v obchodnim
podnikani. Anglicky vyraz pro maloobchod "retail" je nahrazen vyrazem "retailing”,
ktery zahrnuje nejen maloobchod, ale také ostatni ¢innosti s nim souvisici - napr.

distribuci, logistiku, management, marketing atd.

Dal$im vyznamnym prvkem je rust maloobchodnich firem v mezinarodnim
hledisku. Vznikly nadnarodni retaillingové spoleénosti, které provozuji sité
maloobchodl v nékolika zemich sou¢asné. Tomuto rozsifovani napomahaji také
integraéni tendence jednotlivych zemi a odstranovani celnich bariér (Evropska
unie, NAFTA v Americe). Maloobchod se vyrazné koncentruje a neni vyjimkou, ze
se na jeho obratu v jedné zemi podili pouze nékolik velkych spolec¢nosti. Hlavnim
davodem koncentrace maloobchodnich firem je neustalé snizovani nakladu a
zeefektiv'novani jejich ¢innosti. Proto firmy vyuzivaji nejmodernéj$i techniku a
nejnovejsi poznatky v oboru fizeni, logistiky, marketingu atd. Vznikaji mohutna
distribu¢ni centra jednotlivych retézcu, do kterych prichazi zbozi ve velkém
mnozstvi od véech dodavatell a nasledné je zavazeno jako kompletni dodavka na
vlastni obchody. Odpada tak jeden nezavisly ¢lanek distribuéniho fetézce -
velkoobchod a snizuji se tim naklady na distribuci.

Pro Cesky maloobchod jsou tyto vyvojove trendy maloobchodniho podnikani ve

sveté vyznamnym voditkem pfi smérovani jeho dal$iho vyvoje. Dosavadni VYVOj

ceského maloobchodu totiz potvrzuje shodné tendence zejména v budovani
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velkych nakupnich center, orientaci na diskontni typ prodejen a zavadéni inovaci

napriklad

v distribu¢nich systémech (ECR, EDI). O rychlém tempu rozvoje

maloobchodnich firem svédéi i nasleduijici tabulka 25 nejvétsich maloobchodnich

spolecnosti.

Tabulka 5.1 - TOP 25 maloobchodnich firem ve svété

Obratv | Priméma | Pocet |Primérna
Obchodni Hlavni typ Zemé roce 1993 | meziroéni | prodejni |meziro€ni
spole¢nost obchodu pusobnosti (v mis. zména ch zména
usD) 1988-1993 | jednotek {1988-1993
(v% |vr1993| (v%)
Wall-Mart diskont USA 68,0 26,7 2540 13
Metro Int. razné Némecko 48 4 1911 - 2.750 -
Kmart diskont USA 346 56 4274 0,1
Sears, Roebuck | obch. dum USA 29,6 0.5] 1,817 2,0
Tengelmann supermarket | Némecko 295 82| 6,796 6,8
Rewe Zentrale |supermarket | Némecko 212 13,2| 8,497 2.2
Ito-Yokado razné Japonsko 26,0 19,4| 12,462 252
Daiei ruzné Japonsko 22,6 105] 55820 12,9
Kroger supermarket | USA 22,4 S.a] 2208 0,1
Carrefour hypermarket |Francie 249 16,0 647 17,9
Leclerc,Centres |hypermarket |Francie 20,9 14,1 524 1.3
Aldi supermarket | Némecko 20,7 23.9] 3435 -
Intermarché supermarket |Francie 19,6 12,01 2,890 146
J.C.Penny obch. dum USA 19,2 421 1,756 0,4
Dayton Hudson | diskont USA 18,8 9.5 893 8,6
American supermarket |USA 17,9 03] 1,685 24
Stores
Edeka Zentrale |supermarket | Némecko 16,0 82 11,670 2,7
Promodes hypermarket | Francie 159 156| 48676 16,0
J.Sainsbury supermarket | V. Britanie 15,8 122 514 5,8
Jusco ruzné Japonsko 155 1538|2452 250
Price/Costco VO klub USA 15,2 20,2 200 18,9
Safeway supermarket | USA 14,6 231088 -1,2
Koninklijke supermarket |Holandsko 14,4 145] - 2,152 14,4
Ahold
Otto Verstand | zasilkovy Neémecko 12,9 13,6| nepoc. -
Tesco supermarket |V. Britanie 12,0 430 2.8

pramen: Economist 4/3/1995, Management Horizons




Pres veskeré integradni tendence stale existuji uréité rozdily mezi jednotlivymi
kontinenty. Nasledujici kapitoly popisuji soucasny stav maloobchodu na

jednotlivych kontinentech v Evropé a v Asii a dale v USA.

5.1 Evropa

Evropsky trh je ve srovnani s trhem USA stéle znacné roztfistén. Prestoze se
zejména diky Evropské unii sjednocuji obchodni podminky mezi jednotlivymi staty,
existuji stale rozdilna pravidla v jednotlivych zemich (omezena pracovni doba,

odborové tlaky) a rozdily v usporadani maloobchodni sité.

V minulém roce zaznamenal evropsky obchod spotrebnim zbozim dal$i narust

koncentrace a internacionalizace. Mezi nejvyznaméjsi udalosti roku 1996 patfilo:

e vyznamné rozsifeni hypermarketové firmy Auchan (prevzeti kontroly nad
konkurenénim francouzskym retézcem Docks de France, expanze do Polska)

e posileni pozic némecké skupiny Rewe (expanze do zemi stfedni Evropy,
prevzeti rakouského retézce Billa)

e zahgjeni silné mezinarodni expanze britské firmy Tesco (nejdfive Francie,
potom zemé viszegradske Ctyrky)

e vyznamné posileni némecké spoleénosti Lidl, predevsim diky vyvoji aktivit

v byvalé NDR a chystané expanzi dale na vychod véetné CR

Nejvétsi evropské obchodni firmy operuji souCasné ve vice zemich a svym
obratem se dostaly nad hranici 1 bilionu K&. Tabulka popisuje aktualni stav TOP
20 evropskych obchodnich firem a je patrné, ze zcela jasné dominuji spoleénosti

s nadnarodnim charakterem.
Pouze tfi z uvedenych 20 kliGovych firem si zachovaly omezenou pusobnost

v ramci materské zemé a zatim neexpandovaly do zahraniéi (finské Kesko,

némecky retézec obchodnich dom( Karstadt a britské Sainsbury). Naproti tomu

i3



13 obchodnich firem z kategorie TOP 20 je jiz svymi dcefinnymi spole¢nostmi

zastoupeno minimalné v 5 evropskych zemich.

Tabulka 5.2 - TOP 20 evropskych obchodnich firem

Pozice | Pozice | Obchodni Zemé Clen Aktivity v CR Obrat 1995
1995 1994 firma pusobnosti | strategické (mld. ECU)
aliance
1. 1% Metro A.D,DK,F H, | Deuro nabytek Roller (pokus 38,6
I,PL Buying/MIAG o cash&carry -
predano f. Metro)
2 2 Rewe A,.CZD,EF, | EURO Group Billa (supermarkety) 272
H,I,PL,SK Rewe (diskonty Penny
market)
2 13 Auchan E,F,I.L,P,PL | Auchan (expanze 235
hypermarketu
preru$ena)
4, 3 Promodes D.E,F,GR,l, | Promodes - 232
P
5. 4, Aldi A,B,D.DKF, | Aldi - 22.3
GB,NL
6. 5. Edeka A,CZDDK, |AMS diskonty Delta a Diska 219
F.PL + vlastni velkoobchod
7 7 Intermarché |B,D,E,F P |[Intermarché (snaha o sit 20,1
nezavislych
supermarket)
8. 6. Leclerc E.E.PEL Leclerc (EMD) | (ukonCeny snahy o 19,7
franchising)
9. 8. Carefour E,F.ILP,PL |Deuro (potenciélni zamér o 19,3
Buying/MIAG vystavbu
hypermarketi)
10. 11, Tesco CZ,F,GBH, | Tesco Tesco Stores 15,9
PL,SK (obchodni domy)
11. 9. Tengelmann |A,CZ,D,EH, | Tengelmann Plus Discount, 15,5
I,NL,PL OBI hobbymarket
12, 12: Sainsbury GB SEDD - 145
13 10. Karstadt/Herti | D Karstadt - 14 4
e
14. 17 Lidl AB,D,EF, [Lidl -(priprava expanze 10,6
GB,I,NL,P hyperm. Kaufland a
diskont Lidl)
15 15 Migros A.D,CH,F Migros -(pouze spoluprace s 10,4
ceskymi druzstvy -
know-how)
16. 14, | Casino B AMS - 10,3
17 29. |Kesko SF AMS - 9.2
18. 16. [Cora BEFHL [Cora - 8.3
19. 18. Marks&Spenc | A,B,CZ,D E, | Marks&Spencer | Marks&Spencer 79
er F.GB,H,IRL, (franchising)
NL,P
20. 19. | Argyll GB AMS - 78
pramen: M+M EURODATA (fijlen 1996), udaje o CR Incoma Group (prosinec
1996)
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Procesy koncentrace a internacionalizace jsou ve vyspélych evropskych
ekonomikach doprovazeny i rostouci kooperaci mezi obchodnimi firmami.
Rozhodujicim stimulem je pfitom aktualni vyvoj na strané dodavatelt spotiebniho
zbozi, vyznacujici se zanikem, popf. spojovanim a akvizici mensich spolecnosti a
vznikem globalnich vyrobnich firem (napf. Nestlé, Group Danone, Philip
Morris/Kraft Jakobs Suchard, Unilever, Procter & Gamble). Extrémni koncentrace
vyroby vyvolava potiebu vytvorit adekvatni protivahu i na strané obchodu. Reakci
na vyvoj vyrobnich struktur je jednak vznik globalnich obchodnich firem typu
Metro ¢i Rewe, jednak vytvareni celoevropskych obchodnich alianci. Jejich
ukolem je nejen spoleény postup vuéi dodavatelim (koncentrace nakupu na

evropské urovni), ale i koordinace marketingovych a expanznich aktivit.

Tendence vyvoje

Lze predpokladat, ze soucasna koncentrace a internacionalizace obchodu bude
nadale pokradovat. Vyrazné rozsireni aktivit silnych maloobchodnich fetézca Ize
oéekavat ve stredni a vychodni Evropé v postkomunistickych zemich (Polsko, CR,
SR, Madarsko,...) spolu s jejich vélenovanim do evropskych obchodnich a
politickych struktur.

5.2 USA

Spojené staty americké (déle jen USA) jsou pokladany za svétovou velmoc. To
plati také o urovni maloobchodu v téchto zemich. USA jsou v mnoha pfipadech
mistem vzniku nejnovéjsSich metod a systému v modernim retailingu. Integracni
tendence v Evropé vsak nuti i USA hledat Sirsi trh formou dohody NAFTA (North

Atlantic Free Trade Area) s Kanadou a Mexikem.

Ekonomicka sila USA a vysoka zivotni uroven se projevuji na vysokém ukazateli
maloobchodniho prodeje na 1 obyvatele, ktery v roce 1992 predstavoval zhruba
8.300 USD, pricemz v téze dobé nejsilngji staty Evropy dosahovaly podilu kolem
5.000 USD. Vysoke prirustky maloobchodniho prodeje, které od zaéatku 90. let
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Cinily asi 10%, umoziovaly uspésnym firmam prirtstky prodeje asi 20-30% roéné

bez prilisné snahy po integraci nebo zahraniéni expanzi.

Nasledujici graf ukazuje vyvoj struktury maloobchodniho prodeje V USA v letech
1982 a 1987. Udaje jsou v miliardach USD.

Graf 5.1 - Maloobchodni prodej v USA podle struktury sité
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AT ISR O Obchodni domy
400 + M Potraviny a drogerie
200 +
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1982 1987

pramen: U.S. Department of Commerce

Objem celkového maloobchodniho prodeje prekrocil v USA 2 biliony USD roéné.
Prodej zajistuje zhruba 1,9 mil. prodejnich mist, jejichz pocet se v poslednich
letech prilis neméni, roste vsak celkova prodejni plocha. Ta se sice statisticky
nevykazuje, jeji rozsah se véak pfiblizné odhaduje na 1,3 m’ na 1 obyvatele, tedy
asi 0 30% vice nez v nejbohatsich statech Evropy a témér 4-krat vice nez v Ceské

republice.

Kapacita prodejni sité v USA je také zvySovana dlouhou prodejni dobou. Nékteré
prodejni jednotky maji otevieno dokonce 24 hodin denné a 7 dni v tydnu. Typy
prodejnich jednotek v USA jsou obdobné jako v Evropé, pficemz se vyskytuji
odlisnosti a v celkovém rozsahu se projevuje snaha prezentovat nikoli nové typy,

ale spise nazvy.
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Tendence vyvoje

Pokracujici koncentrace a konsolidace maloobchodu pravdépodobné vyusti v
situaci, kdy se v kazdém sektoru maloobchodu (potraviny, odivani, auta, ...)
vytvori 5 -10 nadnarodnich konkurenénich firem, které ovladnou trh.

Obchodni firmy se nadale budou soustiedit na neustalé zvySovani produktivity
maloobchodu v oblasti distribuce a logistiky, prizkumu trhu a konkurence,
elektronické komunikace, personalni politiky a sluzeb zakaznikim. Uspes$na
maloobchodni firma bude muset také dokonale predvidat a reagovat na zmeny
zivotniho stylu i prostredi.

5.3 Asie

V mnoha asijskych statech se nyni rozviji maloobchod takovym tempem, Ze
zmény, které v Evropé a v USA probihaly desitky let, zde probihaji béhem
nékolika let. Pfitom ov§em existuji vyrazné rozdily mezi jednotlivymi staty. Zatimco
v Japonsku a v takzvanych "zemich asijského draka" jako jsou Tchaj-wan, Thajsko
nebo Malajsie dosahl maloobchod vysokeého stupné rozvoje, v Indii, Ciné a

v Indonésii je teprve v pocatecni fazi.

V Japonsku se vyrazné méni systém nakupl, zejména diky liberalizaci zakonu
upravujicich obchodni podnikani, které byly prijaty v 50. letech na ochranu malych
zivnostnik( v oblasti maloobchodu a velkoobchodu. Rozmahaji se diskontni
prodejny a fetézce, buduji se supermarkety a velké samoobsluzné obchodni domy
s nepotravinarskym zbozim podle amerického vzoru, prichazeji velké mezinarodni
retailingové firmy.

Bohaté japonské obchodni firmy se jiz v poloviné 80. let rozvijely také v zahraniéi.
Vyznamné japonské retézce obchodnich domu pronikly do vSech jihovychodnich
asijskych mést. Jako prvni zahraniéni spole¢nosti pronikly také do Ciny.
Obchodnimi domy jsou jiz bohaté vybavena meésta jako Hongkong, Soul,

Singapur, Bangkok a brzy i Sanghaj. Japonsky Yaohan premistil své Ustredi do
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Hongkongu a se zamérenim na Cinu buduje v centru mésta velky obchodni dim a
polochou pres 100 tisic m? za 150 milion USD.

Puvodné se v Asii nepredpokladal tak rychly rozvoj modernich forem prodeje.
Vychazelo se zejména z problému vzniklych ve velkych méstech jako jsou
Hongkong a Singapur s jejich vysokymi cenami realit, dopravnimi zacpami a
dalSimi nedostatky v oblasti logistiky. Skute¢ny vyvoj véak byl mnohem rychlejsi -
napriklad na Tchaj-wanu nakupovala v roce 1987 bézné potravinarské zboZzZi
v modernich prodejnach pouze 3% obyvatel. V roce 1993 byla takto realizovana
nadpolovi¢ni vétsina prodeji. Dal$i z divodu uspéchu jsou velice nizké obchodni

marze, které byly drive v Asii neznamé.

Tendence vyvoje

Nejvétsi trh v Asii predstavuje Cina, ktera je vSeobecné povazovana za zemi
s nejvétsim potencialem pro rozvoj modernich forem obchodniho podnikani. Drive
nepristupny Cinsky trh se postupné otevira svétu a po prechodu Hongkongu pod
spravu Ciny v &ervenci 1997 Ize ogekavat dalsi pfiliv zahraniénich retailingovych

firem do této oblasti.

Lze konstatovat, Zze rozvoj maloobchodu zacal i v asijskych statech. Do
budoucnosti muzeme ocekavat, ze s rustem zivotni urovné budeme svédky
prudkého rozvoje, jehoz tempo pravdépodobné prevysi dosavadni zku$enosti

z evropskych statu.

38



6. MALOOBCHOD V CESKE REPUBLICE
6.1 Situace do roku 1989

Maloobchodni sit' byla do roku 1989 pIiné pod kontrolou statu a byla velmi
koncentrovana. Mezi zakladni rysy organizacniho a fidiciho usporadani patfilo
statni (popr. druzstevni) vlastnictvi veskerych prostredkl, podfizeni organizacnich
struktur Uzemnimu usporadani statu, maximalni oborova, sortimentni a uzemni
monopolizace, ktera byla ve svém dusledku ¢asto pricinou poruch v zasobovani,
poddimenzovani kapacit obchodni sité atd.

Vnitrni obchod byl usporadan tak, ze byl tvoren odvétvimi slozenymi z hlavnich a
ostatnich obchodnich systémi. Hlavni obchodni systémy se v Ceské republice
podilely na celkovém maloobchodnim obratu pfiblizné 83,5% a zahrnovaly pouze

243 organizaci, ostatni systémy tvorily 16,5% v této strukture:

e 80 organizaci podfizenych 9 obchodnim hospodarskym jednotkam (OHJ)
v pusobnosti ministerstev obchodu ( a posléze obchodu a cestovniho ruchu)
s podilem 53% na celkovém obratu

e 73 spotfebnich druzstev sdruzenych v tehdejsim Ceskoslovenském svazu
spotrebnich druzstev s podilem na celkovem obratu okolo 23%

e 90 podnik( fizené narodnimi vybory (Restaurace a jidelny a Uhelné sklady)
s podilem na obratu okolo 7,5%

e ostatni systémy spadaly do pusobnosti jinych resortl, pfevazné vyrobnich,
patfily mezi né takové podniky jako je Benzina, Mototechna apod., a podilely se

na obratu asi 16,5%

Jesté pred listopadem 1989 probéhly v organizacni strukture statniho obchodu
uréité zmény. V roce 1988 a 1989 byly zruseny generalni reditelstvi Obchodnich
hospodarskych jednotek, osamostatnéni statnich podniki a duslednéjsi uzemni

podfizeni ministerstvim obchodu a cestovniho ruchu v jednotlivych republikach.
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Omezenou moznost podnikani ob&anli pfineslo v roce 1988 vladni nafizeni
o prodeji a poskytovani jinych sluzeb.

6.2 Situace v letech 1990-1995

Listopad v roce 1989 prines| ukonceni vlady komunistické strany. Nové zvoleny
parlament zaCal v roce 1990 tvofit zakony, které umoznily zahdjit proces
privatizace a restituce. V tomto roce byly v tzv. "malé privatizaci" prodany nebo
pronajaty jednotlivé provozovny a prodejny a o rok pozdéji pak i celé podniky ve
“velké privatizaci”. Sit' maloobchodl a velkoobchodl tak presia témer cela do
soukromych rukou, postupné byly liberalizovany ceny spotfebniho zbozi a uvolnily
se hranice pro dovoz zbozi ze zahrani€i. Tento nékdy spiSe spontanni prodej
statniho majetku roztfistil strukturu obchodu v Ceské republice na tisice malych
nezavislych firem a obchodu. Pristich nékolik let pak ¢esky obchod prochazel
novymi strukturalnimi zménami, dochazelo ke slu¢ovani a odkupovani obchodnich
firem, tedy k nové koncentraci, a zaroven rozvijelo svoji obchodni ¢innost stale

vice firem ze zahranidi.

Graf 6.1 - Vyvoj maloobchodniho prodeje v CR - v indexech v obdobi 1990-1995

v béznych a ve srovnatelnych cenach (index 1990=100).
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Tabulka 6.1 - Vyvoj maloobchodu v Ceské republice v letech 1990-1995

v béznych cenach.

rok 1990 |1991 |1992 1993 1994 (1995
Maloobchodni prodej celkem 260,9| 290,5| 346,0| 404,7| 4646| 5297
index proti predch.roku 112,2( 1144( 1991 117,0( 1148( 1140
index 1990=100 114] 1326| 155,1] 1781} 2030
z toho

Maloobchodni prodej potravin 110,5| 136,2| 1606| 183,1| 2089| 2309
index proti predch. roku 107,11 1233} 1179 114D} 1142 1105
index 1990=100 123,3| 1454| 1658| 189,2| 2090
%podil  prodeje potravin na

celkovém mo-prodeji 42,3 46,9 46 4 45,2 450 43,6
Maloobch. prodej nepotrav. zbozi | 1505| 1546| 1855| 2216| 2556| 29838
index proti predch. roku 116,2| 1026| 120,1| 119,5] 1153| 1169
index 1990=100 1026 123,3| 147,3| 169,9| 198,6
%podil nepotravinarského zbozi na

celkovém mo-prodeji 577] 531 536|" Sas] S50/ 64

prameny: Rogenky CSU 1993 a 1994, Bulletiny CSU 1995

Obchod se stava stale silnéjSim sektorem cCeské ekonomiky - zameéstnava

priblizné 17% praceschopného obyvatelstva a vytvari nové prilezitosti k podnikani

a zaméstnani. Podnikatelské struktury obchodu prodélavaly dynamické zmeény

v podobé velkého poctu vzniku a zaniku novych obchodnich subjektu. Presto byl

v letech 1994 a 1995 zaznamenan vyrazny pfirustek téchto podnikatelskych

jednotek, jak to dokazuje Graf 6.2.
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Graf 6.2 - PoCet podnikatelskych jednotek v CR v letech 1993 - 1995
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6.3 Soucasnost

Obchodni struktury zaznamenaly v roce 1996 radu vyznamnych zmen. Tento rok
Ize charakterizovat jako obdobi prohlubujici se koncentrace a internacionalizace
ceského maloobchodu. Pro vyvoj ceského obchodu byla v roce 1996 také
priznacna tendence k internacionalizaci a kooperaci - polovina z dvaceti
nejvétsich obchodnich firem je kontrolovana mezinarodnimi spole¢nostmi. DalSi
vyznamnou zmeénou je rust profesionalizace zejmana v budovani distribucnich
retézcl. Hlavnim motorem probihajicich zmén byly, podobné jako v predchozich
dvou letech, tfi zakladni skupiny podniki - mezinarodni fetézce, spotrebni

druzstva a silné lokalni skupiny vzniklé v procesu privatizace.

Rozvoj lokalnich firem

Vedouci pozici na ¢eskem trhu si upevnila spolecnost Interkontakt Group.
Skupina firem, majetkové kontrolovanych timto subjektem, dokoncila svoji
zakladni konsolidaci. Puvodni holdingovéa struktura byla transformovana do
podoby koncernu s jasné definovanymi provoznimi liniemi Pramen, Prior a

Drogerie a zalozila spolecny podnik Rema 1000, ktery ma v budoucnu vyuzit
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know-how vedouciho norského obchodniho fetézce Reithan/RT! k vytvoreni
franchisingove sité diskontnich prodejen. Interkontakt Group jako prvni Gesky
fetézec zahajil expanzi na Slovensko, kde v pribéhu roku ziskal majetkové podily
ve spoleCnostech Prior OD Stred, Maxa a zfejmé i nékterych dalsich

potravinarskych velkoobchodech. Na tuto nejvétsi ¢eskou obchodni skupinu se
zameéruje samostatna kapitola této prace.

Masivnim rozvojem prosla také a.s. Pronto Plus, ktera zejména na po&atku roku
1996 vyrazné expandovala na Useku cash & carry i maloobchodu, a to zejména
na severni Moravé. Agresivni expanze v$ak pravdépodobné zhorsila financni
situaci firmy Pronto Plus, ktera byla koncem roku nucena jednat o odprodeji ¢asti
své sité jinym fetézcim. Potize rustu se projevily i u dalsi silné lokalni skupiny
M-Holding, ktera v prubéhu roku zahdjila nelehkou transformaci z velkoobchodni
na maloobchodni firmu. Koncept znackového diskontu Tip, pfedstaveny touto
spoleCnosti, nicméné vyjadiuje velmi atraktivni alternativu diskontnim prodejnam
zahrani¢nich retézcl. Pozoruhodnym vyvojem prosla rovnéz spolecnost Vit, ktera
provozuje vice nez 70 maloobchodnich filialek. Dostupné informace svédCi o

finan¢ni konsolidaci firmy, a to zfejmé diky intervenci jedné z Ceskych bank. [11]
Vyznamné koncentracni procesy byly nastartovany také ve sfére
nepotravinarského obchodu, kde za pozornost stoji zejména vytvoreni celostatni

sité Centex, sdruzujici vybrané podniky obchodu s textilem.

Vyvoj spotiebnich druzstev

Celkovy obrat 70 spotiebnich druzstev dosahl podle prvnich odhadu 27 miliard
K& Prispél k tomu dal$i postup centralizace nakupu prostrednictvim COOP
Centra a vznik sité COOP Supermarket, ktera ma nyni zhruba 35 prodejen. Do
konce roku 1997 by podil supermarketu na celkovém obratu spotrebnich druzstev
mél étyfnasobné vzriust a dosahnout 18%. Podil obratu realizovaného ve
venkovskych prodejnach by naopak mel klesat ze 70 na 45%. Spotiebni druzstva

pfitom redukuji svoji maloobchodni sit' v malo perspektivnich lokalitach s tim, ze
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pocet prodejen klesne jesté asi o tisic. Druzstevni sit by se tak méla ustalit na
poctu zhruba 3500 prodejnich jednotek.

Aktivity mezinarodnich fetézcii

Nejvyznamneéjsim zahrani¢nim investorem v &eském obchodé je i nadale
Euronova, ktera v prubéhu lofiského roku téméi zdvojnasobila sv(j obrat a
vyznamné obohatila portfolio svych prodejen zejména o nové diskonty Sesam,
velké supermarkety Prima a velkoobchody cash & carry Mega. Nejvétsi rozvoj byl
ovsem i v lonském roce zaznamenan v kliové odbytové linii supermarketd Mana.
Euronova v roce 1996 poprvé vstoupila na naro¢ny prazsky trh a zahdjila pripravu

na vystavbu hypermarketu.

Rovnéz skupina Julius Meinl dosahla podstatného zvyseni obratu mimo jiné diky
expanzi do novych regiont a typu prodejen (drogerie Droxi, diskonty a
velkoobchody cash & carry Impuls). Stabilni prirastky obratu vykazaly i dalsi
mezinarodni potravinarské a drogistické sité (zejména Delvita, Plus, Rossmann,
DM).

Nékteré zahraniéni retézce prosly dramatickymi zménami, které pfimo
nesouvisely s jejich vysledky na ¢eském trhu. Americky Kmart prodal s ohledem
na své potize v USA sit' ¢eskych a slovenskych obchodnich domu vedouci britske
spoleénosti Tesco, némecky Kathreiner prenechal pronajem prazského
obchodniho domu Druzba/Krone uspesné Ceskeé obchodni skupiné Centrotex a
supermarkety Billa presly v ramci prodeje materské rakouské firmy pod kontrolu

nemecké skupiny Rewe.
Na useku nepotravinarského obchodu doslo kromé dalSich zmén k rozsireni sité

hobby marketi OBl a Baumax, prodejen nabytku Walther/Sconto ¢i prestéhovani

velkoprodejny IKEA do nové vybudovaného obchodniho areélu.
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7. OBCHODNI FIRMY V CESKE REPUBLICE

Koncentrace cCeského maloobchodu postupuje rychlym tempem. Béhem
poslednich let zahdjilo v Ceské republice obchodni innost nékolik desitek
vyznamnych zahrani¢nich firem provozujicich sité obchodd. V poslednich dvou
letech byly vybudovany stovky obchod(i a supermarket(i na "zelené louce" a dalsi
stovky vznikly rekonstrukci nebo prebudovanim stavajicich obchodd. Drive

rozmélnény trh se koncentroval natolik, ze pocet vyznamnych maloobchodnich
firem snizil na nékolik desitek.

K hodnoceni vyvoje obchodni sité ve vyspélych zemich patfi i sestavovani
prehledu nejvétsich obchodnich firem. V Ceské republice se v tomto sméru ujal
Iniciativy Casopis Moderni obchod a sestavenim prehledd 50 nejvétsich
obchodnich firem "TOP 50" byla povérena spole¢nost Incoma Praha. Na konci
dubna publikovala tato spole¢nost vysledky prizkumu za rok 1996. Celkovy obrat
TOP 50 obchodnich firem v roce 1996 cinil 101 mid. K& oproti 80 mid. v roce
1995, stejné tak narust obratu TOP 10 firem byl 53 mld. v roce 1996 oproti 40 mid.

v roce 1995, coz i prfi zapocteni inflace znamena vys$si miru koncentrace.

Tabulka 7.1 - TOP 10 maloobchodnikG v CR (pofadi podle maloobchodniho

obratu)

Poradi Spolecnost (sidlo) obrat (mid. K¢)
; 3 Interkontakt Group (Praha) T
P Euronova (Brno) 58
- Tesco (Praha) 47
4. Plus Discount (Praha) 3,9
-3 Delvita (Praha) 7 4
6. Julius Meinl (Praha, Brno) 3,0
8 Vit potraviny (Praha) 29
8. M-Holding (Praha) 2.7
9. Pronto Plus (Praha) 23
10. Kotva (Praha) 20

pramen: Incoma Praha/Moderni obchod
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Nasledujici kapitola popisuje nékteré nejvyznamnéjsi firmy, které plsobi na
ceském trhu. Kromé nazvu obsahuje popis struénou charakteristiku firmy, jeji
historii, popis Cinnosti na ceském trhu. Popis vychazi z informaci, které byly
dostupné v dobé priprav této prace. V neustale se ménicim prostiedi
maloobchodniho prodeje se v§ak muaze situace zasadné zménit i béhem nékolika
mésicu - napriklad odkoupenim jedné spole¢nosti druhou nebo slouéenim
spolecnosti. Rok 1997 je také charakterizovan jako zasadni pro rust trzniho podill
ceskych a hlavné zahranicnich retézcu. V tomto roce je ocekavan vstup dalsich

vyznamnych zahraniénich retézcu - Lidl, Makro atd.

V priloze jsou tabulky zahycuji TOP 50 nejvétsich obchodnich firem v Ceské
republice v roce 1996 rozdélené do skupiny obchodniki s potravinaiskym a

nepotravinarskym zbozim a dale tabulka Sesti nejvétsich obchodnich kooperaci.

Graf 7.1 - Vyvoj obrat(i nékolika nejvétsich obchodnich firem v Ceské republice
v obdobi 1992-1996.

il 2 —@— Interkontakt Group
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pramen: Incoma Praha
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Mezi firmy popisované v této kapitole patii Baumax, Billa, Coop, Delvita, Edeka,
Euronova, Family Frost, Globus, Gotzen, IKEA, Interkontakt Group, Intershop,
Julius Meinl, M-Holding, OBI, Plus-diskont, Potraviny Vit. Pramen Cerveny dvdr,
Pronto Plus, Rewe, Spar, Tesco. Samostatna kapitola je vénovana obsahlému

popisu koncernu Interkontakt Group, nejvétsi obchodni firmé plsobici v Ceské

republice.

BauMax Praha CR, a.s.

BauMax, CR, a.s. je stoprocentni dcefinna spoleénost rakouské BauMax AG,
ktera ve svych odbornych velkoprodejnach nabizi nabizi zbozi "Do-it-yourself”
(udélej si sam), pusobi v Ceské repiblice od roku 1991. Prvni prodejna byla
oteviena o rok pozdéji v prazské HoleSovické trznici, dnes ma firma v CR (i v SR)
deset odbornych velkoprodejen, béhem roku 1997 by mély pfibyt dalsi tfi. Hlavnim

cilem spolecnosti je udrzet si vedouci postaveni na trhu "Do-it-yourself* zbozi.

Billa

Materska rakouska firma Billa patfi do koncernu BML. Od roku 1997 se jedinym
vlastnikem sité supermarket némecka firma Rewe. V Ceské republice pUsobi
spoleénost od roku 1991, prvni supermarket byl otevien v Brné. Dnes provozuje
Bila v CR 17 prodejen. Cilem spolecnosti Billa je urychlit vystavbu dalSich
supermarket( tak, aby byly v kazdém vétsim Ceském meésté ( zhruba od 30 000

obyvatel). V roce 1997 se pocita s vystavbou asi 10 novych filialek.

Coop

Spoleénost Coop sdruzuje spotiebni druzstva v Ceské republice (byvalé Jednoty,
Spotiebni druzstva). Po nékolika letech stabilizace vznikla v roce 1996 sit’
supermarkety Coop. Do konce roku 1996 bylo uvedeno do provozu 36
supermarket( s prodejni plochou nad 500 m’, do konce roku 1997 jich ma byt 45.
Vedeni Svazu &eskomoravskych spotfebnich druzstev planuje do roku 2000

provozovat v CR celkem 100 supermarketu.
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Delvita, a.s.

Matefskou firmou spolecnosti Delvita, a.s., je nadnarodni koncern Delhaize Le
Lion, ktery vznikl jiz v roce 1867 v Belgii. Delvita jako prvni zavedla v Evropé pred
Ctyriceti lety "americky" prodejni styl - samoobsluzny obchod potravin. V Ceské
republice zahdjila svoji ¢innost v roce 1991 otevienim jednoho supermarketu
v Praze. Na pocatku roku 1997 provozovala Delvita v Ceské republice 30
supermarketu, z toho 13 v Praze a 17 v ostatnich regionech (a vice nez 1000
v Evropé a v Americe). Cilem spolecnosti Delvita, a.s., je stat se vedoucim
retézcem potravinarskych prodejen v Ceské republice s rozhodujicim podilem na
trhu. Jednim z dulezitych kroku ke spInéni tohoto cile bylo v listopadu 1996
otevreni distribuéniho centra v Rudné u Prahy.

Graf 7.2 - Vyvoj obratu spoleénosti Delvita v CR
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Edeka Delta

Spoleénost Edeka Delta je dcefinnou spolecnosti némecké Edeky a pusobi
v Ceské republice od roku 1993, kdy otevrela svUj prvni supermarket. V soucasné
dobé provozuje 13 supermarketu ve stfedné velkych mestech (30-100 tis.

obyvatel) v regionu zapadnich a severnich Cech. V roce 1997 planuje otevieni

dalSich dvou provozoven.
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Euronova, a.s.

Euronova , as. vznikla v roce 1991 a je obchodni spoleénosti zaméfenou na
maloobchodni a velkoobchodni prodej prevazné potravinafského zbozi.
Materskou firmou je Kralovsky Ahold se sidlem v nizozemském Zaandamu, ktera
se zabyva distribuci a maloobchodnim prodejem potravin. Tézisté aktivit
Euronovy je v této dobé provozovani 60 supermarketi Mana. Kromé tohoto
retézce spoleCnost zavedla diskontni prodejny Sesam, $irokosortimentni
velkoprodejny Prima a velkoobchodni zafizeni typu cash & carry s obchodnim

nazvem Mega. Euronova se chce stat nejvyznamnéjsi firmou podnikajici v oblasti

maloobchodniho prodeje potravin v CR.

Family Frost, s.r.o.

Family Frost je nadnarodni spolec¢nost, ktera se zabyva pfimym prodejem
hlubokozmrazenych zmrzlin a potravin v bydlisti zakaznika. Cely systém vznikl
zhruba pred triceti lety ve Svédsku. V Ceské republice firma zahdjila &innost
v roce 1992, kdy odstartoval pilotni projekt ve vychodnich Cechach. Dnes Family
Frost pusobi prostfednictvim 176 specilnich automobilli asi na 75% Uzemi CR.

Cilem Family Frost je do jara 1998 poskytovat tuto sluzbu po celé CR.
Globus

Spoleénost Globus Holding Gmbh & Co. vznikla jiz pred 150 lety v Némecku a
provozuje samoobsluzné obchodni domy, hypermarkety a odborné velkoprodejny.
Svymi 29 nakupnimi centry, 34 odbornymi velkoprodejnami pro kutily, remesiniky
chalupniky a zahradkare, 2 specializovanymi elektroprodejnami a 15 000
pracovniky patfi k nejvyznamnéjsim némeckym obchodnim skupinam. V listopadu
1996 oteviel Globus své prvni nakupni centrum v Bmé, které je svou plochou
8000 m? a fadou 40 pokladen zatim nejvétsi v Ceské republice. Firma chysta
oteviit dal§i dva hypermarkety. Nejvetsi obchodni plochu pak bude mit

hypermarket v budovaném obchodnim a spoleéenském Centru Cerny Most

v Praze.
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Gotzen

Firma Gotzen byla zalozena v roce 1860 v Némecku Dnes patri
k nejvyznamneéjSim prodejcim v oblasti "Do-it-yourself" zbozi. V posledni dobé
firma rozsifila své aktivity do vychodnich zemi Némecka, do Recka, Turecka a
CR. V Ceské republice byla prvni prodejna Gotzen Hobbystav oteviena v roce
1993 v Praze, v roce 1994 dal$i v Teplicich, letos byl otevien obchodni diim
v Hradci Kralové a planuji se v Plzni a dalsich méstech. Cilem firmy je byt
prednim prodejcem v oblasti potreb pro kutily.

IKEA, a.s.

IKEA je puvodem Svédska firma, ktera se tabyva prodejem Sirokého sortimentu
nabytku a veskerého vybaveni vhodného pro vybaveni bytu a kancelare. IKEA je
zalozena na samoobsluzném prodeji. V Ceské republice byl prvnim obchodnim
domem v roce 1991 tzv. startshop v pronajatych prostorach DBK v Praze. V roce
1996 otevrela firma svyj novy obchodni dum v Praze 5 - Zli¢iné. Nejbliz§im cilem
spolec¢nosti je zkvalithovat prodej v prazském obchodnim domé a predpokiada se

otevreni dalsiho v Brné.

Interkontakt Group, a.s.

Spoleénost Interkontakt Group je nejvétsi obchodni firmou na nasem trhu a byla
zalozena v roce 1992. Prvni obchodni jednotky byly otevieny ve stejném roce
v Kroméfizi, Prostéjové a Otrokovicich. Jako jedna z mala firem je ryze ceskou
spoleénosti. Interkontakt Group provozuje sit’ vice nez 200 provoznich jednotek
pod znackami Prior IK - obchodni domy (12), Pramen IK - velkoobchod (15) a
cash & carry s potravinami (15), Sama - supermarkety potravin (120), Drogerie IK
- velkoobchod a maloobchod kosmetika, drogerie, barvy laky (40), Magnet IK -
velkoobchod a maloobchod s domécimi potfebami (45) a Rema 1000 - diskonty
potravin (80 do roku 1998). Na Slovensku ma rozhodujici ucast ve spolecnosti
Maxa - velkoobchody potravin (5) a Prior Stred - obchodni domy (9). Cilem
spole¢nosti je udrzet si do budoucna postaveni vedouci firmy na maloobchodnim
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trhu v CR a expandovat do nékterych sousednich statd. Podrobné se rozdélenim

firmy, aktivitami a strategiemi jednotlivych dcefinnych firem zabyva nasledujici
kapitola.

Intershop Praha, a.s.

Intershop Holding AG, byla zaloZena v roce 1962 ve Svycarsku a od té doby patii
k nejvétsim tvurcum, investorim i provozovatelim nakupnich center v Evropé.
Spolecnost vlastni objekty a spravni organizace v Némecku, Francii, Svycarsku i
USA. Vytvorila napfiklad Main Taunus Zentrum u Frankfurtu nad Mahanem,
Shopping City Sud ve Vidni s jednou z nejvétsich maloobchodnich ploch v Evropé
a jiné. Vyznamnymi akcionari firmy jsou pojiStovna Winterthur, Allianz, Bank
Austria, Crédit Commercial de France (CCF) a dalsi. V Ceské republice byla
zalozena dcefinna spolec¢nost Intershop Praha, s.r.o., v roce 1991. V roce 1996
zacala stavét prostrednictvim dal$i dcefinné spoleénosti Centrum Cerny Most,
s.r.0., prvni regionalni obchodné-spolecenské centrum v Praze ne Cerném Mosté
Centrum Cerny Most o celkové rozloze 300 000 m’. Tento areél bude srovnatelny
s podobnymi komplexy v celém svété a jeho vybudovani probéhne v rekordnim

case.

Od zahajeni vystavby prvni etapy 3. fijna 1996 do spusténi jejiho provozu
30. listopadu 1997 uplyne pouhych 423 dnu. Centrum zahrnuje hypermarket
Globus o rozloze 12 tisic m?, 240 metra dlouhou obchodni paséaz a zhruba 40
specializovanych prodejen a firem nabizejicich sluzby. Celkova plocha pozemku
¢ini 280 tisic m?. Stavby, které maji byt dokoncené v prvni etapé, pritom pokryji

asi 150 tisic m®.

Kromé hypermarketu némecké firmy Globus bude od listopadu 1997 slouzit
specializovana velkoprodejna s nabidkou pro dum a zahradu, Cerpaci stanice
s "vyrazné nizéimi" cenami pohonych hmot, nez jaké jsou v okoli, ale i restaurace
McDonald’s (McDrive) a obchody znamych firem jako jsou Bata, Palmers, Himi's

atd. Zakaznikam bude k dispozici 2000 parkovacich mist, pozdéji by parkoviste

mélo byt rozsifeno na kapacitu 6000 mist.
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Naklady na dokonceni prvni etapy se pohybuji kolem 1,5 miliardy korun. Celkové
naklady na stavbu multifunkéniho komplexu by pak mely Cinit asi 6 miliard korun.
V dalsi etapé chce Intershop vybudovat na Cerném Mosté obchodné-spoleéenské
centrum.Jeho soucasti budou kancelarské plochy, multikino, disco, bowling,

kulecnik. Postaveny budou také dal$i prodejni prostory, v nichz budou nabizeny
odévy, nabytek, textil apod.

Centrum se bude nachazet v bezprostredni blizkosti koneéné stanice metra, ktera
ma byt dokonCena v roce 1998. Dostupné tedy bude asi 915 tisicim obyvatel
spadové oblasti, jejichz nakupni sila se odhaduje na 25 miliard korun. Zamérem
spoleCnosti je pokracovat ve vystavbé a provozovani dalSich nakupnich center
v Ceské republice a také v zemich stfedni a vychodni Evropy. Intershop planuje
v roce 1997 zahgjeni vystavby dalSiho podobného projektu Centrum Praha Zapad

na konecné stanice metra Zlicin. [11]

Julius Meinl s.r.o.

Firmu Julius Meinl zalozil v roce 1862 ve Vidni rodak z Kraslic Julius Meinl.
V prvni republice bylo v CSR 111 filidlek této firmy. Do Ceské republiky se firma
vratila v roce 1994, kdy byla zaloZzena spole¢nost Julius Meinl s.r.o., a oteviena
prvni prodejna v Praze. Dnes ma spolec¢nost 37 prodejen v Cechach, 24 na
Moravé a jeden velkoobchodni sklad. Cilem spolecnosti je do roku 2000

provozovat nejméné tolik obchodl Julius Meinl jako pred valkou, tedy 111.

Graf 7.3 - Vyvoj obratu spole¢nosti Julius Meinl v CR v obdobi 1993 - 1996
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M-Holding,s.r.o.

M-Holding sdruzuje deset akciovych spoleénosti a patfi k nejvétsim akciovym
spole¢nostem v CR. Firma byla zaloZzena v roce 1994 a provozuje stile se
rozSirujici sit prodejen potravin a drogerie. Dnes ma vice nez 100 supermarkett: a
obchodud TOP a 11 prodejen typu cash & carry TIP Diskont, které jsou jejim
horkym favoritem. Maloobchodni sit' je doplnéna celostatni siti velkoobchodnich
zakladen. Zameérem spolecnosti je tyto sité dale doplhovat a rozsifovat a zejména

v roce 1997 vytvorit jednotnou tvar jednotlivych maloobchodnich konceptu.

Graf 7.4 - Vyvoj obratu spole¢nosti M-Holding v CR v obdobi 1993 - 1996
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OBl Systémova Centrala, s.r.o.

Spoleénost OBI vstoupila na trh oznacovany nejcastéji jako "Do-it-yourself" (udélej
si sam) zhruba pred 25 lety nakupnim centrem o plose 870 m’ v Alstertalu
v Hamburku. Dnes vlastni kolem 400 velkoplosnych prodejen s obratem zhruba
5 miliard DEM v roce 1995. Kromé Némecka podnika spole¢nost v Rakousku,
Italii a Madarsku, pripravuje se vSak expanze do Polska, Svycarska, Ruska a
dokonce i do Ciny. Celou dobu pracuje spolec¢nost systémem franchisingu.
V Ceské republice zahagjila OBl svoje aktivity v roce 1993, o rok pozdéji zacala
vystavba prvniho specializovaného velkoobchodu OBI. Dnes pracuji jiz Ctyri
takova stiediska v Praze, v nejblizsi dobé pripravuje OBl vystavbu dalSich asi 10

center ve vétsich ¢eskych méstech a jeji cil je zhruba 25 marketu.
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Plus-Discount

Firma Plus-Discount patfi do némecké skupiny Tengelmann. V Ceské republice
zacala pusobit od roku 1992, kdy také otevrela prvni diskontni prodejnu v Praze.
V soucasné dobé jiz provozuje 37 takovych prodejen po celé Ceské republice
s celkovym obratem 3,9 mid. K& v roce 1996 Zamérem spolecnosti je | nadale

expandovat.

Potraviny Vit

Potraviny Vit je ryze Ceska firma majitele Bohumila Fialy. Svoji ¢innost zahajila
v roce 1991 a po péti letech dnes provozuje 75 malych, stfednich a velkych
potravinarskych prodejen (vlastnich i pronajatych) predevéim v Praze a ve
meéstech stiednich, jiznich, severnich a zapadnich Cech. Cilem spole¢nosti je tuto
sit maximalné rozsifit a pasobit na celém uzemi Ceské republiky. Zamérem je

rovnez vytvorit specificky velkoobchod.

Graf 7.5 - Vyvoj obratu spolecnosti Vit potraviny v CR v obdobi 1993 - 1996
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Pramen Cerveny dvur, a.s.

Akciova spoleénost Pramen Cerveny dvlr vznikla v roce 1994 z &asti statniho
podniku Pramen Praha. Dnes se zabyva velkoobchodni ¢innosti v sortimentu

potravinarského a drogistického zbozi a obalového materialu, a to hlavné
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distribuci zbozi z velkoobchodniho skladu na zakladé objednavek, prodejen typu

cash & carry. Krome toho vlastni 7 potravinarskych supermarketti v Praze.

Pronto Plus, a.s.

Firma Pronto Plus byla zaloZena v roce 1992 jako &isté éeska s.r.0. a jejim prvnim
supermarketem se stala smichovskd trznice. Od roku 1995 je akciovou
spolecnosti.

Ke konci roku 1996 méla spoleénost 32 provozoven maloobchodu. Kromé toho
spolecnost vyviji i velkoobchodni ¢innost, provozuje prodejny typu cash & carry a
franchisovy ferézec pod obchodnim nazvem Lido. Celkovy obrat v roce 1996 &inil
4,8 mld. KC. Zamerem spolecnosti Pronto Plus je zustat ryze ¢eskou spole¢nosti

bez zahrani¢niho kapitalu a plynule rozvijet véechny zakladni ¢innosti.
Rewe

Spole¢nost Rewe patfi k nejvétSim retailingovym firmam na svété. Svoji
plsobnost v CR zahajila v roce 1996 nejprve prevzetim rakouského fetézce Billa
a budovanim mohutného distribu¢niho centra nedaleko Prahy s uzitkovou plochou
26 000 m?. V lednu 1997 otevrela svij ,hard diskont‘ pod nazvem Penny market.
Spoleénost Rewe ma v planu otevfit v tomto roce 40 téchto poboCek a celkem
planuje na pomérmné malém ceském trhu 200 diskontu Penny. Firma se netaji se
svym zamérem agresivnino vstupu na Cesky trh s cilem stat se nejvetsi

maloobchodni spole¢nosti v nasi republice.

Spar

Rakouska firma Spar vznikla pred Ctyriceti lety. V Ceské republice zacala pusobit
v roce 1992 formou velkoskladu a dodavek zbozi obchodum na zakladé
franchisingu. Po pfehodnoceni strategie nyni zménila obchodni filosofii. Ve

vystavbé méa dva "megamarkety” o plose vice nez 4000 m’ v Ceskych
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Budgjovicich a v Bmé (60% potravin) a pfipravuje budovani dal$ich stredisek
tohoto typu po celé CR.

Tesco
Britska nadnarodni spole¢nost Tesco Plc., ktera patfi mezi nejvétsi obchodni firmy
na britském trhu, prevzala v roce 1996 vlastnicka prava na sit obchodu Kmart.

\V soucasné dobé provozuje pét plnosortimentnich obchodnich domG ve velkych

méstech CR. Bliz$i udaje zatim neposkytuje.
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8. INTERKONTAKT GROUP A.S.

Interkontakt Group a.s., v soucasné dobé nejvétsi ceska obchodni skupina, byla
zalozena v roce 1992. Svym celkovym obratem 10,5 mid.Ké za rok 1995 méla
nejvétsi podil na maloobchodnim prodeji v Ceské republice (asi 3%) a
bezkonkurencné vedla Zebricek obchodnich firem plsobicich v Ceské republice.

Svoji vedouci pozici si spoleénost udrzela i v roce 1996, kdy jeji celkovy obrat
dosahl 12,8 miliard K¢.

8.1 Struktura koncernu

Cely koncern je tvoren reditelstvim koncernu a samostatnymi maloobchodnimi
sitémi. Centrala koncernu ma za ukol predevsim strategické fizeni siti, koordinaci
a kontrolu. Jsou zde pripravovany globalni strategie akcionaru, které jsou potom

realizovany v praxi ¢innosti jednotlivych siti. [11]

Prvni obchodni jednotky byly otevieny jiz v roce 1992 v Kroméfizi, Prostéjove a
Otrokovicich. Jako jedna z mala firem je Interkontakt Group ryze ceskou
spoleénosti. V soucasné dobé provozuje Interkontakt Group vice nez 200
provoznich jednotek pod znackami Prior IK - obchodni domy (12), Pramen IK -
velkoobchod a cash and carry s potravinami (120), Drogerie IK - velkoobchod a
maloobchod kosmetika, drogerie a barvy-laky (40), Magnet IK - velkoobchod a
maloobchod s domacimi potiebami (45) a Rema 1000 - diskonty potravin (80 do
konce roku 1998). Na Slovensku ma rozhodujici ucast ve spolecnosti Maxa -
velkoobchod potravin (5) a Prior Stred - obchodni domy (9). Udaje v zavorkach
znamenaji pocet prodejnich jednotek. Cilem spolecnosti je udrzet si do

budoucnosti vedouci postaveni firmy na maloobchodnim trhu v Ceské republice a

expandovat do nékterych sousednich statu.
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V soucasné dobé ma Interkontakt Group ass. rozhodujici podily v sedmi
dcefinnych spolec¢nostech, z nichz obratové nejvyznamejsi

na obratu spolecnosti 10,5 mid. K& v roce 1995 podilel zhruba sedmi miliardami.

Organizacni usporadani koncernu Interkontakt Group a.s. ukazuje prehledné
nasledujici schéma.

INTERKONTAKT GROUP A S.

REMA 1000 IK a.s

L | DROGERIE IK a.s

L | PRIOR IK as.

L { MAGNET IK a.s.

— PRIOR STRED SR a s

|| MAXA s.r.0.

— PRAMEN IK as. { PRAMEN IK Sever a.s. |

—{ PRAMEN IK Zapad a.s. |

— PRAMEN IK Jih a:s. |

[ PRAMEN IK Vychod a.s. I

[ PRAMEN IK Morava Sever as. |

—{ PRAMEN IK Morava Jihas. |

pramen: Kontakt 1/96
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O dynamickém rustu spole¢nosti sveédéi i nasledujici graf, ktery zobrazuje vyvoj
roéniho obratu koncernu v letech 1993-1996.

Graf 8.1 - Vyvoj obratu spolecnosti Interkontakt Group v obdobi 1993-1996
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V roce 1996, kdy byl realizovan celkovy obrat 12,8 mid. K¢, dosahla celkova
prodejni plocha v maloobchodech 125 tisic m’ a potraviny se na tomto obratu
podilely 61%.

8.2 Popis dcefinnych spole¢nosti

Nasledujici ¢ast se podrobnéji zabyva jednotlivymi dcefinnymi spolec¢nostmi -
Rema 1000 IK, Drogerie IK, Prior IK, Magnet IK, Prior Stred SR, Maxa a Pramen
IK. Popis obsahuje strucnou charakteristikou ¢innosti, popis prodejen a

ekonomické udaje.
8.2.1 Rema 1000 IK a.s.
Spoleénost Rema 1000 IK a.s. je joint-ventures s norskou firmou Reitangruppen.

Jedna se o obchody diskontniho typu (zbozi je vystavené v kartonech nebo na

paletach) s maximalnim poctem 1000 sortimentnich polozek. V soucasné dobe se
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tato spolecnost podili na trzbach koncernu minimaing. Do roku 1998 véak podita
s otevienim dalsich prodejen a zvysenim jejich poétu na 80.

8.2.2 Drogerie IK a.s.

Akciova spolecnost Drogerie IK wvznikla k 1.10.1996 vy€lenénim
nepotravinarskeho (non-food) sortimentu z akciovych spole¢nosti Pramen IK
z duvodu naplnéni strategického zaméru koncernu. Dal$im davodem byla odlisna
problematika sortimentu potravin, nebot vstup nandnarodnich potravinarskych
retézcu jako je Delvita, Julius Meinl, Euronova a dal$ich na nas trh vyzaduje vetsi
sortimentni specializace. Podobné je tomu i v sortimentu drogerie, kde jsou

nejvétsimi konkurenty maloobchodni sité drogérii firem Rossmann, DM, Droxi aj.

V soucasné dobé provozuje Drogerie IK a.s. tfi plnosortimentni velkoobchody a
33 vlastnich maloobchodnich jednotek. Trzby za rok 1996 se pohybovaly okolo
1 mld. KE. Sortimentni mix je tvoren jak pro nizsi a stfedni vrstvu obyvatel, tak
| Castecné pro vySsSi. Probihaji pravidelné letakoveé akce se specialnimi cenovymi
nabidkami, chysta se poradensky servis. V nejbliz§i dobé je pfipraven k realizaci
jednotny obchodni koncept drogistickych prodejen. Vizualni styl bude stejné jako
u konceptu Pramenu (supermarkety Sama) vychazet z narodnich barev, protoze
se take jedna o ryze Cesky produkt. Pripravuje se také novy nazev prodejen,
ktery je zatim jesté obchodnim tajemstvim spolecnosti. Rozvoj sité pocita
s nakupem novych prodejen, najmy a v neposledni fadé i s franchisingem na
celém Gzemi Ceské republiky. Souéasné s rozvojem maloobchodni sité se pocita
i s rozvojem sité velkoobchodl, protoze z hlediska logistiky neni soucasne

rozmisténi velkoobchod( (Usti nad Labem, Liberec, Olomouc) zcela optimalni.

8.2.3 Magnet IK a.s.

Spoleénost Magnet IK as. se ve ctvrtém Ctvrtleti roku 1995 stala c¢lenem
spoleénosti Interkontakt Group. Do té doby méla regionalni charakter s vyraznym
postavenim zejména na uzemi vychodnich Cech, kde provozuje maloobchodni

¢innost ve 40 prodejnach a velkoobchodni cinnost ve dvou velkoobchodnich
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zékladnach. Dalsi aktivitou je leasingova ¢innost Interservis v oblasti prongjmu
zbozi prevazne investi¢niho charakteruy, zejména sortimentu elektro.

V soucasne dobé pracuje obchodni sit Magnet IK se sortimentem zhruba 10,000
polozek, prevazna cast je v sortimentu kuchynskych potieb, zelezarstvi,
hospodarskych potreb, sortimentu elektro a doplnkové také sklo a porcelan.
Uvedené sortimentni zafazeni by v podstaté mélo byt zachovano do budoucna
s tim, Ze musi byt zajiSténa vyssi profesionalita nakupu vedle dnes jiz nezbytné
nutné a vyzadovane stability nabidky u zvoleného sortimentu.

V nejblizsi budoucnosti se pocita s rozsifovanim maloobchodnich provozoven
nesoucich logo Magnet na celé uzemi Ceské republiky. Mezi prvni jiz oteviené
patfi prodejny v Mosté a v Opaveé. S tim souvisi i zkvalitnéni vlastni velkoobchodni
¢innosti, ktera by méla poskytovat kvalitni sluzby viastnim a dalSim
maloobchodnim provozovnam, patficim zejména do obchodnich siti koncernu

Interkontakt Group a.s.
8.2.4 Prior IK a.s.

Ke dni 1.9.1996 doslo ke slouc¢eni obchodnich domu, dfive samostatnych
akciovych spoleénosti. Jedna se o byvalé obchodni domy Prior ve méstech Zlin,
Olomouc, Prostéjov, Prerov, Kromériz, Otrokovice a obchodni domy Krusnohor
Teplice, Alfa Chomutov a Laso Ostrava. Sloucenim vy$e uvedenych spolecnosti
vznikla vyznamna a ekonomicky silna spolec¢nost. Formovani nakupni strategie
bylo zahajeno jiz v roce 1995, tedy jesté pred slouCenim. Nakupni strategie
sleduje spojeni s vyznamnymi domacimi a zahrani¢nimi vyrobci a dodavatelskymi
spoleénostmi operujicimi na nasem trhu za uéelem zvyseni kvality prodavaného

zbozi.

Sougasti obchodni politiky akciové spolecnosti Prior 1K je spoluprace
s velkoobchodnimi organizacemi v siti IK Group jako jsou Pramen IK, Drogerie IK,
Magnet IK a spoluprace s Prior Stred a.s. Slovensko. Vétsina obchodnich domu je

situovana do stfedu mésta. Od toho se odviji i filosofie nabidky a umisteni
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jednotlivych sortimentnich oddéleni. Okrajové sortimenty jsou feseny formou

prondjmu Casti prodejnich ploch. Soucsti prodejni strategie je modernizace
vnitiniho zafizeni obchodnich domé. Kromé zkvalitnéni nabidky zbozi a zlepseni
prodejniho prostfedi pracuje spoleénost i na zkvalitnéni vztahu prodavaé-zakaznik
formou odborného proskoleni personalu, zavadénim platebnich karet a moznost

vyhodného nakupu béhem tzv. $tastnych hodin a aktuaini nabidky s moznosti
slev.

8.2.5 Prior Stred a.s.

V prubéhu kupdénové privatizace vznikla na Slovensku v kvétnu 1992 akciova
spolecnost Prior Stred , ktera sdruzovala 6 obchodnich domG Prior v Povazské
Bystrici, Martine, Liptovském Mikulasi, Prievidzi, Zvolenu a Luéenci. V roce 1995
ziskala vkladem jméni dal$i obchodni domy Prior v Piestanech, Trenciné a
Partyzanském. Celkem 9 obchodnich domu s celkovou prodejni plochou asi 25
tisic ¢tvere¢nich metrd a 1150 zaméstnanci je po siti Tesco (byvaly K-Mart)
druhym nejvétsim retézcem obchodnich domu na Slovensku s obratem priblizné
1,2 mid. Sk v roce 1996. V roce 1996 se spolecnost stala soucasti koncernu
Interkontakt Group.

8.2.6 Maxa s.r.o.

Velkoobchod potravin Maxa vznikl slou¢enim slovenské firmy Pecom Slovakia
a holandské firmy Karsten BV Groothandel. Jesté pred vznikem tohoto joint-
venture vlastnila firma Pecom ctyri distribuéni strediska v Bratislaveé, Komarné,
Zvolenu a Svitu. Po vzniku spoleéného podniku byl tato stfediska prebudovana
podle vzoru Maxa. Doslo ke zlep$eni vnéj$iho vzhledu, zavedeni noveho systemu
prodeje potravin a k renovaci a rozsifeni prodejnich ploch. Po roce 1993 se
velkoobchod rozsifil o prodejny potravin typu cash & carry pro maloobchodniky
a velké obchodni partnery. V obdobi let 1993-1996 obrat spolecnosti vzrostl na

trojnasobek.
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V roce 1996 vybudovala spoleénost Maxa SVUj paty cash & carry v Kosicich a
pokryva tak dokonale celé Slovensko. Tento paty velkoobchod byl jiz vybudovan

ve spoluprac s koncernem Interkontakt Group, ktery ma nyni 50% podil ve
spolecnosti Maxa.

Hlavnim cilem nové spolecnosti je rozsifovani existujici sité velkoobchodl typu
cash and carry do dalSich mést jako Je Trnava, Nitra, Trencin, Banska Bystrica,
Zilina, Poprad a Pre$ov. Interkontakt Group mé v Umyslu vybudovat velkoobchody
s nazvem Maxa také v Ceské republice. Naopak na Slovensku se chysta
vybudovani maloobchodni sité supermarket(i Sama.

8.2.7 Pramen IK a.s.

Spolecnost Pramen IK a.s. je obratové nejvétsi ze sedmi dcefinnych spoleénosti
koncernu Interkontakt Group. Na obratu koncernu 10,5 mid. K& v roce 1995 se
podilela zhruba sedmi miliardami (asi 70%). Spoleénost viastni asi 120
maloobchodnich prodejen s potravinafskym zbozim, velkoobchody a prodejny
cash & carry. Zakladni jméni spolecnosti je 750 miliéni Ké&. Tato spoleénost se
vzhledem ke své velikosti dale regionalné déli na Sest priblizné stejné velkych
regionalnich spolecnosti. Nasledujici obrazek popisuje organizaéni schéma

spoleé¢nosti Pramen IK.

Generalni reditel

Rozvoj

Ekonomicka c. C. nakupu a marke Provozni c. Technicke centrum
tingu

Qdhorne r‘pntrély

Regionalni centra
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Jih Zapad Sever Vychod Morava Jih | |Morava Sev.
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Prodejny Pramenu IK jsou vétSinou byvalé samoobsluhy stfedni a vétsi velikosti,
které se postupne rekonstruuji na jednotny vizuaini styl. Véechny supermarkety
nesou nazev SAMA. Systém Sama zahrnuje 3 zékladni koncepce:

1. Samoobsluzné prodejny s kratkou dochazkovou vzdalenosti pro denni nakupy,

které by se do budoucna mély stat zakladnou a odrazovym mustkem pro
prechod na franchisingovy koncept.

2. Supermarkety stredni velikosti vyuzivané zékazniky zhruba tfikrat tydné,

CasteCné s moznosti uskutecnit plnohodnotny tydenni nakup.

3. Supermarkety, které poskytuji veskeré pohodli pro tydenni nakupy "do auta", to

znamena s dostatecnou prodejni plochou umoznujici nabizet $iroky sortiment
potravinarského i nepotravinarského zbozi a doplrkovych sluzeb véetné

velkého pocCtu snadno pristupnych parkovacich ploch.

Cela maloobchodnich sit' Sama postupné ziskava jednotny vizualni styl prodejen,
ktery je koncipovan tak, aby zakaznik na prvni pohled prodejny Sama
jednoznacné identifikoval a aby jednotlivé prvky zajistovali snadnou orientaci a
dostatecnou informovanost zakazniklu v prodejné a jejim okoli. Barevné reseni
bilo-modro-Cervena vs$ak vedle cile vytvorit pritazlive a k nakupu motivujici
prostiredi ma zaroven jednoznacné zakaznikum ukazat, ze Sama je ryze Cesky
produkt. Protoze Interkontakt Group a.s. je pomérné ambicidzni, mél by se

zakaznik setkavat s novou kvalitou v supermarketech Sama stale Castéji.

Koncept Sama se opira o propracovany marketingovy mix, jehoZz vytvoreni
predpoklada ddkladnou znalost trhu, jeho vhodnou segmentaci, identifikaci
skutec¢nosti, které jsou pro zakazniky klicové pfi jejich rozhodovani, a ucinnou
komunikaci s cilovou skupinou zakazniku. Jednim z dulezitych marketingovych
nastroji obchodnika je sortimentni nabidka zbozi. Jeji vytvoreni a neustala
optimalizace je ukol, s nimz se vice ¢i méné uspesne vyporadavaji vsechny firmy

pusobicim na nasem trhu.

Cilem konceptu Sama v této oblasti je nabidnout zakaznikum zadané a oblibené

vyrobky v ramci sortimentu tak, aby stejnou nabidku jako napriklad v Brné nalezli
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také v Ceskych Budéjovicich i jinde. Z tohoto divodu kladia spolecnost pfi vybéru
dodavatelt velky diraz na jejich schopnost zajistit spolehlivé dodavky v ramci
cele Ceské republiky. Nezbytnym predpokladem pro obchodni uspéch
budovaného koncepru Sama je také dokonale zvladnuty "space management" a
propracovany systém umisténi zbozi, ktery se stavd nedilnou a jednou
z nejviditelngjsich soucasti celkového vizualniho stylu.

Bez stejné komplexni podpory, jakou je minéna prodejni Uspésnost vyrobku se

neobejde ani uspéch obchodniho konceptu Sama. Kvalitni komunikaéni mix

zalozeny na podrobnych informacich o cilovém segmentu zékazniki se proto
stava zakladem i v oblasti maloobchodu. S plosnymi promoénimi aktivitami
obchodnich fetézcl se zatim setkdvame pouze ojedinéle, s postupnym ristem
vlivu vedoucich spoleCnosti na ¢eském trhu se s touto skute¢nosti budeme
setkavat stale castéji. Obchodni sit' Sama se touto cestou jiz vydala a komunikuje
primo se zakazniky predevsim prostrednictvim letaku, doruovanych pfimo do
postovnich schranek v celé Ceské republice. Tento letak pravidelné kazdy mésic
oslovuje vice nez dva miliony spotrebitelu a seznamuje je s mimoradnou cenove
vyhodnou nabidkou supermarketu Sama. V ramci zatraktivnéni této nabidky prisla
Sama s pravidelnymi spotrebitelskymi soutézemi o atraktivni ceny. Sama
zakaznikim dale nabizi i $irokou paletu ochutnavek, jez maji za cil predevsim

seznamit spotfebitele s aktualnimi novinkami na trhu. [10]

Souéasti konceptu Sama je rovnéz rozvoj cenoveé vyhodnych privatnich znacCek
(anglicky own-brand), protoze tato oblast predstavuje v Ceské republice vyraznou
mezeru na trhu a v porovnani s evropskymi zkusenostmi skyta perspektivu pro
rust prodeje tohoto typu vyrobkl. Cely tento koncept marketingovych aktivit se
stane soucasti franchisingového systému, ktery je spolecnost Interkontakt Group

a.s. schopna nabidnout zajemcum a prezentovat na verejnosti.
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9. TENDENCE VYVOJE

Smér vyvoje maloobchodu v Ceské republice Ize ¢asteéné srovnat s vyvojem
v zemich zapadni Evropy. Zde je patrny stale silngi vliv mezinarodnich
obchodnich fetézcu a nakupnich alianci. V téchto zemich neni vyjimkou, Ze
vétsinu obratu maloobchodniho prodeje produkuje pouze nékolik velkych firem.
V zapadni Evropé se podil velkych fetézcl pohybuje okolo 80%, ve Velké Britanii,
kde je podil mezinarodnich fetézcl nejvétsi v Evropé, se uvadi, ze se na 80%
obratu maloobchodu podili pouze pét spoleénosti. Napriklad v sousednim
Rakousku dnes 1900 supermarketl a hypermarketid ovladdanych obchodnimi
retézci predstavuje 22% potravinarskych prodejen, reprezentujicich ov$em
62% trzniho podilu. V Ceské republice se tento podil zatim pohybuje kolem 25%,
pficemz nékteré odhady hovorfi o vyrovnani tohoto podilu se zemémi zapadni
Evropy do roku 2000.

O budoucim usporadani ceského trhu se podle odborniklu rozhoduje pravé
v dnesni dobé. Koncentrace maloobchodu, ktera probiha od jeho znovurozdéleni
v roce 1990, bude pokracovat i nadale. Vétsina vyznamnych mezinarodnich firem
uz rozviji aktivity na ¢eském trhu, vstup ostatnich firem je oCekavan v letoSnim
roce. Silnou vychozi pozici pro nastupujici konkurenci si buduje spolecnost Rewe,
ktera je dnes s naskokem nejvétsim prodejcem potravin v Evropé. Jeji celkovy
obrat za rok 1996 ¢ini okolo 60 mld. DM, coz odpovida témér 1,1 bilionu KC a
znamena to nékolikanasobek celkového ceského maloobchodu. Od podzimu
minulého roku ji také patfi sit supermarkett Billa, diky prevzeti celého rakouského
fetézce. Na pocatku roku 1997 oteviela svij prvni hard diskont pod nazvem
Penny-market, do konce roku ma byt v republice otevieno 40 téchto diskontu,
které jsou budovany zejména v mensich méstech od 10 tisic obyvatel, celkem
potom 200 provozoven. V fadach zakaznik(l i obchodnikl vyvolaly prekvapeni
zejména nezvykle nizké ceny zbozi, které jsou pricinou vyrazného snizeni obratu

potravinarskych prodejen v regionu pusobnosti Penny-marketu.
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9.1 Tendence k velkym plocham

Spotrebitelé zemi zapadni Evropy postupné opoustéji malé prodejny a davaji pfi
nakupech potravin a zbozi denni spotfeby prednost velkym nakupnim centrim,

hypermarketum, supermarketim a diskontnim prodejnam. Podle predpoklad
odborniku bude ¢esky obchod smérovat stejnou cestou.

Mira vybavenosti obyvatel Ceské republiky prodejnimi plochami zatim jesté
nedosahla ani poloviny standardu vétSiny zapadnich zemi, nicméné s rustem
kupni sily obyvatelstva se tento rozdil postupné zmensuje. Ackoliv hustota
prodejen v prepoctu na jednoho obyvatele je u nas pomémé vysoka, priumérna
velikost prodejny je u nas nesrovnatelné nizsi, na rozdil od zapadoevropskych

zemi, kde jsou velkopolosné potravinarske prodejny ve vyrazné vetsiné.

Graf 9.1 - Vyvoj struktury prodeje potravin v Némecku podie typu prodejny
v letech 1956-1994.
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Rozsahly reprezentativni pruzkum, ktery provadéla v listopadu 1996 spoleénost
Incoma Praha, potvrdil, Ze vétSina Ceskych domacnosti stale jesté nakupuje
v malych samoobsluhach s dvéma ¢i tremi pokladnami a s prodejni plochou pod
400 m’. Patrma je ovéem i tendence k niz$i frekvenci nakupl nez dfive,
k Gastéjsimu pouzivani auta k nakupum a zejména (pokud existuje moznost
vybéru) k preferovani prodejen s dostatecné Sirokym sortimentem vyrobku. Je zde

tedy velka $ance pro rozvoj supermarketl a dalsich typd prodejen nad 400 m’.[11]

Nasledujici graf zobrazuje rozdéleni potravinarskych obchodl podle velikosti
a podilu na celkovém obratu. Je zde patmy nepomér mezi pocCtem malych
prodejen (do 50 m?) a jejich podilem na celkovém obratu a naopak stoupajici podil

na obratu u velkych prodejen.

Graf 9.2 - Potravinarské obchody v CR a jejich obrat
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Lze oCekavat, ze nas obchod nezlistane stranou od nejnovejsich vyvojovych
trend. Prestoze je podil velkych prodejen u nas zatim velmi nizky, nebude cesta
k velkoploSnym prodejnam pravdépodobné tak strma jako napf. ve Francii nebo
v zemich byvalé NDR, kde se dokonce hovofi o nezdravé mife vystavby
mimomestkych obchodnich stfedisek, které pfili§ utlumily obchod v centrech mést.

Supermarkety

Pro bézného evropského zakaznika je dnes hlavnim mistem nakupu potravin
supermarket. Mezi supermarkety jsou obvykle fazeny prodejny Sirokosortimentni
potravinarské samoobsluzné prodejny s prodejni plochou od 400 m? do 1500 m?
(v nékterych zemich az 5000 m?). V souéasnosti je ve vétsiné zapadoevropskych
zemi situace stabilizovana a supermarkety maji 20-25% podil na trhu
s potravinarskym zbozim. V Ceské republice v sou¢asné dobé existuje zhruba
600 supermarketu (vcetné oddéleni potravin v obchodnich domech) a vétSina

z nich je kontrolovana nejvétsimi obchodnimi retézci.

Zatimco na zapad od nasich hranic previadaji vetsi supermarkety, u nas se stale
vétsina  provozovanych supermarketu pohybuje v kategorii 400-1000 m>.
Zejména nejvétsi retézce si u nas uvédomuji nutnost vystavby vétsich provoznich
typu s prodejni plochou radove 1500 m’. Typickym pfikladem muze byt spoleénost
Delvita, ktera buduje takto velké provozovny na okrajich meést pfi vyznamnych
komunikacich. K nejznaméjsim sitim supermarketu u nas patfi prodejny Mana
(Euronova), Delvita, Julius Meinl, Pronto Plus, Billa, Sama (Interkontakt), Vit
potraviny, nebo Top (M-Holding). V poslednich letech se do vystavby
supermarkety zapojila také spotrebni druzstva (pod nazvy Coop, Terno ¢i Renta) -

piikladem muze byt diskontni supermarket Terno provozovany Jednotou Ceské

Budéjovice s prodejni plochou 3000 m”.

Vzhledem k finanéni naroc¢nosti vystavby vétsich provoznich jednotek se bude
v roce 1997 nejdynamictéji rozvijet prave skupina supermarketu o velikosti 400-
1500 m’, coz je koncept vhodny pro lokality nad 15-20 000 obyvatel. V dalSich

letech budou klasické supermarkety postupné ustupovat velkoploSnym
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supermarketim nad 1500 m* hypermarketdm a diskontnim prodejnam. Rada
nezavislych provozovatel(i supermarketd bude Postupné prebirana fetézci,
pravdépodobny je i odprodej celych maloobchodnich siti.

Diskontni prodejny

V posledni dobé se zejména v Némecku a ve Skandinavii staly velkym
konkurentem supermarketum diskontni prodejny. Jejich podil na celkovém prodeji
neustale roste a dosahuje az 25%, jak ukazuje Tabulka 9.1. Diskonty konkuruji
supermarketum nizSimi cenami. které jsou ovSem vykoupeny omezenym
sortimentem nabizenych vyrobku (obvykle pod 2000 polozek, u "tvrdych" diskontd
I pod 1000) a zpravidla i niz$i Grovni obsluhy - diraz je kladen na prodej
v obchodnim baleni (kartonech) a z palet pfi minimalizaci prodejnich nakladq.
Tyto prodejny maji uspéch zejména u cenové citlivych zakaznikd, ktefi nevyzaduiji
dalsi sluzby pri prodeji zbozi. Prestoze u nas neni tento trend tak silny jako
v zapadni Evropé, do budoucna Ize rozhodné pogéitat s jeho ozivenim. Lze
ocekavat | rozvoj specializovanych diskont( (napoje apod.). Predpoklada se dalsi
rust podilu diskontu na celkovém obratu, ktery v evropskem méritku muze
dosahnout 30-35%.

Tabulka 9.1 - Podil diskontnich prodejen na celkovém prodeji potravin ve

vybranych evropskych zemich

Zeme %
SRN 25
Belgie 20
Norsko 15
Velka Britanie 15
Dansko 14

pramen: Obchodnik 1/1996

T0



K nejvyznamejSim predstavitelim tohoto typu prodejen u nas patfi prodejny Plus
Discount némeckeé skupiny Tengelmann, diskonty Sesam spoleénosti Euronova,
prodejny Delta a Diska spole¢nosti Edeka, Tip-diskonty firmy M-Holding, Impuls
firmy Julius Meinl nebo nékteré druzstevni prodejny Renta. Zastupcem tvrdych
diskontu (sortiment pod 1000 polozek) jsou nové budované Penny-markety firmy
Rewe a také Rema 1000 IK - spoledny projekt nejvétsi deské obchodni skupiny
Interkontakt Group a norského Reitanu.

Cash & carry

Devadesata léta prinesla i dal$i novou formu prodeje - cash & carry. Zatimco
v zahraniCi slouzi tyto prodejni velkosklady, ve kterych Ize koupit zbozi pouze ve
velkém baleni za zvyhodnéné ceny a platba probihd v hotovosti, predevsim
zivnostnikum, u nas jsou prodejny tohoto typu orientovany také na koneéného
spotiebitele. Casto se tedy jedna o jakési hybridy kombinujici prvky
velkoobchodu, diskontu a Sirokosortimentniho supermarketu. Tato forma je vSak
vzhledem k nedostatku velkoplo$nych prodejen pomémeé oblibena, o cemz svédci
napriklad uspéch prodejen spolecnosti Pronto Plus, ktera je v tomto trznim

segmentu na prvnim mistée.

Jiz brzy se o ¢elni pozice bude uchazet nadnarodni gigant Makro, ktery pocita ve

velkych méstech s vystavbou velkoskladu cash & carry o plose okolo 10 000 m°.

Hypermarkety

Do struktury ¢eského obchodu v pfistich letech nepochybné zasahnou
hypermarkety. Jedna se o jednopodlazni velkoprodejny s plochou nad 5000 m’,
kde nepotravinarsky sortiment predstavuje vice nez polovinu nabidky. Jedna se
0 jakysi obchodni dum s tim rozdilem , 7e cela prodejni plocha je situovana do
jednoho podlazi. Vzhledem k naroénosti na plochu vznikaji takové stavby na

okrajich velkych mést s podminkou kratké ¢asové dostupnosti pro potencialni

zakazniky.
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Prvni obchodni jednotkou, ktera se ¢astedné blizi charakteru hypermarketu byla
v lété roku 1996 otevrena kladenska Famila stejnojmenné némecké firmy.
Prestoze zde jesté nebyl zcela naplnén pozadavek vysokého podilu
nepotravinarského sortimentu a prodejni plocha se pohybuje na nejnizsi hranici,
jedna se bezesporu o prvni signal, Ze tento typ prodejen dorazil do Geské
republiky.

V listopadu 1996 byl na okraji Brna otevien prvni klasicky hypermarket firmy
Globus, ktera provozuje v Némecku desitky hypermarkett a hobbymarketd. Jiz
prvni tydny vyvratily pochybnosti, zda pro tak velkou prodejnu a navic v poloze
mimo centrum meésta jiz dozral ¢as. Potvrdila se i ochota zakaznik(l cestovat za
nakupem autem. dalsim hypermarket Globus bude otevien na podzim letosniho
roku v Praze jako soucast nejvétsiho nakupniho centra ceské republiky Centrum
Cermny Most. Je obtizné odhadnout pfesny podet hypermarket(i do budoucna.
Podle plana nasich i zahraniénich spole¢nosti v§ak jejich pocet uréité prekrodi
desitku.

9.2 Zavér

Ve vyvoji maloobchodniho prodeje v Ceské republice Ize do budoucna ocekavat
pokles poétu prodejnich mist pfi neustalém zvétSovani jejich prumérné velikosti,
dal$i prohloubeni koncentrace a internacionalizace, zvyseni profesionalizace
distribuénich systémd a v neposledni fadé také nastartovani procesu vystavby
novych velkoploénych maloobchodnich i velkoobchodnich jednotek na zelené
louce (zejména hypermarketu, velkoplosnych supermarket(, diskontnich prodejen,
vnitroméstskych i pfiméstskych nakupnich center, velkoplosnych samoobsluznych

velkoobchodt cash & carry, hobbymarketu a dalSich specializovanych prodejen

nepotravin.



K uspéchu jednotlivych spoleénosti také prispéje vyraznéjsi odlieni (profilace) od

konkurence. Nasledujici model zachycuje sméry, kterymi se mGze firma ubirat tak
aby se zvyraznila v ocich zakaznikd.

NEJSirsi sortiment

NEJlevnéjsi NEJpohodIngjsi

|

NEJnovéjsi
Jak je z obrazku patmné, Ize charakterizovat 4 zakladni sméry profilace (4 Nej..):

a) Nejlevnéjsi - sit’ prodejen je znama tim, Ze ma v okoli bezkonkurenéné nejnizsi

ceny. Prikladem ze soucasného ceskeého trhu jsou diskonty Penny-market.

b)_Nejpohodinéjsi - prodejna poskytuje nejlepsi servis a sluzby pfi prodeji

(poradenska sluzba, rychlost odbaveni). Spoleénosti, ktera se u nas mezi tyto

firmy radi je napr. McDonalds.

zakazniklG, ktefi nakupuji radi vée "pod jednou stfechou" a vyzaduji pestrou
nabidku. Pfikladem jsou obchodni domy Tesco, Hypermarket Globus nebo

pripravovany cash & carry Makro.

d) Nejnovéjsi - prodejna je vadcim inovatorem v oblasti prodeje a hlavné nabidky
zbozi. Jeji zakaznik se muze spolehnout, ze bude mit vzdy moznost nakoupit
nové a modni vyrobky jako jeden z prvnich. Tento pristup vyzaduje vysokou
pruznost pfi zavadéni novych vyrobku na trh. Spole¢nosti, které se dari prinaset

nejrychleji nové vyrobky na ¢esky trh jsou napriklad obchodni domy Tesco.
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Pfi_pohledu na jednotlivé sméry profilace obchodnich firem je ziejme, ze je
prakticky nemozne kombinovat vice smeérl najednou. Napfiklad pokud si diskontni
prodejna stanovi za cil nejnizsi ceny zbozi, musi vyrazné omezit sortiment a
sluzby spojene s prodejem a novinky zavadét pouze v omezené mife. Prodejna,
ktera chce nabidnout nejSirsi paletu sluzeb prodeje nemiize udrzovat nejnizsi
ceny apod.

Z rostouci konkurence a SirSi nabidky (zejména rozsahu a struktury prodejnich
ploch) bude do budoucna profitovat predevsim zakaznik. Rostouci konkurence
velkych mezinarodnich fetézcu bude mit za dusledek neustalé zvySovani
efektivity prodeje a tim i snizovani koneénych cen vyrobku. Otazkou zustava, zda
bude rozsifovani prodejnich ploch kopirovat narust kupni sily zakazniku, nebo (jak
ukazuji ambiciozni plany veétsiny velkych firem) zda bude postupovat rychleji a
bude mit zpétné negativni dopad na stavajici obchodni sit, zejména na hure
lokalizované mensi prodejny. Podle soucasného vyvoje se druha varianta jevi

vice pravdépodobnéjsi.
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Priloha 1

Nejvetsi obchodni firmy v €R v roce 1996

OBCHODNICI POTRAVINARSKYM SORTIMENTEM

Pofadi [SPOLECNOST (sidlo) Hlavni obchodni akfivity: Prodejni | % podil | Celkovy
nazvy fetézcl (pocet P]OChO v | potravin | obrat [mld.
jednotek) MO (tis. [na obratu Ké)
m2)
1.{1.) |INTERKONTAKT GROUP (Praha) | MO: Sama [120), Prior 125 61 12,8
(12), Magnet (45), ostatni
MO (41); CC (15): VO
(16)
2.(2.) |EURONOVA e (Brno) MO: Mana (62), Prima (4), 53 92 6,7
Sesam (29), ostatni MO
(10); CC (7); VO (5)
3.(3.) |M-HOLDING (Praha) MO: Top (34), Tip (5), 67 5,3
Drogerie Plus (40); CC
(13); VO
4.(4.) |PRONTO PLUS (Praha) MO: ProntoSupermarket, 31 86 4,8
ProntoMarket, Lido (99);
CC (6); VO (3)

5.(5.) |TESCO " ® (Praha) MQO: Tesco (6) 49 33 4,7

6.6, |GECO TABAK (Praha) MO (1); VO (9} 0 100 4,1

7.17.) [PLUS DISCOUNT @ (Praha) MO: Plus (37) 26 93 3,9

8.(8.) |JULIUS MEINL ® (Praha, Brno) MO: Julius Meinl (60), 41 85 3T

Impuls (5); CC (4); VO (1)

9.(9) |DELVITA ® (Praha) MO: Delvita (30) 36 90 37
10.(10.) |VIT POTRAVINY (Praha) MO: Vit potraviny (72) 31 90 2,9
11.(14.) [KOTVA (Praha) MO: Kotva (5) 24 14 2,0
12.(16.) |BILLA ® (Modletice) MO: Billa (17) 20 75 1,7
12.(17.) |SPAR * ® (Praha, Susice, VO (3) 0 90 1,5

Rousinov) i :
14.(18.) [PRAMEN PRAHA CERVENY DVUR| MO: Pramen (7), CC (1), 5 90 1,5
(Praha) VO (1)
15.[19.) |HRUSKA (Ostrava) MO: Hrugka (15); CC (1); 6 97 1.4
VO (1)
16.(20.) |LEKKERLAND O.K. FOODS ® VO (2) 0 95 14
(Lysa n. Labem)
17121, |OK TRADING (Bzenec) St = - :;
'8.(22.) |PR-HOLDING (Prahal MO (9); VO (3) o :
15 (23.) | JEDNOTA OPAVA MO: Renta (3), ostatni MO| 20 88 1,3
: (123); CC (2), VO (4)
50 (27) IFLOSMAN (Mlada Voiice) MO: Flosman (5); CC (3), 2 90 s
3 VO (4)
21 (28.) JEDNOTA FRYDEK-M'STEK MO: Renta {(‘)}, ostatni MO 7 85 .Ii'2
it (133); CC (2); VO (7)
T T cC (1) Vo (1 15 84 1,1
77 (27) | JEDNOTA CESKE BUDEJOVICE MO (62); CC (1); VO (1) |
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23.(31.) |GLOBAL MILK (Plzen) MO; VO 0 100 1,0
24.(33.) |HOPI * @ (Klasterec n. Ohfri) VO 95 1,0
25.(34.) |VELKOOBCHOD KILIAN (Hranice MO; VO 98 1,0
na Morave)
26.(35.) |TEMPO (Slany) VO (3) 0 0 0,9
27.(36.) |BLANCO (Praha) MO: Blanco (5); CC (2); 2 95 0,9
VO (2)
28.(38.) [JEDNOTA MIKULOV MO (86); CC (1); VO (1) 71 0,9
29.(39.) |MILOSLAV SERY RESSO VO (3) 0 100 0,9
(Sternberk)
30.(41.) VO DROGERIE ANDR (Praha) MO (25); CC (2); VO (1) 0 0,8
31.(43.) | JEDNOTA HODONIN MO: Renta (4), ostatni MO 11 76 0,8
(77); VO (1)
32.(44.) | JEDNOTA VSETIN MO: Renta (3}, ostatni MO 13 75 0,8
(103); CC (1); VO (1)
33.(47.) |l JEDNOTA OLOMOUC MO: Renta (&), ostatni MO 33 79 0,8
(87); CC (1); VO (3)
34. (48.) |AZ POTRAVINY (Roudnice nad | MO (11); CC (1); VO (1) a4 95 0,8
Labem)
35.(49.) | JEDNOTA TACHOV MO (41); CC (2); VO (3) 10 85 0,8
34.(50.) | JEDNOTA HAVLICKUV BROD MO (87): CC (2); VO (2) 13 80 0,8
OBCHODNICI NEPOTRAVINARSKYM SORTIMENTEM
Pofadi |SPOLECNOST (sidlo) Hlavni obchodni aktivity: Prodejni | % podil | Celkovy
ndazvy fetézcl (pocet plocha v | potravin | obrat [mld.
jednotek) MO (tis. |na obratu K&)
m2)
1.(11.) |LE CYGNE SPORTIF (Praha) VO 0 ) 2,5
2.(12.) |CENTEX (Brno) MO: Centex (50); VO (2) 23 0 2,4
3.(13.) |[DATART ® (Praha) MO: Datart Megastore (8); 3 ) 2,2
VO
4.(15) |OSPAP ® (Praha) VO (9) 0 0 1,8
5 (24) |DOMA - MORAVA HOLDING MO: Domdci poltieby (47), 12 0 1,3
(Olomouc) Vitrium (5), Pramos (3); CC
(3); VO (4)
4.(25.) |REMPO HOLDING (Ostrava) VO 0 0 1,3
7. (26) |PROGRES SERVIS (Praha) vO (2) 0 9 L
2.(30.) |OBI ® (Prahal) MO: OBI (3) 18 0 1,1
9(32.) |QUELLE @ (Bfezhrad) zasilkovy VO 0 0 1,0
10.(37.) [ELEKTROCENTRUM/ONOFF VO (1) 0 0 0,9
(Nachod)
40 |OBCHOD OBUVI (Zlin) MO (176) 0 0,9
. (42) |IKEA ® (Praha) MO: lkea (1) - . e
145 |[BAUMAX CR ® (Praha) MO: Baumax (8) - - L
4 (4% ) EUROPAPIER BOHEMIA @ vO 0 ° %

(Praha)
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Priloha 1

NEJVETSI OBCHODNI KOOPERACE

Poradi |ALIANCE / SDRUZENI (sidlo) Uhrnn)’( obrat &lent % podil Centralizovany obrat aliance
potravin (mld. K&)
aliance (mid. K¢&) v centr. [centralné| centralné | celkem
obratu  |vyjednav|zictovany
any
1. COOP CENTRUM (Praha) 38,5 80 0,0 4,9 4,9
P VEGA (Praha) 6,1 100 2,4 0,0 2,4
3. |SVOP (Praha) 5,3 96 0,0 2.3 2.3
4, COOP MORAVA (Brno) 18,4 88 .5 1,8 23
5. BALA (Olomouc) 2,6 92 lii 0,0 T
6. FOOD UNION (Praha) 2,0 95 0,5 0,8 1,3
Vysvétlivky: Pramen: INCOMA Praha / MODERNI OBCHOD

* . odhad INCOMA Praha

® - zahranicni majetkova Géast
MO - maloobchod

VO - velkoobchod

CC - cash&carry

(12.) - v zdvorce poradi firmy bez ohledu na sortiment
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Pfiloha 1
TOP MALOOBCHODNICI CESKE REPUBLIKY

(pofadi podle maloobchodniho obratu)

Pofadi |SPOLECNOST (sidlo) obrat (mld. K&)
1. |INTERKONTAKT GROUP (Praha) 72
2. EURONOVA (Brno) 5,8
3. TESCO (Praha) 4,7
4. |PLUS DISCOUNT (Prahal 3,9
5. [DELVITA (Praha) 37
b. JULIUS MEINL (Praha, Brno) 3,0
7. |VIT POTRAVINY (Praha) 2,9
8. [M-HOLDING [Praha) 97
9.  |PRONTO PLUS (Praha) 2.3
10. KOTVA (Praha) 2,0

Pramen: INCOMA Praha / Moderni obchod

TOP OBCHODNICI POTRAVINAMI CESKE REPUBLIKY

(poradi podle obratu v potravinarském zbozi)

Pofadi |SPOLECNOST (sidlo) obrat (mld. Kg)
1. |INTERKONTAKT GROUP (Praha) 7,9
2. EURONOVA (Brno) 6,2
3. |GECO TABAK (Praha) 4,1
4. |PRONTO PLUS (Praha) 3,9
5. |PLUS DISCOUNT (Praha) 3,6
4. [M-HOLDING (Praha) 3,6
7 DELVITA (Praha) 3,3
8. JULIUS MEINL (Praha, Brno) 32
9. VIT POTRAVINY (Praha) 2,6
10. [TESCO (Praha) 1,6

Pramen: INCOMA Praha / Moderni obchod

TOP MALOOBCHODNICI POTRAVINAMI CESKE REPUBLIKY

(pofadi podle maloobchodniho obratu v potravinarskem zbozi)

Pofadi |SPOLECNOST (sidlo) obrat (mld. K&)
i EURONOVA (Brno) 53
2 PLUS DISCOUNT (Praha) 36
3. |INTERKONTAKT GROUP (Praha) 36
4, DELVITA (Praha) 3,3

5. |VIT POTRAVINY (Praha) 26

5. |JULIUS MEINL (Praha, Brno) 25
7. |PRONTO PLUS (Prahal) 1,8
8. |M-HOLDING (Praha) 1,8
9, TESCO (Praha) 1,6
10. BILLA (Modletice) 1.3

Pramen: INCOMA Praha / Moderni obchod




Priloha 2

TOP'20 V EVROPE

Pozice Obchodlm' skupina Zemé pusobnosti Vyznamni élenové Aktivity v CR Aktivity v SR Podil
(strategicka aliance) na trhu EU
I Egropeaq Marketing A, CZ, D, DK, E,GB, [Markant ZEV Czech Marketing Distribution zatim jen nepfima Géast 2%
Distribution (EMD) I,IRL,L,N.P,§ Markant, Selex, (nakupni aliance firem COOP prostrednictvim élena CMD
NISA Today's Centrum, Food Union, Globus, - firmy Interkontakt Group
Interkontakt Group, M-Holding, | (majetkovy podil v OD Prior
Pronto Plus, Rossmann) Stred a Maxa)
2, Associated Marketing | CZ, D, DK, E, F, SF, Allkauf, Edeka, Ahold, | Edeka (diskonty Delta a Diska) expansni tym Euronova
Services (AMS) GB.L IRL, N, NL, Kesko, Argyll, Casino | Euronova (supermarkety Mana, se snaZi o akvizici vybranych
B-PL,S diskonty Sesam, cash & carry Mega, | potravinafskych obchodnich
velké supermarkety Prima) firem, vstup zfejmé
nejdrive 1998 10,1 %
3 Deuro Buying | MIAG| A, B,CZ, D,DK, E, Metro, Makro, nabytek Roller (v roce 1997 budou | - 10,1 %
F,GB, GR. H, I, NL, Carrefour otevieny prvni velkoplosne
P-PL cash & carry
| velkoobchody Makro)
4 EURO Group A, B,CH,CZ, D, E, Billa, Rewe, Vendex | Billa (supermarkety Billa) Billa (supermarkety Billa) 58%
| '_ F,H, [, NL, PL, SK Rewe (diskonty Penny ve vystavbé)
5. | Auchan | EFLLPPL Auchan, Alcampo, | Auchan (expanze v oblasti = 0%
Docks de France hypermarketd prerusena)
b. Promodes B.D.EFGRLP Promodes, GIB, - | - 8%
Continente
1 NAF (Evropska CZ, DK, SF,GB, 1, Coop Italia, NKL, FDB| Spotfebni druzstva (Jednota, Spotrebni druzstva (Jednota) Je%
nikupni centrala N, §, SK Konzum, Véela, Budoucnost)
spotiebnich druistev)
3. | Aldi | A.B.D,DK.F.GB.NL [Hofer, Aldi - - 30%
9. | Intermarché i B.D.E.FILP "i[nterm:lrche, I™ Intermarche (snaha vytvorit Intermarche (v pripadé 23%
nakupni svaz nezavislych uspéchu v CR pravdépodobné
supermarkett) i iéast v SR)
10. Leclerc E,F.P,PL Leclerc - - 28%
11 SEDD B,CZ E,GB,GR H,1 |Delhaize le Lion Delvita (supermarkety) - 5%
|Sainsbury _
12, Tesco | CZ,F.GB,H PL SK |Tesco, Tesco - Global,| Tesco Stores (obchodni domy) Tesco Stores (obchodni domy) 23% |
Catteau, Tesco Stores
f CRISR i
| 13. Tengelmann A,CZ,D,E H I NL,PL |Tengelmann, Plus, Plus Discount - . 22%
' Lowa, Hermans
[ 14 BIGS | A,B.CH,CZ,DK.SF. |Spar, Aspiag, Unigro, | Spar (smluvni maloobchody Spar (snahy o ziskani 0L
SK.GB, GR H, [ IRL. NL |Unidis a velkoobchody, chysta se nezavislych smluvnich
| vystavba malych hypermarketd partnerd, pravdépodobné
‘ | Interspar) i expanze prodejen Interspar) I
15. Karstadt/Hertie | D [Karstadt - - J 13% |
6. | Lidl A.B.D,E.F,GB.INLP |Lidl - (pipravovina expanze - )
hypermarketd Kaufland,
| pripadné i diskontt Lidl)
[ 17 | Migros | A.CH,D,F, Migros - (pouze spoluprace s ceskymi - (pouze spoluprace se 15%
| [ druzstvy v oblasti transferu slovenskymi drudstvy v oblasti ‘
know-how) transferu know-how) =
18. Cora B.EFHL Cora, Match, - (¢esky trh analyzovan v roce 1994 | 3
Duna Faszert expanze ziejmeé zatim odloZena) - | 1%
|
19 Marks & Spencer A.B,CZ,D,E F Marks & Spencer Marks& Spencer | 1.2 “‘f.
GB, H.NL (franchisingovy systém) I
10 Europartners GB, NL Summerfield, I \ 0% \
Superunie = | = o
—— - = [ 2s3%
| Ostatni obchodni firmy | — ~ |
|

Pramen: M + M EURQJATA, aktualizace Incoma Group (prosinec 1996) k




