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16'1 Ma|oobchodní činnost
Maloobchodni činnost (retailíng) zahrnuje r'šechny činnosti spojené s prodejem zboŽí nebo sluŽe:
přímo koncoým spotřebitelům k osobnímu, neobchodnímu r'yrŽití' Maloobchodník (retailer) neh
mďoobchod je jakékoliv obchodní podnikání, jehož objem prodeje pochází převážně z maloob
chodní činnosti '

Jakákoliv společnost prodávající koncovÝm spotřebitelům' aťjiž sejedná o ýrobce, velkoobcho.:
níka nebo maloobchodníka, se zabivá maloobchodní činností' NezáleŽí na tom,jakjsou zboží ne|'
služby prodávány (osobou, poštou, po telefonu, prodejním automatcm nebo po intcrnctu) nebo kde
jsou prodávány (v obchodě, na ulici nebo r'domově sPotřebitele).

Spotřebitelé dnes mohou nakupovat zboŽí a služby v široké škále maloobchodních spolcčností' Eri.
tují maloobchodníci s obchody, maloobchodníci bez obchodů a maloobchodní organizacc. Snad ne. -
\épe zlúmým rypem maloobchodu je obchodní dům. Japonské obchodní domy, například TakasL:
n-raya a Mitsukoshi, přilákají každoročně miliony kupujících. V rámci těchto obchodních domů js.l:

provozovány umělecké galerie, restaurace, kurzy vaření a dětská hřiště.
Různé typv m..rltlobchodů procházcjí stadii růstu a úpadku, které 1ze popsatjako maloobchodnr

Životni cyklus., objcví se určitv typ, těší se období zrychleného rústu, dosáhne zralclsti a pak začr.
upadat. obchodním domům trvalo 80 let, než dosáhly zralosti, zatímco hvpermarkety dosáhlr'zr;-
losti za 10 let. Nejdůležitější tyPv maloobchodů jsou popsány v tab. 1ó.1.
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Spe<iaIizovaný obchod: Úzká výrobková řada -Ath|ete's Foot'Tall Men,The Limited, The Body shop'

obchodní dům: Někol k Výrobkových řad seaÍs' ]c Penney, NoÍdstrom, B oom nqda e's'

supermarket: Velký nízkonák adový VysokoobjemoVý' sarnoobs !žný obchod Určený k nap|něníce kových potřeb týka.
jÍclch se potÍavin a Výrobků pío domácnost - Kíoge|, ]ewe ' Food Eí!porium'

obchod se smíšeným zbožim: Ni]a ý obchod V 50usedstvi, otevřený často 24 hodin denně' sedm dnl V týdn!' s om€ze.
nou řadou ry(h oobrátkového běŽného zboži p|u5 rych|é občerstvení- 7.E even, circ e K

Diskontní obchod:standardnl nebo sp €ca zované zboží, obchod s Vysokým objen]ern, nízkýrni Cenami a nízkýínl
maÍŽem -Wa|.iV]aÍt' KmaÍt' c]ÍC!lt city' Cíown Bookstoí €s'

MaIoob(hodník 5e z|evněným zbožim; Zbytkové, nadbytet],]é, nepíavide|né zboŽí, pÍodáVane za n ŽŠl Ceny neZ jsou
ma oobchodní' Továrni prodejny, nezáV 5 í ma oob(hodníC se z|evněnýn] zboŽim ' F ]ene,s Basement, T] N,4aXX, sam,s
C ubs. Pr ce costco. Bl's Wholesa e.

superstore: obÍovský prodejnípÍostoi běžně nakUpované potÍaviny a předměly pro domáCnost, p|us 5|užby (pÍáde na,
opÍavna bot, čistÍna, bankoÍnat)' Zablják kategorie (loz5áhý soít ment V jedné kategorii) Petsn]art, stap|es, Hoíne
Depot' Kombinovaný obchod ]ewel nebo osco. Hypermarket (ob|ovské ob(hody, které spojují 5upelmarket' d skontni
obchod a sk|adow prodej) calrefour Ve Franci, Pylca Ve Španěl5kL] a N4eijei5 V Nizozemsku'

Předváděcí místnost kata|ogového prodeje: Š]íoký Výběr ry<h e se prodávajicího značkového zboží s \,rysokýnri
maržem ' pÍodáVaného 5e s evou prostřednictvím kata|ogu' ZákazníCi 5i Vyzvednou Zboží V obchodě |nside Edge ski
and Bike.

ÚRoVNĚ SLUŽEB Hypotéza o kole maloobchodu lysvětluje jeden z důvodů, proč se objel'ují
nové typy obchodů.j Konvenční maloobchody obr7}de a'yšují své sluŽby a zároveň i ceny, aby pokryly
náklady. T1to lyšší náklady poskltují příležitost noým formám obchodú s nižšími cenami a nižší
úLrolní služeb. Nové rypy obchodů se setkávají s velmi rozdílnými sPotřebitelskými PÍeferencemi
úror'rrí sluŽeb a specificýh sluŽeb.

Maloobchodníci si mohou najít positioning nabídkou jedné ze čtyř úrovní služeb:

1. Samoobsluha. Samoobsluhaje základním kamenem všech diskontních operací'Mnozi zákaznic|
jsou ochotní provádět sami proces r7hledání_porovnání_ýbě1aby ušetřili peníze.

2. yllsrnivýběr.Zákazníci si lacházď1í zboží sami,i když mohou požádat o pomoc.
3. omezené služby' Tito maloobchodníci vedou komplexnější zboží a zákazníci potřebují více

informací a pomoci. Obchody často nabíze.jí sluŽby (ako je úvěr a moŽnost wácení zboží).
4. P|ný seris. Zaměstnanci pIodeje ochotně Pomáhají v každé fázi procesu lyhledání_poÍovnání_

qiběr.Tomuto t1'pu obchodu dávají přednost zákazníci, kteří se nechávají Íádi obsluhovat. Vysoké
nák-lady na zaměstnance prodeje společně s lyšším poměÍem specializovaného zboží, s poma1u
prodávanými položkami a mnoha službami vede k lysoým maloobchodním nákladům.

ZkombinujemeJi ryto rozdílné úrovně sluŽeb s různou šíří sortimentu' můŽeme lozlišit čťyři obecné
positioningové stÍategie, z nichž mají maloobchodníci na ýběr (viz obr 16.1):

1. Bloomingdale,s. obchody s širolým soltim€ntem ýrobků a s rysokou přidanou hodnotou.
Obchody v tomto kvadrantu věnují značnou Pozornost designu obchodu, kvalitě ýrobků, s1uŽ-
bám a image. Jejich zisková marže je lysoká a mají-li dostatek štěstí, aby dosáhly rysokého obje-
mu prodeje, budou i velmi ziskove.

2. Tiffany. obchody s úzlrym ýrobkoým sortim€ntem a .i,7sokou přidanou hodnotou. Takové
obchody si qtvářejí exkluzivní image a většinou operují s v,vsolými maržemi a nízkým ob.jemem'

3. Sunglass Hut. Obchody s úzkou řadou a nízkou přidanou hodnotou. T1to obchody udrŽují níz.
ké náklady a ceny centralizací nákupů, merchandisingu, reklamy a distribuce.

E.
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4. Wal-Mart. obchody se širokou řadou a nízkou přidanou hodnotou. Soustředují se na udržo'' :-
nízkých cen, aby si r'1tvořily image _ rrrísto dobrých nákupů' Nízké marže si r,ynahrazují wsos.
objemem.

Přestože naprostá rétšina (97 %o) zboží l služeb se prodává v obchodech, roste retailing bez obch.',.
dů mnohem rychleji, neŽ retailing v obclrodech. Retailing bez obchodů můŽeme rozdělit do . :
hlavních kategorií: přímý prodej, přímý marketing (zd,e patíí telemarkering a prodej po inrernc-
p.odejnr .ruloma1 a nrikupnr .luŽby:

1. Přímý prodej (nazýaný také mu/tilevel sel/ing č1siloý marketing) je odvětvím s ročním obr;.;.:
devět mi]iard do1arů a s ó00 společnostmi prodávajícími Po domácnostech nebo při donlil:.
prodejních setkáních. Dobře známÝmi společnost|tiýe ane-to.ane PÍodeji jsou Avon, Electr.. .
a Southwestern Company of Nashville (bible). Tupperware a Mary Kay Cosmetics jsou prodr' -
nv st}4em ,,. to-man1: prodýní asentjde do domácnosti hostitele, kterÝ pozve své přátele, ag::
předvede ýoblg a Přeýezme objednávky. Prodejní systém multilevel (síéovóho) markcriIl-
jehoŽ průkopníkem byla firma Amway, spočívá v nalezení nezávisých podnikatelu, kteiljed. '
coby distÍibutoii. Ke kompenzaci distibutora Patří i ploccnta z prodejů osob, které distribu: :
pro prodej získal, i r'ydělly z přímých prode,jů zákazníkůrr-r. T1to íirmy přímého prodcjc, ktcr.' :
se nyní daří zastihnout doma stálc mónč zákazníků, r,1víjejí multidistribuční strategie.

2. Direct marketing má kořeny v direct nrailu a katalogovém marketingu (Lands End, L L Be":
Zahrnuje telemarketing (1 800-FLOWERS), teleshopping (Home Shopping Network, q\ !
a elektronické nakupování (Amazon'com, Autob1tel.com)' Značný rozmach na konci der'a.'.'
sátych let 20. sto1etí prožilo elektronické nakupování, kdy spotřebitelé navštěnlií lvebové strii'.
dot-com firem, aby nakupor'ali knihy, hudbu, hračlq', elektroniku a další ýrobky'

3. Prodejní automaty se PouŽívají plo roztlanité zboží,včetně impulzivního zboží,.jako jsou cl..
rery nealkoholické nápoje, káva, cukror'inky, noviny, časopisy a další r,yrobky, například punčoi:,
kosmetika' tePlé jídlo, kondomy a broŽované knihy. Prodejní automaty nalezneme \, továrn::
kancelářích, veliých obchodních domech, čerpacích stanicích, hotelích, rcstauÍacrch x na mn ' '
dalších místech. Nabízejí prodej 24 hodin dennč, samoobslul-ru a vždy čcrstvé zboŽí.Japonsko ::
nejvíce prodejních áutomatů na hlal.u jcn Coca Co1a jiclr tam má Pies milion r obrar z
činí 50 miliard do1arů ročně _ což je dvakrát více neŽ v USA. Tyto spolehlivé, high tech autol:..-
ty umožňu,jí sPotřebitelům rrakupov.at ýoblg' v Iozsahu od modrÝch dŽín k drahým občcit:::
Někteří maloobchodníci v USA se pokoušejí napodobit.japonské úspěchy s novou genelací |
dejních automatu v rušnych oblastech. Po ce1é jižní Floridě roste Počet automatů Banana B. :
poslq'tujících ochranu před sluncem cestovatelům a mjlovníkům pob1tu venku tam, kde ji poi:.
bují nejvíce'a

.{' Nákupni sluŽba je maloobchodník bez obchodu, slouŽící specifické klientele, oblykle zanlé.:.
nancům velkých společností, kteří jsou oPÍávněni nakupovat ze seznamu maloobchodníků s.:
hlasících poskytovat členům s1ew.
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{rlr i  6.2
N dlní typy kolporéinith
r:. icaaahodf ch ep. eifosi

KorpoÍátní řetězec: DVě nebo VíCe pÍodejen, které V|astnía ř ldí korpora(e, lyLžíVajícentrá|ní nákup a merchand sing,
píodáVaiÍ podobné řady zboži - GAq Potteíy BaÍn' Ho d EVeryth ng.

Dobrovo|ný řetězec: Ve|koobchodníkem sponzorovaná 5kup]na nezáVis|ých ma oob(hodníkú spojená za Úče|em
hromadného nákupu a spo|eťného merchandisingu Independent GroceÍs A ]an(e (|GA)

MaIoob(hodní družstvo: NezáVl5 í Íetai ei i  VyUžÍVajíci centrá|ní nákL]pní orqaniza(i a spo|ečné piopagačnÍak(e -
Asso(iated Grocer' AcE Hardwaíe.

spotřební družstvo: Ma oobchodnl f irma V|astněná svým zákaznlky. c|enové př spěji penězi na otevřeníV|astnlho
obchodU, h|asujío jeho píodeinl polt ice, zvo|í 5 skupinu, která ho řídí a dostáVajídiV dendy'

Franšízingová spo|ečnost smIUVníasociace meziÍranšizorem a íÍanšizanty, ob|Íbená V UÍčiÚCh odvětvích Vlirobů
a 5 uŽeb - Ni]CDona|d,s, sUbway, Pizza Hut, ]iÍfy Lube, 7'E even'

Merchandisingov'i kong|omerát: KorpoÍace, kteÍá spoji něko]ik dlverzifikovaných ma|oobchodních řad a íoÍem
pod centÍá|niV|a5tnicNí' 5 ťás1ečnou integracídistr ibu(e a managementu -A||ied Domeq PLc 5 Dunkin,Donuts
a Baskin'Robbin5, něko]ik britských rlra oobchodníků a skup na obchodující 5 Vínem a destl|áty'

KoRPoRÁTNi RETA|LlNG Přestože mnohé maloobchody mají nezávislé majitele, stále r,yšší počet
maloobchodů je součástí nějaké íormy korporátního tetailingu. Korporátní maloobchodní společ-
nosti dosahují úsPof z rozsahu, větší kupní síly, širší známosti značek a lépe lyškolených zaměstnanců.
Hlavní t1py korporátního retailingu, korporátní řetězce' dobrovolné řetězce, maloobchodní družswa,
spotřcbní druŽsťva, franšízingové sPolečnosti a merchandisingové konglomeráry jsou popsány v tab.
1ó.2. Franšízingje pak detailně popsán v marketingovém postíehu Fraxšízoai horečka.

:  
'  

' t  :  r '  
'  

' l  l l

V minulosti si maloobchodníci udržova!. zákazlí|<y tím, Že je obsluhova1i ve ýhodných lokalitách'
speciální nebo jedinečný sortiment zboží, více sluŽeb nebo lepší služby neŽ konkurenti a vlastní kre
ditní karty.Toto vše se změnilo. Dnes nacházíme celonárodní značlgjako Ralph Lauren Polo, Calvin
Klein a Levi,s v obchodních domech, v jejich vlastních obchodech, v h1permarketech a v diskont-
ních obchodech s nízými cenami. Ve svém úsilí o ayšení objemu umísťují ýrobci celonárodních
značek své značkové zboží všude. Výsledkem je skut€čnost, že si je soÍtiment Iůzných obchodů stále
více podobný.

Diferenciace službami rovněŽ mizí. Mnohé obchodní domy zeštíhlily služby a mnozí majitelé
diskontních obchodů naopak služby přidávýí. Ze zákaz kú' se stávají ch),tří kuPující. Nechtějí pla-
tit více za identické značk7],zv|áště když se zmenšily rozdíly v úrovni sluŽeb, ani ner'yžadují úvěr od
určitého obchodu, protože bankovní kreditní kartyjsou přijímány téměř univerzálně.

Vzhledem ke zýšené konkurenci ze stran diskontních a specializovaných obchodů vedou
obchodní domy válku o náwat k b1valému postavení. Kromě lokalit v centÍu měst mají mnohé
obchodní domy pobočýv předměstsýh nákupních centrech, kde je dostatek prostoÍu k PaIkování
a rodinné příjmy jsou lyšší. Bloomingdale,s otevřel obchod v SoHo, aby přilákal mladé a prosperující
Newyorčany, kteří by sijinak těžko našli c€sfu do jeho vlajkové prodejny na kaji města.5Jiné obchod
ní domy' aby lépe obstály před konkurencí, obnolrrjí častěji zboží' lenolují interiéry, uvádějí vlastní
značý a experimentují s objednáváním poštou, on-line marketingem a telemarketingem.',

Zdá se, že pro obchodní domy se začínají objevovat dva úspěšné modely:'

r Přistup silné maloobchodni značky' V tomto typu obchodního domu, který ztělesňuje Marks
and Spencer ve Velké Británii a Kolrl,s v USA' je ldaden důraz na vlastní znač\ a mlnažeŤi pie-
bírají aktivní roli při volbě zásob. obě zmíněné společnosti se více zajímají o propagaci vlastní
značl.y než o jakékolivjiné značlry, které prodávají. l kdyŽ mají tyto obchodní domy r'ysoké pro-
vozní náklady,jsou li jejich značý módní a oblíbené, pos\tují r,ysoké marŽe.



il

546 CAST 6 Po5 K.íToVANI HoDi!o]Y

-7

J
!7 -ril-3l Í! ' f

{

r Lrrxrrsní obchod. Tcnto model ztělesn::
jí Ga1erics I,af:ar'ette v Paříži a SelfriLj{..
t  LorrJrr .c.  lenro n| "bclrodu 

r ,:

1rodjvá znl. 'L.v j inr 'c l l .  .r lc ..t 'ro pr.r ' .
i prodejcc tčchto značek k t<lmtL, abr'pic
vzr l i  2o,11'nvednorr za za. '  ' l r r ,  zami.t  r  . ,

ce prodcjc rr dokoncc i prodejní prosr..:
Prodejci plrk předáv..r.jí určití plocellt'.
z  prodejÚ rrr l r j i re l i  obi l l ' ' Ju. Vede t. ,  .  '
k niŽ( im hrr.br-n m.rrzttn.. t le i  k niz. l r ' '

provtlznim nákladům. Lrutusni obchrr.i

potřebuje stlilÝ Pří[r' záklzníkťt a to znlt
mená, Žc sc musí stát izríbal 'ním podni
kem r'nej lcpšim slova srnyslu. \4ajkovr

obchod Galcries Lafayettc v PaříŽi zairrl
nedávno nabízet lekcc z-tlarrla vcdclt.

profesit lni i lnimi str iptérr' a str iptéIknlu]
r'rámci proplgace otevřeni nor'ého obrov
ského oddělení se spodniIn prádlem.

Supermarkety oter.írají včtší obchodr', ProdáYají větši počet položek i rozmanitější zboží a rozšiřtt.:í
příslušenství' Zýšily rovněŽ rozpočťy tll propagaci a přesouvají se k prir'átním značkitm.Jiné supcr
markety se pokoušcjí přijít s včtší dilirenciací.

MARKETING0VÝ PosTŘEH: FRANŠÍZoVÁ HoREČKA

E]
ž.:

' ia i : '  
- ' r ' .  ' l

] l ta l  ia ,  i  9 atf  n i i : .  r ' .

I  t  l ' , r r  i0 - i<f1_ iL)r11j

FranšÍZy tvoří ročně V UsA Více než jeden biIion kaŽdoročního obÍatu
a téměřjednu třetinu Všech ma|oobchodních tran5akCí' Pře5 320 000
malých firem jsoU íÍanšízy, které ZaměstnáVají jednu šesnáctinU pra'
covnísi|y V Zemi.Toto čí5lo by nemě|o být překvapením Ve spo]ečnos'
t], V níž je téměř nemoŽné přejít jeden b]ok nebo plojet po městskénr
okruhu, aniŽ byste spatři|i nějakou pÍovozovn! McDonald,s, ]ofty.
Lube, Supercuts nebo 7 Eleven.

Ve franšiZingovém systéÍnu j5ou individué]ní franšízant těsně
pÍopojenoU skupinou ÍiÍem, jeji(hž systematické opeÍace jsou plá
novány, říZeny a kontrolovény inovátolem operací, kten7 je nazýVán
ÍÍanšízor' FranšíZant 5e IišíVe tře(h charakterist káCh:

]. FranšízoI V|astníob(hodníznámku a l icencuje ji franšízantům Za
určitl' popIatek'

2' tranšíZant platí za práVo b]lt součástí systému' K počátečním
Výdajům patří nájem pÍostoru, ZaříZení a inventáře a obvyk
|e i pÍavide ný li(enční pop|atek' FranšÍZantl fiÍÍny l\i]cDona]d,5
mohou investovat do počátečních nák|adŮ a pop|atkŮ ce|kem aŽ
],6 milionu dolarŮ' FranšÍzant pak p atÍÍirmě N,4cDonald,5 Ulčité
pÍocento 2 obratu a měsíční nájem'

3' FranšíZor poskytne svým Íanšízantům systém podnikání'
lVcDona|d,5 Vyžaduje od svých dÍŽite ů |icen(i, aby navštěVova i
|ř| týdny HanburgeÍ UniysrslýV oak BÍook V |||]nois, kde se učí,
jak řídlt íirmU. Franšízanti se musÍdržet při nák!pu 5uIoVin L]Íče.
ných postupů.

Franšízing je Vzájemně Výhodný jak pro ítanšízota' tak pro fÍanšíZaI
ty' K laihodám' které získáVá franšízor, patřÍ motivace a tvrdá pÍáCe
2aměstnancŮ, kteří]soU spíše podnikate i neŽ najatýÍni Zaměstnanci;
Znalost místních komunit a podmínek Ze stíany iranšízantů a obrov.
5ká kupní 5íla ÍÍanšízora' FranšíZanti Zase těŽíZ př]stoupení k podni'
kání5e ZavedenoU a uznáVanou značkou' Zjištuji, Že je 5nadnějšÍpůi
čit 5i peníze od finančních institucí a ZiskáVají podporu V ob astech
iako n]arketing' Íek ama, Vo]ba Iokality a 5hánění2aměstnanců'

FÍanšíZanti kÍáčejí po čáře mezi nezáVis|ostÍa Vě|nostíÍÍanšÍzo'
Íovi' ]ejich nezáVislostjim Umožňuje Většíp|uŽnost' Když lýike RopeI
otevře na podz m |oku 2000 svoji p|Vníf|anšízu Quiznos 5ub V j]žní
části chi(aga' restaurační průÍnys Začína prodě|áVat neitěŽší krizi
Za téměř 30 et' Přesto jeho obratVedÍuhém roce podnikánístoup|
o 40 %, čímž da eko překÍočiI p|ánovaný 4% růst. Kdyko]iV 5e prodej
zpoma|í' předstírá, že 5e opět jedná o 'Ve|ký otviÍa(íden,, a rozdáVá
kUpony a cukroví, aby př]táhI Více Zákazníkú. ,.lVáte.Ii po ÍuCe V|a5t.
nípeníze, chováte se trochU jinak,,, říká' , 'Každýn] dnem se Chováte
poněkud agÍesivněj ' '

EXp]oZe fÍanšiz V pos edních ete(h Ve 5tá e zvýšené míř€ na5y
cuje doÍnácí tÍh' Aby firmy udÍžely rúst, pooh|íže]í 5e do zémoří
(|V]cDonald,s má 30 000 restauracíVe ] ]9 zemíCh)nebo neÍadičníCh
]oka itách V U5A. Franšizyjsou otevíÍány na et]štíCh,sportovních sta.
dionech, UniveÍŽ]tách' V nemocnicích' kasinech, zábavních patcích,
kongresol^,lch ha1ách a dokonce i na \4' etních |odích'

Zd/o/.]NomanD'AXekadaRobenE'Weiga|d,' 'FÍanchis]n9-A[, ' laíiégeofsyÍeÍn|'Aenbe|s,,,ýMa|kel ing[',4an
trerch5eéHoWaÍdaGoÍdona'ChCago:Danne]]994,51í9]9934;N'4egWhtteÍnoÍe' ' 'NeWDÍecton5ntIánchisng, ' ,^/aÚb,8U5
FranchseNat]on' ' ,For1' , t ,6 'břeZna]995,51t]]5-]29;caro|5teinbeÍq' ' ' lý i
ne55e5 Requře cÍea1ivity and í|ex]b| itý,' , Wal| sneel J1urna] an4ne, bÍezeť| )aD4; h1\p] lwww€n1r€prene! Lcoín '
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učiňte zboží dosažiteIné a osahate|né:]en těžko |ze přece.
nit dú|eŽitost možnosti 5e dotknout zboŽíÍukama. obchod může
nabíZet nej|epší, nej|evnější a nejvÍce sexy Zboži, a|e nemůže'|i
se kupujíCí po něn] natáhnolt a dotknout 5e ho, je čáí jeho
přitaž|iVosti ZtraCena.
MuŽi nek|adou otázky: |\y'uŽi se vŽdy v u|ičkách obchodů
pohybují rychleji neŽ ženy. V mnoha pÍostředích je těŽké je při
mět, aby 5e podíVa|] na coko|iv, co nemě iV úmys u koupit. N,4uži
5e rovněŽ neradi VyptáVají, kde něCo na]eznou. Nernůže li muŽ
na|éZt regá| se zboŽím, které hIedá, jednou nebo dvakrát ob(hod
obejde a pak odejde, aniž by požádaI o pomoc'

Ženy potřebu|í prostor: KUpUjící, zV|áště jedná.Ii 5e o ženu, sl
5 daIeko menší pÍavděpodobno5tí kou pí p řed mět, je5tIiže o nějza.
vadí poh|edem da šízékazník' ]e třeba mít šiÍoké a vo|né uIičky'

: Usnadněte pÍoces p|acení: Zajistěte, abyste mě i zboži
5 Vysokými maÍžemiV blízkosti pok|aden, a uspoko]iIitak impul
ZVní nakupující' Lidé si také rádi ! pokladny kupují CukÍovin
ky - Uspokojte jejich touhu po siadkém'

Při snaze o VětšÍ objem prodejů studují ma|oob(hodníci prostředí
sl^ých obchodů a h|edají Způsobý jak z|epšit ZáŽitky nakupujících'
Paco Underhil l, provozní ředite| poradenské firmy V ob|asti ma|o'
obchodu Envirose||, nabÍzí ná5|edujícíÍady pro Vyladěn Í ma Ioobch od'
ního pÍostoÍu tak, aby kupujícÍutÍáceli:

Při|ákeite kupu.iící a udržte je v obchodě: Ni]nožství času,
kteý kupující stráVíV ob(hodě je snad nejdů|eŽitějším deteÍmi
nantem toho, ko|lk nakoUpí'

ctěte ,,přechodnou zónu,,: PřiVstupu do obchodu potřebují
]idé zpomaIit, aby 5i mohIi protřídit podněty, coŽ Žnam€ná, že by
se Ieírě|i pohybovat pří|iš rych|e, aby moh i poztlvně reagovat
na cedu|e, zbožÍ nebo prodavače V zóně kterou pÍocháZejí'

Nenuťte ie Iovit. Vystavte nejob]Íbenější výrobky dopředu,
aby5te odměniIi Žaneprázdněné Zákazníky a UVo|něnější zákaz.
nÍky podníti|i k da|šímu proh ížení. V prodejnách stap e5 patřÍ
náp|ně do tiskáren k prvním V.ýÍobkŮm, s nimiž se kupujíCi po
vstupu setkalr.

Zd|oj:Paca Unde|hi |' Why We quy: The science 0f shoppl'o, NeW York: simon & schuíer 1999; Keith HamÍnond!' ''HoW We se||,,' Fas1 co npany, |istapad 1999, s||' 294; Pau|
(eegan, ,,The Architect oí Happy cUíonreB,,, B,s//less 20 ýpen 2002, ír. 85-87; Bob PaÍks' ,,5 RU1es of GÍeat Des gn" ' Buiiness 2 a,bieze| 2003' stÍ 47-49'

!e 157 ob(hodech Ve 28 5táte(h UsA, Ve Washingtonu Dc' V Kanadě a Ve ké BÍitánii vytváří spo ečnost Who e Foods
r aVnosti jídIa' Trhy ]s0u pe5tré a dobře Vybavené a \^/stavené potraviny bUdí dojem hojnosti a sVŮdnosti ' Who|e Food5 je
.ejvětši příÍodní potravinář5ká spo]ečnost V zemi a poskytuie o suich potrav]nách spoustU iníoÍmací' chcete ] |apříklad
.rědět, Zda Vystavené k!ře ŽiLo Ve Vhodných podmÍnkách' dostanete šestnáctl5tÍánkovou brožuru a pozvání k náVštěVě far.
Ty V Pennsy|Vanii ' odkud pocháZí' NemůŽete'Ii najít informace, které potřebljete 5tačí Vém Zeptat se dobře Vyško eného
3 zna ého zamě5tnance. Přístup Who|e Foods Í!nguje, ZVléště u spotřebitelŮ, kteří pok|édají ekoIogické potraviny za luxus,
i ierý si mohou dovolit ' V každéÍn z po5lednÍch čtyř |et poráŽeia Who e Foods ce|kově i na srovnatelné Zák adně společnost
.Val.N/]art V n]ezlroční rníře ÍŮstu.3

Probereme si maÍketingová rozhodnutí maloobchodníků v oblastech cílového trhu, výrobkového
ioÍtimentu ajeho nákrrpu, sluŽeb a atmosféry obchodu, cen, komunikace a lokality (viz rovněŽ mar-
ietingová vsuvka/a A poncíhat obchodům tl prodeji).

clLOVY TRH NcjdůleŽitější rozhodnutí maloobchodníka se tyká cílového trhu. Dokud není defi-
ror.án a profilován cílogi trh, nemůže maloobchodník činit konzistentní rozhodnutí o ýrobkovém
lortimenfu, dekoru obchodu, reklamních sděleních a médiích, cenách a úrovni služeb. Jak uvidíme
1ísledně, někteří maloobchodníci definovďi své cílové trh1.docela dobře.

' '. oobchodní 5po|ečnost christopheÍ & Bond' pÍodávající oděry ZVrát]la k|esajíci trend ma|oobchodniho obratu a V |etech
.]02-2003 d05áh]a zvýšeného obratu tím, že 5e Zača a Vyhýbat t €ndečním módám a ZaměřiIa 5e na dospě]ejší Spotřebite|e,

, :. ' i se tolik nestarají o to, Co je zÍovna nejžhavějši móda' spo|ečno5t se rozhod|a Zaměřit na matky pře5 čtyři(et - tÍadičně
.':hIižený tržnísegrnent kteÍé dáVají přednost kIasi(kémU VZhIedu odÍVání' Vytvoři la dokonce pÍototyp' který jíV jejÍ snaze
:Íráha|: ,,|\y'ary,, je čtyři(et osm Iet, ie matkou dvou dětí' pÍacuje jako učiteIka, zdravotnísestra nebo bankovní Úřednice'

:.::avenim vyčelpáVa]íciho proÍiIu Ci]oVé spotřebite]ky, včetně jejích fyzlckých měl, dokázali navrhnout a udě|at šaty. 5 nimiž
:. l ty,to ženy spokojeny, CoŽ by o něco, 5 čím 5e ostatní maloobchodníc nenamáhaIl'9

-r5.
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Tab. 16.3
Rízen í ma Ioobchodn i kategorie

KÍok

1. Definujte kategorii.

2' Zjjstěte jejíroli'

3' Zjistěte Výkon.

4' stano!,te CÍ|e'

POSKYTOVANI HODNOTY

Maloobchodníci kájí trh na strá1e jemnější segmenty a zavádějí nolc řady obchodů, aby posýovali
vhodnější soubory nabídek plo ryrátí mikrosegmentů. Gymboree představila řadu Janie aJack, pro-
dávající oděly a dárky pro kojence a batolata, Hot Topic uveď na trh řadu Torríd (móda pro mladé
dívky nadměrnych velikostí) a Chico.s přidal řadu Pazo (oděvy pro všední den určené pracujícím
ženám mezi třicítkou a čtyřicítkou).lo

vÝRoBKoVÝ SoRT|MENT Vyrobkoý soniment maloobchodníka se musí shodolzt s nákupní-
mi očekáváními cílového trhu. Maloobchodník musí učinit rozhodnutí o šířce a l oubce ýobkové-
ho sortimentu. Restaurace může nabízet úzky a mělky sortiment (pult s 1eh19m obědem)' úzlý a hlu.
bolý sortiment (delikateý, široký a měllý sortiment (samoobďužná jídelrra) nebo širolý a hlubolo
sortiment (velká restau:ace)' Tab. 16.3 posk1tuje ilustÍaci toho' jak řetezec Borders vytvořil v části

ých obchodů kategorie sortimentu. Maloobchodník z New Yorku Aeropostale byl jmenoún nej.
lepším maloobchodníkem roku 2004 na žebříčku Hot Growth časopisu Bzrlzess Wek,h7avně proto,
že pečlivě naplánoval sr,uj ýobkový sortiment tak" aby odpoúdal cílovému trhu mladých lidí.

I AEROPOSTALE
Místo abyAeropostale če|ně soupeři|a se spo|ečnostmi určUjÍcÍmi trend (Abercrombie and Fitch neboAmerican EagIe 0ut.
fitters), rozhod|a se využít klíčové skutečnostisVého cÍ|ového tÍhu:teenageři, a zejména ti rn|adší, chtějÍčasto \iypadatjako
ostatní teenageři. ZatÍmco Ířma Abercrombie a AmeÍian Eag|e sníži|y na podzim 2003 počet nabízených kapsouých kaIhot,

co to znamená

Rozhodněte 5e, kde povedete dě|íCíčáÍu mezi \^ýÍobkov'imi
kategoriemi. Pok|ádajÍ např' zákaznÍci aIkoho|ické
a nea|koho|i(ké nápoje jako jednu kategorii nápojů nebo
byste je mě|i vést oddě|eně?

Jak iei ap|ikova|a spo|ďnost BoÍdoB

svoji sekci kuchařek pojm enoya|a Fo1d and Cq1king,
pÍotože spotřebite|é očekáVali, Že zde najdou i knihy
o V'ýŽiVě'

Rozhod něte, jak zapadá kategorie do celého obchodu. Rozhodla 5e učin it z Food and cq1king nosnou katego|ii '
Napřík ad nosné kategorie |ákajído ob(hodu zákaznÍky'
proto5e jim mu5ídostat maximá|ní marketingové podpory
zatím@ výp|ňové kategoÍiejsou v€denyien v Úzkém sortimentu.

Ana|yzujte prodejní data spo|ečnostíAc Nie|sen,
Information Resoul(es a da|ších' Identifikujte pří|ežitosti'

Dohodněte 5e na Cí|ech kategoíie, Včetně obÍatu, zisku
a Ve|ikosti pÍůměrné transakce i ÚÍovně zákaznické spokojenosti'

Zji5ti|a, Že kuchařky se pÍodáVajío Vánocí(h více,
neŽ předpok|ádaIa. Zareagovala ZaVedením dárko\nich
ba|ení.

Rozhodla se zaměřit na rych|ejší Íů5t prodeje kuchařek,
než je průměr obchodu a získat tak tÉní podÍl na úkor
K0nKurence.

Zaostřet€ svo'ipozornost na cí|ové zákazníky V rámcj kategorie,
tak, abvste dosáh|i maximá|ního účinku'

6. Zvohe taktiku. ZVoIte nejvhod nější Výběr produktů, propagaCizboží
a tvoÍbu cen pÍo dosaŽenící|ů kategoÍie'

7. Rea|izujte ce|ý p|án' stano!'te časo\'ý rozvrh a postupujte pod|e zvoIené taktiky'

Rozhod|a 5e zaměřit na opakovaně nakupujicí Zákazn íky'

'ProtoŽe 30 % kupujÍcíCh koupí70 o/o pÍodaných
ku(hařek. zaměřujeme 5e na tyto nadšen(e,,, říká chief
lva*eting officer firmy Borders lvlike spinozi.

Umísti|a na prom inentn í m ísta knihy s|avných šéfkuchařů,
jako je |\la'io BdrdIi' Usnadn |a Úběr pÍod.r|.tů 5niže'r:m
počtu titulů o určitýCh témat€Ch'

zaved|a změny v sekci kuchařek počÍnaje |istopadem
2042.

Zdrqi Andrew Raskin, "Who,s |vlinding the stoíe ", Busl'ess 2.0, únoí 2003' 
'Íí.13.
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Hot Top ( .;ij l ,]boŽ Ž;dč.é n .rl ýfil .j.':
;  obvyki .  tak ! .  l i l ř i . " 'e |ež koí]k! |n.e

AeÍoposta|e dop|ňova a da|ší a da|ší. a to za ceny, které pří|iš nezatěžova y peněženky teenagerŮ' VyUŽiVá|íspráVných tren.
dů Však není laciné' AeÍopostale patří k nejpeč|ivějším ma oobchodníkům zaměřeným na teenagery' Kromě Íocus groups
mezi středoško áky a VýÍobkorai(h t€stů V ob(hodech, přiš|a AeropostaIe 5 interneto!^/m pÍogÍamem, který prijínrá Víupy od
on.Iine nakupujÍcích, a na jejich Zák adě VytVářÍnové sty y. spoLečnost se obrací př] kaŽdém Z těchto testŮ na 10 000 sVíCh
nej epších zákazníků a dosahUje průměrné Účasti 3500 respondentŮ U každého Ze sVýCh 20 ročně prováděných testů'Aero'
posta|e se změni a Z ne\^7razné firmy 5 pouhou stovkou ob(hodů V siInou spo|ečnost 5e 494 obchody V nákupníCh středicích
a její\,óýdě|ky íoupajíV pos|ednÍch třech Ietech V průměru o 88 % ročně'rr

Ke skutečné ýzvě dochází po definování ýobkového sortimentu obchodu, a tou.je lytvoření stra-
tegie vyrobkové diferenciace. Zde jsou někteÍé z možností:

r Nabizejte exlduzivni celonrírodní značý, které nejsou dostupné u konkurenčních mďoob-
chodníků. Saks by mohla získat exkluzivní práva na prodej šatů od velmi známého mezinárod-
ního módního návrháře.

r Nabízejte lrlavnězboživ|astniznačky. Benetton a GAP navrhují většinu oděvů, které prodávají
ve sýh obchodech. Mnohé řetězce supeÍmalkefu a dfogeríí PÍodáýaji private branded zboží'

r Pořádejte atÍaktiurí akce, při nichž nabidnete od|išné zboží. Bloomingdale,s pořádá měsíční
akce rnbíz!ící zboží z některé jiné země, napiíIdad z lndie nebo Cíny.

r PiiPÍa!'ujt€ překvapení nebo neustále měňte zboži. Ma.loobchodní firma s lacinými oděr,y

J. Max< nabízí překvapý sortiment ú>oží prodaného ve finanční tísni (zboží, které původní
vlastník musel prodat, protoŽe nutně potřeboval hotovost), nadměrných zásob a zboží z\|klidace
v celkovém množsťví 10 000 nowch ooložek každý ďden.
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r věnujte nejÝětší pozornost nejnovějšímu zboži. Hot Topic prodává módní oděry a nesnadnr
dostupné zboží pop kultury teenagerům. Rychle následuje trendy uváděním noých ýrobků di
šesti aŽ osmi ýdnů, doslovně o měsíce dříve, než tradiční konkurenti vvlžívýící zámořskr.ci
dodavatelů.r,

r Nabízejte custonizaci zhoží. Londýnsky Harrod,s kromě prodeje konfekce šije oděly, košie
avázall<y zákazníkim na míru.

l Nabízejte lysoce speciďizovaný sottiment. Lane Bryant pÍodáyá zboží PÍo silnější a.vyšší ženr,'
Brookstone nabízí neoblyklé nástroje a drobnosti lidem' kteří chtějí nakupovat v,,hračkářství prc
dosPě1é..' '3

Zboží se n.ůže Ešit podle geografického trhu. V roce 2003 supefstoÍe s elektronikou Best Buy pře-
hodnotil všech sÚch 25 000 SKU (rrorř keeping uni _ sláaďové poloŽky sortimentu)' aby mo}rl při
způsobit zboží úrovním příjmu a nákupním ayklostem kupujících.1a Bed Bath & Beyond povoluie
manaŽerům obchodů samostatně vo]it sortiment až 70 Vo labízeného zboŽí, aby obchody vyhortlr
místním zájmům.t5

NAKUP Po rozhodnutí o strategii ýrobkového sortimentu musí maloobchodník stanovit zdroje
zboží a s úm spojené zásady a praktiky. V korporátních ústředích suPermarketoťch řetězců maj:
zodpovědnost za vytvářeni soÍtimentu značek a naslouchání PÍezentacím obchodních agentů sPe
cializovaní nákupčí (naz1vaní někdy metcbandise manager). V některých řetězcích mají nákupči
pÍavomoc přijímat nebo odmítat nové položky. V jiných řetězcích jsou jejich pÍavomoci omezen\
na rozhodování o zjevně nevhodnérn, či zjer.rrě vhodném zboži' Ostatní sporné zboŽí postupují
nákupní komisi, která rozhodne. I když je některá poloŽka nákupní komisí řetězce přijata, mohou
se jednotlivé obchody v řetězci rozhodnout' že ji nebudou prodávat. Asi jedna třetina položek musl
b1t vedena povinně, zatímco dvě třetiny poloŽekjsou vedeny podle uváŽení manaŽeru jednot1ivÝcb
obchodů.

Výrobci při svém úsilí dostat nové ýrobky do regílů obchodů čelí velké qzvě. Kůdý ýden
nabízejí celonárodním supermarketům 150_250 noýh položek" z nichž nákupčí přes 70 % odmít
nou. Výrobci potřebují znát kitéria přijetí Používaná nákuPčími, nákupními komisemi a manaŽen
obchodů. A. C. Nielsen Company se r'7Ptávala manažed obchodů a zjistila, že jsou nejvíce ovJivňo
váni (v pořadí důleŽitosti) důkazy o přijetí zboŽí spotřebiteli, dobře navrŽeným reklamním a propa-
gačním plánem a štědrými finančními stimuly'

Maloobchodníci rychle zlepšují své schopnosti předvídání poptávky, uýběru zboží, řízeni zásob.
alokace prostoru a lystaveli zboží, PouŽívají počítače ke sledování zásob, k r,7počítávání nejúspor-
nějšiho objednávání množství' k objednávání zboží ak ala1ýám ýdajů na dodavatele a ýoblo:
Supermarketové řetězce \y)živEi data z čároých kódů k řízení svého mlxu zboŽí v jednotliw.ch
obchodech a brzy budou všechnv obchody zřejmě používat ke sledování zboží v reálném čase přijeho
pohybu z továren přes supermarkety do nákupních košíku tzv. smaÍt tags. smaÍt tags jsou zaloŽena
na laciných verzich sledovací technologie Radio Fregaenql Identifeation (RFID), Systémy RFID
sestáyaji ze čteček a smart tags _ mikočiPů spojenych s anténou. Jakmile se smaft tag přiblíŽí ke
čtečce, r,yšle informace uložené v čipu. Smart tags obsahují jedinečná čísla identifikující ýroblo.
a pos\tující prostředlry k.vyhledání detailních dodatečnych informací uloŽených v počítači. K dal
ším informacím o možrylch pouŽitích _ a zneuŽitích _ této technologie viz marketingoý postieh/a{
r h! třej i ozn d čo 1) d t zb oží'

Když maloobchodníci zkoumaji ekonomičnost nákupu a prodeje jednotliých ýrobků, obr,yk1e

líš|ují' že třetina prodejního prostoru je zaplněna ýoblry, které obchodu nepřinášejí ekonomickr.
zisk. Další třetina Píostoru je oblykle přidělena ýrobkolym kategoriím _ zde se pohybují okolo
bodu zvratu. A poslední třetina prostoru oblyklel1tváří přes 100 7o ekonomického zisku. Většina
maloobchodníků ovšem neú, která třetina jejich ťrobků je ta zisková.ró

obchody pouŽívají k určování manipulačních nákladů na ýrobek (eho doručení, přesun do
sk.ladu, administraci, ýběr, kontrolu, manipulaci a prostorové náklady) od chvíle, kdy se dostane do
skladu až do okamŽilar, kdy si ho v maloobchodě zákazník koupí, přimou ziskovostýtobku (dirett

?r1duct ?r7ftabilit, - DPP/. Překupníci' kteří s DPP pracují, zjišéují ke svému překvapení, Že hrubá

ýrobková maÍže má často jen malý vztah k přímému zisku z ýobku. Některé lysokoobjemové

ýrobky mají tak lysoké manipulačni náklady, že jsou méně ziskové a zasluhují si méně prostoru
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v Íegálech než nízkoob-jemové Úroblg. Z toho je zíýmé, že dodavatelé narážejí na stále sofistikova-
nější maloobchodníý

Někteří maloobchodníci s lu.rusním zboŽím se pro lyšší diferenciaci a r,zbuzen í zájmtt zákazúkit
pokoušejí své obchody a zboží učinit petřejšími. Burberry,s prodává pouze v Londýně manžetové
knoflíčIg' ve starém st,vlu a na míru šité skotské sukně a jcn na míru přizpůsobené trenčkoty v New
Yorku.rT

TraderJoe i je jedním z obchodů, které se diferencova.ly převážně díky inovativní stÍategii nákupu.

Tato firrna z Los Ange|es ZačaIa před 45 |ety jako obchod 5e smíšeným zbožír],] a Vytvoři a ZV|áštní mikrosegn,]ent' By a ozna.
čoVána jako hybrid mezi Iahůdkářstvím pro gUrmány a di5kontním obchodem, protoŽe prodáVa a neL]stá e 5e obměňující
sortiment IuxusnějšíCh potravin a Vín za ceny nižší neŽ prúměrné' Trader ]oe,5 rovněž prodáVá Zhruba 80 % 5vého soÍti.
mentu jako pÍivátníznačky (priva|e |abe|s)_ ve 

'rovnání5 
pouhýn] 16 % Ve Většině 5upermarketů' Pokud 5e týče nákupu,

přija a firma fi|ozofii , 'méně je někdy Více', ' Každý obchod pÍodéVá asi 2500 \^irobků, Ve srovnání5 25 000 V konvenčnÍfl]
supeÍn]aTketu, a prodáVá pouze ty Výrobky, které můŽe nakoupit a p|odat za dobrou cenu, i kdyby to mě o Znamenat, že
bude Írěnlt kaŽdý týden Zásoby' Každý Z jejích ]8 expeltni(h nákupčích kupuje piímo od stovek dodavate|ů, niko iV přes
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MARKET|NG0VÝ PosTŘEH: JAK CHYTŘEJ| oZNAČoVAT ZB0ŽÍ
V dUbnU 2004 doÍazi|o do distÍibučního centÍaWa|'|\1art! Vtexaskérn
5angeru něko 1k pa|et toaIetního papíru' Tato zdán lvě VšednÍ udá
]ost se Však sta|a předzvěstí revo|uce v ma|oobchodní techno|ogii'
5 ma|ým e|ektronickým tagem připevněným ke každé krabici zboŽí
od firmy Kimber|y.C|ark oh|ásiI toa|etni papír svůj příchod distÍibuč.
nÍmu centru Ve stejný okamŽik, kdy počítač zkontro|ova|, zda se sku.
tečně jedná přesně o stejné kartony, kteÍé opusti|y záVod spo|ečnosti
Kimber|y.CIark. Pokud by někteď Z kanonů chybě|, počítač by na to
upoz0rnrl.

Radio Frequency ldentification neboli sman tags jsou
k dispozici již něko|ik deseti|etí' Teprve když je přijal Wa|.N,4an, ía
|y 5e íe]ně běŽné jako čárové kódy. KdyŽ do distr]bučnÍho Centra
Wa| Manu zača|y docházet pa|ety 5 toa|etním papíÍem, šampony
a dalším zboŽÍm, šokovaI Wal.|Vart ma |oobchod n í svět proh|ášením,
že očekává, či spíše vyŽaduje, od sých 100 hlavních dodavate|ů, aby
od ]edna 2005 Zača|i použíVat te(hno|ogli RFID' A to, co poŽado.
VaIWa|.Mart, dodavate|é Udě|aIi. Dodavate|é Wal.|\,4artu 5e 5 tímto
termÍnem Vyrovnali a megaretaileÍ očekáVa|, že tak ušetří aŽ osm
mi|iard do|arů ročně' To ie jen ma|á ukázka toho, jak RF|D Změni|
oodnikatelské orostředí.

TeChno|ogie RFID má potenciá| změnit náš Vztah k předmětům oko|o
ná5 a Vztahy předmětů mezi sebou' Vaše šaty Ínohou b}h napřík|ad
bÍZy schopné říCi pračCe, jaký praci program použít a mražené Večeře
mikrov|nné troubě, na jakou teplotu je Íná ohřát' ,,smart tags by
moh|y pomoci dát neŽi!"ým věCem schopnost cítit, uvaŽovat, komuni
kovat a dokonce ijednat,' říká GIover FeIguson, šéfvědeckého týmU
poradenské f irmy AcCenture'

schopnost propojovat ID \'"irobků s databáZemi obsahujícimi
histori; a detai|y ln/robků nabíZi \iyužití RF|D jako obranu před fa|
šováním a dokonce k Zajištění bezpečnosti potÍavin a |éků' PotÍa.
vinářská spo|ečnost by si moh1a naprogramovat syýém, kteÍý by
ťianaŽery záVodu upozorn]l, že kaÍtony s masem jsou již při|iš d|ou'
ho mimo cl]lad icí zařízen í. Úřad FDA {Food and DÍug AdministÍatjon)
jiŽ na|éhá na označování léků, aby zabráni|a fa|šovaným |ékům ve
vstupu na tíh. Někteří maloob(hodníci pouŽÍVají RFlD jako o(hÍanu
před krádeŽemi V obchodech'

sman tag5j5ou sice potenciá|ním dobrodiním pÍo marketéry, a e
Vzbuzují otáZky oh|edně soukÍomi spotřebite|ů. Vezměme 5i napří.
k|ad označování |éků' E|ektÍonické čtečky v kancelářských budo.
VáCh by napřík|ad moh|y odha|it typ |éků, které pouŽÍViá někteÍý ze

H|avním důvodem pro RF|D taqy je, že maIoobchodníci mohou zaměstnanCů. což |ze pok|ádat za porušeníjeho soukromí' Nebo co
včas upozornit v'ýrobce, ž€ zboŽí V jeji(h sk|adech pomalu do(há. VérnostnÍ karty zákazníkŮ \rybavené RF|D, které obsahují Všemožné
zí a l"ýrobci spotřebního zboží mohou dá|e zdokona|ovat logisti(ký osobni a finanční Údaje? seskupeníVíce neŽ 40 skupin na ochranu
řetěZec, aby nevyrábě|i nebo nedistÍibuova|i pří|iš má|o nebo pří|iš Veřejných Zájmů Vyzva|o k€ zpřísněnípředpisů Vztahujících se k upo-
mnoho zboŽí. Gi||ette tvrdí, že maloobchodní firmy a firmy se spo. Zorňování veřejnosti na pouŽíVání smart tagů, zavedení práva na
třebním zbožím ztrácejíoko|o 3o miIiard do|arů ročně vinou dočas. deakt]Vaci označeníve chvíli, kdy spotřebite|é odcházejíz obchodů
ných nedostatků klíčov}'ch položek' GiIiett€ pÍoto lyužM smart tags a k cekovému omezení pouŽívánÍ této technologie, dokud nebudou
k tomu, aby majite|e obchodů upozorni|a, že je třeba doobjednat \yřešeny pÍob|émy s ochranou soukromí' Zastánci práVa na 50ukromí
Zboží, íe]ně jako je můŽe Varovat. Že náhlý úbfek zboží můŽe být majídostatek času, aby s tím něco uděJa|i, plotože cena te(hno|ogie
zaviněn krádeŽemi V obchodě' Gi|lette Íovněž pouŽíVá smart tags Rt|D je dosud příiš vysoká, neŽaby by|o možné označovatjednot|ivé
ke Z|epšení |ogistjky a zási|ek z továren a nespo|éhá se již na ttadiční po|oŽky' Při Ceně 25_50 centů za tag 5e dosud nevyp|atí označovat
snímání čáío\^i(h kódů' Poradci Z |BN,1 tvrdí, že smart tags dokáží kaŽdou p|echovku nealko nápoje nebo tubu Zubní pasty'
5níŽit iásoby o 5-25 %'

Zdro/e]chÍi9tineYchen,,,Wal[' laítDÍivesaNeWTechBoon,,'F0lune,28'čeNence2a04,ír202;RanaFoIooha[''TheFutureoÍshopping,,.ťesW@k,1'čeNna20o4''Ií']4:
]onathan (Íim' ,Embedding ih€ir Hopes in RF|D Tagging Techno|ogy Promises Effi(iency but Raises Privacy |ssue,,' Washinglon P^sl'23' čeNna 2004, stl E01; BaÍbora Rose.

,' sÍnan'Tag Wave Abot]t to Wa sh C,reÍ Re|a)]|ing'' , Chicaga tjbune, ] 8' dubna 2004, 
'tr. 

5; ,,Ihe Best ]iing since Bal Code,,' Íhe Ec1nonist, 8. úrc'a 2003 ' sÍÍ' 5] 58'
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1. začněte na konci: zkÍatte čekání u Dok|aden. NeDod'

ně(ujte Ženu k odchodu tím, že budete maÍnit ]ejí čaS' Who|e
Foods ZaÍučuje Ve 5\4ich 5upermarketech maXimá|ně čtyřmi.
nutové čekánÍ' Nationa| car Renta] odstÍan] čekánÍ Ve írontě
tím, Že Zákazníkům umožňUie Íezervovat 5i Vozid a po inter.
netu' chVí|i přemýš|ejte: co dě|áte pro sVé zákazníky 5 VeIkými
ndIJpV,lat,.1co lákazni(i 5 Ína|y"1| nál.Jpyj5o" btis|re vyiizeri
u pokladny pro ty, kteřínakoupiIi méně neŽ 10 po|ožek?

2. Učiňte z nákupu zážitek. Najděte zpŮsob, jak naučit každé.
ho, kdo se nacházípob|íž Vstupu do obchodu zák|adnim věcem,
jako je pozdravit a Znát Íozvrženíobchodu' WalMart a 0|d Navy
mají zaměstnance, ]ejichž úko]em je ZdÍavit Vst!pu]ící Zákazníky'
Pokud si nemůŽete nikoho navíc dovo|it, Zajistěte. aby pob|iž
dVeří oracovaIi zdVoři]eiší zamě5Ínanci'

PosKYToVÁí!I HoDNo iY

pÍostředníky, a 20-25 % iejíCh dodavateLú je Ze Zámoří' 5 tisicovkan] obchodních VZtahú po Ce|ém 5Vétě je úspě(h této ' '

my obtíŽné napodobit' KÍomě toho ZískáVá Výrobek prostor V regá|e jen tehdy, pÍojde. i ochutnáVkovými testy' přičemž Ie'<:.
probíhají oddě eně na oboU pobřeŽÍch, aby by|o moŽné zoh edn t regioná|níChutě' PřestoŽe 5e !^/Íobek do5tane do reg; .
neníto ještě Zárukou jeho ob|]by' spo|ečnoí ZaVádí aŽ 20 noVýCh Výrobků týd|lě' aby jlmi nahradiIa neob|íbené po ožk! .

sLUŽBY A ATMoSFÉRA oBcHoDU MLr sluŽeb je k1íčovÝm nástrojem diferenciace obchodL:
Maloobchodníci se musí rozhodnout,jirký mix služeb nabídnout zákazníkům:

l Ke sluŽbám před nákupem patří přijími1ní objednávek po tclcfonu a poštou, reklama, lystavení r t

ýoze a v interiéru, kabinky nl zkoušcní oděvú, otevírací doba, módní přehlídl7, ýkup staréh.:
zboží při nákupu nového.

r Ke sluŽbám po nákupu Patří zaslání či dodání, dárkové balení, úpraly a vrácení, změny, úprarr
a instalace.

r K pomocným sluŽbám patří všeobccnó informacc, proplácení šeků, parkování' Iestaurace, opla\.\.
výzdoba interiéru, úvěr, toalery hlídání dčtí'

Maloobchodníci si musí také roz,.lážit difcrencirci zaloŽcnou na bezchybnč spolehliýh zákaznic-

ýh službách. Ma1oobchodníci, kteří jsou pod tlakem diskontních obchodů a kupujících, kteří se

Přestávají zajímat o značky, znor'uobjer,ují uŽitečnost zákaŽnických služeb jako bodu diferenciace, .rl
se jiŽ jedná o osobní kontakt, kontakt po telefonu nebo kontakt prostřednicn'ím nějaké technolo-
Eické inovace:

l Prodavači společnosti GAP dostávají dvakrát více školení neŽ v minulosti a jsou rýizeni, abr
pomáhali zákazníkům wbrat celé soupraw oblečení a z-wišili tak počet prodaných poloŽek.

r Wal-Mart instaloval v některÝch obchodech samoobsluŽné pokladny, abv spěchajícím zákazni
kům urychlil poslední stadium nákupu'

r Obchod)' s potravinami se začaly l'íce zirměřovat na zíkazníkv a ptají se jich, co chtějí v obchodĚ
vidět. Retězec Hannaford Brothers s ústředín v Nové Anglii právě toto učinil, a důsledkem bÍl.
rozšíření sortimentu ekologických potravin.

Ať již ma1oobchodníci zlepšují slLrŽbv zíktzníkům jakkoliv, měli bv přitom mít na mysli předer'šÍr:
Ženy. PřibliŽně 85 7o všeho, co se v USA prod:i, kupují nebo ovlivňují Žen1i kteréjiž mají dost úpadkL:
úrovně služeb zákazníkům. Hledají jakoukoliv moŽnou cestu, jak celý systém obejít, ať již se jedn.l
o objednávání po internetu, odmitání falšovaného zboŽí či se jen obejdou bez nákupů.', K radám, jak
učinit záŽitky z nakupování pro Ženy zajímavější, viz marketingovou vsuvkll Co žen\ chtějí od stuž;
zciŘazxílům.

Rozmístěte na prodeiní p|oše pracovníky péče o zákaz-
níky. N,4noho Žen odpovídá na otáZku ,,]ak Vám rnohu pomo.
ci7,, 5]ovy ,,Jen se diVám',, Pravděpodobně je to pravda' Počkej
te Však, až trhne náh|e h]avou a ]ejí Zrak Začne pátrat okoo
po pomoci. ch(e pomo( a chce ji HNED. ]e 1o okamž]k pravdy
a promeškáte.Ii ho' ztÍácite.
Pozneite, kdo jste' EXlstuje dŮVod, proč rna oobchodníCl jako
chico,s, The L]nrited a Koh|,s dosahují neustáie dobÚCh Výs]edků'
l\y'ajÍnejen integÍované Značky (ZboŽí, prostředí,5|užby a ceny),
a|e p|ní rovněž očekáVání ZákaznÍků, kteří o ně stojí. AŽ pří|iš
mnoho maloobchodníků touŽi po,,no!4'ch,, Zákaznících (rozu.
mějte nr adšíCh' hubenějších, ÍnodeÍnějšich a bohatších)a igno
rujisVé Věrné zákazníky' Budte hrdí na to, kým jste a mějte Íádl
ty, 5 kterýmijste.

ZdÍol: Pieuzalo z ř á|k! Mary Lo! Quin an, ,,WoÍnen AÍen,| Buylnl |I,, , Brandweek' 2' čeíVna 2003, str 20-22'



RlÉN| [./ALooBC HoL] ]| 
^ 

\ ' 'FI KooBc HoDN] cNNosT] LoG|5l KA (

Atmosféra je dalším prvkem arzenílu obchodů. KaŽdý obchod má {'zické rozvrženi, které usnad
ňuje, nebo ztěžuje pohvb r' něm. KaŽdý obchod mr1 nějaký,,vzhlcd... Obchod musí ztčlesňovat plá
novanou atmosféru, aby r'yhovovala cílovému trhu a vedla spotřebitele k nákupům. Podívejme sc na
rozvržení prodejní plochy obchodů společnosti Kohl-s'

|\,4a oobchodní obr Koh ,5 VyuŽíVá rozvrŽenl prodeini p ochy V podobě záVodnÍ dráhy' 05m stop široké uIičky jsoU naVÍŽ€ny
tak, aby zákazníky pohodině proved|y koIem veškerého zbožÍ v obchodě' RoZVrženl obsahuje i stiedovou uIičku, kterou
mohoU poUžít spěCha]ÍcÍ nakUpU]lcí]ako Zkratk!' Tento ZáVodnl okÍuh Vede k Vyšším ÚÍovním utrácenl než u mnoha konku.
Íentů, obchody spo ečnosti Koh ,5 mají prŮměrné útraty 279 do|arŮ na čtverečnístopu V poíovnáni5 220 dolary u spoIeč
nostiTar9et a ]47 do ary u spoIečnosti Di||ald,s'7l

Supermarkcty zjistily, že různé tempo hudby má vliv na průměrný čas strávený v obchodě rr prů-
měÍné útÍ^ty. Maloobchodníci nyní používají vonné 1át\, abv v,r'r,'o1ávali u kupujících jisté náladv.
Londýnské letiště Heathlow rozpÍašuje vůni borovicového jehličí, PÍotoŽe tato \''].ině r'1'r'olává dojem
dovolcné a víkendoýh procházek. Dealeři automobilů rozprašují r'trni ,,ktiže..v ojeých automobi-
lech, abv voně1yjako nové.rl

AKCE A zÁŽtTKY V oBcHoDEcH Růst e-commeIce Přinutil tradiční tlbchodníky s kt-
mennými obchody k reakci. Kromě sých přirozených lyhod, jako jsou ýroblg', které mohou naku
pující skutečně vidět, doďk'lt se jich a lTzkoušet si je, rcálné službv zákazníkům a nulová dodací
doba u malých nebo středně velýh nákupů posl9.nrjí také nákupní záŽit\g jako silný difercnciační
Íáktor.22

Aby rerilní maloobchodníci přiláka1i spotřcbitele nalyldé na inteÍnct,1'ytvářejí nové sluŽby t pro

Pagační akce. Změnu ve strategii lze vidět v praktikách tak prosďch, jako je nazwíní každého
nakupujíciho ,,hostem.. (ak to začínají mnohé obchody dělat), alc i tak velkolepých, jako je rytváření
zábavních parků přímo r' Prostorách obchodů.

REI například aPlikuje při PÍodeji venkovního r'ybavení a oděvŮ tzv. experientíal retailin1 _ sPo-
třebitelé si například mohou rryzkoušet horolezeckou výstroj Při slézíní osmimetrové nebo dcrkonce
dvacetimetÍové stěnY přímo v obchodě či rrzkoušet Pláště do deště Gore{ex v umělém dešti.]r
Obchodv společnosti Victoria's Secret PÍacují na po.jetí,,maloobchodního divadla..- zákazníci mají

pocit, že jsou součástí nějakého milostného románu s hezkou hudbou a slabou vťlní lo/ětin v pozadí'
Zr,yšuje se také počet podniků, v nichž sc mohou lidé schízet, jako jsou kavárnv' bary s nápoji

z ovocných šťáv, knihkupecrví a hospodv s vlastními malými pivovary. Bass Pro Shops, maloobchod-

ník prodávající ýbar,tr pro venkovní sportv, nlbízí obrovská akvária, vodopád1', r1óní\ se pstruh1.,
střelnice pro střelbu z luků a Pušek, putting Élreens a Pořádá různé kurzy od clrwání ryb v díráclr

v ledu až po konzervaci, a to vše ŽdaÍma. Discovery Zone, Íctězec dětslg'ch hřišť, pos\.nrje vnitř-

ní prostory, kde si mohotr děti zadovádět, aniž by něco rozbily, zatímco si rodičc mohou bez stresu

popovídat s jinými rodiči.
Maloobchodníci ror.něŽ lrytvářejí moŽnosti zábagl přímo v obchodech v naději, že tím přilá-

kají zákaznilg', kteří mají rádi zábawr a vzrušení. Selfridges ve Velké Británii je mistrem prodejní'

ho modelu formou show a tématicIí'ch parků. Selfridge také l"yhradil ve s{'ch obchodech Prostor
pro exteíní ÚIobce, kteří si sami řídí své zn..rčlq a lystal.ují je tak, jak si přejí. Společnost lybízí

íto dodavatele k tomrr, aby wn'ořili vibrující, vzrrršlrjící prostor, který by nejen od1išně lypadal, ale

i odlišně fungov'.rl. S tím, jak se Selfridges Pokouší stát ,,mlídším gravitačním centrem., zvýšil se jeho

obrat v letech 2002-2003 o 10,6 o/0.

I ýrobci, například Maytag, si uvědomují sílu ma1oobchodního divadla pro své znač$ a r.1.tvo-

řili atiaktivní obchod,l,' Při velkolepém otevřcní obclrodu lV1aytagu v kalifornské Costa N4esa byli

zákazníci tyzýini, aby si sami upekli koláčIg a umyli po sobě nádobí. Mohli si tak r'yzkoušet myčku

N{avtag' Takové zkoušly přístrojů pro domácnost se neomezují jen na otevíÍání nových obchodů

Maytagu, ,ale stávají se v jeho obchodech ka7-dodenní zíIežitostí. Zzikazníci se posadí a jedí pečivo

v dáb;J u,vbave''1,ch kuchyních Nlartagu, aby se pak dívali,jak dokáŽe myčka umít jejich talíře. Při-

nášejí špinaré prrid1o a v,vzkouší si velkokapacitní pračku Maytrrg se sušičkou, zirtímco se jejich dčti

dívají v televizi na keslenó film1'...
Ýeká rcgionální nákupní centra jsou plná jedincčnÝch a zÚímavých obchodů a nespokojují se již

se značkoými obchodními dorn1' a cclonárodnínri m;rloobchodní}s'' jež rr'plňují většinu prostoru
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v tÍadičních nákupních střediscích. Laurence C. Siegel, předseda Představenstva a generální ředitei

Mills Corp. k tomu řekl ,,V našich střediscích nejsou žádné obchody Macy.s. Chceme \Ttvořit malo-
obchodní atrakci." obchod Sony Style' kde jsou lystaveny elektronické ýobý Sony určené pro
zába.vrl v prostředí, kt eté zákazú|q vybízí k tomu, aby si je vyzkušeli,je příkladem megamall obchodu'

cENoVÉ RozHoDNUTÍ Ceny jsou klíčoým faktorem positioningu a musí b}t stanoveny s ohle-
dem na cflo{ trh, sortiment ryrobků, sluŽeb a konkurenci. Všichni maloobchodnici by rádi dosáhli
lysoýh objemů a lysoýh hrubých marží. TouŽí po rysoýh obratech a marŽich, ale qto dr'a
faktory spolu oblykle nejdou dohromady. Většina maloobchodníků spadá buď do skupiny s rysoýni
pifuážtami a nízlým objemem (lepší specia1izované obchody) nebo do skupiny s níz|<ymi přinížka-
mi a lysolýrrn objemem (obchodníci s hromadným zbožím a diskontní obchody). Ur'nitř každé této
skupiny existuje ještě odstupňování. Bijan,s na Rodeo Drive v Beverly Hius pÍodává obleky, jejichž
ceny začínají od 1000 dolarů a nejlevnější boty od 400 dolarů. Na druhém konci Target zručně propo-
jila moderní image s diskontními cenami,aý poskyt|a zákuníkům silnou hodnotovou nabídku.

Maloobchodníci musí také neustále věnovat pozoÍnost cenor,ym taktikám.\Gtšina maloobchod-
níků dá na některé p o|ožl<y rtízké ceny, aby přilákali do obchodu zákazníky (tzv. trafi'c bui/ders nebo
loss leaders).Buďou rtabízet slely po celé prodejně' Naplánují sniŽování cen poma1u se prodávajícího
zboŽí. Například maloobchodníci s obuví očekávají, že prodají 50 0ó obuvi za normáIní cenu,25 7o se
40 o/o marŽí a zbýýících 25 0/o na úrovni pořizovacích nákladů.

Jak ukazuje kaPitola 14, někteří maloobchodníci, například Wal-Mart, opustili slevové akce ve
prospěch principu trvale nízlých cen (eoeryda1 lau ?rnin7 _ EDLP). EDLP můŽe vést k nižším
nákladům na reklamu, větší cenové stabilitě' silnější image poctivosti a spole}rlivosti a lyšším malo-
obchodním ziskům. Výzkum ukázal, Že supermarketové řetězce praktikující každodenní nizkou wor
bu cen mohou b1t ziskovější než ťy, které praktikují metodu střídání \ysokých a nízýh prodejních
cen, ďe pouze za určiýh okolností.,5

RozHoDNUTí o KoMUN|KAC| Maloobchodníci pouŽívají k při1ákiní zákazníků do obchodů
šřolý rozsah komunikačních nástrojů. Umísťují reklamy, nabizejí zvláštní slely, lydávají kupony se
slevami na zboží a vedou věrnostní programy s odměnami za časté nákupy, pořádají v obchodech
ochutnávky potravin a rozdávají u regálů nebo u pokladen kupony. KaŽdý ma1oobchodník musí
používat komunikační prostředý, které podporují a posilují positioningjeho image. Módní obchody
dávají vkusné, celostránkové reklamy do takorych časopisůjako Vogue, Vanity Fair lebo Esquire. Peč-
livě trénují prodavače, a\ zdravili zákazní|<1, vžívaJi se do jejich jejich potřeb a vyřizova]i stíŽnosti.
Maloobchodníci s l acirtým zbožím laararúýí své zboží tak, a\ propagovalo předstalrr slev a velýh
úspor a přitom nabízelo přiměřenou úroveň sluŽeb a prodejní podpory.

Abyse ma|oobchodníci vyhnu prudce stoupajícílrr nákadům na rek|amu a jemně Z\'^iíazni|i určité značky, vydávají druh
časopisu na esk én] papiře _ rczývaný magalog - nebo dokonce kn hy a někdy je zákazníkovi účtují. |Va|oobchod 5 dra'
hým zbožím B|oom]ngda|e,s V NeW Yorku př še| V roce 2003 s 8 časopisem 5e 130 stránkami na esk|ém papíře, V něn]Ž se
asi 80 % redakčního obsahu Zab}'vá módou' turistlckými destinacemi, Zábavou a č]ánky o ce|ebÍitách. Asl 270 000 č|enů
VěrnostnÍho programu BIoom ngda e,s dostáVá tento časop]s čtvrt etně poštou Zdarma, a|e maga|og je také možné koupit
za 3,95 dolaru V B|oon]lngda e,s nebo 5i ho |Ze předp|atit ' Limited Too se Íozhodla pro ieště nenápadnější přístup. Tento
maIoobchodníksoděvyadopňkyprodÍVkyVeVěku8-14|etzačanedáVnoprodáVatedičnířaduknihlt;nedin,5éÍi] ronrá.
nů ]UIie De Vi||ers' Knihy se pÍodávají za 5,50 do|aru pouze u ma|oobchodníka' I když tato řada není míněna jako Íek ama
na uirobky Llmited Too, pNr|ik haFastFriendszmiňujemódunapríčce|ouknihouauvádíIoVněžba;k1?-sch'' l 'eznam
hIavní postavy' T}to a jiné pub ikace maIoobchodníkŮ neobsahU]Íte|efonnÍ čí5la ze]ených linek, ani URL Webové stÍánky
obchodu, ale jsou zaměřeny na to, aby Čtenáři přijali Životní sty|, kten)' zté|esňují značky obchodu nebo samotný obchod',6

RoZHoDNUTi o LoKALITĚ Maloobchodníci jsou nalyklí říkat, Že třemi klíči k úspěchu jsou

"loka1ita, 
lokalita a opět lokalita... Řetězce obchodnich domů, čerpacich stanic a restauiace fast food

věnují ýběru lokality pečlivou pozornost. Problém se rozpadá nejprve na volbu regionu dané země,
v němŽ se má provozovna otevřít, Pak na volbu města a nakonec konkétního místa v něm. Retězec
supermarketů může dojít k rozhodnutí, Že bude operovat na středozápadě USA, a to v městech Chi.
cago, Milwaukee a Indianopolis, a ve 14 lokalitách, převážně na předměstích Chicaga.
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Maloobchodníci mohorr umístit své obchody do obchodní čtwti v centru města, regionrílního nákup-
ního centra, lokálního nákupního centra, nákupní zóny nebo většího obchodu:

r Obchodni čtwtě v centru. Jedná se o nejstarší a nejrušnější městskou část, známou též cobv cen.
trum města nebo "downtown... Nájmy obchodů a kanceláří jsou obr,ykle r,ysoké' Většina oblastí
ve středu města byla v USA v šedesáýh letech 20. století postiŽena útěkem na Předměstí, čímŽ
došlo k ústupu maloobchodní činnosti z center měst, ale v devadesáýh letech 20. století začala
v mnoha městech určitá renesance zájmu o b1ty, obchody a lestauIace v centru'

l Regionální nákuPní cenÍa' Jedná se o velká předměstská nákupní centra obsahující 40_200
obchodů.Jejich spádová oblastje oblykle týořena územím o poloměru 5 20 mil' Často je v nich
prodejna jednoho až dvou celonárodních řetězců, například JC Penney nebo Lord & Týoa
a vellý počet ma1ých obchodů, z nichž mnohé fungují jako franšíza. Roli obchodního domu
však stále více přebfuá kombinace specializovanýh velkoprodejen Petco' Circuit City, Bed Bath
& Beyond.,7 Nákupní centÍajsou atÍaktivní díly bezproblémovému parkování, moŽnosti nakou-

Pit vše potřebné vjednom místě, restaulacím a ÍekJeačním zaÍízerlíťn. Uspěšna nákupní centra
mohou účtoýat lrsoké nájmy a získíva-jí podfl z trŽeb obchodů.

r Místní nákupní centla. Jedná se o menší nákupní centra s jedním hlavním obchodem a dalšími
20_40 menšími obchody.

r Nákupni zóny. obsahují skupinu obchodú, umístěnÝch obr'ykle v jedné dlouhé budově a slouŽí
lidem z nejbhžšího okolí k nákuPu potraýin, Železářského zboŽí a nabízí služby čistíren a oPlaven
obuvi. Slouží obr7kle ldem v okruhu 5-10 minutjízdy automobilem.

! Umistění ve větším obchodě. Dobře známí maloobchodníci, například McDona1d,s, Starbucks,
Nathan,s či Dunkin,Donuts, umísťují nové, menší provozovny v pronajaýh prostorách větších
obchodů nebo provozů,jako jsou letiště, školy nebo obchodní domy.

}Ialoobchodníci musí učinit rozhodnutí o nejryhodnějších lokalitách pro své prodejny z hledis-
ka vztahu mezi rušností lokaliry a r,ysokymi nájmy. K v,vhodnocení lokality je možÍlé Po!žít tť|zÍ.|é
metody, včetně měření provozu, {zkumů nákupních zr.yk'lostí sPotřebit€lů a analýzy lokalit konku-
rentů. 23 Pro umístění provozovny bylo také zformulováno několik modelů.,,

Maloobchodníci mohou r,yhodnotit prodejní eťektivitu obchodu na zák1adě čtyř ukazatelů:

1' počet lidí, kteří přejdou okolo v pruměrném dni;
2. procento lidí, kteří vstoupí dovnitř;
.j. pÍocento těch, kteří vstoupí a zároveň si něco koupí;
.t. pÍůměÍná částka utracená zajeden nákup.

\. tomto bodě si můžeme shrnout hlavní výojové faktory, které musí brát maloobchodníci a ýobci
l. úvahu při plánování konkurenčních strategií:

r Nové formy a kombinace maloobchodni činnosti' V někteýh supermarketech jsou bankovní
pobočý. V knihkupectr.ích býají kavárny, u čerpacích stanic prodejny potravin. Supermarke-
ty Loblaw přidaly ke sým obchodům posilovny. V uličlrích nákupních středisek na autobuso-

ýh a železničních nádražích můžeme Potkat PÍodejce prodávající z pojízdných vozíků' Malo-
obchodníci rovněŽ experimentují s časově omezenými obchody nazávanými pop-ups, které jim
umožňují propagaci znač$, dosažení sezonních kupujících v rušných oblastech po dobu něko-
lika ýdnů a vytvářeú rozruchu. KdyŽ trget Představila svou řadu oděvů nawženych Isaacem
Mizrahim, zřídila dočasný obchod Target v Rockefellerově centru v New Yorku, kteý prodával
pouze Mizrahiho řadu. Publicita přesvědčila kupující, aby se r'ydali do obchodu Target v Qleen-
su, okajové čtvrti New Yorku. obchod JC Penney napodobilTarget a lystavoval v Rockefelle-
Iově centÍu řadu domácího, koupelnového a kuchyňského r1bavení náwháře Chrise Maddena
na Prostoru o Íozměrech 2500 čtverečních stopjen pojeden měsíc.Tento poP.up nabízel rovněž
čťyři Počítače pro nákup po internetu, takže zákazlíci byli .vystaveni širšímu {běru zboží frrmy

JC Penney.30
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v tÍadičních nákupních střediscích. Laurence C. Siegel, předseda Představenstvit a generá.lní ředitel
Mills Corp. k tomu řekl: 

'V 
našich střediscích nejsou žádné obchody Macy,s. Chceme 9,rvořit malo-

obchodní atrakci... Obchod Sony Style, kde jsou r,ystaveny elektronické ýrobý Sony určené pro
záballr v prostředi, které zákazný lybízí k tomu, aby sije vyzkušeli,je příldadem megamall obchodu'

cENoVE RozHoDNUTÍ Cenyjsou klíčoým faktorem positioningu a musí b1t stanoveny s ohlc.
dem na cíloý trh, sortiment lÍÍobků, služeb a konkurenci. Všichni maloobchodníci by rádi dosábli
r'ysoýh objemů a vysolých hrubých marží. Touží po .vysoýh obratech a maržích, alc q.to dva
faktory spolu obr'ykle nejdou dobromady. Většina maloobchodníků spadá buď do skupiny s rysoýni
přirrážkami a nizkým objemem (lepší specializované obchody) nebo do skupiny s nizkýn1piil:áLžka,-
mi a rysolým objernem (obchodníci s hromadný'rn zbožím a diskontní obchody). Uvnitř kaŽdé této
skupiny existuje ještě odstupňování. Bijan,s na Rodeo Drive v Beverly Hil,ls prodává obleý' jejichž
ceny začínají od 1000 dolaru a nejlevnější boty od 400 dolarů. Na druhém konci TaIget zručně PÍopo-
jila moderní image s diskontními cenami, aby poslgtla zákazníkům silnou hodnotovou nabídku.

Maloobchodníci musí také neustále věnovat pozornost cenowm taktikám. Většina maloobchod
níků dá na některé poloŽlcy nízké ceny, aby piilái<ali do obcbodu zrikazn ík1 (tzv' trafic bailders nebo
loss leaders).Budol rtabízet slely po celé prodejně. Naplánují sniŽování cen pomalu se prodávajícího
zboží. Například maloobchodníci s obuví očekávají, že prodají 50 oÁ obuvi za normální cenu' 25 7o se
40 o/o marží a zb,irujících 25 7o na úrovni pořizovacích nákladů.

Jak ukazuje kapitola 14, někteří maloobchodníci, například Wal-Mart, opustili slevové akce ve
prospěch principu trvale nízýh cel (eaer1day low priing _ EDLP). EDLP může vést k nižším
nálr-ladům na reklamu, větší cenové stabilitě, silnější image poctivosti a spolehlivosti a r'yšším malo-
obchodním ziskům. Výzkum ukázal, Že supermarketové řetězce praktikující každodenní nízkou wor-
bu cen mohou byt ziskovější než ry které praktikují metodu střídání rysoýh a nízýh prodejních
cen, ale pouze za určiýh okolností.,'

RozHoDNUTi o KoMUNlKAcl Maloobchodníci používaií k přilákáni zákazliki do obchodů
široý rozsah komunikačních nástrojů. Umisťuji reklamy, nabiiejr zvlastni s1ev7, v7dávají kupony se
s]evami na zboží a. vedou věrnostní programy s odměnami za časté nákupy, pořádají v obchodech
ochutnávky potravin a rozd,ávají l regálů nebo u pokladen kupony. Každý maloobchodník musí
Použíýat komunikační prostřed\, které podporují a posilují positioningjeho image' Módní obchod1'
dávajívkusné, celostránkové reklamy do takorych časopisůjako I/ague, Vanity Fair nebo Elquire.Peč-
livě trénují prodavače, aby zdravI|i zákazlí\, vžív i, se do jejich jejich potřeb a r'yřizovali stížnosti'
Maloobchodníci s l aciným zbožím naatanžýí své zboži tak, aby propagovalo předstaw slev a velýh
úspor a přitom nabízelo přiměřenou úroveň služeb a prodejní podpory.

Aby 5e ma|oobchodníc VyhnuIi prudce stoupa]ícÍm nák|adům na tekaml a iemně zvýrazniIi uÍČité Značky, VydáVají druh
časopisu na |esk|ém papiíe _ nazwa|ý nagalog - nebo dokonce knihy a někdy je Zákazníkovi Účtují' |!4a|oob(hod s dra
hým zboŽim BIoonrlngdaIe,s v New Yorku přišeI v roce 2oo3 s a časop]5em se ]30 stránkam na |esk|ém papíře, v němŽ se
a5l 80 % redakčního obsahu zabývá mÓdou, tuÍistickými destinacemi. Zábavou a č|ánkv o ce|ebÍitáCh. Asi 270 ooo č|enú
věÍnostního programu B|oomingdale,s dostáVá tento časopis čtvrt|etně poštou Zdarma, ale maga]og je také možné koup t
Za 3,95 do|aru V B oomingda|e,s nebo si ho ze předp|atit ' Limited Too se tozhod|a pro ještě nenápadnějšípřístup' Tento
maIoob(hodník s oděVy a dop|ňky pro dÍVky Ve Věku 8 14 |etZačaInedáVno prodáVat edičnÍřadU knih runed ln, sérii rcná
nů ]uIie De Vi||ers' Knihy se prodáVají za 5,50 do|aru pouZe U ma oobchodníka' I když tato řada není míněna jako rekiama
na VýÍobky imited Too, pNni kniha Fast FriendszmiňUje mÓdu napříč (e|ou knihoU a uVádí roVněž back1a-scho0l seznan
havní postavy' Tyto a jiné pub|ika(e ma]oobchodníkŮ neobsahuiíte|efonnÍ čís|a Zeených inek, ani L]RL Webové stránky
ob(hodu' ale j5ou zaměřeny na to, aby čtenáři přiiali Životnísty|' ktenj' ztě|esňují Značky obchodu nebo samotný obchod':.

RozHoDNUTí o LoKAL|TĚ Maloobchodníci jsou nalyklí říkat, Že třemi klíči k úspěchu jsou
,,lokalita' lokalita a opět lokalita". Řetězce obchodních domů, čerpacích stanic a restaurace fast food
věnují ýběru lokality pečlivou pozornost. Problém se rozpadá nejprve na volbu regionu dané země,
v němž se má Plovozovna otevřít, pak na volbu města a nakonec konkétního mista v nem. Řetězec
supermarketů můŽe dojít k rozhodnutí, že bude operovat na středozápadě USA, a to ý městech Chi-
cago, Milwaukee a Indianopolis, a ve 14 lokďitách, převáŽně na předměstích Chicaga.
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]' ].oobchodníci mohou umístit své obchody do obchodní čvrti y centru města' Íegionlílního nákup-
. : ;entra, lokálního nákupního centra, nákupní zóny nebo většího obchodu:

r obchodní čtwtě vcentru. Jedná se o nejstaÍší a nejÍušnější městskou část, známou též coby cen-
. .::r města nebo ,,downtown... Nájmy obchodů a kanceláříjsou ohykle lysoké. Většina oblastí
: i:iedu města byla v USÁ v šedesáýh letech 20. století Postiže na útěkem na Předměstí, čímŽ

: :i..l k ťrstupu maloobchodní činnosti z centeÍ měst' ale v devadesáýh letech 20. století začala
:-.loha městech určitá Íenesance zájmu o b1ty, obchody a restauIace v centÍu.

r R.egionální nákupní centra. Jedná se o velká předměstská nákupní centra obsahující 40-200
:lrodů' Jejich spádová oblast je oblykle tvořena územím o poloměru 5_20 mil' Casro je v nich

::odejna jednoho až dvou celonárodních řetězců, naPříklad JC Penney nebo Lord & Taylor,
. r'ellý počet malých obchodú' z nichž mnohé fungují jako franšíza. Roli obchodního domu
.'.lk stále více přebírá kombinace specializovarých velkoprodejen Petco, Circuit City, Bed Bath
.x Ber.ond.,7 Nákupní centIajsou atraktivní dílq' bezproblémovému parkování, možnosti nakou.
::r vše potřebné vjednom místě, restauÍacím a rekreačním zaŤízením' ÚspéŠná nákupni centra

ohou účtovat lysoké nájmy a získávají podíl z trŽeb obchodú.

r \Íistni nákuPní centra. Jedná se o menší nákupní centra s jedním hlavním obchodem a dalšími
]r}.{0 menšími obchody.

r \ákuPni zóny. obsahují skupinu obchodů, umístěnýh oblykle v jedné dlouhé budově a slouŽí
.:jern z nejbližšího okolí k nákupu potravi n, železářského zboží a nabizi s|užby čistíren a opIaven
::LLvi. Slouží obr'ykle lidem v okuhu 5_10 minut jízdy automobilem.

t L místěni ve většim obchodě. Dobře známí maloobchodníci, například McDonald,s, Starbucks,
\.:than,s či Dunkin,Donuts, umísťují nové, menší provozovny v Plonajatych PÍostorách větších
: l;hodů nebo provozů, jako jsou letiště, školy nebo obchodní domy.

. ...bchodníci musí učinit rozhodnutí o nejýhodnějších lokalitách pro své prodejny z hledis-
' 

-:]hu 
mezi rušností lokaliry a rysoIgmi nájmy. K r,yhodnocení lokalíty Je možné použít rÍoné

:: ]j\'. \.četně měření provozu,gfukumů nákupních ayklostí spotřebitelů a analýy lokalit konku-
-.-:.- :. PÍo umístěni provozovny bylo také zformulováno několik modelú.29

J Í.rloobchodníci mohou lyhodnotit prodejní efektivitu obchodu na základě čtyř ukazatelů:

:..;et lidí, kteří Přejdou okolo v průměrném dni;
' ::..cento lidí, kteří vstoupí dovnitř;

::Lr.ento těch' kteří ýstoupí a záfoveň si něco koupí;
- ::.rměrná částka utIacená zajeden nákuP.

:: rro bodě si můžeme shrnout b1avní r,1vojové faktory které musí brát ma]oobchodníci a ýrobci
. . .:lu pii plánování konkurenčních strategií:

r \ové formy a kombinace mďoobchodní činnosti. V některých supermarketech jsou bankor,.ní
:obočý. V knihkupectvích býýí kavárrry' u čerPacích stanic prodejny potraún. Supermarke-
.' Loblaw přidaly ke sým obchodům posilovny' V uličkích nákupních středisek na autobuso-
''...lh a Železničních n1l'dražích můžeme potkat prodejce prodávající z pojízdných vozíků. Malo.
::chodníci rovněŽ experimentují s časově omezenými obchody nazáyaÍými ?E-u?s' které jim
:noŽňují propagaci značlry, dosaŽení sezonních kupujících v rušných oblastech po dobu něko-
:.<.r qdnů a \Ttváření rozruchu. KdyŽ Target představila svou řadu oděvů nawžerých Isaacem
}lizrahim, zřídila dočasný obchod Talget v RockefelleIově centru v New Yorku, kteý prodával
:ouze Mizrahiho řadu. Publicita přesvědčila kupující, aby se lydali do obchodu Target v Qreen-
.:. okrajové čtr.rti New Yorku. obchod JC Penney napodobilTarget a lystavoval v Rockefelle-
:..\.ě centru řadu domácího, koupelnového a kuchyňského .vybavení návrháře Chrise Maddena
.'] PIostoru o lozměÍech 2500 čtveÍečnich stopjen pojeden měsíc.Tento PoP-uP Íabízel Íovněž
.:1-ři Počítače pro nákup Po inteInetu, takŽe zák'azníci by1l vystlveni širšímu r"ýběru zboží firmy

-rC Penney.ro
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Růst mezig?ové konkurence. Různé typy obchodů - diskontní obchody, předváděcí místnosti
katalogového zboži, obchoďli domy _ vesměs souPeří o stejné sPotřebitele nabídkou stejného
gpu zboŽí. Maloobchodníci, kteří naučili kupující šetÍnosti, pomob1i jim zjednodušit jejich čín
dríl vJtíŽenější a sloŽitější život a pos\'tli jim emocionální záŽitek, vítězí v tomto novém ma]oob-
chodním PIostředí 21. století. K největším vítězům patří supercentra, hypermarkety a internet.3r

Konkurence mezi maloobchodniky s obchody abez obchodů. Spotřebitelé nyní dostávají pro-
dejní nabídky prostřednicwim direct mai1ů a katalogů, televize, počítačů a telefonů.Tito maloob-
chodníci bez obchodů berou obchodní činnosti maloobchodníkům s obchody. Někteří maloob-
chodníci s obchody zpočátku chápali on{ine maloobchodní činnost jako jednoznačnou hrozbu'
Home Depot šokovala své přední dodavatele (Black & Decker, Stan1ey Tools atd.) zasláním
upozornění,v němž jim nazlačíIa,že začnou.li s on.line prodejem, mohla by s nimi ukončit spo-
lupráci. Nyní Home Depot zjišťuje, Že spolupráce s on-line maloobchodníky může b1t ýhodná.
Wal-Mart se nedávno spojil s America online (AoL) tak, že AoL nabídne nízkonákladové
připojení k internetu nesoucí značku Wal-Mart' zatímco Wal-Mart bude PíoPagovat futo služ-
bu a AoL ve sýh obchodech a v televizních reklamách. obchody jako Wal-Mart a Kmart si
.ry'tvořily vlastní webové stránlg a někteří on-line maloobchodníci naopak zjišéují, že je ýhodné
vlastnit nebo řídit f}zické prodejny, ať jiŽ maloobchody nebo skladiště.

Růst obiích maloobchodníků. obří maloobchodníci jsou prostřednicwím sých lepších infor-
mačních systémů,logisticýh systémů a kupní síle schopní posýovat dobré služby a nesmírné
objemy ýobků masám spotřebitelů za píitažIivé ceny. Vydačují menší ýobce, kteří nedokáŽí
posýovat dostatečnou kvantitu, a často dikfují i těm nejsilnějším ýobcům co mají dělat, jaké
mají stanovit ceny, jak provádět propagaci, kdy a jak posil^t zboží a dokonce i jak zlepšovat

ýrobu a íizení. Yýrobci t1to velké zákaníl<1 potřebují, protoŽe jinak by ztÍatili 10_30 % trhu.
Někteří obří maloobchodníci jsou označováni coby zabijáci kategori (ntegory Éillers), protože se
zaměřují jen na jednu výrobkovou kategorii, například na hračlg (Toys ,,R. Us), b1tové doplňý
(Home Depot) nebo na kancelářské potřeby (Staples). Jiní se sta.li suPeÍcentry a spojují potra-
vinářské položky s obrovsým sortimentem nepotravinářského zboží (Wal-Mart). Supercentra
se začínfií stávat ý UsA přednim mďoobchodním uspořádáním: ó3 7o americýh žen naku-
povalo v posledních 90 dnech roku 2003 v supercentrech, ve srovnání s pouhými 32 o/o v roce
2000.3,

l Upadek maloobchodniků středního trhu. Ve strí.le zvýšené míře lze maloobchodní trh cha-
rakterizovat podobou přesýpacích hodin nebo psí kosti: zdá se, Že růst se soustřed\e na ltchol
(s luxusními nabídkami) nebo dno (s diskontní tvorbou cen). Příležitosti jsou lzácnější ve střed-
ní části, kde zápo|í t^koví maloobchodníci, jak1tni jsou Sears a JC Penney. Montgomery Ward
dokonce z odvěwí úplně zmizel. Supermarkery, obchodní domy a drogeriejsou v nejrizikovějším
postavení nebo na pokaji kachu - od roku 2000 stále méně spotřebitelů činí tydenní náku.
py prostřednictvím těchto distribučních kanálů, protože jejich potřebám začaly sloužit novější
a vhodnější místa.33 S tím, jak diskontní maloobchodníci zlepšují kvďitu a image, jsou spotřebi-
telé stále ochotnější u nich nakupovat. Target nabízí návrhy Todda Oldhama a Kmart prodává
rozsáhlou řadu spodního a nočního prádlaJoe Boxer.3r Aby se Sears stď konkurenceschopnějším,
přizpůsobil své zboží, služby a ceny v pokusu o rytvoření přitažlivější ďternatir,y k diskontním
prodejnám a obchodním domům.35

Růst investic určených do technologÍ' Maloobchodníci v}uŽívají počítače k r,1tváření lep-
ších předpovědí, řízení nák]adů na zásoby, elektronickym objednávkám od dodavatelů, posílání
e-mailů mezi obchody a dokonce i k prodeji zákazníkům přímo v obchodech. Přijímají systémy
pokladních snímačů,ló elektronické platební Prostředky, elektronické ýměny dat'37 prům1slové
televize, radarového sledování provozu38 a zlepšené systémy manipulace se zbožím.

Globrilní přítomnost hlavních retailerů. obchodnici s jedinečnými obchodními modely a sil.
ným positioningem značky se stále častěji objelují v jiých zemích.39 Maloobchodníci z USA,
například McDonald,s,The Limited, GAP aToys,,R..Us, se stávají globálně vystupujícími hráči.
K zahraničním globá]ním maloobchodníkům působícím v USA patří Marks and Spencer z Vel-
ké Británie, Benetton z ltálie, hnrermarkety Carrefour z Francie, obchody s nábykem IKEA ze
Svédska a supermarkety Yaohan zJaponska.a0
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16.2 Privátní značky
l::r átní značý lykazují rostoucí trend a ryžadují od retailerů zásadní marketingová rozhodnutí.
Pnl,ámi značka (prizlate label brand),lazýýaná také zn^čka prodávajícího, maloobchodníka, obcho-
: : nebo vlastní značka, je značka, kterou si lytvářejí maloobchodníci i velkoobchodníci. Maloob'
-. .Jnícijako Benetton,The Body Shop a Marks and Spencer prodávají ptevážŘ zbožíyIastní zlač'

.. ' \.e Velké Británii největší Potravinářské řetězce Sainsbury a Tesco prodávají 50, respektive 45 %
.Ží Pod značkou obchodu. V USA nyní tvoří Privátní značky jednu z každých pěti prodaých
.lŽek; v loňském roce dosáhly podle Private Labe 1 Manufacturers, Association objemu 51,ó mili-

.:.-..'. dolarů.
\ékteří znalci se domnívají, Že 50 % je pro privátní značky přirozenou hranicí, protože: 1. spo-

. ::::elé dávají přednost určiým celonárodním zlačkÁm a 2. mnoho ýrobkoýh kategorií není
:::ri látníznačývhodnýchneboatraktivních.Je'l itomutak,pakTargetjiŽhranicedosáhl.Poďe
': .Ju má 50 % ýobků Talget privátní znač\, včetně ne smírně populárního zboá pro domácnost

' ,-:Ženého Michaele m Gravesem a Toddem Oldhamem.
?:ir'átní značky rych|e získávýí na ',zestupu způsobem, který pochopitelně děsí ýobce značko

. zboží. Podívejme se na několik příkladú;a'

. ? ]tla\'a pro psy ol,Roy Wal-Marru již předhonila známou značku Purina společnosti Nesdé
. .rala se nejprodávanějším kmivem pro psy.

r -'.jen ze dvou stropních ventilátorů prodaných v USA p ochází zHome Depot a většina z nich se
: .ldá pod vlastní značkou této společnosti Hampton Bay.

l :':'unrcr Repotts zaÍadi| čokoládovou zmrzlinu supermarketu Winn-Dlte před značkovou
:::.:zlinu Breyer's.

r : .:ar'inářsý obr Kroger odebírá 4300 položek potravin a nápojů vlastních značek od 41 tová
:.:.. které vlastní a provozuje.

] .::.: značý Ize lalézt v mloba kategoriích. Když velcí maloobchodníci s elektronikou, napří-
' .: 3: t Buy a Radio Shack, zjistili' že se ryběr počítačů vjejich regálech zmenšuje, zavedli vlastní

.'.. '1robních počítačů.a2

' . , !ar l  ./- i r i t r '1. . .  1, ,a1' i1t -  . . i  i{ r  l t l t i t i t i t r: la"

' :. :rlostř€dníci namáhají se zaváděním vlastních značekl Za prvé proto, Že jsou ziskovější.
::::íci hledají ýobce s nadbytečnou kapacitou' kteří jim .v7robí 

Privátní značku s nízlílrni
..:.:1Jalšínáklady,napříkladnarýzkumar,1voj'reldamu,podporuprodejea|'zickoudistribuci
. . ..:.:. To znamená, Že obchodník s privátní značkou může účtovat niŽší cenu a dosahovat přitom

.i!r\'é marŽe. Za ďruhé, maloobchodníci q'tvářejí exkluzirní značky obchodů, aby se dife.
. .: od konkurentu. V určiýh kategoriích si mnozí sPotřebitelé pro značlg obchodů l1'tvoří

.:: <dy mě|a debut řada potauin oznařená President-s c/,o/:ce společnosti Lob |aW je obtiŽnějš í říkat ,, privátn í
- ]. ::/ste sihned na Lob aW a PÍesident,s cho]ce nevzpomně i' Decadent choco|ate chip cookietéto spo|ečnosti
. -:'ontu se ry(h|e dosta y V Kanadě na přední místo a ukáza|y, jak inovativníznačky obchodů moho! účinně

. .átodnimi Značkam] tím, že dosáhnou stejné nebo dokonce VyššÍ kvaIity. ]enrně \,ry|aděná strategie značky
.::-:-!!oUwÍobkovouřaduPresident,schoi(eaobyčejnouřadu5eŽ|ut límoba|emNoNamepomohladiíeren-
.::: .: . iaq' tvoř i tZLob|awsi|nouspolečnostVKanaděiVUsA'Radavr,1robkůPresident,schoice5esta|atak
] ]: :. aW poskytuje l icen(i nekonkurenčním maIoobchodnÍkům v jiných Zemích, a proměni|a tak ioká|ní značku
. :--: .ebo ne, v g obá|níznačku. DIe5 č]níobÍat pr VátnÍch Značek aŽ 30 % Ce kového obÍatu Lob|aW Ve 5rovnání

.. 'Ť,Úem 20 %'t3

. .:-:i.k'obchodů,,rodily.,. Stále více řetězců se pokouší od]išit v maloobchodním odvěM
. ..:::: znirčkami, které nejsou dostupné nikdejinde.
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Díky kÍeativnístrategii privátnich značek kon(ipované mateřsku společnostíÍřmy |V]acy, Fedelated Department 51o..: ..
teenageři Zříkají módních, výběrových obchodů s oděVy V nevlyoÍské LoWeÍ East 5ide Ve pÍospěch oděvů značky Ar:. ::'
Rag spo|ečnosti |\,4acy' FedeÍated Department stores \ytvoři|a špičkové oděVy, které se prodávajÍ v prostředÍ, jež zá-:-'.
připomíná blešítrhy nebo obchody secondhand' Před uvedením American Rag tederated Depa|tment stores peč iVě ::.:
Vala semínka autenticity sponzorováním hudebního turné Lo|]apaIooza a \ryužitím speciaIisty na design a značky'l.

V.někteýh případech došlo dokonce k návranl k na branding určíEýrh základních druhů spotre:.
niho zboží a 7éčiv. Carrefou1 tvúrce francouzského typu hyp.",.a,k.tu, zavedl řadu neznačkor <:. ,
nebo6enerického.zboŽi ve sr,ych obchodech jiŽ na počátku sedmdesaýh let 20. století. Generickt
zboŽijsou neznaČkové, jednoduše bďené a lacinější verze běžných ý;bků, Fko jsou špagery p;:'.
rové utěrky a konzervované broskve. Poslgtují standardní nebo niXi kvďitu za c"nu, t.t",a'.íz. ...
o 20_4.0 % rižší než značky s celonárodni reklamou a o 1G-20 7o levnější než maloobchodní prociu.:.

1:,!']:á."í ' ' i:k.u.'NiXi 
cena generického zboŽije moŽná diý ingieďencím nižší kvaliry' ni,,. -

naKlaoum na er!kety' ba]ení a minjmri]ní reklamě.

Ii: ) 2 1 1rtrzb:.r irrir'líil.r íci i zaliček
V konfrontaci mezl'zlačkamí ýrcbce a privátními značkami mají maloobchodníci mnoho rrt:':

1^:::::|:' Y"l.''1u. 
Protože prostor v regď-ech je rzácný. úČtují ňyní mnohé supermarkety za p:'.

Jen nove zna.s/.ll5tovaci poplatek, aby pokryly naklady najejí zavedení do systému 
^ 

n" u.ú"dn...'
lvlaloobchodníci rovněŽ úČtuji za zvláštní ýstavní a reklamní prostor v obchodě. obvykle poslo-.:
PIominentní umístění sým vlastním značkám a starají se o to, aby jimi byli dob;e zasobenl. }i.. -
obchodníci se nyní starají. aby jejich značky méIy ryšši kva]iru'

Vzrůstající síla značek obchodů neníjediným faktorem' ktelý oslabuje celonárodní značlir.. S:'
třebitelé jsou nytrí citlivejší na cenu. Všimají s'i zr,7šující se kva1ity - soupeřící ýobci a celonr .:-
rna199-bóo!ru'ci kopírují a napodobuji kvaliru nejiepiich značek. NepřetrŽité bombardovánr i--.
a zvlastnimr slevami nauči]o geneÍaci kuPujicich nakupovat na záH;dé ceny' Skrrtetno"t' ze .'

nostl cniži7reHalnu aa 30 % sl,ého ce)kouébo rozpočru napropagaci' os)abia hodnon)ej;,.h ,.... . ''
Nekonečný proud rozšíření značek a řad zaÍnlži] identitu značky a ved] k matoucÍmi rozn:':. :.
ýrobků.

Yýobci zareagovaL na hrozbu privátních značek částečně tím, že investují větší částlg do :. .:-

my a PÍoPa1ace zaměřené na spotřebitele, aby udrŽeli silnou preferenci ých značek. Ceny mus: : -

poněkud lyšší, 
"by 

pok'yly aýšené náll::
la propagaci. Zároveň hromadní distribu:. :

tlačí na ýobce, aby lynakládali více podp--.
nych PÍostředků na slevy a speciální nabi;t'
pokud chtějí získat adekvátní prostor v re;..
|ech. Jakmile se tomu začali ýrobci poo.:-.
vat, začah mít méně prostředku na re}.:l;- -
a propagaci oíientovanou na sPotřebir..:
a vedoucí postavení jejích značek spirálc...-
tě klesá. Výobci celonárodních značek se :...
ocitli před dilematem.

Aby si udrŽeli svoji sílu, měli by marke :: :'
předních značek silně investovat do rr.zi'.
mu a {voje ^ PÍ\cbázet s no{.rni značk:::
rožšířením řad, noými vlastnostmi a zlei:.
nou hrďitou. Musí ve své komunikaci apl. .

vat silnou Pul] strategii, aby udrŽovali rr'.oi
sporřebitelskou znďost a preferenci zn.lt
Musí najít cesty k partnerství s lrlavními h:
madnými distributory při společném hlei;:
logisticýh úspor a konkurenčních strate.-.'
které k úsporám povedou. DůJežire je z' -
út se veškeýh zbytečných nákladů' abr. :. :

l
..

spo|ečností doda n é íotograíie k uvedenitií nových barev kečUp! He]nz EZ squirt na trh: Děti a íodiče
nefira|ían t!šeni, iaká barva ]e uvn t i dokud obsah nevytlači nebo s ] irn nevyzdobísVá ob lbená jíd]a'
BaÍvyiPa55ion Pink, Awesome 0íanqe a Totai lyTea]'

. . t  "-  
.  .
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moŽné uddovat konkuÍenceschoPné ceny. celonáIodní značky musí účtovat r,yšší ceny, ale nikoliv
takové, které by přesahovaly hodnotové vnímání sPotřebitelů.a5 Následuje příklad toho, co musí udč-
lat marketéři Předních značek'

H' J. Heinz si udžel tržnivedeniý kategorij kečupů spoknín výrazné,lehce nasládlé chutivý|obku, pečlivě sledovaného roz.
dílu Ceny oprotj konkUrentúm a agre5ivnírn balen im, vh/ojem výrobku a propagačnÍni snahami- napřiklad lehce stlačite]né
piastové iahVe n eza nech ávajÍCi kapky, a1hucený a obarvený (Blastin,Green) kečup a ,,5práVňácká, reklama.

1 6.3 Ve|koobchodní činnost
Velkoobchodní činlost (tt:holesaling) zahrnuje veškeré činnosti při proďeji zboží nebo služeb těm,
kdo nakupují k opětnému prodeji nebo obchodnímu \,užl.ti. Z velkoobchodní činnosti je třeba
ryřadit ýobce a farmáře, protoŽe se zab,|tají převáŽně ýrobou, a právě tak je třeba vyřadit malo-
obchodníly. Velkoobchodníci (tazýaoí rovlěž distributoři) se odlišují od maloobchodníků v mno
ha věcech. Za prvé, velkoobchodníci věnují menší pozornost propagaci' prostředí a lokalitě, protože
jednají spíše s maloobchodníkv neŽ s koncoými spotřebiteli. Za druhé, velkoobchodní transakce
jsou oblykle větší než maloobchodní a velkoobchodníci obt'ykle polaýají větší geografickou oblast
než maloobchodníci. Za třetí,vliLda jedná s velkoobchodníky jinak než s maloobchodníky, pokud se

ýče právních předpisů a daní.
Proč je vůbec třeba velkoobchodníků? Proč ýobci neprodávají přímo maloobchodníkům nebo

koncoqim spotřebitelům? obecně lze říci, že velkoobchodnícijsou r,7uŽíváni' pokudjsou efektivnější
vjedné nebo více z následujících činností:

r Prodej a Podpora prodeje. Prodejní síly velkoobchodníků pomáhají ýobcům dostat se k mnoha
malým firemním zákazníkům s relativně nízkymi náIdady. Velkoobchodníci mají více kontaktu
a kupujicí jim často důvěřují více, neŽ.Vzdálenému ýobci.

r Nakupoviní a vytváření sortimentu. Velkoobchodníci jsou schopní r,7bírat poloŽky a g,tvářet
soÍtiment,jaký potřebujíjejich zákazníci, a tím ušetří zákazní]<ům značné množství práce.

r Rozdělováni ve\ch objemů. Velkoobchodníci dosahují úspor pro zákazníky tím, že nakupují
ve velýh objemech a dělí je do menších jednotek'

r SHadovrini. Velkoobchodníci udržýí zásoby a tím snižují dodavatelům a zákazníkům náklady
na sldadování a riziko.

r PřePrava. Velkoobchodníci často poslg,tují kupujícím rychlejší dodávlg, protoŽe jsou jim blíže.

r Financování. Velkoobchodníci financují zákazníky tím, Že jim Poslgtují úvěr' a financují doda
vatele tím, že včasně objednávají a platí faktury

r Nesení rizika. Velkoobchodníci přebírají část rizika, neboť přebírají vlastnicM a nesou náklady
kádeží, poškození, zkaŽení a nadb1tečnosti zboží.

r Tržní informace. Velkoobchodníci pos\'tují dodavatelům a zákazníkům informace ýkající se
noých ýrobků' výoje cen konkurentu atd.

r Manažerské služby a poradenstvi. .y'elkoobchodníci často Pomáhají maloobchodníkům zlepšo-
vat operace školením prodejců, pomáhají s rozvrŽením obchodů a r'ystavováním zboží a s nasta'
vením účetních systémů a systémů řízení zásob. Mohou pomáhat prumyďoým zákazníkům
nabídkami školení a techniclých služeb.

l ' r l l ' , r - t  . . , . . , .  .  i ' '  .  ,  ,  ,  ,  i  , ,  :  .  ,  :  , .  l ,  ,

Velkoobchodní činnost zaznamenává v posledních letech v USA růst.a6 Lze to lysvětlit několika
láktory: vznikem velýh továren umístěných ve značné wdálenosti od hlavních zákazníků, výIobou
do zásoby spíše než na objednávku, zvýšením počtu úrovní subdodavatelů i uživatelů a zr,yšující se

Potřebou Přizpůsobování ýrobků Potřebám zPÍostředkujících a koncoýh uživatelů pokud se ýče
mnoŽswí, balení a forem. Hlar'ní qpy velkoobchodníkú jsou popsány v tab. 16.4.
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obchodní ve|koobchodníci: NezáVjs e V astněné spo|ečnostl '  které nabýVa]íV astn ctvízboŽí, s nímž obchodU]í' Posky

tujíp ný nebo on]ezený 5eN s a ]edná se o dist| ibutory nebo továrnidodavate e (zá5obovače)'

VeIkoobchodníci s p|ným servisemI Drží zásoby, LrdÍžLr]i pÍode]ní síu' poskytl jí ÚVěÍ, plovádějí do|učení, po5kytují

podpotu manaqementu' Tito Ve]koobchodníc p|odáVají přeVážně ma oobchodníkúm: někteř iVedou něko ik obchodních
řad' ] | i jen jednU nebo dVě iady a ]eště j iníien část jedné řady' PrŮmys oVí di5tr lbltoř i  prodáVai i Výrobcůrn a po5kytují

také ÚVěry a dodáVkY.

VeIkoob(hodnici s omezeným se|uisemi Velk1abch1dníCi Cash and Carry prcdáýaji omezenoU iad! Íych]oobrátko
Vého zboží drobným maloobchodnikům za hataýé' ve|ka1bchadníCi s nákladni dapravau prodáVají a dodáVají omeze
noL] řadL] po|otruanIVého Zbožl 5L]perma|ketům, obchodún] s potrav nami, ner]ocnicím, restau|acín]' h ote Ůn' Dapravni
ZprasÍředkavatelé s al)Ži odvětvln] praCujíCim 5 Velkým obiemy s Uh|ím, stavebnim diivim nebo těŽkýml stroji' PřebíÍají
V|astnictvía Ízlko od okamž]k! přjetíobjednáVky aŽ po jejlVyříZe|i Daplňavačj regá]ů (rack i1bbers nebaIi nerchandi.
s € i ,  obs uhLr]í ma oobchodníky s potrav nami nepoÍavinovými po ožkam ' Rozvoz(i 5e starají o Vy5taVení Zboží, stano
Vení ceny Zboži a VedoL] Záznamy o zásobách ZboŽi 2ústáVá V jej iCh V ast| ctví a ma oob(hodníkům íaktuÍL]]í na konC
|oku pouz€ Za skutečně prodallé zboŽÍ' sdruŽenívýrabcŮ shÍanažduje produkc Z farenr a prodáVá jl na místních trzích'
Ve|kaabchadni Zasilatelstvirozes í a]í kata oqy ma oobchodnim a průmys|ovým ZákazníkŮm a zákazníkům z řad inst tucí'
obddené objednáVky jsou Vyi lZoVány poštol] '  V akovou dopravou, etecky nebo nákladní dopravou'

Brokeři a agentiI ZpÍostředkováVají nákup a p|odej zd prov]z 2 6 % prode]níceny' [4ají omezené íunkce a obvyk e
5e spec aIizL]ji na VýÍobkovol] řadu nebo typ zákaznika' B/,íeii spojL]jí kLrpUjíCí a prodáVajíci a pomáhají př vyjednáVánÍ'
P aCenl jsoU stranou, kteÍá sl je najme' B|okeři 5 potravlnami' brokeř] s nemovitoím]' brokeřl s pojištěnin' Agenti(ep|e
ZentU]i kUpUjí(í nebo prodáVajíci na permanentnější báZi '  Většina agentů Vý|obCů jsou rna é firmy s něko lka kvaIiÍiko
Vanýml prode]ci: prode]l líagenti mají sn] uvní aL]to|lt! prodáVat ce|ou p|odukc Výrobce, nákupní agent nakUpUjí pro
kLrpljíci a čaío pij jímají zboŽi, dohIižeji na ně, sk adu]í ho a |ozesi|a]i. Kom 5níobchodnici přebÍajívýIobky do íyz]ckého
V astn ctví a iednajío ie]ich p|odeji '

Pobočky a kanceláře výrobců a maIoobchodniků: Ve koobchodní operace provádéné spiše samotnými p|odáVajíci
ml nebo kLrpUjícím než plostředn CtVím nezáVis ých Ve|koobchodníkú' NákLrpy a prodei i se zabýVaií5amostatné pobočky

a kan(e áře' lV]nozí maIoobchodnlci zř zuj i nákupní kance áie Ve Většich Ížních centrech'

5peciaIizovaniveIkoobchodni(i: Ve koob(hodníc 5hÍomaždlrjícíZemědě|skou produkc]z mnoha íarem, íopné Íafine.
Í e a term nály G L]čUjíCí p|odukci z mnoha ropných Vrtů) a aUkční spo ečnosti (p|odáVa]ící V aukcích automobi y' Zař lzení
apod deaIerŮm a f irmám).

Velkoobchodníci distributoři se v posledních letech setkávají se zrýšeným tlakem ze strany nových
zdrojů konkurerrce, náročných zákazr,ikit, nových technologií a přímějších nákupních programů
velkých maloobchodních, průmyslorých a institucionálních kupujících. Mtrseli si lywL,řit příslušné
strategické protitah}. Jcdnou z hlavních snah bylo zťšení Produktivity aktiv lepším řízením zásob
a pol edávek. Museli rovněŽ zlepšit svá strategická rozhodnutí o cílových trzích, ýobkovém sorti-
mentu, službách, cenách, propagaci a lokalitě.

ciLovÝ TRt1 Velkoobchodníci musí definovat své cílové trhy' Mohou si zvolit cílovou skupinu
zákazníků podle velikosti (pouze velcí maloobchodníci), rypl zakazlíka. (pouze obchody se smíše-
ným zboŽím), potřeby určité sllžby (zákazlíci, kteří Potřebují úvěr) nebo jiného kitéria. V rámci
cílové skupiny mohou identifikovat nejziskovější zákazníIq a v}týořit silnější nabídL1', aby s nimi
r'ybudovali 1epší vztahy. Mohou \,J.tvářet systémy automatického doplňování zásob, zavést systémv
školení managementu a poradenství a dokonce mohou i sponzoÍovat. Mohou odrazovat méně zisko-
vé zákazníky l'yžadc:váním větších objednávek nebo účtovánim přiráŽek k objednávkám menším.

vYRQBKť'VY5i)RT!MEhlíÁ!LUZBY, 'Produktem..velkoobchodníkůjejej ichsort iment.Vel-
koobchodníci jsou pod vellým tlakcm, aby prodávali úplnou řadu a udržovali dostatečné zásoby
k okamžitému dodání, ale náklady na držení obrovsýh zásob mohou ničit zis\. Velkoobchodníci
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drrcs přehodnocují, kolik řad mají prodávat a volí Pouze ry nejziskovější. Zjišéují rovněŽ, které sluŽ\
nejvíce pomáhají při budování silných vztahů se zákazníky a které by měli přestat nabízet lebo zpo-
platnit. Klíčem je nalézt charakteristicý mLx služeb,jehož bv si jejich zákazníci cenili.

cENoVÁ RozHoDNUTÍ Velkoobchodníci si obr,ykJe k ceně zboŽí přidávají běžnou přirážku,
Jejme tomu 20 %, aby pokryli své náldady' Výdaje mohou činit až 77 PÍocentiich bodů hrubé marže'
;ímŽ ponechávají ziskovou marŽi ve lýši PřibliŽně 3 0/o. Ve velkoobchodě s potravinami je PrůměÍná
zisková marže často ltižší než 2 0/o'Ye|koobchodníci začínají exPerimentovat s noými přístupy tvor.
br' cen. Mohou napřiklad snížit svoji maťži u některých řad, aby získali důležité nové zákaznil<y.
Požádají dodavatele o zýláštii sÍIižení ceny, pokud tím získají pří|ežitost zwýšit prodeje dodavatele.

PROPAGAČNí RozHoDNuTÍ Velkoobchodníci spoléhají při dosahování propagačních cíů
ilar'ně na svoji prodejní sílu. I zde však většina velkoobchodníků chápe prodej ta\ Že si jediná oso-
':'.r promluví s jediným zákazníkem, nikoliv jako ýmovou snahu prodávat, budovat a obsluhovat
..velké.. zákazníky' Velkoobchodníci mohou mít prospěch z při.jetí některých technik \,}tvářejících
inapJe, které používají maloobchodníci. Je třeba, aby si l,ytvořili celkovou propagační strategii, včetně
lbchodní reklamy, podpory prodeje a Publiciry Potřebují také více ryužívat propagační materiály
: Progíamy dodavatele.

RozHoDNUTí o LoKALlTĚ V minulosti velkoobchodníci obr,ykle sídlili v oblastech s níz\ými
:.ijmv a nízk1rni daněmi a do í,zického prostředí a kanceláří investovali jen málo peněz. Systémy
:Iateliáloýého hosPodářství a zpracování objednávek často pokulhávaly za dostupnými technologi
::ni. Dnes progresivní velkoobchodníci zlepšují materiálové hospodářství a sniŽují náklady v7tváře-
lim automatizovaných skladišť a zlepšují své možnosti dodávat pomocí pokočilých iníormačních
:\ stémů. Podívejme se na příklad.r7

'. '.Ke55on coÍpoÍation je přednízdÍavotni(ká spo|ečnost poskttují(íříZenídodávek ÍaÍma(eutickýCh a lékař5ko ChiÍurqic'
..:h potřeb, informační rešení, automatizaCi ékáren a prodejnía maÍketingové 5|uŽby odvětvízdravotnípéče. spo|ečnost
] ]jahuje nevídané hIoubky a šířky při poski{ovánÍ jedinečných řešení úspoÍ nák|adŮ a zlepšování kvaIity |ékárnám, nemoc'
. ::m' |ékařům, mí5tůrn s rozšířenou zdravotnípéčí, ZdÍavotním poj]šťovnám a laiÍobcům |éčiv a lékařských a chirurgických
: '.iieb. MCKesson má na ]nternetu VeImi dobrou pozici díky svýÍn Webovýnr stránkárr] Wv/W.mckesson'Com. Webové 5tránky
: r'kytuií přístup k informaCím o spo|ečnosti. iejích Iidech, pÍodUktech a sIUŽbách' Zákazníci této 5po|ečnosti mohoU \,ryUží.
'.: Webo\^ich 5tránek pro přístup k softwarovým ap|ikacím zdravotnípéče ýejně jako k objed|áVánía ke sledování dodávek
:<u a |ékařských či chirurgických výrobků'.g

.  '  t i  ' l  '  ,

\i.robci mají vždy moŽnost velkoobchodníý obejít nebo nahradit neýkonné velkoobchodníý lep
.ini. K hlavním stížnostem ýobců na velkoobchodníky patří: Nedostatečně agresivně propaguji
.'r.robkovou řadu ýobce a chovají se spíše jako obyčejú order talers; nedrží dostatečnou úroveň
z.isob a proto nedokáŽí často včas plnit objednávky maloobchodníků; neposýtljí ýobcům aktuální
:ltbrmace o trhu, zákaznících a konkurenci; nedaří se jim přilákat manaŽery těžkého kalibru a snižo-
'.rt vlastní náklady; za své služby si účtují příliš mnoho.

Zdálo se dokonce, Že velkoobchodníý čeká značná fecese, ProtoŽe se velcí ýobci a maloob-
:iodníci začali agresivně přesouvat k programům přímého nakupování. Prozíraví velkoobchodníci
.. této hIozbě postaúli a začali s Přetvářením s.v7ch obchodních činností. Nejúspěšnější velkoob

'iodníci-distributoři přizpůsobili své sluŽby tak, aby splňovali měnící se potřeby sýh dodavatelů
.: cíloýh zákazníkiL. Uvědomují si, že musí přidávat distribučnímu kanálu hodnotu. Museli také
.:iŽit své provozní náklady investicemi do pokočilejších technologií materiálového hospodářství,
:::lbrmačnich systémů a interneťu.

' ' .V' Grainqer je V U5A předním dodavate|em široké řady VýÍobků pro údÍŽb! Zařízeni. 0brat V Íoce 2002 čini| 4,6 miIiardy
] 

-rU' 
Grainger 5|ouŽÍ ZákaznÍkům prostředni(tvím sítě téměř 600 poboček, 17 distribučních center a čtyř ÍůZných Webo.

: l :
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Vých stránek, aby tak 9arantovaI dostupnost VýÍobků a rych|é s|uužby' Distribučnícentra jso! spojena sate|itní5ítí, čímŽ se

sniŽuje potřebný ča5 reakce na Žádostl zákaznÍků a zvyšuje 5e obrat' Poskytuje svým k|ientům pře5 500 000 materiá ovýci
po|oŽek a 2,5 miIionu náhradních di|ů k opravám'l,

Narus a Anderson provedli rozhovory s vůdčími průmyslorymi distÍibutoIy a identifikovali čryři

cesty, jimiž Posilovďi své vztahy s ýobci:

1. Hledďi s lyrobci jasnou shodu ohledně funkcí'jejichŽ plnění se od nich v marketingovém kanáie

očekává.
2. Získali pochopení požadavků ýobce díky návštěvám vjejich továrnách a své účasti na sjezdech

a veletrzích asociací ýrobců.
3. Plnili své úkoly vrrči výrobci plněním objemoýh cílů, včas ným pIacením závazki a zprostředko-

vánim zpétné vazby od zákaznikú.
4. Aby ým dodavatellům pomo}rli, identifikovali a nabídli služby s přidanou hodnotou.so

Velkoobchodní odvěM zůstává zranitelné vůči jednomu z nejtrvalejších trendů zuřivému odPoru
ke zr,7šování cen a tříbení dodavatelů podle nákladů a kvaliry Trend vertikální integÍace, v jehož

rámci se ýrobci snaží kontrolovat nebo vlastnit své PÍostředníky,je dosud velmi silný. Marketingová
vslvka Strategie ýAonnébo oelkoabcbodxíAa-distributora nastiňn:Je některé strategie, které Používají
úspěšné velkoobchodní společnosti.

16.4Tržni logistika
Fyzická distribuce začíná v továrně. Manažeři r'yberou soubor skladů (zásobovacích bodů) a přeprav'
ních prostředků, které doručí zboží do frú,7li destinace v požadovaném čase a s nejniŽšími celko-

ými náklady. Fyzická distribuce nabyla nyní širšího pojetí jako řizení logist1ckého ietězee (suppl1

chain management' SCMI. Rízení logistického řetězce začínáještě Před fyzickou distribucí: zahrnuje
zajištění správých vstupů (surovin, dílů a kapitálového r,ybavení),jejich efektivní proměnu v dokon-
čené vyrobky a jejich odeslání do finální destinace. Ještě širší perspektiva si žádá výzkum, aby sami
dodavatelé společnosti mohli získávat své vstuPy. PersPektiva logistického řetězce mÍrže společnosti
pomoci identifikovat lepší dodavatele a distributory a pomoci jim zlepšit produktivitu, čímŽ se sníží
nákladv soolečnosti.

T.i"it"gi"tlt" 
'^t''nuje 

plánování infÍastrukfury k uspokojení PoPtávIry a pak implementaci
a Íízeni fyzíckého toku materíálů a dokončeného zboží z bodí vzniku k bodům použití, aby byly
uspokojeny poŽadavly zákazníků, to vše s určiým ziskem.

Plánování tržní logistiky sestává ze čtyř kroků:sl

1. Rozhodnutí o hodnotové nabídce společnosti sýn zá,kazníkim: ]alý standard včasnosti dodá-
vek má b1t nabídnut? Jaýh úrovní by mělo b1t dosaženo v přesnosti objednávek a fakturace?

2. Rozhodnutí o nejlepším designu distribučních kanálů a strategii sítč k dosažení zákazníku: Měla
by společnost slouŽit zákazníkům přímo nebo přes prostředníky? Které ryrobý by měla získávat
a ze kterych továren? Kolik skladů by měla udrŽovat a kde by měly bn umístěny?

3. Vytváření provozní dokonalosti při předvídání obratu' řízení skladů' řízení přePra\,y a řízení toku
mateÍiá1ů.

4. Implementace řešení s nejlepšími infoÍmačními systémy, zařízením, zásadami a postupy.

Tržní logistika vede ke zkoumání nejefektivnějšího způsobu posýování hodnoty:

l Softwarová společnost normá1ně pojímá svoji úlohu jako v1.tváření a balení kompaktních disků
se software a pŤíruček a jejich zasílání velkoobchodníkům - kteří je dále posflají maloobchod-
níkům. Ti je prodávaj í zákaznik: m. Zakazníci si je odnesou domů nebo do kanceláře a stáhnou
si software do svého počítače. Tižní logistika by viděla dva lepší systémy dodávek. První spočívá
v objednání sofwaru a jeho doručení přímým staŽením na hard ďsk zákazníků. Druhý způsob
umožňuje nahrání soítware do počítače Přímo jeho ýobcem. Obě řešení .vyřazují potřebu tisk-
nout, ba]it, zasílat a skladovat miliony disků a příruček. Stejná řešení jsou možná u distribuce
hudby, novin' videoher, filmů a dalších ýobků, které přenášejí hlas, text, data nebo grafiku.
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sTRATEGlE VÝ K0N NEH0 VELK00Bc H0DN iKA-DIsTRIB UT0RA

Lusch. Zizzo a Kenderlne pÍovediVýZkUm 136 Velkoobchodníků
V seveÍníAmerice a doš|i k ZáVěru, Že ti pokrokovější provádějíZmě.
ny pěti zpŮsoby;

.l' Posi|uií klíčové opera(e. Ve|koobchodníci ZÍskají tako.
Vou odbornost V distribuci 5vé dané lnirobkové řady, že lnirobci
a ma|oobchodníci nejsou schopní dosáhnout stejné efektivnosti'

2. Rozšiřuiíse na gIobá|ní trhy. Ve|koo bchodn íCi, Zv|áště V che.
mickém odvětví, odvětví e|ektronjky a počítačů, rozšířiIi 5Vé čin.
nosti Z UsA nejen do Kanady a Mexika, a|€ i do Evropy a Asie'

3. Dokáží více s méně prostředky. Ve|koobchodníci hodně
investova|i do te(hno|ogií, Včetně čárových kódů a jejich sní.
mání, plně automatizovanýCh 5k|adů, e|ektronické \'^ýměny dat

(electr1nÍc dah ÍnteÍchange EDl) a pokročiých informačních
technoIogií.
Podřizuií se TQM (lotal quality nanagena',,l. PÍogresivní
veIkoobchodníci přebkajířídicí procesy na Z|€pšeni v^ýíedků vni.
maných Zákazníky, včetně hodnocenÍ kvaIity \4'Íobků dodavate.
|ů, a tudíŽ přidáVaji hodnotu. s tím' jak Ve|koob(hodníci směřují
k bezchybným zákaznickým s|užbám, chápoU Výíobci a ma|oob'
chodníci tento trend tak, že př]spíVá k jejich v|astní schopnosti
uspokojovat Zákazníky.
FiIozoíie marketingové podpory.VeIkoobChodnÍCi si uvědo.
mUjí, že jejich ro|íneníjen Íeprezentovat Zájmy dodavate|ů nebo

4.

Zájmy s\^i(h zákazníků, aIe musíobě skupiny podporovat a cho.
Vat 5e jako p|atný č|en marketingového hodnotového řetěZce'

. .J/o/ 'Robe(t 'L!sch,DeborahZizzaJaÍne5|\,4 'Kenderdine' , ,5tÍátegicReneWal i iDi

. :n5 oÍ Whltesating - A stralegic and Financiat Chan Boak, Distriblúi1n Research Pr1grn, NoÍÍna n; co] ege oÍ Busines! Adrn in íÍat on' UniveÍsity oí ok|a homa 1 996 ;

r \Ieloobchodníci firmy IKIA' ťralšizalti světoznámé koncepce prodeje náb1tku a bJtoýh

Joplňků společnosti IKEÁ,jsou schopní prodávat nábytek a b1tové doplňý dobÍé h'ality o 20 0/o

lcvněji než konkurenti. Uspory nákladů poc\ázejí z několika zdrojů: 1. maloobchodníci společ'

nosti ]KEA nakupují ve velkém objemu, aby získďi niŽší ceny; 2. náb1tek a b1tové doplňlg jsou

tt,al,rženy pro zasíIání te skládací podobě a jsou zasílány v plochých balících s mnohem nižšími

Přepravními náklady; 3. zákazlík s| odveze náb1tek domů sám, což šetří náklady na dodání;
.r. zákazník si náb1tek sám sestaví' Pojetí společnosti IKEA je založeno na nízké přiážce alyso-

iérn objemu.

,  .  tr i  '

TrŽní logistika si lyŽaduje integrované logistické systémy (izlegrated la4istics systefis _ ILSJ' k nimž

patří sysiémy toku materiá].ů a E.zické disttibuce, poháněné informačni technologií (IT). Dodavatelé

iŤetích stran, napiíklad FedEx Logistics Services nebo Ryder lntegrated Logistics, se často zúčast-

ňují navrhování nebo řízení těchto systémů. Společnost Volvo, pracující-s FedEx, zřídi1a v Memphisu

sklad s kompletní zásobou součástek a dílů do náIdadních automobilů' Dealer, kteý na1éhavě potře

buje nějakou součás tkl, zavolá na bezplatné číslo a stejného dne se žádaná sotlčástka ocitne v letadle.

Ieště těhož večera si ji může \yzýedÍIolt bud' sám na letišti nebo je mu doručena do kanceláie čj

přímo k rozbitému automobilu na silnici.

Informační systémy hrají důležitou r o|1píi řízení ttžní Iogi sti]g/, zvláště Počítače, terminályvbodě

prodeje,jednotni čáro* kjdy, .uteJlt.'i .ledování dodávek, elektronická rýměna dat (EDI) a e1ektro-

ni.ke piut.b''i p'o'tÍedl<y (eictronicfunds traxýr' EFT),Tento \,?ryoj zkátil dobu objednávkového

cvklu, omez ajministraiivní práci, sníži1 chybovost dokumentů a posl!,.tl zvýšenou kontro1u opetací.

Úmožnil společnostem činit iJiby' napřík]ad, Že,,wrobek bude v doku 25 zítra v 10.00 dopoledne..,

a pomocí informací plnění tohoto slibu kontÍolovat.

Tržní logistika zahrnuje někoJik činností. První činností je prognóza prodeje, n^ jejimž záId2;dě'

společnost ianuje distribuci, v1robu a úror.ně zásob. Výrobní plány ukazují, které materiály musí

nekup.'i odáeleni objednat.T1to materiá.ly jsou doručeny dopravou,vsfuPují do přejímacího prostoru

e jsou uskladněny ve skladu surovin. Suroúny jsou pak proměňovány v hotové zboŽí. Sklad hotové-

hL zboží 1e spojá mezi objedn ávkami zákazlíkú a {robní činností. objednávý zákazníků snižují

ú,oueň 
'ásoÉ 

|totového zboŽí ve skladu a ýobní činnost ji zryšuje. HotoÝé .hoží ýíždí z ýroblí

linkv a prochází balením, označením, skladováním, ýstupní dopravou, prodejními sklady, dodáním

a servisém (souvisejícími ďuŽbami) zákazníkovi.

Management se začal zabyvat celkoými náklady tržní logistiky, ktefé mohou činit 30_40 0,ó nák1a-

dů 
'yrobň. 

Potfavinářsk]' p;ůmysl se domnívá, že může snížit své roční provozní náklady' o 10 7o

neboli 30 miliard dolarů, a to přepracováním své tÍŽní logistiýT1pické krabici cereá.lií k snídani trvá
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PO5 KYTOVAN] HODNOTY

104 dní' neŽ se dostanc z továrny do supcrmarketu ir proPlete se bludištěm velkoobchodníkú, distl:'
butorů, brokerů a konsolidátorů'52 S podobnÝmi neefektivnostmi není di.lru, ž-e experti nazývají trŽI:
logistiku ,,poslední obzorcm pro úsporu nákladů..' NiŽší náklady trŽní logisti\ povedou k niž.ii::
cenám a wšší ziskové marži nebo k občma zrileŽitostem současně. I kdr'ž mohou b1t níkladr'trŽ::
logistiý r'ysoké, pečlivč nap1Iinovaný proglam se mliŽe stát účinrrým rrástrojem konkurenčního ÍI.1I .

ketingu. Společnosti mohou pii1ákat další zákazníkl, tím, Žc jim nabídnou Prostřednicn'ím zlePše:]
trŽní logistiky lepší sluŽby, zlaácení dodávkovóho cyk1u ncbo niŽši ceny.

Mnoho společností definuje cíl své trŽní logistikyjako ,,dostat správné zboží nl spÍávná místa \ !
správném čase s nejniŽšími nákladr',.. Naneštěsti nepos\tuje terlto cíl témčř žádná praktická r od::
ka. Zridný systém nedokíže současnč maxima]izovat službv zákazníkům a minimalizovat distribrrčll
náklady. Ma.rimrilní sltržby zákazníkům znamcrrají r'elké zísobr', wsoké nákladr'na doPra\!, (.cr].I
sklady, coŽ vše zlyšuje nálJadv tržní Jogistikv.

Společnost nedokáže dosáhnoLrt efektir'iqv \' tÍŽní lo$istice tím' ž'e poŽa,dá každého mantŽe:''
tržní logistiky, abv minimalizoval vlastrrí 1ogistické nák1ady. Nirldady na trŽlrí logistiku se vzirienlI:(
ovlivňují a.jsou často v negativnim \'ztahrr. Například:

r PřePÍa\'ní manaŽeÍ dá\'á Přednost zísilkárr-r po Žcleznici před leteckou PřePÍavou, pÍotoŽc že1('''
nični doprava.je levnější. ProtoŽe je však přcprava po 7,eLczIrici pomalejší, železniční zásilkv r'.r''
déle pracovní kaPitlil a zPoždují platbr' zákazníků, což můŽe \'ést k tomu, že zákazníci z,.tčll'
nakupovat u konkurence, která nabízí rychlejší sluŽ\

. ExPediční oddčlení používá levnějši kontejne4.pÍo ninimalizaci přepravních rrákladů. Lel'n..j.
korrtejncry r'šlk vec{ou k r'rlšším škodrím na zbož,í a nespokojenosti z'ákazníki.

f lýlanaŽer zásob dirvá přednost nízkým zásob,jlm. l
zrr . tuje r iz ik ' l .  ze zb. 'Žr ' lojdc . t  ze . t  nr. i 'poict rrer
řízerých objcdnávck; povcdc to k větší administÍi1.].
rI imo:. idnr.In r .r .rohntm .nitrtm i l  IUuŽi\r l||  \1. '  ' '
nirkladné expresní přepraw..

Vzhlcdem k tomu, Že činnosti tržní logistikv obsalrrrjí si1r:.
kollpromisv, mrrsí být rozlrodnutí činčna nl bázi cclk.
vébo svstému. StaÍtovním bodem je zjištční, co zákazll:i
WŽaduje a co nabízeji konkurenti. Zzíkaz ci se zýín:.
o r'časnou dodávku, ocJ-rcltrr dodavate]e whovčt naléh,.rr.

Potřcbě' o|atrnou maIlipulltci se zboŽíI'n, ochotu dodar.l '
tele r'zít zpět poškozené zboží a rvchle je nahradit.

Společrrost pak musí zjišťo\'at relati\'ní dťr]ežito.:
těchto ťtrovní sltržeb' Napřiklad doba serr' isní oPrarr-..
pro kupLrjící kopírek r'clmi důIežitá. Xerox zavedl st't::.
dard poskvtování serr' isu, díkv němuž,,dokáŽe zpror.oz':. '
poškozen1i piístroj kdckoliv v USA do tří hodin od nahl..
šení poruchr/.' 5polečnost Pak zřídila scrr.isní divizi s pr..
covníly, sottčástktmi a lokalitami, aby cloká7,ila tento s]:i.
plnit.

Společnost nrusí také ZváŽit servisní starrdardy koI:.
kurentů. Za nornrálních okttlností budc clrtit dosálinoi.:
stejnd Ítrovně sluŽeb jako konkurenti, či ji dokonce předii l.
a1e cílem.|e ma-rimalizace ziskrr, nikolir. obratu. Spolei-
nost musí slcdovat náklady na posk1tovíní wšších ťtror'r:
sluŽcb. Některé společnosti posh'ttLií rnčně sluŽcb l ťrčtL'.
niŽší ceny' j iné společnosti Poskytují více služeb it ričtLL::
prénior'é ccnr..

Společrlost musí ro\'něž trhu něco slíbit' Coc.r C.l l..
chce ,,učinit Colrr dosiržitelnou pouhí'rn nataŽením ru|r.
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Lands, End, obří maloobchodník s oďěty, má za cíl zvednout kaŽdý telefonní hovor do 20 sekund
a lyřídit každou objednávku do 24 hodin po jejím obdrŽení. Některé společnosti definu.jí standardy
pro každý íaktor sluŽeb. Jeden ýrobce spotřebičů pro domácnost přišel s následujícími standardy
služeb: dodat nejméně 95 0/o objednávek dealerů do sedmi dnů po obdržení objednáv\, lyřizovat
objednávý dea1erů s 99%o přesností' odpovídat na dotazy dealerů ýkající se objednávek do tří hodin
a zajistit, aby poškozerté zboží pii píepravě nepřekočilo 1 7o.

Vzhledem k cílům tržní logistilg musí sPolečnost qtvořit systém, kteÍý minimalizuje náklady na
dosaŽení těchto cílů. Každý možný systém tržní logisti$ povede k následujrcrm nákladům:

N=D+tS+VS+U

kde N = ce kovýnr nák|adům tržní|og st]ky navrhovaného systému,
D = ce kovým dopÍavníÍn nák|adŮm navrhovaného 5y5témU,
Fs = ce kovýnr fixnÍm skIadovacím nák adům navrhovaného systému,
V5 = ce kovýnr vaÍiab nÍm 5k|adovacim nák adúm (Včetně Zásob) navrhovaného 5y5tému,
U = ce]kovýnr nák|adům uš|ého pÍodeje V dŮíedku prúměrného ZpoŽdění dodáVek V navrhovanén] systému'

\.olba systému tržní logistiky si žádá zjištění celkoých nákladů (N) spojených s růŽnými navrho-
r.rrnými systémy a rybrání systému, kterýje minimalizuje. JeJi těžké zjistit U, měla by si společnost
:tanovit cíl minimalizace D + FS + VS při dosažení cílové úrovně sluŽeb zákazníkům.

:

S ohledem na tržní logistikuje třeba učinit čtyři hlavní rozhodnutí: 1.Jak by měIy b,ýt' zpracovávány
ob1.ednávý? (zpracování objednávek); 2' Kde by měly bý umístěny zásoby (skladování); 3. Kolik
zásob by mělo b1't drženo? (zásoby); 4.Jak by mělo byt zboŽí zasílánol (doprava).

zPRAcoVÁNÍ oBJEDNÁVEK Většina společností se dnes snaŽí zkrátit cyHus od objednávlv
k zaplaceni - to znamená dobu mezi přijetím objednávky, dodávkou a platbou. Tento cyklus zahr.
nuje mnoho koků, včetně podání objednávky prodejcem, zadání objednávky do systému a kon-
rroly dostupného úvěru zákazníka, roz-,tžení zásob a ýroby, lyíízení objednávlry' zaslání |aktury
r obdržení platby. Cím déle trvá tento cyklus, tím menšíje spokojenost zákazníka a niŽší zisý spo.
lečnosti. Prodejci mohou zdžovat Posílání objednávek a pouŽívat neúčinné komunikační prostředky,
objednávý se mohou wšit na pracovních stolech lidí, kteíí je mají vyř.tz.ovat, protoŽe čekají na sou
hlas úvěrového odděleni a informace o dosfuPnosti zásob ze sk'ladu.

Společnosti si potřebují stanovit kritéria dokonďé dodávý. Předpokláde.jme, že zákazník oče-
kává včasnou dodávku,její kompletnost, přesné Převzetí a fakturování. Předpokládejme, že dodavatel
má 70% šanci dokonale lyhovět ve všech čryřech aspektech jakékoliv objednávky. Pak pravděpodob-
nost, že dodavatel dokonale splní objednávky zákazníků Pětkát v řadě za sebou činí 0,70'= 0,1ó8'
Řada zklamání pravděpodobně přiměje zákazníka k tomu, aby tohoto dodavatele oPustil. sedmde.
iátiProcentní standard nepostačuje.

Společnosti však činí pokok. Například General Electric zřídil informační systém, který kontro-
1uje úvěroý status zákazníka po obdržení objednávky a určí' zda a kde jsou položlg na skladě. Počí-
tač r,ydá příkaz k zaslání, pošle zákazníkoví fakturu, aktualizuje záznamy o zásobách, ryšle ýrobní
objednávku k doplnění zásob a pošle zpět zprár,u obchodnímu zásfupci, že objednávka zákazníkaje

iiž na cestě _ a to vše do 15 sekund.

sKLADoVÁNí KaŽdá společnost musí sldadovat hotové zboŽí, dokud se neprodá, protože ýrobní
J sPotřební cykly sejen mrílokdy shodují. Skladovací činnost pomáhá zmírnit nesoulad mezi {robou
r objemyl,7Žadovanými trhem. Společnost se musí rozhodnout o počtu skladovacích lokalit. Společ-
nosti s baleným sPotřebním zboŽím snížily počet těchto lokalit z 10_15 na 5_7 a distributoři léčiv

r lékařsýh potřeb snížili Počet sk]adovacích lokalit z 90 asi na 45. Na druhé stIaně, více sldadova-
cích lokalit znamená,že zboží n'Ůžeb,i,t' doručeno zákazníkům rychleji, přináší ale také vyšší náklady

na skladování a zásoby. Pro snížení nákladů duplikace skladů a zásob mlůže sPolečnost soustředit
své zásoby do jednoho místa a k realizaci objednávek používat rychlou dopralrr. Poté, co společnost
National Semiconductoí zavřela sýh šest skladů a zřídila ústřední distribuční sldad v Singapu-
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Obr.16.2
U|čoVán í optimáln í VeIikosti

objednávky

Íu' snížil se její standaÍdní čas dodávky o 47 %,1ejí ďstribuční nátlady klesly o 2,5 % a její obrat
se zvýši| o 34 %'53

Některé zásoý jsou přechováúny v blízkosti ýobní jednotky a zb}tek je umístěn ve skladech
v jinych lok']itách. Společnost může Používat vlastní soukromé sklady a rovněŽ si může najmorrt

PÍostoÍ ye veřejých skladech. UsHadňovací sklad skladuje zboŽí Po středně dlouhou až dlouhou
dobu. Distribuční slrJaá dostává zboži z ruzných ýoben společnosti a od dodavatelů a expeduje ho

hned,jakje to možné. Automatizovaný sHad vyrržívá pokročilých systémů materiálového hospodái-
sM řízených centnílďm počítačcm. Kdý Helene Cunis Company nahradila wých šest zastaralých
skladů novým zďízením za 32 milionů dolaru, snížila své distribuční náklady o 40 %.5a

Některé sklady nyní PřebíÍají činnosti, které se dříve r,ykonávaly v továrnách. Patří k nim montá2.
balení a konstrukce atraktivních způsobi lystavení zboži. Postponement, oddrílení finalizace pro.
du.ktu, může přinést úsPory nákladů a jemnější sladění nabídl9 s PoPtávkou.

zÁsoBY Zlačné nákJady píedstalrrjí úror'rrě zásob' Prodejci by byli rádi, kdybyjejich společnosti
držely dostatečné záso\ pro okamžité ýízení všech objednávek zákazníků. To však není eíektir-
ní z hlediska nákladů. Náklady na zásoby se s tím, jak se ú'roveň služeb zríkaznlkům limitně bliŽí
100 oÁ, progresivně zvyšují. Management potřebuje vědět, jak můŽe vzrůst obrat a zisk v důsledkl
udržování ly.šších zásob a slibu rychlejšího lyřízení objednávky, a teprve pak může učinit rozhod-
nutí.

Rozhodnutí o zásobách zahrnuje i znalost toho, kdy objednat a jaké množství. S tím, jak zásobr.
klesají, musí management vědět, při jaké urovni zásob je třeba učinit novou objednávku. Tato úro-
veň zásob se nazývá bod objednávlg. Bod objednávky ve ýši 20 znamená'že je třeba učinit novou
objednávku, kdyŽ zásoba klesne na 20 jednotek. Bod objednávlg by měl v}waŽovat riziko.nedosra-
tečných zásob s rizikem přezásobení. Da1ší rozhodnutí spočívá v tom, kolik objednat. Cím vetši
mnoátví se objedná, tím méně často bude třeba objednávat. Společnost poďebuj e ÝyyáLžit ÍráL[ady na
zpracování objednávek s náklady na udržování zásob. Náklady na zpracovríní objednávek v případe

ýobce se stávají z nríHadů na přípravu ýroby a z provoznich nríkladů (operačních nák1adů, pokud

ýoby běá). Jsou-li náklady na přípralrr ýoby úzké, mnže ýrobce qtobit kaŽdou položku častěji'
a průměrné náklady na položku jsou stabilní a rovnají se provoznim nákladům. Jsou-li nríklať na
přípraw ýoby naopak vysoké, můž,e ýobce snížit Průměrné náklady na jednotku ýobou vyšších
dávek a drŽením vyšších zásob.

Náklady na zpracování objednávek musí b1t srovnávány s náklady dtženízásob' Cím r,yšší jsou

průměrné zásoby, tím lyšší nríklady držení zásob. K těmto nákladům patří poplatky za sldadování.
cena kapitálu, daně' Pojištění, odPisy a ná.klady nadbytečnosti. Náklady dtžen:' zásob mohou činit
až 30 ok hodnoty zásob. To znamená, Že maÍketingoú manaŽeři, kteří chtějí, aby jejich společnosti
vedly lyšší zásoby, p otÍebýi ptokázat,že v1/šší zásoby vytýoři přírustkové hrubé marže, které překočí
ná}lady drání zásob.

Optimální velikost objednávky lze určit sledováním součtů nákladů la zpracováni objednávkr.
a nákladů držeú zásob při ruzn1ch úrovních velikosti objednávky. obr 76.2 ukazuje, že se nákla.
dy na zpracováni objednávlcy na jednotku snižují s počtem objednaých jednotek, protože nákladr.
objednávý se rozdělí na úce jednotek. NákJý držrri zásob na jednotku s růstem velikosti objed-
návý rostou, protože každá jedrtotka zůstává déle ve skladu. obě křivky nákladů jsou vertiká]ně

ceIkové nákIady
na jednotku

nák|ady drženízásob
najednotku

nák|ady na zpracoviní
objednáVky na jednotku

0

ó

veIikost objednávky
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Zkušenost s trŽní 1ogistikou přivedla ýkonné pracovníky ke třem důleŽitym poznáním:

3.

Společnosti by mělyjmenovat viceprezidenta logistikf' kteÍý by se staljediným kontaktnim bodem
všech logisticlcych článků. Tento ýkonný pracovník by byl zodpovědný za logisticlý ýkon jak

podle kitérií nákladů, tak spokojenosti zákazníků.
Viceprezident logistiky by mě1 periodic$ svolávat schůze (tydně, jednou za dva tydý, kteýh
by se účastnili lidé z prodeje a provozu a na nichŽ by se hodnotily skladovací a provozní náklad1''
sluŽby a spokojenost zákazlik.ů, a zároveř\by se zý^žoÝaly tÍžní podmíný a případné změny ve
v}.robním roa.rhu.
Noý software a nové systémy jsou klíčem k dosaŽení lepšího konkurenčního ýkonu logistiI.'r'
v budoucnosti.

Strategie tržní logistiky musí \yc6ázet ze strategie společnosti a nikoliv jen z úvah o nákladech'
Logisticlý systém musí bý nabiý informacemi a musí obsahovat elektonická spojení mezi všemi
významnými stranami. A konečně, společnost by si měla stanovit své logistické cíle tak, aby ryrovna1a
nebo předčila standardy sluŽeb konkurentů, a měla by do plánovacího procesu zapo.jit členy všech
dúležiýh ýmú.

Co se stane, kdyŽ není tržní logistika firmy správně nastavenal Společnost Kodak spustila celoná-
rodní reklamní kampaň na nový íotoaparát posýtující okamžité fotografie předtím, nežjich dodala
dostatek do obchodů. Zákazníc| 4istili., že íotoaparát není dostupný a koupili si místo něj Íaději
fotoaparát Polaroid.

Dnešní silnější požadavky na logistickou podporu ze strany velýh zákazlik.ů budou zrryšovat
náIdady dodavatelů. Zákazúci si přejí častější dodávlg, aby nemuseli drŽet r,ysoké zásoby. Přejí si
kratší objednávkové cykly, což znamená, že dodavatelé musí mít k dispozici větši zásoby. Zákazní
ci často chtějí přímé dodávky do obchodu' nikoliv zási1ý do distribučních center. Chtějí smíšené,
nikoliv oddělené paleťy. Přejí si časově určitější příslib dodávek. Chtějí customizované ba|eú, zboží
označené cenami a r1.tváření PoS displejů dodavatelem.

Dodavatelé nemohou mnohé z těchto poŽadavků odmítnout, ale mohou přine.jmenším stanovit
rozdílné logistické programy s různými úror.němi sluŽeb a cenami pro zákazníly. Chytré společnosti
přizpůsobí své nabídý poŽadavkům každého di|ež|tého záka?lika. Obchodní skupina společnosti
lytvoří diferencovanou distribuci tím, Že nabídne různé bďíčý servisních programů (sluŽeb) roz-
dílným zákazníkům.

,, i1q' .rLr l r i

Maloobchodní činnost (retailing) zahrrtuje veškeré aktivi-
ty obsažené v prodeji zboží lebo služeb přímo koncovým
sPotřebitelům pro osobní, neobchodní r'1užití. Maloob
chodníci se dělí na maloobchodníky s obchody, bez obcho-
dů a maloobchodní společnosti.

Stejně jako ýrobky, procházejí i q.py maloobchodů sta-
dii Íůstu a úpadku. S tím, jak existující obchody posky
tují úce sluŽeb, aby si udrŽely konkurenceschopnost,
náldady a ceny vzÍůstají, což ateyíÍá dveře noým mďo-
obchodním formám, které nabízď1í mlx zboží a s|lžeb za
nižší ceny. K blavním tJpům maloobchodů patří speciali
zované obchody, obchodní domy, supermarkery obchody
se zbožím každodenní Potřeby, diskontni obchody, laciní
ma1oobchodníci (tovární prodejny, nezávislí laciní malo-
obchodníci a skladištní kluby)' superobchody (kombinace
obchodů a supermarketu) a předváděcí místnosti katalogo.
vého prodeje.

3. Přestože se většila zboží a služeb ptodává prostřednicMm
obchodů, r'zrůstá i maloobchodní činnost bez obchodů.

5.

K hlavním rypům této činnosti Patří Přímý prodý (one to
one selling one-to-man! ?ar4] selliny a multileoe/ marŘeting),
přímý marketing (kde patří e commerce a maloobchodní
činnost po inteÍnefu), prodej z automatu a nákupní ďuž\

PřestoŽe mají mnohé maloobchody nezávislé vlastníky,
rostoucí počet z nich spadá do nějaké formy korporátního
retailingu. Ma.loobchodní společnosti dosúují značných
úspor z rozsahu,jakoje větší kupní sía, širší znalost značky
a lépe r,yškolení zaměstnanci. Hlarními typy korporátní
ho retailingu jsou korPoÍátní řetězce obchodů' dobrovolné
řetězce, maloobchodní sdružení, sdružení sPotřebitelů, spo-
lečnosti založené na franšíze a obchodní konglomeráry

Jako všichni marketéři si musí i maloobchodníci připra-
ýovat maÍketingové plány, ke kterým patří rozhodování

4.



o cíloÚch trzích' výrobkovém soÍtimentu a nákupu zboží,
službách a atmosféře obchodů, cenách, propagaci a umís-
tění.Tato rozhodnutí musí brát v úvahu h1avní trendy,jako
je růst privátních značek, noýh maloobchodních forem
ajejich kombinací, růst mezig?ové maloobchodní konku'
rence, konkurence mezi maloobchodní činností s obchody
a bez obchodů, růst obřich maloobchodníků, úpadekmalo-
obchodníků středního trhu, rostoucí investice do technolo.
gií a globální přítomnost velýh maloobchodníků.

6. Velkoobchodní čilnost (zobolesaling) se skládá ze všech
aktivit spojených s prodejem ýobkú nebo sluŽeb těm, kteří
nakupují pro opětovný prodej nebo obchodní vy!žití. Vel.
koobchodníci mohou \,ykonávat své činnosti léPe a s eíek.
tivnějšími náklady neŽ 1irobce. K těmto činnostem Patří
prodej a podpora prodeje, nákup a budování softimentu,
dělení velkého objemu do menších, skladování, doprava,
fi nancování, přebírání rizika, rozšiŤování trŽních informací
a poslg.tování služeb,jako je management a poradenství.
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Existují čtyři typy velkoobchodníků: obchodní velko-
obchodníci, brokeři a agenti, prodejní pobočý ýobců
a maloobchodníků, prodejní a nákupní kanceláře a rypy
velkoobchodníků, například nákupčí zemědělských PÍo.
duktu a aukční společnosti.

Podobně jako maloobchodníci musí i velkoobchodníci
činit rozhodnutí o cíloýh trzích, ýrobkovém sortimen.
tu a sluŽbách, cenách, propagaci a umístění. Nejúspěšnější
velkoobchodníci přizpůsobují své služý tak, a\ splňovaly

Potřeby dodavatelú a cí|oých zákazliků.

Producenti ýzicýh ýrobků a služeb musí učinit rozhod.
nutí o tržní logistice _ nejlepším způsobu ukladnění a pře-
sowání zboži a sluŽeb do tržních míst určení' koorďnaci
aktivit dodavatelů, nákupních agentů, Úrobců, maÍketé-
rů' členů distribučního kanlílu a zákazníki. Hlavní zisý
v logistické efektimosti pocházejí z pokročiých informač-
ních techno1osií.

7.

9.

&p:íl$<.te *

MARKET|NGoVÁ Úvnln: uĚLt BYVÝR0BcI CEL0NÁRoDNÍcH ZNAČEK
DoDÁVAT ZÁRoVEŇ P0D PRIVÁTNÍ[/| ZNAČKA|V|?

Jedním z kontroverzních tahů někteýh marketérů známých značek je dodávání tvúrcům privátních značek. Například Ral.
ston-Purina, Borden' ConAgra a Heinz píizaďy,že dodávají lyrobky _ někdy nižší kvality _ pod privátními značkami.Jiní ma!.
ketéři kitizují tento PřístuP nemůžet€-lije porazit' PřiPojte se k nim a twdí, Že dojde.li k prozrazení těchto aktivit,lznikne
zmatek nebo se posílí vnímání sPotřebitelů, že všechny značý v určité kategoriijsou v podstatě stejné.

Zaujměte stanovisko: Výrobci by se neměli rozpakovat s prodejem privátních značekjako zdrojem příjmů, nebo ýobci celo-
národních značek by se nikdy neměli angažovatve ýrobě privátních značek.

MARKETING0VÁ DIsKUsE
Přemýšlejte o sýh oblíbenych obchodech. Co dělají, aby upevňovaly vaši věrnost? Co se vám na nakupování v nich líbí?

q ZA|' lĚŘEN0 NA MABKETING: WAL.MART

Wa|.|\y'art stoÍes je největšÍm retai|erem na světě, s obÍatem 259 mi|iaÍd
dolarů V roce 2003, s 1'5 milionu zaměstnan(ů a 5e 4300 budovami' Kaž.
dý t'iden navštíVí obchody spo|ečnosti přes 100 mi|ionů zákazníků' sam
Wa|ton Zak ádal společno5t V Íoce ]962 5 jediným cí|em: poskytnout nižší
ceny každému, ]eho představy o tvrdé pÍáCi a hospodáÍnosti prostupujÍ
i dnešní Wa|"|\4art' přestoŽe Zak|adateI ZemřeIjlž V roce 1992. Zaměstnan.
ci Chápou svoji práci jako pos|ání .,na ce|ém světě snížit životní nák]ady''
Fj|ozofií Wa|.l',4anu je umoŽnit IideÍn s průÍněÍnými \^idělky nakupovat VíCe
Výrobků' které by|y předtÍm Vyhrazeny jen pro bohaté' spo|ečnost tvrdě pra'
cuje na tom, aby si ved|a efektjvně a VyuŽíVá sVoU kupní sí|u k tomu, aby
nakupovaIa od dodavatelů |evněji a předáVa]a tyto Úspory ZákazníkŮÍn'

Wal]Vart u5oě| na WsoC€ konkurenčním ma|oob(hodním trhu V U5A
z něko|lka důVodů' Za prvé, nÍzké ceny, šiÍoký \^ýběr a |epší s|Užby přita.
hují Zákazníky' Jednu Z nejsiInějších stránek Wa'N,4arlu Však V ieho obcho

dech ani nenajdeme' Je jí bezkonkurenční |ogistika, která udrŽuje nÍzké ceny
a zároveň poskytuje V regá|e(h spráVný !^iběÍ ZboŽí. Logistické požadavky
tohoto největšího Íetai|eÍa jsou značné' spo|ečnost mu5í koordinovat přes
85 000 dodavatelů, starat 5e o mi|iardy zásob Ve svých sk ade(h a přenášet
toto zbožíze sk|adů do su/ch Íegá|Ů'

Aby Učini|a spo|ečnost l la|'Ny'art tyto Úkoy přímočarejší, Vytvořia 5i
hub.and.sp0ke siÍ 103 ve|kýCh distribučníCh center (Dc). Díkyjejich írate.
gi(kéÍnu Íozmístěnípo ce|é zemineníŽádný obchod dá|e nežjeden den cesty
od nejbIižšího distribUťního centra' Wa].Í\iIart je Znárný jako ,,král |ogi5tiky
obchodů,' pro svou schopnost účinně řídit tak rozsáhlou síť'

Pokud 5e týče Iogistiky, |ze pok|ádat 5anra Waltona za vizionáře' Vidě|
nato|ik dopředu, že si už V šedesátýCh | € tech 20. stoletíuvědomi|, že si Cí|e
rozvoje spo|ečnosti žádajípÍo řízeníVysoký(h objemů zboží pokročilé infoÍ.
mační systérny' K íčem k nízkonák|adovému retaiingu je Vědět, jaké Zboží
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5e bude prodáVat a V jakém mnoŽství _ a Zai šťovat, aby ho neby o V Íegá
|ech n kdy pří iš má o ani pří iš mnoho' V roce ] 966 Wa ton přija| špičkového
abso|Venta ško|y IBl\,4 a přidě iI mu úko komputer]Zovat operace spo ečnostl'
V dŮs|edku tohoto předvídavého tahu 5e Wa N/]aÍt stal postupně ikonou
just.ln.tlme kontro|y Zá50b a sof]stikované |oglst]ky' V roce .l998 by a počí
tačová databáze Wa.l\,4aÍtu Z h ediska kapacity druhou největší hned po
Pentagonu.

Úspěch ogistiky Wa|.N,4aÍtu je ohromující, uváŽíme IijehoVe kost: přes
100 m ionů po ožek 5e denně musídostat do správného obchodu ve správ.
ný čas' K dosaženÍtohoto cí|e Vytvoři|a spo|ečnostWaI Mart někoIiksystémů
informačních techno|ogií, které 5poIupracují'Vše začíná u registračnípok|ad.
ny nebo P0s terminá u. PokaŽdé, když je se]muta |ěkterá po oŽka, přenesoU
se informace přes sate|itní 5pojenÍ do ústředí' systém řízení zásob pomocí
těchto aktuá|ních informa(íVypočitá míru prodeje, zoh ednísezonnía pÍo
pagační pruky a automaticky Vydá příkaZy k dop|nění Zásob distribučním
centÍům a prodejnírn paÍtneÍům.

Wa|'|ýart pouŽíVá 5Vé informačnísystémy nejen pro Iogl5t]ku' Dodava.
te é nrohou VyUžíVat jeho rozsáh|é databáze dat Z P05 i k ana]ýZám reg o'
ná ních nákupních zvyk|ost Í zá kazn íků. Napřík|ad spo|ečnost Pro(ter & Gam.
b]e Zj]íi]a, Že se tekutý Tide prodává épe na severu a severolýchodě USA.

Zatímco na jihU a jihozápadě jde épe na odb}.tTide Vpodobě prášku' P6.
VyuŽíVá podobné lnÍormace k tornU' aby přizpŮsobiIa dostupnost Výrob. -
V uÍčltých ob astech. To Znamená, Že poskytuje různé výrobky Tide růZ|j-
|oka itám Wa .lVartu pod e Zákazn ckých pÍeíerencÍ' obchody Wa| |ýartt ::
mohou jevit na prvnípohIed stejné. a|e spo|ečnost VyuŽiVá svých inform.:'
ních systémů a ogistiky ktomu, aby přizpůsobl a nabídkyV kaŽdém obcho:.
regioná nípoptáVce'

Wa|.V]art nadá|e roste' Navzdory tomu, Že ]Ž má V UsA 3200 ob(h.
dů, p ánuje k nim přidat da|ších 220_230 supeÍcenter, 50_55 diskontn.c.
obchodŮ, 35-40 Sam's C ubů a 25_30 Neighborhood llarkets ien V Us:
a da|ších 130jednotekV Zahraničí' UdÍží |is WaI lMan průměrnou mÍru ru:
tu z posledních ' l0 |et, může se stát první spo|ečností na světě 5 obrate-
přes biIion do arů'

Diskusníotázky;

] ' ]aké j50U k|íčoVé faktory úspěchu Wa .|VaítU?
2. Kde jeWa| lMart Zranite ný? Na co by si mě] dáVat pozor?
3. ]aká dopoÍučeníbyste daIl Vedoucín] pracovníkům marketingu ohIedné

marketiIgu i rozvoje ce é Íi|my?

x

IZdrol€ ]eÍÍy l] 9eefr, ,,shou|d We Admire Wa
WalMalCasesÍudy1991nnoVationco|ecton'sÍnthsonian/computeMor|dAWaÍds;]]nrco|n5' ' 'BiggelBettet
2004: wwwWaIIÍ]aÍt'com'

1 Louis Lee' ''Taps for Mlsic Reta:teÍs,,, Busifl*! W4\

23. čeÍVna 2003' str 40; Paul Kecgan,,,Is the Music Store over?.,

Buliney 2.0' březen 2004' ýr' 115-119;David se8a1',,Requiem for the
Record Store: Downloaders rnd Discounters Are Driving Our Music
Retailers,', Washington Post,7. února 2004, str A01; AJison overholt,

'Listening 
to Starbucks.,, Faý Can?a\\ čeÍvenec 2004, ýr 50 5ó.

2 william R- Daúdson, AJben D. Bates a Stephen J. Bass, ,Retai1 Life
Cycle,,,Harlard Businas Reoleru, listopad1rosinec 197ó, str 89 96'

3 Stanley C. Hollander' 
''Th€ 

Wheel ofRetailinť,,I0um4] afMdtAetin!)
červenec 19ó0' stÍ 37-42.

4 Margaret Webb Pressler' 
''Convenience' No StoÍe; Vending Machines

Arc Being Stocked with MoreTnan Snack" , Wasbington Put,
10' dubná 2004, stÍ- D12'

5 Ánne D,Innocenzi' 
''Upscale 

Bloomingdalei Heads Down to Soho..,
Neu Yort Tines, 23 . d]ubna 2004.

ó Ámy Merric(Jefi.reyTiachtenberg a Ánn Zimmfman',,DepáÍtment
Stores Eght to Presere Role That May Be Outd^ted", trYall Street

Jaurnal' 12.bÍeznž 2002; Ann ZimmeÍman, ,,Dluard t Counts on House
Brands to Recapture ReP.utaťion,,, WdI stfeet Jauftal biezen 2001.

7,,Reinventing the Store - the Future of Retailia{', Zbe Ecoxa nit t,
22. ]istoPadu 2003' sťÍ. 65 ó8'

8 Charles llshman,,,'I}te Anarchist-s Cookbook', Fast Can?an!,

červenec 2004' str. 70 78'

9 Amy Merric( 
''How 

Gingham and Poýster Rescued a Retailer.',

Wall S treet Jalrnal' 9 ' Wétna 2003 
' 
str A1, A6 '

10 Louis Lee' 
''Thinking 

SmáI at the Ma.ll., Bll sinus Week, 26 ' kyětnz 2003,
str.9,1-95.

11 Robert Berner, ,To Lure Teenager Mali Rats, You Need the Right

Cheese,,,Business WeeA,7 ' čeÍvna 200'+, str.9ó 101'

12 Kimberly L' Állers' 
'Retaili 

RebelYell..' Faraza 10.listopadu 2003,

stÍ' 137-142,

13 Laurence H' Wortzel, ''Retailing stíategi€s |orToday,s Marketplace.'

]aurna] ďBusiftss strateU, j,Ío 1987, stÍ.45-56.

14 Mak Tatge' 
"Fun & cames", Farbes, 12. |edna 2004, stÍ. 13 8'14,{.

15 Nanette Blrnes,,,Whati Beyond for Bed Bath &Beyond",

Businey Wet,19.ledna 2004, str 48 50.

16 UtaWerner'John McDermont a Greg Rotz,'RetaileÍs at the

Croxroads: How to Develop ProÁtable New Growth Strategies..,

Iournal af Business Strategr 25, č. 2,2004, stÍ. 10-17 .

17 Ceci1ie Rohwedder' ,Yiva La Ditrerenzz. 
' 

L|lall Štteet Jautnal, 29.Ieána

2003, str. B1, B8.

18 ÁmyWu' 
',A 

Specia]ty Food stole with a Discount Attitude..,

Nall YarŘ Tines' 27 . července 2003, stÍ 3.4.

19 Constance L. Hays,,,Retailers Seeking to Lure Customers with

seÍvice" , Nea! YarŘ T;nes, 1. prosince 2003, str. C 13.

20 Camena Coleman,,,Kohlt Retail Racetrack', Ilall StreetJaurnal,

l.biezna 2000.

21 Piet Vroon a kol', SfueU:1he Šeeú sellaeer,New York Farrar'

Straus & GiroLx 1997.

22 Kenneth T. Rosen a Ámanda L' Howard','E-tall Gold Rush or Foolt

GoId?,, Callfomia Managefrent Reaieu, 1. dllbna 2000' stí 72-100;

Moira Cotlier,,'Census Releases First E mmmerce Reporť.'

Catdlo8 Áge, 1. kýétn^ 2001; Associated Press,,,on{ine Sales Boomcd

zt End of 2000" , Star-Tlibune af1fuin Cities, 17 . únon 200'l;

,,Reinventing the Store..,1be Econankt' 22.Iistopadu 2003' stí 65.{8.

23 K další diskusi viz Philip Kode5,,Átmospherics as a Marketing Too1.,

Jau?nal ď Retai|in9, zim^ 1973-197 4, stÍ. 4844; Mary Jo Bitner' ,,
Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers


