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Anotace:

Pro ucelené pojeti zdrojového pristupu k feSeni rozvoje oblasti a regiond je nezbytny nahled i
z hlediska spotiebitelského chovani zdkaznikll. Spolu s ekonomickym a socidlnim vyzkumem
je mozné vytvorit prostor pro dokonalejsi alokaci zdrojii ve vazbé na zjisténé potieby obcand.
Je dokdzano, Ze pravé rozvoj napf. maloobchodni a velkoobchodni cinnosti vytvari
dlouhodoby synergicky efekt ekonomické efektivnosti a stability oblasti.
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Abstract:

Consumer’s behaviour is a necessary point of view for a compact approach to solving of rural
and regional development problems. It is possible to create a wider space for a better
allocation of sources to cover the needs of inhabitants. The development of retail and
wholesale, hotel and tourist trade is a base for a long-term synergy effect of economic
effectiveness and stability of regions. It is a base for sustainable development in rural areas.
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UvoD

Subsystémy vnitiniho obchodu — velkoobchod, maloobchod, pohostinstvi a cestovni
ruch - tvofi podstatnou a zakladni obecnou strukturu obchodni ¢innosti. Podnikatelské
zaméteni jednotlivych subsystémi je dano zdjmovymi a cilenymi oblastmi, které jsou
determinovany diversifikovanymi potfebami zékaznikli-spotiebiteli. Potteby zdkaznikl jsou
vytvafeny jednak vnitinimi procesy, vychazejicimi z pocitl ,,nedostatkovosti®, motivace,
introkultury jedinci a jednak jsou ovliviiovany vnéj$im prostfedim, které je utvatreno socidlni
sounalezitosti spolecnosti. V ni lze charakterizovat jevy, které bezprostiedné¢ pilsobi na
rozhodovéni spotiebitele o ndkupu nabizenych produkti a které jsou v soucasné dobé i
dilezitou soucasti rtiznych marketingovych vyzkumi. Mezi faktory, které na chovani
spotiebitele dnes nejvice plsobi, patfi faktory ekonomické a kulturni. Pravé ty se stavaji
nosnou casti zdrojového pfistupu rozvojového feSeni regionl, avSak bez relevantni
provazanosti praveé se spotiebitelskym chovanim. Tim se dosahuje zna¢né nerovnomeérnosti

mezi regiony v ramci statu ¢i v celém euroregionu, a to ve vSech subsystémech vnitiniho
obchodu.

CiL A METODIKA

Hlavnim cilem uvedené problematiky je obecné ukazat zavislost mezi efektivitou
obchodnich subjekti a chovanim spotiebiteli na zdklad€é analyzy soucasného stavu ve
vybranych subsystémech vnitiniho obchodu (velkoobchodé, maloobchod€) a pokusit se



predikovat jejich budouci vyvoj ve vnitinim obchodé Ceské republiky.

VYSLEDKY A DISKUSE

Vletech 1999-2003 doSlo k vyznamnym zméndm charakteristiky celkového
ekonomického vyvoje CR proti piedchozimu obdobi, které vyznamné zasahly vsechny
zajmové a cilené oblasti subsystémi vnitiniho obchodu. Jednalo se pfedevsim o tyto zmény:

1. bylo dosazeno pozitivniho obratu ve vyvoji hrubého domdaciho produktu,

2. podstatné klesla celorocni mira inflace vyjadrena indexem spotrebitelskych cen,

3. doslo ke zlepseni celkové ekonomicke rovnovahy vé. sniZeni zaporného salda obchodni

bilance,

doslo k pozitivnimu obratu ve vyvoji spotieby domacnosti,

negativné se vsak projevil i riist nezaméstnanosti,

6. souhrnné se vnitini obchod jako systém spise podilel na pozitivnich strankdch
ekonomického obratu CR.

BN

Subsystém velkoobchodu

Ceské velkoobchodni podnikatelské struktury pocitily zmény ekonomického vyvoje
velmi citeln€. Na jedné strané se zacaly rozvijet soukromé velkoobchodni podniky, na druhé
strané se vSak CR oteviela zahraniénim investoriim a podnikiim a tim ve velkoobchodnim
podnikdni nastala obrovskd konkurencni valka, kterd zplsobila nemalé existencni potize
vétSiny Ceskych stiedné velkych podniki.

Naopak “firmy pod zahrani¢ni kontrolou“pfinesly progresivni obchodni podnikéni,
integrovanou vertikalni kooperaci a agresivni marketing. Tyto nové aspekty vnimali zakaznici
znacn¢ pozitivné. Zmény se promitly zejména do cenovych relaci a okamzit€ si tak ziskaly
vétSinu zdkaznikd z fad malych Zivnostnikli pasobicich v ostatnich subsystémech vnitiniho
obchodu.

Chovani spottebitelll se zménilo z divodu ekonomické vyhodnosti ndkupt, kterou
tvotily predevSim nizké ceny a Siroky sortiment nabizeného zbozi. Do pozadi zajmu
zakaznikl presly faktory jakosti a kultury prodeje. Zakaznici si pro zbozi dojizdéli sami,
individualné a nevyzadovali pfi ndkupu konkrétni sluzby. Z prodejnich forem zaujal v tomto
smyslu pfedevsim samoobsluzny velkoobchod (Cash & Carry), ktery je vyrazné zaméten
na Siroky sortiment potravinaiského a rychloobratkového nepotravinarského sortimentu.
Samoobsluzny velkoobchod je reprezentovan predevsim nadndrodni firmou METRO, ktera
se v roce 2003 umistila s dcefinou spoleénosti MAKRO v Ceské republice na prvnim misté
v ramci TOP — 50 nejvétsich obchodnich spolecnosti a druzstev s prevahou potravinatského
sortimentu s rocnim maloobchodnim obratem v¢. DPH ve vysi pies cca 32 miliard K¢
realizovanym v cca 9 provoznich jednotkdch na uzemi CR. Na druhém misté lze uvést
retézcové firmy s prevazujici maloobchodni cCinnosti (retailingy), které v ramci své
smiSené obchodni ¢innosti provozuji také ¢innost velkoobchodni, zpravidla v rdmci firmy
organizacné a ekonomicky oddélenou. Napi. firmy AHOLD, REWE, KAUFLAND,
DELVITA, TESCO STORES, GLOBUS, CARREFOUR, JULIUS MEINL), které se
umistily v roce 2003 v prvni desitce zebticku TOP 50. Obdobnou investi¢ni strategii uplatiuji
1 jiné nadnarodni obchodni firmy s nepotravinaiskym zbozim. Nékteré z nich (jejichz pocet
provozoven je v CR maly) praktikuji vyuzivani skladovych zakladen v okolnich zemich,
predevsim v Rakousku a v Némecku. Tato velkoobchodni centra jsou pievazné hodnocena
jako technicky, technologicky a provozné nejprogresivnéjSi ve srovnani s jinymi
velkoobchodnimi, zejména tuzemskymi provozovateli. Reakci na progresivni vstup
nadnérodnich spole¢nosti do CR byla a dodnes je spoluprace dvou vyznamnych subsystémil —
velkoobchodu a maloobchodu.

Kooperaéni aktivity velkoobchodu a maloobchodu se prosazuji predev§im na stupni
menSich a stfednich podnikatel (tzv.“nezéavislého obchodu”). Jedna se o aliance v oblasti
piedevsim spoleéné nakupni ¢innosti, spolecného marketingu nebo o dobrovolné retézce




maloobchodniki se spoleénym nakupem (velkoobchodem) a dal§imi spoleCnymi aktivitami
posilujicimi jejich postaveni na eurotrhu.

V ramci zdrojového pfistupu v rozvoji velkoobchodni ¢innosti v regionech (stat, kraj,
obec) je mozné pouzit optimaliza¢ni metody velkoobchodni sité. Metody by mély prokazat

opodstatnénost vystavby dalsich
velkoobchodnich skladi na uzemi
dotceného regionu a zajistit rovnovahu
potfeb s nabidkou sortimentnich skupin
a tim Setfit ptidni fond regiond. Tim by
se zacaly projevovat 1 dalsi faktory
ovlivilyjici chovani spotiebiteld,
zejména z oblasti kultury.
Optimalizacni  metody  (modely)
velkoobchodni sité jsou vétSinou
teoretickymi konstrukcemi, proti nimz
stoji praktické prekazky pro realizaci a
praktické¢ pozadavky ke kompromisiim,
kter¢ vedou k relativné nejlepSim
vysledkiim.

Soucasny trend rozmistovani
velkoobchodnich skladii by mél byt
provadén kvalitativni pfestavbou, tzn.

OPTIMALIZACNI METODY VELKOOBCHODN; SITE
Metoda  hexagonalnich  distrikti  predstavuje
rozkresleni uzemi do pravidelnych Sestitthelnikd, z nichz
jeden je vybran jako zakladni z divodd nejcetnéjsiho a
nejcastéj§tho zasobovani - nejvyssi spotiebitelské
poptavky a  predpokladu  planované  vystavby
velkoobchodniho skladu. Na tento distrikt se napojuji
dalsi podle vzdalenosti a komunikac¢ni dostupnosti,
podle objemu a rozlozeni spotiebitelské poptavky a
podle kapacity uvazovaného skladu.

Vv

koupéschopné poptavky, v némz se predpoklada
vybudovani velkoobchodniho zésobovaciho centra, k
némuz se hodnoti do jaké vzdalenosti soustfednych
kruhil korigovanych terénnimi pfekazkami, je investicné
a provozn¢€ vyhodny zasobovaci rajon.

Dopravni problém/problém obchodniho cestujiciho
feSi pfi fixované lokalité a kapacité velkoobchodniho
skladu pfedev§im minimalizaci provoznich néaklada s
akcentem na prioritu nakladt na dopravu pro optimalni
zasobovaci rajon.

Simula¢ni metoda nestanovi pfedem lokalitu

Senim likostné ispozicné . : P o
fuse . velikost e’ d Spo c, © velkoobchodniho skladu, ale simulovanim zasob. rajont
tec_thky nevyhovujicich - skladovych tuto lokalitu hledd s pribéznym vyhodnocovanim
objektli, vybavovanim velkoobchodnich | proinvestovanosti — tzemi  (pfedeviim  dopravni
skladi.  progresivni  technikou  a | infrastrukturou) a nékladi na provoz, zejména
zavadénim progresivni informac¢ni | dopravnich nédkladd na rozvoz zboZzi do maloobchodu.

technologie. Tento trend sméfuje ke koncentraci velkoobchodnich kapacit v primyslovych
oblastech jednotlivych regiontli, nendrokuje dal$i zabor ptdniho fondu regionu a pfispiva
k vyssi kulturnosti obchodni ¢innosti. Je zde predpoklad k tomu, Ze tento trend bude
determinovan a podporovan i zménou chovani zdkazniku.

Subsystém maloobchodu

Maloobchodni ¢innost je v soucasné dobé nejvice ze vSech subsystémi vnitiniho
obchodu ovliviiovdna ménicim se zivotni stylem a postoji spotiebiteld k ndkupu zbozi.
Tradi¢ni prodejni techniky ustupuji novym trendim nekonvencniho charakteru. Napf.: prodej
bez provozoven, internetové obchody, nakup jako zdbavni a spolecenské centrum. V ramci
konkurenceschopnosti jsou vyrobci a maloobchodnici nuceni ptizpisobit prodejni metody a
postupy této nové spolecenské poptavce. Jedna se napt. o zavadéni standardii obchodnich
jednotek, obchodniho centra, kontrolnich mist jakosti,...apod. VSechny uvedené pfistupy jsou
zacilené na efektivni generovani zasob zbozi ve vazbé na jeho odbyt. Tyto trendy v prodeji
zbozi v maloobchodnim subsystému by mély pfispét nejen ke zvyseni konkurenceschopnosti,
ale 1 kdiverzifikaci maloobchodni c¢innosti, kterd podniku pfinese vice zékazniki-
spottebiteld.

Pravé diverzifikace maloobchodni ¢innosti je podstatou tzv. interaktivniho obchodu
jako jedné zmoznosti zvySeni prodeje v trznim prosttedi EU. Zakladem interaktivniho
obchodu je dominantni postaveni spotiebitele, ktery je dynamickou veli¢inou jinak
relevantniho vztahu prodéavajici a kupujici strany a ktery je piimo zapojovan do tvorby
uzitnych vlastnosti predmétl, kterymi maximalné uspokoji svoji potiebu. Tim se vyrazné
meéni obecné pojeti interakci obchodnich ¢innosti mezi obchodnimi subjekty. Hlavnim
diivodem, pro¢ maloobchodnici jsou nuceni hledat nekonvenéni prodejni metody, je stile




zna¢nd omezenost vyrobni sféry v pristupu k interaktivnimu obchodu. Piesto jedin€ vyrobci
totiz mohou vytvofit, roz§ifit ¢i inovovat uzitné vlastnosti svych produkti a to bez znalosti
zakaznickych potteb nejde.

Cilem nového pfistupu v _maloobchodni €innosti je provazani obchodni (tercidlni)
sféry se sférou vyrobni a vytvofit tak potencial k tomu, aby se vyrab€ly produkty pifimo na
individudlni pfani spottebitelt. Pfedpokladem splnéni tohoto cile je vyuzivani a zpracovani
zna¢ného mnozstvi informaci pomoci informacnich technologii.Obecnd interakce
maloobchodni Cinnosti je zaloZena na klasickém schématu zbozné penézniho toku, kde
zbozovy tok je tvofen nabidkou tizkého vyrobniho a Sirokého obchodniho sortimentu, ktery si
nachdzi své uplatnéni u zakaznikli. Zékaznik si vybira zbozi, kter¢ mu mtze uspokojit jeho
potifebu, aniz by participoval na jeho tvorbg¢.

Nova interakce maloobchodni ¢innosti vychézi z propojeni vyrobni a obchodni sféry,
které muze snadnéji plnit potfeby zdkaznikl na zakladé informacnich tokd. Zakaznik si
sestavi pfedstavu vyrobku, ktery mu bude vyroben a prodan podle jeho dispozic a za cenu,
s kterou bude predem souhlasit dle prfedlozené racionalni alokace nadkladovych zdrojt.

Ve skutecnosti to znamena, ze uspéje takovy
maloobchodnik, ktery se co nejvice pfiblizi
k motivaénim postojim, pfanim a chovani
spotiebitelt EU a pfizplisobi se nejen

nabizenym sortimentem, ale pfedevSim
prodejnim  servisem a  komunikacni
technologii.

Lze dokladovat, Ze  nabidky

maloobchodnikii jsou si vétSinou velmi
podobné. Jen obchodnik specializujici se na
sortiment  vyjimecény  (zvlaStni) miZze
zakazniky ptitahovat pouze svoji nabidkou.
Zékaznik si ho sam vyhledd a neocekava
zadné nové prodejni techniky, protoze si
chce zbozi sam  vétSinou  osobné
prohlédnout, piipadné vyzkouset. Presto
tento obchodnik nemiiZe odmitat informacni
a komunikacni technologie, chce-li své
zdkazniky vlibec oslovit a vice ,se
nabidnout. 'V podminkéch sjednocovani
Evropy, globalni konkurence, integrace
mezipodnikovych  vazeb a vyvoje
modernich informac¢nich technologii se
obecné méni ndkupni zvyklosti obyvatel

CRM systém je systém obchodnich,
marketingovych, komunikacnich a  servisnich
procesu v organizaci a prislusnych technologii, ktery
umoznuje ucCelové fidit vztahy se zakazniky.
Rozhodujicim faktorem konkurenceschopnosti v této
oblasti je rychld informace o zakaznikovi a o jeho
potiebach. Dulezitym hlediskem pro obchodniky a
vyrobee je ziskani ddvéry zakaznika, musi pochopit
jeho individudlni pozadavky, vyrdbét zbozi a
poskytovat sluzby, které mu nejlépe vyhovuji.

Proto feSeni syst¢ému CRM je postaveno na propojeni
back office a front office systémi inteligentnim
komunikaénim rozhranim.

Back office systémy zahrnuji databaze a provozni
aplikace, ERP systémy (Enterprise Resource
Planning), SFA systémy (Sales Force Automation —
podpora prodeje), ¢ili odbyt marketing a prode;.
Front office syst¢émy napojuji vSechny slozky
podniku (obchod, marketing, produktovy marketing,
finan¢ni oddéleni a servis) na komunikaéni kanaly
nejriznéjsiho typu (telefon, fax, Internet, WAP)
smérem k zakaznikovi. Aplikace zahrnuji
elektronicky obchod, pfimy kontakt se zdkaznikem
(call centrum, e mail centrum). CRM integruje
logistické, ekonomické a komunikaéni aplikace se
zakaznikem a systémy na podporu rozhodovani.
CRM systémy vyuzivaji také data ziskana z externich
zdroji. Tim se 1isi od ERP, které jsou urceny ke

spravé vnitropodnikovych dat.

v celé Evropé. Hledaji se nové metody, jak

prodat svym zakaznikGm jesté¢ vice zbozi. Dtive, kdy obchodnici divérné znali své stalé
zakazniky, dokazali bezpe¢né odhadnout, jaké zbozi zakaznikovi nabidnou a jesté ho dokézali
pfesvédCit o novych doplicich a to pro ,,svého zakaznika“ nepostradatelnych. Aniz by
obchodnici tuto situaci néjak dale fesili, byli prvnimi prikopniky vyuzivajicimi znalosti o
zékaznicich, které ziskavali predevSim formou osobnich kontaktli nebo ze spolecenskych
udalosti. Vytvareli si tim vérnostni skupinu zékaznika — klientt.

V dnesni dobé&, kdy ptevazuji v maloobchodé retailingové spolecnosti a jejich
zakaznici se pocitaji na miliony, je nutné¢ se opét soustfedit na desanonymitu a na znovu
vytvareni si vérnostnich skupin zédkazniki. Pfi takovém poctu vSak klasické, zejména osobni
ziskavani informaci, neni mozné. Proto zde nastupuji nové informacni a komunikacni
technologie zamétfené na znalostni management (Knowledge Management) a vyuZivani
CRM systému jako jedné z metod, ktera dokaze informace cilené ziskat, zpracovat a vyuzit.



ZAVER

Pro soucasnost je typické zahlceni obchodnich podnikli informacemi, ale znalosti o
zakaznickém chovani je pfitom stadle malo. Znalosti, zejména o chovani spotiebitelli a jeho
zméndch, jsou nejcennéjSim bohatstvim podnikli ve vSech subsystémech vnitiniho obchodu a
zdrojem jejich konkuren¢ni vyhody. Zakladnim nedostatkem vSech podnikovych systému je
nekompatibilita se systémy vnéjSimi. To znamena, Ze 1 pfes mnozstvi ziskanych informaci, je
nelze racionalné vyuzit. Dal§im nedostatkem systému je to, Ze nefesi propojenost obchodni
sféry s vyrobni. To ve své podstaté nenapliiuje cil nové znalostni ekonomiky postavené na
aktivni spolutcasti zékaznikli na vytvareni ,,svého* zbozi.

Interaktivni obchod v nové podobé ve velkoobchodé i v maloobchodé je vyssi polohou
informacni spolecnosti. Je zalozen na uméni pracovat s jiz ziskanymi znalostmi a ne pouze na
velkém mnoZstvi informacnich toka v riiznych elektronickych prostiedich, které v soucasném
obdobi spiSe zneptehlednuji a ztézuji rozhodovaci procesy v podnicich. Velkou
konkurenceschopnou vyhodou v budoucim obdobi bude tedy citlivd a pravné oSetiend
databaze znalosti, ktera bude snadno interaktivni sjejim plnénim. Prvnimi schopnymi
systémy, které mohou dat ptedpoklad zavedeni nové podoby interaktivniho obchodu ve
sledovanych subsystémech vnitiniho obchodu, je systtm CRM a technologie podporujici
Knowledge Management. Pokud se podati tyto systémy propojit jesté s vyrobni sférou, bude
nastavena akceschopnost piisobeni interaktivniho obchodu i tspésna ekonomicka a obchodni
prosperita podnikatelskych subjektii.
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