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Anotace:

Vnitini obchod v poslednich letech zaznamenéava celou fadu zmén, které jsou poznamenany
o¢ekavanym roz$ifenim trhu narodniho na trh evropsky. Obchodnici vyuZivaji nejen znamé
nastroje na prosazeni se v silném konkuren¢nim prostfedi, ale pokousi se kombinovat a
diverzifikovat obchodni ¢innost tak, aby byla v souladu s potfebami ,,unijnich* zdkaznik a to
z hledisek kvality, etiky, prodejnich pfistupi, zvyklosti a informacnich transferd.

Ptispévek vychdzi z analyzy soucasné situace a pokousi se predikovat vyvoj vnitiniho
obchodu ¢eskych subjekti v prostredi EU.

Abstract:

We can find a lot of changes in internal trade, which are strongly connected to expected
enlargement from national to european market. Businessmen make use of not only well
known instruments how to see in the strong competition. They try to combine and
diversificate business activity to square it to union customer’s need, from view of quality,
ethic, sales programme, customs and information transfers. The article is based on current
situation and predicts the internal trade development in the contexts of CR’s entry to EU.
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Uvod

Maloobchodni  ¢innost prodélala v Ceské republice za dobu transformace
nejvyznamnéjSich zmén v ramci vnitiniho obchodu. Ty spocivaly v pfeménach vlastnickych
a instituciondlnich struktur, ve kvalitativnich a kvantitativnich kapacitnich pfeménach a
v prostorovém, technologickém a sortimentnim feSeni provozoven. Hlavnim pfedpokladem a
dilezitym predélem rozvoje vnitintho obchodu bylo otevieni trhu CR zahrani¢nim
spole¢nostem, které svoji marketingovou strategii nastartovaly zmény v celém konkurenénim
prostiedi CR, coZ se nejvice projevilo pravé v maloobchodni &innosti.

Vstup zahrani¢nich spolecnosti znamenal pro malé a stfedni tuzemské podnikatele
nemalé problémy a tudiz nutnost nepfiznivou situaci fesSit. To vyzadovalo pro
maloobchodniky pfijmout konkrétni opatfeni, napt. cestu koncentrace (internacionalizace,
kooperace) a prizplsobit se sou¢asnym konkuren¢nim tendencim, anebo vyuzit podpor ve
formé komunalnich a celostatnich programi (napi. SAPARD).



Chtéji-li tuzemsti maloobchodnici vibec konkurovat v nerovnych podminkach
obchodniho trhu danymi kapitdlovou nevyrovnanosti subjektii, musi vice poznat ,,svoje*
zakazniky a musi investovat do provozniho zafizeni vice finan¢nich prostiedkd. To ve své
podstaté znamena vice se orientovat na dlouhodobé cile a strategie a oprostit se od
kratkodobych vysledkd z podnikani.

Cile a metodika

Cilem malého a stfedniho podnikani v maloobchodé je nalézt relevantni pozice na
maloobchodnim trhu s tim, ze pouzije svych relativnich vyhod :

samostatnost (vybér vhodnych dodavateld, pruznost nabidky, decentralizace
rozhodovani)

- dostupnost (obvodni, mistni)

- prodejni technika ve vazbé& na nabizeny sortiment

- osobni p¥istup k zakaznikim (vybudovani stalé klientely)

- nabidka kvalitniho zboZi s dokladem o jeho plivodu a kvalité (ISO, HACCP)

V konkurenci s velkymi ,,retailingy* je nutné postupovat novymi nebo obdobnymi
metodami v rdmei svych kapitdlovych moznosti, pokud se sami tuzemsti maloobchodnici
nezapoji do vétsi organizacni jednotky cestou kooperace, koncentrace ¢i integrace nebo pokud
nevyuziji necenovych nastrojii marketingu ve vazbé na vybudovani vlastni klientely.

Rychly rozvoj obchodu jak ve kvantitativnim, tak v kvalitativnim pohledu posiluje
vyznam poptavkové strany. Vyzkumy ndkupnich podminek mezi populaci ukazuji, Ze
spokojenost s jejich trovni zdsadné prevazuje nad nespokojenosti. Rostouci konkurence na
ceském trhu se odrazi i v kvalit¢ nabidky a nuti obchodniky maximdlné vychazet vstfic
zakaznikiim.

Tab.¢. 1 Spokojenost s prodejnami potravin od jejich zdkazniki [v % |

Nékupni podminky v roce 1991 1996 1999 2000 2002
Spokojenost s prodejni plochou 1 93 96 97 98 98
Uplnost sortimentu 2 68 88 93 95 95
Cenova uroven zbozi 3 24 67 84 85 86
Cerstvost a kvalita zbozi 4 70 91 94 96 96
Cistota v prodejné 5 89 94 94 95 95
Piijemna a ochotna obsluha 6 84 90 92 92 92
Poskytovani sluzeb, servis 7 74 88 90 91 94
Rychlost obsluhy 8 76 86 85 86 92

Pramen: INCOMA Praha, vlastni vyzkum
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Graf ¢. 1 Piehledné vyjadieni tabulky €. 1

Z tabulky ¢&.1 a grafu je zfejmé, Ze i velké,retailingové™ spole¢nosti v CR budou
nuceny hledat v rdmci obchodniho prostfedi EU dal$i nastroje nakupnich podminek, které by
podpotily jejich obchodni aktivity a zvysily jejich ekonomické vysledky a postaveni na trhu.

Vysledky a diskuse

Mezi nejvyznamnéjsi ndstroje podpory konkurenceschopnosti a nakupnich podminek patii
napf.:

1. Zavedeni obchodu pomoci informacnich technologii (E byznys, E commers).
2. Zavedeni koncepci ,, Relationship marketing“ a ,, One-to-one marketing “.
3. Zavedeni obchodni ,, High-technology “ do prodejen.

Ad 1) Zavedeni obchodu pomoci informaénich technologii (E byznys, E commers)

Zavedeni obchodu pomoci informacnich technologii je souhrn cinnosti
uskuteciiovanych v elektronické podobé vedoucich k realizaci obchodnich operaci a je tzce
spjat s informacnimi sitémi a s informacnimi technologiemi, které jsou vyuzivany
v podnikovych strategiich a které mohou z4sadné¢ ovlivnit ispésnost a konkurenceschopnost
podnikli. Cilem e-byznysu je zvySovani celkové efektivity podniku, tedy ne pouze
ekonomické, ale 1 ve vyuzivani piilezitosti a vyrobnich ¢initel (napt. lidskych zdroji™).

Dilezitymi ptedpoklady pro podnikdni formou e-byznysu je demografickd hodnota
informacni sité¢ a integrace siti. To znamend, kolik subjekti a jak kvalitné je schopno
komunikovat pfes tyto sit¢ a jak jsou schopné se sité integrovat do kompaktniho systému
kompatibilniho s ostatnimi vnéj$imi systémy, predevSim s Internetem. Piikladem mohou
slouzit komunikacni sit¢ v bankovnictvi a v celnictvi (SWIFT, EDIFACT) nebo vyvoj
nastroju XLM a BizTalk, které maji fesit propojeni riznych aplikaci, které nebyly primarné
tvofeny pro vzajemnou komunikaci. Vytvareni podobnych standardi vede ke zjednoduseni a
dostupnost fesSeni, kterd jsou aplikovatelna v rdmci dynamicnosti obchodnich vztaht.

E-commerce

E-commerce je soucasti vétSiho celku e-byznysu a v konecné podobé obsahuje aktivity
tykajici se prodeje a ndkupu zbozi (sluzeb) ptes Internet. To znamena, zZe v prostiedi Internetu
se provadéji obchodni transakce vcetné jejich marketingovych podpor. E-commerce lze
modifikovat dale na [-commerce nebo M-commerce ve vazb¢ na dalsi vyuzivani informacnich
prostiedki. I-commerce je spojeno s Internetem v podobé vytvafeni komercnich sluzeb pro
ostatni subjekty, napf. vytvarenim www stranek subjekti a podnikli. M-commerce je spojeno




s rozvojem mobilnich telefont, které prostfednictvim WAPu, propojuje jednotlivé mobilni
telefony s Internetem a tak kazdy majitel mobilniho telefonu mulze vyuzivat nabizené
produkty podnikt uvedené na Internetu.

Pii zavadéni e-commerce v obchodnich podnicich je nutné se vyvarovat chyb, které
zpusobuji neuspéch fungovani elektronického obchodovani. Mezi nejcastéjsi chyby z praxe
patfi:

e Pretechnizovani (dominance technickych prostfedkii pred vécnym obsahem).

e Individualizace  (snaha podnikateli o samostatnost, oddélenost, vysledkem je
nekompatibilnost jejich investic a technologii).

e Reseni celkové nabidKy (je-li zboZi z pohledu e-commerce pro zékazniky zajimavé).

e Opomijeni oblasti bezpe¢nosti ( napi. podminkou Usp&$ného podnikéani timto systémem
je 100% bezpecnost pred hackery a zneuziti dat).

e Amatérismus (v ramci celého projektu musi dominovat profesionalita).

e Designové faux-pas (navstévnik webu nejdiive hodnoti vzhled, ktery mtize upoutat nebo
odradit).

Z pravniho pohledu je e-commerce podloZzeno standardnimi prdvnimi upravami —
obcanskym, obchodnim a Zivnostenskym zakonikem. Nejproblémovéjsi oblasti pravni Gpravy
je vSak postaveni elektronickych dokumentii na troveit dokumentt listinnych. Piestoze vysSe
uvedené pravni Upravy umoziuji uzaviit obchodni smlouvu v elektronické podobé¢, existuje
stale mnoho rizik, které elektronick¢ dokumenty komplikuji. Jsou to napr. archivace
dokumentii, elektronicky podpis, zneuZiti treti osobou, platebni systéemy, ...apod.

Mezi dulezité faktory uzavirani obchodnich smluv v elektronické podobé patri:

= Autenticita - prokazatelné a spolehlivé zjisténi totoznosti ptivodce zpravy

= Integrita digitalniho dokumentu - zajisténi neménnosti

= Nepopiratelnost — ptiivodce digitalniho dokumentu nebude moci popfit, ze
dokument vytvofil.

Elektronicky podpis je od r.2000 soudasti pravni tpravy CR a to zikonem o
elektronickém podpisu €.227/2000 Sb. Dopady ustanoveni tohoto zédkona se projevuji v celé
oblasti e-byznysu v¢. e-commerce ve skuteCnostech napi. u zavaznych objednavek ci
v systémech plateb.

Globalni pfistup k informacim umoziuje 1 stfednim a malym podnikim se UspésSné
zapojit do konkuren¢niho prostfedi, které¢ je spiSe doménou velkych a silnych spolecnosti.
Automatizované systémy propojuji procesy jak horizontaln¢, tak 1 vertikalné¢ se svymi
dodavateli a odbérateli. Buduji z lokdlnich siti kompatibilni systémy se sitémi Internetu a
dociluji nizSich nakladii na obchodni operace. Technickd a technologickd dostupnost
informacnich systémii po malé a stfedni podniky poskytuje prostor pro naplnéni
podnikatelskych cili a to prostfednictvim vybéru vhodného obchodniho modelu a tim se stat
konkurenceschopnym velkym (retailingovym) spolecnostem.

Ad 2) Zavedeni koncepci ,,Relationship marketing* a ,,One-to-one marketing*

Ob¢ koncepce maji stejny spolecny zdklad — snazi se o co nejosobnéjsi ptistup
k zakazniklim. Jedna se o novy trend, jehoz podstatou je budovani dlouhodobych pozitivnich
vztahl se zdkazniky, dodavateli, obchodnimi partnery, bankami a dalSimi subjekty, které
ovliviiuji podnikatelské prostiedi.



Koncepce ,,Relationship marketing* je vyuzitelnd zejména pro podnik, ktery se chce
stdt nejvyznamnéj$Sim dodavatelem do maloobchodni sit¢ na zékladé dokonalé znalosti
individualnich potteb zakaznikli. Podniky analyzuji profil zdkaznika na zéklad¢ udaji
ziskanych z jiz realizovanych nédkupt (vérnostni karty, ankety, obchodni zastupci) a z udaja,
které jsou zpracovany na Internetu.

Hlavnim cilem koncepce ,,One-to-one marketing* je osloveni jednotlivych spotiebitelt
se specialné upravenou nabidkou, kterd presné odpovida jejich potfebam a ptanim. Jedna se o
personalizaci nabidky, ktera se miize uskute¢iiovat jak v tuzemském, tak i v mezindrodnim
prostiedi predevsim pomoci globalnich informacnich siti (Internetu). Tim se zakaznici sami
podileji na jeji ptipravé. Zakaznik presné definuje svoji potiebu a pfdni a maloobchodnik
muze na jeho pozadavky okamzité reagovat stim, Ze zdkaznikovi nabidne napt. lepsi
vybaveni, cenové vyhody a ,,pondkupni® garanci a servis. Zakaznik se mulze stat podle
seridznosti nabidky stalym klientem maloobchodni firmy a firma ziska staly odbyt pro své
zbozi nebo sluzby a pfi uplatinovani logistického ptistupu v distribuci si snizi i ndklady na
ob¢h (distribuci).

Ad 3) Zavedeni obchodni ,.High-technology* do prodejen.

Obchodni ,,High-technology* znamend v praxi maximalni vybaveni maloobchodni
prodejny nejmodernéjsi technologii a technikou s cilem, aby se zdkaznik v prodejné citil
pohodIné¢ a aby se pro né stalo nakupovani skvélym zazitkem, ktery bude chtit stale
opakovat. Zakaznik nakupuje podle klientské karty, na které je zapsan seznam zbozi, co chce
kupovat a pocita¢ umistény na voziku mu vyhleda uvedené zbozi v prostoru prodejny, véetné
mu poskytne specidlni nabidky, kterou mulze zdkaznik ihned vyuzit. V prodejné je
nainstalovan integrovany navigacni systém pro snadnou orientaci a elektronické optické vahy
na zvéazeni ovoce a zeleniny. Pfi platbé u pokladen se zboZzi necha ve voziku, aby skenovaci
zatizeni mohlo u zbozi urcit cenu. Zakaznik mtze zaplatit hotové nebo kartou. Moderni high-
technology je novou metodou, jak ziskat zakaznika, ktery vyzaduje pohodlny a rychly nakup a
ma v oblib¢ elektronické informacni systémy.

Zavér
Ke kazdé obchodni Cinnosti patii zejména prace se zakazniky. Potfeba sbirat data o
zédkaznicich a o jejich chovani v dnesnim obchodnim svété predstavuje velmi efektivni nastroj

pti budovani podnikové obchodni strategie. Zptsobu sbéru dat existuje n¢kolik podle urcitych
hledisek. Napt.:

podle technologie sbéru podle sbéru metody analyzy ziskanych dat
access log soubory vlastni potieba firmy specialni statisticky software
formulare reklamni Gcely méfeni pomoci statistickych servert
e mail audit analyza log. soubor(

cookies

Podniky mohou pouzit i systtm CRM (management vztahli se zakazniky), ktery
predstavuje ziskavani dat o zakaznikovi, jejich analyzu a transformaci ve znalosti o
zékaznikovi, které vede k vytvofeni individualnich nabidek, kterd zvySuje jejich uzitek a
obchodni efektivitu obchodnikli. Informacni systémy pak umoziuji jak individudlng
oslovovat stavajici, tak 1 potencialni zakazniky.

Zéavérem je nutné Fici, ze oblast obchodovani v CR je otazkou pfileZitosti pro viechny
podnikatelské subjekty. Zalezi na jejich schopnosti se technicky a technologicky vybavit,



sledovat nové trendy v obchodé a vytvofit si takovy obchodni model, ktery bude pro né a pro
jejich zakazniky nejvhodnéjsi.
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