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Úvod

Jako téma mé bakalářské práce jsem si zvolil „Světové obchodní řetězce a jejich působení v ČR“. Toto téma jsem si zvolil proto, že mě zajímá vývoj maloobchodu v České republice, jeho trendy a vliv na obyvatele České republiky. Chci také poukázat na aspekty globalizace a její vliv na celosvětově působící firmy a obchodní společnosti. Dále se pokusím poukázat na objektivní důvody působení zahraničních obchodních řetězců v ČR a naopak důvody pro to, proč u nás některé celosvětově známé obchodní řetězce nepůsobí.

V první části mé bakalářské práce bych rád rozebral podstatu globalizace, její aspekty a okolnosti, které přispěly ke vzniku celosvětových obchodních řetězců. Jako příměr se mi velmi vhodně jevilo Miltonovo desatero faktorů, které nabízí možnost učinit si podvědomí o podhoubí, které dalo možnost vzniku celosvětově působících obchodní řetězců.

Dále jsem popisoval jednotlivé obchodní řetězce, které působily a působí na českém trhu. Většina mnou použitých materiálů pochází z roku 2006, většina dat je tedy poplatná roku 2005. Svou práci jsem se snažil průběžně aktualizovat, pokud jsem se dozvěděl o nových skutečnostech nebo relevantních okolnostech, snažil jsem se je do práce implementovat. 

Je skutečně zajímavé, jak se obchody jako supermarkety, hypermarkety a různá obří i malá nákupní střediska stala nedílnou součástí našich životů. Zvykli jsme si na to, že není žádný problém koupit si v devět hodin večer křupavé pečivo a že se nám pod jednou střechou dostane komplexu služeb včetně masáže, kosmetičky a kadeřníka. Je to jednoduché a funkční. Ve své bakalářské práci se budu zabývat působením hlavních obchodních řetězců v České republice a krátce zmíním i jejich působení v zahraničí a historii.            

Dále také hodlám analyzovat obchodní a sociální aspekty, které s působením obchodních řetězců souvisejí.

1. Historie obchodu 

Před vstupem do aktuální současnosti je užitečné stručně se ohlédnout za historií obchodu. Tento přehled má nejen podat základní fakta, ale i ukázat význam obchodu v rozvoji ekonomických a společenských struktur. Obchod jako zvláštní, samostatná hospodářská činnost se začíná objevovat na rozhraní rodové a otrokářské společnosti po oddělení řemesel od zemědělství a města od vesnice. Vzniká zbožová výroba a z jednoduché zbožové výměny se stává peněžní směna. Majitelem výrobku je jeho výrobce a cílem výměny je získat jiný výrobek. Končí tak období prosté výměny, zprostředkované kmenovými náčelníky mezi kmeny a rody.

Formování obchodu jako specifického odvětví (oboru) lidské činnosti vrcholí třetí velkou společenskou dělbou práce, při které se vyděluje kupec jako člověk výlučně se zabývající směnou zboží. Narůstá místní a časová diferenciace mezi oběma akty směny – koupí a prodejem – a především specializace výroby, a to vyžaduje činnost i osobu, která zajistí směnu zboží mezi městem a vesnicí, mezi jednotlivými výrobci a mezi výrobci a panovníkem (vládnoucí vrstvou). Za kolébku prvního pokroku v obchodě se považuje Babylonská říše. Formalizované principy obchodu v obchodním zákoníku jsou staré 4000 let. To už vedle mezinárodního obchodu kontrolovaného především panovníkem a dvorem (až to, co si nekoupil panovník, mohlo jít na trh) existuje vandrovní obchod, obchod ve velkém ve městech s vybudovanými tržnicemi, veřejnými sklady u bran měst a v přístavištích a drobný obchod řemeslníků v ulicích a uličkách měst. Babylóňané znali už i peníze – vážené kusy stříbra označené značkami, placení na splátky, úrok, kvitanci (písemné potvrzení o přijetí – zejména peněz), zastupování, společné obchodování, dělení zisku apod.

Počátky feudalismu signalizují v oblasti obchodu výrazný krok zpět ve srovnání s obdobím rozkvětu otrokářského zřízení. Uzavřené naturální hospodářství feudálního panství má snahu produkovat všechny potřebné produkty pro panovníky a poddané. Služby obchodu a kupců potřebuje feudalismus jen výjimečně – služba obchodu se omezuje na luxusní sortiment (nesmíme si ale pod tímto pojmem představovat luxus v dnešní podobě, ale to, co luxus představoval v daném kontextu; typickým příkladem proměny kontextu v průběhu historie jsou například dnešní komodity soli a koření; po poměrně dlouhou dobu přestavovaly vzácné, špatně dostupné, drahé – a tedy i luxusní – komodity). Takový obraz skýtá v 5.-8. století obchod skoro po celé Evropě a trvalo ještě řadu století, než obchod procitl a vyvinul se na vyšší stupeň. Samostatná feudální (církevní) ideologie se stavěla proti obchodování, které svojí podstatou poskytuje možnost úvěru, ale i okrádání a vydírání. Brát úroky za půjčené peníze, bez čehož se obchod nemohl a nemůže obejít, se považovalo za hřích a různá nařízení církve a vrchnosti znemožňovala křesťanům obchodní podnikání (viz. termín nekřesťanské peníze).

Formy obchodu za feudalismu byly jednoduché – vandrovní obchod a výroční trhy. Trhové povolení znamenalo pro panovníka příjem z poplatků (pronájem tržního místa, vstup do měst, daň z příjmu), a to samotné už obchodu poskytuje podporu – tedy  prostor pro nový rozkvět. Vedle klasických kupeckých karavan se objevuje různé zastupování v obchodní činnosti, což je spojeno s růstem objemu zboží. Obchodník sám se nemohl na delší čas vzdalovat ze sídla podniku. Zástupcem byl přímo zaměstnanec či společník obchodníka (kupec – obchodník a jeho zástupce mají stejné sídlo), ale také obchodní zástupce, který trvale dlí v cizině a více či méně samostatně uskutečňuje obchodní operace z pověření svého zaměstnavatele. Později se objevují obchodní kanceláře – kontory.

Vznik obchodních společností souvisí se snahou přenést riziko z obchodního podnikání na více osob. Ukázkovým příkladem prvních společností v obchodním podnikání byl námořní obchod – rejdař, kapitán, mužstvo a cestující kupec tvořili jakési obchodní společenství. Podíleli se na nákladech a rizikách cesty (penězi, prací, propůjčením lodi) a dopředu si určovali klíč na rozdělení zisku. Spolupráci (podílnictví) v obchodě znamenala i tzv. komenda – některý kupec mimo své zboží převzal do prodeje zboží jiného kupce – to už byla dělba práce v obchodě; jeden zajišťoval nákup zboží, druhý odbyt.

S rozvojem obchodu docházelo k prudkému rozvoji obchodních středisek – měst. Ta měla řadu funkcí, které má dnes stát (sociální otázky, obrana, zásobování). Zámořské objevy přinesly do obchodu zvýšení obratu a rozšíření sortimentu, ale i změny v organizaci obchodu. Zpočátku to byl jednoznačně státní monopol – obchodovat s nějakým artiklem či teritoriem bylo výsadním právem panovníka. Později se objevuje fenomén obchodních společností – stát svůj monopol přenáší na soukromé společnosti, které mají i právo vlastního vojska, loďstva, pevnosti, obchodních stanic, peněžnictví apod. Stát se o jejich hospodaření nestaral, požadoval jen finanční příspěvky (daně).

Rozmach mezinárodního obchodu a síla obchodního kapitálu měly vliv na průmyslovou výrobu; do průmyslu pronikal obchodní kapitál:

· obchodník se stává přímo „průmyslníkem“,

· obchodník si podřizuje výrobce dodávkami surovin, odběrem produkce a úvěrem

· průmyslník přímo vyrábí ve velkém pro obchod.

S rozvojem výroby dochází ke specializaci výroby a obchodu s výrobními prostředky, surovinami a se spotřebním zbožím tak, jak roste úroveň společnosti. Historický pohled na obchod na našem území se liší pouze v závislosti na ekonomické vyspělosti společnosti v českém prostoru. Nelze je samozřejmě srovnávat s Řeckem, Mezopotámií či jinými kolébkami jednotlivých složek civilizace, ale hlavní zmíněné vývojové tendence se projevovaly i zde. V době vrcholu obchodování v Babylónii a Řecku existoval na našem území zřejmě jen výměnný obchod rodových náčelníků (šperky, zbraně, látky). První peníze se objevily až počátkem našeho letopočtu. Významné období představuje 7.- 8. století v období existence Sámovy říše (Sámo byl kupec, který byl zvolen do čela kmenového svazu asi v r. 623). 

Ve 13.-15. století už lze jasněji oddělit zárodek velkoobchodu a maloobchodu, tj. kupců se sklady s napojením na tranzitní obchod a s větší specializací a kramářů – obchodníků v drobném. V této době vznikaly cechy, jejichž funkce byla nahrazena až průmyslovým zákonem v roce 1872 tzv. živnostenskými spolky. Cechy obchodníků pečovaly o odbornost a poctivost prodeje, o udržení přiměřeného počtu provozoven. Neměly však zájem na rozvoji průmyslové výroby, na rozšiřování sortimentu zboží a obchodních spojení. Dnešní vnímání cechů coby nositelů „živnostenské cti“ je ale do určité míry beletrizované, mnohé aktivity cechů připomínaly často to, co dnes nazýváme „lobbyingem“ – a o ochranu spotřebitele při nich tu rozhodně nešlo. Zajímavým příkladem z našeho území je takřka dvousetletý boj zákazníků s řeznickým cechem: maso se totiž prodávalo nejen „od oka,“ bez použití jakýchkoliv vah, ale dokonce bez dělení druhů masa při prodeji. V dnešní terminologii bychom tento způsob prodeje masa mohli nazvat „first come – first served“ – ale zároveň v tomto systému jasně cítíme potenciál, známý z historie velmi nedávné, lidově zvaný „podpultový prodej“. Je pochopitelné, že ani tehdejším nakupujícím se takový systém nelíbil a intervencemi u konšelstva, ale i královských institucí se dožadovali nápravy. Řeznický cech byl ale tak mocný (nezapomínejme, že hlavy cechů, zejména těch ekonomicky nejsilnějších, byly zároveň velmi často zastupiteli v městských radách), že trvalo takřka dvě stě let od první oficiálně vznesené žádosti, než byl pořádek zjednán Královským výnosem z roku 1582, tento výnos nařizoval nejen striktní používání vah při prodeji, ale rovněž cenové dělení masa podle jeho druhu a kvality.

Na přelomu 18. a 19. století se obchod výrazněji specializuje: obchodní živnosti se rozdělovaly na velkoobchod, tj. obchodování ve velkém a maloobchod podomní a stálý, ten pak na formální (koloniál) a kramářský. Chybí však potřebný kapitál u řemeslníků a tak do hry vstupuje kapitál obchodní – půjčováním peněz či samotným podnikáním v průmyslové výrobě. Průmyslová revoluce v odvětvích lehkého průmyslu, jeho rychlý rozvoj, rozvoj dopravy a intenzifikace zemědělské výroby vytvářely širší vnitřní trh. Od 60. let 19. století se zintenzívnil přechod průmyslu do českých rukou, rozvíjel se úvěr, pojištění, sdružování do společností, rozvoj obchodního školství. Rozvoj výroby samozřejmě podnítil i zahraniční obchod a zapojil výrazněji české země do světového trhu. Konec 19. století je spojen s hospodářskou krizí. Odbytové těžkosti doma (nasycený trh) i venku (konkurence) vedly ke vzniku kartelů – dohod vylučujících volnou soutěž a udržujících ceny výrobků na potřebné výši.

Do nové republiky vstupuje obchod v poměrně rozvinuté podobě. Po krátké krizi v r. 1921 došlo k prudkému nárůstu obchodního podnikání, zejména početním růstem obchodních firem i provozoven, často i na úkor kvalitativní stránky obchodu. Nízká technická úroveň a vysoké náklady vedou malé obchodníky k různým formám spolupráce a sdružování. Rozšiřují se spotřební a nákupní družstva, aby tak mohla konkurovat kapitálově silným obchodním podnikatelům, ke kterým se přidávají na přelomu 30. let i první větší obchodní domy. Celkově je období 20. a 30. let charakterizováno:

· rychlým rozvojem nových skupin zboží (elektro, nábytek, foto, kosmetika, sportovní potřeby apod.) a rozšířením počtu druhů zboží (např. barvy a laky, kosmetika),

· růstem spotřeby obyvatel, což vede ke vzniku dalších obchodních podniků,

· rozšířením spotřebních družstev,

· vznikem velkých obchodních firem – obchodních domů, velkoobchodních a filiálkových firem, často spojených s výrobou (Baťa),

· zesílením konkurence

Po 2. světové válce se náš obchod rychle vzpamatoval z válečné letargie, roste zahraniční obchod, rozšiřuje se sortiment i obchodní kapacity. Příznivý vývoj je přerušen v r.1948 (bohužel se na něm mimo širších politologických souvislostí /rozdělení sfér vlivu mezi vítězné mocnosti po válce/ vnitropoliticky podepsalo i katastrofální sucho a jím způsobená tragická neúroda z léta 1947).  Nastává postupná likvidace soukromého sektoru, který zajišťoval zhruba 3/4 obratu, ve prospěch státních podniků vzniklých původně na základech znárodněných a zkonfiskovaných majetků. Obchod je likvidován nejen z hlediska soukromého vlastnictví (v rozsahu 100%, tj. nejvíce ze všech socialistických států východní Evropy; připomeňme si, že například v NDR, Maďarsku a Polsku po celou dobu trvání totalitního režimu byly zachovány některé typy soukromých prodejen), ale i společenské vážnosti a prestiže. Ve stínu všemocné výroby, která je produkována „vládnoucí“ dělnickou třídou je obchod stále chybujícím článkem socialistické distribuce, který buď nesprávně prodává vynikající výrobky socialistických podniků nebo zapříčiňuje nedostatek zboží, protože nezajistí výrobu včas, popř. dosti důrazně neinformuje o potřebách trhu.

Přirozený vývoj obchodu a nákupních podmínek se odehrával v západní Evropě. Zde prudce roste životní úroveň, rozsah nákupů a tím i obchodních kapacit. Rozšiřují se úvěry za výhodné úroky, je řešena bytová otázka, vybavení domácností chladicí a mrazicí technikou znamená převrat ve způsobu nakupování. Rozvoj automobilismu je další determinantou vývoje obchodu. Mění se nejen objem nákupu, ale i místo jeho realizace. Vysoká mobilita obyvatel vede k internacionalizaci požadavků na obchod. Mění se i struktura obratu. Vznikají nové sortimenty (elektronika, zboží pro volný čas, zboží pro osobní záliby – hobby) a vzhledem k rozložení politicko – ekonomických sil v poválečné Evropě se do regionů, kde panuje americký vliv, zprostředkovaně dostávají nové modely maloobchodu, tzv. řetězce, které se začínají úspěšně ujímat. 

1.1. Historie obchodních řetězců 

Obchodní řetězce tak, jak je známe v jejich globální podobě, vznikly v USA. Jejich vznik právě tam, nikoliv v Evropě, má své logické opodstatnění – a není za ním americké ekonomice ani tak často připisována dravost a vynalézavost, jako geografická výhoda. Díky enormní rozloze, kterou USA disponují a která z hlediska obchodu představuje stamilionovou koncentrací kupujících, kteří náleží k jednomu státnímu celku (odpadají tedy náklady spojené se cly), hovoří jedním jazykem, vyznávají podobné soubory hodnot a mají podobný životní styl. Obchodníci si již brzy uvědomili tento mimořádný potenciál a byl jen rozvoj železniční dopravy a komunikací, který ho umožnil (masová akvizice a distribuce zboží) již ke konci devatenáctého století začít vytěžovat. 

O několik desetileté později, již v roce 1990, uvedlo U.S. Census Bureau, že "multi-jednotkové" společnosti – firmy, které sestávají ze „dvou a více maloobchodních jednotek“  představují více než 60% veškerého retailového prodeje v zemi a i nezávisle vlastněné maloobchody se často sdružují do dobrovolných řetězců, jsou propojeny skrz velkoobchody nebo frančízy způsobem, který obchodní řetězce připomíná. Tím pádem se mnoho obchodů, bez ohledu na formu vlastnictví, vzájemně podobá nejen co do vzhledu, ale i do obchodních praktik a strategií, které uplatňují. 

1.1.1. Vznik obchodních řetězců 

Průkopníkem a zakladatelem kumulativního stylu prodeje v řetězcích byl Franklin Winfield Woolworth (1852 – 1919), zakladatel sítě diskontových obchodů F.W. Woolworth Company. Základním stavebním kamenem jeho strategie byly nejen nízké, jednotné a fixní ceny, ale nákup zboží přímo od výrobců, namísto toho, jak nakupovala konkurence – tedy ve velkoobchodech. 

Syn farmáře Woolworth měl pro obchod buňky – a tak v roce 1873, namísto převeztí rodné farmy, začal pracovat v obchodě s potravinami (obdoba tehdejšího koloniálního zboží v našich klimatických pásmech)  v městě Watertown ve státě New York. Po první tři měsíce pracoval zdarma – majitel obchodu totiž tvrdil, že “nebude platit někomu, koho učí, jak se dělá obchod" Zůstal ale šest let, pozoroval a učil se. Později ve svých pamětěch přiznal, že na budoucí nápad fixní ceny v jeho dikontech ho navedl zvyk majitele obchobdu: zbytky, nebo zboží, u kteréhzo hrozilo, že se neprodá, bylo umístěno na zváštní stůl a prodáváno po pěti centech za kus. Woolworth si vypůjčil 300 dolarů a ve městě Utica, New York si v únoru 1879, otevřel svůj první obchod, kde se za pět centů prodávalo všechno. Obchod ale zkrachoval za několik týdnů. Woolworth's se ale nezvdal, vypůjčil si další peníze a ve svém druhém obchodě v Lancasteru v Pennsylvanii v dubnul 1879 svůj původní koncept rozšítil o položky, které se neprodávaly za pět, ale za deset centů.  Tento obchod již byl úspěšný a tak si Woolworth spolu se svým bratrem, Charlesem Sumnerem Woolworthem a půvdním zaměstnavatelem Woolwortha, jemuž nabídli partnerství, otevřeli další “five-and-ten-cent” obchody. V roce 1911 se firma  F.W. Woolworth Company stala akciovou společností, vlastnící již 586 obchodů. V roce 1913, Woolworth vystavěl s tehdy neuvěřitelným nákladem $13.5 millionů dolarů (které byly v průběhu stavby placeny v hotovosti) v New Yorku v té době se svými 241 metry nejvyšší budovu The Woolworth Building.

Woolworth zemřel 8. dubna 1919, pět dní před svými 67. narozeninami. V době jeho smrti již společnosti vlastnila více než tisíc obchodů ve Spojneých státech i mimo ně (Kanada, Velká Británie) a její burzovní hodnota byla 65 milliónů dolarů. Společnost byla a je úspěšná po celou dobu své existence, i když samozřejmě prošla mnoha změnami – do roku 1996 byl počet prodejen zredukován na 400 a nové divize společnosti začaly generovat více zisku, než původní řetězec. A přesto, že v současné době již původní Woolworth na trhu nenajdeme (ukončil v roce 1997 činnost a zcela se transformoval do sítě  Foot Locker, Inc., která je největším americkým řetězcem se sportovními potřebami, zaměstnává padesát tisíc lidí a operuje téměř čtyři tisíce obchodů na světě), jeho vliv na zásadní změnu podoby retailové krajiny jak původně ve Spojených státech, tak později v ostatních regionech, bude navždy patřit do historie obchodu. Uspěchem Woolworthu se totiž rychle inspirovali další obchodníci a již v roce 1929 představovaly nákupy v řetězcích 22% celkového maloobchodního prodeje v US (nejdramatičtější nárůst představovaly prodeje v oblasti potravin a potřeb pro domácnost, ale již v té době si potenciál řetězců uvědomili i další obchodníci a ve třicátých letech tak dali v USA základ budoucímu fenoménu - globálních fast food řetězců).

Popularita řetězců nebyla výsledkem široké nabídky nebo vysoké kvality služeb – managementy řetězců v ranných stádiích velmi omezovaly šíři nabídky, design obchodů a počty zaměstnanců – byla to nízká cena, která přitáhla do obchodů zákazníky a získala jim popularitu. Nižší ceny byly důsledkem tvrdé politiky nákladů; řetězce velmi rychle pochopily, že klíčem k nim jsou investice do vlastních velkoskladů a distribučních sítí a získání nižší pořizovací ceny za jednotku prostřednictvím velkého objemu nákupů u výrobců. Růst závisel na několika dalších klíčových strategiích – řetězce snížily náklady na pracovní sílu zavedením samoobslužného prodeje a rovněž rozvinuly sofistikovanou metodologii výběru budoucích obchodních míst. Byly to právě obchodní řetězce, které se staly hnacím motorem boomu v oblasti realit, který zachvátil americký trh ve dvacátých letech, jejich horečná snaha skupovat takové pozemky či obchodní místa, která by přitáhla maximální možný počet zákazníků (tzv. „stoprocentní lokace“).  

Sociologicky zajímavým krokem pak byla ochota obchodních řetězců otvírat obchody mimo hlavní třídy a mimo „dobrá sousedství“. Jejich ranný vstup do míst kde bydlela černošská populace (nesmíme zapomenout na historický kontext, až do padesátých let dvacátého století se v USA dá hovořit o takřka totální rasové segregaci; do osmdesátých let pak o segregaci skryté), nebo populace sice bělošská, ale těch nejnižších socio-ekonomických vrstev, získal těm z nich, které tuto vizi uplatnily, enormní loajalitu zákazníků. Ceny, nabídka zboží, chování personálu i vzhled prodejen totiž nevykazoval žádné rozdíly, všechny procesy byly standardizované a podtrhávaly tak rovný přístup k zákazníkům, bez ohledu na jejich rasové nebo ekonomické zázemí (zatímco obchodní domy nebo i standardní malé prodejny rysy diskriminace často až nevybíravě vykazovaly). Novinkou byl rovněž přístup k ženám – řetězce je již v ranném stádiu braly jako nezávislé, autonomní osoby s vlastním rozhodováním. Můžeme tedy konstatovat, že to byla nejen nízká cena, ale i určitá sociální dynamika, která stála za úspěchem řetězců v USA v době vzniku této nové formy retailového prodeje.

Již ve dvacátých a třicátých letech se ale začali cítit řetězci ohrožovaní drobní, nezávislí prodejci a jejich zástupci se snažili o to, aby americkým Kongresem prošel zákon, který by legislativně pozastavil, nebo alespoň zpomalil jejich růst. Ani toto hnutí, ani jeho legislativní vyústění (především  Robinsonův-Patmanův zákon z roku 1936, takzvaný Zákon proti cenové diskriminaci, federální zákon, který zakazoval nefér cenové praktiky výrobců; zákon sice zakazoval, aby výrobci prodávali obchodním řetězcům zboží za nižší ceny, než za jaké prodávali nezávislým obchodníkům. Ale přesto, že takové chování soudně trestal, obsahoval zároveň výjimku tzv. "spolupracující sdružení,” která účinek zákona de facto neutralizovala), však permanentnímu růstu obchodních řetězců nedokázalo zabránit – a nebo, což by bývalo bylo mnohem přínosnější, nedokázalo pomoci nezávislým, drobným prodejcům poskytnout pomoc. Řetězcům se naopak nakonec podařilo získat vládní podporu – ukázaly se totiž být významnými partnery při aplikaci vládních regulačních opatřeních jak již při vyrovnávání se s následky hospodářské krize (zavedení federálního systému potravinových známek, nových prodejních daní nebo programů potravinové podpory pro nezaměstnané), tak při zavádění zvláštních opatření za druhé světové války (vládní snaha omezení spotřeby, příděly, cenové regulace). 

Větší hrozbou pro malé obchodníky než existence samotného systému síťových obchodů ale byl vznik nového typu prodejny - supermarketu. Supermarkety byly ze začátku sice spíše nezávisle vlastněny, pokud byly součástí jakési sítě, pak to byla síť jen několika obchodů, ale představovaly mnohem větší prodejní plochu, na které nabízely mnohem více druhů zboží různého typu – jak plocha, tak nabídka výrazně překračovaly to, co nabízel běžný síťový obchod meziválečné éry. Tyto obchody byly zároveň většinou umisťovány na okrajích rezidenčních čtvrtí předměstských sídel. Ze začátku se zavedené obchodní řetězce na vznik supermarketů dívaly bez většího zájmu, stavěly se sice větší obchody, než byly ty jejich, ale v malém množství. Přesto do konce padesátých let většina z nich ignorování supermarketů přehodnotila a začala rychle stavět obchody, které svou velikostí a nabídkou mohly tomuto novému jevu konkurovat. Tato změna strategie se týkala nejen obchodních řetězců na poli potravin, ale rovněž těch, které se zabývaly prodejem domácích potřeb, hobby výrobků železářství.  Velké samoobslužné obchody na krajích měst začaly definovat podobu retailového prodeje v USA. Americký způsob nakupování byl díky řetězcům zcela změněn. Přesto měla ale ta dosud největší změna teprve přijít. Změna, která se měla rozšířit v takovém záběru, že vytvořila standard sám pro sebe a ovlivnila životy stamiliónů lidí nejen v USA, ale v celém hospodářsky rozvinutém světě.  

1.1.2.  Vznik diskontních řetězců

Za přelom v historii maloobchodu se považuje rok 1962 – tedy rok, ve kterém shodně otevřely své první diskontní obchody společnosti K-mart, Target a Wal-Mart. Na příkladu K-martu, letitého obra, který je v současné době v USA díky sérii nešťastných strategických rozhodnutí a špatnému řízení ale aktivit v úpadku, se dnes sice na o obchodních fakultách ekonomických škol vyučují strategické chyby v řízení – zatímco v ústředích Wal-Martu a Targetu se denně prezentují stovky výrobců a obchodníků z celého světa, aby pro své produkty zajistily umístění v jejich obchodních sítích. A přesto, že je síť Target šestým největším obchodníkem v USA, Wal-Mart si z mnoha důvodů zaslouží detailnější pohled – především proto, že to byl práve Wal-Mart, kdo do diskontového obchodování vnesl všechny ty nové prvky, které zásadním způsobem ovlivnily nejen okolní obchodní prostředí, ale i širší socio-ekonomický kontext.

2. Wal-Mart
Wal-Mart Stores, Inc. je nejen největším retailérem na světě, ale zároveň je vyhodnocován rovněž jako největší společnost na světě. Retailový gigant dělá ze své nejbližší konkurence trpaslíky – jeho výnosy jsou například třikrát vyšší než výnosy druhého největšího retailéra na světě, francouzské společnosti ca Carrefour SA. 

Jen na svém domácím trhu Wal-Mart zaměstnává více než 1.2 miliónu zaměstnanců (které ovšem nazývá „spolupracovníky,“ ne zaměstnanci) a je největším soukromým zaměstnavatelem ve Spojených státech (soukromým rozumíme mimo federální instituce). Americké operace Wal-Martu představují 1,478 diskontů Wal-Mart umístěných ve všech 50 státech Unie; 1,471 hypermarketů Wal-Mart Supercenter; 538 obchodů Sam's Clubs (Cash and Carry obchody typu našeho Makra, na rozdíl od Makra ovšem nakupování v nich funguje na „klubovém“ základě, v praxi to znamená, že si za poplatek 25 dolarů ročně zájemce pořídí kartu, která ho opravňuje v těchto obchodech nakupovat, a to bez toho, že by členství bylo jakkoliv vázáno na vlastnictví ekvivalentu našeho živnostenského oprávnění) a 64 Wal-Mart Neighborhood Market, menších supermaketů zaměřených především na potraviny a potřeby pro domácnost, s menší nabídkou všeobecného nepotravinového zboží. 

Mezinárodní operace, které Wal-Mart zahájil v roce 1991 a do té doby rozšířil do 14 zemí, pak zahrnují obchody Wal-Mart v Kanadě a Puerto Ricu; Wal-Mart Supercentera v Argentině, Brazílii, Číně, Mexiku, Puerto Ricu, Jižní Koreji a Velké Británii; a cash and carry obchody Sam's Club v Brazílii, Číně, Mexiku a Puerto Ricu. V Mexiku pak Wal-Mart rovněž operuje síť diskontů Bodegas, obchodní domy Suburbias a supermarkety Superamas a dokonce síť oblíbených restaurací Vips. V Brazílii pak kromě samotných obchodů své vlastní značky operuje supermarkety Todo Dias, v Číně supermarkety Neighborhood Markets, ve velké Británii supermarkety ASDA a v Porto Ricu pak supermarkety Amigo. Wal-Mart rovněž ovládá  36 % podílu v síti The Seiyu, Ltd., největším japonském obchodním řetězci. Celkem se více než jedna čtvrtina obchodů vlastněných Wal-Martem nachází mimo území Spojených států a tyto zahraniční operace generují okolo 18.5% celkových zisků. Zajímavostí je, že dědicové zakladatele Samuela Waltona mají i nadále ve vlastnictví zhruba 40% podílu ve společnosti, která vlastní po celém světě přes 6500 obchodů, zaměstnává 1,8 miliónu lidí, každý týden obslouží 178 miliónů zákazníků a její čistý zisk za loňský rok dosáhl 2,86 miliardy dolarů. 

2.1. Wal-Mart – velikost obchodu

 Průměrná velikost obchodu Wal-Mart je 33 000 m2, pracuje v něm 225 a nabízí  120 000. Jednotlivé typy operací se od sebe ale přece jen liší, a to zejména velikostí a sortimentem.

2.2. Wal-Mart Supercentra

Veřejnosti představena v roce 1988, Supercentra představují „one-stop shopping“ – tedy facilitu, ve které především rodina pořídí a – a zařídí – takřka všechno na cestě z práce. 1,900 obchodů v USA je otevřeno po 24 denně a nabízejí nejen plnou šíři sortimentu zboží, které u nás najdeme v supermarketech, ale také nabízí služby rychlé opravy a údržby aut, služby očního lékaře a optiky, lékárny, fotostudia, kadeřnictví, banky, občerstvení – zprostředkovatelské agentury práce. Supercentra mají v průměru 60 000 m2, pracuje v nich  350 zaměstnanců a nabízejí okolo 142 000 tisíc položek. 

2.3. Wal-Mart Neighborhood Markets

Tento koncept, nejnovějším (první byl otevřen v roce 1998) a zatím nejméně početně v portfoliu firmy zastoupený (zatím existuje 95 obchodů s potenciálem jejich růstu v USA, ale firma je hodnotí velmi vysoko) představuje návrat společnosti k zákazníkům, kteří preferují nákupy v menších obchodech. Prodávají tedy jen potraviny, omezenou nabídku spotřebního zboží a lékárnu.  Průměrná velikost je 13 000m2, pracuje v něm 95 zaměstnanců a nabízí okolo 29 000 položek.
2.4. Sam’s Club

Americký leader v klubovém cash and carry má na domácím americkém trhu 575 obchodních jednotek, ve kterých nakupují nejen provozovatelé malých motelů, restaurací, škol či středisek pro volný čas, ale i rodiny, umisťuje své obchody vždy mimo zástavbu a tak, aby měly velkou spádovou oblast. Typická rozloha obchodní plochy 40 000m2, zaměstnává mezi 160 a 175 zaměstnanci a nabízí zhruba  5,500 položek. Členství je 35 USD ročně pro obchodníky a 40 pro fyzické osoby a Wal-Mart tvrdí, že příjem z členství významně ovlivňuje pokrytí operačních nákladů a podílí se na držení cen na nízké úrovni.  

2.5. Wal-Mart – historie


Když zakladatel společnosti, Sam Walton, v roce 1992 zemřel, patřil k nejbohatším lidem nejen ve Spojených státech, ale i na světě. Po studiích ekonomie na University of Missouri začal pracovat jako stážista v řetězci obchodních domů J.C. Penney. Po dvou letech narukoval do armády a poté, co se za tři roky vrátil zpátky do civilního života, použil své úspory z vojenského žoldu na založení malého obchodu se smíšeným zbožím „Ben Franklin“ v Newportu ve státě Arkansas. V roce 1950 mu nebyl prodloužen pronájem, a tak se odstěhoval do města Bentonville v Arkansasu a otevřel tu se svým bratrem další obchod Ben Franklin. Koncem padesátých let už spolu se svým bratrem Budem vlastnili devět frančíz těchto obchodů. Na začátku šedesátých let ale přišel s nápadem, jak zlepšit zisky; uvědomil si, že obyvatelé malých měst by uvítali – a uživili – velké diskontní supermarkety. Se svým nápadem oslovil majitele sítě Ben Franklin a předestřel jim strategii dramatického snížení cen a prodávání velkých objemů, ale společnost mu nedovolila omezit nabídku zboží tak, jak měl v úmyslu. Tím, že jeho nápad zamítli, umožnili majitelé Bena Franklina vstup na trh konkurenci, která je měla později rozdrtit: bratři Waltonové se rozhodli jít vlastní cestou a v roce 1962 otevřeli svůj první diskont Wal-Mart ve městě Rogers, Arkansas. Rogers byl přesně prototypem města, na které se v začátku svého působení orientovali: populace mezi 5,000 a 25,000 lidí a velká spádová oblast malých sídel v okolí. „Zjistili jsme, že za obchodem s dobrým konceptem lidé rádi dojedou,“ uvedl později Sam Walton ve svém retrospektivním rozhovoru pro  Financial World. 

Wal-Martovský  "dobrý koncept" zahrnoval především obrovské prodejní plochy obchodů, které zákazníkům poskytovaly širokou škálu zboží dobrých značek za diskontní ceny – a splňovaly tak heslo, které společnost používá až do dnešních dní – tedy  "everyday low prices.".  Walton byl schopen držet ceny při zemi, ale zároveň díky velkým objemům, které byl Wal-Mart schopen prodat, generovat velké zisky. Objemy, kterých dosahoval, byly rozhodně ovlivněny i neobvyklými marketingovými strategiemi, které neváhal praktikovat. Náklady na reklamu Wal-Martu dosahovaly pouhé třetiny výdajů, které do reklamy investovala konkurence. Zatímco totiž ostatní diskontové obchody distribuovaly 50 – 100 reklamních letáků s „akcemi“ ročně, Wal-Mart vydával leták jen jedenkrát do měsíce. Na konci šedesátých let už měli bratři Waltonové 18 obchodů Wal-Mart, a přitom stále ještě vlastnili 15 frančíz Ben Franklin v Arkansasu, Missouri, Kansasu a Oklahomě. Obchody Ben Franklin se staly součástí řetězce Wal-Mart v říjnu roku 1969. Sedmdesátá léta znamenala pro společnost Wal-Mart mnoho milníků. Na počátku sedmdesátých let implementoval svoji strategii distribuční strategii – společnost začala budovat vlastní distribuční sklady, aby mohla nakupovat (a skladovat) zboží v ještě větších objemech, tedy za lepší ceny. Nové obchody se vždy budovaly tak, aby byly od nejbližšího skladu vzdáleny maximálně 200 mil. Tento tah umožnil Wal-Martu ještě více snížit náklady a zároveň získat lepší kontrolu nad zásobováním a distribucí; zboží mohlo být doplňováno ihned, co jeho zásoba v daném obchodě poklesla a reklama se více diverzifikovala – zaměřila se specificky na menší regiony a byla tak nejen aktuálnější, ale zároveň byla její distribuce lepší a levnější...

V roce 1970 zároveň Wal-Mart vstoupil na burzu a v roce 1972 začala být společnost obchodována na newyorské burze. Příjmy, které z burzovního obchodování plynuly, společnost investovala výhradně do expanze a v roce 1977 koupila první větší síť – jednalo se o 16 obchodů Mohr-Value v Missouri Illinois. V tomtéž roce časopis Forbes hodnotil diskontní obchody ve Spojených státech a Wal-Mart zabodoval jako první v návratnosti akcií, růstu prodejů a růstu zisků. 

Úspěšné tažení Wal-Martu pokračovalo a s růstem zisků rostl i záběr společnosti. Ke standardní nabídce super a hypermarketů brzy přibyl vznik vlastních lékáren (v současné době je private-label Wal-Martu, značka Equate, hlavním hráčem na trhu generických léků v USA (je třeba si uvědomit, že systém zdravotnictví je v USA diametrálně odlišný od našeho – jen nejlepší, a tedy nejdražší zdravotní pojištění kryjí výdaje na léky; tento typ pojištění si ale může dovolit jen zlomek populace – a je nutno podotknout, že cca 24% legálních obyvatel USA pojištění nevlastní vůbec, na možnosti pořízení levných generických léků jsou tedy zcela závislí) síť rychloopraven automobilů, divize dodávající šperky a vyrábějící obuv. V roce 1979 se stal Wal-Mart se svými 276 obchody v 11 státech společností, která v historii nejrychleji dosáhla prodejů v objemu jedné miliardy dolarů. V roce 1983 přibyla k původnímu řetězci první velkoobchodní klubová prodejna Sam's Clubs a společnost, pokračující v akvizici menších řetězců, zároveň začala expandovat do velkých měst. Milníkem ve vývoji  řetězce byla implementace konceptu obchodně-zábavního Supercentra, který byl společností pojmenován Hypermart USA. Obchody Hypermart USA kombinovaly supermarket potravin, domácích potřeb a oděvů s řadou služeb, integrovaných pod jednou střechou. Zákazníci tu našli restaurace, banky, čištění obuvi a oděvů, půjčovny filmů a zábavní zóny, jejichž celková plocha by byla pojala několik fotbalových hřišť. Ceny reprezentovaly zhruba 60% cen v běžném retailu a objemy prodejů byly standardně kolem miliónu dolarů týdně – v porovnání s 200 000 dolarů v běžném obchodě.  

To, aby se zákazník cítil v tak obrovském zařízení pohodlně, vyžadovalo invenci. v uličkách byly například instalovány telefony, kterými mohli zákazníci kontaktovat personál s žádostí o pomoc, podlahy byly pokryty měkkou gumou pro lepší odpružení (a tedy pohodlí) nohou a obchody zdarma poskytovaly elektrické vozíky pro zákazníky s horší mobilitou. Pro děti byly instalovány tzv. "ball pits" – tedy místnosti, kde si děti pod dozorem kvalifikované síly mohly hrát mezi plastovými míčky (tento koncept Wal-Mart převzal od švédské Ikey).  Jenže provozování těchto center přinášelo také mnoho nečekaných potíží: náklady na vytápění a klimatizace těchto gigantických center překročily všechna očekávání a parkovací plocha, která nebyla vždy schopna absorbovat příliv zákazníků a způsobovala zácpy při vjezdu a výjezdu – tedy něco, co Američané u nákupu nejsou ochotni tolerovat. Wal-Mart rychle přišel s testovacím mezikonceptem – v texaském Arlingtonu otevřel „Supercentrum“ – obchod s menší prodejní plochou (45 000 m2), lepší nabídkou čerstvého zboží a bez přídavných služeb. Koncept se osvědčil rychle -  a společnost nebyla vůči původní Hypermartům nijak sentimentální; rychle je opustila a ve svém portfoliu je brzy nahradila stovkami Wal-Mart Supercenter. V roce 1990 se Wal-Mart stal retailérem číslo jedna v USA a úspěšně pokračoval v domácí expanzi napříč Spojenými státy. O rok později uvedl na trh první private label (Sam's American Choice) jejímiž prvními výrobky byly nápoje, a to včetně džusů a colových nápojů. Koncept se osvědčil a expanze dále pokračovala, ale tentokrát již i mimo území USA. V roce 1991 vstoupil Wal-Mart do joint venture se společností Cifra, S.A., největším retailérem v Mexiku a společně začali operovat na mexickém území jak první supermarkety, tak klubové cash and carry obchody. 

Smrt zakladatele Sama Waltona v roce 1992 rozvoj a další expanzi společnosti nijak nepoznamenala. Vedoucí pracovníci, které Walton vybral z řad dlouholetých zaměstnanců ještě před smrtí, úspěšně pokračovali v expanzním tažení na všech frontách – pokračovaly tedy nejen akvizice konkurence, budování nových obchodů na zelené louce v USA, ale firma začala dále pronikat i mimo americké území a navíc přišla na trh s další private label (Great Value; již těsně po uvedení se pod touto značkou prodávalo několik položek). A v roce 1993 měla společnost nejen půl miliónu zaměstnanců, ale hlavně tržby  67.34 miliard dolarů a z nich vygenerovala   $2.33 miliard čistého zisku. 

Zisky byly investovány do agresivní mezinárodní expanze. Wal-Mart ihned využil potenciál plynoucí z dohody NAFTA (North American Free Trade Agreement; dohoda o bezcelním pohybu zboží mezi USA, Kanadou a Mexikem z roku 1994)  a jak v Kanadě, tak v Mexiku expandoval dramaticky. Zároveň vstoupil pomocí joint ventures na latinoamerické trhy - Brazílie, Argentina a na trh s největším potenciálem na světě – do Číny. Pro asijské tažení si rovněž vybral Koreu a začal se připravovat na vstup do Japonska.

Zahraničním operacím se i přes velkou extenzitu dařilo a již v  roce 1997 byl Wal-Mart se svými mezinárodními operacemi v zisku. Byla to pravá chvíle pro vstup na evropský trh, který zahájil akvizicí 21 obchodních jednotek německé hypermarketové sítě Wertkauf. Na domácím trhu se zdálo, že klíčový koncept ale pomalu začal dosahovat bodu nasycení - zisky ze Supercenter totiž přestaly růst tempem, na které byl Wal-Mart i investoři zvyklí. 

Společnost se zachovala tak, jako vždy před tím; zřejmě pamětlivá slov Sama Waltona: „Základem úspěchu v maloobchodě je nabídnout zákazníkům to, co chtějí“ začala testovat koncept Neighborhood Marketů ve snaze konkurovat tradičním malým supermarketům a získat tak zákazníky, kteří tento typ nakupování preferují. Soustředila se přitom na místa, která by nemohla Supercentra uživit (malá města) a na „city“ zástavby v metropolích na takových místech, kde ještě existuje prostor pro tradičnější nakupování, než jakým je v současném době v Americe typické nakupovaní na krajích měst nebo zcela mimo ně, kam se lze dopravit pouze autem. 

I tento koncept se ujal a ke konci roku 1999 se stal Wal-Mart největším retailérem na světě a zároveň největším nevládním zaměstnavatel nejen v USA, ale i na světě. Na území svého evropského předvoje, tedy v Německu, získal akvizicí dalších 74 obchodních jednotek sítě hypermarketů Interspar od SPAR Handels AG a akvizicí ASDA Group, třetího největšího tamního operátora supermarketů, vstoupil na britský trh. Na rozdíl od Německa ale své nové obchody nepřejmenoval na Wal-mart a ponechal jim jejich původní jméno, na které byli konzervativní Britové zvyklí.
 

Jak mezinárodní operace, tak domácí situace byla nadále výborná, obě divize rostly. V roce 2001 vstoupil Wal-Mart na trh Puerto Rica a o rok později do Japonska, brzy následovaly i další trhy. Kam Wal-mart vstoupil, tam byl úspěšný. Ale přesto, že je stále vyhodnocován největší retailér na světě a je v čele největších společností na světě až doposud, stamiliónům lidí na světě neunikla zpráva ze začátku letošního roku: Wal-mart opustil německý trh, na kterém se mu nepodařilo prorazit. Neúspěch společnosti na kontinentálním evropském trhu (celková ztráta byla vyčíslena na miliardu dolarů)
 přinesl řadu otazníků, kterými se budu dále zabývat. Wal-martovská zkušenost z Německa je totiž důležitá pro stanovení předpokladu vývoje nakupování v super- a hypermarketech na našem území, který je smyslem mé práce. 

3. Desatero T.L. Friedmana

3.1. Globalizace

Téma globalizace s pojetím rozvoje celosvětových obchodních řetězců velmi úzce souvisí – a právě Friedmanovo desatero velmi názorně předkládá odpovědi na otázky, proč je globalizace tak rychlý proces – a jaké aspekty k tomu vedou.
3.2. Definice pojmů

Podle T.L. Friedmana je globalizace hlavně vytváření horizontálních vazeb, rostoucí spolupráce a důvěra, jak píše ve své knize The World is Flat. Technologie vstupují stále hlouběji do našeho života a mění ekonomické procesy. Mění dokonce i tradiční uspořádání světa, který připomíná velké hřiště, kde může hledat hrát každý - hledat partnera kdekoli a kdykoli.                                                                                               

Svět se začíná přesouvat od vertikálního modelu tvorby hodnoty (řízení a kontrola) ke stále většímu podílu horizontální tvorby (spojení a spolupráce), píše americký novinář Tom Friedman z New York Times a používá pro to metaforu, že svět je znovu „placatý“. Jeho kniha The World is Flat se stala okamžitě bestsellerem.                                                                                  

Podle jeho výkladu, první tři faktory, které svět mění, „zplošťují“ a vytvářejí základy společné globální platformy. Pak přišlo pět zásadních změn ve způsobu, jak jsou rozvíjeny podnikatelské aktivity a zásadní změny ve způsobu rozvíjení ekonomických procesů, jimiž jsou dle Friedmanovy terminologie - open-sourcing, outsorcing, supply-chaining a insourcing. Nakonec nastoupily dvě zásadní technologické změny, které budou dál urychlovat vývoj. Celkem tedy jakési „desatero“, viz následující faktory 1-10.                                                                                                                                                                      

3.3. První faktor


Proces zásadní proměny světa začíná 9.listopadu 1989 a to prolomením berlínské zdi. Pád komunismu znamenal, že v celém světě se prosadil jediný hospodářský účel, tržní ekonomika. O šest měsíců později Microsoft uvedl na trh Windows 3.0. To, čemu se říkalo Wintel - společné užití operačního systému Intel, se stalo světovým standardem osobních počítačů. Svět měl standardní ekonomiku a standardní výpočetní techniku.

3.4. Druhý faktor

Objevil se po 9.srpnu 1995, když Netscape vstoupil na burzu a získal na trhu obrovské prostředky pro další rozvoj. Internet začal být dostupný běžným uživatelům a přestal vyžadovat programátorské znalosti. Ve světě sítí proběhla obrovská vlna standardizace - jak se posílá pošta, jak se posílají soubory, jak jsou propojené databáze.                                                                                                                                                                                                                                                                                                               

Nečekaný efekt měla navazující deregulace telekomunikací ve Spojených státech na základě nového zákona z roku 1996. Umožnil vstup do odvětví konkurenčním kabelovým společnostem. Americké nadnárodní firmy pak během pěti, šesti let utratily miliardy dolarů na budování optických páteřních spojení po celém světě. Když pak roku 2000 bublina praskla a tyto společnosti začaly krachovat, obrovské přenosové kapacity se nabízely za zlomeček ceny. I ty, které vedly do Indie a Číny. Kombinace internetu a vysokokapacitních kabelů vytvořila globální infrastrukturu postavenou na telekomunikacích.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              

3.5. Třetí faktor

Brzy se také objevil software, který umožnil nepřetržitý tok pracovních úkolů, takže obsah mohl volně putovat po webu, aniž by se zadrhl na tom, že členové pracovního týmu používají různé programy a aplikace. Firma tak mohla účinně zavést globální marketingovou nebo prodejní strategii a bylo jedno, že spolu komunikují počítače různého stáří a s odlišnými verzemi programového vybavení. Spojení těchto faktorů vytvořilo platformu pro globální spolupráci. Jak jednoduché výroby, tak obory hi-tech mohou být přesouvány kdykoliv do země, která je v daném okamžiku nejvýhodnější, má nejnižší náklady nebo nejpříznivější prostředí.

3.6. Čtvrtý faktor

Open source, otevřený zdroj, nejčastěji software s otevřeným zdrojovým kódem, je produktem komunit, které se automaticky sdružují kolem určitého úkolu a navazují tak na původní tradici informačních technologií. Není bezvýznamné, že dvě třetiny webu běží na otevřeném a volně přístupném softwaru Apache. Hnutí, jehož prvním cílem z roku 1984 bylo vytvoření volného operačního systému GNU, nyní disponuje operačním systémem Linux, který vznikl roku 1991 na univerzitě v Helsinkách. Na každé nové verzi Linuxu spolupracují tisíce amerických specialistů po celém světě. Linux je však jen špičkou ledovce. Podobně je budována webová encyklopedie Wiki-edia, která už má přes 50tisíc hesel a kdokoliv je může doplňovat nebo editovat (pod dohledem tisícičlenného editačního výboru). Média dostávají konkurenta v záplavě blogů, vedenými na webu nezávislými individuálními přispivateli (ze slova weblog). Hnutí za otevřený software nyní pracuje na 86tisících programů, které mají představovat volný ekvivalent ke všemu, co nabízejí velké softwarové firmy. Jsme na prahu revoluční změny v použití softwaru, jak ho známe dnes.

3.7. Pátý faktor

Outsourcing informačních služeb byl přiveden na svět posledními měsíci milénia díky obavě, že stárnoucí výpočetní systémy se zhroutí, až přijde rok 2000 a tyto počítače ho nedokážou odlišit od roku 1900. Najednou nebylo dost hlav a rukou na vyhledání kritických míst programů a rozšíření formátu data na čtyři místa a tak se sáhlo po programátorech z Indie. Nebyl to problém, spojení optickými kabely bylo již k dispozici. Napřed všichni hlavně ocenili to, že Indové jsou levní. Později však také překvapeně zjistili, že jsou vynikajícími odborníky. Outsourcing programátorské práce, call center a třeba i mzdových účtáren nebo rozesílání faktur, to už je dneska globálním standardem. Indickou ekonomiku vyvedl z roku na rok z izolace. Víc, někdejší rozvojovou zemi proměnil v dravou velmoc.                                                                                                         

3.8. Šestý faktor

Off-shoring se obvykle ukazuje na příkladu Číny. V Americe se platí dělníkovi v továrně měsíčně 3-4 tisíce dolarů, v Číně 115 dolarů. To je obrovská arbitráž pracovních nákladů. V Indii pracuje 35 tisíc inženýrů na projektech převodu výrob nadnárodních firem do Číny a dalších zemí, včetně střední a východní Evropy. Veřejnost to často kritizuje, ale ve skutečnosti je převod výrob provázen i růstem vývozu, takže v souhrnu počet pracovních míst v USA zůstal.

3.9. Sedmý faktor

Budování globálního dodavatelského řetězce přivedl k dokonalosti americký obchodní gigant Wal-Mart. První přišel s řešením v podobě obrovského centrálního skladu, kam je zboží od výrobců sváženo. Ale krabice a palety tam přicházejí už se štítkem, na kterém je vytištěn čárový kód příslušného cílového obchodního domu (a od ledna loňského roku čip RFID - Radio Frequency Identification). Logistický proces v centrálním skladu začne tím, že krabice se vyloží na dopravník a jedou po něm tak daleko, až je na správném místě mechanická ruka automaticky naloží do příslušného kamionu. Doprava mezi centrálním skladem, obchody a dodavateli je pak optimalizovaná centrálním počítačem. 

Automatické jsou i objednávky zboží. Dodavatelé jsou napojeni na intranetovou síť Wal-Martu na celém světě a mohou průběžně sledovat vývoj poptávky po celém světě. Podstatou však nejsou jen technologie, ale také bezprecedentní důvěra k obchodním partnerům, kteří s Wal-Martem navázali obchodní vztah.

3.10. Osmý faktor

Insourcing představuje další posun v tom, co už bylo zavedenou outsourcingem. Insourcing je služba specialisty, který od partnerské firmy přebírá nejen dílčí operace, ale ucelené činnosti ve svém oboru. Není to typický vztah poskytovatel služby - klient, protože poskytovatel hovoří jménem klienta v call centrech, v opravnách, v distribuci. Inženýři poskytovatele služby jdou do organizace partnera, analyzují výrobní, balicí a distribuční procesy a vybudují nebo přebudují a řídí celý dodavatelský řetězec. Takže i zde je součástí podnikatelského modelu extrémní důvěra. 

3.11. Devátý faktor

In-forming je reprezentován vyhledávači Google, Yahoo a MSN Web Search. Google už je dostupný ve 100 jazycích a je používán k miliardě vyhledávání denně. Přes 50 procent těchto hledání se odehrává v angličtině a jen třetina z toho v USA. Google slouží lidem jako osobní dodavatelský řetězec informací. Ale také znalostí, neboť velké univerzity začaly na webu vyvěšovat své digitalizované knihovny. Můžete vyhledávat lidi s podobnými názory nebo zájmy. Je to oblast, kde budou vznikat zcela nové podnikatelské příležitosti a zcela nové trhy, jejichž rozsah se bude měřit v miliardách dolarů.

3.12. Desátý faktor

Desátý faktor nazývá Friedman „steroidy“, povzbuzovací prášky, nástroje, které usnadňují procesy tím, že je mění na digitální, mobilní, personální a virtuální. Konektivita, která umožňuje vytvářet komunity kdykoliv, kdekoliv, jakkoliv. Bezdrátové spojení. To je mimochodem unikátní výhoda Evropy, kde je mimořádně rozvinuté bezdrátové prostředí díky standardu GSM.
4. Rozbor největších obchodních řetězců působících v ČR

4.1. Předpoklady pro působnost řetězců v ČR

Cílem této subkapitoly je ukázat podmínky, v nichž se realizuje obchodní podnikání, definovat jejich význam pro vlastní činnost obchodních subjektů a ukázat jejich vzájemné vazby. Nelze proto očekávat, že zde bude podán návod na založení firmy. Hlavním předpokladem úspěšného podnikání je liberální podnikatelské prostředí, které dává rovné předpoklady pro všechny podnikatelské subjekty. Náplň liberalizace ovšem musí někdy přihlížet i k obtížným podmínkám, které má současná ekonomika vystavená konkurenci ekonomických systémů ze zahraničí a stále ještě zatížená pozůstatky starého centrálního modelu řízení národního hospodářství. Státní podpora musí být proto velmi uvážlivá, aby se rozsah jednotlivých ochranářských či povzbuzujících opatření příliš nepřibližoval tomuto starému modelu řízení.

Jednotlivé složky podmínek obchodního podnikání je možno rozdělit zhruba do osmi hlavních souborů:

· legislativa,

· daňové a odvodové zatížení,

· dostupnost úvěru,

· směnitelnost měny,

· podpora investiční činnosti,

· podpora exportu,

· technická infrastruktura,

· lidské zdroje, trh práce.

Legislativa

Soubor zákonů upravujících podmínky obchodního podnikání představuje základní rámec činnosti. Jde především o obchodní a živnostenský zákon. Oba zákony byly v roce 1996 novelizovány a snaží se co nejvíce přiblížit potřebám současné problematiky obchodních činností. Živnostenský zákon je maximálně liberální. To samo o sobě podněcuje podnikatelskou činnost a umožňuje velkému počtu fyzických i právnických osob vstoupit do této sféry. Na druhé straně je však praxí výrazně pociťovaná potřeba zpřísnit podmínky pro udělování živností.

Další složkou legislativních podmínek je ochrana proti nekalé soutěži a přiměřená ochrana středních a malých podnikatelských subjektů. Ochrana proti nekalé soutěži má zabránit vytváření dohod jednotlivých právních subjektů nad přípustný rámec, které by mohly ohrozit činnost jednotlivých obchodních firem a dále zamezit tomu, aby někteří partneři tím, že řádně zboží neproclí nebo neodvádějí daně, si zlepšovali podmínky tvorby cen a tím tedy i svoji soutěžní schopnost. Ochrana středních a malých obchodníků slouží všude ve světě k tomu, aby se obchodní síť nepřeměnila pouze na soustavu velkých koncentrovaných řetězců, aby si zachovala svoji pestrost a konkurenční schopnost.

Daňové a odvodové zatížení

Oblast daní a odvodů patří k nejtíživější problematice obchodního podnikání, protože se zde odčerpávají vytvořené prostředky. Nejvýznamnější je daň z přidané hodnoty. Podle doporučení Evropské unie by nejvyšší sazba měla být pod hranicí 20%. U nás se tato úprava připravuje. V současné době však pro nepotravinové položky představuje současná daň příliš velké zatížení, obdobně i pro některé druhy služeb, např. ubytování a stravování. Lze říci, že tato složka daňových povinností je chápána podnikovou praxí jako nejtíživější. Daň z příjmu právnických osob – daň ze zisku – představuje přímé odčerpávání zisku. Požaduje se její snížení, které je podporováno i politicky. Další složkou jsou povinné příspěvky na zdravotní a sociální pojištění zaměstnanců. V současné době jde o poměrně velkou procentní částku vzhledem ke mzdám (35% z hrubých mezd platí zaměstnavatel za své zaměstnance a zaměstnanci platí 12,5%). 

Dostupnost úvěru

Jedním ze základních požadavků je přístup k finančním zdrojům. Zejména začínající obchodní subjekty potřebují kapitál pro zahájení a zejména pro rozvíjení podnikatelských činností. V současné době však právě rozsáhlé úvěry pro začínající obchodníky znamenaly jejich velké zatížení a jsou příčinou poměrně rozsáhlé části nesplácených nebo se zpožděním splácených úvěrů.

Dalším významným požadavkem jsou sazby úroků a délka úvěrů. Banky se v současné době brání dlouhodobým úvěrům, přičemž vycházejí stejně jako u existujících sazeb z poměrně špatného portfolia dlužníků, ve kterém má velký podíl složka sporných úvěrů zatěžujících rezervní fondy a tím i celkovou podnikatelskou činnost bank.

Směnitelnost měny

Volná směna české koruny je jedním z významných předpokladů plně rozvinutých obchodních vztahů. Kromě toho patří do této oblasti i možnost mezinárodního placení – uplatnění vhodných forem a odpovídající rychlosti převodu peněz. V této oblasti se služby bankovnictví v posledních dvou letech výrazně zlepšily.

Podpora investiční činnosti

V této souvislosti máme na mysli především podporu investiční činnosti ze strany státu. Jednou z hlavních možností je úprava odpisů investičních prostředků – hmotného majetku. Podnik má samozřejmě možnost řídit si tok peněz podle svého rozhodnutí, avšak míra odpisu je významným ukazatelem pro propočet daňového základu, v tomto smyslu je řízena státem. Čím vyšší je tato míra, tím větší snížení daně z příjmu právnických osob lze předpokládat. Na druhé straně se však zrychluje cyklus pořizování hmotného majetku podniků, což je příznivým stimulátorem rozvoje podnikatelské činnosti.

Další složkou je pružnost administrativního řízení a jeho složitost. Přes různé snahy o zlepšení stavu je zahraničními investory jednoznačně odsuzována složitost a byrokratické průtahy při investičním řízení v České republice.

Další složkou je nabídka zainvestovaných pozemků, vhodných stanovišť pro novou výstavbu. V tomto případě jde spíše o pomoc regionálních orgánů (městských zastupitelstev). Zainvestované pozemky představují území vybavené kanalizací, vodovodem, rozvodem elektrického proudu a komunikacemi.

Podpora exportu

Po letech zdůrazňované nezainteresovanosti státu na exportní činnosti českých subjektů dochází v roce 1996 k výraznějším aktivitám, které se zaměřují na tři oblasti. První oblastí je státní podpora prezentace výrobců a výrobků v zahraničí. To platí jak pro zboží, tak i pro nabídku služeb cestovního ruchu. Jde o podporu finanční a organizační při účasti na veletrzích, výstavách apod. Druhou složkou této prezentace je vytváření tzv. českých center v rámci ministerstva zahraničních věcí za spolupráce ministerstva průmyslu a obchodu. Podnikovou veřejností je však tato podpora pociťována jako velmi nedostatečná.

Druhou oblastí je pojištění vývozu. Přestože pojišťovna EGAP (Exportní, garanční a pojišťovací společnost) byla zřízena již před několika lety, teprve v roce 1996 se dostává do vyššího tempa pojišťování vývozních akcí. Jde především o velké akce investičních prostředků a o vývozy do zemí, které představují problémová teritoria. Obdobné poslání mají i úvěry, které jsou určeny pro překlenutí doby splácení velkých dodávek, zejména tam, kdy ke splacení celé částky dochází až po realizaci celé, často velmi složité dodávky.

Technická infrastruktura

Jako neobyčejně důležitým se ukazuje stav telekomunikací, které jsou základem pro rychlé spojení mezi obchodními partnery. Požaduje se dobrá telefonní síť umožňující i kvalitní faxové spojení a dálkové přenášení informací mezi jednotlivými partnery. V poslední době se mezi velkými obchodními firmami používá i bezdrátové spojení, které rovněž musí mít vytvořeny potřebné předpoklady. Za důležitý požadavek se považuje možnost napojení na mezinárodní počítačovou síť (Internet). Druhým požadavkem je rozsah a způsob používání výpočetní techniky v národním hospodářství. Třetí složkou je dopravní síť, která může zajistit rychlé a bezporuchové distribuční procesy. Jde zejména o dálnice a o jejich průjezdnost, o vybudování kontejnerových tras a kontejnerových terminálů, o vybavenost na letištích s pravidelnou leteckou dopravou.

Lidské zdroje, trh práce

Poslední složkou, i když nikoli co do významu, jsou lidské zdroje. Jedním z významných předpokladů je dostatek pracovních sil. Druhou součástí při posuzování pracovních sil je kvalita a zručnost zaměstnanců. I když v obchodě nejde o požadavek tak významný jako u výrobního podniku, může být kvalita pracovníků podkladem pro rozhodnutí o formě prodeje. Úroveň managementu je jedním ze základních předpokladů úspěchu. Většinou se vychází ze zkušenosti v řízení, tedy z určitých osvědčených know-how. Rozhodující je však schopnost managementu, jeho znalost místních podmínek, jeho rychlá reakce na měnící se podmínky.

4.2. Největší OŘ v ČR – podle tržeb

	
	Nejúspěšnější řetězce v ČR
	Tržby 2005 v ČR
	Tržby 2005 ve světě
	Sídlo společnosti

	1.
	Schwarz ČR (Kaufland, Lidl)
	38
	45.891
	DE

	2.-3.
	Ahold Czech Republic (Hypernova, Albert)
	36,5
	36.893
	NL

	2.-3.
	Tesco Stores ČR
	22,5
	68.866
	UK

	4.
	Makro Cash&Carry ČR
	37,5
	69.134
	DE

	5.
	Rewe ČR (Billa, Penny Market)
	23,2
	44.039
	DE


Tab. č.I - tržby v ČR jsou uvedeny v milionech Kč, ve světě v miliardách EUR
V dalších kapitolách představím největší obchodní řetězce podle tržeb. Přehled zahrnuje netypičtější obchodní řetězce, kterými je zastoupený náš trh. Uvedením příkladů právě těchto řetězců jsem chtěl obsáhnout nejtypičtější představitele, kteří mají na českém trhu také největší obrat.

· Makro Cash&Carry

· Schwarz ČR – Lidl, Kaufland

· AHOLD Czech Republic

· REWE ČR (Billa, Penny)

· TESCO Stores

· Delvita a.s.

· Globus

4.3. Makro Cash&Carry ČR

Makro Cash&Carry bylo založeno jako dceřinná společnost firmy SHV Makro. K 1.lednu 1998 veškeré obchodní aktivity firmy SHV Makro v Evropě firma Metro AG.

V České Republice patří do sítě Makro Cash&Carry 12 velkoobchodních center. Všechna mají rozlohu 15 000m2, z čehož prodejní plocha činí 10 500m2. 

Koncepce Cash&Carry znamená „Zaplatit a odnést“. Celé prodejní místo je koncipované jako velkoobchod pro registrované zákazníky, podnikatele. Systém „Cash&Carry“ se tedy opravdu obrací na podnikatele, kteří chtějí v co nejkratší době nakoupit a zboží si hned odnést. Typickým produktem jsou tedy výrobky potravinářského průmyslu, textil a doplňky a vybavení prodejen, které s prodejem tohoto sortimentu souvisí. 

Makro Cash&Carry by tedy nemělo být konkurentem drobného prodeje, ale spíše jeho partnerem. 

4.4. Schwarz ČR – Lidl, Kaufland

Lidl patří spolu s maloobchodním řetězcem Kaufland, který do skupiny Lidl&Schwarz. Soustřeďuje se na tzv. diskontní prodejny, tedy jednotky s nižší kvalitou prodeje, menším množstvím prodávaných položek a nízkými cenami, především v malých městech a na venkově, kde mají lidé nižší průměrné příjmy a mají proto větší zájem o lacinější výrobky. Vychází z nízké prodejní marže a rychloobrátkovosti zboží. 

Je ještě výraznějším diskontem než Penny Market. Penny nabízí odhadem kolem tisícovky položek a Lidl bude mít podle odhadů ještě menší počet. Penny má prodejny o rozloze 600 až 700 čtverečních metrů a u Lidlu se předpokládá velikost 1200-1300, na nichž je možno nalézt spoustu produktů, prodávaných pod vlastní značkou. Veškerý sortiment podléhá přísné kontrole kvality a jenom dodavatelé, kteří takto vysoké normy kvality splňují, mohou do Lidlu dodávat. 

Pro dosažení co nejnižší spotřebitelské ceny využívají nákupčí Lidlu a Kauflandu veškerých cenových výhod získaných nákupem ve velkém množství., jakož i výhodných světových cen surovin a zboží a kalkulují co možná nejlépe, aby mohli zákazníkovi nabídnout zboží co možná nejvýhodněji.  Zároveň upouští od přehnané prezentace zboží a přemrštěného vybavení prodejen. Prodejny jsou specifické vysokou funkčností, účelovostí, příjemným a čistým prostředím. Jasné a přehledné rozdělení jednotlivých uliček umožňuje rychlou a jednoduchou orientaci.

Podniky skupiny Schwarz se snaží prezentovat, že na prvním místě jejich zájmu stojí vždy zákazník. Tato orientace je základem úspěchu, proto se Lidl snaží různými akcemi a top nabídkami přiblížit potřebám svých zákazníků pod heslem: Lidl je tu 100% pro Vás! 

4.4.1. Lidl ve světě: 

Začátky firmy Lidl sahají do 70.let minulého století, kdy byla ve Švábsku založena firma s názvem Lidl a Schwarz – velkoobchod s potravinami a jiným sortimentem. Později se aktivity rozdělily na odvětví diskontních prodejen s potravinami pod firemním názvem Lidl, jako i na oblast samoobslužných obchodních domů a jako jsou Kaufland a Handelshof…

Dnes je Lidl, jako část podnikatelské skupiny Schwarz, mezi Top 10 německého trhu maloobchodních prodejen potravin a jako mezinárodní společnost je aktivní se svými vlastními prodejnami v jednotlivých zemích celé Evropy. Po otevření prvních prodejen Lidl v okolí Ludwigshafenu v 70. letech, jsou dnes prodejny téměř ve všech zemích celé Evropy.

4.5. AHOLD Czech Republic

AHOLD Czech Republic je dceřinou společností nadnárodní společnosti Královský Ahold se sídlem v holandském Zaandamu. Společnost byla založena v roce 1991, původně pod názvem Euronova, a.s. a na český trh vstoupila mezi prvními maloobchodními řetězci. Svůj první supermarket s názvem Mana otevřela téhož roce v Jihlavě. 

V současnosti společnost AHOLD Czech Republic, a.s. provozuje více než 300 prodejen pod názvy Hypernova a Albert. V roce 2004 obsloužila více než 145 milionu zákazníků a zaměstnala více než 13 000 lidí. S obratem 1,683 miliard euro (bez DPH) za rok 2004 patří AHOLD mezi největší maloobchodní společnosti na domácím trhu. 

Její sítě moderních supermarketů Albert a hypermarketů Hypernova spolehlivě pokrývají celou Českou republiku. Hypernova i Albert pravidelně pro své zákazníky připravují akční nabídky nejžádanějšího sezónního zboží za zvýhodněné ceny, na které upozorňují reklamními letáky. Tyto informace zveřejňují i na svých internetových stránkách. 

Ahold převzal v říjnu roku 2005 67 supermarketů řetězce Julius Meinl v České republice. Počet prodejen Aholdu, který v ČR provozuje supermarkety Albert a hypermarkety Hypernova se tak zvýšil na přibližně 300 obchodů. Společnost Omega Retail (Julius Meinl) za předloňský prodej bezmála 60 svých obchodů společnosti Ahold vyinkasovala zhruba 911 milionů korun. Remodeling prodejen Julius Meinl započal hned 3.října 2005, kdy obě společnosti oznámily ukončení transakce o převzetí 56 prodejen. Z vestecké prodejny se stala během 4dní kompaktní Hypernova. Ostatní prodejny přebudoval AHOLD na standardní Alberty.

4.5.1. AHOLD ve světě:


Royal AHOLD zahrnuje mezinárodní skupinu lokálních potravinářských maloobchodních společností a poskytovatelů potravinářských služeb, které provozují svojí činnost pod vlastními značkami. Společnost Royal Ahold obslouží každý den miliony zákazníků, hlavně v USA a v Evropě. 


V lednu 2003 vznikla společnost Ahold Central Europe (ACE), která sdružila síly sesterských společností AHOLD Czech Republic, AHOLD Polska a AHOLD Slovakia. Nyní prodejní sítě ACE zahrnují ve střední Evropě přes 430 supermarketů Albert a hypermarketů Hypernova. V roce 2004 zaznamenal Ahold Central Europe, se svými více jako 440 prodejnami a 24 tisíci zaměstnanci, obrat 1,683 miliard euro (bez DPH). Společnost ACE je řízená z Prahy.

4.6. REWE ČR (Billa, Penny)

4.6.1. Billa


Pod mezinárodně úspěšnou značkou „Billa“ provozuje REWE Group od roku 1991 supermarkety v Česku. Síť filiálek zahrnuje 77 stanovišť s 2.243 zaměstnanci. Největší hustotu má Billa v Čechách (41 stanovišť), dále na Moravě (26) a v Moravském Slezsku (10). V letošním roce k němu přistoupí pět nových marketů. Billa se snaží koncipovat výkonnou distribuční síť, kde není expanze prvořadým úkolem. Právě tak probíhá i stálá modernizace stanovišť, které nevyhovují vysokým nárokům na ně kladeným. 


Billa rozčleňuje svůj sortiment strategicky. V marketech jsou nabízeny jak discountované produkty, tak nákladné průmyslové značkové výrobky. Dvoumístným nárůstem obratu se stávají oblasti, jako například ovoce a zelenina, maso a uzeniny jakož i lahůdky s „image-tvornými“ vývěsními štíty supermarketů Billa. S více než 700 (sedmi sty) informativními kurzy ročně poskytuje Billa svým spolupracovníkům školení v tématických oblastech, jako jsou orientace na zákazníka, nebo kvalita managementu. Další pozornost věnuje Billa optimalizaci logistické sítě a procesům.


Potenciál pro nové filiálky spatřuje vedení firmy Billa v menších a středních městech. Tamní stanoviště se vyvíjejí příznivě, počet zákazníků a obrat rostou. Billa zkoumá, jako tento potenciál ještě zvýšit, s cílem tyto stanoviště systematicky obsadit.

4.6.2. Penny


Od vstupu na trh roku 1997 se Penny cílevědomě vyšvihl na špičku české discountové branže. Hlavním důvodem tohoto úspěchu je nabídka sortimentu, orientující se podle potřeb českého zákazníka: sortiment Penny, čítající cca. 1.250 položek se skládá ze zhruba 350 vlastních a 800 jako značkových, tak průmyslových druhů zboží. Většinu potravin tvoří přitom české produkty, které jsou nakupovány na domácím trhu. Penny se sám považuje za českého discountera, nikoli za prodejnu zboží, které se dováží ze zahraničí.


Odhady společnosti Incoma Research hovoří o tom, že podíl discounterů na českém trhu s potravinami v příštích letech vzroste o pět až deset procent na25 procent. Navzdory tomuto nárůstu dojde přesto ke zostření konkurence. Proto sází Penny nejen na přední pozici v oblasti sortimentu a cen, ale usiluje i o špičkovou pozici v oblasti logistiky a managementu nákladů. Pro optimalizaci nákladů disponuje Penny už dnes v Jirnách u Lipníku dvěma moderními sklady s celkovou plochou 40.000 čtverečních metrů.

4.6.3. REWE Group ve světě:


Rewe Group je s čistým obratem 41,7 miliardy euro (2005), 260 594 a 11 804 maloobchodními prodejnami v Německu a 13 zemích Evropy třetí největší firmou na evropském trhu potravin. Německu koncern REWE Group zaměstnává 178 144 lidí, kteří vytvořili ve 8901 maloobchodních prodejnách od supermarketů (REWE, miniMAL) a diskontních prodejen (Penny) přes samoobslužné obchodní domy (toom) až po specializované prodejny (toom Baumarkt a ProMarkt) a cestovní kanceláře (Atlas, DER, Derpart) celkový obrat 30 miliard euro. S obratem 4,2 miliardy euro je druhou strategickou činností obchodní ruch, následovaný specializovanými prodejnami s obratem 1,7 miliardy euro. Ve 13 zemích Evropy (kromě Německa) vytváří REWE Group obrat ca. 12 miliard euro, což je takřka 35% celkového obratu koncernu. 4,4 miliardy euro dosažené pouze v Rakousku znamenají, že REWE Group Austria (Billa, Penny, Merkur, Bipa) je nejen dceřinou společností s největším obratem, ale i vedoucí firmou na rakouském trhu. V Itálii a Maďarsku expanduje REWE Group se značkou Penny. V Polsku provozuje řetězec supermarketů miniMal a prodejen cash&carry – Selgros. Ve Švýcarsku koncern zastupují Prodega a Howeg a ve Francii Aldis Service Plus a Prodirest. Prodejny Billa se úspěšně otevírají v zemích střední a východní Evropy – v Rusku, na Slovensku, v Chorvatsku, Rumunsku (Penny XXL, Selgros), na Ukrajině a v Bulharsku.

4.7. TESCO Stores ČR. a.s.

Do střední Evropy vstoupilo Tesco již v roce 1994, ale v České republice působí až od roku 1996, kdy odkoupilo od americké společnosti K-mart 13 obchodních domů v ČR a SR. Obchodní domy Tesco Stores ČR. a.s. a Tesco Stores SR. a.s. nabízí široký sortiment zboží včetně módy pro rodinu, textilního zboží, domácí elektroniky, nábytku a sportovních potřeb. Součástí některých z nich jsou i pizzerie – restauranty „Little Caesar“. Obchodní domy Tesco jsou obvykle umístěny ve středu města a zákazník zde kromě potravin může nakoupit i luxusnější textilní a obuvnické výrobky. Zhruba 60% prodeje veškerého zboží v hypermarketech i obchodních domech představují potraviny, další sortiment pak průmyslové zboží a textil. Společnost Tesco dále začala v roce 1998 expandovat na našem i slovenském trhu s výstavbou nových maloobchodních jednotek – hypermarketů. Mezi dva první hypermarkety v České republice patří Hypermarket v Praze na Zličíně a Hypermarket Dolní Heršpice v Brně. Hypermarket v Praze na Zličíně byl otevřen 28.10.1998 a v Brně o několik dnů později. Většina hypermarketů má otevřeno 24h denně.

V oblasti střední Evropy si Tesco od začátku roku 2005 nastavilo novou strategii – stát se „širokosortimentním discounterem“, kterou skutečně začalo naplňovat zejména v Česku (od roku 2006 i na Slovensku). Tesco si tak určilo hlavní konkurenty, a to především Kaufland a Lidl (Schwarz Group), kteří jsou právě v této oblasti cenové strategie v ČR a SR velmi úspěšní. Tesco pečlivě monitoruje ceny obou těchto konkurentů (i jiných konkurentů s agresivnější cenovou politikou – jako např. Globus, Penny Market či Plus Discount) a upravuje své prodejní ceny na jejich úroveň tak, aby dosahovalo u všech hlavních produktů nejnižší ceny na trhu. K propagaci své cenové strategie směrem ke svým zákazníkům používá nově kromě letákových akcí také srovnávací reklamu (uveřejňovanou často v tisku) nebo nový druh komunikace – Nejnižší cena ve městě (označování některých výrobků). Tato nová strategie se již od roku 2004 začala projevovat i směrem k dodavatelům Tesca. Tesco zásadně zvýšilo tlak (a tento tlak udržuje i v současnosti) na zvyšování obchodních podmínek s cílem zajistit dostatek zdrojů na financování nové strategie. Cílem Tesca, který prezentuje i svým dodavatelům je udržení růstu své marže i přes snižování cen klíčových produktů.

4.7.1. Akvizice Carrefouru Tescem


Na konci září 2005 oznámily společnosti Tesco a Carrefour uzavření dohody o výměně svých prodejen. Společnosti si prakticky vyměnily obchody v zemích, kde mají hlavní slovo. Transakce vypadá v praxi tak, že Tesco se vzdává šesti obchodů a dvou center na Tchai-wanu. K tomu přidalo 57,4 milionu eur, tedy asi 1,7 miliardy korun. Výměnou získává od Carrefouru 11 obchodů v Česku a čtyři na Slovensku. V prosinci 2005 Evropská komise schválila převzetí jedenácti českých hypermarketů Carrefour Tescem. Transakce na Slovensku, ale zůstává otevřená. Evropská komise doporučila slovenským antimonopolním orgánům další šetření. V Česku podle komise převod konkurenci nenaruší. S 38 prodejnami se Tesco stává čtvrtým největším řetězcem.. Jiná je ale situace na Slovensku, kde komise upozornila na možné negativní důsledky v Bratislavě, Košicích a Žilině (teritoriální dohoda, u nás známe ze sítí provozovatelů čerpacích stanic British Petrol x Aral, Total Final x Shell, Esso x Agip)

4.7.2. Plány pro další expanzi Tesca


Kromě nových hypermarketů s rozlohou kolem 10 000 metrů čtverečních chce dále Tesco expandovat i v oblasti menších prodejen o rozloze 3000 metrů čtverečních. Také plánuje otevřít i obchody a supermarkety o rozloze 300 až 1000 metrů čtverečních, které by měly konkurovat řetězcům Lidl, Penny Market a Kaufland. První obchod tohoto typu byl již otevřen v Mikulově. Tento obchod je pilotním projektem pro střední Evropu. Tesco plánuje otevřít stejné obchody na Slovensku, v Polsku a Maďarsku.

V masivní expanzi hodlá pokračovat Tesco i letos, kdy plánuje otevřít kolem 15 nových obchodů. Do konce roku 2007 chce mít Tesco více než 60 prodejen včetně 11, které firma získala od Carrefouru. 

4.8. Delvita a.s.

Společnost Delvita a.s. je jednou z největších maloobchodních společností provozující supermarkety na českém a slovenském trhu. Jejich roční tržby přesahovaly 13mld korun.

Po celou dobu působení na našem trhu byla Delvita schopná inovovat, přizpůsobovat se měnícím podmínkám na trhu a udržovat si zákazníky službami a kvalitou, kterou nabízí.

Strategií společnosti je zaměření na vysokou kvalitu sortimentu, dobré ceny a pohodlné nakupování. O tom, že Delvita umí jako jeden z mála řetězců reflektovat na různé požadavky zákazníků na lokálních trzích, svědčí i nedávno uvedený koncept Delvita City. Jsou to prodejny, které odráží současné trendy a požadavky na nakupování. Obchod plně uspokojí všechny zákazníky, kteří potřebují rychle nakoupit čerstvé zboží vysoké kvality za přijatelné ceny. Jejich oblíbenost se stále zvyšuje.

Delvita a.s. je přítomna na českém trhu od roku 1991. Na Slovensku působí od prosince 1998 pod názvem Delvita s.r.o. Delvita je nákupní aliance EMD Markant Central European Services, s.r.o. V roce 2006 Delvita provozuje 96 obchodů v ČR, na základě rozhodnutí vlastníka, belgické společnosti Delhaize odchází z ČR.

Historie společnosti v datech:

· 1991 – Delhaize Group otevírá svůj první supermarket Delvita v Praze.

· 1992 – Delhaize slaví 125 výročí působení na trhu jako specialista pro maloobchod. Delhaize Group vlastní v této době 1021 supermarketů v USA, 410 prodejen v Belgii a dalších 7 v České republice. V Řecku Delhaize Group získala majoritní podíl ve společnosti Alfa-Beta Vassilopoulos, která provozovala 14 supermarketů. Delhaize zavedla v Belgii „Carte plus“, která měla zvýšit loajalitu zákazníků a odměnit je za to. 

· 1994 – první supermarket postavený na zeleném – Delvita Beroun

· 1996 – vznik distribučního centra společnosti Delvita v Rudné

· 1998 – expanze na Slovensko

· 1999 – akvizice 50 prodejen Interkontakt

· 2001 – nová strategie v provozu

· 2002 – nový koncept Delvita City, modernizace více než 80 prodejen

· 2003 – Delvita získává prestižní cenu Supermarket roku 2003

· 2003 – nové obchody Proxy

· 2003 – první obchod CITY Břevnov

· 2004 – obhájila prestižní ocenění Supermarket roku 2004. V této době provozovala 97 prodejen v České republice.

· 2006 – Delvita provozuje 96 obchodů v ČR, na základě rozhodnutí vlastníka odchází z ČR. Delvita je již čtvrtým obchodním řetězcem, který se rozhodl odejít z ČR. V poslední době vykazoval řetězec vysoké ztráty.

Německá REWE oznámila koupi 96 prodejen Delvita, zaplatí za ně 2,8 miliardy korun. Nový otevřený 97. obchod Delvity bude pravděpodobně rovněž převeden pod REWE Group. REWE v Česku provozuje prodejny Billa a diskontní Penny Market. 

4.8.1. Obchodní formáty Delvity:

1. Supermarkety

2. City prodejny

3. Proxy prodejny

1) Delvita supermarket

· bývá umístěný ve větších městech

· zaměřuje se na kvalitu a šíři sortimentu

· zaměřuje se na cenovou výhodnost a prostředí

· prodejní plochu má průměrně 1000 metrů čtverečních

· Sortiment je až 10.000 druhů výrobků

2) Delvita City

· umístění ve větších městech

· zaměřuje se na pohodlí nákupního prostředí

· prioritou jsou čerstvé a zabezpečené potraviny

· sortiment až 3500 druhů výrobků

3) Delvita Proxy 

· obchody v sousedství

· zaměření na službu a pohodlnost

· specialista na potraviny ve vašem okolí

· prodejní plocha průměrně 400 metrů čtverečních

· sortiment kolem 5000 druhů výrobků

4.8.2. Delvita ve světě


Mateřskou společností Delvity je mezinárodní společnost Delhaize Group se sídlem v belgickém Bruselu. Delhaize Group dnes působí na třech kontinentech ​– kromě České a Slovenské republiky také v Řecku, Rumunsku, Indonésii, Thajsku a Singapuru. Roční tržby ve více než 2300 prodejnách přesahují 18 miliard eur.


Kořeny Delhaize Group sahají až do roku 1867, kdy profesor obchodních věd Jules Delhaize založil se svým bratrem obchod s lahůdkami v belgickém Charleroi. V roce 1957 otevřela společnost Delhaize jako první v Evropě prodejnu „amerického“ stylu – samoobslužný obchod. V roce 1974 expandovala společnost Delhaize poprvé do zahraničí – do USA, kde od té doby otevřela přes tisíc prodejen a kde je dnes tvořena většina obratu celé skupiny Delhaize Group. Zajímavostí je, že většina Američanů americkou větev firmy (hlavní řetězec se zde jmenuje Food Lion – tento název vychází z evropského loga Delahize, tedy lva, který je rovněž součástí loga Food Lion) vůbec nevnímá jako evropský import, ale jako čistě americkou záležitost. Delhaize se zde totiž plně adaptoval a chová se naprosto „americky“ – a to nejen co do strategických otázek a kopírování amerického životního stylu a nákupních zvyklostí, ale včetně například sponzoringu tak typicky amerického sportu/zábavy, jakým je nejpopulárnější americký automobilový sport (zájem o něj, sledovanost a mediální pokrytí mnohonásobně převyšuje Formuli 1) – sérií závodů NASCARS. Zároveň tady provozuje síť obchodů typu Makro (Kesh and Kerry), síť discountů (Harvey´s), „rodinné“ supermarkety (Sweetbay) a začíná s rozvojem sítě obchodů orientovaných na bio a ekologické potraviny (Hannahford). Jediným dalších evropských řetězcem, který zaznamenal alespoň částečný úspěch na vysoce konkurenčním americkém trhu je Ahold – ale ten, i přesto, že se snaží působit po celém území Spojených států, je naprosto minoritním hráčem na trhu, s fragmentárním podílem, nízkým povědomím o svých značkách (Stop and Shop, Martin´s, Giant, Tops) a úspěchu Delhaize se nevyrovnává ani v nejměnším. 

4.9. Globus

První hypermarket Globus byl založen v roce 1996 První Globus v České republice byl otevřen 4. listopadu 1996 v Brně - Ivanovicích a stal se tak současně třicátým hypermarketem německé obchodní skupiny Globus. Ostatní byly v Německu. Součástí komplexu v Brně je vedle vlastní velkoprodejny i prodejna pro kutily Baumarkt, čerpací stanice a mycí linka. Na příkladu brněnského Globusu, který byl první, se pokusím přiblížit typické atributy pro tento řetězec.


Brněnský hypermarket Globus má prodejní plochu 7500 čtverečních metrů a 350 zaměstnanců, nabízí 15 tisíc druhů potravinářského zboží, v ostatním sortimentu pak dalších 45 tisíc druhů. Globus má vlastní řeznictví a pekárnu. Nabídku doplňuje nákupní zóna u vchodu s četnými obchůdky, nápojovým centrem a gastronomickými podniky Globus Trefferia. Pro zákazníky je připraveno 1500 parkovacích míst, a pro nemotorizované je několik metrů od vchodu konečná stanice autobusové linky městské hromadné dopravy. Globus za prodloužení linky platí, a ne právě málo. Přesto se to prý hypermarketu vyplatí. 


Zájem o zboží mají zákazníci stejný jako všude jinde ve světě, tedy o zboží odpovídající kvality za přijatelné ceny. Největší roli zde hraje ovšem otázka příznivé ceny. Zákazníci jsou o akčních nabídkách informováni prostřednictvím letáků, které jsou distribuovány přímo do poštovních schránek. Pokud na nabídku v letáku zareagují, tak pravděpodobně nakoupí podstatně širší sortiment. Zákazníka se snaží Globus zaujmout šíří nabídky, pokud je sortiment produktů hodně široký, každý zákazník si může vybrat. V hypermarketech Globus je netypický poměr prodeje potravin a průmyslového zboží. Zatímco v jiných supermarketech převládá prodej potravin, u Globusu je tento poměr zhruba vyrovnaný. Je to zapříčiněno tím, že v Globusu je velký objem průmyslového a hobby zboží, jako jsou potřeby pro kutily, sport – ale i nábytek, zahradní technika nebo vybavení bytu.


Velmi nízkých prodejních cen zboží dosahuje Globus zajedno vysokou hospodárností provozu, a zadruhé efektivitou nákupu. Globus sám prohlašuje, že žádné ceny nedotuje; tedy že v žádném případě neprodává nějaký druh zboží laciněji, než sám nakoupí. V sortimentu potravin jsou z cca 80% zastoupeni tuzemští dodavatelé. Globus považuje za český výrobek takový, kde daně z jeho výroby nebo přinejmenším z jeho prodeje zůstávají v České republice. Pro české dodavatele není příliš obtížné prosadit se v Globusu po administrativní stránce – různé hygienické atesty a české texty na zboží jsou samozřejmostí. Větší problém již bývá se dohodnout na ceně zboží. Jasným cílem každého obchodního řetězce je dosáhnout co nejnižší nákupní ceny zboží a ani Globus není výjimkou. 

5. Obchodní a sociální fenomény spojené s řetězci 

Obchodní řetězce přinesly do retailové světa mnoho prvků, u nás do té doby zcela neznámých. V mnohých případech se jedná o relativně nové elementy i v zemích, kam tento typ prodeje vstoupil mnohem dříve než k nám – ale vzhledem k tomu, že se na většině příslušných trhů rychle osvědčily a staly se běžnou součástí chování v tomto tržním segmentu, máme tendenci vnímat je jako tradiční součást maloobchodní krajiny západního světa, která existuje od dob, kdy vznikly první samoobsluhy i přesto, že se jejich historie i v prapůvodním regionu původu (USA) datuje maximálně 25 let dozadu. 

Jeden každý z těchto fenoménů je nezbytné pojmenovat a popsat, protože zásadním způsobem utvářejí obchodní prostředí nejen ve svém oboru, ale a sekundárně mají vliv jak na mnoho ostatních odvětví ekonomiky a výroby, tak i na sociální oblast. 

5.1. Private labels

Privátní značky, takzvané private labels, vnášejí do již tak vysoce konkurenčního prostředí maloobchodu s potravinami a spotřebním zbožím jinou dimenzi proměny. Fenomén produktů denní spotřeby prodávaných pod vlastní značkou (ať už pro ně jednotlivé řetězce používají přímo své vlastní jméno /například Tesco, Delvita/ nebo pouze pro tyto účely vytvořenou a komunikovanou značku /například Albert/Hypernova a jejich Euroshopper či Billa se svým Clever/) má totiž velmi silný vliv na mnoho faktorů ekonomiky; dopad, který v konečném důsledku ovlivňuje nejen výrobce a poskytovatele služeb, ale sekundárně se ve zpětné vazbě, de fakto nepozorován, vrací negativně ke spotřebitelům samotným, a to tím více, čím více se rozrůstá jak co do šířky pokrývaných komodit, tak do procentuální skladby nabídky řetězců v oblasti hloubky sortimentu v oblasti tradičních značek versus značek soukromých.

Tento domino efekt můžeme částečně spekulativně ilustrovat na příkladu středně velkého výrobce mléčných produktů jako je například mlékárna Kunín. Výrobce disponuje portfoliem kvalitních výrobků s rozumnou škálou různých typů mléka, jogurtů, sýrů a jogurtových nápojů. Investoval do obnovy a rozšíření výrobních kapacit, do designu obalů, vývoje obchodních značek, tiskové i televizní reklamy, certifikátů kvality, lidských zdrojů, distribuční a logistické sítě, vztahů s dodavateli. Je sice zaveden ve většině řetězců, ale nástup privátních značek mu začíná ubírat pracně vybudované místo v chladicích boxech a regálech. Řetězce snižují odběry, protože na jejich úkor a ve jménu úspory pro cílového zákazníka upřednostňují své private labels. Pokud má výrobce štěstí, dostane se mu částečné kompenzace ve formě zadání výroby některého z těchto produktů, ale taková zadání dostávají spíše majoritní místní výrobci, nebo dokonce výrobci mimo území republiky, zpravidla v Polsku. 

Mlékárně se sníží obraty – a zpravidla i zisky. Snížením zisků ale není dotčena jen mlékárna samotná, ale v hypotetickém krizovém scénáři i mnoho dalších subjektů, pro které představuje práci, zakázky nebo odbytiště. Bude vykupovat méně mléka. Bude potřebovat méně směn. Bude mít méně prostředků na investice do obnovování a rozšiřování technologií. Bude méně inzerovat. A nebude sama – podobně postižených bude mnoho dalších konkurenčních subjektů v jiných regionech. Masivní podpora private labels řetězci a úbytek prodejních kapacit se začne plíživě projevovat na regionální zaměstnanosti, u zemědělců, výrobců technologií, v reklamních agenturách a tiskárnách. Cílový zákazník sice tím, že sáhne pro mléku Tesco namísto mléka z mlékárny Kunín ušetří několik korun, ale jeho volba se díky „butterfly effect“ – efektu mávnutí motýlích křídel -  v konečném důsledku projeví mnohem dál, než kam až je řada z nás ochotna v prvním plánu připustit. Protože jediný, kdo na private labels může skutečně vydělat, je pouze majitel a zároveň prodejce této značky, tedy příslušná síť. Fenomén private labels hraje významnou roli v růstu obratů řetězců, ale klasickým výrobcům ukusuje z koláče výnosů z vlastní produkce, vykazuje je do role zpracovatelů a negativně tak ovlivňuje nejen subjekty na nich závislé, ale bumerangovitě potom i mnohé z těch, kterým je existence private labels předkládána jako ekonomická výhoda – tedy cílové zákazníky. 

Jednou z mála cest, jak efektivně konkurovat private labels jsou masivní reklamní kampaně, zejména v televizi. Jenže takovou konkurenční schopnost mají díky svému zázemí většinou jen opět nadnárodní výrobní společnosti, které jsou zároveň velmi časti právě těmi subjekty, kterým je výroba private labels zadávána. Jediným dalším způsobem, jak private labels konkurovat je potom vysoká kvalita nejen výrobku samotného, ale obalů – protože to je v případě mnoha potravinových, ale i spotřebních položek slabé místo private labels. Zpravidla jednobarevné obaly v nízké tiskové kvalitě výrobky private labels diskreditují opticky, kvalita nebo složení výrobků je potom diskvalifikují v chuťové, výživové nebo užitkové kategorii. V současné době se na ně začínají zaměřovat různé nezávislé testy (například Test Dnes/StiftungWarentest nedávno zjistil, že mléčný výrobek private label Lidl prodávávaný pod názvem ovocný jogurt vůbec nesplňoval normované parametry pro jogurt a neobsahoval žádné ovoce, jen barviva a ochucovadla, v obdobném testu uzenin pak propadly všechny testované výrobky private labels). Ale vzhledem k tomu, že speciálně o potravinách a gastronomii platí, že trh je takový, jaký je zákazník, kvalita výrobků tradičních producentů není v konkurenčním boji s private labels samospasitelná; dokud na neatraktivitu a nižší kvalitu výrobků private labels budou přes veškerou informovanost spotřebitelé přistupovat díky cenové dostupnosti, mnoho se nezmění – výrobci kvality nebudou mít lehčí život a ani všeobecná kvalita private labels se nebude nucena vylepšit, a to ani v potravinovém, ani ve spotřebním segmentu – zřejmě budou i nadále v policích, regálech a chladicích boxech super- a hypermarketů expandovat na úkor tradičních výrobců. 

5.2. Metodika práce s dodavateli

Obchodní řetězce rovněž vnesly nové prvky nejen do maloobchodní krajiny, ale i do podnikatelského prostředí jako celku – zejména do vztahů dodavatel – odběratel. Obchodníci jsou nuceni žít  se specifickými rysy chování řetězců vůči nim již od samého počátku vstupu řetězců na trh, ale širší veřejnosti zatím  moc známé nejsou – a to přes to, že již v roce 2005 proběhl sněmovnou návrh zákona (a od té doby další neúspěšné čtyři pokusy o legislativní změny), který měl praktiky řetězců korigovat.  Poslanecká sněmovna tehdy schválila předlohu, která měla zamezit některým praktikám obchodních řetězců, na něž si dodavatelé stěžovali. Novela například definovala tzv. ekonomickou závislost a zakazovala její zneužívání. Poslanecká sněmovna tehdy schválila předlohu, která by měla zamezit některým praktikám obchodních řetězců, na něž si dodavatelé stěžovali. Například definovala tzv. ekonomickou závislost a zakazovala její zneužívání. Proti předloze však ostře vystoupili poslanci ODS: "Návrh jednoznačně zhoršuje vymahatelnost práva, snižuje právní jistotu všech subjektů na našem trhu, zvyšuje nároky na státní rozpočet, paralyzuje činnost Úřadu pro ochranu hospodářské soutěže, zhoršuje konkurenceschopnost všech našich dodavatelů, tedy i zemědělců," tvrdil například poslanec ODS Jaroslav Plachý. Zdeněk Juračka ze Svazu obchodu a cestovního ruchu novelu považoval za „nadbytečnou a kontraproduktivní“ – svoje tvrzení o nadbytečnosti takové korekce byl jeho předpoklad, že řetězce, proti kterým je návrh zaměřen „ si s ním ale nejspíš poradí a výsledkem prý bude jen další zostření dodavatelsko-odběratelských vztahů.“ 

Přesto, že žádný z pokusů o legislativní korekční mechanismus na ochranu dodavatelů v nerovném souboji s řetězci nevyšel, dotčená profesní sdružení se stále snaží s nevybíravými metodami super- a hypermarketů bojovat; nejčerstvějším příkladem jsou protestní akce zorganizované Agrární komorou, prezentované v neděli 13. května v pořadu České televize Otázky Václava Moravce prezidentem komory Janem Velebou: „Agrární komoře došla trpělivost s obchodními řetězci, které nechtějí na svých pultech prodávat české zboží, a připravujeme proti nim celorepublikové protestní akce. My jsme 3.května na představenstvu agrární komory přijali usnesení, kde byl vytvořen určitý tým, který bude tyto akce připravovat," řekl Veleba ČT. „Akce by měly být kombinované, týkající se informovanosti spotřebitelů, ale budou obsahovat i akce proti řetězcům a nepůjde o akci jednorázovou“, ujistil pak CŤ prezident Potravinářské komory ČR Jaroslav Camplík.  ČT rovněž řekl, že situace potravinářů je těžší: „Když se totiž objeví v takovém protestu konkrétní zpracovatelský podnik, může ho odběratel vyřadit ze seznamu dodavatelů.“ Reakce ministra zemědělství Petra Gandaloviče (ODS) na toto prohlášení  indikovala, že se v blízké době chování řetězců k dodavatelům dostane znovu do vlády a sněmovny - přislíbil, že vláda bude nejpozději do 31. října sněmovnu informovat o tom, jakým způsobem hodlá problém nekalých praktik řetězcům vůči dodavatelům řešit.  V praxi se pak oněmi praktikami, na které si dodavatelé (oprávněně) stěžovali a stěžují, rozumí především takzvané zalistovaní poplatky, poplatky za umístění, lhůty splatnosti a marže. 

5.3. Poplatky

Tzv. „zalistovaní poplatky“ jsou jen těžko obhajitelné platby, které musí každý dodavatel řetězcům vykázat za umístění svých produktů do nabídky super- a hypermarketových řetězců. V zásadě se jedná o sumy (řádově několik set tisíc korun, podle typu zboží), které je dodavatel povinen odběrateli uhradit před tím, než bude jeho zboží přijato do prodeje v síti. Ze strany řetězců je zdůvodňování „náklady na administrativu a logistiku s přijetím spojenými.“ Je logické, že jednorázové vydání až miliónových částek drasticky znevýhodňuje drobné výrobce a prodejce, kteří si mnoha a mnoha případech prostě nemohou dovolit do řetězců dostat. Pozice síťových obchodů je ovšem vůči všem dodavatelům tak dominantní, že se proti takovéto politice de facto nemohou bránit. Kdo chce být v regálech, musí dopředu zaplatit. Pouhým zalistováním ale poplatky dodavatelů odběrateli nekončí: mnoho řetězců (v menších, ale stále rozhodně ne tisícových hladinách) vyžaduje další poplatky pro každý další započatý kalendářní rok – tyto jsou pak zdůvodňovány zejména jako „příspěvek na propagaci vašich výrobků v našich promo materiálech a letácích.“ Pokud se ale skutečně konkrétní výrobek například v letácích objeví, dodavatel platí znovu – tentokrát snížením objemu marže. Toto snížení jeho marže pak vykrývá profit, o který řetězec přijde tím, že je výrobek „v akci.“ (je ovšem nezbytné podotknout, že v mnoha případech s touto nabídkou přijdou sami dodavatelé, ale to se týká většinou výhradně výrobků uváděných na trh nově, k jejichž prvonákupu, a tedy ozkoušení, je potřeba spotřebitele motivovat zajímavou zaváděcí cenou). 

Další bitvou, kterou svádějí výrobci uvnitř prodejen, je pak boj za umístění. Největší „fronty“ jsou principiálně ve všech regálech, které jsou ve výši očí  a na rohu regálu do uličky (je ověřeno, že pokud máme na výběr mnoho výrobků stejné kategorie, byť v rozdílné cenové hladině, máme tendenci si vybrat právě ten, který je ve výši očí nebo na rohu volného prostoru) a v takzvané POP (Point of Purchase; tedy stojany u pokladen). Tato citlivá tzv. „Zóna instinktivního nákupu“ je místem pro „last minute“ přihození položek, které jsme vůbec neměli v úmyslu koupit (zejména čokoládové tyčinky, drobné dárkové nebo dekorační předměty, nápoje, sladkosti, žvýkačky, bonbóny, drobné potřeby pro domácnost atd.), ale prodleva při čekání u pokladny nás k instinktivnímu nákupu bezmyšlenkovitě dovedla, je rovněž vysoce ceněným místem a místem, na kterém se odehrává konkurenční boj – za samozřejmě i za přítomnost výrobků v POP zóně řetězce vybírají poplatky. Pro úplnost je třeba dodat, že poplatky, tentokrát ale ve formě „krátkodobého pronájmu“ jsou vybírány rovněž za tzv. Samplingy a Tastingy (rozdávání vzorků a ochutnávky) a podobné promotion akce, které vyžadují přítomnost hostesek („samplerů“) přímo v prodejně. V tomto případě se ale dá těžko hovořit o nekalých praktikách – tyto poplatky jsou na rozdíl od například poplatků zalistovacích zcela legitimní. 

5.4. Platební a dodací podmínky

Dalším z typického rysy zacházení řetězců s dodavateli je politika splatnosti. Při každém zalistování uzavírá dodavatel s řetězcem rámcovou smlouvu, u všech řetězců více méně obdobnou, o spolupráci. Ombudsman Dr. Otakar Motejl vzor jedné z nich (Tesco) nazval smlouvou „vazalskou“ Asi nejočividnějším dokladem silové politiky řetězců vůči dodavatelům jsou v těchto smluvních ujednáních paragrafy o lhůtě splatnosti a dodacích lhůtách. Standardní smluvní doba splatnosti je 90 dní – ale ani ta není často dodržována (a vzhledem k ekonomické závislosti dodavatelů na řetězcích se takřka nestává, že by dodavatel, jeho faktura je po splatnosti i tohoto extrémně dlouhého termínu, sáhl k pokusu o penalizační kroky). Díky tomuto „koloniálnímu“ přístupu se mnoho dodavatelů, zejména těch menších z řad domácích výrobců, dostává do komplikované situace s vlastním cashflow. Absolutní nerovnost pak navíc dokládá další typické ujednání z těchto rámcových smluv: dodací podmínky. Dodací podmínky jsou zpravidla omezeny na pouhých 24 hodin od oznámení o nutnosti další dodávky. Pokud dodavatel toto ujednání nebude schopen dodržet (což nejvíce hrozí opět drobným a středním výrobcům potravin), může mu být nejen vypovězena s okamžitou platností vypovězena smlouva, ale navíc mu hrozí vysoké finanční penalizace. Asi z nejzajímavějších příkladů totální nadřazenosti řetězců nad jejich obchodními partnery a zároveň i pozoruhodnou ilustrací toho, že v jednání s nimi tam, kde se partneři o jakousi rovnoprávnost pokusí, se zřejmě inspirovali u postoje, který americké federální instituce uplatňují vůči vyděračům – tedy s „s teroristy nevyjednáváme“ - je zcela nedávný příklad společnosti Tesco Stores ČR vůči společnosti Coca-Cola ČR. Po dobu více než půl roku nebylo možné výrobky firmy Coca-Cola  nikde v síti Tesco v české republice zakoupit. Důvodem byla snaha Coca-Coly vyjednat si pro sebe lepší podmínky. Na to Tesco ovšem nepřistoupilo a raději, než aby ze své pozice ustoupilo, odepsalo nápojového giganta, jehož výrobky si s trochou nadsázky nedovolí nevést ani nejzapadlejší krámek na planetě a zablokovalo mu přístup do celé své sítě na území republiky – a to na tak dlouho, dokud Coca-Cola neustoupila a nepřijala podmínky Tesca takové jaké jsou a přestavala vyjednávat o tom, jestli ano, či ne.

5.5. Zaměstnanecká politika 

Obchodní řetězce nabízí stovky volných pracovních míst po celé zemi. Jenom společnost Ahold tak podle aktuální nabídky k první polovině dubna hledá pracovníky do Hypernovy na dvacet šest míst po celé republice, včetně regionů s vyšší nezaměstnaností. Další velký z hráčů na trhu, Lidl, v tu samou dobu nabízel přes šedesát volných míst ve svých prodejnách. Přesto supermarkety, hypermarkety i diskontní prodejny v Čechách stále hůře získávají nové zaměstnance. Mezi příčiny, kvůli kterým obchodním řetězcům začínají chybět zaměstnanci, jistě můžeme počítat například nízkou nezaměstnanost a velkou konkurenci (obsazenost) řetězců, ale jistě se na nich podepisují i velmi nízké platy (například Interspar nabízí pro prodavačky do svého obchodu v Uherském Hradišti platy začínající na osmi a půl tisících korun hrubého, nabídka Aholdu pro prodavačky na stránkách brněnského úřadu práce počítá s 65 až 75 korunami na hodinu hrubé mzdy). V ČR jsou řetězce označovány za jedny z nejhorších zaměstnavatelů – a to nejen pro platy na spodním konci platové škály v zemi za zpravidla fyzicky náročnou práci i o víkendech a svátcích – ale především pro již veřejně známé špatné zacházení se zaměstnanci (bylo již námětem četných článků v tisku, televizních pořadů  (například Černé ovce, Hledám práci, Občanské judo) a moderovaných diskusí v rozhlase /například Radiofórum – ČR1 – Radiožurnál/) především ve formě vynucování si obcházení bezpečnostních a hygienických předpisů, nedodržování ustanovení Zákoníku práce a základních práv zaměstnanců z něj plynoucích.  Pracovními podmínkami v obchodních řetězcích se již zabývalo několik vládních (například ombudsman řešil případ společnosti Pennymarket, která zakázala zaměstnancům založit odbory) i neziskových organizací (naposledy je kritizovali právníci organizace Ekologický právní servis, kteří na základě žádostí, se kterými se tuto službu obrátilo několik zaměstnanců různých řetězců, zahájili vlastní šetření) – a stejně tak Inspektoráty práce ve všech regionech. Statistiky inspektorů uvedly, že řetězce poměrně často porušují práva svých zaměstnanců nebo bezpečnostní předpisy. Ti spolu s inspektory bezpečnosti práce při kontrolách zjistili nedodržování právních předpisů o bezpečnosti a ochraně zdraví zaměstnanců při práci či nedodržování povinného odpočinku mezi směnami. Rovněž se prokázalo, že obchodníci svým zaměstnancům často také neposkytují nepřetržitý odpočinek v týdnu, přestávky na jídlo či jim nařizují nadměrné a neopodstatněné přesčasy. Spolu s nimi bylo dalším nejčastějším porušováním zákona a předpisů úprava manipulace s břemeny, zejména v případě ženských zaměstnankyň. V několika případech bylo zjištěno, že pokud se zaměstnankyně vůči manipulaci s břemeny bránila (protože několikrát překračovalo normu), byla za to potrestána srážkou ze mzdy, v jednom prokázaném případě dokonce odmítnutí takovéto práce vedlo k okamžitému propuštění pro hrubé zanedbání pracovní kázně. O tom, že se často nejedná jen přestupky vůči liteře zákona, ale o kolizi se nepsanými standardy slušného chování svědčí případ, který šetřila v roce 2005 Inspekce bezpečnosti práce: ta totiž zjistila, že jeden z obchodních řetězců chce, aby pokladní, které menstruují, nosily červené čelenky. Firma to zdůvodnila tím, že „ženy žádaly více pauz, protože v těchto dnech potřebují častěji chodit na toalety.“ (Který z řetězců chtěl takový předpis uplatnit, Inspekce podle zákona nesměla uvést). Mgr. Jana Koukalová z Ekologického právního servisu ve své zprávě shrnuje: „V hypermarketech více než často dochází k porušování práv zaměstnanců. Pokud se ale tato porušení prokáží, k čemuž ovšem bohužel dojde jen velmi zřídka, protože zaměstnanci často raději pod tlakem sami dají výpověď, může být zaměstnavateli udělena pokuta. Bohužel jsou ovšem tyto penalizace tak nízké, že obchodní řetězce rozhodně nemotivují k tomu, aby od porušování a obcházení pracovněprávních předpisů ustoupily." 

A pokud se na vztah řetězců k zaměstnancům podíváme ještě z úhlu personalisty  pomocí zhodnocení standardních personalistických měřítek kvality péče o zaměstnance, zjistíme, že ve většině případů řetězce zcela  opomíjejí sociální a motivační programy a že tito zaměstnavatelé rovněž poskytují velmi málo reálnou možnost profesního a kariérního růstu u řadových, nemanažerských pozic (tedy pro většinu zaměstnanců). Efektem, který ruku v ruce provází tento typ personální politiky je ovšem přesně to, s čím řetězce v současné době zápasí: vysoká fluktuace a notorický nedostatek zaměstnanců. 

5.6. Vztahy s veřejností 

Když začala společnost Lidl stavět své první supermarkety, začaly z prostranství kolem jejich stavebních parcel  ve všech regionech záhadně mizet stromy, které stavbám překážely. Lidl ovšem odmítl, že by s tím měl cokoli společného. Případů nelegálního kácení stromů v souvislosti s výstavbou prodejen ale bylo hodně – jen v roce 2003 bylo v blízkosti jejích provozoven zbytečně pokáceno prokázaných více než sto stromů. Lidl nikdy nepřiznal jakoukoliv spojitost a ještě začátkem loňského roku byl v Jičíně kvůli výstavbě obchodu Lidl pokácen 20metrový, zdravý, 80 let starý dub.  Ekologové a místní obyvatelé protestovali, ale dub nezachránili a Lidl ani s ekology, ani s místními nekomunikoval.  Jeho chování nebylo nijak neobvyklé – naopak nijak nevybočovalo ze standardu, se kterým řetězce, zejména v otázkách ekologie nebo zachování historických budov, k veřejnosti přistupují. Pokud porovnáme schopnost a snahu o komunikaci s veřejností, zájmovými skupinami a sdruženími, nebo příslušnými institucemi u jiných „veřejně viditelných“ společností, jejich předmět podnikání se občas dostává do střetu s veřejným zájmem byť i malé skupiny, můžeme konstatovat, že řetězce se komunikaci vyhýbají, svoje plány nezveřejňují a kroky, kterými poškodí například životní prostředí nebo urbanismus dané lokality, se nesnaží ani vysvětlit, ani kompenzovat. 


             Asi nejčerstvějším příkladem chování, kdy řetězce jakoby plavaly ve vakuu, ve kterém fungují bez jakýchkoliv vazeb na společnost je opět od Lidla – nedávný dramatický boj za zachování historického střediska Komuna v Přerově, proti jehož demolici se zvedla vlna odporu nejen na místní či regionální úrovni, ale odpor přímo celorepublikový. Nepomohla dokonce ani ostrá osobní intervence ministra kultury – bourání Komuny, budovy, která byla za ne zcela jasných okolností Ministerstvem kultury vyjmuta ze seznamu památkově chráněných objektů – se zabránit stejně nepodařilo. Společnosti Lidl se dokonce dařilo od záležitosti tak dokonale distancovat, že jediný důvod bourání budovy, který se rozbouřená společnost dozvěděla, bylo „stavba nákupního střediska“ – vypátrat investora sice při troše úsilí šlo, ale opět, stejně jako v případě kácených stromů, se k věci ani v nejmenším veřejně nevyjádřil. 

Mlčení a naprosto záporný postoj j jakékoliv proaktivní komunikace ale není jen tvář Lidlu – stejně jako necitlivý přístup k památkám a urbanismu. V Brně například zmizel nejstarší činžovní dům celého města (U Sedmi švábů) a novorenesanční dům v ulici Hlinky, spojený se zajímavým systémem vinných sklepů. Oba dva musely rychlou demolicí ustoupit obchodním centrům. I v tomto případě bez jakéhokoliv komentáře investora. O jednotlivých případech se sice na republikové úrovni kmnoho nemluví, ale jejich četnost roste takovým tempem, že obyvatelé začínají být vůči řetězcům pomalu ostražití. Jen díky bouři nevole proti bourání historické papírny v Žatci, která měla ustoupit Pennymarketu se podařilo technicky zajímavou budovu zachránit.  Obdobně, a navíc za tentokrát včasného zásahu památkářů (kteří v mnoha jiných případech liknavostí či zdlouhavou administrativou demolicím v jiných městech napomohli, se dostala do problémů společnost Tesco hned na dvou místech: v případě snahy o totální přestavbu (de facto tedy zničení) dnes již historicky a architektonicky zajímavé budovy v Praze na Národní třídě (bývalá budova OD Máj) se podařilo budovu urychleně zapsat na seznam památkově chráněných objektů a Tescu zkřížit plány. V případě unikátního nákupního centra (dříve s názvem Ještěd), které před třiceti lety v centru Liberce postavili architekti Karel Hubáček a Miroslav Masák (Hubáček je jedním z nejvýznamnějších českých architektů sedmdesátých let, mimo jiné je například autorem oceňované budovy vysílače na Ještědu), které chce společnost Tesco zbourat úplně boj o záchranu probíhá – a opět má více celoplošný charakter, než na pouhé místní úrovni.  Demolici současného obchodného domu brání památkáři i přední architekti, kteří se snaží budovu zachránit jejím zapsáním na seznam kulturních památek Petici proti jeho zbourání podepsal i architekt a herec David Vávra. Ten přirovnal dění kolem Tesca k bourání přerovské Komuny. "Pro Přerov je ale ztráta památky daleko větší šok než případná ztráta Ještědu pro Liberec, který má významných a krásných staveb více,“ řekl. Přesto, že zákazníci vyspěli a začínají již na obchodní řetězce nahlížet i skrze jiné prizma, než je kvalita a pohodlí nákupu a jsou ochotni být sociálně kritičtí a zapojit kvůli nim i do občanských iniciativ, chování řetězců zatím nedostálo žádné změny – vztahy s veřejností zůstává stále na více-méně nulové úrovni.

5.7. Expanzní politika

Byly to především okraje měst, která v posledních letech zaznamenala dramatickou proměnu – na místech, kde byla po desetiletí jen pole protnutá silniční komunikací, jakoby z ničeho nic, ve velmi rychlém sledu, vyrostla obchodní střediska a proměnila nejen ráz krajiny, ale rovněž i dopravy a dopravní obslužnosti. Rychlost, s jakou se to stalo, byla někdy až omračující (pro srovnání je optimální příklad města Tábora – před několika lety nebylo v místech, kde jsou dnes kruhové objezdy, tři supermarkety, jeden non-stop hypermarket, dva hobby markety a supermarket s elektronikou a domácími spotřebiči kromě benzinové stanice, obchodu s potravinami a silnice ve špatném stavu takřka nic) – faktem je, že přitom šlo o zcela standardní formu a podobu rozvoje maloobchodních řetězců nadnárodní provenience. Tempo, jakým ale řetězce (zejména discounty) rychle rostou krátce poté, co vstoupí na národní trhy, je jednou z částí expanzní politiky, která má několik základních pravidel – na niž se jinak vzájemně vysoce konkurenční subjekty až vzácně shodují:

5.7.1. Charakter umístění


Klíčová zásada expanzní politiky řetězců jsou parametry umístění v rámci konkrétní lokality. Zařízení tohoto typu musí být vystavěny vždy tak, aby byla zaručena „spádovost“ – diskonty, orientované na nižší socio-ekonomické vrstvy (tedy tam, kde je zpravidla osobní vůz, pokud se ve vlastnictví vůbec nachází, využíván zřídka s spíše výjimečně) se tradičně orientují na akvizici pozemků sice na krajích měst, ale vždy s vysokou hustotou obyvatelstva, v našem prostředí je to sídlištní zástavba), supermarkety se orientují na místa, kde je vysoká  koncentrace nepotravních obchodů (zpravidla bojují o umístění v obchodních centrech a nákupních galeriích). Jedinou výjimkou jsou hypermarkety, ty, částečně i z nutnosti (jejich potřeby parametrů prodejní plochy, obslužných zón, technického zázemí, skladovacích ploch a parkovacích kapacit jsou nepoměrně vyšší než u supermarketů) volí výstavbu na zelené ploše mimo rezidenční i komerční zástavbu – vždy ovšem na základě územních plánů daných sídel tak, aby budoucí využití současného souboru například zemědělské půdy v sousedství bylo plánováno pro retailové nebo zábavní využití.

5.7.2. Rovnoměrnost 

Expanzní pravidla rovněž předepisují řetězcům rovnoměrnost rozvoje – vždy se snaží ve více méně stejném časovém úseku pokrýt najednou všechny regiony, respektive územní celky tak, aby se vyskytovaly na úrovni každého kraje, samozřejmě vždy s důrazem na obsazení největších sídel. S tím, jak expanze roste, se zároveň v kruzích snižují požadavky na velikost sídla a objem spádové oblasti (na počet obyvatel) – ale vždy při zachování rovnoměrnosti, tedy postupuje směrem do menších sídel, ale v plošně, v tak širokém záběru, aby i tato vlna rozvoje proběhla celoplošně, více méně najednou.

5.7.3. Dopravní dostupnost

Dopravní dostupnost je klíčová – pokud se jedná o supermarkety ve městech, vždy jsou budovány v bezprostřední blízkosti městské hromadné dopravy, optimálně v dohledové vzdálenosti od ní. U hypermarketů v rozvojových a obchodních zónách ve větší vzdálenosti od rezidenčních oblastí potom jejich provozovatelé nejen budují velkokapacitní parkoviště, ale vždy zavádí i transferovou dopravu, takzvané „shuttles,“ které zákazníky zdarma přepravuje mezi nejbližší uzlovou zastávkou hromadné dopravy a nákupním centrem. 

5.7.4. Jednotnost vzhledu

Řetězce zcela logicky budují všechny své síťové obchody tak, aby korespondovaly s jejich corporate identity (i to je součást vytváření povědomí o značce). Pokud bychom ale odstranili prvky firemního označení, našli bychom u samotných budov jen marginální rozdíly. Řetězce se totiž drží osvědčených konceptů, které zaručují technicky nenáročnou, a tedy rychlou výstavbu; užívají identických stavebně-technologických prvků, které zaručují maximální efektivitu nákladů na stavbu a zásadně užívají architektonického konceptu, který takřka nedisponuje okny (a tak vždy tak, aby samotná prodejní plocha od nich byla důsledně opticky oddělena; je totiž dokázáno, že pokud může nakupující, který má v úmyslu pořídit větší počet různorodých položek, což platí zejména u potravin) byť i podvědomě, přijímat podněty zvenčí, odvádí to jeho pozornost,  nakoupí signifikantně méně v běžném prostoru a navíc není zdaleka tak náchylný k impulsivním nákupům v P.O.P zóně) a díky ve své materiálové a konstrukční charakteristice vyžaduje minimální náklady nejen investiční, ale i údržbové.

Zdá se, že všechny tyto zásady expanzní a lokační politiky se všem, kteří se jich drží, zatím více než vyplácejí – a na příkladu odcházející Delvity, jejíž expanzní a lokační politika byla odlišná, můžeme jasně ilustrovat ekonomickou zátěž, kterou může taková odchylka pro provozovatele řetězců znamenat; Delvita, která vždy stavěla spíše na centrech měst a klíčovým stavebním kamenem bylo po vzoru mateřské belgické společnosti umisťování prodejen do kamenných prostor již existujících budov (bez kritéria, že tyto objekty musí být nutně zároveň objekty sloužícími ke komerčním účelům) se u nás dostala do finančních potíží a nevykazovala požadované zisky. I když můžeme předpokládat, že za finančními neúspěchy jinak oblíbeného řetězce, který dokázal oslovit zejména lépe situovanou klientelu s vyšším nárokem na pestrost a kvalitu potravin, byla zřejmě kombinace špatných rozhodnutí, manažerských a strategických chyb a například i nešťastné shody externích faktorů, které sama Delvita mohla jen těžko ovlivnit, můžeme se domnívat, že lokační politika asi také sehrála svůj díl na špatném cashflow. Delvita, která zřídkakdy stavěla na zelené louce a takřka nikdy nevlastnila objekty, ve kterých byly prodejny umístěny, musela být neúměrně zatěžována vysokými investicemi do konverzí prostor, které nebyly původně velkokapacitnímu prodeji uzpůsobeny (zásobování, skladování, hygienické normy, manipulační a technologické zázemí), pravidelným placeným velkého objemu vysokých položek drahých tržních pronájmů v centrech měst a finanční náročnost oprav a údržby v těchto prostorách – levné, nízkoúdržbové stavby ve vlastnictví konkurence znamenaly pro protivníky na trhu jasnou konkurenční výhodu, a to nejen co do ohledu na prvotní výši investic, ale i sekundárně na poli daňovém (odpisy).

Nesporná finanční výhodnost pravidel umisťování tak, jak se jich drží konkurence Delvity je nesporně finančně přínosná – komu ale mnoho nepřináší, je společnost. Problém lze vidět především v zaplavování specifických území měst a obcí unifikovanou šedí typizovaných montovaných staveb, hyzdění krajiny a dosud neřešená otázka budoucího využití či likvidace těchto objektů. Mají totiž životnost pouhých 25 – 30 let. Po uplynuté této doby bude třeba budovy buď strhnout a postavit nově, nebo – pokud proměna okolí nebude již zaručovat dostatečnou spádovost, opustit. Je tedy docela možné, že našim potomkům na naši éru zůstane dědictví nevzhledných, opuštěných budov bývalých supermarketů, pro něž bude jen málo využití. Zároveň je si třeba uvědomit, že jak se naplňují expanzí plány ve větších městech a posunují se do stále menších sídel, bude díky této politice v blízké budoucnosti stále více ohrožována komunita drobných živnostníků, kteří provozují malé místní obchody a které mohou, zejména cenově, těmto rivalům jen těžko konkurovat. 

Kladem pro oblasti, kde řetězce vyrůstají, je – pomineme-li někdy spornou výhodu pohodlí nákupu pro obyvatele v lokalitě – pozitivní zlepšení dopravních cest v jejich bezprostředním okolí (obnova a rozšíření komunikací, kruhové objezdy). 

6. Předpokládaný vývoj trhu a budoucnost řetězců v ČR

Pokud podrobíme analýze současný stav domácího trhu v oblasti řetězců s potravinami a spotřebním zbožím, retailovou krajinu jak srovnatelných sousedních trhů  (Slovensko, Maďarsko, Rakousko) tak větších evropských trhů, které mají z hlediska super- a hypermarketů lepší parametry než Česká republika (Španělsko, Francie), neúspěch německého tažení Wal-Martu se selháním implementace jeho supercenter (včetně selhání implementace amerických maloobchodních  nákupních zvyklostí, prodejních strategií a práce se zaměstnanci na Evropském území), můžeme zhruba načrtnout vývoj obchodních řetězců i na našem území. 

6.1. Bude domácí konkurence?

I když to dlouho vypadalo, že sítě prodejen provozované Svazem českých výrobních družstev, která po léta vládla českému venkovu a menším městům (Jednota, Včela, Konzum) pod tlakem konkurence řetězců zcela zmizí, česká spotřební družstva se probouzejí. První kroky v podobě menších, ale velmi dobře vedených i vypadajících menších supermarketů pod názvy Coop a Terno (najdeme je více-méně jen ve městech do velikosti Třeboně) byly úspěšné a na konci března roku 2007 se Družstva dohodla začít využít svého potenciálu sítě prodejen a začít konkurovat zahraničním obchodním řetězcům novou, sjednocenou identitou a dramatickou změnou kurzu k agresivnějšímu a více konkurenceschopnému.

Spotřební družstva, která působí na českém trhu již velmi dlouho (letos dokonce oslaví 160. výročí; nejdříve fungovala jako potravinářské spolky, poté Konzumy a Jednoty) totiž dosud nikdy ve své historii neměla jednotnou identitu a jako řetězec se nejen nechovala, ale ani tím pádem nebyla schopná získat výhody plynoucí ze silného postavení husté sítě. V současné době u nás působí 59 spotřebních družstev, která provozují 3032 prodejny a zhruba dalších tisíc prodejen družstva pronajímají. Vystupují pod názvy Jednota, Konzum, JMB, Tempo a některými dalšími názvy vztaženými ke spotřebnímu družstevnictví. Kromě již zmíněného Coopu a Terna provozují i menší maloobchodní řetězce pod názvy Tempo, Tip, Tuty a Coop Diskont. Do roka by již první prodejny měly nést jednotící název Coop a měly by projít celkovým rebrandignem, provázeným televizní kampaní a zavedením centrálního věrnostního zákaznického systému.  Subjekt s obrovským, ale ne příliš využívaným potenciálem by měl začít být konečně na trhu i vidět.  "V době, kdy jsem nastoupil do funkce předsedy Svazu českých a moravských spotřebních družstev, tedy zhruba před dvěma lety, začali jsme řešit dvě zásadní otázky. Jednou byla další integrace činnosti, to znamená centralizace nákupu, marketingu a reklamy. Druhou věcí bylo vyřešení jednotné identity," říká Zdeněk Juračka, předseda Svazu českých a moravských spotřebních družstev a dodává: "Hledali jsme název, který by umožňoval používat stávající názvy družstev, a současně by se jako prvek dal použít k jednotné identifikaci. Zvolili jsme název Coop a ten se ukázal přijatelný pro všechna družstva." Tuto značku již se souhlasem mezinárodních institucí družstevníci používali dříve dílčím, a lze říci i nahodilým způsobem, bez hlubší strategie (Jednak byla využita na označení výrobků, ale také na označení některých systémů prodejen, jako již zmíněný Coop Diskont nebo supermarkety Coop). Nově vytvoření logo by mělo českého spotřebitele již brzy provázet takřka ve všech menších sídlech po celé republice. Zavedení nové korporátní identity přijde družstva v 1. fázi na cca 30 milionů korun. "Tyto náklady pokryje zřejmě Svaz. Finanční zdroje na to máme, i když jsme loni investovali do nákupu registračních pokladem 72 milionů korun a dnes z toho prakticky nic není," rekapituluje Zdeněk Juračka. Část z této částky uhradí ale i dodavatelé, kteří si přejí, aby družstva byla vizuálně jednotná. Spolufinancují totiž celostátní reklamy a hlavním problémem je pro ně právě absence tohoto jednotícího prvku. Družstva se ale inspirovala nejen marketingovými, ale i strategickými řešeními od zahraničních kolegů – plánované zavedení věrnostního systému by mělo být na stejné úrovni, jako měla kupříkladu Delivta. Nástroj, který je v současné době ve stádiu finanční přípravy, by měl být zaveden do roka. Ale přestože na těchto otázkách se vedení Svazu shodlo, stále zůstává mnoho otázek podstatných pro skutečnou konkurenceschopnost velkorysého projektu nevyřešených: Družstva zatím příliš nepostoupila například v klíčové otázce centralizace zásobování; stále využívají více než třicet velkoobchodních skladů na území republiky. Nenakupují společně, mají dvě centrály a mezi jednotlivými prodejnami jsou velké rozdíly. "V současné době je velmi těžké určit optimální počet velkoobchodů. Máme přes tři tisíce prodejen a z toho je více než polovina malých formátů, které nemůžeme zásobovat přímo z nějakého centrálního distribučního centra. U družstev bude i v budoucnosti počet distribučních center nepoměrně vyšší, než by bylo obvyklé u zahraničních řetězců, které s tak malými formáty prodejen vůbec nepočítají," uvádí na obhajobu Zdeněk Juračka. V ČR existují dvě nákupní centrály, které se nepodařilo ani Svazu spojit - Coop Centrum (družstvo) a společnost Coop Morava (s.r.o.). První je největší nákupní centrálou u nás, jejíž obrat dosahuje 11 miliard korun. Nákupní centrály smluvně zásobují spotřební družstva s tím, že z pověření družstev uzavírají smluvní vztahy s dodavateli. Coop Centrum dnes již vyjednává smluvní vztahy i s dodavateli přímých dodávek (čerstvé zboží). Přesto mohou Družstva skutečně znamenat silnou konkurenci a důstojného protihráče nadnárodním řetězcům: celkový obrat spotřebních družstev je 26 miliard korun, z toho nákupní centrály mají celkem obrat 14 miliard korun. To dělá z družstev silného protihráče. Přesto se na ně v tomto ohledu pozapomíná – jedním z vysvětlení je fakt, že žebříček největších českých obchodní společností Top českého obchodu, který sestavuje Incoma, se mohou prezentovat jen samostatné právní subjekty – Družstva reprezentují subjektů několik. Dalším je to, že spotřební družstva mají skutečně nejsilnější pozici na venkově a v malých městech a ve světle nových center na krajích velkýcm měst se na ně trochu v globálním měřítku trochu pozapomíná. Přitom společensky je jejich pozice naprosto odlišná od postoje nadnárodních řetězců: dokáží využít spolupráce s místními dodavateli v regionech, což nejen představuje snížení nákladů v dodavatelském řetězci a současně zajišťuje regionální originalitu zboží, ale navíc tím, že maloobchodníci odebírají zboží od místního dodavatele, si vytvářejí kladné vztahy s místní komunitou. "Nadále chceme provozovat i ty nejmenší prodejny. Je to i z toho důvodu, že zahraniční řetězce stále postupují do menších sídel a je docela pravděpodobné, že nás tyto malé prodejny budou v budoucnosti ve větším měřítku než dnes, živit. Nebudeme se již zřejmě soustřeďovat na expanzi formátu typu Terno, protože i když dnes tyto prodejny fungují, není to forma obchodu, v níž bychom byli bez rizik konkurenceschopní. V malých prodejnách na venkově, v malých supermarketech je pro nás budoucnost a zde můžeme být stále velmi úspěšní," uvádí Zdeněk Juračka. Je evidentní, že pokud se podaří Družstvům dořešit distribuční otázky a pak úspěšně implementovat nastavenou strategii, budou se na budoucí tváři českého maloobchodního segmentu podílet poměrně významně – vždyť jen v loňském roce  dosáhl celkový obrat družstevních prodejen 26,2 miliardy korun – a ve spojení 65 výrobních družstev se sítí přes 3 000 prodejen představuje stejnou pozici, jako má skupina REWE, tedy pětka na trhu, provozující PennyMarkety a Billy.  Výhledy na zajímavou budoucnost tohoto ryze českého uskupení má i Zdeněk Skála, retail research manager z renomované společnosti Incoma Research, která se zabývá průzkumem trhu v oblasti maloobchodu: „Pozice spotřebních družstev na českém trhu je do značné míry specifická. Na jedné straně jde o obchodní systém, který je jako celek svou silou srovnatelný s největšími mezinárodními skupinami. Na druhé straně má družstevní obchodní síť těžiště v menších prodejnách a menších obcích. To družstva po dlouhou dobu chránilo aspoň od té nejtvrdší konkurence, i když růst síly mezinárodních řetězců se projevil i zde. V současné době však český obchod vstupuje do nové vývojové fáze, která se mimo jiné projevuje ve zvýšeném zájmu mezinárodních řetězců o menší obce a menší obchodní formáty - tedy právě o tu sféru, kde je hlavní síla družstevního systému. V posledních letech jsme byli svědky relativní stabilizace jak pozice družstev, tak vůbec segmentu menších prodejen na českém trhu. Souvisí to jak s postupným vyčerpáváním expanzního potenciálu jednotlivých lokalit, tak s posunem v nákupních preferencích zákazníků. Nyní však hrozí, že mezinárodní řetězce začnou vytlačovat menší soukromníky a družstevní obchod i z jejich dosavadních pozic. Pokud spotřební družstva zavedou nové marketingové strategie a vybudují obchodní koncepty, které obstojí i v tvrdé konkurenci, mají reálnou šanci na úspěch.“ 

6.2. Vstoupí na trh Wal-Mart?

Není to tak dávno, co se na stránkách českého ekonomického tisku spekulovalo o vstupu Wal-Martu na český trh. To, že je takový krok de facto vyloučen, můžeme demonstrovat na příkladu vývoje působení Wal-Martu na německém trhu – samotné vedení tohoto gigantu, který byl začátkem května 2007 vyhodnocen deníkem The Finnacial Times  a časopisem Fortune největším obchodníkem světa, německou epizodu zhodnotili slovy: „Nejdražší experiment v dějinách společnosti“. Je tomu právě deset let, co Wal-Mart vstoupil na evropský kontinentální trh, že si k tomuto kroku vybral Německo, bylo díky počtu obyvatel, rozloze země, kupní síle a ekonomické vyspělosti ze strany řetězce krokem logickým a strategicky správným. Zároveň se ale právě nachází ve chvíli, kdy Wal-Mart po deseti letech a ztrátě ve výši zhruba jedné miliardy dolarů, Německo, a tím i kontinentální Evropu, zřejmě navždy opouští. 

Koncept Wal-martu s jeho na evropské poměry  předimenzovanými prodejnami, nepochopitelnými etickými kodexy pro zaměstnance, přílišnou orientací na americké značky bez zohlednění specifických potřeb a požadavků německého zákazníka a neúspěch v akvizici skutečně velkého lokálního řetězce, který by mohl být naráz konvertován na Wal-Mart (a zajistil tak potřebnou plošnost pokrytí a „šokovou“ expanzi, která nejen přinese obchod do všech větších spádových oblastí najednou, ale rovněž zajistí vyšší odběry zboží, tedy  lepší podmínky, tudíž lepší prodejní ceny pro cílového zákazníka) překvapivě pro investora v Německu neuspěl. Zákazníkům se nelíbily příliš velké prodejní plochy (průměrná velikost Wal-Martu překračuje průměrnou plochu německého hypermarketu nebo prodejen typu Makro), jejich zvyklostem nevyhovovaly prodejny umístěné za městem, ne v něm nebo na jeho okraji, ignorace vedení k prodeji typicky německých pochoutek zákazníky iritovala, vedení naráželo na nekompromisnost místních odborů (na instituci odborů, jejich sílu a vyjednávání s nimi není Wal-Mart ze Spojených států a latinoamerických zemí, kde leží drtivá většina jeho zahraničních operací zvyklý) a pokus o implementaci „etického kodexu zaměstnancem“ prvku, na který jsou Američané zvyklí ve více méně všech obchodních, výrobních, administrativních sférách, včetně federálních institucí naprosto zvyklí, vzbudil nejen bouři nevole a nepochopení u zaměstnanců, ale byl široce zesměšňován a napadán v tisku. Zákaz „romantických vazeb“ mezi zaměstnanci byl Němcům pro smích, podobně dopadlo i jedno z nejtypičtějších walmartovských „Check your smile“ (ve všech technologických provozech a odpočinkových a rekreačním zónách amerického wal-martu v USA visí zrcadla, na kterých je natištěno „Check your smile“ – tedy „Zkontroluj si, zda se usmíváš.“ Úsměv je povinnou výbavou každého zaměstnance, terý přijde do styku se zákazníky – a zaměstnanci jsou povinni se usmívat za všech okolností) – mužští zákazníci totiž podle německého tisku považovali úsměv prodavaček za „náznaky“ a obtěžovali je, zatímco ženské zákaznice se cítily být „obtěžovány úchylně se usmívajícími zaměstnanci“. Dokonce i tak drobný americká retailový prvek, funkce tzv. „baggerů“ (každá pokladna je obsluhována dvěma lidmi pracovníky; zatímco pokladní provádí součty a platby, bagger ukládá nákupy do tašek, kupující to nedělá sám, jak jsme na to zvyklí v Evropě) zákazníci neschvalovali – vadil jim fakt, že někdo cizí manipuluje s jejich nákupem. Důsledkem souhry všech ekonomických, strategických i psychologických faktorů byla nízká popularita Wal-Martu, nízké návštěvnosti a žalostné prodeje. Wal-Mart u příležitosti odchodu z trhu vydal prohlášení (celý řetěz jejich prodejen byl prodán, a to zcela po wal-martovsku, tedy za „discount price“ řetězci Metro, který v současné době provádí rebranding). V něm se dočteme, že se nadále bude orientovat na trhy ve střední a jižní Americe a v jihovýchodní Asii. Vzhledem k tomu, že náš trh nedosahuje zdaleka parametrů trhu německého, mentalita místního zákazníka je podobná zákazníkovi v německu, ale velmi rozdílná od mentality zákazníka amerického a k faktu, že Wal-Mart se zřejmě na evropský kontinent již nevrátí, můžeme konstatovat, že Supercentra Wal-Mart se našemu regionu dozajista vyhnou – a s nimi i americký způsob nakupování ve všem špatném i dobrém, co přináší. Největším parametrem nákupu, který bude v naší zemi fungovat, mohou být maximálně velkoprodejny typu Makro nebo hypermarkety Tesco či Globus. 

6.3. Budeme nakupovat jen v diskontech? 

S odchodem Delvity na straně jedné, prohlášením Tesca o přechodu na prodej typu discount na straně druhé a s rozmachem private labels jako potvrzením to začalo vypadat, že se prodejní řetězce budou více a více omezovat na discount – ale pro stanovení hypotézy je třeba pokusit se nahlédnout trochu více na trendy v životním stylu i jeho konzumní stránky. 

Zajímavým prvkem jsou například bio výrobky – a stále větší zájem nejen o ně, ale celkově o zdravější životní styl, lepší stravování a tedy kvalitu potravin povede čím dál tím víc od odklonu totální preference ceny a tendenci přikládat více důrazu na kvalitu. Na příkladu již zmíněného jogurtu private labelu Lidlu to můžeme demonstrovat takto: jogurt sice stojí 2,90 – ale na druhou stranu ho kupujeme především proto, abychom měli přísun látek v něm obsažených. Pokud víme, že tyto látky neobsahuje vůbec, asi sáhneme do toho místa v chladicím boxu, kde bude jiný jogurt třeba za dvojnásobek ceny, ale s jistotou, že dostaneme skutečně to, co máme v úmyslu koupit, nikoliv chemickou náhražku. Skeptikům je třeba připomenout tiskové prohlášení společnost Penny staré zhruba jeden měsíc: Penny přichází na trh s vlastní značkou bio potravin. A instinktivně víme, že bio, tedy dražší než standardní potraviny, do diskontu příliš nepatří. Přesto můžeme náznak obdobných tendencí a počátek pomalé orientace na kvalitu (namísto obvyklé ceny) v komunikaci vypozorovat i u jiných řetězců, v poslední době například Intespar a jeho specifické podlinkové komunikační nástroje, kterým propaguje vysokou kvalitu svých potravin a surovin v tištěných médiích (PR články, editorialy, využívání známých kuchařů či sportovců jako tváří této sekce). Můžeme tušit, že řetězce mají trh dobře zmapovaný a do určité míry dokáží anticipovat jeho vývoj s relativně velkým předstihem. Diskontní prodejny sice dozajista zůstanou, ale dá se předpokládat, že budou zřejmě v category managementu promyšleně pracovat tak, aby nabídli širší i hlubší sortiment zboží, ve kterém nebude u potravin chybět čerstvost a kvalita, u spotřebního zboží potom vyšší spolehlivost, než jaká je v jejich nabídce dnes standardem. Zřejmě se nestane to, aby se jedna síť řetězců v brzké budoucnosti vyčlenila z průměru a profiloval se jako „high-end“ obchody, ale s jistotou lze předpokládat, že stejně tak jako budou časem mít všechny diskontní sítě v nabídce potraviny vyšší kvality, současné standardní řetězce pro kvalitnější, dražší potravinářské zboží pro náročné vyčlení celé sekce, minimálně ve větších sídlech. Všeobecně se ale budou rozdíly mezi diskonty a klasickými supermarkety stírat alespoň co do nabídky zboží (nikoliv formy prodeje). Pokrok rovněž zaznamená v designu obalů private labels, dá se předpokládat, že současná nejnižší kvalita bude brzy nahrazována obaly plnobarevnými a mnohem atraktivnějšími (tak jako je tomu na tradičnějších trzích), a to zejména ve snaze konkurovat estetické přitažlivosti obalů standardních výrobců; celková vizuální podoba všeho, co se super- a hypermarkety souvisí, se postupně zlepší – proměny dozná nejen interiér prodejen, ale i podoba reklamní komunikace řetězců, kvalitou a formou letáků počínaje a odklonu od amatérského stylu televizních reklamních spotu směrem k většímu profesionalismu konče. A vzhledem k tomu, že tento logický vývoj trhu zasáhne do určité míry i diskonty, budou i vizuální rozdíly mezi nimi a obchody konkurenčních sítí pomalu, ale významně stírány. 

7. Závěr

V současné době český obchod vstupuje do nové vývojové fáze, trh je solidně obsazen, ale přitom má stále relativně velkou plasticitu. Zákazníci se více diverzifikují a ujasňují si svoje nákupní preference. Tato zajímavá vývojová fáze trhu se projeví na mnoha frontách; jedna z nich je mimo jiné ve zvýšeném zájmu mezinárodních řetězců o menší obce a menší obchodní formáty – a budoucí další vlnu vytlačování drobných obchodníků z jejich okolí. Tento jev přinese další vlnu nevole mezi velkou skupinou zákazníků, kteří jsou schopni určitého občansky uvědomělého postoje – a jsou ochotni pro to, aby ho podpořili, i něco udělat, například podporovat solidnější prodejce s lepším postojem ke společenské odpovědnosti. 

Je otázkou času, kdy si to řetězce uvědomí, respektive, kdy poznají, že je nejvyšší čas následovat své mateřské firmy v původních zemích a začít se v rámci boje o zákazníka orientovat nejen na cenu, ale i integraci do společnosti, tedy vystoupení z vakua, ve kterém se dnes (zcela programově, zatím totiž nejsou společností k podobným aktivitám nuceni) nacházejí. Můžeme proto očekávat, že v průběhu několika let zřejmě řetězce přijdou i s jinými, než jsou čistě zbožové, nákupní nebo propagační  novinky. Pokud budou chtít pokračovat v dosud úspěšném tažení, budou se muset zákazníkům mnohem více přiblížit, než je tomu dnes, a to na sociálních a společenských frontách. Můžeme totiž čekat domácí obdobu jevu, kterému se odborně říká „Wal-Mart efekt“. 

„Wal-Mart efekt“ je teorie převážně stínové akademické ekonomiky, která vychází z kritiky této společnosti – a potažmo všech společností, které provozují velké sítě obchodních řetězců. Tato kritika, jakkoliv vzniklá spíše v intelektuálních, ne všeobecných sférách společenského života, má ovšem tendence pronikat na veřejnost a ovlivňovat veřejné mínění. Pokud prostoupí veřejné mínění v dostatečné míře, veřejnost má tendence alespoň částečně takovou kritiku brát v potaz při svých rozhodováních o spotřebních chování. Kritizované subjekty sice k dramatickému obratu kurzu nepřivede – a ani přivést nemůže, jednalo by se o popření kapitalistických principů – ale může je donutit provádět určité kompenzační kroky, které mají sice za cíl veřejné mínění opět přiklonit na jejich stranu, ale v konečném důsledku jsou alespoň v určité míře pro společnost, respektive její části, přínosné. 

Nejvíce kritizovanými prvky Wal-Mart efektu je především nefér zacházení s dodavateli, obcházení obchodníků v procesu zprostředkování nákupů, kritika zaměstnanecké politiky, zejména bránění snahám o vytvoření odborů, které by zajistily vyjednání lepších pracovních a platových podmínek. V současné době rovněž nabývá nového rozměru původně okrajový, nyní stále palčivější problém prodeje domácích produktů versus levných importů (zejména díky levné čínské produkci) a jeho kritika (zejména pro tvrdý dopad na malé místní producenty) dramaticky roste nejen v USA, ale de facto na všech územích, kde velké řetězce operují, a to včetně naší republiky. A za ním se začíná vynořovat nový, dosud podceňovaný ekologický konflikt - začíná se poukazovat na nadměrnou spotřebu energií a paliv, které řetězce pro své fungování užívají a na jejich ekologicky nezodpovědné chování. 

Všude si totiž lidé, a to nejen ekonomové uvědomují, že za nízké ceny majoritních prodejců někdo zaplatit musí – a že jsou to v konečném důsledku sami zákazníci, jichž se díky již zmíněnému bumerangovému efektu agresivní obchodní politika tlačení na dodavatelské ceny, preference levných asijských importů, outsorcování vnitropodnikových zakázek do zemí s nejnižším nákladem na pracovní sílu a tvrdé prosazování private labels nakonec citelně dotkne.  V okamžiku, kdy se tyto hrozby stanou součástí veřejného povědomí, budou muset řetězce zahájit opatření, která je budou v očích veřejnosti očišťovat a „legalizovat“ jejich existenci. 

Minimálně díky svých zahraničním zkušenostem jsou si totiž dobře vědomy, že pouhá blízkost – co do vzdálenosti a cenové dostupnosti – pro dlouhodobý úspěch v tomto mimořádně konkurenčním prostředí nestačí, a že prvek, který bude v budoucnosti rozhodovat o tom, kdo bude mít více zákazníků, bude komunitní blízkost a trvalé přesvědčovaní obyvatel ve svých spádových oblastech o tom, že jsou pevnou a spolehlivou oporou místního dění. 

Co tedy můžeme čekat? Dá se předpokládat, že časem dojde k jistému „usmiřovacímu“ kroku mezi řetězci a místními producenty, takové akce budou mít asi spíše optický než ekonomický efekt (promo akce českých výrobků) a zřejmě i zlepšení pracovních podmínek zaměstnanců (zřejmě nikoliv ve sféře platové, ale minimálně tak, aby byly v souladu s příslušnými zákonnými normami). Hlasitější a více viditelná  bude evidentně orientace na ekologii a její propagaci – bude se jednat například o nové koncepty nízkoenergetických obchodů, prodejen stavěných z recyklovaných a recyklovatelných materiálů, snahu o používání energií z obnovitelných zdrojů nebo přechody na ekologicky čistší či alternativní paliva u přepravních flotil pro distribuci.

Pro zachování další přízně zákazníků, zejména v menších sídlech s nižší anonymitou budou s největší pravděpodobností aplikovat snahy o integraci do místních komunit, můžeme očekávat nejen zlepšení v otázce dodržování zaměstnaneckých práv a zlepšování jejich benefitů, ale příklad i stabilní přispívání na místní programy podpory mimoškolních aktivit pro děti, podporu dobrých výsledků dětí a studentů ve školách, stipendia pro nadané studenty z nižších příjmových vrstev, granty pro místní kulturu či na obnovu parků či památek v místech působení, donátorskou pomoc v případě přírodních katastrof, nebo potravinovou podporu například seniorů, bezdomovců, dětských domovů nebo útulků pro opuštěná zvířata. Manageři obchodních řetězců si totiž dobře uvědomují, že jedinou možností další expanze je průnik do malých měst – anebo akvizice.
Dá se tedy předpokládat, že jistá neomalenost a agresivita, se kterou se na trhu v současné době chovají, časem alespoň částečně ustoupí, respektive ustoupí do pozadí dodavatelsko-odběratelských vztahů, mimo oči veřejnosti, navenek se budou řetězce asi projevovat mnohem přátelštěji a více „sousedsky“. Stejně tak lze ale naopak anticipovat, že to je právě ona neomalenost a agresivita, která může paradoxně zachránit řadu drobných prodejen, které v současné době ohrožuje natolik, že se mnoho zákazníků obává, že všechny časem zmizí. Jenže pro mnoho osob to byla právě tato neomalenost a agresivita, díky které se od původního nadšení pro hyper- a supermarkety odvrátili a cíleně podporují drobné obchodníky v okolí, byť i za cenu vyšších nákladů na nákupy. Příklad chování globálních kolosů a unifikovanost anonymních nákupních zkušeností z nich jsou totiž právě těmi prvky, díky kterým jsme si schopni uvědomit půvab a přínos nakupovaní v malých obchodech, a které alespoň některé z nás přivedou k návratu k nakupování „u sousedů“ a vytvoří tak zcela nový trend v sociálně odpovědném spotřebním chování. 
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8.2. Slovníček retailových pojmů z oblasti obchodních řetězců

Anchors/Kotevní nájemci: největší nájemci v nákupních centru, zpravidla umístění na rohu nákupní zóny tak, aby přitáhli nejvíce zákazníků, a zároveň aby zatraktivnily celé nákupní středisko. 

Baggers/Baggeři – Pomocný personál u pokladen, který pomáhá zákazníkům ukládat nákup do tašek

Brownfields: potenciální plocha (pozemek) pro development obchodní (a jiné komerční) zóny, zatím ve stádiu kontaminace půdy (po předchozí, již zrušené průmyslové nebo zemědělské výrobě). 

Buyer/Nákupčí – osoba, která vybírá zboží/značky, které se budou v řetězcích prodávat. Buyeři jsou specializovaní, samostatní nákupčí existují pro potraviny (někdy se dělí i na další sub-kategorie, například nákupčí alkoholických nápojů nebo ovoce a zeleniny jsou samostatnou kategorií takřka vždy) a ostatní zboží - zpravidla zvlášť pro elektroniku počítače; a domácí spotřebiče;  knihy a papírenské zboží; oblečení; hračky a dětské potřeby;  potřeby pro chovatele a zahradu; hobby a sportovní zboží; detergenty a kosmetiku; šperky a doplňky.

Category Management/Kategory management – řízení šířky a hloubky sortimentu v nabídce; jedná se o sofistikovaný systém rozhodování nejen o tom, jaký typ zboží se bude prodávat, ale kolik druhů, značek nebo variací. Je známo, že příliš malá šíře sortimentu zákazníky neuspokojuje, naopak příliš velká hloubka sortimentu je mate a v celkovém efektu způsobuje menší celkový objem nákupu. 

Draw tenant/Tahák: nájemce, který (například svou unikátní nabídkou nebo špatnou dostupností v regionu přitahuje do nákupního centra i zákazníky, kteří by tam za jiných okolností nešli, nebo šli zřídkakdy. Často splývá s Kotevním nájemcem. V našem prostředí bývá takovým nájemcem (oproti například USA) nákupních center obchod s potravinami.

Entertainment complex/Zábavní komplex: sekce nákupního centra, ve které jsou umístěna kina, restaurace, internetové kavárny, fitness a hry (například laser nebo on-line games). 

Factory outlet/Outlet: Obchod, zpravidla vlastněný a provozovaný přímí výrobcem, který prodává výhradně zboží svých značek, a to za snížené ceny (jedná se zejména o obchody s oblečením a bytovými doplňky).

Fashion mall/Módní mall: nákupní středisko, které se specializuje na módní obchody a high-end zboží vysoké kvality. U nás například Centrum Flóra v Praze na Vinohradech. 

Food court: oddělená část nákupního střediska (zpravidla poslední patro nebo oddělené konce pater), kde se nacházejí restaurace a fast-foody.

Free-standing store/Samostatně stojící/kamenný obchod: maloobchod bez vazby na nákupní středisko, zejména v centrech měst a na pěších zónách. Pod tímto pojmem se rozumí spíše obchody s luxusním zbožím.

Greenfields: pozemek připravený ke komerčnímu developmentu (zpravidla nákupní oblast), dekontaminovaný, uválcovaný, s inženýrskými sítěmi a komunikacemi v bezprostředním dosahu. 

Hard-line – Nepotravinové položky v nabídce obchodních řetězců, které zároveň nepředstavují textil, oděvní doplňky, obuv nebo hračky. 

Irregulars – položky, které nejsou standardně v prodeji, buď sezónní zboží nebo „neopakovatelné“ zboží, obvykle prodávané za diskontní ceny. 

In-store promotion – neinzertní propagace výrobků v prostorách obchodu. Jedná se většinou buď o samplingy (rozdávání vzorků, respektive přidávání vzorku k určitému nákupu) nebo samplingy (ochutnávky). rovněž se pod tímto pojmem rozumí propagace v místě prodeje prostřednictvím tištěných materiálů výrobců, například upoutávky v regálech (tzv. woblery), visící poutače, speciální promo stojany na koních uliček atp.

Kiosk: střednědobá služba, nacházející se v malých prodejních místech, umístěných zpravidla ve středu nákupních center. nabízí zejména služby typu opravy obuvi, výrobu klíčů, tisk digitálních fotografií atp. 

Listing fees/Zalistovací poplatky – jednorázový poplatek, který musí dodavatel uhradit provozovateli řetězce za umístění jeho zboží do trvalé nabídky.

Galleria/Nákupní gallerie: nákupní centrum s prosklenou střechou, zpravidla se orientující na zboží vyšší kvality a zboží životního stylu. Pojmenováno po prvním obchodním středisku tohoto typu na světě, Galleria Vittorio Emanuele II (postaveno v roce 1867) v italském Miláně. 

Greyfields: (pojem zavedený Price-Waterhouse-Coopers) a nákupní středisko, které má setrvalý odliv zákazníků a pokles zisku. 

Mall: jakékoliv velké nákupní středisko, které je uzavřené, zastřešené a disponuje vlastním parkovištěm, respektive garážemi. 

Outlet mall: nákupní středisko, ve kterém jsou umístěny výhradně outlet obchody (u nás Freeport Hatě)

Mall rat/Čumil: osoba, která často navštěvuje nákupní střediska a shopping mally, aniž nakupuje nebo má záměr nakoupit. Většinou se jedná o spíše o mladé, kteří tato centra vyhledávají za účelem sociálního kontaktu nebo zábavy. 

P.O.S./Point of Sales – reklama nebo promotion aktivita v místě prodeje

P.O.P./Point of Purchase - reklama nebo promotion aktivita v místě platby nákupu

Power mall: nákupní centrum, které soustřeďuje několik velkokapacitních prodejců, kteří jsou zároveň unikátní svou nabídkou a přitahují velké množství zákazníků ze širší spádové oblasti (u nás například Centrum Zličín a Avion Zličín v Praze 5) 

Shopping center/nákupní středisko/centrum: plánovitě, neživelně komerčně vyprojektovaný projekt budovy nebo areálu, která koncentruje větší množství maloobchodů s různým zaměřením, zbudované na soukromém pozemku a provozované jediným komerčním subjektem. 

Soft line – nepotravinové položky, prodávané v obchodních řetězcích, které představují především textil, obuv, oděvní doplňky, hračky a kojenecké a dětské zboží.

Rollers/Rolleři – personál, který zajišťuje rychlé spojení mezi pokladnou a prodejní plochou na kolečkových bruslích. 

Urban mall/Městské nákupní centrum: nákupní centrum nebo mall, které je umístěno v centru města a přesto, že představuje samostatnou jednotku a disponuje garážemi, je plně integrováno do okolní starší zástavby (u nás například Centrum nový Smíchov)

Vendors – drobní prodejci v rámci nákupního střediska, kteří si pronajímají menší obchodní prostory. Jedná se jak o provozovatele samostatně stojících kiosků, tak o jednotlivé provozovny food courtu  (nikoliv však o nájemce standardních obchodů).

8.3. ABSTRAKT

NOTA, M. Celosvětové obchodní řetězce a jejich působení v ČR. Bakalářská práce. České Budějovice 2007. Vysoká škola evropských a regionálních studií, o. p. s. 60 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Jiří Dušek.

Klíčové pojmy: obchodní řetězce, diskont, konkurence, maloobchod
Práce se zabývá působením celosvětových obchodních řetězců v ČR a jejich charakteristikou. Práce popisuje největší maloobchodní řetězce v ČR a shrnuje jejich vývoj a vliv na maloobchodní sféru v ČR.
Praktická část obsahuje charakteristiku a srovnání jednotlivých obchodních řetězců, jejich obchodní politiku, sociologické a praktické aspekty působení obchodních řetězců a vymezuje možnosti další možnosti jejich expanze.
8.4. ABSTRACT

NOTA, M. Global Retail Chains and their Activities in The CR. 
Bachelor Work. České Budějovice 2007. University of European and Regional Studies,. 60 pgs. Work tutor: Ing. Jiří Dušek.

Key words: retail chains, discount stores, competition, retail
The study is the survey of activity of global retail stores in the Czech Republic.  The bachelor work describes largest retail chains in the Czech Republic and their development and impact on Czech retail area.

Practical part contents characteristic and comparison of retail chains, their business policies, sociological and practical aspects of their activities and try to define possibilities of their future expansion. 

8.5. Tabulka:

	TOP 10 OBCHODNÍKŮ V ČR PODLE TRŽEB

	Pořadí
	Skupina/Firma
	Tržby v mld. Kč
	Změna

	1.
	Schwarz (Kaufland, Lidl)
	43,5 *
	+ 5,5 mld.

	2.-3.
	Ahold (Hypernova, Albert)
	38,5 *
	+ 2,0 mld.

	2.-3.
	Tesco Stores (vč. Carrefour a Edeka)
	38,5 *
	+ 16,0 mld.

	4.
	Makro Cash&Carry
	38,3
	+ 0,8 mld.

	5.
	Rewe (Billa, Penny Market)
	25,8 *
	+ 2,6 mld.

	6.
	Globus
	20,5
	+ 1,5 mld.

	7.
	Tengelmann (Plus-Discount, OBI)
	19,5 *
	+ 0,3 mld.

	8. 
	Geco Tabak
	14,9
	+ 2,4 mld.

	9.
	Spar (Interpar, Spar Šumava) 
	12,0 *
	+ 1,0 mld.

	10.
	Delvita
	8,8 *
	- 0,2 mld.

	1.-10.
	CELKEM
	261,3 *
	+ 32,9 mld.

	Zdroj: Incoma Research, * = odhad Incoma


Tabulka č.II - nárůst tržeb OŘ za rok 2006
8.6. Private labels:
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� Převzato z http://dumfinanci.cz/?text=234-historie-obchodu, doplněno z archivu M&M


� Tedlow, Richard: „New and Improved: The Story of Mass Marketing in America,“  Basic Books, New York, 1990 str. 86 - 112


� Hugo, Michael: „Supply Chain Management in the Retail Industry,“ Wiley, NYC, USA 2005 str. 22 - 30


� �HYPERLINK "http://www.walmartfacts.com/"��www.walmartfacts.com� – historie Wal-Martu, představení společnosti


� Sodderguist, Don: „The Wal-Mart Way: The Inside Story of the Success of the World's Largest Company,“ Thomas Nelson Publishing, NJ, USA 2005 str.33 - 36


� Sodderguist, Don: „The Wal-Mart Way: The Inside Story of the Success of the World's Largest Company,“ Thomas Nelson Publishing, NJ, USA 2005 str.45 - 52


� �HYPERLINK "http://www.walmartfacts.com/"��www.walmartfacts.com�


� Reatail Market Monitoring, I-IV/2006; I-II/2007; Incoma Research





� Následujících deset faktorů převzato z knihy T.L.Friedmana „The World Is Flat: A Brief History of the Twenty-first Century“, New York: Farrar, Strauss, and Giroux


� Předpoklady vycházejí z výzkumu společnosti Incoma Research


� � HYPERLINK "http://www.kamworld.cz" ��www.kamworld.cz�, Makro Cash&Carry


� � HYPERLINK "http://www.kamworld.com" ��www.kamworld.com�, � HYPERLINK "http://www.deloitte.com" ��www.deloitte.com� – Lidl, Kaufland


� � HYPERLINK "http://www.ahold.com" ��www.ahold.com�, � HYPERLINK "http://www.kamworld.cz" ��www.kamworld.cz� – Ahold


� � HYPERLINK "http://www.rewe.de" ��www.rewe.de�, � HYPERLINK "http://www.kamworld.com" ��www.kamworld.com� – REWE Group


� Marketing a Media, Economia


� � HYPERLINK "http://www.kamworld.cz" ��www.kamworld.cz�, � HYPERLINK "http://www.deloitte.cz" ��www.deloitte.cz� - Tesco


� � HYPERLINK "http://www.kamworld.cz" ��www.kamworld.cz� - Delvita


� � HYPERLINK "http://www.kamworld.cz" ��www.kamworld.cz� - Globus


� Marketing a Media, Economia


� Marketing a Media, Economia


� Deutsch, Tracey: "Untangling Alliances: Social Tensions at Neighborhood Grocery Stores and the Rise of Chains." str. 55 - 59


� http://data.idnes.cz/soubory/ekonomika/A041015_VEN_IMG_PRILO.HTM
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