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UVOD

Obchod a maloobchod patii k vyznamnym odvétvim narodniho hospodarstvi. Ma vliv na
ekonomicky rist a stabilitu zemi. Zakladnim hmotnym néstrojem obchodniho podnikéni je
provozni jednotka, ktera ma nejblize ke kone¢nému zakaznikovi. Provozni jednotky, resp.
prodejny vytvareji maloobchodni sit” a spolu s velkoobchodem obchodni sit’, ktera je nastrojem
podnikatelské aktivity obchodnich firem. Obchodni sit, respektive jednotlivé druhy
maloobchodu a velkoobchodu, se neustale vyvijeji. I obchodni sit’ v CR je vysledkem vyvoje
navazujiciho predevsim na struktury 1. republiky, obdobi centralné planované ekonomiky a na
bouilivé zmény obdobi transformace po roce 1989. Zejména posledni jmenované obdobi
ovlivnilo podobu a kvalitu maloobchodu a obchodnich siti. Na spotiebitelském trhu se objevily
nové typy maloobchodnich jednotek. Na trh vstoupily zahrani¢ni obchodni fetézce provozujici
sit¢ supermarketti, hypermarketi a diskontd. Také tuzemsky maloobchod se po pocatecnich
problémech etabloval na trhu, i kdyz jeho pozice neni jednoducha. Kvalitativnimi zménami
proslo i zdzemi maloobchodu, velkoobchod a logistika.

Opora Ekonomika obchodu je ur¢ena piedevsim studentiim prezenéniho studia. Mohou
ji také vyuzit i studenti kombinovaného studia. Ptirucka je rozvrzena do 13 tematickych celku.
Kazdé téma ma stanoveny cile studia a kli¢ové pojmy a vyrazy, aby bylo jasné, k cemu ma
student béhem studia dospét a jaké ma zvladnout teoretické znalosti. Text obsahuje zakladni
souvislosti problematiky i praktické ptiklady a piipadové studie, které budou rozvinuty na
prednaskach a v seminatich.

Jednotlivé kapitoly jsou koncipovany tak, aby zachovaly logickou posloupnost a
navaznost. Podstatné terminy jsou v textu zvyraznény ztuénénim. Uvodni kapitoly jsou
vénovany S§irSim souvislostem obchodu, jeho pojeti 1 historii. Poté se vénujeme elementarnim
vychodiskiim obchodni ¢innosti, a to obchodnimu provozu, provoznim jednotkdm vcetné
projektu maloobchodni jednotky.

Misto, misto a jeSt¢ jednou misto, fikaji obchodnici, kdyZz hovoii o vychodiscich
uspésSnosti obchodniho podnikani. Bezesporu je to pravda, ale nelze opomenout ani dalsi
kategorie, jako je ndkupni cena, troveil obchodni pfiraZky a obrat. Tyto ekonomické aspekty
jsou velmi vyznamné, souviseji s trovni fizeni zadsob, vybérem sortimentu 1 realizaci prodejnich
cen. Tato témata budou také v centru nasi pozornosti, jakoZto psychologie technika prodeje,
které mohou pfinést 1 ekonomicky efekt. Nedilnou souc¢ésti obchodniho podnikéni je ochrana
z4jmi spotiebitelll, jejiz dodrZovani je nezbytné pro kazdy moderni a seridézni obchod
soucasnosti.

Kromé téchto zékladnich titulil je uZite¢né, aby student sledoval aktudlni vyvoj obchodu
v CR i ve svété a k tomu mu predeviim napomiize &teni odbornych periodik, jako jsou Ekonom,
Prodej & zbozi ¢i dalsi tituly.

Pteji Vam hodné zdaru pii studiu a veéfim, Zze Vam tato skripta k nému napomohou.

Halina Starzyczna



Halina Starzyczna; Ekonomika obchodu

1 VYZNAM A POSTAVENI OBCHODU V NARODNIM
HOSPODARSTVI

Cilem studia této kapitoly je pochopeni podstaty obchodni ¢innosti, vyznamu obchodu
pro rozvoj narodniho hospodarstvi a historickych souvislosti vyvoje ¢s. obchodu. Kapitola
uvede studenta do zakladni problematiky vzniku obchodu, jeho podstaty a historie trhu
vV obecném pojeti. Zopakujeme si dulezité pojmy, jez jsou S existenci obchodu spojeny,
aplikujeme trzni mechanismus na konkrétni podminky obchodu. Soucésti této kapitoly bude
predstaveni funkci obchodu a jeho druhi.

Kli¢ové pojmy a vyrazy: Spolecenska d€lba prace, historie trhu, zbozi vyroba, zbozné-
penézni vztahy, zdkon nabidky a poptdvky, trzni mechanismus, funkce obchodu, druhy
obchodu, vyvoj obchodu.

1.1 POJETi OBCHODU A HISTORIE TRHU

Lidské spolec¢nost se postupné vyvijela a s ni obchod, ktery byl vysledkem spolecenské
délby prace. S obchodem pfichdzime vsichni do styku, zejména jako konecni spotiebitelé.
Vyznam obchodu je daleko $irsi. Jeho postaveni v narodnim hospodafstvi je obecné dano jeho
funkcemi, které zajiStuje v ramci reprodukéniho procesu a urovni vyplyvajici z jeho
historického vyvoje. Postaveni obchodu je vyjddfeno podilem na zikladnich
makroekonomickych charakteristikdch, jako je napf. podil obchodu na HPH, vyvoj
maloobchodniho prodeje, podil na HIM, podil na po¢tu podnikatelskych jednotek, podil na
zameéstnanosti v nadrodnim hospodaistvi ¢i na primérné mzdé v obchodé. Hodnoty téchto
ukazateld ndm poskytuji zdkladni informace o vyvoji obchodu, jeho potencialu a trendech.

1.1.1 POJETI OBCHODU

Soucasné pojeti obchodu je chapano jako specializovana ¢innost a obchodnici jsou
hospodatské subjekty, které tuto ¢innost realizuji. Obchod je tedy vniman jako ¢innost a také
jako instituce.

DEFINICE 1

vvvvv

ekonomickymi subjekty-dodavateli a odbérateli.
Obchod v institucionalnim pojeti piedstavuji subjekty zabyvajici se pfevazné obchodni
¢innosti. [1]

Obchodem se zabyvaji nejen obchodnici, ale také vyrobci, ktefi prodavaji své vyrobky.
Kromé toho existuji instituce, které také obchoduji se sluzbami. K soucasné¢ podobé se obchod
vyvijel dlouha 1éta. Podivejme se nyni, jak ten vyvoj probihal.

1.1.2 HISTORIE OBCHODU

Obchod jako samostatna hospodaiska Cinnost vznikl na rozhrani rodové a otrokarské
spole¢nosti po oddéleni femesel od zemédélstvi a mésta od vesnice (cca 1000 let pf. n. I. na




1 Vyznam a postaveni obchodu v narodnim hospodarstvi

tizemi Egypta a Recka). Vznikla zboZni vyroba a z jednoduché zbozni vymény se stava penézni
sména. Prosta vymeéna vyrobkut zprostiedkovana kmenovymi nacelniky mezi kmeny a rody tak
konci. [4] Vznika soukromé vlastnictvi vyrobcu.

Formovani obchodu jako specifického odvétvi vyvrcholilo tieti velkou spolecenskou
dé€lbou prace, a to oddélenim obchodu od femesel. Podminkou vzniku obchodu byl tedy vznik
zbozni vyroby, vyroby pro sménu zbozi a nartist mistni a ¢asové diferenciace mezi obéma akty
smény tj. mezi mistem a ¢asem koupé a prodeje. Sména umoznéna existujici spolecenskou
délbou prace a existenci vznikajicich hospodatskych subjekti byla doprovazena specializaci
vyrobci i prodejct, coz podminiovalo vznik ob&éhu zbozi. [4]

Spolecensko-ekonomické formace mély rizny vliv na povahu a rozvoj obchodu. Napf.
otrokaiska spolecnost a jeji charakteristické trhy s otroky, paradoxné vyznamné piispéla
k rozvoji obchodu. Obchod s otroky na sebe ,,nabaloval®“ obchodovani s dal§im sortimentem.
Neuvéfitelné je, ze i v tomto nezvyklém ,,sortimentu” byl vyuzivan avér. Rany feudalismus
znamenal pro obchod krok zpét ve srovnani s otrokaiskou spolecnosti. Pfedstavoval uzaviené
naturdlni hospodarstvi, které se snazilo produkovat vSechno pro panovnika a poddané. Sluzby
obchodu a kupcii potteboval feudalismus jen vyjime¢né. Sluzby obchodu byly vyuzivany jen
pro luxusni zbozi. Také cirkevni ideologie se stavéla proti obchodovéni. Zejména kritizovala
uvér, bez n¢hoz se obchod neobejde. Formy obchodu za feudalismu byly jednoduché
(vandrovni obchod, vyroéni trhy...). [4] Trhy ale postupné vyvolavaly pozornost panovniki,
protoze znamenaly poplatky. Obchodnici i pfes nezdjem panovnikd prosazovali prvky
obchodovani. Paradoxné kitizadcké vypravy vzkiisily mezinarodni vyménu a obchodni spojeni
Evropy s Orientem. S rozvojem obchodu se rozvijela obchodni stiediska a mésta. Zpocatku
bylo obchodovani s néjakym vyznamnym artiklem spojeno se statnim monopolem, pozdéji se
objevuji obchodni spolecnosti, coz znamenalo, Ze se toto pravo pievedlo na soukromé
spolecnosti, které se zpoc€atku uplatiiovaly v ndmoinim obchodé. Zamoiské objevy pfinesly do
obchodu zvySeni obratu, roz§ifeni sortimentu a zmény v organizaci obchodu. Feudalni vztahy
byly postupné vytlacovany kapitalistickymi. Vyznamny rozmach obchodu pfinesla praimyslova
revoluce, protoze pfinesla rozvoj vyroby. Socialismus byl spojen s centrdlné fizenou
ekonomikou, kterd potlacila prvky trhu a konkurence. Obchod se vyvijel, ale zaostaval za
standardnimi trznimi ekonomikami.

Se vznikem spoleCenské délby prace byl spojen 1 vznik penéz jako vSeobecného
ekvivalentu. Nejprve probihala pfima vyména vyrobku za vyrobek, tzv. barterovy obchod. Poté
se platilo kozeSinami, platnem, pozdé€ji drahymi kovy a poté papirovymi penézi. Dnes se
fyzicka platidla nahrazuji riznymi formami bezhotovostnich plateb. Se sménou zboZi jsou
spojeny zboZné-penézni vztahy, objektivné plsobici zdkony zbozni vyroby (zejména zédkon
nabidky a poptavky) a existence trzniho mechanismu, ktery ptisobi na zédkladé€ procesu utvareni
nabidky, poptavky a ceny.

Vysoky stupeni spoleCenské délby prace vyvolal potiebu trhu. Soucasnd podoba trhu je
vysledkem dlouhého historického vyvoje, ktery muzeme v zavislosti na vyvoji spoleCenské
délby prace sledovat zhruba ve tfech zakladnich fazich [2]

ZAKLADNIi FAZE VYVOJE TRHU
1. Era preziti.
2. Era produktivni.
3. Era spotiebitelska.
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AD 1) ERA PREZITI

Je érou Casové nejdelsi, sahajici az do poloviny 18. stoleti (r. 1750), které je spojovano s
pocatkem prumyslové revoluce.

CHARAKTERISTIKA DOBY

Pocatky této éry jsou &asto spojovany s "prehistorii trhu". Clovék Zijici v jeskyni zagal
produkovat piebytky, které jeskynni domacnosti nestacily zkonzumovat a vyménovaly je za to,
co jim schazelo. Casem si &lovék zagal uvédomovat své vlohy pro jistou &innost, specializoval
se a vyrab¢l vice, nez stacil zkonzumovat. Takto dochéazelo k bezprostifedni délbé prace, jejimz
projevem byla sména vyrobkd. Pozdéji byla tato ndhodnd sména nahrazena efektivnéjsi
centralizaci. Centralizace se projevila vznikem trzist’ jako mist hromadné smény. Vys$e uvadéné
zmény trhu umoziuji éru preziti rozdé€lit na tfi kvalitativné odlisné casové seky, a to obdobi
samozasobitelstvi, obdobi decentralizované a centralizované smény.

Samozasobitelstvi — obdobi, v némz se vyrobky neprodukovaly pro sménu, ale pro vlastni
spotiebu a pieziti, sméilovaly se jen piebytky, a to pfilezitostné.

Decentralizovand sména — obdobi, v némz vyrobce jiz produkoval vyrobky pro sménu, kterou
provad¢l individudlné s ostatnimi vyrobeci.

Centralizovana sména — obdobi, v némz vyrobce produkoval pro sménu, ktera jiz byla podstatné
zefektivnéna a soustfedéna na urcité misto.

AD 2) PRODUKTIVNI ERA

Byla charakteristicka trhem vyrobce. Pocatek éry byl spojen s pocatkem industrialni
spolecnosti (r. 1750), primyslovou revoluci a vynalezem parniho stroje v roce 1781. Zavér této
éry spada cca do let svétoveé hospodarske krize v 30. letech 20. stoleti.

CHARAKTERISTIKA DOBY

Rozvijela se vyroba a podstatné vzrostla produktivita prace. Délba prace vyrobcl se
prohloubila a soucasné se rozsifila specializace vyrobni ¢innosti. Vzrostlo mnozstvi nabizeného
zbozi, jeho Sitky a hloubky. Tento proces umoznil pokles cen a zvySeni dostupnosti zboZi pro
Sir8i vrstvy obyvatelstva. Nadale, co do substituce zboZi, byl vSak jeho tok chudy a poptavka
pfevazovala nad nabidkou.

V obdobi produktivni éry (pielom 19. a 20. stoleti) piesel kapitalismus "volné soutéze"
bez vméSovani se statu do ekonomiky k trhu s rysy nedokonalé konkurence. Tzv. "volny trh"
postupné narazel na urc€ité bariéry spojené s nedokonalou konkurenci. Vznikla fada omezeni a
nastrojl, kterymi se zaCinal regulovat trh ze strany vladnich instituci.

AD 3) ERA SPOTREBITELSKA

Zacind obdobim pifechodu k postindustridlni spolecnosti. Vlivem riznych okolnosti
dochézelo na konci 50. let k nasyceni trhu a vyrovnavani nabidky nad poptavkou, trh vyrobce
se pfemeénil na trh spotiebitele.

CHARAKTERISTIKA DOBY

Spotiebitelskd éra je charakteristickd obrovskou diferenciaci vyroby a dalSim
prohloubenim spolec¢enské delby prace a specializace. Pfispél k tomu védeckotechnicky rozvoj
a dalsi rtist produktivity prace. Spotiebitel ziskaval vliv na vyvoj trhu a jeho prostfednictvim na
obchod a vyrobu. Spotieba ziskavala masovy charakter za pfijatelné (diferencované) ceny i v
téch trznich segmentech, které¢ byly diive urCeny vyhradné pro nejvyssi piijmové skupiny
obyvatelstva. Previs nabidky nad poptavkou znamenal silici konkurenci a boj o zakaznika.
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1 Vyznam a postaveni obchodu v narodnim hospodarstvi

Soubézné s tim se projevovala omezeni ekonomiky, obchodu a regulace trhu, zejména v obdobi
nepiiznivych hospodarskych cykli. Hlavnimi subjekty téchto omezeni je stat a statni organy,
nestatni, resp. nadnarodni a mezinarodni organizace (OSN, Svétova obchodni organizace,
EU...) a ilegalni organizace (drogové¢ klany a mafie).

1.2 ZAKLADNI CINITELE OBCHODNIi CINNOSTI

Nyni si stru¢né€ pfipomeneme a zopakujeme dulezité ekonomické pojmy, které jsou s
existenci obchodu uzce svazany. Tyto pojmy si aplikujeme na obchodni ¢innosti. Patfi mezi né
zbozni vyroba, zbozné-penézni vztahy, zakon nabidky a poptavky, nabidka poptavka a trzni
mechanismus. [2]

Zbozni vyroba je vyroba pro sménu jako vysledek spolecenské d€lby prace, spojeny s
existenci samostatnych vyrobct. Zbozné-penézni vztahy jsou specifické vztahy koupé a prodeje
mezi relativné samostatnymi vyrobci. Zakon nabidky a poptavky je objektivné plisobici zdkon
zbozni vyroby, coz je proces vznikd disproporci mezi vyrobou a spotfebou v sortimentu,
mnozstvi a kvalité zbozi v disledku délby préace a vlastnickych vztahti. Nabidka vyjadiuje co a
v jakém mnozstvi vyrabét a prodavat, poptavka co a v jakém mnozstvi spotfebovavat. Trzni
mechanismus je proces utvafeni trzni poptavky a trzni nabidky.

Proces utvareni trzni nabidky na urovni obchodu je zavisly:
- na vlastnich nakladech, ndkladech obéhu (logistickych), ovlivnénych obchodni technologit,
skladovou technologii, formou prodeje, typem prodejny atd. a cenami vstupti (mzdy, materialni
naklady, naklady na kapital...),
- na cenach technologickych substitutii ovlivnénych moZznostmi a Urovni vyuzivanych
technologii 1 vybérem dodavatelli zbozi (obchod si voli zpiisob distribuce, skladovou a
obchodni technologii, formu prodeje atd.),
- na organizaci trhu ovlivnénou trzni strukturou obchodnich firem, statni regulaci, moznostmi
vyvozu ¢i dovozu atd., (mira koncentrace obchodu, chovdni dominantnich firem, postaveni
malého a stfedniho obchodniho podnikani apod.),
- na specifickych faktorech, mezi které se fadi napf. klimatické podminky, kulturni odli$nosti,
tradice, zvyky...

Jadrem soucasného maloobchodu jsou velkokapacitni provozni jednotky typu
supermarket, hypermarket a diskont, které ovliviiuji zpiisob nabidky. Velky boj o zakaznika na
trhu spottebitele vede mnohé z nich k diskontni orientaci, ktera je spojena s jejich ndkladovou
strankou, zptisobem distribuce, formami prodeje i niz§imi cenami (viz dalsi kapitoly).

Proces utvareni trzni poptavky na Grovni obchodu je ovlivnén:
- konec¢nou cenou zbozi,
- velikosti populace (absolutni pocty obyvatel, koncentrace poptavky v urcitych regionech a
sidelnich utvarech, venkovsky prostor, méstsky prostor),
- diichody spotrebiteli, regionalni kupni silou,
- substituci a komplementaritou zbozi,
- specifickymi faktory, jako jsou kulturni odlisnosti, vkus, tradice, zvyky, psychologické a
fyziologické potieby zakazniki, Zivotni styl, klima, sezonnost atd.

Proces utvateni ceny je vysledkem aktudlniho vztahu mezi nabidkou a poptavkou, ktery

fesi zakladni ekonomické problémy jak v obecné ekonomii, tak i v kazdém odvétvi narodniho
hospodafstvi, a tedy i obchodu. Co? Jak? Pro koho? [6]
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=> C07? Co budeme prodavat, jaky sortiment, jakou kvalitu zboZzi, jaké mnozstvi, jakou
Sitku a hloubku.

=> Jak? Jaky bude zpiisob premisténi zbozi k zakaznikovi, volba logistiky, distribu¢nich
kanald, obchodni technologie, formy prodeje spojené s urcitymi provoznimi naklady, které se
pak promitaji do cen zbozi a sluzeb a podminuji konkrétni vybér provozni jednotky, at’ uz
maloobchodni nebo velkoobchodni.

= Pro koho? Pro jaky cilovy trh, trzni segment a jaké skupiny zdkaznik.

Z marketingového hlediska se chapani zakladniho ekonomického problému odviji od
jiného pofadi danych otazek. Odviji se od cilové skupiny, tj. pro koho, co a jak. [5]

1.3 ZAKLADNIi FUNKCE OBCHODU

Obchod ma celou tadu funkci. Tyto funkce spocivaji ve vykonavani vSech Cinnosti
spojenych s obéhem zbozi. Klasifikace téchto funkci v odborné literatufe je rozmanita.

Ve svéte jsou obecné uznavany tii zakladni funkce obchodu, které se daji dale podrobné;ji
rozvést. Patii mezi né funkce pteklenovaci, funkce uspokojovani potieb a aktivizujici funkce:

[2]

1. Preklenovaci funkce zahrnuje piekonani limitli mistnich podminek vyroby, sortimentnich
disproporci a ¢asového nesouladu mezi ¢asem vyroby a spotieby.

2. Funkce uspokojovani potieb spociva ve vytvofeni optimalnich ndkupnich podminek pro
spotiebitele. Soucasné¢ dochazi k uspokojovani potieb samotnych obchodnich podnikd,
které timto zajist'uji svou existenci diky vytvareni vhodné nabidky pro své zdkazniky.

3. Aktivizujici funkce pifedstavuje cely systém marketingovych Ccinnosti, tvofeny
obchodnimi firmami, vyrobci a reklamnimi agenturami, jejichZ snahou je urceni sméru
budouci poptavky. Obchodni podnik tak piisobi na jedné stran€ na zdkaznika, na strané
druhé na vyrobce a velkoobchodniky.

AD 1) PREKLENOVACI FUNKCE SLOUZI K PREKLENUTI

mistnich podminek vyroby, do nichZ spadaji:

- pfirodni podminky (zdroje surovin, klimatické podminky apod.),

- ekonomické podminky (technickd uroven vyroby, specializace vyroby, koncentrace
vyroby a organizace trhu...),

sortimentnich disproporci:

- vmnozstvi, v sortimentu, v kvalité, cilem je tvorba optimalnich nakupnich podminek,

rozdilii mezi ¢asem vyroby a spotieby:

- prostfednictvim skladovani vyrobkd.

Obchod se postaral o to, aby 1 v téch zemich, kde nejsou ptithodné podminky pro vyrobu
urc¢itého zbozi, mohl spotiebitel nakoupit zbozi dle svych potieb.
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AD 2)FUNKCE USPOKOJOVANI POTREB

Je zabezpecCovana bezprostfednim stykem se spotfebitelem (zejména na urovni
maloobchodu). Je tfeba poznavat potieby zdkazniki co do mista, velikosti, sortimentu a
kvalitativnich parametri a snazit se pochopit jejich motivaci nakupniho chovani i preference
konkrétnich zpisobi prodeje.

Vytvoftit optimalni nakupni podminky pro uspokojovani potieb zédkaznikt Ize:
- pouze nastroji trzniho mechanismu (ptisobenim nabidky a poptavky ve standardni trzni
ekonomice),
- pouze zasahy statu (typické pro centrdlné¢ planovanou ekonomiku v byvalém
Ceskoslovensku),
- kombinaci obou p¥edchozich pFistupi, to znamena nastroji trzniho mechanismu s uréitou
mirou zasahi statu do fungovani odvétvi obchodu (v odivodnénych piipadech usmériuji
ptislusné organy statni spravy a samospravy rozvoj maloobchodni sit€ v ramci trzni ekonomiky
prostfednictvim tzemniho planovani, ¢imz se napliluje koordinace z4jmu zakazniku,
podnikatelskych subjektl i mést, typické pro soucasné evropské trzni ekonomiky).

AD 3) AKTIVIZUJiCi FUNKCE

Zahrnuje jak samostatné vyrobce, tak i obchodni organizace, reklamni agentury atd. Tyto
subjekty trhu tvofi tzv. marketingovy makrosystém, jehoz cilem je odhadovat budouci
poptavku, chranit zajmy spottebitell a plisobit na zrychlovani opakovani vyrobnich cykla.

Obchod plisobi jak na vyrobu, tak i1 na spotfebu. Ve sféfe vyroby poméahéa objasiiovat
vyrobcim tendence ve vyvoji trhu a podle nich budouci vyvoj poptavky. Vyuzivani
elektronického propojeni mezi subjekty logistického fetézce! kontakty mezi obchodem a
vyrobou piiblizuje a urychluje. Obchod informuje vyrobce o budoucich potiebach zédkaznikd,
aby mohl podle nich pfipravovat pruzné vyrobu. Odhad budouci poptavky je naro¢ny jiz
vzhledem k nesmirné internacionalizaci trhu a pasobeni fady firem na mnoha zahrani¢nich
trzich. V soucasné dobé&, pokud nechceme pracovat jenom v tuzemsku, se neobejdeme bez
mezinarodniho marketingu, ktery ptes vlivy globalizace bere v tivahu specifické kulturni a dalsi
odli$nosti lokélnich trhii. Ve sféfe spotfeby plsobi na rozhodovani spotiebitelli, podnécuje
jejich zajem o zvySovani spotieby, coz se u obyvatelstva projevuje snahou o rast piijmi a v
kone¢ném disledku pfispiva k oZiveni ekonomiky apod. Obchod piisobi rovnéz na kulturu,
estetiku, zdravi a ekologické spotfebni navyky obyvatelstva. K ptlisobeni na spotiebitele
vyuziva prvki komunikaé¢niho mixu.

Toto plsobeni obchodu na obé dvé strany vede v konecném efektu ke zkvalitnéni
reprodukéniho procesu jako celku.

Nékteti autofi ve svych publikacich vysvétluji hlavni funkce obchodu podrobnéj$im
&lenénim. Radi sem piedeviim tyto funkce: [1,4]

1. Ptfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni (odbératelsky).

Tato preména by méla odpovidat potiebam a zvyklostem zékazniki a také typtim prodejen

podle jejich $itky hloubky sortimentu.

Ptekonani rozdilti mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje (odbératelem)

3. Piekonéni rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem ndkupu zbozi, tvoii zasoby podle potieb
poptavky.

4. ZajiStovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi.

N

! Logisticky fetézec je tvofen v tom nejjednodussim pojeti subjekty vyroby, velkoobchodu a maloobchodu.
Zajistuje presun zbozi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli.
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5. Iniciativni ovliviiovani vyroby z hlediska sortimentu, ¢asu, mista a ovlivilovani poptavky
(marketing).

6. Zajistovani racionalnich zédsobovacich cest s cilem sniZeni prodejni ceny a optimalni vyse
zasob.

7. Zajistovani vcasné thrady dodavateltim.

Srovname-li obé dvé Clenéni funkci, vidime, ze v podstaté vyjadiuji vétSinou podobnou
podstatu obsahu obchodnich ¢innosti.

1.4 DRUHY OBCHODU

RozliSujeme razné druhy obchodu podle funkce, kterou zajistuje, podle rozsahu
pusobnosti, podle druhu ¢innosti a vlastnickych forem.

DRUHY OBCHODU
a) dle funkce
1. obchod spotifebnim zboZim - je posledni ¢lanek reprodukéniho procesu, pritom uréujici,
2. obchod zboZim pro dalsi podnikani - pro rozsah tohoto obchodu je uréujici objem vyroby
spotiebniho zbozi.

Zakazniky obchodu spotiebnim zbozim jsou jednotlivi obcané a rodiny. Predmétem
prodeje je potravinaiské zbozi, odévni zbozi, potfeby pro domécnost a volny ¢as, automobily
apod. V systému obchodu spotfebnim zbozim se uskuteénuji i nakupy podnikatelského sektoru
(napt. kancelaiské potieby). [1]

b) dle rozsahu piisobnosti (zasadni ¢lenéni)
1. mistni, regionalni, celostatni,

2. vnitini, zahraniéni,

3. svétovy, zamorsky.

c) dle druhu ¢innosti
1. maloobchod - ptedstavuje sit’ prodejen a dalSich zafizeni pro prodej konecnym
spotiebiteltim,?
2. velkoobchod - zabyva se nakupem zbozi od vyrobct a jeho prodejen do sité maloobchodu
nebo dal§im velkoobchodnim firmam,
3. retailing - je mezinarodné chapany maloobchod s veskerym logistickym zazemim. [4]

d) dle vlastnickych forem - soukromy, statni, druzstevni obchod, ktery se nelisi funkcemi,
které zajist'uje, ale podminkami pro rozhodovani a fizeni.
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2 STRUCNY VYVOJ CESKEHO OBCHODU

Cilem studia kapitoly je pochopeni historickych souvislosti vyvoje obchodu v ¢eskych
zemich. V této kapitole navazeme na obecna vychodiska vyvoje obchodu v podminkéach
byvalého Ceskoslovenska. Seznamime se s diileZitymi etapami vyvoje obchodu u nas, coz nam
umozni Iépe pochopit soucasny stav naseho obchodu. Zaméiime se na obdobi prvni republiky,
obdobi centralné planované ekonomiky a transformacni obdobi po roce 1989.

Kli¢ova slova a vyrazy: obdobi prvni republiky, obdobi centraln¢ planované ekonomiky,
obdobi transformace.

2.1 OBCHOD ZA PRVNI REPUBLIKY

Charakteristiku obchodu za¢neme stru¢nym nastinem celkové historické situace a poté
specifiky obchodu.

2.1.1 HISTORICKA SITUACE

Uroveti obchodu v mezivaleéném Ceskoslovensku byla vysledkem jeho historického
vyvoje. Trh z hlediska svého vyvoje fungoval v podminkéch zévérecné faze trhu vyrobce, tedy
produktivni sféry. Charakter produktivni éry je ovlivnén podstatnym riistem produktivity prace,
prohloubenim d€lby prace a rozsifujici se specializaci vyrobcl. Rostlo mnozZstvi nabizené¢ho
zbozi, vSeobecné klesaly ceny a zvySovala se dostupnost zbozi pro §irsi vrstvy obyvatelstva.
Nadale, co se samotné substituce vyrobkl tykd, byla nabidka relativné ,,chudé*™ a poptavka
prevySovala nabidku. Trh vyrobce té¢ doby, vSeobecné charakteristicky nedostatecnou nabidkou
vzhledem K potiebam zakaznikd, piesel od ,.kapitalismu volné soutéze* bez vméSovani statu
do ekonomiky k trhu s rysy nedokonalé konkurence se vSemi svymi dusledky. Statni zasahy do
ekonomiky nabyvaji trvalého charakteru. Zavér produktivni éry byl poznamenan velkou
hospodatskou krizi, ktera si vyZadala mimotfadné zasahy statu do fungovani ekonomiky.

Uloha obchodu za prvni republiky rostla soub&zné s rozsifujici se vyrobou. Stat zasahoval
do rozvoje odvétvi obchodu s riiznou intenzitou. Mira zasaht byla zavisla na hospodarském
cyklu a pohybovala se od vyznamné protekcionaiské obchodni politiky, regulace vnitiniho a
zahrani¢niho obchodu po prvni svétové vélce pies uvoliiovani prostoru pro svobodné podnikani
ve 20. letech aZ po opétnou zesilenou intervenci v obchodé ve 30. letech v dobé velké
hospodarské krize.

Politické prostiedi bylo dano pluralitnim demokratickym systémem, ktery odrazel zajmy
jednotlivych socidln¢ profesnich vrstev spole¢nosti. Ekonomické prostiedi vytvarelo pomérné
znaény prostor pro rozvoj podnikatelskych aktivit. Vytvofila se struktura nejen soukromych,
ale 1 druzstevnich, komundlnich a statnich podnikt. Klicovou roli sehravalo soukromé
podnikani.

Obchodem se zabyvaly pfevdzné mestanské vrstvy, byl volnou zivnosti, tak jak je tomu
dnes. Obchodni zivnosti se d€lily na maloobchod staly ¢i podomni a na velkoobchod (tj.
obchodovani ve velkém. [5,7]

Pravidla pro obchodni podnikani upravoval zivnostensky fad prevzaty z Rakouska —
Uherska (z r. 1859) a doplitovany za prvni republiky. Zivnostensky fad ptedstavoval iroky
soubor pravidel, kterymi se podnikani mélo fidit a ktery byl v praxi pomémé systematicky
kontrolovan. Jeho organickym rozpracovanim se stal obchodni zakonik z roku 1862. Pies
nastavena ,,pravidla hry méli podnikatelé dostatek prostoru ke své ¢innosti a rozhodovani — od
védomého prizpiisobovani se dané hospodaiské a socialni situaci na trhu az po vstficné
ovliviiovani jejiho vyvoje.

-15 -
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POJEM OBCHOD A MALOOBCHOD ZA PRVNI REPUBLIKY

Pii analyze podnikatelské sféry a struktur obchodnich podnikii a maloobchodni sité za |
prvni republiky je tfeba upozornit na to, ze dobova statistika tyto pojmy presné nerozliSovala. \
Pojem obchod mohl piedstavovat obchodni podnik, a to jak maloobchodni i velkoobchodni.
Konkrétni obsah pojmu obchod 1ze odvodit az z obsahovych souvislosti textu nebo z komentait \
dobové statistiky. [5] ‘

2.1.2 SPECIFIKA MALOOBCHODU

Velikostni struktura obchodni sité byla na rozdil od primyslu roztiisténa. Nejvice se
vyskytovaly malé obchody, velké podniky ojedinéle. V roce 1930 bylo v ¢eskych zemich 172
339 obchodu s 338 923 pracovniky, z toho bylo 165 812 obchodt do 5 zaméstnancti (coz bylo
96,21% z celkového poétu). Z nasledujici tabulky mizeme tuto roztiisténost odvodit (tabulka
2-1).

Tabulka 2-1 Velikostni struktura obchodti v ¢eskych zemich v roce 1930

Velikostni skupiny obchody pracovnici
obchodii pocet % pocet % Pocet pracovniki
na
1 obchod
Vsechny obchody 172 339 100,00 338923 100,00 1,97
z toho: do 5 prac. 165 812 96,21 249 609 73,65 151
6-10 prac. 4155 241 30321 8,94 7,30
11-20 prac. 1566 0,91 21917 6,47 14,00
21-50 prac. 615 0,36 17997 531 29,26
51-100 prac. 133 0,08 9056 2,67 68,09
nad 100prac. 58 0,03 10023 2,96 172,81
Zdroj: [1]

DALSI CHARAKTERISTICKE RYSY VELIKOSTNi STRUKTURY MALOOBCHODU

Existovaly desetitisice malych obchiidkli s velkou ucasti majitele na jejich provozu a
nizkou specializaci (v obdobi krizi velmi labilnich). Malo finan¢nich prostiedki branilo
obchodniklim vyrazné zkvalitiovat vybaveni prodejen a Groven podnikani.

Ve vétSich obcich a méstech s vyssi koncentraci obyvatelstva plsobily vétSinou
prodejny stfedni velikosti ¢i kvalitnéji provozované mensi prodejny. Snazily se pruznéji
klientelu. Vnitini vybaveni prodejen svéd¢ilo o lepSich finan¢nich moZznostech majitelii téchto
prodejen.

Velké a nejvétsi obchody mély nejrozvinutéjsi délbu prace i organizaci prodeje. Velmi
Casto patfily vyrobnim podnikiim, i kdyz i tyto podniky mély i mensi prodejni jednotky, jako
napf. firma Bat’a, ve které fungovala velmi dobfe zorganizovana prodejni skupina tvofena z
prodejniho oddéleni, pronajimaciho odd¢leni, reklamniho a rozpisovaciho oddéleni, jez
zajist'ovalo rychly kontakt prodejen s vyrobou. [4] Firma byla orientovana na své zakazniky,
dnes bychom hovofili o marketingové fizené firm€. Mnoh¢ Cinnosti mély prvky, se kterymi
pracuje souCasny marketing. [9]

Z forem prodeje ptevazovaly pultové prodejny, sporadicky obdoba volného vybéru u
prodeje obuvi a prodej na zakazku (objednévku).

Vznikala spottebni druzstva (V¢ela, Budoucnost, Moravska Ostrava).

Obchod se koncentroval do velkych mést.
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Dobova literatura v obdobi prvni republiky naznacovala, ze tehdejsi obchodnici méli
ponéti o tom, jak by mél vypadat moderni obchod, a nabizela fadu rad vyuzitelnych v praxi.
V Encyklopedii vykonnosti, kterd byla vydana v roce 1933 a jejiz 3. svazek se vénuje pouze
obchodu, najdeme ivahy o metodach fizeni obchodu, o nutnosti vymezeni cilli a zptisobu jejich
dosazeni, aby mohli obchodnici realizovat své plany. [2] Je tieba si také v§imnout, ze jiz v té
dobé se hovotilo o solidnosti, poctivosti a etice prodeje. Terminy, které nam jsou dnes velmi
dobfe znamy a se kterymi bojujeme pfi jejich nedodrzovani. Za solidniho obchodnika byl
povazovan ten, kdo byl po této strance odpovédny nejen ke svému zdkaznikovi, ale i
k zaméstnancim a podniku samotnému.

V sortimentni struktufe pfevazovaly potravinarské a textilni prodejny vcetné trafik,
rostla §itka a hloubka sortimentu i jeho kvalita. Specializace prodeje nebyla pfilis velka. Piesto
se u sortimentu projevovaly vyvojové zmény, rozsifoval se a obohacoval o nové vyrobky. U
stavajicich vyrobkovych fad rostl pocet jejich druhd.

KVALITA MALOOBCHODNI SITE

Mrwe

zivotni urovni obyvatel, jeho socidlnim sloZenim a rozdilnymi trznimi potfebami lokalit.
V obchodni siti existovaly regionalni rozdily. Dominantni postaveni sehravala Praha, za ni na
druhém mist¢ byla liberecko-jablonecka oblast, kde ptiznivou skuteénosti pro koupé&schopnost
obyvatelstva byl vysoky stupent zaméstnanosti zen. Tieti misto zaujimalo Brnénsko, které
v mnohém pfipominalo prazskou oblast, i kdyZ v méné rozvinuté podobé (vysoka koncentrace
obyvatelstva, vysoka zaméstnanost ve strojirenstvi). Na stfedni pozici se nachézela
severoCeskd, zapadoceska a plzenska oblast. Ostravsko patfilo k regioniim s nejnizsi Grovni
rozvinutosti maloobchodni sit€, nebot’ i kdyz primérné mzdy regionu, vzhledem k vysoké
zamg&stnanosti obyvatelstva v té¢Zkém prumyslu, patfily k nejvyssim, celkova kupni sila nebyla
vysoka kvili zna¢nému druhotnému déleni mezd v domacnostech

MEZNIKY V ROZVOJI MALOOBCHODNI SiTE

Jednotlivé ¢asové useky mezivalecného obdobi ovlivnéné hospodarskymi cykly mély
vliv na rozvoj obchodu. 20. léta znamenala rozvoj obchodu, 1. polovina 30. let prob¢hla ve
znameni hospodaiské krize a 2. polovina 30. let znamenala hospodatskou prosperitu.

Ke konci 20. let dospéla obchodni sit” ke slusnému stupni rozvinutosti, i kdyz s ur¢itym
odstupem za S$pickoveé vyspélymi evropskymi staty (Sitka a hloubka sortimentu, kvalita
nabidky, kultura prodeje, kapitalové zdroje a zisky).

30. 1éta probchla ve znameni recese. Projevil se pokles koup&schopnosti obyvatelstva,
pokles maloobchodniho prodeje, dochazelo k zaniku nékterych obchodd. Na druhé strané se
projevoval pfiliv propusténych pracovnikii z vyroby, ktefi si zdroj obZivy hledali v obchodé¢.
Pracovnikli v obchodé v dob¢ recese neubylo, ba dokonce ptibylo.

Po roce 1935 stimulovala hospodaiska prosperita opét podnikatelské aktivity v obchodé
(vznikaly nové prodejny, modernizovaly se interiéry, racionalizovala obchodni technologie).
Rostly pocty pracovnikl v obchodé.

Velkoobchod se rovnéz koncentroval do velkych mést co nejblize maloobchodu a
zakaznikovi (Praha, Bratislava, Brno). Dominantni pozici si ziskaval druzstevni velkoobchod.

Rozvoji obchodu slouzily vzorkové veletrhy, aukce, burzy se zbozim a s cennymi papiry.
Obchodni kapital silil, ptetrvaval vliv némeckého a Zidovského obyvatelstva v obchodé.
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VYVOJ DRUHU MOJ VE SVETE

Z hlediska jednotlivych druh maloobchodnich jednotek (MOJ) se ve svété objevovaly
prvni samoobsluhy (1912 USA, 1938 Némecko) a supermarkety (v dobé velké hospodaiské
krize v USA). V téch dobach také ve svéte planovité vznikala prvni nakupni centra a rozsifovala
se sit’ obchodnich domu v¢etné zasilkového prodeje. [5,7]

2.2 VYVOJOBCHODU V OBDOBI CENTRALNE PLANOVANE EKONOMIKY

Pii seznamovani se s obchodem v obdobi centralné planované ekonomiky (dale CPE)
budeme postupovat obdobné jako u prvni republiky.

2.2.1 HISTORICKA SITUACE PRECHODNEHO OBDOBI (1945-1948)

Centraln¢ planovana ekonomika existovala od roku 1948 do roku 1989. Pro
charakteristiku obdobi CPE je dlileZité si kratce pfedstavit i obdobi, které ji pfedchazelo od roku
1945 az do roku 1948.

V obdobi 1945-1948 byly provedeny &etné zasahy do mnohasektorové ekonomiky.
Vychozim dokumentem byl KoSicky vladni program (5. 4. 1945), ktery zduraznoval vedouci
ulohu statu pii obnoveé povalecného hospodaistvi, pro toto obdobi pomérné pochopitelnou.
Znérodnéni probihalo i v jinych evropskych statech s trzni ekonomikou, aby se zni¢ené narodni
ekonomiky rychle vzpamatovaly z povale¢ného chaosu.

V roce 1945 doslo ke znarodnéni klicového primyslu, které ovlivnilo 1 odvétvi obchodu,
nebot’ byly zndrodnény i stovky prodejen velkych vyrobnich podniki.

Nad prodejnami Némctli a kolaboranti byla vyhldSena Nérodni sprava, vznikly prvni
statni a druzstevni podniky. Na deficitnim trhu byl zaveden listkovy systém.® V tomto obdobi
také probéhly velmi vyznamné zmény ve struktufe osob €innych v obchodé, nastal ubytek
podnikatel a pomahajicich ¢lenti rodiny. Rovnéz ubylo prodavaci, ptibyli administrativni
pracovnici v nové se tvoficich fidicich strukturach podnikt a délnici ve skladech. Celkové
nedoslo k absolutnimu poklesu pracovnikii.

2.2.2 CHARAKTERISTIKA OBCHODU V 0Bp0oBI CPE (1948-1989)

HISTORICKA SITUACE

V obdobi CPE bylo politické a ekonomické prostfedi ovlivnéno rliznymi mocenskymi
tlaky, které usilovaly o aplikaci modelu CPE na ¢s. hospodarstvi. Ekonomickym zakladem se
stalo statni vlastnictvi, nejvyssi kompetence v rozhodovani pattily de facto i de jure vladnouci
stran€. Zékladnim nastrojem fizeni NH byl narodohospodatsky plan, ktery nahrazoval funkci
trhu a urcoval, co vyrabét, jak a pro koho. Pfechod na systém CPE sebou také ptinesl rozpor
mezi nomindlnim a redlnym systémem v hospodaiském rozvoji, tedy rozpor mezi soustavou
pravnich norem, smérnic a dalSich zavaznych dokumenti a skuteCnym systémem vztahi, zajma

3 Po 2. svétové vélce existoval listkovy systém, coz bylo obvyklé pro povaleéné obdobi, protoZe vojenska vyroba
postupné piechazela na civilni produkci. Od roku 1949 pak nastalo obdobi dvojiho trhu (1949-1953). Paralelné
vedle sebe existovaly dva trhy, trh vazany a trh volny. Volny trh se postupné rozsifoval diky dil¢im zlepSenim
V nabidce zbozi a relativné plynulej§imu zasobovani v 50. letech. Existence dvojiho trhu byla ukon¢ena ménovou
reformou v roce 1953.
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a kritérii, které urCovaly chovéni fizenych subjekti v praxi. Charakteristickym prvkem
hospodateni podnikil na rozdil od trznich ekonomik bylo tzv. "mékké rozpoctové omezeni".

Socialni prostiedi bylo ovlivnéno disledky 2. svétové valky. Obnova hospodarstvi
vyzadovala nartist pracovnich sil, a proto riist zaméstnanosti ptiznive ovlivnil finan¢ni zajisténi
domacnosti. Rust globalni spotieby byl ovlivnén riistem osobni spotieby obyvatelstva a
podilem kazdého obyvatele na tzv. spolecenské spotiebé (Skolstvi, zdravotnictvi, kultura,
doprava atd.) Projevovala se mzdova nivelizace. Pfiznivy socidlni vyvoj m¢l svij rub a lic,
ktery vyplyval z nemoznosti finan¢niho kryti vSech populistickych opatfeni a z rostouciho
rozporu mezi rustem produktivity prace a mzdovym vyvojem.

VLASTNICKE ZMENY

Zasadni vlastnické zmény v obchodé byly zahdjeny v roce 1948 po tinorovych udalostech,
od nichz miizeme datovat centrdlné planovanou ekonomiku. 28. dubna 1948 byly vydany tii
zakony: [10]

- Zakon o organizaci velkoobchodni ¢innosti a o znarodnéni velkoobchodnich podnikd.
- Zékon o statni organizaci zahrani¢niho obchodu a mezinarodniho zasilatelstvi.
- Zakon o znarodnéni podnikt s 50 a vice zaméstnanci.

ZMENY VELIKOSTNI STRUKTURY OBCHODNI SITE

V tomto obdobi se v obchodni siti prosazovaly ¢asté reorganizace a probihala socializace
(vznik dalSich novych statnich a druzstevnich podnikil). Nedostatecnd vSak byla investi¢ni
ginnost (cca 1 % ze statniho rozpoétu),* nevyhovujici technickd vybavenost a uroven
technologie ve velkoobchod&. Cast maloobchodni sité byla modernizovana. Byl nastartovan
dlouhodoby pokles poctu potravinaiskych prodejen. V roce 1955 vznikla prvni samoobsluha.
Velmi nepfiznivé bylo pro druzstevni obchod rozhodnuti o tizemni rajonizaci statniho a
druzstevniho obchodu. DruZstevni obchod se musel prest¢chovat na venkov a opustit své
méstské prodejny. Soukromy sektor byl postupné likvidovan.

Velikostni struktura prodejen se prubézné¢ meénila. Vznikly nové obchodni domy,
projevoval se pfinos samoobsluh. Rist prodejnich kapacit a nizky podil velkoplosnych jednotek
vSak byl nedostate¢ny vzhledem k rGstu maloobchodniho obratu a urbaniza¢nim zménam
V Gzemi.

Na trovni velkoobchodu piezivaly téZkosti z predchozich let, a to neptizniva velikostni
struktura skladu a jejich kvalita nezplisobila pro vyuziti mechanizace pii manipulaci se zboZim.

Nejptiznivejsim obdobim pro rozvoj maloobchodni sité bylo obdobi 70. let. Doslo ke
zlepseni technické vybavenosti prodejen i skladl, obchodni technologie, interiér a exteriérii
prodejen. Byly zavadény moderni formy prodeje (samoobsluhy, obchodni domy, vznik
nakupnich stfedisek, prodej dle vzorka, zasilkovy obchod ap.). Pokles poctu prodejen
pokracoval a byl spojen s koncentraci do mensiho poctu vétsich modernizovanych prodejen.
Prodejny nejméné vyhovujici byly likvidovany.[5,7] Vyvoj struktury prodejen vidime
V nasledujici tabulce.

Tabulka 2-2 Struktura stalych prodejen v maloobchodni siti ¢eskych zemi s vybranymi typy maloobchodnich jednotek
v letech 1953 - 1989

Rok stalé v tom
prodejny potraviny nepotraviny smiSené OD a NS SO
1953 61 846 25513 18 675 10 885 71 -
1955 60 749 24 931 19 505 10 746 101 66
1960 55 150 22 688 20 024 9374 77 3720

4 Investice do rozvoje obchodu se pohybovaly v mezich 0,7-3 % vydajl ze stitniho rozpo&tu. Viz [ 8]
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1965 49 379 19 455 17 985 8 640 123 7150

1970 49 375 18 844 15 694 8 987 273 7250

1975 48 879 17 973 15 845 9145 404 7970

1980 45 507 16 177 15 349 8522 609 8571

1985 43 861 15 236 14 697 8 435 745 9076

1989 43 382 14 870 14 745 8 429 815 9228
Zdroj: [3]

OD - obchodni domy, NS - nakupni sttediska, SO - samoobsluhy.

V 80. letech bylo vydano n¢kolik dilezitych dokumenti, které¢ mély zlepsit soustavu
fizeni NH. Hlavnim cilem téchto dokumentt na useku obchodu bylo zvyseni kvality odvétvi
obchodu, zavadéni dil¢ich zmén v jeho ekonomickém fizeni i zmény v organiza¢ni struktufe.
Vladni natizeni z roku 1984 umoziovalo obaniim podnikani v oblasti do¢asné¢ho ubytovani od
r. 1984 a podnikani v oblasti prodeje a sluzeb od r. 1988. Uginnost piestavby fizeni v NH
vzhledem ke kratkosti jejiho uvedeni do praxe nemohla byt vyhodnocena.

Na konci 80. let dosahla troveii maloobchodni sité v Ceskoslovensku nejvyssi Girovng
obchodni sité v rdmci zemi RVHP ° (spoleéné s byvalou NDR). Ve srovnini s vysp&lymi
zemémi vSak zaostavala rozsahem prodejnich ploch vzhledem k poctu obyvatel, kvalitou
nabizenych sluzeb a urovni logistiky, i kdyz investi¢ni ¢innost vzrostla na 2-3 % vydaji ze
statniho rozpoc¢tu. Toto hodnoceni lze dolozit ukazatelem plosného standardu (rozsahem
prodejnich ploch na 1000 obyvatel), ktery tehdy v Ceskoslovensku dosahl v poloving 80. let
pres 300 m?. V té dobé to bylo v SRN 773 m? a ve Francii 644 m?. Z hlediska hustoty
maloobchodni sité se samotné Ceské zemé tadily mezi zemé s odpovidajici hustotou (239
obyvatel na 1 maloobchodni jednotku). Spole¢né se Slovenskem byl tento ukazatel horsi (302).
Projevila se snaha o kopirovani modernich prvka fizeni obchodu ze zahraniéi (napf. uzemni
planovani, plosné a obsluzné standardy...pfedev§im na tirovni Vyzkumného tstavu obchodu v
Praze). [7]

Organizac¢ni struktura obchodu sméfovala ke koncentraci organizacnich celkd (oborova,
sortimentni 1 uzemni monopolizace obchodni ¢innosti). K 31. prosinci 1989 jesté probéhlo
posledni komplexni statistické Setfeni CSU ve spolupraci s MVO, které zjistilo, ze v CR bylo
pouze 389 obchodnich podnikli s prumérnou velikosti 1 610 zaméstnancti. Koncentrace
obchodu nebyla v obdobi CPE pfirozenym procesem vyvoje trhu, ale vysledkem
administrativnich opatfeni. Obchodni podniky mély Gizemni i sortimentni monopol.

Podil pracovnikti v obchod¢ na celkové zaméstnanosti v NH se pohyboval kolem 9 %.

SORTIMENTNI NABiDKA

Obchod ztracel svoji prestiz. V ramci tzv. socialistické d€lby prace v ramci RVHP (Rada
vzajemné hospodaiské pomoci mezi zemémi socialistického tabora) dostalo tehdejsi
Ceskoslovensko za ukol zajistit materialné-technickou zakladnu socialistického bloku, a to v
praxi znamenalo preferenci t¢Zzkého primyslu pii budovani odvétvové struktury narodniho
hospodafstvi na ukor vyroby spotfebniho zbozi.

Po zruseni dvojiho (od roku 1949) a zavedeni jednotného trhu (1953) nastoupilo obdobi
docCasné ptiznivejsi pro obyvatelstvo, nebot” vlada z politickych divoda piechodné ztlumila
intenzitu preference tézkého primyslu. Trh byl do jisté miry obohacen, rostla spotieba
obyvatelstva 1 zivotni troven.

Hluboka nerovnovéha na trhu ve 2. poloviné 60. let se vSak odrazila v nedostate¢né
nabidce zbozi. Vyrazny rust maloobchodniho obratu (neopodstatnény rust realnych mezd),

5 RVHP- Rada vzajemné hospodai'ské pomoci. Vznikla v roce 1949.
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zivelnost cen a nakupni horecky souvisely s politickou situaci v zemi a reakci obyvatelstva na
ni.

V 70. letech se rychleji prosazovaly zmény ve struktufe potravinaiskych vyrobku
(biologicky racionalnéjsi sortiment), rozSifovala se nabidka polotovarti. U nepotravinarskych
vyrobkl se objevily vyrobky s vyssi kvalitou a technickymi parametry.

Umoznénim podnikani v roce 1988 v oblasti prodeje a sluzeb se sledovala snaha o
posileni nabidky na lokalni rovni.

Ptes pozitivni jevy v 70. letech ptevazovaly obecné na trhu rozpory mezi nabidkou a
poptavkou. Poptavka piekracovala celkové moznosti ekonomiky. [5,7] Na konci 80. let
zaostavala nabidka pramyslového zbozi v objemovém kryti i kvalité, zejména v sortimentu
elektroniky, strojirenskych vyrobkt, textilu a obuvi. Maloobchodni obrat rostl diky slusné
struktufe v nabidce potravinarského zbozi.

POSTAVENI SPOTREBITELE

Pfes zjevny vzestup fady ukazatelli rozvoje maloobchodni sité zvétsil obchod své
zaostavani za maloobchodni siti ve statech s vyspélou trzni ekonomikou. Permanentni napéti |
mezi nabidkou a poptadvkou posilovanou administrativnimi opatenimi ze strany vlady, stavélo \
spotiebitele do podtizené role, neumozitujici jim praktickou volbu nakupti a plné projeveni |
jejich preferenci na trhu. [5] \

REGIONALNI ROZDILY V MALOOBCHODNI SITI

Regiondlni rozdily v maloobchodni siti se nedaji srovnavat s obdobim prvni republiky,
nebot’ izemni ¢lenéni bylo odliSné. Nékteré trendy se vSak vice méné potvrzovaly. Hlavni
mésto Praha mélo nejlepsi obsluznost obchodni sité, coz bylo spojovano se stoupajici
koncentraci obyvatelstva, vysokymi primérnymi mzdami, rozvojem nékterych primyslovych
odvétvi 1 siln€ zastoupenou terciarni sférou. Zapadocesky kraj se vyznacoval druhou nejlepsi
obsluznosti sité. Na tfeti pozici se umistil Severocesky kraj, zejména diky Liberecko-jablonecké
oblasti, ktera si vedla dobie uz za prvni republiky. Nejhorsi obsluznost mél Jihomoravsky kraj,
1 kdyZ Brnénsko patfilo za prvni republiky mezi tii nejvyspélejsi lokality. Celkova obsluznost
kraje vSak byla ovlivnéna velkym rozdilem mezi centrem kraje a zbytkem uzemi méné
industrializovanym. Druhym krajem s nejhor$i obsluznosti byl kupodivu Stiedocesky kraj,
ktery ,,doplacel” na pfitazlivost hlavniho mésta. Vysvétleni najdeme v tom, Ze nemala ¢ast
kupni sily z kraje byla realizovana v prazskych prodejnach, coz souvisi S pfirozenou mobilitou
obyvatel a smérem nakupniho spadu. Na tieti pozici z hlediska horsi obsluznosti sité¢ se umistil
Severomoravsky kraj. I kdyZz zde po Praze byla nejvyssi primérnd mzda, nizka zamé&stnanost
zen snizovala celkovou kupni silu obyvatelstva. Investice v maloobchodé nem¢ély stejnou vahu,
jako investice do rozvoje prumyslovych odvétvi. [5]

2.3 TRANSFORMACE OBCHODU PO ROCE 1989

Transformace obchodu po roce 1989 piinesla fadu strukturdlnich zmén v maloobchodé i
velkoobchodé, coz ptispélo ke zlepSovani nakupnich podminek obyvatel.

2.3.1 HISTORICKA SITUACE

Politicka situace v CR po roce 1989 je ovlivnéna pluralitnim systémem budujicim
spolecnost zaloZenou na parlamentni demokracii. Pusobi zde politické strany od pravicoveé
orientovanych az po levicové.
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2 Strucny vyvoj ceského obchodu

Ekonomické prostiedi bylo ovlivnéno zménou ekonomického systému CR, tj. pfechodem
od direktivné planovanych metod socialismu k trzni ekonomice, resp. socialné trzni ekonomice.
Vychodiska ekonomické transformace byla komplikovana, jednalo se piedevsim o: [5,7]

- neefektivné fungujici systétm CPE (napéti mezi zdroji a potfebami na ukor rozvoje
infrastruktury, devastace Zivotniho prosttedi, chatrani objektl 1 zatizeni, majetku mést a obci
a statu),

- klesajici konkurence schopnost na svétovém trhu,

- zpomalovani dynamiky ristu ¢s. ekonomiky, nevyvazena odvétvova struktura primyslu,
nizka efektivnost vyroby, trh byl permanentné deficitni,

- uplna likvidace soukromého sektoru ve vSech odvétvich ekonomiky na rozdil od Polska ¢i
Mad’arska,

- zaméfenost ¢s. zahrani¢niho obchodu pfedevsim na zemé vychodniho bloku atd.

Zmény v obchod¢ po roce 1989 se potykaly s komplikovanymi vychodisky pro
ekonomickou transformaci vyplyvajici z kodifikovaného systému CPE, soucasné byly
doprovazeny i nékterymi pozitivy jako byla relativné mala zadluzenost statu na konci 80. let,
pomérné rozvétvena doprava a energetika a moznost navazani na nékteré tradice priimysloveé a
zemédelské vyroby predchazejicich obdobi.

Nejprve probéhly zmény vlastnickych vztahii, mala a velka privatizace (privatizace
vyroby spotiebniho zbozi, vnitiniho obchodu a zahrani¢niho obchodu), kupénova privatizace,
restituce, drazby, vefejné soutéZe a liberalizace cen (1991). Mezery existovaly v legislativnim
zabezpeceni privatizace, nebot’ se opozdéné vytvarel a vytvaii institucionalni rdmec pro
fungujici trh.

Obchod se zaradil mezi nejdynamictéji rostouci odvétvi ekonomiky. Nadale pretrvava
zaostalost obchodu za vyspélymi zemémi, coZ je dano jeho historickym vyvojem (celkoveé nizsi
vykonnost ekonomiky i Urovni kone¢né spotieby domacnosti, niz§i profesionalitou fizeni
¢eskych firem, nedostatkem kapitalu eskych firem, zivelnosti zmén a Sedou ekonomikou).
Tato zaostalost se ale neustale zmenSuje.

2.3.2 CHARAKTERISTIKA STRUKTURALNICH ZMEN

Po roce 1989 rostly pocty prodejen, prosazovala se intenzivni modernizace, oteviraly se
nové formy prodeje. Obchod se vyvijel od atomizace obchodni sité (vrchol v roce 1994) po
silné koncentracni tendence od roku 1997 (vstup nove se vytvarejicich obchodnich fetézcti na
trh, silici pozice mezinarodnich spolenosti). Trh vyrobce se zménil na trh spotiebitele. Ceské
obchodni skupiny postupné vyklizely pozice z trhu. Malé a stfedni obchodni firmy maji
existencni problémy a snaZi se proto kooperovat. Stabilizovala se pozice spotiebnich druzstev.
Zmény se uskuteCnily Vv kvantitativni 1 kvalitativni struktufe velkoobchodnich sklada.
Regionalni rozdily v obchodni siti se postupné stiraly v rozvoji jejich struktur i kvality.

Zasadni vliv méla na vyvoj soukromé spotieby liberalizace cen, ktera zptusobila jeji redlny
pokles (vyrovnani oproti roku 1990 v roce 1996, rust maloobchodniho prodeje ve stalych
cenach vSak jesté v roce 2001 nedosahl roku 1990). Odraz zmén se projevil v poptavce a v
podilu potravinaiského sortimentu k nepotravinarskému. Pietrvavaji regionalni aspekty kupni
sily obyvatelstva.

Celkové vzrostl podil po¢tu pracovnikii na zaméstnanosti v narodnim hospodéistvi,
jakozto primérna mzda v odvétvi.

Na trhu se projevuji vSechny vyvojové trendy vyspélého svétového obchodu, jako jsou
internacionalizace, koncentrace, silici konkurence, diverzifikace firem a globalizace. Nositeli
téchto trendd jsou predevSim mezinarodni firmy. Na Cesky trh vstoupila fada vyznamnych
zahraniCnich firem, které patii do TOP 20 nejvyznamnéjSich evropskych obchodnich fetézcii.
Dominantni firmy provozuji na trhu sité supermarkett, hypermarkett a diskontd, 1 kdyZ pocet
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supermarketd ma klesajici tendenci (tabulka 2-3). Projevuje se vertikalni i horizontalni
kooperace obchodnich subjekt. Vznikaji ndkupni centra.

Tabulka 2-3 Vyvoj poétu prodejen modernich formati v letech 2005-2008

Format 2005 2006 2007 2008 2012
diskonty 468 (33) 513 (33) 551 (29) 600 (29) 630
hypermarkety 192 214 231 246 282
supermarkety 857 (382 861 (401) 875 (413) 868 (393) 645
celkem 1517 1588 1657 1714 1557

Zdroj: INCOMA RESEARCH
Pozn.: Cisla v zavorce uvadgji pocty tuzemskych vlastniki.

Soubézn€ s rozvojem sit€¢ novych modernich prodejnich formatt (druhti MOJ) rostl
rozsah prodejnich ploch.
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3 Reseni technologie obchodniho provozu I.

3 RESENI TECHNOLOGIE OBCHODNIHO PROVOZU I.

Cilem studia kapitoly je pochopeni systémového pojeti obchodniho provozu, jeho
jednotlivych prvka a vazeb mezi nimi. Touto kapitolou jiz vstoupime do souc¢asného obchodu.
Seznamime se s jeho nejzakladnéjsimi prvky, které tvofi vécnou provozni 1 marketingovou
zékladnu obchodné provoznich jednotek. Reseni technologie obchodniho provozu je zakladem
provozniho a marketingového know-how obchodnich podnikii.

Kli¢ové pojmy a vyrazy: Obchodni provoz, prvky provozu, obchodni sortiment,
seskupovani sortimentu, pracnost sortimentu, technologické skupiny zbozi, zasoby zbozi,
rychlost obratu zasob, obchodni operace.

3.1 SYSTEMOVE POJETI OBCHODNIHO PROVOZU

Chceme-li komplexné chapat provozni jednotku, je tfeba obchodni provoz vnimat jako
systém, tvofeny riznymi prvky, mezi nimiz jsou vzajemné vazby. Jednotlivé prvky obchodniho
charakter ostatnich prvku.[2,3,4]

V obchodnim provozu probihaji neustdlé zmény. Obchodnici tak reaguji na zmény
spotiebitelské poptavky a upravuji svij sortiment. Zmeéni-li se zéasadné hlavni prvek
obchodniho provozu zbozi, musi se této zmeéné adekvatné ptizpisobit 1 prvky ostatni, tj.
charakter obchodnich operaci, mechanizac¢ni prostiedky atd. Proto hovofime o systémovém
pojeti obchodniho provozu.

Priklad 1

V praxi ma systémové pojeti obchodniho provozu velky vyznam. Jestlize zaCinajici
obchodnik podceni vybér sortimentu pro urcitou lokalitu a po Case zjisti, ze o jeho zbozi neni
takovy zajem, jak predpokladal vzhledem ke konkurenci a potiebam zakazniki, je donucen
zménit sortiment, coZ mi pifindSi dalSi naklady spojené se zmeénou navazujicich prvki
obchodniho provozu. Zivelné zmény sortimentu v po&atcich transformace pfinesly tuzemskym
obchodnikli nemalé existencni problémy.

DEFINICE 2

Technologie obchodniho provozu je zptsob, jakym je pomoci technickych prostiedki,
personalné 1 organiza¢né zajistén proces fyzického pohybu zboZzi v provoznich jednotkéch. [4] \

Ptedmétem obchodniho provozu je tedy zbozi (hlavni prvek), jehoz pohyb je zajisStovan
obchodné provoznimi operacemi pracovnikl s vyuzitim mechanizacnich prostredkl a zatizeni.
Obchodni provoz je jako systém tvofen tfemi zakladnimi prvky: [3,4]

a) zbozim, vystupujicim v podobé obchodniho sortimentu, technologickych skupin a zasob,

b) obchodné provoznimi operacemi, jimiz obchodné provozni jednotky plni svou funkci ve
sféte obchu zboZi, a to ndkupnimi, prodejnimi, inkasnimi, skladovacimi, manipulacnimi a
dopravnimi operacemi,
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€) mechaniza¢nimi prostiedky a zarizenim v obchodé, které slouzi k vykonu obchodnich
operaci, jejichz pocet, Sife a obsah nedovoluji pouZit univerzalni zatizeni. Totéz plati pro
sortiment. [upraveno dle 7]

Zbozi ovliviluje vybér mechanizacnich prosttedki i prubéh obchodné provoznich operaci
(viz tabulka 3-1).

Obr. 3-1 Tii zakladni prvky obchodniho provozu

©zbozi === jqko obchodni sortiment
Jjako technologicka zdasoba

jako zasoba

©obchodni operace
©mechanizaéni brostiedkv a za¥izeni

Zdroj: [upraveno dle 2,3,4, 7]

Dal$imi prvky obchodniho provozu jsou prodejni plochy (jejich velikost a struktura),
pracovnici (jejich kvalifikace) a stavebné-technické a dispozi¢ni feSeni provoznich jednotek,
které vyznamné ovliviiuje jejich raciondlni prostorové uspotadani i pohyb zboZi v nich.

Obecné¢ mohou mit prvky obchodniho provozu charakter prvka statickych nebo
dynamickych. Tento pohled je zavisly na stupni stability a rychlosti reakce na zmény
spotiebitelské poptavky a dalsi vné&jsi vlivy (zpusob dodavek, fizeni apod.). Statické prvky jsou
plochy, dispozi¢ni feSeni a zabudované pracovni prostfedky. Dynamické prvky jsou zboZi,
obchodni operace a pracovnici.

Nedilnou soucasti obchodniho provozu je ndkupni atmosféra spojena s vytvarenim
nakupnich podminek pro zdkaznika, jeZ plsobi na jeho smysly. Nakupni atmosféra vznika
spojenim technologie obchodniho provozu s marketingem. Na tvorbé ndkupni atmosféry se
zejména podili architektura jednotky, feSeni vstupnich prostorti, vykladni skiin€, napisy,
parkovaci plochy, vnitini design, presentace zboZi, forma prodeje, provozni personal atd. Je
tteba vytvaret emocialni vztah mezi vSemi nositeli nakupni atmosféry a chovanim zakaznika, k
podpofe image prodejny i jejiho optimalniho fungovéani. Nékupni atmosférou prodejny se
zabyva obor nazyvany "space management". [3] Pfedstavuje souhrn fidicich, planovacich,
rozhodovacich i kontrolnich aktivit zamétenych na feSeni prodejniho prostoru maloobchodni
jednotky. Space-management vymezuje funkéni zony prodejni mistnosti, rozmisténi
jednotlivych sortimentnich skupin, rozmisténi zatizeni, kapacitni zajisténi skupin a druhi zbozi,
konecné feSeni prodejni mistnosti s vyuZitim barev, tvarQ, prezentacnich prostfedki (blize dalsi

kapitoly).

3.2 ZBOZi JAKO OBCHODNi SORTIMENT
Obchodni sortiment se neustale méni, nebot’ se méni potieby obyvatel a moznosti vyroby.

Rozsah obchodniho sortimentu, jeho Sifka a hloubka vyzaduji ¢lenéni a seskupovani do ur¢itych
skupin, aby nabidka zbozi byla piehledna a vyhovovala potfebam zakazniki.
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3.2.1 DEFINICE A V¥VOJ SORTIMENTU

Sortiment miizeme definovat jako cilevédomé soustiedény a utfidény soubor vyrobkil
podle ruznych hledisek, a to:
dle faze reprodukéniho procesu,
- dle vyrobniho materialu,
- dle Gcelu pouziti,
- dle frekvence spotieby apod.

Z hlediska fazi reproduk¢niho procesu rozlisujeme sortiment vyrobni a obchodni.

DEFINICE 3

Vyrobni sortiment pfedstavuje vyrobni program zna¢né specializace.

Obchodni sortiment je v podstaté vSechno, co prichdzi do sféry ob¢hu. Vytvaii se
komplexnéji na urovni velkoobchodu a maloobchodu. Na trovni velkoobchodu je uspotadan
podle urc¢itého obchodniho zdméru a zahrnuje jak spotfebni zbozi, tak i nespotiebni zbozi. Na
urovni maloobchodu je obchodni sortiment (spotfebni zbozi) uspotfddan technologicky i
marketingové pro jednotlivé druhy maloobchodnich jednotek a danou cilovou skupinu
zakaznikd, pro kterou je prodejna urcena. [3,4]

Spotiebni zbozi je ur¢eno pro konecnou spotiebu, kdezto nespotiebni (suroviny, material,
stroje a zafizeni) pro dalSi podnikani. Nékteré vyrobky mohou vyhovovat obéma ucelim
pouziti, napf. automobil mlZe slouZit spotfebitelim na urovni konecné spotieby i jako
kapitalovy statek vyuzivany v podnikani.

Struktura obchodniho sortimentu se neustale vyviji a podléhéd neustalym zménam. Jedna se
0 zmény vyvojove a sezonni.

DEFINICE 4

Vyvojové zmény jsou spojeny s celkovym vyvojem vyroby, jejim rdstem,
zdokonalovanim a dosazenou technickou tirovni vyrobku i se zménami potieb obyvatelstva.

Sezonni zmény jsou odrazem spotiebitelskych zvyklosti obyvatelstva, které se méni
béhem roku a projevuji se v ¢asovych vykyvech ve spotiebitelské poptavce. Sezénni zmeny
mohou souviset se svatky, s obdobim pted zahdjenim Skolniho roku, plesovou sezénou, ro¢nimi
obdobimi a postihuji jednotlivé sortimenty riznou intenzitou. [3,4]

3.2.2 CLENENf OBCHODNIHO SORTIMENTU

V podminkach soucasného obchodu jiZ neni moZné pracovat s celym rozsahem
obchodniho sortimentu, nebot’ rozvoj vyroby i ndkupnich zvyklosti obyvatelstva vedl ke
znacnému rustu poc¢tu druhli zbozi, a to zejména po 2. svétové valce. Proto se sortiment zamérné
¢leni a tiidi.

Clenéni obchodniho sortimentu a kombinace riiznych souborti spotiebniho zbozi sleduje
mnoho cili. Dochazi ke zjednoduseni obchodni ¢innosti. Prace v obchodnim provoze mohou
byt racionalizovany s ohledem na vlastnosti konkrétnich sortimentnich skupin. Ziva prace je
nahrazovana vyuzitim modernich technologii. Specializace sortimentu také umoziuje 1épe
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vyuzit kvalifikaci pracovnik, ktefi mohou zvySovat svoji odbornost a 1épe poradit zdkaznikovi
pfi jeho rozhodovéani. Kombinace riiznych souborl spotiebniho zbozi se méni v souladu
s ménicimi se zvyklostmi a potfebami zdkaznikii. Obchodnik se tak ptizptisobuje spotiebitelské
poptavce.

MEZINARODNI CLENEN{ SORTIMENTU SPOTREBNIHO ZBOZi

Zéakladni mezinarodné obecné pfijaté ¢lenéni sortimentu spotiebniho zbozi déli obchodni
sortiment na 2 skupiny - na potraviny a nepotraviny: [2,4]
1. Potraviny (Food)
a) suchy sortiment (Dry Goods)
b) rychlé kazici se zbozi (Perishable Goods)
2. Nepotraviny (Non-food)
a) mekke (Soft)
b) tvrdé (Hard) - bilé (White), hnédé (Brown).

Suchy sortiment se dodava pies velkoobchod a nevyzaduje mimotfadné podminky pro
prepravu, skladovani ani rychlost obéhu. Rychle kazici se zbozi vyzaduje rychlou obratku a
pifimé dodavky do maloobchodni sit€. M¢kké nepotravinaiské zbozi zahrnuje odévy, textil,
obuv apod. Tvrdé nepotravinaiské zbozi predstavuje zejména nabytek a potieby pro domacnost.
Do bilé techniky se obvykle fadi domdci spottebice typu lednicek, pracek ¢i roboti a do hnédé
techniky radia, televize, videa apod.

Racionalizace prace s obchodnim sortimentem vyzaduje tfidéni sortimentu az na
vymezeni jeho zdkladniho prvku - komeréniho druhu, ktery se 1iSi od ostatnich druht
spottebniho zboZi svym mnoZstvim, obalem, cenou, sloZenim, stfihem, materidlem, barvou,
tvarem, jakosti, velikosti, znackou nebo vyrobcem.

Vymezeni komeréniho druhu je diileZité v praxi organizace obchodniho provozu a pro
vybér vhodné obchodni technologie. Komeréni druh ma vliv na pracnost sortimentu a naro¢nost
obchodnich provoznich operaci. Na komerénim druhu zéavisi ur€eni typu maloobchodni
jednotky a formy prodeje. Komer¢ni druh ma vliv na stanoveni zpisobu objednavani zbozi,
rozmist'ovani zboZi ve skladech a na prodejni ploSe a ur¢eni mnoZstvi a druhu zatizeni, potiebné
velikosti provoznich ploch a kapacitnich rezerv.

3.2.3 SESKUPOVANI OBCHODNIHO SORTIMENTU A JEHO SPECIALIZACE

Komerc¢ni druhy se podle ucelu, kterému slouzi, seskupuji do sortimentnich druhda,
sortimentnich podskupin, skupin, obort, tfid az soubornych tfid zbozi. Toto seskupovani se
provadi dle charakteru vyroby, frekvence spotiebitelské poptavky a charakteru spotieby.

Seskupovani sortimentu je zakladem specializace v obchod¢. Tato specializace neni
nahodna, ale je diisledkem jak velkého nariistu po¢tu druhil zboZi, tak i zmén ve spotiebnich a
nakupnich zvyklostech lidi, v€etné jejich koncentrace v sidelnich soustavach. Zména zivotniho
stylu obyvatelstva si vyzadala nutnost sousttedit to zboZi, které je nejvice a nejCastéji poptavano
na jedno misto, coz melo vliv na ¢lenéni 1 seskupovani sortimentu i1 charakter maloobchodnich
jednotek. Prodejny ziskavaji jednotny koncept, typizuji se a jejich ¢innost se racionalizuje.

Specializace predstavuje omezeni rozsahu sortimentu na urcité sortimentni skupiny,
podskupiny nebo druhy zbozi resp. tzv. vyrobkové tady. Jde o omezeni Sitky ve prospéch
hloubky sortimentu.
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DEFINICE 5

Sifka sortimentu je dana poétem vyrobkovych fad (resp. sortimentnich skupin), které
uspokojuji odlisnou potiebu. Siie roste smérem od komeréniho druhu k souborné tfidé zbozi.
RozliSujeme sortiment $iroky a uzky.

Hloubka sortimentu je dana po¢tem druhti zbozi v ramci urcité vyrobkové fady uspokojujici
stejnou potfebu. RozliSujeme sortiment hluboky a mélky. Zejména rozmanité vlastnosti
komer¢nich druhti, ziskané vyvojovymi zménami, uréuji hloubku sortimentu. [3,8]

Pti rozhodovani o sortimentu je feSena otazka vzajemného poméru §itky a hloubky
sortimentu. Zakladni kombinace: [8]
-uzky a mélky: pouzivaji exkluzivni prodejny,
-uzky a hluboky: kombinace typicka pro specializované prodejny,
-Siroky a mélky: smiSené prodejny prodavajici zbozi denni potieby,
-siroky a hluboky: hypermarkety, obchodni domy.

Vyznamnym hlediskem sortimentni specializace je v soucasnosti i frekvence poptavky,
ktera rozde€luje zbozi do tii skupin:
-zbozi denni (zékladni) poptavky (potieby),
-zbozi ¢asté poptavky (obcasné spotieby),
-zbozi obcasné poptavky (dlouhodobé spotieby).

Priklad 2

Mezi témito skupinami nelze urcit pfesné hranice, protoze lidé riiznych ¢asti svéta maji odlisnou
Zivotni Uroven, zpusob Zivota, zvyklosti a potieby. Nékteré zboZi proto mize byt v urcité
lokalité zbozim dlouhodobé spotieby. V jiné zemi mize totéz zbozi spadat do jinych skupin.
Napft. nabytek miiZze byt pro nékoho celoZivotni zaleZitosti, pro druhého sortiment, ktery béhem
svého Zivota zméni nékolikrat.

Specializaci  sortimentu  vznikaji  soubory obchodné provoznich jednotek
(maloobchodnich jednotek, resp. prodejnich formati), jejichz zakladnimi znaky, kromé jiz
uvedeného sortimentu, je rozsah sluzeb, rozmisténi zbozi, dispozi¢ni feseni 1 forma prodeje.

3.2.4 PRACNOST SORTIMENTU

Rtznorodost sortimentu je spojena s riznou naro¢nosti obchodné provoznich operaci a
dosahovanym obratem. Rozdilné naroky na obchodné provozni operace zavisi na tom, jak je
sortiment slozity, jaké jsou jeho fyzické vlastnosti, jak Casto je do provozoven dodavan, zda
vyzaduje pomoc pii ndkupu. Prodavany sortiment vyzaduje také rGznou péci o prodejni
pracovni podminky i zvlastni odpoveédnost pracovnikll pti manipulaci s timto sortimentem, ale
zékaznikovi je tfeba dodat odpovidajici uzitnou hodnotu.
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CHARAKTERISTIKA VLIVU PUSOBICiCH NA ROZDILNOU NAROCNOST OBCHODNE
PROVOZNICH OPERACI

Slozitost sortimentu je ovlivnéna Sitkou a hloubkou sortimentu, po¢tem sortimentnich
skupin a poétem druh@l zbozi v jednotlivych sortimentnich skupinach. Siroky a hluboky
mistnosti, aby byla zajiSténa piehlednost nabidky pro zdkaznika. Frekvence dodavek souvisi
s poctem potiebnych dodavatell vytizujicich dodavky obchodnika. Narocnost roste s poctem
a charakterem dodéavek a organizaci fyzické distribuce zbozi a logistiky (vlastni velkoobchod,
dovoz, pfimé dodavky apod.). Doba prodejnosti zboZi souvisi s dobou trvanlivosti
potravinaiského zbozi, s médnimi vlivy, s zivotnim cyklem vyrobku a jejich zastaravanim.
Cim je doba prodejnosti kratsi, tim pe¢livéjsi musi byt odhad budouci poptavky. Fyzické
vlastnosti zboZi ovliviiuji ndroky na manipulaci se zbozim, na péci o zdsoby a narocnost
obchodnich operaci (tyka se to skladovani, ptipravy zbozi k prodeji, porcovani, vaZeni, baleni
atd.) Pomoc zakaznikovi piedstavuje poskytovani informaci o vlastnostech zbozi, jeho
pouziti, poskytovadni osobni pomoci pii zkouSeni apod. Narocnost poradenstvi ovliviiuje
organizaci prace, formu prodeje, dobu obsluhy, naklady na pracovni silu atd. Péce o prodejni
zarizeni souvisi s ndroky sortimentu na jeho uskladnéni a vystaveni v prodejni mistnosti, coz
se tyka zejména udrzby specializovaného zafizeni pro prodej potravinaiského zbozi. Naro¢nost
této péce zvysuje naroky na organizaci prace a je podminéna Grovni technického vybaveni
prodejny i stavem obchodniho zafizeni. ZtiZené pracovni podminky jsou ovlivnéné
technologicko-provoznim stavem prodejni jednotky. Naro¢na manipulace s biemeny (velikost
a hmotnost zbozi), specialni tprava zbozi, manipulace s vlhkym a mastnym zbozim, stiidani
teplotnich podminek a dal$i skutecnosti mohou negativné ovlivnit pracovni podminky.
Zvlastni odpovédnost se tyka prodeje zbrani, stieliva, toxickych latek, hotlavin, chemikalii,
1é¢iv, pro jejichz prodej plati specifické podminky prodeje dané zakonem. Také prodej klenotl
vyzaduje zvlastni odpovédnost vzhledem k vysoké hodnoté tohoto zbozi.[zpracovano dle 4]

3.3 TECHNOLOGICKE SKUPINY ZBOZI

Spotfebni zbozi ma velmi nesourody charakter, takze je tfeba ho n&jakym zplsobem
seskupovat do urcitych skupin také podle shodné manipulace.

DEFINICE 6

Technologické skupiny zbozi byvaji definovany jako skupiny zbozi, které maji stejné |
(podobné) vlastnosti, a proto vyzaduji shodné¢ podminky provozu, manipulaci, piepravu,
uskladnéni, prodej i shodné podminky klimatické, hygienické a bezpecnostni. [7] ‘

Mezi zakladni technologické skupiny zpravidla fadime zbozi: [2,3,4,7]
1. Aromaticky agresivni (kava, drogistické zboZi).
Absorbujici pachy (Cokolada, cukrovinky, mléko).
3. Vyzadujici specialni klimatické podminky (rychle se kazici zbozi - maso, ryby, dribez,
mlécné vyrobky).
Vyzadujici specialni bezpe¢nostni podminky (drahé zbozi, klenoty, stielné zbrang...).
Vyzadujici naroénou manipulaci apod. (kifehké zbozi, tézké zbozi, zbozi citlivé na
vibrace,...).

N

ok
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Samotna frekvence poptavky a charakter zbozi se odrazi v podminkach jeho vystaveni a
prezentace. Soucasti provoznich podminek je i vybér formy prodeje pro tu ¢i onu
technologickou skupinu. Kromé uvedenych vlastnosti zbozi jsou pro tvorbu technologickych
skupin urcujici charakteristiky, jako je objem, hmotnost, odolnost proti mechanickym vliviim
apod.

Technologické skupiny zbozi maji vliv na feSeni obchodni technologie. Ovliviiuji
zejména vybér:
- druhu skladovacich ploch,
- manipulaénich jednotek,’
- dopravnich a manipulacnich prostredki.

Priklad 3

Nejznaméjsim piikladem technologickych skupin je rozd&leni sortimentu podle |
tepelnych podminek skladovani. Napt. nechlazené sklady maji + 15° C, chladirna uzenin 0 az ‘
+ 4° C nebo mrazirna potravin -16 az -18°C. [7] ‘

Rozd¢leni zbozi do technologickych skupin je také nezbytné pro praktickou aplikaci
zasady ulozeni zbozi. Tuto zasadu nazyvame "zasadou dovoleného sousedstvi”. [3] V praxi to
znamena, ze napiiklad zbozi aromaticky agresivni nemtizeme ukladat a vystavovat hned vedle

zbozi, které snadno pohlcuje pachy, aby nedoslo k poskozeni jeho uzitné hodnoty.

34 ZASOBY ZBOZi

V obchodé maji zasoby vyznam pro zajisténi pohotového prodeje, coz souvisi s procesem
tvorby zasob a jejich Cerpanim a dopliiovanim. ZboZzi vystupuje ve sféfe obchu jako zésoba,
ktera ma vyrovnavat ¢asovy a mistni nesoulad mezi vyrobou a spotiebou.

Zasoby zbozi vytvaieji uceleny sortiment a pedstavuji rezervu k piekonani vykyviv

poptavce spotiebiteltl. \

Oblast zasob pfedstavuje nejvetsi rezervy ve snizovani ndklad v obchodnim provozu.
Racionalni hospodaieni se zdsobami znamena udrzovat je na ekonomicky zdivodnéné vysi. V
této souvislosti je tieba si ujasnit jednotlivé hladiny zasob vyjadiujici jejich vysi pro urcitou
potiebu. Jednotlivé hladiny zasob a jejich vyvoj mizeme zachytit graficky.

Na grafu 3-1 vidime teoreticky model vyvoje zasob ocistény od sezonnich vlivi.
Prakticky (realny) by se lisil jak hodnotami maximalnich zasob, tak i v ptekroceni hranice
minimalni zasoby, kterd v teoretickém modelu predstavuje konstantu.

6 Manipula¢ni jednotka je definovéana jako zboZi nebo soubor zboZi tvofici jednotku schopnou manipulace jako
S jednim kusem, aniz by bylo nutno ji dale upravovat. [4]
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Graf 3-1 Teoreticky model vyvoje zasob

Halina Starzyczna; Ekonomika obchodu
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Dn  objednavkovy cyklus

Zdroj: [4]

VYSVETLEN{ ZAKLADNICH POJMU Z RiZENI ZASOB A HLADINY ZASOB

Minimalni zasoba neboli pojistna zasoba je souhrnem rezerv, které jsou nutné k
pfekonani vykyvi v prodeji a dodavkach jak ve velkoobchodé tak i maloobchodé. Vyse
minimalni zasoby neni nedotknutelnd. Minimalni zdsoba je zavisld na konkurenci mezi
dodavateli a na zptisobu zasobovani, ktery je piedev$im ovlivnén intervalem dopliiovani zasob
a spolehlivosti dodavek. Je proto nutné si stanovit tzv. seriézniho dodavatele, ktery nam umozni
vyrazné snizeni této minimalni zasoby.

Signalni zasoba se da prakticky vyjadfit objednavkovym bodem, ktery vystihuje takovou
vyS§i zasob, pfi niz je nutno zajistit objednavku, jez po vyfizeni dodavatelem dorazi nejpozdéji
v okamziku poklesu zasoby na urovel minimalni zasoby. Signéalni zasoba velmi uzce souvisi
se zasobou minimalni. Signalni zasobu mizeme vyjadfit timto vzorcem: (viz obrazek 3-2)

Obr. 3-2 Vypocet signalni zasoby

Zs=2Zmin + PXDobj
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Zs zasoba signalni
Z min  z&soba minimalni
p primérny jednodenni prodej daného zbozi

D ovj. doba pro vytizeni objednavky ve dnech

Zdroj: [4]

Signalni zasoba neboli objednavkovy bod by mél byt, tim vyssi, ¢im delsi je doba
obratu zbozi).

Jestlize doba vyfizeni objednévek a spotiebitelské uziti jsou proménlivé, pak by mél byt
bod také vyssi, aby zajistil spolehlivou pojistnou zasobu. Definitivni rozhodnuti o vysi
objednavkového bodu musi vzit v tivahu riziko nedostatku zbozi a na druhé stran¢ néaklady
spojené s nadmérnymi zasobami.

BéZna zasoba slouzi k pokryti poptavky mezi dvéma dodadvkovymi cykly. Vypocteme ji,
kdyz primérny denni prodej vyndsobime poctem dnti mezi dvéma dodavkovymi cykly.

Primérna zasoba se vypocita jako prosty aritmeticky primér okamzikovych ukazatelii
objemu zasob k ur¢itému dni.

Maximalni zdsoba je nejvys$i mozna zasoba omezena kapacitou skladu a finanénimi
moznostmi firmy. Je to vlastn¢ vyse zasob v dobé dodavky zbozi.

Dodavkovy cyklus je interval, ve kterém se zbozi dodava na prodejnu. VSechny druhy
zbozi se nedodavaji stejné, proto se celkova zasoba pohybuje kolem primérné zasoby Doba
vytizeni objednavky resp. dohodnuty cyklus je ovlivnén i rychlosti obratu jednotlivych druhi
zbozi a soudasné ovlivituje vysi zasob. V podminkach CR je dodavkovy cyklus relativné delsi.
Ve vyspélych ekonomikach dochazi ke znaénému zrychleni obéhu zboZi a tedy 1 penéz, za
normalni dobu dodéavky je povaZovana lhiita 48 hodin.

Priklad 4

Piiklady intervalti dodavek:

Denn¢ - mlécné vyrobky, chléb, pecivo.
Tydné - téstoviny.

Mésiéné - konzervy.

7-15 dni - nepotravinaiské zbozi.

Indisponibilni zasoba je specifickym druhem zasoby. Jeji vySe se sleduje z davodi
ekonomickych i provoznich. Indisponibilni zésoba je:

- zésoba, se kterou nemtzeme disponovat, mame ji vSak ve stavu zasob a vaze nam financ¢ni
prosttedky (v piijmu),

- zéasoba, kterou nemdme ve stavu zasob, ale svou piitomnosti ve skladu vaze financ¢ni
prostiedky, protoZe vyZaduje prostor a manipulacni kapacity (¢eka se na fakturu, provétuje
se jeji spravnost).

Jde tedy o zbozi, které je v pfijmu a nemize byt az do doby jeho ukonéeni uvedeno do
prodeje. Rychlost ptijmu, dobry organizacéni piistup a postup jsou zakladnim predpokladem této
neefektivni slozky zasob.
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Rychlost obratu se sleduje pfi analyze Gcelnosti vySe zasob s ohledem na obrat a ¢etnost
poptavky. Tento ukazatel potfebujeme znat, abychom mohli vydavat opatieni sméetujici bud’ k
omezovani naSich ndkupi u dodavatele ¢i naopak stimulovat prodej naSich zékazniki.
Sledujeme dobu obratu a obratku zasob.

Doba obratu zasob vyjadiuje pocet dni, na které vystaci primérna zésoba zbozi (viz obr.

3-3).

Obr. 3-3 Doba obratu zasob (DO)
Zpxt

DO = nebo sz
T

Zp pramérna zasoba v K¢
O obrat v K¢
t pocet dni sledovaného obdobi

Zdroj: [4]

Obratka zasob je definovana jako kolobéh primémé zasoby ve sklad¢€, vyjadiuje kolikrat je
pramérna zasoba ve skladé zakoupena a prodana béhem definovaného obdobi. (viz obr. 3-4)

Obr. 3-4 Obratka zasob (OB)

0 t
OB = —nebo —
Zp DO

Zdroj: [1,4]

v

Podrobngjsi informace k vyuziti obou vysSe uvedenych ukazatelti najdeme v kapitole
k fizeni maloobchodni jednotky.

3.5 OBCHODNE PROVOZNI OPERACE

DEFINICE 7

Obchodné provozni operace piedstavuji skladovaci, prodejni, manipula¢ni a dopravni
¢innosti, jimiz obchodné provozni jednotky plni svou funkci pfi zajistovani fyzického pohybu
zbozi ke spotiebiteli. [7]

Obchodné¢ provozni operace se déli na velkoobchodni a maloobchodni.

3.5.1 VELKOOBCHODNI PROVOZNI OPERACE

Velkoobchodni provozni operace zahrnuji nakup zbozi, pfijem zbozi, uskladnéni a
expedici.

Nakup zboZi provadéji agenti dle objednavky v souladu s objemem a strukturou
zadaného sortimentu.
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Piijem zboZi se sklada ze dvou Casti, a to z odbéru zbozi a Cisté prejimky:
Odbér zbozi neboli hruby pfijem, spociva v kontrole zevni neporuSenosti dopravniho
prosttedku, vnéjsi neporusenosti oballl, poctu obalovych jednotek a hmotnosti dle privodnich
dokladi.
Cistd prejimka se zaméfuje na kontrolu mnozstvi, jakosti a sortimentu a fe$i piipadné
reklamace. Soucasti pfejimky je vytvareni skladovych manipula¢nich jednotek a vkladani
informaci do informac¢niho systému.

Uskladnéni zboZzi fe$i umisténi na vyznacené misto. Pouzivaji se riizné zpisoby,
ukladani v regalech, stohovani apod. Zde je nutné také znat zasadu "dovoleného sousedstvi" a
respektovat pozadavky na technologické skupiny zboZi. Pfi rozvozu zbozi probiha nakladka,
vlastni pteprava zbozi a vykladka u odbératele.

Expedice zboZi spociva v jeho vyskladnéni, kompletaci, baleni dle objednavky a pfedani
K rozvozu.

3.5.2 MALOOBCHODNI PROVOZNI OPERACE

r~r

Maloobchodni provozni operace se svym obsahem blizi operacim velkoobchodnim, i
kdyz zde najdeme nékteré specifické odliSnosti. Mezi maloobchodni provozni operace rovnéz
patii nakup zbozi, jeho ptijem a skladovani. Navic k nému zatazujeme ptipravu zbozi k prodeji
a expedice se nazyva prodejem zboZzi.

Nakup zbozi je organizovan podle velkosti maloobchodni firmy. Samostatny vlastnik
zpravidla nakupuje zbozi sdm nebo si objednava zbozi u obchodnich zastupct. U vétsich firem
se osvedcila funkce nakupciho. Nakupy zbozi mohou probihat centralizovang, pokud se jedna
0 vEtsi organizace provozujici sité prodejen. Dal$i moznosti je kombinovany nakup, pfi némz
hlavni ¢ast sortimentu je zajiStovana na centralni trovni, ¢ast je nakupovana v ramci blizkého
okoli prodejny. Tyto nadkupy se mohou vice pfiblizovat potiebam mistnich zdkazniku.

Nékup zbozi se uskutecituje v nckolika fazich a rGznymi zplsoby odpovidajicimi

charakteru zboZi. Vlastnimu nadkupu ptedchézi ptipravna faze.

1. Pripravna faze nakupu vychdzi ze soustavného sledovani spotiebitelské poptavky,
evidence prodeje a struktury zasob.

2. Vybér zbozi se miize provadét pfimou navstévou nakupciho ve vzorkovné velkoobchodu,
pomoci nabidek v katalogu nebo navstévou zastupce velkoobchodu na prodejné.

3. Sestaveni a vyrizeni objednavky je provadéno pisemné, telefonicky, osobné nebo
elektronicky s vyuzitim vypocetni techniky.

NAKUPCI V MALOOBCHODE

Nakupci v maloobchodé€ musi znat piesné oblast vyrobkii, se kterymi pracuje. Tato znalost vSak
sama o sob& nestaci pro Uspéch podnikani. Nakupci se musi sezndmit se zménami potieb
zékaznik, jejich preferencemi. Musi umét drzet krok s médnimi sméry a trznimi trendy. Musi
sledovat obchodni Casopisy a jiné Casopisy, aby mohl drzet krok s ménicim se prodejnim
prostiedim. Mnoho informaci ziska na internetu. Navstévy dodavatell a jejich reprezentantli
mohou pfispét k vy$si informovanosti nadkupcich, stejné tak jejich navstévy na mistnich
vystavach ¢i jinych obchodech. [1]
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Prijem zbozi je podobné, jak je tomu ve velkoobchodu tvofen dvéma operacemi, a to
odbérem a prejimkou zbozi.
Odbér zbozi kontroluje pocet obalovych jednotek dle dodaciho listu a zevni neporusenost obalti.
Piejimka zbozi se zaméfuje na Kvantitativni, kvalitativni a sortimentni pfejimku. Kvantitativni
piejimka se muze uskutecnit piimou kontrolou dodaciho listu, kontrolou naslepo zapisem na
prazdny papir ¢i tzv. poloslepou kontrolou na tiStény formuldf se seznamem zbozi bez
uvedeného mnozstvi, které se postupné dopliluje na zaklad¢ faktického zjisténi.[1] Kvalitativni
prejimka se zaméfuje na kontrolu jakosti zbozi. Sortimentni prejimka kontroluje kompletnost
vyrobk, visacky na metrovém zbozi apod. Pfejimce je nutno vénovat mimotadnou pozornost,
nebot’ nekvalitni pfejimka je zdrojem manka a reklamaci zbozi i Spatného image.

Skladovani zbozi - pii skladovani zbozi pracovnici zbozi vybaluji, ptipadné tvofi tzv.
manipulacni jednotky, které pak ukladaji dle charakteru zbozi a jeho trvanlivosti pifimo na
prodejnu (pfednostné) nebo do skladu v minimalné nezbytném mnozstvi.

Piiprava zboZi v prodeji - zrychluje prodej a zjednodusuje styk se zakaznikem. Uroveti
ptipravy je zavisla na technické ptipravenosti vyroby produkovat takova spottebitelska baleni
zbozi, ktera maximalné z hlediska spotfeby vyhovuji zdkaznikim. Patii sem:

- porcovani, vazeni, baleni, rozméfovani,
- informativni cenové poutace na zbozi, znaceni zbozi,
- doplnovani zbozi do prodejnich mistnosti.

Prodej zbozi ma 4 faze, a to nabidku, vybér, placeni a vydej zbozi.
Rozsah a naroc¢nost obchodné provoznich operaci jsou ovlivnény ostatnimi prvky
obchodni technologie, ale také vnéjsimi faktory, jako jsou frekvence zdkazniki, dodavateli atd.

Velky vyznam pro efektivni provadéni velkoobchodnich i maloobchodnich provoznich operaci
maji informacni technologie.

PRIPADOVA STUDIE 1 ITV OBCHODE

Obchodni sektor se v oblasti informacnich technologii zafind vice zamétfovat na podporu
podnikovych procest a integraci rozptylenych zdroju dat do jediného mista. Obchod se podle
Roberta Kuzmy, marketingového feditele spolecnosti Abra Software, od ostatnich segmenti
ptili$ nelisi, protoze i jinde se obchodni prvek vzdy objevuje: "Nicméné je zde vétsi tlak prave
na cenotvorbu, kontrolu obchodniho procesu, na specializované feseni typu CRM nebo business
intelligence.” Také se Castgji fesi elektronicka komunikace s dodavateli a odbérateli."

Jsem presvédcen, ze vyuzivani IT mlZe mit zasadni vliv na zvySeni efektivity veskerych
procesu ve firmé.” Podle Zimy, manazera spolecnosti LCS, je tézké vymezit rozdily mezi
vyuzivanim IT v malooobchodé a velkoobchodé, protoze zpusob vyuzivani informacnich
systémt je obecné dost individualni: "V podstaté ale mizeme fici, Ze v téchto dvou oblastech
podnikani jde o praci s riiznymi segmenty trhu. Velkoobchod klade podle Kuzmy vétsi diraz
na podporu individudlnich obchodnich podminek mezi dodavatelem a odbératelem:
"Maloobchod potiebuje systém schopny rychle realizovat velké mnozstvi transakci, musi byt

P A

maximalné jednoduchy a prehledny pro obsluhu. Casto v ramci jedné zakazky uspé$né fesime

7 Technologie business intelligence se v posledni dob& v obchodé hodn& zaméfuji napt. na analyzy prodeji a
nakupu, piehledy vytizenosti zaméstnanci, tvorbu cen atd.
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3 Reseni technologie obchodniho provozu I.

oba typy obchodni ¢innosti.""Obchodni firmy se zajimaji zejména o takové technologie, které \
jim zabezpe¢i mobilitu, rychlost a dostupnost informaci. [6] ‘
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4 RESENI TECHNOLOGIE OBCHODNIHO PROVOZU II

Cilem studia kapitoly je v navaznosti na ptedchozi kapitolu se seznamovat s dal§imi
prvky obchodniho provozu. Kapitola pojednava o druzich mechanizacnich prostiedkt a jejich
vybéru. Dale fesi pozadavky na plochy, na jejich strukturu, velikost a navaznost, na dispozi¢ni
feSeni a pohyb zbozi v maloobchodni jednotce. Zavér kapitoly je vénovan formam prodeje,
které vznikaji kombinaci konkrétnich prvki obchodniho provozu.

Klicové pojmy a vyrazy: Mechanizacni prostfedky, obchodni zafizeni, ergonomie,
dispozicni feSeni, pohyb zbozi, formy prodeje.

4.1 MECHANIZACNI PROSTREDKY A OBCHODNI ZARIZENI

V obchodé¢ existuje velké mnozstvi pracovnich prostiedkill, protoze pocet obchodnich
provoznich operaci, $ife a obsah jejich fazi i sortiment nedovoluji pouZzit univerzalni zatizeni a
mechanizacni prostfedky. Typizace miize byt uplatnéna dle urcité formy prodeje odpovidajici
danému sortimentu.

Podle ¢innosti (operaci) délime prostiedky do ¢tyt skupin, na prostiedky pro manipulaci,
dopravu, skladovani a prode;j: [2,6]
a) manipulaci,
b) dopravu,
c) skladovani,
d) prodej.

ad a) Manipulace zboZzi zahrnuje prostiedky potfebné pro vykladku, uskladnéni,
prekladku, kompletaci a nakladku zboZi. Jednd se o klasické rudly, nizko a vysokozdvizné
voziky, regalové zakladace a pasové a valeckové dopravniky, zvedaci ploSiny a jefaby. Do této
skupiny bychom méli také zatadit zafizeni pro tvorbu a rozebirani manipulacnich jednotek, jako
jsou paletovaci stroje, stohovace, vazaci a paskovaci stroje a manipula¢ni pomucky, k nimz
fadime rizné ptisavky, presuvné valecky, zebtiky apod. Pfi vybéru manipulac¢niho prostredku
bereme na zietel druh, velikost a hmotnost manipula¢ni jednotky, mnozstvi ptfepravovaného
zboZi a zplisob optimalni manipulace.

ad b) Doprava zbozi se ¢leni na dopravu vnitini a vngj$i. Zaméfme se na vnitini dopravu,
ktera se bezprostiedné tyka obchodniho provozu. Vnitini doprava je rozdélena na dopravu
vertikalni a horizontalni. Mezi vertikalni dopravni prostfedky patii vysokozdvizné voziky,
regalové zakladace, skluzy, vytahy apod. Horizontdlni doprava zahrnuje kolové voziky,
nizkozdvizné a vysokozdvizné voziky, dopravniky a pasy. Manipulacni a dopravni prostredky
ve vnitinim provozu se prolinaji a navzajem na sebe navazuji.

Mechanizacni prostfedky a obchodni zafizeni spolecné€ s provoznimi objekty a plochami
tvoii materialné technickou zakladnu obchodu.

ad c¢) K uskladnéni zbozi slouzi rtizné typy zatizeni, jako jsou:
- skladové regaly,
- specialni zafizeni (lednice, mrazici boxy, vany, palety),
- vystavni zafizeni a regaly.
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Ad d) K prodeji zbozi pouzivame tadu prostfedk. Jejich tvar, design, a funkcnost se
neustdle méni. Na vybér prostiedkd ma vliv nakupni atmosféra a charakter prostiedi, které chce
obchodnik pro zakaznika vytvofit. Do zafizeni k prodeji zafazujeme:
stroje, piistroje a zafizeni k ptipravé zbozi k prodeji (vazace, porcovaci stroje, vahy...),

- zatizeni k samotnému prodeji (pulty, regély, riznd vystavni zafizen),
- pokladny, pokladni boxy, poc¢itacova technika k inkasu a ucetnictvi,
- zafizeni k usnadnéni pohybu po prodejné (voziky, kosiky).

| pfes znacnou rozdilnost je mozno urCit obecné pozadavky na konstrukci a vybér
pracovnich prostfedki v maloobchod¢. Pii tvorbé pracovnich prostiedkl se vyuziva poznatkii
ergonomie, coZ je véda zabyvajici se sladénim hmotnych prostiedkt s lidskym cinitelem za
ucelem snizeni ndmahy a neopodstatnénych energetickych ztrat pii praci. Mezi obecné
pozadavky fadime piedevsim: [4]
- zohlednéni fyziologickych podminek a anatomie ¢lovéka (ergonomie), kterymi se sleduje

usnadnéni pracovniho rezimu a snizeni unavy pracovnikd,

- optimalni kapacita prostiedku,
- potfebna hmotnost (nosnost),
- flexibilita - pfizptisobivost jednotlivym druhim zbozi v sortimentni skuping ¢i tfide,
- vykonnost (rychlost, pohyblivost),
- provozni spolehlivost - technicka uroven,
- ekonomicka efektivnost - posuzuje se dle nakladovosti v K& na 1 m? prodejni plochy.

Jednotlivé druhy obchodniho zatfizeni a manipulacnich prostfedkt maji rozdilny podil na

vybaveni provozni jednotky a na finan¢nich narocich na jejich pofizeni. Nékladovost je
pfedevsim zavisla na typu maloobchodni jednotky, formé prodeje, sortimentu atd.

4.2 PLOCHY A DISPOZICNI RESENI MALOOBCHODNI JEDNOTKY

Plochy a dispozi¢ni feSeni jsou prvkem obchodniho provozu, ktery zajiStuje funkcnost
pohybu zbozi.

DEFINICE 8

Dispozi¢ni FeSeni mizeme definovat jako racionalni prostorové uspotadani hmotnych
prostiedkii obchodni cinnosti. Hodnotime dispozi¢ni feSeni mistnosti a dispozi¢ni feSeni
zafizeni rozmisténého na prodejni plose (pfi tvorbé pracovist’).[2,3,4]

Chceme-li analyzovat dispozi¢ni feSeni mistnosti, musime vyhodnotit tyto problémové
oblasti:
- strukturu ploch (zastoupeni potfebnych ploch),
- potiebnou velikost ploch ve vztahu k zasobam a dosahovanému obratu,
- navaznost ploch,
- vyuZiti ploch.

Struktura ploch v maloobchodé je ovlivnéna slozitosti procest, sortimentem a formou
prodeje. Plochy ¢lenime na hlavni a vedlej§i. Za hlavni plochy jsou povaZovany plochy
produktivni a jednd se o plochy prodejni, které piinadSeji trzby a zisk. Pomocné plochy
(neproduktivni) tvofi zazemi prodejny. Pfi praktickém rozhodovani o poméru hlavnich ploch a
pomocnych hraje roli tzv. centralizace zasob na prodejni ploSe, coz umoziuje rozdélit plochy

- 38 -




Halina Starzyczna; Ekonomika obchodu

ve prospéch téch produktivnich, které maji vliv na rentabilitu provozu. Podivejme se na jedno

z

1.
2.

¢lenéni ploch maloobchodnich jednotek.

Hlavni plochy jsou prodejni mistnosti a mistnosti pro poskytovani sluzeb.
Pomocné plochy zahrnuji:
mistnosti s pfimym vztahem ke zbozi (plochy pro piijem, uskladnéni a pfipravu zbozi k
prodeji),
mistnosti s nepfimym vztahem ke zbozi (kancelare, Satny, umyvarny, socidlni zafizeni,
technické mistnosti, uklidové prace, udrzbarské mistnosti atd.),
komunikace umoziuji horizontalni a vertikalni pro pohyb zbozi, zaméstnancti i
zakaznikd.

Pii posuzovani vyuziti prodejnich ploch je vyuzivan ukazatel obratu vztazeny k prodejni

ploSe (obrat na m?).

Zvlastni pristup je pak volen k feSeni prodejni plochy a jejich funkénich zon (viz space-

management).

Piiklad 5 FUNKCNI ZONY PRODEJNI MISTNOSTI (SAMOOBSLUHA)

a

b c d e f

a- Zobna pro vstup zakaznikd.

b- Check-out zéna (mimo prostor uzavieny pokladni zéonou).
C- Zobna pokladni.

d- Zéna pred pokladnami (pro fronty zakaznik).

e- Zobna pro vystaveni zboZzi.

f- Zona obsluznych tseku. [3]

Ve velkoobchodé¢ se plochy mohou ¢lenit na provozni a neprovozni. Provozni plochy

ptredstavuji celkovou hrubou skladovaci plochu. Neprovozni plochy zahrnuji administrativni
plochy, socialni plochy a komunikace.

Provozni plochy se déle ¢leni na:
skladovaci pole (hruba plocha skladu zboZi):
uzitna skladovaci plocha (€ista plocha skladu zbozi),
manipulacni ulicky,
dopravni ulicky,
manipulacni plochy
plocha piijmu,
plocha expedice,
sklad obalu,
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rampa.
- pomocné provozni plochy.

Zakladem dobte fungujiciho obchodniho provozu je efektivni pohyb zbozi, ktery je
zajistovan a fizen obchodné provoznimi operacemi s mechaniza¢nimi prostfedky, spravnym
vyuzitim ploch a dispozi¢niho feSeni, plisobenim managementu a organizaci prace na
prodejnach a ve skladech

4.3 POHYB ZBOZi V MALOOBCHODNI JEDNOTCE
Vzhledem k rastu praimérné velikosti maloobchodnich jednotek je zvladnuti optimélniho

24

Pro tizeni pohybu zbozi plati v§eobecné zasady, jejichz cilem je zrychleni pohybu zbozi.
Ktera opatfeni mohou k tomuto zrychleni ptispét? [3,4] Je to pfedevsim zkraceni cest zbozi,
piimy pratok zbozi provozni jednotkou, preference horizontalniho pohybu, oddéleni cest zbozi,
pracovnikil a zdkaznikil v Case 1 prostoru, racionalni manipulace se zbozim, i¢elna organizace
prace, zachovani nakupnich podminek pro zdkaznika.

Nejvétsi ohniska napéti pii zajistovani pohybu zbozi vznikaji v obchodnim provoze u
pfijmu zbozi, pti skladovani, dopliiovani zbozi a prodeji. Fakticky téméf pti vSech obchodné
provoznich operacich.

PRACNOST PRIJMU
Kvalita pfijmu ovliviiuje uspéSnost ¢i neuspésnost celkového dopravovani zbozi ke
spotiebiteli. Mezi faktory, které zejména ovliviiuji narocnost piijmu, patii velikost a druh
provozni jednotky, sortiment, dodavatelé, hmotné i personalni zajiSténi piijmu.
- velikost a druh provozni jednotky - rist velkosti prodejen ptiblizuje ¢innost maloobchodu
velkoobchodnimu charakteru,
- sortiment - jeho dodavkovy cyklus a naro¢nost piejimky,
- dodavatelé - dodavkovy cyklus, rozdilné praktiky dodavateld, rozdilné sméry dodavek,
- hmotné zajiSténi pifijmu zbozi - plochy, dispozi¢ni feSeni, kvalita mechaniza¢nich a
manipulacnich prosttedk,
- personalni zajisténi - kvalifikace a mnozstvi pracovnik.

Pracnost pfijmu mohou snizit manipula¢ni jednotky, nebot’ zjednodusuji odbér zbozi a
umoziuji vystaveni zboZi ptimo na prodejni ploSe.

SKLADOVANI ZBOZi

Rist prodejnich ploch maloobchodnich jednotek vede k centralizaci zasob na prodejni
plose. Prodejny se snazi udrzovat zasoby v nezbytné nutné vysi pro udrzeni plynulosti prodeje.
Predpokladem je, Ze ptiprava zbozi k prodeji se maximalné presunuje na tirovenl velkoobchodu,
ktery vytvaii spotiebitelské baleni pro zdkaznika. ZvySovani efektivnosti skladovani napomaha
vyuZiti vypocetni techniky pfi evidenci zboZzi, prodeji a expedici.

Pti skladovani je tfeba urcit cesty zboZzi a rozhodnout o zplisobu skladovani zbozi. Ur¢it
cesty zbozi znamena rozhodnout, zda poputuje do skladu, do ptiru¢niho skladu nebo piimo do
prodejny. Zvolit zpisob skladovani znamena rozhodnout o spravném uloZeni zboZzi
(ptehlednost, obména zasob, vhodny zpusob ulozeni, rychla manipulace se zbozim).

Pti rozhodovani napoméha ta skute¢nost, ze zbozi musi byt obménovéano tak, aby
nedochézelo k jeho zastardvani a ztratdm. Orientujeme se proto dle objednavky a doby
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trvanlivosti zbozi. Zbozi musi mit své stalé misto, proto zamezujeme prechodnému ukladéani
zbozi, které vnasi do systému chaos, Casto tfisti pohyb zbozi a dokonce naruSuje pfimy smer
pohybu.

DOPLNOVANI ZBOZi

Dopliovani zbozi vyzaduje sviij fad. Naro¢nost této operace roste imérné s obratovou
a plosnou velikosti maloobchodni jednotky (skladu). Je nutné dodrzovat urCité zasady, aby
skladovanim zbozi netrp€lo, nesnizovala se jeho uzitna hodnota a soucasn¢ byla zabezpecena
efektivnost organizace prace a ptijemné nakupni podminky pro zakaznika. Mezi hlavni zésady,
jejichz dodrzovani napomuze zajistit optimalni nakupni prostfedi i pfijatelnou praci obchodné
provoznich pracovnikii, patfi vyhrazené misto na prodejni ploSe pro urcité¢ skupiny zbozi,
doplilovani celych obalovych jednotek, maximalni vyuziti plochy a kapacity zafizeni, optimalni
nacasovani prace, kapacitni rezervy pro nové vyrobky a zamezeni kiizeni cest.

Doplilovani zbozi je naro¢né zejména ve velkokapacitnich prodejndch, jako jsou
supermarkety, hypermarkety ¢i diskonty. Proto zkuSeny management planuje tyto operace
pokud mozno mimo frekven¢ni $picky. Nékdy to ale neni mozné, a proto je tieba volit citlivy
ptistup k zdkaznikiim, aby nebyl zneptijemnén jejich nakup.

4.4 FORMY PRODEJE

Forma prodeje? je zakladem druhu maloobchodni jednotky. Forma prodeje musi
odpovidat charakteru sortimentu, mnozstvi zakazniku a jejich zvyklostem.

4.4.1 HLAVNI SKUPINY FOREM PRODEJE A JEJICH VYBER

Vybér formy prodeje tj. zptisobu prodeje je jednim ze zakladnich marketingovych a
provoznich rozhodnuti obchodnich firem. Firmy se rozhoduji, jakym zptisobem budou
zajisStovat nabidku zbozi, jak zprosttedkuji zakaznikovi vybér zbozi, jak bude platit a kde mu
bude zboZi vydano.

KROKY PRODEJNIHO PROCESU

Jak jiZ bylo teceno diive v souvislosti s obchodné provoznimi operacemi, je prodejni
proces tvofen nabidkou zbozi, vybérem, placenim a vydejem zboZzi. Zpiisob zajistovani téchto
jednotlivych krokti odpovida konkrétni formé prodeje.

Nabidka zbozi informuje zdkaznika o sortimentu, zjiStuje jeho pfani a motivuje ho.
RozliSujeme nabidku optickou a nabidku prostfednictvim prodejniho rozhovoru. Opticka
nabidka se uskutectiuje pomoci vystavovani zbozi, fotografii a katalogii. Prodejni rozhovor je
veden mezi zdkaznikem a prodavacem.

Vybér zboZzi se uskuteciiuje individualné nebo za pomoci prodavace. Zakaznik se pii ném
seznamuje se zbozim a s jeho uzitnymi vlastnostmi.

Placeni zboZi ma rGzné varianty. Inkaso se provadi prostfednictvim prodavace nebo
pokladni, hotovostné ¢i bezhotovostné, na tveér nebo platebni kartou, na dobirku apod.

Vydej zboZi zprostfedkovava piedani zboZi v prodejné nebo v byté zdkaznika, ve skladu,
na posté...

HLAVNI SKUPINY FOREM PRODEJE
Existuje fada forem prodeje, které vznikly podle toho, jakym zplisobem jsou provadény
jednotlivé prodejni faze, jaka je jejich posloupnost a organizacni a technické feSeni prodeje.

8 Forma prodeje je jednim ze strukturalnich znakd. Blize dal§i kapitoly.
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Formy prodeje se rozdé€luji podle ucasti zdkaznika na jednotlivych prodejnich fazich,
piistupu zakaznika k zadsob¢ zbozi a zplsobu pfedani zbozi zakaznikovi (vlastni odbér nebo do

bytu).

Nejcastéjsim hlediskem c¢lenéni je ucast zdkaznika na jednotlivych fazich. Tato ucast
vymezuje 3 skupiny forem prodeje: [4]
1. Prodej s prevaznou obsluhou prodavace (pultovy prodej, volny vybér, prodej dle
vzorki).
2. Prodej, pii kterém se zakaznik obsluhuje pfevazné sam (samoobsluzny prodej, prodej z
automatu)
3. Prodej na objednavku (zasilkovy prodej).

Kritéria volby formy prodeje (respektive omezeni volby).
Firma je omezena pti svém rozhodovani o formé prodeje pfedevsim charakterem sortimentu,
technickym feSenim prodejni jednotky a personalnim zajisténim prodeje:[4]

Charakter sortimentu souvisi s frekvenci poptavky zakazniki, charakterem spotieby,
cenou zbozi ¢i specialnimi pozadavky na organizaci prodeje z hlediska bezpecnosti zbozi.

Technické FeSeni prodejny je ovlivnéno velikosti prodejny, ¢lenénim ploch 1 zazemim
prodejny vcetné irovné mechanizace.

Personalni zajiSténi je spojeno s pozadavky na kvalifikaci pracovnikii, ndkladovou
naroc¢nosti na mzdy a zdroji pracovnikd.

4.4.2 CHARAKTERISTIKA ZAKLADNICH FOREM PRODEJE

PRODEJ S PREVAZNOU OBSLUHOU PRODAVACE

Pultovy prodej patfi k nejstarSi formé prodeje v maloobchod€. Uskuteciiuje se
prostfednictvim prodejniho rozhovoru mezi prodavadem a zakaznikem, coZ piedstavuje
zvySené naroky na znalosti a dovednosti obchodnika. Sleduje se vzhled prodavace,
vystupovani, znalosti sortimentu, techniky a psychologie prodeje. Protoze je zdkaznik oddélen
od zasoby zboZi, vznikaji také vyssi naroky na zjisténi piani zakaznika.

Oddéleni zakaznika od zboZi znamena feSeni celé fady provoznich opatfeni pfi zajiSténi
pultového prodeje. Pro pohyb zdkaznika je zpravidla doporuceno vymezit 55 % prodejni
plochy, pro pracovisté prodavace 45 %. Pracovisti prodavace vénujeme pozornost, nebot’ on
ovliviiuje uspésnost prodeje. Resi se rozméry pultii, regalil, site uli¢ek apod. Pultovy prodej
pfedstavuje rovnéz zvySené ndroky na organizaci prace z hlediska frekvence zakaznikl a
vykonavani potiebnych obchodnich operaci.

Nejcastéji se pultovy prodej vyskytuje u specializovaného obchodu S potravinarskym i
potravinaiskym sortimentem, obchodnich domtl, smiSeného zboZi a u draz§iho sortimentu nebo
znaCkovych prodejen.

Podle velikosti a tvaru prodejni jednotky je mozné zvolit n€kolik variant v feSeni provozu:
[3.4]

-prodavac prodava veskery sortiment,

-prodejni jednotka je rozdélena na rlizna specializovana oddéleni,

-prodavac soucasné prodava i inkasuje penize za zbozi,

-inkaso je samostatné vyc¢lenéno v ramci délby prace na prodejné (pokladni prepazky).

Volny vybér je ur¢itym pirechodem mezi pultovym prodejem a samoobsluhou. Je zalozen

na optické nabidce. Prodejni rozhovor pfichazi na fadu zpravidla az ve druhé fazi. Prodavac
zasahuje aZ v momentu potieby a ptani zdkaznika. Poskytované informace se tykaji vysvétleni

=42 -



Halina Starzyczna; Ekonomika obchodu

funkce vyrobku, ochrany uzitné hodnoty, velikosti, mnozstvi atd. Volny vybér se napi. vyuziva
u prodeje elektronického zbozi ¢i bilé techniky.

Prodej podle vzorki vystavenych v mistnosti. Prodejna obvykle nema zasoby zbozi.
Pokud si zakaznik zbozi zakoupi, je mu dovezeno nebo pfimo vydéano ze skladu.

Prodej s volnym vybérem i prodej dle vzorkl vyzaduje dostate¢ny prostor pro umisténi
zbozi, vzorkl 1 prostor pro zékaznika.

PRODEJ, PRI KTEREM SE ZAKAZNIK OBSLUHUJE PREVAZNE SAM

SamoobsluZny prodej

Prvni samoobsluha vznikla v minulém stoleti, bylo to v USA v roce 1912. V Evrop¢ byla
oteviena prvni samoobsluha v Némecku v roce 1938, dalsi ve Svédsku o rok pozdgji. V
Ceskoslovensku se prvni samoobsluha objevila po 2. svétové vélce, a to v roce 1955, kdy
probéhl vlastni rozvoj samoobsluzné formy prodeje ve svéte. Diivodem byl nartist poctu druhi
zboZi. Vyvojové zmény sortimentu pfispély k rozsifeni Sitky a hloubky sortimentu zboZi,
jakozto jeho technické urovné i baleni, které umoznovalo nahrazovat pultovy prodej
samoobsluhou. Pultovy prodej mél ur€itou mez fyzického vykonu a zejména u zbozi denni a
Casté poptavky neposkytoval moznost dalsiho rozvoje. Navic silici konkurence mezi
obchodnimi firmami vyvijela tlak na Gsporu ndkladi na jednotku prodeje a to byla Sance pro
samoobsluhy.

Pro optimalni fungovani samoobsluhy je nutné splnit urcité podminky: [4]
- zbozi musi vyhovovat jednoduchému prodeji, tzn., Ze musi byt oznacené cenou, mit
odpovidajici spotiebitelské baleni. ..,
- zakaznik ma volny pfistup ke zbozi v prodejni mistnosti a mize si zbozi prohlédnout v
libovolném Case,
- nabidka zbozi by méla byt zajiS§téna minimaln¢ jednodenni zisobou, aby poskytovala
dostatecny vybér.

Technologické a provozni poZadavky na zrizeni samoobsluhy:
- optimalni velikost prodejnich ploch a kvalita prodejni mistnosti, véetné dispozi¢niho feseni
jednotky i vystavniho zafizeni,
- materialné technické zajisténi prodeje (manipulaéni prostiedky, vystavni zafizeni, ndkupni
voziky ¢i kosiky apod., samoobsluzné vahy),
- uplatinovani zasady "centralizace zasob na prodejni plose",
- optimalni feSeni cest zboZi, zdkaznikl 1 prodejniho personalu v ¢ase i prostoru,
- dodrzovani zasad na optimalni optickou nabidku (merchandising),
- zajiSténi ochrany zboZi proti vné&j§im kradezim,
- soustfedéné inkaso.

Znacnou pozornost je nutné vénovat praveé rozmisténi zbozi na prodejni plose, které je
soucasti nejen provozniho know-how, ale i marketingové strategie obchodni firmy. V tvahu
jsou brany jak charakteristické vlastnosti zbozi, tak i celkova technologie provozu jednotky a
psychologické aspekty chovani zakazniku (blize dalsi kapitoly).

Samoobsluzna forma prodeje mize mit dvé podoby. [4] Uzaviena samoobsluha je fesena
tak, ze zakaznik musi projit inkasni zonou. V oteviené samoobsluze ma zakaznik zcela volny
pohyb na prodejni ploSe, protoZe pokladny jsou umistény po celé plose.

Automaty
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V automatech se prodava Siroky sortiment. Maji také vyznamné postaveni zejména v
obcerstveni. Pfi jejich provozovani musime brat v tivahu specifické pozadavky na sortiment.
Jedna se obvykle o bézné zbozi denni poptavky, jednoduché, malych rozmért nebo tekuté.

Sortiment musi byt impulsivni s vysokou pozadovanou dostupnosti (napt. cigarety,
nealkoholické népoje, cukrovinky, noviny) a dalsi zbozi jako je puncochové zbozi, kosmetika,
toaletni a osobni potieby, svaciny, polévky, brozované knihy, filmy, leStidla na boty, pocitacové
hry, apod.[1]

PRODEJ NA OBJEDNAVKU

Zasilkovy obchod

Zasilkovy obchod je u obyvatel oblibeny dlouhodobé. Uz Bata mél v minulém stoleti
Vv dob¢ prvni republiky tuto formu prodeje mimo konstantni maloobchodni sit’. Zasilkovy
obchod mlzeme charakterizovat jako zprostfedkovany prodej pomoci katalogu, inzeratu,
prospektu nebo v soucasnosti pies internet. Zasilkovy obchod pieklenuje prostorové oddéleni
prodejniho mista a zakaznika formou pisemné, telefonické nebo elektronické objednéavky.

Podminkou rozvoje zasilkového prodeje je vysoky stupen rozvoje infrastruktury, tj.
telekomunikaci a dopravy, aby mohlo byt zbozi bez problémi doruceno az do domu zdkaznika.
Proto se nejvice vyskytuje v prumyslové vyspélych zemich, jako jsou zejména SRN, USA,
Nizozemi, SV}'/carSko, Svédsko a Francie.

Rozlisujeme univerzalni zasilkovy obchod nebo specializovany. Vyhodou pro zdkaznika
je pohodlny nékup, uspory casu, dlouhodobéjsi platnost cen (po dobu platnosti katalogu),
pruzné platebni podminky (dobirka, platby z G¢tu, na avér). Nejvetsim problémem je dispozice
zbozi (od vybéru ptes vydani katalogu az po odbyt). Je nutné zohlediiovat soulad mezi zdsobami
zbozi a nabidkou po dobu platnosti katalogu a to tak, aby na konci sezony neztstavaly firmam
Zadné nadstandardni zasoby.

Kotler poukazuje na to, Ze velka ¢ast obchodnikd, kteti prodavaji své zbozi on-line,
prodava i v kamennych obchodech.[5] A muZeme toto tvrzeni také otocit, Ze obchodni domy,
sit¢ specializovanych prodejen a jiné maloobchodni podniky vyuzivaji zasilkovy prodej
k ziskani svych pfijmu a rozsiteni své podnikatelské oblasti.[1]
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5 PROJEKT MALOOBCHODNI JEDNOTKY

Cilem studia kapitoly je pochopeni zakladnich souvislosti zfizeni prodejny vcetné
specifik podnikatelského planu. Zahajeni podnikatelské ¢innosti vyzaduje splnéni urcitych
nalezitosti. Sezndmime se s podnikatelskym pldnem, tskalim pozadavki na hygienu a
hygienickym minimem podnikatele. Soucasti kapitoly je projekt maloobchodni jednotky a jeho
feSeni z hlediska vnéj$i (exteriér) a vnitini stimulace (interiér).

Klicové vyrazy a pojmy: Specifické soucasti podnikatelského zaméru, hygienické
minimum pro podnikatele, osvédCeni k ¢innosti, projekt prodejny, jeji exteriér a interiér,
aspekty projektu z hygienickych hledisek, psychologické aspekty prezentace zbozi.

5.1 ZRIZENIi PRODEJNY - PODNIKATELSKY PLAN

Nez zacneme v obchod¢ podnikat, je nezbytné navstivit Zivnostensky ufad, banku,
pojistovnu a hygienickou stanici. Na Zivnostenském uradu se zaregistrujeme na zakladé
splnéni vSeobecnych podminek pro provozovani zivnosti nebo zvlastnich podminek, pokud to
vyzaduje povaha Zivnosti. V bance si otevieme bézny tcet, vyfidime pujcku na vstupni kapital,
jehoz pottebu zdlivodnime ve svém podnikatelském planu. Dillezité je ochrana majetku a zbozi,
se kterym budeme svoji zivnost provozovat, a proto nezapomeneme zajit do pojistovny a
pojistit ho pfed kradezemi a zivelnymi pohromami. Velkou pozornost je tfeba pfi prodeji
vénovat dodrzovani hygienickych predpist, jejichz rozsahlost vyzaduje zacit konzultovat o
hygienickych pozadavcich na projekt prodejny jiz v samotnych poc€atcich naseho investi¢niho
zaméru s kompetentnimi pracovniky hygienické stanice.

PODNIKATELSKY PLAN

Abychom si zajistili potfebné financni prostfedky pro svoji podnikatelskou ¢innost,
musime mit peclivé zpracovany a vérohodny podnikatelsky plan, bez néhoz ndm banky penize
tézko plj¢i. Obsah a struktura podnikatelského planu zahrnuje jak obecné soucasti, které by
mél mit bez ohledu pfedmétu podnikani, tak nékteré specifické soucasti, jeZ jsou odrazem
zvlastnosti podnikani v obchodé.

Mezi nezbytné specifické soucasti podnikatelského planu tykajiciho se obchodniho

podnikani zatazujeme otazky ohledné samotného druhu maloobchodni jednotky, prizkumu
trhu a projektu prodejny:

e

e Druh maloobchodni jednotky, jeho charakteristika, vztah maloobchodni jednotky k
cilovému trhu (komu je urcena, jaké skupiné zédkazniki).

e Podrobny popis zboZi a sluZeb (3ifka a hloubka sortimentu, cenova troven, rozsah a kvalita
sluzeb...).

e Forma prodeje (volba formy prodeje dle pfislusnych kritérii, viz charakter zbozi, moznost
technického a persondlniho vybaveni).

e Podpora prodeje (charakteristika cilené komunikace se zakaznikem, prvky podpory:
propagace, reklama, audiovizualni metody, katalogy, instruktaze zakaznikl, soutéze,
kupony, prémie apod.).

—-
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e Prizkum trhu (odhad velikosti ak¢niho radia prodejny, odhad poctu potencionalnich
zékaznikli, spadové pomeéry, analyza konkurence, jeji trzni potencidl a vlastni
konkurenceschopnost).

e Odhad planu prodeje a jeho ro¢ni rozpracovani na mésice.

e

e Projekt prodejny (feseni jeho exteriéru a interiéru).
5.2 ZRIZOVANIi NOVE PROVOZOVNY Z POHLEDU HYGIENY

At uz ziskame prodejnu zakoupenim, vlastni vystavbou ¢i ekonomickym pronajmem,
musime mit zptsob jejiho ziskani smluvné podlozeny. Pti vystavbé i1 vSech upravach objektu
je tfeba dodrzovat stavebni zdkony, mit stavebni povoleni, rekonstrukce schvaluji zastupci
meéstskych ¢i obecnich Ufadid. Vyznamnou roli zde sehrdvaji hygienici. V dalSim textu se
budeme zabyvat ramcové hygienickymi pozadavky na projekt provozovny, nebot’ tyto jsou
nejCastejs$i pri¢inou zamitnuti kolaudace, neotevieni nové jednotky v terminu nebo jejiho
uzavieni jiz béhem provozu, minimaln¢ pokutovani maloobchodnikti kompetentnimi organy.

5.2.1 HYGIENICKE MINIMUM PRO PODNIKATELE

Neznalost v oblasti hygieny je v praxi ¢eského obchodu pomérné velka. Podnikatel je
povinen respektovat platné pravni predpisy, které maji celostatni platnost a dal$i normy a obecni
vyhlasky lokalni ptisobnosti. Informace o téchto lokalnich pfedpisech lze ziskat na ptislusné
hygienické stanici. Nejpiisn€j$i podminky v tomto ohledu musi pfirozené platit v odvétvi
potravinarstvi. Pii startu podnikani je tfeba si pohlidat dodrzeni hygienickych ptedpist, jinak
hrozi milibnové pokuty.

OSVEDCENI K CINNOSTI V POTRAVINARSTVI
Kazdy, kdo chce podnikat v tomto odvétvi, musi jako osoba spliovat urcita zdravotni a
védomostni kritéria, jeZ u jinych €innosti nejsou vyZadovana.
1. Zdravotni priikaz - ziskany u svého osetfujiciho Iékare.
2. Hygienické minimum - souhrn znalosti a dovednosti, pracovnich postupt a informaci,
jak hygienicky nezdavadnym zpisobem vyrabét a prodavat potraviny v obchodé¢,
pohostinstvi, ubytovani, kadetnictvi, pedikara apod.

5.2.2 ZAKLADNI HYGIENICKE POZADAVKY NA PROJEKT PROVOZOVNY

Zdravotni aspekty stavby se doporucuje konzultovat s hygieniky a spolupracovat s nimi,
jak jiz bylo te€eno diive pfi zpracovani investicniho zaméru a nasledné je zakomponovat do
samotného projektu, coZ mize umoznit urychleni schvalovaciho fizeni (kolaudace).

Kazdy projekt by mél fesit:

-dostatecné dimenzované vyrobni, prodejni a skladovaci prostory s ohledem na charakter a
rozsah prodavaného sortimentu,

-zdroj pitné vody,

-likvidaci odpadnich vod,

-socialni zafizeni,

-optimalni vétrani a klimatizaci,

-hlu¢nost hudby, pach - pti feseni odpadu apod.).
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Po ukonceni stavby zada stavebnik o souhlas hygienika se zahajenim provozu. Obvykle
je to na zkusebni dobu, kdy se mohou jeste odstranit nékteré drobné odchylky od pozadovaného
stavu. Chce-li obchodnik béhem provozu provadét uréité zmény, musi si opét vyzadat souhlas
krajské hygienické stanice (napt. planuje-li roz$ifeni sortimentu).

Specifické postaveni ma stankovy prodej, ktery by nemél byt z pohledu hygieny a
pozornosti kontrolnich organti opomijen. Umisténi stanku povoluje obecni nebo stavebni tifad
na zaklad¢ spInéni urcitych kritérii:

-vnitini prostory musi byt snadno Cistitelné,

-dostupna ma byt pitna voda, a to pfimo ve stanku nebo v jeho okruhu do 50 m,

-existence moznosti likvidovat odpadni vody,

-socialni zafizeni (moznost pouzivat toalety maximaln¢ v okruhu 70 m, jednoduché umyvadlo
na myti rukou...),

-existence chladiciho zatizeni, pokud to povaha zbozi vyzaduje,

nadoby na odpadky...

5.3 PROJEKT PRODEJNY

Vlastni projekt prodejny vychazi z koncepce prodeje, profilace firmy a odliSnosti od
konkurence, coz je odrazem jeho marketingové strategie. Dilezité je vytvofit takovou nakupni
atmosféru, ve které by se zékaznici citili dobfe a souc¢asné pracovnici mohli plynule zajistovat
své ukoly v obchodnim provoze, coz souvisi i s pozadavky na feSeni obchodni technologie,
kterd v mnohych svych aspektech do ndkupni atmosféry vstupuje.

Kazda doba ma své typické znaky, sviij styl feSeni nakupni atmosféry. Nakupni
atmosféra vznika spojenim hmotnych i nehmotnych prvka obchodniho provozu. Je to soubor
vlivl, které pilisobi na smysly zdkaznikli a zplsobuje at’ uz védomé nebo podvédomé
individualni prozitek (smyslovy marketing).

Vseobecné se zejména podili na tvorbé nakupni atmosféry, tj. optimalnich nadkupnich
podminkach zédkazniki, architektura jednotky, feSeni vstupnich prostor, vylohy, napisy,
parkovaci plochy, vnitini design, prezentace zbozi, forma prodeje, dispozicni feSeni, obchodni
zafizeni a v neposledni fadé 1idé, tj. obchodni personal. Cilem feSeni problematiky nakupni
atmosféry je vytvofit vztah mezi stimuly (hmotnymi prvky provozu a nehmotnymi
charakteristikami - pocet, velikost, kvalita, feSeni, uspotadani apod.) a emocionalnimi postoji
zakazniki a jejich reakcemi. Blize o tomto vztahu a dalSich psychologickych aspektech tvorby
nakupni atmosféry pohovoiime ve 12. kapitole.

Vzhledem k tomu, ze kazdy obchodnik mé svou konkurenci se stejnym sortimentem, je
vhodné vytvoftit ur€ité vyhody pro zékaznika a najit pravé to odliSeni, kviali kterému da
zakaznik pfednost pfed konkurenci pravé nam.

Ve svété jsou dnes oblibené rizné moznosti odliSnosti a motivacnich stimult pro
zakaznika. Pti prodeji sportovnich potieb miiZze ovlivnit chovani zadkazniki naptiklad to, Ze jeho
majitelem je znamy sportovec. Vibec velmi Casto vstupuji do obchodniho podnikani znami
lidé, a to 1 u jinych sortimentti, jako jsou napi. kosmetické vyrobky. Prodej kosmetiky je Casto
spojen se salonem krésy, saunou ¢i jinymi dopliikkovymi sluzbami, jez s timto sortimentem
souviseji.

Firmy se snazi presvédcit zédkaznika o tom, Ze vSe, co mu nabizeji, ma odpovidajici
kvalitu, ktera je vytvarena i v zdzemi provozovny. Takto jsou prodejni mistnosti pro prodej
peciva, lahtidek, ¢i masa doplnény o prihledy do dilen, kde se zbozi ¢aste¢né zpracovava ci
upravuje. V praxi se tato prezentace kvality zac¢ind vyuZivat 1 u jinych sortimentl nebo sluzeb,
jako je optika ¢i klenoty. Prihledy do zdzemi provozoven miizeme nékde vidét i v pohostinstvi
a restauracnich zatizenich, pokud firma nepiedvadi piipravu jidla pfimo pted zédkaznikem u
stolu.
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Jednotné obleceni obchodné provoznich pracovnikl, baleni zbozi, firemni tasky v
typickych barvach firem jsou i u nas jiz spiSe samoziejmosti.

Jisté to neni vycet vSech moznosti motivace zakaznika a zplisobd, jak vytvaret pozitivni
image firmy. Téchto nékolik ptikladi za vSechny naznacuje, ze tato oblast je dulezitou pro
vSechna marketingova odd¢leni firem, ktera zkoumaji moznosti marketingové komunikace se
zékazniky, a s nimiz je nutno pocitat jiz pii navrhu projektu maloobchodni jednotky. Efektivni
komunikace se zakaznikem je tedy nedilnou souc¢asti nakupni atmosféry. Mezi dulezité formy
marketingové komunikace v maloobchod¢ je fazena podpora prodeje a public relations. Pti
realizaci podpory prodeje firmy vyuzivaji celou fadu néstroji a akci jako napf. snizeni cen,
ak¢ni ceny, mddni prehlidky, soutéze, autogramiady atd. Public relations je zaméien na snahu
vytvaret pozitivni povédomi o firm¢ na zékladé ptiznivé povésti, dobrého image ¢i ovliviiovani
negativnich reakci.

Projekt maloobchodni jednotky fesi jednak exteriér prodejny, jednak jeji interiér. Toto
¢lenéni se pouziva spiSe pro dosazeni piehledné orientace v této oblasti, v praxi nemizeme
jednotlivé prvky nakupni atmosféry pfilis§ oddélovat, nebot’ plisobi souhrnné a vzajemné se
prolinaji. Exteriér prodejny piedstavuje vnéjsi stimulaci zakaznikd, interiér pak vnitini. Oboji
by mélo vyvazen¢ plsobit na zdkaznika. Exteriér i interiér by mé¢l byt podfizen cilovému trhu,
tj. skupiné potencialnich zdkaznik, které chceme oslovit. Je nutné promyslené volit jednotlivé
prvky exteriéru a interiéru, aby celkovy obraz prodejny piispival k pozitivnimu image jednotky.

5.4 EXTERIER PRODEJNY (VNEJSI STIMULY NAKUPNi ATMOSFERY)

Hovofime-li o vné&jSich stimulech ndkupni atmosféry, casto mame na mysli spiSe
"ptfednakupni atmosféru", nebot’ jeji troven ma v pravém slova smyslu vliv na to, zda zdkaznik
vibec do prodejny vstoupi. Zaujmout mize zakaznika architektura jednotky, feSeni vstupnich
prostord, urovenn vykladnich skiini, napisti ¢i existence parkovacich ploch, ktera zlepSuje
dostupnost jednotky.[3,4,5]

Architektura jednotky mize plsobit na zakaznika jiz zdaleka nékolika zptisoby. Mize
zduraznovat sortiment a jeho piivod, muze sdélovat zékaznikovi, v jaké cenové urovni je tento
sortiment a jakou ma kvalitu. Architektonické feSeni nas ptredem informuje o velikosti prodejni
plochy. Styl architektury by mél akceptovat umisténi prodejny a jeji navaznost na styl ostatnich
budov a charakter zastavby. Jinak je tfeba fesit prodejnu v sidliStni zastavbe, jinak v historickém
centru ¢i na hlavnich tfidach, naméstich nebo malych okrscich.

Vstupni prostory (vystupni) slouzi zdkaznikiim, personalu a zbozi. Vstupni prostory jsou
tvofeny prucelim a vchody do prodejni jednotky. Je zadouci, aby byly feseny co nejjednoduseji
a podporovaly plynuly vstup zdkaznikl z ulice dovnitf prodejny. Idedlni je, kdyZz si zadkaznik
vibec tento prechod neuvédomuje, tzn., Ze pfistup do interiéru je bez jakychkoliv bariér, tj.
schodi, &i jinych vyskovych rozdili. Reseni vstupu miize mit vliv i na vykon prodejni jednotky,
nebot’ miZe ovlivnit navstévnost zdkaznikid. V literatufe se nejcastéji setkdvame s dvéma
variantami feSeni praceli, a to s otevienym a uzavienym prucelim. Otevicené priaceli je
zpravidla pouzivano u velkych prodejnich jednotek. Je natolik Siroké, aby umoznilo vstup
velkého mnozstvi zékazniki, ktefi Se mohou dobfte orientovat na prodejni plose ithned po vstupu
do prodejny. Velké prodejny s otevienym priicelim obvykle nemaji vykladni skiin€. Naproti
tomu uzaviené priceli vyhovuje menSim prodejnam s vykladnimi skiinémi. Vstupni prostory
jsou uzké.

Reseni vchodu je technickou, estetickou i bezpeénostni zalezitosti. Mohou byt
jednoktidlové, dvoukiidlové, automatické, turniketové atd. Zalezi na mnozstvi zédkaznikd, se
kterym mtize prodejni jednotka pocitat a sortimentu. Je nutné dbat, aby dvete byly spravné
umistény vzhledem ke koncepci pidorysu a k zajisténi idealniho proudu zakaznikd.
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Vykladni skiiné jsou nejucinnéjSim vnéjSim stimulem. Jejich cilem je informovat
zakazniky o druhu prodejny a jejim prodavaném zbozi a pfivedeni zakazniki do prodejny.
Informace o zbozi by méla byt cilena a promyslend v souladu s marketingovou strategii,
pfi¢emz je mozno zvolit rizné piistupy, napiiklad ptedvést ucelenou nabidku zbozi nebo
upozornit na aktudlni sezénni zmény sortimentu, novinky, &i vyprodejové zbozi. Casto také
najdeme ve vykladnich skiinich zbozi, které¢ podporuje rizné propagacni akce firmy. O vybéru
zbozi rozhoduje jeho prodejnost, ziskovost a charakter. Technické provedeni vykladnich skiini
muze byt rozmanité. Volba typu vykladni skiin€ je zavisla na frekvenci poptavky. Existuji
vyklady polouzaviené, uzaviené ¢i jenom sklenéné prithledy. Chceme-li zajistit soustiedénou
pozornost zadkaznika na zbozi i u vétsich prodejen, volime uzaviené vykladni skiin€. Sklenéné
pruhledy neslouzi k prezentaci zbozi, ale umoznuji zakaznikovi nahlédnout do prodejny a tim
ho motivovat ke vstupu.

O vystaveném zboZi je nutno vést evidenci, at’ uz v knize vyloh ¢i v elektronické formé.
Praxe nékdy potvrzuje, ze majitelé prodejnich jednotek v piipad€ kradeze nemaji zaevidovano,
co bylo vystavovano.

Napisy jsou rovnéz vyznamnym vnéjSim stimulem a nastrojem marketingové
komunikace. Pravé nazev prodejny umoziiuje zakaznikovi se zorientovat, co ho ¢eka za jejimi
dveimi. Napisy maji identifikovat:

-prodejce, tj. firmu pomoci loga, firemni barvy,
-zbozi, které se v prodejné prodava dle miry specializace,
-formu prodeje, druh maloobchodu.

Népisy také informuji o prodejni dobé, adrese vedouciho, piipadné majitele. Hlavni
zasadou jejich tvorby je pravdivost, uplnost a srozumitelnost pro zédkazniky. Zvlast¢ otazka
srozumitelnosti byla v CR porusena jakousi "svétovosti", kdy se v nasich méstech i vesnicich
objevila tfada prodejen s cizimi nazvy, coZ mohlo pfedstavovat urcitou psychickou bariéru
zejména pro konzervativngj$i zadkazniky.

Parkovaci plochy a servisni zaFizeni mize pomoci dotvofit pfijemny nakup. Parkovaci
plochy jsou dnes jiZ nezbytnosti. Musime zajistit potfebnou kapacitu parkovacich ploch a jejich
dostupnost, tzn. upozornit potencialni zakazniky vhodnymi informa¢nimi tabulemi, kde se nase
prodejna nachazi. Tato prvotni informace je pocatkem marketingové komunikace se
zakaznikem. Abychom usnadnili zdkaznikiim nakup, je vhodné umistit na parkovistich nakupni
kosiky, coZ motorizovani nav§tévnici samoziejme oceni. Motivujici je pro zdkaznika bezplatny
provoz parkovist'.

Servisni zaFizeni je vyznamnym nastrojem usnadnéni ndkupu zékaznika i zplisobem
komunikace s nim. Vnimavé firmy dnes umist'uji u svych prodejnich jednotek stojany na kola,
drzadla na uvazéani psi a uvnitf prodejen naptf. nasténky na inzerci, hodiny, informace o
predpovédi pocasi apod. Napady jsou soucasti prvkil podpory prodeje. Ve velkych prodejnich
jednotkéach nebo ndkupnich centrech jsou ziizovany "Skolky" ke hlidani déti. Rodice tak mohou
vyuzit tohoto zafizeni v piipad¢, Ze mensi dité je jiZ prochdzenim jednotlivych obchodu
unaveno.

Toman ve své publikaci [10] zdiirazituje potiebu bezbariérového ptistupu do prodejny.
Upozoriiuje ale na to, Ze se nejednd jenom o potiebu vozickare, ale 1 zdravych lidi. Bariéry 1ze
totiz nastavit i zdravym lidem. O ¢em hovoii? Hovofi o schopnostech obchodnika pozvat
zakaznika dovnitt, ovlivnit ty nerozhodnuté. Vytvofit takovy exteriér, aby vstup do prodejny
zakaznika stimuloval. Stin pfed prodejnou, oteviené dvete, lakavé vykladni skiin¢ k tomu
pfispivaji. Mohou to byt také dalsi skutecnosti, a to moznost navstivit prodejnu S ko¢arkem,
umistit bezpecné své kolo apod.
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PRIPADOVA STUDIE 2 NABIDNETE ZAKAZNIKUM VSE, CO JIM USNADNI
NAKUP

vvvvvv

na prodejni plose, ale jiz pti vstupu do prodejny. Tento prostor je obchodnikova vizitka. Proto,
1 kdyz bude maly, m¢l by poskytovat komfort pro nakupujici a zajistit, aby se u n¢j citili dobfe.
Jeding tak se budou k nému radi vracet. Nakup zacina uz pted obchodem. Vstup do prodejny
neni bohuzel v soucasné dob¢ pro vétSinu majitelt na potfadu dne. ,, Do vchodu se obvykle da
to, co zbude odjinud, osvétluji se tak, aby nebyla tma, na dvefe se nalepi od dodavatele zdarma
obdrzen¢ SEM-TAM, mozna se vymaluje, a je to* odhaluje krutou pravdu jeden z tediteli
obchodni spole¢nosti. Existuji v§ak vyjimky, které pochopily, ze ndkup zacind prakticky uz na
chodniku, ptfed prodejnou. Zacina se jiz rohozkou. Zapusténé hlinikové rohozky do zem¢,
doporucuje feditel spolecnosti Intaz-Int. B. Pfebinda. Trendem jsou automatické dvete, nebot
Setii prostor. Volime bezbariérovy vstup pokud mozno bez schodi. Maminky s ko¢arky mohou
pomahaji vytvaiet nasténky, tykajici se vlastniho podniku, ne reklamy dodavatelii. Vhodné je
také pode¢kovani za navstévu a ndkup. Soucasti vstupnich prostorii byvaji bezpecnostni
opatieni. Dilezité je svétlo a jeho intenzita. Minimalni hodnota pro osvétleni vstupniho
prostoru ¢ini 330 luxti na m?. V praxi se vSak sahd k plné jinému feSeni. VSechna feseni
vstupniho prostoru musi byt doprovazena Cistotou a jsme zpatky u rohozky.[9]

5.5 INTERIER PRODEJNY (VNITRNi STIMULACE)

Interiér prodejny pfimo vytvaii nakupni atmosféru. Je vytvotfen z mnoha prvki, jez ptsobi
soubézné v celém prostoru. Shrnujeme zde dispozicni feSeni prodejny, vnitini design, obchodni
zafizeni a také zpusob prezentace zbozi. [4,5]

Dispozicni FeSeni jsme jiz feSili v obchodni technologii. Vime tedy, Ze vyzaduje zajisténi
navaznosti pohybu zbozi, zakaznikli a personalu odpovidajici formé prodeje. VSeobecné
dispozice prodejni mistnosti vytvaii nuceny pohyb zakazniki, volny a kombinovany. V zasadé
rozlisujeme 2 modely a submodely a jejich kombinace:[2]

1. Model jednozna¢ného vedeni proudu zakazniku (tzv. sitové usporadani, grid layout)

Vyskytuje se u uzavienych samoobsluh s fizenym pohybem zbozi spiSe masové spotieby.
Dochézi zde k maximalnimu vyuZiti plochy, ale zakaznikiv ¢as k rozhodovani je relativné
omezen. Uspotfadani vystavniho zatizeni je obvykle soubézné s bocnimi sténami.

2. Model volného pohybu zakazniki (free-flow)

Pouzivda se u otevienych samoobsluh ¢i u pultového uspofddani zpravidla u
nepotravinarského sortimentu zejména odévniho. Zakaznik se volné pohybuje na prodejni plose
ve vSech smérech a ma vice Casu k rozhodovani. Tento zplisob uspofadani musi pocitat s niz§im
vyuzitim ploch.

3. Kombinace

Pouzivaji se u velkych prodejnich jednotek typu supermarketu, hypermarketu apod., kdy
na prodejni ploSe lze kombinovat rozmisténi obchodniho zafizeni 1 formu prodeje dle
charakteru sortimentu a zaméru firmy.

4. Standardni model klasické pultové prodejny

Takto oznaCujeme pultovou prodejnu, ve které neni zdkaznikovi umozZnén pfistup ke
zbozi, tzn., Ze je v ni jednozna¢né vymezen prostor pro zakaznika a zoény pultd s prodavaci a
zbozim.

5. Standardni model butikovy (butique layout)

-50-




Halina Starzyczna; Ekonomika obchodu

Prodej je zajistén na samostatnych oddélenich pro samostatné sortimentni skupiny. Jsou
to vice ¢i mén¢ uzaviené celky, které mohou mit rizné barevné feSeni, design i cilovou skupinu,
tedy nékupni atmosféru. Tento zplsob uspotfadani je pouzivan u luxusniho sortimentu, ve
specializovanych obchodech, universalnich i specializovanych obchodnich domech.

Vnitini design je také tvofen rozmanitou strukturou prvkd, jako jsou podlahy, stropy,
stény, osvétleni, barevné feSeni interiéru, hudebni kulisa, mira hluku a mikroklimatické
podminky. Nyni se s nimi blize seznamime.[1,3]

Podlahovy material, stropy a stény volime v souladu se stylem nakupni atmosféry,
image prodejny a charakterem sortimentu. Podlahovy material musi ladit s celkovym fesenim
podlah. Miizeme volit rizné materidly, jako je PVC, koberce, keramické dlazby, kdmen, dfevo,
korek apod. Kromé toho na feSeni podlah jsou kladeny obecné pozadavky, a to predevsim
trvanlivost, odolnost vii¢i odéru, slunci, chemikaliim, bezpecnost, udrzba a hygiena, a izola¢ni
schopnosti.

Stropy mohou mit také rizny material (dfevo, Stuk, kov...). Musi mit pfiméfenou vySku
vzhledem k velikosti ploch i k nakladiim na otop. Dnes existuji progresivni hotové konstrukce
vcetné tichytek dekoraci, osvétleni ¢i regali navazujici na feSeni stropti.

Stény harmonicky navazuji na feSeni prodejny. Doporucuje se volit klidné pozadi, jez
neodvadi pozornost zdkaznikli od zbozi. Materidlem muze byt malba, tapety, dfevo, kdmen,
zrcadla, rizné umélé obklady, keramika apod.

Osvétleni fesi jednak celkové osvétleni mistnosti, jednak osvétleni regal, pultd,
vybranych druhl zbozi i napist. Vybér osvétleni se ptizplisobuje typu prodejny, jeji velikosti
dekoraci, zafizeni a sortimentu. Pfi feSeni osvétleni sledujeme barvu svétla, kterd souvisi s
celkovym barevnym feSenim mistnosti. Uroveii osvétleni je zavisla na intenzité svétla,
rovnomérnosti osvétleni, stinivosti a oslnéni.

Intenzita svétla je upravena piisluSnymi normami. Intenzita svétla se méii v luxech.
Osveétleni nad 30 luxti jiz zaruCuje dobrou viditelnost, optimalni intenzita svétla se pohybuje
kolem 300 luxi. Intenzita osvétleni ma vliv na produktivitu prace a jeji optimu zpravidla snizuje
riziko razovosti. Pro kazdy sortiment jsou doporuceny rtizné parametry intenzity (napt. pro
potravinatsky 300-500 luxt, knihy 500 luxt, domaci potieby 500 a vice...). Vykladni skiin¢ a
ruzné vystavni vitriny vyZaduji vyssi intenzitu svétla, a to u vykladnich skfini to je 1000-5000
luxti, u vitrin 500-1000 luxt. Rovnomérnosti osvétleni fesi rozmisténi svételnych zdroji po
celé mistnosti.

Pti volbé osvétleni posuzujeme také vhodnost jednotlivych druhti svételnych zdroja
svétla, abychom Spatnym vybérem neovlivnili negativné teplotu v mistnosti.

Barevné feSeni interiéru patii do oblasti psychologie. Cilem volby pfisluSnych barev je
upoutat pozornost zakaznika, podpofit jeho motivaci ¢i urychlit jeho rozhodnuti. Jde o to, zda
potiebujeme vytvotit klidnou nédkupni atmosféru nebo naopak aktivni. Klidna nakupni
atmosféra se vytvaii chladnymi barvami (modra, zelend...), aktivni ndkupni atmosféra barvami
teplymi (Cervena, zluta, oranzova...). Zalezi tedy na sortimentu. Klidné nakupni prostiedi
potiebujeme obvykle zajistit zakaznikovi pti prodeji planovanych nakupti ¢i zbozi luxusnéjsiho
charakteru, resp. mensi frekvence poptavky. Teplé barvy se doporucuje pouzivat pro vylohy,
vchody, prodejni mista s nabidkou impulsivniho zboZi. Existuji vSak urcité vyjimky, jako napf.
prodej ovoce a zeleniny, kde zelena se ndm spojuje se svézesti piirody. Proto je vybér barev
velmi ndro¢nou zalezitosti. Je tfeba si poCinat opatrné zejména u potravinaiskych sortimentd.
Pokud je to mozné, je vhodné poradit se s odborniky.

Hudebni kulisa miize ovlivnit nidkupni chovani zakaznikil. Rada studii dokazala vliv
tempa hudby na rychlost pohybu zakaznikti a dobu jejich setrvani v prodejné i obrat. Pomalejsi
tempo hudby zpomaluje pohyb zakaznika a prodluzuje jejich dobu nakupu, rozsah zhlédnuté
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nabidky 1 vy$i ndkupu. Rozhodujici je také hudebni styl. Je tfeba ale dbat, aby hudba
neobtéZovala a hodila se ke stylu prodejny. ,,Spatna hudba“ spise bavi prodavade.[10]

Hluk vznika v mistech koncentrace lidi. Tam, kde se manipuluje se zbozim, kde se
pouziva urCité obchodni zafizeni nebo také nevhodnou hudebni kulisou, zejména pfili§
intenzivni. Hluk by nemél piesahnout 60 Db. Nejvétsi hluk byva u pokladen. Skodlivost
neimérného hluku je dokazana. U¢inky hluku se sice projevuji obvykle aZ po uréité dobé, ale
jsou spojeny i s okamzitymi neptijemnymi pocity jak pro zakazniky, tak i pracovniky prodejen.

PRIPADOVA STUDIE 3 JAK NA ZAKAZNIKA. MULTISENZORICKY !

V prodejné na nds piisobi rizné podnéty. Jsme multisenzorické bytosti.

Zrak — az 70 % informaci ziskavame zrakem, jde o prvni smyslovy vzruch. Vnimame barvy,
tvary. Barvy jsou nadfazené tvariim, tvary jsou nadfazené pismu.

Cich — je druhym nejdtilezit&j$im smyslem. Je spojen s Gistotou a viini prostiedi. Pijemna viing
dokaze zatraktivnit vizualni ¢i sluchovy vjem. Viné piisobi na autonomni nervovy systém,
poznavani, emoce, naladu, koncentraci, pamét’, chut’ k jidlu, na intuici, kreativitu. Kazda ving
ma pfifazenou svoji barvu.

Sluch — je vyuzivan k navozovani pohody v mistech nakupu. Dokaze ovlivnit pohyb a chovani
zakaznikd diky vnimanému rytmu hudby. V praxi je kombinovana ving s barvou a hudebnim
Zanrem.

Chut’ — je spojovana se hmatem. Napoj 1épe chutna ze sklenice nez z plastové lahve. Vzhled
jidla, jeho barva ma vliv na chut’.

Hmat — dotek materialt ma vliv na vnimani zakaznik. [7]

Diky smyslovému marketingu se v obchodni strategii firmy objevuje faktor lidského
vnimani a jeho subjektivita. Na zazitky a prozité zkuSenosti zdkaznika se soustfed’uje smyslovy
marketing. Vychazi z faktu, ze spotiebitel je ochoten stravit vice Casu a utratit vice penéz
v prostiedi, kde se citi dobie, kde je stimulovdn hudbou, viini nebo celkovou piijemnou
atmosférou. [1]

Mikroklimatické podminKy Vv sobé zahrnuji teplotu, vlhkost, pragnost a vétrani. Uroveii
mikroklimatickych podminek miiZe piisobit na unavu zékaznikl i pracovniki, kteti dotvare;ji
nakupni atmosféru. Vysoka teplota, nizk4 teplota, Spatnd klimatizace sniZuji soustfedénost
zakaznikli na nabidku a mohou zkracovat jejich pobyt na prodejné.

Obchodni zafizeni slouzi k vystaveni a prezentaci zbozi, resp. pro realizaci nakupu.
PrestoZe globalizaéni proces v obchod¢ vede k urcité uniformité a typizaci tohoto zafizeni,
firmy se stale snazi modernizovat a ménit zafizeni a feSeni prodejen. Jak Casto se to d€je, neni
ovlivnéno technickou strankou problému, ale dvéma rozpornymi trendy, a to hospodarnosti, jez
podporuje dlouhodobéjsi formy prezentace zbozi a na druhé stran¢ silici konkurenci, kterd
naopak nuti firmy tyto cykly zkracovat.

Vybér obchodniho zatfizeni mé svoji stranku kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni
stranka spociva ve vzhledu a funk¢nosti zatizeni, kvantitativni stranka je ovlivnéna kapacitou
zafizeni, tj. jeho vykonem a mnozstvim. Vyrobci ndkupnich voziki mohou napt. doporucovat
pocet voziki (urcité kapacity) vzhledem k velikosti prodejni plochy nebo potfebné plose pro
jejich uskladnéni apod.

Zakladnimi pravidly pro vybér obchodniho zafizeni je uvaZovana koncepce, sortiment i
dispozicni feSeni. Orientacné si uved'me jen nékteré, nebot’ jich je cela rada.

-Komunikace, komunikaéni ulicky musi zajistovat pohodlny pohyb zdkaznikd, (Sitka cca 1-
1,5m minimalng).
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-Prodejni pulty a stoly maji vysku 90-100 cm u malych vyrobkt, u vétsiho zbozi mohou byt
niz8§i. Hluboké jsou cca 60 cm. U potravin se vyuzivaji pulty s vystavnimi vitrinami a
osvétlenim. Nezapominame na mista na odlozeni tasek.

-Regély maji rozmanitou podobu a provedeni. V zakladnich parametrech se rozlisuji regaly
pristénné, vysoké 200 cm,véetné osvétleni. U stiedovych regalt se doporucuje nizsi vyska (120-
140 cm), aby byla zajiSténa ptehlednost po celé ploSe prodejny jak pro zakaznika, tak i
prodavace. Prehlednost prodejny snizuje riziko kradezi.

-Pomocna zatizeni pfedstavuji stojany, specidlni nosniky, voziky a pokladni ptepazky. Zvlastni
pozornost je nutné vénovat organizaci inkasa na prodejnach a feseni konfigurace pokladnich
pfepazek. Pokladni ptepdzka, kterd optimalné vyhovuje ergonomickym pozadavkim na
obchodni zafizeni, snizuje tnavnost pokladnich. Je-li navic vybavena moderni polyfunkcni
elektronickou pokladnou, snizuje také chybovani pokladnich a minimalizuje vznik konfliktnich
situaci, coZ samoziejmé také ptispiva k dobré ndkupni atmosfére.

PRIPADOVA STUDIE 4 JAK NA PRAZDNY REGAL?

Mezery v regalech vedou ke sniZeni obratu a roz¢iluji zakazniky. Jak jim pfedchazet? Kolem
60 % pfic¢in mezer v zasobovani v regalech je tfeba hledat v prodejné. Jak l1ze dosahnout vyssi
efektivnosti. Nejprve je tieba zjistit, kde jsou mezery, ve kterych ¢astech sortimentu. Jak
dlouho? Z pozorovani udaju 1ze poznat, jak velkou pozornost vénuje mezeram vedeni prodejny
a personal prodejny. Po zjisténi stavu je tieba pristoupit k analyze pricin. Dvé hlavni pfic¢iny
obvykle jsou spojeny s objednavanim a dopliiovanim zbozi do regald. Spole¢nosti, které
pouzivaji automatické objednavkové procesy, maji pii objednavani zbozi méné¢ problému
s mezerami v regalech

NeZ navrhneme opatfeni, je uZitecné vzit v uvahu nasledujici skutecnosti: potencialni reakce
zakaznikd, primérné prodeje vyrobki a potencialni ztraty pro obchodnika a dodavatele. Reakce
zakaznikl na mezery v regalech jsou rtizné. VétSinou jsou zavislé na tom, jak rychle dany
produkt potiebuje. Neni-li titeba vyrobek koupit ihned, zdkaznik zpravidla nakup odlozi.
Pokud vsak zakaznik odejde, pak dochazi k poklesu obratu.

Opatieni k redukci prazdnych mist:

1. ZvySeni senzibility ze strany vedeni a pracovniki prodejny.

2. Vyhodnoceni, resp. kontrola prognoz odbytu.

3. Optimalizace procest dopliiovani zbozi v prodejné.

Na zakladé aplikaci téchto tfi opatieni je mozné snizit vyznamny podil mezer v regale.[6]

Prezentace zboZi je nepfetrzitym procesem, ktery je nutno s ohledem na naSi
marketingovou strategii neustadle vyhodnocovat a usmériiovat. V progresivnich firméch jsou
zasoby a zplsob prezentace zbozi pribézné kontrolovany. Tomuto procesu fikdme Mikro
Merchandising. Prezentace zbozi respektuje hlediska technologicka, technicka a
psychologickd. Sezndmime se nyni s hlediskem technickym a technologickym,
psychologickému hledisku se budeme blize vénovat v samostatné kapitole.

Hledisko technologické je spojeno s dodrzovanim zasady tzv. dovolené¢ho sousedstvi.
Hledisko technické znamena nékolik piistupt k prezentaci zbozi. [5] Ve velkych prodejnach
se voli vertikalni prezentace zbozi, pfi niZ se stejné sortimentni druhy zboZi ukladaji shora dolt.
Regaly jsou dlouhé, proto je tfeba ukladat skupiny zbozi v dohledu zdkaznika. V menSich
prodejnich se pouzivéa horizontalni prezentace, coz je vodorovné uspotadani zbozi stejného
druhu v kratkych regalech, které si zakaznik mize v pohodé prohlédnout. U pfileZitosti Skolniho
roku, vanoc ¢i jiné sezonni udalosti vytvaieji obchodnici zajimavé tematické prezentace, které
se mohou umist'ovat pfimo u vstupu na prodejni plochu.
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PRIPADOVA STUDIE 5 MODULARNI PRODEJNI SYSTEMY POSSIBILITY

Modulérni prodejni systém feSi pifiznivou prezentaci témét jakéhokoliv zbozi
potravinaiského a nepotravinarského. Modularni prodejni systém se naplni zbozim a miize se
beézné prepravovat po prodejni ploSe. M4 jednoduchou konstrukei o rozmérech 1200 x 800 mm.
Variabilitu systému dokazuji také moznosti jeho rizného uspotadani. Mize byt pouzit jako
samostatné stojici displey nebo sestaven do modularniho systému. Doplni li si obchodnik logo,
zvoli firemni barevnost a dal$i dopliiky, ziska regal na miru. Prodejni systém muze byt umistén
u stény nebo v prostoru jako stiedovy regal. [8]

Piktogramy slouzi k usnadnéni orientace zakaznika na prodejni plose. Jednotlivé druhy
zbozi je zapotiebi oznacit ndpisy nebo tzv. piktogramy, tj. zobrazenimi srozumitelnymi pro
vSechny. Existuji piktogramy, které maji mezinarodni charakter a informuji o sortimentu i
druhu sluzeb.
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6 MALOOBCHOD A JEDNOTLIVE TYPY MALOOBCHODNICH
JEDNOTEK

Cilem studia kapitoly je pochopeni vyznamu maloobchodu pro narodni hospodafstvi,
vztahu zivotniho cyklu maloobchodu a struktury obchodni sité, osvojeni si charakteristiky
jednotlivych typ maloobchodnich jednotek.

Kli¢ové pojmy a vyrazy: Vyznam maloobchodu, funkce maloobchodu, vykon
maloobchodu zivotni cyklus maloobchodu, hypotéza maloobchodniho okruhu, stddium
zivotniho cyklu maloobchodnich jednotek, druhy maloobchodnikii.

6.1 MALOOBCHOD, JEHO POVAHA A VYZNAM

Maloobchod jako posledni ¢lanek obéhu zbozi uskutecituje prodej konecnym
spotiebitelim za ucelem uspokojeni jejich potteb. Kazda maloobchodni transakce se tyka
smény mezi maloobchodnikem a spotiebitelem, ktery sménuje penize za urcity druh zbozi.

Kdo je tedy maloobchodnikem? Kazdy, kdo zajist'uje tento druh prodeje - tj. vyrobce,
velkoobchodnik 1 maloobchodnik. Nezalezi na tom, kde se prodej uskutecnuje a kym, ale zalezi
na tom, zda slouzi ke kone¢né spotieb¢é. Maloobchodni ¢innost mohou vykonavat i kulturni
zafizeni, muzea, divadla ¢i femeslnici. V rdmci spolecenské délby prace v§ak maji rozhodujici
pozici specializované maloobchodni firmy.[7]
zamestnavatele, nebot’ 1 pfes rostouci mechanizaci obchodniho provozu, je naro¢ny na Zivou
praci. Maloobchod ma zfetelny vliv na zdravi ekonomiky, kulturu naroda, jeho Zivotni roven
1 spolecenské minéni.

ZAKLADNI VYKON MALOOBCHODU
Zékladnim vykonem maloobchodu je maloobchodni obrat, resp. maloobchodni prodej

(trzby za zbozi). Je to ukazatel, ktery je monitorovan i oficialnimi statistikami. Z pohledu
statistiky tvofi ukazatel maloobchodniho prodeje trzby za prodej zbozi, vlastnich vyrobkl a
nékterych sluzeb jako pohostinstvi, ubytovani, opravy motorovych vozidel a spotfebnich
predméti. Maloobchodni obrat je ekonomickou kategorii, kterou se méti rozsah ob&hu zbozi,
ktery je dan:
- objemem vstupt - ndklady obéhu, mnozstvim zbozi, které¢ se nachdzi v obéhu tj. mnozstvim

zasob, dobou obratu zasob,
- objemem vystupi - realizovanymi trzbami za zboZi a sluzby vyjadifenymi hodnotové (v K¢)

nebo ve fyzickych jednotkach (ks, m, kg).

6.2 ZIVOTNi CYKLUS MALOOBCHODU

Zivotni cyklus maloobchodu zachycuje vyvoj druhu maloobchodni jednotky. Kazda
nov¢ vznikld prodejna zacCina etapou zavadéni a konci etapou poklesu. StarSi druhy
maloobchodu jako napf. prodejny se smiSenym zbozim, existovaly mnohem déle, nez dosahly
stddia zralosti, novym druhim maloobchodu se to podafilo mnohem rychleji (napft.
skladistnimu prodeji). Hypermarkety dosahly své faze zralosti béhem 10 let. [8]. Dalsi ptiklady
vidite v nésledujici tabulce.

Tabulka 6-1Pfiklad vyvoje vybranych druhi maloobchodnich jednotek dle Zivotniho cyklu
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Druh MOJ Qlbsiat el s | Do He dlo @blal Etapa 7C

Smisené prodejny 1800 — 1840 100 let pokles

Obchodni domy 1860 — 1940 50 let zralost (pokles)

Zasilkové prodejny 1915 — 1950 50 let zralost

Supermarkety 1935 - 1965 35 let zralost (pokles)

Skladistni prodejny 1970 - 1980 10 let Zralost
Zdroj: [4]

Pozn.: ZC - Zivotni cyklus maloobchodu piedstavuje 4 faze, jako je tomu u Zivotniho cyklu vyrobku - etapu
zavadéni, rustu, zralosti a Gtlumu.

Se zivotnim cyklem maloobchodu se poji teorie maloobchodniho cyklu zalozena na tzv.
hypotéze maloobchodniho okruhu. Autorem teorie je prof. Malcolm Mc. Nair z Harvardské
univerzity. Nair popsal koncem 50. let minulého stoleti chovani novych druh maloobchodnich
prodejen vstupujicich na trh [1]. Pfi vstupu na trh se novy maloobchod snazi ziskat pevné
postaveni na konkurenénim trhu. Tradi¢ni druhy maloobchodniki obvykle nabizeji mnoho
sluzeb a ceny urcuji tak, aby pokryly své naklady. Novy druh maloobchodu zavadi rizné
operace, pii nichZ se snazi dosdhnout nizSich nakladd, niz$i ceny, nabizi méné sluzeb. Roste
pocet téchto obchodii a uspésnost prodeje, nutné se objevi konkurence. Ve snaze vyrovnat se
konkurenci novy maloobchod hleda tzv. odlisSnou strategii - rozsituje sortiment, investuje vice
prostiedkit do vybaveni a zafizeni prodejen, utraci vice za reklamu, jeho provozni naklady i
ceny rostou - zacina se podobat tradicnim druhtim maloobchodu. Na trhu vznikd nové misto
pro nového maloobchodnika, za¢ind novy cyklus. Pribéh tohoto cyklického vyvoje napf.
castecné vysvétluje pocateéni uspéch obchodnich domi a jejich pozdéjsi problémy s
konkurenceschopnosti novych pfichazejicich druhit maloobchodnich jednotek, jakymi byly
supermarkety a hypermarkety. Dnesni supermarkety se obecné nachazeji ve stadiu zralosti a
potykaji se s novou konkurenci, kterou jsou diskontni supermarkety a hypermarkety,
ptfipominajici jednoduchy skladistni prode;.

Teorie maloobchodniho cyklu neplati absolutng, ze strany odborné vetejnosti je
podrobovana urcité kritice, nebot’ se nedotykd vSech druhi maloobchodu. Maloobchodnim
okruhem Mc Naira doposud prosly viceméné smiSené prodejny. Muzeme to tvrdit jen, pokud
ptihlédneme k lokalnim vyvojovym odliSnostem obchodni sité. Ostatni druhy maloobchodnich
jednotek se nachazeji v riznych stadiich svého Zivotniho cyklu, pravdépodobné v budoucnu
budou moci hypotézu maloobchodniho cyklu naplnit.

Charakteristickym rysem soucasné¢ho obdobi maloobchodu je kromé& zkracovani jeho
zivotniho cyklu do stadia zralosti, také jeho zpomalovani po dosaZeni vrcholu, nebot” firmy v
maloobchodé stale vice vyuzivaji marketingovych aktivit, které pfispivaji ke stabilité jejich
postaveni na trhu. Firmy provadéji priizkum trhu, segmentaci trhu, diimyslnéjsi reklamu a
podporu prodeje. Stabilni postaveni maloobchodnika na trhu vSak neni ovlivnéno pouze Grovni
marketingovych aktivit, ptisobi zde mnoho dalsich faktorti, jako je organizace trhu, ¢i forem
spoluprace. Vznikaji rtizné maloobchodni organizace a roste pocet ndkupnich center, kde se
soustfed’uji firmy za ucelem pritahnout vétsi spotiebitelskou poptavku.

Shrneme-li vyse uvedené, pak plati, Ze jednotlivé druhy maloobchodnich jednotek se z
hlediska své vykonnosti nachdzeji v rliznych stadiich svého Zivotniho cyklu. Ten mize byt
odlisny v raznych castech svéta s ohledem na konkrétni ekonomickeé, politické a obchodni
podminky dané zemé, ¢i lokality vcetné spolecenskych zvyklosti naroda, tradic a Zivotni
tirovné. To plati i pro Ceskou republiku, ve které se po transformaci struktura maloobchodni
sité stale formuje.

-56 -



Halina Starzyczna; Ekonomika obchodu

6.3 SYSTEMIZACE MALOOBCHODNICH JEDNOTEK

Struktura maloobchodu je vytvarena jednotlivymi druhy a typy maloobchodnich
jednotek, které se neustale vyvijeji (viz zivotni cyklus maloobchodnich jednotek a hypotéza
maloobchodniho okruhu). Obchodnici nabizeji rGzné varianty sortimentu, riizné specializace
Vv prodejnach rizné velikosti. Uplatiiuji riznou prodejni politiku. Na trhu tak existuji rozmanité
druhy maloobchodnich jednotek s riznou nakupni atmosférou a prodejnim prostredim.

K vymezeni profilu a utfidéni téchto druhti slouzi systemizace maloobchodnich jednotek
podle nejriznéjsich hledisek a znakd, které nazyvame strukturadlnimi a instrumentalnimi znaky.

[2]

Strukturalni znaky jsou znaky relativné fixni, tzn. v kratkém ¢asovém horizontu neménné.
Patti mezi né:

-zékladni vymezeni sortimentu (8ifka a hloubka),

-systém zpracovani trhu (forma prodeje),

-umisténi jednotky,

-velikost jednotky.

Instrumentalni znaky povazujeme za znaky variabilni, coz znamend, ze jsou to znaky v
kratkém Gasovém horizontu snadngji proménlivé. Radime mezi né:

-cenova politika,

-kvalita nabizeného zbozi,

-soubor sluzeb.

Zatrazeni maloobchodni jednotky do konkrétniho druhu mtize byt ve svété, v jednotlivych
regionech mirné odlisné. Napf. u velikostniho znaku najdeme néckteré diference mezi
evropskymi ¢i americkymi jednotkami. Pfikladn€¢ u supermarketii se muzeme setkat s
rozdilnymi nazory na jejich zatfazeni i v ramci Evropy nebo v USA. Proto je tfeba vychazet z
obecnych pievazujicich znaki pii uréeni druhu maloobchodni jednotky.

6.4 DRUHY MALOOBCHODNIKU

Struktura maloobchodu je rozmanita, jak jiz jsme se zmifiovali. EXistuje nékolik pfistupti
ke klasifikaci maloobchodu. Uvedeme si nasledujici priklady (tfidéni dle Kotlera a dle
Cimlera). Cimlerovo tfidéni spiSe odpovida evropskym podminkam, zejména co se tyka
maloobchodu v prodejnach a terminologie nazvi. Ponékud odlisné tifidéni uvadi ve své knize
"Zéaklady maloobchodniho podnikani" I. Burstiner, ktery sam pfipousti, ze klasifikace dneSnich
maloobchodnikil neni jednoduchd, 1 kdyZz v ramci globalizujiciho se trhu dochézi k jejich
ur¢itému sjednoceni.

Ttidéni dle Kotlera: [4,5]
-Maloobchod v prodejnach.
-Maloobchod bez prodejen.
-Maloobchodni organizace.

6.4.1 MALOOBCHOD V PRODEJNACH (STORE RETAIL)

Na trhu pisobi n¢kolik druhti maloobchodnich jednotek, jez se li§i sortimentem, ktery
nabizeji, jeho Sitkou a hloubkou, tzn. svou specializaci. V odborné praxi se pouziva pro pojem
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druh MOJ také prodejni formaty ¢i typ prodejny. Tyto prodejny maji rizné dispozi¢ni FeSeni i
organizaci provozu a také strategii a prodejni politiku. Mezi sebou se lisi podstatnymi znaky,
které je zarazuji do urcitého druhu resp. typu. Blize budeme o téchto znacich hovofit v kapitole
tykajici se maloobchodni sité. Prehled hlavnich druhi maloobchodnikti dle Kotlera a Cimlera
vidime v tabulce 6-2.

Tabulka 6-2 Hlavni druhy maloobchodniki v prodejnach

Dle Kotlera Dle Cimlera

specializovany obchod specializovand prodejna
obchodni diim uzce specializovana prodejna
supermarket smisena prodejna

mistni obchod obchodni diim univerzalni

superstore,  kombinovany  obchod  a|obchodni dim specialni
hypermarket
obchody s levnym zbozim supereta-samoobsluha potravin
malé obchody s levnym zbozim (tovarni|supermarket

prodejny, nezavisli obchodnici, skladi$tni

kluby)

katalogové predvadéci prodejny hypermarket

category killers (moderni formy agresivnich | specializované odborné velkoprodejny,
levnéjSich maloobchodit) odborné trhy

diskontni obchod diskontni prodejny

podnikové prodejny (factory outlet)
Zdroj: [2,4,5]

Vyse vyjmenované prodejny tvoifi stacionarni maloobchodni sit. Zéikladni stru¢na
charakteristika prodejen, jak je tfidi Cimler je uvedena v ptiloze ¢. 1.

Ptiklad 6 SROVNANI CHARAKTERISTIK HLAVNICH PRODEJNICH FORMATU

(PRUMERNE HODNOTY)
Typ prodejny (formét) Prodejni plocha Pocet polozek Podil potravin
v m? v %
diskont 775 1844 73,1
supermarket 940 9251 62,2
hypermarket 6920 52 156 25,8

Zdroj: [prevzato 3], EHI

6.4.2 HLAVNI DRUHY MALOOBCHODNIKU BEZ PRODEJEN (NON-STORE RETAIL)

Ne vzdy potiebuje maloobchod ke své ¢innosti prodejni prostory. Dokonce tento zptisob
prodeje vykazuje rychlejsi riist neZ prodej v prodejnach. Mezi maloobchodniky bez prodejen je
zatazovan piimy prodej, automatizovany prodej, zasilkovy prodej a nakupni sluzba. [4,5]

Primy prodej

Ptimy prodej v podstaté odpovidd podomnimu obchodu, ktery jiz existoval v daleké
historii a byl velmi rozsifen 1 v podminkach prvni republiky. Patii sice k nejnakladnéjSim
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systémtim v maloobchod¢, avSak poskytuje nejucinnéjsi osobni styk se zdkaznikem. Vysoka
nakladnost je zplisobena predevsim nemalymi provizemi prodejnich zastupct i ndklady na
jejich skoleni a fizeni. Piimy prodej se uskuteciiuje dvojim zptisobem: ode dveii ke dveiim
nebo u prilezitosti riznych jinych akci, jako jsou napft. vecirky ¢i zajezdy nebo shromazdéni
sousedu, na kterych jsou zainteresovani vlastnici bytu. Bariérou rozvoje ptimého obchodu ode
dveii ke dvetfim je dne$ni pomérné vysokd zaméstnanost zen i urc¢ita nedivéra k obchodnim
cestujicim. Naopak oblibengjsi jsou vecirky v kanceldii a riznd motivujici shromazdéni u
pratel. NejznaméjsSimi firmami, které provozuji tento prodej je spole¢nost Amway, Avon apod.
Automatizovany prodej

O automatech jsme jiz hovofili v souvislosti s formami prodeje. Prodejni automaty
nabizeji zdkaznikovi vhodné zbozi Ctyfiadvacet hodin denné. Protoze je to pomérné draha
distribucni cesta, jsou ceny zbozi obvykle vyssi. Jsou umistovany na utradech, ve skolach, v
Kulturnich zatizenich, v tovarnach, kancelafich, u benzinovych pump apod. Otazce vybéru
umisténi automatu je vénovana pozornost nejen z hlediska dostatecného poctu potencialnich
zakaznikd, ale 1 kvili moznému poskozeni, které zvySuje naklady na jejich opravy a provoz.
Dnesni automaty také poskytuji zédbavni sluzby. Velmi specializovanym automatem jsou
bankovni automaty.
Zasilkovy prodej

O zasilkovém prodeji jsme jiz také zmitovali, kdyZ jsme si charakterizovali formy
prodeje. Ze vSech maloobchodnikii bez prodejnich ploch se rozrostl v poslednich letech nejvice
prave zasilkovy prodej. Neékteré firmy, které ho zajistuji, davaji pfednost oznaceni piimy
marketing. Zékladnou jsou zésilkové obchodni domy, které svym zakaznikiim dorucuji
katalogy zbozi ptipadné vzorky. Na zaklad¢ objednavky se zdkaznikiim zbozi dodéva postou,
plati se riznymi zpisoby (dobirka, platebni karta apod.). Do pfimého marketingu se dnes
zapojuji organizace vSech typl. Zasilkovy prodej také poskytuji dalsi maloobchodnici, kteti
mayji sit¢ prodejnich jednotek, at’ uz to jsou napiiklad obchodni domy, specializované prodejny
atd. Pfimy marketing byl velmi urychlen vyuZitim telekomunikac¢nich technologii. Prodej ptes
internet ma dnes pied sebou velky potencialni trh. Odbornici spekuluji o tom, Ze je mozné, Ze
bude ohroZovat tradi¢ni maloobchodni prodejny. Stale vSak jsou zde nckteré bariéry, které
mohou ovlivnit vstficné chovéani zdkaznikt k virtualnim obchodtm.

PRIPADOVA STUDIE 6 TESCO SPUSTILO ON-LINE OBCHOD

Od ledna 2012 spustilo TESCO on-line obchod s potravinami v CR jako prvni
maloobchodni fetézec. Prodej je urCen prazskym zakaznikiim a okoli Prahy. Zakaznici Si
mohou vybirat sedm dni v tydnu ze sortimentu 20 000 druhti zbozi. Nabizen je také drogisticky
sortiment, potfeby pro domécnost, kancelaf a potieby pro domdaci mazlicky. Zbozi objednané
zakazniky se distribuuje pfimo z prodejen dle spadové oblasti zdkaznikl. Zakaznik si urci
datum a ¢as dodani v nejblizsich tiech tydnech. Zbozi rozvazeji fidici od 10.00 do 22.00. Doslé
objednavky kazdy den rano roztfidi pocitatovy systém, zaméestnanci vyberou zbozi na plose
prodejen a ulozi do specialnich vozika. Platby se provadéji pfedem kartou on-line nebo po
doruceni nakupu u fidice, ktery ma k dispozici pfenosny platebni terminal. Cena za sluzbu je
uctovana pausalné ve vysi 99 K¢ za jednu objednavku [6]

Nékupni sluzba
V néekterych zemich se zatazuje do této skupiny prodej vybrané klientele, ktery je
nazyvan nakupni sluzbou. Touto vybranou klientelou jsou piedevsim velké organizace, jako
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jsou skoly, nemocnice, odbory, i vladni organizace. Obvykle je témto organizacim poskytovéana
pfi ndkupu urcita sleva,

6.4.3 MALOOBCHODNI ORGANIZACE

Mnoho maloobchodnich prodejen je ve vlastnictvi jednotlivet. Ale stale vétsi pocet je
soucasti n¢jaké rozsahlejsi organizace. Mezi maloobchodni organizace zatazujeme: [4,5]
-podniky jednotlivce,

-obchodni spolecnosti,

-dobrovolné fetézce,

-franchisingové organizace (koncesni),
-obchodni konglomeraty.

Podniky jednotlivce

VeétSinou se jedna o malé nezavislé maloobchodniky, kteti tvoti zdkladnu maloobchodu.
Maji n€kolik podob. Vyskytuji se samostatni zivnostnici, kde prodej zajistuje majitel véetné
rodinnych pfislusniki nebo n¢kolika zaméstnanct i podniky s nékolika sty zaméstnancti. Na
trhu provozuji mensi prodejny a predevs§im se orientuji ve své nabidce na to, co na trhu chybi,
tj. trzni vyklenky. Té€zi z blizkosti zdkaznika a sazi na jeho potiebu blizkého kontaktu ¢i potiebu
individuélni obsluhy.

Obchodni spolec¢nosti

Mohou mit riznou organiza¢né pravni formu (akciové spolecnosti, spolecnosti s
ruenim omezenym, druzstva atd.). Predstavuji centralné fizené maloobchodni jednotky.
Charakteristickym rysem je spole¢né fizeni, spolecné zasobovani a podobny obchodni
sortiment. Vyskytuji se ve vSech druzich maloobchodu, nejcastéji u obchodnich domd, siti
potravinaiskych prodejen, drogistickych siti, zbozi s kosmetikou, obuvi ddmskymi a panskymi
odévy atd. Jejich vznik byl ovlivnén obecnymi vyvojovymi trendy v obchod€, zejména
koncentraci obchodu po 2. svétové valce, kdy se vytvorily postupné z malych firem typickych
pro 1. polovinu minulého stoleti. Vyhodou téchto spolecnosti je, Ze mohou nakupovat zboZi ve
velkém mnozstvi za niz§i ceny, pracuje pro n€¢ mnoho marketingovych i finan¢nich odborniki,
a proto dosahuji niz§ich ndkladi na jednotku prodeje, nebot mnohé maji povahu fixnich
nakladu, které se daji rozlozit na vice maloobchodnich prodejen.

Soucasné velké obchodni spolecnosti retailingového typu maji centrdlni odborny
management a velky pocet provoznich jednotek, které jsou mezi sebou elektronicky propojeny.
Také se jim fik4 vysoce integrované obchodni firmy nebo fetézce, které vyuZzivaji predev§im
ekonomického efektu koncentrace a Gspor z rozsahu.

Dobrovolné retézce

Vznikaji jako reakce na silici konkurenci velkych obchodnich spolecnosti. Jsou
sdruzenim velkoobchodnika a nezavislych maloobchodnikii. Maji centralni ndkup a spole¢nou
propagaci piipadné jiné marketingové aktivity. Nekdy se mezi dobrovolné fetézce zatazuji
maloobchodni druzstva vytvotfena ze samostatnych nezavislych maloobchodniki, ktefi si zalozi
centralni nakupni organizaci. Timto zpisobem se snazi dosdhnout vyss§i hospodarnosti a 1épe
cenove konkurovat obchodnim spolecnostem.

Franchisingové organizace (koncesni)

Jsou smluvnim sdruzenim mezi franchisorem a franchisantem. Franchisorem muize byt
vyrobce, velkoobchodnik, maloobchodnik nebo firma poskytujici sluzby na trhu jiz znama.
Franchisant je nezavisly obchodnik, ktery si zakoupi pravo provozovat jednu nebo i vice
franchisingovych jednotek této znamé firmy. Franchisingové organizace jsou zaloZeny na
jedinecném vyrobku, zptisobu podnikani ¢i obchodovani, obchodnim nazvu, patentu apod.
Ziskani prava vyuzivat jméno franchisanta nebo jeho know-how je kompenzovano vstupnim
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poplatkem, licen¢nim poplatkem z celkového prodeje nebo ze zisku, poplatkem za prondjem
zafizeni apod. Ve svété je nejzndméjsi spolecnosti fungujici na principu franchisingu napf.
firma Mc Donald, které ptisobi i v CR.
Obchodni konglomeraty

Jsou voInéjsi formou obchodnich spoleCnosti, kombinujicich nékolik typa
maloobchodniho podnikani (pfedmét podnikani), ve kterych jsou do urcité miry integrovany
distribuc¢ni a fidici funkce. Konglomerat miize sdruzovat maloobchodni ¢innost, gastronomickeé
sluzby, cestovni kancelafe, finan¢ni instituce apod.

POUZITE PRAMENY A LITERATURA

[1] BURSTINER, |. Zdklady maloobchodniho podnikdani. Praha: Management Press, 1991.
ISBN 80-85605-4.

[2] CIMLER, P. Retail Management. Praha: VSE, 1997. ISBN 80-7079-640-5.

[3] CIMLER, P.,ZADRAZILOVA, D. Retail management. Praha: Management Press, 2007. ISBN
978-80-7261-167-6.

[4] KOTLER, P. Marketing management. Praha: Victoria Publishing, 1991, ISBN 80-85605-08-
02.

[5] KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J. ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha:
Victoria Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

[6] TESCO spustilo on-line obchod. Zbozi &Prodej. Rocnik 20. ¢. 1/2012. s. 14.

[7] VIESTOVA, K. Teéria obchodu. Bratislava: Sprint, 2001, ISBN 80-88848-88-1.

[8] ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN |
978-80-247-2049-4. |

-61-



7 velkoobchod a druhy velkoobchodnikii

7 VELKOOBCHOD A DRUHY VELKOOBCHODNIKU

Cilem studia kapitoly je sezndmeni se S vyznamem velkoobchodu v logistickém fetézci.
Seznamime se s vyhodami velkoobchodu a jeho funkcemi a také s tim, kdy je jeho existence
v ramci logistického fetézce opodstatnéna a kdy ne. Soucasti kapitoly je ¢lenéni druhii
velkoobchodnikd.

Kli¢ové pojmy a vyrazy: Vyznam velkoobchodu, transakcionalni teorie, funkce
velkoobchodu, druhy velkoobchodnikd.

7.1 CHARAKTER A VYZNAM VELKOOBCHODU

Velkoobchod se li§i od maloobchodu svymi funkcemi v obéhu zbozi, ekonomickym
charakterem zakaznik a jejich kupni motivaci. Lisi se t¢Z od maloobchodu rozsahem operaci.
Jeho obchodni transakce jsou obvykle vétsi nez maloobchodni a pokryvaji vétsi izemni oblast.
Velkoobchod je vlastné zprostiedkovatelem obchodnich cCinnosti. "Velkoobchod zahrnuje
veskeré ¢innosti spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb t€ém, kdo je prodavaji dale nebo tém,
ktefi je pottebuji pro obchodni ucely" [5,6]

Velkoobchodnici piinaseji vyhody: [1]

-pro malé vyrobce s omezenymi finan¢nimi zdroji, ktefi si nemohou vybudovat vlastni
organizaci pro piimy prodej,

-pro velké vyrobcee, ktefi davaji pfednost pouziti volnych finan¢nich prostfedk na rozvoj
vyroby nez na zajiStovani obchodnich ¢innosti,

-pro specializaci obchodni ¢innosti vedouci k vyssi efektivnosti,

-pro tvorbu Sirokého sortimentu s velkym mnozstvim obchodnich kontakti.

Efektivnosti obchodniho zprostfedkovani se zabyval Brandt (Preistheorie, Ludwigshafen
1960) ve své transakcionalni teorii. [4] Tato teorie kvantifikuje transakce potiebné k zajisténi
obchodovani mezi vyrobci a maloobchodniky. Plati, Ze ¢im je vétSi nutnost velkého poctu
partnert pii tvorb¢ sortimentu, tim vyssi je efekt obchodniho zprostiedkovani, nebot’ zatazeni
jednoho mezi¢lanku mezi vyrobce a maloobchod sniZuje pocet cest k nakupu zboZi a sniZuji se
transakcéni ndklady.

Transakcionalni teorii si pfiblizime na nasledujicim schématu (7-1). Prvni obrazek
znazoriuje situaci bez zprostiedkovatele (bez velkoobchodu) v modelové situaci 3 vyrobct a 3
maloobchodnik, ktefi funguji v zdsobovacim systému. Kazdy maloobchodnik, aby zajistil své
zbozi, musi navstivit minimalné kazdého vyrobce 1 x, a proto soucet vSech cest v systému je
3x3 to je 9. Jestlize vsak zapojime velkoobchod, pocet té€chto cest se snizi na 6, tj. o 1/3. Pti
zapojeni vét§itho poctu partnerti se uspora nakladi zvySuje. Ovéfeni této teorie v praxi je
spojeno s rostouci Sitkou a hloubkou sortimentu a naro¢nosti jeho zajistovani napf. pro
prodejny typu supermarket ¢i hypermarket, které nabizeji svym zdkaznikiim tfadoveé nékolik
tisic druhti zbozi.

Obr. 7-1 Transakciondlni teorie dle Brandta
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Bez prostiednika: S prostirednikem:
V \Y V
VO
MO MO MO
Zdroj: [4,8]

Matematické vyjadieni (m-pocet vyrobci, n-pocet maloobchodnikii, TN- transakéni
naklady, vyjadiené poctem uspoienych cest)

Bez prosttednika:

TN=mxn

S prostfednikem:

TN=m+n

TNu - dspora transakcénich naklada

TNu = (mxn) - (m+n)

Uspora cest, kterou vypoéteme, naznatuje moznost praktickych uspor, které oviem
nemuseji byt tak vysoké, nebot’ v praxi mliizeme potiebovat vice kontaktii na zajisténi jedné
dodavky. Mnozstvi préce, které je tieba vykonat, se vSak prostfednictvim zprostfedkovateli
muze snizit, pokud prodavame sortiment Siroky a hluboky. Jestlize se specializujeme na velmi
uzky sortiment jednoho vyrobce, pak naopak jsou efektivnéjsi piimé kontakty s dodavatelem.

RESENY PRIKLAD 1

V lokalité ptsobi 10 vyrobcli a 100 maloobchodnikti. Jaka bude teoreticka tspora nakladd,
jestlize zprostiedkovatelskou funkci zde bude zajistovat 1 velkoobchod?

TN=10 x 100 = 1000

TNy= (10x100)-(10+100) =1 000 - 110 = 890 uspotenych cest

Odp.: Teoreticka uspora nakladt bude 890 cest.

7.2 FUNKCE VELKOOBCHODU

Pokud jsou velkoobchodnici efektivné;jsi pfi vykonadvani svych funkci, jsou vyuzivani. V
praxi to znamena, Ze budou pravdépodobné Iépe vykonavat potiebné obchodni ¢innosti, protoZe
maji fadu obchodnich kontaktli a zvladdaji 1épe mnohé obchodni dovednosti ziskané jejich
specializaci. Efekt pfinasi také rozsah jejich operaci.
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KTERE FUNKCE VELKOOBCHOD PLNI?

Prodej a propagaci zajist'uje s cilem dosahnout na velké mnozstvi zakaznikt pfi relativné
malych nékladech. To je umoznéno velkym mnozstvim kontakta.

Nakup a tvorba obchodniho sortimentu Setii praci maloobchodu. Dnes tvori
velkoobchody ucelené sortimentni nabidky dle marketingovych hledisek a pozadavkl
jednotlivych maloobchodnik.

Nakup ve velkém znamena pro velkoobchod nakupovat velkd mnozstvi zbozi, ktera déli na
mensi jednotky dle potieb spotiebitelii a tim $etii naklady na fyzickou distribuci zbozi. Cast
prace maloobchodu se tak piesunuje jiz na troven velkoobchodu.

Skladovani zbozi snizuje riziko a skladovaci naklady u dodavatelti i zakaznik.

Pieprava prostfednictvim velkoobchodu zrychluje dodavky pro maloobchod, protoze
velkoobchod je maloobchodu obvykle blize nez vyrobce.

Financovani znamena poskytovat svym zdkazniktim tj. maloobchodu tzv. obchodni ivér na
objednévané zbozi.

Prenos rizika spociva v tom, ze velkoobchod piebira zbozi do svého vlastnictvi a nese
naklady za kradeze nebo poskozeni zbozi.

Trzni informace zrychluji kontakty mezi vyrobci a maloobchodniky prostiednictvim
velkoobchodu a elektronizace pohybu zbozi, zejména o novych vyrobcich, cenovych
zménach, aktivitach konkurence atd..

ManazZerské sluzby a poradenstvi spocivaji dnes v uzké spolupraci s maloobchodem,
protoze existuje zdjem velkoobchodu na dobrém prodeji ¢i odbytu svych vyrobkt, organizuji
se Skoleni tykajici se prodejnich sil, techniky prodeje, systému fizeni zasob atd.

[1,6]

Ptiklad 7 SLUZBY NABIZENE MALOOBCHODNIKUM

Nabidka sluzeb se muze lisit od jedné organizace ke druhé. Spole¢nost miize nabizet:

0 Miize pomahat maloobchodniktim i pti vyhledavani novych zaméstnancu. [1]

Pomoc klientovi pifi udrZzovani $tdbu zkuSenych ndkupcich, ktefi hledaji nové zbozi a
dodavatele.

Pravidelné dodava informaci maloobchodnikiim a doporuceni o vyrobcich, vyrobkovych
fadach, mddnich trendech a podpote prodeje.

Mize realizovat za spolupracujici firmy objednavky zboZi.

Sleduje objednavkovy proces a peCuje o reklamace, upravy zbozi a jiné problémy.
Poskytuje pomoc sitim maloobchodnich prodejen pfi jejich propagaci pfi jejich otevieni.
Nabizi poradenské sluzby tykajici se zdsob zbozi a jejich kontroly.

MiiZe sjednavat schiizky pro maloobchodniky s riznymi zprosttedkovateli prodeje.

Muze sjednavat navstévy maloobchodnikli ve vyrobnich podnicich, ve vystavnich sinich.
Planuje a pofada seminaie o mode.

PRIPADOVA STUDIE 7 NOVE TECHNOLOGIE ERP SYSTEMU VE SLUZBACH
VELKOOBCHODU A DISTRIBUCE

Manazeii firem z této branze dobie védi, Ze Fidit distribu¢ni firmu, velkoobchodni fetézec &i |
logistické centrum tak, aby dlouhodob& vykazovaly riist spokojenosti odbératelil a soucasné i

Vv v

zisku a trzniho podiluy, je rok od roku téz8i. Makroekonomické tlaky je nuti snizovat naklady a
konkuren¢ni tlaky zase investovat do zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. Jednim z disledka
tohoto vyvoje je 1 pozadavek na dodavatele informacnich systémt, aby produkovali stale \
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sofistikovanéjsi nastroje na podporu klicovych podnikovych procest. Moderni ERP feseni pro
velkoobchod a distribuci se proto vyznacuji integraci novych technologii do svych modult a
svou komplexnosti se zaCinaji priblizovat robustnim feSenim pro "automotive." Jednou z
technologii, kterd posouva procesy fizeni skladu na novou kvalitativni Groven, je tzv. systém
hlasem fizenych operaci. Vyuziva se hlavné pii kompletaci vyskladiiovanych zasilek,
dopliiovani zbozi a inventurach ve velkoskladech a distribucnich centrech. Vhodnym
prostiedim pro aplikaci jsou i chladirny, mrazirny a prostfedi s extrémni prasnosti ¢i vlhkosti.
Tvofi ho hardwarové a softwarové vybaveni, které je vhodné integrovat v ucelené podobé do
nadtrazeného podnikového informac¢niho systému. Bezdratovy terminal umoziuje pracovnikovi
skladu volny pohyb a vyuziti nejvétsiho piinosu této technologie, principu volné ruky, volné
oCi, coz znamena, ze skladnik pii pohybu ve skladu a manipulaci se zbozim muze volné¢
pouzivat ob¢ ruce, nemusi neustale odkladat papir, respektive handheld, aby mohl zbozi nalozit,
a po naloZeni zboZi na paletu zase poloZeny papir brat do ruky. Termindl s vlastni inteligenci
obsahuje moderni rozpoznavani hlasu. Pracuje s automatizovanym pienosem a prekladem dat
do hlasovych ptikazi, které pracovnik slysi ve sluchatkach ptipojenych k terminalu. Hlasovou
odpovéd’ pracovnika systém transformuje zpét na data a posild radiovou siti do fidiciho
pocitae. V redlném case tak vznikd dialog mezi pracovnikem na plose skladu a fidicim
informa¢nim systémem, pficemz fizeni dialogu piebira a fidi pravé informacni systém.
Takovyto systém prace eliminuje manualni vstup dat, umoziuje vykonavat jednotlivé pracovni
ukony rychleji, pfesnéji a s vyssi produktivitou. Dalsi skupinou procest, které by mél ERP
systém fidit, je pfijem zbozi na sklad a doprovodny tok papirovych ¢i elektronickych
dokumentii vazanych ke zbozi (dodaci list, pfijemka, vydejka, faktura atd.).

[7]

Velkoobchody nabizeji fadu funkci. Na rozsahu téchto funkcei zalezi druh velkoobchodu.

7.3 DRUHY VELKOOBCHODNIKU

V odborné literatuie jsou uvadéna rlizna pojeti ttidéni velkoobchodu a zprosttedkovateli.
Podle funkci, které velkoobchody zajistuji, je miizeme napf. ¢lenit na tyto zékladni skupiny:
[zpracovano dle 5,6]

-Klasicka velkoobchodni firma (piekupni velkoobchodnici, velkoobchod s uplnym rozsahem
sluzeb, velkoobchod s omezenym rozsahem sluzeb).

-Agenti (dohodci a zastupci).

-Pobocky a kancelare vyrobceii a maloobchodnikii.

PREKUPNI VELKOOBCHODNICI

Ptekupni velkoobchodnici nakupuji zbozi do svého vlastnictvi a s nim obchoduji.
Miuizeme je rozdélit na velkoobchodniky poskytujici plné sluzby a velkoobchodniky s
omezenymi sluzbami.

Velkoobchodnici, ktefi poskytuji plné sluzby, od nabidky zbozi ptes skladovani az po

poskytovani rizné pomoci vV oblasti fizeni, se déli na dvé skupiny, a to velkoobchodni
prekupniky a primyslové distributory.
Velkoobchodnici (prekupni velkoobchody) zabezpecuji zbozi predevsim maloobchodniktim.
Mezi sebou se liSi zejména Sitkou sortimentu (vSeobecné zameéfeni, Uzeji zaméfent,
specializovani), 1 kdyZ dnesni situace v obchodé€ inklinuje k tomu, Ze jadro tvoii nékolik velkych
universalnich velkoobchodt a ty mensi zapliuji na trhu vyklenky se specializovanym zboZzim,
coz odpovidd trendim vyvoje maloobchodni sité, v niz vétSinovou ¢ast dnes tvoii
velkokapacitni jednotky s Sirokym sortimentem.
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Prumyslovi distributori nabizeji své zbozi pfedevsim vyrobctiim. I oni se li§i zejména Sitkou
sortimentu.

Omezenost sluzeb nekterych velkoobchodnikd znamena v praxi jejich specializaci. Tato
specializace je Cleni napi. na velkoobchodniky, ktefi prodavaji za hotové, na piepravni
velkoobchodniky, zajiStovatelé zésilek, komisionadfe, druzstva vyrobcl, zasilkové
velkoobchodniky. Podivejme se nyni na jejich typické zastupce.

Velkoobchod za hotové (Cash and Carry) se ve svété obvykle vyuziva u zbozi, které rychle
podléha zkaze (napf. rybi trhy). V CR se tento druh velkoobchodu vyskytoval po roce 1989 i u
béznych a trvanlivych sortimentii. Diivodem byla platebni neschopnost n€kterych zakazniki.
Prepravni velkoobchodnici (rozvazkovy velkoobchod) zabezpecuji piepravu a dodani zbozi.
Také mohou nabizet omezeny sortiment se stfedni dobou trvanlivosti, jako je mléko, chléb
apod. Tento sortiment proddvaji za hotové pii objizd’ce prodejen piipadné restauraci, hoteli i
nemaocnic.

Zajistovatelé zasilek (dopravni zprostiedkovatelé) se specializuji na objemné zasilky, jako je
uhli, dfevo, nebo t€zké stroje. Neskladuji zbozi. Po obdrzeni objednavky najdou ptislusného
vyrobcee, ktery zbozi doru¢i zdkaznikovi. Od okamzZiku pievzeti objedndvky az do okamziku
prevzeti zbozi zékaznikem piebira odpovédnost za dodavku pravé velkoobchodnik a tedy i s
tim spojené riziko, nebot’ zbozi je po tuto dobu v jeho vlastnictvi.

Druzstva vyrobci se uplatiiuji zejména v zemédélstvi. Jejich cilem je shromazdovat
zeméd¢lské produkty a poté je proddvat na mistnich trzich.

Zasilkovi velkoobchodnici nabizeji zbozi prostfednictvim katalogh nebo internetu
maloobchodnikiim, primyslovym distributorim a riznym institucim. Velkoobchodnici se
soustfed’uji na malé firmy v odlehlejSich oblastech.

DOHODCI A ZASTUPCI

Od prekupnich velkoobchodniki se lisi tim, Ze nepitebiraji zbozi do svého vlastnictvi a
zajistuji pouze nékteré funkce. V podstate je jejich €innost zaméfena na usnadnéni ndkupu a
prodeje. Specializuji se na uréité komodity. Mohou také puisobit na riznych aukcich, burzach,
veletrzich atd.

Dohodci (makléti) kontaktuji kupujiciho a prodavajiciho a napomahaji pii uzavirani smlouvy.
Plati mu ta strana, kterd si ho najala. Jednd se o samostatného obchodnika, ktery neskladuje
zboZi, nefinancuje obchody, ani neptebird Zadna rizika. Jedna na cizi ucet a cizim jménem.
Dohodci se pohybuji v riiznych sortimentech, v obchodé s cennymi papiry, nemovitostmi, v
pojistovnictvi, atd. Jejich vyznam spociva v tom, ze Setii Cas i1 prostiedky piikazce i1 jeho
partnera.
Agenti (zastupci) zastupuji stranu prodavajiciho nebo nakupujiciho. Pracuji na zakladé
smlouvy o obchodnim zastoupeni, ktera obsahuje pfedmét Cinnosti, oblast plisobeni a
povinnosti zastupce. Vyhledavaji vhodné dodavatele, jimz predkladaji rizné nabidky, katalogy,
vzorky, ceniky a dal$i materialy nebo naopak vhodné odbératele. Je jich nékolik druh.
- Zastupci vyrobcit mohou zastupovat jednoho, dva i vice vyrobcti nebo mohou byt jednim
z mnoha zastupl vyrobni firmy. Zastupuji-li jednoho vyrobce na smluvnim uzemi a
nezprostiedkovavaji obchody pro konkuren¢ni firmy a v konkurenénim zboZi jedna se o
vyhradni zastoupeni. Ostatni ptipady spadaji do nevyhradniho zastoupeni.
- Zastupci pro prodej (prodejni agenti) maji zplnomocnéni k prodeji vyrobniho
sortimentu urc¢itého vyrobce. Zastupce tak funguje jako prodejni oddéleni vyrobce, které
v podstaté nahrazuje. Ma vliv na ur€ovani cen, termint i podminek prodeje. Obvykle
obchoduje s textilnim zbozim, stroji, uhlim, kovy atd.
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- Zastupci pro nakup (nakupni agenti) nakupuji pro nakupujici zbozi za piijatelné ceny.
Maji s nimi obvykle dlouhodoby vztah. Patii mezi n€ napf. trvali ndkup¢i na trhu s odévy,
kteii zprostfedkovavaji a vyhledavaji zbozi pro malé¢ maloobchodniky.

- Provizni obchodnici prodavaji zbozi na riznych centralnich trzich, co mozna za
nejvyhodné€jsi cenu, odectou si provizi a vynalozené ndklady a ztstatek vrati vyrobci
zbozi. Obvykle nejsou dlouhodob¢ zaméstnani nékterou ze zacastnénych stran.

- Pobocky a kancelaie vyrobci a maloobchodniku

Prodejni pobocky a kancelafe zfizuji vyrobci, aby méli lepsi kontrolu zasob, prodeje i
propagaci. Plsobi v ruznych komoditach, pii prodeji nebo nékupu stavebniho dieva,
automobilovych dila, v textilnim zbozi atd. Nakupni kanceladfe maloobchodnikl se obvykle
zfizuji ve vétSich méstech, aby byly co nejblize potiebnych vyrobcti i maloobchodnikd.

Riizni velkoobchodnici pfedstavuji specializované formy velkoobchodnikl, v nékterych
specifickych oblastech narodniho hospodaistvi. Jedna se napf. o zemédélské vykupni
organizace, spolecnosti zabyvajici se transferem ropnych produktt apod.
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8 SKLADOVANI VE VELKOOBCHODNICH SKLADECH A
DOPRAVA

Cilem studia kapitoly je seznameni se s druhy velkoobchodnich skladii jako vychodiska
pro jejich vybér z pohledu strategie firmy a s volbou optimalni dopravy. Pfi zajistovani ob&éhu
zbozi jsou vyuzivany razné druhy sklada. Tyto sklady se tfidi podle n€kolik hledisek: podle
stupiiti mechanizace, podle jejich funkce a provedeni. Volba druhu skladu je technologickou i
marketingovou zalezitosti. Na spravné volbé skladu zavisi pruznost a rychlost celého
zasobovaciho systému a kvalita logistiky. K tomu pfispiva i optimalni vybér dopravy.

Kli¢ové pojmy vyrazy: druhy skladt dle jejich funkce, dle stupné mechanizace, dle
jejich provedeni a kvality, progresivni technologie, hlediska mechanizace skladu, kritéria volby
dopravy, druhy dopravy.

Objektivni potieba velkoobchodni ¢innosti souvisi se spolecenskou délbou préace,
postupnym procesem specializace a koncentrace vyroby na jedné stran¢ a decentralizovanym
maloobchodem na strané druhé.

Bez velkoobchodniho skladu, at’ uz samostatného velkoobchodnika nebo skladu v ramci
velké retailingové firmy se neobejdeme. Existuje velky pocet riznych druht skladi. Jejich
tiidéni se uskuteciiuje podle rtiznych hledisek. Volba skladu zohlediuje cilovy trh (sit’
prodejnich jednotek) a sortiment, kterému je nutné ptizpusobit druh skladu, aby rychlost
pohybu zbozi odpovidala rychlosti poptavky zdkaznik. My se zamétime v tomto kurzu pouze
na zékladni klasifikaci skladfi, a to dle jejich funkce, stupné mechanizace a provedeni.
Podrobnéji bude tato problematika rozvedena v kurzu Logistiky.

8.1 ZAKLADNIi DRUHY SKLADU DLE JEJICH FUNKCE

Podle toho, jakou zékladni funkci v zdsobovacim systému sklady zabezpecuji, zndme
sklady odbytové, obchodni, vefejné a najemni sklady, transitni sklady a sklady konsigna¢ni.
[1.3]

CHARAKTERISTIKA SKLADU

Obchodni sklad slouzi kromé& skladovani také k upravé sortimentu (vyrobniho na obchodni).
Vyznacuje se velkym poctem riznych dodavateld 1 odbérateli.

Odbytovy sklad piredstavuje urCitou formu obchodniho skladu umisténého u vyroby,
vyznacuje se jednim vyrobcem a velmi malym poctem vyrobkil a vét§im poctem odbérateld.
Veiejny a najemni sklad zajistuje pro zakazniky skladovani zbozi a jeho vydavani dle
obdrZzenych dokladti. Najemni sklad slouzi k pronajmuti skladové kapacity vcetné
manipulacniho zafizeni, dal$i ¢innosti si zékaznik zajiSt'uje sam.

Tranzitni sklad pfijimé zbozi, rozdé€luje, nakladd na dopravni prostiedky pro dalSiho
odbératele. Sklad je umistén v mistech velké piekladky zbozi (v pristavech, na Zelezni¢nich
ptekladistich apod.). Rozsifené je vyuziti tohoto skladu u sortimentu ovoce a zelenina.
Konsignacni sklad je sklad, ktery si odbératel ztizuje u dodavatele (zbozi je skladovano na
ucet a riziko dodavatele). Odbératel ma pravo si zbozi podle potfeby odebirat a v urcitém
casovém odstupu platit. Sklad se pouziva zejména pii zasobovani nahradnimi dily, vyrobky
vypocetni techniky a u nékterych znac¢ek zahrani¢nich automobili.
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8.2 CLENENI SKLADU PODLE STUPNE MECHANIZACE, VNITRO SKLADOVE
TECHNOLOGIE A PROGRESIVNI SKLADOVE TECHNOLOGIE

Podle stupné mechanizace a skladové technologie ¢lenime sklady na ru¢ni, mechanizované,
vysoce mechanizované, automatizované a pln¢ automatizované.[1,3]

CHARAKTERISTIKA SKLADU
Ruéni sklad se vyznacuje prevazujici ruéni manipulaci. Sklad je vhodny pro zbozi s nizsi
hmotnosti.
Mechanizovany sklad uplatiiuje jednotlivé mechaniza¢ni prostiedky pro praci se zbozim. Tyto
mechanizacni prostiedky vSak netvoii celek a fesi pouze dil¢i ¢asti pohybu zbozi.
Vysoce mechanizovany sklad je sklad s progresivni technologii a s urcitymi prvky
automatizace, pficemz ve vSech tfech slozkach prace skladu, tj. u pfijmu, skladovani a
vyskladnovani spolupracuje ¢lovék. Tento systém je v Evropé od konce 80. let hodnocen jako
nejefektivngjsi.
Automatizovany sklad ma ¢ast pohybu zbozi zajisténou automaticky. Nejéastéji to byva feseni
vlastniho skladovani, tj. uklddani manipulacnich jednotek na pozadované misto a jejich
vyvazeni pro expedici.
PIné automatizovany sklad je sklad, kde jsou automatizovany téméf vSechny nebo uplné
v$echny manipulaéni procesy. Rizeni skladu off-line pfedstavuje nepropojeny systém, tzn., Ze
neexistuje pfimé spojeni mezi tokem informaci a tokem zbozi. Slozitd rozhodnuti a pienos
prikazti vykonava clovék (vétSina tzv. vyskovych skladt). Je-li zafizeni pro zpracovani
informaci napojeno piimo na fyzicky tok zbozi, hovofime o tzv. propojeném systému on-line.
Clové&k provadi pouze kontrolu. V oblasti obchodni &innosti neni téchto plné automatizovanych
skladt mnoho, protoze ackoliv jsou technicky realizovatelné, jejich provoz je znacné nakladny.

V evropskych podminkéch jsou rozsifené sklady rtizné technologie a kompletace zboZi.
Nejcastéji se vyskytuji vysoce mechanizované sklady, které jsou ekonomicky nejefektivnéjsi,
nebot’ umoziuji vyuZiti synergického efektu zakladnich principt progresivni technologie. Tyto
principy spojuji vSechny efektivni zdsady vedeni skladu, a to:

-optimalni vyuZiti objemovych, strojovych i lidskych kapacit (tj. kapacity skladu, skladové
technologie a lidi),

-ucelné vnitini ¢lenéni skladu (dispozi¢ni feseni skladu),

-racionalni dialog s pocitacem (elektronizace pohybu zbozi),

-hlasova technologie jako progresivni technologie fizeni skladovych operaci,

-racionalni prib¢h a pritok zbozi skladem, optimalni cesty zbozi,

-rovnomérny denni vykon a spolehlivost, vedouci k optimalnimu vyuziti vSech lidskych a
strojovych kapacit,

-dliraz na horizontalni dopravu (kfizeni horizontalni dopravy s vertikalni zpomaluje pohyb
zbozi).

Stupenn mechanizace skladu zavisi také na charakteru doddvek (individualni odbér,
hromadny odbér), poctu druhli zbozi, poctu odbératell, rychlosti systému, investi¢nich

nakladech a provoznich nédkladech, vybéru sortimentu (obratce zboZi), rozméru zboZi, na
urcitém typu maloobchodnich jednotek.

8.3 ZAKLADNIi DRUHY VELKOOBCHODNICH SKLADU DLE JEJICH PROVEDENI
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Podle provedeni rozliSujeme 3 zakladni druhy sklada. Jedna se o sklady halové, vyskové
a patrové. Kazdy z téchto druht skladli ma své typické znaky a praktické vyuziti pro urcity
sortiment, véetn¢ vyhod a nevyhod. [1]

HALOVE SKLADY

Maji jednoduchou konstrukei, kterd svym tvarem piipomind lezici hranol o ¢tvercové
nebo obdélnikové zakladné. Rozlisujeme bézné halové sklady do svétlé vysky 6 m® a stiednd
vysoké nad 6-12 m. Optimalni vyskou skladu je 7,2 svétlé vysky, kterd umoziuje vyuziti 6
palet nad sebou a pouziti klasickych vysokozdviznych vozikl. Vyssi uskladnéni palet vyzaduje
specialni technologii tj. specidlni vysokozdvizné voziky nebo regalové zakladace.

Vyhody skladu: vyhovuji moderni skladové technologii, protoze maji jednoduchy pohyb
zbozi, dle potieby mohou byt pfistavovany, nebot’ investi¢ni naklady nejsou velké.

Nevyhody: ptiliSna naro¢nost na pozemky.

VYSKOVE SKLADY

Jsou zvlastni formou mechanizovaného popt. automatizovaného skladu nad 12 m svétlé
vysky. Regalové konstrukce nese stfesni konstrukci.

Skladova technologie je zalozena na paletizaci. Obsluhu skladu zajistuji tzv. regalové
pohybujici se s ndkladem v podélném sméru i do vysky. Naklad na paleté se uskladnuje v
regalovych buiikach.

Zvlastnosti vyskového skladu je kompletni elektrickd vybava na pohon mechaniza¢nich
a dopravnich prostredkil, pro zafizeni na elektrické zpracovani dat, popf. fizeni pohybu zboZi.

Vyhody: vyssi vyuziti stavebniho pozemku, a tim i snizeni investicnich néakladit pii
vystavbé, maximalni moZnost mechanizace a automatizace, vyrazny rast produktivity prace,
sniZeni spotfeby Zivé prace, kratsi doba obratu zasob.

Nevyhody: nebezpeci ochromeni provozu skladu pti zavadé né€kterého mechaniza¢niho
prostfedku nebo pii pferuSeni dodavky elektrického proudu.

PATROVE SKLADY

Jsou také oznacovany jako sklady etaZové nebo vicepodlazni. Celkova skladovaci plocha
je rozdélena do dvou i vice podlazi, a proto zabiraji mén¢ stavebni plochy nez sklady halové.

ProtoZe maji men$i nosnost podlazi, je velmi obtiZzné vyfeSit v nich komplexni
mechanizaci. Rychlost pohybu zbozi je niz§i nez u halovych skladi, protoze pohyb zboZi je
tfiStén a kromé horizontalni dopravy je v té€chto skladech nezbytna i vertikalni doprava.

Tento typ skladu je vSak G€elny a vhodny pro zboZzi malych rozmért, lehké a objevujici
se v menSim mnozstvi zasob, jako jsou napt. hodinaiské vyrobky, klenoty, obuv, kozena
galanterie apod.

Vyhody: minimalni poZadavky na plochu pozemku.

Nevyhody: zvySené ndklady vyplyvajici ze zajiSténi nosnosti podlazi a vertikalni
dopravy, mensi vyuziti skladového prostoru (nosné sloupy), zvySené naklady na horizontalni a
vertikalni dopravu, omezené moznosti skladové technologie.

8.4 VOLBA SKLADU A JEHO LOKALIZACE

Rozhodovani o volbé skladu je technologickou i marketingovou zaleZitosti. Firma si musi
identifikovat cilovy trh, kterym mohou byt maloobchodnici riznych druhl napt. se sitémi
supermarketil, hypermarketi €i siti specializovanych.

% Svétla vyska je vyska, do které je mozno skladovat a stohovat zboZi. Neni to fakticka vyska skladu.
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Cilovému trhu jsou podfizena dal$i rozhodnuti tykajici se stupn¢ mechanizace skladu a
provedeni skladu. Sit’ supermarketi vyzaduje hromadné odbéry zbozi Sirokého a hlubokého
sortimentu, naopak uzce specializované prodejny potiebuji spiSe individualni odbéry a nakup
men$ih0 mnozstvi zbozi. Tém prvnim by nejlépe vyhovoval vysoce mechanizovany sklad,
halovy nebo vyskovy, t¢ém druhym ruc¢ni sklad resp. mechanizovany v patrovém provedeni. U
sortimentu se rovnéz posuzuje rozmeér zbozi a jeho baleni, cetnost objednavek neboli rychlost
systemu.

Cilovy trh, pfedstavovan konkrétnimi maloobchodnimi jednotkami, umoziuje dosahnout
urCitého obratu, a proto musi byt volba skladu spojovéna s efektivnosti investic na jeho
vystavbu a néklady na provoz.

Rozmistovani skladl je spojeno s koncentracnimi tendencemi v obchod¢ a podminéno
technickym rozvojem manipulace, dopravy a informatiky. Koncentrace probihd na trovni
obchodnich firem a na urovni tUzemnich aspektl. [3] Stupen koncentrace skladi vede
v soucasné dobé k vystavbé centralnich skladii celostatnich a regionalnich.

Uzemni koncentrace skladi je dana izemnimi plany obci. Rozhoduje zde dopravni
napojeni na silni¢ni a zelezni¢ni infrastrukturu, rozvod elektrického proudu, vodovod,
kanalizace apod. V poslednich letech vznikaji v obchodé tzv. skladové arealy, jako disledek
horizontélni kooperace vice velkoobchodnich firem. Tyto firmy vyuzivaji spole¢né skladovaci
a manipulaéni zafizeni, maji spoleénou ostrahu, &i napojeni na Zelezniéni vlecku. Setii se tak
naklady na jednotku vykonu.

8.5 DOPRAVA

Dopravu mtizeme definovat jako souhrn ¢innosti, jimiz se uskuteciiuje pohyb dopravnich
prostiedkli po dopravnich cestach. Jde o samostatné odvétvi narodniho hospodatstvi, jeho
soucasti je nakladni doprava.

Obchodni firmy se musi rozhodovat o volbé dopravy, nebot’ charakter dopravniho
prostiedku ovliviiuje ceny vyrobki, vcasnost dodavek a jejich stav. Firmy se rozhoduji
predevsim o téchto kritériich volby: rychlost, frekvence, spolehlivost, zptlisobilost, dostupnost
a nakladovost. Vybér dopravniho prostiedku ovliviiuje cely zasobovaci systém. DneSni doba
umoziuje kombinovat né€kolik druhii dopravy, dva nebo 1 vice. Napomahé tomu kontejnerizace,
kterd znamena uloZeni zbozi do beden, které se snadno mohou piekladat pti zméné dopravy.

Systém nakladni dopravy predstavuje mnoho druhti dopravnich prostfedkii. Rozlisujeme
5 hlavnich druht dopravy: [2]

-zelezni¢ni,

-lodni, resp. vodni,
-kamionova, silni¢ni
-potrubni,

-letecka.

Zelezni¢ni doprava

I kdyz se jeji podil na celkové dopravé zmensuje, stale je tento podil nejvétsi na celkové
dopravé. Je efektivni pti prepraveé velkych nakladii na velké vzdalenosti, jako jsou uhli, pisek,
rudy, zemédé€lské produkty apod. Je vSak tieba dbat na to, aby byly vagony plné vytizené.

Lodni doprava

Lodni doprava zahrnuje vnitrozemskou dopravu a motskou. Je vhodna pro velké naklady,
které nepodléhaji zkaze. Nevyhodou je jeji pomalost a velkd zavislost na klimatickych
podminkach.

Kamionova doprava
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Ma vyznamny podil na pfepravovaném mnoZzstvi zbozi. Nejvice se vyuzivad ve
vnitrozemi. Je velmi pruzna, jak z hlediska ¢asu, tak i smérti dopravy. O kamionové doprave se
hovoii, ze je to doprava "ode dvefti ke dvefim", nebot’ umoziuje zbozi minimaln¢ piekladat,
¢imz se snizuji Casové ztraty i riziko poskozeni.

Potrubni doprava

Potrubni doprava se zamétuje na dopravu ropy, uhli a chemikalii od jejich zdrojt na trh.
Je levnéjsi nez zelezni¢ni doprava, ale drazsi nez lodni. Potrubni doprava je oblibena i v rdmci
vyrobniho procesu i na velké vzdalenosti (napt. plynovody).

Letecka doprava

Procento ptepravovaného zbozi leteckou dopravou je pomérné nizké. Poplatky za
leteckou dopravu jsou velmi vysoké. Efektivni je v piipadé, Ze je potfebna jeji rychlost u zbozi
rychle podléhajiciho zkaze (Cerstvé fezané kvétiny) a zbozi s vysokou hodnotou (klenoty). Je
vyhodné u pfimych dodavek, které umoziuji snizovat pocet potiebnych skladl a ndklady na
udrzovani zasob.

PRIPADOVA STUDIE 8 PREPRAVA V CR

Celkovy ptepravni vykon v osobni dopravé v roce 2011 na rozdil od pfedchoziho roku mirné
vzrostl, a sice cca o 1,2%. V roce 2010 byla metodika celostatniho s¢itani silni¢éniho provozu
zménéna. Co se tyce nékladni dopravy, celkovy objem ptepravenych véci v roce 2011 mirné
Klesl, a sice stejn¢ jako v ptredchozim roce, o 1,5 %. Celkové pirepravni vykony naopak opét
vzrostly o témét 5%. Prepravni vykony vzrostly u vSech druhil dopravy vyjma letecké, kde
doslo zhruba k poklesu 0 2%, takze jsou tak nejen vyssi nez v predkrizovém obdobi, ale nejvyssi
za poslednich vice nez 10 let.

Rostouci trend pokracoval u Zelezni¢ni dopravy, kde u objemu ptepravenych véci doslo
meziro¢né k nartistu o cca 5% a piepravni vykony v roce 2011 pak vzrostly o zhruba 4%. Ve
statistice zelezni¢ni ndkladni dopravy doslo v roce 2006 ke zméné metodiky a nove byli do
statistického zjiStovani zahrnuti 1 dopravci, kteti provadéji nevetejnou dopravu (jedné se rovnéz
0 komer¢ni pfepravu, ale na zéklad¢ vzajemné dohodnutych podminek), ¢imz doslo v daném
roce k nariistu jak prepravniho vykonu, tak i objemu piepravenych véci. Udaje za rok 2005 tedy
nejsou zcela porovnatelné s hodnotami v dalSich letech. Hodnoty od roku 2007 jsou jiz
metodicky zcela srovnatelné s rokem 2006 a vzajemné mezi sebou.

Objem piepravenych véci v silniéni nakladni dopraveé opét poklesl, i kdyz meziro¢ni pokles
byl opét nizsi nez v lofiském roce a €inil cca 3%. Klesajici trend u tohoto ukazatele se objevuje
jiz od roku 2004. Ptfepravni vykony naopak opct mezirocné vzrostly, a sice o témei 6% a
dosahly tak maximalni hodnoty za poslednich 15 let. Objem piepravenych véci v letecké
nakladni dopravé i jeji prepravni vykon v roce 2011 kopirovaly vyvoj v pfedchéazejicich letech
a pokracovaly ve svém poklesu. Pfepravni vykon se v roce 2011 oproti roku 2010 snizil o 2%
a objem ptepravenych véci o necelych 13%. Narist byl zaznamenan ve vykonech letist’ na
tizemi CR, a sice tém&f 0 6%. V roce 2011 vzrostl i objem piepravy ve vnitrozemské vodni
nakladni dopravé, a sice o 15%, pfepravni vykon se zvysil o zhruba 2%.

[4]

Kazdy druh dopravy ma své vyhody a nevyhody. Volba druhu dopravy musi komplexné
posoudit vSechna nakladova kritéria systému fyzické distribuce zbozi a logistiky. Volba
dopravy souvisi se siti skladti a vybérem druhu skladu, a to v§echno ve vztahu k cilovému trhu.
Rozhoduje zejména velikost cilového trhu, charakter zbozi a rychlost jeho obratky.
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Napt. hustota sité zelezni¢ni dopravy miize byt pruzné dopliovana potiebnou siti skladu.
Draha leteckd doprava na druhé stran¢ snizuje v mnoha ptipadech firmam pocet potiebnych
skladt, a tudiz naklady na skladovani a udrzovani zasob, nebot’ je velmi rychld a vyuziva se
Casto pro ptimé dodavky zbozi.

U prepravy digitalnich vyrobkd se da vyuzit nejen standardni doprava, ale i internet,
nebot’ se tak snizuji distribu¢ni naklady.
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9 UZEMNI ORGANIZACE OBCHODNIHO PODNIKANI A
MALOOBCHODNI SIT

Cilem studia kapitoly je pochopeni vztahu mezi charakterem sidelni soustavy a
uspotadanim obchodni sité¢, formovani soustavy osidleni a principi seskupovani sidelnich
utvard, charakteru Ceské sidelni soustavy. Kapitola nds uvadi do problematiky tzemnich
aspektli obchodniho podnikani, které souviseji s charakterem sidleni soustavy a jejim rozvojem.
Obecné tendence ve vyvoji soustavy plati i pro CR. Pisobily zde dva principy: stiediskovost a
spadovost. O lokalizaci jakychkoliv ekonomickych aktivit i maloobchodnich jednotek
rozhoduje tada faktor, se kterymi je uzitené se seznamit. Maloobchodni sit’ vznika
V navaznosti na charakter sidelni soustavy.

Kli¢ové pojmy a vyrazy: Sidelni utvar, soustava osidleni, struktura osidleni, dynamické
a statické faktory vyvoje, regionalni struktura, méstské a venkovské sidelni regiony, urbanizace,
aglomerace, hierarchie spadovosti a stfediskovosti, faktory rozmisténi ekonomickych aktivit.

9.1 SOUSTAVA OSIDLENI - OBECNE VYMEZENI

Soustava osidleni je tvofena siti sidel (sidelnich utvarti) na ur€itém Uzemi vcetné
infrastruktury propojujici tato sidla a dalSich funkénich zafizeni, jako jsou vyrobni slozky,
obchodni slozky, rekreacni zatizeni apod. Zakladem soustavy osidleni je tedy sidelni utvar, coz
je kazdé misto na zemi, na kterém je obytné zafizeni vyznacujici se konkrétni d€lbou prace. Sit’
sidelnich utvart je vysledkem prostorového rozlozeni obyvatelstva.

Ve venkovském prostoru maji sidelni utvary povahu seskupeni objekti pro bydleni
véetné obCanské vybavenosti. V méstském prostoru maji charakter urbanistického celku s
urcitym historickym a spolecensko-spravnim vyznamem.

Kazda sidelni soustava ma svoji strukturu, kterd je dana charakterem jednotlivych
sidelnich utvar(, jejich velikosti a vzdjemnymi prostorovymi a funkénimi vazbami. Tato
struktura neni stejnoroda, ale diferencovana. Hovotime pak o regionalni struktufe.[1,2,3]

Na vyvoj struktury osidleni a jeji rozmanitost plsobi tzv. dynamické a statické
faktory.[1,2,3]

Dynamické faktory jsou dany rozvojem vyrobnich sil. Pfed primyslovou revoluci se
struktura osidleni vyvijela rovnomérnéji, nebot’ prevladala zemédélskd malovyroba a femesla.
Prudky rozvoj nastal s nastartovanim pramyslové vyroby. Vyrobni sily se koncentrovaly do
sidel s pfiznivymi podminkami, rozvijela se primyslovd centra a tim dochazelo k
nerovnomérnému vyvoji struktury sidelnich soustav. V praxi to znamenalo, ze jednotlivé
regiony mély rozdilny hospodarsky vyznam a z toho pramenily i rozdily v Zivotni Grovni
obyvatelstva a v jejich podminkach pro Zivot.
existence, tj. ovlivnénych geografickymi a klimatickymi podminkami. Vyvoj osidleni navazuje
na jiz existujici soubor sidelnich utvarti, na jejich technickou a ob¢anskou vybavenost, bytovy
fond, komunikace atd., tudiz na hodnoty, které vytvotily generace piredchéazejici. Trvala sidla
jsou produktem lidské ¢innosti a vytvareji podminky pro genera¢ni kontinuitu, pro ndvaznost
socidlniho vyvoje atd. Trvald mista jsou predpokladem dalSi reprodukce lidi a vysSiho
uspokojovani potieb. RozliSujeme sidelni utvary venkovské a méstské.
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Venkovsky prostor zajist'uje bydleni cca pro 1/3 az 2/3 obyvatel zemé a rekreaci téméf
pro vSechny. Organizuje se zde zeméd¢€lska vyroba, tézba nerostll, primyslova vyroby i dalkova
doprava.

Méstsky prostor zajist'uje predevsim hospodaiskou, kulturné spolecenskou a politicko-
spravni funkci.

9.2 SESKUPOVANI SIDELNICH UTVARU

Pti vyvoji sidelnich soustav dochdzi k seskupovani sidelnich utvari a pohybu
obyvatelstva. Vyznamnym projevem rozlozeni obyvatelstva v sidelni struktufe je seskupovani
sidelnich utvarti do urcitych prostorovych seskupeni. Jiz klasickou zménou prostorovych forem
organizace spolecnosti je urbanizace a aglomerace.[1,2,3]

- urbanizace je mnohostranny socialné-ekonomicky a geograficky proces smétujici k
ristu mést, zvétsovani podilu osob Zijicich ve méstech a migraci obyvatelstva z venkova
do mést, urbanizace ma vliv na spotfebu, coz musi zajimat obchodniky,

- aglomerace je uspotadani osidleni vznikajici vtahovanim venkovskych sidelnich utvart

do rostoucich méstskych tzemi.

Aglomerace vytvareji monocentrické a polycentrické systémy osidleni.

Monocentricky systém piedstavuje existujici vyrazné centrum v uzemi zaloZzené na
primyslovém potencidlu a jeho obsluzné funkci. Mnoho lidi zde dojizdi za praci a jinymi
zalezitostmi, je zde hustd dopravni sit’ a projevuje se vyrazna nadiazenost nad ostatnimi
sidelnimi Utvary.

Polycentricky systém vznikd integraci né€kolika sidelnich utvard spojenych silnymi
vzajemnymi funkénimi vazbami, energetickymi a dopravnimi systémy, ob¢anskou vybavenosti
atd.

Dlouhou dobu piisobil na urbanizaci rozvoj pramyslu, historicky v dob¢ od primysloveé
revoluce (polovina 18. stol.) az po 50. 1éta 20. stol., kdy se trh vyrobce zménil na trh spotiebitele
a kdy se prudce zacaly rozvijet sluzby. Soudoby proces urbanizace je jiz vice spjat s tercidrni
sférou. Terciarni sektor potiebuje ke svému rozvoji urbanizaci a stimuluje ji obdobné jako difive
industrializace. Maloobchod jako soucast terciarniho sektoru je uzemné zavisly na vyvoji
sidleni soustavy, jejiz regiondlni struktura nabizi rozdilné moZnosti rozvoje maloobchodu
navazujici na venkovsky a meéstsky prostor a Zivotni Groveinl obyvatelstva, jeho potieby,
preference a koupéschopnou poptavku.

9.3 CESKA SIDELNi SOUSTAVA

Obecné tendence ve vyvoji sidelni soustavy platily i u nas. Také v CR dochazelo k
soustied’ovani spolecenskych aktivit do urcitych lokalit, vznikaly regionélni struktury riizného
hospodaiského vyznamu a aglomerace.

Na vyvoj Ceské sidelni soustavy mé€ly vliv dva principy, a to princip spadovosti a princip
stiediskovosti. Princip spadovosti byl zaloZzen na soustfed’ovani podnikatelskych aktivit a
jinych lidskych aktivit do pfiznivé polozenych sidel - stiedisek. Oba dva principy tedy spolu
uzce souvisely Spadovost ma urCitou hierarchii a stupné, ktera vtiskne danému sidelnimu
utvaru konkrétni obsluznou funkci obcanské vybavenosti jako soucast socialni vybavenosti
mést.[1,2,3]

1. stupen (vétSi vesnice a mala mésta)
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Vznikl z venkovského osidleni s nejmen$im obsluznym obvodem (farni obvody,
Slechtickd panstvi, trhy). Jejich spadova funkce byla posilena v 50. a 60. letech vystavbou
zdravotnich stiedisek, zfizovanim zakladnich skol apod. Dnes se kviili intenzivnéjSim projeviim
urbanizace a ubytku venkovského obyvatelstva n€kterych lokalit uvazuje o jejich zruseni.

2. stupen (mésta byvalého okresniho vyznamu)

Doposud to byla sidla stavajicich okrest, do kterych byla soustfed’ovana spravni,
kulturni, skolska, zdravotnicka a dal$i zafizeni obCanské vybavenosti. (spadovy dosah cca 12-
15 km). Mnohde jsou vyrazna centra primyslové vyroby.

3. stupen (mésta krajského vyznamu)

Sehravala vyznamnou funkci hospodéiského, kulturniho a spolecenského centra vétsich

oblasti. Byla to a jsou nejvétsi stiediska prumyslové vyroby.

PRIPADOVA STUDIE 9 STREDISKOVA SOUSTAVA OSIDLENI - MODERNI
UTOPIE, NEBO TRADICNI NASTROJ USPORADANI PROSTORU?

Strediskova soustava osidleni u nas po nékolik desetileti pattila k zdkladnim prvkiim Gzemniho
rozvoje. Kostru sidelni sité tvofila hierarchickd soustava tzv. stiediskovych sidel (mistniho,
obvodniho a oblastniho vyznamu). Stiediskové obce byly cilem investic, tvofily ohniska
rozvoje a poskytovaly obcanskou vybavenost pro své spadové uzemi. Stfediskova soustava
osidleni byla n¢kdy mylné oznacovéana jako ,.komunisticky vynalez“. Za zaklad stfediskové
soustavy je povazovdna teorie centrdlnich mist, kterd te$i problematiku prostorového
usporadani sidelni struktury — snazi se vysvétlit pocet, velikost a rozmisténi sidel v sidelni
strukture. Teorii vypracoval v roce 1933 némecky geograf Walter Christaller na zaklad¢ praci
Thiinena (1826) a Webera (1904), pozdé&ji je teorie rozvijena dalsimi (napt. Losch). Christaller
poukazuje na to, ze sidelni systém reaguje na rizné velikostni okruhy klientd dle potieby
obsluznych funkci, tim vysvétluje princip stfediskovosti a zdlvodiuje hierarchicky systém
osidleni. Princip stiediskovosti je zakonity jev, ktery se na struktufe osidleni uréitym
zpusobem projevuje od nepaméti. NejvétSiho uplatnéni se teorie dockala po 2. svétové valce,
princip stfediskovosti se v t¢ dobé stava zdkladem studii rozvoje osidleni v fad¢ evropskych
zemi (napf. ve Francii, Holandsku, Rakousku, Svycarsku). U nas byla teorie centralnich mist,
at’ védomé ¢i nevédomé, pouzita v podobé¢ tzv. stiediskové soustavy osidleni. Dnes jiZ teorie
centralnich mist neni povazovana za obecné platnou, nicmén¢ tivahy o modelovani systému
osidleni na principu stfediskovosti a hierarchizaci sidel nikdy Upln€ nevymizely. Princip
stiediskovosti naléza uplatnéni hlavné ve venkovskych oblastech, kde je potieba zajistit,
alespoii minimalni obsluZnost sidel. Napi. v Némecku je stale pfedmétem feSeni jak vlastni
teorie, tak 1 jeji praktické vyuziti. Byt’ se ve Spolkovych zemich ndzory na uZiti teorie riizni a
jeji uplatnéni po r. 1990 spise klesalo, stale zde patii mezi uvazované néstroje rozvoje regiontl.
Dnes se prevazné setkame s kritikou stiediskového systému, ta se tyka predevsim potlacovani
rozvoje nestirediskovych sidel (i piesto, Ze pouziti stfediskové soustavy jako restriktivniho
nastroje postupné slablo). Vesmés panuje shoda, ze aplikace stiediskové soustavy méla
(zésadni) dopad na sidelni strukturu a vyvoj obci; Casto byva uvadeéno, Ze vlastné vedla k
odsouzeni a zaniku nejmensich sidel, tzv. nestfediskovych sidel ostatnich. Mame-li dnes
raciondlné uvazovat o principu stfediskového uspofadani, neméli bychom se spokojit s
~komunisticky vynéalez“. Nelze zaménovat nazory na stiediskovou soustavu osidleni,
zpusob, jakym byla pouZita, a dopady, které prineslo jeji uplatnéni. Navic, nemame-li
opakovat stejné chyby, neméli bychom na minulost zapominat; stfediskova soustava osidleni
prodélala vyvoj, jiz béhem jeji platnosti se objevovaly rozdilné nazory na zptisob jejiho
uplatnéni a formu, jak ma byt vyuzita.[6]
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Spravni usporadani v CR proslo fadou zmén, coZ se jisté projevilo ve zménach spadovych
poméri. Rada byvalych okresnich mést ¢aste¢né ztratila sviij pfedchozi vyznam. Bude zaleZet
na tom, jaké obsluzné funkce hospodaiského, kulturniho, zdravotniho ¢i Skolského si budou
schopny tato mésta udrzet a dale rozvijet. Naopak krajska mésta budou nabyvat na svém
vyznamu, at’ uz to budou ta byvala ¢i nové vznikla. Tyto zmény se prosazovaly s cilem umoZznit
rozvoj obcanské demokratické spolecnosti a v ramci krajského uspotadani republiky posilit
decentralizacni tendence lokalniho rozvoje.

Na hierarchii spadovosti se vyvijela stiediskovd soustava osidleni, tvofena témito
stiedisky osidleni:

1. stiedisko oblastniho vyznamu (3. stupeii spadovosti - Praha, Brno Ostrava....)

2. stfedisko obvodniho vyznamu (2. stupen spadovosti - Karvina, Opava, Kladno,
Kolin....)

3. stfedisko mistniho vyznamu (1. stupeni spadovosti)

4. nestfediskova sidla trvalého vyznamu (plni nékteré z téchto funkci - pouze vyrobni,
zemédelskou, ubytovaci, rekreacni, lazeniskou apod.)

5. nestfediskova sidla ostatni

CHARAKTERISTIKA CESKE SIDELNI SOUSTAVY

Pokracujici procesy urbanizace ve druhé poloviné 20. stoleti ovlivnily nejen regionalni
rozmisténi obyvatelstva, ale pfedev§im jeho rozlozeni do jednotlivych velikostnich skupin obci
a sidel. Do poloviny devadesatych let se ve vSech krajich vyznamné zvysil podil obyvatelstva
zijiciho ve méstech. Mé&sta pfitom rostla jak vlastnim pfirozenym ptirtistkem, tak pokracujici
migraci z venkova a administrativnim pfipojovanim plivodné venkovskych obci. Naopak podil
venkovského obyvatelstva se trvale snizoval, rychle pokracovalo predev§im vylidiovani
nejmensich sidel.

Z historického hlediska Ize sidelni strukturu Ceské republiky charakterizovat velkou
rozdrobenosti sidel, kterou k 1.1.2010 tvotilo 6 250 obci s pfevahou (téméf 2/3) malych obci
do 500 obyvatel. Mira urbanizace eského osidleni dosahuje 70,3 %. Struktura osidleni Ceské
republiky, kterd vyjadiuje hierarchické usporadani sidel, je vyrazné odlisné od velkych zemi
Evropské unie. V téchto zemich se historicky vyvinula vyznamna metropolitni centra,
ovladajici populaéné silné nebo tizemné rozlehlé regiony. Specifikem sidelni struktury Ceské
republiky je relativné nizky pocet velkomést v osidleni, s tim souvisejici — pii celkové vysoké
mife urbanizace — vyznamné zastoupeni malych a stfednich mést a zna¢na uzavienost dana
pohrani¢nimi pohofimi téméf po celém obvodé Uzemi, kterd vyrazné omezuje piihranicni
vyznam nasich center.

Po roce 1990 Ize zaznamenat ve vyvoji osidleni Ceské republiky n&kolik novych trendd.
Nevelky ptirozeny piiriistek republiky se zménil v trvaly populaéni tbytek a doslo i ke zménadm
v migraéni bilanci regionli a velikostnich skupin obci. Trendové se zaCinaji stale vice
prosazovat suburbaniza¢ni procesy, coz vede k obratu vyvoje obyvatelstva jednotlivych
velikostnich kategorii obci. Po mnoha desetiletich ristu od roku 2000 ubyva obyvatel v
méstském prostoru ve prospéch venkova. Nejvétsi ubytky obyvatelstva zaznamenavaji velka
mésta nad 50 tis. obyvatel. Podil venkovského obyvatelstva naopak téméi ve vSech krajich
mirn¢ vzristd. Migracné nejatraktivnéjSimi se stavaji mensi a stfedni obce (s 500-5000
obyvateli), a to pfedevsim v zazemi velkych mést. [8]
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9.4 OPTIMALNI VYUZITIi PROSTOROVYCH FAKTORU PRO ROZMISTENI
EKONOMICKYCH AKTIVIT

Znalost sidelni struktury podmifiuje optimalni vyuziti prostorovych faktord umisténi
ekonomickych a podnikatelskych aktivit. Cilem je dosahovat optimalnich podnikatelskych cilt
s minimalizaci vydaji na zivou a zvécnélou préci. Jde o to, aby firma vynalozenim urcitych
prostiedkli - vstupil - dosdhla maxima ekonomickych efektti - vystupti. S tim souvisi spravna
volba lokalizace provozoven (obchodni sité) na zdklad¢ nakladovych analyz vSech faktorti
rozmisténi ekonomickych aktivit. Mezi témito faktory posuzujeme zejména: [3]

Pfirodni podminky a Zivotni prostiedi, které jsou dulezité pro vyrobu, sluzby, cestovni
ruch i dopravu.

Zikladni fondy pfedstavuji stavby, jejich technicka trroven a vyuzitelnost pro urcité
¢innosti.

Technicka infrastruktura je tvofena vodovodni instalaci, kanalizaci, zdroji elektrické
energie, telekomunikacni siti, dopravni infrastrukturou.

Ceny pozemkii jsou vztahovany k trznimu ocenéni mista lokalizace.

Pracovni sily ptedstavuji zdroje pracovnich sil a jejich uroven, ndklady na pracovni silu.

Demograficka struktura obyvatelstva informuje o jeho Zivotni Grovni, pfijmech a
urovni spotieby.

Véda a vyzkum signalizuje moznosti spoluprace s podnikatelskymi subjekty, vznik
technologickych a védeckych park.

9.5 MALOOBCHODNI SIT, JEJi VYZNAM, CLENENi A UZEMNI ORGANIZACE

Na spottebitelském trhu v izemi pisobi cela fada provoznich (prodejnich) jednotek, které
usiluji o pfizenl zdkaznikd. Tomuto souboru provoznich jednotek fikdme maloobchodni sit'.
Maloobchodni sit’ méa svou Uroven a kvalitu, kterd je ovlivnéna uspofdddnim a vzijemnym
propojenim prodejnich jednotek, jejich typem, provozni organizaci a sortimentni nabidkou.
Prodejny, jez patii riznym obchodnim firméam, si navzdjem konkuruji, aby ovlivnily své cilové
zakazniky, soucasné hledaji k upevnéni své pozice na trhu rizné formy kooperace a koordinace
své ¢innosti.

DEFINICE 9 MALOOBCHODNI SiT

Maloobchodni sit” tedy miizeme definovat jako uspofadany soubor (systém) prvki - jednotek,
mezi nimiz existuji vzajemné vazby ovliviiované na jedné strané rozdilnym sortimentem, na
stran¢ druhé sortimentem piibuznym. Tyto vzdjemné vazby mohou mit povahu koordinace
nebo konkurence [upraveno dle 1,3]

Vyznam maloobchodni sité vyplyva ze smyslu maloobchodni ¢innosti, ktera je zamétena
na uspokojovani potieb spotiebitelll. Spotiebitel piedstavuje pro firmu cilovy trh. Uspésné
obchodni firmy zkoumaji chovani spotiebiteld, provadéji prizkum trhu a analyzu modeld
spotfebniho chovéani, aby zjistily, co si jejich zdkaznici pfeji a co potiebuji. Obchodni firmy
napliuji svou podnikatelskou ¢innost a strategii bezprostfedné tvorbou nakupnich podminek.
Nékupni podminky tizce souviseji s dostupnosti maloobchodnich jednotek, s jejich lokalizaci a
rozmisténim.

Odvétvi maloobchodu je podsystémem obchodu, ktery méa zna¢ny vliv na zdravi

ekonomiky. Plisobi na spottebitelském trhu, ktery spole¢né s trhem zprostfedkovatel tvori
obchodni trh a soucasné s trhem primyslovym a statnim vytvaii trh v ndrodnim hospodarstvi.
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Vidime, ze maloobchodni sit’ je subsystémem urcitého ekonomického prostoru, ktery ma
vyrazné vazby na subsystémy dalsi jako jsou pfedevsim velkoobchod, vyroba a domacnosti.

Maloobchodni sit’” neni homogenni soubor, ale mé své ¢lenéni. RozliSujeme nékolik
hledisek tohoto ¢lenéni: [1,3]
1. Z hlediska piisobeni v misté ¢i oblasti 1ze maloobchodni sit’ ¢lenit na zakladni a
dopliikovou

- Zakladni maloobchodni sit’ je v provozu po cely rok, funguje pravidelné a ma
konstantni ak¢ni radius v uzemi.

- Dopliikkova maloobchodni sit’ je vytvafena jednotkami, které jsou pouzivany pro
nabidku pfi kratkodobém a mistnim zvysSeni poptavky (napi. v rekreacnich oblastech
nebo pfi riznych masovych akcich kulturniho ¢i sportovniho charakteru).

2. Z hlediska druhu stanovisté 1ze maloobchodni sit’ ¢lenit na stacionarni a ambulantni

- Stacionarni maloobchodni sit’ ma pevné stanoviste.

- Ambulantni maloobchodni sit’ m4 jednotky, jez své stanovisté méni.

3. Z hlediska typu osidleni 1ze maloobchodni sit’ €lenit na venkovskou a méstskou

- Meéstska maloobchodni sit’ nabizi veSkery obchodni sortiment v relativné kratkych
dochdzkovych vzdalenostech, které umozinuji pfesuny zakaznikii mezi prodejnami.
Potyka se s vyraznéjsi konkurenci a méa velmi koncentrovanou poptavku. Specifické
postaveni maji v osidleni ndkupni centra, kterd navazuji na méstskou maloobchodni sit,
ale de facto funguji mimo sidelni utvary.

- Venkovska maloobchodni sit’ realizuje pouze ¢ést trzni spotfeby obyvatelstva diky
spadovosti do mést. Ma méné koncentrovanou poptavku, coz je dano nizkou hustotou
osidleni venkovského prostoru a vyssi obéhové naklady ve srovnani s méstskou siti.

Podle sortimentu se maloobchodni sit’ dale c¢leni na sitt potravinafskych a
nepotravinarskych  jednotek,  smiSenych,  plnosortimentnich,  Sirokosortimentnich,
kombinovanych, specializovanych a uzce specializovanych. Toto ¢lenéni je dusledkem
specializace jednotek v maloobchodni siti.

Razné varianty sortimentni specializace, jeji mira a provozni feSeni jednotek vytvofily
pestrou strukturu maloobchodni sité, jeji nabidku a prodej zboZi.
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10 PRINCIPY RESENI A USPORADANI MALOOBCHODNI
SITE

Cilem studia kapitoly je osvojeni principi rozvoje maloobchodni sité¢ s ohledem na
spadové poméry, respektovani akéniho radia prodejen, provozni a prostorovou koncentraci,
rovnomérnost v rozmisténi maloobchodni sité a uroven obchodni vybavenosti, optimalizace
maloobchodni sit¢ a na zakladni vyvojové tendence v maloobchodni siti.

Kli¢ové pojmy a vyrazy: Sméry vyvoje maloobchodni sité, ¢lenéni dle Tietze, ak¢ni
radius, ndkupni spad, rovnomérnost rozmisténi jednotek, provozni a prostorova koncentrace,
hierarchie fesSeni maloobchodni sité, stupné obchodni vybavenosti.

10.1 VYVOJOVE TENDENCE V MALOOBCHODNI SITI

V priabéhu vyvoje maloobchodu a zivotniho cyklu maloobchodnich jednotek se ustélila
délba Cinnosti mezi Sirokosortimentnimi jednotkami a specializovanymi prodejnami.

Tato délba ¢innosti vychazi ze dvou zakladnich ptistupi ke specializaci, o kterych jsme
jiz hovotili ve 2. kapitole. Pfipomenime si je: [2]
-princip frekvence spotifeby a charakteru spotieby,
-princip vyrobniho pivodu zboZi.

Frekvence spotieby a jeji charakter smétfuje ke koncepci Sirokosortimentnich jednotek
se zboZim masové spotieby. Tyto jednotky tvoii jadro maloobchodnich siti, charakter jejich
zbozi nema velké sezonni ani frekvenéni vykyvy v poptavce. Tento typ prodeje ma pocetné;si
vazby na dodavatele a vy$si naroky na progresivni technologii obchodniho provozu nahrazujici
pomoci prodejnich ploch zivou praci. Frekvence spotieby a pozadavky zakaznikli na souborny
nakup odpovidaji velkokapacitnim jednotkam.

Vyrobni pivod zbozi, jeho vlastnosti a uziti sméfuje ke koncepci specializovanych
auzce specializovanych jednotek nabizejicich zboZi ob¢asné a dlouhodobé spotieby, které bylo
pro svou pomalej$i poptavku ,,odstranény* z profilu jednotek Sirokého sortimentu. Prodej
v téchto jednotkach je spojen s vysokou odbornosti persondlu a Sirokou Skalou potfebnych
sluzeb.

Zékladnimi obecnymi trendy ve vyvoji maloobchodnich siti jsou: [2,5]

-diskontni orientace,
-obchod v obchodé (shop - in - shop),
-zastaravani obchodni sité (store - erosion).

Diskontni orientace.

Prvky diskontu se v obchodni politice firem projevuji s riznou intenzitou. Neni
jednoduché ptesné vymezit hranice mezi klasickymi diskontnimi prodejnami (hard-
discountem) a diskontné orientovanymi prodejnami (soft-discountem). Prvky diskontu najdeme
i u jinych prodejen nez diskontnich. Caste¢na diskontni orientace je velmi astd i u
velkokapacitnich jednotek Sirokosortimentniho zaméfeni a je spojena s témito atributy: nizké
provozni néklady, dobrd logistickd feSeni, rozSifena vertikdlni kooperace, ptevaha zbozi
s rychlou obratkou, niz§i ceny a pruznd cenova politika, samoobsluznad forma prodeje a
omezeny rozsah sluzeb, velka prodejni plocha, relativné levna stavba a pozemek, dostatecné
parkovaci plochy atd. Velkokapacitni jednotky typu supermarket a hypermarket maji podminky
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pro uplatiovani diskontnich prvkli, nebot’ mohou vyuzivat efekt plynoucich z provozni
koncentrace.

Obchod v obchodé

Znamena vyuziti prondjmu velkokapacitnich jednotek pro vyrobce a velkoobchodniky ¢i
jiné maloobchodniky pro prodej zbozi. Zvlasté vyrobci znackového zbozi vyuzivaji moznosti
ptfimého kontaktu se zakaznikem. Dulezité je, aby pronajimatel vytvotil vhodnou koncepci
prodeje z hlediska sortimentni nabidky zbozi, ktera by ladila s jeho podnikatelskou strategii.
Nékdy spojujeme koncepci shop-in-shop s prodejem riznych znacek stejného sortimentniho
druhu zbozi na prodejni plose. Vytvaieji se tak "znackova oddé€leni" napt. v obchodnich
domech.

Zastaravani maloobchodni sité

Uzce souvisi s vyvojovymi tendencemi v maloobchodnich sitich a je diisledkem stavebné
urbanistickych opatfeni mést a obci a zmén v dopravni infrastruktufe. Méni se tak sméry
pohybu zakazniki, dochazi k ubytku zakazniki, coz zptisobuje nejen zastaravani maloobchodni
prodejny jako takové, ale také zmény nabizeného sortimentu apod.

Piiklad 8 CESI A SLOVACI JSOU ,,ZAVISLI“ NA SLEVACH

Cesi a Slovaci v posledni dobé velmi &asto vybiraji svou prodejnu pro nakup potravin a drogerie
podle nabidky vyhodnych slev a akénich cen. Vyrazné se tim odliSuji od priméru svého
regionu, tj. zemi stfedni a jthovychodni Evropy.

V Cesku ,,zavislost zakaznik® na slevach dosahla dokonce takové miry, Ze ptitomnost akénich
cen na prodejné je pii vybéru prodejny potravin a drogerie dulezitéjsi nez diivéra zdkaznikl v
celkové nizké ceny v jejich oblibené prodejné. Cesko se zaroven stalo — v regionu stfedni a
jihovychodni Evropy — zemi, ve které je vyznam celkové cenové image prodejny pro zakazniky
nabizeného sortimentu na vybér prodejny.

V CR nakupuje v hypermarketech 44 % doméacnosti, v diskontech 21 % a v supermarketech 18
%. V diskontech nejvice nakupuji ve stiedni Evropé polské domécnosti (36 %) a mad’arské
domacnosti (20 %). Obecné lze fici, Ze v oblibé jsou nejvice velkokapacitni prodejny typu
supermarket, hypermarket a diskont, coz potvrzuje vyvojovy trend diskontni orientace.[4]
,,SHOPPING MONITOR CEE 2012

Z hlediska oc¢ekavaného budouciho vyvoje maloobchodni sité je zndmo jeji ¢lenéni dle
némeckého ekonoma Tietze, ktery ji ¢leni na sit’ primarni, sekundarni, terciarni a kvartérni.
Podivejme se nyni na jeji jednotlivé ¢asti: [7]

Primarni sit’ zahrnuje tradic¢ni, klasické provozni typy, jako jsou specializované prodejny a
obchodni domy, které budou ztracet na svém vyznamu,

Sekundarni sit’ pfedstavuje relativné nové provozni typy zalozené na samoobsluzné formé
prodeje, patii mezi n¢ supermarkety a hypermarkety a odborné velkoprodejny, od nichz se
ocekava dynamicky rist,

Terciarni sit’ je provozovana bez prodejnich ploch pomoci progresivnich spojovych a
elektronickych zatfizeni (teletext, zasilkovy obchod, prodejni automaty, virtudlni obchod-
prodej na internetu) a predpoklada se jeji dynamicky vyvoj,

Kvartérni sit’ se bude svym charakterem i lokalizaci odliSovat od ostatnich typii prodejen,
predstavuje skladové 1 vystavni plochy pro specifické zbozi, jako jsou automobily, paliva ¢i
pohonné hmoty.
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Vyvoj v maloobchodnich sitich je v souasné dob¢ charakterizovan transformaci ploch
jiz neaktudlnich typli specializovanych prodejen na odborné velkoprodejny. Stavajici
velkoobchodni plochy se transformuji na maloobchodni, méni se profil prodejen s ndbytkem na
obchodni diim s komplexnim vybavenim domacnosti. Ziva prace je nahrazovana plochami.
Internetové prodejni sité se rozvijeji.

Spotiebitel nakupuje své zbozi v ruznych typech maloobchodnich jednotek. Jeho
preference budou ovliviiovat strukturu maloobchodni sité. Nékteré typy zakaznikt preferuji
velkokapacitni prodejni jednotky, coZ je i odrazem jejich zivotniho stylu a dalSich faktort. Tato
skupina zakaznikl v fad¢ zemi dominuje. Pro urcitou skupinu zakaznikt ptisobi velkokapacitni
prodejny "antimotiva¢né", nebot’ potiebuji osobni kontakt ¢i individualni obsluhu.

Rozdilna névstévnost maloobchodnich jednotek souvisi nejen s §ifi nabidky a potiebou
nakupovani, ale i s dochdzkovou vzdélenosti a dalSimi faktory, které maji vliv na uspotadani
maloobchodni sité.

10.2 PRINCIPY RESENI MALOOBCHODNI SITE

Reseni maloobchodni sité musi zohlediiovat potieby zakaznikt. Konkrétni rozmisténi
maloobchodnich jednotek navazuje na strukturu a charakter sidelni soustavy a typ sidelniho
utvard. V ramci sidelniho utvaru se rozhodovani vedou smérem k ndvaznosti prodejen na ostatni
jednotky, na pohyb zakaznikd, dopravni dostupnost atd. Rozhodovani obchodnich firem o
lokalizaci jednotek predchézeji izemni a trzni analyzy, jejimz cilem je urcit poptavku lokality,
moznosti konkurence i1 urceni kapacity vlastni uvazované jednotky. K tomu jsou vyuzivany
rizné metody, jejichz aplikace je jiz nad ramec tohoto kurzu a se kterou se seznamime v kurzech
navazujicich (Obchodni spolecnosti). Nyni si pfiblizime zékladni souvislosti dané
problematiky.

Za zakladni principy feseni a uspoiadani maloobchodni sité€ jsou povazovany akéni radius
a dostupnost, nakupni spad, rovnomérnost v rozmisténi maloobchodnich jednotek, koncentrace
maloobchodni sité a hierarchie v feSeni maloobchodni sité. [1,2,]

10.2.1 AKCNI RADIUS A DOSTUPNOST

Akeni radius (z4jmova oblast) je tou casti okoli maloobchodni jednotky, ve kterém
pusobi a pro které zajist'uje nakupni podminky. Akéni radius je predstavovan uréitym poctem
potenciondlnich zdkaznikii, jez svymi nadkupy mohou zajistit plynuly a efektivni provoz
maloobchodnich jednotek.

Ak¢ni radius ma své hranice.[2]

Maximalni hranice ak¢niho radia je déna kapacitou prodejny, schopnosti dosahnout urcitého
vykonu a dostupnosti neboli dochdzkovou vzdalenosti.

Minimalni hranice je vymezena minimalni moznou rentabilitou prodejny, ktera zajiStuje jeji
efektivni reprodukci a minimalni zisk.

Akeni radius jako zajmova oblast prodejny je ovlivnén mnoha dal$imi faktory: poctem
obyvatel, hustotou osidleni a charakterem zastavby, strukturou obyvatelstva, charakterem
sortimentu a frekvenci poptdvky a spadovymi poméry. Skutecnd oblast pisobeni prodejny je
rovnéZ odrazem konkuren¢niho prostfedi, tzn. jakou ma jednotka pozici ve vztahu k prodejndm
sortimentné blizkym.

Vztah hustoty osidleni a akéniho radia se projevuje v tom, Ze ¢im je vétsi hustota
osidleni, tim mensi je akéni radius jednotky a naopak, soucasné se zmensuje dochazkova
vzdalenost. Klesajici nebo rostouci hustota obyvatel ovlivituje frekvenci poptavky. Riist hustoty
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logicky znamena zvySujici se frekvenci poptavky, klesajici hustota osidleni pfedstavuje pokles
navstévnosti zdkaznik.

Pro zékaznika ma velky vyznam dochazkova vzdalenost. Vyjadiuje se piijatelnym
casem, ktery je zakaznik ochoten pfekonat za svym nakupem. Pfijatelny cas je socidlné-
ekonomické veliCina, nebot’ na ni ptisobi zvyklosti lidi, dopravni a ekonomické podminky
obyvatelstva i rozdilny druh poptavaného zbozi. Diilezity je také vztah mezi urovni nabidky a
dochazkovou vzdalenosti. Obecné plati, jestlize roste tiroven nabidky i sluzeb poskytovanych
prodejnou, zlepSuje se jeji image a roste zdjem zakaznikd o tuto prodejnu a také dochazkova
vzdalenost.

10.2.2 NAKUPNI SPAD

Nékupni spad ptedstavuje realizaci ¢asti vydaju (koupéschopné poptavky) obyvatelstva
v jiném misté nez v misté jeho bydlisté. Existence ndkupniho spadu ma fadu pficin. V uz§im
slova smyslu se jedna o mobilitu obyvatelstva, ktera se projevuje cestovanim lidi za
zaméstnanim, do $kol, zdravotnickych zafizeni, za urady, za rekreaci apod. V SirSim slova
smyslu zde ptsobi charakter struktury osidleni, proces urbanizace, zmény v technické a socidlni
infrastruktufe a s tim souvisejici nakupni moznosti obyvatelstva a rozdilné nakupni podminky.
Rozlisujeme vné&jsi a vnitini nakupni spad.[2,3,6]

Vnéjsi nakupni spad predstavuje uzemni piesuny koupéschopné poptavky v
maloobchodé mezi jednotlivymi sidelnimi Utvary, tj. mezi mésty a méstecky a vesnicemi.
Nékupni spad mize mit povahu kladného ndkupniho spadu nebo zaporného. Vnéjsi kladny
nakupni spad znamena pfiliv koupeschopné poptivky a je dasledkem realizace vydaji
obyvatelstva z jinych sidel v daném sidelnim utvaru. Vné&jsi zéporny nakupni spad je disledkem
odlivu koupéschopné poptavky, tzn. realizace vydaji obyvatelstva sledovaného sidelniho
utvaru v jinych sidelnich utvarech.

Vnitini nakupni spad (rovnéZ kladny nebo zaporny) se projevuje piesunem Casti
vydajii obyvatel v maloobchod¢ mezi jednotlivymi ¢astmi sidelniho utvaru resp. mezi stupni
obchodni vybavenosti, tj. mezi okrsky, méstskymi ¢tvrtémi, obvody a centrem.

VYMEZENi NAKUPNIHO SPADU

Nakupni spad je vysledkem kladnych a zapornych piesunt vydaji a oznacujeme ho jako
saldo nakupniho spadu, které pak celkové mize byt kladné nebo zdporné, podle toho které
sméry presund dominuji. Na objem, intenzitu a smér ndkupniho spadu ptisobi fada faktort.
Mohou to byt riizné specifické podminky sidelnich utvard, jako jsou hospodaiské, geografické,
urbanistické, socialn¢ demografické apod. Jednotlivé lokality se mohou napft. lisit:

-kapacitou a atraktivitou obchodni site, tzn. irovni ndkupnich podminek,

-funkci a vyznamem sidelniho utvaru v soustavé osidleni, jeho administrativné-spravnim
postavenim, velikosti sidelniho ttvaru,

-zastoupenim a podilem jednotlivych odvétvi narodniho hospodaistvi,

-spolecenskou funkei sidelniho utvaru,

-demografickou strukturou obyvatelstva, jeho profesnim slozenim, pracovnimi ptilezitostmi,
urovni zivotniho prostiedi,

-kvalitou komunikaci, dopravnim spojenim, parkovacimi mozZnostmi, stupném motorizace
apod.

Nakupni spad mizeme vyjadfit:[2]

a) absolutné
b) relativné
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Ad a) Absolutni vysi salda ndkupniho spadu vycislime v K¢ jako rozdil mezi skuteCnym
maloobchodnim obratem lokality a kupnimi fondy:

NSLk = MO Lk - KF

NS Lk saldo ndkupniho spadu ve sledované lokalit¢,

MO Lk roc¢ni skute¢ny maloobchodni obrat realizovany v lokalité,

KF Lk kupni fondy sledované lokality (primérny maloobchodni obrat na 1 obyvatele za rok
vysSiho tzemniho celku x pocet obyvatel lokality), je vhodné upravit ukazatel o
regionalni rozdily kupni sily obyvatelstva tj. indexem kupni sily.

Ad b) Relativni vysi salda ndkupniho spadu vypocéteme jako podil salda ndkupniho spadu na
kupnich fondech (v %):

%NS Lk = MOLk - KFLk /KF Lk x100

Z duvodl SirStho uplatnéni se pouziva tzv. ukazatel miry realizace vydaji
obyvatelstva, ktery méfi intenzitu a smér nakupniho spadu. [3]

MRLk = MOLk/ MO Lk X100

MO Lk roc¢ni skute¢ny maloobchodni obrat realizovany v lokalité,
MO’Lk rocni teoreticky maloobchodni obrat lokality (viz kupni fondy).

Intenzitu a smér nakupniho spadu vyuzivame pii hodnoceni spadovych pomérii lokality
a pti odhadu planu prodeje nové vzniklych maloobchodnich jednotek €i pfi rozhodovéni o
lokalizaci prodejen pii odhadu kupniho potencialu lokality.

10.2.3 ROVNOMERNOST ROZMISTENI MALOOBCHODNI SITE

Abychom dosahli efektivniho provozovani maloobchodnich jednotek, je nutné
rozmistovat je v prirozenych centrech osidleni a spadového tzemi. Jen tak si vytvofime
optimalni podminky pro zajisténi dostatecného objemu obratu a rentability.

Tuto rovnomeérnost chapeme jako rovmovahu mezi potencidlem koupéschopné
poptavky a kapacitou maloobchodni sit€¢. Musime zvazit, zda v lokalité existuji pro nas jeste
volné zdroje koupéschopné poptavky v daném konkuren¢nim prostiedi. Princip rovnomérnosti
je napliiovan praveé konkurenci mezi firmami a bojem o zékaznika. Jestlize je koupéschopna
poptavka vyssi nez kapacita maloobchodni sité, pak dochazi ke znacnému zatizeni prodejnich
jednotek a nevyuziti potencionalu obratu, nebot’ zakaznik znechucen napt. dlouhymi frontami
odchazi za nakupem jinam. JestliZe je kapacita maloobchodni sité vyssi nez odpovida potencial
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—

koupéschopné poptavky, firmy pracuji ve velmi silném konkuren¢nim prostfedi, nemohou
vyuzit své provozni kapacity ani dosdhnout pottebného vykonu. Diive nebo pozdéji bankrotuji
a odchazeji z trhu.

10.2.4 KONCENTRACE MALOOBCHODNI SITE

Koncentrace ma dvé stranky, a to provozni a prostorovou neboli uzemni.[2]

Provozni stranka koncentrace sméiuje sdruzovani nabidky do jedné, ptipadn¢ mensiho poctu
jednotek. Stupen koncentrace je zavisly na hustoté osidleni a piijatelné dostupnosti pro
zékaznika dané charakterem sortimentu. Projevem provozni koncentrace je zvySovani
prumérné velikosti prodejen.

Prostorova (iizemni) stranka pfedstavuje soustfed’ovani provoznich jednotek maloobchodu
do center osidleni a bytové zastavby ¢i mist s pfirozenym nakupnim spadem. Nejcastéji se
projevuje vznikem nakupnich center.

Ob¢ stranky spolu Uzce souviseji a pusobi na ekonomické ukazatele maloobchodnich
jednotek a celkovou finanéni situaci firmy. Jde tady o vztah mezi nakladovosti provozu a
optimalni velikosti maloobchodni jednotky z hlediska jejiho provozu a zakazniki.

10.2.5 HIERARCHIE v RESENI MALOOBCHODNI SITE (TZV. PRINCIP STUPNOVITOST!)

Princip stupniovitosti vychazi z hierarchie frekvence uspokojovani potieb zakaznikl
zbozim denni, ¢asté a obCasné poptavky. Pti rozhodovani o umisténi maloobchodni jednotky je
nutno tento vztah respektovat. Plati tady nasledujici zavislosti:
poti‘eba - frekvence poptavky - dochiazkova vzdalenost - umisténi jednotky

Princip hierarchie se odraZi v feSeni obchodni vybavenosti sidelnich tvarti. Obchodni
vybavenost je soucasti obCanské vybavenosti tzv. socidlni infrastruktury, ktera svymi
obsluznymi funkcemi ma podil na utvareni vyznamu a pfitazlivosti sidelniho tvaru.

Pti hodnoceni nakupnich mist ve mésté se zpravidla vymezuji ti1 hlavni typy nakupnich
obvodi. Patfi mezi né centralni obchodni obvod, sekundarni obchodni obvod a ndkupni ulice
vcetné samostatnych skupin jednotek na trovni okrski. Toto vymezeni se lisi velikosti mésta
¢i lokalnim pojetim maloobchodu

Zékladnim prvkem sidelnich tvarti je obytné skupina, jez se skldda z n€kolika obytnych
domil. N&kolik obytnych skupin pak vytvari obytny okrsek. Obytny okrsek je povaZovéan za
nejmensi prostor pro realizaci jednotek maloobchodni sité. Obytny okrsek je také spjat s
vybavenost. Ve vétSich sidelnich utvarech se dale setkavame s obvodovou a ¢tvrtovou neboli
sektorovou obchodni vybavenosti. [2,3,6]

Zakladni (okrskova) vybavenost

Jednotky urcené pro tzv. okrskovou vybavenost by mély zajistit nabidku zbozi denni a velmi
Casté poptavky. Realizace vydajli obyvatelstva je zde omezenda, vzhledem k zipornému
nakupnimu spadu, ktery je dasledkem dojizd’ky za zamé&stnanim, do Skol ¢i vybavenéjSich
nakupnich center. Nejvhodnéjs$im typem maloobchodni jednotky jsou plnosortimentni nebo
Sirokosortimentni prodejny potravin, u vétSich okrski velkoprodejna typu supermarket, u
mensSich spiSe smiSend prodejna. U nejvétSich okrskii jsou vhodné i prodejny typu lahtdek,
obcerstveni, cukrarny, specializované jednotky ovoce-zelenina, maso-uzeniny, resp. i prodejny
pramyslového zbozi se Sirokym sortimentem domacich potieb, drogerie apod. V nové sidliStni
zastavbe se lokalizace jednotek zakladniho stupné soustied’uje do obchodnich stiedisek.
Sekundarni (obvodova) vybavenost
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Sekundarni vybavenost se uplatiuje ve vétSich sidelnich tutvarech s delsi dochazkovou
vzdalenosti do centra. Velky vyznam ma vzajemna poloha centra a obvodu i jejich pfitazlivost.
Pokud se jedna o mensi mésto nebo je centrum pro zédkazniky snadno ptistupné z okrajovych
casti mésta, lze pocitat s mensi efektivnosti obvodového mezistupné obchodni vybavenosti.
Charakteristickou prodejnou obvodové vybavenosti pro prodej potravin je velkoprodejna -
supermarket, posilena samostatnymi specializovanymi prodejnami Ovoce-zelenina, maso-
uzeniny, lahidky, cukrarna, obcerstveni, polotovary apod. Prodeji nepotravinarského zbozi
vyhovuji na této urovni jak Sirokosortimentni, tak specializované jednotky. Optimalni troven
obvodové vybavenosti 1ze také feSit menSim obchodnim domem, resp. hypermarketem nebo
soustiedénim vyse uvedenych jednotek do nakupniho centra. Cim vétsi je obvod, tim lepsi je
uplatnéni specializovanych jednotek.

Ctvrtova (sektorova) vybavenost

Vznikd ve velkoméstech, kde je méstské centrum pfiiliS vzdalené nebo jiz nevyhovuje
kapacitnimi moznostmi na uspokojeni poptavky. Vhodnymi jednotkami je hypermarket nebo
velkoprodejna potravin (supermarket) doplnénd specializovanymi a Uzce specializovanymi
prodejnami a obchodni diim ¢i obchodni stfedisko. Zastoupeni specializovanych prodejen by
melo odpovidat mistnim podminkdm a rovnéZz centralni vybavenosti mésta témito prodejnami.
Ze specializovanych prodejen jsou pro tento stupen také vhodné jednotky, které z prostorovych
a provoznich diivodu nelze do centra umistit, jako jsou napt. nabytek, automobily, stavebniny
apod.

Centralni vybavenost

Centralni vybavenost zajistuje nejvyssi stupein obchodni vybavenosti mést. Méstské centrum
vzniklo historickym vyvojem. Je to ¢ast mésta, kterda ma kromé svého historického vyznamu
obvykle vyznam architektonicky, stavebni, urbanisticky, spravni ¢i podnikatelsky, nebot” jsou
zde soustfedény mnohé dileZité instituce jak statni tak soukromé. Centralni ¢asti mést nemaji
stejné funkce, je to dano velikosti mésta a jeho spravnim postavenim. Centrum muze byt
tvofeno naméstim, hlavni ulici nebo celymi sektory v rdmci velkomést. Od méstského centra
musime odlisit tzv. historické jadro mésta a obchodni centrum, ne vzdy se jedna o totoZna mista.
I kdyz vétSinou jsou historicka jadra soucasti méstského centra. Obchodni centrum je tou ¢asti
meéstského centra, kde se nachazeji obchodni jednotky s nejvyssi frekvenci zakaznikt tvorené
hlavnimi obchodnimi ulicemi a naméstimi. Ukolem centra je uspokojit zakladni, ¢astou i
obcCasnou poptavku obyvatel, ktefi v ném bydli trvale a obyvatel spadovych oblasti a dalSich
navstévniki, zejména turistu.

Pro uspokojeni poptavky po potravinarském sortimentu slouzi velkoprodejny potravin
(supermarkety), casto v ramci obchodnich domli a fad specializovanych a tzce
specializovanych prodejen. Poptavku po nepotravinaiském sortimentu zajist'uji obchodni domy
vcetné velkokapacitnich Sirokosortimentnich jednotek a specializovanych a uzce
specializovanych prodejen. Prodej ve stacionarni siti obohacuje sezonni prodej obcerstvent,
kvétin, upominkovych predmétli, ndpoji, ovoce apod.

Obchodni centra velkych mést jsou spojena s typickymi znaky, jako jsou ndkupni centra
typu pasazi, galerii nebo péSich zon.

Piehled zakladnich charakteristickych znaku jednotlivych stupiid obchodni vybavenosti
nam umoznuje tabulka 10-1.
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Tabulka 10-1Charakteristika jednotlivych stupiiti obchodni vybavenosti uvnitf sidelniho titvaru

Stupné Pocet Odhad MR v | Nakupni Doporucované typy prodejen
obchodni obyvatel % spad,
vybavenosti cca Vv tis. prevazujici
saldo NS
Zékladni 1-10 potraviny: zaporny e smisena prodejna
(okrskova) MR (60-80 ) e plnosortimentni prodejna potravin
nepotraviny (supereta)
MR (25-40) e supermarket
e prodejny typu cukrarna, lahidky
e Sirokosortimentni prodejna
nepotravinaiského zbozi
Obvodova 10-50 potraviny: zaporny e prodejny zakladni obchodni vybavenosti
MR (70-100) +
nepotraviny: e specializované prodejny
MR (30-75) nepotravindiského zboZi
Ctvrtova 40 a vice potraviny: zaporny/klad |e prodejny obvodové vybavenosti
(sektorova) MR (90-115) ny +
nepotraviny: e specializované a tzce specializované
MR (70-120) prodejny nepotravinai'ského zbozi
Centralni zalezi zalezi na zaporny/klad |e prodejny ¢tvrtové vybavenosti
(celoméstska) na stupni velikosti mésta | ny e obchodni domy
spadovitosti | a struktufe e Tzce specializované prodejny rizného
osidleni sortimentu
e sezonni prodej (obCerstveni, upominky,
kvétiny)

Zdroj: zpracovano dle [2,3]

VYBAVENOST VENKOVSKYCH SIDELNICH UTVARU

Vybavenost zalezi na velikosti sidelniho utvaru, a to jedna-li se o venkovské sidelni
Gtvary nestfediskového charakteru nebo naopak. Uroven vybavenosti je obvykle
jednostupiiova.
Venkovské sidelni utvary nestiediskového charakteru nemaji obsluznou funkei pro své okoli.
Pievladd zde zaporny ndkupni spad (u potravindiského zbozi cca 60-80 % vydaji, u
nepotravinarského cca 20-40 % vydaji podle toho, jaka je mobilita obyvatelstva a hustota
osidleni). V rekreacnich oblastech miize byt mira realizace v sezonnim obdobi vyssi. Vhodnou
prodejnou je prodejna smiSen¢ho zbozi, resp. pojizdnd prodejna. V zavislosti na velikosti
venkovského sidla je moZzné uplatnit prodejnu typu supereta doplnénou specializovanymi
jednotkami potravin, ptipadné Sirokosortimentni prodejnou pramyslového zbozi.
Venkovské sidelni utvary mistniho vyznamu maji obsluznou funkci cca v okruhu 5 km.
Mohou efektivné uzivit prodejny s pestiej$i nabidkou zbozi. Jsou to jak Sirokosortimentni
prodejny potravin tak i specializované, jakozto Sirokosortimentni prodejny nepotravinaiského
zbozi. S rastem téchto venkovskych sidel, roste 1 poZzadavek na vyssi troven vybavenosti, coz
je mnohdy feSeno vznikem venkovskych nédkupnich stredisek.

10.2.6 UMISTENI MALOOBCHODNICH JEDNOTEK V SIDELNICH UTVARECH

Umisténi maloobchodni jednotky v konkrétnim sidelnim utvaru zohlediiuje nadvaznost
prodejny na ostatni obchodné provozni jednotky, ptfihlizi k pohybu zakaznikii, dopravni
infrastruktufe i stavebné technickému feseni komunikaci.

Podle stupné navaznosti obchodné provoznich jednotek rozliSujeme nasledujici
umisténi: [2,3]
Samostatné umisténi se vyskytuje nejcasteji v malych obcich a na sidlistich.
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Skupinové umisténi znamena soustfedéni jednotek v urCitém misté. Mulze jit o
monosortimentni feSeni (jednotky stejného zaméfeni) nebo polysortimentni (jednotky rizného
zaméieni). Skupinové feSeni rozmisténi maloobchodnich jednotek muze mit charakter
rozptyleny nebo soustfedény, nahodily nebo planovité feseny.

Podle stavebné technického feseni jednotek se jedna o umisténi v bytovych objektech,
které jsou soucasti obchodni ulice, obchodni tfidy ¢i ndmésti. Specifickou skupinu piedstavuji
pesi zony nebo pesi obchodni ulice a v samostatnych provoznich objektech, jako jsou obchodni
domy, velkoprodejny potravin, hypermarkety, nakupni centra apod.

PESI ZONY OBCHODU

Vznik péSich zon obchodu je spjat s rozvojem maloobchodni sit€¢ od 60. let 20. stoleti.
Jejich cilem bylo vytvofit nerusené prostfedi pro ndkup zakaznikli. V pési zoné je omezena
nebo zcela vyloucena doprava. Zéna je tvorena ulicemi, pasazemi, naméstimi, parky apod. nebo
ji mohou vytvaret uzaviena nakupni centra. Vesmés jsou zde soustiedény specializované a uzce
specializované maloobchodni jednotky. Naopak se zde neumistuji prodejny se sortimenty,
které maji velké naroky na zastavéné plochy, vyzaduji odvoz zbozi zdkaznikem, vyzaduji ¢etné
zasobovani, narusuji nebo znecistuji zivotni prostfedi. MiiZze se jednat napt. o stavebniny,
prodejny nabytku apod.

OBCHODNI STREDISKA (OBCHODNI CENTRA, SHOPING - CENTERS)

Dnesni podoba obchodnich stiedisek vznikla z trzist' a bazard, které byly ve sttedovéku
mistem soustfedéné nabidky zbozi, sluzeb i kulturnich atrakci. Tato trziSt¢ vznikala na
dilezitych dopravnich kfizovatkéch, kde plnila obsluznou funkci nejen pro mistni zdkazniky,
ale 1 obyvatelstvo §irSiho spadového okoli. Obchodni stfediska se mohou dobie uplatnit na
vSech urovnich obchodni vybavenosti, a to jak okrskové, obvodové 1 centralni. Vznikaji
spontann¢ nebo planovité (ndkupni centra).

V centrech mést 1 méstskych obvodi jsou obchodni centra obvykle spojena s
komplexnimi obsluznymi funkcemi, mezi néZ patii spolecenské i kulturni akce, vytvoreni pési
zony Ci pasazi. Jejich cilem je vytvofit obdobné ptitazlivé ndkupni podminky, jak se o to snazi
rizna predmeéstska ¢i priméestska nakupni centra nebo regionalni ndkupni centra, ktera se v 80.
letech minulého stoleti stala nedilnou souc¢asti obchodni vybavenosti vyspélych zemi svéta. V
téchto regionalnich centrech sehravaji hlavni roli hypermarkety, specializované i universalni
obchodni domy a odborné velkoprodejny. Nabidku dopliiuji a pfitazlivost daného nakupniho
mista zvySuji specializované prodejny s rozmanitym sortimentem.
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11 ZAKLADY EKONOMIKY MALOOBCHODNIHO
PRODEJE

Cilem studia kapitoly je osvojeni si zékladnich znalosti z oblasti planovani prodeje,
fizeni a planovani zasob vcéetné vybéru sortimentu a realizace prodejnich cen. V této kapitole
se seznamime s faktory ovliviiujicimi obrat, vysi zasob, s metodami planovani zasob i faktory,
které plisobi na ceny.

Kli¢ové pojmy a vyrazy: Rozpocet, ndkupni ceny, obchodni pfirazka, provozni naklady,
plan obratu zbozi, fizeni zasob, fyzicka kontrola zasob, metody pldnovani zasob, zakladni vybér
sortimentu, analyza ABC, analyza potieb zakazniku, hlediska tvorby ceny.

11.1 PLANOVANI A ROZPOCTOVANI PRODEJE

Prodejna bez ohledu na svoji velikost, potfebuje planovani, aby mohla zajistit plynuly
provoz zabezpecujici optimalni nakupni podminky pro své zdkazniky, a aby se vyhnula ztratdm
a udrzela si pfiméfeny zisk. Obchodnik, ktery nevénuje dostate¢nou pozornost planovani, se
muze potykat na jedné stran¢ s nedostatkem penéz na stran€ druhé s nedostatkem zbozi.

Zakladnim néstrojem planovani, fizeni a kontroly maloobchodni jednotky je rozpocet pro
urcité casové obdobi (rok, Ctvrtleti, mésic), ktery musi mit urcité rezervy tak, aby ho bylo
mozno béhem daného obdobi upravovat.

Kazdy rozpocet vznikd v Ucetnictvi a zahrnuje stranu pifijmi a vydaji. Piijmy jsou
tvofeny trzbami za zbozi a sluzby. Vydaje piestavuji naklady spojené s ndkupem zbozi, ztratami
z vyprodejli, mzdami zaméstnancii atd. V tabulce 11-1 vidime zédkladni strukturu piijmové a
vydajové stranky rozpoctu MOJ. Porovnanim konecného piijmu a vSech vydaji vycislime
vysledek hospodateni, zisk nebo ztratu.

Tabulka 11-1 Zakladni rozpo¢tova struktura maloobchodni jednotky

Triby za zboZi a sluzby (pldn prodeje) | Nakup zbozi (pldn zdsob)
Jiné pfijmy Provozni naklady

e persondlni ndklady
najem

propagace

ztraty z prodeje

odpisy

dané, uroky

postovné, telefon
pojisténi

otop, elektrickd energie

Ucetné je dosahovany obrat souétem viech prodejnich cen zboZi, tj. viech nakupnich cen
a obchodnich pfirdazek. Prodejni cena kazdého zboZi tedy obsahuje ndkupni cenu a obchodni
ptirazku, kterd je souctem provoznich nakladii a zisku. Provozni naklady a zisk tvoii hruby zisk
(hrubou ptfidanou hodnotu), ktery si firma piipocitava k nakupni cené€, aby pokryla néklady
spojené s prodejem a vytvofila si zisk. Hruby zisk se oznacuje jako obchodni pFirazka.
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Uspéch obchodniho podnikani je vyjadfen tfemi ekonomickymi kategoriemi - vysi
obratu prodeje a jeho strukturou, tj. nakupni cenou zboZzi a obchodni pFirazkou.

Obrat je ovliviiovan mnoha ¢&initeli. Cinitelé maji povahu subjektivni nebo objektivni:
a) subjektivni ¢initelé jsou obchodné-provozni vykonni pracovnici, management,
b) objektivni ¢initelé piedstavuje spotiebitelska poptavka, sortiment, cena, zasoby zbozi,
technické vybaveni prodejen, forma prodeje atd.

Na vysi nakupni ceny maji vliv naklady na fyzickou distribuci zbozi a mnozstvi
odebirané¢ho zbozi. Nakup ve velkém mnozstvi umoziuje obchodnim firméam vyuzivat slevy,
které jim poskytuji jejich dodavatelé. Tyto slevy jsou dosazitelné pro velké firmy nebo i
kooperace mensich obchodnikt, sdruzenych do ndkupnich alianci.

Druhy slev (rabatu):
cenikové rabaty plati dle katalogového ceniku pro vSechny druhy zboZzi,
sjednané rabaty se vztahuji na vybrané druhy zbozi ¢i sortimentni skupiny,
zpétné vyrocni rabaty se poskytuji pfi prekroceni sjednaného mnoZzstvi,
sezonni rabaty se davaji za odbér pied sezonou, ocenéni rozlozeni rizika mezi dodavatele
1 odbératele (napf. vanoc¢ni zbozi a velikono¢ni zbozi).

P

vvvvv

Obchodni prirazka kryje v rozpoctu stranu piijmu i stranu vydaji. Obchodnik pracuje s
primérnou obchodni pfirazkou sortimentu nebo jednotlivych sortimentnich skupin. Méfitkem
prodejni ceny a ovliviluje vysi mozného zisku. Které slozky rezie 1ze ovliviiovat a snizovat,
aniZ by doslo ke sniZzeni trovné prodeje? Uved'me si nékteré piiklady:

Personalni naklady jsou vyznamnym podilem provoznich naklada (cca 30-50 % nakladi).
Vyse personalnich nakladl je zavisla na formé prodeje a zpiisobu odménovani pracovnikd.
Snizovat personalni naklady pouhym snizovanim platu (absolutné) neni vhodné, byla by to
netcinna a demotivujici politika. U personalnich nakladti nerozhoduje jejich absolutni vyse, ale
jejich podil na jednotce prodeje. Znamena to, Ze persondlni naklady musi rist pomaleji nez
obrat, a tim bude klesat jejich podil na jednotce prodeje a soucasné se budou zvySovat mzdy
zamé&stnanct (viz obecné vztah mezi riistem produktivity prace a ristem mezd).

Najem je funkci obratu, neposuzuje se jeho absolutni vyse, ale jeho pomér k dosazenym trzbam
(podil na jednotce prodeje). Ngjem jako funkce obratu odpovidad lokalizaci maloobchodni
jednotky, formé prodeje a optimalnimu vyuziti provoznich ploch. (preference produktivnich
neboli prodejnich ploch).

Propagacni rezie ma vzestupnou tendenci v disledku rostouci nabidky zbozi a konkurence,
ma charakter variabilnich progresivnich nakladi. V obdobi krize se zpravidla zvySuji promo¢ni
akce obchodniki na podporu prodeje.

Ztraty z prodeje zahrnuji odpisy neprodaného zbozi, ztraty z neplanovanych vyprodejli a
kradeZe. K eliminaci kradeZi ptispiva elektronicka ochrana zboZi nejen u sportovniho obleceni
a vybaveni, obuvi, elektroniky, ale i u prodeje potravindiského zbozi, kde je husty provoz
zékazniki. Jsou vyuzivany monitorované nakupni voziky a konfiguruji se pracovni mista
pokladnich.[2]

Dané jsou polozkou, kterou mize obchodnik nejméné ovlivnit, piesto vyznamné ovliviiuji jeho
trzby.
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Balici material mé& charakter variabilnich nakladii, vesmés proporcionalné se chovajicich,
naklad roste s vysi dosahovaného obratu.

Otop a elektricka energie souvisi s najmem a s velikosti ploch. Je nutné nalézt optimum téchto
nakladi, nebot” je nemlzeme snizovat bez ohledu na dodrZeni nutnych klimatickych podminek
v obchodé a osvétleni, nebot’ souviseji s urovni nakupnich podminek.

PRIPADOVA STUDIE 10 OBCHOD PRO ZIVOTNI PROSTREDI

Mezi obchodniky vzrista odpovédnost za ekologii spojend se snahou hledat ekonomicka feSeni
vlastniho provozu. Rozhodnout se pro usporné a ekologicky ohleduplné technologie znamena
na jedné stran¢ velkou investici, na druhé strané pak vklad do budoucnosti. Firmy v mnoha
zemich vede k tomu také zptisnujici se legislativa. Zhruba 70 % néakladd na energii ptipada na
chladici systémy. Testuji se projekty energeticky optimalizovaného hypermarketu. V Némecku
existuje fada fetézctl, které se tim zabyvaji. V Ceské republice byl prvni znamou ekologicky
Setrnou prodejnou hypermarket Tesco v Zatci. Prodejny ve svétd testuji tzv. 100 % ,,zelenou
energii“ (mix vodni, vétrné a bioenergie) a solarni kolektory. Pfistupuje se k ohleduplnému
chlazeni, pti némz se pii chladicich ¢i mrazicich procesech vyuziva piirodni chladivo oxid
uhli¢ity (snizuje spotiebu elektrické energie, nemd zadny vliv na ozénovou vrstvu, snizuje
naro¢nost na pravidelné ro¢ni kontroly). [4]

PLAN OBRATU NEBOLI PRODEJE ZBOZI

Sestavovani planu prodeje je zavislé na tom, zda se jedna o prodejnu nové ziizovanou
nebo jiz zavedenou na trhu.

ODHAD PLANU PRODEJE U NOVE ZRIZOVANE MOJ

Vychodiska:
-lokalizace jednotky, velikost ak¢éniho radia, pocet potencidlnich zdkazniki,
-zvoleny sortiment, Uroven spotiebitelské poptavky, primémy spotiebni vydaj v daném
sortimentu na jednoho obyvatele (musime aktualné zjistit z oficialni statistiky celkovych trzeb
za potraviny),
-nakupni spad, velikost nakupniho spadu, resp. index miry realizace vydaji obyvatelstva (MR),
-zdroje informaci (sekundarni a primarni).

Hodnota odhadovaného prodeje se pak rovna soucinu poctu potencidlnich zékaznik,
pramérného spotiebniho vydaje a indexu miry realizace vydaji obyvatelstva.

MO t=Oik* Vo * | Mr*I ks- podil konkurence

MO ¢ - o¢ekavany maloobchodni obrat,

Oik - obyvatelstvo akéniho radia (potencionalni zakaznici),
Vo - prumérny spotiebni vydaj,

I Mr - index miry realizace,

| ks -index kupni sily.
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ODHAD PLANU PRODEJE U ZAVEDENE MOJ

Vychodiska:
-obrat bézného minulého roku,
-celkové ekonomické podminky firmy a jeji strategie,
-uvazované zmény ve vlastnich jednotkéch,
-pruzkum trhu.

MO t = MO t-1 +- zmény v okoli a ve firmé

Odhad planu prodeje se pak rovna souctu (rozdilu) prodeje minulého roku a o¢ekavaného
ptirtstku (poklesu) vlivem zmén celkovych ekonomickych podminek a uvazovanych zmén ve
vlastnich jednotkach resp. soucinu, pokud tyto zmény vyjadiime v ptislusnych indexech.

Celkovy ro¢ni plan se sestavuje obvykle koncem 3. ¢tvrtleti, nebot’ na zdkladé pfedchozich
dvou mizeme odhadnout posledni ¢tvrtleti. Ro¢ni plan rozdélujeme na jednotlivé mésice dle
sezonnich podilt na celkovém obratu, abychom mohli sestavit optimalni plan zasobovéani.

RESENY PRIKLAD 2 ODHAD PLANU PRODEJE U NOVE VZNIKLE PRODEJNY

Zadani modelové tlohy:

Proved’te odhad planu prodeje pro novou prodejnu, ktera by méla prodavat v ptevazujici miie
potravinarskych sortiment. Prodejna bude umisténa v malém mésté, v némz Zzije asi 3000
obyvatel. Momentaln¢ zde existuji cca 2 prodejny piiblizné stejné velikosti. Da se ocekavat, ze
cca 30 % obyvatel bude stale nakupovat potraviny v blizkém velkém mésté, kam dojizdi za
zaméstnanim. Mame k dispozici tyto udaje:

Vo cca 25 000 K¢ na 1 obyv/Irok 1°

I vr 0,7

|l ks 0,92

Reseni piikladu

MO = Ork* Vo + | Mr*1 ks

MO ¢= 3 000 =25 000 «0,7-0,92 =48 300 000 K¢

Odpovéd’:

Pokud by zde prodejna existovala sama, pak by odhad planu prodeje ¢inil cca 48 mil. K¢&.
Vzhledem k tomu, Ze jsou zde jiz dvé stejné prodejny, pak se odhad pohybuje na trovni 1/3,
coz predstavuje zhruba 15 mil. K¢ za rok. Pro pocatek podnikani je vhodné jesté odhad snizit.
Navic je vhodné vyhodnotit i demografickou strukturu potencidlnich zékazniki, to znamena,
kdo v ni ptevazuje, zda duchodci, rodiny bez déti ¢i s détmi, protoze jejich vydaj se bude lisit.
Vzhledem k odhadu prodeje je tieba také zhodnotit, zda se nam investice do zfizeni nové
prodejny vzhledem k dosahovanému prodeji vrati.

10 Jdaje o spotiebé potravin je vhodné &erpat ze statistiky rodinnych uéti doméacnosti. Pokud bychom &erpali ze
statistiky vyvoje trzeb, ne vzdy se ndm podaii ziskat selektivné trzby za potraviny, nebot tidaje za nespecializované
prodejny s rychloobratkovym zbozim by byly pro nasi potfebu mnohem vyssi, takZe odhad trzeb by byl znaéné
nadneseny a neredlny. Nevyhodou téchto odhadu je nepiesna metodika potiebnych udaji. Trzby v maloobchodé
nejsou vzdy v souladu se statistikou spotieby domacnosti z ndrodnich ucti.
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11.2 RiZENi A PLANOVANI ZASOB

Zakladnim pozadavkem na fizeni a planovani zasob je efektivnost. Praxe vyzaduje, aby
prodejna byla schopna realisticky stanovit plan obratu zbozi a urcila tomu odpovidajici
optimalni velikost zasob. Efektivni fizeni zdsob znamend peclivé planovani a vybér struktury
sortimentu, optimalni postup ndkupu zbozi, cenotvorbu a vyuzivani u¢innych nastroji podpory
prodeje. Rizeni zasob vychazi ze dvou zakladnich kvantitativnich metod kontroly zasob, a to z
fyzické a finan¢ni kontroly.[1]

Fyzicka kontrola sleduje pohyb zbozi ve fyzickych jednotkdch. Vyuziva se nejlépe u
zbozi s nizsi frekvenci poptavky, 1 kdyz dnes jiz s pomoci vypocetni techniky a elektronickych
pokladen jsme schopni ji provadét témef vsude, tzn. i v prodejnach s velkym rozsahem
sortimentu.

Finan¢ni kontrola sleduje zbozi hodnotové, a to v ndkupnich nebo prodejnich cenach.
Hodnotové sledovani z4sob v prodejnich cenidch vyzaduje peclivé sledovani vSech
poskytovanych slev i cenovych zmén, které ovliviiuji celkovou hodnotu zéasob.

Zna¢ny vyznam pro fizeni zasob ma sledovani rychlosti obratu zasob, tj. doby obratu
zasob a obratky zasob (zopakuj vzorce z tématu 2) a jejich vyuziti pro planovani rozpoctu na
nakup zbozi a odhad primérné zasoby.

Maloobchodnik porovnava svoji obratku zasob s hodnotami doporuc¢enymi a hleda
optimalni obratku, nebot’:

- je-li skute¢na obratka pomalejsi nez doporucena, potebuje vice kapitalu, ma vyssi
naklady na udrzovani zasob, sice dostatecné zasoby, ale mozné nevyhovujici strukturu zasob,
ktera mize vést ke znehodnoceni zbozi a nucenym slevam a ke ztraté zakaznikd,

- je-li skute¢na obratka rychlejsi, neznamena to absolutné optimalni stav, nebot
obchodnik potfebuje sice méné kapitalu, méné nékladi, ale zasoby mohou byt nedostatecné,
Castéji musi objednavat, pokud nereaguje operativng, ztraci zékazniky.

V konecnych disledcich obé& tyto situace mohou vést k nesplnéni planu obratu a
nedostatku finanénich prosttedkii. Pfi odchylce skuteéné obratky od doporuc¢enych hodnot je
nutno sledovat, zda tento odklon je zplsoben vsSeobecnym poklesem poptavky vlivem
makroekonomickych zmén nebo nevhodnou strukturou nabidky praveé nasSich prodejen.

PLANOVANI ZASOB

Pro zpracovani planu zasob potiebuje prodejna rozpocet, aby stanovila, jaké mnozstvi
zboZi mé nakupovat a v jakych intervalech. Musi si uvédomit, Ze prodej zboZi za x K¢ vyZaduje
zasobu vétsi, nez jakou pifedstavuje plan prodeje. Pii planovéani zasob je nejdulezité)si
pravidelna spoluprace s dodavateli v dostate¢ném Casovém piedstihu (napft. zajisténi dodavek
na pfedvanocni trh).

Existuje nékolik metod planovani, napf.: [1]

Metoda zakladni (minimalni zasoby) zasoby je zaloZena na tom, Ze prodejna udrzuje
béhem planovaného obdobi zakladni zasobu, ke které piipocitava dostate¢né mnozstvi zbozi
tak, aby bylo schopno pokryt o¢ekavany prodej co do druhu, barvy, stfihu atd. (rychlost obratky
cca 1-6 za rok).

Metoda tydennich dodavek se vyuziva u pravidelného prodeje bez vétSich sezonnich
vykyvil. Obchodnik si stanovi tydenni hodnoty prodeje a zasobi se na n¢kolik tydnl provozu
pii ocekavané primérné tydenni trzbe.

Metoda poméru zasob k trzbam se vyuziva v ptipad¢, Ze ma maloobchodnik mozZnost
ziskat udaje o tomto poméru (v daném sortimentu) u riiznych maloobchodnich asociaci a
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porovnat s interni evidenci, resp. si na zaklad¢ vlastniho empirického vyzkumu tyto optimalni
poméry stanovi, to vyzaduje delsi ¢as ke zkoumani a pozorovani.

RESENY PRIKLAD 3

Majitel prodejny s podlahovymi krytinami planuje na pfisti rok trzby ve vysi cca 15 mil. K&. |
Roéni obratka zdsob ma hodnotu 6. Jak velké zasoby bude potfebovat pro realizaci tohoto
obratu a jak si sestavi plan zasob pro jednotlivé mésice. Pouzijeme metodu zakladni zasoby. \

Reseni piikladu:

1. Vypoéet primérné zasoby

OB=0/Zp = Zp-0/OB
Zp =15 000 000/6 = 2 500 000 K¢

2. Vypocet primérné mési¢ni trzby (omp)
O mp= 15000 000/ 12 =1 250 000 K¢&

3. Vypocet ukazatele zakladni (minimalni zasoby)
Zasoba minimalni = zasoba primérna - primérna mésicni trzba

Zmin = Zp- Omp =2 500 000 - 1 250 000 = 1 250 000 K¢&

4.Vypocet poc¢ateéni mési¢ni zasoby (PMZ)

K vypoctu potiebujeme znat odhad mésicnich trzeb: pievod ro¢niho planu provadime dle
procentudlnich podilti v jednotlivych mésicich.

Uvedeme si priklad:

Procentudlni podily v jednotlivych mésicich

Mésic Podil trzeb % Meésic Podil trzeb %
leden 6,1 dervenec 6,4
unor 6,3 srpen 7,9
bfezen 9,8 Zafi 9,6
duben 10,0 fijen 9,7
kvéten 9,0 listopad 7,6
cerven 7,4 prosinec 10,2

Ptevod planu 15 000 000 K¢ na jednotlivé mésice

Mésic | Trzby v K& Mésic Trzby v K& |

leden 915 000 Zervenec 960 000 |

unor 945 000 srpen 1185 000

biezen 1470 000 Zari 1 440 000 Podateéni

duben 1500 000 fijen 1455000 | ppasieni  zasoby  se

kvéten 1350 000 listopad 1140000 | yypostou jako soucet

cerven 1110000 prosince 1530000 | minimélni zasoby a
ocekavané mésicni trzby:

M¢sic PMZ M¢sic PMZ

leden 2 165 000 Cervenec 2 210000

unor 2 195 000 srpen 2 435 000
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biezen 2 720 000 zafti 2 690 000
duben 2 750 000 fijen 2 705 000
kvéten 2 600 000 listopad 2 390 000
cerven 2 360 000 prosince 2 780 000
Leden:

PMZ: Zp + ofekévana mési¢ni trzba = 1 250 000 + 915 000 =2 165 000 K&
Unor: PMZ= 1 250 000+ 945 000 =2 195 000 K¢&

Odpovéd: Majitel pii dané obratce a planovanych trzbach potiebuje udrzovat zakladni
zasobu ve vysi 1 250 000 K¢. Na realizaci planu tedy potiebuje zajistit zbozi za 16 250 000 K¢.
Pfitom monitoruje PMZ, aby se vyhnul potiZim zplsobenym sezénnimi vykyvy v poptavce.

Bez ohledu jakou metodu pouzijeme, musime brat v Gvahu snizovani hodnoty zasob
neplanovanymi slevami z prodeje. O tyto slevy pak je pak nutné realizovat zvySené nakupy,
abychom zajistili pldnovany obrat. Na plan zasob navazuje plan nadkupu zohlediiujici konkrétni
dodavkové cykly a vysi signalni zasoby.

11.3 ZAKLADNIi VYBER SORTIMENTU

S planovanim a fizenim zé&sob uzce souvisi 1 konkrétni vybér sortimentu. Ten musi
vychazet z n¢kolika dil¢ich rozhodnuti, ktera se pak syntetizuji. Tato rozhodnuti se tykaji:
-vysledki analyzy potieb zakaznikd,

-Sife a hloubky sortimentu (miry specializace zalozené na frekvenci poptavky a typu
maloobchodni jednotky, napf. prodejna smiSené¢ho zboZi nabizi Siroky sortiment, ktery je
nekonzistentni, specializovana prodejna obuvi ma naopak konzistentni sortiment),

-sortimentnich skupin a druhil nabizené¢ho zboZi (napomuze analyza ABC),

-ptinosu jednotlivych vyrobkt pro uroven zisku (ve spolupraci z ucetni),

-sledovani etap Zivotniho cyklu vyrobkd,

-vybéru dodavatelt.

ANALYZA ABC [1, 3]

Pro vybér sortimentu Ize pouzit analyzu ABC, jejimz autorem je Pareto. Analyza je
zalozena na statistické Cetnosti jevi, kterd se da aplikovat na hypotézu, ze malé mnoZstvi
sortimentnich druhii tvofi nejveétsi cast objemu trzeb. Pouziti této metody na Urovni
maloobchodu ¢i velkoobchodu znamend vychazet z toho, Ze asi 80 % roc¢nich trzeb z prodeje
zbozi realizuje prodej 20 % podilu vSech sortimentnich polozek (druht).

Zbozi je kategorizovano do 3 skupin, jak vidime v tabulce:

Tabulka 11-2 Rozd€leni zbozi dle analyzy ABC

Skupina Podil na trzbach v % Podil na poctu
sortimentnich druht
A 80 20
B 15 40
C 5 40
Zdroj:[1]
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Aby mohl obchodnik aplikovat analyzu ABC, je nutné, aby sledoval vysi trzeb kazdého
druhu zbozi v pribéhu roku.
Postup analyzy:
1. Vedeni evidence prodejii jednotlivych sortimentnich druhi.
2. Sestupné sefazeni dle ptijma, které piinesly.
3. Rozdéleni do 3 skupin (ABC).

Vysledky analyzy nemusi zcela odpovidat Paretové metod€, mohou mit modifikaci
odpovidajici sortimentu a poptavce, jak potvrdily 1 vyzkumy studentd OPF pfi zpracovavani
jejich seminarnich nebo diplomovych pracich. Tyto modifikace je tfeba vysledovat. Obchodnik
sleduje vyvoj ve vsech skupinach. Dohlizi na to, aby obchod byl dobie zdsoben zbozim skupiny
A, ktera mu hlavné vytvaii trzby. Nesmi dovolit rust skupiny C, nebot’ ta mu ,,umrtvuje*
finan¢ni prostfedky na nakup zbozi poptavaného (snizuje celkovou obratku zasob, coz v praxi
znamena, ze budeme potiebovat vice kapitalu, porostou naklady, zhorsi se likvidita a rentabilita
prodeje).

ANALYZA POTREB ZAKAZNIKU (ZDROJE INFORMACI)

Sledovani potteb nasich zékaznikl je soustavnou ¢innosti firmy a prodejny. Firma sleduje
vSeobecnéjsi trendy, prodejna sleduje specifika konkrétni lokality a ak¢éniho radia. Pti vyvoji
potieb nasich zakaznikl vychazime tedy z riiznych zdroji, a to sekundarnich i primarnich. Mezi
-Zpravy a evidence prodaného zbozi.

-Uroven reklamaci.

-Informace zaméstnanct prodejny.

-Registrace prani zakaznikl, ankety a rizna dotaznikova Setfeni.

-Srovnavaci nakupy u konkurence.

-Spotiebitelské panely (vybrana skupina stalych zakaznik k testovani poptavky).
-Vystavy, ochutnavky, modni piehlidky.

Rozhodovani o sortimentu a jeho vybéru vychazi z poptavky a jeji Cetnosti. Z hlediska
firmy nelze opomenout piinos jednotlivych sortimentnich druhii k celkovému zisku. Toto
rozhodnuti souvisi s realizaci prodejnich cen.

11.4 REALIZACE PRODEJNICH CEN

Cena je pro obchodnika dominantnim nastrojem. Tento nastroj mtze relativné snadno
ovladat. [7] Zatimco vyrobek je v rukou vyrobce, cena je v rukou obchodnika, i kdyz vyrobce
muze konecnou vysi ceny pro zakaznika doporucit.

Tvorba cen v maloobchod¢ miize byt ovlivnéna mnoha faktory: situaci na trhu, nabidkou,
poptavkou a organizaci v odvétvi obchodu, dale strategii spolecnosti ve vztahu k cilovému trhu,
charakterem sortimentu a rozdilnymi naklady na prodejni ¢innost.

11.4.1 NAKLADOVE FAKTORY

Maloobchodnik musi vénovat pozornost taktice tvorby ceny, pfiméfené navratnosti
investic, rustu firmy, zvySené navstévnosti prodejen ¢i naopak, odbytu pomalu obratkového
zbozi apod.

Ucetni sleduje:
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-néklady na chod prodejny (napf. slevy poskytované zdkaznikim, kradeze, personalni naklady
- viz rozpocet),

-vypocet obchodni ptirazky ve vztahu ke konecné ceng,

-vysi zisku, ktery si mohou jesté dovolit, aby byli konkurenéné schopni.

NAKLADOVE ORIENTOVANA TVORBA CENY

Stanoveni cen S prirazkou [3]

Stanoveni ceny vychazi z kalkulace ndkladi na jednici vykonu (na 1 K¢ trzeb). Znalost
nakladl pro potieby cenové tvorby je nezbytna pro odhad dolni hranice ceny, pro planovani
vyprodejii a pro sortimentni politiku. Pro ndzornost mizeme uvést schéma ptirazkové

kalkulace.

Tabulka 11-3 Ptirazkova kalkulace

Schéma prirazkové kalkulace
Cena porizeni (ndkupni cena)
+ naklady spojené s potizenim
= PoFizovaci cena
+ variabilni naklady (provozni naklady obchodu)
+ fixni nédklady
= Vlastni naklady zboZi
+ Zisk
= Cena zboZi netto
+ DPH

= Cena zboZi brutto

Obchodni ptiraZzka jako rozdil mezi potfizovaci cenou a koneCnou prodejni cenou se
vyjadiuje v % a jeji planovani vychdzi z ndkladi minulého roku.
Vychodisko odhadu obchodni pfirazky:
-% podil nakladii minulého roku ptizpisobeny budoucim podminkam,
-% podil zisku,
-% podil ocekavanych ztrat a slev,
-% podil inflace,
-% DPH.

Vétsina firem pracuje s jedinou stanovenou piirazkou, ktera ma pokryt naklady a zisk.
Cilem obchodnika vSak nemtze byt dosazeni zisku z kazdého prodaného zbozi, mnohdy mu to
ani nedovoli poptavka. Jde mu spiSe o celkovy zisk, ktery se vaze k primé&rné pfiraZce. Ztratové
zbozi Casto podporuje sortiment jako celek.

Stanoveni cen pomoci cilové rentability [3]

Dalsi metodou tvorby cen podle ndkladl je analyza bodu zvratu resp. stanoveni ceny
pomoci cilové rentability. Firma se snaZi ur€it cenu, pii které piijmy prevysi naklady nebo pii
které dosahne stanovené cilové rentability.
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11.4.2 POMERY NA TRHU A OSTATNI PRISTUPY K TVORBE CEN

Podle Kotlera jakakoliv cena ignorujici poptavku a konkurenci neni logicka. Nakladova
metoda tedy nepovede K nejlepsi cené, i kdyZ ji bereme v uvahu. Podnikatel ma v nékterych
ptipadech maly prostor pro stanoveni ceny vzhledem k podminkam na trhu a jeho pozici na
ném. VétSina zbozi je predem "ocenéna" vyrobcem i konkurenci. Kdykoliv si myslime, ze
bychom méli vyhovét cenam konkurence, je tfeba vzit v ivahu nasledujici: sortiment, kvalita
nabidky, vyhoda ¢i nevyhoda umisténi apod.

Stale vice firem také stanovuje ceny na zakladé¢ vnimané hodnoty zdkaznikii. Firma
nemuze nejprve navrhnout vyrobek a vytvorit marketingovy program a nasledn¢ stanovit cenu.
Cena je navrhovana v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu. Firma by méla zjistit,
jak vnima hodnotu vyrobku zakaznik, coz miize byt obtizné. Firmy hledaji vhodnou kombinaci
kvality a dobrych sluzeb za pfiméfenou cenu. Napt. firma IKEA navrhuje ceny podle
pfisuzované hodnoty s ohledem na zmény designu existujicich znacek, které prodava. Cilem je

A4

vyssi

v

kvalita za danou cenu nebo stejnou kvalitu za nizsi cenu [3].

Obecna hlediska pro rozhodovéani o cené mizeme shrnout do nésledujici tabulky, ktera
nam uvadi komplexnéjsi pohled na cenovou tvorbu a bere v tivahu riizné souvislosti. Postupuje
se od cili firmy, ptes cile cenové tvorby, posouzeni vSech vlivil na trhu 1 pisobicich uvnitf
firmy az po cenovou politiku a vhodné metody (tabulkall-4):

Tabulka 11-4 Souvislosti tvorby cen

Stanoveni cile cenové
tvorby.
Ovlivnéni  vySe  prodeje,

Vybér zakladni orientace
cenové tvorby.

Cil spoletnosti Volba koncepce prodeje,

navratnost investic, zvyseni
miry hrubého zisku,...

prunik nebo ustup z trhu nebo
sklizeni vyhod, cena vyssi
nebo niZsi neZ prumér trznich
cen

Posouzeni vSech faktori
pusobicich na trhu.

Situace v nasem narodnim
hospodafstvi 1 ve svéte,
organizace  trhu, faktory

Posouzeni vSech faktoru
pusobicich uvniti firmy.

Néklady na ndkup zboZi,
mzdové naklady, ndklady na
reklamu a podporu prodeje,

Cenova politika a metody.

Volba tvorby ceny, fixni nebo
variabilni tvorba cen,
psychologické faktory cen,
podpora prodeje na tvorbu

ovliviiujici nabidku naklady  organiza¢ni, na|cen, vySe prodejnich, cenovy
a poptavku, legislativa, provoz prodejen, vlastnosti|vudce...

konkurence, spotiebitelé, zbozi, slevy, pozadovana

lokalizace prodejen image firmy

Zdroj: [1,3]

Rizeni tvorby cen ma fadu aspekti. Je to velmi citliva zaleZitost, ktera musi brat na zietel
image obchodniho zafizeni, psychologické metody tvorby cen, ocekavanou vysi ndvratnosti
investic a objemy prodeju, podporu prodeje pomoci cenové tvorby atd.

Cile maloobchodu pii tvorbé cen jsou shodné s cili vyrobcd, ale existuji zde néktera
specifika. Trhy maloobchodu jsou obvykle mistn€é ovlivnény a citlivéjsi na politiku a chovani
konkurence (rozhoduje postaveni konkrétni firmy-dominantni cenovy vidce, malé a stiedna
firma atd.). Ve vztahu ke konkrétni prodejné¢ se operativné fesi zvySeni navstévnosti prodejny,
zvyseni objemu prodeje, odbyt pomalu obratkovych druhti zbozi, ziskdni zakaznikt apod.
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Technika tvorby cen se vztahuje ke konkurenci na trhu a k poptavce. Vzajemné pisobeni
nabidky a poptavky ovlivituje ceny zbozi. Klesa-li poptavka po ur¢itém zbozi, zatimco nabidka
se nemeni, da se oCekavat, ze se cena zbozi pro spotiebitele snizi a naopak. Dilezité je rovnéz
vnimat tzv. cenovou elasticitu, coz je reakce poptavky na snizeni nebo zvySeni ceny. VétSina
zbozi je cenove elastickd, mira elasticity je vSak zavisla na charakteru zbozi z hlediska potieb,
které uspokojuje.

Nez se pristoupi ke konkrétni tvorbé ceny, je tieba si ujasnit zakladni koncepci. [1]
Politika fixni ceny pro vSechny zakazniky nevylucuje moznost vyuziti urCitych slev z ceny
uréitym skupinam zakazniki, napf. zaméstnancim, dichodciim apod. Variabilni ceny jsou
vyuzivany dealery a obchodniky se zbozim vyssi ceny. Ceny jsou flexibilni a jsou vysledkem
dojednani mezi kupujicim a prodavajicim. Politika psychologickych cen je zaloZena na
emocich a nespoléhd tak na racionalni divody prodeje zbozi. Pouziva se Cislicové zakonceni
ceny (napf. 4,99 a 5,00). PrestiZni ceny se snazi uplatiiovat firmy, které se prezentuji vysokou
kvalitou zbozi. Jejich vyrobky jsou ocenény cenou vyssi nez je priméernd trzni cena a jsou
uréeny zdkaznikim, ktefi si potrpi na svoje spoleCenské postaveni a tuto vysokou kvalitu
vyhledavaji. Tyto obchody nabizeji zbozi za zaokrouhlené ceny. Cena za vice jednotek je
zvlast’ oblibenou formou podporujici prodej, kdy prodejny prodavaji vice jednotek urcitého
druhu zbozi za snizenou cenu. Metod tvorby cen, které podporuji prodej, se v soucasné
obchodni praxi vyuzivd mnohem vice. SlouZi k rozSifeni navStévnosti prodejen a zvySeni
prodeje. Rada z nich miize byt piijatelna. Rozsifenou technikou podpory prodeje je uréeni
cenového viidee pro zbozi, které mize prildkat do prodejen vétsi mnozstvi zakaznikli. Prodejny
a firmy, které vyuzivaji tuto techniku, neustale inzeruji a informuji potencionalni zékazniky o
takovychto druzich zbozi ve svych propagacnich materidlech.

Ptitazlivou podporou prodeje pti cenové tvorbé je také vykupni bonifikace [1], pfi niz
prodejce nabizi zdkaznikovi moZnost vykoupeni starého vyrobku pii ndkupu nového a zdkaznik
je tak zvyhodnén sniZenou cenou. Neékdy se ale setkavame 1 s neetickymi zplisoby podpory,
kdy obchodnici piedstiraji u vystaveného a nabizeného zbozi slevu, kterd je ve skutecnosti fikei,
nebot’ na cenovcee jsou preskrtany vyssi Castky pied tzv. kone¢nou cenou.

Pii tvorbé ceny je nutno akceptovat soucasnou legislativu. V CR plati zakon o cenach,
ktery vytvati ur¢ité¢ mantinely v podnikani, aniz by omezoval podnikatele. Stat tak dle konkrétni
situace miiZze vstupovat do této tvorby v mezich zdkona zejména u vyrobki a strategickych
sluzeb. Stat miize stanovat minimalni ceny, maximalni ceny, vyjimecné i pevné, miiZze stanovit
zavazny kalkulacni vzorec atd. Mnoho statl se snaZi bojovat i s riznymi nekalymi praktikami
hospodaiské soutéze, jako jsou napt. cenové kartely. V CR jsou podminky hospodaiské
soutéze, které jsou samoziejme $irsi, upraveny zdkonem o ochrané hospodarské soutéze.
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12 PSYCHOLOGIE A TECHNIKA PRODEJE

Cilem studia kapitoly je zvladnuti zakladnich technik vedeni prodejniho procesu, jeho
psychologickych vychodisek a pochopeni vyznamu psychologie pro posileni ekonomické
efektivnosti prodeje. Zvladnuti psychologie a techniky prodeje miize pozitivné piisobit na
uspesnost prodeje. Cilem je poznat, motivovat a uspokojit zakazniky, coZ znamena osvojit si i
typologii zakaznikd, efektivné s nimi komunikovat a pfipravit si argumentacni agendu. Pii
obchodnim jednéni se vyuzivaji néktera psychologicka pravidla. Vécna stranka se soustfedi na
problematiku rozmisténi zbozi na prodejnach, které se odviji od chovani zdkaznikd.

Klicové pojmy a vyrazy: Vnitini a vnéj$i motivace, Maslowova pyramida potieb,
kategorie zakaznikt, zékladni osobnostni typy, komunikace zdkaznika, typy otazek, metodicka
priprava prodeje, namitky zakaznika, argumentace a metody odpovédi, postaveni prodejce v
prodeji, faze obchodniho jednani, pravidla jednani, psychologické aspekty rozmisténi zbozi,
pasma vystavovani, merchandising.

12.1 MOTIVACE ZAKAZNIKU, TYPY ZAKAZNIKU A JEJICH CHOVANI

Uspésny obchodnik potiebuje dobré znalosti psychologie lidského chovani, které miize
uplatnit pii vytvaieni odpovidajici ndkupni atmosféry, pii vedeni prodejniho rozhovoru a
nabidce a prezentaci zboZi. Obchodnik potfebuje znat, co ptivadi zadkazniky do prodejen, jaké
mame typy zékazniku, jak s nimi jednat a komunikovat, jak reagovat na namitky zakaznikd a
jak ulozit v prodejné zbozi, aby zdkaznika motivovalo ke koupi. Pochopeni motivace zakaznika,
zpusobu jeho vnimani, postojii, osobnosti a sebevédomi pomaha obchodnikiim najit trvalejsi
vztahy se zdkaznikem.

Na chovani zakaznika pusobi celd fada proménnych. Jsou to jeho pocity, vira, minéni,
znalosti a ziskané zkusenosti, které vyjadiuje svymi potiebami a pfanimi. To je vnitini motivace
zakaznika. Z vnéjSich vlivt, které ovliviiuji ndkupni chovani, nemizeme opomenout okolni
stimuly, rodinné vztahy, normy, hodnoty, zvyky a jiné socialni faktory. Vné&js$i motivace se
formuje tam, kde vyrastame, v rodin€, ve Skole, na pracovisti atd. Zde ziskdvame urcité
hodnoty, osvojujeme si spole¢enské normy a zvyky, jimiz se v Zivoté fidime.

Zpravidla nelze piesné urcit, jaké spotiebitelské motivy ovladaji zdkaznika. Lidé
obvykle nakupuji proto, aby ndkupem kryli své potieby, aby se docasn¢ odlisili od druhych
nebo naopak se s jinymi ztotoznili, aby se seznamili s novou modou, stravili ¢as pfed obédem
apod.

Existuje cela fada klasifikaci motivi. Napf.:

a) racionalni motivy (maji pivod v logickém mysleni) a emocionalni (nalada, touha po
napodobeni, individualita, spolecenské postaveni, hrdost),

b)  primarni motivy (Ize uspokojit znacnym mnozstvim vyrobk) a selektivni motivy (vedou
ke kone¢nému vybéru ptislusné znacky zbozi),

€)  motivy stalych zakazniki (obliba urcitych prodejen pro jejich piihodnou polohu, zdvofilé

a vstiicné prodavace, slusnou a piitazlivou tvorbu cen, vybér a kvalitu zbozi, vnitini

vyzdobu prodejny atd.).

Velmi znama teorie motivace Maslowa vychazi z pfesvédceni, ze se lidé neustale snazi o
uspokojovani svych potieb. Tyto potfeby maji riznou silu a vyznam pro kazdého z nés. Maslow
sestavil hierarchii potieb, kterou zname pod nazvem Maslowova pyramida potieb. VSeobecné

cvwr

nastupuji dalsi, tfeba potteba bezpeci, lasky, ocenéni a seberealizace.

- 103 -



12 Psychologie a technika prodeje

Z Maslowovy hierarchie potfeb si odvodime, pro¢ lidé ptichazeji nakupovat zbozi.
Budeme postupovat zdola nahoru od momentu uspokojeni fyziologickych potieb.
Poti‘eba bezpeci - ochrana pted rizikem, bolesti, neklidem, pteziti, touha po zdravi, strach pred
starnutim, nemocemi vede k pfemysleni o raciondlni vyzivé, vitaminech, sportovéani a zdravém
zpusobu zivota.
PohodInost - touha po odpocinku, ptipadné lenivost plisobi na nakup véci usnadnujicich zivot
a umoznujicich pohodli.
Poti'eba lasky - sexualita, touha libit se, dobie vypadat, ziskat naklonnost - obleceni,
kosmetika.
SounaleZitost - znamend druznost pratelstvi, potfeba nékomu udélat radost, n€koho obdarovat.
Potieba uznani, seberealizace - mit vliv, mit urcité¢ postaveni, byt oblibeny, touha uplatnit se,
napodobovat uspésné, zaradit se mezi urcitou socialni skupinu vede k nakupovani prestizni
zboZi.

Chceme-li umocnit motivaci zakaznika, musime oslovit jeho podvédomi, aby Si
uvédomil, Ze zbozi nekupuje pouze jako takové, ale ze nakupem kryje svoje zivotni potieby. Je
vhodné vytvoftit u zdkaznika takové asociace, které navodi vhodnou atmosféru vyuziti zbozi v
jeho zivoté (lyze-hory, plavky-voda, kosiky-houby, kosmetika-bezvadna plet’ atd.).

Potfeby a motivace ovliviiuji chovani zakaznikl v prodejnach. Abychom mohli ptisobit
na zékazniky, musime odhadnout jejich chovéani doptedu. V této souvislosti se snazime
identifikovat nase zakazniky dle jejich osobnostniho typu.

3 zakladni kategorie zadkazniki
1. Zakaznici s jasnou predstavou o tom, co a za jakou cenu chtéji nakoupit. Jim miZeme
predvést dopliujici nabidku.
2. Zakaznici nemajici predstavu o koupi, pfedem se informuji o moZznych alternativach
koup€. Snazime se je oslovit a ptiblizit aktualnost koup¢.
3. Zakaznici, kteFi nemaji zdjem néco koupit. Prochdzeji jen jako divaci bez konkrétnich
soucasnych potieb. O potencialnim nakupu je muze presvédcCit pravé atmosféra prodejny.

V odborné literatuie bychom mohli najit nékolik klasifikaci a typologii zakazniki,
vSeobecnych ¢i ptimo tykajicich se urcitého naroda ¢i lokality. My se sezndmime s pohledem
na zakladni osobnostni typy zakaznikti dle K. F. Gretze a S. R. Drozdecka. [2] Autofi podle
typu temperamentu rozliSuji vid¢i typ (sangvinik, cholerik) a podfizeny typ zakaznika
(melancholik, flegmatik). Vad¢i typ je rozhodny a nezavisly. PodFizeny typ je naopak
nerozhodny a spiSe pasivni. Dale déli zdkazniky na pratelské a neptatelské. Obvykle to
pozname ihned podle jejich neverbalnich projevi. Pratelsky zakaznik se zpravidla usmiva a
ma v obliceji vyjadienou urcitou vstficnost. Je orientovan na jiné a je citlivy. Nepratelsky
zakaznik je orientovan na sebe a je necitlivy a zachmuteny.

Kombinaci pfedchazejicich typli dostaneme 4 zdkladni kombinace osobnostnich typl
zakazniku: [2]
-vudci, pratelsky,
-vid¢i nepratelsky,
-podfizeny pratelsky,
-podfizeny, neptatelsky.
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JAK ASI VYPADA ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA TECHTO TYPU?

Vidcdi, pratelsky typ je spolecensky, zdvorily, respektuje pocity druhych, dobie se s nim
komunikuje.

Vid¢i nepiatelsky typ byva nékdy oznacovan jako "diktator" (v extrémnich ptipadech).
Je agresivni. VZdy méa pravdu, je hadavy a velmi rad se predvadi. Jeho osoba je asto spojovana
s konfliktnimi situacemi na prodejnach.

Podrizeny, pratelsky je tzv. sociabilni typ. "Jde s davem." Je upovidany, ale nerozhodny.
Casto se podfizuje pii nakupech pravé probihajicim trendiim v oblasti mody, stravovani, resp.
zivotniho stylu.

Podfizeny, nepiatelsky byva povazovan za tzv. byrokrata, ktery vzdy postupuje dle
predpisi. Neriskuje, nevybocuje z tady, ale reptd. Je neduavérfivy, nerozhodny, ale spisSe
malomluvny.[2]

PRiIPADOVA STUDIE 11 TYPOLOGIE A SEGMENTACE

Segmentace a typologie zdkaznikii je mimofadné silny nastroj obchodu i marketingu.
Nékupy rychloobratkového zbozi jsou v modernim maloobchodé ovliviiované takovym
mnozstvim faktord, ze z vyzkumnych dat nemusi byt na prvni jasné, co je vlastn€ prioritni. Zde
pravé nastupuje segmentace jako uziteCny nastroj, ktery dokaZze zviditelnit vazby mezi
jednotlivymi faktory a urdit ,typické chovani. Castou chybou, ktera ale nastésti neni
nevyhnutelna, je tvorba pfili§ slozitych segmentaci, které ,,honi pfili§ mnoho zajict najednou
a nemaji jasn¢ definovany cil. To malokdy vede k dobrému vysledku. Podivejme se na
nasledujici tabulku, kde vidime piehlednou typologii spole¢nosti INCOMA..[6]

Tabulka 12-1 Ptehled typologie zakazniki

Typ zakaznika Charakteristika Podil
mezi zakazniky

Kwvalitn¢€ pro rodinu Maminka nakupujici pro véEt§i rodinu s vy$Simi piijmy. 23 %
Uptednostituje kvalitu potravin pfed cenou. Vyzaduje kvalitni
nakupni prostiedi a Siroky vybér. DEl4 velké nakupy, ¢asto autem.

Hodné a vyhodné Zena stiedniho véku nakupujici pro vét§i rodinu s primérnymi 23 %
piijmy. DéEla velké nakupy (vétSinou autem), které potfebuje
pofidit za nizkou cenu - pomér objem/cena je pii nakupu
rozhodujici.

Rychle! Muzi, vzdé€lani, s vy$§imi piijmy. Nakupuji pro domacnost, ale 12 %
nakup je nebavi a nehodlaji jim travit vic ¢asu nez je nezbytné-
rychlost a jednoduchost nakupu je na prvnim misté.

Levné a blizko Starsi zena s nizkymi ptijmy, nakupuje pro malou domacnost. D€la 21%
Casté a malé nakupy (pésky ¢i MHD), pti¢emz vyhledava konkrétni
levné vyrobky, uspor vSak dosahuje i jinak, tfeba stfidmou
spotiebou.

Ze zvyku Clovek spise vyssiho véku (¢asto muzi) s niz$imi piijmy, nakupuje 21%
pro malou doméacnost. DEla ¢asté a malé nakupy tam, kde je zvykly

P13

a kde to zna, zvyku a ,,jistoté" je podiizen i vybér vyrobki.

Zdroj: INCOMA SHOPPER TYPOLOGY

12.2 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM

Efektivnost komunikace se zdkaznikem je podminéna verbalnimi a neverbalnimi
dovednostmi prodejce. Verbalni dovednosti (mluvené slovo) vedou k ziskani informaci, které
potiebujeme. Neverbalni komunikace (fe€ téla) nam ¢asto pomize pfi jednani se zdkaznikem,
mnohdy u¢innéji nez mluvené slovo.
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Efektivnost komunikace je podminéna schopnostmi dobie poslouchat, ale také klast
otazky. Zakladnimi typy otazek, které pouzivame, jsou otazky uzaviené a oteviené.
Uzaviené otazKky jsou piimé otazky, na které se da odpoveédét jen ano-ne, libi-nelibi, dobré-
Spatné... Otazky slouzi ke zjisténi namitek zdkaznika nebo usmérnéni upovidaného zékaznika.
Otevirené otazKky vyzaduji delsi odpovéd’ u zakaznika a jejim cilem je ziskani vice informaci.
Zacinaji obvykle jak, co? Oteviené otdzky se d€li na otazky se zpétnou vazbou a otdzky
orientované piimo na cil.
Otazky se zpétnou vazbou jsou otdzky, ve kterych pfevezmeme od zakaznika, co jiz fekl
jinymi slovy. Tato otazka muze odvratit namitku zakaznika, navic doklada, ze ho poslouchéame.
Tyto otazky mohou napomoci vytvofit kontakt se zédkaznikem.
Otazky orientované piimo na cil "nuti" zakaznika k piemysleni a obchodniky informuji 0
tom, co zékaznici citi, zda pfemysli hloub¢ji o zbozi.

Piiklad 9 PRIKLADY OTAZEK

Uzaviené otazky:
Prodejce: Libi se Vam tato barva latky?
Potfebujete tuto funkci vyrobku?

Otazky se zpétnou vazbou:
Zakaznik: Tento vyrobek je neprodejny.
Prodejce: Chcete fici, Ze tento vyrobek viibec neprodame...

Otazky orientované primo na cil:
Prodejce: Myslite si, Ze bila barva ndbytku Vam bude ladit s hnédym feSenim stén?

Pii vedeni prodejniho rozhovoru milze mit zdkaznik k ndm nedtvéru. Pokud ho
nepiesvédcime, Ze ndm nejde jen o prodej, ale i to mu pomoci, prodej miiZze byt netispéSny a
zékaznik najde mnoho namitek. Samoziejme, Ze nase nazory mohou byt odlisné, pak hleddme
sty¢né body, ve kterych se shodneme a na téch stavime nés dialog. Chceme-li zménit nazor
zakaznika, snazime se zdliraznit mu vice drobnych, pozitivnich argumentt (vlastnosti zbozi)
neZ jeden logicky a rozumny argument. Do védomi zdkaznika je tfeba dostat maximum
drobnych vyhod, které umociniuji motivaci k ndkupu. Ovlivnit ndzor zdkaznika miZeme dobie
kladenymi otdzkami a peclivou argumentaci.

12.3 NAMITKY ZAKAZNIKA - ARGUMENTACNI AGENDA PRODEJCE

Na prodejni jednani, at’ uz probihd na jakékoliv tirovni, je tfeba se pfipravovat:
-predvidanim moznych namitek predem,
-pripravou promyslené argumentace na zédkladé¢ dobré znalosti zboZi (charakteristika zboZi,
vyhody i nevyhody, stanovisko k namitkam).

Argumentaéni agenda neni nikdy definitivni. Je nutno se soustavné vzdélavat. Uroven
nasi argumentace je zavisld na tom, zda umime odpovédét na dotaz, vime kdy odpoveédét a

jakym zplisobem (metody).

Znalost odpovédi je podminéna charakterem namitek, které mohou byt subjektivni, objektivni,
zlehCujici nebo mit povahu predsudka, které se tézko ovlivituji. Nejlépe je dat zdkaznikovi
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prostor, aby se dostate¢né k problému vyjadril. Vedeme-1i dobie rozhovor a ihned upozornime
na néktera nebezpeci, mizeme dokonce predejit vysloveni jakychkoliv namitek.

Cas odpovédi (okamzik) miize byt rizny. Je ndkolik moznosti.

Drive, nez bude namitka vznesena.

Ihned, jakmile je vznesena, pokud zname odpovéd'.

Pozdéji po odborné konzultaci, pokud nezname odpovéd:.

Nikdy, jedna-li se o pfedsudek nebo zlou vili (piejdeme ji bez povSimnuti).

Metody odpovédi mohou byt také rozmanité. Uved'me si n¢které piiklady.

Metoda preventivni spoc¢iva v tom, ze vedeme argumentaci tak, aby namitky viitbec nevznikly.
Metoda ano...ne, ale... vyjadiuje souhlas do urcitého bodu a mirni tak negativa. Napt. Ano
mate pravdu, ale ne vzdy...

Metoda odsouvaci spo¢ivd v tom, ze zopakujeme znovu namitku, abychom iniciovali u
zakaznika opakované zamysleni se nad jeho ndmitkou, zda opravdu je ¢i neni tak podstatna.
Metoda ztotoZnéni se s namitkou je zalozena na tom, ze pokud je namitka objektivni (vyrobek
nema urcité funkce, nebo je neplni dostatecné), je 1€pe se k ni pfipojit, s podminkou hledani
jinych vyhod.

Metoda odpovédi otazkami se vyuZziva v napjaté situaci pfi vedeni rozhovoru a v ptipadech,
kdy zakaznik nejevi pfili§ ochotu ke spolupraci, je vhodné klast dobie volené otazky, které
nepodporuji agresivitu, ale naopak uklidiuji.

Uvedli jsme si nékteré nezékladnéjsi zasady a metody napomahajici pfi rozhovoru se
zakaznikem, abychom pfispivali k dobré nakupni atmosfétre. Je to urcity teoreticky navod,
vytvofeny na zadkladé praktickych zkuSenosti psychologl. Kazdy obchodnik si je potiebuje
ovefit v praxi, aby se naucil je pouzivat k prospéchu zakaznika a firmy, nebot’ spokojeny
zakaznik je pfinosem pro kazdou firmu.

Casto prodejna neplni pouze funkci prodeje, ale je stiediskem komunikace a
informovanosti v dané lokalité (starsi spoluobcané...).

VZHLED PRODEJCE

Zakaznik si podvédomé spojuje vzhled prodavajiciho se zbozim, které nabizi i s firmou,
kterou reprezentuje. Prvni dojem, dany pohledem, Gsmévem, gesty, tonem hlasu a dalSimi
vyrazovymi prostiedky pfedurcuje atmosféru, ve které se jednani o prodeji uskutecni.

Dulezité je ziskat si diivéru zdkaznika svym sympatickym vystupovanim. To je prvni krok

k tomu, Ze pro zédkaznika bude sympatické také zbozi, které nabizime a samotna firma, pro
kterou pracujeme. Piedpokladem je také osobni optimisticka nalada a sluSnost a laskavé
chovani k zékaznikovi.

PRIPADOVA STUDIE 12 POZICE, GESTA | HLAS ROZHODUJI O ZDARU
OBCHODNIHO JEDNANI

Zakladnim piedpokladem tsp&ného prodeje je schopnost vyslat vhodnou fe¢ téla a piesné |
rozeznat fe¢ druhych. Nezélezi na tom, co prodavéte. Miize to byt produkt, sluzba, dokonce i
napad. Vybudovat si vztah je dillezité jak pii seznamovani se s novym zakaznikem, tak i pii
praci se stavajicim klientem. M¢&jte klidny a neuspéchany toén hlasu. Minimalizujte gesta,
nemavejte rukama, aby zakaznik necitil tlak. [8] ‘
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Pii obchodnim jednani se vyuzZivaji néktera psychologicka pravidla. "Clovék je schopen
vSeho'': plati, Ze zadkaznik, ktery dnes fikd ne, mize za chvili nebo zitra fici ano. Tzn., Ze
neztracime nadéji na zménu stanoviska zdkaznika. "V urcitém okamziku ma ¢lovék v hlavé
jen jednu mySlenku a jen jeden zamér': je na nas ptivést zakaznika na smér, ktery sledujeme
pii jednani. "Kazdy vnéjsi popud vyvolava urc¢itou predstavu, urcité pirani a nakonec i sily,
které vedou k ¢intim: zde ptlisobi index zapamatovani, tzn., ze argumentace pronesena v
nekolika formach mulze pozitivné ovlivnit rozhodnuti naSeho partnera. Kromé slovni
argumentace jsou vhodné i dalsi formy, jako naptiklad vyznamna reference, prospekty,
schémata, makety, moznost vzit vyrobek do ruky, ochutnat atd. '"Zakaznik musi mit stale
pravo vybéru'': zdkaznika je nutno pfesvédcit, nikoliv nutit. "Zakaznik zapomina treti
reSeni': Je-li zdkaznik postaven pred dvé moznosti, pak zapomina tfeti, obvykle negativni.
Napriklad vyhovuje Vam pond¢€li nebo stfeda ke schlizce. Tato otdzka jakoby vylucovala
moznost neuskuteénéni schiizky vubec. [5]

12.4 PSYCHOLOGICKE ASPEKTY ROZMISTENI ZBOZi PO PRODEJNI PLOSE

Rozmisténi zbozi v prodejné velmi uzce souvisi s chovanim zakaznikd, S
charakteristickymi vlastnostmi zbozi a oballi a celkovou technologii provozu obchodni
jednotky. Odbornymi studiemi v oblasti psychologie chovani zakazniki vznikla fada
v§eobecnych poznatkii:[1]

-87 % zéakaznikl se orientuje (diva, saha) doprava, tzn., Ze zbozi, které chceme nabidnout, se
doporucuje umistit vpravo a to, které¢ se kupuje pravidelné a nutné pottebuje, rozlozime vlevo
od sméru proudu kupujicich, zdkaznici chodi pievazné proti sméru hodinovych rucicek,

-v prodejné se vytvareji hlavni a vedlejsi proudy pohybu zékazniki, zdkaznici davaji pfednost
vngj$im komunikacim (hlavni proudy), ve vedlejSich proudech ("mrtvy stied") klesa Cetnost
nakupu o vice jak 50 %, velky zajem neni o sortiment v rozich prodejny,

-zbozi pravidelné kupované se doporucuje vystavit az na opacném konci od vchodu, ¢imz bude
zakaznik nucen projit celou prodejnou, ve vstupnim prostoru je nizka koncentrace,

-zékaznici se pohybuji v prodejné urcitou rychlosti, zpo€atku chodi rychle, pak zpomali a
nakonec znovu zrychli chizi.

Uspésnosti  prodeje muzeme dosahnout osobni nabidkou zbozi nebo spravné
orientovanou vizudlni nabidkou. Mezi navstévniky a zbozim by mél existovat kontakt.
Spravnou vizuélni nabidkou je tfeba oslovit podvédomi zdkaznika s cilem plisobit na jeho
motivaci a poteby. V tomto smyslu je nutné najit pro nabizené zbozi ptihodné misto, které¢ by
bylo pro né¢ z hlediska prodeje nejoptimalngjsi. To je také ndplni promySleného
merchandisingu. Merchandising je soubor ¢innosti sméfovanych zejména k poslednim ¢lanktim
prodejniho fetézce. Je to souhrn ¢innosti, jez jsou vykonavany v prostorach prodejen s cilem
zlepsit vizualitu v mistech vystaveni produktu. Merchandising zahrnuje napf-.:

- umisténi zbozi v regale (rozmisténi vyrobk, uspofadani dle trvanlivosti, atp.),
- pé€i o misto prodeje (Cistota, vySkoleny persondl, atp.),
- podpora prodeje (ochutnavky, akéni stojany, atp.).

Utinnost nabidky souvisi s respektovanim réiznych hledisek. Zakladni marketingovy
pozadavek je spojen jiz s pomérné rozsifenym heslem - spravné zbozi, ve spravném mnoZzstvi,
za spravnou cenu, na spravné misto a ve spravnou dobu. Rozsitime-li to o dalsi aspekty, pak
sledujeme druh materidlu zbozi, technologii vyroby, objem, sezénnost, zasada dovolené¢ho
sousedstvi, souvislost pouziti (komplexy dle soubornosti poptdvky z hlediska obvyklé
spotieby), souvislost spotiebitelského zazitku, souvislost znacky atd. Vratime-li se k naSemu
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marketingovému heslu a merchandisingu, které maji Sirsi platnost, ale velmi silné ovliviuji

prezentaci zbozi, pak znamena:

-spravné zbozi: systematicky prizkum trhu-Sitka a hloubka sortimentu, kvalita pro cilovou
skupinu zakazniki (trzni segment),

-spravné mnoZzstvi: sledovani evidence prodejnosti zbozi, jeho struktury,

-spravna cena: dle cilové skupiny, dle konkurence a strategie firmy,

-spravné misto: sledovani pohybu zékaznikdi, vhodné misto pro urcity sortiment,
merchandising,

-spravna doba: dle zajmu zakaznika, dle sezény, dle Zivotniho cyklu zbozi a mddnosti.

Nabidku lze zvyraznit vhodnymi poutaci a svételnymi efekty. ZvySeni pozornosti
dosdhneme pomoci tzv. displejl, coz jsou specialni propagacni stojany dodavané do prodejen
vyrobci kompletné véetné zboZzi. Jejich smyslem je také usnadnit aranZovéani zboZi.

Psychologicky vliv ma také umisténi zbozi pfimo v regiale. Rozhoduje tady vyska
umisténi. Zbozi mizeme ulozit v riznych vyskach, a to:

-ve vysce o¢i,

-v dohledu,

-ve vysce k uchopeni,
-ve vysi kolen.

Vyska vystaveni zbozi v t€chto pasmech, mize ovliviiovat vysi prodeje zboZi. Umisténi
zbozi v regale podminuje dosahované trzby. Statistika zachytila vliv zmén pasem na rtst nebo
pokles trzeb v nasledujici podobe:

-pfesun zbozi do sousedniho pasma: nahoru (cca + 15- 20 %), doli (cca - 15 %),
-ptesun zbozi o dvé pasma: nahoru (cca 30-50 %), doli (cca 30-60 %).

PRiIPADOVA STUDIE 13 JAK UMISTIT ZBOZi V REGALE

Zbozi umisténé v regale ve vySce o¢i ma nejveétsi Sanci zaujmout. [3]
Prodejnost kontra vyska v regale:
195 cm ... 87 % neprodaného zbozi
150 cm ... 0 % neprodaného zbozi
100 cm ... 20 % neprodaného zbozi
65 cm ... 25 % neprodaného zboZzi
35 cm ... 40 % neprodaného zbozi
14 cm ... 60 % neprodaného zbozi

Zdroj: Ogilvy Promotial Campaign

Téchto poznatkit z vyzkumi mlZeme vyuZit pifi podpofe prodeje konkrétniho
sortimentniho druhu zbozi.
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13 OCHRANA ZAJMU SPOTREBITELE

Cilem studia Kkapitoly je problematika ochrany zajmi spotiebitele, sezndmeni
posluchace s historickym pohledem na sledovanou problematiku ve svétovém meétitku a historii
ochrany spotiebitele v Cesku. Z hlediska praktického vyuziti se seznamime se zakonem o
ochrané spotiebitele a se zédkony, které souvisi s ochranou spotiebitele. Soucasti kapitoly je
zakladni charakteristika kontrolnich instituci s jejich kompetencemi, také zakladni informace o
ochranné znamce. Znalost ochrany spotiebitelt je nedilnou soucasti seriézniho prodeje a jeho
efektivnich ekonomickych vysledki. Podrobnéji je mozné se zabyvat touto problematikou
VvV ramci volitelného predmétu.

Kli¢ové pojmy a vyrazy: Spotiebitel, ochrana zajmu spoticbitele, sdruzeni na ochranu
spotiebitele CI, zakon o ochran¢ spotiebitele ve znéni pozdéjsich predpisii, dozorové organy,
Ceska obchodni inspekce (COI), ochrannd zndmka.

13.1 HISTORICKY POHLED NA OCHRANU ZAJMU SPOTREBITELE
VE SVETE

S prvnimi aktivitami na ochranu spotiebitelil se setkdvame ve dvacétych letech 20. stoleti
v USA. V roce 1962 za vlady J. F. Kennedyho byla pfi prosazovani myslenky ,,Cistoty trhu*
formulovana 4 zakladni prava spotiebitelii — pravo na bezpe¢nost, pravo na informace,
pravo na vybér a pravo byt vyslySen. [5]

Rada Evropské unie v dubnu r. 1975 schvalila Prvni program Evropského spolecenstvi
pro ochranu spottebitelti a informacni politiku, jehoz soucasti byla tzv. Charta prav spotiebitele.
Mezi tato prava patii pravo na ochranu zdravi a bezpe¢nosti, pravo na ochranu ekonomickych
z4yml, pravo na nahradu Skody, prdvo na srovndvaci informace, pravo na zakladani
spotiebitelskych sdruZeni.

Potteba ochrany spotiebitele v trznim hospodafstvi se rychle prosadila i v dalSich ¢astech
svéta, takZe v roce 1985 pfijalo Valné shromazdéni OSN rezoluci &islo 39/248, ktera
doporucovala Clenskym zemim vytvofit smérnice na ochranu spottebitele, posilovat a rozvijet
silnou politiku ochrany spotiebitele, stanovit priority ochrany spotiebitele v souladu
s ekonomickou a socialni siti zemé.

Spotrebitelské organizace plni velice vyznamnou funkci v oblasti ochrany z&jmi
spotiebitele. Zakladni naplii jejich prace je tvofena poradenskymi sluzbami, provozovanim
vzdélavacich a informacnich kampani, vydavanim Casopist, spolupraci s médii, testovanim
vyrobkli a sluzeb, jejich zastupovanim v orgédnech, které se podileji na tvorbé norem a
politickych rozhodnuti, pravnim zastupovanim spotiebitelt.

Consumer International (ve zkratce CI) je sv€tova organizace sdruZeni na ochranu
spotiebiteld se sidlem v Londyné. CI je nezavisld neziskova organizace. Neni fizena ani
podporovana zadnou politickou stranou nebo konkrétni spolecnosti. Je financovana ptispevky
¢lenskych organizaci, nadacemi a vladnimi granty. Organizace sdruzuje okolo 260 organizaci.
Svoji €innost prosazuje prosttednictvim regionalnich ufadi. Organizace ma dvé hlavni priority:
podpofit a posilit ¢lenské organizace a spotiebitelska hnuti jako takova, prosadit, aby politika
na mezinarodni urovni respektovala spotiebitelské zajmy. [5]

CI deklarovala osm zakladnich prav, kterd maji byt pro spotiebitele v soucasném
trznim hospodafistvi zabezpecena, tedy: [8]

Pravo na bezpecénost — spotiebite]l musi byt chranén pted prodejem zbozi, které by mohlo
ohrozit jeho zdravi nebo zivot, pifed vyrobky, sluzbami i vyrobnimi procesy, které jsou
nebezpecné zivotu i zdravi,
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Pravo na volny vybér zbozi — pravo na zabezpeCeni volného vybéru kvalitniho zbozi za
pfijatelné ceny, omezovani vyskytu monopolnich cen, zneuzivani smluv, nepoctivého prodeje,
ma pravo vybrat si z fady produkti a sluzeb, které jsou nabizeny na konkurenéni ceny s jistotou
uspokojivé kvality,

Pravo na odSkodnéni — zajisténi prava na ndhradu za vadny vyrobek, sluzbu nebo za Skodu
jimi zpusobenou na majetku nebo zdravi spotiebitele, zaopatfeni spravedlivého vyrovnani
narokt, véetn¢ odskodnéni za zkreslené prohlaseni, chatrné zbozi nebo nevyhovujici sluzbu,
Pravo na informace — poskytovani dilezitych a pravdivych informaci o uzivani vyrobki,
vedlejsich Gcincich a o nebezpeci plynoucich z uzivani, pravo ucinit informovanou volbu,
Pravo na vzdélavani — vytvareni predpokladii pro vychovu spotiebitele tak, aby se stal
Vv prub¢hu Zivota zralym, racionalné¢ se rozhodujicim subjektem trhu a dovedl vyuzit téch
faktort, které ptiznivé ovliviuji jeho volbu,

Pravo na zastupovani — pravo na podporu spotiebitelskymi sdruzenimi, ktera maji schopnost
ovliviiovat rozhodovani ve vztahu k praviim spotfebitele a pravomoc vyjadfovat zdjem
spotiebitele k ptiprave a realizaci politiky vlady,

Pravo na zakladni potieby — spotiebitel ma pravo na uspokojeni zakladnich potieb, jako jsou
potraviny, obydli, voda, zdravotni péce, osetieni, vzdélani, doprava,

Pravo na zdravé Zivotni prostiedi — pravo na zabezpeceni kvality vyrobku a sluzeb tak, aby
neohrozily Zivotni prostfedi po dobu jejich uzivani ani pii jejich likvidaci po skonceni
Zivotnosti.

Z uvedenych prav spotiebitele vyplyvaji i povinnosti spotiebitelll. Spotiebitele by mély
zajimat informace a na jejich zaklad¢ se adekvatné racionalné rozhodovat, pracovat ve sdruzeni
spottebitell, dodrzovat ekologicka pravidla, aktivné uplatiiovat své naroky, starat se o své zdravi.

Je dulezité upozornit i na jiné spotiebitelské organizace, které zastupuji spotiebitele. Mezi

evropské spotiebitelské organizace patii Svaz evropskych spotiebiteli (Le Bureau Europeén
des Unions de Consommateurs - BEUC). Clenové se podileji na spolupraci pfi koordinaci
spotiebitelské politiky a tvorbé evropskych norem. Ma i své testovaci laboratofe. Dalsi
organizaci je Asociace evropskych spotiebitel (Association of European Consumers —
AEC). Jejim cilem je posilit vzajemnou spolupraci tak, aby vyuZivanim spolecnych zkuSenosti
doslo k zintenzivnéni spoluprace. Dale se mizeme zminit o Evropské asociaci pro koordinaci
spoti‘ebiteld pFi normalizaci (ANEC), ktera zastupuje zajmy spotiebiteld v oblasti
normalizace, certifikace, v oblasti politiky a legislativy pii tvorbé norem. [4]

Legislativni zajiSténi ochrany spotiebitele netvoii v Evropé jednotny systém a neni
samostatnym pravnim odvétvim. Problematika ochrany spotiebitele je v evropskych zemich
zaclenovana do rtiznych ¢asti pravniho fadu (pravo obcanské, vefejné, procesni ...), evropské
spotiebitelské smérnice jdou napfi¢ riznymi pravnimi obory. Za spojujici ¢lanek vSak mizeme
povaZovat obCansky zdkonik, kterého se vétSina smérnic tyka a ktery je dobrou vychozi
zékladnou pro ochranu spotiebitele v Evropé.

13.2 OCHRANA ZAJMU SPOTREBITELE V CESKU

Také ochrana spotiebitele v ¢eskych zemich prosla svym dlouhym historickym vyvojem.
Dostatecnou ochranu pii uzaviranych smlouvach poskytovalo uz fimské pravo, a to v€etné
narokil ze zjistenych vad véci. V cCeském pravu se prvky ochrany rozvijely pfimétené
s rozvojem smény, obchodu i1 femesel. Nemaly vliv mély historické 1 politické udalosti.

Z norem, které na naSem uzemi ovliviiovaly vztah prodavajiciho a kupujiciho, je
Z historického pohledu nutno zminit ,,Prava méstské Kralovstvi ¢eského* vydana roku 1579.
Tato prava upravovala v podstaté veskeré déni ve méstech - méstskou spravu, soudnictvi, pravo
majetkové, zavazkové pravo ¢i prava vécna. V roce 1581 pak pravnik Pavel Kristian vydal
»Kratkou sumu®, ve které¢ podal vyklad jednotlivych ustanoveni. Zakonik se dockal dvaceti

-112 -



Halina Starzycznd; Ekonomika obchodu

vydani a pro lepsi osvojeni byl dokonce zverSovan. Platil jesté v 18. stoleti a posledni podstatna
¢ast byla zrusena az vydanim VSeobecného zakoniku obcanského v roce 1811. Rovnéz
muzeme zminit i dal$i zakony, které se ochrany prav spotiebitelt v dané dobé tykaly. Jedna se
napf. o zékon o podomnim obchodé z roku 1852, zakon o vycepnich sklenicich pouzivanych
ve vefejnych vycepnich mistnostech z roku 1875, zakon o vyprodejich z roku 1895, zakon o
obchodu s potravinami z roku 1897, zakon o obchodu s vinem z roku 1907, soubory piedpist
upravujicich vyrobu a ob&h potravin z roku 1907, zakon o ochran¢ odbératelt od klamani v
obchodé o jakosti a zptsobu vyroby zbozi z roku 1918, zakon proti nekalé soutézi z roku 1927.
[3]

Prejdeme-li k soucasnosti a ochrané zajmu spotiebitele, je nutno poznamenat, Ze ochrana
spottebitele je jednou z podminek dobie fungujiciho trzniho hospodafstvi a rozviji se v podstaté
dvojim smérem. Na jedné stran¢ je to stat, ktery vypracovava koncepci ochrany spottebitele na
daném izemi a zajiSt'uje zakony ve prospéch této ochrany. Na druhé stran€ vznikaji dobrovolna
sdruzeni na ochranu spotiebiteli. Maji za cil informovat spotiebitele, vychovavat je
k odpovédnému rozhodovani na trhu a prosazovat jejich zajmy ve statnich organech (napf. pti
vytvafeni zakont, norem apod.).

V soucasné dobé se v oblasti ochrany spotiebitele nas stat fidi dokumentem Priority
spoti-ebitelské politiky na obdobi let 2011 — 2014. [8] Material stanovuje zakladni atributy
ochrany spotiebitele. Priority navazuji na soucasna pravidla a dal posiluji a rozvijeji uroven
ochrany spotiebitele. Tykaji se predevsim téchto oblasti:

-dlsledné zajiStovani bezpecnosti vyrobkll a sluzeb pro zaruCeni ochrany zivota, zdravi a
majetku spotiebiteld,

-spoluprace s Evropskou komisi a ostatnimi orgdny Evropské unie na piipravé spotiebitelské
legislativy, zvySovani znalostni irovn¢ v oblasti ochrany spotiebitelti nebo rozvoj informacnich
a vzdélavacich aktivit napomahajicich spotfebitelim orientovat se na trhu se zakladnimi
znalostmi problematiky,

-posileni vymahatelnosti prava, racionalni a efektivni vykon dozoru nad trhem,

-podpora ¢innosti a rozvoje spotiebitelskych organizaci v jejich poradenskych, publikacnich a
dalsich informacnich aktivitach.

Rémcem pro stanovené priority jsou relevantni materialy pfijaté organy Evropské unie
jako je naptiklad Akéni program SpoleCenstvi v oblasti ochrany zdravi a spotiebitele 2007 -
2013.

Soudasti spotiebitelské politiky CR je i podpora rozvoje registrovanych sdruzeni na
ochranu spottebitelii. V soucasné dob€ u nas existuje fada sdruzeni na ochranu spotiebitele a
pfiblizné padesat poradenskych pracovist, kterd pomahaji spotfebitelim pfi feSeni problémi.
Nejznaméjsim sdruzenim na ochranu spotiebitele v CR je ob¢anské sdruzeni ¢asopisu TEST.
Casopis uvadi srovnavaci testy vyrobkil prodavanych na nasem trhu (pfipadné na trzich
evropskych), informuje spotiebitele o jeho pravech a povinnostech, o platnych zékonech, o
postupech pfi reklamacich vyrobki, podava informace o vyzive, zdravém zplsobu Zivota, o
vyrobcich ocenénych znackou Czech Made, nabizi piehled vSech sdruzeni na ochranu
spotiebitelii i kontakty na jednotlivé poradce OS v riznych mistech Ceska apod. Co se tyce
sdruzeni — nejznaméjsi je SdruZeni obrany spotiebiteli CR se sidlem v Praze, které ma jak
telefonickou poradnu, tak on-line poradnu.

13.3 ZAKONY VZTAHUJICI SE K OCHRANE ZAJMU SPOTREBITELE

vvvvvv

Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané¢ spoti‘ebitele ve znéni pozdéjsich predpisi. Tento zakon
byl pfijat v roce 1992 Federalnim shromdzdénim CSFR, od t¢ doby doslo k jeho n¢kolikerym
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novelizacim. Je svého druhu nasi prvni samostatnou pravni normou, ktera se zabyva ochranou
spotiebitele. Zakon se vztahuje na prodej vyrobki a poskytovani sluzeb na uzemi Ceské
republiky a stanovuje nékteré podminky podnikani, které jsou vyznamné a dualezité pro ochranu
spotiebitele. Zakon stanovuje povinnosti pti prodeji vyrobkil a sluzeb, tkoly vefejné spravy,
ustanoveni pro zfizovani sdruzeni na ochranu spotiebiteld a jinych pravnickych osob
zalozenych k ochran¢ spotiebitele. Zakon také definuje pojmy spotiebitel, prodavajici, vyrobce
a jiné. [9]

DEFINICE 10

Spotiebitel

Podle Zakona o ochrané spotiebitele je spotiebitelem fyzickd osoba, kterda nejedna
VvV ramci své podnikatelské ¢innosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani.

Prodavajici

Prodavajicim se rozumi podnikatel, ktery spotiebiteli prodava vyrobky nebo poskytuje
sluzby.

Vyrobce

Vyrobcem se rozumi podnikatel, ktery zhotovil vyrobek anebo jeho souc¢ast nebo poskytl
sluzby, ktery vytézil prvotni surovinu nebo ji dale zpracoval, anebo ktery se za vyrobce oznacil

Prodavajici je povinen zejména: [9]
-,prodavat vyrobky ve sprdvné hmotnosti, mife a mnozZstvi a umoznit spotiebiteli
prekontrolovat si spravnost téchto tidaju,
-prodavat vyrobky a poskytovat sluzby v pfedepsané nebo schvélené jakosti, pokud je zavazné
stanovena nebo pokud vyplyva ze zvlastnich piedpist, nebo v jakosti jim uvadéné ¢i v jakosti
obvyklé,
-prodavat a poskytovat sluzby za ceny sjednané v souladu s cenovymi ptedpisy a pii prodeji
vyrobki nebo poskytovani sluzby spravné uctovat ceny,
-jednoznacéné informovat spotiebitele o cené prodavanych vyrobki nebo poskytovanych sluzeb
v okamziku nabidky,
-fadn¢ informovat spotiebitele o vlastnostech prodavanych vyrobki a poskytovanych sluzbach,
o zplsobu pouZiti a udrzby vyrobku a o nebezpeci, které vyplyva z jeho nespravného pouziti
nebo udrzby.
-vydat na Zadost spotiebitele doklad o zaplaceni vyrobku nebo poskytnuti sluzby o uvedeném
druhu vyrobku nebo sluzby, data zakoupeni vyrobku nebo poskytnuti sluzby a ceny, fadn¢ -
vyplnit zaruéni list, fadné informovat spotiebitele o rozsahu, podminkach a zpiisobu reklamace

-informovat pifi ruSeni provozovny Zivnostensky ufad o tom, kde lze vypotadat piipadné
zévazky.*

Zakon o ochrané spotiebitele obsahuje také zakladni ustanoveni, ktera se tykaji pravniho
postaveni spottebitelskych sdruzeni a jejich opravnéni viici orgdntim veiejné spravy. Sdruzeni
na ochranu spotfebiteli, kterd jsou €innd ve smyslu tohoto zakona, podléhaji registraci
ministerstva primyslu a obchodu.

Prostiednictvim ob¢anského zakoniku jsou do pravniho adu CR zatazeny jak
standardni pozadavky, tak specifické pozadavky ochrany spotiebitele, zavedené posledni
novelou, které reaguji na pozadavky smérnic EU o nekalych podminkach ve spotiebitelskych
smlouvach a o ochrané spotiebitele ve smlouviach sjednanych mimo provozovnu a
sjednavanych na dalku.

Mezi nejdiilezitéjsi zakony, které souvisi s ochranou zajmu spotiebitele, patii Zakon ¢.
40/1964 Sb., obcansky zikonik ve znéni pozdéjSich ptedpist, Zakon ¢&. 22/1997 Sb., o
technickych pozadavcich na vyrobky a o zméné a doplnéni nékterych zakonl, ve znéni
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pozdéjsich zékonii, Zakon €. 102/ 2001 Sb. o obecné bezpecnosti vyrobkii a o zméné nékterych
zdkond ve znéni pozd¢jsich predpist, Zakon ¢. 59/1998 Sb., o odpovédnosti za Skodu
zpusobenou vadou vyrobku, ve znéni pozd¢jSich predpisti. Mezi dal$i pravni normy spojené
S ochranou spotiebitele patii hlavné Zakon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych
vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zédkont, ve znéni pozdéjsich predpisi.

13.4 DOZOROVE ORGANY

Dozor nad ochranou spotiebitelti provadi k tomu uréené organy, zejména Ceska obchodni
inspekce, Statni zeméd€lska a potravinaiska inspekce, Organy ochrany vefejného zdravi,
Organy veterinarni spravy, Cesky ufad pro zkouSeni zbrani a stieliva, mistné piislugné obecni
zivnostenské a jiné Urady. Tyto organy jsou opravnény vydavat zavazné pokyny k odstranéni
zjisténych nedostatki. Dojde-li k bezprostfednimu ohrozeni zivota, zdravi nebo majetku maji
opravnéni pozastavit prodej vyrobkli nebo poskytovani sluzeb anebo uzaviit provozovnu,
vyzaduje-li to naléhavost situace.

Prava a povinnosti dozorovych organt pri vykonu své funkce jsou upraveny
ptisluSnymi pravnimi pfedpisy.

Mezi prava dozorovych organu patii vstupovat do kontrolovanych provozoven,
vyzadovat predloZeni pisemnosti, dokladd, pravdivych a uplnych informaci o zjistovanych a
souvisejicich skute¢nostech, odebirat vzorky vyrobki a zbozi k posouzeni jejich bezpecnosti a
dalsich vlastnosti, pozadovat odstranéni zjiSténych nedostatki, ukladat sankce, zakazat prode;j
vyrobkl ¢i poskytovani sluzeb, natidit zniceni zbozi ¢i uzavtit provozovnu.

Povinnosti dozorovych organi je zjistovat skuteny stav véci, prokazovat se_prikazy
¢1 jinym opravnénim, oznadmit_kontrolované sobé zahajeni kontroly, zachovavat ml¢enlivost_0
vSech skutecnostech, o kterych se dozvédéli pii vykonu kontrolni ¢innosti, pofizovat 0
vysledcich kontroly protokol, seznamit s jeho obsahem kontrolované osoby a na pozadani
kontrolovaného subjektu ptedat jeho stejnopis.

CESKA OBCHODNI INSPEKCE (DALE JEN COI)

Kontroluje fyzické a pravnické osoby prodavajici zbozi a poskytuji sluZzby na vnitinim
trhu Ceské republiky. Kontroluje dodrZovani obecné platnych piedpisi, které se vztahuji
K ochrané spotiebitele. Svou kontrolni ¢innost zaméfuje zejména na dodrzovani podminek
stanovenych k zabezpecCovani zdravotni nezdvadnosti a bezpecnosti vyrobki a sluzeb a
poskytovani fadnych informaci o nich. Dale dohlizeji na to, aby spotiebitel nebyl klaman
nepravdivymi, nedolozenymi a neuplnymi udaji o skutecnych vlastnostech vyrobki nebo
sluzeb. Tato inspekce je opravnéna kontrolovat, zda podnikatelé dodrzuji povinnosti ve vztahu
k pozadavkam statu, napi. prokazovani ptivodu zbozi, schvalovani zboZi pted uvedenim na trh
a opravnéni k provozovani Zivnosti. Z kontrolni ¢innosti COI jsou vyjmuty potraviny, kde
kontrolni ¢innost provadi Statni zeméd¢€lska a potravinaiska inspekce, Statni veterindrni sluzba
a Hygienicka sluzba.

STATNi ZEMEDELSKA A POTRAVINARSKA INSPEKCE (DALE JEN SZPI)

Je organem statni spravy, ktery svoji pozornost zaméiuje na kontrolu fyzickych a
pravnickych osob, jez vyrab&ji, nakupuji, skladuji, dopravuji a prodavaji zeméedélské,
potravinaiské, kosmetické, modlatské, saponitové nebo tabdkové vyrobky. Inspektofi
kontroluji zdravotni nezavadnost a dalsi kvalitativni znaky stanovené zavaznym zpisobem u
vyse jmenovanych vyrobkii. VSechny kontrolni laboratofe Statni zeméd¢€lské a potravinaiské
inspekce maji povinnost mit akreditaci.
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Pro piiblizeni kontrolni ¢innosti této inspekce uvadime udaje z vyro¢nich zprav z let
2009, 2010 a 2011 (tabulka 13-1).

Tabulka 13-1. Poéty vstupti do kontrolovanych zafizeni

Rok Pocet vstupu do Pocet vstupti do | Pocet vstupu | Pocet vstupt | Pocet vstupii na
provozoven maloobchodu do vyroby do ostatni mista
potravinaiskych velkoskladi
podniki
2009 34 806 25428 7 066 1861 151
2010 37 536 28534 6 398 2076 221
2011 35871 25 845 9765 1867 194

Zdroj: upraveno dle[ 10,11,12]

V roce 2011 bylo zjisténo celkem 3 634 nevyhovujicich Sarzi potravin a ostatnich
vyrobkii. Rozdéleni poctu nevyhovujicich $arzi podle mista kontroly bylo nasledujici: [12]
- v maloobchodni siti bylo zjisténo 3 268 nevyhovujicich Sarzi,
- ve vyrob¢ nevyhovélo 207 Sarzi,
- ve velkoobchodé 157 Sarzi,
a na ostatnich mistech byly jako nevyhovujici hodnoceny 2 Sarze.

Pokud se jedna o procentualni zastoupeni nevyhovujicich Sarzi podle jejich zemé ptivodu,
bylo zjisténo:
- nejmensi procento u produkce pochazejici z Ceské republiky (celkové 15 % nevyhovujicich
Sarzi),
- vy$$i procento bylo zjisténo u produkce pochazejici ze zemi EU (25 % nevyhovujicich Sarzi)
- nejvyssi procento u produkce dovezené ze tietich zemi (43 % nevyhovujicich Sarzi).

Z pohledu jednotlivych komodit byla nejvyssi procenta nevyhovujicich Sarzi zjiSténa u
cokolad a cukrovinek (64 %), zmrzlin a mraZzenych krémt (52 %), dehydratovanych vyrobki
(49 %), téstovin (47 %), medu (39 %), vina (38 %), ryb a vodnich zivocicht (37 %), Cerstvého
ovoce (28 %), Cerstvé zeleniny a hub (25 %), zpracované zeleniny a ovoce (21 %),
skotapkovych plodt (21 %). [12]

ORGANY VETERINARNI SPRAVY

Zajistuji zdravotni a hygienickou nezdvadnost a biologickou hodnotu zivocisnych
produkt, vytvaii predpoklady pro vykon a rozvoj veterinarni péce pti ochrané a upeviiovani
zdravi chovanych 1 volné Zijicich zvitat,

ORGANY OCHRANY VEREJNEHO ZDRAVI

Hygienické sluzba je v Cesku fizena hlavnim hygienikem, ktery je jmenovan vladou na
navrh ministerstva zdravotnictvi. Tento hygienik odborné tidi vytvafeni zdravych Zivotnich
podminek a néslednou péci, tidi praci nizSich organti hygienické sluzby. Hygienické stanice
plni pfedevs§im tkoly dané zdkonem o vetejném zdravi.

13.5 OCHRANNA ZNAMKA

Problematika ochranné¢ znamky je legislativné upravena zakonem ¢. 441/2003 Sb., o
ochrannych znamkach a o zmén¢ nékterych dalsich zakond. Ochrannou znamkou (obr. 13-1)
muze byt jakékoliv oznaceni schopné grafického znazornéni, zejména slova, vCetné osobnich
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jmen, barvy, kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaéeni
zpusobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkil nebo sluzeb jiné osoby.

Obr. 13- 1 Ochranna zndmka

Zdroj:[5]

RozliSujeme narodni ochranné znamky, mezinarodni ochranné znamky, ochrannou
znamku spolecenstvi a vS§eobecné zndmou znamku.

Znacky shody

Ceska znacka shody

Ceska znacka shody je tvofena pismeny CCZ (obr. 13-2). Vyjadfuje, Ze produkt je
vyroben v souladu s technickymi pozadavky obsazenymi v nafizeni vlady nebo s platnym
technickymi normami. Jeji provedeni a umisténi na vyrobku jsou stanoveny Nafizenim vlady
&. 179/1997 Sb. Ceska znacka shody se k prohlaseni o shodé obecné mize, ale nemusi pfidat,
pokud ovSem toto neni pifimo nafizeno v pfisluSném natizeni vlady.

Obr. 13-2 Ceska znacka shody

(@

Zdroj:[5]

Evropska znacka shody
Je-li ovSem vyrobek urcen pro trhy Evropské unie, musi byt vzdy oznacen znackou CE
(viz obr. 13-3) a znaceni CCZ nesmi byt soubézné se znackou CE uvedeno. Oznaceni CE neni
urceno k tomu, aby slouzilo k obchodnim ucelim, neni oznac¢enim ptvodu, protoze neudava,
ze vyrobek byl vyroben na tzemi EU. Toto oznaceni ptfedstavuje prohlaseni fyzické nebo
pravnické osoby, kterd oznaceni piipojila nebo odpovidala za jeho piipojeni, Ze vyrobek
vyhovuje vSem ptislusnym piedpisiim a podstoupil vSechny nalezité postupy posouzeni shody.

Obr. 13-3 Evropska znacka shody
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Zdroj:[5]

Ekoznacky

Zbozi a vyrobky, které si kupujeme, se rizné podili na zneciSténi prostiedi, na spotiebé
energetickych a surovinovych zdroji. Ekolabelingové systémy (programy oznacovani
vyrobki) jsou Setrnéj$i vaci zivotnimu prostiedi nez jiné vyrobky. Byly zavedeny proto, aby
usnadnily orientaci spottebitelil na trhu.

Ekologicky Setrny vyrobek

Tato ekoznacka (obr. 13-4) znamena Ze, u oznaceného vyrobku jsou “minimalizovany”
nepiiznivé vlivy na Zivotni prostfedi a na zdravi spotiebitele a tuto skute¢nost garantuje stat.
Vyrobek splituje jeste prisnéj$i normy na vliv na zdravi a Zivotni prostfedi, nez vyzaduje zdkon
od vyrobkt ostatnich.

Obr. 13- 4 Ekologicky Setrny vyrobek

Zdroj: [5]

Evropska ekoznacka ,,The Flower*

Je postavena na stejném principu jako ¢esky "Ekologicky Setrny vyrobek" (obr. 13-5).
To znamend, Ze jde o dobrovolnou aktivitu vyrobct, ktefi si sami zaZadaji o udé€leni znamky.
Pokud splni kritéria a ziskaji prdvo zndmku uZzivat, vznikd jim fada pravnich povinnosti,
vyplyvajicich z toho, Ze jde o znamku, na kterou se vztahuji pfedpisy pro ochranné znamky (v
CR zékon o ochrannych znamkach).

Obr. 13-5 Evropska ekoznacka

/A**:-
W
* o *
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Zdroj: [5]

Dalsi symboly na vyrobcich:

Klasa

Tato narodni znacka kvality (obr. 13-6) slouzi spotiebitelim a odbérateliim k lepsi orientaci
pfi identifikaci typickych doméacich produktii - potravin, prezentaci jejich kvality v porovnani
s konkurenénimi potravinami. Jedna se 0 ¢eské produkty, které nejsou dovazeny. A je tedy u
nich minimalizovan dopad na zivotni prostfedi z dopravy. Jejich nakupem podporujeme domaci
vyrobu.

Obr. 13-6 Znacka Klasa

4

KLAS®

Zdroj: [5]

CZECH MADE - ovérena kvalita

Znacka (obr. 13-7) je zavedena pro ocenéni kvalitnich vyrobku a sluzeb. Vyjadiuje, ze
vyrobek nebo sluzba byly ovéfeny nezavislym organem a spliluji stanovena kritéria a vlastnosti,
které odpovidaji pozadavkim v mife srovnatelné s nabidkou kvalitnich vyrobki nebo sluzeb na
¢eském trhu.

Obr. 13-7 CZECH MADE - ovéfena kvalita

czgfch
oy
<%
Zdroj: [5]

Nékteré dalsi znacky
QZ — zarucena kvalita

Vyrobky textilniho, odévniho a kozedélného primyslu takto oznacené (obr. 13-8)
odpovidaji platnym pravnim a technickym ptedpisiim, jsou zdravotné nezavadné a obsahuji
spravné¢ oznacCeni symboly udrzby. Kritéria pro udéleni jsou jednoznacné déna splnénim
pozadavki stanovenych zdkonem o ochran& spotiebitele a souvisejici vyhlasky MPO CR,
¢eskych technickych norem a technickych norem podnikovych.

Obr. 13- 8 QZ — zaruéena kvalita
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Zdroj: [1]

Zdravotné nezavadna obuv pro déti

Znacka (obr. 13-9) je srozumitelnou informaci pro rodic¢e déti, Ze obuv byla dobrovolné
certifikovdna a Ze je z hlediska konstrukce a pouzitych materidlli zdravotné nezavadna.
Setkavame se s ni na vyrobcich kozed€Iného primyslu, u velkoobchodu s obuvi a kozenym
zbozim, maloobchodu s obuvi a kozenym zboZzim.

Obr. 13-9 Zdravotné nezavadna obuv pro déti
(©
b wj

Zdravotné
nezavadna

A
X

obuv

Zdroj: [1]

APEK Certifikovany obchod

Certifikace APEK Certifikovany obchod zarucuje zakaznikim internetovych obchodi,
ze certifikovany obchodnik spliiuje zakladni pravidla bezpecného a bezproblémového ndkupu,
jejichz uroven je stanovena certifikovanymi pravidly. Obchodnik mimo jiné dodrzuje Gplné a
pravdivé informace o provozovateli (sidlo obchodnika, kontakty na odpovédné osoby apod.),
uplné a pravdivé informovani o zboZi a cenach, véetné vSech poplatki.

Obr. 13-10 APEK Certifikovany obchod

i s

o —
-"', -‘K'\x
i Cl
| EESHA J
I___'I. FEWALITA —— —y
|
| - CERTIFIKOWVANY |
| et OBCHOD |
|l AaPEK 1
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Fair Trade

Fair trade ¢ili ,,spravedlivy obchod* je obchodni partnerstvi. Jeho cilem je pfima a G¢inna
podpora znevyhodnénych vyrobcli z rozvojovych zemi. Znafka Fairtrade (obr. 13-11)
spotfebitelim zarucuje, ze, ve vyrobé nebylo vyuzito détské prace, vyrobci dostanou za své
produkty spravedlivé zaplaceno, vyrobci maji zajistény ,,férové“ obchodni podminky, jsou
dodrzovany zakladni normy pracovniho prava a zivotniho prosttedi, podporuji jiny ekonomicky
model a davaji hlas jinému zptsobu obchodovani vyroby, ziskaji velmi kvalitni vyrobky za
odpovidajici cenu. Znacka Fair Trade se mize vyskytnout na rizném zbozi od jidla az po

Guarantees

a better deal
for Third World

FAIRTRADE | Producers

Zdroj: [1]

DESATERO ZAKLADNICH PRAVIDEL OCHRANY SPOTREBITELE
V EVROPSKE UNII

V zavéru kapitoly bychom chtéli upozornit na znéni ,,Deseti zakladnich pravidel*
ochrany spotiebitele v Evropské unii. [4] Pokud se témito pravidly budeme jako spotiebitelé
tidit, urcité se vyvarujeme problémd, které by nds mohly potkat.

1. Nakupujte, co chcete, kde chcete.

2. Pokud je zbozi vadné, vrat'te ho.

3. Vysoké standardy v oblasti potravin.

4. Informujte se o tom, co jite.

5. Smlouvy musi byt vii¢i zakaznikiim férové.

6. Spotiebitelé mohou n¢kdy ménit sva rozhodnuti.
7. MoZnost jednodus$siho porovnavani cen.

8. Spotiebitelé nemaji dostavat zavadejici informace.
9. Ochrana spottebitele béhem dovolené.

10. Uginné urovnavani piihrani¢nich spord.“
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ZAVER

Vazené studentky a studenti,

dospéli jste na zavér téchto studijnich opor. VEim, Ze byla tato skripta pro Vas prospesna
a ze budete velmi dobie ptipraveni na zkouSku. Pochopili jste podstatu obchodnich Cinnosti a
vyznam celého odvétvi obchodu pro rozvoj narodniho hospodarstvi. Uvédomili jste si, jak se
vyvijel obchod nejen ve svéte, ale 1 v ramci Ceskych zemi. Tyto SirSi souvislosti fungovani
obchodu a jeho pojeti je tfeba zvladnout hned na pocatku studia.

Pak jiz bylo mozno ptejit k charakteristice obchodu, zejména pak maloobchodu
a velkoobchodu od zékladi. K tomu pfispélo pochopeni systémového pojeti obchodniho
provozu a porozuméni jeho jednotlivych prvkli a vazeb mezi nimi. Ze vSech prvki je
nejvyznamnéjsi zbozi, od jeho charakteru se pak odviji i prvky ostatni, jako je dispoziéni feSeni
prodejny, manipula¢ni prostiedky, jeji vybavenost i naroky na personal.

Obchod znamena maloobchod, velkoobchod i retailing. VSechna pojeti obchodu maji
svoji funkci a vyznam v ramci logistického fetézce. Maloobchod plni svoji nezastupitelnou
funkci v ramci rozvoje narodniho hospodaistvi a naopak. Neustale se rozviji a jeho jednotlivé
druhy prochézeji svym zivotnim cyklem stejné jako zbozi. Jednotlivé druhy maloobchodnich
prodejen vytvareji strukturu maloobchodni sité. Stejné tak velkoobchod plni své urcité funkce
a ptispiva k celkovému efektu logistickych ¢innosti. Velkoobchodni sklad neni pouze zaleZitost
provozniho know-how, ale funguji zde i urcité marketingové ptistupy k jeho vyuzivani a volbg¢.
Jiny sklad je vhodny pro potravinaiské zboZi, jiny pro nepotravinaiskeé, t¢zké, drobné apod.

Zakladni uzemni zékladnou obchodniho podnikédni je charakter sidelni soustavy. Je
vychodiskem pro vystavbu maloobchodni sité, kterd potifebuje urcitou koncentraci
potencidlnich zakaznikt. Dulezitou roli zde hraje nejen koncentrace obyvatelstva, ale i jeho
kupni sila ovlivnéna podminkami v regionech. Maloobchodni sit' se buduje podle urcitych
zasad a principt, na které jste urcit€¢ nezapomnéli. Mizeme zde zaznamenat i ur¢ité vyvojové
tendence tykajici se délby prace v obchodnich sitich. Jejich jadrem jsou dnes velkokapacitni
jednotky prodavajici rychloobratkové zbozi typu supermarket, hypermarket ¢i diskont.
Nejrychleji se vyvijeni pravé jmenované druhy prodejen, jez zvySuji sviij podil na celkové
struktufe maloobchodni sité. Tyto druhy prodejen vyuZivaji efektu samoobsluzné formy
prodeje.

Projekt maloobchodni jednotky mé svoje pravidla a ptistupy k feSeni. Vngj$i 1 vnitini
stimulaci k nakupu predstavuje exteriér a interiér prodejny. Technika a psychologie prodeje
muze napomoci zpfijemnit nakupni atmosféru i zvysit ekonomické vysledky prodejni ¢innosti.
Rizeni prodejny vypada na prvni pohled velmi jednoduse, ale praxe je jina. Je to pomérné
naro¢na ¢innost zavisla na znalostech obchodnika a jeho zkusenostech tykajicich se sortimentu,
vybéru dodavatele, ovliviiovani ndkupni ceny, obchodni pfirdzky a konec¢né prodejni ceny.
Dosazeni urcitého obratu je ovlivnéno jak subjektivnimi faktory, tj. lidmi, tak objektivni vlivy
pusobicimi v okoli prodejny. Znalost problematiky obchodniho provozu, ndrokl na projekt
obchodni jednotky 1 izemni aspekty obchodniho podnikéni jsou nezbytné pro efektivni fizeni
prodeje, planovani obratu, zasob, sortimentu i cen. A protoze cilem prodejnich €innosti je
uspokojovani potfeb zakaznikli, nezapomeiite vénovat pozornost i ochran¢ spottebiteli.
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PRILOHA C. 1

Charakteristika hlavnich typli maloobchodnich jednotek (dle Cimlera)

Specializované prodejny

Nabizeji Siroky a hluboky sortiment za urcitou sortimentni skupinu ¢i nékolik podskupin
predevsim nepotravinaiského zbozi. Cenové relace zbozi jsou vyssi. Frekvence poptavky je
niz8i. Prodej ve specializovanych prodejnach je naro¢ny na odbornost prodejniho personalu a
je obvykle doplnén i nabidkou sluzeb. Prodejny se umistuji v mistech vysoké koncentrace
poptavky, aby mély dostatek potencidlnich zdkazniki.

Uzce specializované prodejny

Sortiment prodejen je vyrazné uzky, ale hluboky. Obvykle tvoii nabidku jedna
sortimentni skupina, podskupina ¢i vybrané druhy zbozi za vysoké ceny, které jsou odrazem
vysoké trovné prodeje a nabizenych sluzeb, odbornosti persondlu i umisténim (pfedevsim)
v méstském centru nebo v regionalnich nékupnich stéediscich. Uzce specializované prodejny
se zamé&fuji na prodej luxusniho a znackového zbozi.

SmiSené prodejny

Jsou typické svym Sirokym, ale mélkym sortimentem. Prodavaji potravinaisky
a nepotravinaisky sortiment denni potfeby piedevSim pro venkovské obyvatelstvo. Nizsi
frekvence poptavky dana venkovskym prostorem se odrazi ve vyssich provoznich nakladech a
cenach.

Supereta

Jsou samoobsluzné prodejny potravin, které vznikly v 50. letech. Jednd se o
Sirokosortimentni prodejnu potravin vcetné zakladnich druhd nepotravinatského zbozi denni
potieby s prodejni plochou cca 200 - 400 m?. Pivodné se tyto prodejny objevovaly jako
samostatné objekty v fidSi zastavbe, v zakladni vybavenosti mést a obci nebo jako oddé€lené
maloobchodni jednotky, ptfedev§im v obchodnich domech. Dnes v disledku mezidruhové
konkurence supermarketli se supereta umist'uji na letiStich, nadrazich, odpocivadlech dalnic,
jako soucast velkych Cerpacich stanic apod. Jde v podstaté o supermarket mensi velikosti, ktery
tolik nevyuziva vyhod provozni koncentrace. Jejich hlavni filosofii je blizkost spotiebiteli.
Vzhledem k jejich velikosti a omezenosti sortimentu nesplituji pozadavky na souborny nakup
plného sortimentu zboZi.

Supermarkety

Jsou velkokapacitni prodejny s plnym sortimentem potravin a zikladnimi druhy
nepotravinafského zbozi. Prodejni plocha piesahuje 400 m2 Evropské supermarkety se
pohybuji na hranici 800 - 1500 m?. Americké supermarkety viak dosahuji daleko vétsich
rozmérti. V soucasnosti se rozsifuje hranice az 2 500 m?. Supermarkety se nékdy ¢leni na malé
a velké (hranice je 1000 m?). Vznik supermarketi se datuje do obdobi svétové hospodarské
krize. Divodem bylo hledani levngjSich forem prodeje. Supermarkety se snazi dosahovat
niz8ich nékladi prodeje, tzn., Ze pfedevsim nizsich provoznich nékladi, realizuji nizsi ziskové
rozpéti a velké fyzické objemy prodeje. Zbozi nabizeji vS§eobecné za nizsi ceny neZ primérné
trzni ceny. Samoobsluzna forma prodeje je doplnéna specidlnim obsluhovanym usekem.
Prodejny se umist’uji na vSech stupnich obchodni vybavenosti, a to od zakladni po centralni.
Jsou obvykle soucasti obchodnich domt v centrech mést, regionalnich ndkupnich stfedisek na
méstskych periferiich a dopravnich uzl. Supermarkety patfily k prvnim prodejnim formatim,
které vstoupily na Cesky trh v obdobi transformace po roce 1989. V soucasnosti provozuji
nejvétsi sité supermarketd v CR zahrani¢ni firmy Ahold (supermarkety Albert) a REWE
(supermarkety Billa). Z tuzemskych firem, které provozuji sité supermarketd, to jsou spotiebni
druzstva, dale n¢které dobrovolné nebo franchisingové fetézce (napi. HruSka, Spar, Bala apod.)
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Hypermarkety

Vznikly v 60. letech v USA. Oproti supermarketiim dosahuji vyssiho rozsahu prodejnich
ploch a nabizeji kromé potravinaiského sortimentu Sir§i nabidku nepotravinaiského zbozi
s vyss§i dynamikou prodeje, zbozi nevyzadujiciho obsluhu. Hypermarkety nejsou vhodné pro
mensi kazdodenni nakupy a trpi vétsimi vykyvy v poptavce béhem tydne. Jde tedy o velkou
jednotku nabizejici na jedné ploSe potravinarské i nepotravinarské zbozi denni, ¢asté i obCasné
poptavky prevazné formou samoobsluhy s doplitujicimi oddélenimi sluzeb jako jsou bankovni
sluzby, obcerstveni, cestovni kanceldfe ap. Obvykle jsou tyto sluzby zajiStovany cizimi
podnikateli. Spodni hranice prodejnich ploch piedstavuje 1500 - 2000 m?, horni hranice pak az
15 000 m? v americkém pojeti. Provoz hypermarketil je zaloZen na nahrazovani Zivé prace
prodejni plochou a technikou. Charakter prace umoziuje zaméstnavat pracovniky s nizsi
kvalifikaci a snizovat tak vyrazné podil mzdovych nakladi, které tvoifi v maloobchodé
rozhodujici ¢ast celkovych provoznich nakladi. Orientace na rychloobratkové zbozi umoziuje
téz agresivni cenovou politiku, kterd je podpofena niz§imi ndkupnimi cenami. Nevyuzivaji
sluzeb ciziho velkoobchodu, ale nakupuji ptimo ve vyrobé prosttednictvim obchodnich fetézct,
jejichz soucasti jsou. Obchodni fetézce maji vlastni logistické zdzemi, v némz se pfipravuje
sortiment pro sit¢ jejich prodejen. Uplatnéni nachazeji hypermarkety zejména v ramci
regionalnich ndkupnich center opatifenych rozsdhlymi parkovacimi plochami.

Univerzalni obchodni domy

Nabizeji Siroky a hluboky sortiment ,,pod jednou stfechou®. Zajist'uji tak souborny nakup
zbozi s rozsdhlym vybérem a Sirokou Skalou sluzeb. Jsou tak jedinou jednotkou, ktera nabizi
uceleny universalni sortiment. Prvni obchodni diim se objevil jiz v roce 1826 v Pafiizi a patiil
mezi nejprogresivnéj$i maloobchodni jednotky. Pfedpokladem jejich vzniku 1 rozvoje (1860-
1960) byla nastupujici primyslova revoluce od poloviny 19. stoleti, rozvoj vyroby a trhu
spotfebniho zboZzi, jakoZto s tim souvisejici koncentrace obyvatelstva do mést. Dnes jsou
obchodni domy vytlaCovéany jinymi maloobchodnimi typy a nuceny tak opoustét svou ptivodni
prodejni strategii. Zavadéji samoobsluzné formy prodeje, pofadaji vyprodeje, omezuji nékteré
sluZzby v z4jmu snizeni nakladd, pronajimaji své plochy jinym obchodnikiim a rozsifuji svou
sortimentni politiky. Plocha obchodnich domtl se miniméln& pohybuje na trovni 5 000 m?,
primérna velikost univerzalnich obchodnich domii pak v rozmezi 10 - 20 tis. m2 Umisténi
obchodnich domt je zpravidla v centrech mést.

Specializované obchodni domy

Orientuji se na nepotravinaisky sortiment (pfedevSim jeho €ast), nejCastéji na textilni €1
sportovni sortiment véetné doprovodnych sluzeb. Sitka a hloubka sortimentu se odrazi ve
sttednich a vysSich cenach. Forma prodeje je kombinovana - pultova, samoobsluzna nebo volny
vybér. Specializované obchodni domy maji mensi prodejni plochy nez obchodni domy
univerzalni (min. cca 1 500 m?). Silici konkurenéni podminky si vynucuji nezbytnost vstupu
obchodnich domt do vertikdlni nebo horizontalni kooperace. Umisténi vzhledem ke
specializovanému sortimentu vyzaduje mista koncentrované koupé&schopné poptavky.

Odborné velkoprodejny

Prodavaji sortiment nepotravinarského zbozi ucelové zaméfeny na potieby ¢i zajmy
zakaznikl. Lisi se od specializovanych obchodnich domu tim, Ze nabizeji zbozi zpravidla
rychloobréatkové nizsi cenové hladiny diky samoobsluzné formé prodeje, jednoduchym feSenim
stavby, niz§im provoznim nakladim a zapojenim do vertikalni kooperace. Velikost prodejnich
ploch se zpravidla pohybuje v nékolika tisicich m?. Nejbézné&jsim sortimentem odbornych
velkoprodejen jsou potieby pro zahradkare, stavebniky, vS§echno pro dim, pro domécnost atd.
Do odbornych velkoprodejen také fadime velkoprodejny drogerie s vyrazné mensi prodejni
plochou.
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Diskontni prodejny

Klasické diskontni prodejny (hard-discount) nemaji stabilni sortiment (na rozdil od tzv.
diskontn¢ orientovanych: soft-discount), nabizeji zpravidla zbozi, po jeho vybaveni. Prodejny
pouzivaji samoobsluznou formu prodeje a snizuji spotiebu zivé prace pii prodeji a tim i
naklady. Zékaznici si rozebiraji zbozi piimo z palet a stohti a nakupuji ve velkém
s mnozstevnimi slevami. Diskontni prodejny jsou zfizovany na levnych pozemcich, nemivaji
vykladni skiin€ ani prihledy do mistnosti.

Diskontni koncepci pfijimaji nékteré provozni typy maloobchodnich jednotek (tzv.
diskontné orientované jednotky), které se snazi v zajmu udrZeni a ziskani zdkaznikl o vyuziti
nekterych prvkl diskontu, coz je soucasti jejich obchodni politiky. Tak mizeme hovofit o
diskontnich supermarketech, hypermarketech nebo diskontnich obchodnich domech.

Zdroj: zpracovano dle CIMLERA
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