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UVODEM

Odvétvi obchodu hraje diilezitou roli v narodnim hospodaistvi. Jeho vyznam 1 postaveni
je zavislé na predchozim historickém vyvoji, dale na soucasném podilu na zakladnich eko-
nomickych charakteristikach a samoziejme také na funkcich, které¢ v ekonomice zajistuje.

Na obchod Ize nahlizet jako na Cinnost ¢i jako souhrn instituci, které se obchodem zaby-
vaji. Obchod ptedstavuje ndkup a prodej zbozi ¢i sluzeb. V SirSim pojeti obchodu mohou
obchodni ¢innosti zajiStovat jak vyrobni organizace, banky, pojistovny, logistické firmy
atd. V uzsim pojeti zahrnuje obchod firmy (obchodni organizace), které se specializuji na
velkoobchodni, maloobchodni ¢innost (Retailing) a na zahrani¢ni obchod. Do uzsiho vy-
mezeni dnes patii také pohostinstvi a ubytovani jako soucast cestovniho ruchu a prodej a
opravy motorovych vozidel a pohonnych hmot. Vykon téchto organizaci je soucésti uka-
zatele maloobchodniho prodeje.

V naSem pfedmétu se budeme zabyvat zmiflovanymi obchodnimi organizacemi. VétSina
Z nich ma dominantni postaveni na trhu, ktery sméfuje ke globalizaci podporovanou inter-
nacionalizaci trhu, silnou konkurenci a diverzifikaci. K t€émto organizacim je tfeba pfistu-
povat specifickym zplisobem v rtiznych oblastech fizeni. At uz se jednd o strategii, orga-
nizovani ¢i persondlni fizeni. Vyznamna je rovnéz oblast operativniho managementu, jejiz
slozitost roste s ristem velikosti obchodnich provozu.

Studijni materidl je uren piedevsim studentim distanc¢niho studia, ale mohou ho vy-
uzit i studenti prezen¢niho studia. Studijni opora je rozdélena do 12. kapitol. Kazda kapitola
obsahuje povinné 1 dopliiujici distan¢ni interaktivni prvky. Na zaatku kapitoly je rychly
nahled do kapitoly, cile kapitoly a klicova slova. Rychly nahled do kapitoly koresponduje
S jednotlivymi ¢astmi ndhledu celé studijni opory. Cile kapitoly zahrnuji vSechny podstatné
poznatky a védomosti, které student studiem kapitoly ziska. Klicova slova dopliiuji ivodni
cast kapitoly o ptehled zékladnich pojmi, které by student m¢l zvladnout. Kazda kapitola
je rozdélena na subkapitoly a oddily. Text je strukturovany, aby byl pichledné&jsi a 1épe
srozumitelny. Kromé povinnych interaktivnich prvki jsou pro lepsi pochopeni studia do-
plnény dalsi prvky. Jedna se zejména o definice, piipadovée studie, prvky pro zapamatovani
¢i pro zdjemce, které napomahaji pochopeni teoretickych poznatkl z praktického hlediska.
Na konci kapitoly je umisténo shrnuti obsahujici podstatné souvislosti probirané latky a
slouzi k jejimu zopakovani, podobné jako otazky, propojené se spravnymi odpovéd’mi
Vv textu.

Text je strukturovany tak, aby byl pfehledny. V rdmci subkapitol a jejich oddilt jsou dle
uvazeni autorti barevné zvyraznéné podnadpisy. Pro nazornost a pochopeni studijniho textu
autofi zafadili dal$i interaktivni prvky, obrazky s grafy a schématy a tabulky. Z interaktiv-
nich prvka jsou to predevsim definice, ptipadové studie, dopliky pro zapamatovani a pro
zajemce. Ptipadové studie, prvky k zapamatovani a pro zdjemce slouzi k pochopeni teore-
tickych poznatkt z praktického hlediska. Na konci kazdé kapitoly je shrnuti kapitoly, které
upozoriiuje na podstatné souvislosti kapitoly a jejich opakovani. Za shrnutim jsou otazky.
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Otéazky jsou propojené s odpovéd'mi v textu. Doporucujeme si otazky projit, abyste si ove-
rili, zda studované latce rozumite.

Ziskani hlubsich védomosti a poznatkli se neobejde bez aktivni uCasti studenta pfi sa-
mostatném studiu a bez sledovani aktudlnich problémii v obchodg.

Kapitoly 1, 2, 4, 5, 6, 7, 8, 10,11 byly ptipraveny docentkou Starzycznou a kapitoly
3,9,12 doktorkou Bauerovou.

Pfejeme vam ve studiu i u zkousky mnoho uspéchi.

Halina Starzyczna

Radka Bauerova
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Prvni kapitola bude vénovana vyvojovym trendiim v obchodé. Seznamite se specifiky
internacionalizace a koncentrace v obchod¢ doprovazenou velmi silnou konkurenci.
Vsechny tyto vyvojové tendence sméfuji ke globalizaci obchodniho a spotiebitelského
trhu. Globalizace probiha na tfech Grovnich logistického fetézce, a to jak na urovni vyroby,
tak i obchodu a zékaznika. V maloobchodé¢, velkoobchodé i retailingu dochdzi k neustalym
zménam. Obchodni vyvojové trendy mizeme rozdélit na maloobchodni a velkoobchodni.

Druhé kapitola navazuje na vyvojové trendy v obchod¢, kterymi jsme se zabyvali
v piedchozi kapitole. Z tohoto pohledu charakterizuje z hlediska vyvoje ve svété, v Evropé
a v podminkach Ceské republiky. Kapitola objasiiuje hlavni mezniky vyvoje obchodu ve
20. stoleti. VSima si pfemény malého stfedniho podnikani v obchodé na velké dominantni
a integrované organizace, které vyznamné ovliviiuji situaci v odvétvi a regionu. Nedilnou
soucasti vyvoje obchodu jsou zakonitosti vyvoje maloobchodniho trhu, ktery prochazi fazi
détstvi, mladi, dospivani, dospélosti a zralosti.

Tteti kapitola bude vénovana fizeni obchodnich organizaci a nejznaméj$im strategiim
pouzivanym v oblasti obchodniho podnikani. Naucite se komplexné chapat fidici proces
v obchodni organizaci od definovani filozofie firmy, vize a poslani az po vybér konkrétnich
strategii, kterymi se mohou obchodni organizace fidit. Spravné€ zvolend strategie pak pii-
spiva k dosahovani stanovenych cilli spolecnosti a ke zvySovani jeji konkurenceschopnosti
na trhu. Obchodni organizace maji oblibené své strategie, dale pouzivaji strategie reagujici
na poptavku a retailingové strategie v ramci mezinarodniho prostiedi.

Nasledujici ¢tvrta kapitola charakterizuje vyvojové taze marketingu a jejich projevy
v obchodé. Marketingové orientované firmy maji své marketingové cile a pfijimaji mar-
ketingova rozhodnuti. U obchodnich organizaci se tato rozhodnuti tykaji obchodniho sor-
timentu, sluZeb a umisténi prodejen, dale cen a komunikace se zdkazniky. Tyka se to jak
maloobchodu, tak i velkoobchodu a retailingu. Velkou roli sehrava pii fizeni firem vztah
mezi marketingovou a finan¢ni strategii. Nesoulad a nerovnovaha téchto dvou strategii mo-
hou vést k upadku.

Pata kapitola pojednava o tizemni a trzni analyze, ktera jiz byla zminovana v souvislosti
se strategickym rozhodovanim obchodnich organizaci. Charakterizuje cile analyzy a meto-
dologii. Seznamite se s metodami vymezujicimi zdjmovou oblast, do nichZ patii kruhova
metoda, Casova metoda, metoda ekonometricka a pravdépodobnostni. Mezi metody odhadu
kupniho potencidlu fadime metody primérnych prodejti, metodu plosného standardu a me-
todu analogie. Lokalizace maloobchodu je také v centru pozornosti obci, které maji Sirsi
cile nez obchodni organizace a sleduji celospolecenské zajmy. K usmérniovani sité pouzi-
vaji vybrané nastroje, coz jim umoziuje platna legislativa.
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Sesta kapitola je vénovéana organizovéani organiza¢nich struktur v obchodé. Ve zjedno-
dusené podob¢ miizeme vyvoj organizace firmy vymezit témito tfemi fazemi, a to fazi pi-
onyrskou, organizacni a integrac¢ni. Vlastni vyvoj organizace byva mnohem slozitéjsi. Vza-
jemny vztah mezi velikosti firmy a jeji organizaci lze demonstrovat na fazich vyvoje, kte-
rymi firmy prochazeji. Existence firmy ptedstavuje stfidani obdobi krizi a ristu. Doposud
prochazeji firmy péti fazemi organizacniho vyvoje. Faze pionyrska a organizac¢ni identicka.
Integracni faze je dale strukturovand na tfi kvalitativné odlisna obdobi, protoze souvisi
s decentralizaci a expanzi firem.

V sedmé kapitole se zaméfime na prohloubeni znalosti z oblasti koncentrace a koope-
race v obchod¢. Nejprve si budeme charakterizovat spontanni a smluvni kooperaci ¢innosti
obchodnich organizaci. Seznamite se s metodami méieni koncentrace. Formy koncentrace
mohou probihat na zakladé smluvnich dohod, formou kapitdlového propojeni, kombinaci
obou ptedchozich forem a ristem jedné firmy, kterd ziskava vyznamné postaveni na trhu.
Do konkrétnich forem lze zatadit kartely a syndikaty, vertikalni kooperace a horizontalni
kooperace.

V osmé¢ kapitole se seznamite se specifiky fizeni lidskych zdroji v obchod¢€. Nejprve si
zopakujte kli¢ové otazky persondlniho fizeni. Nasleduje problematika planovani lidskych
zdrojt, jejiz dilezitou soucasti je analyza vné&jSich vlivl v SirSich a uzSich souvislostech
analyza vnitfnich vlivli a rozbor budoucich pozadavki firem. Velmi dilezitym ukazatelem
je obsluzny standard, ktery informuje o tirovni obchodu a maloobchodu v uréité zemi ¢i
regionu. Nedilnou soucasti kapitoly je poznani metod odhadu poctu pracovnikl a tvorba
objemu struktury personalu.

Devata kapitola je vénovana mzdovym systémim pouzivanym v obchodnich organiza-
cich a pracovni motivaci. Uvodem je vysvétlen vyvoj mzdové politiky v Ceské republice a
propojeni se mzdovou politikou obchodnich organizaci spolu s uvedenim soucasné legis-
lativy mzdové politiky a poZadavky na mzdovy systém v obchodni organizaci. K pracovni
motivaci mizeme vyuzit penéznich pobidek bezprostfedné vazanych na vykon anebo pe-
néZnich a nepenéznich stimulll spjatych s vykonem jen zprostfedkované. Je tak dulezité
vybrat spravné mzdovou formu, kterou bude obchodni organizace uplatiiovat. VIiv na pra-
covni motivaci ma také mzdova diferenciace a nivelizace.

Desata kapitola nas uvede do problematiky operativniho managementu. Zaméti se na
pracovni procesy, které probihaji na irovni maloobchodu a velkoobchodu. Organizace ob-
chodniho provozu (operativni management) je podiizena ciliim a strategii obchodnich pod-
nikli. Od dobré organizace se ocekava, Ze na zaklad¢ znalosti téchto cilii uspotfada ucelné
pracovni procesy, lidské a vécné zdroje tak, aby umoznovaly dlouhodobou prosperitu
firmy, a aby tyto cile mohly byt splnény. Kapitola prohlubuje znalosti s Ekonomiky ob-
chodu, tykajici se obchodniho provozu.

Jedenacta kapitola se zamétuje na metody organizace prace v obchod¢. Konkrétné se
seznamite s tradicnimi metodami. Patii mezi n¢ frekvenci testy, cyklické nastupy pracov-
nikd a pracovni studie. Frekvencni testy a cyklické nastupy se tykaji rozvrhu pracovni doby.
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Pracovni studie se zabyvaji postupovych a prostorovych studii, jejichz vyznam roste s pro-
vozni koncentraci obchodu. Mikropohybové studie se tykaji ergonomickych aspektii pra-
covnich procest. Pracovni rezimy v obchod¢ se méni s ohledem na zajisténé plynulé ob-
sluhy zakaznika a jejich spokojenosti. Pracovni podminky maji také vliv na celkovou uro-
ven prodeje.

Posledni kapitola je vénovana problematice bezpec¢nostniho managementu v oblasti ob-
chodnich organizaci. Provadéni kontroly v obchod¢ je velmi diilezitym prvkem fidiciho
procesu, ktery zajistuje zpétnou vazbu zaméienou na plnéni ukola a cili firmy, stav firmy
a jeji soucasnou uroven. Bezpecnostni management fesi vnitini a vnéjsi kradeze. V ptipadé
vnitinich kradezi jsou vinici vlastni zaméstnanci spolecnosti. Vnéjsi kradeze jsou zptisobo-
vany zakazniky a dodavateli. Proti kradezim obchodni organizace piijimaji fadu preven-
tivnich opatfeni, aby eliminovaly Skody. Hlavnim trendem v prevenci proti vnitinim a vné;j-
$im kradezim je dnes budovani systému ochrany objektti v komplexnim pojeti v podobé
integrovanych bezpe¢nostnich systémii.
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Vyvojové trendy v obchodée

1 VYVOJOVE TRENDY V OBCHODE

B e

Prvni kapitola bude vénovana vyvojovym trendim v obchodé€. Seznamite se specifiky
internacionalizace a koncentrace v obchod¢ doprovazenou velmi silnou konkurenci.
Vsechny tyto vyvojové tendence smétuji ke globalizaci obchodniho a spotiebitelského
trhu. Globalizace probiha na tiech Grovnich logistického fetézce, a to jak na Grovni vyroby,
tak 1 obchodu a zdkaznika.

V maloobchod¢, velkoobchodé i retailingu dochazi k neustdlym zménam. Obchodni vy-
vojové trendy miZeme rozdélit na maloobchodni a velkoobchodni.

Hewewwrory ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e charakterizovat vyvojové trendy v obchodg,

e pochopit internacionalizaci a trzni dominanci,

e 0Objasnit projevy silné konkurence,

e charakterizovat diverzifikovany marketing v obchodé¢,
e vysvétlit globalizaci a jeji urovné,

e vysvétlit maloobchodni vyvojové trendy,

e 0bjasnit velkoobchodni vyvojové trendy.

_

Vyvojové trendy obchodu, retailing, internacionalizace, trzni dominance, silnd konku-
rence, diverzifikovany marketing, globalizace obchodu, maloobchodni vyvojové trendy,
velkoobchodni vyvojové trendy.

Uspé&sny podnik musi mit kvalitni management, ktery pruzné reaguje na vyvoj, ktery se
odehrava v jeho okoli. Management Ize ovlivnit, ale zmény, jez se d¢ji v okoli, je tfeba
akceptovat. Management je musi studovat a monitorovat, odhadnout, jaky vliv budou mit
na podnik. Zmény akceleruji, neni snadné je ptedpovidat. V obchod¢ se projevuji urcité
vyvojové trendy, na néz musi obchodni organizace umét reagovat. Jestlize se dnes mluvi o
obchodg, tak je to ¢asto v souvislosti s retailingem.
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Retailing je mezinarodné vnimany maloobchod pIné vybaveny veskerym logistickym
z4dzemim (vlastnim velkoobchodem, dopravou, zahrani¢nim zastoupenim, pfipadné nékte-
rymi vyrobnimi ¢innostmi a vysoce kvalifikovanym informa¢nim systémem s profesional-
nim managementem (Kotler a Keller, 2012).

Rozvoji retailingu napomohl trvaly rast zZivotni Grovné obyvatel po 2. svétové valce ve
vyspélych zemich. Maloobchod ma vliv na to, co se bude vyrabét i prodavat, protoze vi, co
se d&je na spotiebitelském trhu u kone¢ného spotiebitele (Prazska, Jindra, 2002).

1.1 Vyvojové trendy v obchodé

Mezi hlavni vyvojové trendy v obchod¢ lze zatfadit internacionalizaci, trzni dominanci, Hfavnivy-

i . S . y . o . vojové
silici konkurenci a boj o zdkaznika. VSechny tyto trendy sméfuji ke globalizaci (viz obrazek rendy v
¢. 1.1, obchodé

Obrazek €. 1.1 Vyvojové trendy v obchodé

Trzni dominance
a koncentrace Internacionalizace

>
7o

Silici konkurence Diverzifikace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyvojové trendy v obchodé

Nyni se s témito vyvojovymi trendy blize seznamime.

1.1.1 INTERNACIONALIZACE OBCHODU A TRZNi DOMINANCE
INTERNACIONALIZACE OBCHODU

Diivody expanze podnikli na zahrani¢ni trhy se zabyva teorie internacionalizace. Zabyva
se také vyssi efektivitou zahranicnich investic ve srovnani s exportem ¢i licencemi, coz
jsou dal$i moZnosti vstupu na zahrani¢ni trhy.

w7

chodni aktivity z matefské zem¢ do zahraniCi. Proces internacionalizace podpofil globali-
zaci a v jejim ramci sblizovani spotfebniho chovani v riznych zemich, rozvoj technologii
a internetu. Internacionalizace je spjata s procesem globalizace (Zamazalova, 2009). Sjed-
nocovani potfeb zakaznikli umoziuje aplikaci globalniho marketingu. Sortiment je stan-
dardizovan. Rada vyrobkii ma velmi silny globalizaéni potencial. V praxi to znamen4, Ze
se prodavaji bez vyraznych zmén po celém svété (napi. informacni technologie). Interkul-
turni marketing je doprovazen adaptaci sortimentu pro rizné cilové skupiny a kultury. Po-
pularita domacich znacek a vyrobkl odraZejicich mistni tradice a zvyky roste.

EXISTUJI 3 ZAKLADNI STUPNE INTERNACIONALIZACE (Lesakova, 2004):

e prvni stupei je charakteristicky aktivitami podnikll na exportni a importni operace, z
marketingového hlediska predstavuje tato faze internacionalizaci sortimentu zbozi, zajmu
a vkusu zakazniku, expanze je uskutecniovana zejména do sousednich zemi, kde maji spo-
trebitelé stejné nebo obdobné potieby a kde je podobné podnikatelské prostiedi.

e druhy stupeii je zaloZen na kooperacnich vztazich a smluvnim zaklad¢, i v druhé fazi je
preferovana geograficka a kulturni blizkost, rozsifuji se vSak zahrani¢ni ucasti.

e tieti stupen je typicky majetkovymi ucastmi domacich podnikli v zahrani¢ni firmé a
zakladanim firemnich pobocek v zahranici, tfeti faze se projevuje kladenim dirazu na trzni
moznosti v jednotlivych zemich, na kulturni a spotfebni blizkost k tuzemskému trhu jiz
neni kladen takovy duraz (Prazska, Jindra, 1997).

Strategicky je tieba volit vhodné sméry nakupu a prodeje zbozi a sluzeb v mezinarodnim
prostiedi. Vyrobky je nezbytné piizpusobit svétovému standardu jakosti a osvojit si nové
obchodni a finan¢ni metody.

V Ceské republice v sou¢asné dobé v TOP 10 obchodu dominuji zahrani¢ni obchodni

organizace. V nasledujici tabulce 1.1 vidime situaci v roce 2017 a v roce 2019. Jen jedna
firma je ceska, a to velkoobchod s tabakem (GECO).
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Tabulka 1.1 TOP 10 éeského obchodu v roce 2017 a 2019

Poradi Trzby celkem
2019/2017 v mld. K¢, bez  Retézec-pocet vlastnich prodejen

SpeliLaet DPH 2019 k Fijnu 2019 (2017)

(2017)
57,69 (58,35) | Kaufland 131 (127)

KAUFLAND CESKA
REPUBLIKA

LIDL CESKA RE-

2. (4) PUBLIKA

1(1)

52,31 (38,35) | Lidl 249 (234)

3(2) Albert Ceska repub- Albert hypermarket 90 (91), super-
lika 49,76 (48,33) | 11ariket 235 (240)
4 (3) Tesco hypermarket 75 (75), hyper-

market Extra 9 (9), supermarket 59
TESCO STORES CR | 44,56 (44,42) (60), OD / City / My 4 (6), Expres

43 (46)
5 (6) Penny Market 381 (368)
PENNY MARKET 36,63 (31,99)
6 (5) GECO 36,48 (32,97) | Geco tabak-tisk 304 (277)

SULZV | AR CREIR 20,95 (29,90) | Makro 13 (13), Drive In 0 (2)

CARRY CR
8 (9) Billa 224 (216), Billa stop &
BILLA 27,98 (22,76) shopb4 (43)
9(8) GLOBUS CR 23,05 (22,81) | Globus (15), Globus Fresh 1 (0)
10 JIP VYCHODO- JIP 37 (39), Plus JIP 148 (115),
CESKA 13.20(1450) | caih g Carry 12 (11)

Zdroj: Webovy portal Zbozi a prode;j. [online]. [vid 3.listopadu 2020]. Dostupné z https://www.zboziapro-
dej.cz/top30/

TRZNI DOMINANCE

Trzni dominance je spojena s koncentraci v obchod¢€. Zvétsuje se velikost obchodnich
podnikd. Tyto podniky ziskavaji na trhu dominantni postaveni. Jedna se 0 vyznamné ob-
chodni fetézce, které maji velky vliv na dodavatele v ramci logistického fetézce a distri-
bucnich kanalti. Koncentrace se projevuje ve form¢ integrace do vertikalnich a horizontal-
nich marketingovych systému. Vertikalni systémy ptedstavuji napt. dobrovolné nebo fran-
chisingové fetézce. Horizontalni marketingové systémy ptedstavuji prostorovou koncen-
traci (nakupni centra). Jesté se setkavame S provozni koncentraci, jez je charakteristicka
rastem pramérné velikosti prodejen i skladt. Jadrem maloobchodni sité se tak stavaji vel-
kokapacitni prodejny typu supermarkets, hypermarketti a diskonti. Koncentraci v obchodé
budeme vénovat samostatnou kapitolu. Trzni dominance je také posilovana zavadénim
vlastnich maloobchodnich znacek (viz dale).

1.1.2 SiLici KONKURENCE A BOJ O ZAKAZNIKA

Vyvoj v obchodé je spojen se stale rostouci konkurenci. Podniky by nebyly Gspésné,
kdyby m¢ly nedostatek zakaznikt. Snazi se proto o zakazniky bojovat. Vyrobky i nabizené
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Vyvojové trendy v obchodée

sluzby musi byt konkurenén¢ schopné ve svétovém métitku. Silna konkurence je také spo-
jena s diskontni orientaci obchodni ¢innosti a snizovanim prodejnich cen. Obchod buduje
sit¢ diskontné zamétenych prodejen, které nabizeji atraktivni ceny za zbozi. Protoze trhy
Jsou V podstaté saturovany, usiluji firmy o zakazniky jinych malych ¢i dokonce velkych
firem. Promysleji strategii fizeni vztahi s témito zakazniky. Boj 0 zakaznika se tyka samo-
ziejme 1 ¢eského obchodniho trhu.

O

Obchodni trh v CR se transformoval. Doslo k rychlé expanzi mezinarodnich fe-
tézcu. Je prakticky nasyceny a projevuje se na ném velmi silné konkurence. To vyza-
duje hledani novych zpiisobii, jak ziskat a udrzet si zdkazniky, ktefi jsou stale naroc-
néjsi a Iépe informovani.

Kli¢ovym problémem je, Ze firmy, které podnikaji na ¢eském obchodnim trhu, jsou
konfrontovany se stejnymi vyzvami, s jakymi se potykaji obchodnici ve vyspélych ze-
mich Evropské unie. Bojuje se o loajalitu zakaznik. Nizké ceny jiZ nestaci. Hledaji
se tedy necenové nastroje, kterymi by se obchodni fetézce liSily. Kdo bude uspésny?
Obchodnici se snazi poznat své zakazniky a byt lepsi nez konkurenti. Zbranémi
zejména velkych spole¢nosti je nabidka cerstvého zbozi, zvySovani odbornosti prodej-
niho personalu a jeho vstficnosti. Nabidka na prodejné musi byt zajimava, piehledna
dobfte dostupna, coz znamena dobrou orientaci na prodejni plose. Zakaznik nerad néco
hleda. Prakticky také plati, Ze Gspésné firmy neprodédvaji jen produkty, ale i ptijemnou
nakupni atmosféru, kterd plisobi na pocity zakaznikl. Jde tady o ndkupni proZitek.
Uspésni budou nadéle pouze ti obchodnici, ktefi dokonale poznaji své zakazniky a
nabidnou jim vice nez konkurenti, a to srozumitelnym, vérohodnym a nenapodobitel-
nym zpisobem. !

Firmy samoziejmé na volani zakaznikl po idealnim zazitku slysi a snazi se do této
oblasti investovat. Citi, Ze pravé interakce s koncovym zakaznikem je zdsadni. Za-
kaznici se také zajimaji o digital. Chtéji fesit svoje potfeby nejsnazsim a nejpiijemnc;-
§im zptisobem. ReSenim je i technologie. Problematika se miize tykat pfednostné on-
line firem s digitalnim produktem, ale témét kazdé firmy a jejich procest. Piikladem
mize byt novy zazitek z nakupovani diky digitalnim technologiim v ramci konceptu
obchodu Amazon GO. Zakaznik nakupuje potraviny. K tomu potifebuje jen vstupni
identifikaci kodem na mobilu. Nepottebuje ani klasicky kosik. Nemusi ani stat frontu
u pokladny. Vezme si, co potfebuje a jde domi. 2

L Cesky obchod. Boj o zdkaznika se stupriuje. [online]. [vid. 24. bfezna 2019]. Dostupné z https://www.syste-
monline.cz/clanky/cesky-obchod-boj-0-zakaznika-se-stupnuje.htm

2 Blize Amazon prevraci sviij byznys. Oteviel prvni kamenny obchod. [online]. [vid. 24. zaFi 2020]. Dostupné
z https://www.peak.cz/amazon-prevraci-svuj-byznys-otevrel-prvni-kamenny-obchod/551/
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Vyse zminované vyvojové trendy podporuji globaliza¢ni procesy v ekonomice a v ob-
chodg.

1.1.3 GLOBALIZACE OBCHODU A JEJi UROVNE

Z planety zemé se stal jeden velky globalni trh. VSe je propojeno se v§im. Globalizace
zahrnuje vyse uvedenou trzni dominanci, diverzifikaci a internacionalizaci, které smétuji
trh k jednotnému trhu. Na globalizace v obchodé existuji jak pozitivni, tak i negativni hod-
noceni (Starzyczna, 2014). Kdyz se nad globalizaci zamyslime, vidime, Zze proces globali-
zace je neustale spojen s historickym vyvojem lidstva. Lidé vzdy usilovali, aby ekonomika
rostla. Védeckotechnicky rozvoj prohluboval spolec¢enskou délbu prace, specializaci a pfi-
spival ke zvétsovani oblasti obchodniho zajmu. Dne$ni extrémni mira globalizace pfinasi i
extrémni materialni hodnoty. Vedle toho existuje i cela fada negativnich nazora na globa-
lizaci. Podivejme se, jaké nazory se nejcastéji objevuji.

POZITIVNI NAZORY NA GLOBALIZACI V OBCHODE
e standardizace sortimentu a sluzeb,
e racionalizace ¢innosti,

® snizovani nakladu a cen.

NEGATIVNI NAZORY NA GLOBALIZACI V OBCHODE
e omezovani a likvidace malych obchodnik,

e unifikace nakupnich podminek,

e stirani narodnich rozdili v nabidce.

Globalizace probiha na tifech trovnich, a to na trovni zakaznika, obchodu samotného a
vyroby (Jindra, 2000).

ZAKAZNIK:

Zakaznik by mél byt panem na trhu a rozhodovat, co a kde se prodava. Zakaznik by mél
mit dominantni postaveni. Soucasny trh v trznim hospodafstvi je spojen s dostatkem nabi-
zeného zbozi. Podniky usiluji 0 zkvalitnéni celého procesu prodeje i kvality zbozi. Zakaz-
nici maji moznost zakoupené zbozi vratit. Cela prodejni plocha je vétSinou jeho. Na pro-
dejnach se zakaznici mohou svobodné pohybovat, protoze jadrem je samoobsluzna forma
prodeje. Obchod nabizi zakaznikl celou fadu sluzeb v ramci podpory prodeje. Jedna se 0
uvéry, leasing, bezhotovostni platby, vyprodeje apod. Jsou vytvarené rozmanité vérnostni
programy. Ochrana spotiebitele Se neustale zlepsuje, a to i v celosvétovém méfitku.
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Globali-  QcHoD:

zace na

arovni ob- . .

chodu Koncentrovany obchod ma velky vliv na zakaznika i vyrobu. Zakaznika ovliviiuje po-

moci reklamnich kampani ¢i pfimo na prodejni plose, vé€rnostnimi kartami. Buduje malo-
obchodni a privatni znacky. Vyrobce oslovuje pozadavky na velké objemy zbozi a poza-
duje komplexni nabidky. Vérnostni karty umoznuji navazani stabilngjsich vazeb se zakaz-
niky. Vliv obchodu na zékaznika se zvySuje, coz je ovlivnéno koncentrovanosti prodejnich
¢innosti a sluzeb. Pisobi zde reklama, vérnostni karty, maloobchodni znacky atd. Obchod
pusobi i na vyrobu. Pozaduje po ni velké objemy dodavek a komplexni nabidku. Pfimy
vztah se zakaznikem umoznuje vyuzivani vé€rnostnich karet. Firmy ziskavaji udaje 0 struk-
tufe zakaznikl a jejich preferencich. Vérnostni karty vSak v nékterych zemich nejsou po-
volené.

[8][« zamamarovans- corn - osonoo a vemmosminanry |

GDPR (General Data Protection Regulation) - dne 25. kvétna 2018 vstoupilo v platnost
Obecné nafizeni o ochrané osobnich tdaji (GDPR). V této souvislosti dochazelo k hro-
madnym vyménam vérnostnich karet u obchodnikti. Obchodnici vydéavaji nové karty, ke
kterym klienti podepisuji souhlas s novymi podminkami (napiiklad v DM drogeriich), nebo
klienty zadaji o podpis novych podminek pfi zachovani stavajici vérnostni karty (Billa).
Nyni se diky nafizeni lze v dokumentech fetézcli konkrétné docist, ze krom¢e jména, véku
a adresy fetézce shromazd'uji firmy i informace hlavné o tom, jak se v obchod¢ chovate.
Nasledujici tidaje naptiklad sleduje Billa: Misto nakupu (prodejna), produkt a kategorie
produktu, vyuzivani nabidek a akci pti koupi zbozi/produktd, klasifikace do kategorii s Kkri-
térii (doba Ucasti/frekvence) a zjiSténi podobnosti s jinymi naSimi zédkazniky s kritérii (ob-
rat/frekvence/profit).

Zakaznici nemusi dat fetézciim souhlas, aby monitorovaly jejich nakupni chovani. Re-
t&zce jim pak nebudou moci zasilat nabidku na miru, kterou odvozuji z jejich ndkupi.

Vyroba i
VYROBA:

Pro vyrobu jsou vyhodné velké odbéry zbozi, nebot’ to ma vliv na snizovani naklada na
jednotku vyroby véetné logistickych. V poslednich letech usiluji vyrobci 0 spolupraci s
obchodem pfi obéhu zbozi.

3 GDPR v obchodech: Fetézce méni vérnostni karty a odhalily, co vsechno sleduji. [online]. [vid. 24. zafi
2020]. Dostupné z https://www.mesec.cz/aktuality/gdpr-v-obchodech-retezce-meni-vernostni-karty-a-od-
halily-co-vsechno-sleduji/
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Obliba ¢eskych vyrobkil u zahrani¢nich zakazniki roste a slavi uspéch v konkurenci ne-
jen Evropy. Dokladaji to ¢isla o vyvozu ¢eskych vyrobki spoleénosti Lidl za rok 2018,
ktera jsou téméf o miliardu vyssi nez za rok piedchozi. Lidl v roce 2018 vyvezl vyrobky
150 Ceskych vyrobcti do 25 zemi Evropy a USA za 6,4 miliardy korun. Vyvoj exportu
vidime na nasledujicim grafu.

Vyvoj exportu ¢eskych vyrobci prostrednictvim Lidl CR

v mid. K¢
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0,0

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

* objem vyvozu v nakupnich cenach

Cesti vyrobei se v evropské konkurenci prosazuji stale vice. Podle aktualnich udaji za
rok 2018 prodej jejich vyrobki v prodejnach Lidl stoupl o 16 %, na 6,4 mld. K¢ oproti 5,5
mld. K& v roce pfedchozim. Nariist je pfitom kontinualni jiz fadu let. Ceské vyrobky tak
1ze najit v prodejnach Lidl ve 25 zemich napti¢ Evropou i v USA.

Do TOP 10 odbératelskych zemi podle objemu vyvezeného zbozi patii Slovensko, Ma-
d’arsko, Polsko, Rumunsko, Velka Britanie, Chorvatsko, Slovinsko, Litva, Recko a Bulhar-
sko. Novinkou v exportu byly v roce 2018 Rakousko, Srbsko a také USA, kam Lidl vyvezl
eské pivo pod znackou Argus. Rada zemi p¥itom sviij odbér ¢eskych vyrobki oproti lofi-
sku nékolikrat znasobila. Mezi nejvetsi ,,skokany* patii Portugalsko, Velka Britanie, Irsko,
Francie a Recko.

Do TOP 10 potravinatii podle objemu vyvezeného zbozi pak patii Mlékarna Pragolaktos,
Krahulik — Masozévod, LE & CO — Ing. Lenc, Veseta, Delimax, La Lorraine, DruZstvo
BRAMKO CZ, Hortim-International, Moravia Lacto a Alimpex — Maso. Pomyslnou prvni
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pricku ptitom obsadil vyrobce hygienickych prostiedk, spole¢nost Drylock Technologies
s.1.0., ktera pod znackou Lupilu vyvazi pfedevsim détské pleny.*

Spoluprace s obchodem se projevuje také vyuzivanim metod typu ECR (efektivni zakaz-
nicka odezva) ¢i outsourcingu, coz se projevuje i s ohledem na spravnou marketingovou
orientaci i uzkym spojenim s obchodem. V Ceské republice a na Slovensku vznikla Cesko-
slovenska iniciativa ECR. Je jednou z 23 narodnich iniciativ, které se podileji na ¢innosti
ECR Europe. Iniciativa funguje od roku 2001. Iniciativa ECR (Effective consumer re-
sponse) je spole¢na aktivita obchodnich fetézcti, vyrobet a dodavateli. Hlavnim cilem je
zvySeni efektivity a snizovani nakladovosti dodavatelského fetézce v ramci trvalé udrzitel-
nosti. Princip ¢innosti je postaven na spolupraci v§ech ¢lend na optimalizaci procest v od-
vétvi obchodu a logistiky. Dneska spolupracuji s GS1, ktery se zabyva elektronizaci po-
hybu zbozi. °

Vyrobci chtéji oslovit zakazniky prostfednictvim vlastnich prodejen ¢i vydavat nemalé
prostiedky na ovlivilovani zakaznické vetejnosti (Jindra, 2000).

| e

Budouc-
nost glo-

balizace Dne 1. biezna 2017 piedlozila Evropsk4 komise Bilou knihu o budoucnosti Evropy,

ktera je vychozim textem pro otevienou a Sirokou diskusi o budoucnosti Unie 27 stati. Jako
svuj dalsi ptispévek do této diskuse piinasi Evropskd komise postupné né€kolik dokumentt,
v nichZ vznasi otazky ke kli¢ovym tématiim, jez budou definovat nadchazejici roky.® Dle
zminovaného dokumentu bude v roce 2025 vypadat globalizace Gplné jinak. Digitalizace,
roboti, uméla inteligence, internet véci ¢i 3 D tisk zasadn€ zméni zpisob, jakym vyrabime,
pracujeme, pohybujeme se a konzumujeme. Prakticky vSechna odvétvi ekonomiky se
zméni. Podivejme se na priklady:

e tovarni vyroba — automatizace,

e doprava — nastoupi mj. auta bez fidi¢e a propojené automobily, drony a spole¢né po-
uzivani aut (Car-sharing),

e energetika — napf. inteligentni sité, obnovitelna energie, decentralizovana vyroba,

o zemédélsko-potravinarsky priamysl — zemédélstvi Setrné viici klimatu nebo napfi-
klad aplikace umoZiujici omezit plytvani potravinami,

4 Cesti vyrobci s Lidlem vyvezli zboi za 6,4 miliardy K¢ [online]. [vid. 25. zaii 2020]. Dostupné z
https://www.retailnews.cz/aktualne/cesti-vyrobci-s-lidlem-vyvezli-zbozi-za-64-miliardy-korun/

> O ECR. [onling]. [vid. 25. fijna 2020]. Dostupné z http://www.ecr.cz/o-ecr/o-nas/

8 Diskuzni dokument o potencionalu globalizace. [online]. [vid. 25. ¥ijna 2020]. Dostupné z https://ec.eu-
ropa.eu/commission/sites/beta-political/files/reflection-paper-globalisation_cs.pdf
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e finan¢ni sluzby — mj. virtualni banky a pojistovny, (Crowdfunding),
e distribuce — poroste vyznam elektronického obchodovani,
e telekomunikace — vykonn¢jsi sit€, virtualni realita, virtudlni pracovisté apod.,

Diky digitalnim technologiim a elektronickému obchodovani vzniknou i pro ty nej-
mensi podniky dalsi preshraniéni ptileZitosti. Rada podnikii ma dnes jiz v okamziku zalo-
zeni globalni ambice a pomoci internetu hodla oslovit zékazniky po celém svété. Na druhou
stranu vSak nékteré velké online platformy ziskavaji ¢im dal dominantnéjsi pozici na trhu
castecné 1 diky tomu, ze sleduji a ukladaji osobni data. Témata ochrany soukromi, ochrany
dat, kybernetické bezpecnosti, ale i branéni zneuziti trzni sily tak budou nabyvat na dtlezi-
tosti.

Hlavni vyvojové trendy v obchod¢ specifikujeme v maloobchodé a velkoobchodé.

1.2 Vyvojové trendy v maloobchodé

Maloobchod se neustale vyviji a méni. Nejcastéji jsou uvadény nasledujici trendy ma-
loobchodu, tykajici se novych vznikajicich forem, rozvoje maloobchodu mimo prodejni
plochy, mezidruhové konkurence, polarizace maloobchodu a dalsich (Kotler, 1991, Star-
zyczna, 2014). Nyni si je vysvétlime.

e NOVE FORMY MALOOBCHODU

Na trhu se neustale objevuji nové formy maloobchodu, které konkuruji firmam, které jsou
jiz na trhu zavedené (viz Zivotni cyklus maloobchodu). Zivotni cyklus se zkracuje do doby
zralosti. Jadrem soucasné maloobchodni sité jsou supermarkety, hypermarkety a diskonty.

e MALOOBCHOD MIMO PRODEJNI PLOCHY

Roste vyznam maloobchodu mimo prodejni plochy. V soucasné dobé piedstavuje dalsi
typickou slozku globalizace obchodu, nebot” jeho piivodni regionalni formy pierostly ve
velké spolecnosti S cetnymi mezinarodnimi aktivitami. Zvlastni postaveni ziskava v ramci
zasilkového obchodu virtualni obchod (prodej pres internet). Elektronické obchodovani je
povazovano za budoucnost obchodu. Nékteti marketingovi odbornici v této souvislosti oce-
kavaji v nejblizsich letech omezeni klasické funkce maloobchodu a velkoobchodu a sniZeni
rozsahu nakupu, vyuziti uvolnénych prostort pro jiné ucely (obcerstveni, sluzby, sport,
kultura), snizeni reklamy v TV, novinach, vymizeni tisténych katalogti a budovani celozi-
votniho spojeni s klienty. Praxe ukazuje, ze snadnéji dochazi K rozsifovani internetu mezi

" Diskuzni dokument o potenciondlu globalizace. [online]. [vid. 25. zati 2020]. Dostupné z https://ec.eu-
ropa.eu/commission/sites/beta-political/files/reflection-paper-globalisation_cs.pdf
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zprostiedkovateli. U ne€kterych konecnych spotiebitelil existuji nemalé bariéry (psychické,
ckonomické a technické). Charakter téchto bariér zavisi na konkrétni lokalité a zivotni
urovni obyvatelstva.

e MEZIDRUHOVA KONKURENCE

Prudce nartsta mezidruhova konkurence mezi jednotlivymi druhy maloobchodu. Co to
prakticky znamena? V soucasné dob¢& neexistuje konkurence jen mezi jednotlivymi ob-
chodnimi domy ¢i supermarkety. Konkuruji si obchodni domy se supermarkety a s hyper-
markety nebo virtualnim obchodem navzajem. Pro¢ tomu tak je? Protoze jednotlivé pro-
dejni formaty nabizeji podobny sortiment, ktery se mize pouze lisit Sifkou a hloubkou.
Naptiklad si mtze konkurovat i specializovana prodejna drogerie (Drogerie Teta) s hyper-
marketem (Tesco Stores), ktery také nabizi urcitou vyse¢ drogistického zbozi.

e POLARIZACE MALOOBCHODU

Mezidruhova konkurence mezi riznymi typy prodejen vyvolava polarizaci maloob-
chodu. Maloobchodnici se zacinaji chovat netypicky. Méni svoji marketingovou strategii a
marketingové nastroje véetné zptsobu prodeje. Upravuji obchodni sortiment. Jako piiklad
si miizeme uvést jiz zmifiované obchodni domy, které se snazi udrzet si svoje pozice na
trhu a méni svoji tradi¢ni strategii. Z méstskych center se obchodni domy stéhuji na peri-
férii do nakupnich center a nabizeji spiSe univerzalngjsi sortiment.

o NAKUP POD JEDNOU STRECHOU

Nakup pod jednou stfechou byl diive vysadou obchodnich domu. Dnes je spojen se zmé-
nou predstav 0 nakupu "pod jednou stfechou." Prostorova koncentrace maloobchodni sité
a soustied’ovani specializovanych obchodd v nakupnich centrech budovanych na okraji
mést umoziuje fakticky nakup pod jednou sttechou. Obchodni domy tedy o tuto konku-
ren¢ni vyhodu pfisly.

o \/ERTIKALNI A HORIZONTALNi MARKETINGOVE SYSTEMY

Neustale roste vyznam vertikalnich marketingovych systémti. Vznikaji na riznych stup-
nich logistického fetézce a ptispivaji K trzni dominanci a koncentraci obchodu. Velké inte-
grované obchodni organizace vytlac¢uji malé samostatné obchodniky a jejich prodejny z
trhu. Mali obchodnici se spojuji jako protivaha téchto velkych obchodnich fetézct do na-
kupnich druzstev, dobrovolnych fetézcu ¢i franchisingovych fetézch. Nejvyssim stupném
vertikalni kooperace jsou velké nakupni aliance (blize viz 7. kapitola). Horizontalni mar-
ketingové systémy Se projevuji ve spolupraci firem na stejném stupni logistického fetézce.
Vyrobci se spojuji s vyrobei, velkoobchodnici s velkoobchodniky a maloobchodnici s ma-
loobchodniky. Vznikaji nakupni centra a industria parky. Smyslem této integrace je napft.
uspora naklada a spolecna marketingova komunikace se zakazniky.
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® ROZV0J PROGRESIVNICH TECHNOLOGII A SKLADOVYCH TECHNOLOGII

Rozvoj progresivnich obchodnich a skladovych technologii maloobchodu znamena
zejména vyuzivani vypocetni techniky pro tvorbu dokonalych informaénich souborti, pro
prodejni predpovédi, fizeni zasob a elektronické objedndvani zbozi. V obchodnich provo-
finan¢nich prostfedkd a zdokonaluji systémy manipulace se zbozim s vyuzitim ¢arovych
kodui pti operativnim managementu obchodniho provozu. Inovaéni cykly se zkracuji a tech-
nologické zmény akceleruji. Spoluprace s dodavateli je rozvijena pomoci nasledujicich me-
tod: ECR (Efficient consumer response), EDI (Electronic data interchange), CD (Cross do-
cking), MM (Mikro merchandising), DW (Data warehousing), CRM (Customer relation-
ship management) atd. Technologie piispivaji k rozvoji skladové zakladny retailingovych
firem. Hlavnim ekonomickym cilem je sniZeni zasob a zajisténi odpovidajici nabidky zbozi
v prodejnach (prodejny jsou napojeny na nakupni centra a aliance).

® EKOLOGICKE POZADAVKY

Stupnuji se ekologické pozadavky na nabidku zbozi a ekologické obaly. Buduji se eko-
logické prodejny. Vznikl aplikovany druh marketingu tzv. socialné-eticky marketing, ktery
preferuje ekologickou nezavadnost vyrobki a sluzeb (Jakubikova, 2013).

R
-

Ekoznaceni (Ecolabelling) — znamena oznacovani vyrobki a sluzeb, které jsou Setrnéjsi
k Zivotnimu prostiedi a zdravi spotiebitele. Kvalita vyrobku je na vysoké tirovni. Vyrobky
muizeme na prodejné poznat podle symbolu ekoznacky. Pouzivani ekoznaek mize slouzit
k efektivnimu marketingu. Pocet ekoznadek roste. Existuji ekoznacky CR i EU.

EMAS — (Eco-management and Audit scheme) je systémem environmentalniho ma-
nagementu a programem EU. Systém umoZiluje organizacim, aby deklarovaly, ze v ramci
své ¢innosti dbaji na ochranu zivotniho prostiedi a ze pii produkci vyrobka ¢i poskytovani
sluzeb zohlediuji dopady na Zivotni prostiedi. 8

Nové ekologické prodejny riznych firem vyuzivaji progresivni technologie.

DEMOGRAFICKY VYVOJ

Na maloobchod ma vyznamny vliv demograficky vyvoj, ktery pisobi na vyvoj a struk-
turu poptavky a spotiebni a nakupni chovani obyvatelstva. Ve vyspélych zemich dochazi
ke starnuti populace a rastu domacnosti 0 jednom ¢lenu (singles). To se samoziejmé pro-

8 Ekoznaceni. [online]. [vid. 25. srpna 2020]. Dostupné z https://ekoznacka.cz/
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jevuje v potiebach vybaveni domacnosti, v pozadavcich na spotiebitelské baleni. Roste ob-
libenost tydennich nakupt. Méni se preference k nakuptim v uréitych typech prodejen a
feSeni maloobchodni sité (Vysekalova et al, 2011).

® HODNOTOVY SYSTEM JEDINCE

Hodnotovy '/ diisledku pozitivnich zmén Zivotni Girovné obyvatelstva zejména po druhé svétové
systém je- , v . v T , ‘ - ; ¥
dince valce se ménily potieby obyvatel i jejich hodnotovy systém. Firmy musi odhadovat v pred-

stihu budouci prani svych zakazniki, aby byly v¢as pfipravené na zmény V jejich potiebach.
® MALOOBCHODNI ZNACKY (PRIVATNI)

i":(';;‘:fl’ Maloobchodni zna¢ky jsou velmi G¢innym nastrojem, ktery obchodni organizace vyuZi-
znacky vaji v ramci marketingové strategie odliseni od konkurence. Maloobchodni zna¢ky mohou
ptinaset vyhody pro vSechny zainteresované subjekty, a to jak pro vyrobce, tak pro obchod
predevsim pro zakazniky. Vyrobctim umoznuji vyuziti svych kapacit. Pfi vyjednavani s
odbératelem maji Sanci na zvyseni podilu na trhu. Na arovni maloobchodu vznika moznost
ptimé komunikace se zékaznikem, nebot’ se zde mize ovéfit, zda zbozi zdkaznikovi vyho-
vuje. Obchod tak maze ovlivnit nejen kvalitu zbozi, ale i jeho adjustaci, gramaz, grafiku
apod. Obchodni organizace posiluji sviij image, duvéru zakazniki a vérnost. Zakaznik

ziska kvalitni vyrobek za ptiznivEjsi cenu, §irsi vybér v sortimentu i cené.
Globalizace obchodu rovnéz vyznamné plsobi na rozvoj privatnich znacek. V ze-
mich, kde piisobi velké obchodni fetézce, je podil privatnich znacek vysoky. V zemich, kde
je maloobchodni sit’ méné koncentrovana a ptevazuji mensi prodejny, je podil privatnich

A4

znacek nizs§i (Mulacova, Mula¢ et al, 2013)

| e e N

Velmi populérni jsou privéatni znacky naptiklad v Némecku, mnohem méné pak v Cesku.
Zajem o n¢ totiz podrazeji slevové akce. Presto vSak takové brandy rostou rychleji nez
znackové zbozi.?

9 Cesi jsou vérni znackdam s jasnym vyrobcem. [online]. [vid. 30. srpna 2020]. Dostupné z https://www.id-
nes.cz/ekonomika/test-a-spotrebitel/privatni-znacky-retezce.A181207 124613 test fih

24


https://www.idnes.cz/ekonomika/test-a-spotrebitel/privatni-znacky-retezce.A181207_124613_test_fih
https://www.idnes.cz/ekonomika/test-a-spotrebitel/privatni-znacky-retezce.A181207_124613_test_fih

Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Obchodni organizace

GFK

Privatni znacky rostou rychleji nez znackové zboZzi

Privatni znacky

'

7%

® Privatni
znadky @ 3%

sZnatkové
zbozi

Il

MAT MAT MAT MAT MAT
J14 J15 J16 J1T S8

V ,privatkach® mezi potravinami je na prvnim misté mléko, u néhoz znacky fetézcii tvoti
43 % celkovych trzeb. Druhou nejsilngjsi kategorii jsou oleje (41 %), nasledované smeta-
nami (35 %). Naopak zakaznici mohou mit problém najit levnéjsi alternativu ve vlastni
znacce u piva, kde podil dosahuje jen péti procent. Pivo pod vlastni znackou Argus ma
Lidl, diskont si nechaval mok vatit v n¢kolika pivovarech, mj. ve spoleCnosti Pivovary
Lobkowicz. Penny Market ma své pivo Starocech, které vyrabi Pivovar Nymburk.

V maloobchodé plisobi globalni trendy. Pohledy na né mohou byt rtizné, jak jiz bylo
diive zmitlovano. Podivejme se jeste na jeden pohled.

PET GLOBALNICH TRENDU V MALOOBCHODE

IGD vyvinulo model Four Forces of Change (STARgazing), ktery se sklada ze Ctyf mega
trendd, jez budou ovliviiovat svét, v kterém Zijeme.° Mezi tyto trendy se fadi demografické
a socialni zmeény, zivotni styl spotiebiteli, vliv technologie, legislativa a pravni upravy.

Kazdy z téchto ¢tyf mega trendti bude mit vliv na maloobchod a FMCG sektor a bude
ptispivat k vytvoteni dalsich dil¢ich trendl v tomto odvétvi. Kromé toho budou v malo-
obchodé plisobit tyto globalni trendy (Ryba, 2018): 11

10 1GD je vyzkumna a vzdélavaci charita, ktera stoji v srdci potravinaiského a potravinafského priimyslu. M4
obchodni dcefinou spolecnost, kterd poskytuje komercni sluzby. Zisky z téchto komercnich sluzeb financuji
charitu. [online]. [vid. 26. bfezna 2019]. Dostupné z https://www.igd.com/about-us

% pet globdlnich trendii v maloobchodé. [online]. [vid. 26. srpna 2020]. Dostupné z https://re-
tailnews.cz/2018/03/05/pet-globalnich-trendu-v-maloobchode/.
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o HYBRIDNi KONCEPTY PRODEJEN

Kamenné evropské prodejny nemaji jednoduchou pozici na trhu. Musi hledat nové moz-
nosti, jak ziskat zdkazniky a pfivést je do prodejny, v prodejné je udrzet a maximalizovat
rentabilitu prodejny. Obchodni fetézce budou muset zménit své koncepty prodejen a pfi-
zpusobit je novym trendim. Nabizi se investice do funk¢niho fulfillment servisu, ktery
umozni nakupujicim pohodIny a rychly omnichannel nakup.*2

[ [eroztsemos pmare imemonicn xoncerruprovesen |

Zivotni styl
spotrebi-
telt

Jednim z piikladil, jak se mohou prodejni koncepty vyvijet, je Alibaba v Cing. Ve svych
kamennych prodejnach Hema, které jsou hybridnim konceptem online, kamenného ob-
chodu a gastronomie, nabizi sluzbu, kdy si zdkaznik mize online objednat vyrobek, ktery
je ptipraveny nebo dokonce uvatfeny v prodejné. Nakup si mlze vyzvednout v prodejné
nebo si ho nechat dovézt béhem 30 minut do domu, pokud Zije ve vzdalenosti do 3 km od
prodejny.

Dalsi ptiklad, jak by se v budoucnu mohly prodejni koncepty ménit, byl zaznamenan
Vv Australii. Jeden z nejvétSich australskych maloobchodnich fetézci Coles propojil nékteré
ze svych prodejen s online prodejem. Snizil prodejni plochu a vytvoftil tak misto pro ful-
fillment servis. Kromé toho v tomto novém prostoru skladuje 700 nejprodavanéjsich vy-
robkti ze svého online portalu.t®

e ZMENY V ZIVOTNIM STYLU SPOTREBITELU

Spotiebitelé kladou diraz na zdravou vyzivu. Také vlady podporuji aktivni Zivotni styl
a celkové zdravi. To pfinasi Sanci maloobchodnim fetézciim, aby na tento trend reagovaly
a odlisily se tak od konkurence. Obchodni fetézce mohou ve svych prodejnéach a na svych
online portalech prichdzen s novymi koncepty nabidky. Vyrobci i maloobchodni fetézce
budou muset vice investovat do vyvoje novych vyrobku a kategorii, které podpoii zadkaz-
niky na jejich cesté k lepSimu Zivotnimu stylu.

[ |[ero z4sewce zuenr vavorm srnu spormesmers |

Naptiklad finsky fetézec Kesko zavedl ve 200 prodejnach chladici boxy pouze pro ve-
getariany.

12 Fulfillment je sluzba, ktera zaiidi kompletni servis od pievzeti aZ po doruéeni baliku zdkaznikovi. To ve
Ize sledovat a kontrolovat na webové aplikaci poskytovatele dané sluzby. Blize Fulfillmen. [online]. [vid.
26. bfezna 2019]. Dostupné z https://partneri.shoptet.cz/profesionalove/fulfillment/

13 Tamtéz.
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N¢ékteré obchodni fetézce jiz rozviji zcela nové koncepty jako Casino ve Francii, které
otevira prodejny Franprix, jeZ nabizeji pouze organické vyrobky, lokalni vyrobky a deli-
katesy.

Kanadsky tetézec Loblaw rozviji v Torontu novy koncept kamenné prodejny a online
portalu Wellwise, ktery pomahé zakaznikm ,,starnout s vitalitou* (Age powerfully) diky
specialni nabidce vyrobku a sluzeb.

Promoce a prodej novych vyrobkt se bude pfesouvat do nasich mobilti a socidlnich siti.
Tesco, jako prvni fetézec ve Velké Britanii, spolupracuje se Spoon Guru. Spoon Guru ope-
ruje mobilni aplikaci, ktera hleda potraviny a recepty vyhovujici spotiebitelové dieté nebo
preferované chuti. Zakaznik ziské unikéatni sluzbu online nebo na mobilu a zcela zdarma.'*

® HYPERLOKALNI MALOOBCHOD

Na jedné stran¢ fada zédkaznikli ma rada globalni vyrobky. Na druhé strané maji radi i
regionalni vyrobky. Maloobchodni fetézce budou spolupracovat s lokalnimi producenty
nebo je dokonce koupi, aby byly schopné nabidnout zakaznikiim tento sortiment. Cést to-
hoto sortimentu muze mit sezonni charakter, coz muze pfinést uréité komplikace v doda-
vatelském fetézci.

Hyperlo-
kalni malo-
obchod

[prozamcemrerocanimmiooscro ][]

Ahold v Nizozemi ptizpisobuje nabidku masa regionalnim podminkam. Prodejny na
vychodé zemé nabizeji vice vepfového masa. Prodejny na zdpadé maji Sir$i vybér masa
hovéziho 1 bio masa.

Lidrem Vv nabidce mistnich vyrobkii v Londyné je Amazon. Zakaznici si mohou ptedpla-
tit sluzbu Prime Now a vybrat si ze 700 vyrobkl v prodejnach metropole. V Australii do-
dava tyto mistni vyrobky (pfes 500) pfimo do firem a kancelafi. Obchodnici tak budou
v ramci jednoho fetézce nabizet vice odligného zbozi.'®

® RYCHLOST A POHODLNOST NAKUPU

Neustéle se zvysuje zdkaznikovo ocekavani na rychlost a misto ndkupu. Rozsifuje se
také dodavani zbozi ptimo do domu zakaznika v dob¢ jeho nepiitomnosti.

14C.d. (odkaz 12)
15C. d. (odkaz 12)
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[ |[eroztsemeenveruosraroncoimosrmaors ]

Amazon a Tesco ve velké Britanii nabizi dodavku online objednavky zbozi do domu do
2 hodin. V USA nabizi Amazon svym zakaznikim, ze si mohou online objednavku vy-
zvednout do 2 minut.

Amazon, Walmart dodavaji v USA zboZi do zdkaznikova bytu, 1 kdyZ tam neni. Dokonce
umisti zboZi aZ do jeho lednice. Podobné se chova §védsky lidr na trhu ICA. Alibaba v Cing
se snazi fesit vysoké ndklady na dodavku potravin do domu tim, Ze testuje automaty s cers-
tvymi potravinami.!®

Umél4 in-
teligence v g A| (ARTIFICIAL INTELLIGENCE)
maloob-
chodé
Jedna se o tplné€ novou sluzbu. Pomoci umé¢lé inteligence budou moci fetézce sbirat data
o zdkaznikové chovani, modelovat toto chovani a spotfebni zvyklosti. To jim umoZzni pted-
povidat, co, kdy a kde bude zakaznik pozadovat a pfipravit marketingové kampané ¢i na
miru $ité nabidky. Al umoziuje firmé ve velké Britanii predpokladat strukturu sortiment-
nich druhti ve svych prodejnach. Al zohlednuje i piedpovéd’ pocasi a statni svatky. Nej-
uspésnéjsi budou obchodni fetézce i1 vyrobci, kteti budou schopni reagovat na zmény v cho-
vani zakaznikd a jejich zivotnim stylu.
1.3 Vyvojové trendy ve velkoobchodé
\c”e,'ﬁ:’ib‘;y_ Rada trendd ve velkoobchodé koresponduje s maloobchodem, nebot’ v logistickém fe-
vojové tézci musi velkoobchod rovnéz pruzné reagovat na preference koneénych spotiebitelti a
trendy pozadavky maloobchodu. Uvedené trendy spolu velmi tizce souvisi @ mnohé probihaji sou-

¢asn¢, proto se 0 nich zminime i v ramci tohoto predmétu (Kotler, 1991, Starzyczna, 2014).
Jedna se zejména 0 splynuti a nabyti, pfesuny aktiv firem, integraci smérem vpted a zpét-
nou integraci, privatni znacky, pronikani velkoobchodu na mezinarodni trhy, sluzby zvy-
Sujici hodnotu, ¢i nové technologie logistiky a distribuce.

® SPLYNUTI A NABYTI

’slgl’)ll’/';’f"" a Splynuti a nabyti je proces, ktery probiha na trhu v zajmu posilovani pozic velkoob-
chodu. Uskute¢nila ho tada ptednich firem. Akvizice a fize podporuji koncentraci velko-
obchodu, ktera se projevuje zejména Vv evropskych podminkach a v USA. Akvizice a fize
piispivaji ke koncentraci velkoobchodu a koresponduji s prostorovou 1 provozni koncen-
traci maloobchodu. Tento trend je ovlivnén tou skutecnosti, ze jsou jddrem maloobchodni

16 C. d. (odkaz 12)
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sit¢ velkokapacitni jednotky, které nabizeji fadoveé nékolik tisic druht zbozi, takze velko-
obchod musi byt na tuto poptavku i ¢etnost vyskladiiovani pfipraven (Starzyczna, 2014).
Mohou ale ve svété existovat vyjimky i u vyspélych zemi, jako je Japonsko. Japonsky dis-
tribucni systém je pomérné roztistény, coz souvisi i S preferencemi japonskych zakaznika
nakupovat v mensich prodejnach. Investice do velkych prodejnich ploch jsou v Japonsku
vzhledem Kk vysokym cenam pozemkil neunosné (Machkova, 2015). Rozttisténa distribuce
se jesté objevuje v nékterych arabskych ¢i vychodoevropskych zemich.

® PRESUN AKTIV FIREM

Piesun aktiv firem se realizuje prodejem nebo likvidaci firemnich pobocek v okrajo-
vych oblastech trhu. Tyto piesuny posiluji zakladni podnik pfiblizujici se k zakaznikovi.

e INTEGRACE SMEREM VPRED A ZPETNA INTEGRACE

Integrace smérem vpied a zpétna integrace dospiva k propojovani organiza¢nich struktur
velkoobchodnich firem s dalsimi subjekty logistického fetézce, s maloobchodem i vyrobou.
Tento proces vede ke koncentraci, a tim Kk pozitivnimu ovlivitovani ziskového rozpéti. In-
tegrace vede k propojovani organizac¢nich struktur velkoobchodnich firem s maloobcho-
dem i vyrobou. Tento proces smétuje ke koncentraci, a tim k ptizniveéjsim hospodarskym
vysledkiim a pozitivnimu ovliviiovani ziskového rozpéti. V podstaté se jedna vertikalni
marketingové systémy, které jiz byly zminovany v souvislosti s koncentraci firem. Blize

bude tato problematika rozvedena v kapitole ¢. 7.
® \/LASTNICKE ZNACKY-VIZ MALOOBCHODNI ZNACKY, RESP. PRIVATNI ZNACKY.

® PRONIKANI VELKOOBCHODU NA MEZINARODNI TRHY

Pronikani velkoobchodu na mezinarodni trhy probiha soub&ézné s internacionalizaci ma-
loobchodu a podporuje rozsifeni obchodii @ budovani jednotného trhu. Klasické velkoob-
chody se transformuji na velké nakupni aliance, které vznikaji prosazovanim vétsiny vyse
uvedenych trendt (splynuti, nabyti, pfesun aktiv, integrace smérem vpied i vzad).

e SLUZBY ZVYSUJiCci HODNOTU

Sluzby zvysujici hodnotu umoziuji rozsiteni sluzeb, zvySovani hodnoty zbozi, super
rychlé dodaci sluzby, baleni dle pozadavkl zakaznikl, zavedeni automatizovanych infor-
macnich a fidicich systému (ECR, EDI...).

o NOVE STRATEGIE

Nové strategie zamétuji velkoobchodnici na nové cilové skupiny, specifické trhy a
trzni segmenty.
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oNOVE TECHNOLOGIE DISTRIBUCE A LOGISTIKY

2’;‘(’)‘; it:C"' Nové technologie distribuce a logistiky jsou zdokonalovany a ovliviiuji elektronické sys-
témy objednavek, fizeni zasob a skladovani. Stale vice je vyuzivan piimy, pocitacové pod-
porovany marketing a telemarketing. Rozvijejici se slozkou logistiky je vyuzivani cizich
firem pro zajisténi ¢asti informacnich ¢i distribuénich systému-outsourcingu (napft. jedna
firma nam zajist'uje informace, druha vlastni fyzickou distribuci). I kdyz dnes se vyuzivaji
I moznosti zefektivnéni insourcingu. Silici konkuren¢ni tlaky na trovni velkoobchodu vy-
tvareji tlak na cenovou uroven a snizovani obchodni piirazky, coz napomaha odchodu
mnoha firem z odvétvi a snizovani jejich poc¢tu. Ty obchodni organizace, které ztstanou v
odvétvi, se budou snazit 0 zvySeni svého podilu na trhu, k némuz mtze napomoci rast
produktivity prace a vyuzivani pravé vySe uvedenych modernéjsich technologicko-provoz-
nich metod (Starzyczna, 2014).

B cuzcovomnsveveossimmeanay |

Spole¢nost Unicorn, pfedni evropsky dodavatel informacnich systému a feSeni v oblasti
informacnich a komunikacnich technologii, vytvofil novy komplexni firemni informacni
systém pro velkoobchod ORION, ktery je pfednim ¢eskym dodavatelem domacich, ku-
chynskych a zahradkaiskych potieb, koupelnovych doplikt, uklidovych pomucek a drob-
nych elektrospotiebicli. Systém integruje a fidi v§echny firemni procesy v¢. e-commerce a
logistiky. Velkoobchod ORION pusobi na trhu od roku 1992 a po pievaznou dobu své
existence byl klasickym velkoobchodem a zasilkovym obchodem. Rozvoj e-commerce
Vv poslednich letech zptisobil, Ze zacalo ubyvat kamennych obchodnich partnerti, kteti sviij
byznys ptesunuli na internet.

,Pied cca tfemi lety se proto rozhodli jit opacnym smérem a zacali jsme otevirat vlastni
obchody pod znatkou ORION — Cesky obchod pro domécnost. Dnes jich i s fran§izami
mame vice nez osmdesat. To nam ptineslo vyrazny riist objemu obchodovaného zbozi, na
ktery jsme museli zareagovat mimo jiné vystavbou nového skladového a logistického cen-
tra v Litomysli. S tim souvisela 1 potieba vytvofeni nového informaéniho systému, ktery
kromé obvyklych firemnich potieb bude zahrnovat 1 feSeni pro e-commerce a systém fize-
ného skladu. Jednim z hlavnich pozadavki velkoobchodu bylo, aby navrzené feseni rostlo
spolecné s nim. Velkoobchod ma mnohaleté zkuSenosti s prodejem domacich potieb nejen
v Cesku, ale i na Slovensku a v Polsku. Vlastni nejveétsi maloobchodni sit’ ve svém oboru
a predpoklada, Ze se pocet prodejen bude dale zvySovat. Franchisingovy model je jednim
Z nastroja trvalého rastu znacky Orion v poslednich letech a sofistikovany informacni sys-
tém je jeho kli¢ovou soucasti.*

Novy informacni systém piinesl zadavateli realné tspory. K jeho pfednostem patii mj.:
e zrychleni priichodnosti zboZi skladem,
e obsluha nékolikanasobné rozlehlejsiho skladu a vét§iho mnozstvi polozek se stej-
nym mnozstvim personalu,
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e niz8i naro¢nost zaSkoleni novych skladnikd,
e lepsi prehled o okamzitém stavu skladu,

e automatizace e-commerce,

e zjednoduseni B2 spoluprace,

o zisk nastrojt pro flexibilni cenotvorbu,

e piistup k manaZerskym reportim v realném case.!’
|

Vsechny zminované vyvojové trendy se zacaly intenzivné projevovat v podminkach
ceského trhu po roce 1989, kdyz zacala transformace obchodu.

N 7]

e Charakterizujte prvni stupen internacionalizace obchodu.
e Jaké formy koncentrace obchodu rozliSujeme?

e Vysvétlete mezidruhovou konkurenci maloobchodu.

e Charakterizujte 3 irovné globalizace.

e Jakeé vyrobky se tykaji prémiovych privatnich znacek?

e (o si predstavite pod pojmem hyperlokalni maloobchod?

wmortaproy  [T]

Nyni jiz vite, jaké vyvojové trendy se projevuji v obchodé. Jedna se o internacionalizaci,
trzni dominanci, zvysujici se konkurenci a diverzifikovany marketing. Tyto trendy smétuji
ke globalizaci. Globalizace probiha na Girovni vyroby, na Grovni obchodu i zdkaznika. Spe-
cifické jsou vyvojové trendy na trovni maloobchodu a velkoobchodu. Nejéastéji jsou uva-
dény nasledujici trendy maloobchodu, tykajici se novych vznikajicich forem, rozvoje ma-
loobchodu mimo prodejni plochy, mezidruhové konkurence, polarizace maloobchodu a
dalsich. Ve velkoobchodé se projevuji rovnéz koncentraéni trendy, dochazi k akvizicim a
presuniim aktiv firem. Firmy se integruji, aby si upevnily pozici na trhu a ziskaly lepsi
ekonomické vysledky. Velkoobchody tvoii nové strategie. Ke své ¢innosti a zajisténi lo-
gistiky vyuzivaji moderni IT.

Prvni kapitola bude vénovana vyvojovym trendim v obchodé. Seznamite se specifiky
internacionalizace a koncentrace v obchodé doprovazenou velmi silnou konkurenci.
Vsechny tyto vyvojové tendence smétuji ke globalizaci obchodniho a spotiebitelského

7 UNICORN dodal IT pro predni cesky velkoobchod. [online]. [vid. 26. zafi 2020]. Dostupné z
https://www.retailnews.cz/aktualne/unicorn-dodal-it-system-pro-predni-cesky-velkoobchod/
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Vyvojové trendy v obchodée

trhu. Globalizace probiha na tfech Grovnich logistického fetézce, a to jak na urovni vyroby,
tak 1 obchodu a zdkaznika.

V maloobchodé, velkoobchodé i retailingu dochazi k neustalym zménam. Obchodni vy-
vojové trendy mizeme rozdélit na maloobchodni a velkoobchodni. V maloobchod¢ probi-
haji zmény ve formach prodeje. Rozviji se maloobchod mimo prodejni plochy a progresivni
prodejni a skaldové technologie. Naristd mezidruhova konkurence a polarizace maloob-
chodu. Méni se pojeti nakupu pod jednou stiechou. Na riznych stupnich logistického te-
tézce vznikaji vertikalni marketingové systémy. Stupiiuji se ekologické pozadavky na zbozi
a posiluji maloobchodni (privatni) znacky. Hodnotovy systém jedince se méni v disledku
§irsich souvislosti zmén Zivotni urovné obyvatelstva. Rada trendd ve velkoobchodé Kore-
sponduje s maloobchodem, nebot’ v logistickém fetézci musi velkoobchod rovnéz pruzné
reagovat na preference konec¢nych spotiebitel a pozadavky maloobchodu.

vvvvv

slova smyslu v ramci narodni ekonomiky a odvétvi obchodu a svétové ekonomiky. Vyvoj
maloobchodniho trhu podléha urcitym zakonitostem a odrazi hospodatsky vyvoj v zemi,
ktery v dlouhém obdobi sméfuje od nevyvinuté ekonomiky s nizkymi ptijmy obyvatelstva
k rozvinuté prosperujici ekonomice. Vyvojovy cyklus maloobchodniho trhu ma nékolik
fazi, a to détstvi, mladi, dospivani, dospé€lost a zralost. Témito fdzemi prochazeji jednot-
livé zemé.

]

e Charakterizujte prvni stupeil internacionalizace obchodu. Str. Chyba! ZaloZzka neni
definovana.4.

e Jaké formy koncentrace obchodu rozliSujeme? Str. 15.

e Vysvétlete mezidruhovou konkurenci maloobchodu. Str. Chyba! Zalozka neni
definovana.2.

e Charakterizujte 3 Grovn¢ globalizace. Str. 17-19.

e Jakeé vyrobky se tykaji prémiovych privatnich znacek? Str. 23-24.
Co si ptredstavite pod pojmem hyperlokalni maloobchod? Str. 27
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2 OBCHOD VE SVETE, V EVROPE A V CESKE REPUB-
LICE

mowrmmeaemoy [

Druha kapitola navazuje na vyvojové trendy v obchodé, kterymi jsme se zabyvali
v ptedchozi kapitole. Z tohoto pohledu charakterizuje z hlediska vyvoje ve svété, v Evropé
a v podminkach Ceské republiky. Kapitola objasiiuje hlavni mezniky vyvoje obchodu ve
20. stoleti. VS§ima si pfemény malého stfedniho podnikani v obchodé na velké dominantni
a integrované organizace, které vyznamné ovliviiuji situaci v odvétvi a regionu. Nedilnou
soucasti vyvoje obchodu jsou zékonitosti vyvoje maloobchodniho trhu, ktery prochazi fazi
détstvi, mladi, dospivani, dospélosti a zralosti.

Po prostudovéani kapitoly budete umét:

e charakterizovat zakladni mezniky historického vyvoje obchodu ve svéte,
o vysvétlit charakter obchodu ve svéte,

e charakterizovat evropsky obchodni a maloobchodni trh,

e chapat zakonitosti vyvoje maloobchodniho trhu,

e pochopit situaci obchodu a maloobchodu v Ceské republice,

e objasnit postaveni druzstevniho obchodu na trhu.

Mezniky vyvoje, evropsky obchod, vyvojovy cyklus maloobchodu, vyvojové faze, ob-
chod v CR, faze transformace, druZstevni obchod.

-----

slova smyslu v ramci narodni ekonomiky a odvétvi obchodu a svétové ekonomiky. Svétovy
hospodatsky vyvoj je od 2. poloviny 80. let netypicky svym vinénim hospodaiského cyklu.
Pievlada vétsi ¢i mensi nabidka nad poptavkou, zejména u konvenéniho pramyslu zistavaji
nevyuzity kapacity. Svétovy hospodaisky vyvoj neni zcela homogenni, ale regionalné stale
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Maloob-
chod jako
MSP

Vyvoj po 2.

svét. valce

Stéhovani
obchodu

OBCHOD ve svéteé, v evropé a v ¢eské republice

odlisny, coz zvysuje naroky na strategii mezinarodnich firem. Od 80. let probihaji na trhu
zmény Ve znameni turbulence, chaosu, flexibility, zestihlovani, transformace, reengine-
ringu, zostfené globalni konkurence a stale silici konkurence (Starzyczna, Steiner, 2000).

2.1 Obchod a jeho vyvoj ve svétovych podminkach-hlavni mez-
niky

Obchod, maloobchod i velkoobchod maji ve svété urcité zakladni vyvojové faze. Se-
znamime se nyni s nimi.

e Obchod a zejména maloobchod Ize dlouhodob¢ zatadit k malému a stiednimu podni-
kani. Od 20. let minulého stoleti se zacala projevovat koncentrace obchodu, kterou vyvo-
laly zmény ve struktufe sidelni soustavy, jez ovlivnila koncentrace pramyslu a s ni spojena
koncentrace obyvatelstva potiebna jako pracovni sila a zdroj koupéschopné poptavky.

e V obdobi po 2. svétové valce doslo k vyznamnym zménam V Zivotni urovni obyva-
telstva. Produktivni éra (trh vyrobce) se zménila na éru spotiebitelskou (trh spotiebitele),
Vv niz na trhu pievladala nabidka nad poptavkou. Na trhu vznikaly stale nové typy prodejen.
Zvétsovala se jejich provozni velikost. Zlepsovala se vybavenost a kvalita prodejen. Pred-
pokladem rozvoje retailingu tedy byly a jsou dva faktory: z dlouhodobého hlediska se jedna
0 neustaly rust piijma obyvatel a jejich Zivotni trovné a stale ¢ast&jsi urCovani procesu
nakupu a prodeje odbératelem a koneénym zakaznikem.

e VV 60. a 70. letech 20. stoleti se uskute¢nily vyrazné kvalitativni zmény v rastu obchod-
nich podniki. Probéhla fada fuzi, firmy se koncentrovaly, vznikaly obchodni fetézce. Do
obchodu vstoupil bankovni kapital.

e V dusledku urbanizace a rustu mést se od 60. let 20. stoleti obchod stéhuje na okraje
mést, historicka centra mést ,,odumiraji“. Ptispiva k tomu mnohdy ptetizena infrastruktura
a horsi dostupnost centralnich ¢asti sidelnich Gtvart (Starzyczna, Steiner, 2000).

Od 90. let 20. stoleti probihaji snahy vratit obchod zpatky do méstskych center. Buduje
se tzv. "zazitkovy prodej,” podporovany riznymi zainteresovanymi subjekty, a to obchodu,
organu statni spravy a dalsi podnikatelské vetejnosti. Restauracni zafizeni, ubytovaci zafi-
zeni, kulturni instituce, sportovni zafizeni apod., mohou podobné¢ jako obchod mit prospéch
z obchodni gravitace.

Znaky obchodu vztahované k celosvétovému vyvoji jsou typické pro zavedené trzni eko-
nomiky. Existuji vSak lokalni odlisnosti vyvoje, které zpisobuji nerovnomérnost rozvoje
obchodni sit¢ a odlisnosti v obchodni recesi a konjunktuie jednotlivych sortimentt. Stejné
tak odlisny vyvoj bylo mozné zaznamenat v tizenych ekonomikach (viz pfedmét Ekono-
mika obchodu).
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2.2 Soucasny evropsky obchod

Evropa je nejbliz§im okolim pro ¢esky obchodni (Starzyczna, Steiner, 2000, Starzyczna,
2011).

e Evropsky obchod se vyznacéuje vysokym stupném provozni a prostorové koncentrace.

e Nejvyssi koncentrace evropského obchodu se projevuje zejména na Girovni potravinai-
ského maloobchodu. Megafiize ohrozuji i vétsi obchodni fetézce. Jiz nestaci mit jen velky
obrat, ale je nutné pruzné reagovat na zmény v objemech prodejt a struktufe sortimentd.
Vyzaduje se schopnost fidit zmény soucasné na ruznych trzich i pies postupujici globali-
zaci.

e Dramaticky vzrostla internacionalizace evropského trhu. Svéd¢i o tom zvétSovani
vlivii velkych firem pomoci Gcasti na zahrani¢nich podnicich a komplexni ptebirani celych
firem. Mezi evropskou TOP 50 je dnes vétsina firem s velmi rozsifenymi zahrani¢nimi
aktivitami. Retailingové firmy, které puisobi soucasné na vice evropskych trzich, se nazy-
vaji eurofinalisté.

eNastupuje nova generace spotiebiteli, ktera umi pracovat s internetem, coz mize pii-
nést moznou radikalni zménu v nakupovani (generace Z-zije na siti).

e Také malé a sttedni podniky, si vytvareji svoji ministrategii a usiluji o stabilni vztahy se
svymi zakazniky, nejen velké firmy.

e Zavedenim spole¢ného trhu dospél obchod k nejvyssimu stupni vertikalni kooperace.

vvvvv

nakupni svazy, franchisingové fetézce atd.
e V ramci EU vznikaji podptrné programy pro rozvoj novych technologii.

e Inovacéni cykly se rychle zkracuji. Do modernizace prodejen se v poslednich letech
davaji velké financni injekce. ,,Kamenné obchody se potykaji s velmi silnou konkurenci e-
shopi. Firmy modernizuji prodejny a provadéji tzv.” remodeling prodejen.*

Charakte-
ristické
rysy

T

Remodeling prodejen provadgji jak tuzemské, tak i zahraniéni firmy. Rada druzstevnich
prodejen byla v poslednich letech modernizovana. Remodeling prodejny zahrnuje ptebu-
dovani jejiho vnitiniho i vnéj$iho vzhledu. Méni se zejména velikost prodejni plochy, vy-
baveni regald, stejné jako se méni 1 skladba nabizeného zbozi a jeho umisténi. Remodeling
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zahrnuje ale i zménu technického vybaveni prodejny chladicimi a mrazicimi boxy, poklad-

24

fasada prodejen.*®

Mimo vystavby prodejen nové generace, zahajil Lidl remodeling vybranych stavaji-
cich prodejen. Nékolik desitek prodejen tak ziska interiér s prvky nového konceptu.

Vybrané prodejny Lidl ziskaji v interiéru novy vzhled. Na stavajicich prodejnich plo-
chach budou vyuzity prvky konceptu prodejny nové generace, jez zakaznikiim pfinesou
vzdusnéjsi, Citelnéjsi vzhled a piijemné;jsi nakupovani a zaméstnanciim zjednodusi ma-
nipulaci s produkty a praci s udrzbou.®

Kromé¢ remodelingu stavi firmy nové koncepce prodejen. Mezi né také patii Lidl. Za-
kladni znaky nové koncepce pobocek jsou moderni architektura, stavebni technologie
Setrné k zivotnimu prostiedi a lepsi sluzby pro zdkazniky i podminky pro zaméstnance.

Prodejna je zajimavé architektonicky feSena — v interiéru se z materiald pouziva pie-
devsim nerez, sklo a hlinik. Velké prosklené stény pfivadi do prodejny denni svétlo,
osvétleni je tlumeng, s vyuzitim uspornych LED svétel. Barevnost prodejny se z modré
ptistroj, ktery kartony slisuje do baliki, které nasledné putuji zpét do papiren k dalSimu
vyuziti.

Zakaznici mohou ocenit oproti sou¢asnym prodejnam Sir$i ulicky, déale o 20 % vice
mista na cerstvé potraviny, prehledné rozdéleni zbozi a také Uiplné novinky, naptiklad
zakaznické toalety, véetné prebalovaciho pultu.?

Ve struktufe maloobchodni sité plati tendence, o kterych jiz hovotil némecky ekonom
Tietz, tj. sniZuje se podil tradi¢nich prodejen, zvysuje se podil prodejnich jednotek
zaloZenych na samoobsluzné formé prodeje a roste vyznam elektronického obchodu,
ktery se rozviji S rozdilnou rychlosti v jednotlivych evropskych zemich. Bariéry nejsou
ekonomického razu, ale spise psychického. Zptisiuji se podminky pro lokalizaci maloob-
chodnich jednotek, je usmériovana vystavba velkoplosnych prodejen. Roste pocet kon-
kurzi malych obchodnich podniki (Tietz, 1993). Nové koncepty a remodeling je dnes
v centru pozornosti mnohych firem.

18 Remodeling prodejen. [online]. [vid. 10. fijna 2020]. Dostupné z https://jednota-hodonin.cz/remodeling-
prodejen

1 Novy interiér v prodejndach Lidl. [online]. [vid. 10. dubna 2020]. Dostupné z https://www.mistopro-
deje.cz/clanky/pos-novinky/novy-interier-v-prodejnach-lidl/

2 Lidl predstavil novy koncept prodejen. [online]. [vid. 10. ¥{jna 2020]. Dostupné z https://www.mistopro-
deje.cz/clanky/lidl-predstavil-novy-koncept-prodejen/
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2.3 Zakonitosti vyvoje maloobchodniho trhu

Ve vyvoji maloobchodniho trhu plisobi urcité zakonitosti, které jsou odrazem hospodai-
ského vyvoje v zemi. V dlouhém obdobi se vyvoj ubira od nevyvinuté ekonomiky s niz-
kymi prijmy obyvatelstva k rozvinuté prosperujici ekonomice. V obchod¢ se pak vyvoj
ubiré od roztfisténé organizaéni struktury s malymi prodejnami ke koncentrované struktute
s velkoplosnymi jednotkami.

V rozvinuté ekonomice roste podil zaméstnanosti ve sluzbach a podil vydaji za potra-
viny na celkové spotiebé klesa. Podil poctu potravinarskych prodejen na celkové struktuie
maloobchodni sité se snizuje a projevuje se provozni koncentrace. Soucasné roste podil
obchodnich fetézcii na celkovém maloobchodnim obratu za potraviny.

Vyvojovy cyklus maloobchodniho trhu ma nékolik fazi, a to détstvi, mladi, dospivani,
dospélost a zralost. Témito fazemi prochazeji jednotlivé zemé. Nékteré jsou teprve na po-
¢atku. Cesky maloobchodni trh miizeme zafadit cca do faze dospélosti. Jsou ale trhy, které
prosly dle hodnoceni ekonomtl v§emi fazemi vyvoje a jsou na vrcholu zralosti. Nejcastéji
jsou mezi n¢ zatfazovany USA a Nizozemi. Kazda faze vyvoje maloobchodniho trhu vyza-
duje od obchodnich podnikii jiné chovéni a strategii. V jednotlivych fazich vyvoje pfevazna
¢ast firem mé podobné cile a priority.

FAZE VYVOJE

Faze détstvi (byt vidén na trhu) — dobyti trznich pozic, pfijeti nového fenoménu, jako je
supermarket...

Faze mladi (rozvinout organiza¢ni schopnosti) — organizace, fizeni lidskych zdroja, opti-
malizace logistiky, nakupu, financi...

Faze dospivani (odlisit obchodni koncepty) — analyza lokalnich trhi, vytvofeni lokalnich
specifickych koncepti dle cilovych skupin...

Faze dospélosti (byt ziskovou firmou) — diraz na produktivitu prace vytvafenim §tihlé or-
ganizace, dolad’'ovani formatu...

Faze zralosti (optimalizovat a inovovat) — zjednoduSovani procesu, integrovana logistika,
diferenciace portfolia, globalni synergie... (Boer, 2000)

Féaze vyvoje vidime na nasledujicim obrazku 2.1.
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Obrazek €. 2.1 Vyvojovy cyklus maloobchodniho trhu

100% Podil vydaji na potraviny na celkové spotiebé 0%
A: """""""""""""" S mEEEEEEEE R
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1 - podil potr. Fetézcl na obratu 1 1
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: J: - podil vydaju na potr. na celk. spotiebé '
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v e o . . > 100%
0% Podil fetézcii na celkovém obratu za potraviny

Zdroj: Boer (2000)

S vyvojovym cyklem maloobchodniho trhu a podilem vydajii za potraviny na celkové
spotieb& domacnosti souvisi tzv. ,,Engeliiv zdkon®. 2! Jedn4 se o empiricky zdkon spotieby,
ktery zni: ,,Podil diichodu, vyddvany narodem na potraviny je vystiznym indexem jeho

cv w7

potvrzeny ruznymi studiemi (Kotler et al, 2007).

Nyni piejdeme k charakteristice obchodu v CR.

2.4 Charakteristika obchodu v CR po roce 1989

_O:Cho?' a Vyvoj obchodu v éeskych zemich ma své historické souvislosti odvijejici se zejména od
Jjehovyvoj . p p . F1 ™ ; , .
jeho podminek za prvni republiky a centralné¢ planované ekonomiky. Transformace ob-

chodu po roce 1989 je spojena s transformaci politického a ekonomického prostredi.

Obchod v CR byl ve srovnani s fadou odvétvi narodniho hospodaistvi nejlépe piipraven
pro vstup do EU. Kromé pozitivnich efektti byl pomérné s velkym naskokem konfrontovan
s mnohymi problémy. Bojuje s intenzivni konkurenci, s nelehkou pozici domacich podni-

21 Engel byl némecky statistik Zijici v 19. stoleti.
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katelskych subjekti vSech velikosti. Na ¢eském obchodnim trhu se prosazuji obecné vyvo-
jové trendy, které byly jiz zminovany. Globalizace obchodu zahrnujici v sobé trzni domi-
nanci i internacionalizaci se intenzivné uplatnuje i v ¢eskych podminkach.

Podminky, v nichz se uskuteciiuje obchodni podnikani v ¢eskych zemich, maji velky
vyznam pPro vlastni ¢innost obchodnich subjektt. Zakladnim piedpokladem by mély byt
rovné podminky pro vSechny tcastniky trhu, coz je ztizeno tim, Ze nase soucasna ekono-
mika je vystavena konkurenci silnych ekonomickych systémi ze zahranici.

2.4.1 TRANSFORMACE OBCHODU A JEJi VYVOJOVE FAZE

Po roce 1989 probéhla v Ceské republice transformace obchodu. Na pribéh transfor-
mace existuje fada nazoru, a to jak pozitivnich, tak i negativnich. Faktem je, ze v tomto
obdobi prob&hly vyznamné kvalitativni zmény na trhu. Také nazory od kdy do kdy trans-
formacni obdobi trvalo, nejsou jednotné. Pokusime se vymezit zakladni faze vyvoje.

FAZE VYVOJE

Vymezit faze vyvoje Ize dle riznych hledisek. Z hlediska zakladnich kvalitativnich vy-
vojovych trendi miizeme vymezit pii transformaci obchodu 3 pomysiné faze.

PRVNI FAZE se probéhla v 1. poloving 90. let, kdy se uskute¢nily nutné zmény na trhu,
které nastolily hodnotové trzni vztahy. Probéhla velka a mala privatizace, fada restituci a
cenova liberalizace. Pocate¢ni vyvojové trendy se v té dob¢ projevovaly opaénym smérem
nez svétové trendy v disledku pocatecni atomizace obchodni sité a rozkladu distribu¢nich
siti z pfedchazejicich obdobi. Soucasné jiz ale vstoupily na ¢esky trh prvni mezinarodni
fetézce, které jsou nositeli obecnych vyvojovych trendd. S nimi ptisly prvni supermarkety,
diskonty a postupné dochazelo k ustupu nezavislého obchodu a druzstevniho obchodu.

DRUHOU FAZI mizeme Vymezit cca od druhé poloviny 90. let. V tomto obdobi ptichazely
na cesky trh dal$i mezinarodni fetézce a s nimi prvni hypermarkety a stavéla se nakupni
centra. Projevila se nelehka pozice druzstevniho obchodu a nezavislych obchodniki. V ma-
loobchodni siti se zlepSovaly postupné nakupni podminky, obsluzny i plo$ny standard. V
roce vstupu CR do EU (2004) byl ¢esky trh v podstaté saturovén, a to zejména na arovni
potravinatského maloobchodu.

TRETI FAZE Se prosazuje na pielomu roku 2005/2006, kdy dochazelo poprvé k odchodu
vyznamnych mezinarodnich fetézct z ceského trhu. Ty, které zustavaly, se odhodlaly lo-
kalizovat své prodejny (pfedevsim mensi hypermarkety) i do mensich sidelnich atvart. Rok
2006-2007 znamenal vinu konsolidace na firemni urovni, odchod dalsich vyznamnych sub-
jekt z trhu, opétovné navazani zmén v obecnych trendech, rozvoj mensich prodejnich for-
mati. Dal$i narast koncentrace trhu, v roce 2006 byl ,,skokovy* zejména u TOP 10. Spo-
jovani obchodnich fetézct se stalo jedinou cestou ke zvyseni trzniho podilu jednotlivych
hracu na trhu.
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Nektefi ekonomové spojuji konec obdobi transformace s rokem 2004, kdy jsme vstoupili
do EU. Nékteti autofi uvadéji 4 faze vyvoje. Hlavnim kritériem pro etapizaci jsou prede-
vS§im vstupy a vyvoj vyznamu firem s novymi druhy velkokapacitnich jednotek a nakup-
nich mist (supermarkety, hypermarkety, nakupni centra a diskonty) (Szczyrba, 2006, Za-
mazalova, 2009).

2.4.2 Vize oBcHobu v CR

Cesky obchod a maloobchod se méni. Objevuji se piedpovédi jeho vyvoje a predikce.

VIZE CESKEHO OBCHODU MALOOBCHODU DO ROKU 2020

Vize ¢eského obchodu a maloobchodu do roku 2020 se tyka vyvoje trhu a prodejnich
formatt, propojeni obchodu a sluzeb, rostouci naro¢nosti zakaznikda, offline a online inte-
grace, rozvoje vztaht s dodavateli a lidi v obchod¢ (viz obrazek €. 2.2).

Obrazek €. 2.2 Vize ¢eského obchodu a maloobchodu do roku 2020

Vyvoj trhu a formatt — konsoli- Omnichannel, offline/on-

dace, convenience, kvalitni spe- -
! ! P line integrace, generace

cialisté, Category ma- @ s mobilem, dspora &asu
nagement... '

Obchod jako sluzba - zazi- Rozvoj vztahi s dodavateli
tek, socialni funkce obchodu, — zapojovani do mezinarodni

personalizace nabidky... distribuce

Rostouci naro¢nost zakaz- Lidé
nikt - sluzby, komfort, zazi-

tek... -hrozba i prilezitost

Zdroj: vlastni zpracovani??

VYVOJ TRHU A FORMATU (PRODEJEN):

ekonsolidace obchodniho trhu v e-komerce i v klasickém kamenném obchodé, dotyka
se to spiSe mensich firem, ale i vétSich,

2 Budoucnost ceského maloobchodu — vize 2020. [online]. [vid. 10. dubna 2019]. Dostupné z https://chan-
nelworld.cz/analyzy/gfk-stale-narocnejsi-zakaznik-bude-diktovat-zmeny-v-ceskem-maloobchodu-18340
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esbliZeni supermarketi a diskontti, zmensovani ploch hypermarketi,
elepsi pokryti trhu formaty typu convenience,

edlraz na rast produktivity prace ne na expanzi,

erust perspektivy kvalitnich specialisti,

erist online retailu ve vSech segmentech,

erlist naroCnosti Category managementu,

erozvoj hybridnich formath (obchod+gastronomie + dalsi sluzby).

. Obchod
OBCHOD JAKO SLUZBA jako
sluzba

epropojeni obchodu a sluzeb, nejen produkt, ale zazitek,

eposileni socialni funkce obchodu (misto pro setkavani lidi, na venkové i v NC),

epersonalizace nabidky (pifedpoklad znalosti zakaznika),

o . ., . Nérocnost

ROSTOUCI NAROCNOST ZAKAZNIKU: zakaznikd

e pokracujici orientace na zakazniky, roste narocnost zékaznikl na kvalitu, sluzby a
servis, pozadavek komfortu a zazitku,

OMNICHANNEL, ONLINE/OFFLINE INTEGRACE:
e propojeni online/offline integrace, propojeni vsech kanali, napliovani terminu omni- O”I‘”i‘:ha”‘
ne
channel,

e podpora generace s mobilem v ruce,

e nakupni komfort, ispora ¢asu, rozvoj online mimo velka mésta,

R0Zv0OJ VZTAHU S DODAVATELI:
e zvysSovani efektivnosti logistiky, budovani kategorii (zkracovani inova¢niho cyklu), ;’thahyts ’
oaavatell
online komunikace,

eocenovani vyrobcil za rozvoj znacek, rozvoj privatnich znacek,

ezapojovani do distribu¢nich kanali na evropské a globalni trovni,
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LIDE, NEJVETSI HROZBA I PRILEZITOST:
Lidé ehrozba-nedostatek pracovni sily, rist ceny pracovni sily,
epiileZitost-rozvoj pracovni sily. 2
Vize 2030 Existuje také vize obchodu do roku 2030. Seznamte se s ni (obrazek ¢. 2.3).

Obrazek €. 2.3 Budoucnost maloobchodu 2030

Robotika a automa- Individualizace zakaz-

titace nikd dle zazitka

®

Sila predikce Pokles osobniho vlast-

nictvi aut

Zakaznik koupi co

chce, kdekoliv Showroomy a am-

basadofri znacky

——>

Zdroj: vlastni zpracovéni dle 2

O | e

Budoucnost Retailu 2030 charakterizuje rozdily v maloobchodu, které jsou vyvolané
zménami v zivotnim stylu lidi, v méstském prostiedi, provoznimi postupy, v logistice a
dalsich trendech ovliviiyjicich toto odvétvi.

Robotika a automatizace — stale vice se bude investovat do novych technologii, auto-
matizace a robotiky, coz bude mit do roku 2030 za néasledek zménu v poctu nabidky pra-
covnich mist v maloobchodu. Nekteré lidské ¢innosti budou nahrazeny automatizovanymi
procesy.

B Tamtéz.

24 Budoucnost maloobchodu v roce 2030. 2018. [online]. [vid. 10. fijna 2020]. Dostupné z https://no-
vinky.cbre.cz/budoucnost-maloobchodu-v-roce-2030--technologie-urychli-zmnu-a-zpsob-jakm-budeme-v-
roce-2030-nakupovat/

42


https://novinky.cbre.cz/budoucnost-maloobchodu-v-roce-2030--technologie-urychli-zmnu-a-zpsob-jakm-budeme-v-roce-2030-nakupovat/
https://novinky.cbre.cz/budoucnost-maloobchodu-v-roce-2030--technologie-urychli-zmnu-a-zpsob-jakm-budeme-v-roce-2030-nakupovat/
https://novinky.cbre.cz/budoucnost-maloobchodu-v-roce-2030--technologie-urychli-zmnu-a-zpsob-jakm-budeme-v-roce-2030-nakupovat/

Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Obchodni organizace

Sila predikce-jiz nyni je internet zdrojem informaci o zékaznikovi a jeho chovani, coz
umoziuje obchodnikiim predikovat pozadavky zakaznikti. Firmy budou moci efektivnéji
vyfizovat objednavky. Zakaznici budou spokojenéjsi.

Zakaznik koupi, co chce, kdekoliv — technologicky pokrok chytrych zatizeni umozni
zakaznikl kupovat zbozi odkudkoliv (internet, mobil...).

Individualizace zakazniku na zakladé jejich zazitka — znalost nakupnich zvykl za-
kaznik, jejich volnocasovych aktivit a preferenci umoziiuje poskytovat konkrétni nabidku.
Klicovym tahounem bude personalizace, coz je jedna ze strategii CRM.

rvr

Osobni vlastnictvi aut se dramaticky sniZi — osobni vlastnictvi automobill bude spiSe
vyjimkou nez standardem, nebudou vyjimkou automobily bez fidica.

Z kamennych obchodii se stanou showroomy a ambasadori znacky — kamenné ob-
chody budoucnosti se zaméfi na predani zazitku spojeného s danou znackou. Nakup se
stane zazitkem spojenym s angazovanosti neboli vérnosti k dané znacce, protoze i na-
vzdory rychlosti a snadnému piistupu ke zbozi online, bude mit i zdkaznik roku 2030 dle

agentury touhu navstévovat kamenné obchody.

Showroomy jsou vétsinou mensi prodejny, do nichZ dorazi zbozi, které si zakaznik ob-
jedna ptes internet. Zakaznik si této prodejné miize zbozi vyzkouset jako v klasickém ka-
menném obchodé, poradit se s personalem. Na zakaznikovi bude zalezet, zda si produkt
skute¢né odnese domi nebo ho neché bezplatné poslat zpatky.

Katarina Brydone, Head of retail spole¢nosti CBRE:

., Budoucnost retailu se zmeéni vic, nez jsme si dokazali predstavit. V CBRE jsme premysleli
o tom, co se zmeéni a co to bude znamenat pro spotiebitele i odvétvi maloobchodu jako
celek. Kamenné obchody, coby prodejni kandl, ziistavaji i naddle dulezité a bude kladen
velky diiraz na komunikaci znacky a s ni spojené zazitky a schopnost obchodniku se odliso-
vat a personalizovat svoje produkty na miru zakaznika. Obchodnici se budou muset jesté
Vice zameérit na digitalizaci at’ uz v online nebo offline a na napojeni emoci zdakaznika na
znacku ve v§ech komunikacnich kanalech. Big data se uz nyni stavaji neocenitelnd. Oce-
kava se, ze priblizné 85 % emocnich interakci zakaznika se znackou bude rizené AI (Artifi-
cial inteligence). A v neposledni radé rychlost vyvoje v logistice ovlivni schopnost znacek
reagovat na pozadavky zdakaznikii. Zmeény ocekavame v supply chain managementu, rych-
losti a trackovani dodavek, kompetenci nekterych typit produktit blizsich zakaznikovi, au-
tomatizace zasobovani domdcnosti a moznosti transformovat mnohé obchody na showro-
omy s dodavkou zbozi zakaznikovi v okamzZiku prichodu domii. *°

% Tamtéz.
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OBCHOD ve svéteé, v evropé a v ¢eské republice

Budouci obchod se bude nadale potykat s rostouci konkurenci. Maloobchod se bude
proto snazit nabidnout zakaznikim zazitek.

2.43 DRUZSTEVNi oBCHOD V CESKE REPUBLICE

Druzstva piedstavuji specifickou formu podnikani vlastnénou a provozovanou skupinou
osob. Na tizemi Ceské republika ma druZstevnictvi svoji dlouhodobou tradici. Od 19. stoleti
se u nas formovalo druzstevnictvi pod vlivem zahrani¢nich zkuSenosti. Ve 20. stoleti si
prosla druzstva pomérné dramatickym vyvojem. Za prvni republiky se vyrazné rozvijela.
Krom¢ vzniku prodejen, existovaly i vlastni vyrobny a velkosklady. Mezi nejvétsi spo-
tiebni druzstva pattily V¢ela a Rovnost v Praze, Zapadoc¢eské konzumni druzstvo v Plzni,
Budoucnost v Ostrave atd. (Mulacova, Mulac et al. 2013).

Uspé&sny rozvoj druzstev byl narusen jednak velkou hospodatskou krizi v 30. letech, dale
némeckou okupaci a 2. svétovou valkou. V obdobi CPE, kdy probihala rajonizace obchodu,
se spotfebni druzstva usidlila hlavné ve venkovském prostoru. V té dobé navic se zacala
druZstva zabyvat pohostinskou ¢innosti a vykupem zemédélskych produkti. Na konci CPE
se druzstva vracela do mést a na venkové stavéla ndkupni stiediska. Mensi obce byly ob-
sluhované pojizdnymi druzstevnimi prodejnami.

Po roce 1989 byla transformace druzstev oslabena v disledku restituci, které ve svych
disledcich omezovaly aktivity druzstev, snizeni majetku. Silnd zahrani¢ni konkurence
s modernimi prodejnami siln€ poznamenala druzstevnictvi (Mulacova, Mulac, et al, 2013).

Soucasny druzstevni obchod je sdruZen ve Svazu ¢eskych a moravskych spotfebnich
druzstev (SCMSD) a vystupuje pod spoleénou znackou COOP.

Skupina COOP si formulovala strategii a nasledujici cile:

eziskani stalych zakaznikd,

e kladeni dlirazu na prodejnu, jako zakladni ¢lanek,

e usporadani prodejen do maloobchodnich fetézct,

e integrace centralniho nakupu a zefektivnéni celé logistiky zasobovani,
e vytvofeni jednotné informacni databaze.

COOP piedstavuje nejvétsi sit’ prodejen potravin v Ceské republice. Centralni nakup za-
jistuji dveé nakupni centraly COOP Centrum druzstvo Praha a COOP Morava Brno. Do
maloobchodnich fetézct COOP TUTY, COOP TIP, COOP TERNO a COOP DISKONT
je zaélenéno vice nez 400 prodejen. SCMSD také provozuje 9 stiednich odbornych $kol,
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manazersky institut, ptijéovnu automobilti pod zna¢kou Europcar, nebo vlastniho mobil-
niho virtudlniho operatora COOP Mobil. 2

Jednotlivé maloobchodni fetézce jsou fizeny na zaklad¢ franchisingu. Poskytovatelem
je SCMSD. S ¢leny fetézce jsou podepisovany dohody a uréena jednotna obchodni politika
celého fetézce. Jednotna politika se tyka jednotného dispozi¢niho feSeni prodejny, zptisobu
vystaveni zbozi, povinného sortimentu, cenové politiky a jednotného oznaceni prodejen a
sjednavani nadstandardnich slev s dodavateli pro fetézce. Spravce fetézce zabezpecuje cen-

tralni ¢innosti, mezi néZ patii napt. vyhodnocovani prodejnosti zboZzi, planovani optimal-
niho rozmisténi zbozi (merchandising), dale reklamu, podporu prodeje, distribu¢ni a logis-
tické cesty, kontrolu hospodateni (Mulacova, Mulac et al, 2013).

Soucasna silici konkurence zahrani¢nich fetézct v mensich sidlech vede spotiebni druz-
stva k optimalizaci $ifky a hloubky sortimentu, rozsifovani prodeje ¢erstvého zbozi, biopo-
travin, pekdrenskych a masnych vyrobkl a zavadéni privéatnich znacek. V malych obcich
nabizeji druzstva 1 n¢které sluzby. Umoznéno je bezhotovostni placeni ve vétSin€ prodejen,
vybér hotovosti na pokladné CashBack, %’ placeni slozenek, thrada faktur, ¢i vklady penéz
na bankovni ucet, v¢éetné dobijeni krediti mobilnich telefont €1 poStovnich sluzeb (Mula-
cova, Mulac et al, 2013).

Sluzby

oz ][]

e Charakterizujte hlavni historické mezniky vyvoje obchodu ve svéte.
e Vysvétlete pojem zazitkovy prodej.

e Jaké jsou hlavni znaky evropského maloobchodu?

e Co bylo typické pro prvni fazi transformace obchodu po roce 1989?
e Na co se zaméfuje remodeling prodejen?

e Jak souvisi Engeltv zdkon s vyvojem trovné maloobchodu?

e Jak byste charakterizovali strategii ceského druzstevniho obchodu?

% profil skupiny COOP. [online]. [vid. 10. dubna 2019]. Dostupné z http://www.skupina.coop/profil-sku-
piny-coop
27 Cashback je sluzba na prodejnach, ktera nahrazuje vybér z bankovniho automatu.
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E swmmgeroy ]

Druha kapitola navazuje na vyvojové trendy v obchod¢, kterymi jsme se zabyvali
Vv ptedchozi kapitole. Z tohoto pohledu charakterizuje obchod z hlediska vyvoje ve svéte,
v Evropé a v podminkach Ceské republiky. Kapitola objasiiuje hlavni mezniky vyvoje ob-
chodu ve 20. stoleti. V§im4 si pfemény malého stfedniho podnikani v obchodé na velké
dominantni a integrované organizace, které vyznamné ovliviiuji situaci v odvétvi a regionu.

Vs§ima si nastupu nové generace spotiebiteld i st¢thovani obchodu z center na periférii
meést a zase zpatky. V Evrop¢ hraji vyznamnou roli eurofinalisté a eurokooperace. Sou-
casny Cesky obchod a maloobchod je vysledkem svého historického vyvoje a transformace
po roce 1989. Transformacni obdobi je zpravidla clenéno na 3 vyvojové faze, piipadné
¢tyfi. Hlediskem pro vymezeni je vliv zékladnich vyvojovych trendl ve svété, jako je in-
ternacionalizace, koncentrace, silici konkurence a globalizace.

Ve vyvoji maloobchodniho trhu pisobi zékonitosti, které odrazeji hospodatsky vyvoj
zemé. V dlouhém obdobi se vyvoj ubird od nevyvinuté ekonomiky s nizkymi piijmy oby-
vatelstva k rozvinuté prosperujici ekonomice. V obchodé se pak vyvoj ubird od roztfisténé
organizacni struktury s malymi prodejnami ke koncentrované struktute s velkoplosnymi
jednotkami.

V rozvinuté ekonomice roste podil zaméstnanosti ve sluzbach a podil vydajt za potra-
viny na celkové spotiebé klesa. Podil poctu potravinaiskych prodejen na celkové struktuie
maloobchodni sité se snizuje a projevuje se provozni koncentrace. Soucasné roste podil
obchodnich fetézcl na celkovém maloobchodnim obratu za potraviny. S vyvojovym cyk-
lem maloobchodniho trhu a podilem vydajl za potraviny na celkové spotfebé domacnosti

vvvvvv

tim niz§i podil vydaji na potraviny.

Obchod a maloobchod se vyviji a postupné méni, coz se tyka i ¢eského obchodu. Vize
¢eského obchodu a maloobchodu do roku 2020 se tyka vyvoje trhu a prodejnich formatd,
propojeni obchodu a sluzeb, rostouci naro¢nosti zakazniki, offline a online integrace, roz-
voje vztahl s dodavateli a lidi v obchodé.

COOP piedstavuje nejvétsi sit’ prodejen potravin v Ceské republice. Centralni ndkup za-
Jistuji dvé nakupni centraly COOP Centrum druZstvo Praha a COOP Morava Brno. Do
maloobchodnich fetézct COOP TUTY, COOP TIP, COOP TERNO a COOP DISKONT
je zaclenéno vice nez 400 prodejen.
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Charakterizujte hlavni historické mezniky vyvoje obchodu ve svété. Str. 34.
Vysvétlete pojem zazitkovy prodej. Str. 34.

Jaké jsou hlavni znaky evropského maloobchodu? Str. 35.

Co bylo typické pro prvni fazi transformace obchodu po roce 1989? Str. 39.
Na co se zamétuje remodeling prodejen? Str. 35-36.

Jak souvisi Engeltiv zakon s vyvojem trovné maloobchodu? Str. 38.

Jak byste charakterizovali strategii ¢eského druzstevniho obchodu? Str. 44
Jak byste charakterizovali strategii ceského druzstevniho obchodu? Str. 43.
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3 RIZENi OBCHODNICH ORGANIZACI A STRATEGIE

[© monimmer ooy ]

Tteti kapitola bude vénovana fizeni obchodnich organizaci a nejznaméj$im strategiim
pouzivanym v oblasti obchodniho podnikani. Naucite se komplexné chapat fidici proces
v obchodni organizaci od definovani filozofie firmy, vize a poslani az po vybér konkrétnich
strategii, kterymi se mohou obchodni organizace fidit. Spravné zvolena strategie pak pfi-
spiva k dosahovani stanovenych cilii spolecnosti a ke zvySovani jeji konkurenceschopnosti
na trhu. Obchodni organizace maji oblibené své strategie, dale pouzivaji strategie reagujici
na poptavku a retailingové strategie v ramci mezinarodniho prostiedi.

Po prostudovéani kapitoly budete umét:

[

e urcit specifika fizeni a planovani v obchodni organizaci,

o vysvétlit dileZitost definovani vize a poslani obchodnich organizaci,
e charakterizovat nejznaméjsi obchodni strategie,

e vysvétlit vyznam strategie Trading up a Trading down,

e rozeznat a chapat mezinarodni retailingové strategie.

[- weovssiommeray ]

Ridici proces, filosofie, vize a poslani obchodni organizace, specifika formulace strate-
gie, impulsy k ndkupu, orientace zakaznikli, vyvojové sméry, koordinovana usili a hnuti,
vladni politika, nejznaméjsi strategie obchodnich firem, strategie Trading up a Trading
down.

3.1 Vychodiska fizeni a planovani v obchodni organizaci

PLANOVANI V OBCHODNI ORGANIZACI

Délka plé-

ar V obchodé se bézné planuje v delsim Casovém horizontu, coz potvrzuji zkuSenosti
novani

vétsich zahrani¢nich firem. | mensi podniky by mély planovat a uvazovat o budoucnosti.
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Doporuceny horizont se pohybuje cca kolem 5 let. Pokud se ovSem jedna o dlouhodobéjsi
planovani, pak neni nutné uvad¢t detaily, ale trendy, které se tykaji:

e postaveni na trhu, udrzeni ¢i vylepSeni pozice obchodni organizace na trhu,

e charakteru organiza¢né pravni formy, rozhodnuti 0 jejim zachovani ¢i zméné vyvo-
lané ristem obchodni organizace,

e vhodné umisténi maloobchodni sit€ a distribuéni site,

e posouzeni prostorovych a personalnich kapacit.

Obecné je planovani soucasti fidiciho procesu. Tento proces se vyznacuje nékolika
fazemi a vychodiskem pro fidici ¢innosti je filosofie, vize a poslani firmy, které se vymezuji
a upravuji na zakladé vnitini a vn&jsi analyzy firmy. Soucasti téchto analyz je Gizemni a
trzni analyz, tykajici se lokalizace maloobchodnich jednotek (blize viz kapitola pata). Ob-
chodni organizace formuluje odkud, kam se chce dostat, ve své strategii. Od jejiho nejsir-
S$iho vymezeni (strategie vedeni cenou-dé¢lej to ve velkém, strategie diferenciace-délej to
nov¢, strategie zacileni ...), pfes rozvojové strategie retailingu (multinacionalni, transnaci-
onalni a globalni). Kromé uvedenych strategii musi firma pruzné a adekvatné reagovat na
aktualni vyvoj v ramci spotiebitelské poptavky (Trading up, Trading down), coz se tyka
zejména marketingovych aktivit a marketingové strategie. Nasledné obchodni organizace
dospiva k tvorb¢ planu v riznych ¢asovych horizontech (napiiklad plany kratkodobé, stred-
nédobé, dlouhodobé). Vypracovany plan je zakladnim nastrojem fizeni a koriguje a usmeér-
nuje strategickou, taktickou i operativni ¢innost firmy.

3.2 Vize a poslani obchodnich organizaci

Definovani vize a poslani obchodni organizace je ovlivnéno nastavenim podnikové fi-
lozofie. Soucasti podnikové filozofie by méla byt historie podniku, jeho piednosti a Gspé-
chy, exitujici strategické cile, slogany, zdkaznick4 a zaméstnanecka filosofie, vztahy vici
spole¢nikiim a vztahy k okoli firmy. Dobra podnikova filozofie pfispiva ke ztfeteln&;si stra-
tegii a cilim firmy, poskytuje ukazatele pro zaméstnance, ktefi diky ni védi, co maji délat
a pomaha vSem v organizaci soustfedit se na to, aby délali véci spravné (Hartman a Le-
Grande, 2015).

Vize a poslani slouzi jako prostfedek komunikace obchodni organizace se zainteresova-
nymi subjekty. Tyto zainteresované subjekty jsou jednotlivei, nebo skupiny, které jsou
afektovany aktivitami firmy a v podnikatelské praxi je rozdélujeme na interni a externi
strany (Cadle a Yeates, 2001):

INTERNI ZAINTERESOVANE STRANY:
e zameéstnanci,

e manazefi,
e cClenové predstavenstva firmy.
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_E’:‘e’”" 2a- EXTERNI ZAINTERESOVANE STRANY:
intereso-

vané .
strany e vlastnici,

e zakaznici,

e dodavatelé,

o veritelé,

e konkurence,

e vlada,

e obchodni svazy a odborové svazy,
e mistni zastupitelstvi.

Tyto interni a externi zainteresované strany mohou v obchodni organizace uplatiovat
zcela odlisné zajmy podle toho, o jakou skupinu subjektt se jednad (Papula, 1993). Tyto
z4jmy specifikuje blize nasledujici tabulka 3.1

Tabulka 3.1 Zajmy zainteresovanych subjekti ve firmé

Zainteresované Zaiem

subjekty J

Zaméstnanci Jejich zajmem je uspokojeni svych potieb.
Manazefi Tito upfednostiiuji dynamicky rozvoj obchodni organizace.

Vlastnici (& akeionari) ~ Usiluji pfedevsim o bezpecnost a jisté zhodnocovani sveho
kapitalu.
7Z.4kaznici Jejich zajmem je ziskat adekvatni nabidku ve spravné
struktufe a cené, a odpovidajici servis.

Dodavatelé Jejich zajmem jsou optimalni ndkupy, seridézni vztahy, pla-
tebni schopnost a dodrzovéani smluvnich podminek.

Veéritelé Pozaduji dohodnuté splaceni zavazku ve stanoveném case.
Usiluje o lepsi pozici na trhu, rist svého trzniho podilu a

Konkurence zasahuje do teritorii jinych firem.

Vliada Preferuje dodrZzovani zékond, pravnich pfedpisii a vladnich

programi, jenz jsou V souladu se statni obchodni politikou.
Obchodni svazy Usiluji o Gc¢ast na programech vlady v zajmu spoluvytva-
feni prostfedi pro podnikani.
Odborové svazy Usiluji o porovnatelnost mezd, stabilitu zaméstnanosti, od-
povidajici pracovni podminky.

o ) ) Pozaduji naptiklad ptispévky na rozvoj svych oblasti,
Mistni zastupitelstvi ochranu Zivotniho prostfedi, zaméstnavani obyvatel dané
lokality, kde obchodni organizace ptisobi.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Papula (1993)
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Ve spojitosti se zainteresovanymi stranami se v posledni dob¢ ¢asto skloniuje vyraz spo-
lecenskd odpovédnost firmy (CSR). Kazdé podnikani funguje uvnitt néjaké spolecnosti,
pouziva jeji zdroje a je na této spole€nosti zavislé, coz vytvaii zdvazek ze strany firmy, aby
se starala o blaho dané spolecnosti, a to pravé prostrednictvim CSR.

Spolecenskou odpovédnost firmy miizeme chapat jako dobrovolnou integraci socialnich
a ekologickych ohledu (podnikatelsky kodex, rozvoj lidského kapitalu, zlepSovani environ-
mentalniho profilu, byt dobry soused v komunité€) v sou¢innosti se zainteresovanymi stra-
nami do podnikatelskych ¢innosti firmy, coz buduje diivéru zainteresovanych stran ve fun-
govani firmy (Dytrt, 2006).

VIzE

Vize obchodni organizace piedstavuje motivaéni soucast firemni filosofie. Vymezuje Vize
orientaci obchodni organizace a jeji budouci vyvoj. Dobré vymezeni filosofie firmy a
ucinn¢ formulovana vize umoznuji spravng¢ nastavit zakladni smér rozvoje obchodni orga-
nizace, jeji strategické cile a zptisob chovani. (Starzyczna, 2014)

Vize obchodni organizace ptedstavuje dlouhodoby vyhled jeji podnikatelské ¢innosti a
m¢éla by informovat o tom, kam chce spole¢nost dospét a ¢eho chce na trhu dosahnout
(Foret, 2012).

Vize v
Vize objasiiuje zaméstnanciim smér podnikani spolecnosti pomoci vysvétleni pozitiv- praxi

niho dopadu, ktery si lidfi spole¢nosti do budoucna pteji. Z tohoto diivodu je vize dlouho-
dobou zalezitosti. Vize musi byt idedlni a vysvétlit zasady a postupy, které vedouci chce,
aby zaméstnanci uplatnovali a dodrzovali. Vizi je tieba sdilet s ostatnimi, jedin¢ tak mize
byt povazovana za prohlaseni spole¢nosti. (Kirkpatrick, 2016)

[Peipapova sruoie- vz ecuoomiomamzsce [[O]

Vize a poslani spole¢nosti Amazon.com Inc. (dale jen Amazon) tlacily na to, aby se
spolecnost stala nejveétsim online maloobchodnim prodejcem na svété. Tento tspéch je pii-
suzovan piisnym opatfenim, které vedly k zajiSténi pInéni mise a vize. Prohlaseni o vizi
spolecnosti Amazon ukazuje budoucnost globalni dominance v online maloobchodu. Pl-
néni tohoto oficidlniho prohlaSeni usnadnuje dalsi rozvoj elektronického obchodu pro dlou-
hodoby uspéch na globalnim trhu. Prohldseni o vizi spolecnosti Amazon zni:

"Byt nejoblibenéjsi spolecnosti zamérenou na zdkazniky, kde zdkaznici naleznou a ob-
jevi vse, co by si chteli koupit online.”
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Toto prohlaseni o vizi zdlraziiuje hlavni cil organizace stat se nejlepsi spolecnosti ob-
chodujici online na svété. Pokud se zaméfime na vizi spoleCnosti Amazon, tak jsou v ni
patrné zdliraznéné nasledujici komponenty nebo charakteristiky:

-----

e Celosvétovy dosah, zakaznici jako priorita a nejSirsi vybér produkti.

Komponent globalniho dosahu ve vyhledu spole¢nosti Amazon je o vid¢i roli na trhu
online obchodovani. Napftiklad uvedenim slova "Zem¢" jako trhu spolecnost ukazuje, ze
ma za cil pokracovat v globalnim ristu. Proto je odpovidajicim strategickym cilem celo-
svétova expanze, zejména diky pronikdni na trh a rozvoji trhu. Soucasti komponentu "z4-
kaznici jako priorita" ve znéni vyhledu spolecnosti Amazon vyplyva, Ze spole¢nost pova-
line. Navic prohlaSeni o vizi naznacuje pokracujici tsili o rozsifeni sortimentu produkta, v
ramci marketingového mixu spole¢nosti Amazon.?®

POSLANI (MISE)

Postdni S filosofii spolecnosti a jeji vizi souvisi poslani firmy, ¢asto ozna¢ované také jako mise.
Poslani spolecnosti 1ze vyjadtit predmétem jeji ¢innosti k zajisténi naplnéni jeji filosofie.
U obchodnich firem obvykle vymezujeme poslani nabizenym sortimentem zbozi a sluzeb.

O] - rosmoserooworomwe |

Poslani obchodni organizace vyjadiuje jeji podstatu, tedy co a jak chce organizace délat,
jaky tomu pfipisuje smysl a o co ji jde (Foret, 2012).

Poslani v
praxi Posléani 1ze vymezit v ramci $ir§iho ¢i uzs§iho charakteru. Tato vymezeni maji své pozi-

tivni a také negativni stranky. U §irS§tho vymezeni poslani je firmée poskytovan vetSi mané-
vrovaci prostor, coz muze byt vhodné vyuzito v n€kterych krizovych situacich pfi zméné
nabidky a druhu sluzeb, na druhé stran¢ firma nema tak velkou davéru partnerti pti jeji
identifikaci 1 odhadu jejiho chovani a jednani. Pfi SirSim vymezeni poslani je pro firmu
naro¢né€j$i konkretizovat cile spole¢nosti, provadét planovani a zauymout odpovidajici tak-
tiku. Mezi konkrétni ptiklady vymezeni produktu pii formulaci Sirokého vymezeni mise
muizeme zahrnout (Starzyczna, 2014):

e Poslanim nasi spole¢nosti je prodej zbozi a sluzeb. V tomto piikladu se jedné o velmi
Siroké vymezeni poslani.

28 Webova stranka Panmore Institute [online]. [vid. 25. tnora 2019]. Dostupné z http:/http://pan-
more.com/amazon-com-inc-vision-statement-mission-statement-analysis
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e Poslanim nasi spole¢nosti je prodej zbozi denni a obfasné poptavky predevsim po-
travindiského sortimentu mtze byt poslanim firmy Billa. V tomto pfipad¢ hovotime
o SirSim vymezeni poslani.

Druhym typem vymezeni poslani je uzsi vymezeni, které piedstavuje opak piedeslych
piikladi. Pokud nastane zména poptavky po daném zbozi na trhu, je firma zranitelnéjsi a
jeji postaveni labilngjsi. Proto je potfebné formulaci poslani vzit v uvahu, zda se bude ob-
chodni organizace zaméfovat pouze na jeden druh zbozi, ¢i Siroky sortiment, diverzifikaci
¢innosti 1 zbozi. Ptiklad vymezeni produktu pii formulaci uzsiho vymezeni mise je (Star-
zyczna, 2014):

e Poslanim firmy Tiffany je prodej zbozi luxusniho charakteru.

Oba typy vymezeni poslani maji své vyhody a nevyhody. Pfi orientaci na Siroko-sorti-
mentni nabidku neni obchodni organizace tak zranitelna vykyvy poptavky ani konkurenc-
nimi substituty, nebot’ velky rozsah sortimentu ji ochrani proti obchodni recesi nékterych
sortimentd (Starzyczna, 2014). Pfi orientaci na Gizky sortiment je naopak obchodni organi-
zace zranitelnd v ptfipadé vykyva v poptadvce a piipadnymi konkurenénimi substituty.
Avsak uspesnost Siroko-sortimentni obchodni organizace vyZaduje dosahnout urcitého sta-
dia vyvoje firmy a potfebného podilu na trhu, coz tizce souvisi s velikosti vstupniho kapi-
talu a zhorSuje moznosti eventudlniho odchodu z podnikani, vzhledem k zaujimané pozici
(Starzyczna, 2014).

T

V piedchozi ptfipadové studii jsme se vénovali rozboru vize spolecnosti Amazon.com
Inc. (déle jen Amazon), nyni si rozebereme poslani této spolecnosti. Poslani spolecnosti
Amazon je formulované nésledovne¢:

"My se snazime nabidnout nasim zdakaznikiim co nejmensi ceny, nejlepsi vybér a co nej-
vice pohodli."”

Toto poslani slibuje pfitaZlivou sluZzbu online obchodovani, kterd uspokoji potfeby za-
kaznikt. Pokud se zaméfime na misi spole¢nosti Amazon, tak v ni nalezneme zdiraznény
nasledujici soucasti nebo funkce:

e Nejnizsi ceny, nejlepsi vybér a nejvyssi pohodli.

Soucast "nejnizsi ceny" ve vykazu o ¢innosti fidi cenovou strategii spolecnosti. Takové
nizké ceny jsou prodejnim mistem, které d€la webové stranky a sluzby e-commerce spo-
le¢nosti Amazon atraktivni. Odpovidajicim strategickym cilem je snizit provozni naklady.
Zminéné poslani také ukazuje, Ze ma spolecnost nejlepsi vybér. Dostupnost Sirokého spek-
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tra produkti na webovych strankach spolec¢nosti je diillezitym faktorem, ktery ptitahuje za-
kazniky. Navic jeji prohlaSeni zdiraznuje pohodli. Pohodli je béznym kritériem, které spo-
tfebitelé pouzivaji pti hodnoceni kvality online maloobchodnich sluzeb.?®

V prvni ¢asti této kapitoly jsme si vysvétlili diilezitost pldnovani a stanovovani vize a
poslani, jez je ovlivnéno nastavenim podnikové filozofie. Vize i posléani slouzi jako pro-
sttedek komunikace obchodni organizace s internimi (zaméstnanci, manazefi a ¢lenové
piedstavenstva) nebo externimi zainteresovanymi stranami (napiiklad vlastnici, zékaznici,
dodavatel¢ a vétitel¢). Hlavnim rozdilem mezi vizi a poslanim je, Ze zatimco vize obchodni
organizace je orientovana do budoucnosti a piedstavuje dlouhodoby vyhled jeji podnika-
telské Cinnosti, tak poslani vyjadiuje podstatu podnikani obchodni organizace. VSechny
tyto zminéné atributy jsou pak spolu s cili organizace dulezitym piedpokladem pro spravné
formulovéani strategie obchodni organizace.

3.3 Formulace strategie retailové spole¢nosti

Formulace strategie vychazi z nastaveni vize, mise, strategickych cilt a analyzy vnéjsiho
prostfedi (makroprostiedi a mikroprostiedi) a vnittniho prosttedi firmy (Jakubikova, 2013).
Spravné zvolena strategie pfispiva nejen k tomu, Ze spolecnost dosahuje stanovenych cild,
ale také zvySuje jeji konkurenceschopnost.

Strategii obchodnich organizaci 1ze formulovat na riznych urovnich, dle stadia vyvoje
(pionyrské, organizacni ¢i integracni), ve kterém se firma nachazi. Rozvinuta retailova spo-
lecnost predstavuje multinacionalni (transnacionalni) korporaci, coz znamena, Ze ma své
provozni jednotky na uzemi riznych statti a ma centralu, ktera urcuje strategii a v zavislosti
na ni celkovy model fizeni firmy. Tato korporace ma nastroje na spole¢né vyuZzivani zdroji
firmy, jejich pfeCerpavani, akumulaci a spolecné investovani (Starzyczna, 2014).

Strategie multinacionalni (transnacionalni) firmy se vytvaii na tfech trovnich, a to na
urovni korporace, strategické podnikatelské jednotky (SBU) a funk¢nich systémil. Do
téchto funkénich systémi pak fadime logistiku, marketingu, prodej, podnikovou ekono-
miku a finance, lidské zdroje a informacni systém (Prazska a Jindra, 2002). Na rozdil od
strategie multinacionalni a transnaciondlni se strategie globalni pfipravuje na urovni glo-
balni strategické podnikatelské jednotky (GSBU), centralniho vedeni a centralnich sluzeb,
regionalniho a mistniho vedeni (Starzyczna, 2014).

2 Webova stranka Panmore Institute. [online]. [vid. 25. tinora 2019]. Dostupné z http://panmore.com/ama-
zon-com-inc-vision-statement-mission-statement-analysis
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[ apawarovani- FormuAce straTeck a Urowm koeomac [+ ]

Formulace strategie v ramci multinacionalnich a transnacionalnich firem se vytvaii na
urovni korporace, SBU a funk¢nich systémi, zatimco strategie globalni firmy na trovni
GSBU, centrélniho vedeni a centralnich sluzeb, regiondlniho a mistniho vedeni.

Pti formulovani strategie pusobi urcita specifika, které by méla retailové spole¢nost pec-
livé vyhodnocovat. Odpovédni manazeti firmy by méli zodpovédét otazky tykajici se mi-
nimalniho obratu, kterého musi firma dosahovat, aby uhradila své nédklady na novou stra-
tegii a rozvoj, dale jakou image ma vici svému okoli a jaké budou impulsy k nakupu jejiho
zbozi (Starzyczna, 2014).

PODNETY K NAKUPU

Podnéty zakaznikl k ndkupu ovliviiuji zmény, ke kterym dochézi v poptavce zbozi a Ize
je chapat v nékolika rovinach. Mezi podnéty, které retailingové spole¢nosti sleduji patii
zejména (Prazska a Jindra, 2002):

e aktudlni a budouci orientace zdkazniki a poptavka na trhu zbozi,

e vyvojové sméry spojené s technologii, internacionalizaci ekonomiky i obchodu a
zménami v Zivotnim stylu,

e vladni politika (napiiklad uroven dani a cel, legislativni a avérové podminky, do-
pravni struktury a mistni mzdové politiky)

e koordinovana usili a hnuti pisobici v regionu (posuzuje se vhodnost regionu napfi-
klad dle ptisobeni hnuti na ochranu spotiebiteld, zvetejiiovani testli jakosti, systém
kontrol obchodniho podnikéni, plisobeni ochrancti zvifat).

MEGATRENDY ORIENTACE ZAKAZNIKU

Pti formulaci strategie pusobi také orientace zdkaznikl, ktera podléhd urcitym mega
trendiim. Orientace zdkaznik je ovlivnéna dobovymi podminkami, které se neustale méni.
Nejveétsi zmény v orientaci zakaznikd, které ovliviiuji obchodni organizace v posledni dobg,
muizeme pifisuzovat rychlému rozvoji internetu a technologii. V soucasné dobé miizeme
hovofit o téchto mega trendech:

e orientace zédkaznikil na vykon a Gspéch (symboly statusu, exkluzivita),

e neokonzervatismus (obliba antikvit, restauratorstvi, staré zvyky, nostalgie),

e alternativni orientace zdkaznikidl (navrat k ptirodé€, biopotraviny, piirodni 1é¢ebné
prostiedky),

e trend hédonismu (péstovani téla, pozitkaistvi, sport),
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e orientace na nové technologie a technické vymozenosti doby (nakupovani s rozsite-
nou realitou),

e diiraz na konektivitu (nositelna technika — snadnéjsi orientace v neznamém prostredi
za pomoci rozsitené reality, aplikace virtualni reality, nabytek uzptisobeny pro home
office se zabudovanymi USB vstupy),

e digitalni transformace (obliba digitalnich sluzeb, jako jsou internetové a mobilni
bankovnictvi),

e automatizace (obliba samoobsluzné technologie a chatovacich robott),

e vyuzivani um¢lé inteligence (ptizpiisobeni sluzeb zdkaznikiim na miru, marketin-
gové kampané€ na miru na zakladé vyhodnocovani ziskanych dat, vizualni a hlasové
vyhledavani produkti),

e hybridni koncepty prodejen (omnichannel),

e prechod pivodné digitalnich znacek do offline prostiedi (ptivodné digitalni znacky
oteviraji kamenné prodejny s konstantnim akénim radiem),

e Vzestup privatnich znacek,

e pop-up obchody (do¢asné prodejny nabizejici neotielé produkty ve spojeni se zazit-
kem, zvySujici znackam povédomi u zdkaznikl a zisky)

e nakupovani pres socidlni sit¢,

¢ rozvoj nakupnich platforem.

Obchodni organizace by mély kontinualné sledovat a vyhodnocovat tyto trendy, aby
byly schopné reagovat na zmény v poptavce zpisobené ménici se orientaci zdkaznik.

3.4 Podnikatelské strategie pouzivané v obchodnich organiza-
cich

Organizace vétsinou ve stejny Cas zaujimaji vice nez jen jednu strategii. Mezi nejzna-
m¢j$i a zaroven nejzakladnéjSi obchodni strategie patii podle Portera strategie vedeni ce-
nou, strategie diferenciace a strategie zacileni (Phillips a Gully, 2013).

3.4.1 STRATEGIE VEDENi CENOU

Organizace, které¢ sleduji strategii udrzovani nakladua a nizkych cen se snazi vyvijet kon-
kurenéni vyhodu skrze oblast provozni excelence. Zaméstnanci tak v téchto firmach musi
identifikovat a sledovat efektivni procesy a zapojit se do neustalého zlepSovani. Mezi nej-
znamgj$i obchodni organizace, vyuzivajici tuto strategii patii fetézec Wal-Mart Stores, Inc.
(Phillips a Gully, 2013)

S touto strategii ma spojitost strategie ,,Délej to ve velkém®. Tato strategie vychazi
z pfedpokladu, Ze GspéSna firma je ta, kterd ma nejvétsi podil na daném trhu. Zakladem
zminéné strategie je ,,kiivka zkuSenostniho efektu®, ktera je zobrazena na obrazku ¢. 3.1.
Podle této kiivky, rostou-li ve firmé prodeje a soucasné roste podil na trhu, tak klesaji jed-
nicové nédklady a roste rentabilita vloZzeného kapitdlu, oznacovéana zkratkou ROI. Velikost
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trzniho podilu, respektive podilu v urcitém trznim segmentu ma pak vliv na rentabilitu cel-
kového vlozeného kapitalu.

Obrazek €. 3.1 "K¥rivka zkuSenostniho efektu® - Zavislost mezi trznim podilem
a navratnosti vloZeného kapitalu

ROI

trzni podil
Zdroj: Smith, Arnold a Bizzel (1985)

Rentabilita vloZzeného kapitalu vSak neporoste ve firmé¢ donekonecna s rostoucim podi-
lem na trhu, nebot’ snizovani nakladd a rdst rentability je vysledkem vyuziti vSech piilezi-
tosti kumulace ob&hovych procesi, vyuZziti pracovnikili, vozového parku atd. V praxi to
znamena, ze kumulace a standardizace obchodnich operaci muze pfinést vyhody naklado-
vého viidcovstvi.

V oblasti obchodu dokladaji pravdivost zkuSenostni kiivky hypermarkety, velkd na-
kupni stfediska na okraji mést, velkosklady ¢i skladové arealy s vysokou produktivitou
prace, predevsim vsak nakupni centraly a obchodni fetézce. Kiivka zkuSenostniho efektu
ma fadu kritikti, neplati absolutné, nebot’ néktefi ekonomové odhaduji jeji jiny prabéh
(napft. Porter). Na trhu jsou ovSem 1 firmy, které maji maly podil na trhu a dosahuji vysoké
rentability, a to v disledku vyznamného podilu v ur€itém trznim segmentu. (Starzyczna,
2014)

Krivka
zkusenost-
niho

efektu v
praxi

[Kzarmarova-srarzaieoevesroveveen [0

Strategie ,,Délej to ve velkém* vychazi z predstavy, ze Gspés$na je ta obchodni organi-
zace, kterd ma nejvetsi podil na trhu a jejim zdkladem je tzv. ,kiivka zkuSenostniho efektu®,
kterd je dana zavislosti mezi trznim podilem a ROI.

Strategie "D¢lej to ve velkém" je vyuzivana jako expanzivni strategie, kdy velké nadna-
rodni obchodni fetézce a velkoobchodni organizace prochédzeji procesem silné a rychlé kon-
centrace, ktery je spojeny s piebirdnim celych firem. Tento proces probihéd nejen na zapad-
nich vysoce saturovanych trzich. (Starzyczna, 2014)
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Situace na ¢eském obchodnim trhu byla v pocatcich transformace mirné odlisna, ale
dnes dochazi k témto procesim i v CR, a to zejména na trhu s potravinami, ktery je jiz
téméi saturovan (Starzycznd, 2011).

Proces ptevzeti spolecnosti se uskutecniuje ve stejném nebo blizce ptibuzném oboru pod-
nikani ¢i segmentu trhu. Expanze nadndrodnich obchodnich fetézcli mize byt provadéna
také pomoci investi¢ni vystavby.

3.4.2 STRATEGIE DIFERENCIACE

Specifikem této strategie je vyvinout produkt nebo sluzbu s unikatni charakteristikou
hodnotnou pro zdkazniky. Diky této unikatni pfidané¢ hodnoté mohou spole¢nosti nabizet
produkty za vyss$i ceny.

Organizace vsak nemusi uplatiovat pouze vyssi ceny, ale naopak se mohou zaméfovat
Airlines, kterd pouziva strategii diferenciace pravé timto zpiisobem. Tato strategie je cha-
rakteristickd také tim, ze se Casto snazi rozvijet konkurencni vyhodu na zdkladé€ inovace
produktu nebo sluzby, coz vyzaduje od zaméstnanct kontinualni vyvoj novych produkti a
sluzeb. (Phillips a Gully, 2013)

S touto strategii ma také spojitost strategie ,,Délej to nove®, jejimz smyslem je zavadéni
progresivni techniky a technologii pro zvySovani uspésnosti firmy. Tato strategie vychazi
z tzv. S-kiivek. Princip této strategie je zobrazen na nasledujicim obrazku a spociva v tom,
ze kazda technologie ma své technické ¢i fyzické hranice svého vykonu a dalsi investice
do ni by jiz nepfinesly pozadovany vynos, ktery by odpovidal vynaloZzenym nakladim.
Z tohoto ditvodu je potiebné, aby obchodni organizace ptesly na novou technologii, ktera
Jim umozni vyss§i produktivitu prace.

Obrazek ¢. 3.2 Strategie ,,S* kFivek

vykony

exploze

kumulované naklady

Zdroj: Starzyczna (2014)
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V obchodé lze tuto strategii aplikovat naptiklad na vznik samoobsluh, ¢i vznik pop-up
obchodi (jako novych forem prodeje), pfechod od hotovostniho placeni na bezhotovostni
(naptiklad kartou, mobilnim telefonem, chytrymi hodinkami, ¢i chytrymi samolepkami),
nebo vyuzivani ¢arového kodu pro fizeni pohybu zbozi v maloobchodé i velkoobchodé.

Strategie
S krivek v
praxi

Kzramrovm-oeeronoe [[b]

Strategie ,,Dé€lej to noveé* vychazi z predstavy, ze ten, kdo zavadi progresivni techniku
a technologii muze byt Gspésny, ptfi¢emz vychozi pro tuto strategii je ,,S kiivka®“, ktera je
déna kumulovanymi néklady na novou technologii a jeji hranici vykonu.

Strategie "S" kiivek neboli inovacni strategie, buduje sviij ispéch na novych zpiisobech
uspokojovani zdkaznika. V obchod¢ to znamena vytvaret novy sortiment (nejen vyrobek)
nicky obchod (E-commerce), ktery pfispiva ke zménam nékupnich podminek. Elektronicky
obchod znamena internacionalizaci ¢innosti nejen pro velké obchodni fetézce, ale i malé
firmy, které budou umét vybrat vhodné komodity svého prodeje.

Strategie vedeni cenou a strategie diferenciace maji charakter strategii agresivnich a
dnes jsou doménou spise velkych integrovanych obchodnich spole¢nosti. Pro mensi firmy
je vhodnéjsi spiSe defenzivni strategie. (Starzyczna, 2014)

3.4.3 STRATEGIE ZACILENI

Predmétem zajmu organizaci vyuzivajicich tuto strategii je uzky trzni segment, jediny
produkt, nebo kupujici se zvlastnimi potfebami. Tato strategie mlize byt ispésna, pokud
bude mit za nasledek bud’to niz8i naklady, nez maji konkurenti obsluhujici stejny vyklenek,
nebo pokud ma organizace schopnost nabidnout zakaznikiim néco, co jini konkurenti ne-
maji. (Starzyczna, 2014)

Do strategie zacileni mizeme zatadit také strategii ,,Dé€lej to, co na trhu chybi®. Pro
mensi obchodni firmy to znamena najit trzni vyklenek (chybéjici vyrobek, sluzba, obchodni
sit’ v urcité lokalit¢), kde je jen mald, nebo viibec Zadné konkurence. Vyjimec¢nost vyrobku
¢i sluzby pak umozni realizovat vyssi ziskové rozpéti a zajisti potfebnou rentabilitu pro
existenci spolecnosti.

Strategie
zacileni

Strategie
délej to, co
natrhu
chybi

[k zrmmsrovan-oeiesro.commmweme [[¥]

Strategie ,,D€lej to, co na trhu chybi“ vychazi z pfedstavy, Ze ten, kdo nalezne trzni
vyklenek, kde je jen mald anebo zadna konkurence, mize byt tispésny.
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Jako ptiklad obchodni organizace, zaméfujici se na strategii zacileni lze uvést firmu
Starbucks, kterd je schopna ziskat vyssi cenové rozpéti svych produktt, a to diky svému
zacileni na dobré vztahy se zakazniky (skrze dobré komunikacni dovednosti zaméstnancti).
(Phillips a Gully, 2013)

3.4.4 STRATEGIE REAGUJICi NA POPTAVKU

Kromé vyse zminénych strategii mohou maloobchodni organizace stfidat a vyuzivat v
praxi jesté dalsi dvé strategie, které pruzné reaguji na vyvoj spottebitelské poptavky. Do
této skupiny strategii patii Trading Up a Trading Down strategie (Starzyczna, 2014).

STRATEGIE TRADING UP

Trading Up strategii, firma uplatiiuje pii ristu spotiebitelské poptavky. Firma v tomto
ptipadé rozsituje ¢i prohlubuje nabizeny sortiment u vyrobkd, po kterych je momentalné
zvySeny zajem zakaznikil a poskytuje vysokou troven nakupnich podminek za dokonalé
obsluhy kvalifikovaného personalu. Zvysené néklady, spojené s uplatnénim této strategie,
muze firma pokryt diky vySsi prodejni cené a vys$Simu ziskovému rozpéti.

STRATEGIE TRADING DOWN

Pokud dojde k poklesu poptavky po urcitém zbozi, tak by méla firma pouzit strategii
Trading Down. V ramci této strategie firma pfistupuje k redukeci $ifky, a pfedev§im hloubky
sortimentu, véetné€ zjednodusené obsluhy, ptipadné pfesunu daného sortimentu do prodejen

cvwr

nuti sniZit provozni néklady, aby omezila vlastni ztraty.

o |

Cilem studie, ktera byla realizovana na katedfe marketingu OPF, bylo v ndvaznosti na
strunou teoretickou rozpravu ke zkoumané problematice a sekundarni vyzkum odvétvi
maloobchodu prezentovat vysledky primarniho vyzkumu zaméteného na marketingové ak-
tivity firem prodavajicich rychloobratkoveé zboZi, které realizovaly v dobé poklesu spotie-
bitelskeé poptavky. Tyto aktivity se vztahovaly k roku 2010, v némz podil téchto maloob-
chodniki byl také nejvyssi. Ve zkoumané skupiné maloobchodnikt s klesajicimi trzbami
byli pfedev§im malé prodejny tuzemskych vlastniki, coz bylo pfedpokladano vzhledem ke
struktute v CR. Vysledky vyzkumu pfinesly tato zjiiténi:

e vétSina maloobchodniki s poklesem trzeb realizovala aktivni cenovou politiku, a to
bud’ pfistoupila k ploSnému snizeni cen (9,8 %) nebo provedla zmény vybranych

druhti zbozi dle jejich prodejnosti (65,9 %).
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e Cast prodejen (20,7 %), ackoliv jim trzby klesaly, jesté ptistoupila i ke zvySeni né-
kterych druhii zbozi, coz bylo piekvapivé. Typickym jevem v daném obdobi bylo
také vice ak¢nich slev, dokonce az 72 % maloobchodnikti volilo tuto strategii. Vét-
Sina maloobchodnikt, i kdyz ne tolik, jak u cenovych aktivit, realizovala zmény v
personalni fizeni.

e nejvyznamngjsi ¢ast (37,8 %) se rozhodla ke standardnimu opatieni, a také snizeni
stavu pracovnikil. Cast maloobchodniki (17,1 %) snizila platy svym pracovnikiim a
po-méme¢ jiz zanedbatelna cast hledala Gsporu nakladi v omezeni Skoleni.

Lze konstatovat, ze vétSina zkoumanych obchodnich firem se chovala v obdobi poklesu
poptavky v souladu s teoretickymi marketingovymi ptistupy v ptipadé aktivni cenové po-
litiky a personalnich opatieni. Toto tvrzeni vSak neplati pro moznost aktivnéj$i Upravy
struktury sortimentu. Maloobchodnici, kterym klesaly trzby v roce 2010, byli ohrozeni jed-
nak neptiznivym ekonomickym vyvojem a vS§eobecnym poklesem spotiebitelské poptavky,
ale také konkurenci ve svém nejbliz§im okoli, nebot’ se jednalo piede-vS§im o malé prodejni
formaty. Pro jejich preziti na trhu neni mnoho moZznosti. Bud’ promyslenéji ptistupovat k
vyuzivéani vhodnych marketingovych néstroji odpovidajicich situaci na trhu nebo uvazovat
o kooperacnich moznostech v ramci dobrovolnych fetézct ¢i jinych vertikalnich kooperaci.

Tato studie byla vytvotena v rdmci projektu OP VK ,,Cilenym vyzkumem v oblasti ma-
1€ho a sttedniho podnikani k dosazeni konkurenceschopné znalostni ekonomiky* reg. ¢.:
CZ.1.07/2.3.00/20.0016. (Starzyczné a Sykorova, 2012).

Dobfe zvolena obchodni strategie musi korespondovat nejen s velikosti organizace a jeji
strukturou, ale také s provoznimi procesy a moznostmi pouzivané technologie. Na zakladé
téchto podminek jsme si jmenovali jako nejznamé;j$i obecné strategie uplatiiované obchod-
nimi organizacemi strategii vedeni cenou, strategii diferenciace a strategii zacileni. Ob-
chodni organizace by vSak mély byt schopné také prizptisobovat své procesy zmeénam
Vv riistu spotiebitelské poptavky. V tomto ptipadé hovotime o strategiich TRADING UP a
TRADING DOWN, které mohou spole¢nosti adekvatné pouZit.

3.5 Mezinarodni rozvojové strategie retailingu

Dalsi strategickou volbou obchodnich organizaci je, zda rozsiti a zvEtsi svou spole€nost.
Spolecnosti casto usiluji o rozvojovou strategii v reakci na preference investort (zvyseni
zisku na akcii). Uspéch téchto strategii zavisi na schopnostech spole¢nosti nalézt a udrzet
si spravné mnozstvi a typy zaméstnanci. (Phillips a Gully, 2013)

Uspé&snost vstupu retailingovych spole¢nosti na zahraniéni trhy je ovliviiovana mnoha
faktory. Jednim z nejdiilezitéjSich krokl je vybér vhodné strategie, posouzeni jeji vyhod-
nosti a rizik. Tfidéni mezinarodnich strategii byva v odborné literatute diferencované a
obecné se védecka literatura v jejich klasifikaci neshoduje. (Starzyczna, 2010).
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Pro obchodni organizace ptipada v tvahu rozd€leni na strategie multinacionalni,
transnacionalni a globalni (Prazska a Jindra, 2002). Tyto strategie jsou bliZe specifikovany
Vv nésledujicich odstavcich.

STRATEGIE MULTINACIONALNI

Multinacionalni strategie pfedstavuje rozsifovani maloobchodnich aktivit pti diisledném
pfizpisobovani sortimentu, sluzeb i svého chovani na trhu mistnim (lokalnim) podminkam.
Tato aktivita je spojena s pomérn¢ vysokymi naklady a neumozinuje agresivni cenovou po-
litiku. Benefitem této strategie je snadnéjsi vstup na novy trh, avSak z hlediska vyse cen je
t&z8i dalsi rozsifovani firmy. Pfikladem firmy, pouZivajici tuto strategii je firma Walmart,
ktera dokonce na rtiznych trzich podnika pod jinymi jmény (ve Spojeném kralovstvi jako
ASDA, v Mexiku jako Walmex, v Japonsku jako Seiyu).

STRATEGIE TRANSNACIONALNI

Transnacionalni strategie se vyznacuje jednotnou strategii pti respektovani zakladnich
zvlastnosti narodnich trhiit a lokdlnich podminek pii vyuzivani celosvétovych poznatkl a
znalosti. Negativem této strategie je, ze je jeji uplatiiovani velmi naro¢né a postupné vede
ke globalnimu chéapani trhu. Mezi nejznaméjsi firmy pouzivajici tuto strategii se fadi na-
ptiklad firma C&A, prodavajici oble€eni v rtiznych zemich, v nichz zastava riizné posta-
veni.

STRATEGIE GLOBALNI

Pii uplatiiovani globalni strategie firmy dusledné uplatiiuji svou vlastni tuzemskou kon-
cepci na zahrani¢nim trhu. Firmy zaujimajici globalni strategii dosahuji relativné nizkych
nakladt (hromadny nékup, jednotné know-how, spolecné dalsi Cinnosti). V ramci globalni
strategie prevlada ignorance narodnich a mistnich rozdili. Mezi nejzndméjsi firmy pouzi-
vajici globalni strategii patfi Mc Donald, Tkea ¢i Bennetton. Firmy usiluji o nabidku pro-
duktu se silnym globalizacnim potencidlem, jako je napiiklad spotiebni elektronika, mo-
bilni telefony anebo nabytek. Tato strategie je spojovana s vysoce standardizovanymi pro-
dukty.

Mezinarodni rozvojové strategie retailingu se 1isi podle miry pfizplisobeni se podmin-
kam trhu, na ktery spole¢nosti vstupuji. Zatimco multinacionalni strategie je charakteris-
tickd daslednym ptizplisobovanim sortimentu, sluzeb a chovéni pfi vstupu na trh, tak
transnaciondlni strategie se vyznacuje jednotnou strategii, ktera pouze respektuje zédkladni
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zvlastnosti trhu. Globalni strategie se oproti pfedchozim strategiim novému trhu neptizpi-
sobuje a uplatiuje pouze vlastni domaci koncepci fungovani na novém trhu (pfesto v praxi
existuji mirné vyjimky).
|
Ptesto, ze je globalni strategie spojovadna s urcitym ignorovanim narodnich a mistnich
rozdila, ta i v piipadé ,,globalnich znacek* firmy provadéji urcité adaptace. Napiiklad zmi-
novany Mc Donald ma sice svoje zakladni provozni know-how, které¢ uplatiiuje po celém
svete, presto nejen prostiedi, ale 1 své menu prizptisobuje chutim zakaznikli. Napiiklad ve
Francii jsou to oblibené salaty a Cerstvé ovoce, ve Vidni je to mistni kava Mc Café, v Indii

skopovy Maharadza Mac, v Japonsku Tatsua Burger ¢i v Saudské Arabii sendvic¢ Mc Ara-
bia (Kotler et al, 2007). I v Ceské republice jsme se mohli setkat s Mc Backem.

3.6 Nastroje maloobchodniho fizeni

Rizeni maloobchodu nelze chapat jen jako fizeni vlastniho obchodniho provozu a fizeni
pracovnikd, jak to chapou nékteii mali obchodnici. Rizeni maloobchodnich organizaci méa
$irsi pojeti, kK ¢emuz firma vyuziva celou skalu nastroju. Mezi hlavni nastroje fizeni mu-
zeme zahrnout (Jindra, 1996, Starzyczna, 2014):

e optimalizaci organiza¢ni ¢innosti firmy,

e volbu distribucnich cest,

e Vvécné instrumentarium obchodni ¢innosti,

e volbu mista a charakteru obchodniho provozu jednotek (obchodni technologie),
e financni fizeni firmy,

e fizeni obchodnich organizaci v uzsim slova smyslu,

e marketing.

Jednotlivé nastroje maloobchodniho fizeni jsou konkrétnéji pfedstaveny v nasledujicich
odstavcich.

OPTIMALIZACE ORGANIZACNI CINNOSTI FIRMY

Optimalizace v sob¢ zahrnuje volbu organizacné-pravni formy. Firma, jak se vyviji a
roste tak meéni svoji organizacni strukturu. S ohledem na zmény konkurenéniho prostiedi
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zvazuje moznosti integrace a kooperace s dalsimi partnery na trhu. V uvahu pfichazi verti-
kalni kooperace (dobrovolné fetézce, franchisingové fetézce...), dale horizontalni koope-
race (napi. nakupni centra ¢i industria parky).

VOLBA DISTRIBUCNICH CEST

Vybér distribuéni cesty predstavuje optimalni feseni fyzické distribuce zbozi. Resi se
vztahy vyroba-velkoobchod-maloobchod. Retailingové firmy maji zapojeny vlastni velko-
obchod i dopravu. Optimalni distribuce se tyka rozvozu zbozi, baleni zbozi, objednavko-
vych systému a tirovné informac¢niho systému (viz obchodni logistika).

VECNE INSTRUMENTARIUM OBCHODNI CINNOSTI

Vécné instrumentarium piedstavuje volbu typu a druhu prodejnich jednotek. Vychodis-
kem volby charakter sortimentu, frekvence poptavky a naro¢nost obsluhy. Je nutno vycha-
zet z podstatnych znaka jednotek a strategickych a marketingovych cilti obchodni firmy.
Vymezeni podstatnych znak® prodejen se nazyva systemizace provoznich jednotek. Jedna
se 0 znaky relativné fixni neboli strukturalni znaky (sortiment, forma prodeje, velikost pro-
dejni plochy a umisténi) a znaky variabilni neboli instrumentalni (cena, kvalita, sluzby). V
Evropé i USA existuji v této systemizaci odlisnosti.

VOLBA MISTA A OBCHODNiHO PROVOZU JEDNOTEK

Vybér mista predstavuje vybér kontinentu, zemég, regionu, sidelniho ttvaru a stupné ob-
chodni vybavenosti v souvislosti se zpiisoby organizace prace. Jedna se 0 vyznamnou Stra-
tegickou zalezitost. Misto je jednim z prvka marketingového mixu. Volba obchodni tech-
nologie se odviji od sortimentu a formy prodeje. Jinou potiebujeme u pultové formy, jinou
u samoobsluhy ¢i volného vybéru.

FINANCNI RIZENI

Finanéni fizeni je praktickym uplatnovanim finanéniho planu, ktery zohlednuje naklady
a vynosy firmy ve vztahu k planu prodeje, zptisoby financovani, investovani, tvorbu zisku,
kalkulaci cen a obchodni pfirazky. Finanéni fizeni musi probihat v souladu s marketingo-
vym fizenim, jak jiz bylo zminovano v ptedchozi kapitole (Bures, 1994). Vrcholny finanéni
cil (prosperita) je napliovan dil¢imi cili, marketingovymi, organiza¢nimi a prodejnimi
(Mulacova, Mulac et al, 2013).

RiZENI V UZ§IM SLOVA SMYSLU JE ZAMERENO NA OPERATIVNi MANAGEMENT A PERSO-
NALNI RIiZENi

Operativni management se tyka volby metod organizace prace, rozmanitych pohybovych
a prostorovych studii, ¢asovych studii i nastaveni pracovnich rezimu, které maji sva speci-
fika z&visla na frekvenci zédkaznikti. I v oblasti personélniho fizeni se zohlednuji ptistupy
k pfimé ¢i nepiimé stimulaci pracovnik.
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MARKETING

Marketing zastteSuje cely systém a m¢l by byt propojen s finanénimi moznostmi firmy.
Celkova filosofie marketingu v sobé zahrnuje vsechny nastroje marketingového mixu
véetné fizeni nakupu a prodeje, pruzkum trhu a pozadavku spotiebitelt atd. V sou¢asném
konkurenénim prostiedi se zadny obchodnich neobejde bez ptipoutani pozornosti zakaz-
nika a ptiméni ho ke vstupu do obchodu a naslednému nakupu (Mulac¢ova, Mulacova et al,
2013).

Podobné 1ze postupovat u velkoobchodni organizace. V prib&hu existence firmy optima-
lizujeme organizacni strukturu, posuzujeme piipadnou kooperaci s maloobchodem. Volime
distribu¢ni cesty, podobu zasobovaciho systému a jeho umisténi. Vécné instrumentarium
se zabyva volbou typu a druhu skladu, stupné mechanizace a provedeni skladu s ohledem
na cilovy trh. Finan¢ni fizeni a marketingové fizeni, operativni management a personalni
fizeni jsou nezbytnou soucasti fizeni velkoobchodu.

Marketing

oz ]

e Vysvétlete rozdil mezi vizi a poslanim obchodni organizace.

e Jaka specifika pisobi na formulaci strategie obchodnich organizaci?

e Vyjmenujte tfi nejzakladngjsi strategie obchodnich organizaci dle Portera.

e Jak se nazyva strategie vychdzejici z tzv. S kiivek, ve které se zavadi progre-
sivni technika a technologie?

e Kterou strategii pouzijete v ptipadé rlstu spotiebitelské poptavky?

e Vysvétlete rozdil mezi multinaciondlni, transnacionalni a globalni strategii.
Zkuste vyhledat ptiklady firem pouZivajicich tyto retailingové strategie.

B A

V této kapitole jste se naucili, Ze fidici proces v obchodni organizaci je dilezité chapat
komplexné. Pfi stanovovani strategie tak obchodni organizace musi vychazet z definovani
vize a poslani spolecnosti, které jsou ovlivnény podnikovou filozofii. Zatimco vize je ori-
entovana do budoucnosti a predstavuje dlouhodoby vyhled podnikani obchodni organizace,
tak poslani miizeme definovat jako vyjadieni podstaty podnikani. Jak vize, tak poslani spo-
le¢nosti slouzi jako prostiedek komunikace obchodni organizace se zainteresovanymi stra-
nami. Zminéné prvky spolu se strategickymi cili spoleCnosti a analyzou vnéjSiho a vniti-
niho prostiedi firmy tvoti zakladni pfedpoklady pro spravnou formulaci strategie obchod-
nich spolec¢nosti. Na formulaci strategie piisobi také urcita specifika, kterd miizeme nazyvat
impulsy k nakupu, zahrnujici sou¢asnou a budouci orientaci zakaznikl a poptavku na trhu
zboZzi, vyvojové sméry dané technologii, internacionalizaci ekonomiky i obchodu a zmé-
nam zivotniho stylu, ¢i vladni politikou a ptisobenim riznych hnuti.
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Mezi nejznaméjsi a nejzékladnéjsi obchodni strategie patii podle Portera strategie ve-
deni cenou, strategie diferenciace a strategie zacileni. Vybér téchto obchodnich strategii
musi korespondovat jak s velikosti organizace a jeji strukturou, tak s provoznimi procesy a
moznostmi pouzivané technologie. Podle téchto podminek pak obchodni organizace voli
mezi strategii vedeni cenou, kterd je orientovana na udrzovani nizkych nakladu a cen, stra-
tegii diferenciace, kdy produkt nebo sluzba musi mit unikatni hodnotou pro zakaznika,
anebo strategii zacileni, ktera je charakteristickd orientaci na tzky trzni segment, zvlastni
potieby zékaznika nebo jediny produkt. V piipad¢ rustu spotiebitelské poptavky vyuziva
spolecnost strategii TRADING UP, ¢imz rozsitfuje Ci prohlubuje nabizeny sortiment u vy-
robkti, po kterych je momentalné zvysSeny zajem zakaznikl. V opacném piipad¢ firma pfi-
stoupi ke strategii TRADING DOWN, diky niZ je schopna pieklenout pokles poptavky po
zbozi pomoci redukce Sitky a hloubky sortimentu, véetné zjednodusené obsluhy.

Poslednim typem probiranych strategii byly mezinarodni rozvojové strategie, které se
pouzivaji v pripadé€ vstupu na zahrani¢ni trhy. Mezi tyto rozvojové strategie retailingu jsme
si zafadili multinaciondlni strategii, transnaciondlni strategii a strategii globalni. Rozdil
mezi témito strategiemi je dan mirou ptizpisobeni se podminkdm nového trhu. Multinaci-
ondlni strategie je charakteristickd dislednym pfizpiisobovanim sortimentu, sluzeb a cho-
vani pfi vstupu na trh, coz je spojené na jedné strané€ s vysokymi néklady, ale na strané
druhé pomérné snadnéjSim vstupem na dany trh. Transnaciondlni strategie se vyznacuje
jednotnou strategii, ktera pouze respektuje zakladni zvlastnosti trhu a jeji uplatiovani je
velmi naro¢né. Posledni strategii v této oblasti je globalni strategie, charakteristicka du-
slednym uplatiovanim vlastni tuzemské koncepce na zahrani¢nim trhu, pfi¢emz diky tomu
firmy dosahuji relativné nizkych nékladt. Pfevlada vSak ignorance narodnich a mistnich
rozdili, a proto je dalezité, aby nabidka produktti méla silny globaliza¢ni potencial.

] e

e Vysvétlete rozdil mezi vizi a posldénim obchodni organizace. Str. 49-51.

e Jaka specifika ptisobi na formulaci strategie obchodnich organizaci? Str. 54.

e Vyjmenujte tii nejzakladnéjsi strategie obchodnich organizaci dle Portera. Str.
56.

e Jak se nazyva strategie vychazejici z tzv. S kiivek, ve které se zavadi progre-
sivni technika a technologie? Str. 58-59.

e Kterou strategii pouzijete v piipadé ristu spotiebitelské poptavky? Str. 60.

e Vysvétlete rozdil mezi multinacionalni, transnaciondlni a globalni strategii.
Zkuste vyhledat ptiklady firem pouZivajicich tyto retailingové strategie. Str. 62-
63.
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4 MARKETINGOVE CiLE OBCHODNICH ORGANIZACI

R A | =

Nasledujici kapitola charakterizuje vyvojové faze marketingu a jejich projevy v ob-
chodé. Marketingové orientované firmy maji své marketingové cile a pfijimaji marketin-
gova rozhodnuti. U obchodnich organizaci se tato rozhodnuti tykaji obchodniho sorti-
mentu, sluzeb a umisténi prodejen, dale cen a komunikace se zdkazniky. Tyka se to jak
maloobchodu, tak i velkoobchodu a retailingu. Velkou roli sehrava pii fizeni firem vztah
mezi marketingovou a finan¢ni strategii. Nesoulad a nerovnovéha téchto dvou strategii mo-
hou vést k upadku.

Po prostudovéani kapitoly budete umét:

e charakterizovat vyvojové faze marketingu s ohledem na obchod,
e 0svojit si marketingové cile a rozhodnuti maloobchodnich firem,
e osvojit marketingové cile a rozhodnuti velkoobchodnich firem,

e vysvétlit marketingovy mix obchodu a maloobchodu,

e pochopit vztah mezi marketingovou a financni strategii.

Transak¢ni a relaéni marketing, CRM, marketingové cile, marketingovy mix obchodu,
marketingova a finan¢ni strategie, upadky obchodnich firem.

4.1 Vyvoj marketingu a obchod

Marketing se neustale vyviji. Zhruba od 90. let minulého stoleti mizeme pozorovat pie-
chod od tzv. transak¢niho marketingu k marketingu relaénimu. Zakaznik uspokojeni své
potieby nespojuje jen se samotnym produktem, ale zalezi mu také na tom, jak probihal
proces prodeje, tj. jaké byly jeho podminky a sluzby. Tato pozice zakaznika je umocniovana
konkuren¢nim prosttedim na trhu a moznosti jeho volby.
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Kotler a Keller vnima vztahovy marketing jako soucast tzv. holistického pojeti marke-
tingu. Dalsimi slozkami je vedle vztahového marketingu také integrovany marketing, in-
terni marketing a spoleCensky zodpovédny marketing (Kotler a Keller, 2013). Integrovany
marketing zabezpecuje, aby jednotlivé marketingové aktivity byly zakomponovany do in-
tegrovanych marketingovych programi, aby ptindsely zékaznikiim hodnotu. Interni mar-
keting se zabyva zaméstnanci firmy a usiluje o zaméstnavani zdatnych zaméstnanci, kteti
maji pozitivni vztah ke svym zakazniktim. Spole¢ensky zodpovédny marketing se zaméfuje
na etiku prodeje, ekologické zietele nabidky zbozi apod. (Jakubikova, 2013).

Transak¢ni marketing predstavuje ,,marketing 1.0 (viz tabulka ¢. 4.1). Zvrat z vzacného
zbozi ke vzacnym zakaznikiim je podstatou tzv. ,,marketingu 2.0, coz je autory chapano
jako nové obdobi marketingu. Prvni a druhé obdobi marketingu pfitom nema vyhranénou
¢asovou hranici. Marketing 2.0 se lisi od Marketingu 1.0 mnohymi piistupy K zakaznikovi.
Vyssi vyvojovou fazi vztahového marketingu je Marketing 3.0 a Marketing 4.0. Podivejme
se nyni na jednotliva obdobi z pohledu obchodu.

MARKETING 1.0 (1950-2000) - TRANSAKCNI MARKETING

Tabulka €. 4.1 Marketing 1.0 (1950-2000), transakéni marketing

Clile a charakteristik

nalezeni takového mnoZstvi zdkaznikd, jak je to jen mozné,

masovy marketing soustfed’ujici se na nové zédkazniky,

zptesnéni definice znacky (povédomi a predstava),

vyuziti informacnich technologii ke zvySeni prodejni vykonnosti a efektivity.

Zdroj: zpracovano dle Corbae, Jensen a Schneider (2001)
MARKETING 2.0 (1980 - DOSUD) - VZTAHOVY MARKETING

Marketing 2.0 se od marketingu 1.0 li§i v tom, Ze produkt a sluzby jsou jiz zacilené
na hodnotné neboli klicové zakazniky (tabulka ¢. 4.2). Firmy usiluji o budovani ptimého
vztahu se zdkazniky. Chtéji ziskat diveéru zakaznikd, aby vztah byl stabilni a prodluzoval
se. Ke zmé&nam dochazi i v budovani sily znacek.

Tabulka ¢. 4.2 Marketing 2.0 (1980 - doposud) - vztahovy marketing

Cile a charakteristiky

e vyvoj toho spravného produktu pro cenné (hodnotné) zdkazniky,
e budovani primého zédkaznického vztahu a dlouhodobé zakaznické divery,
e Siroka definice znacky:
- souhrnné zakaznické zkuSenosti,
- vérohodné kulturni hodnoty,
o vyuziti IT ke zvySeni zdkaznické hodnoty.

Zdroj: zpracovano dle Corbae, Jensen a Schneider (2001)
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IT technologie umoziuji lepsi propojeni zaméstnancii v prvni linii (front office) se za-
kazniky, jakozto 1 propojeni prvo-liniovych zaméstnancii s odbornymi oddé€lenimi, jako je
odd¢leni marketingu, financi, logistiky atd. (Fickel, 1999).

MARKETING 3.0 (1.0 + 2.0) - VZTAHOVY MARKETING

Jak jiz bylo drive feceno, Marketing 3.0 ptedstavuje dalsi kvalitativn€ vyssi roven mar-
ketingu (tabulka ¢. 4.3). Vztahovy marketing je jiz postaven na holistickém pojeti marke-
tingu a zméné postaveni zakazniki.

Tabulka ¢. 4.3 Marketing 3.0, vztahovy marketing

Cile a charakteristiky

dosazeni multi - dimensiondlni hodnoty zdkaznika,
holisticky pfistup K zdkaznikim,

zédkaznici jsou zastanci znacky,

vys$si uvédomélost a vliv zdkazniki,

zakaznik jako spolutviirce sluzby a jeji kvality.

Zdroj: zpracovano dle Kotler, Kartajaya a Setiawan (2010)
MARKETING 4.0 - VZTAHOVY MARKETING

Marketing 4.0 se vyznacuje hlavné pfechodem na digitalizaci marketingovych aktivit.
Pozornost je vénovana fizeni zédkaznické zakladny, aby bylo mozné budovat dlouhodobé
zakaznické vztahy a loajalitu zékazniki (CRM). Vicekandlova strategie znamena umoznéni
raznych ptistupl k zdkaznikovi a zdkaznikovi k firmé. Kotler upozoriiuje na humanizaci
znacky, tak aby se zakaznik szil a pfijal ji za svoji soucast zivota (tabulka ¢. 4.4). Humani-
zace marketingu vede Kk otevirani chytrych prodejen s vyuzitim novych technologii a apli-
kaci digitilniho marketingu. *

Tabulka ¢&. 4.4 Marketing 4.0, vztahovy marketing

Cile a charakteristiky

e prechod k digitdlnimu marketingu,

e dosaZeni loajalni zakaznické zakladny,

e rozsifeni humanistického marketingu neboli spole¢enského pojeti plisobiciho na
vSechny cesty k zakazniklim,

e vicekanalova, omnichannelova strategie,

e humanizace znacky.

Zdroj: zpracovano dle Kotler, Kartajaya a Setiawan (2016)

CRM se trhu spottebitelti a je soucasti vztahového marketingu. V tradi¢nim marke-
tingu je v centru pozornosti marketingu produkt. V relacnim marketingu je dulezity vztah,

30 Nejmodernéjsi prodejna DATART je nyni v Ostravé. [online]. [vid. 10. bfezna 2020]. Dostupné z
https://www.mistoprodeje.cz/obsah/pos-aktuality/nejmodernejsi-prodejna-datart-je-nyni-v-ostrave/.
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jaky firma buduje se zakaznikem, ptic¢emz produkt je zakladnim elementem tohoto vztahu.
CRM se orientuje na kone¢né zakazniky a zabyva se jejich fizenim. Zakaznik je vniman
komplexn¢ neboli holisticky.

CRM se zabyva pojmem klicovy zakaznik (Cheverton, 2001). Kdo je pro firmu kli¢ovym
zakaznikem? Klicovy zakaznik je vniman jako zakaznik, kterého neni dobré pozbyt. Je to
zakaznik pristich pfijmu a zisku. Je to zakaznik, ktery ma velky potencial prodeje a speci-
alni pozadavky. Klicovy zakaznik ma pro firmu svoji vyznamnou hodnotu. Na pevnost
vztahu ma vliv i spokojenost zakaznika. Aby si firma ziskala a udrzela zakaznika, musi
provadét celou fadu ¢innosti. Je nezbytné realizovat segmentaci zakazniki, prodejni ana-
lyzy, vést reklamni kampané, dbat na kvalitu produktu apod. (Russel-Jones, 2002). Podce-
néni a nesystematické provadéni téchto ¢innosti vede k odchodu zakaznik.

Dulezitou sou¢asti CRM je budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky a jejich loaja-
lity a péce o jejich spokojenost. Ze spokojeného zékaznika se muze po urcité dob¢ stat
trvaly zakaznik. Existuje vztah mezi spokojenosti a vérnosti. Sledovani spokojenosti je ori-
entovano na spokojenost s produktem nebo sluzbou, s mistem prodeje, s prodejnim perso-
nalem, s informovanosti, s moznostmi financovani, formou objednavani zboZzi, image spo-
lecnosti apod. Jestlize nejsou naplnéna ocekavani zdkaznikl s nabizenou hodnotou zékaz-
nickych sluzeb a produkti, je zdkaznik nespokojen (Goel, 2014).

4.2 Marketingova rozhodovani a strategie maloobchodnich or-
ganizaci

Sestaveni marketingové strategie maloobchodnich firem je naro¢né. Je to ovlivnéno tim,
ze V soucasné dobé mnoho firem prodava stejny sortiment, ktery muze zakaznik najit jak
Vv prodejné s levnym zbozim, tak i v obchodnim domé&. Mnozi zakaznici jsou citlivi vuci
cenam (jestlize najdou stejné zbozi v butiku ¢i na trznici).

Zakladnim prvkem organizacni struktury firmy je prodejna. Pohlizime na ni z vice hle-
disek, a to jak z technologického hlediska a obsahové naplné strukturalnich a instrumental-
nich znakd, tak pfedevsim z hlediska marketingového.

Napft. rozhodnuti 0 typu prodejny nemuze byt izolovanym rozhodnutim obchodni firmy,
ale souvisi s jeji strategii. Kazdy podnikatelsky subjekt na trhu ma pied sebou urcité cile,
které vyplyvaji z jeho poslani. Firma analyzuje své okoli, aby si stanovila tyto cile a for-
mulovala strategii, ktera je s t€émito marketingovym cili marketingovymi nastroji v souladu
(Starzyczna, 2014).

Marketingova strategie maloobchodnich firem se zamétuje zejména na tyto oblasti:
(Kotler, 1991, Kotler a Keller, 2013)

e rozhodnuti o cilovém trhu,

erozhodnuti 0 sortimentu a sluzbach,
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e rozhodnuti 0 umisténi (lzemni a trzni analyza),
e rozhodnuti 0 cen¢,
erozhodnuti 0 propagaci (marketingové komunikaci).

Obrazek ¢. 4.1 Marketingova rozhodnuti maloobchodnikii

Dhmcr O sorti-
O cilovém ; :
trhu mevn u a O propagaci
sluzbach

Zdroj: zpracovano dle Kotler a Keller (2013)

Podivejme se nyni bliZze na jednotlivé rozhodnuti.

4.2.1 ROZHODOVANI O CILOVEM TRHU, SORTIMENTU, SLUZBACH A UMISTENI
PRODEJNY

vvvvvv

Rozhodnuti 0 cilovém trhu je nejdilezitéjsi a dnes se neobejde bez CRM. Bez ného
nelze provést dalsi navazujici rozhodnuti. Vybér cilového trhu vychazi ze segmentace trhu,
ktera se opira 0 riizna kritéria. Témito kritérii miize byt napt. solventnost zakaznik?, soci-
alni pfislusnost, vékova kategorie, pohlavi, specificka lokalitu apod. Firma charakterizuje
klicové zékazniky, jak jiz bylo dtive feceno.

ROZHODOVANi O SORTIMENTU A SLUZBACH Rozhod-
nuti o sor-

timentu a
Vybér sortimentu odpovida cilovému trhu. Pfi umisténi prodejen na cilovém trhu jSOU  siuzbsch

brany v uvahu tfi proménné. Je to sortiment zbozi, sluzby a nakupni atmosféru (Kotler,
1991, Kotler a Keller, 2013).

e sortiment zbozi, jeho §itka a hloubka, rozsah vybéru, kvalita (viz standardni metody vy-
uzivané i ve velkoobchodg),

e soubor sluzeb a strategie odliseni (odliseni produktu, odliseni sluzeb-modni prehlidky,
darkova baleni, parkovani zdarma, péce 0 déti, obCerstveni apod.). Strategie odliSeni se
muze stat vyznamnou konkurenéni vyhodou pro obchodniky, ktefi prodavaji prodavajici
stejny sortiment,
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e atmosféra prodejny a forma prodeje.

Jednotlivé typy prodejnich jednotek jsou charakteristické svou sitkou a hloubkou sorti-
mentu. Napt. diskontni prodejny nabizeji Siroky sortiment, ktery neni hluboky. Hypermar-
kety prodavaji jak Siroky, tak i hluboky sortiment. Specializované prodejny pracuji s hlu-
bokym sortimentem ale malo Sirokym. SmiSené prodejny jsou typické Sirokym a melkym
sortimentem.

Rozhodovani 0 vlastnich (privatnich) znackach pomaha dotvaiet vlastni image obchodni
organizace a odlisit se od konkurence. Maloobchodni znacky se tfidi do tii skupin (Mula-
¢ova, Mulac et al, 2013). Jedna se 0 znacky ekonomické, standardni a prémiové (exklu-
cenami. Kvalita je podprimérna. Ceskymi spotiebiteli jsou privatni znacky vétsinou spo-
jovany s uspornym nakupem (HruSova, 2015). Standardni znacky jsou kvalitativné na
stejné trovni jako narodni znacky. Jsou vSak nabizené za nizsi cenu. Prémiové znacky

N 24

se také specialni znacky, vztahujici se kK ur¢itému typu vyrobku.

Tabulka ¢. 4.5 Priklady privatnich znacek

Typ znacky | Priklady
e Ekonomické e Clever (Billa), EuroShopper (Hyper-
nova)
e Tesco Stores (Tesco)
e Standardni e Albert (Albert)
e Specidlni e Best Farm (Kaufland), Selsky dvir (Hy-
pernova)

Zdroj: vlastni zpracovani

CATEGORY MANAGEMENT

Category . . . L.
ma- Pti rozhodovani o sortimentu je v obchodnich organizacich vyuzivan také princip ,,cate-

nagement  gory managementu.* Category management je slozkou systému ECR prostiednictvim EDI,
coz piedstavuje efektivni odezvu na pozadavky zakaznikd, jak jsme se jiz diive zmifiovali.

Pfipomenime si Category management

Category management spociva v ¢lenéni zbozi do kategorii na zaklade¢ sledovani nakup-
niho chovani zdkaznika a jeho spotiebnich zvyklosti. Obchodnik spolupracuje s vyrobcem
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a rozd¢€luje zbozi dle ptibuznosti a hlediska uziti. Jsou sledovany konkrétni produkty a je-
jich podil na prodeji (Paretova analyza) a zisku. Dle role jednotlivych kategorii mohou
existovat napf. tyto skupiny produktd: (Zamazalova, 2009).

- velmi kvalitni vyrobky, vytvarejici image obchodnika, slouzici k pfilakani zakaznika,
- rychloobratkové zbozi denni potieby,
- produkty sezonni piilezitostné nabidky,

- doplnkovy sortiment (domaci potieby, papirenské zbozi).

MERCHANDISING

Pfi sortimentnim rozhodovani se vyuziva také merchandising, i kdyz neni ptesné
mozné stanovit, zda se jedna o sortimentni ¢i komunikacni politiku.

Merchan-
dising

T

Spole¢nost ppm factum a.s. nabizi nejen bohaté zkusenosti, ale také nejsirsi Skalu kva-
litnich a zkusenych pracovnikti s dlouholetymi zkusenostmi v sektoru rychlo-obratkového
zbozi. Zpracovava pro maloobchodniky merchandisingové projekty.

Diky sluzbé Merchandising Servis mize firma podpofit prodejnost zbozi, ale také svou
nabizenou znacku. Sluzby merchandisingu zabezpeci, ze zbozi bude v dostate¢ném mnoz-
stvi na mistech, kde dochazi k zasadnimu rozhodnuti zakaznika 0 koupi.

JAK SLUZBA MERCHANDISING SERVIS OD PPM FACTUM FUNGUJE?

Zkuseny merchandiser zodpovida za koordinaci zbozi, jeho umisténim a doplfiovanim.
Ma za ukol zajistit, aby se spravné vyrobky ocitly na spravném misté, ve spravny ¢as a se
spravnou cenou. Ke kontrole aktualniho stavu zasob na prodejné je aplikovan jedine¢ny
reportovaci systém s GPS lokaci.

Maloobchodnik obdrzi od firmy spole¢né s reporty fotodokumentaci vyprodani konkrét-
niho zbozi, aktudlnich cen, letakovych akci a pfitomnosti novinek na regale. Fungujici
merchandising je i skvéle fungujicim kontrolnim systémem dodrzovani obchodnich pod-
minek mezi dodavateli a obchodnimi fetézci.

CoO VYUZITIM SLUZBY MERCHANDISING SERVIS MALOOBCHODNIK ZiSKA?

o inteligentni fizeni zasob,

73



Rozhod-
nuti o

umisténi
prodejny

Rozhodo-

vani o
cené

Marketingové cile obchodnich organizaci

o prilezitost byt tam, kde jsou vasi zakaznici,

e dohled a kontrolu nad stavem vaseho zbozi,

e cennou zpétnou vazbu diky reportiim a monitoringu,
o ptehled o cenach konkurence a novinkéch,

« spokojené zakazniky, ktefi nasli to, co hledali.!

Merchandising je propojen s atmosférou prodejny, nebot’ predstavuje i pé¢i 0 misto pro-
deje, skoleni personalu apod. Atmosféra prodejny by méla poutat cilové zakazniky. Ne-
jedna se pouze o prostorové uspoiadani a feseni interiéru (hudba, barvy, tvary zatizeni), ale
také 0 personal, ktery se podili na spoluvytvareni prvniho dojmu ziskaného z exteriéru pro-
dejny. Atmosféra prodejny ptsobi na zrakové, sluchové, ¢ichové a hmatové vjemy zakaz-
nika (Zamazalova, 2009).

ROZHODOVANI O UMISTENiI PRODEJNY

Rozhodovani 0 umisténi prodejny Ize rozdé&lit na vybér kontinentu, zemé, regionu, sidel-
niho Gtvaru a konkrétniho mista v ném. Lokalizace vychazi z izemni a trzni analyzy a kon-
kurence. V ramci uzemni a trzni analyzy se vymezuje zajmova oblast prodejen a odhaduje
kupni potencial lokality, ovliviiujici rozhodnuti firem o konkrétnim umisténi prodejny
(blize kapitola ¢. 5).

422 ROZHODOVANI O CENE

Piistup k rozhodovani 0 cené ¢leni maloobchodniky do dvou zakladnich skupin, které
realizuji vy$si nebo nizsi ceny, neZ jsou pramérné trzni ceny. Jsou to tyto skupiny: (Kotler,
1991).

1. skupina realizuje vysoké ziskové rozpéti (vyssi nakupni ceny, vyssi provozni naklady,

niz$i objemy prodeje). Radime k ni prodejny s luxusnim zbozim, specializované a znag-
kové prodejny.

2. skupina realizuje nizké ziskové rozpéti (niz§i nakupni ceny, nizsi provozni naklady a
vyssi objemy prodeje). V této skupiné jsou velkokapacitni prodejny typu supermarketi,
hypermarkett ¢i diskontli pfevazné se zbozim zékladni poptavky potravinarského a ne-
potravinaiského charakteru.

Rozhodovani 0 cen¢ vychazi z cilti cenové tvorby, ktera je plné podiizena marketingové
strategii firmy. Dotyka se napt. zvySeni navstévnosti prodejen, zvyseni objemu prodeje,

3Merchandising. [online]. [vid. 10. bfezna 2020]. Dostupné z https://www.ppm.cz/sluzby-merchandising/
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iniciace prodeje pomalu obratkového zbozi, proniknuti na trh, ziskani zakaznikt od kon-
kurence atd.

Ceny jsou klicovym faktorem positioningu a musi byt vztahovany K trznimu cileni, pro-
duktovému mixu a konkurenci (Kotler a Keller, 2012).

4.2.3 ROzHODOVANIi O MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Odrazem cilového trhu je rovnéz rozhodnuti 0 marketingové komunikaci. Nap¥. pro-
dejny s levnym zbozim vyuzivaji jednodus$si propaga¢ni materialy a méné vyskoleny per-
sonal. Luxusni prodejny a firmy nepouzivaji masmédii, ale davaji své reklamy do prestiz-
nich Casopist, které ¢tou jejich zakaznici. Taktéz dukladnéji Skoli sviij personal.

Rozhodnuti 0 komunikaci je souc¢asti podpory prodeje firmy a komunika¢niho mixu ob-
chodni organizace, ktera jiz dnes nestaci s pouhou propagaci a reklamou.

Komunikaéni mix se rozsituje, nebot’ maloobchodni firmy se musi naucit komunikovat
se svymi zakazniky, a to jak souc¢asnymi, tak i budoucimi. K podpoie prodeje, osobnimu
prodeji a dalsim internim nastrojim tak piibyvaji dalsi nastroje komunikace se zakaznikem
jako public relations, pfimy marketing a internetova komunikace. V moderni dobé vyuzi-
vaji maloobchodnici interaktivni a socialni média ke zprosttedkovani informaci zakazni-
kiim a vytvoreni znackové komunikace (Kotler a Keller, 2012).

Specifickym komunikaénim médiem obchodnich organizaci jsou produktové letaky,
které pouzivaji velké obchodni fetézce. Tyto produktové letaky se umist'uji v poStovnich
schrankach a informuji spotiebitele 0 obchodnich akcich.

Rozhod-
nuti o mar-
ketingové
komuni-
kaci

oz s sz |

V Ceské republice pouzivaji letaky jako komunikaéni prostfedek vsechny obchodni fe-
tézce. Nejvyssi frekvence je registrovana u spole¢nosti Hypernova, Tesco a Kaufland. |
Jiné fetézce maji zajimavé propagacni materialy. Napft. firma Lidl své propagacni materialy
vytvaii tematicky. V praxi se setkdvame s pozitivnim hodnocenim spotiebiteld, ale i nega-
tivnim. Zakazniky akéni letaky lakaji. Podle Asociace direct marketingu v CR piipada vice
nez 400 letaki rocné na hlavu kazdého obcana. PfestoZze mnoho spotiebiteld tvrdi, Ze 0
letaky nemaji z4jem a héazeji je ze schranky piimo do koSe, prizkumy hovoii jinak. Podle
aktualniho dotaznikového Setieni, které povedla spoleénost Ceska distribuéni, je Cesi nejen
¢tou, ale také podle nich nakupuji.

Jak vyplyva ze studie PROCOIN spole¢nosti Focus Cz Marketing-and IT Research, po-
kud se chce cesky spotiebitel dozvédet o akcich a akénich nabidkach, stale voli navzdory
rostouct digitalizaci jako nejobvyklejsi informacni médium papirovy letédk (56 %). Druhym
nejcastéjSim nastrojem je internet (26 %) a dalsimi informa¢nimi kanaly ztstavaji ,,newslet-
tery* konkrétnich obchodnikti (6 %) a TV reklamy (6 %).

75



Vyuziti
emailingu

Marketingové cile obchodnich organizaci

PAPIROVA VERZE PREVAZUJE

Letéky stale ztstavaji prvni volbou Ceskych spotiebitelti ve chvili, kdy chtéji védét, které
zbozi je pravé v akci. Nejvice to dlouhodobé plati u potravin (86 % spotiebitelil), drogerie
(82 %) a DIY (71 %). ,,Rada z vyse uvedenych spotiebitelt &te &i vyuZiva i elektronické
nabidky, nicméné tisténé letaky u nich pfevazuji ve fazi planovani i realizace nakupu. Na-
opak v segmentu elektra spotiebitelé jiz ¢astéji, nez v minulosti vyuzivaji elektronické na-
bidky, zde jde o sedmdesat osm procent spotiebiteld. Pfi detailnéjsi analyze spottebitel-
ského chovani existuji také patrné rozdily ve vyuzivani elektronickych ak¢énich nabidek:
zatimco u potravin a drogerie spotiebitelé nejCasteji na siti hledaji elektronické verze le-
takt, v DIY nejcastéji ¢tou nabidky v newsletterech a u elektra pouzivaji srovnavace cen,
popisuje Jana Schwarzova, jednatelka spole¢nosti Focus Cz Marketing-and IT Research.

FACEBOOK S NOVYM NASTROJEM

Zatimco letaky oslovuji ponejvice stfedni a star§i generaci, béznou soucasti komunikac-
nich kampani pro mladé se stal on-line marketing vyuzivajici vyhledavace a socialni sit¢.
Jednim z novych ndastroji zacileni, ktery postupné zavadi Facebook, je takzvany Nakup
dosahu a ¢etnosti. Ten mohou velké firmy vyuzit k tomu, aby se jejich reklamy lidem zob-
razovaly méné Casto, ale aby oslovily podstatné;jsi ¢ast uzivateld. Malé ¢i zacinajici firmy
s men$im rozpoc¢tem pak mohou vyuzit strategii s vysokou ¢etnosti. Tento inzertni ndstroj
umoziuje zvolit fixni CPM (cenu za 1 000 zobrazeni), aby marketér ptredem védél, kolik
za osloveni vybraného okruhu uzivatelli zaplati, kolikrat okruh uZzivateli jeho reklamy
uvidi, ve které dny, v kterou denni dobu a v jakém potadi. 3

S
Retailefi vSak zacinaji vyuZivat e-mailing jako nahradu letakt tam, kde je to efektivni.

Kde tedy je mozné vyuzit e-mailing? 33

e Cilena nabidka produktl pro spadovou oblast prodejny,

ezvyseni loajality diky osloveni jménem / pfijmenim v patém pade,

einformace o stavu vérnostniho konta a pobidka co koupit,

e pripomenuti k pravidelnému nakupu.

e Mmonitoring, kdo jmenovité se o jakou nabidku zajimal, nam pomuZe k lepsi a aktual-
n¢j$i segmentaci.

32 Prodeji pomdhaji produktové letiky i elektronicka média. [online]. [vid. 11. dubna 2020]. Dostupné z
https://www.retailnews.cz/2018/07/27/prodeji-pomahaji-papirove-letaky-i-elektronicka-media/

383 Jak usetrit miliony na letacich? [online]. [vid. 4. kvétna 2014]. Dostupné z http://www.retailinfo.cz/maga-
zin/%C4%8DI1%C3%A1nky/jak-u%C5%Alet%C5%99it-mili%C3%B3ny-na-1et%C3%A1c%C3%ADch.
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Budoucnost kvalitniho emailingu (a internetového marketingu obecn¢) je ve velké mite
spojena se schopnosti firem ziskavat od zakaznikl vice informaci — v¢etné jejich prefe-
renci. Pokud pouzivate riizné prodejni platformy, berte pti komunikaci v potaz jejich spe-
cifika. Pokud zakaznik nakoupil na webu, nabidnéte mu naptiklad ke stazeni mobilni apli-
kaci, pozvéte ho do prodejny apod. **

4.3 Marketingova rozhodovani a strategie velkoobchodnich or-
ganizaci

R0OZHODOVANI O CILOVEM TRHU

Hlavni cilovou skupinou velkoobchodu je maloobchod. Mohou to byt ale i dalsi velko-
obchody, vyrobcei a poskytovatelé sluzeb. Velkoobchod nemuze obsluhovat cely trh, pro-
toze musi zohlednit rychlost pohybu zbozi, ktera souvisi s frekvenci poptavky. Volba cilo-
vého trhu je spojena s rozhodovanim 0 celém zasobovacim systému, ktery zahrnuje volbu
typu skladu, technologie, stupné mechanizace a druh dopravy.

KRITERIA SEGMENTACE MALOOBCHODNIHO TRHU:

e velikost maloobchodu (mali nebo velci maloobchodnici),
e druh sortimentu (potravinatsky, nepotravinaisky atd.),

e druh zasobovanych maloobchodnich jednotek (hypermarkety, supermarkety, specializo-
vané obchody...).

V ramci cilové skupiny si velkoobchodni firmy vyhledavaji prosperujici zékazniky,
s nimiz Si buduji stabilni vztahy. Vznikaji vertikalni marketingové systémy. Velkoobchod-
nici organizuji sponzoring mensich maloobchodnikii, nabizeji jim poradenské sluzby,
uvéry apod.

ROZHODOVANI O SORTIMENTU VYROBKU A SLUZEB

na zasobovany maloobchod a jeho prodejny. Maloobchod vzhledem k silnému konkuren¢-
nimu prostiedi tlac¢i na velkoobchod s pozadavky na mobilitu vytizovani objednavek a do-
davek.

34 Webovy portal Acomware. [online]. [vid. 11. dubna 2020]. Dostupné z https://blog.acomware.cz/15-pra-
videl-jak-komunikovat-se-zakaznikem-po-nakupu/
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To piedstavuje vysoké naroky na prazkum trhu a spolupraci s maloobchodem. V praxi
je vyuzivana analyza struktury sortimentu (analyza ABC) a hodnoti se piinos zisku jednot-
livych sortimentnich skupin pro celkovy zisk firmy véetné vyuziti ukazatele navratnosti
investic z hrubého obchodniho rozpéti.

Ukazatel navratnosti investic z hrubého obchodniho rozpéti (jinymi slovy z obchodni
prirazky, resp. marze) vypocteme z podilu hrubého obchodniho rozpéti k praimérnym za-
sobam zboZi. Vypoéteme tak, jakou vytéznost ma 1 K¢& zasob. Uroven a rozsah sluzeb za-
visi na druhu velkoobchodu, ktery ma vliv na jeho funkce (tvorba sortimentu, déleni mnoz-
stvi, doprava, financovani, riziko, poradenstvi atd.).

R0OZHODOVANI O CENE

Je velmi naro¢né a souvisi s pfedchazejicimi rozhodnutimi. Velkoobchod pfipoéte k na-
kupni cen¢ standardni pfirazku, ktera je tvofena provoznimi naklady a ziskovym rozpétim
(vyse prirazky odpovida cilovému trhu, rozdily se projevuji v sortimentnich skupinach u
zbozi denni ¢i obCasné nebo dlouhodobé spotieby). Situace v odvétvi vytvari tlak na sni-
zovani cen a stlacovani ziskového rozpéti. Z téchto divodu konstruuji velkoobchody rizné
rabatové systémy na podporu prodeje. Absolutni rist objemu prodaného zbozi kompenzuje
snizeni ziskového rozpéti u nékterych skupin zbozi (Starzyczna, 2014).

R0OZHODOVANI O PROPAGACI

Dotyka se ptedevsim prodejnich zastupct velkoobchodu. Nékteré velkoobchodni firmy
chapou propagacni ¢innost jako tymové usili (spoluprace velkoobchodu a maloobchodu v
této oblasti mize byt soucasti spolecnych ¢innosti dobrovolnych fetézcu).

ROzZHODOVANI O UMISTENI A DISTRIBUCI

Souvisi se zapojenim velkoobchodu do logistického fetézce a ma vliv na nakladovost
celého zasobovaciho systému. Dotyka se cen pozemkd, najemného, stavu komunikaci, na-
pojeni na zelezniéni vle¢ku a zakaznickou sit’ maloobchodu. O umisténi také rozhoduji
partnerské kooperacni vztahy. Ukolem velkoobchodnika Vv piipadé prodeje spotiebniho
zbozi je maximalné ovliviiovat efektivitu celého procesu obchodni logistiky. V praxi to
znamena minimalizovat objem drzenych zasob, urychlit a zlevnit dopravu, ¢i zajistit opti-
malni vyuziti kapacity jak svych skladd, tak dopravnich prosttedkii (Mula¢ova, Mulac et
al, 2013).

Vybér skladové technologie, volba skladu a jeho kapacity je zavisly na druhu maloob-
chodni jednotky, sifce a hloubce sortimentu, velikosti dodavek, Castosti odbéru, frekvenci
poptavky. V souladu s velkoobchodnimi vyvojovymi trendy hleda velkoobchod cesty ke
snizovani nakladu, a proto usiluje o optimalizaci provozu velkoobchodniho skladu, ke které
prispiva i vyuzivani ¢asovych a pohybovych studii (Starzyczna, 2014).

78



Halina Starzycznd, Radka Bauerova - Obchodni organizace

4.4 Marketingové nastroje obchodu a maloobchodu

Marketingovy miX je nastrojem marketingu. Obecny marketingovy mix pracuje se
¢tyfmi P (Product, Price, Promotion, Place) a vztahuje se bezprostiedné ke konkrétnimu
vyrobku (Kotler a Keller, 2016).

V odborné literatuie se setkavame s n¢kolika podobami marketingového mixu obchodu
a maloobchodu a odborna vetejnost diskutuje o jeho vystizném pojeti. Krasny zminoval
Sesti prvkovy marketingovy miX. Rozsifena je podoba produktu o 3 prvky, a to produkt
jako sortiment, produkt jako prodejna a produkt jako vlastni znacky (Krasny, 1996). Mate-
rialni prostiedi, personal a procesy jsou soucasti produktu, kterym je prodejna. U ceny,
podpory prodeje a distribuce existuje vysoka korelace mezi obecnym a obchodnim marke-
tingovym mixem. Specificka situace nastava ve velmi pevném propojeni produktu s mistem
prodeje. Jedna se 0 to, Ze jakmile nasi prodejnu (produkt) n€ékam umistime, nelze ji ihned
premistime, pokud bychom udé&lali chybné rozhodnuti. Produkt zahrnuje maloobchodni
znacky, kterymi se obchodni firmy vyuzivaji Kk marketingovému odliSeni (Starzyczna,
2014).

Lze vyuzit i étyt prvkovy marketingovy mix. Je v8ak tieba, aby zahrnul i lidi, procesy a
materialni prostfedi (Zamazalova, 2009).

MARKETINGOVY MIX MALOOBCHODU

Nejcastéji se marketingovy mix maloobchodu odvozuje od marketingového mixu sluzeb,
ktery ma 7 prvka (Meffert, 1996, Vastikova, 2014), jak je vidime v tabulce 3.1 (produkt,
cena, misto, podpora prodeje, proces, lidé a materialni prostiedi).

Tabulka 3.1 Marketingovy mix sluZeb-aplikovany na maloobchod

Produkt Cena Misto Podpora prodeje
- sortiment, jeho - cenovd politika - umisténi -reklama a propa-
Sitka a hloubka - cenova strategie - akeni radius gace
- kvalita - efektivnost na- - nakupni spad - osobni prodej
- image klada - kvalitativni pie- - pfimy marketing
-maloobchodni - diferenciace suny koupé- - Public Relations
znacky schopné poptavky
- dopliikkové sluzby
- zaruky
Materialni
. Lide Procesy
prostredi
- prodejna zaméstnanci: zékaznici: - politika
-exteriér, interiér -vzdélani -chovéani - organizace ob-
a jeho feseni -vybér -kontakty mezi za- chodniho
- nakupni atmosféra | _piinosy kazniky provozu
-motivace -CRM - postupy
- forma prodeje
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-vystupovani - obchodni techno-

-mezilidské vztahy logie

-postoje - usmérnovani za-
kaznika

Zdroj: zpracovano dle Meffert (1996)

PROFILACE PRODEJEN

Prodejna je dulezitou soucasti marketingu, konkrétné produktu. Obchodni organizace
navrhuji provozni typy prodejen v souladu s ostatnimi marketingovymi rozhodnutimi a
strategii firmy. Profilace se dotyka jak maloobchodnich prodejen, tak i velkoobchodu, ktery
ziizuje prodejny pro své zakazniky typu Cash and Carry. Toto rozhodovani se tyka profi-
lace prodejen a nakupni atmosféry. Typ prodejny by mél odpovidat cilovému trhu. Vytva-
feni nakupni atmosféry se vyviji. Plisobi zde rozmanité trendy, které se daji etapizovat.

V 60. letech mély velkokapacitni prodejny jednodussi architekturu a vybaveni. Zakaznik
ocefioval zejména pohodIny nakup pod jednou stiechou, nizsi ceny a pomérné rychlé od-
baveni u pokladen. 70. 1éta jsou spojena s nastupem hypermarkett a supermarketti. VE&tSina
z nich méla typizované feseni a zafizeni. Firmy chtély odlisit své prodejny. Vyuzivaly od-
lisné barvy a Gpravy fasad a vnitiniho zatizeni. V 80. letech se projevovala unifikace pro-
dejnich ploch, jez vyvolavala prvni pokusy o strategii odlieni obchodnich firem. Na trhu
se uplatnila designerské kancelate a studie. Architekti upravovali interiéry a exteriéry pro-
dejen. Na prelomu 80. a 90. let se zacala atmosféra prodejen posuzovat s ohledem na zménu
naro¢nosti zakaznika a cilovou skupinu. To vse si vyzadala vyrazna konkurence, ktera nu-
tila obchodni organizace vice pracovat s designéry a architekty (Starzyczna, 2014).

o | e

MALOOBCHOD

Maloobchodni sit’ Bala je nezavisla franchisingova maloobchodni sit’ v CR, ktera ptisobi
V potravinaiském obchodg. Sit’ Bala sdruzuje vice nez 1000 &lenii po celé CR s ryze Ges-
kym kapitalem. Sit’ zajist'uje prostfedky pro jednotnou vizualizaci prodejen, které jsou sou-
Casti sité. Tato vizualizace se tyka jednotného vzhledu prodejen, jednotnym vzhledem ce-
novek, tabuli ¢i pracovnich odéva.?

VELKOOBCHOD

Ceska rodinna firma JIP byla zalozena Janem a lvem Plskovymi v r. 1994. Podnikat
zacali o rok pozdéji jako drobni Zivnostnici. Porevolu¢ni doba ptinasela velké moZznosti a

35 Nezavislda maloobchodni sit Bala. [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z http://www.bala.cz/
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vytvatela prostor pro napliiovani nejriznéjsich vizi v obchod¢€. Samotna realizace podnika-
telskych zdmérh zavisela na mnoha faktorech. JIP tedy zacal jako vétSina ostatnich firem
od nuly.

JIP byl jiz od pocatku své existence orientovan na velkoobchodni prodej potravin bez
zasadni specifikace prodejniho mista (gastronomie, retail, catering). V roce 1996 zacala
spolec¢nost JIP budovat vlastni sit’' maloobchodnich diskontnich prodejen po celém tzemi
Ceské republiky. Tento koncept prodeje byl v daném Gase Gispésny, a to az do doby nastupu
nadnarodnich diskontnich fetézch. DalSim meznikem v obchodni ¢innosti firmy bylo zaha-
jeni konceptu budovani prodejen Cash & Carry. Vlajkovou lodi se tak stala velkokapacitni
prodejna v Brn¢ s prodejni plochou vice nez 5 000 m2, kterd byla oteviena 1. Cervence
2009. Piestoze se jednalo o obdobi ekonomické krize, obchodni vysledky byly velmi so-
lidni a potvrzuji nasi myslenku, ze tento koncept prodeje miize byt uspésny. Prodejna v
soucasnosti registruje vice nez 30 000 spokojenych zakaznik.®

Vybér nakupni atmosféry spada do oblasti provozni strategie obchodni organizace i do
marketingu a Public Relations. Nakupni atmosféra ovlivituje komunikaci prodejny, a tudiz
i celé firmy se zakaznikem. Pokud se jedna 0 maloobchodni jednotku, dotvafi jeji nakupni
atmosféra komplexni obraz prodejny vytvafeny strategii obchodni organizace.

Vizualni prezentace firmy (prodejny) je tvotrena architekturou budovy, logem, firemni
barvou, vzhledem a chovanim personalu véetné prezentace zbozi. Profilovani prodejen je
aktivni strategii. Je v podstaté procesem aktivniho vyuzivani jednotlivych marketingovych
nastroju s cilem oslovit zakaznika, usnadnit mu orientaci, motivovat jeho rozhodovani, sta-
bilizovat vérnost nakupnimu mistu, minimalizovat riziko nakupu a proptjéovat zakazni-
kovi i pocit jistoty (Starzyczna, 2014).

36 O spolecnosti. [online]. [vid. 11. dubna 2019]. Dostupné z http://www.jip-potraviny.cz/o-spolecnosti
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4.5 Relace mezi finanéni a marketingovou strategii

MARKETINGOVE A FINANCNI VEDENI{

Finan¢ni fizeni obchodnich organizaci je dilezitym nastrojem fizeni. Je zajistovano po-
moci stanovenych finan¢nich cilt a potiebnych zdroji. Finanéni fizeni odrazi marketingo-
vou strategii firem. Vedeni firem by mélo udrzovat rovnovahu mezi cili podniku a jeho
moznostmi. V praxi to vyzaduje udrzovat rovnovahu mezi pozici na trhu a finan¢ni vykon-
nosti, tj. mezi vzajemnym pomérem investic do inovacni, technologické a celkové marke-
tingové strategie. Pozice na trhu je vysledkem marketingového vedeni a vykonnost finang-
niho vedeni. Pokud se firma dostava do siln¢ konkuren¢niho prostiedi, mtize mezi marke-
tingovym a finanénim vedenim nastat konflikt. VVztah mezi marketingovym a finan¢nim
vedenim nam zachycuje nasledujici obrazek 3.2.

Obrazek 3.2 Relace mezi marketingovym a finanénim vedenim

Vztah marketingového a finanéniho vedeni

Finandni vedeni Marketingové vedeni

Finangéni vykonnost Pozice na trhu
» defenziva e agresivita
e konzervativnost = piFemyslivost
e pesimismus e optimismus
Heslo: Heslo:
e zdivodiiovat . proé to nejde" * _udélejme to"
S
PFirozené napéti
Viastni systém kontroly
a rovnovahy

Zdroj: zpracovano dle Bures$ (1994)

Pokud se finanéni zajmy vedeni podniku dostanou do konfliktu s hlavnimi cili podniku
a klade se ptilisny dtraz na urcitou finanéni strategii (rozhodnuti o redistribuci zisku, in-
vesti¢ni navratnosti, ...) dochazi k naruseni cyklu inovacni, technologické nebo celkové
marketingové a finan¢ni strategie. Inovacni strategie muze predstavovat zménu cilového
trhu, sortimentu, ceny ¢i oslovovani zakaznika. Technologicka strategie se zaméfuje na
zmé&ny formy prodeje a vse, €O S tim souvisi véetné zmény nakupni atmosféry. Inovaéni a
technologicka strategie je zastfeSena marketingovou strategii a vystupnimi finanénimi
efekty, které jsou soucasn¢ vychodiskem pro dalsi inovaéni, technologické a marketingové
strategie firmy.
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Financ¢ni strategie stoji na pocatku i konci kruhu ¢innosti marketingového zaméfeni.
Tento kruh piedstavuje uzavieny cyklus, vychazejici z finan¢ni strategie maloobchodnich
a velkoobchodnich firem, pii¢emz u zaéinajici firmy zahrnuje vSechny dil¢i ¢asti (financni,
inovacni, technologickou, marketingovou a znovu finan¢ni), u firmy jiz zavedené se mize
zamé&fit na zmény vybérové, odpovidajici pottebam firmy, nebot’ udrzovat rovnomeérnost
priorit mezi vsemi prvky je velmi naro¢né jak na lidské, tak i materialni a taktéz finan¢ni
zdroje (Bures, 1994, Starzyczna, 2014).

NEJCASTEJSI PRICINY UPADKU

Nesoulad mezi marketingovou a finan¢ni strategii maze dospét k bankrotu firmy. V této ’,”"’c'gl'(l{,

. .. e .y . .1y « s o upadku
souvislosti jsou pfi¢inou neuspéchu firmy ekonomické a finan¢ni faktory. Divody ban-
krotu firem jsou vsak §irsi. Patii mezi n¢ ekonomické pti¢iny, finan¢ni pfi¢iny, nedostatek

zkuSenosti, nedbalost, podvody a vnéjsi a vnitini kradeze (obrazek ¢. 3.3) (Burstiner, 1991):

Obrazek €. 3.3 Nejcéastéjsi priciny apadkua

Priciny # Nedostatek zku$enosti

Nedbalost

Podvody, kradeze

Zdroj: zpracovano dle Burstiner (1991)

1. Ekonomické p¥ifiny, které jsou ovlivnéné nedostate¢nym ristem trzeb, coz ma vliv na e
zisk, ktery firma potiebuje pro svij dalsi rist a organizaéni vyvoj, vysoké provozni na-
klady, chybné fizeni zasob, jakozto nesystematické uplatiovani inovacni, technologické
nebo celkové marketingové strategie.

2. Finanéni pFi¢iny jsou zpisobeny nedostateénymi zdroji kapitalu, nemoznosti uvéru ¢i
jeho tizivosti nebo pretivérovanim, které vyplyva z nedostatku vlastnich zdrojt.

3. Nedostatek zkuSenosti s fizenim firmy ve vsech oblastech.
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4. Nedbalost je spojena s obchodnim rizikem, $patn¢ vedenym ucetnictvim a nedostatec-
nou uzitnou hodnotou zbozi.

5. Podvody, kradeze piedstavujici vnitini a vnéjsi kradeze ve firmé (blize posledni kapi-
tola) (Burstiner, 1991).

Zacit podnikat v obchod¢ se zda na prvni pohled velmi jednoduché, ale obchod (malo-
obchod ¢i velkoobchod) se potyka s pomérné znacnou ,,umrtnosti“. Nejvice upadki byva
Vv prvnich letech podnikani (zpravidla do 5 let od vzniku firmy). Kromé vyse uvedenych
pti¢in Gpadki ma na riziko obchodniho podnikani vliv také vybér sortimentu. Nejvyssi
mira upadkt se projevuje u textilniho zbozi a prodejen s odévy, u nabytku a sportovnich
potieb, naopak nejnizsi u sortimentu potravin, drogerie a pouzitého zbozi. Textilni zboZi a
odévy nejvice podléhaji modnim trendim, jejichz viny nelze vzdy s urcitosti odhadnout
(Starzyczna, 2014).

7]

e Jaky je rozdil mezi transakénim a vztahovym marketingem?
e Jaké charakteristické znaky ma marketing 4.0.7

e Ccho se tykaji rozhodnuti maloobchodnikt o sortimentu?

e Jaké komunikacni prostfedky pouzivaji maloobchodnici?

e Charakterizujte cilové skupiny velkoobchodnikd.

e Vysvétlete profilaci prodejen v maloobchodé.

e Jaky je rozdil mezi finan¢nim a marketingovym vedenim?

e Jaké jsou ekonomické pticiny upadkli obchodnikii?

Esmmoeroy ]

Ctvrta kapitola charakterizovala vyvojové faze marketingu a jejich projevy v obchodg.
Marketing prochdzi od transakéniho marketingu ke vztahovému a CRM, od masového mar-
ketingu k diferencovanému. V centru pozornosti jsou kli¢ovi zakaznici. Marketing se vy-
viji od marketingu 1.0 aZ k marketingu 4.0.

Marketingové orientované firmy maji své marketingové cile a piijimaji marketingova
rozhodnuti. U obchodnich organizaci se tato rozhodnuti tykaji obchodniho sortimentu, slu-
zeb a umisténi prodejen, dale cen a komunikace se zakazniky. Tyka se to jak maloobchodu,
tak i velkoobchodu a retailingu. Marketingovy mix v obchod¢é ma n¢kolik podob, nejcastéji
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je odvozen od marketingového mixu sluzeb. Nékteii autofi pod pojmem produkt zahrnuji
kromé sortimentu také prodejnu jako celek, a to jeji interiér a exteriér. Pii tvorbé sortimentu
je aplikovan category management a merchandising. Z hlediska cenové politiky jsou ma-
loobchodnici rozdéleni do dvou zakladnich skupin, a to na ty, co realizuji vyssi ziskové
rozpéti (specializovany a luxusni sortiment) a na ty s niz$im ziskovym rozpétim (zejména
prodej rychloobratkového zbozi). K podpote prodeje, osobnimu prodeji a dalsim internim
nastrojim piibyvaji v maloobchod¢ dalsi nastroje komunikace se zakaznikem jako public
relations, ptimy marketing a internetova komunikace. V moderni sou¢asnosti vyuzivaji ma-
loobchodnici interaktivni a socialni média k doru¢eni informaci zakaznikiim a vytvoifeni
znaCkové komunikace a kombinuji rizné komunika¢ni kanaly (omnichannel, multichan-
nel). Dulezitym rozhodnutim je pro maloobchodnika lokalizace prodejen.

Podobné¢ se rozhoduji velkoobchodni firmy o sortimentu, cenach, propagaci atd. Jejich
cilovym trhem neni koneény spotiebitel, ale sit¢ maloobchodnikd, vyrobci, podniky sluzeb
¢i dalsi velkoobchody. Rozhodnuti 0 umisténi Souvisi Se zapojenim velkoobchodu do lo-
gistického fetézce a ma vliv na nakladovost celého zasobovaciho systému. Dotyka se cen
pozemki, najemného, stavu komunikaci, napojeni na Zelezni¢ni vlecku a zakaznickou sit’
maloobchodu. O umisténi také rozhoduji partnerské kooperaéni vztahy.

Velkou roli sehrava pfi fizeni firem vztah mezi marketingovou a finan¢ni strategii. V
praxi to vyZzaduje udrzovat rovnovahu mezi pozici na trhu a finanéni vykonnosti, tj. mezi
vzajemnym pomeérem investic do inovacni, technologické a celkové marketingové strate-
gie. Pozice na trhu je vysledkem marketingového vedeni a vykonnost finanéniho vedeni.
Nesoulad téchto dvou strategii mtize vést k upadku firem.

N 1]

e Jaky je rozdil mezi transakénim a vztahovym marketingem? Str. 67-68.
e Jaké charakteristické znaky ma marketing 4.0.? Str. 69.

e Cecho se tykaji rozhodnuti maloobchodnikii o sortimentu? Str. 71-72.

e Jaké komunikacni prostfedky pouzivaji maloobchodnici? Str. 75-77.

e Charakterizujte cilové skupiny velkoobchodnik. Str. 77.

e Vysvétlete profilaci prodejen v maloobchodé. Str. 80.

e Jaky je rozdil mezi finanénim a marketingovym vedenim? Str. 81-82.

e Jaké jsou ekonomické pti¢iny upadki obchodnika? Str. 83-84.
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5 UZEMNI A TRZNi ANALYZA

R A | =

Pata kapitola pojednava o izemni a trzni analyze, ktera jiz byla zminovana v souvislosti
se strategickym rozhodovanim obchodnich organizaci. Charakterizuje cile analyzy a meto-
dologii. Seznamuje se s metodami vymezujicimi zajmovou oblast, do nichz patii kruhova
metoda, Casova metoda, metoda ekonometricka a pravdépodobnostni. Mezi metody odhadu
kupniho potencidlu fadime metody primérnych prodejti, metodu plosného standardu a me-
todu analogie. Lokalizace maloobchodu je také v centru pozornosti obci, které maji Sirsi
cile nez obchodni organizace a sleduji celospolecenské zajmy. K usmérnovani sité pouzi-
vaji vybrané nastroje, coz jim umoziuje platna legislativa.

A =

Po prostudovéani kapitoly budete umét:

e charakterizovat cile a metodologii uzemni a trzni analyzy,
e roztidit tyto metody na kvantitativni a kvalitativni,

e o0svojit metody vymezeni zajmové oblasti,

e 0svojit si zékladni metody odhadu kupniho potencialu,

e vypocitat hlavni modelové ulohy.

eovasiommrmay — [[=

Uzemni a trzni analyza, kruhova metoda, metoda ¢asovych vzdalenosti, metoda ekono-

metrickd, Reillyho zdkony, Hufftiv pravdépodobnostni model, obratova metoda, index ma-
loobchodni saturace, metoda plosného standardu.

Uzemni a trzni analyza je sou¢asti uzemni strategie obchodnich organizaci. Uzemni stra-
tegie je kliCovou oblasti fizeni. Vymezuje konkrétni trhy, kde ma firma zdmér pusobit.
Uzemni strategie obchodnich organizaci je zcela jina neZ strategie vyrobnich podnikd. V-
robci voli své umisténi na zaklad¢ kvality, dostupnosti a ceny vyrobnich faktort. Vzdale-
nost od kone¢ného spotiebitele je az na druhém misté. U velkoobchodniki se jejich umis-
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téni zohlednuje komplexné v ramci celkovych toku zbozi od vyrobce k maloobchodu s oh-
ledem na dobrou dopravni dostupnost lokality. Naopak maloobchod mé zajem co nejvice
piiblizit své prodejny k zakaznikiim (Mulacova, Mulac et al, 2013).

Rozhodovani o volbé lokality za¢ina nejprve na Grovni statu, pak oblasti, mésta, obce a
konkrétniho mista v obci. K volbé statu lze aplikovat indexy Global Retail Development
(GRDI) a Retail Labor Index (Zamazalova, 2009). GRDI hodnoti trzni pfilezitosti zemé.
Index hodnoti:

e rizikovost zemé (ekonomické, politické, kulturni atd.),

e trzni atraktivita (maloobchodni prodeje na obyvatele, populace, populace ve més-
tech, infrastruktura, statni zasahy...),

e trzni saturace (obsazenost retailingovymi firmami, trzni podily retailert...)

e (Casovy faktor.

Retail Labor Index je vyuzivan k doplnéni indexu GRDI a poskytuje informace o
zdrojich pracovnich sil v konkrétni zemi na zaklad¢ jejich poctu, struktury, Grovné vzdélani

apod.

5.1 Cile a metody uzemni a trzni analyzy

Lokalizace maloobchodni jednotky patii ke strategickym rozhodnutim, které musi
maloobchodni organizace fesit. Toto rozhodnuti umoznuje podporu jednoho z hlavnich cila
firmy, a to cil ziskovy. Proces rozhodovani sleduje vytipovani vhodné lokality, izemni
analyzu vytipované lokality a zhodnoceni ekonomické efektivnosti projektu vystavby jed-
notky (Mulacové, Mulac et al, 2013).

CiLE A KROKY UZEMNI ANALYZY (Cimler, 1994, Mula¢ Vachal, 2008):

e vymezeni z4jmove oblasti,

e definovani spadovych poméri a specifickych faktorti poptavky,

e stanoveni kupniho potencionalu lokality,

e analyza konkurence,

e predbézné vyhodnoceni zaméru vystavby jednotky, rozhodnuti o kapacité zamys-
lené jednotky.

Konkrétné jde o to, aby byly uréeny pocty a struktura zakaznikl a spadovost uzemi.
Pri¢emz je nutné brat v tvahu odlisné pozadavky Vv jednotlivych sortimentech na dostup-
nost nabidky a zohlednit vydajové moznosti zakaznika.

K tomu slouzi fada kvantitativnich metod doplnénych kvalitativnim vyzkumem pomoci
primarniho Setfeni. Mezi hlavni kvantitativni metody uzemni a trzni analyzy zafazujeme 2
skupiny metod: (Cimler, Zadrazilova et al, 2007)
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A) METODY VYMEZENi ZAJMOVE (SPADOVE) OBLASTI

A1) Kruhova metoda
A2) Metoda casovych vzdalenosti
A3) Metoda ekonometrickd (zdkony obchodni gravitace)

A4) Metoda pravdépodobnostni

B) METODY STANOVENI KUPNIHO POTENCIALU
Metody pramérnych prodejii -
B1 metoda obratova (dle normativu prodejnich ploch)
B2) Index maloobchodni saturace
Dalsi metody -
B3) Metoda plosného standardu
B4) Metoda pravdépodobnostni (rozvedeni Huffova modelu)

B5) Metoda analogie

Obchodni organizace

Metody vy-
mezeni za-
jmové ob-
lasti

Metody
stanoveni
kupniho
potencialu

K doplnéni aplikace kvantitativnich metod se pouziva vyzkum zaméfeny na kvalita-
tivni stranku realizace poptavky. Sleduje se troveni dopravni infrastruktury (frekvence
spoju, pohodlnost), stav komunikaci (zejména pro individualni dopravu), geografické pod-
minky, finan¢ni naro¢nost presunti zakazniku, atraktivita mista, pocet a kapacita prodejen,

jejich charakter a tiroven konkuren¢nich prodejen.

5.2 Aplikace metod vymezujicich zajmovou oblast

Zajmova (spadova oblast) v uz§im slova smyslu predstavuje ak¢ni radius prodejny. V $i-
r$im slova smyslu se jedna o spadové poméry dané nakupnim spadem a z toho vyplyvajici

mirou realizace vydaji obyvatelstva (Mulacova, Mulac et al, 2013).
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Tyto vySe uvedené pojmy zname z predmétu ,,Ekonomika obchodu® a nyni si je dale
rozvedeme.

Nejprve je tieba vymezit zajmovou oblast, poté je mozné udélat odhad kupniho potenci-
alu lokality (dané¢ho poptavkou lokality). Velikost (plocha) zajmové oblasti souvisi s cha-
rakterem sortimentu (frekvenci poptavky) a nasledné pak se spadovymi poméry. Vy-
znamné jsou také kvalitativni podminky pfesunu poptavky. Dulezitd je dochazkova, ¢i do-
jezdova vzdalenost, ktera musi byt pro zakaznika pftijatelnd. Na dochazkovou vzdalenost
maji vliv nakupni zvyklosti, dopravni podminky a ekonomické podminky zakaznika, které
jsou spojeny se sortimentem a riznou frekvenci poptavky (Cimler a Zadrazilova, 2007,
Szczyrba, 2006). Zakaznik mize uvitat krat$i dochazkovou vzdalenost, a to zejména v pii-
pad¢ mensi pohyblivosti, nedostatku ¢asu a penéz, naléhavéjsich potieb, mensich nakupt
apod. (Cimler a Zadrazilova, 2007).

KRUHOVA METODA

Al Kruhova metoda ptedstavuje nejjednodussi metodu vymezeni zajmové oblasti (akc-
niho radia). Zajmovou oblast piedstavuje kruh o uréité vzdalenosti od prodejny. Polomér
kruhu zavisi na typu prodejny, jeji velikosti, sortimentu a charakteru lokality. Kolem pro-
dejny lze opisovat soustiedné zony (kruznice). Zony piedstavuji pravdépodobnost nakupu,
ktera je ovlivnéna dochazkovou vzdalenosti a ochotou zakaznika tuto vzdalenost piekonat.
Plocha kruhu ptedstavuje v podstaté akéni radius prodejni jednotky. Odhad poctu potenci-
onalnich zakaznikt |ze pak odvodit od hustoty obyvatelstva na km? daného ak¢éniho radia.
Metoda je sice jednoducha, ale spiSe orientacni (Mulacova, Mulac et al, 2013).

METODA CASOVYCH VZDALENOSTI

A2 Metoda ¢asovych vzdalenosti vychazi z kruhové metody a z rozdé€leni celkové za-
jmové oblasti na nepravidelné plochy. Je to ovlivnéno ¢asem, ktery zakaznik potiebuje k
ptekonani vzdalenosti pésky nebo dopravnim prostiedkem. Zapojenim ¢asu, jako kritéria
k pfekonani vzdalenosti k nakupu, se zméni plocha akéniho radia maloobchodni jednotky.
Dojde k vytazeni n¢kterych lokalit, odkud neni dobra dojizd’ka, ale dostupnéjsi je atraktivni
konkurence. Vyuziti této metody vyzaduje uzkou spolupraci S dal$imi odborniky napt. z
oblasti zeméméficstvi (zmapovani terénu).

METODA EKONOMETRICKA

A3 Metoda ekonometricka je metodou obchodni gravitace. Zakony obchodni gravitace
vychazeji ze skute¢nosti, ze koupéschopna poptavka z mensich sidelnich atvart (lokalit) je
ptitahovana (gravituje) do vétsich sidel s ptekvapivou piesnosti. Zakony obchodni gravi-
tace jsou znamy pod nazvem Reillyho zakony (autor je odvodil na zaklad¢ analogie gravi-
tacnich Newtonovych zakonit). Pozdéji védci pivodni Reillyho zakony zdokonalovali a
upravovali (Viestova, 2000, Cimler a Zadrazilova, 2007). Zcela v té ptivodni podob¢ byly
tyto zakony v podstaté omezeny na dvé nakupni mista, ktera zakon tesil. Mezilehlé oblasti
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s urcitou poptavkou se rozdéli mezi urcité obchodni jednotky. Rozdélovani koupéschopné
poptavky lze vyuzit i k feSeni dopravni infrastruktury v lokalité.

er-reumozon V]

Dvé vétsi lokality si mezi sebou rozdéluji poptavku menSiho mezilehlého mista piimo
umérné podilu poctu obyvatel a nepiimo imérné mocniné¢ podilu vzdélenosti obou lokalit
od mezilehlého mista.

K vypoctu pouzijeme tento vzorec (Prazska, Jindra, 2006):

&_&*m"
Bb Pb Da (5_1)

Ba koupéschopna poptavka ziskanad z mezilehlého mista obci a,
Bb koupéschopna poptavka ziskanéd z mezilehlého mista obcip,
Pa pocet obyvatel obce a

Pb pocet obyvatel obce b,

Davzdalenost obce a od mezilehlého mista,

Dy vzdalenost obce a od mezilehlého mista.

Hodnoty mocniny n se nachazeji mezi 2-3 a byly stanoveny empiricky dle frekvence
poptavky po uréitém sortimentu. Cim vyssi frekvence poptavky, tim vice se blizi n k hod-
noté 3 a naopak.

[#esend oLom - rozotteniourescuomne ropnavy [

Zadani:

Vypoctéte, v jakém pomeéru je rozdélovana koupéschopna poptdvka mezilehlého mista
mezi dva sidelni tvary, jestlize:

Pocet obyvatel lokality a 180 000
Pocet obyvatel lokality b 80 000
Vzdaélenost lokality a od mezilehlého mista 30 km
Vzdalenost lokality b od mezilehlého mista 40 km
n=2

Vypocet: Ba/Bp = 180 000/80 000 x (40/30)* = 4/1
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Odpoveéd: Koupéschopna poptavka mezilehlého mista je rozdélovana mezi mésto a a b
V pom¢éru 4:1.

Zakladni model obchodni gravitace neumoznuje brat v ivahu vSechny Cinitele, kteti
zpusobuji premisténi koupéschopné poptavky a vSechny zvlastni podminky atraktivity lo-
kalit (obci, mést). Proto i zde je doporuc¢ovan kvalitativni vyzkum, o némz jsme jiz hovotili
v tvodu. Upravené zékladni Reillyho vzorce se snazi zachytit obchodni atraktivitu porov-
navanych mist. Porovnani ptitazlivosti dvou ndkupnich mist mize mit i tuto podobu, ktera
je vhodnéjsi pro prostiedi vétsSich mést (Prazska, Jindra, 2006).

Pa — Qa (ﬁ)n (5-2)

Bp Qp Ta

Qa prodejni plocha mista a,
Qv prodejni plocha mista b,
Ta doba jizdy autem do mista a,
Tp prodejni plocha mista b.

Vyuziti v praxi ma i transformace ptivodniho Reillyho vzorce obchodni gravitace (P.
D. Converse), kterd upravuje vzorec pro vypocet hrani¢niho bodu (bodu zlomu koupé-
schopné poptavky). Tento bod umoziuje zjistit, odkud kam sméfuji proudy zékaznik,
resp. v jaké vzdalenosti od mésta B zacne mésto A pritahovat zdkazniky mnohem silngji
nez meésto B (Converse, 1943).

Ho = —Dal;:)
1+ wf—a -
Po (5 3)
Hp hrani¢ni bod spadové oblasti a,
Dab vzdalenost mezi dvéma misty a, b,

Pa, Po  pocet obyvatel mista a, b.

[ sesens omn -son zeoms koveescuoeme porraver |

Zadani:

Vypoctéte bod zlomu koupéschopné poptavky mezi dvéma mésty, jestlize:
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Pocet obyvatel lokality a 100 000
Pocet obyvatel lokality b~ 40 000
Vzdalenost obou lokalit 20 km
Vypocet: 20/ (1+ v 100/40) = 7,75 km

Odpoveéd’: Bod zlomu koupéschopné poptavky se nachazi 7,75 km od lokality b.

Vypoctem hrani¢nich bodi oproti sousednim lokalitdm je mozno ramcové urcit spado-
vou oblast sidelniho Gtvaru. Na zavér je tieba zdlraznit ptibliznost takto vymezené hranice.
Vyuziti bodu zlomu koupéschopné poptavky miize byt §irsi, a to napt. pii budovani opti-
malni infrastruktury méstské hromadné dopravy apod.

Casto jsou zakaznici ochotni cestovat za svymi nakupy do vzdalengjsich mist. Rozhoduje
0 tom volba sortimentu a jeho struktura, nakupni atmosféra prodejny ¢i vstficnost perso-
nalu. Tyka se to nakupu zbozi dlouhodobé nebo obéasné spotieby, jako je nabytek, vyba-
veni domacnosti ¢i kvalitni obleCeni (Starzyczna, 2014).

A4 Pravdépodobnostni metoda byla vyvinuta na zaklad¢ kritickych pfipominek k de- Zzi‘:,‘iesptzl
terministickému charakteru vyse uvedenych metod. Na tuto skutecnost reaguje Huffv metoda
pravdépodobnostni model, ktery ma stochasticky charakter. D. L. Huff zdokonalil Reillyho
praci. Jeho model zjist'uje, jaka je pravdépodobnost, ze zakaznik navstivi pravé urcité na-
kupni misto (nakupni stfedisko, jednotlivé prodejny, mésta ¢i obce). Zakaznikovo rozhod-
nuti je tedy nahodna veli¢ina s ur¢itym rozdélenim. Pravdépodobnost nakupu roste s veli-
kosti sidla (velikosti prodejni plochy) a klesa s e vzdalenosti od obchodni jednotky (resp.
dobou jizdy). Tyto zavéry koresponduji se zaveéry obchodni gravitace (Mulacova, Mulac et
al, 2013).

K vypoctu poslouzi nésledujici vzorec (oznaceni veli€in je pfevzato z anglické verze):
— ij
Peij = F (5-4)
Pcij pravdépodobnost, ze zdkaznik z mista Cij navstivi misto Sj,
Sj pritazlivost mista Sj dana napf. prodejni plochou v misté Sj,

Tij vzdalenost mezi mistem Cja mistem Sj,
n  pocet moznych mist nakupti Sj v okoli C;j,
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a  parametr vyjadiujici ochotu zdkaznika ptekonat urcitou vzdalenost (vynalozit Cas na
jeji ptekonani), stanoveny empiricky pro jednotlivé druhy zbozi, resp. nakupy (dle
frekvence poptavky: 2-3).

[2][sesens soma-sewace worrovawooeiw ]

Zadani:

Vypoctéte pravdépodobnost nakupti v jednotlivych ndkupnich mistech, které ma k vybéru
zékaznik:

Tii=3km Si1=1 100 m? prodejni plochy
Tiz=4km Sz=1 300 m? prodejni plochy
Tis=3km Sz=1200 m? prodejni plochy
a=2

Vypocet:

P iy = (1100/3%) / (1100/3*+1300/4*+1200/32) = 122,22/ (122,22+81,25+133,33 =
122,22/336,8 = 0,362 ... (cca 36 %)

P (ciz) = (1300/4?) / (1100/3>+1300/4*+1200/3%) = 81,25/336,8 = 0,241 ... (cca 24 %)
P (ciz) = (1200/3%) / (1100/3*+1300/4*+1200/3%) = 133,33/336,8 = 0,395 ... (cca 40 %)

Odpovéd: Prvni ndkupni misto pravdépodobné navstivi 36 % zdkaznikl, druhé nakupni
misto 24 %, tfeti nakupni misto cca 40 %.

Jakmile se nam podati vymezit zajmové oblasti, mizeme stanovit G¢elné kapacity téchto
oblasti, a to dle metod odhadu kupniho potencialu (Cimler, 2002, Cimler, Zadrazilova et
al, 2007).

5.3 Odhad kupniho potencialu

Odhad
kupniho o s , oo “r R v vl e .
potencidlu  Znalost poCtu potencionalnich zékaznikl vSak nestaci k posuzovani investi¢ni pfileZitosti

obchodnich organizaci. Problémem je, Ze n€kdy nejsou k dispozici potfebna data k dal§im
vypoctiim, protoZe oficialni statistika je neposkytuje. To se tyka zejména vyvoje prodejnich
ploch.

Aplikace metod odhadu kupniho potencialu navazuje na vymezeni zajmovych oblasti.
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Ke stanoveni kupniho potencionalu lze aplikovat nékolik metod (Cimler, Zadrazilova,
2007, Mulacova, Mulac et al, 2013, Starzyczna, 2014). Jedna se o metody primérnych
prodeju, metodu plo$ného standardu a metodu analogie. Podivejme se bliZze na tyto me-
tody.

5.3.1 METODY PRUMERNYCH PRODEJU

Do metod primérnych prodeji miizeme zatadit napt. zakladni obratovou metodou a in-
dex maloobchodni saturace.

B1 OBRATOVA METODA-je zaloZena na vyvoji maloobchodniho obratu. Z predpoklada- Ob:a:f"a’
metoda

nych hodnot maloobchodniho obratu lokality je pomoci normativnich hodnot vyuziti pro-
dejnich kapacit (maloobchodni obrat na m?) odvozena tcelna prodejni plocha. MiuZeme
vyhodnocovat minulou, souc¢asnou a budouci ucelnou kapacitu maloobchodni sité. Pak
tomu ptizpusobime i charakter vstupnich ukazateld. Podivejme se na postup vypoctu téelné
kapacity v ur¢itém misté:

POSTUP (ALGORITMUS):

1. Zjisténi o¢ekavaného (resp. souc¢asného) maloobchodniho obratu.
2. Korekce zjisténé vyse ocekavaného obratu mirou realizace vydaji obyvatelstva.

3. Porovnani upraveného ocekavaného obratu s kapacitou prodejnich ploch.

AD1) ZNSTENI OCEKAVANEHO OBRATU

Ke zjisténi ocekavaného obratu pottebujeme kromé definice spadové oblasti (zajmové Ocekavany

- - . = o W 4 t -
oblasti) také vyhledovy pocet obyvatel lokality (zajmové oblasti) a vyhledovy primérny E,-sz}r;)eob-
spotfebni vydaj na 1 obyvatele vyssiho uzemniho celku (CR).*’ rat

MO"y = Oy Vo Iys (5'5)

MO'x  ocekavany maloobchodni obrat lokality (teoreticky),
O vyhledovy pocet obyvatel lokality,

Vo vyhledovy primérny spotiebni vydaj na 1 obyvatele vys$siho uzemniho celku
(pokud chceme nase vypocty zptesnit, upravime tento vydaj "indexem kupni

37 Udaje o spotieb& potravin je vhodné Gerpat ze statistiky rodinnych &ttt domacnosti. Pokud bychom &erpali
ze statistiky vyvoje trzeb, ne vZdy se nam podaii ziskat selektivné trzby za potraviny, nebot’ udaje za nespe-
cializované prodejny s rychlo obratkovym zbozim by byly pro nasi potfebu mnohem vyssi, takze odhad trzeb
by byl zna¢né€ nadneseny a nerealny. Nevyhodou téchto odhadl je nepfesna metodika potfebnych tdajl.
Trzby v maloobchod€ nejsou vzdy v souladu se statistikou spotfeby domacnosti z ndrodnich ucti.
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sily" /Tks/, ktery vyjadiuje relativni diference v kupnim potencidlu obyvatel dané
lokality oproti primérné celostatni urovni, v disledku rozdila v piijmech).

AD2) KOREKCE

Dalsim krokem vypoctu je uprava zjisténé vyse ocekavaného obratu pomoci miry reali-
zace vydaju obyvatelstva:, abychom ve vypoctu zohlednili smér nakupniho spadu, ktery
mize piinést novou koupéschopnou poptavku, jeji ptiliv (index miry realizace je vyssi nez
1) nebo naopak znamenat odliv koupéschopné poptavky (index miry realizace je nizsi nez
1).

MO, = MO i Inr (5-6)
MO" upraveny ocekévany maloobchodni obrat lokality,
Ivr index miry realizace vydajui obyvatelstva lokality.

AD3) POROVNANI UPRAVENEHO OCEKAVANEHO OBRATU S KAPACITOU PRODEJNICH
PLOCH

Posledni krok vypoctu se sklada z nékolika ¢asti. Nejprve je tieba vypocitat potiebné
(ucelné) prodejni plochy, poté zjistit skutecny rozsah prodejnich ploch a vy¢islit rozdil, coz
ovlivni rozhodovani o strategii umisténi provoznich jednotek.

A) STANOVENI POTREBNE PRODEJNi PLOCHY PRO LOKALITU DLE NORMATIVU:

MO
KP lk

PP "~ Normativ

(5-7)

MO" ik upraveny ocekavany maloobchodni obrat lokality,
Normativ maloobchodni obrat v K¢ dosahovany na m? prodejni plochy.

B) ZJISTENI SKUTECNEHO STAVU, ROZSAHU PRODEJNICH PLOCH LOKALITY-PP ,

C) STANOVENI POTREBNEHO (UCELNEHO, EFEKTIVNIHO) PRIRUSTKU (UBYTKU) PRODEJ-
NiCH KAPACIT (V M2 PRODEJNICH PLOCH):

AKP,, = KP,, — PPy (5-8)
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AKPpp rozdil mezi ucelnou a skute¢nou kapacitou prodejnich ploch,
PP skute¢na prodejni plocha lokality v m?,

KPpp ucelnd kapacita prodejni plochy.

Zadani:

Firma XY ma zamér ztidit v dané lokalité prodejnu. Zjistéte, zda je zde pro ni volny
kupni potencial, jestlize je dano:

Pocet obyvatel mésta (O ) 28 000

Spotiebni vydaj, potraviny (Vo) 25 000 K&

Normativ prodejni plochy 100 000 K&/ m%/r
PPk 6 000 m?

IS o, 0,95

IMR e 1,1

Vypocet

MO’"= 28000 x 25000 x 0,95 =_665 000 000 K¢

MO" = 665000 000 K¢ x 1,1 =731 500 000 K¢

KPpp = 731 500 000/100 000 =7 315 m?
A KPpp=7315-6 000 = 1 315 m?

Odpovéd: Ve méste jsou skute¢né prodejni plochy nizsi o 1 315 m? nez ucelné. V lokalité
je volny kupni potencial, konkurence je malé. Je vhodné vstoupit do lokality.

B2 INDEX MALOOBCHODNI SATURACE

Dalsi metodou, ktera vyuziva primérné prodeje, je tzv. index maloobchodni saturace, :”dzx ma-
. . . . , . , e e oob-
ktery nas informuje o kapacité lokality v daném sortimentu, nebot’ vypocitava, jak je vyu- chodni sa-
zivan m? prodejni plochy ve skutecnosti. Jestlize vyuZiti prodejni plochy je vyssi, nez do- turace
porucuje normativ, pak jsme v dané lokalit¢ zaznamenali nedostate¢nost kapacit prodejnich

ploch a naopak (blize tabulka ¢. 5.1).
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OwVolmrl
IMSlk — kY OIMR!KS (5_9)
PPk
O pocet obyvatel lokality.

Tabulka é. 5.1 Porovnani indexu maloobchodni saturace s normativem

IMS — normativ

«  znamena rovnovihu mezi uéelnou kapacitou prodejnich ploch a skute¢nymi
prodejnimi plochami v dané lokalité,
IMS — normativ

L

* v dané lokalité je nizsi kapacita prodejnich ploch, nezZ je ui¢elna,

* malo firem a nizka konkurence, pro firmy je to v kratkém ¢asovém obdobi
relativné vyhodna situace, i kdyZ pro zakazniky to znamena snaset disledky
provozni pretiZenosti prodejen zejména ve frekvenénich Spickach,

IMS L= normativ

L

v dané lokalité je prebytek prodejnich ploch nad tcelnou kapacitou, mnoho firem
a silna konkurence, ktera povede diive nebo pozdéji k zaniku téch nejslabSich z nich.

Zdroj: vlastni zpracovani

[2][ sesens soma - woex waroomcuoomisarumace |

Zadani:

Zjistéte, jaka je nasycenost trhu prodejnimi plochami (zda je tam volny kupni potencial)
V jednom mésté Moravskoslezského kraje na zakladé vypoctu indexu maloobchodni satu-
race, mame-li tyto tdaje:

(O 25000

Vo 25 000 K¢ (potraviny)
Iks 0,9

Imp 1,1

Normativ vyuziti m? prodejni plochy 100 000K&/ m? /rok
Skutecné prodejni plochy 5000 m?
Vypocet:

IMS ik = (25 000 x 25 000 x 0,9 x 1,1) /5000

=123 750 K¢&/m?%/rok.
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Odpovéd’: V daném méste€ je IMS vyssi nez doporuceny normativ, tzn., ze:
¢ je zde volny kupni potencial,

e firmy dosahuji vyssiho vykonu na m?, nez je doporuéeny optimalni vykon,
to znamena4, ze jich je malo,

e slaba konkurence.

Index maloobchodni saturace poskytuje pomérné rychlou informaci o situaci tykajici se
nabidky a poptavky v lokalité.

5.3.2 METODA PLOSNEHO STANDARDU A ANALOGIE (B3)

Metoda patii mezi regresni metody, zalozené na zavislosti mezi kupnim potencialem
lokality (danym maloobchodnim obratem) a poétem obyvatel, vékovou strukturou obyva-
telstva, pramérnymi piijmy obyvatel a prodejnimi plochami lokality. Pokud vezmeme v
uvahu jednu nezavisle proménnou, jedna se 0 jednoduchou regresi. Metoda plosného stan-
dardu je aplikovatelna v praxi maloobchodu. Jeji podstata spociva ve stanoveni prodejnich
kapacit podle trvale bydlicich obyvatel lokality.

ALGORITMUS VYPOCTU:

Vypocet potfebné (Ucelné) kapacity prodejnich ploch realizujeme dle zékladniho
vzorce (pii vyrazngjSich spadovych pomérech mozno upravovat i mirou realizace, rozdily
v koupéschopné poptavce Ize zachytit indexem kupni sily obyvatelstva-lks).

VYPOCET UCELNE KAPACITY::

KPy = Oy PS Iygr Iis (5-10)
KPpp ucelna prodejni kapacita,
PSi plosny standard i-t€ho sortimentu a lokality,
O pocet obyvatel lokality v tisicich.

POROVNANI UCELNE A SKUTECNE PRODEJNI KAPACITY

AKP,, = KP,, — PPy, (5-11)

AKPpp rozdil mezi ucelnou a skute¢nou kapacitou prodejnich ploch,

99

Metoda
plosného
standardu



Uzemni a trZni analyza

KPpp ucelnd prodejni kapacita v m*,

PPk skute¢na prodejni kapacita v m*.

2

2

Jednotlivym velikostnim kategoriim mést odpovida rozdilny ukazatel plosného stan-
dardu, aby byl zohlednén vyznam mésta a jeho funkce ve spadovém tizemi (viz tabulka ¢.

5.2). Rozpéti plosného standardu pro urcitou velikostni kategorii mésta bere v ivahu mozné
dusledky vnéjsiho nakupniho spadu (Rozvoj a optimalizace dimenzi maloobchodnich siti

V Gzemi, 1998).

Tabulka ¢&. 5.2 Plo$ny standard dle doporu¢eni MPO CR (r. 2000)

Velikostni katego- | Potravinai'ské | Nepotravinaiské Celkem
rie mésta zbozi zbozi

5.-9. tis. obyv. 190-260 230-460 420-720
10.-19. tis. obyv. 190-250 330-550 520-800
20.-49. tis. obyv. 190-250 270-590 560-840
50.-99. tis. obyv. 200-250 480-630 680-880
100.-175. tis. obyv. 210-250 480-630 690-880
Nad 175 tis. obyv. 220-260 480-630 700-880

Dl[sesensoeom-romrsrmoao ]

Zadani:

Zjistéte, zda v daném méste je jesté volny kupni potencial pro piipadny vstup, jestlize

jsou dany tyto udaje:
Pocet obyvatel

Plo$ny standard

lks 0,9

I MR 1,12

Prodejni plochy skutecné

Vypocet:

Zdroj: Kol. (1998)

35000

15 000 m?

KP pp=35x400x 0,9 X 1,12 = 14 112 m?

A KP pp =14 112- 15 000 = - 888 m?

400 m? / 1000 obyv.

Odpovéd: V dané lokalité neni volny kupni potencial.
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B4 METODA ANALOGIE — pomaha najit optimalni feSeni na zaklad¢ vyvoje analogic-
kych prodejen, které jiz existuji, resp. na zéklad¢ analogie izemnich podminek téchto pro-
dejen, zejména pokud nemame potiebné informace. Metoda slouzi spise ke zpfesnovani
hodnot stanovenych pomoci metod ostatnich (zejména obratové, ¢i ploSného standardu).

Pro aplikaci uzemni a trzni analyzy 1ze vyuzit v§echny dfive uvedené kombinace me-
tod. V rozhodovaci praxi lze vyuzit i nékteré elementarnéjsi metody. Miizeme jmenovat
napf. rozhodovaci analyzu pii vybéru mista lokalizace prodejni jednotky z n¢kolika variant.
Metoda se snazi odhadnout pfinosy a rizika rozhodnuti u kazdé varianty, ktera je realna.

5.4 Mésto a firma pfi rozvoj maloobchodni sité

Rozvoj maloobchodni sité ovliviiuji jak maloobchodni organizace, tak i mésta. Mésta,
jako organy statni spravy, vnimaji obchodni ¢innosti v ramci celého urbanistického rozvoje
uzemi. Cilem obchodnika je zejména maximalizovat zisk, coz mtze vyvolat uréité kon-
flikty. Dlouhodobym cilem obou subjekti by mélo byt uspokojeni pozadavkt obyvatel na
kvalitni nakupni podminky.

Vylouc¢eni konfliktd je spojeno s otazkou, jaka je optimalni mira intervence a regulac-
nich zasaht ze strany vefejnych instituci pfi vystavbé prodejen. Chceme-li, aby na trhu
operovaly vedle sebe rizné obchodni organizace, tj. malé a sttedni firmy a velké obchodni
fetézce, mél by stat zvazit miru podpory malému a sttednimu podnikani, coz se ve svété s
riznou intenzitou déje. V soucasnosti je tato podpora potiebna predevsim ve venkovském
prostoru. Rada zavedenych trznich ekonomik v ramci EU fesila tuto otazku jiz v 60. letech
minulého stoleti v souvislosti s rozvojem novych velkokapacitnich prodejen a uc¢elové bu-
dovanych nakupnich stiedisek na okraji mést. Jednotlivé zemé¢ si vytvotily diferencované
mechanismy a nastroje, jez vyuzivaly k optimalizaci rozvoje maloobchodni sité na lokalni
tirovni. Postupné, jak probihala v CR transformace po roce 1989 a zvysovala koncentrace
obchodu, projevovaly snahy o prosazeni vyvazeného modelu organizac¢ni struktury, na za-
kladé zkuSenosti nékterych vyspélych ekonomik.

Ackoliv vystavba novych prodejen znamena rozsifeni nakupnich moznosti pro spotiebi-
tele, projevuje se nekdy konflikt mezi cili obchodni organizace a zajmem mésta. Podivejme
se nyni, jak vidi maloobchodni sit’ obchodni firma a jaké cile sleduje mésto (stat). Obchodni
firmy pii vystavbé maloobchodni sité a rozhodovani 0 umisténi prodejny uplatiuji svoji
marketingovou strategii a cile. Umisténi prodejny je strategické rozhodnuti, které je zavislé
na cilovém trhu, sortimentu a dal$ich hlediscich. Ne vzdy vSak v praxi vychazi lokalizace
z podrobné tizemni a trzni analyzy. Ta je typické pro vétsi obchodni organizace, a to
zejména zahrani¢ni. Mali nezavisli obchodnici maji méné marketingovych znalosti a jejich
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zkuSenosti Z fungovani trzni ekonomiky rovnéz nejsou dostatecné, coz se v pocatcich trans-
formace obchodu v 90. letech projevovalo nesmirnou Zivelnosti pfi tvorbé maloobchodni
sité.

Lokalizace prodejen je podiizena komplexnimu logistickému konceptu firmy. Pro roz-
hodovani jsou brany v uvahu zejména nasledujici informace: velikost sidelniho ttvaru, zo-
hlednéni $irsi spadovosti, troven a rozmér koup&schopné poptavky, konkurence soucasna
I potencialni, soucasné a budouci postaveni obchodni firmy na konkrétnim trhu. Dale o
umisténi prodejny rozhoduje kvalita pozemku, jeho rozmér, tvar, cena, dopravni dostupnost
a role lokality v ramci rozvoje obce. Hodnocena je také technicka vyuzitelnost pozemku
podminéna ekologickou kvalitou, dostupnosti inZenyrskych siti, charakterem urbanizace
atd.

Zajmem m¢ést a obci je usmérnovani rozvoje maloobchodni sité. Obce sleduji tyto cile.
Usiluji 0 udrzeni atraktivity centra, zachovavani priméfené dostupnosti prodejen zaklad-
niho sortimentu v obytnych Ctvrtich a 0 zamezeni nadmérného pretézovani méstské in-
frastruktury pii nakupech v koncentrovanych obchodnich stiediscich ¢i hypermarketech.

Obce musi pfi uplatiiovani svych cili dbat na dodrzovani platné legislativy. Pouzivaji
k tomu nékteré nastroje, kterymi mohou disponovat. Jedna se ptedevsim o realitni politiku,
ucast v rozvojovych projektech a regulativy izemné planovaci dokumentace. Vybér na-
stroje je ovlivnény konkrétni situa¢ni analyzou lokality a pozadavkem na optimalni kon-
cepci rozvoje maloobchodu. K tomu jsou nezbytné i znalosti zasad rozvoje maloobchodni
sit¢ a budoucich kapacit a struktur prodejnich ploch. Pokud mésto vlastni pozemky, které
by byly vhodné k vystavbé obchodni vybavenosti, mtize uc¢innéji ovlivnit rozvoj nakupnich
podminek.

Na pocatku 90. let nebyly v CR uplatiiovany zadné regulativy v rozvoji maloobchodni
sité. S koncentraénimi tendencemi se pak projevily i v CR snahy o vytvoieni uréitych na-
stroju, které by pozitivné ovliviiovaly rozvoj obchodnich siti a zaroven chranili malé a
stfedni podnikani. Nadale je pfistup statnich organt spise liberalni. Zahrani¢ni zkuSenosti
s optimalizaci vystavby prodejen jsou jiné. Ke zvyseni kvality rozhodovani statnich organt
ptispiva spoluprace s akademickou obci, podnikatelskymi subjekty, poradenskymi fir-
mami, zajmovymi organizacemi a asociacemi spotiebiteld.

Zahrani¢ni pristupy k optimalizaci obchodni sité jsou v jednotlivych zemich rizné. V
zemich EU neexistuje jednotna politika v této oblasti, ale jsou zohlediiovany nékteré za-
sadni principy. Rada obecngjsich principi je uvedena v dokumentech orientovanych na
filosofii rozvoje obchodu ve vyspélych trznich ekonomikach, jako jsou napt. "Zelena kniha
EU k obchodu® &i "Manifest evropského obchodu™ nebo "Bila kniha o obchodu."®

3 Informace z téchto dokument jsme mohli najit v Informaénich bulletinech Svazu Obchodu CR
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Ovliviiovani vystavby a rekonstrukci maloobchodni sité je odstupiiovana kompetenci
jednotlivych stupnil samospravy a spravy a systémem povolovacich, administrativnich na-
lezitosti a stavebné technickych feSeni (kapacity), stavénych prodejen (velikost prodejnich
ploch). V riznych zemich EU maji Spravni organy rizné kompetence (Analyza a reserse
zahrani¢nich piistupt, 1998).

Vyse uvedené dokumenty zejména zdiraznuji rozvoj maloobchodni sité v souladu se
zajmy statu za soucasného zachovani konkurence a zdravého trzniho prostiedi pro vsechny
skupiny podnikatelt.

oz 7]

e Jaké jsou cile izemni a trzni analyzy?

e Charakterizujte zdjmovou oblast prodejny.

e Jaky je rozdil mezi kruhovou a ¢asovou metodou vymezeni zajmové oblasti?
e Jak rozumite pojmu obchodni gravitace?

e Co vyjadiuje bod zlomu koupéschopné poptavky?

® Pro¢ vznikl Huffliv pravdépodobnostni model?

e Vysvétlete princip metod primérnych prodeja.

e Co zjistuje index maloobchodni saturace?

e Jak chapete aplikaci metody analogie?

D A |

V paté kapitole jste se seznamili s izemni a trzni analyzou, kterd je dileZitym strategic-
kym rozhodovanim obchodnich organizaci. Charakterizuje cile analyzy a metodologii. Ci-
lem analyzy je urcit kupni potencial lokality, posoudit moznosti konkurence k pokryti této
lokality a rozhodnout o kapacité planované prodejny. Seznamite se s metodami vymezuji-
cimi zajmovou oblast, do nichz patii kruhovd metoda, ¢asovd metoda, metoda ekonome-
tricka a pravdépodobnostni.

Mezi metody odhadu kupniho potencidlu fadime metody primérnych prodej, metodu
plo$ného standardu a metodu analogie. Zminované metody jsou metodami kvantitativnimi,
které doplituje kvalitativni vyzkum tykajici se dopravni dostupnosti, sortimentni nabidky
apod. Kruhova metoda vyuziva soustfednych zon (soustfednych kruznic) kolem piedpo-
kladaného mista lokalizace. Metoda ¢asovych vzdalenosti vychazi z rozdéleni celkové za-
jmové oblasti na nepravidelné plochy zohlednujici ¢as, ktery je nutny na prekonani vzda-
lenosti pésky ¢i dopravnim prostiedkem. Mezi metody ekonomické patii metoda obchodni
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gravitace. Zakony obchodni gravitace vychazeji z faktu, ze koupé&schopna poptavka z men-
Sich sidelnich utvari (lokalit) je pfitahovana (gravituje) do vétsSich sidel s piekvapivou pies-
nosti. Praktické vyuziti ma i transformace ptivodniho Reillyho vzorce obchodni gravitace,
kterd upravuje vzorec pro vypocet hrani¢niho bodu (bodu zlomu koupéschopné poptavky).
Pravdépodobnostni metoda vznikla z kritickych pfipominek k deterministickému charak-
teru vyse uvedenych postupt pii stochastickém charakteru vztahu zkoumanych jevi. Mo-
del je zalozen na teorii pravdépodobnosti a umoziuje nam zjistit, jaka je pravdépodobnost,
ze zakaznik navstivi prave to urCité nakupni misto (ndkupni stiedisko, jednotlivé prodejny,
meésta ¢i obce).

Ke stanoveni kupniho potencialu mezi metody primérnych prodejti je fazena metoda
obratova a index maloobchodni saturace. Obratova metoda je zaloZena na prognozach vy-
voje maloobchodniho obratu. Z pfedpokladanych hodnot maloobchodniho obratu lokality
je pomoci normativnich hodnot vyuziti prodejnich kapacit (maloobchodni obrat na m?) od-
vozena ucelna prodejni plocha. Index maloobchodni saturace informuje o kapacité lokality
v daném sortimentu, nebot’ vypocitava, jak je vyuzivan m? prodejni plochy ve skutecnosti.
Jestlize vyuZiti prodejni plochy je vyssi, nez doporucuje normativ, pak jsme v dané lokalité
zaznamenali nedostatecnost kapacit prodejnich ploch a naopak.

Jako ptiklad jednoduché regrese aplikujeme metodu plosného standardu, ktera je vyuzi-
telna v praxi obchodu a jejiz podstata spociva ve stanoveni prodejnich kapacit podle trvale
bydlicich obyvatel lokality a plosného standardu pro uréitou velikostni kategorii mésta.
Jednotlivym velikostnim kategoriim mést je pfifazovan rozdilny ukazatel plosného stan-
dardu ve snaze zohlednit vyznam mésta a jeho funkci ve spadovém tizemi. Metoda analogie
hleda optimalni feseni na zéklad€ vyvoje analogickych prodejen, resp. na zaklad¢ analogie
uzemnich podminek téchto prodejen, zejména pokud nemame potiebné informace.

Dulezitym aspektem pii lokalizaci maloobchodnich jednotek a rozvoji obchodni sité je
v tomto procesu vztah mésta a obchodni organizace. Koneéné zajmy obou subjekti by mély
byt stejné, a to uspokojeni pozadavki obyvatel na kvalitni nakupni podminky. Zatimco
meésto ¢i obec by méla chapat obchodni ¢innost v ramci celého urbanistického rozvoje
uzemi, cilem obchodnika je pfedevsim maximalizace zisku, coz mtze vyvolat urcité kon-
flikty.

Lokalizace maloobchodu je také v centru pozornosti obci, které maji Sirsi cile nez ob-

chodni organizace a sleduji celospole¢enské zajmy. K usmérfiovani sité¢ pouzivaji vybrané
nastroje, coz jim umoziuje platna legislativa.

] e

e Jaké jsou cile izemni a trzni analyzy? Str. 87.
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Charakterizujte zdjmovou oblast prodejny. Str. 88.

Jaky je rozdil mezi kruhovou a ¢asovou metodou vymezeni zajmové oblasti?
Str. 89.

Jak rozumite pojmu obchodni gravitace? Str. 89.

Co vyjadiuje bod zlomu koupéschopné poptavky? Str. 91-92.
Pro¢ vznikl Huffiv pravdépodobnostni model? Str. 92.
Vysvétlete princip metod pramérnych prodeja. Str. 94-97.
Co zjistuje index maloobchodni saturace? Str. 96-97.

Jak chapete aplikaci metody analogie? Str. 100.
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6 ORGANIZACNIi STRUKTURY V OBCHODE A JEJICH
MODELOVANI

[el[memrmneomaemor ]

Sesta kapitola je vénovana organizovani organiza¢nich struktur v obchodg. Ve zjedno-
dusené podob¢ lze vyvoj organizace firmy charakterizovat témito ttemi fazemi, a to fazi

Vzajemny vztah mezi velikosti firmy a jeji organizaci lze vysvétlit vyvoje, kterymi firmy
prochazeji. Existence firmy je doprovazena stiidanim obdobi krizi a rdstu. Doposud pro-
chazeji firmy péti fazemi organizacniho vyvoje. Faze pionyrska a organiza¢ni je identicka.
Integracni faze je jesté rozdélena na tii kvalitativné odliSna obdobi a souvisi s decentrali-
zaci a expanzi firem. Modelovani bude demonstrovano zejména na maloobchodnich orga-
nizacich, resp. retailingovych.

Hewewarrory ]

Po prostudovéani kapitoly budete umét:

e vymezit jednotlivé faze vyvoje obchodni organizace,

e charakterizovat jednotlivé faze vyvoje obchodni organizace,

e identifikovat pficiny krizi,

® pochopit moznosti rustu firmy v disledku spravného organizovani.
|

ovasiommmry |
Pionyrskd, organizacni a integracni faze firmy, generace organizaci, rust firmy, krize

vyvoje firmy, organiza¢ni struktury, decentralizace, hospodaiské sttedisko, divize, dcefina
spolecnost, strategickd podnikatelska jednotka.

[~

6.1 Hlavni faze organiza¢niho vyvoje maloobchodni organizace

Jak jiz bylo feceno lze vyvoj organizace firmy vymezit tiemi fazemi, a to fazi pionyr-
skou, organiza¢ni a integracni.
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PIONYRSKA FAZE

Zacinajici obchodnik podnika sam s n¢kolika spolupracovniky, coz vyzaduje maximalni
pracovni nasazeni. Podnikatele zajimaji ty nejzakladnéjsi véci. Rozhoduje, kde nakoupit a
kolik je tfeba prodat, aby podnik toto t¢zké obdobi piestal. Stanovuje si jednoduché cile.
Kontrola je soustfedéna na vysledky prodeje a trzby. Planovani ma kratkodoby charakter.
Maximalné je zamé&feno na kratkodoby plan prodeje. O organizaci se v pravém slova zatim
nejedna.

ORGANIZACNI FAZE

Pokud se firmé dafi, mize postupné rast. Vlastnik ale jiz svoji roli nezvlada. Je nutna
efekt. Nastolenim funkcionalni délby prace lze dosahnout vyssich vykont a pracovat efek-
tivnéji. V praxi neexistuje jediny recept umoznujici zorganizovani firmy, ktery by byl vy-
uzitelny pro kazdou firmu. Pfedevsim je tfeba zohlednit v jakych podminkach bude podnik
pracovat, aby pruzné reagoval na potieby zakazniki. Soucasné ptistupy k organizaci firmy
kladou duraz na velikost firmy, pfedmét ¢innosti, strategii, pouzivanou technologii a na-
roky okoli (Starzyczna, 2014).

INTEGRACNI FAZE

Heslem této faze vyvoje organizace je podil zaméstnanct neboli spoluacast na fizeni
firmy a jejich zapojeni do procesu organiza¢niho vyvoje. Zaméstnanci jiz nejsou jen objek-
tem fizeni, ale jsou soucasti firmy, szivaji se s ni i jeji strategii. Firmy pfistupuji k decen-
tralizaci.

6.2 Vlastni generace organizace

vvvvvvvvvv

Vlastni vyvoj organizace byva mnohem slozitéj$i a narocnéjsi. Vzajemny vztah mezi
velikosti firmy a jeji organizaci Ize vysvétlit na fazich vyvoje, kterymi firmy prochazeji.
Existence firmy ptedstavuje stfidani dvou obdobi, a to obdobi krizi a obdobi ristu. Dopo-
sud prochazeji firmy péti fazemi organizacniho vyvoje. Tyto faze jsou znazornény na ob-

vvvvvv

taktéz. Integracni je ale rozdélena na 3 dil¢i faze (3-5).

107

Pionyrska
faze

Organi-
zacni faze

Integracni
faze



Faze 1

Pionyrska

Rust diky
kreativité

Krize ve-
deni

Faze 2

Organi-
zacni

Organizac¢ni struktury v obchodé a jejich modelovani

Obrazek ¢. 6.1 Faze ristu organizace

faze 4 faze S

("5

faze 1 faze2 faze

kS
4-krize /
spravy
3:kxize 5: rast diky
kontroly strategii
4:nist diky
2:krize koordinaci
fizeni e
. 3:rast diky
5 knz"i' delegovani
vedeni

2:nist diky
fizeni

1:nist diky
kreativité

Zdroj: Greiner (1998)

Nyni ptistoupime K vysvétlenim fazi vyvoje a rastu firmy v ramci specifickych podmi-
nek obchodniho podnikani (Zadrazilova a Khelerova, 1994).
6.2.1 VYVOJOVA FAZE 1- PIONYRSKA

RUsT: (diky kreativité)

Na zacatku, kdyz podnikatel za¢ina podnikat a otevira prvni prodejnu, ma svij podnika-
telsky plan a je na trhu uspésny. Pracuje ¢asto sam nebo s rodinou ¢i pozdéji s dalsimi
pracovniky. Podniku se dafi, zvétsuje Se, rostou vykony (obrat, trzby). Pocet provoznich
jednotek (maloobchodnich ¢i velkoobchodnich) se zvétsuje.

Kazda prodejna ma svého vedouciho, ktery fidi jednotlivé prodavace (prodava¢ A-B).
Hovofime 0 liniové organizacni struktufe. Tento systém je v praxi obchodu vyuzivan u
malych obchodniki a zivnostnikd. Z liniové struktury té se pak vyviji liniové $tabni struk-
tura, kdy mezi vedouciho a pracovniky vsunuje stab, ktery ale nema piimou fidici pravo-
moc, ale metodické vedeni (Mula¢, Mulacova et al, 2013).

KRIZE: (vedeni)

Jelikoz podnikatel déla vétsinou vSechno sam, neni schopen ftidit cely rostouci podnik.
Aby to zvladl, potiebuje dalsi spolupracovniky. Firmu je nezbytné zorganizovat.

6.2.2 VYVOJOVA FAZE 2 - ORGANIZACNI

RUsT: (diky fizeni)
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Na vyznamu roste délba prace, kompetence, pravomoce, vymezeni odpovédnosti pra-
covnikt, zpisob motivace pracovniki a kontroly. Organizace jiz nesleduji jenom trzby, ale
stale Cast&ji uvazuji 0 pusobeni jednotlivych marketingovych nastroji na vykonnost firmy.
Pfemysleji 0 tom, kdo jsou jejich zakaznici. Jaké vyrobky budou témto zakazniktim nabi-
zet. Posuzuji vhodnou formu prodeje i ndkupni atmosféru na prodejnach. Resi cenu, slevy,
podporu prodeje atd. Nejtypictéjsim problémem specializace v obchodé je stanoveni odpo-
védnosti za nakup zbozi tvorbu sortimentu a jeho distribuci do prodejen, stanoveni odpo-
védnosti za prodej, kontakt se zakaznikem a sledovani zmén na trhu (Cimler, Zadrazilova
et al, 2007).

Rizeni je promyslengjsi. zpravidla prichazi na fadu vyuzivani propracovangjsich ro¢nich
pland (plany prodeje, nakupu, zasob, personalni plany, investi¢ni a obchodné financni) a
rozpocti. Objevuji se jiz i n€kolikaleté vyhledy.

Nejcastéjsi formou organizace, jak jiz bylo diive uvedeno, byva funkcionalni organizace

Rast

diky fizeni

Funkcio-
naini délba

a délba prace (viz obr. ¢. 6.2). Firma je rozdélena do tsekti podle jejich funkce, zpravidla prsce

na oddéleni prodeje, marketingu, ekonomiky, logistiky a personalni oddéleni. Jsou vyme-
zeny kompetence manazeru jednotlivych oddéleni. Ptednosti této struktury je vysoka od-
bornost na zaklad¢ specializace a zefektivnéni vyuzivanych zdrojii. Na druhé strané¢ mize
dochazet k ptecenéni vyznamu specializovanych jednotek a pracovniki (Mulaova, Mula¢
et al, 2013)

Funkcionalni organizace se potyka s problémy s "fizenim z vice mist". Prakticky se jedna
0 to, ze vedouci prodejny se musi mnohdy vyporadat s pokyny z vice funkéné specializo-
vanych oddé€leni, napf. z oddéleni marketingu, oddéleni prodeje, logistiky ¢i ekonomického
oddéleni. Muze Se stat, ze tyto ptikazy Si mohou navzajem odporovat, coz se mize dotykat
prizkumu trhu a nakupu zbozi (marketingové oddéleni, oddéleni prodeje), zasob a jejich
obratu (ekonomické oddéleni, oddé€leni logistiky) atd. (Starzyczna, 2014).

Velmi silné konkurenéni prostfedi nebo promeénlivé potieby zakaznikii vedou také ke
konfliktim mezi cili a zajmy marketingového odd¢€leni a finan¢niho vedeni firmy (viz ka-
pitola ¢. 4).

Obrazek ¢. 6.2 Priklad funkcionalni organizace maloobchodni firmy
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reditel

sekretariat

kontrola

organizace a

[ seleeariae |
[_privoik |

fizeni pravnik
—I prodej —I marketing | —I logistika | —I ekonom. | personal. |
| | orpanizace —| vizkum trhu | | | tvorba MO —| plénovini || osobni
MO provozu siti agendy
[ oblastni politika || | tdribaa | financovini | hodIDEL
vedouci opravy odnoceni a
.. odménovani
—I ucetnictvi pracovnikil
skupina PR doprarn
| moJa mady || vichova,
- — vedélivani
|| niakup z automatické —
skupina tuzemska — zpracovini statistika a
] MOJ B dat —| operativni socialni
evidence ] sluiby
L | "P:LIHJII “[_5:' | | pracovni
e | | kontrola podminky
jakosti zhoz

Zdroj: Zadrazilova a Khelerova (1994)

Funkcionalni organizace je vyhodna za urcitych okolnosti:

1. Existuje-li v relativné stabilnim prostiedi, kde je nizsi konkurence, mensi zmény v po-
ptavce i ve struktufe potieb dodavatel a odbératelt.

2. Ma-li firma nizsi pocet stupid fizeni. Hlubsi délba prace soustied’uje rozhodovaci kom-
petence do rukou vrcholového fizeni.

Jestlize se firmé& podaii pfesné vymezit kompetence, pravomoci a odpovédnost pracov-
nikt a jednotlivych oddé€leni, ma funkcionalni organizace predpoklady dobie fungovat a
zabezpeCovat vSechny tkoly firmy. Hluboka délba prace vSak zpusobuje, ze rozhodovaci
pravomoci se obvykle soustied’uji na vrcholu organiza¢ni pyramidy.

Pro velké obchodni organizace neni vhodné fidit z centraly vSechny zakladni ¢lanky
(prodejny a sklady). TOP management, ktery fesi operativni fizeni, nema ¢as na zasadni
strategické otazky fizeni. Dfive nebo pozdeji vznikaji na pomoc managementu dalsi a dalsi
oddéleni na stfedni urovni fizeni, které vytvareji spojovaci clanek mezi TOP managemen-
tem a zakladnimi ¢lanky. Organizace za¢ina mit problémy s tokem informaci, je pomala a
jeji fizeni a fungovani se prodrazuje.
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S rustem Vvelikosti obchodni organizace ptibyva dalsi problém dotykajici se tizemnich
faktort. Jestlize jsou prodejny a distribu¢ni sklady rozmistény na velkém tzemi, neni
mozné zvladnout jejich fizeni z centra. Nastava 2. krize, krize tizeni (Starzyczna, 2014).

KRIZE: (fizeni)

Shrneme-li vyse uvedené, pak lze konstatovat, ze nestabilni trzni prostfedi nuti TOP ma-
nagement k realizaci zasadnich operativnich rozhodnuti, coz vede Kk jeho pietizeni. Vzhle-
dem Kk tnosnosti rozpéti fizeni a teritorialnim vzdalenostem nelze firmu od urcitého vyvo-
jového stadia fidit z ustiedi. Situace evokuje vznik dalSich a dalSich ¢lankt a stupnd, Které
Zasto zpomaluji informacni toky. Rizeni je malo pruzné a pomalé. Motivace pracovniki
klesa. ZhorSuje se kontrola. Nastupuje obdobi vyvoje firmy, které vyvolava potiebu decen-
tralizace. Pfed nami je faze integra¢ni (Starzyczna, 2014).

Prostfedkem pro komunikaci ve skupiné firem s neadekvétni organizacni strukturou
vzhledem k jejich velikosti je vzdy informacni systém, ktery bude zajist'ovat vstupy, zpra-
covani a vystupy informaci v pozadovaném formatu, a ve spravném okamziku (Hajkrova a
Palka, 2011).

6.2.3 VYVOJOVA FAZE 3 - INTEGRACNI

RUsT: (diky delegovani pravomoci-decentralizace)

Tato vyvojova faze je charakteristicka tisilim 0 trzni expanzi a ziskani vyznamného po-
staveni na trhu v uréitém trznim segmentu.

Firma potiebuje rychle reagovat na soucasné i budouci potieby zakazniku, fungujici do-
konaly informa¢ni systém a kvalitni dobfe motivované pracovniky. Nejpouzivanégjsi orga-
nizaéni formou této faze vyvoje je vécna délba prace (podle vyrobki, podle trhi, podle
zakaznik1, distribu¢nich kanalti a maticova a hybridni organizace).

Néktera rozhodnuti je tfeba premistit 0d centraly smérem dolt K niz§im ¢lanktm fizeni,
vytvaiet uréité autonomni organizac¢ni celky. Mohou to byt hospodaiska (ziskova) stie-
diska tzv. Profit-centra (resp. nakladova stfediska)®. Patii mezi n& vnitropodnikové titvary,
jako jsou napt. stiediska maloobchodu, stiediska velkoobchodu, stiediska oprav a tdrzby,
dopravni stfediska atd. Tato stfediska musi spliovat ur¢ité podminky a maji své charakte-
ristické znaky.

ZAKLADNI ZNAKY PROFIT-CENTER: (Cimler, Zadrazilova et al, 2007)

39 Nakladova stiediska sleduji pouze naklady a jejich neprekradovani. Vyskytuji se ve spravnich a dal§ich
¢innostech, které nevykazuji Zadné vynosy. Jedna se napt. o tyto oblasti-skolici sttediska, IT oddéleni, oddé-
leni kvality, HR oddéleni, finan¢ni oddéleni apod. Blize Ndkladové stiedisko (Cost centre). [online]. [vid 13.
dubna 2019]. Dostupné z https://managementmania.com/cs/nakladove-stredisko-cost-centre
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e stiediska maji méfitelné vstupy a vystupy, za néz odpovidaji,

e spolupracuji na vzajemné poskytovanych vykonech na zakladé pisemné dohody s ostat-
nimi stfedisky, které se vyictovavaji za sjednané vnitropodnikové ceny,

e stiedisko je hodnoceno dle dosazeného zisku.

Optimalni fungovani Profit-Center je podminéné pfesnym vymezenim kompetenci ve-
douciho stiediska. Prakticky jsou vedouci relativné nezavisli pii operativnim rozhodovani.
Jejich aktivity jsou regulovany jen celopodnikovymi smérnicemi a finanénimi omezenimi.
Rozhodovani 0 investicich neni v jejich kompetenci, to nalezi vedeni firmy. Stiediska roz-
hoduji téméf samostatné 0 dodavatelich, cenach, formach podpory prodeje a distribuci.

Organizacni struktury Profit-Center na urovni maloobchodu mohou byt vytvareny podle
vyrobku, podle typt provoznich jednotek, podle izemnich celkti apod. (viz obrazek 6.3)

Obrazek ¢. 6.3 Priklad decentralizované organiza¢ni struktury maloobchodni firmy
s Profit — Centrem (izemni princip)

reditel Profit Centrum

_________ 1
| :
Stabni atvary centraly: I |
sekretariit, privnik, I nikup |
strategické planovani, ... | |
| :
: organizace a |
manaZer pro Prahu I Fizeni |
: prodeje |
8 = 1 |
manaZer pro stredni Cechy | |
i propagace |
| .
manazer pro jizni Cechy : |
: ceny I
|
centrilni shuzby: | :
EEII[I":’:IlllrI ;}1 Ir.ulin, | vievik :

cenrtl'ar ni nntn‘! a, | personilu
centralni financovini, ... | |

Zdroj: Zadrazilova a Khelerova, (1994)

Tyto stiediskové modely fizeni se v minulosti v podminkach ¢eského obchodniho trhu
(v obdobi CPE) nepodatilo komplexné zavést, nebot’ problémem bylo dotazeni pozadova-
nych principi v ekonomické v oblasti. Uétovani vykont a sluzeb ve vnitropodnikovych
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cenach odrazejicich planované naklady probihalo. MozZnost volby dodavateld urcitého vy-
konu nebo sluzby vsak neexistovala. Nebylo mozné ani ovlivnit ceny a zisk, takze vyznam
stiedisek, jak je vniman v pravé trzni konkuren¢ni podobé, se mijel G¢inkem.

POzITIVA FUNGOVANI HOSPODARSKYCH STREDISEK

e posileni zainteresovanosti manazeru a ostatnich pracovnikd na dosazenych hospodai-
skych vysledcich,

e tlak na rist vykonu,

o urcita vnitini soutézivost.

NEGATIVA A USKALI FUNGOVANI HOSPODARSKYCH STREDISEK

e stanoveni miry samostatnosti strediska,

e piijimani rozhodnuti, ktera jsou vyhodna z hlediska stfediska ne vSak z pohledu zisku
organizace jako celku (napf. nekoordinované nakupy zbozi),

e upiednostiiovani plani S mensim rizikem i mén¢ efektivnich (pfi mensim zabéru ¢innosti
hospodatského stiediska neni mozné ptijimat vétsi rizika, nebot’ v piipadé netispéchu by
mohlo dojit k ohroZeni jeho existence), rozhodovani 0 investicich je proto vhodné ponechat
na trovni centraly,

e vylepSovani rocniho hospodatského vysledku na ukor dlouhodobych vysledkid (umélé,
kratkodobé snizeni nakladu pro dosazeni vétsiho zisku, na ktery je vazan prémiovy systém
na tkor pfistich obdobi).

Ztizovani hospodaiskych stfedisek sice piinasi nékteré problémy, avsak pfi jejich pies-
ném vymezeni prevazi jejich pozitivni pfinos pro firmu jako celek. Na ur¢itém stupni vy-
voje firmy se vsak i tato stiediska stanou nevyhovujicimi vzhledem k velikosti firmy a
rozsahu jeji ¢innosti. Dochazi k dalsi krizi, a to krizi kontroly (Starzyczna, 2014).

KRIZE - (krize kontroly)

Vyrazné zvétseni firmy a vytvoreni velkého mnozstvi ziskovych stredisek mize dospét
k jejich prekryvani a propojovani fadou horizontalnich maticovych vztaht s utvary central-
nimi. Tato stiediska mohou obchodovat s riznymi vyrobky ve stejném regionu a navzajem
si konkurovat, coz neni firma ve stavajici podobé schopna ufidit. Pokud firma chce dale
rast a byt uspésna i nadale, pak je ticba uvazovat 0 dalsich organizac¢nich opatienich. Jedna
se predevsim 0 promyslengjsi koordinaci vSech ¢innosti firmy a jeji rozdéleni na dalsi
mensi celky (Starzyczna, 2014).
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6.2.4 VYVOJOVA FAZE 4 — INTEGRACNI (VZNIK DIVIZi A DCERINYCH SPOLEC-
NOSTI)

RUsT: (diky koordinaci)

V tomto vyvojovém stadiu firmy je nezbytné zjednodusit organizaci a sladit ¢innost
vSech organizac¢nich jednotek firmy. Moznosti je rozdélit ji na nékolik mensich samostat-
nych celku, t€zicich zaroven z ptislusnosti k celku vétsimu.

Zpusob vytvoreni divizi ¢i dcefinych spolecnosti je vV zaloZzen na zakladé existence dii-
véjsich ziskovych stiedisek-Profit-Center. Nejcastéji se divize vytvareji podle vyrobki
nebo sluzeb, podle zakazniki nebo skupiny zakazniki ¢i dle mista pasobeni. (Mulacova,
Mula¢ et al, 2013)

ZNAKY DIVIZE:

Velké obchodni organizace ztizuji divize nejcastéji dle uizemniho principu. Vyrobkova
délba prace muze piinaset urcité problémy s tvorbou uceleného sortimentu, s neracional-
nimi distribu¢nimi cestami s ohledem na elektronizaci pohybu zbozi a budovani velkych
skladovych arealii. Uzemni divize, které jsou typické pro retailingové fetézce, jsou vytva-
feny Vv regionech, aby se co nejvice pfiblizily svym zakazniktim. Pokud jsou divize vice
vzdaleny od vrcholového managementu, pak mohou mit vyssi rozhodovaci pravomoce a
vyssi ekonomickou samostatnost (Mulac¢ova, Mulag et al, 2013). Ptiklad divizionalni orga-
niza¢ni struktury je znazornén na nasledujicim obrazku.

Obrazek 6.4 Priklad divizionalni struktury maloobchodni firmy

CENTRALA

DIVIZE1 DIVIZE DIVIZE 3 || DIVIZE 4 DIVIZE 5

diskontni || diskontni || diskontni || special. || special || special. || special. || special
PJsort. A || PIsort. B | | Plsort. B {| PJsort, B|| B sort.C || P sort, D || Pl sort. D {| PJ sort. D

Zdroj: Zadrazilova a Khelerova, (1994)

114



Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Obchodni organizace

Za co odpovidaji divize? Obvykle maji na starosti a odpovédnost za nakup a prodej zbozi
a za vybavenost potiebnymi spravnimi atvary, jako je planovani, marketing, ekonomika ¢i
personalni oddéleni. Divize maji veskeré znaky Profit Centra (Cimler, Zadrazilova et al,
2007). Navic rozhodovaci pravomoci divize zahrnuji i zpasob praniku na trh, coz souvisi S
na expanzni strategii. Na centralni urovni se rozhoduje zpravidla o diverzifika¢ni strategii
- tj. pfedmétu podnikani, zamé&feni na cilové trhy a alokaci kapitalu.

Pouziti divizionalniho uspotfadani vede vzdy k decentralizaci. Jestlize je firma tvofena
divizemi se zcela odlisnym pfedmétem podnikani, ktery nema zadnou technologickou nebo
trzni piibuznost, to v praxi znamena plnou samostatnost divizi a jejich vybaveni v§emi véc-
nymi a spravnimi funkcemi. Centrala v tomto ptipadé funguje pouze jako finan¢ni holding.
Jestlize mezi divizemi existuje urcita ptibuznost, je nutné zajistit koordinaci jejich ¢innosti
a vznika tzv. fidici holding (Cimler, Zadrazilova et al, 2007, Starzyczna, 2014).

Koordinace se uskuteéiiuje pomoci organiza¢nich a ekonomickych opatieni (tabulka ¢.
6.5):

Tabulka €. 6.5 Organizaé¢ni a ekonomicka koordinace divizi

Organizacni koordinace Ekonomicka koordinace

Centralizace urcitych c¢innosti - napf. Vnitropodnikové planovani
nakup a skladovani zbozi v centralnim
skladu, vytvareni finan¢nich rezerv se
zajist'uje prostrednictvim centraly

Vyclenéni spoleénych cCinnosti do Sestavovani rozpoctl
zvlastni divize - napt. vznik divize pro
maloobchodni, velkoobchodni, do-
pravni ¢innost

Mandatovy systém — urcita ¢innost je | Zadavani zdvaznych ukazatelli (napf. zisk,
vyclenéna z hospodarnych diivodi do | néklady, centralni tvorba cen apod.)
nékteré divize, kterd ji bude zajistovat
pro vSechny (napf. projektovani prode-
jen)

Zdroj: vlastni zpracovani

PROCES NAKUPU

Mimotadné dulezity je pro obchodni organizace nakup a prodej zbozi (viz diive délba
prace v divizich). Je proto tfeba rozhodnout, zda je vhodné nakup zbozi centralizovat a
jakym zptisobem bude zbozi jednotlivym divizim pfidélovano. V tvahu ptipadaji 3 moz-
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nosti, a to centralizovany nakup, decentralizovany nakup nebo kombinace obou ptedcho-
zich pfistupt podle toho jaké vyhody a nevyhody maji. Svoji roli zde sehrava charakter
zboZi a jeho pozadavky na distribuci a uchovani uzitné hodnoty.

CENTRALIZOVANY SYSTEM NAKUPU

V obchodni organizaci funguje centralni nakupni ttvar, ktery nakupuje zbozi pro jednot-
livé prodejni jednotky. Tento zptisob nakupu umoznuje dosahovat ptiznivéjsi dodaci pod-
minky, vyuzit mnozstevni rabaty a optimalizovat logistické feseni. To pfiznivé pusobi na

naklady na udrzeni zasob.

Centralizovany nakup ma i n¢ktera negativa. Jedna se zejména o tyto oblasti: (Tomek a
Hofman, 1999)

* mensi pruznost pii feSeni zmeén potieb;
* vy$si opatfovaci ndklady (dopravné, manipulaéni naklady);
» zdlouhav¢jsi informacni toky;

* Casove¢ naro¢na spoluprace mezi decentralizovanymi jednotkami a centralizovanym na-
kupem.

Zpusob piid€lovani zbozi divizim z centralniho skladu ma charakter standardni automa-
tické objednavky (pro zbozi nepodléhajici pfili§ sezonnim vliviim a mod¢), osobniho ob-
jednavani modniho a sezénniho zbozi vedoucimi divizi a kombinace standardnich objed-
navek a osobniho objednavani.

DECENTRALIZOVANY SYSTEM

Kazda vnitini jednotka (divize, filialka) si nakupuje zbozi samostatné, zpravidla v ramci
svého akéniho radia.

KOMBINOVANY SYSTEM

Kombinovany systém preferuji zejména velké maloobchodni spole¢nosti S provoznimi
jednotkami, které jsou rozptylené na velkém uzemi. Centralizovany nakup dopliuje decen-
tralizovany systém, ktery je zalozen na ptimych dodavkach tykajiciho se rychle kaziciho
se zbozi, ptipadné zbozi regionalniho charakteru, ktery je odrazem tradic a zvyklosti loka-
lity.
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Rail Cargo Group — piedni firma zaméfena na Zelezni¢ni logistiku v Evropé a Asii. Zamést-

nava témer 10 000 zaméstnanci. Firma propojuje evropské méstské aglomerace a piistavy
S vyznamnymi hospodarskymi centry. Firmu garantuje vysokou kvalitu prace, za niz obdr-
zela jiz fadu mezinarodnich ocenéni. Distribuce zbozi se tyka rozmanitych odvétvi i zbozi
(zemé&dé€lstvi, stavebnictvi, automobilovy priamysl, spotiebni zbozi, dfevo, mineralni oleje
1 specialni naklady).

Know-how:

o Prukopnicka logisticka feSeni v zelezni¢ni pfepraveé pro rizna odvétvi.

 Zelezni¢ni zasilky v jednotlivych vozech, skupinach vagoni nebo ucelenych vla-
cich.

« Kompletni skladové logistika.*?

Shrneme-li vyse uvedené, Ize fici, ze ve 4. fazi vyvoje firmy lze dosdhnout ristu diky
rozdéleni firmy na mensi organiza¢ni celky a koordinaci &innosti. Usp&snost tohoto uspo-
fadani obchodni organizace je podminéné vymezenim ¢innosti, které se provadi na cen-
tralni urovni a decentralizované. Jednotlivé divize nebo filialky samy analyzuji svoji ¢in-
nost a navrhuji mozné trzni strategie. Jejich kone¢na volba je diskutovana na tirovni cen-
traly. Koordinace brani nezadouci konkurenci divizi. Systém hodnoceni a odménovani je
nezbytné posilit 0 pocit sounalezitosti s firmou (napt. podily na zisku).

KRIZE: (spravy) Krize
spravy

Tato faze vyvoje je typicka pro fadu mezinarodnich firem, které maji své prodejni jed-
notky rozmistény V riznych ¢astech svéta. Velké retailingové spolecnosti jiz nemohou
provadét strategické planovani jen na centralni trovni, coZ je dano slozitou organiza¢ni
strukturou a kapitalovymi vazbami a sniZzenou schopnosti centraly ziskat relevantni infor-
mace pro investi¢ni zaméry a nové spolehlivé obchody.

Fdze 5
6.2.5 VYVOJOVA FAZE 5 — INTEGRACNI (VZNIK SBU A GSBU) integratni
RUsT: (diky dobie formulované strategii) Vznik SBU

Rust diky

strategii

40 Rail Cargo Group. [online]. [vid. 2. listopadu 2020]. Dostupné z https://www.railcargo.com/cs/o-spolec-
nosti
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Strategické planovani je provadéno i na urovni nizsi nez centralni. Vznikaji strategické
podnikatelské jednotky (Strategy Business Units — SBU), které maji blize k zakaznikovi a
konkrétnimu trhu.

CHARAKTERISTICKE ZNAKY SBU:

SBU také spliuji veskeré znaky Profit Centra (Cimler, Zadrazilova et al, 2007). Navic
SBU si formuluje dlouhodobé cile a strategie, které jsou nezavislé na ostatnich. Odpovida
za n¢ manazer SBU, ktery odpovida i za zisk a kontrolu.

SBU se zamétuje na specifické segmenty zakaznika a jejich potieby, na specificky trh,
ktery je charakteristicky ur¢itou velikosti poptavky a dynamikou rustu. Z téchto divodi ma
i specificky okruh konkurence, kterou je schopna lépe identifikovat. Cetngjsi externi
vztahy, znamenaji nezavislost na ostatnich ¢astech firmy.

SBU ma tak moznost ziskat ptesnéjsi informace o trhu, ptedvidat jeho chovani a rozho-
dovat 0 zvolené technologii a distribu¢nich cestach.

VZNIK SBU (VIZ OBRAZEK 6.6):

espojenim divizi se stejnym trznim segmentem,
e spojenim urcitych ¢asti divizi se stejnym trznim segmentem,

e nové SBU mohou byt totozné s divizemi nebo dcefinymi spole¢nostmi.

Obrazek 6.6 Mozné varianty vytvoi'eni SBU v obchodni firmé reorganizaci divizio-
nalni struktury

CENTRALA

el Y i m—
DIVIZE 1 DIVIZE 2 !| DIVIZE 3| |Dn-'|zr-: 4| |nn-'|2|z 5

|
| ]
|
|

- I - - - -

| diskontni !| diskonini || diskontni !'| special :i special. special. special. special.

: PJ sort. A ||| PJ sort. B || PJ sort. B i: PJ sort. B [j| PY sort. C | | PY sort. D || PY sort. D || PJ sort. D
| g I I :
| sBui SBU 2 ‘| SBU3 | SBU4 SBU 5 I

Zdroj: Zadrazilova a Khelerova (1994)
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Toto stadium vyvoje firmy odpovida zejména multinacionalnim a transnacionalnim fir-
mam. Regionalni vedeni firmy se snazi identifikovat SBU a rozhodovat o strategii a in-
vestovani, produktu a oblastech podnikani.

GLOBALNI ORGANIZACE

Globalni firmy nerozliSuji domaci a zahrani¢ni divize a prilezitosti, jednotlivé divize
ztraceji svou pavodni autonomii (Prazska, Jindra, 2002).

Globalni struktura ma zpravidla hybridni podobu. Zahrnuje globalni strategické podni-
katelské jednotky (GSBU), centralni vedeni a centralni sluzby, regionalni a mistni vedeni.

GSBU jsou vytvateny pro celou korporaci. Orientuji se na globalni znacky a omezeny
okruh ur¢itych provoznich typu, jako jsou hypermarkety, odborné velkoprodejny apod.
Standardizace nabidky produktti a prodeje a optimalizace logistiky ptinasi uspory.

Centralni vedeni formuluje strategicka rozhodnuti v souladu s potiebami a zajmy celé
korporace. Centralni sluzby jsou levné&jsi a jsou poskytovany jednotlivym dcefinym spo-
le¢nostem V zajmu zachovani know-how. Vétsinou se jedna o centralizovany nakup, pravni
poradenstvi, sluzby vnitrokoncernové banky.

Regionalni vedeni rozviji mistni trh. Cilem je dosazeni tzv. synergického efektu spojeni
centralniho a regionalniho vedeni. Mistni vedeni ma za ukol ovéfit vhodnost obchodniho
konceptu, ktery je vytvofen na centralni urovni pro mistni trh. Dle potieby navrhuje jeho
piizptsobeni lokalnim podminkam, pokud budou zachovany jeho zakladni principy. Cate-
gory management, o kterém jsme jiz hovofili v souladu s marketingovou strategii je dule-
Zitym nastrojem retailingovych firem pfi fizeni vyrobkovych fad pro cilové skupiny zakaz-
nikd. Category management ma vliv na organizaci a organiza¢ni vztahy. Prolina se odpo-
védnost mezi dodavatelem a retailerem. Ob¢ strany sdileji spole¢na data o prodeji (EDI),
vytvareji se multifunkéni tymy specialisti spolupracujici na spoleéné strategii. Category
management podporuje procesni fizeni organizace, prechod od strategie ,,push* ke strategii
,»pull®, propojovani organiza¢nich struktur obchodnich fetézc s dodavateli a vyrobci,
upeviiovani obchodnich vztahii na spole¢ném sdileni dat.

Globaini
organizace

GSBU

e

e Vyjmenujte faze generace obchodni organizace.

e Co je pricinou krize pionyrské faze vyvoje?

e Jaké jsou vyhody a nevyhody funkciondlni organizace?
e Jaka jsou pozitiva a negativa hospodaiskych stredisek?

e Kterych ¢innosti se tyka organiza¢ni a ekonomické koordinace divizi?
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e Jaké systému nakupu pouzivaji soucasné obchodni organizace?

® RozliSuji globalni organizace domaci a zahranic¢ni divize?

Esmmoory ]

Sesta kapitola byla vénovéna organizovéani organizaénich struktur v obchodg. Ve zjed-
nodusené podobé mizeme vyvoj organizace firmy vymezit tfemi fazemi, a to fazi pionyr-
skou, organizacni a integracni. Vlastni vyvoj organizace byva mnohem slozit&jsi. V pod-
staté¢ zde mizeme rozlisit 5 fazi. Integracni faze je dale strukturovana na tii kvalitativné
odlisna obdobi, protoZe souvisi S decentralizaci a expanzi firem. Existence firmy piedsta-
vuje stiidani obdobi krizi a ristu.

V pionyrské fazi podnikatel zaklada podnik, resp. otevira prvni prodejnu, ma svij pod-
nikatelsky zamér, ktery je na trhu usp&ny. Muze pracovat sam, s rodinou nebo pozdéji s
dalsimi pracovniky. Protoze podnikatel déla zpravidla v§echno sam, nezvlada fizeni celého
podniku a potiebuje dalsi spolupracovniky. Nastupuje krize vedeni.

Ve fazi organizacni je fizeni je promyslenéjsi, zpravidla ptichazi na fadu vyuzivani pro-
pracovangjSich ro¢nich pland (plany prodeje, nakupu, zasob, personalni plany, investi¢ni a
obchodné finan¢ni) a rozpocti. Objevuji se jiz i nékolikaleté vyhledy. Nejéastéjsi formou
organizace byva funkcionalni organizace a délba prace. Funkcionalni organizace ma pro-
blémy s "Fizenim z vice mist". V praxi to mize vypadat tak, ze vedouci prodejny dostava
ptikazy z vice funkéné specializovanych oddéleni, napt. z oddéleni marketingu, oddé¢leni
prodeje, logistiky ¢i ekonomického oddé€leni. Proménlivé trzni prostiedi vyzaduje od TOP
managementu realizaci celé fady zasadnich operativnich rozhodnuti, coz vede k jeho pie-
tizeni. Vzhledem k tnosnosti rozpéti fizeni a teritoridlnim vzdalenostem nelze firmu od
ur¢itého vyvojového stadia fidit z ustiedi, je nutno vytvaret dalsi ¢lanky a stupné, které
zpUsobuji ¢asto pomaly pfenos informaci. Rizeni je nepruzné, pomalé, klesa motivace pra-
covnikl. Zhorsuje se kontrola. Nastupuje krize fizeni.

Integracni tieti faze je spojena se snahou o trzni expanzi a ziskani vyznamného posta-
veni na trhu v urcitém trznim segmentu. Situace potiebuje rychlou reakci na soucasné i
budouci potfeby zakaznikt, fungujici dokonaly informacni systém a kvalitni dobfe moti-
vované pracovniky. Néktera rozhodnuti je tfeba presunout od centraly smérem dolt K vy-
konavatelim neboli nizsi ¢lanky fizeni, tj. vytvaret urCité autonomni organizacni celky-
hospodaiska (ziskova) stfediska tzv. Profit-centra (resp. nakladova stiediska). Pro opti-
malni fungovani Profit-Center je dilezité taxativni vymezeni pravomoci vedouciho stie-
diska. Ziizovani hospodatskych stiedisek pfinasi nékteré problémy. Pii jejich pfesném vy-
mezeni vSak ptfevazi jejich pozitivni piinos pro firmu jako celek. Vyrazné zvétseni firmy a
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vytvoreni velkého mnozstvi ziskovych stfedisek muze vést K jejich piekryvani a propojo-
vani fadou horizontalnich maticovych vztaha s Gtvary centralnimi. Nastupuje krize kon-
troly.

V integracni ¢tvrté fazi, v niz vznikaji divize a dcefiné spolecnosti, je nutnosti zjedno-
duseni organizace a koordinace vsech organiza¢nich jednotek firmy. Pouziti divizionalniho
usporadani vede vzdy k decentralizaci. Centrala v tomto ptipadé funguje pouze jako fi-
nanc¢ni holding. Jestlize mezi divizemi existuje urcita ptibuznost, je nutné zajistit koordi-
naci jejich ¢innosti a vznika tak tidici holding. Koordinace se uskuteéiiuje organiza¢nimi a
ekonomickymi opatienim. Mimofadny vyznam ma pro obchodni organizace proces nakupu
a prodeje (viz diive délba prace Vv divizich). V této fazi vyvoje se nachazi fada mezinarod-
nich firem, které maji své prodejni jednotky rozmistény po rtznych kontinentech. Tyto
velké retailingové spole¢nosti jiz nemohou provadét strategické planovani jen na centralni
urovni, coz je dano slozitou organizac¢ni strukturou a kapitalovymi vazbami a snizenou
schopnosti centraly ziskat relevantni informace pro investi¢ni zaméry a nové spolehlivé
obchody. Nastupuje krize spravy.

Pata integracni faze je typicka vznikem SBU. Strategické planovani je provadéno i na
urovni niz$i nez centralni, blize k zédkaznikovi a konkrétnimu trhu. SBU se zamétuje na
specifickou skupinu zakazniku a jejich potieby, na specificky trh charakteristicky urcitou
velikosti poptavky a dynamikou ristu. Toto stadium vyvoje firmy odpovida zejména mul-
tinacionalnim a transnacionalnim firmam. Regionalni vedeni firmy se snazi identifikovat
SBU arozhodovat o strategii a investovani, produktu a oblastech podnikani. Globalni firmy
nerozlisuji domaci a zahrani¢ni divize a pfilezitosti, jednotlivé divize ztraceji Svou ptivodni
autonomii. Globalni struktura zahrnuje globalni strategické podnikatelské jednotky
(GSBU), centralni vedeni a centralni sluzby, regionalni a mistni vedeni.

e (o]

e Vyjmenujte faze generace obchodni organizace. Str. 107.

e Co je pficinou krize pionyrské faze vyvoje? Str. 107.

e Jaké jsou vyhody a nevyhody funkcionélni organizace? Str. 109.

e Jaka jsou pozitiva a negativa hospodatskych stiedisek? Str. 112.

e Kterych ¢innosti se tyka organizacni a ekonomicka koordinace divizi? Str. 114.
e Jaké systémy nakupu pouzivaji soucasné obchodni organizace? Str. 115.

e RozliSuji globalni organizace domaci a zahrani¢ni divize? Str. 117.
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7 KONCENTRACE A KOOPERACE V OBCHODE A
JEHO FORMY

mowrmmeaemoy [

V sedmé kapitole se zaméfime na prohloubeni znalosti z oblasti koncentrace a koope-
race v obchodé. Nejprve si budeme charakterizovat spontanni a smluvni kooperaci ¢innosti
obchodnich organizaci. Seznamite se s metodami méteni koncentrace. Formy koncentrace
mohou probihat na zakladé smluvnich dohod, formou kapitdlového propojeni, kombinaci
obou ptedchozich forem a ristem jedné firmy, kterd ziskava vyznamné postaveni na trhu.
Do konkrétnich forem lze zatadit kartely a syndikaty, vertikalni kooperace a horizontalni
kooperace.

Po prostudovéani kapitoly budete umét:
e vysvétlit ¢innosti patfici do spontanni koordinace obchodnich organizaci,
e objasnit divody smluvni koordinace obchodnich organizaci,
® osvojit si zakladni metody méfeni miry koncentrace,
e charakterizovat formy vertikalni kooperace,

e charakterizovat formy horizontalni kooperace.

Spontanni a smluvni koordinace obchodnich organizaci, integrované obchodni firmy,
metody meéfeni koncentrace, kartely a syndikaty, vertikdlni a horizontalni kooperace,
smluvni ujednani vyrobcl a obchodnikil, ndkupni druzstva a svazy, fetézce, obchodni kon-
tory, ndkupni centra, skladové aredly, kapitadlova propojeni obchodnich firem.

7.1 Koordinace €innosti obchodnich organizaci

Cinnosti, které obchodni organizace provadgji na trhu, se odehravaji v podminkach kon-
kurence a koordinace. Koordinace obchodnich organizaci spoc¢iva ve spole¢ném postupu
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Koncentrace a kooperace v obchodé a jeho formy

dvou nebo vice ucastniki na trhu, ktery sleduje zlepseni jejich situace. Koordinace mize
byt spontanni nebo mize byt zalozena na smluvnim zakladg.

7.1.1 SPONTANNi KOORDINACE

Spontanni koordinace se projevuje piedem nedohodnutymi opatienimi, pti nichz nejsou
vymezena prava a povinnosti zi¢astnénych. Partnefi se snazi na trhu vyvarovat vzajemnych
stietti. Do spontanni kooperace patii piirozena délba trhu, sortimentu, ¢asova koordinace a
cenové vedeni.

PRIROZENA DELBA TRHU

Je nejobvyklejsi formou spontanni koordinace. Predstavuje aktivity tizemné zamétené
na urcity trh s o¢ekavanim, ze partneti se budou chovat stejné.

DOBROVOLNA DELBA SORTIMENTU

Je typicka pro malé obchodniky. Tito obchodnici se snazi prodavat sortiment, kde je jen
mala nebo nejlépe zadna konkurence.

CASOVA KOORDINACE

Firmy neuskuteciiuji své obchody v dobé spole¢né s konkurenci, aby nezhorSovaly
vlastni podminky podnikani. Firmy pozorn¢ sleduji trzni situaci z hlediska vstupt konku-
rence na trh. Tyka se to napiiklad otevieni nové prodejni jednotky nebo zavedeni nového
vyrobku ¢i sluzby na trh. Dulezita opatfeni v marketingové strategii a image firmy je v této
souvislosti tieba provadét jak s ohledem na zakazniky a cilové skupiny, ale i také ve vztahu
ke konkurenci.

CENOVE VEDENI

Cenové vedeni je disledkem monopolniho postaveni ur¢ité firmy v ur¢itém sortimentu
a na konkrétnim trhu. Ostatni firmy, které rovnéz podnikaji na tomto trhu cenového vidce
nasleduji, i kdyz to neni vzdy jednoduché. V praxi to znamena, ze Se snazi chovat zhruba
stejné a pouzivaji skoro stejné ceny jako vedouci firma. Divodem muze byt vyhodnost
nebo naopak obavy pted dominujici firmou. Tato trzni situace vede prakticky ¢asto k tipad-
kim malych a stfednich obchodniki, kteti firmy, jeZ dominuji nemohou nasledovat.

7.1.2 SMLUVNI KOORDINACE

Smluvni koordinace obchodnich organizaci sméfuje ke kooperaci a koncentraci ob-
chodu, ktera je charakteristickym vyvojovym trendem soucasného svétového a zejména
zapadoevropského obchodu. Tento vyvojovy trend se prosazuje také ve stiedni a vychodni
Evropé (viz tabulka ¢. 7.1). Dostupna tabulka poskytuje data z roku 2012. Statistika nam
nabizi data ¢asto se zpozdénim. Pricinami koncentrace jsou predevsim:
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e hospodaiské pti¢iny vedouci K ristu produktivity prace a zefektivnéni fungovani ob-
chodnich systémi a k dodateénym efektiim vyplyvajicim z monopolniho postaveni,

e hospodaiské divody vyplyvajici z kooperace mensich spole¢nosti, které se snazi ziskat
obdobné vyhody, jaké poskytuji ¢innosti velkych integrovanych firem,

« snahy o omezeni konkurence a usili 0 vyhodnéjsi postaveni na trhu se v§emi negativnimi
disledky pro mal¢ a stfedni podnikani.

Koncentrace v Ceské republice je navzdory piitomnosti fady vyznamnych obchodnich
fetézct nizsi (tabulka 7.1).

Tabulka €. 7.1 Koncentrace maloobchodu s potravinami v Evropé — K5 (2012)

Zemé K5
Svédsko 88

Dansko 84,7
Finsko 83,6
Norsko 77,5
Belgie 73,5
Lucembursko 72,5
Svycarsko 69,3
Rakousko 66,9
Francie 63,0
Némecko 62,9
Portugalsko 61,5
Spanélsko 60,5
Irsko 56,9
Nizozemi 54,1
Slovensko 53.4
VB 51,7
Mad’arsko 49,6
CR 46,2
Recko 45,6
Italie 32,9
Ukrajina 24,3
Rumunsko 23,5
Rusko 21.3
Polsko 21.2

Zdroj: Publikace Obchod, pohostinstvi a ubytovani v CR*!

Koncentrace ptedstavuje rast velikosti obchodnich organizaci, které na trhu ziskavaji
stale vyznamngjsi postaveni. Rist sméfuje od malych a stfednich podnikl az po vysoce
integrované obchodni organizace. Jde vétsinou 0 velké obchodni firmy retailingového typu

4 Cesky maloobchod je mén& koncentrovany nez v zapadni Evropé. [online]. [vid. 20. ijna 2020]. Dostupné
z https://www.finance.cz/zpravy/finance/337742-cesky-maloobchod-je-mene-koncentrovany-nez-v-za-
padni-evrope/
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zejména ve formé akciové spole¢nosti Nebo spole¢nosti s ru¢enim omezenym a s velkym
poctem provoznim jednotek. Firmy piedstavuji podnik s jednim vlastnikem a s jednim §i-
zenim. Firmy vznikly postupné z malych firem typickych pro 1. polovinu minulého stoleti,
postupné rozsifovaly vlastni ¢innost, slucovaly se s jinymi firmami, rozsifovaly kapital
Casto se zastoupenim bank a odkupovanim jinych spole¢nosti. Tyto firmy maji krom¢ za-
kladni maloobchodni sité i obchodni velkosklady, vlastni autodopravu, velmi ¢asto i vlastni
vyrobni zavody, prazirny kavy, stacirny apod. Ptikladem za vSechny muze byt spole¢nost
J. Meinl, ktera u nas pusobila jiz za prvni republiky a méla u zde své prodejny. Na saturo-
vaném trhu probiha dalsi koncentrace pomoci akvizici a fazi.

V soucasnosti Na trhu maji dominantni postaveni vysoce integrované maloobchodni or-
ganizace-obchodni fetézce, coz jsou velké spole¢nosti tzv. retailingového typu, vznikajici
roz§ifovanim vlastni ¢innosti, slu¢ovanim vice firem, rozsifovanim kapitalu a odkupova-
nim jinych spole¢nosti. Patii mezi né spole¢nosti obchodnich domu, filidlkové spole¢nosti
provozujici sit’ zasilkovych obchodnich domt, hypermarketii, specializovanych nepotravi-
naiskych velkoprodejen a supermarketil, jakoZto i spotiebni druzstva (Prazska a Jindra,
2006). Ne vSechny zahrani¢ni firmy, které vstoupily na ¢eskych trh po roce 1989 vsak byly
uspésné. Nekteré z Ceského trhu odesly kvuli tvrdému konkurenénimu boji. Jednalo se
napt. 0 jiz dfive zminovany j. Meinl odesel v roce 2005. Pozdg&ji odesle francouzsky Carre-
four a némecka Edeka. Svoje pusobeni na ¢eském trhu ukoncila i belgicka Delvita ¢i Plus
Discount. A to nejsou vSechny.

[][<zmramarovans-cocroomrmergzce ]

Obchodni tetézce jsou velké obchodni podniky retailingového typu, které provozuji
velky pocet jednotek obdobného typu (sit’). Tato sit’ je typizovana podle urcitého modelu
a fizena dle urcené strategie. Vrcholova strategie zahrnuje koncepci a sortimentni a izemni
ramec Cinnosti. Tato strategie je pak specifikovana pro jednotlivé zemé, regiony a divize
strukturu. Zpravidla se jedna o holdingy, které jsou vlastniky fady dcetinych spole¢nosti
(narodnich central), které maji na starosti kompletni spravu nad svéfenym regionem. Jejich
¢innost je komplexni, nejsou orientované pouze na maloobchod (Mulacova, Mulac et al,
2013).

Rozvoj obchodnich fetézcl ve svété byl pomérmé pozvolny. Vznikaly postupné spojo-
vanim mens$ich maloobchodnich jednotek, které se postupem ¢asu zvétSovaly. Nejtypicté;si
podobu obchodnich fetézcli maji spolecnosti obchodnich domt (Hertie), filidlky provozu-
jici supermarkety (Ahold), hypermarkety (Globus), ¢i specializované nepotravinaiské jed-
notky (IKEA). Také zde mizeme zafadit spotiebni druzstva, ktera pouzivaji oznaceni
COOP (Prazska a Jindra, 2006)
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V maloobchod¢ se koncentrace projevuje rovnéz koncentraci maloobchodnich jedno-
tek a maloobchodni sité. Tato koncentrace ma provozni a prostorovou stranku. Koncentraci
maloobchodni sité Ize charakterizovat jako proces zmén, které probihaji ve velikostni struk-
tufe souboru prodejen. Roste podil velkych a vétsich jednotek na celkové struktute sité
prumérna velikost maloobchodnich jednotek. Dochazi také k soustied’ovani maloobchodu
do mist koncentrované kupni sily obyvatelstva.

Proces koncentrace obchodu je spojen s nedokonalou konkurenci i jejimi negativnimi
projevy, nebot’ narusuje konkurenéni prostiedi. Nerovnomérna velikost firem zptsobuje,
ze velké firmy disponuji mnohem vétsi trzni silou nez firmy malé. Aktivné ovliviuji cenu,
velikost produkce a prodeje. Brani vstupu novych firem do odvétvi. Volny trh tak mize
degenerovat. Jsou na ném uplatiiovany monopolni taktiky a monopolni zisk si ptivlastiiuje
skupina nejvétsich firem. Lze v nedokonalé konkurenci najit i pozitivni rysy? Na tuto
otazku se neodpovida snadno, i kdyz vime, ze velké firmy maji fadu vyhod. Jednim z nej-
vyznamné&jsich faktor podporujicich koncentraci jsou uspory z rozsahu, vysoké investice
do rozvoje maloobchodnich jednotek, vyzkumu a technologie.

Koncentraci obchodu podporuje logistika a informatika, jez jsou dnes hlavnim piedpo-
kladem uspésného fungovani firmy. Velké investice do technologii jsou soucasti pokroko-
vych sméru rozvoje velkych obchodnich spolecnosti (Prazska, Jindra, 2002).

7.2 Metody meéreni koncentrace v obchodé

Koncentraci v obchodé¢ lze métit mnoha piistupy. Mizeme pouzit koncentrani koefi-
cient, Herfindahltuv-Hirschmantv index (HHI), Lorenzovu ktivku a Giniho koeficient, Pa-
retovu analyzu apod. (Bim, Filipova, Zeman, 2000).

KONCENTRACNI KOEFICIENT

Nejcastéji je v praxi aplikovan koncentracni koeficient (nevazena suma trznich podilt
nejvétSich firem na relevantnim trhu), ktery umoznuje vytvaret fady srovnatelnych caso-
vych fad vyvoje obchodu v riznych lokalitach. Matematicky Ize koncentra¢ni koeficient
(Viestova, 2000) vyjadfit napf. u péti nejvétsich firem takto (7-1):

> X

j=1

Ks koncentra¢ni koeficient pro 5 nejvétsich firem na trhu,

ks = (7-1)

Xi obrat i-té firmy, fadici se mezi pét nejvétsich firem odvétvi,

X j obrat j-té firmy odvétvi (plati X; je podmnozinou X;),

127

Nedoko-
nala kon-
kurence

Koncen-
traéni koe-
ficient



Koncentrace a kooperace v obchodé a jeho formy

n pocet firem v odvétvi.

HERFINDAHLUV-HIRSCHMANUV INDEX (HHI)

HHI Vazenou sumu trznich podila vSech firem v odvétvi piedstavuje tzv. Herfindahlav-Hi-
rschmantv index (viz vzorec 7-2). Véahou je trzni podil v relativnim vyjadieni (Viestova,
2000).

HHI = X *100

DR (7-2)
i=1
Xi obrat i-té firmy odvétvi,
n pocet firem v odvétvi.

Hodnoty HHI se pohybuji od 0 do 10 000. S rustem hodnoty HHI roste i koncentrace
(viz tabulka ¢. 7.3).

Tabulka €. 7.3 Stupen koncentrace trhu v zavislosti na hodnoté HHI

Hodnota HHI (body) Relevantni trh
od do
0 1000 nekoncentrovany
1001 1800 mirn¢ koncentrovany
1801 9999 vysoce koncentrovany
10 000 monopolni trh

Zdroj: Bim, Filipova, Zeman, (2000)

Obrat (v K¢) Vaha krat 100
1 3220 000 0.25 25 625
2 3210000 0.25 25 625
3 3200 000 0.25 25 625
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4 2180000 0.17 17 289
5 170 000 0.01 1 1
6 160 000 0.01 1 1
7 150 000 0.01 1 1
8 140 000 0.01 1 1
9 140 000 0.01 1 1
10 130 000 0.01 1 1
> 12 700 000 Cca 1,0 100 2170

Odpovéd’: Jedna se o vysoce koncentrovany trh: HHI ¢ini 2170.

Pro znazornéni koncentrace obchodu je vyuzivana také Lorenzova kiivka, ktera je
v ekonomické teorii vyuzivdna zejména k méteni dichodové nerovnosti. Kromé téchto
vyse uvedenych exaktnich metod, se rovnéz aplikuje Paretova analyza (80/20), ktera je
zaloZena na empirii.

7.3 Formy koncentrace obchodnich organizaci
Koncentrace se projevuje riznou formou:

A) Formou smluvnich dohod

B) Formou kapitalového propojeni

C) Kombinaci obou piedchozich forem

D) Rastem jedné firmy, ktera postupné ziskava vyznamné postaveni na trhu.

Mezi smluvni dohody o kooperaci mezi partnery na trhu jsou zafazovany kartely a syn-
dikaty, vertikalni a horizontalni kooperace.

Kapitalovym propojenim vznikaji koncerny, spole¢né podniky, trusty a strategické ali-
ance. Podivejme se nyni na charakteristiku vyse zminovanych forem.
7.3.1 KARTELY A SYNDIKATY (SMLUVNi DOHODY)

Kartely vznikaji s cilem omezit konkurenci a zlepsit si pozici na trhu (Blazek, 2011).
Firmy mezi sebou dojednavaji kartelové smlouvy, majici riiznou intenzitu vzajemného spo-
jeni i podobu.

YV wew

Mezi nejbéznéjsi formy karteld jsou fazeny:
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e podminkové, rabatové, cenové, ¢i racionalizacni Kartely zamétené na podminky odbytu
a prodeje,

e kartely specializa¢ni, oblastni, kvotni. .., tykajici se rozdéleni trhi.

Cenovy kartel je ve vétsin€ zemi svéta nelegalni. V praxi vSak neni vzdy jednoduché
kartelovou dohodu dokazat. Kartelové dohody posuzuji antimonopolni tGfady, které také
schvaluji vyjimky ze zakona na ochranu hospodaiské soutéze a vedou tzv. kartelovy rej-
stiik, tj. registr o vsech legalnich kartelovych dohodach.

[][«zmmamarovans-romrewrvommaen ]

Dohody, které narusuji hospodatskou soutéz jsou oznacovany jako kartely, ackoliv za-
kon €. 143/2001 Sb., o ochrané hospodaiské soutéze ve znéni pozdéjsich predpist, pojem
kartel neuziva. Zakon pouziva pojem ,,dohody narusujici soutéz*, za které povazuje dohody
mezi soutéziteli, rozhodnuti jejich sdruzeni a jednani soutézitel ve vzajemné shod¢, jejichz
cilem nebo vysledkem je naruseni hospodaiské soutéze. Vymezeni zakazanych dohod
Vv ¢eském pravu je obdobné jako vymezeni v pravu Evropské unie, kterym se narodni sou-

tézni pravo inspiruje.

Kartelové dohody piedstavuji velmi zavazné poruseni zakona a maji zavazny dopad na
ekonomiku i kone¢ného spotiebitele. Nebezpecnost kartelli pro hospodarskou spociva
zejména v ovlivnéni podminek na trhu jinak neZ poctivé odvedenym vykonem, coz vede
ke zkresleni soutéze, at’ jiz jde o cenu, obchodni podminky soutézitelt ¢i jejich pocet.

Zakazané jsou predevs§sim dohody, jez obsahuji tzv. tvrda omezeni (Hard core), jako
napt. dohody o cenach, uplatiovani rovnych podminek apod.

Kartelové dohody uzaviraji soutézitelé s cilem omezit soutéz, rozdé¢lit si a ovladnout trh.
Tyto dohody maji zajistit svym ucastnikiim pravidelny zisk bez rizik a nejistot vyplyvaji-
cich z konkuren¢niho boje a bez nutnosti investovat do nasich inovaci. Takovou dohodou
si rovnéz zajist'uji pozici na trhu a vyhodu proti soutéZiteltim, ktefi by mohli nové vstoupit
na trh.*?

42 Zakdzané dohody — kartely. [online]. [vid 14. jna 2020]. Dostupné z https://www.uohs.cz/cs/verejne-
zakazky/osveta-a-transparentnost-verejnych-zadavatelu/zakazane-dohody-bid-rigging/zakazane-dohody-
kartely.html
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Nejvyssi formou kartelu je syndikat, ktery vznika vytvoienim spoleéného odbytového
¢lanku pro pravné samostatné podniky. Tento odbytovy ¢lanek zastupuje vSechny zacast-
néné firmy, jedna jejich jménem a prodava zbozi partnertm. Zisk, kterého firmy dosahnou
pti prodeji je pak rozdélen ¢leniim syndikatu podle ptedem urcenych pravidel.

7.3.2  VERTIKALNi KOOPERACE (SMLUVNi DOHODY)

Vertikalni kooperace vznikaji na zakladé dohod, které sleduji logisticky pohyb zbozi.
Jedna se o integraci postavené na principu dodavatel-odbératel ve stejném sortimentnim
zamé&feni. Mensi podniky se snazi sdruzovat, aby ziskaly podobné vyhody, jaké maji velké
integrované organizace.

V CR se na po&atku transformace v 90. letech minulého stoleti projevovaly uréité obavy
moznych kooperaci. Tuzemsti obchodnici se potykali s velkou silou zahrani¢nich fetézct,
které mé&ly dobré kapitalové zazemi a propracované know-how. Trh se internacionalizoval
a koncentroval. Hledali tudiz moznosti, jak vytvofit t€émto fetézcim uréitou protivahu, a
proto jiz v prvni poloving 90. let vytvareli prvni kooperace. Bylo jich v§ak zpocatku mélo,
coz bylo ovlivnéno jejich nedtivérou k jakékoliv spolupraci ovlivnénou poméry v obdobi
centraln¢ planované ekonomiky. Mnozi obchodnici pfisli tehdy o sviij majetek. (Star-
zyczna, 2009).

V odborné literatufe existuje 5 zakladnich forem vertikalnich kooperaci, resp. typt ali-
anci: (Prazska a Jindra, 2006, Cimler, 2007, Mulacova a Mula¢, 2013,)

a) smluvni ujednani mezi vyrobci a obchodniky,

b) nékupni druzstva a nakupni svazy,

c) dobrovolné fetézce,

d) franchisingové fetézce, (vyskytuji se i horizontalni kooperace)
e) obchodni kontory-nakupni centraly.

AD A) SMLUVNIi UJEDNANI MEZI VYROBCI A OBCHODNIKY

Vyrobci Casto nabizeji obchodnikovi uzavieni smlouvy ohledné odbytu jejich vyrobkd.
Smlouva se zpravidla tyka cenové vazanosti, zaruéni opravy, obchodné-politickych opat-
feni a exkluzivit. Cenova vazanost spoc¢iva v povinnosti obchodnika prodavat zbozi za do-
hodnuté ceny nebo s dohodnutymi rabaty (doporucena cena). Zaru¢ni opravy se provadéji
za pevné stanovené ceny. Obchodné-politickd opatfeni se tykaji zplisobu prezentace a vy-
stavovani zbozi, umisténi zbozi v prodejné nebo vykladni skiini, propagace zbozi a narokt
na dovednosti personalu pii prodeji vyrobka. Exkluzivity se tykaji vyhradniho prodeje ur-
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¢itého vyrobku a vyhradniho prodeje v uréené oblasti. Nejcastéji se podobné dohody uza-
viraji pfi prodeji zna¢kovych vyrobku, napt. kosmetiky a technickych naro¢nych vyrobk,
jako jsou automobily (Starzyczna, 2014).

AD B) NAKUPNi DRUZSTVA A NAKUPNI SVAZY

Nakupni druzstva piedstavuji nejstarsi formu vertikalni kooperace. Vznikly v 1. poloviné
20. stoleti z iniciativy maloobchodnikti a jejich spotifebnich druzstev, které chtély vyhod-
néji provadét nakup a fakticky vyloucit velkoobchod. Spotiebni druzstva jiz vznikala o
néco diive nez nakupni svazy, a to v 19. stoleti. | v dnesni dobé jsou oblibené a hojné vyu-
zivané. V dnesni dob¢ se ndkupni druzstva meéni na ndkupni svazy, které maji $irsi pisob-
nost. Vedle vlastniho nakupu realizuji také sluzby pro své ¢leny. (Mula¢ova, Mula¢ et al,
2013). Jejich dnesni funkce spociva ve vytvoieni spravniho centra, v organizaci centralniho
nakupu a zajist'ovani dalsich spolecnych ¢innosti, jako je vyzkum trhu, financovani inves-
tic, centralni vedeni Gcetnictvi apod. Zuctovani za sluzby probiha obvykle formou piirazky,
ktera je zavisla na vysi obratu. Nejvice jsou nakupni druzstva rozsitena v Némecku, Italii,
Holandsku, Dansku a Svycarsku (Starzyczna, 2014).

[][«zmmmarovawr-zmaciwcoor ]

Svaz ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev (Skupina COOP) zahrnuje 47 spo-
tiebnich druzstev, ktera provozuji ptes 200 prodejen (2500). Celkova prodejni plocha ¢ini
cca 400 000 m-, Svaz zaméstnava vice nez 13 000 zaméstnancti. V roce 2018 ¢eska a mo-
ravska spotebni druzstva realizovala obrat ve vysi cca 30 mld. K& Svaz ma celkové
100 000 &lenti. Skupina COOP je nejvétsi siti prodejen potravin v CR. Nakup V siti je cen-
tralizovany a zajistuji ho dvé nakupni centraly COOP (Centrum druzstvo Praha, COOP
Morava Brno). O vyhodach centralizovaného nakupu jsme jiz hovofili v pfedchozi kapi-
tole. Prodejny jsou zalenéno do maloobchodnich fetézca COOP TUTY, COOP TIP,
COOP TERNO a COOP DISKONT. K podpofe prodeje nabizi svaz svym zakaznikiim
fadu sluzeb, jako je napf. levnéjsi volani (COOP mobil), vybér hotovosti na pokladné,
znamy pod nazvem CashBack, placeni sloZenek, uhradu faktur a vkladani penéz na ban-
kovni et v hotovosti nebo prostfednictvim platebni karty, poStovni sluZzby na vybranych
prodejnéch, ¢i vérnostni program apod. Druzstevni svaz také ma neobchodni aktivity. Pro-
vozuje 8 stfednich odbornych $kol, manazersky institut, pijéovnu automobilt ...

COORP je mezinarodn¢ pouzivanou obchodni znac¢kou spotiebnich druzstev, ktera zacala
vznikat v poloving 19. stoleti v okoli anglického Manchesteru a velmi rychle se rozsitila
do mnoha zemi svéta véetn& tizemi soucasné Ceské republiky. Ve Svycarsku, Italii, Finsku
I na Slovensku je COOP lidrem maloobchodniho trhu prodeje potravin. Velmi dobré po-
staveni ma také ve Skandinavii, Velké Britanii, Japonsku a dalsich asijskych zemich. 43

43 Profil skupiny COOP. [online]. [vid. 3. listopadu 2020]. Dostupné z https://www.skupina.coop/profil-sku-
piny-coop
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AD C) DOBROVOLNE RETEZCE

Zacaly vznikat pocatkem 50. let opacnym postupem nez nakupni druzstva, nebot’ inici-
atorem byly a jsou velkoobchody, které smluvné zavazuji maloobchod k odbéru zbozi. Ma-
loobchod je vazan pouze smlouvou, neztraci svou pravni a hospodaiskou samostatnost. Pi-
litfem fungovani dobrovolnych fetézct je centralni nakup a efektni logistika. Dobrovolné
fetézce vedou jednotny sortiment, mimo to zajist'uji nékteré spole¢né funkce, podobné jako
je tomu u nakupnich druZstev. Retézec umozituje podstatné snizeni zasob zbozi, optimali-
zuje nakup a prodej, ma vsak niz$i silu marketingové politiky. Pro velkoobchod znamena
tato kooperace zmenseni podnikatelského rizika a faktické rozd€leni zasobované oblasti
mezi sebou vcetné provoznich jednotek. Pfinosem pro maloobchodnika je zejména snizeni
nakladd na pofizeni zasob a posileni konkurenceschopnosti (cena a ptistup k informacim).
Nezbytnym piedpokladem efektivniho modelu je proto spole¢ny informacni systém. Nej-
znamg&j$im dobrovolnym fetézcem je SPAR, ktery vznikl ptivodné v Nizozemi a dnes ma
ptes 20 narodnich organizaci v riznych zemich vsech kontinentt (Cimler a Zadrazilova,
2007, Mulac¢ova, Mulac et al, 2013).

Dobro-
volné re-
tézce

T

Nejznaméjsim dobrovolnym fetézcem na svété je SPAR, ktery vznikl v roce 1932 v Ni-
zozemi. Dnes piisobi fetézec ve vice nez 30 zemich svéta v Evropé, Africe, Asii i Australii.
Po roce 1989 piisobil i v Ceské republice az do roku 2014, kdy byly jeho prodejny prevzaty
firmou Ahold. Rakousky fetézec, ktery k nam expandoval, vyhodnotil ptisobeni v Ceské
republice jako obtizné. Ahold napldnoval postupny remodeling prodejen.

Piestoze spolecnosti Spar se v Ceské republice piilis nedafilo, Aholdu se pievzeti sitd
podaftilo. Byla to velka zkouska, protoze firma musela krom¢ remodelingu, sladit IT sys-
témy a poradit si privatnimi znackami. Duiraz byl kladen, jak zdtraziiuje TOP management
na modeling dat o zédkaznikovi a jeho chovani, aby bylo mozné vytvoftit odpovidajici na-
bidku zbozi ke spokojenosti zakaznikt. 44

AD D) FRANCHISINGOVE RETEZCE

Piedstavuji specifickou a intenzivnéjsi formu kooperace. Oproti pfedchozim volnéjsim
podobam kooperace se jedna 0 model velmi formalizovany. Franchisingové fetézce vstu-

4 Interspar to v Cesku nezviadl. Ahold ho koupil a prosperuje. 2018. [online]. [vid. 3. listopadu 2020].
Dostupné z https://www.vitalia.cz/clanky/interspar-to-v-cesku-nezvladl-ahold-ho-koupil-a-prosperuje/
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puji mezi dobrovolné fetézce, posiluji stalost ¢lentt smluvné, ¢imz dochazi k prolinani jed-
notlivych forem integrace a kooperace a posileni pozice celého systému vaci konkurenci.
Mezi nejznaméjsi zastupce patii napt. McDonald, OBI, Quelle, Yves Rocher apod. Zakla-
dem je smlouva mezi pravné samostatnymi subjekty tykajici se poskytnuti urcitych prav,
pouzivani obchodni zna¢ky, moznosti vyrabét a prodavat urcité zbozi a stanoveni poplatku
za poskytnuté sluzby.

Tabulka &. 7.3 Franchisingové Fetézce v CR

Retézec ‘ Charakteristika

COOP Diskont

(VO+MO) franchisingovy fetézec z vybranych prodejen spotiebnich druzstev

COOP TIP (VO+MO) franchisingovy fetézec z vybranych prodejen spotfebnich druzstev

Maloobchodni sit’ Bala

(VO+MO) franchisingovy fetézec prodejen

Maloobchodni sit’

Hruska (VO+MO) franchisingovy fetézec prodejen

Zdroj: vlastni zpracovani

Systém je v soucasné dobé chapan jako hlavni prostiedek udrzeni malych a stiednich
firem na trhu. Partnery je franchisor (poskytovatel licence) a franchisant (pravné samo-
statny obchodni subjekt). Poskytovatel ma zisk, aniz by sam podstupoval riziko podnikani.
Maloobchodnik snadnéji pteklene obdobi vstupu na trh. Na druhé strané ztraci ur¢itou miru
svobody (Mulacova a Mulag, 2013, Starzyczna, 2014).

AD E) NAKUPNI CENTRALY A STRATEGICKE ALIANCE

Nakupni centraly patii K nejvy$simu stupni vertikalni kooperace, které zacaly vznikat v
roce 1988 jako piiprava obchodnich organizaci na spoleény trh. Cleny ndkupni centraly
jsou velké retailingové firmy filialistd, obchodnich dom, spotiebnich druzstev | samo-
statnych velkoobchodnikt. Z téchto velkondkupen se transformuji organizace prevazné
marketingového typu: jedna se o tzv. Euro-kooperace.

EURO-KOOPERACE

Spole¢né zajmy ¢lent se realizuji formou: (Prazska, 2000, Prazska, Jindra, 2006, Ci-
mler a Zadrazilova, 2007)
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e internacionalni kontroly nakupu a prodeje a spole¢ného nakupu velkych objemt zbozi za
vyhodné ceny, dale formou rozsiteni sortimentu a organizovanim nakupt ve vice zemich,

e ccloevropské podpory prodeje vlastnich znacéek, které se budou prodavat ve vlastni siti
ve vice statech, coz ma cil podporovat image dané kooperace,

e snah o vytvareni jednotné cenové politiky a centralizovaného celoevropského inkasa,
e tvorby komunikacnich siti,

e spole¢ného marketingového vyzkumu, vzajemnou vyménou dat 0 zboZi i spotiebitelich
a situacich na regionalnich trzich,

e vyuziti logistické racionalizace pohybu zbozi s podporou informac¢nich systému.

Cilem vytvaieni strategickych alianci retailerd posileni pfinost z globalizace trhi a pie-
shrani¢niho pohybu kapitalu. Dochazi k cilevédomé geografické i sortimentni Segmentaci
trhti, coz vede Kk realizaci synergickych efektti. Vuci partnerim vystupuji aliance jako ce-
lek, maji tak vyhodnéjsi vyjednavaci pozici (Mulacova, Mulac et al, 2013).

7.3.3 HORIZONTALNi KOOPERACE (SMLUVNi DOHODY)

Je kooperaci obchodnich organizaci na stejné trovni logistického pohybu zbozi v ur-
¢ité lokalité, jejimz cilem je zvysit pfitazlivost prodejniho mista. Horizontalni kooperace
(Mulacova, Mula¢ a kol., 2013) mtze probihat na trovni maloobchodu a velkoobchodu
(resp. vyroby).

KOOPERACE NA UROVNI MALOOBCHODU

Jedna se zejména o:

e spolupraci v ramci ulice, obchodni téidy ¢i lokality (ipravy okoli, parkovisté apod., zlep-
Seni dostupnosti),

e vystavbu spolecnych obchodnich domd, nakupnich center a regionalnich stiedisek.

SPOLUPRACE V RAMCI ULICE, OBCHODNI TRIDY ...

Jedna se o klasickou podobu kooperace. Sousedici maloobchodnici koordinuji své akti-
vity, aby zajistili patficnou sortimentni pfitazlivost a komplexnost sluzeb. Podporuji pro-
vadéni tklidu a udrzby, jakoZto zajiStuji dostatecné parkovaci plochy. Koordinovana je
také oteviraci doba.
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NAKUPNi CENTRA (REGIONALNI NAKUPNi STREDISKA)

Nakupni centra jsou lokalizovana zejména na okraji mést, ale i v centrech mést. Vznikaji
spontanné nebo planovité. Nakupni centra v Evropé byla obecné opozdéna o cca 10 let za
vyvojem v USA. Ur¢itym modelem pro nakupni centra byl ale ¢asto uvadén Palais Royal,
a to jiz v roce 1784 v Patizi nedaleko Louvru. Toto nakupni centrum bylo ur¢eno movitym
zakazniklim (Prazska, Jindra, 1997). V centru se nachazely rozmanité prodejny, kluby, re-
staurace, hudebni salony, divadlo, ,,voskové muzeum®, turecké lazn€ i 2 malé hotely. Na-
kupni centrum mélo 2 vchody. Jeden vchod byl uréen pro burzoazii, druhy vchod pro
Slechtu, coz odpovidalo dobovym podminkam.

Na zacatku existence nakupniho centra je zakladajici spole¢nost, ktera fidi projekt a fi-
nancuje ho. Po vybudovani centra sehrava dulezitou roli provozovatel, ktery ma tadu
funkci. Ma na starosti spolecné ¢innosti centra. Jedna se napt. 0 udrzbu, zajisténi zdroju
energie, organizaci dopravy, oteviraci dobu, bezpec¢nost, tklid, propagaci, spravni a kon-
trolni ¢innost, rozhodovani 0 struktufe sortimentu a provozu jednotek z marketingového
hlediska a 0 komplexni strategii centra. K fizeni slouzi najemni smlouva o pronajmu pro-
storl podnikateliim. Najemné muze byt vybirano bud’ jako sazba za m? vyuzivané plochy
nebo jako % z obratu. Svoji roli zde sehrava pracnost sortimentu. Nakupni centra kromé
prodejni ¢innosti poskytuji zakaznikiim fadu sluzeb, jako napt. parkovani, dopravu, obcer-
stveni, péci 0 déti, zabavu pro dospé€lé. Existuje fada faktord, které zvysuji atraktivitu na-
kupnich center (tabulka ¢. 7.4).

V praktické vystavbé byva tedy iniciatorem jedna vétsi firma, ktera nabizi K pronajmu
plochy ostatnim obchodniktim. Typickym ptikladem takového investora a provozovatele
je napt. Svédska IKEA, ¢i némecky Globus. K nejvétsim nakupnim centrim soucéasnosti
patii napt. Shopping Centre v Soulu (plocha cca 400 000 m?), vybavené i sportovnimi a
kulturnimi arealy k vyuZzivani volného ¢asu. Ve svété jsou provozovana i nakupni centra
s plochou ptes 500 000 m2.

Tabulka ¢. 7.4 Faktory atraktivity nakupnich center

Faktory Charakteristika

* Variabilita mezinarodnich znacek
* Variabilita lokalnich znacek

* Produkty s vysokou kvalitou
Image centra * Prvotiidni sluzby, které centrum poskytuje
* Dostupna cenova politika obchodil
* Pfijjemné chovani personalu

* Nepretrzité zdsobovani

*» Détsky koutek

* Relaxacni zony

Zabava « Pfitomnost kina/multikina

* Pfitomnost restauracnich zatizeni
* Pritomnost kotevniho najemce
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* Kvalitni dopravniho zdzemi

Pohodli . P??omnolst parkovriété

* Pfijatelnd provozni doba

» Nepreplnéné centrum

* Pfijemna hudba

Prostiedi * Pfijemna viin¢

» NenaruSujici svetlé osvétleni uvnitt centra

* Pfitomnost inikovych vychodt

Bezpecnost
P * Pfitomnost bezpecnostnich slozek u vchodu

5 * Nakupovani v centrech je symbolem spolecen-
Zivotni styl ského postaveni

» Nakupovani v centru ptfindsi dobry pocit

5 * Neni zde ptitomnost front

Casové uspory » Automatizovany platebni systém ve vSech obcho-
dech (platebni terminaly)

 Lakavy exteriér a konstruk¢ni feSeni centra.

Architektura . . .
» Atraktivni dekorace interiéru

* Vérnostni programy

B dmé
onusy a odmeény | | Darky a vzorky zdarma

Zdroj: Banerjee (2012), Husicka (2018)

T

Nékupni a zabavni centrum Forum Karolina Ostrava je moderni ndkupni centrum s 220
prodejnami, které nabizi vice nez 1000 znacek. Zakaznik zde najde hypermarket, moderni
fitness centrum, obfi kino, 3 desitky restauraci a kavaren a spousta akci po cely rok.

Unikatni koncept budovy ndkupniho a zdbavniho centra Forum Nova Karolina nabizi
svym navstévnikiim plochu o velikosti ptes 58 000 m2.

Majitel
V prosinci 2018 se novym majitelem obchodniho a zdbavniho centra Forum Nova Ka-

rolina stala REICO investi¢ni spole¢nost Ceské spofitelny, a.s., jednajici na Gidet CS nemo-
vitostniho fondu.

Moderni technologie

Ptijemnym mistem je rozlehld jidelni a relaxa¢ni zona v unikéatné navrzeném prostoru
ve 2. patie spojeném s modernimi technologiemi-FORUM TV.

Pohodlny pristup
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Do centra Forum Nova Karolina je pohodIny pfistup jak pro pési, tak i pro automobily.
Pro chodce je pohodlny pfistup zajistén pres elegantni lavku vedouci z autobusového na-
drazi nad ulici Mistecka a Zelezni¢nim koridorem.

Sluzby

Centrum nabizi i fadu sluzeb, jako jsou bankovni sluzby (Air Bank, Raiffeisenbank, ING
Bank, EQUA Bank...), sluzby cestovnich kancelafi, Cistirna, automycka, opravna obuvi,
Fotolab, kadefnictvi, ischovna zavazadel a kabatt...). Podzemni garaze pro Vase pohodIné
parkovani maji kapacitu 1 500 parkovacich mist.

Obchodnici centra nabizeji zdkaznikiim v ramci podpory prodeje rizné slevy. Napt. H&M
nabizi slevy na vybrané kolekce, Intimissimi poskytuje darek k nakupu. Samsung nabizi
slevy na domaci spotiebi¢e, Grand Optical slevy na obroucky podle véku apod.*®

KOOPERACE NA UROVNI VELKOOBCHODU

Firmy provozuji tzv. skladové arealy (Industrie parky), aby uspofily investi¢ni a pro-
vozni naklady. Soustied’uji velkoobchodni aktivity do jednoho mista véetné drobné vyroby.
Spole¢né jsou zajistovany inzenyrské sité, komunikace, napojeni na zelezni¢ni vlecku, 0s-
traha ¢i provoz vratnice. Jedna se prakticky o spole¢nou skladovou zakladnu pro nékolik
objektd jedné firmy nebo raznych firem. Industrie parky piedstavuji typ kooperace zahrnu-
jici drobnou vyrobu, skladovani, speditérstvi a dalsi sluzby.

KOOPERACE NA UROVNI VYROBY

Novym trendem poslednich let je také vystavba nakupnich center samotnymi vyrobnimi
podniky, které upoustéji ze sluzeb velkoobchodu a maloobchodu a chtéji své zbozi nabizet
svym zakaznikiim ptimo. Tato nakupni centra jsou oznacovana jako ,,Factory Outlet Cen-
tra“ a nejprve se objevily v Evropé ve Francii, Velké Britanii, Spanélsku & Turecku.

[\ |[eroztiemeerreerorresmonoumer ]

Freeport je prvnim outletovym centrem v CR. Patii v sou€asnosti k nejvétsim nakupnim
centriim svého druhu ve stfedni Evropé¢.

4 Forum Karolina. [online]. [vid 14. dubna 2019]. Dostupné z http://forumnovakarolina.cz/cz/o_cen-
tru/o_nas
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Centrum je lokalizovano na ¢esko-rakouskych hranicich v obci Chvalovice-Haté neda-

leko od mésta Znojmo. Pro své zakazniky nabizi az 250 svétovych znacek v 75 prodejnach.
46

V Ceské republice jsou jesté dalsi outletova centra, jako napt. Fashion Arena Prague ¢i
Outlet Arena Morava.

oz ][]

e Které zplisoby spontanni koordinace ¢innosti obchodnich firem znate?
e Jaké jsou diivody smluvni koordinace ¢innosti obchodnich firem?

e Jaky je rozdil mezi koncentracnim koeficientem a HHI?

e Jaké rozliSujeme nejbéznéjsi formy kartelt?

e Ccho se tykaji smluvni ujednani vyrobci a obchodnikt?

® Na co se zamé&fuje spoluprace dobrovolnych fetézch?

e Které¢ faktory zvysuji atraktivitu ndkupnich center?

|
V sedmé kapitole jste si prohloubili znalosti z oblasti koncentrace a kooperace v ob-

chod¢. Obchodni organizace uplatiiuji spontdnni a smluvni kooperaci ¢innosti. Do spon-
tanni koordinace ¢innosti patii pfirozena délba trhu, dobrovolna délba sortimentu, ¢asova

6 Ereeport Fashion outlet. [online]. [vid. 3. listopadu 2020]. Dostupné z https://www.freeport.cz/o-free-
portu
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koordinace a cenové vedeni. Smluvni koordinace vede ke kooperaci a koncentraci. Kon-
centrace miize byt méfena riznymi zplusoby. Nejcastéji je pouzivan koncentrac¢ni koefi-
cient, ¢i Herfindahltv.Hirschmantv index (HHI). Formy koncentrace mohou probihat na
zaklad¢ smluvnich dohod, formou kapitalového propojeni, kombinaci obou ptedchozich
forem a ristem jedné firmy, ktera ziskava vyznamné postaveni na trhu. Mezi smluvni do-
hody o kooperaci mezi partnery na trhu patti kartely a syndikaty, vertikalni a horizontalni
kooperace.

Kartely vznikaji zejména za ucelem omezeni konkurence a zlepSeni pozice na trhu. Nej-
kajici se rozdé€leni trht, ¢i cenové Kartely. Cenovy kartel je ve vétsin€ zemi nelegalni. Nej-
vyssi formou kartelu je syndikat,

Do vertikalni kooperace 1ze zaradit smluvni ujednani mezi vyrobci a obchodniky, na-
kupni druzstva a svazy, dobrovolné fetézce, franchisingové fetézce a obchodni kontory a
nakupni centraly. Vyrobci Casto nabizeji obchodnikovi uzavieni sSmlouvy ohledné odbytu
jeho vyrobkt. Smlouva se mize dotykat cenové vazanosti, zaru¢nich oprav, obchodné-po-
litickych opatieni a exkluzivit. Dobrovolné fetézce vznikly v 1. poloving 20. stoleti z inici-
ativy maloobchodniki a jejich spotiebnich druzstev, které chtély vyhodnéji provadét nakup
a fakticky vyloucit velkoobchod. Jejich dnes$ni funkce spociva ve vytvoreni spravniho cen-
tra, v organizaci centralniho nakupu a zajistovani dalSich spole¢nych ¢innosti, jako je vy-
zkum trhu, financovani investic, centralni vedeni ucetnictvi apod. Franchisingové fetézce
piedstavuji intenzivngjsi formu kooperace. Zakladem je smlouva mezi pravné samostat-
nymi subjekty tykajici se poskytnuti urcitych prav, pouzivani obchodni znac¢ky, moznosti
vyrabét a prodavat urCité zbozi a stanoveni poplatku za poskytnuté sluzby. Nakupni cen-
traly jsou nejvyssim stupném vertikalni kooperace vznikajici v roce 1988 jako ptiprava
obchodnich organizaci na spole¢ny trh. Cleny nékupni centraly jsou velké retailingové
firmy filialist, obchodnich domu, spotiebnich druzstev i samostatnych velkoobchodniki.

Horizontalni kooperace piedstavuje spolupraci v ramci ulice, obchodni tfidy ¢i lokality
(apravy okoli, parkovisté apod.) a vystavbu spoleénych obchodnich domti, nakupnich cen-
ter a regionalnich stredisek.

]

e Které zptsoby spontdnni koordinace ¢innosti obchodnich firem znéte? Str. 122.
e Jaké jsou ditvody smluvni koordinace ¢innosti obchodnich firem? Str. 122-123.
e Jaky je rozdil mezi koncentracnim koeficientem a HHI? Str. 125-126.

e Jaké rozliSujeme nejbéznéjsi formy kartelti? Str. 127-128.

e Ceho se tykaji smluvni ujednani vyrobcti a obchodnika? Str. 129.
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e Na co se zamétuje spoluprace dobrovolnych fetézct? Str. 130-131.

e Které¢ faktory zvySuji atraktivitu ndkupnich center? Str. 134-135.
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8 LIDSKE ZDROJE V OBCHODE A JEJICH RIiZENi

[© mowrmimep ey ]

V osmé kapitole se seznamite se specifiky fizeni lidskych zdroji v obchod¢. Nejprve si
zopakujte klicové otazky persondlniho fizeni. Nasleduje problematika pldnovani lidskych
zdroju, jejiz dilezitou soucdasti je analyza vnéjSich vlivil v SirSich a uzsich souvislostech
analyza vnitfnich vlivii a rozbor budoucich pozadavki firem. Velmi dilezitym ukazatelem
je obsluzny standard, ktery informuje o urovni obchodu a maloobchodu v ur¢ité zemi ¢i
regionu. Nedilnou soucasti kapitoly je poznani metod odhadu poctu pracovnikil a tvorba
objemu struktury personalu.

Eotewemor ]

Po prostudovani kapitoly budete umét:

e Objasnit klicové otazky personalniho fizeni,

e 0sVOjit si oblasti analyzy vné&jsich vlivi v §irSich i uzsich souvislostech,

e zvladnout analyzu vnitinich vlivi,

e pochopite vlivy pilisobici na potiebu pracovnik z kvalitativni 1 kvantitativni
stranky,

o vysvétlit ukazatel obsluzného standardu a jeho vyznam,

e vysvétlit mozné metody odhadu poctu pracovnikd,

e popsat znaky socidlné-profesnich skupin,
popsat obsah obchodniho manualu.

I:_

Kli¢ové otazky personalniho fizeni, personalni planovani, analyza vnéjsich vlivi, trendy
vyvoje zaméstnanosti v obchodé, obsluZzny standard, analyza vnitfnich vlivii, disponibilni
zdroje, rozbor a stanoveni budoucich pozadavkil, metody odhadu poctu pracovniki, stan-
dard vykonu, tvorba objemu persondlni struktury.
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8.1 Charakteristika kliGovych otazek personalniho fizeni

OBECNA VYCHODISKA

Piipomefime si definici fizeni lidskych zdrojii od Armstronga: ,, Rizeni lidskych zdrojii
Jje strategicky a logicky promysleny pristup k 7izeni toho nejcennéjsiho, co organizace maji
—lidi, kteri v organizaci pracuji a kteri individudlné a kolektivné prispivaji k dosazeni cilii
organizace “ (Armstrong, 2010).

Zopakujme si nejprve, kterymi klicovymi otdzkami se zaobira personalni fizeni:

e Planovani lidskych zdroju (jaké organizace a jaké formy organizace prace odpovidaji
zvolené strategii, jaké pocty a kvalifikaci zaméstnanct budeme potiebovat)

e Vytvafeni objemu a struktury personalu (nabor, vybér a ptijimani pracovnikd, jejich
rozmistovani, vycvik a posléze propusténi a rozvazani pracovniho poméru)

e Mzdova politika a vedeni pracovnikti (mzdova uroven odpovidajici nasi strategii, hod-
noceni pracovnikd, formy spolutcasti na rozhodovani)

e Vytvareni pracovnich podminek (0d ekonomickych podminek az po zvazeni socialniho
programu)

e Soustava personalnich informaci (sledovani personalnich nakladt, vykoni a odméno-
vani) (Starzyczna, 2014).

Vsechny vySe uvedené oblasti personalniho fizeni je tfeba podrobné analyzovat a mo-
nitorovat. V nasem predmétu se budeme vybranymi klicovymi otazkami blize zabyvat v
tomto tématu i tématech nasledujicich, ktera jsou zaméfena na odménovani motivaci pra-
covnikl a operativni management (viz. kapitoly 10-12).

[+]

Rizeni lidskych zdroj&i v maloobchodg vykazuje uréita specifika. Ktera to jsou?

Jmenujme si ta hlavni:

e provozni personal je spolutviircem image retailera (pfi obsluze zakaznik),
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e pracovni doba neni rovnomérné rozvrzena (zalezi na frekvenci zakaznikt),

® mezi provoznimi pracovniky je vyssi podil nekvalifikovanych (niz§i motivace, nizsi
logjalita k firmé, vyssi absence...),

e vysoky podil zen v provoznich funkcich (zvySeni naro¢nosti sladéni pracovni ¢innosti
S péci o rodinu) (Cimler a Zadrazilova, 2007).

Rizenim lidskych zdrojt ve firmé se zabyva i interni marketing, v jeho stfedu pozornosti
jsou zaméstnanci. Interni marketing ma svoje nastroje, a to produkt, cenu, distribuci i ko-
munikaci. Povazuje pracovni misto za produkt, ktery nabizi svym zaméstnancim. Cenou
interniho marketingu jsou ndklady na pracovni motivaci. Distribuce je spojena s vybavenim
pracovisté. Interni komunikace se tyké horizontalni i vertikalni komunikace mezi zamést-
nanci.

Cilem interniho marketingu je ziskat a udrzet si co nejlepsi zaméstnance, kteti by firme
zajistili optimalni vykon (Vastikova, 2014). V tomto sméru maji obchodni organizace
(zejména na urovni maloobchodu) mnoho ukolt s ohledem na specifika fizeni lidskych
zdroji v maloobchodé

8.2 Planovani lidskych zdroju

Personalni planovani analyzuje soucasny stav lidskych zdroji ve firmé, identifikuje per-
sonalni potieby a vybird nastroje, které slouzi k dosazeni Zadouciho stavu, k némuz ma
zamér obchodni organizace dospét, aby byla splnéna podnikova strategie a jeji cile. Jakmile
jsou identifikované potieb, sestavuje se plan personalniho zajisténi (Starzyczna, 2014).

Identifikace potieb vychazi z analyzy vnéjsich vlivl, analyzy vnitinich vlivi a z rozboru
budoucich pozadavkl (Zadrazilova a Khelerova, 1994).

Obrazek ¢. 8.1 Vychodiska planovani lidskych zdroji

[ Analyza vnéjsich vliva

Vychodiska planovani [ Analyza vnitfnich vliva

Rozbor budoucich poza-
davku

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vsechny dil¢i analyzy se zabyvaji kvantitativni a kvalitativni strankou planovani. Kvan-
titativni stranka fesi poc¢et pracovniki a jeho strukturu ve firm¢. Kvalitativni stranka je
zamétena na kvalifikaci pracovniki. Na pocty pracovnikl ptisobi fada vlivi. Jsou to cile
firmy, kultura prodeje, dosazeni optimalni trovné nakupnich podminek apod. Vse se d¢je
v souladu s marketingovou strategii obchodnich organizaci (Zadrazilova a Khelerova,
1994).

8.2.1 ANALYZA VNEJSICH VLIVU

Analyza vné&jSich vlivih zkouma a vyhodnocuje Sirsi a uzsi souvislosti fizeni lidskych
zdrojb. Sirsi souvislosti se zaméfuji na vieobecné podminky na trhu, které se tykaji viech
podnikatelskych subjektt v dané zemi bez ohledu na jejich pfedmét podnikani. Uzsi sou-
vislosti analyzy jiz zohlednuji pfislusné odvétvi, ve kterém firma podnika. Obchod, resp.
0 maloobchod ¢i velkoobchod je charakteristicky specifickou organizaci provozu a pouzi-
vanou obchodni a skladovou technologii, coz vyzaduje i jiné pozadavky na personalni za-
jisténi.

SIR$i SOUVISLOSTI ANALYZY VNEJSICH VLIVU:

Sirsi souvislosti analyzy obsahuiji tyto oblasti: (Zadrazilova a Khelerova, 1994)

e ckonomické a socialni podminky regionu (zem¢), celkova kulturni Groven naroda atd.,
e stav zaméstnanosti V regionu, uroven mezd, regulace v oblasti zaméstnanosti,

e danové tlevy (U pracovnikl Se zménénou pracovni schopnosti, u dorostu, u absolventi
Skol apod.),

e omezeni zdkoniku prace,

e Uroven minimalni mzdy, odstupné, pojisténi pracovniku atd.

Tyto nejsirsi souvislosti ovliviiuji zejména naklady na pracovni silu, jeji motivaci a kva-
litu. Umoznuji provadét prvni odhady investic do vzdélavani a proskolovani pracovniku i
na organizaci personalniho fizeni, ktera se bude lisit na riznych mezinarodnich trzich.
Kvili probihajici internacionalizaci obchodniho trhu roste i naro¢nost na personalni fizeni.
Organizace a tizeni personalu neni plné aplikovatelné v riznych zemich, coz je typické u
mezinarodnich obchodnich fetézct (Starzyczna, 2014).

Analyza
vnéjsich
viiva

Sirsi sou-
vislosti
analyzy

rowr

Mezinarodni tizeni lidskych zdroju lze charakterizovat jako proces fizeni lidi, jejich za-

24

meéstnavani a rozvijeni v mezinarodnich organizacich. Zahrnuje celosvétové tizeni lidi. Do
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néhoz jsou zahrnovani i tzv. expatrianti, coz jsou ob¢ané matetské zemé, kteti pracuji dlou-
hodob¢ ¢i kratkodobé v cizin€. Hlavnim problémem fizeni lidi v zahrani¢ni je odlisné kul-
turni prostiedi, které se promita do formalni i neformalni stranky fizeni. Mezinarodni po-
litika lidskych zdroji vyhodnocuje, do jaké miry by mélo dochazet ke sblizovani ¢i vzda-
lovani postuptl v oblasti lidskych zdroji v dcefinych spolecnostech ¢i organiza¢nich jed-
notkach. Tato politika musi brat rozdily v zadkonech o zaméstnavani lidi, v zaméstnanec-
kych pracovnich vztazich a kulturni rozdily ve zplsobu zachéazeni s lidmi (Armstrong,
2010). V uvahu jsou brany i urcité tradice a zvyklosti v komunikaci mezi zaméstnanci.

Do urcité miry muze byt vyhodné zaméstnavat mistni ob¢any. Na druhé strané nizsi
uroven kvalifikace pracovni sily miize zptisobovat vyssi naklady na proskolovani pracov-
niki.

V mezinarodnim prostiedi se projevuji zasadni rozdily v kapitalovém vybaveni, perso-
nalnim vybaveni a kultufe prostiedi, v némz firmy podnikaji. Rozdilna uroven kapitalo-
vého vybaveni se v praxi projevuje rozdilnym vynakladanim investic i vyuziti technologie.
Uroven obchodni technologie je pfimo spojena s poétem pracovnikil, které organizace po-
tiebuji K zajisténi konkrétnich obchodnich operaci na prodejnich jednotkach a ve skladech.
Dulezitou roli zde hraje také forma prodeje (pultova, samoobsluzna ¢i volny vybér).

Rozdily v personalnim vybaveni se mohou tykat napft. znalosti a dovednosti V pouzivani
PC, jazykovych znalosti, dovednosti pracovnich metod a technik, které je mistni obyvatel-
stvo schopno ovladat. Tyto skute¢nosti maji vliv na naro¢nost vychovy a vycviku pracov-
nikt. Jesté podrobngéji se pak specifikuji odhady personalnich nakladt analyz, které jsou
ptimo orientované na odvétvi obchodu, uzsi souvislosti analyzy vnéjsich vliva v dané lo-
kalité.

UZSI SOUVISLOSTI ANALYZY VNEJSICH VLIVU:

V uzsich souvislostech se analyza zamétuje na odvétvi obchodu a zejména sleduje: (Zadra-
zilova a Khelerova, 1994)

e Zameéstnanost V obchod¢ a jeji dlouhodoby trend vyvoje, ktery je ovliviiovan pribéz-
nymi zménami Struktury obchodni sité, typt prodejen a skladi a forem prodeje. V sou-
Casné dob¢ je nutné pocitat S rostouci primérnou velikosti prodejnich jednotek, rozsito-
vanim prodeje mimo prodejni plochy, ristem elektronického obchodu a absolutnim rts-
tem poctem pracovnikd v obchodé. Relativni pocty pracovniktl jsou vztahovany K ristu
prodejnich ploch a ty Klesaji.

e V obchodé je vysoky podil zamé&stnanosti Zen, coz je tieba zohlednit v tvorbé pracov-
nich podminek, a to jak na arovni velkoobchodu, tak zejména maloobchodu, v organi-
zaci prace a volb¢ pracovnich rezimu.
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e Obchod miize pocitat s volnymi zdroji prace, které se rekrutuji z zen v domacnosti,

o Charakter prace je ovlivnény intenzitou prace, technickou vybavenosti a dal§imi pracov-
nimi podminkami, které jsou pro obchod specifické. Dulezité je ekonomické zazemi,
socialni poméry na pracovistich apod.

e O vseobecné situaci a urovni obchodu v dané lokalité¢ vypovida ukazatel obsluzného
standardu.

Lo Obsluzny
UKAZATEL OBSLUZNEHO STANDARDU standard

v

nebo pocet pracovnikti v obchod¢ na 1000 obyvatel (relativné zadouci je jeho rist). Uka-
zatel obsluzného standardu se vymezuje mistné, ¢asové a sortimentné (Prazska et al., 1993,
Starzyczna, 2014).

Ukazatel 1ze vyjadtit n€kolika moznymi zpisoby:
e mistni vymezeni — je vztahovano ke konkrétni zemi, regionu, ¢i sidelnimu ttvaru,
e Casové vymezeni— nabizi vytvoteni srovnatelnych ¢asovych fad pro urcité lokality,

e sortimentni vymezeni — se tyka bud’ celého sortimentu nebo jeho dil¢i ¢asti (napt. za
potravinafsky sortiment, nepotravinarsky...).

|Paipapové stuote - omsuzwysravoarovwstom [[O]

Prostorové i ¢asova komparace obsluznych standardll se dé aplikovat i v historickych
souvislostech. Na zaklad¢ vlastnich vyzkum na OPF byly ziskany nékteré zajimavé uka-
zatele obsluzného standardu jesté od dob Rakouska-Uherska az do obdobi 80. let minulého
stoleti.

Rok Zemé, oblast Obsluzny standard
Rakousko-Uhersko 46,3

1902
Ceské zemé 459
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Z toho: Morava 52,1
Z toho: Slezsko 61,7
Rakousko 28,6
1930 Ceské zemd 31,5
Némecko 25,5
Rakousko 17,5
Ceské zemé 26,6
1970
NSR 15,8
NDR 19,3
Rakousko 17,5
Ceské zemé 23,3
1980
NSR 17,0
NDR 18,0

Zdroj: Vlastni vypoéty dle Osterreichische Statistik 1900, 1930 a Rogenek v jednotlivych letech.

Od roku 1989, kdy zapocala transformace ekonomiky a obchodu v naSich zemich se
obsluZzny standard postupné zlepSoval. Dnes je jiZ srovnatelny s fadou vyspélych evrop-
skych zemi.

8.2.2 ANALYZA VNITRNICH VLIVU

Vychodiskem je pfi planovani strategie obchodni organizace a tempo jejiho ristu 1
rastu trhu, na némz firma piisobi. S tim souvisi tempo rlstu sit¢ prodejen a skladi, jejich
plany prodejen a rozpocty. Zohlednéna musi byt organizace firmy i obchodniho provozu
véetné forem prodeje, které maji vliv na potiebu zivé prace a technologii, stupet mechani-
zace, produktivitu prace a standard vykonu. Zakladem analyzy je sou€asny stav pracovnikli
(potencial) a disponibilni zdroje, které zachycuji oekavané odchody a ptichody pracov-
nikt a vnéjsi zdroje (Zadrazilova a Khelerova, 1994, Starzyczna, 2014).

STRATEGIE FIRMY — ur€uje pocet a strukturu pracovnikti v budoucnu podle jejich funkce
a kvalifikace.

PLAN A ROZPOCET — potieby a moznosti pfijimani i mobility v persondlni ¢innosti.

Dtlezité je sledovani predpovédi prodeje, které poskytuji informace pro kratkodobéjsi
zmény v objemech personalu. Jestlize v zemi probihd konjunktura a prodej roste, pak to
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mize byt signal k zahajeni naboru pracovnikd v prodejnach, a naopak pii recesi jejich sni-
zovani. Zmény v podnikatelském prostiedi vyvolavaji zmény v pozadavcich na pocty pra-
covniki, protoze to znamena v praxi zmény v poctech prodejen, v technologii i produkti-
vité prace (viz obrazek €. 8.1).

Obrazek ¢. 8.1 Analyza vnitinich vlivii a rozbor budoucich pozadavkii

Analyza vnitinich vlivd (zdroji) a rozbor budoucich pozadavku

Analyza soucasného stavu — potencialu
kvalitativnistranka kvantitativni stranka

_— m ~

——

Disponibilnizdroje

Potiebna Budouci
kvalifikace poZadavky Potifebné pocty
tempo ristu sité provozoven,
plan ebratu, rozpoget,
organizace OF,
Plan personalniho zajisténi s rdznym zmény v technologii,
casovym horizontem (toas) dosahovana produktivita

prace

Zdroj: vlastni zpracovani

Ziskané informace jsou tedy vyuzity pro odhady kvantitativni i kvalitativni stranky per-
sonalniho planovani. Kvalitativni stranka se tyka planu zvySovani kvalifikace pracovnik,
jejich dalsiho Skoleni a riznych dovednostnich tréningti. Firma si tak formuluje svoji per-
sonalni strategii

1.1.1 ANALYZA A FORMULACE BUDOUCICH POZADAVKU

Obchodni organizace si sestavuje persondlni strategii, aby formulovala budouci poza-
davky. Ptistupy pro stanoveni poctu potfebnych pracovnikii jsou odlisné pro riizné profesni
skupiny. Jiny pfistup je volen u spravnich pracovniki, jiny u vykonného persondlu. V pfi-
pad¢ obchodnich organizaci se zaméfime na jadro persondlu, a tim jsou pracovnici na pro-
dejnach (obchodné-provozni pracovnici, resp. prodavaci). Vybér metod pro odhad pracov-
nikil je odvozen podle toho, zda se jedna o novou firmu nebo firmu, kterd jiz mé n¢jakou
historii a mize se opfit o konkrétni data. (Starzyczna, 2014)

Jestlize se jedna o firmu zavedenou na trhu, lze provést vypocty vztahujici se na kazdou
maloobchodni prodejnu pomoci analyzy ¢asovych fad, regresni analyzy ¢i na zaklad¢ stan-
dardu vykonu apod.
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e analyza Casovych fad je vyuzivdna v pomérné stabilnim prosttedi, ve kterém firma ptsobi
a které neptredpoklada vyraznéjs$i zmény €innosti a ani vykonu,

e regresni analyza zkouma, s ¢im pocet pracovnikil nejvice souvisi, napt. s obratem, for-
mou prodeje, technickou vybavenosti apod., nejvice je vyuzivana u samoobsluznych pro-
dejen,

e standard (norma) vykonu (vykon/lIprac./1rok) a objektivizace norem (pomoci tzv. ¢aso-
vych studii) se vyuziva v pultovych prodejnach.

ODHAD POCTU PRACOVNIKU DLE STANDARDU VYKONU NA TRHU

Zakladni kroky odhadu poétu pracovniki: (Zadrazilova a Khelerova, 1994)

1. Vytvoreni homogenniho souboru maloobchodnich jednotek.
2. Vypocet skutecnych obratii na 1 pracovnika za 1 hodinu.

3. Stanoveni normy vykonu (nejcastéji prumér) + piipadna Gprava na zaklad¢é optimali-
zované struktury ¢asu obsluhujicich pomoci ¢asové studie

4. Odhad planu obratu.

5. Vypocet potiebného fondu pracovni doby na realizaci obratu (vydélenim obratu nor-
mou vykontl).

6. Vypocet potfebného poctu obsluhujicich s plnym tvazkem (vydélenim potifebného

fondu pracovni doby po¢tem hodin prace pracovnika pii plném tivazku za rok tzv. pra-
covni kapacitou pracovnika za rok).

STANDARD VYKONU

] e smmomow |

Standard vykonu se zpravidla vypocitava jako prumér ze zjisténych hodnot minulého
obdobi. Piipadné se mize jednat o progresivni primér (nadprimérné hodnoty vykonu).
Progresivni primér se vyuziva, pokud chce firma vytvofit tlak na rist vykonu (Zadrazilova
a Khelerova, 1994)

Standard vykonu je vztahovan k homogennimu souboru maloobchodnich jednotek.
Vyse realizovaného obratu je zavisla na mnoha faktorech (napf. na sortimentu, umisténi
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jednotky apod.). Homogenni soubor maloobchodnich jednotek je tvofen na zaklad¢ nasle-
dujicich kritérii: (Zadrazilova a Khelerova, 1994)

e shodna skladba sortimentu,
e obratova a plosna velikost prodejny,
e forma obsluhy (pultova, volny vybér, ¢i samoobsluzna),

e umisténi provozni jednotky v sidelnim ttvaru, regionu, zemi.

CO JE TO OPTIMALIZACE VYKONU?

Optimalizace vykonu slouzi k posouzeni vykoni, které jsou dosahované v obdobnych Optimali-
T oo 1 , 1,0 - ¥ R v ., zace vy-
firmach ¢i v odvétvi. Vykon pracovniki vztahujeme k ¢asové struktuie obsluhujicich po- yony

moci ¢asovych studii.

Casova studie zachycuje strukturu pracovniho dne. Rozd&luje ji na ¢as prace (¢as ob-
sluhy) a ¢as neéinnosti, ktery bude odliny v riznych formach prodeje. Cas ne¢innosti pii-
tom predstavuje Cas ¢ekani na zakaznika. Na managementu zalezi, ¢im je vyplnén. Jestlize
je ¢as neéinnosti vyssi, nez je v odvétvi obvyklé, pak bude nutné intenzitu prace zvysit a
normu adekvatné ,,zpevnit* (Starzyczna, 2014).

Obrazek ¢. 8.2 Struktura pracovniho dne prodavace

Cas prace Cas neéinnosti
(Cas obsluhy) (¢as ¢ekani na zakaznika)

Zdroj: vlastni zpracovani

ODHAD POCTU PRACOVNIKU U NOVE FIRMY

Pokud se jedna o firmu novou (resp. prodejnu), pak jsou vyuzivany: ?tdhad po-
¢tu pra-

covniki
e cxpertni metody tzv. zkusenostni metody, zalozené na dotazovani expertd,

e metody analogie odvozené na zakladé dostupnych standardii vykonu obdobnych prode-
jen vztahovanych k o¢ekavanému obratu.

Nyni pfejdeme k tvorbé objemu a struktury obchodniho personalu.
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8.2.3 VYTVORENi OBJEMU A STRUKTURY OBCHODNIHO PERSONALU (TOAS)

TOAS zahrnuje fadu ¢innosti, zejména nabor, vybér a pfijimani pracovniku, jejich roz-
mist'ovani, vycvik a nasledné propousténi. TOAS musi zohlednit specifika ¢innosti a pro-
fesi v obchodni organizaci, které se tykaji obchodné-provoznich pracovniki, spravnich a
fidicich funkci. Jednotlivé socialné-profesni skupiny v obchodni organizaci maji odlisné
charakteristické znaky. Skupiny se 1isi po¢tem pracovniki, charakterem prace, naro¢nosti
profesi, pracovnimi podminkami, Vybavenosti pracovist’ atd. (Starzyczna, 2014).

ZNAKY SOCIALNE-PROFESNICH SKUPIN:

e Poclet pracovnikii-jednotlivé socialné-profesni skupiny se 1isi poctem pracovniku.
Zhruba je v obchodnich organizacich tento pomér-maloobchod cca 70 %, velkoobchod cca
20 % a 10 % cini pracovnici fizeni a spravy. Sledovani tohoto poméru se doporuc¢ovano
z hlediska efektivnosti vyuziti a rozmisténi pracovniki ve firm¢ a jejich produktivité prace.

e Charakter prace-neustaly pfimy styk se zakaznikem maji provozni pracovnici nosnych

profesi obchodu, jako jsou prodavaci ¢i pokladni, kteti musi mit krom¢ vlastni odbornosti

také dovednosti Tato skutecnost si vynucuje kromé vlastni odbornosti také dovednosti ty-

kajici se uméni jednat s lidmi a komunikovat. Dulezita je i fyzicka mobilita, a to zejména
Lo n

schopnost prodavact "ustat" sménu a pokladnich "usedét" a zvladat mikropohyby hornich
koncetin.

e Naroc¢nost profesi z hlediska pracovnich postupii a rezimii-prace v maloobchodg¢, vel-
koobchod¢ a ve spravé probihd ma rozdilnou sménnost pracovnikti. V fizeni a spravé re
existuje relativné pravidelny osmihodinovy pracovni rezim. Ve velkoobchodé se pracuje
V téme&f nepretrzitych provozech. V maloobchod¢ je pracovni doba proménliva a zavisla na
frekvenci zakaznikd, dodavkach sortimentu, na umisténi prodejny a mistnich zvyklostech,
Néktery maloobchod ma i nepietrzity prodej.

e Podminky prace a vybavenost pracovist’-pracovni podminky jsou ovlivnéné technic-
kymi, ekonomickymi, fyzikalnimi a socialnimi podminkami i zdravotné hygienickymi
ptedpisy a normami v riznych ¢innostech (blize dalsi témata).

e Sméry racionalizace prace-maji nejvétsi vliv na zmény v socialné-profesnich skupi-
nach. Velky vyznam zde sehrava piedevsim elektronizace pohybu zbozi, zmény forem pro-
deje a modernich technologii obchodniho provozu, skladovani ¢i administrativy. (Star-
zyczna, 2014)

NABOR A VYBER PRACOVNIKU

Plan personalniho zajisténi specifikuje nabor profesi obchodni organizace. Vychodiskem
je dikladné zpracovany profesiogram (Prazska a Jindra, 2002), jez je soucasti pracovni
napln¢ pracovnika, ktery by mél byt s ni seznamen pfti nastupu do funkce.
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e Co pracovnik déla (popis ¢innosti a ukolt a vykonavana funkce).

e Jaké pozadavky musi spliiovat (kvalifikace a odborna zpisobilost, pozadavky na pohy-
bové-somatické, smyslové a neuropsychické zatizeni).

e V jakych podminkach pracuje (popis prostfedi a podminek, za nichz je ¢innost prova-
déna tj. napt. fyzikalni vlivy, chemické vlivy, biologické vlivy apod.).*’

POZADAVKY NA PRACOVNIKA V OBCHODE

Vymezeni pozadavku na pracovnika a jeho kvalifikaci vychazi z univerzalnich znalosti
a ze specifickych odbornych pozadavki na pracovnika v obchodé, at’ uZ vrozenych
nebo ziskanych (Bures, 1993). Vrozené vlastnosti zahrnuji iniciativu pracovnika, jeho tisu-
dek, sebevédomi, cit pro obchod, radost z uzavieného obchodu a pochopeni pro potieby
druhych. Dobry obchodnik by mél umét naslouchat (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong,
2007). Ziskané znalosti a dovednosti obsahuji rozvinutelné prodejni schopnosti a tzv. od-
borné znalosti produktu. Do rozvinutelnych prodejnich schopnosti patii schopnost vyjadio-
vani, dobré vystupovani, takt, presvéd¢ivost a znalost psychologickych aspektt prodeje,
které jsou nezbytné pro spravné vedené prodejniho rozhovoru. Dulezité jsou odborné zna-
losti produkti, které se tykaji znalosti firmy, zbozi a obchodnich podminek (viz obrazek
8.3).

Obriazek €. 8.3 Vlastnosti obchodnika

Vrozené (asertivita, cit pro obchod, pro potireby druhych, pfirozené se-
bevédomi...),

Ziskané znalosti a dovednosti:

1 (vyjadrovaci
schopnosti, vystupovani, takt, presvédcivost,
psychologie osobnosti i prodeje...),

1 (firmy, zbozi, ob-
chodnich podminek).

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro tidici funkci je tfeba mit dalsi vlastnosti, které jsou pozadované u manazertu. Z Vro-
zenych sem patii potieba fidit a mit moc, ale také uméni vcitit se do potieb spolupracov-
nikt. Ziskané znalosti a dovednosti zahrnuji jednak urcity stupenn v§eobecného vzdélani,
bez ohledu, co je ptedmétem podnikani a plati obecné. Pozice v fidici hierarchii rozhoduje

4 Pojem profesiogram. [online]. [vid. 14. fijna 2020]. Dostupné =z https://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/hledat?cizi_slovo=profesiogram&typ_hledani=prefix
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také o charakteru dalsich odbornych znalosti. Cim vyssi pozice v hierarchii fizeni, tim vy-

znamng&j$i jsou univerzalni znalosti. Naopak ¢im blize k zakladnimu stupni fizeni, tim vétsi
vyznam specifickych odbornych znalosti, které odpovidaji predmétu podnikani.

Lidl patii k oblibenym obchodnim fetézcim v zemi. Na svych webovych strankach zve-
fejiiuje pracovni naplné svych zaméstnanct. Podivejme se na pozici manazer/ka prodejny,
ktera ma odpovédnost za chod prodejny a za jeji navitdvnost. Ridi tym zaméstnancii, kom-
pletni provoz prodejny, nastavuje cile a provadi jejich kontrolu. Préace je charakterizovéna,
jako rozmanita v dynamickém prostiedi. Umoznuje komunikaci s lidmi.

V pracovni naplni je zdiraznéna zodpovédnost za ekonomické vysledky prodejny i za
plnéni dlouhodobych cilii. Manazer zajistuje kompletni provoz i veskeré procesy na pro-
dejné. Vede tym, motivuje ho a rozviji. V tymu pracuje 25-50 zaméstnancii, kterym mana-
Zer organizuje praci a planuje smény a pracovni rezim. Dullezité je zajiSténi spokojenosti
zakaznikt v souladu s firemnimi pravidly. Mezi jeho aktivity patii i planovani objednavek
zbozi a spravného rozmisténi zbozi na prodejné. Manazer se podili na vykonu provoznich
a manualnich ¢innosti v¢etné prace na pokladné.

V pozadavcich na kvalifikaci je zminéno minimalné ukoncené stiedosSkolské vzdelani
s maturitou/VS, minimélni praxe 3 roky. Pokud probéhla v maloobchodé je to brano jako
vyhoda. Pozadovany jsou také zkuSenosti s vedenim lidi, a to minimalné 2 roky. Z mana-
zerskych dovednosti je vyZzadovano analytické mysleni, strategicky nadhled a schopnost
samostatného rozhodovani. S ohledem na nepfetrzity provoz je upozoriiovano na praci o
vikendech a svatcich a garantovany 2 volné dny v kazdém tydnu. Z dalSich pozadavki lze
jmenovat pozitivni a proaktivni piistup k zakaznikiim a svéfenym tikolim. V maloobchodé
je také nezbytna fyzicka zdatnost. Ridi¢sky prikaz skupiny B je vyhodou.

Firma svym zaméstnancim nabizi smlouvu na dobu neurcitou s pfedem definovanymi
nartsty mzdy a pfilezitost profesniho a kariérniho rozvoje. Poskytuje 25 dni dovolené, stra-
venky v hodnoté 100 K¢ s pfispévkem zaméstnavatele a MultiSport kartu, sluzebni auto-
mobil i k soukromému vyuziti, ptispévek na penzijni pfipojisténi po 3 letech zaméstnani
ve spolecnosti, vitaminovy bali¢ek pro podzimni pfisun energie a balicek pro nastavajici
rodice. *8

K vybéru pracovnikd jsou vyuzivany rizné metody, které mohou byt uplatnitelné pro
ruzné profese nebo metody orientované na pozadovanou specifickou profesi. V praxi jsou
aplikovéna komisionalni vybérova fizeni ur€ena provoznim pracovnikiim a konkurzni fi-
zeni pro vedouci pracovniky. Nejlepsi organizace zapojuji do vybéru psychology nebo se

48 Spravnd volba. [online]. [vid.3. listopadu 2020]. Dostupné z http://kariera.lidl.cz/prodejna/manazer-ka-
prodejny
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obraceji na externi poradenské firmy, které vybér pracovnikti zabezpeéi. Rozsifena je i in-
ternetova nabidka pracovnich mist.

Pii vybéru pracovnikti dochazi i k chybovani. Nejcastéji se objevuji chyby tykajici se
obecného vybéru do fidici funkce, aniz se zohlednuje stupen fizeni. Neni specifikovan ob-
sah prace v ramci dané funkce. Pfecenovany jsou nékteré osobni vlastnosti a jazykové zna-
losti v neprospéch nékterych predpokladi pro vykon funkce apod. (Starzyczna, 2014).

Rada zahrani¢nich firem ma dikladné propracovany metodicky postup vybéru pracov-
nikt. Nékteré spolupracuji s ceskymi poradci na stiednich nebo vysokych skolach. Vytva-
feni socialné-profesni struktury je vnimano systémové a zahrnuje ukony, jako je vybér pra-
covniku a archivace vysledki vybéru. Zpracovani obchodniho manualu pro kazdou funkci
ve firm¢ a systematické a pribézné proskolovani pracovniki (Bures, 1993).

Obchodni manual slouzi pracovnikim Kk vybaveni zakladnimi znalostmi a doved-
nostmi, které potiebuji k vykonavani své funkce. Pracovnik se musi S nim seznamit na za-
¢atku jeho pracovniho poméru ve firm¢. Obsahova naplih manudlu je v gesci konkrétni
firmy.

Obchodni
manual

U prodejce obsahuje obvykle obchodni manual organizaci firmy, vyznamné firemni
udaje, katalogy, ceniky, podminky prodeje, adresy zakazniki, prodejni techniku ¢i propa-
gaéni materialy apod. Tento obchodni manual dostava pracovnik na poc¢atku piijeti do
firmy a jeho znalost se vyzaduje pied zapocetim vlastni ¢innosti. Obchodni manual se pri-
bézné aktualizuje (Starzyczna, 2014).

Jednotlivé ¢innosti tykajici se rozvoje, vychovy a vycviku obchodniho personalu jsou
zpravidla zavislé na tom, jak velka je obchodni organizace. Plan rozvoje vychazi z kvalita-
tivni irovné pracovnikd pfi jejich vstupu do zaméstnani. Vyvoj jednotlivych profesi kore-
sponduje s racionalizaci obchodniho provozu i se zameéry personalni politiky.

Malé firmy proskoluji své pracovnika obvykle vedoucimi, velké firmy zfizuji k prosko-
lovani pracovniku specializované ttvary vychovy a rozvoje nebo se obraceji na externi
vycvikové organizace a $kolska zafizeni.

o |

e Charakterizujte uzsi souvislosti analyzy vnéjsich vlivi na fizeni lidskych zdroja.
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e Co predstavuje kvantitativni a kvalitativni stranku planovani lidskych zdroja?

e Vysvétlete ukazatel obsluzného standardu.

e Jaky vliv ma strategie firmy na pocty pracovnikl v obchodé. Objasnéte.

e Co si predstavite pod pojmem homogenni soubor maloobchodnich jednotek? K ¢emu
se vyuziva?

e Jednotlivé socialné-profesni skupiny v obchodnim podniku maji rozdilné znaky.

Které to jsou?

El[swmmertmapmrory ]

V osmé kapitole se seznamite se specifiky fizeni lidskych zdroji v obchodé. Nejprve si
zopakujte klicové otazky persondlniho fizeni. Nasleduje problematika planovani lidskych
zdroju, jejiz dilezitou soucasti je analyza vnéjSich vlivil v SirSich a uzsich souvislostech
analyza vnitfnich vlivii a rozbor budoucich pozadavk firem.

Analyza $irSich souvislosti se zabyva v§eobecnymi podminkami na trhu, které plati pro
veskeré podnikatelské subjekty v dané zemi. Jedna se 0 ekonomické a socialni podminky
V zemi, stav zaméstnanosti V regionu, arovein mezd, regulace v oblasti zaméstnanosti, da-
nové ulevy, legislativa ¢i minimalni mzdy, odstupné apod. Z mezinarodnim prostiedi se
vyhodnocuji rozdily v personalnim vybaveni pracovnikt z hlediska znalosti a dovednosti
Vv pouzivani PC, jazykovych znalosti, pracovnich metod a technik, které jsou mistni obyva-
telé schopni ovladat, coz vyznamné ovliviiuje naroky na vychovu a vycvik pracovnikd.
Uzsi souvislosti analyzy se jiz zaméfuji na obchod, resp. 0 maloobchod ¢i velkoobchod.
Analyza sleduje trendy zaméstnanosti v obchodé ovlivnéné zménou struktury obchodni
sit€, vysokym podilem zamé&stnanosti zen vV obchodé¢ a naroky na tvorbu pracovnich pod-
minek. Monitorovany jsou existujici volné zdroje prace tykajici se Zen v domacnosti, cha-
rakter prace dany intenzitou prace, technickou vybavenosti a dal$imi pracovnimi podmin-
kami specifickymi pro obchod. Velmi dtlezitym ukazatelem je obsluzny standard, ktery
informuje o urovni obchodu a maloobchodu v ur€ité zemi ¢i regionu.

Planuji li se potiebné pocty pracovniki a jejich kvalita, musi obchodni organizace vy-
chazet ze své strategie a tempa ristu obchodniho podniku a trhi, na kterych méa zamér
podnikat, tempa rlstu sit€ provozoven, jejich plani obratu, vykont a rozpoctt, z organizace
firmy 1 obchodniho provozu a formy prodeje, které souviseji s uplatiiovanou obchodni tech-
nologii, stupném mechanizace, produktivitou prace a standardem vykonu Dulezité je sle-
dovani pfedpovédi prodeje, které poskytuji informace pro kratkodobéjsi zmény v objemech
personalu. Jestlize v zemi probiha recese a prodej klesa, pak to znamena signal k zastaveni
naboru pracovnikil v prodejndch a naopak. Budouci pozadavky si firma stanovi na zakladé
vymezené personalni strategie, ktera je vysledkem ptredchéazejicich analyz. Jedna-li se o
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firmu zavedenou na trhu, lze provést vypocty vztahujici se na kazdou maloobchodni pro-
dejnu pomoci analyzy ¢asovych fad, regresni analyzy, na zakladé standardu vykonu apod.
Nedilnou soucasti kapitoly je poznani metod odhadu poctu pracovnikt a tvorba objemu
struktury personalu. TOAS zahrnuje nabor, vybér a piijimani pracovnikd, jejich rozmist’o-
vani, vycvik a posléze propousténi. Jednotlivé socialné-profesni skupiny v obchodnim pod-
niku maji rozdilné charakteristiky a znaky. Lisi se objemem pracovnikd, charakterem
prace, naroky na profesi, pracovnimi podminkami, vybavenosti pracovist’ apod.

Pfi stanoveni pozadavkd na pracovnika a jeho kvalifikaci je vychazeno z univerzalnich
znalosti a ze specifickych odbornych pozadavki na pracovnika v obchodé, at’ uz vrozenych
nebo ziskanych.

e (o]

e Charakterizujte nastroje interniho marketingu? Str. 141.

o Charakterizujte uzsi souvislosti analyzy vnéjSich vlivl na fizeni lidskych zdrojt.
Str. 143-144.

e Vysvétlete ukazatel obsluzného standardu. Str. 144-145.

e Jaky vliv ma strategie firmy na poCty pracovnikll v obchodé. Objasnéte. Str. 145-146.

e Co si predstavite pod pojmem homogenni soubor maloobchodnich jednotek? K ¢emu
se vyuziva? Str. 148.

e Jednotlivé socialné-profesni skupiny v obchodnim podniku maji rozdilné znaky.

Které to jsou? Str. 149.
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9 PRACOVNI MOTIVACE A MZDOVE FORMY V OB-
CHODE

[el[wemrmineommeror ]

Devata kapitola je v€novana pracovni motivaci a mzdovym systémim pouZzivanym
v obchodnich organizacich. Uvodem je vysvétlen vyvoj mzdové politiky v Ceské republice
a propojeni se mzdovou politikou obchodnich organizaci spolu s uvedenim soucasné legis-
lativy mzdové politiky a pozadavky na mzdovy systém v obchodni organizaci. K pracovni
motivaci miizeme vyuZzit penéznich pobidek bezprostiedné vazanych na vykon anebo pe-
néznich a nepenéznich stimull spjatych s vykonem jen zprostiedkované. Je tak dulezité
vybrat spravné mzdovou formu, kterou bude obchodni organizace uplatiiovat. Vliv na pra-
covni motivaci ma také mzdova diferenciace a nivelizace.

Hewewwrory ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e identifikovat zakladni pravni normy, které se tykaji odménovani v CR,

e charakterizovat formy mezd,

e formulovat vyhody a nevyhody jednotlivych forem mezd s ohledem na vhodnost je-
jich aplikace,

e vysvétlit vyznam mzdové diferenciace pro posileni motivacnich stimuld v obchodg,
a Skodlivost nivelizace mezd.

[~ weodsommeray ]

Legislativa mzdové politiky, pfima penézni stimulace, nepfima penézni a nepenézni sti-
mulace, mzdovy systém, mzdové formy v obchod¢, systém pevné tarifni mzdy, systém pro-
vizi, kombinovany systém, prémie, mzdova diferenciace.

9.1 Zakladni pravni normy mzdové politiky v Ceské republice

Legislativa Mzdova politika formuluje zaméry a opatieni s cilem ziskat a stabilizovat zaméstnance,
stimulovat jejich vykon, udrzet mzdové prostfedky v efektivni relaci k produktivité prace
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a vytvaret mzdové struktury spravedlivé uvniti organizace, které budou zaroven konku-
rencni vzhledem k vnéjSimu trhu. Ve mzdové politice si obchodni organizace vymezuje
naptiklad hladinu mezd, mzdové struktury, metody vnitropodnikové diferenciace mezd,
strukturu individualni mzdy, rozdily determinované mzdovymi formami, rozvijeni mzdo-
vého systému, ¢i zdsady odménovani (Dvotakova, 2012).

Pted rokem 1989 v dobé¢ centralné planované ekonomiky, byly stanoveny jednotné za-
sady uplatnovani mzdovych forem vlddou. Zména ekonomického modelu fizeni narodniho
hospodafstvi, ktera probiha od roku 1989 a piechod na trzni ekonomiku, umoznily pod-
statné omezeni statnich zasahti do odménovani v podnikatelské sféfe. Stat vytvofil legisla-
tivni ramec, ktery zarucuje minimalni prava zaméstnanct. Nova pravni prava odmeénovani
zacala garantovat podnikiim prostor pro vytvoreni vlastni mzdové politiky ve form¢ smluv-
nich ujednani se zaméstnanci ve vlastnim mzdovém ptedpisu, ktery odpovida jejich podni-
kani (Starzyczna, 2014).

Legislativa mzdové politiky se kontinualné méni a adaptuje v zavislosti na ekonomic-
kych, politickych, &i jinych faktorech. Mezi zakladni legislativu mzdové politiky v Ceské
republice mizeme v sou€asnosti zafadit nasledujici pravni normy:

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace a jeho novelizace.

e Zékon €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik.

e Zakon €. 251/2005 Sb., o inspekci prace.

e Zakon ¢. 309/2006 Sb., o kolektivnim vyjednavani.

e Zakon €. 309/2006 Sb., kterym se upravuji dalsi pozadavky bezpecnosti a ochrany
zdravi pfi praci v pracovnépravnich vztazich a o zajisténi bezpecnosti a ochrany
zdravi pfi ¢innosti nebo poskytovani sluzeb mimo pracovnépravni vztahy.

e Nafizeni vlady €. 567/2006 Sb., o minimalni mzd¢, o nejnizsich trovnich zarucené
mzdy, o vymezeni ztizeného pracovniho prosttedi a o vysi pfiplatku ke mzd¢€ za praci
ve ztizeném pracovnim prostiedi.

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmil.

Podnikatel¢ musi dodrzovat minimalni mzdové tarify a minimalni mzdu 1 ostatni za-
konné ptiplatky stanovené v legislativnich ptedpisech (Starzyczna, 2014). Mzdou je podle
zékoniku prace zakladni mzda, osobni ohodnoceni, prémie, ptiplatky a naturdlni mzda.
Urovei pramérmé mzdy se postupné zlep3uje, coZ je dano rostouci prestizi obchodu po roce
1989 a jeho pfirozenému fungovani v trzni ekonomice (Starzyczna, 2014).

T O

ZvySovani primérné mzdy v obchod¢ doklada Setfeni informacéniho systému o primér-
ném vydélku (ISPV). ISPV pravidelné¢ monitoruje vydélkové trovné a pracovni doby za-
méstnancti v Ceské republice, a je zafazen do programu statistickych zjisfovani vyhlase-
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nych Ceskym statistickym tfadem. Vyvoj praimérmé hrubé mzdy v obchodé detailngji uka-
zuje nasledujici tabulka. Z této tabulky je patrné, Ze od roku 2000 do roku 2018 vzrostla
prumérna hruba mzda prodavact v obchodech na dvojnéasobek své ptivodni hodnoty.

V tabulce je uvedena hruba priimérna mzda za prodavace celkové v obchodech a na-
sledné jsou zde vybrany dvé podskupiny (prodava¢ smiseného zbozi a prodavac potravi-
narského zbozi). ISPV shromazd'uje také data za dalsi podskupiny prodavacu, avsak pro
potieby dokresleni teoretickych poznatkli neni potieba uvadet vSechny kategorie proda-
vadl, a proto jsou na obrazku pouze vybrané podskupiny.*°

Vyvoj primérné hrubé mzdy prodavadi v Ceské republice

Primérna hruba mzda za jednotliva obdobi v K¢

Typ prodavace
2000 2004 2008 2012 2016 = 2018*

Prodavadéi v obchodech
celkové

10246 12114 14842 14205 17995 21218

Prodavac smiSeného

vr 8 956 10867 14897 15610 18452 21546
zboZzi

Prodavac potravinar-

. v 9171 12201 | 14721 @ 12741 16217 20449
ského zbozi

* hodnoty za rok 2018 jsou uvedeny pouze za prvni pololeti tohoto roku

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé webového informaéniho systému o primérném vydélku. (online).
(vid. 5. tinora 2019). Dostupné z: https://www.ispv.cz/cz/Vysledky-setreni/Archiv.aspx; vlastni zpracovani

Obchodni organizace paisobici na izemi Ceské republiky tedy musi respektovat zakladni
pravni normy a implementovat je do své mzdové politiky. Transformaci ekonomiky po roce
1989 doslo k omezeni statnich zasahit do odménovani v podnikatelské sféie, coz vedlo ke
zlepSeni urovné prumérné mzdy v obchod¢. V dnesni dobé mizeme hovotit také o pliso-
beni konkurencnich tlakd a prosperujici ekonomice na mzdy pracovnikli v obchodé, coz
zpusobuje jejich zatim neustaly vysoky rist.

9.2 Pozadavky na mzdovy systém

Ucelem systému odménovani je stanovit mzdu za vykonanou praci v souladu se strategii
odménovani a cili mzdové politiky obchodni organizace (Dvotdkova, 2012). Systém od-
ménovani v obchodni organizaci by mél byt konstruovan tak, aby naplnil cile organizace,

4 Webovy informa¢ni systém o primérném vydé&lku. [online]. [vid. 5. unora 2019]. Dostupné z:
https://www.ispv.cz/cz/Vysledky-setreni/Archiv.aspx; vlastni zpracovani
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pozitivné ovlivitoval spokojenost pracovnikii a motivoval je, a v neposledni fad¢ také re-
spektoval z4jmy zakaznikl (Starzyczna, 2014). Stimula¢ni i¢innost mzdového systému je
podminéna nasledujicimi faktory (Dvotakova, 2012):

e transparentnost, srozumitelnost a jednoduchost,

e spravedlivost (objektivni rozdily ve mzdach uvniti organizace i v relaci kK vnéjsimu
trhu prace),

e ovlivnitelnost mzdy jejimi piijemci,

e cfektivnost (u€inna stimulace prace na zakladé zpiisobl stanoveni mzdy, rychlejsi
rust produktivity prace nezli riist mezd).

Pro zajisténi optimalniho systému odménovani je nutné vypracovat objektivni kritéria
odmeénovani v ramci jednotlivych socialné-profesnich skupin, disledné diferencovat mzdy
a diferencovat nejlepsi a slabsi pracovniky. Kritéria pro platovy postup by méla firma pla-
novat v souladu se svou personalni politikou. Mimotadné odmény je potfebné navazat na
mimotadny vykon. V zdjmu umocnéni motivace pracovnikd, je vhodné vyplacet tyto mi-
motadné odmény ihned, pokud to situace umoziuje, protoze ¢asové prodleni u vyplaceni
odmeén je pro pracovnika demotivujici. Firma mutze vérnost pracovnikl posilovat odme-
nami vazanymi na dobu jejich setrvani a ptisobeni v ni. Doporucuje se, aby tato odména
byla stejna pro vSechny pracovniky bez ohledu na jejich funkci. (Starzyczna, 2014)

[k armwarovani-rozsommrnawmovvssew  |[b]

Spravné nastaveny mzdovy systém musi byt transparentni, srozumitelny, jednoduchy,
spravedlivy, ovlivnitelny jeho piijemci, efektivni a v souladu s personalni politikou spolec-
nosti.

Pracovni motivace

Propracovany mzdovy systém v obchodé podporuje rlst obratu a zisku, vytvari pfime-
fené mzdové diferenciace, ziskava a udrzuje dobré prodejce a ptisobi na jejich spokojenost,
zohledniuje kvalitu prodeje (respektuje zakaznika), je jednoduchy, jasny a kontrolovatelny
(Zadrazilova a Khelerova, 1994).

9.3 Pracovni motivace

Motivace pracovnikll patii k hlavnim tkolim 1 odpovédnostem jejich vedoucich, pro-
toze motivovani pracovnici pracuji usilovnéji, jsou vstiicnéjsi i ochotnéjsi a dopoustéji se
mensiho poctu chyb. Motivovani pracovnici tak dosahuji nejen lepSich vysledki, ale vyza-
duji 1 mensi dohled a 1épe piisobi na zdkazniky. Pfi motivovéani pracovniki je dulezité nejen
pochopit okolnosti, které k jejich motivaci pfispivaji, ale také ty, které ji brani. Tyto okol-
nosti jsou souhrnné oznacovany jako motivaéni faktory. (Urban, 2017)
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Motivace je soubor Cinitelti (potieby, postoje a hodnoty), pfedstavujicich vnitini hnaci
silu ¢loveéka, jenz ovliviiuje jeho jednani. Pokud nejsou pracovnici dostate¢né motivovani,
jejich vykon neni €asto odpovidajici. K motivaci pracovnikil nestaci pouze jejich vnitini
motivace, ale je dilezité ji podpofit také vné&jSimi stimuly, neboli motivaénimi faktory
(Starzyczna, 2014).

Motivac¢nich faktord, které pracovni motivaci ovliviuji, existuje velka fada a lze je tridit
do urcitych spolecnych skupin z nékolika hledisek nasledovné:

C"Oa;LIO;ak_ e Zpohledu Maslowova tiidéni motiva¢nich faktori se jedna o to, ze potieby, které

tory prace uspokojuje, maji hierarchickou povahu a jsou uspokojovany postupné. Nej-
prve tedy pracovnici uspokojuji potteby fyziologické, jejichz uspokojeni je podmin-
kou pieZiti (mzda za praci). Nasledné jsou uspokojovany potieby jistoty, bezpeci a
zdravi (pracovni podminky a prostfedi pracovisté). K uspokojovani potieb social-
nich pak slouZi ptfijemna atmosféra na pracovisti, ¢i socialni kontakty v praci. Po-
tieby uznani zvysuji vlastni sebevédomi (uspéchy v praci, ocenéni, povyseni). Po-
sledni je potieba seberealizace, kdy pracovnici maji potiebu rozvijet a uplatiovat
vlastni schopnosti, ziskavat nové zkuSenosti, fesit problémy a byt kreativni. Pracov-
niky podle této teorie ovlivituji predevsim potieby neuspokojené, kdy uspokojena
potieba prestdva motivovat. Toto vSak neplati u potieby seberealizace, ktera na roz-
dil od potieb nizsich nemlZe byt nikdy zcela naplnéna (Urban, 2017).

ts’_“j:j,eak;b_ e Podle psychologli mizeme rozdélovat motivaéni faktory pisobici na pracovniky

jektivni také na subjektivni a objektivni. Mezi subjektivni faktory fadi naptiklad ctizadosti-

faktory vost pracovnika a jeho ambice, kvalifika¢ni predpoklady, stav fyzického a dusevniho

zdravi. Za objektivni faktory se povazuje naptiklad spolecenskd vyznamnost pra-
covni ¢innosti, moZnost svobody pohybu, vztah vedeni k podiizenym a samoziejmé
odmeéna za vykonanou praci (Vastikova, 2014).

e Motivacéni faktory Ize dale rozd¢lit také na hmotné a nehmotné, nebo ty které vy-
volavaji spokojenost nebo nespokojenost. Usp&sna motivace pracovnikil pak vy-
chéazi z porozuméni motivaénim faktorim i rozdilim mezi motivaci, spokojenosti
nespokojenosti (Urban, 2017).

I e

Motivaéni faktory miizeme rizné tridit, avSak je diillezité chépat, ze tyto faktory ptsobi
na kazdého pracovnika odlisné€. Pii motivovani pracovniki je tak diilezité analyzovat, jaké
motivacni faktory mohou ptisobit na konkrétni zaméstnance co mozna nejefektivnéji.
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K pracovni motivaci pracovnikli mohou firmy vyuzit penéznich pobidek bezprostredné
vazanych na vykon, a/nebo penéznich a nepenéznich stimulti spjatych s vykonem jen zpro-
sttedkované. Pfimé penézni stimuly uspokojuji zejména zékladni lidské potfeby, nepiimé
penézni a nepenézni stimuly oslovuji vyssi potfeby pracovnika, a to naptiklad jeho prestiz,
uznani, ¢i touhu po seberealizaci. Pi volbé penézni stimulace 1ze vyuzit nékolik zakladnich
forem mezd. Mezi tyto formy fadime pevnou mzdu, podilovou mzdu nebo kombinaci obou
predchozich typu (Starzyczna, 2014).

9.4 Pfima penézni stimulace v obchodé (mzdové formy)

Pi#ima penézni stimulace je vazanad pfimo na pracovnika nebo na jeho odpracovanou
pracovni dobu. Pti rozhodovani o formé mzdy musi firmy zvazit v§echny jeji vyhody, ne-
vyhody a podminky pro vyuziti v obchodni ¢innosti (Starzyczna, 2014). V obchodé mui-
zeme zahrnout do pifimé penézni stimulace systém pevné mzdy, systém pohyblivé mzdy
anebo kombinaci obou zptisobti (Zadrazilova a Khelerova, 1994).

9.4.1 SYSTEM PEVNE (TARIFNi) MZDY

Tento systém vychazi z ceny urcité prace na pracovnim trhu. Pevna mzda je tedy urco-
vana piedevsim trznimi faktory, a to poptavkou po praci ze strany obchodniki a jeji nabid-
kou ze strany jednotlivych osob (Urban, 2013).

Systém pevné tarifni mzdy (oznacované také jako ¢asova mzda), ma podle ZadraZilové
a Khelerové (1994) své opodstatnéni zejména v ptipadech, kdy je mozné vyvoj trzeb od-
hadnout jen velmi rdmcové, nebo pokud nemuize pracovnik prodeje fakticky dosahované
trzby piimo ovlivnit, anebo pokud jsou v prodeji sezonni vykyvy. Tyto piipady jsou blize
specifikovany v nasledujicich odstavcich.

RAMCOVY ODHAD VYVOJE TRZEB

Tento systém firmy uplatiiuji naptiklad pfi otevieni nové provozni jednotky, pfi tplné
zmén¢ sortimentu a ve velmi nestabilnim trznim prosttedi, nebot’ v této situaci je vazba na
urcité % z obratu riskantni. Nevyhodou je, Ze mzda muze byt v tomto pfipad¢ piili§ nizka,
avSak naopak muze vzniknout také situace, kdy dosazeny vydélek prodejce prevysuje vy-
razné jiné kategorie pracovnikili i na vyssich urovnich. Firma tak v tomto ptipad¢ riskuje
zhorseni mezilidskych vztahti a podnikového klimatu.

NEMOZNOST OVLIVNENI DOSAHOVANYCH TRZEB PRACOVNIKEM PRODEJNY

Tato situace je typickd v ptipad¢ samoobsluznych forem prodeje a tyka se nejen proda-
vacu, ale také pokladnich. Pokladni sice mohou caste¢né svym vykonem trzbu ovlivnit,
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avsak to je viditelné az v del§im ¢asovém obdobi. Vyzkumy v maloobchodnich jednotkach
ukazuji zna¢né rozdily ve vykonu u homogenniho souboru provoznich jednotek v poctech
polozek nakupu a jeho primérné cené. Bylo zjisténo, Ze dlouhé fronty u pokladnich ptepa-
zek a nezvladnuti frekvencnich Spi¢ek mlize odradit zdkaznika a ovlivnit jeho rozhodnuti
o vybéru nové prodejny pro své nakupy.

VELKE SEZONNI VYKYVY V PRODEJI

Pokud u maloobchodni jednotky dochézi k velkym sezoénnim vykyvam v prodeji, tak by
navazéani mzdy na vykon vedlo k podobnym vykyviim i v rdmci odménovani pracovnika,
ktery by se potykal s nedostatkem jistoty. Pfed sezonou totiz mize byt dlouha ptfipravna
faze, kdy se jeste nerealizuji trzby.

Kazdy systém mzdy ma své vyhody a nevyhody jak z pohledu podnikatele, tak z pohledu
zaméstnancl. Vyhody a nevyhody pevné (tarifni) mzdy u obou subjektd shrnuje tabulka €.
9.1.

Tabulka ¢. 9.1 Vyhody a nevyhody pevné mzdy

Vyhody pevné mzdy Nevyhody pevné mzdy
Je jednoducha a pro zaméstnavatele ad- Nestimuluje zaméstnance K vykonavani
ministrativné nenaro¢na sjednané prace

Poskytuje zaméstnanci jistotu vydélku  Nestimuluje zaméstnance k dosahovani
pozadovaného vykonu

Usnadiiuje planovani vlastniho roz- Fixuje zaméstnavateli naklady na pracovni
poctu podnikatele silu

Nemoznost odménovani dle zvyseného
. . L usili pracovniki
ZjednodusSuje praci ucetnich o o -
Prubézné zvySovani v dusledku kolektiv-
niho vyjednavani

Zdroj: upraveno dle Starzyczna (2014) a Sikyt (2012)

[b][«zammarovans-rouzmeemerzor ]

Systém pevné tarifni mzdy je vhodné pouzit jako formu mzdy v obchodé¢ v ptipad¢, kdy
Ize vyvoj trzeb odhadnout jen velmi ramcové, nemuze-li pracovnik prodeje fakticky dosa-
hované trzby piimo ovlivnit, anebo pokud jsou v prodeji sezénni vykyvy.

Nevyhodou u fixace naklad na pracovni silu je, Ze v piipadé, kdy piijmy rostou, se
zvyseni prodeje ptiméfené promitne do poklesu nakladi na mzdy, do rustu zisku a zlepsi
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se finan¢ni situace firmy (viz. zkuSenostni kiivka). AvSak pokud piijmy klesaji, tak podil
mzdovych nakladu v nich roste a zisk firmy klesa (Starzyczna, 2014).

V praxi vyuziva pevhou mzdu vétSina retailovych firem, a to pro vétSinu zamé&stnanci
anebo pro vsechny (Prazska a Jindra, 2002).

9.4.2 SYSTEM POHYBLIVE MZDY (PROVIZE)

Provize je pohybliva mzda, ktera je ovlivnéna vysi dosahovaného vykonu pracovnika
(Starzyczna, 2014). Zaméstnanci je poskytovana jako jedina slozka mzdy, ale v tomto pfi-
padé¢ vznika zaméstnanci pravo na alespon nejnizsi uroven zaruc¢ené mzdy podle slozitosti,
odpovédnosti a namahavosti vykonavané prace (Sikyt, 2012).

Je obvyklé, Ze provize je vyjadiena procentem z dosazeného obratu, pevnou ¢astkou za
jednotku prodaného mnozstvi a spiSe vyjimecné také procentem z kryciho ptispévku (Za-
drazilova a Khelerova, 1994, Prazska a Jindra, 2002). Jednotlivé moznosti stanoveni pro-
vize jsou detailnéji rozpracovany v nasledujicich odstavcich.

PROCENTO Z DOSAZENEHO OBRATU

Jaky zptisobem firma stanovuje provize, zavisi na jejich cilech, charakteru trhu, zbozi
a hospodarském cyklu. Provize v podob¢é procenta z dosazeného obratu mize byt stano-
vena linearné, progresivng, degresivné nebo kombinované podle konkrétni situace. Napii-
klad pfi asili 0 zavedeni nového zbozi na trh se urcuje linearni a poté progresivni sazba.
Ma-li firma obavy z vytvoifeni nezadoucich mzdovych diferenci pii konjunktute, mtze od
ur€ité vyse obratu pouzit degresivni sazbu.

PEVNA CASTKA ZA JEDNOTKU PRODANEHO ZBOZi

V ptipadé pevné Castky za jednotku prodaného zbozi mize byt provize odstupiiovana
podle toho, jaké mnozstvi zbozi pracovnik prodal. V tomto ptipadé muze byt provize ab-
solutn¢ pevna (linearni vztah) nebo relativné pevna (degresivni ¢i progresivni vztah).

PROCENTO Z KRYCIHO PRISPEVKU

~ror

Kryci prispévek se pouziva ke kryti fixnich naklada, které firma musi uhradit i v pfipadg,
ze nic neprodala. Kryci prispévek si lze predstavit jako minimalni obrat, ktery musi firma
realizovat, aby pokryla své fixni naklady. Pokud je skute¢ny kryci piispévek vyssi nez sku-
tecné fixni naklady, tak je zbozi i celkovy prodej ziskovy. Stanoveni procenta z kryciho
ptispévku je vhodné ve fazi zavedeni nového zbozi, degenerace a ustupu z trhu, kdy se

firma snazi 0 pokryti o nejvétsi ¢asti fixnich nakladu.
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(8]« zamamarovns- rouamieonveimenzoy ]

Systém pohyblivé mzdy je vhodné pouzit v piipadé, kdy pracovnik prodeje je schopen
fakticky ptimo ovlivnit vy8i dosahované trzby, ¢imz se jej snazime stimulovat k nadstan-
dardnim vykonam.

Nasledujici tabulka uvadi vyhody a nevyhody pii odménovani pracovnikt pomoci sys-
tému pohyblivé mzdy jak pro zaméstnance, tak pro zaméstnavatele.

Tabulka ¢. 9.2 Vyhody a nevyhody odménovani provizi

Vyhody provize Nevyhody provize
Velmi silna motivace zaméstnanci k re-  Natlakové metody ze strany prodejct vici
alizovani prodeje zakaznikovi

Stimuluje zaméstnance k nadstandard- = Preferovani prodeje zboZi ve vyssich ce-
nim vykonim nach nebo s vyssi sazbou

Variabilnost nakladi pro zaméstnava-  Velka zavislost vyvoje prodeje na kon-
tele: prodavame-vyplacime odmény junktufe

Zamé&stnanci nemaji jistotu vydélku
Variabilnost nakladi pro zaméstnava- = Vede zaméstnance ke kratkodobé orien-
tele: nerealizujeme-li obrat-nemusime  taci a nevytvari motivaci k budovani trva-
ani vyplacet provizi lych vztaht se zakazniky

Pracovni stres a fluktuace zaméstnanct

Zdroj: zpracovéno dle Burstiner (1991); Sikyt (2012) a Urban (2005)

Jako nejvétsi vyhoda odménovani pomoci provize se udava moznost spravedlivé odme-
novat své zaméstnance podle jejich realnych vykond. Problémem vSak muize byt jisté zne-
uziti tohoto systému, kdy obchodni organizace mohou odménovani pomoci provize pouzi-
vat jako natlakovou metodu zajist'ujici nejistotu vydélku pro dosazeni vétsi efektivity svych
pracovnikt, ¢imz vytvareji pracovni stres a tlak na pracovniky. Toto stresové prostiedi se
pak projevuje nedostate¢nym budovanim dlouhodobych vztaht se zakazniky, preferova-

A4

nim prodeje zbozi s vys$si hodnou anebo natlakovymi metodami ze stran prodejc.

9.4.3 KOMBINOVANY SYSTEM

Vyzkumy ukazuji, ze spravné koncipovany kombinovany systém odménovani je Gcin-
nym nastrojem pro zvys$eni vykonu pracovnikd. Pti srovnani Se systémem pevné mzdy zvy-
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Suje kombinovany systém produktivitu prace o 20-25 % (Sikyt, 2012). Mezinarodni pri-
zkumy pak ukazuji, Ze primérny podil pohyblivé slozky ve vztahu k pevnému platu pied-
stavuje u prodejnich pozic 40-45 % (Urban, 2005).

Kombinovany systém vznika spojenim vyhod vSech diive uvedenych forem odméno-
vani, které soucasné eliminuji jejich negativni projevy. Nejrozsifenéjsimi moznostmi kom-
binovaného systému jsou pevna mzda plus provize/odména, a pevna mzda plus systém ci-
lovych odmén a prémii s kratkodobym, sttednédobym ¢i roénim dosahem (Starzyczna,
2014).

PEVNA MZDA A PROVIZE NEBO ODMENA

Pevnou mzdu a provizi nebo odménu pouzivame u prodavaci, zakladniho managementu
a sttedniho managementu, tedy u vedoucich maloobchodnich jednotek, vedoucich oddéleni
obchodnich domu, vedoucich hospodaiskych stiedisek, ¢i vedoucich velkoobchodnich
skladu.

PEVNA MZDA A SYSTEM CILOVYCH ODMEN A PREMIi S KRATKODOBYM, STREDNEDOBYM
C1 ROCNIM DOSAHEM

Pevnou mzdu a systém cilovych odmén a prémii s kratkodobym, stiednédobym ¢i ro¢-
nim dosahem pouzivame u Stfedniho managementu a TOP managementu. Délka obdobi,
které se vztahuje k odménovani, obvykle souvisi s hierarchii fizeni. Nejdelsi je u TOP ma-
nagementu. Prémie mohou byt vazany naptiklad na splnéni ¢i ptekroCeni planu obratu cel-
kového prodeje, urcitého vyrobku, u ur¢ité skupiny zakazniku, ¢i v urcitém regionu.

Podil pohyblivé slozky mzdy zavisi na fad¢ faktorti a mél by odpovidat tomu, jestli ma
pracovnik ptimy a bezprostiedni vliv na nakupni rozhodnuti zakaznika. Obecné vyssi podil
vykonové slozky mzdy odpovida situaci, kdy pracovnik prodejni jednani sam iniciuje a
jeho partnerem je kone¢ny zakaznik. Niz$i podil nezarucené slozky mzdy je charakteris-
ticky Vv situacich, kdy role pracovnika prodeje je spise podplrna s niz§i mirou samostat-
nosti, prodej je zameéfen na jiné nez koncové zakazniky a napli obchodnika zahrnuje i jiné
¢innosti nez vlastni prodej, naptiklad ¢innosti fidici (Urban, 2005).

9.5 Nepfima penézni a nepenézni stimulace

Neptima stimulace neni pfimo vazana na vykon pracovnika. Jedna se 0 dopliujici formy
odménovani pracovnikli @ ma penézni i nepenézni charakter. Nepenézni stimulace mize
mit podle psychologii ¢asto dlouhodobéjsi ucinek nez stimuly penézni (Starzyczna, 2014).

V praxi obchodnich firem se vyuzivaji nejcastéji tyto formy neptimé penézni a nepe-
nézni stimulace (Zadrazilova a Khelerova, 1994, Kotler, Wong, Saunders a Armstrong,
2007):
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e 0dmény vyplacené nejlep$im prodejciim roku, nebo nejlepsim prodejnam,

e Mmoznost vyuziti uréitych ,,symbola* firmy i k osobni potiebé (napiiklad firemni au-
tomobil, pfenosny osobni pocitac, digitalni diar),

e zvlastni odmény vazané na piislusnost k firm¢ (napiiklad podily na hospodaiském
vysledku, odmény za urcity pocet let ve firmé, zvyhodnéné nebo zcela bezplatné
ziskani akcii firmy, pfiplaceni na zdravotni a socialni pojisténi, dichodové pfipojis-
téni),

e moznost dal$iho vzdélavani pln¢ nebo ¢aste¢né hrazeného firmou,

e thrada ¢lenskych poplatku v prestiznich organizacich, klubech a svazech, kde mo-
hou prodejci ziskat zajimavé kontakty s potencionalnimi klienty,

e poskytovani zvlastni dovolené,

e Vvyuzivani firemnich, rekreacnich a sportovnich zatizeni za zvyhodnénych podmi-
nek,

e uvérové systémy pro zaméstnance, pijcky.

Obchodni organizace vyuzivaji v této oblasti soutéze prodejcti a prodejnich tymu, které
organizuji vV zajmu podpory rustu dosahované¢ho obratu a posileni motivace pracovnikd.
Tyto soutéze mohou byt zaméfeny na kratkodobé cile (zvyseni prodeji v akénim obdobi)
nebo na ro¢ni ukoly (Starzyczna, 2014).

9.5.1 MZzZDOVA DIFERENCIACE

s méng ¢i vice obtiznymi a namahavymi pracemi nezli jeji samotna vyse. Cilem spravedli-
vého mzdového systému je vytvoreni ekonomicky zduvodnénych rozdila pro mzdovou di-
ferenciaci (Prazska a Jindra, 2002).

Mzdova diferenciace je podminéna celkovym mzdovym rozpétim, tedy rozdilem mezi

mzdovym tarifem nejnaro¢néjsi a nejjednodussi prace v organizaci, rozdilem mzdovych
tarifi mezi jednotlivymi stupni a $ifi rozpéti jednotlivych mzdovych stupid (Urban, 2017).

Obecné muzeme mzdovou diferenciaci charakterizovat jako rozvrstveni mezd podle ur-
¢itych hledisek v zavislosti na obtiznosti, kvalifikovanosti prace, jeji nebezpecnosti, vy-
znamu z hlediska rozhodovani a stupné fizeni a odpovédnosti. Pokud chceme analyzovat
miru diferenciace mezd, pak musime (Starzyczna, 2014):

e urcit hlavni sméry v urovni mezd,
e analyzovat vzajemn¢ vztahy mezd u zakladnich kategorii,
e analyzovat tempo ristu mezd hlavnich profesnich skupin.

Mira diferenciace mezd se posuzuje mezi jednotlivymi socialné-profesnimi skupinami.
Mezi socialné-profesni skupiny v obchodnich organizacich mtzeme zaradit délniky ve
skladu, pomocné pracovniky, prodavace, administrativni pracovniky a fidici pracovniky.
(Starzyczna, 2014)
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Analyzovat lze diferenciaci v tarifnich tfidach, mezi tarifnimi tfidami, v celkovych
mzdach v¢etné pohyblivé slozky nebo v ptipadé osobniho ohodnoceni. Timto zptisobem
mizeme zhodnotit odstupfiovani mzdovych tarifu, rozdélovani prémii, odmén i podilt na
zisku. Mzdovou diferenciaci v obchodé zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka ¢ 9.3 Piehled mezd dle vybranych funkei
Hruba mésiéni

Funkce

mzda v K¢

Nejvyssi piedstavitelé spole¢nosti 121 493
Obchodni Feditelé 112871
Ridici pracovnici v maloobchodé 42761
Ridici pracovnici ve velkoobchodé 48 207
Specialisté v oblasti reklamy a marketingu, prizkum trhu 53003
Obchodni zastupci 38 827
Nakup¢i 36 344
Prodavaci potravinarského zbozi 20 449
Prodavaci textilu, obuvi a koZené galanterie 24 636
Prodavaci drogistického zbozi, kosmetiky 20 643
Prodavaci elektrotechniky, elektroniky a doméacich potieb 24196
Pokladni 20 344

25 265

Ridi¢i nakladnich automobili

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé webového informaéniho systému o primérném vydélku. (online).
(vid. 5. tinora 2019). Dostupné z: https://www.ispv.cz/cz/Vysledky-setreni/Archiv.aspx; vlastni zpracovani

METODY MERENI MiRY MZDOVE DIFERENCIACE

Mira mzdové diferenciace je dulezitou informaci 0 stimula¢ni u¢innosti mzdy. Klesne-
li mira mzdové diferenciace pod zadouci a praxi ovéfenou uroven, pak mzda piestava plnit
funkci stimulu ke zvySovani pracovniho vykonu, rozsifovani a zvySovani kvalifikace,
ochoté prevzit vétsi odpovédnost ¢i byt povysen. (Dvotakova, 2012)

Existuje mnoho zputsobu, jak vyjadtit miru diferenciace. Jednou z vhodnych metod pro
meéfeni diferenciace mezd v obchodnich organizacich je varia¢ni koeficient. Variacni ko-
eficient je vyjadien pomérem smérodatné odchylky od primérnych mezd a udava rozptyl
mezd jednotlivci v porovnani s primérnou mzdou (Starzyczna, 2014).
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Variacni koeficient =

><|| («Y)

(9-1)

Y smérodatnd odchylka,

>

pramérna mzda.

Miru diferenciace mezd lze zjistit na zaklad¢ vysledku vypoctu varia¢niho koeficientu.
Vysledky variacniho koeficientu lze tiidit do tii skupin (viz. nasledujici tabulka).

Tabulka €. 9.4 Mira diferenciace dle variaéniho koeficientu

Skupina Hodnota varia¢niho koeficientu Mira diferenciace
1. do 33 % nizka mira diferenciace
2. 33-36 % prumérna mira diferenciace
<l nad 36 % nadprimérna mira diferenciace

Zdroj: Starzyczna (2014)

Pro zjisténi mzdové diferenciace v obchodé muzeme pouzit také jiné metody hodnoceni.
Mezi dalsi metody hodnoceni miiZzeme zatadit nasledujici (Starzyczna, 2014):

e Indexova metoda — tato metoda piedstavuje procentualni rozvrstveni souboru dle
profesnich skupin.

e Median-vyuzivame u malych soubort, kdy sledujeme prostfedni hodnotu, ktera
nam rozd¢li soubor na dvé poloviny. Jestlize n je sudé ¢islo, pak je medidnem pramér
ze dvou stiednich pozorovani.

e Paretiiv koeficient - méti diferenciaci pouze nadprimérnych piijmu, ne diferenciaci
celého souboru, v nasich podminkach se tedy spise nevyuziva.

(][« zammmarovans- menewmzmoveorerenemc: |

Mzdovou diferenciaci mtizeme méfit pomoci variaéniho koeficientu, indexové metody,
medianu anebo vyuzitim Paretova koeficientu.

[ R ————

Mzdova diferenciace je také patrna z pohledu geografického umisténi jednotlivych kraji
v Ceské republice. Rozdily ve mzdach v oblasti obchodu v jednotlivych krajich jsou zna-
zornéné na nasledujicim obrazku.
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Geograficka diferenciace mezd v obchodé

Median celkovy hruby mési¢ni plat v obchodé
podle regionii v Ceské republice, 2017 (K<)
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Zdroj: Paylab Salary Report, 2017

Mzdova diferenciace je dulezita, jelikoz zajistuje spravedlivou relaci mzdy a jeji dife-
renci oproti ostatnim pracovnikiim na zaklad¢ rozvrstveni mezd dle urcitych hledisek v za-
vislosti na obtiznosti, kvalifikovanosti, nebezpecnosti, ¢i vyznamu z hlediska rozhodovani
a stupné fizeni a odpoveédnosti v obchodni organizaci. Vhodnym zptisobem, jak vyjadfit
miru mzdové diferenciace je variacni koeficient, ktery sleduje pomér smérodatné odchylky
od primérnych mezd. V praxi se vSak miZeme setkat také se mzdovou nivelizaci, ktera je
specifikovana v nasledujici podkapitole.

9.5.2 MzDOVA NIVELIZACE

Opakem mzdové diferenciace je mzdova nivelizace. Mzdova nivelizace skodlivé pu-
sobi na pracovni iniciativu nejlepsich pracovniki a snizuje jejich zajem o kvalitni vykon a
rast kvalifikace. Pfi¢iny mzdové nivelizace mohou byt rtizné. Muze se jednat naptiklad o
nedostate¢né odstupiiovani mzdovych tarifii, nespravné pouzivani mzdovych forem anebo
rovnostafstvi pii udélovani prémii a odmeén.

Mzdova nivelizace byla charakteristicka pro Ceskoslovensko v obdobi centralng plano-
vané ekonomiky pied rokem 1989. Malé rozdily mezd byly ovlivnény spise demografic-
kymi faktory (pohlavi a v€k) nezli kvalifikaci, schopnostmi a povolanim. U nékterych od-
vétvi byla zohlednéna jejich narocnost a specificnost (napt. hornictvi, hutnictvi a tézké
strojirenstvi). Nékteré vybrané kategorie pracovnikti byly upfednostiiovany (napt. vrcholni
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statni a straniéti ufednici, armadni a policejni dastojnici) (Vecernik, 2001). Obchod k nim
nepatfil.

Po roce 1989, se zménou ekonomického modelu narodniho hospodaistvi, vystoupily
problémy se mzdovou nivelizaci na povrch. Mzdové struktury nebyly komplexné ani uspo-
kojivé feSeny na urovni rozpoctové a prispévkové sféry. Transformace v této oblasti je pies
transformaci na trzni ekonomiku i dnes velmi citlivou zalezitosti (Starzyczna, 2014).

7]

e Kter¢ legislativni predpisy lze povazovat za ty zdkladni v oblasti mzdové politiky
v CR?

e Jaké zakladni pozadavky by mél splitovat spravné konstruovany mzdovy systém?

e Definujte pojem pracovni motivace.

e Ve kterych ptipadech pouzivame systém pevné tarifni mzdy?

e Specifikujte vyhody a nevyhody stanoveni mzdy podle provize.

e V praxi obchodnich firem se vyuZivaji také nepfimé penézni a nepenézni stimuly.
Vyjmenujte alespon 4 piiklady téchto stimult, vyuzitelnych v obchodé.

e Uved'te rozdil mezi mzdovou diferenciaci a mzdovou nivelizaci.

Esmmoeroy ]

Po prostudovani této kapitoly jiz vite, Ze vyvoj mzdové politiky v Ceské republice byl
ovlivnén transformaci ekonomiky z centraln€ planované ekonomiky na ekonomiku trzni,
coz umoznilo podstatné omezeni statnich zadsahit do odménovani v podnikatelské sféte. Stat
vytvofil legislativni ramec, ktery zaru€uje minimalni prava zaméstnanct. Tento vyvoj za-
jistil prostor pro vytvofeni vlastni mzdové politiky obchodnich organizaci ve formé smluv-
nich ujednani se zaméstnanci ve vlastnich mzdovych piedpisech. Mzdovy systém v ob-
chodnich organizacich by mél byt transparentni, srozumitelny, jednoduchy, spravedlivy,
ovlivnitelny jejimi pfijemci, efektivni a v souladu s personalni politikou dané spole¢nosti.

Dalsi cast kapitoly byla vénovana pracovni motivaci, ktera vede k usilovnéjsi praci pra-
covnikl, vétsi vstiicnosti, ochoté pracovat a mensi chybovosti zaméstnancti. Na pracovni
motivaci pisobi motivacni faktory, které miizeme ttidit z pohledu Maslowova tiidéni mo-
tivacnich faktort (fyziologické potieby — mzda, potieby jistoty, bezpeci a zdravi — pracovni
podminky a prostiedi, socidlni potfeby — atmosféra na pracovisti a socialni kontakty v praci,
potieba uznani — uspéchy v praci, ocenéni, povyseni a potieba seberealizace — uplatiiovani
vlastnich schopnosti, ziskani novych zkuSenosti, kreativita), ¢i podle psychologti na sub-
jektivni a objektivni motivacni faktory a v neposledni fad¢ na motivacni faktory hmotné,
nehmotné a vyvolavajici spokojenost ¢i nespokojenost. Tyto faktory ptisobi na kazdého
pracovnika odli§né v zavislosti na jeho potfebach, postojich a hodnotach, které vyznava.
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RozliSujeme pfimou a nepiimou stimulaci. K pfimé stimulaci se vyuziva systém pevné
mzdy, systém pohyblivé mzdy a kombinovany systém. Systém pevné tarifni mzdy je
vhodné pouzit v ptipadé, kdy lze vyvoj trzeb odhadnout jen rdmcové, nemtize-li pracovnik
prodeje fakticky dosahované trzby piimo ovlivnit, anebo pokud jsou v prodeji sezonni vy-
kyvy. Systém pohyblivé mzdy je vhodny, kdyz pracovnik prodeje je schopen fakticky
piimo ovlivnit vysi dosahované trzby, ¢imz se jej zaméstnavatel snazi stimulovat k nad-
standartnim vykonim. Oba systémy maji své nevyhody a vyhody. Systém pevné mzdy po-
skytuje zaméstnancim urcitou jistotu vydélku, ¢imz nestimuluje optimalné k pozadovanym
vykoniim Systém pohyblivé mzdy je specificky nejistotou vydélku, avSak velkou stimulaci
k nadstandardnim vykonim. Spojenim vyhod systému pak vznikd kombinovany systém,
ktery je mozné pouzit jako U€¢inny ndstroj pro zvySeni vykonu, pti zachovéan jistoty urcité
vyse pevné mzdy pro zaméstnance.

Vliv na pracovni motivaci maji také jiz vySe zminéné nepiimé penézni a nepenézni sti-
muly (naptiklad odmény, podily na hospodatském vysledku, pfiplaceni na zdravotni a so-
cidlni pojisténi, dichodové pripojisténi) a mzdova diferenciace a nivelizace. Zatimco
mzdova diferenciace piisobi na pracovniky pozitivng, tak jejim opakem je mzdova niveli-
zace, ktera ma negativni efekt a sniZzuje zajem o kvalitni vykon a rast kvalifikace.

o

o Které legislativni piedpisy lze povazovat za ty zakladni v oblasti mzdové politiky
v CR? Str. 156.

e Jaké zakladni poZadavky by mél spliovat spravné konstruovany mzdovy systém?
Str. 157-158.

e Definujte pojem pracovni motivace. Str. 158-159.

e Ve kterych ptipadech pouzivame systém pevné tarifni mzdy? Str. 160-161.

e Specifikujte vyhody a nevyhody stanoveni mzdy podle provize. Str. 163.

e V praxi obchodnich firem se vyuzivaji také nepiimé penézni a nepenézni stimuly.
Vyjmenujte alespon 4 piiklady téchto stimulli, vyuzitelnych v obchod¢. Str. 164-
165.

e Uvedte rozdil mezi mzdovou diferenciaci a mzdovou nivelizaci. Str. 165-168.
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10 OPERATIVNi MANAGEMENT — PRACOVNi PROCESY
V OBCHODNIM PROVOZE

[el[memrmneomaemor ]

Desata kapitola nas uvede do problematiky operativniho managementu. Zamefi se na
pracovni procesy, které probihaji na irovni maloobchodu a velkoobchodu. Veskera orga-
nizace obchodniho provozu (operativni management) je podfizena cilim a strategii ob-
chodnich organizaci. Operativni management musi pracovni procesy ucelné uspotadat,
jakoZto lidské a vécné zdroje. Kapitola je ivodem k operativniho managementu a ptedsta-

vuje zakladni informace o procesech obchodniho provozu a jeho prvcich a fizeni obchodné
provozni jednotky. Kapitola opakuje podstatné znalosti orientované na obchodni provoz a
prohlubuje znalosti z bakalaiského studia.

Hfewenarrory ]

Pro prostudovani této kapitoly budete umét:

e charakterizovat pracovni procesy a jejich ¢lenéni,

e 0bjasnit statické a dynamické prvky obchodniho provozu,
e charakterizovat vnéjsi Cinitele maloobchodni jednotky,

e charakterizovat vnitini Cinitele maloobchodni jednotky,

e charakterizovat vnéjsi Cinitele velkoobchodni jednotky,

e charakterizovat vnitini ¢initele velkoobchodni jednotky,
e vysvétlit vyznam manazerského informacéniho systému.

[~ weovssiommeray ]

Obchodni provoz, pracovni proces, ¢lenéni pracovniho procesu, vnéjsi a vnitini faktory
obchodniho provozu, hlavni oblasti fizeni maloobchodnich jednotek, hlavni oblasti fizeni
velkoobchodnich jednotek, manazersky systém informaci.

Obchodni provoz predstavuje systém, ktery tvofi rtizné prvky. Mezi t€émito prvky
jsou vzajemné vztahy. Jednotlivé prvky obchodniho provozu maji riizny vyznam i vahu.
Hlavnim prvkem je zbozi, které mé vliv na ostatni prvky (Starzyczna, 2013). Obchodni
provoz se neustale méni, protoZe obchodnici musi pruzné reagovat na vyvoj spotiebitelské
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poptavky a ptizpiisobovat mu strukturu obchodniho sortimentu. Jestlize se méni hlavni pr-
vek obchodniho provozu, pak se této zméné musi pfizplisobit vSechny ostatni prvky, a to
vSechny pracovni procesy a obchodni operace, mechanizacni prostiedky a technologii atd.
V této souvislosti hovofime o systémovém pojeti obchodniho provozu. Tento charakteris-
ticky rys obchodniho provozu je dilezité vnimat prakticky zejména na zacatku podnikant,
kdyz voli podnikatel zbozi, které chce prodavat. Chybny vybér mize zpusobit zbytecné
naklady pfi zméné€ zbozi vynucené aktudlni informaci na trhu.

Obchodni provoz se tyka jak maloobchodu, tak i velkoobchodu a je zajistovan na Grovni
zékladni obchodné provozni jednotky, a to prodejny nebo skladu. Manazer fidici obchodné
provozni jednotku ma za ukol ur¢it zakladni ramec vSech provadénych ¢innosti a pracov-
nich procest. Nadiizeny organizac¢ni ¢lanek vymezuje umisténi, velikost, typologii a sorti-
mentni profil obchodni jednotky. Vytvaii organizac¢ni strukturu a voli vedeni véetné finan-
covani. Vlastni fizeni je na trovni managementu jednotky (Mula¢ova a Mulacova, 2013).

10.1 Charakteristika a €lenéni pracovnich procesu

Organizace obchodniho provozu (operativni management) je podiizena ciliim a strategii
obchodnich organizaci, jak jiZ bylo feceno v ivodu kapitoly. Od dobré organizace se Vy-
zaduje, aby na zakladé¢ téchto cili usporadala racionalné pracovni procesy, lidské a vécné
zdroje tak, aby podpotily dlouhodobou prosperitu firmy. Vse se déje proto, aby tyto cile
byly naplnény.

Pracovni procesy v obchodnich provozech ¢lenime podle riznych hledisek (obrazek
Ktera hlediska to jsou? Zname hledisko funkéni a mistni. Clenime procesy dle jejich ob-
sahu, charakteru prace, slozitosti, opakovatelnosti prace a celistvosti ¢innosti (Prazska et
al, 1993).

FUNKCNI HLEDISKO
Dle funkéniho hlediska se procesy ¢leni na pracovni procesy zahrnujici nakup zbozi a

jeho skladovani, dopravu, prodej zboZi spotiebiteli, fidici a spravni ¢innosti, ptipadné ¢in-
nosti vyrobni.

MISTNi HLEDISKO

Mistni hledisko vymezuje pracovni procesy vV maloobchodg, velkoobchodé€, v adminis-
trativé a ve sprave. Patii sem také procesy pomocné.

OBSAH PRACE

Podle obsahu prace ¢lenime pracovni procesy na provozni ¢innosti, fidici a spravni.
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CHARAKTER PRACE

Podle charakteru prace tiidime pracovni procesy na produktivni ¢innosti a neproduktivni.
RozliSujeme praci jednoduchou a slozitou. Neéktera miize probihat jednorazove jina stale a
opakovang. Prace mize byt plynula ¢i narazova.

CELISTVOST CINNOSTI

Podle celistvosti provadéné Cinnosti tiidime pracovni procesy na homogenni a hetero-
genni.

Obrazek &. 10.1 Clenéni pracovnich procesii v obchodé

Hledisko Cile a charakteristiky

nakup zboZzi,

skladovani,

doprava,

prodej zbozi spotiebiteli,

fidici a spravni ¢innosti,

ptipadné vyrobni ¢innosti.

na urovni maloobchodu,

na urovni velkoobchodu,

na urovni administrativy a spravy,
na urovni pomocnych provozi.
provozni ¢innosti,

fidici a spravni ¢innosti.
produktivni a neproduktivni ¢innosti,
jednoducha a sloZité prace,
plynuld a narazovita.

homogenni ¢innosti,
nehomogenni ¢innosti.

FUNKCNI

MISTNI

OBSAH PRACE

CHARAKTER PRACE

CELISTVOST

Zdroj: vlastni zpracovani

Obchodné provozni jednotka (maloobchodni ¢i velkoobchodni) predstavuje systém,
ktery tvoii vécné a lidské prvky. Do vécnych prvki je zafazeno zbozi, manipulac¢ni pro-
stiedky, plochy apod. Lidské zdroje zahrnuji potiebny pocet a kvalitu pracovnikt. Mezi
témito prvky existuji vztahy a jejich usporadani zavisi na tom, jaké je mnozstvi a kvalita
vSech zdroju. Jestlize n¢ktery z téchto prvki nesplituje pozadavky na jeho mnozstvi a kva-
niho provozu. Napf. jestlize je planovan urcity obrat a obchodné provozni jednotka nema
k jeho zajisténi optimalni pocet pracovniki, snizuje se kultura prodeje, prodluzuji se fronty
u pultd nebo pokladen, dochazi ke ztraté zakaznika apod. (Prazska et al, 1993).
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Prvky obchodniho provozu lze rozdélit na prvky statické a dynamické (Mulacova a j’a”'c"?‘:,
namicke
Mula¢ et al, 2013). Do statickych prvka se fadi dispozi¢ni feSeni jednotky, stavebné-tech- p;r/ka pro-
nické feseni a dlouhodobé prvky ndkupni atmosféry. Dynamické prvky zahrnuji obchodni Vvozu
sortiment (zbozi), obchodné provozni operace, kratkodobé prvky ndkupni atmosféry, pre-

zentace zbozi a operativni management.

Na ¢innost obchodné provoznich jednotek ma vliv mnoho faktort (Cinitell), které se
mohou mirn¢ odliSovat, pokud se jednd o maloobchod nebo velkoobchod, protoze odlisné
jsou jimi realizované procesy. Tyto faktory lze posuzovat jak z provozniho, tak i z marke-
tingového hlediska.

10.2VnéjsSi a vnitrni faktory obchodniho provozu maloobchodni
jednotky

Na obchodni provoz pusobi vlivy vnéjsi a vnitini. Podivejme se nyni na jejich charak-
teristiku.

10.2.1VNEJSI FAKTORY MALOOBCHODU

Mezi vné&jsi Cinitele patii centralu obchodni organizace, dodavatelé, zakaznici, region a :”I’?féi ‘If"""'
. . . . o elé malo-
mistni podminky prodeje a spotieby a lokalizace maloobchodnich jednotek (Prazska a Jin- opchodu

dra, 2002).

o CENTRALA OBCHODNi ORGANIZACE

Centrala firmy, ptipadné autonomni organizaéni jednotky, jako jsou napt. divize ¢i
SBU, formuluji strategii firmy, marketingové a provozni know-how prodejen. Zalezi na
tom, jaka je velikost obchodni organizace, jeji organizac¢ni struktura a vymezené kompe-
tence jednotlivych organizacnich ¢lankd. Centrala by méla také sehravat ulohu zprostied-
kovatele informaci.

e DODAVATELE

Fungovani prodejen ovliviuje kvalita, seridznost a uroven logistiky jednotlivych doda-
vateli. Vztahy s dodavateli ovliviluji uroven zasobovani, kvalitu dodavek a organizaci
prace na prodejné, souvisejici S odbérem a prejimkou zbozi. Dodavatelsko-odbératelské
vztahy mohou mit dopad na narazovost prace a piedurcuji rytmus prace pii prejimce zbozi.
Vztahy s dodavateli by m¢ly probihat na rovnopravné urovni, coz se ale v praxi mnohdy
nedéje a poskozuje to celkovy zasobovaci systém.

177



Operativni management — pracovni procesy v obchodnim provoze

o | e

V maloobchodé dochazi v soucasnosti kK vyznamnym zménam, které se uskutecnuji
zejména kvili dostupnosti informaci na internetu, e-commerce feSenim a naro¢néjSimu
o¢ekavani spotiebiteli. Maloobchodni fetézec Walmart, potiebuje, pokud chce dosahovat
budouciho ristu, na tyto zmény odpovidajicim zptisobem reagovat. Jeho reakce musi byt
sméla a jina nez u jejich trznich konkurentt. Z chovani fetézce Walmart je vSak vidét, ze
management firmy voli spiSe stejny ptistup k dodavateliim, jako doposud. A tento piistup
se spise jevi jako neflexibilni. Jak se tedy firma chova ke svym dodavatelim? Podle uda-
losti z poslednich let 1ze pozorovat, ze fetézec vyviji natlak na své dodavatele, aby kom-
penzoval svoje rostouci naklady tykajici se zvySeni mezd, investic do e-commerce a remo-
delingu svych prodejen. Diive probihaly s dodavateli osobni rozhovory, pfi nichz si byly
ob¢ strany jednani rovnopravné. V poslednich letech probihd komunikace je zprostiedko-
vang, a to pomoci emailové korespondence. Dodavatelé nemohou pokladat Zadné otazky.
Firma také pozadovala od svych dodavateld platbu poplatkll za zalistovani svého zbozi a
prodlouzeni fakturaéni doby.

S"(’:i‘z’i‘;'e"y V Ceské republice se s timto tlakem na dodavatele setkiavame také u obchodnich
Fetézci. Obchodni fetézce dominuji na ¢eském trhu a diktuji svym dodavatelim téméf ja-
kékoli podminky. VétSina dodavateld se prevazné podiidi, nékdy své zbozi prodavaji s mi-
nimalnim nebo nulovym ziskem ¢i ho dokonce dotuji. Mnohé potravinatské firmy nemaji
jinou moznost nez proddvat zbozi velkym obchodnikiim, pokud chtéji na trhu pisobit a
udrzet si objev vyroby. Tyto informace vyplyvaji z anonymniho prizkumu oslovujiciho 30
dodavatelll potravin.

Velci obchodnici zneuZzivaji své postaveni viici svym dodavateliim, coz se projevuje pii
vyjednavani smluv, vynucovani poplatkii za zalistovani ¢i tlakem na snizovéani cen. Casto
jsou dodavatelé postaveni pied hotovou smlouvu, kterou jiz nemohou ménit a musi ji pfi-
jmout takovou, jaké je. To vyplynulo z prizkumu. Obchodni smlouvy jsou vyhodné jen
pro fetézce. Sankce jsou jednostranné uplatinované jen vici dodavatelim. Kultura fetézct
pfi vyjednavani ale neni u vSech stejna. Nejhorsi jsou vztahy s fetézci, provozujicimi dis-
kontni prodejny. Tyto fetézce podle vyzkumu pienaseji svoje obchodni riziko na dodava-
tele. To se mutize napt. tykat chybného naplanovani objemu potravinaiskych vyrobki urce-
nych pro reklamni akci. Studie také uvadi, ze dodavatelé nemaji kontrolu nad svymi plat-
bami, protoze fetézce jim strhavaji platby automaticky z vystavenych faktur. Dodavatelim
jsou uctovany naklady na vyvoj obalil pro privatni znacku fetézce, na nakup strojniho za-
fizeni na vyrobu téchto obali apod. Priizkum také poukazuje na to, ze fetézce profituji na
Siroké Skale bonust a pokut. Stava se 1, ze dodavatelé nemaji s fetézci podepsané pisemné

50 Tlak Walmartu na své dodavatele sili. [online]. [vid 20. dubna 2019]. Dostupné z https://www.mistopro-
deje.cz/clanky/zahranicni-novinky/tlak-walmartu-na-sve-dodavatele-sili/
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smlouvy, coz pak komplikuje ptipadné spory. Pojem bonus nahradil diivéjsi razné rega-
lovné, ¢i zalistovaci poplatky. !

0 ZAKAZNIK

U zakaznika se hodnoti frekvence navstév na prodejné (nasledujici kapitola). Frekvence
déli ¢as prodavace na dvé casti, na ¢as obsluhy a ¢as ne¢innosti, ktery se v odvétvi obchodu
pohybuje okolo 10-15 %. Cas necinnosti v pravém slova smyslu, mé objektivni divody,
nebot’ se jedna 0 ¢as ¢ekani na zakaznika, ktery je vyuzivan K ptejimce a dopliovani zbozi,
uklidu pracovisté apod. (viz kapitola osma). Frekvence s poptavkou ovliviiuji velikost ob-
ratu, rozsah provozni doby, nastupy pracovniku, intenzitu prace, dodavkovy cyklus i dis-
pozi¢ni feSeni prodejny. Zakaznikovi je tieba piipravit zazitek z prodeje, coz je soucasti jak
marketingového, tak i provozniho know-how.

[« apawarovani-oachop saxo zezrek prozarazuiks[[¥]

Me-tail-Obchod jako zaZitek: Principem je, Ze ve stfedu zajmu je ¢lovek. A to by nemél
byt jen prazdny slogan. Napt. americka sit’ prodejen s modou Trunk Club ma velké zku-
Sebni kabinky, jez jsou vybaveny jako ten nejstylovéjsi obyvaci pokoj. V samotné pro-
dejné se ale zakaznik nemusi ni¢im zdrzovat. V§echno je ptipravené praveé v kabince. Staci,
kdyz si zakaznik pfedem zada pies internet své miry, poradi se na dalku se stylistou a pak
uz jen zkousi. Samoziejmosti jsou doprovodné sluzby, jako je kavarna s barem nebo ka-
defnictvi pfimo na prodejné.

NamirFim a kupuji: Jdete po ulici a uvidite nékoho s botami, které se Vam libi? Nechcete
se ptimo ptat, staci véc vyfotit. Aplikace Spylight ji véc rozezna a zjisti, kde byste si mohli
zboZi koupit online.

Kabinky bez prevlékani: V kabince si potfebujete vyzkouset nejen velikost, ale i posoudit,
jaka barva Vam nejvice slusi. V San Franciscu v obchodé Uniglo maji pro zakazniky zku-
Sebni kabinky, které jsou vybavené specidlni dotykovou obrazovkou, kterd umoziuje volbu
jiné barvy obleCeni, které si zrovna zkousi. Nemusi se tedy nékolikrat prevlékat, protoze
se uvidi v zrcadle.

Personalizace a kousky s pribéhem: Zakaznici si dneska ceni toho, Ze je jim zboZzi vyro-
bené na miru. Ve firmé Burberry si to dobie uv€domuji, a proto si zde muizete objednat

5L Priizkum potvrdil, co vSichni védi: Fetézce zneuZivaji svoji pozici viici vyrobciim.2015. [online]. [vid 20.
srpna 2020]. Dostupné z https://www.tyden.cz/rubriky/obchod/pruzkum-potvrdil-co-vsichni-vedi-retezce-
zneuzivaji-svou-pozici-vuci-vyrobcum_347399.html
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vyrobky, které maji design piesné podle vaseho piani. Mohou to byt kabelky, kabaty a jiné
zbozi tfeba i s Vasim jménem.

3 D tisk primo v obchodé: Chcete si své nové boty vytvorit uplné sam? Pak Vam tento
zazitek poskytne australska firma prodavajici obuv Shoes of Prey. Zajemce muize své nové
boty vytvorit sam s pouzitim 3 D technologie. Vybere si barvu, tvar, material i velikost,
pak stiskne tlacitko a vSe zafidi 3 D tiskarna.

Navigace v obchodé: V soucasné dobé dochazi k propojeni kamennych prodejen s e-com-
merce. Tyka se to napft. prodeje na prodejné, pii némz lze vyuzit mobilni technologie. Apli-
kace Aisle41l ukaze zakaznikovi na prodejni ploSe pfesné umisténi zbozi a navede ho
K nému.

Predplatné na cokoliv: Nékteré nakupy realizujeme pravidelné. Pravidelné nakupujeme
zakladni potraviny, krmeni pro psa ¢i drogistické zbozi. V takovém ptipad¢ neni tfeba cho-
dit do prodejny, protoze zbozi samo doputuje ke svému zdkaznikovi. To je idea tzv. pted-
platitelského retailu, ktery umozni zdkaznikovi objednavat pravidelné dodavky urci-
tého zbozi do domacnosti.

Obchody jako umélecké galerie: Stale vice jsme obklopovani digitalizaci na jedné strané,
Na strané druhé touZime po analogovych zazitcich v podob¢ krasnych a poutavych prezen-
taci zbozi. V této souvislosti se hovofti o ,,visual merchandisingu®.

Omnichannel vitézi: Na stole je otazka, zda vyhraje offline nebo online nakupovani. Vy-
hraji zavedené kamenné prodejny nebo e-shopy? Nabizi se zde i jiné feSeni, a to propojeni
obou prodejnich kanali. Parfumérie Sephora nabizi svym klientim, aby si vyzkouseli, pfi-
vonéli k parfémim nebo si nechat udélat kompletni make-up. Vybrané zbozi si pak mohou
nakoupit pies internet.

Socialni sité piimo v obchodech: Socialni sité sehravaji stale vétsi roli v nasem zivoté.
Setkavame se s tim i v obchod€. V parfumeriich Sephora zakaznikim umi poradit, jak se
nali¢it pomoci videi z YouTube. Je jim také dana moznost vytvofit si pfimo na misté
vlastni navod li¢eni (Videotutorial).

Exkluzivita a pocit vyjime¢nosti: Docasnost, omezena dostupnost a exkluzivita laka za-
kazniky k nakupu zbozi. Na zdkazniky ptisobi motiva¢né tato omezeni, coz je néco vyji-
mecného v dobé neomezenych moznosti. Svoji strategii na tom stavi nékteré tzv. pop-up
obchody, které se docasné nékde objevi. Napt. to mtlize byt v néjakém objektu staré tovarny
¢1 jinych netradi¢nich prostorech, kde se prodava limitované edice zboZi.
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Top, top, top: Na jedné strané digitalni revoluce, na stran¢ druhé realna svét s kamennymi
prodejnami. | v nich musi obchodnik zaujmout. Z téchto divodu roste tlak na ziskani co
nejlepsich lokalit na top mistech pro tradiéni prodejny. >

OREGION

Regionalni odlisnosti jsou spojené s rozdilnou strukturou sidelnich soustav, koncentraci
obyvatelstva, urovni zaméstnanosti, pramérnymi mzdami a kupni silou obyvatelstva. To
vSechno se promita do rozdilné zivotni urovné. Regionalni odlisnosti také zptisobuji tra-
dice, spolecenské a kulturni zvyklosti. Zakaznici se li$i svymi potfebami, postoji a prefe-
rencemi. Také prodejni doba prodejen je odrazem mistnich podminek.

o _OKALIZACE PRODEJNY

Rozhodnuti 0 umisténi prodejny patii do strategickych rozhodnuti obchodnich organi-
zaci. Lokalizace spada pod marketingovy nastroj distribuce. Optimalni umisténi prodejny
je jednim z dulezitych piedpokladl uspésného podnikani. Zabyvali jsme se jiz touto pro-
blematikou v kapitole tykajici se izemni a trzni analyzy. Kromé kvantitativnich metod maji
svlj nezastupitelny vyznam i metody kvalitativni, které se tykaji vyhodnocovani stanovisté
prodejny z pohledu navaznosti na ostatni prodejny v lokalité (konkurence). Posuzuje se do-
pravni dostupnost, infrastruktura a pohyb zakazniki s ohledem na dostupnost produktu.
Zohlednuje se také zafazeni prodejny do jednotlivych stupnitt obchodni vybavenosti kon-
krétniho mésta. Zda se jedna 0 samostatné umisténi prodejny nebo je prodejna soucasti
urcité skupiny, obchodni t¥idy nebo nakupniho centra.

10.2.2 VNITRNi FAKTORY MALOOBCHODU

Mezi vnitini faktory lze zaradit zbozi, pocet zaméstnancu a jejich kvalifikace, obchodni
technologie, formu prodeje, technickou vybavenost pracovnich prostiedkd, systém organi-
zace prace a mira a kvalita informaci, ale také znovu zakaznici pohybujici se na prodejni
plose.

e /BOZi

Zbozi ma vliv na celkovy systém zasobovani a dodavek i na mnozstvi prace spojené s
jeho manipulaci. Zbozi ovliviiuje vybér formu prodeje (pultova, volny vybér ¢i samoob-
sluha, ptipadné zasilkovy ¢i elektronicky prodej). Ne vSechny druhy zbozi se hodi napf.
pro samoobsluznou formu prodeje, protoze jejich prodej vyzaduje odborné vysvétleni

52 Trendy ve svété obchodu. 2016. [online]. [vid 20. fiina 2020]. Dostupné z

https://home.kpmg/cz/cs/home/clanky-a-analyzy/2017/09/trendy-v-maloobchode-2017.html
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funkci vyrobku. Charakter zbozi se také odrazi ve frekvenci poptavky po ném ¢i narazovost
prace prodavacu a skladniki, coz se promita do rytmu prace pii ptejimce zbozi i prodeji.
Zbozi evokuje pozadavky na technickou vybavenost prodejny i na dispozi¢ni feSeni pro-
dejny (Starzyczna, 2014).

Obchodni sortiment je tvofen veskerym zbozim, které vstupuje do sféry ob&hu. Ob-
chodni sortiment se vytvaii jiz na urovni velkoobchodu a maloobchodu. Na trovni velko-
obchodu se obchodni sortiment vytvaii podle urc¢itého obchodniho zaméru s ohledem na
zasobovanou maloobchodni sit’. Na urovni maloobchodu se obchodni sortiment sestavuje
podle technologického hlediska i marketingového podle typu maloobchodni jednotky a ci-

lové skupiny zakazniku (Starzyczna, 2013).

| rozhodnuti 0 rozmisténi sortimentu musi brat v ivahu dv¢ hlediska (Mulacova a Mula¢
et al, 2013):

1. Provozni hledisko — vychazi z vlastnosti zbozi a obalt, cilem je minimalizovat na-
klady a ¢as pii fizeni pohybu zboZi na prodejni plose.

2. Marketingové hledisko — zohlednuje nakupni chovani zakaznikt, vychodiskem jsou
psychologické aspekty chovani (merchandising).

Levny provoz je podminkou udrzeni konkurenceschopnosti firmy a pozadovanych ob-
jemu prodeje.

® POCET ZAMESTNANCU

Kvantitativni stranka prodeje se vyjadiuje po¢tem zaméstnanct. Tento pocet je spojen
s planovanym vykonem prodejny. Zase jsou zde po¢ty zamé&stnanci propojeny s formou
prodeje. Samoobsluzna forma umoziuje Setfit zivou silu. Po¢ty zaméstnanct jSOU posuzo-
vany i podle sortimentu, ktery je prodavan a jeho charakteru. Dilezitou roli zde sehrava
technicka vybavenost prodejen, délba prace i ¢as potfebny na obsluhu zakaznikt. Vyhod-
nocuje se prumérna doby obsluhy napt. u pultového prodeje s ohledem na ¢asovou kapacitu
jednoho pracovnika.

e OBCHODNI TECHNOLOGIE, FORMA PRODEJE A TECHNICKA VYBAVENOST

Obchodni technologie, forma prodeje a technicka vybavenost pracovnich pro-
stiredkdi ma vliv na dispozi¢ni feSeni prodejny, délbu prace a poéty pracovnikil. Reseny
Jsou pracovni cesty zameéstnanct a zakaznika a uroven obsluhy. Pracovni prostiedky ovliv-
nuji manipulaci se zbozi, coz se projevuje ve fyzické i psychické naro¢nosti pracovniho
procesu a ve spotiebé zivé prace (Starzyczna, 2014). VSechny tyto ¢initelé se promitaji do
kone¢ného efektu prodeje a rychlosti a kvality obsluzného procesu.
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Volba formy prodeje je ovlivnéna charakterem sortimentu, technickym fesenim pro-
dejni jednotky a personalnim zajisténim. Charakter sortimentu je ovlivnén frekvenci po-
ptavky, charakterem spotteby i jeho cenou. Na technické feseni obchodni jednotky ma vliv
velikost prodejny, ¢lenéni i moznosti mechanizace. Personalni zajisténi fesi zdroje pracov-
nich sil, jejich kvalifikaci a nakladovou naro¢nost (Starzyczna, 2013). Na organizaci ob-
chodniho provozu pusobi i pracnost sortimentu. Tyka se slozitosti sortimentu a frekvence
dodavek. Doba trvanlivosti a fyzické vlastnosti zbozi ovliviuji skladovani, ptipravu K pro-
deji, porcovani, vazeni atd. Forma prodeje ma vliv i na zakladni faze prodeje.

Rozhodnuti 0 dispozi¢nim feSeni musi probihat postupné. Tento pristup vyuzivaji pie-
devsim velka obchodni a nakupni centra, rovnéz obchodni fetézce provozujici sité velko-
kapacitnich jednotek, jako jsou sité supermarketii, diskontii ¢ hypermarketii. Retézce se
soustied’uji na prostorovy management (Space management). Posuzuje se struktura ploch.

KROKY TVORBY DISPOZICNIHO RESENI (Mulac¢ova a Mula¢, 2013):

e rozd¢leni prodejniho procesu na vstupni zony,
¢ rozhodnuti 0 umisténi a uspotadani zatizent,
e tvorba pracovist.

TVORBA FUNKCNICH ZON

Kazdé misto na prodejni ploSe ma svoji funkci. Lze vymezit 6 zakladnich funkénich zon
(Mulac a Vachal, 2008):

e vstupni prostor,

e zbna pro vystaveni zboZi,
e zbna obsluznych usek,

e zobna pied pokladnami,

e pokladni zéna,

e kontrolni zéna.

Velikost jednotlivych zon zavisi na typu prodejny a jejim sortimentu. Dispozice prodejny
ovliviiuje také poloha parkovisté a umisténi vchodu. Rozmisténi zon ma vice moznosti.
Provozni zatizeni zahrnuje vchody a vychody, vyutsténi skladt na prodejni plochu, po-
kladny, balici pulty, vydej zbozi, vystavni zatizeni, obsluzné tseky, stanovisté vozikia apod.

Tvorba pracovist’ se tyka obsluznych pultd, pokladen a informac¢nich mist pro zakazniky,
vyrtizovani reklamaci, zaruk a kontroly.
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® SYSTEM ORGANIZACE PRACE

Systém organizace prace fesi pracovni dobu prodejny a s ni souvisejici pracovni rezimy
a pracovni podminky pracovniktl. V soucasném obchod¢ jsou vyuzivany prakticky tradi¢ni
pracovni rezimy a specifické, které odrazeji podminky v obchodé€. Do specifickych pracov-
nich rezimu lze zatadit zkraceny pracovni tyden, stalou ¢astec¢nou pracovni dobu, flexibilni
pracovni dobu, rotaci pracovniho mista, homeworking nebo cyklické nastupy pracovniki
(blize nasledujici kapitola).

e MiRA A KVALITA INFORMACI

Mira, kvalita informaci a aroven informaci jsou zavislé na kvalit¢ vnitiniho informac-
niho systému ve firmé. Tento systém muze existovat jako fyzicky fond nebo elektronicky
informac¢ni systém, ktery propojuje jednotlivé prodejny s vyssimi stupni fizeni za ticelem
oboustranného pohybu dat. T¢Zistém soucasného, moderniho elektronického informa¢niho
systému obchodnich organizaci je tzv. fizeni kategorii (Category Management) uplatiio-
vané na prodejnach na zaklad¢ pravidel nakupniho marketingu, analyzujici ziskovost zbozi,

jeho sezonnost a nakupni kosiky pomoci vérnostnich karet zakaznikt (viz predchozi kapi-
toly)

10.3 Vnéjsi a vnitrni faktory obchodniho provozu velkoobchodni
jednotky

Do faktorti vnéjsich patii opét ¢innost centraly, dodavatele a sou¢asné forma zapojeni
skaldu do zasobovaciho systému a rozsah zasobovanych jednotek. Také vnitini faktory se
na prvni pohled shoduji s faktory pisobicimi na urovni maloobchodu. Pokud se vsak podi-
vame na tyto faktory podrobné;ji, tak uvidime, Ze jsou tyto faktory odlisné. Patii sem zbozi,
pocet zaméstnancu a jejich kvalifikace. Dulezita je technologie skladovych operaci, tech-
nicka vybavenost skladl, systém organizace jejich prace a mira a kvalita informaci. (Praz-
ska et al, 1993)

10.3.1 VNEJSI FAKTORY VELKOOBCHODU
o CENTRALA FIRMY

Centrala firmy musi s ohledem na strategii firmy fidit nakupni ¢innost a organizaci na-
kupu. Organizace nakupu odrazi fazi organiza¢niho vyvoje firmy (centralizovany nakup,
decentralizovany nakup a kombinovany).
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e DODAVATELE A ZAPOJENI DO ZASOBOVACIHO (LOGISTICKEHO) SYSTEMU

Dodavatelé a zapojeni skladu do zasobovaciho systému ovliviiuje nakladovost ob-
chodnich organizaci i vysi koneénych prodejnich cen. Jestlize zasobovaci systém funguje
spravng, pak lze optimalizovat naklady, zlepsit proces zasobovani i Groven prodeje. Sou-
Casnost zasobovani je spojena s velkymi zasobovacimi (logistickymi) centry, ktera své ¢in-
nosti kumuluji ve velkém a jsou schopny pln¢ uspokojovat zasobované jednotky z hlediska
jejich pozadavku na sitku i hloubku sortimentu. Centra mohou zajistit dodavky zbozi ve
velkém pomoci sdruzenych dodavek a v optimalni cené v ramci riznych kooperacnich fo-
rem. Optimalni napojeni na zasobovaci systém se promita do trovné zasob a jejich Grovné.
Muze dojit ke snizeni hladiny zasob a prodejnach, zrychleni obratky zasob a minimalizaci
ztrat. Propracovany zasobovaci systém Se projevi V lepsi prodejnosti zbozi, ve zvySeni Cer-
stvosti zbozi i zvySeni produktivity prace. VSechna tato opatfeni pak mohou piiznivé pt-
sobit na celkové naklady na fyzickou distribuci zbozi a logistiku.

T

Zajistit prodej svych vyrobki ve velkém obchodnim fetézci nemusi byt snadné. Neékteré
praktiky piesahuji béZné postupy. Seznamte se s nimi a zamyslete se:

1. Zalistovani: Na zacatku je relativné standardni listovaci poplatek. Tento poplatek
pozaduje fetézec jako platbu za zatazeni vyrobku do prodeje. Pokud je dodavatelska
firma silna a jeji vyrobek je jedine¢ny (urcity segment lihovin nebo mlécnych vy-
robkil) a nelze ho snadno nahradit, pak si mize se fetézcem vyjednat lepsi podminky.
Muze dojit i ke zruSeni poplatkd.

2. Prispévky na letak: Predstavuji dalsi formu pfispéni fetézctim, pokud chce dodavatel
umistit své zboZi do produktového letaku.

v

3. Individualni spolutiéast: MizZe se to tykat nejrozmanitéjSich spoluticasti na marke-
tingovych aktivitach prodejce.

4. ExKkluzivita: Prodejci si ¢asto po svych dodavatelich vynucuji exkluzivitu na do-
davky uréitého zbozi. Casto se to tyka privatnich znacek.

5. Akce (Eventy): Patii také mezi standardni nastroje. Jedna se o pofadani nejrtiznéjsi
spolecenskych akei, dulezitych z hlediska podpory marketingové komunikace.

6. Darky: vyskytuji se u drobnych prodejcti. Bézn¢ pouzivany nastroj podpory prodeje
spocivajici v nabidce rtiznych darkl v pfipad¢€ odbéru zbozi odbératelem.

7. Soutéze

8. Hmotné statky — Nadstandardni pozornosti (napf. zafizeni pro domacnost).
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9. Hotovost: Jestlize dodavatel chce uplatnit vyrobky ze siln€ presycenych kategorii,
pak dochazi dokonce k uplaceni. Jedna se napt. o napoje, drogistické zbozi ¢i cukrovinky.
Vyse uplatki zavisi na ,,naro¢nosti* konkrétniho nakupc¢iho. Nejde o drobné penize.

10. Vylistovani: Jedna se o formu penéznich odmén, kdy jedna firma pieplati jiz jednou
zalistovanou konkurenci.>

o0 R0OZSAH ZASOBOVACICH JEDNOTEK

Rozsah zasobovanych jednotek ma vliv na zptisoby kompletace dodavek, jejich veli-
kost a pocet. Odlisné jsou zptsoby expedice, tzn. objednavkovy systém, jakozto mira me-
chanizace skladu, intenzita prace a také typ skladu. Tyto skute¢nosti Se promitaji do vykonu
na jednoho pracovnika a celkovy pfistup k organizaci prace ve skladé i vyuziti jeho kapa-
city.

10.3.2 VNITRNI FAKTORY VELKOOBCHODU

Mezi vnitini faktory fadime zbozi, po¢et zaméstnanct i jejich kvalifikace, systém orga-
nizace prace, mira informaci.

o /BOZIi

Na zboZi jsou zavislé pozadavky na skladovani a jeji technologii, volbu skladu, objem
zasob a vyse obratu. Vlastnosti sortimentu ovliviiuji téz pramérnou velikost dodavek. Skla-
dova technologie, ktera je ve firm¢ pouzivana musi odpovidat celkové strategii a rychlosti
pohybu zbozi.

oPOCET ZAMESTNANCU A JEJICH KVALIFIKACE

Pocet zaméstnancu a jejich kvalifikace se odviji od technického vybaveni prace, po-
uzité skladové technologie a vypocetni techniky a rozsahu zasobovanych jednotek.

Technologie skladovych operaci odpovida volbé stupné mechanizace. Nejnizsim Stup-
ném mechanizace jsou rucni sklady, poté mechanizované. Nejvyssi stupeit mechanizace
predstavuje sklad automatizovany. Stupen mechanizace skladu je podminén charakteru do-
davek (obrazek 10.1).

%3 Deset rad, jak dostat zbozi do obchodu. 2003. [online]. [vid 20. dubna 2020]. Dostupné z https://mam.cz/c1-
12140600-deset-rad-jak-dostat-zbozi-do-obchodu
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Tabulka €. 10. 1 Hlediska mechanizace skladu

Hlediska

Typ MOJ
Rychlost systému
Charakter dodavky
Pocet druhti zbozi
Rozmér zbozi
Baleni zbozi
Investice
Zdroj: vlastni zpracovani dle Starzyczna (2013)

Velkoobchodni sklad Maloobchodni jednotka

Zalezi na tom, zda se jedna o individudlni odbér zbozi nebo hromadny odbér. Kolik
sortimentnich druhti je v priméru nakupovano. Kolik odbératelit musi firma obslouzit.
Rozhodujici je také rychlost systému s ohledem na typy zdsobovanych maloobchodnich
jednotek a obratka zasob zbozi ¢i rozmér zbozi (tabulka ¢. 10.2). Samoziejmé to vse je
tieba fesit s ohledem na investice i provozni naklady.

Tabulka ¢. 10. 2 Volba typu skladu dle cilového trhu

Halovy, vyskovy (vysoce mechanizovany,

Patrovy sklad (ru¢ni, mechanizovany)

automatizovany)
Individudlni odbéry Hromadné odbéry
Nizsi pocet druhtll zbozi Siroky a hluboky sortiment
Mensi rozmér Vsechny rozméry

Niz§i pocet odbératelll

VEtsi pocet odberateld

Nizsi frekvence vyskladiovani
Cilovy trh: Gizce specializované prodejny

Vyssi frekvence vyskladiiovani
Cilovy trh: sit’ supermarkett

Zdroj: vlastni zpracovani dle Starzyczna (2013)

S technologii souvisi i vybér jednotlivych druhti manipula¢nich prostiedki ve vztahu
k cilovému trhu, tj. charakteru zasobovanych jednotek (napt. specializovany obchod, su-
permarket, hypermarket). Pozadavky na skladovou technologii a unifikaci piepravek jsou
sjednocovany podle urovné standardizace sortimentu, které dochazi v ramci globalizace
trhu. K optimalnimu vyuziti kapacity skladu je nutné mit odpovidajici technickou vybave-
nost prace ve skladé. Rozlisujeme objemovou kapacitu skladu, strojovou a lidskou. Do ob-
jemové Kkapacity jsou zafazovany plochy a skladovy prostor. Do strojové kapacity patii
mnozstvi a troven manipulacnich prostiedkt. Lidska kapacita je vyjadfena poctem pracov-
nikti a sménnosti. Vyuziti kapacity skladu se odviji i od provedeni skladu. Hlavnimi typy
skladu dle provedeni jsou sklady halové, vyskové a patrové. Kazdy z téchto skladi je
vhodny pro urcity sortiment i pro urcitou pozadovanou rychlost celého zasobovaciho sys-
tému. (Starzyczna, 2013)
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®SYSTEM ORGANIZACE PRACE

Systém organizace prace a jeho volba spociva ve volbé vhodného pracovniho rezimu
(sménnosti), ktery ma pozitivni vliv pracovni podminky lidi. Vybér pracovniho rezimu
musi odpovidat druhu skladu a jeho funkci v zasobovacim systému. Zalezi také na tom, zda
se jedna o0 sklad odbytovy, obchodni, konsignaéni atd.

o MIRA A KVALITA INFORMACI

Mira a kvalita informaci ma stejny vyznam jako na arovni maloobchodu. Manipulaci
se zbozim a lepsi vyuziti skladové kapacity usnadnuje zapojeni vypocetni techniky do vel-
koobchodnich operaci a uplatnéni elektronického zpracovani dat. Optimalni délka sklado-
vani zabranuje rovnéz posSkozeni uzitné hodnoty zbozi.

10.4Rizeni a administrativa obchodniho provozu

Cim vétsi jsou obchodné provozni jednotky (obrat, pocet pracovniki, prodejni a sklado-
vaci plochy), tim naro¢néjsi je jejich fizeni a administrativa. Provozni koncentrace se zvy-
Suje.

10.4.1 HLAVNi SMERY RiZENi MALOOBCHODNICH JEDNOTEK

1. RiZENi PRACOVNICH CINNOSTI SOUVISEJICICH S NAKUPEM ZBOZi A ZABEZPECENIM
DODAVATELSKO-ODBERATELSKYCH VZTAHU

Rizeni t&chto operaci ovliviiuje sortiment a jeho charakter, jemuz také odpovida rozvozni
plan a prostory uréené pro odbér zbozi i zptisoby objednavani zbozi a pruzkum trhu a po-
ptavky.

2. RiZENi PRACOVNICH CINNOSTI SOUVISEJICICH SE SKLADOVANIM A PRODEJEM ZBOZi

Tyto ¢innosti jsou orientovany na fizeni pohybu zboZi na prodejné. To v sobé zahrnuje
feseni skladovych prostor, vybér skladové technologie, spravnou manipulaci se zbozim,
ukladani zbozi a udrzovani jeho uzitnych hodnot. Pro uchovani uzitné hodnoty zbozi je
nezbytné zohlednovat technologické skupiny zbozi a zasadu dovoleného sousedstvi. Sou-
Casti odbéru zbozi je zajisténi piejimky zbozi, a to kvantitativni, kvalitativni a sortimentni.
V ramci piipravy zbozi k prodeji je tieba nachystat vhodna spotiebitelska baleni, pokud

zbozi jiz neni takto pfipraveno ve vyrobé.

Pracovni ¢innosti souvisejici S prodejem zbozi, zavisi na formé prodeje a dispozic¢nim
feseni prodejnich ploch. Forma prodeje ma vliv na organizaci funkcnich zén a prodejnich
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usek, jakozto volbu a rozmisténi obchodniho zafizeni, pocty pokladnich, prodavacu a dal-
Siho obchodné provozniho personalu. Forma prodeje ovliviiuje fizeni pracovnich rezimi a
planovani smén. Odlisnost forem prodeje se promita i do odlisnosti ve zpusobech vystavo-
vani zbozi, jeho dopliovani, nabidce a obsluze zakaznika (Starzyczna, 2013).

3. RiZENi CINNOSTI SOUVISEJICICH S ADMINISTRATIVOU JEDNOTKY

Tyto ¢innosti se tykaji ucetnické evidence. Orientuji se na evidenci trzeb a vSech na-
kladt. Naro¢nost administrativy je zavisla na technickém vybaveni prodejny (pocitacovy
systém, terminalové pokladny, elektronizace pohybu zbozi, ¢arovy kod atd.).

4. RiZENi CINNOSTI SOUVISEJICICH S PROBLEMATIKOU LIDI (RiZENi LIDSKYCH ZDROJU)

Rizeni lidi se orientuje na vytvareni pracovniho kolektivu a optimalnich pracovnich
podminek. Rizeni se soustfed’uje na slad’ovani pracovnich rezimi jednotlivych pracovniki
a nastaveni prestavek. Management rozhoduje o ¢erpani volna a dovolenych. Motivuje
pracovniky a odménuje za jejich praci. Velmi dulezita je vychova uc¢novského dorostu a
zajistovani odborného ristu pracovniki.

Velikosti maloobchodni jednotky zvySuje naro¢nost na operativni management pro-
dejny a ftizeni pracovnikl. Hlubsi délba prace vyzaduje vétsi specializaci provoznich
funkci. Vedle manazera prodejny (vedouci jednotky) existuji funkce zastupcu, piipadné
provozariu ¢i skladnich v¢etné pokladnich apod.

10.4.2 MANAZERSKY SYSTEM INFORMACI

Historicky rostl objem zbozi, jeho $itka a hloubka, coz vytvaielo tlak na naro¢nost fizeni
a organizaci pohybu zbozi, a to jak z hlediska ¢asu, tak i mista. Vyvojové trendy obchodu
po druhé svétové valce byly spojeny s internacionalizaci a globalizaci obchodu, coz bylo
doprovazené standardizaci sortimentu a jeho rozmistovanim po celém svété. Zvysoval se
rozsah provadénych obchodné provoznich operaci, coz vyvolavalo potfebu hromadného
zpracovani dat a smétovani K elektronickému tizeni pohybu zbozi. Obchodni praxe inici-
ovala hledani moznosti, jak zjednodusit provozni operace. Jak usnadnit fyzickou distribuci
zbozi a logistiku i zajistovani prodeje ke spokojenosti zakaznikd. (Starzyczna, 2014)

Po druhé svétové valce také rostla zivotni troven obyvatelstva a naro¢nost jeho potieb.
Aby byl obchod schopen se vyporadat s touto situaci, bylo tfeba racionalizovat mnoho ob-
chodné provoznich ¢innosti. Hlavni problémy v pohybu zbozi se vyskytovaly pii jeho vy-
stupu ze systému, a to u pokladen. Bylo tedy nutné fesit praci pokladnich, a to zejména ve
velkokapacitnich prodejnach. Jejich prace se totiz stala pomérné namahavou, a to jak fy-
zicky, tak i psychicky. Rychlost odbavovani na pokladnach neodpovidala rostoucim obje-
mim zbozi. Vznikla situace si vyzadala i postupné technické a konstruk¢ni zmény poklad-
nich ptepazek a pokladen.
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Od 60. let minulého stoleti vznikaly v Evropé prvni terminalové pokladny. Ovétovaly se
rizné typy kodovani zbozi. Vysledky byly jak pozitivni, tak i negativni (Starzyczna, 2013).

PozITIVA:

e Odbavovani zakaznikd u pokladen bylo rychlejsi.

e Vyuka pokladnich byla podstatné zkracena. Aniz by se snizila kvalita vykonu, mohly na
pokladnach pracovat i pomocné sily.

e Byly eliminovany chyby pti markovani zbozi.

e Byly snizeny konflikty, které se vyskytovaly hlavné pii frekvenénich $pi¢kach. To uvi-
tali jak zékaznici, tak i pokladni, protoze to pfispélo ke zklidnéni atmosféry.

e Doslo také ke zklidnéni samotnych pokladnich, které se zbavily obav z chybovani pii

markovani zboZi.
NEGATIVA:

e Pofizovaci ceny systému byly vysoké a neodpovidaly zvysenému vykonu pokladnich.

« Kapacita mnozstvi informaci 0 zbozi byla zpoc¢atku omezena (Prazska a Jindra, 2002).

[\ |[rroztiemcenoncieromonos |

9. 12.2012 zemfel otec ¢arového kodu Joseph WOODLAND ve véku 91 let. Spolutvirci
byli dva. Se svym spoluzdkem z univerzity ve Philadelphii Bernardem Silverem premysleli

jiz ve 40. letech minulého stoleti, jak splnit zadani $éfa jednoho obchodniho fetézce, jenz
si ptal urychlit prodej a urychlit fronty u pokladny. V roce 1949 pozadali patentovy ufad o
ochranu svého napadu. Ten se netvafil piili§ nadSen¢ a udélil ji az v roce 1952.

Pak se po objevu slehla zemé, protoze v té dobé neexistovala laserova technologie na
piecteni kodu a objev byl prakticky k nicemu. Az v 60. letech po ném sahla spole¢nost
IBM, kde Woodland pracoval a systém snimani byl dokoncen v podob¢, jakou zndme dnes.

Pocet pipnuti ¢arového kédu dosahuje denné na celém svété dnes 5 miliard.>*

% Nepouzivdte jesté cdrové kédy? [online]. [vid.10. ¥ijna 2020]. Dostupné z https://www.podnika-
tel.cz/clanky/nepouzivate-jeste-carove-kody-chyba-pomohou-vam-i-ve-vyhledavacich/
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Pouziti ¢arového kodu v praxi je vyznamnym nastrojem racionalizace prace v obchodé.
Je systémové vyuzivan v logistice, coz umoznuje zvySovani efektivnosti celého logistic-
kého procesu a prodeje zbozi. Manipulace pracovnikti se zbozim je pii jednotlivych ob-
chodné-provoznich operacich usnadnéna (Prazska a Jindra, 2002). Rozvoj ¢arového kodu
vice mén¢ korespondoval s rozvojem samoobsluzné formy prodeje a ristem podilu velko-
kapacitnich jednotek na obchodni siti. Jeho rozvijeni rovnéz souviselo s rozsahlou mezina-
rodni sménou zboZi. Rizeni elektronického pohybu zboZi bylo potfebné s rozvojem mezi-
narodni logistiky. Tato vznikla situace evokovala nutnost vyuzivani mezinarodniho sys-
tému pro Cislovani zbozi a jeho identifikaci.

Carové kody se vyvijeji. Nejcastdji evropskymi symboly jsou EAN-13 (GTIN13),%
EAN-8 (GTINS8)*® a nové také GS1 DataBar, ktery kromé &isla vyrobku GTIN miize nést
i dynamické data jako napiiklad datum spotfeby nebo hmotnost.>’

Vznikaji dalsi kody a vyuZzivaji se v riiznych odvétvich. Nékteré se vyuzivaji vyhradné
Vv Iékafstvi, jiné v logistice nebo v knihovnach. Vedle linearnich kodi se dnes hodné pro-
sazuji QR kody (dvojrozmérné 2 D kody). Tyto kédy se vyuzivaji K pohodlnému pfistupu
na internetové stranky po naéteni z obalu vyrobku, letaku, plakatu...

Dale se vyuzivaji RFID kody, které pracuji na principu identifikace objektti za pomoci
elektromagnetickych vin na radiové frekvenci. Ve srovnani s ¢arovymi kody identifikace
RFID koédu nevyzaduje ptimou viditelnost identifikovaného objektu, navic umoziuje iden-
tifikaci vice objekt najednou a na vétsi vzdalenost.

Cérovy
kod

TR

1979 — vyrobky pro export oznagené ¢ar. kody (Cokoladovny, n. p.),
pozadavek partnera Tesco

1983 — CSSR se stalo ¢lenem IANA (International Article Number Association)

%5 Tt¥inactimistny kod zahrnuje: 3 pozice &islo statu, 4 pozice identifikace vyrobniho podniku, 5 pozic ozna-
¢eni vyrobku neboli spotiebitelska jednotka, posledni pozice je kontrolni ¢islo. Koéd neobsahuje cenu zbozi.
% Osmimistny kdd na mensi vyrobky: 3 pozice &islo statu, 4 pozice identifikace vyrobniho podniku, posledni
pozice kontrolni ¢islo.

5" Nova generace ¢arovych kodi. Kody na vyrazné mensi plose jsou schopny zakddovat vEtsi mnozstvi in-
formaci. Jsou dobfie ¢itelné. Pouzivaji se napt. i na voln¢ loZené zbozi, jako je ovoce, zelenina ¢i jiné velmi
malé produkty. Na vyrazné mensi plose dokazou zakodovat vyrazné vétsi mnozstvi informaci, a to pii zacho-
vani perfektni Citelnosti. Nejnoveéjsim trendem je poskytovani rozsitenych informaci ptimo spotiebiteli, vy-
bavenému chytrym telefonem s instalovanou &teckou dvourozmérnych symbolt (GS1 DataMatrix). Blize
GS1 Data Bar. [online]. [vid. 9. listopadu 2020]. Dostupné z https://www.gs1cz.org/media/volne-dostupne-
brozGSury/publikace-gsl-databar.pdf Data barl
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1985 — realizace pilotniho projektu pro celou RVHP

1987 — jediny socialisticky stat sobéstacny k vyrobé EAN, prvni aplikace v
OD Kotva v Praze

1992 — radikalni zmény s pfichodem transformace a zahrani¢nich fetézct

2013 — vznik organizace GS1 Czech Republic.

GS1 Czech Republic je licencované pracovisté spravujici registraci do Systému GS1 na
tizemi Ceské republiky. Organizace poskytuje metodické poradenstvi podnikiim, taktéZ vy-
ukové a koordinacni sluzby. Hlavni néplni je podpora implementace standardt GSI.

GS1 Czech Republic je ¢lenem organizace GS1, coZ je neziskovd mezinarodni organi-
zace s vice nez 110 ¢leny, ktera vznikla transformaci organizace IANA. GS1 spolupracuje
s mnoha obchodnimi a vyrobnimi organizacemi 1 statni spravou. GS1 tidi vyvoj, udrzbu i
zavadéni globalnich standardt (kodt), aby bylo dosazeno vyssi efektivity logistického te-

tézce. 8

10.4.3 VYUZITi CAROVYCH KODU PRI RiZENi OBCHODNIHO PROVOZU

PRIJEM ZBOZi

U pfijmu zbozi se data o sortimentnich druzich vkladaji do pokladniho systému. Dé&je se
tak pod kédem pomoci pienosného terminalu, ktery ma ¢teci zatizeni nebo s vyuzitim pro-
gramu pro vkladani dat, kdy se tidaje zadavaji ruéné. Pracovnici tak nemusi manualné po-
pisovat zbozi a mohou byt efektivné zapojeni do jiné prace. Je tak usnadnéna a zrychlena
prejimka zbozi.

ROzZMISTOVANI ZBOZI

ZlepSuje se rozmist'ovani ve skladovych regalech. Taktéz automatizovany pohyb zbozi
ve skaldech a prodejnach. Prostor skladu je optimalné vyuzit. Dochazi ke sniZeni chybovani
jak pti vyskladiiovani zbozi a ukladani zbozi.

%8 GS1 Czech Republic. Historie. [online]. [vid. 9. listopadu 2020]. Dostupné z https://www.gslcz.org/o-
nas/historie-kodu
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KONTROLA ZASOB

Elektronické evidovani zbozi je obrovskym piinosem pro monitoring vyse zasob. Lze
pruzné provadét pieceniovani zbozi. Usnadnéna je i kontrola fyzického stavu zasob s ucet-
nim pfi inventarizaci zasob. Provadéni inventury je mnohem jednodussi, zkracuje se doba
jejiho trvani. Vyznamné je snizeni chybovani pfi provadéni inventury a eliminace jejiho
opakovani. Elektronicka kontrola zasob poskytuje informace o prodejnosti zbozi, které je
vychodiskem pro systém objednavani zbozi. Tyto skute¢nosti maji velmi pozitivni vliv na
objem zasob a jejich strukturu odpovidajici potfebam a poptavce zakaznikt. Elektronizace
pohybu zbozi tak usnadfiuje aplikaci marketingovych piistupt K fizeni zasob.

FAKTURACE ZBOZi

Pii fakturaci zbozi se usnadnuje a zjednodusuje sestavovani faktur, jejich likvidace i vy-
fizovani reklamaci.

PRODEJ ZBOZi

Pii prodeji zbozi je mozné zaevidovat veskery prodej zbozi. Jedna se o prodej v hoto-
vosti, na fakturu, sekem, poukazkou i bezhotovostni. Obrat je zaevidovan jak celkové, tak
i ve jeho struktufe, jak jiz bylo zminovano, a to v pfimé vazbé na zmény v zasobach zbozi.

Prakticky lze zaznamenat prodeje dle jednotlivych oddéleni i pracovnikti. Pro vazeni zbozi
jsou ptipraveny elektronické vahy, které tisknou etikety nebo je zbozi vazené piimo na
pokladné.

INKASO ZBOZi

Vyuzivani ¢arovych kodt ma velmi pozitivni vliv na zrychleni propustnosti zbozi po-
kladni ptepazkou. Odvod trzeb lze provadét bez vzajemného predavani pokladny. Zvysuje
se ochrana spotiebitele, nebot’ se eliminuji chyby v markovani zbozi. Pokladni systémy
¢leni sortiment do skupin a podskupin. Nabizeji pro maloobchodniky celou fadu praktic-
kych &innosti i informaci souvisejicich s fizenim prodeje. *° Pokladny jsou napojeny do
maloobchodniho informacniho systému, ktery zajistuje ptimou komunikaci ustiedi firmy
(centralni pocitac) s pokladnami na jednotlivych prodejnach. Pokladni systém muze byt
jednim z moduli kompletniho informacniho systému, ktery slouzi K fizeni prodejen.
Ustiedi firmy zabezpecuje zpracovani riiznych doklada, fesi tvorbu cen i precetiovani zbozi
na prodejnach. Urcuje zacatky a konce akce. Evidovany jsou skladové zasoby i tcetni stav
zbozi na vSech urovnich organizac¢ni struktury. Systém také garantuje aktualnost sortimentu
i cen na pokladnach. Z pokladen se tak sbihaji vS§echna data do centralniho systému a nao-
pak (viz. obrazek ¢&. 10.2). % Pokladny dnes nepiedstavuji pouze néstroj k placeni zbozi,

% Blize Pokladni systém pro maloobchod. [online]. [vid. 10. listopadu 2020]. Dostupné z https://www.ab-
X.€z/63-pokladni-system-pro-maloobchod

60 Blize Projekt MIS. [online]. [vid. 10. listopadu 2020]. Dostupné z https://www.pors-sw.cz/mis-maloob-
chod.html
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ale dulezity tidici nastroj, protoZze mohou prispét k zefektivnéni prodeje a ziskani dulezi-
tych dat pro marketingové fizeni firmy. 5!

Obrazek ¢. 10.2 Pokladni systém v maloobchodé v ramci organizad¢ni struktury

aar n )

Centralni pocitat
Centrala (Grand M) ~
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Filialka

Master ' Master -
pokladna pokladna

Prodejna

Zakaznici

Pokladny Pokladny
\ Vahy Vahy /

Zdroj: zpracovano dle Starzyczna, 2014 mnoho uzit

Svého ¢asu byly elektronické pokladny modernim prvkem obchodniho provozu. Pozdéji
to byly celé pokladni systémy. Poté se k nim ptidaly samoobsluzné pokladny. Pak nasle-
doval nejnovéjsi trend, a to skenery pro samoobsluzné nakupovani (scan&go). Obchodnik
musi odpovidajicim zptisobem vybaven programovym vybavenim napojenym na jednot-
livé spolupracujici moduly, které piinaseji mnoho uzitecnych dat pro rozhodovani a fi-

zeni®,

BEZPECNOSTNI MANAGEMENT

Jeho cilem je ochrana proti kradezim. Jedna se 0 kradeze vnéjsi a vnitini (viz. kapitola
12).

Shrneme-li vyse uvedené, pak se fizeni prodejen pomoci c¢arovych koda dotyka: (Star-
zyczna, 2013)

o Nakupni, prodejni a cenové politiky prodejny i podniku jako celku.

51 Pokladny se staly diileZitou soucdsti informacniho systému. [online]. [vid. 10. listopadu 2020]. Retail
News. Roénik IX. 1-2/ 2019. ISSN 23 36-8063. s. 76-79.
62
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o Personalni politiky, ktera se tyka odménovani a prémiovani zaméstnanct podle prodeje
vybranych druhl zbozi ¢i sezonniho prodeje. Lze sledovat i prodeje podle oddéleni
usekt a jednotlivych prodavacu a na tyto prodeje vazat hmotnou zainteresovanost na
obratu.

« Rizeni zasob, regulovani jejich stavu i struktury podle sortimentnich skupin i jednotli-
vych sortimentnich druhd. Prodejnost zbozi signalizuje zaméieni reklamy a podpory
prodeje.

o Financ¢ni politiky, ktera monitoruje pfedev§im vazanost finan¢nich prostiedka v zaso-
bach. Tato vazanost ma vliv na avérovou politiku.

e Operativniho managementu a racionalizace prace obchodniho provozu, slad’ovani pra-
covnich rezimi dle frekvence poptavky, aby bylo zajisténo pro zakazniky pohodli pti
nakupu.

Koédy GS1 Data Bar poskytuji detailni piehled o stavech zasob a souvisejici redukci ne-
zadouciho stavu ,,neni skladem. Umoznuji sledovatelnost v misté prodeje (POS) a lepsi
kvalitativni kontrolu na regale, zlepSeni pribézného dopliovani zbozi a garantuji automa-
tické zastaveni prodeje zbozi s proslou dobou pouzitelnosti na prodejnach. 3

10.4.4 MOZNE SMERY DALSIHO ROZVOJE A VYUZITIi CAROVEHO KODU
RACIONALIZACE PRACE POKLADNICH

Technologové se stale zabyvaji vyvojem novych pokladnich systémd, které usnadiuji
praci pokladnich a také pienaseni Cast jejich prace na zakazniky, ktefi se pak obsluhuji
sami. Ptinasi to usporu ¢asu zakaznikovi. Samotny zakaznik vykonava ¢innosti, které plnil
pokladni. Sam si nacita ¢arové kody zbozi. Prubézné si kontroluje vysi nakupu na obra-
zovce. Ovladani pokladny neni naro¢né. Navigace je usmériiovana pomoci dotykové obra-
zovky. Zakaznik zde muze uplatnit i slevové kupony ¢i stvrzenky za vratné obaly. Prodejny
nabizeji K ruce zékaznika asistenty pro ptipadnou pomoc. % Pti nakupu se také za¢ala v né-
kterych fetézcich objevovat moznost samoobsluzného skenovani zbozi (tzv. Scan&go). Je
to moderni piistup, ktery je zavadén a je zalozen jiz na vyuzivan QR kodu. Zakaznik ma
ruéné naétené zbozi a pak plati u zvlastni pokladny nebo online, ¢imz se vyznamné zkrati

63 GS1 DATABAR: Ochrana spotiebitele, stop plytvani. [online]. [vid. 9. listopadu 2020]. Dostupné z

http://www.logisticnews.eu/logistic-news/gs1-databar-ochrana-spotrebitele-stop-plytvani
84 Samoobsiuzné pokladny. [online]. [vid. 9. listopadu 2020]. Dostupné z https://www.u-sluno.eu/multichan-
nel-reseni/samoobsluzne-pokladny/
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doba celého nakupu zboZi. Potravinaiské fetézce rozvijeji moznosti samoobsluznych na-
kupti. Kromé& rucnich skenerti v prodejnach je nakupovani také umoznéno pies mobilni
aplikace. °

RACIONALIZACE PRACE CELE PRODEJNI JEDNOTKY

Otevirani chytrych prodejen je spojeno s humanizaci marketingu (Marketing 4.0). Bylo
jiz 0 nich pohovoteno ve 3. kapitole.

V praxi se oteviraji celé automatizované prodejny. Jejich ovétovani provadéji rizné sve-
tové obchodni organizace. V téchto prodejnach jsou robotizovany obchodni operace. Vy-
stavni regaly jsou opatieny ¢idly, ktera monitoruji ubytek zbozi v regale a piedavaji infor-
mace do skaldu, kde dojde k nachystani doplnéni zbozi. Po prodejné zakaznika doprovazi
robot, ktery je upevnén na nakupnim voziku. Od n¢ho se zakaznik mize dovédét potiebné
informace 0 zbozi. V nékterych prodejnach jsou u vchodu lidé, ktefi zakaznika pfivitaji a
také se s nim rozlouci.

O

Zaitt v Sdo Paulu ve spolupraci s firmou Carrefour otevftel start-up prodejnu, s 24 hodi-
novym provozem. Jedna se o prodejnu Convenience store. Prodejna byla oteviena v Sou-
ladu se strategii francouzské pobocky maloobchodniho fetézce Carrefour. Tato strategie si
klade za cil navazovat partnerstvi se za¢inajicimi podniky a rozsifovat digitalni technolo-
gie. Pro Start-up Zaitt to byla prvni prodejna s vyuzitim technologie ,,QR pay and go. Tato
prodejna pouziva QR kod 1 RFID kody (scan&go). Zakaznici tak nemusi skenovat kazdou
polozku. Jejich z4zitek z nakupovani se tak zvySuje. Jak prodejna a cely nakup funguje?
Jesté pred vstupem do prodejny si zakaznik stahne aplikaci Zaitt a zaregistruje tdaje o své
kreditni karté. Vstup do prodejny je pies dvoje dvefte. Jesté pred vstupem se musi zadkaznik
rozhodnout, jaky si zvoli zptisob platby. Prvni moznost spoc¢iva ve vyuziti scan & go. Pii
ném se QR kdody u zbozi rucné skenuji. Zbozi je pak umisténo do virtualniho kosiku. Druhy
zpusob platby je jeste inovativnéj$i — vstup a platba se realizuje pomoci identifikace obli-
ceje. Takto se prostfednictvim RFID kodi registruji vybrané druhy zbozi. Nez zdkaznik
prodejnu opusti, objevi se vybrané polozky u obou zvolenych platebnich pfistupti na obra-
zovce. Zéakaznik ndkup potvrdi a platba je odectena z jeho uctu. Dvete se oteviou a zékaz-
nik mlZe opustiti prodejnu. Prodejna nabizi cca 900 sortimentnich druhti zboZi. jedn4 se
pfedevSim o potravindiské zbozi, které je urcené k okamzité spotiebé, dale také nékteré

8 Bezkontaktni a rychlé nakupy. [online]. [vid. 9. listopadu 2020]. Dostupné z https://www.globus.cz/scan-
n-go.html. Dale Potravindrské retézce rozvijeji moznosti samoobsluznych ndakupii. [online]. [vid. 9. listopadu
2020]. Dostupné z https://lwww.tyden.cz/rubriky/byznys/potravinarske-retezce-rozvijeji-moznosti-samoob-
sluznych-nakupu_546560.html
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vyrobky patiici do osobni hygieny. K ohtati produkt slouzi mikrovlnna trouba.®® Fran-
couzsky maloobchodni pomérné dost rozsifuje v Brazilii sit’ svych prodejen. Ma tedy zku-
Senosti a dovede poradit zacinajici firmé se sortimentem pro mensi plochu (70 m2), coz
usnadiiuje hledani volné lokality pro otevieni prodejny.

RACIONALIZACE ADMINISTRATIVNICH A BANKOVNICH OPERACI

Racionalizace se tyka automatizovaného clearingu, tj. spojeni mezi bankou a uzivatelem
konta, mezi bankou a organizaci ¢i mezi bankami vzajemné. Vyhody bezhotovostniho pla-
tebniho styku jsou jiz v§eobecné znamy. Dochazi k uspofe dennich uc¢tovacich polozek.
Eliminovany jsou ztraty hotovych penéz, loupeze v prodejnach, protoze je snizen objem
hotovosti v prodejnach. Zakaznici pouzivaji avérové karty a hodnota nakupt se automa-
ticky z jich konta odecita. Administrace bezhotovostniho styku je levnéjsi nez klasické pe-
nézni operace a kontrola odvodu trzeb. Usnadnéna je i uzavérka pokladny, protoze neni
tolik prace s pepoé¢itavanim pendz apod. (Starzyczna, 2014). Ustup hotovosti i digitalizaci
urychlila také pandemie COVID-19. Sdruzeni pro bankovni uvéry hlasilo, Ze Se vyznamné
zvysil pocet bankovnich transakei spotiebiteli a klesa vybér penéz z automatii. Vyrazné
totiz klesa riziko nakazy a bezhotovostni platbu tedy preferuji jak obchodnici, tak nakupu-
jici. Zakaznik muze platit kromé bezhotovostni karty také mobilnim telefonem ¢i tfeba ho-
dinkami. ¢

10.5Digitalizace maloobchodu

Hlavnim vyvojovym trendem v maloobchod¢ je rozvoj virtudlniho prodeje (e-shoptl) a
digitalizace obchodnich ¢innosti. Digitalizace obchodu a zejména platebniho procesu se
stala sou¢asti rozvoje trhu. V kone¢nych disledcich pifinasi vétsi pohodli pro zékaznika.
Proces odbaveni se stava jednodussi, vede k vyssi hodnoté ndkupniho koSiku a celkovy
narust trzeb obchodnika. K udrzeni konkurence schopnosti je dulezita digitalizace celého
nakupniho procesu. Perspektivou je skutecnost, Ze digitalizace umozinuje detailni zpraco-
véani informaci o zékaznikovi a posiluje kontakt obchodnika se svymi zékazniky. %8

Digitalizace ale neznamena jen chytrou prodejnu, jak bylo hovoteno v souvislosti s mar-
ketingem 4.0. Prikladem mohou byt prodejny ¢eského elektro prodejce Datart, ktery otevira
,Prodejny pro 21 stoleti.” (viz 3. kapitola). Humanizace prostoru prodejni jednotky sleduje
polidsténi prostoru, zptfehlednéni vystaveného zbozi, jednodussi orientaci zdkaznikli na

8 Zaitt a Carrefour oteviely prvni plné automatizovany obchod. [online]. [vid. 9. listopadu 2020]. Dostupné
z https://www.zboziaprodej.cz/2019/04/09/zaitt-a-carrefour-otevrely-prvni-plne-automatizovany-obchod/.
67 Koronavirus urychlil ustup hotovosti a digitalizaci. [online]. [vid. 9. listopadu 2020]. Dostupné z
https://fintechcowboys.cz/koronavirus-urychlil-ustup-hotovosti-i-digitalizaci/

8 Chytrd prodejna miize byt mala. [online]. [vid. 9. listopadu 2020]. Dostupné z https://www.iprospe-
rita.cz/it-a-komunikace/9541-chytra-prodejna-muze-byt-i-mala.
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prodejni plose a pohyb na prodejné. A to vSechno je zajistovani za pomoci novych materi-
alt a technologii.

B =m0 s ez

Od nepaméti se v obchodé¢ pouzivaji papirové pasky, etikety a cenovky. Historicky se
neustale vyvijely a vyvijeji dale. Probihajici digitalizace maloobchodu se dotyka i cenovek.
Rada fetézcll zaGala vyuzivat moderni podobu cenovek, a to digitdlni cenovky. Digitalni
forma ma podobu LCD panelti nebo malych stitkt. Je to zajimava technologie, ktera mtze
zaujmout pozornost zakaznik Vv jakémkoliv segmentu. Jednatel spolecnosti Diebold
Nixdorf uvadi, ze oni nenabizeji pouze elektronické etikety, ale Ze fesi i jejich interakci
s umélou inteligenci, coz slouzi k optimalizaci cenotvorby. Uméla inteligence prubézné na-
stavuje optimalni ceny, které jsou nastavovany na elektronickych etiketach. Tento zptisob
vede ke snizeni nakladd na vysoké investice do digitalnich cenovek.

Také tradi¢ni cenovky se vyvijeji. Existuji na zakladé elektronického papiru a cenu je
mozné na ném zobrazit digitalné. Zobrazeni mize byt v rizné barvé a obsahovat logo i
dalsi informace. °

10.6 Robotizace obchodu

Podle Cupra (Rohlik.cz.) pfinese robotizace dalsi zjednodusSeni provozu, zlepSeni sluzeb
zékaznikd, snizeni ndkladl. Dojde i k nahrazeni nékterych pracovnich pozic. Mohlo by do-
jit i k vyuzivani autonomnich vozi pro doru¢ovani nakupi. ©

e

Robotizace spociva ve vyuziti inteligentnich softwarovych robott, ktefi vykonavaji ¢in-
nosti, jez byly v minulosti provadény jenom lidmi. Roboty je délaji efektivnéji. Robot muze
pracuje v zavedenych aplikacich, jako je napfiklad ERP nebo CRM. Do procesi ho lze
zakomponovat pomérné snadno. Robot pracuje 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, ¢imzZ se
zvysuje produktivita prace. Eliminuji se lidské chyby a zvySuje pfesnost. Zaméstnanci jsou

89 Z digitdlnich cenovek se stdvé médium. [online]. [vid. 9. listopadu 2020]. Dostupné z https://www.zhozi-
aprodej.cz/2020/01/20/z-digitalnich-cenovek-se-stava-medium/.

0 Retail Summit: Rozvijejicim trendem je robotizace a s ni souvisejici zmény v obchodech. [online]. [vid. 9.
listopadu 2020]. Dostupné z https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/retail-summit-2018--rozvijeji-
cim-se-trendem-je-robotizace-a-s-ni-souvisejici-zmeny-v-obchodech_ s288x13527.html.
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osvobozeni od monotonnich, pakujicich se ¢innosti a ukonli. Mohou se tak vénovat vice

kreativni praci.

. . , Roboti-
V roce 2018 se se uskutecnila v Praze vyznamna konference Retail Summit. Zabyvala zace pro-

se modernimi pfistupy v fizeni maloobchodu a obchodu. Kromé toho se vénovala rovnéz deien
robotizaci obchodu. Byly uvadény konkrétni piiklady z praxe. Napf. italsky COOP moni-
toruje pohyb zakaznikti na svych prodejnach. V momenté, kdy se naklangji pro né&jaké
zbozi nad regal, tak se jim na digitalnich cenovkach objevuji dalsi informace. V dalSich
prodejnach existuji digitalni ¢idla v regalech, kterda monitoruji mnozstvi zbozi v regélech.
Zamgéstnanci tak mohou pruzné reagovat na tuto zménu. Existuji také bezobsluzné prodejny

a obdobnych feseni je mnohem vice.’?

Doporucuje se, aby byla vyhodnocovana offline a online data soub&zné, protoze se da
posoudit, zda si zékaznik prohlizi né¢jaké zbozi na webovych strankach a pak si je koupi
v kamenné prodejné. Na zaklad¢ takto ziskanych dat se mtize vylepsit provoz prodejny ¢i
celé sit¢ (Jiruse, Microsoft). Galatik ze spole¢nosti Aruba Business a Vrtiska z RETAIL-
Trek/ ePurse Group se ve své prednasce zaméfili na kriticky dulezity prvek, na ktery fada
obchodnikl zapomin4, a tim je osloveni zdkaznika ve spravném Case a na spravném misté.
PtednaSejici predstavili zplsob, jak se seznamit se zadkaznikem, jak ho oslovit a jak s nim
navazat vztah. Galatik poukazoval na moznosti kamennych prodejen vyuzit vyhody tech-
nologii a jejich pfednosti, aby zazitek zakaznikl byl co nejlepsi. V maloobchodé zduraz-
noval 3 technologické pilite (viz obrazek ¢. 10.3).

Obrazek €. 10.3 T¥i technologické pilife maloobchodu

n Robotizace. Vice hlavou, méné rukama. [vid. 9. listopadu 2020]. Dostupné z
https://home.kpmg/cz/cs/home/sluzby/poradenske-sluzby/management-consulting/technologie-a-ino-
vace/robotizace.html

2 Retail Summit: Rozvijejicim trendem je robotizace a s ni souvisejici zmény v obchodech. [online]. [vid. 9.
listopadu 2020]. Dostupné z https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/retail-summit-2018--rozvijeji-
cim-se-trendem-je-robotizace-a-s-ni-souvisejici-zmeny-v-obchodech__s288x13527.html
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Zdroj: 3

Jejich aplikace tak naptiklad dokéaze zakaznikovi doporucit obCerstveni, darkové pred-
méty a nasledné rozpoznd, kde se nachézi a ndkup mu je dovezen az k automobilu.

Tyto aplikace zahrnuji:™
e technologie (ptedevsim Wi-Fi),
o technologie pro pfistup zdkaznika do rozhrani,
o technologie lokaliza¢ni, které rozpoznaji, kde se zdkaznik nachézi.

Pavel Vrtiska z RETAILTrek/ ePurse Group, potvrdil, Ze jejich firma se snaZi zékazni-
kiim dorucovat ucelena feSeni. Byla vytvotfena platforma usnadiiujici zakaznikovi nakupni
rozhodovani a napomahajici budovani vztahu ke znacce. Firma realizovala vyzkum, ktery
Jim potvrdil zajem zakaznikl o premisténi vérnostnich programi do jejich mobilnich tele-
fonil. Zakaznici se internetu Casto pripojuji, takze je vybrany obchod mulZe o tom, jaké
nabizeji sluzby informovat okamzité. Technologie jsou vyuZitelné i k monitoringu zékaz-
nikl na prodejni plose (obrazek ¢. 10.4.).

Obrazek €. 10. 1 Pocitani lidi na prodejni ploSe

8 Tamtéz.

4 Retail Summit: Rozvijejicim trendem je robotizace a s ni souvisejici zmény v obchodech. [online]. [vid. 9.
listopadu 2020]. Dostupné z https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/retail-summit-2018--rozvijeji-
cim-se-trendem-je-robotizace-a-s-ni-souvisejici-zmeny-v-obchodech__s288x13527.html
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Pocitani lidi (People Counting)

+ Pocitani lidi, kefi prosli danymi liniemi
= Vchodem prodejny
- Do danych ablasti

-
N=
& \

i

-~

G v

4l : " + Porovnani prodejen - konverzni poméry
[ 3 ) APl — kolik lidi vstoupile do prodejmy
‘ el & 1 ’ e . ) I kolik lidi pfigko do vybrané zdny

! kolik lidi nakoupilo
+ Jaky je uginek nové reklamni kampané
— Pro¢ se |igi Ocinek kampané v jednotiivich
prodejndch | méstech [ regionech?
+ Planovani smén
- Odpovida podet personalu podtu navitévnika?
— bate spravné zvolanu oleviraci dobu?

‘ s | | kolik lidi projevila zdjem o produkt

Zdroj:

Milec (02 Czech Republic) zminil vyhodu robotizace. Roboti, na rozdil od lidi, nece-
kaji. ,, Roboti ihned reaguji, pracuji 24hodin/7dni v tydnu, a navic lidska chybovost se po-
hybuje i okolo 12 %. Robot ale chybu neudéla. “ Ptesto se Milec domniva, ze roboti zcela
nenahradi lidi, protoZe se nékdo musi o né starat. Jen dojde k obméné pozic. Stale bude
tieba, aby na prodejné byl fyzicky pritomen prodavac/a, ktery se bude na zakaznika usmi-
vat.’

Nicmén¢ podle Milce skute¢nost, ze jsou roboti rychlejsi a nedé€laji chyby, neznamena,
ze nahradi lidi. Jen se obméni pozice, protoze i o roboty se bude muset n¢kdo starat. Fy-
zicky prodavac ¢i prodavacka v obchodé¢, ktery se na vas usmiva a je pivétivy, je ve vy-

vvvvvv

oz 7]

e Jak ¢lenime pracovni procesy v obchodnich provozech z funkéniho hlediska?
e Vyjmenujte statické prvky obchodniho provozu.

e Které vnéjsi faktory piisobi na obchodni provoz v maloobchodé?

e Jaky tlak vyvijeji maloobchodni fetézce na své dodavatele?

e Jak vylepsit zazitek zakaznika pti prodeji?

e Jaka dv¢ hlediska je tfeba zohlednit pti rozmisténi zbozi na prodejni plose?

e Jak vytvaret funk¢éni zony na prodejné?

> Tamtéz.
%C.d.
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e Vysvétlete pojem zalistovani zbozi.
e Jaka jsou pozitiva vyuzivani ¢arovych kodu pii fizeni obchodniho provozu:

e Charakterizujte smery robotizace v obchodé¢.

Eommgero ]

V desaté kapitole jste se seznamili s problematikou operativniho managementu. Zame-
fila se na pracovni procesy, které probihaji na arovni maloobchodu a velkoobchodu. Pra-
covni procesy v obchodnich provozech jsou rozmanité a ¢lenime jejich povahu podle ruz-
nych hledisek.

Jedna se o hlediska funk¢ni a mistni, obsah, charakter prace, slozitost, opakovatelnost
prace a celistvost ¢innosti. O obchodn¢ provozni jednotce, a to jak maloobchodni, tak vel-
koobchodni hovotime jako o systému. Tento systém tvoii prvky vécné a lidské. Prvky ob-
chodniho provozu Ize oznacit jako statické ¢i dynamické. Na fungovani obchodné provoz-
nich jednotek ma vliv celd fada faktorii, na néz lze pohlizet jak z hlediska provozniho, tak
1 marketingového.

Na obchodni provoz maji vliv faktory vnéjsi a vnitini. Mezi vnéjsi faktory na arovni
maloobchodu je fazena centralu firmy, dodavatelé, zakaznici, region a mistni podminky
prodeje a spotieby vcetné lokalizace maloobchodnich jednotek. Mezi vnitini faktory zahr-
nujeme zbozi, poCet zaméstnancu a jejich kvalifikace, obchodni technologie, formu pro-
deje, technickou vybavenost pracovnich prostiedkd, systém organizace prace a miru a kva-
litu informaci. Patii sem opét zakaznici, kteti se pohybuji na prodejni plose.

Mezi vngjsi faktory na trovni velkoobchodu zase zatfazujeme centralu, dodavatele,
dale zapojeni skladu do zasobovaciho systému a rozsah zasobovanych jednotek. Vnitini
faktory se na prvni pohled v mnohém podobaji maloobchodu. Mezi vnitini faktory patii
zboZi, po€et zaméstnancil 1 jejich kvalifikace, systém organizace prace a mira informaci.

S rustem Vvelikosti obchodné provoznich jednotek rostou pozadavky na jejich fizeni.
Roste-li objem zbozi, jeho sitka a hloubka, pak je slozitéjsi organizace pohybu zbozi jak
z hlediska ¢asu, tak i mista. Vyvojové trendy, jako je internacionalizace a globalizace jsou
spojeny se standardizaci sortimentu a jeho lokalizaci po celém svété. Rostouci mnozstvi
provadénych operaci evokoval nezbytnost hromadného zpracovani dat a vyzadoval elek-
tronické fizeni pohybu zbozi. Na zac¢atku byla fesena prace pokladnich ve velkych prodej-
nach. Prace byla psychicky i fyzicky namahava. Jeji rychlost neodpovidala rostoucimu
mnozstvi zbozi, které pokladni ptepazkou prochazelo. K vyznamnym prostiedktim racio-
nalizace prace v obchod¢ patii carové kody. Systémové uplatnéni kodu v logistice urych-
luje pohyb zbozi a manipulaci s nim, ¢imz dochazi Kk lepsi efektivité prace. Carovy kod se
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pouziva u vSech ¢innosti obchodniho provozu, piijmem pocinaje a inkasem a bezpecnost-
nim managementem konce. Usnadnéna je i nakupni, prodejni, cenova i personalni politika.
Usnadiuje se fizeni zasob, finanéni politika a celkové operativni fizeni obchodné-provoz-
nich jednotek. Dalsi sméry rozvoje jsou orientované na celkovou racionalizaci prace ob-
chodnich jednotek az po robotizaci. Carové kody se vyvijeji a prinaseji dal§i vymozZenosti.
Maloobchod a velkoobchod se digitalizuje.

N 1]

e Jak ¢lenime pracovni procesy v obchodnich provozech z funkéniho hlediska? Str. 172
e Vyjmenujte statické prvky obchodniho provozu. Str. 174.

e Které vnéjsi faktory plisobi na obchodni provoz v maloobchodé? Str. 174-178.

e Jaky tlak vyvijeji maloobchodni fetézce na své dodavatele? Str. 175-176.

e Jak vylepsit zazitek zakaznika pfi prodeji? Str. 176-178.

e Jaka dv¢ hlediska je tfeba zohlednit pfi rozmisténi zbozi na prodejni plose? Str. 179.
e Jak vytvaret funkéni zony na prodejne? Str. 180.

e Vysvétlete pojem zalistovani zbozi. Str. 182-183.

e Jaka jsou pozitiva vyuZzivani ¢arovych kodl pfi fizeni obchodniho provozu? Str. 187.

e Charakterizujte sméry robotizace v obchodég. Str. 194-197.
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11 METODY ORGANIZACE PRACE V OBCHODNIM PRO-
VOZE

[© momimmep ey ]

Jedenacté kapitola se zaméfuje na metody organizace prace v obchod¢. Konkrétné se
seznamite s tradiénimi metodami. Patii mezi né frekvenci testy, cyklické ndstupy pracov-
nikl a pracovni studie. Frekvencni testy a cyklické nastupy se tykaji rozvrhu pracovni doby.
Pracovni studie se zabyvaji postupovych a prostorovych studii, jejichz vyznam roste s pro-
vozni koncentraci obchodu. Mikropohybové studie se tykaji ergonomickych aspektii pra-
covnich procesii. Pracovni rezimy v obchod¢ se méni s ohledem na zajisténé plynulé ob-
sluhy zakaznikt a jejich spokojenosti. Pracovni podminky maji také vliv na celkovou uro-
ven prodeje.

Hfewenarrory ]

Pro prostudovani této kapitoly budete umét:

e charakterizovat frekvenci zékaznikd a jeji vyznam,

e pochopit smysl kinogramu,

o vysvétlit specifické pracovni rezimy,

e provést odhad poctu pracovniki dle cyklické metody,
e charakterizovat slozky pracovnich podminek.

|
Metody organizace prace, metody tradi¢ni analyzy, frekvence zakazniki, frekvencéni

test, kinogram, regulace cest na prodejni plose, pracovni rezimy, cyklické nastupy pracov-
nikd, pracovni podminky.

=

11.1Vyuzivani metod organizace prace pfi fizeni obchodniho pro-
vozu

Mezi nejcastéji pouzivané metody organizace prace vV obchodnim provozu, a piedevsim
v maloobchodg, fadime metody tradi¢ni a opera¢ni analyzy (Prazska et al., 1993). Operacni
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analyza se zaobira teorii front, metodami sitové analyzy. Resi dopravni problémy a teorie
zasob. Tato kapitola se bude zabyvat uplatiiovanim metod tradi¢ni analyzy.

METODY TRADICNI ANALYZY:

1. Frekvenéni test,
2. Cyklické nastupy pracovnik,
3. Pracovni studie.

AD 1-2) FREKVENCNI TEST A CYKLICKE NASTUPY PRACOVNIKU

Frekven¢ni testy a cyklické nastupy pracovniki jsou vyuzivany K planovani rozvrhu pra-
covni doby a vyuziti fondu pracovni doby. Cilem je zajisténi dostate¢ného mnozstvi pra-
covnikl na prodejni plose, aby byli zakaznici obslouzeni na odpovidajici trovni. Bude jim
vénovana zvlastni pozornost dale.

AD 3) PRACOVNI STUDIE

Pracovni studie vyhodnocuji pracovni proces komplexné z organizaéniho hlediska. Ra-
dime zde studie pracovnich metod a ¢asové studie: (Prazska et al., 1993)

STUDIE PRACOVNICH METOD:
- postupové a prostorové studie,
- studie cest pracovniki

- pohybové studie a mikropohybové studie.

CASOVE STUDIE
- snimek pracovniho dne,
- momentkové pozorovani.

Postupové studie predstavuji grafické znazornéni posloupnosti provadénych ¢innosti
(operaci). Obvykle neni registrovana doba, ktera je potiebna na uskute¢néni urcitého pro-
cesu ani jeho dil¢i ¢asti. K planovani i vyhodnoceni pracovnich postupii 1ze pouzit tzv.
Gantovy diagramy (postupové diagramy).”” Diagramy slouzi k zachyceni posloupnost jed-
notlivych ¢innosti a K jejich vhodnému naplanovani.

Obchodné provozni operace nelze piilis formalizovat. Jejich postup je charakteristicky
velkym poctem odchylek a pomémé slozitou analyzou problému, které se vyskytuji pfi

" H. L. Gant-védecké metody fizeni

205

Metody
tradi¢ni
analyzy

Frekvencni
test a cyk-
lické na-
stupy

Pracovni
studie



Snimek
pracov-
niho dne

Frekvence
zakaznika

metody organizace prace v obchodnim provoze

jejich uskute¢novani. Pfedpokladem tispéSnosti obchodné-provoznich operaci je jejich vy-

soka pruznost. T¢ Ize dosahnout vyssi decentralizaci a nizsi urovni formalizace operaci.

Cilem prostorovych studii je zkoumani dispozi¢niho uspotadani obchodné provoznich
jednotek. Posuzuje se jejich velikost v souladu s uspofadanim prodejnich, skladovych a
pomocnych ploch véetné komunikaci. Vyhodnocovana je jejich vzajemna navaznost, aby
bylo mozné zabezpecdit ptimocary a efektivni pohyb zbozi. Studie cest pracovniku sleduje
pohyb pracovnikti a zbozi po pracovisti. Zahrnuje i monitoring zakaznikl na prodejni plose.

Pohybové studie a mikropohybové studie se orientuji zejména na ekonomii pohybi
pracovniki pii vykonavani pracovnich operaci. Jedna se 0 ergonomii, ktera se v obchodnim
provozu tyka zejména pracovniku na pokladné a konfigurace pokladnich piepazek.

Casové studie analyzuji spotiebou &asu, ktera je potiebna ke splnéni pracovniho ukolu
nebo jeho dil¢i ¢asti. Spotiebu Casu lze zjistovat pomoci ptistroje. Mohou se zpracovavat
snimKy pracovniho dne, ptipadn¢ autosnimek. Formulaf pro snimek pracovniho dne vidime
v tabulce ¢. 11.1. K méfeni Casu vybranych dil¢ich ukonl je mozno aplikovat chronome-
traz. Momentkové pozorovani se vyuziva k vyhodnoceni statistické ¢etnosti sledovanych

jevi.

Tabulka ¢. 11.1 Snimek pracovniho dne

Postup casu Hod. spotieba Index Cinnosti

0... l...n Spéanek, cesta do
préce, Cteni tisku, ad-
ministrativni  préce,
: porada, pfiprava ma-
24 hod. terialu,

jidlo, studium, ro-
dina, TV...

Zdroj: vlastni zpracovani
Nejcastéji jsou v obchodni praxi vyuzivana ptistrojova méfeni. Momentkové pozorovani

je naro¢né na cCas i finance, protoze je potfebny pomérné velky soubor ke zkoumani.

11.2 Frekvence zakazniku v maloobchodni jednotce

FREKVENCE ZAKAZNIKU

V obchodnim provoze dochazi k nerytmiénosti ¢innosti a vzniku prostoji, protoze zde
pusobi fada vnéjSich a vnitinich faktort, které jsou charakterizovany v predchozi kapitole.
Vlastni prodej zbozi, uroven obsluhy zakazniku i organizace prace na prodejni plose i v je-
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jim zazemi se projevuji nezadouci poruchy, které se management snazi eliminovat. Nej-
Cast&jsi poruchou pfi organizovani prace je ¢as ¢ekani na zakaznika, coz jiz bylo zminéno
v 8. kapitole. Cas ¢ekani na zakaznika je ovlivnén nepravidelnou navstévnosti (frekvenci)
zakaznik, taktéZ ne¢innosti pracovniki. V obchodnim provoze nékdy dochazi k nevhodné
nacasovanému dopliovani zbozi ¢i jinymi pomocnymi pracemi. Nékteré moderni typy pro-
dejnich jednotek zohlednuji tuto skutec¢nost. Jejich dispozi¢ni feSeni, umisténi ptisténnych
regaltl a jejich typ snizuje tato narusovani prodeje. Zbozi mize byt totiz dopliiovano do
vystavnich regalt zezadu, aniz by naruSovalo pohyb zakaznikd a pohodli nakupu.

oermice -rrewvence zikazvie |
[nfl

Prichod zakaznikt na prodejnu v urcitych casovych intervalech, obvykle v jednotlivych
hodinach a dnech tydne (Prazska a Jindra, 2002).

V zajmu snizeni nezadoucich ¢asovych ztrat a ke synchronizaci nékterych ¢innosti v ob-
chodnim provozu jednotky, musi management sladit prace na prodejni plose i v jejim za-
zemi.

Existuji urcité zasady, které je tfeba dodrzovat:

e hlavni dopliiovani zbozi je vhodné zabezpecit jesté pred otevienim prodejny, nebo
v dobé poledni piestavky ¢i po uzavieni, pokud je to nutné, pak v dobé snizené frek-
vence zakaznikd,

e pokles frekvence zakazniku je signalem K ptemisténi pracovnikti do zazemi prodejny
K provadéni ptejimky zbozi, ptipravy zbozi k prodeji ¢i k jinym nezbytnym ¢innos-
tem,

e nez vzroste navstévnost zakazniki, méla by byt dovrSena ptiprava zbozi k prodeji a
jeho piesun co nejblize k prodejni mistnosti (napi. na paletach); tato zasada se do-
tyka zbozi, jez je nutné dopliovat prubézné vzhledem k frekvenci poptavky,

e vysoce obratkové zbozi, jako je napiiklad pecivo ¢i chléb, je tieba dopliovat 2 - 3x
denné, aby nedochazelo ke ktizeni cest zbozi a zakazniki; je nezbytné dopliovat
toto zbozi zejména pii poklesu frekvence zakaznikd; pfedvidani téchto situaci je za-
douci uz pfi dispozi¢nim feseni prodejni plochy,

e Vv dob¢ frekvencnich Spicek je doporucovana pritomnost manazera prodejny ¢i jeho
zastupce pro piipadné feSeni konfliktnich situaci.

Frekvencni testy jsou pouzivany k synchronizaci vSech ¢innosti na prodejné S navstév-
nosti zakaznikt. Tyto testy zjist'uji navstévnost zakazniki ve stanovenych ¢asovych inter-
valech. Zpravidla je zjistovana zakaznicka frekvence v hodinovych intervalech v konkrét-
nich dnech tydne (Prazska, Jindra, 2002). Zjisténé vysledky mohou piinést dilezité infor-
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mace pro organizaci prace v dobé frekvencnich $picek ¢i naopak pii poklesu frekvence za-
kaznikt. Na zaklad¢ téchto testd mize prodejna zlepsit plynulost nakupovani a zvysit Spo-
kojenost zakazniku.

FAZE TESTU

Frekvenc¢ni test ma urcité faze a postupové kroky. Které to jsou? Rozlisujeme fazi pti-
pravnou. Po ni nasleduje vlastni realizace testu a vyhodnoceni vysledkd, které jsou vycho-
diskem pro planovani i realizaci konkrétnich zmén Vv fizeni prodejny.

1. Pripravna faze zahrnuje:

a) stanoveni reprezentativniho obdobi zohledfiuje doporuceni, aby byly frekvenéni
testy provadéné v prubéhu 2-3 tydni, a to jak ve standardnim obdobi, tak i v obdobich
sezonnich,

b) charakteristiku statistické jednotky, kterou mize byt cela prodejna nebo jen vy-
brané konkrétni oddéleni, jeli toto odd¢leni relativné samostatné,

C) postup monitorovani zakazniki piedstavuje rozhodovani, zda bude zvoleno manu-
alni nebo elektronické sledovani zakazniku (pfes pokladni evidenci) (pies pokladni evi-
denci); je rozhodovano, zda se monitoring bude vénovat vSem zakaznikam, ktefi pficha-
zeji na prodejnu nebo pouze nakupujicich.

2. Vlastni realizace testu je realizovana az po nasledném uvédoméni pracovniku prodejny

3. Vyhodnoceni vysledki Se opira 0 sumarizaci ziskanych tidajt a jejich tfidéni. Co je
zjistovano:

a) pramérny denni test frekvence v jednotlivych hodinach prodeje,

b) praimérna frekvence v jednotlivych dnech v tydnu (jedna se 0 ptesnéjsi zptisob zpra-
covani pro praktické vyuziti).

4. Doporuceni zmén Vv organizaci jednotky jsou soustiedéna na praktické zmény, které se
mohou pozitivné projevit v plynulosti nakupovani, aniz by dochazelo k narusovani ¢in-
nosti obchodniho provozu. Frekvence zakaznikd mutize fesit:

a) otevieni vchodii a vychodd, provoz vytaht, fungovani pohyblivych schodist-eskala-
tord,

b) provozni dobu, jeji zacatek a ukonceni,

c) synchronizaci obchodné-provoznich operaci, rozvrhy pracovni doby a nastupy pra-
covnik® na sménu,

d) ¢as dodavek zbozi, ptejimky, dopliovani ...
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Manazer obchodniho provozu by mél koordinovat tyto ¢innosti:

e piimou obsluhu zakaznikd s navstévnosti zakaznik,
e necinnost prodejniho persondlu s navstévnosti zakazniki,
e Ostatni ¢innost pracovnikil S navstévnosti zakaznikd.

U pramyslovych podnikii je v Ceské republice akceptovano 7 % pracovniho ¢asu na ne-
&innost a odpocinek pro regeneraci sil. Cas ne¢innosti je v maloobchodnich provozech o
néco vyssi. Za normalni se povazuje priblizné 10 az 12 % casu. Mnohem vyssi intenzita
prace je ve frekvencnich $pickach sezonnich vykyvech poptavky ovlivnénych tradicemi a
zvyklostmi zakazniki (Prazskd a Jindra, 2002). Zejména naroc¢né je obdobi typické velkym
narastem spotiebitelské poptavky, jako jsou naptiklad vanoce ¢i dny pred vikendem nebo
statnimi svatky.

11.3 Usmérnovani cest zakaznikl, zbozi a zaméstnancu

Na prodejné a celé jeji prodejni plose se pohybuje mnoho subjektt a objektt. Vzhledem
k tomu, Ze tada prodejen umoznuje zakaznikim pohyb po celé prodejné, protoze jadrem
maloobchodni sité jsou samoobsluzné prodejny typu supermarket, diskont ¢i hypermarket,
je tieba tento pohyb usmérnovat. Cilem jsou optimalni nakupni podminky a ptiznivé pra-
covni prostfedi, coz se navzajem ovliviluje. Na prodejné se pohybuji zdkaznici, zbozi a
zaméstnanci. Pohyb zakaznikd, zboZi a zaméstnancii Se miize navzajem kiizit:

e U piijmu zbozi a skladovani,
e pii dopliiovani zboZi na prodejni ploSe,
e U prodeje zbozi.

KRIiZENi CEST NA PRODEJNI PLOSE

Na kftizeni cest na prodejni plose plsobi zakaznici, sortiment zbozi, forma prodeje, dis-
pozi¢ni feseni prodejny a prirucnich skladi a systém organizace prace manazera obchod-
niho provozu:

e Pohyb zakaznika na prodejni plose je ovlivnén dispozi¢nim feSenim prodejny, které
Vv sob¢ zahrnuje usporadanim veskerého obchodniho zafizeni, obsluznych pulti i vy-
stavnich regali a komunikacnich uli¢ek mezi regaly. Zakaznik potiebuje ke svému
pohybu spravnou ,,navigaci“ (napf. piktogramy), se nezdrzoval zbyte¢nym hledanim
potifebného zbozi.

e Manipulace se sortimentem zavisi na frekvenci poptavky, na pracnosti manipulace
s nim i s pozadavky na skladovani. Aby se zakaznik citil na prodejné dobfie a nebyl
pii vybéru a prohlidce zbozi obtéZovan, je tieba dobie naplanovat dopliovani zbozi
a jeho cas.

e Forma prodeje je odrazem dispozi¢niho feSeni a prodavaného sortimentu. Ruzné
formy prodeje maji odlisné pozadavky na rozmisténi zbozi v regalech a na paletach,
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na umisténi pokladnich piepazek i vchoda a vychodu véetné vstupniho prostoru do
prodejny. V jednotlivych formach prodeje jsou odlisné pozadavky na pohyb zamést-
prodejni plocha je k dispozici k zakaznikovi mimo obsluznou zénu, pokud je na pro-
dejné zfizena.

e Dispozi¢ni eSeni prodejny a priru¢nich skladu respektuje formu prodeje i sorti-
ment, o tom jiz bylo psano.

e Kontrola na pracovisti je v kompetenci manazera obchodniho provozu, ktery je zod-
povédny za cely systém organizace prace. Tyka se to zptisobu pfedavani informaci
a pokynt. Na velkych prodejnach funguji dispe€inky. Pracovnici pouzivaji kratko-
vinné vysilacky ¢i komunikacni termindly. Tyto komunikacni prostiedky umoziiuji
snizeni pochiizek na pracovisti.

KINOGRAM

Studie pracovnich cest hodnoti racionalnost pohybu zaméstnanci a zbozi na prodejni
ploSe. Zvlastni pozornost je pak vénovana pohybu zakazniki, protoze ten souvisi Grovni
marketingové komunikace na prodejni plose a zajmem zakaznika 0 zbozi. Studie pracov-
nich cest jsou oznacovany jako kinogramy, které slouzi k monitoringu pohybu sledovanych
objektd nebo subjekti. Na zakladé vysledku studii jsou pak doporuovana uréita opatieni.
Tato opatieni Se tykaji pfimosti cest a jejich délky. Je tieba eliminovat protismérny pohyb
zbozi a zbyte¢né cesty. Tyto pozadavky jsou dulezité zejména u zbozi, Se kterym Se htife
manipuluje. Naptiklad se to tyka zbozi s velkou hmotnosti, kichkého zbozi ¢i zbozi S vy-
sokou obratkou zasob. Na nasledujicim obrazku vidime schéma kinogramu v uzaviené sa-
moobsluze.

Obrazek ¢. 11.1 Priklad studie v uzavi‘ené samoobsluze zachycujici pohyb zakazniku

Pristénni regaly

Pristénné regaly

Zdroj: vlastni zpracovani

Technologové hledaji stale moZnosti sniZzeni poctu cest na prodejni plose a neefektivniho
individualniho pfesunovani zbozi. Jednim s vhodnych zptsobt je vyuzivani manipulac¢nich
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jednotek, jejichz kapacita je volena podle sitky a hloubky sortimentu. Jak jiz bylo zminéno,
zvlastni pozornost je vénovana pohybu zakaznika na prodejni plose. K monitoringu zakaz-
nikt jsou vyuzivany moderni technologie. Jedna se o RFID kody ¢i dalsi nastroje.

[« zpmmarovani-wonronme romvmuzaazis [[¥]

Co ptinasi RFID kody pro monitoring pohybu zakaznika?8

s w7

CQVPRINASI METODIKA RFID (Radio-frequency-identification)?
MERENI PRO MONITORING POHYBU ZAKAZNIKA

Anonymni mapovani pohybu velkého poctu (desitky tisic) zakaznikl po
prodejné:

e kam chodi zakaznici, zastavuji se a nakupuiji,

e zobrazuji se horké a chladné oblasti prodejny — tepelné mapy (heat mapy)
e zachycovan je vyvoj v ¢ase (béhem dne, dni v tydnu, tydnl v mésicich)
e sleduje se pritomnost na misté, zastaveni, délka ¢asu, smér a rychlost
pohybu.

Hlavni vyhody vyuziti technologie:
* Nakupujici nejsou ovlivhovani => monitorovan je jejich pfirozeny pohyb.

RFID kody se vyuzivaji i pti sledovani pohybu zbozi, a to nejen v maloobchodé, ale i
ve velkoobchod¢ a ve vyrobé. Spolecnost ADLER Czech patii mezi piedni ceské vyrobce
znackového reklamniho textilu. Promyslené a efektivni vyskladiiovani dodavek zbozi jim
zabezpecuje RFID technologie Siemens. Jeji unikatni logisticky systém ji umoziuje doda-
vat zbozi skoro do celého svéta. Kli¢em hladkého pohybu zbozi je elektronické evidovani
kazdého sortimentniho druhu zbozi, kazdé polozky. Tato evidence je k dispozici pracovni-
kam, ktefi tak maji informace o tom, kde se pottebny sortimentni druh nachéazi. Maji pové-
domi, kolik kusti zbozi je k dispozici. Tato evidence slouzi i potiebam e-shopu, ktery musi
mit vzdy aktudlni informace o zboZi a online.

11.4Regulace pracovnich rezimi

Cilem ucelné organizace prace je zabezpeceni optimalniho vyuziti pracovniho Casu a
prostoru, coz se zpétné projevuje v pozitivnim vlivu na pracovniky a na jejich schopnosti.
Regulace pracovnich rezimu sleduje nasazeni optimalniho poctu pracovnikii na sménach,
aby byla dosazena zadouci intenzita prace prodavact i odpovidajici podminky pro nakup

8 RFID kody jsou dnes povazované za nastupce ¢arovych kodd, ale nepfedpoklada se, Ze by je zcela nahra-
dily. Spise budou vyuzivany v kombinaci s ¢arovymi kody. Daji se vyuzivat v logistice, ve sledovani pohybu
zbozi 1 zékaznikt (Zamazalova, 2009).

8 Logistika pro 21. stoleti s RFID. [online]. [vid 27. fijna 2020]. Dostupné z https://www.siemens.cz/in-
dustryforum/logistika-pro-21-stoleti-s-rfid
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zakaznikl. Optimalni pocty pracovnikt eliminuji jejich pietizenost, brani tinavé a nervo-
zité, coz je velmi dulezité. Pietizeny pracovnik muzZe negativné pusobit na nakupni atmo-
sféru. Pokud vznikaji na prodejni plose dlouhé ¢ekaci fronty, pak je to v disledku nedo-
statkti v organizaci prace nebo $patného odhadu frekvence zakaznikd. K porucham dochazi
také z divodu nevhodné sménnosti, nastupti do prace ¢i naplanovani piestavek k odpo-

¢inku. Z vys$e uvedenych divodd je tieba pouzivat vhodné pracovni rezimy (Prazska a Jin-
dra, 2002).

A) TRADICNi REZIMY PRACE

Do tradi¢nich pracovnich rezimi fadime pracovni rezimy na plny pracovni tvazek a na
smeény. Pro pracovniky i organizace jsou tyto rezimy vyhodné i nevyhodné. Sménny provoz
je nevyhodny v tom, ze pfinasi nékteré zdravotni problémy ¢i spankové poruchy. Lidé maji
zhorSeny kontakt se svym okolim. Tradiéni pracovni rezimy maji ur¢ité nevyhody pro
organizace a provoz prodejny, protoze nemusi respektovat frekvencni $picky.

K eliminaci negativnich dusledkt tradi¢nich pracovnich rezimt jsou vyuzivany speci-
fické rezimy prace.

B) SPECIFICKE REZIMY PRACE

Mezi specifické rezimy prace jsou v soucasné praxi fazeny nasledujici pracovni rezimy
(Prazska a Jindra, 2002):

e Zkraceny uvazek je stanoven dle zajmu a moznosti pracovnika mize byt ivazek
zkracen na 6 hodin, na 4 hodiny, resp. 2 hod.

e Zkraceny pracovni tyden piedstavuje sménnost 4 dny po 10 hodinach. Tento pra-
covni rezim je nejvice praktikovany v USA. Ma své vyhody i nevyhody. Nevyhodou
je tinava ke konci smény. Vyhodou je, ze umoziiuje kumulaci volného ¢asu, coz
posiluje fyzickou a dusevni relaxaci pracovnikti. Tento pracovni reZim muize pozi-
tivné pusobit na zajem 0 praci a vykonnost pracovnikt.. Firm¢ mize pfinést nizsi
naklady na pracovni silu.

e Stala ¢astena pracovni doba je uplatiiovana jen pfi zajisténi urcitych specifickych
operacich. Pracovnici jsou zapojeni pii frekven¢nich $pi¢kach v konkrétnich dnech
v tydnu. Stala ¢astec¢na pracovni doba je vhodna naptiklad pro studenty, zeny v do-
macnosti ¢i diichodce.

e Flexibilni pracovni doba (klouzava) pfinasi pro pracovnika urc¢itou volnost a svo-
bodu. Pracovnici si voli zacatek a konec pracovni doby. Pritomni musi byt na pra-
covisti vV pevné stanovené Casti pracovni doby. Tento pracovni rezim je vyuzivan
zejména U administrativy, jakoZto u ¢innosti, které nejsou piimo vazané na zakaz-
niky a jejich obsluhu. V maloobchodé se to tyka samoobsluznych provozu, V nichz
Jjsou pracovnici odpovédni za dopliiovani zbozi svéfeného useku. Vyhody jsou zde
pro pracovniky, ale i pro firmy, protoze dochazi ke sniZeni absence pracovnikt. Od-
stranén je problém s pozdnimi ptichody a roste produktivita prace.
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V4

e Rotace pracovniho mista (Job Staring) — spociva v modifikaci stalé ¢aste¢né pra-
covni doby. U tohoto pracovniho rezimu dochazi ke stfidani dvou nebo nékolika
pracovnikt v ur€itych dnech ¢i ¢asovych intervalech na jednom pracovnim misté.
Pracovnici musi dbat na koordinaci své ¢innosti.

e Telecommuning neboli homeworking znamena praci doma za pomoci pocitace.
PC je napojeno na firmu, resp. ptimo na urcitou kancelaé. Tento pracovni rezim
mize byt uplatiiovan bézné, pokud to odpovida organizaci prace ve firmé nebo za
zvlastnich okolnosti. Pii bézném zapojeni do organizace prace ve firme je rezim vy-
uzivan napf. pii zpracovavani administrativni agendy, pti vyfizovani objednavek, ¢i
pfi riznych analytickych ¢innostech. Zvlastnim piipadem homeworkingu mize byt
pandemické obdobi, kdy v ramci ochrany zdravi a zamezeni Sifeni virové infekce
vlady doporucuji praci z domu a piechod do online pracovniho prostiedi. Nékteti
tuto formu zaméstnani preferuji, protoze si mohou 1épe zorganizovat svtj den i volna
Cas. Pro nékteré lidi je tato forma nevhodna. Jedna se zejména o jedince, ktefi maji
potiebu socialniho kontaktu. A ten jim zajisti jen pravidelné zaméstnani.

Karmmrovinivonenonne [[8]

Jak jiz bylo feceno, tak praci z domova lze pojmenovat jako homeworking. Nékdy je
oznacovana jako home office. Pokud hovofime o home office, pak mame na mysli ¢as-
te¢nou praci z domova, kterd trva obvykle nékolik dni v mésici. Home working je typicky
tim, Ze pracovnik pracuje jen online a do prace nepfichazi. Homeworking se stal nutnosti
i vV ptipadé pandemického obdobi COVID 19.

V jistém slova smyslu prace z domu muzZe Setfit ¢as pracovnika, ktery uSetfi cas cesty do
prace i z prace. Zeny mohou ocenit, Ze se kazdy den nemusi li¢it a fesit, co s vlasy. Také
naroky na obleceni mohou byt mirnéjsi. Negativem home office je n€kdy skutecnost, Ze
néktefi jedinci maji sklon k tomu, Ze dé€laji vice ¢innosti najednou (tzv. multitasking). Jest-
lize ma nékdo tendenci pii praci soucasné sledovat, co se hraje v televizi nebo kouknout na
Facebook nebo dokonce zacit uklizet, pak prace doma se mliZe stat ndro¢nou.

Vyhoda homeworkingu ma ale i své nesporné vyhody, a to jeji naplanovani podle pied-
stav pracovnika. Vyhodné mize byt i nacasovani prace, pokud to jeji charakter dovoluje.
S vyjimkou ¢innosti, které vyzaduji pfitomnost i nékoho jiného nebo schiizek ¢i aktivit, jez
jsou fixn& terminovany. Cinnosti, které nejsou fixné organizované je pak mozno realizovat
jak ve ve€ernich hodinach nebo brzo rano. To miiZe byt pro nékteré zaméstnance lakavé.

Homeworking musi byt zaloZen na vhodném stylu komunikace se zaméstnavatelem, aby
vSechny pozadované tikoly byly vcas splnény. Komunikace musi byt srozumitelna i ze
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strany zaméstnavatele. N¢kdy vSe vyfesi email, jindy telefonicky rozhovor. Zalezi na rych-
losti interakce. &

e Cyklické nastupy pracovniku by mély navazovat na frekvenci zakaznika. Jejich
cilem je i uSetfeni nakladd na pracovni silu (blize viz subkapitola 11,5).

Specifické pracovni rezimy se zacaly vice vyuzivat v 70. letech 20. stoleti. Jejich zava-
déni nebylo zpocatku vzdy Gspésné, ale pro pracovniky pfinasely nové moznosti pii zorga-
nizovani si jejich zivota. Mohli si 1épe sladit sviij soukromy Zivot S pracovnim. Postupem
Casu S témito netradi¢nimi rezimy rostla i odpovédnost pracovniki za jejich praci, samo-
statnost a s tim i spojena spokojenost a satisfakce. Tento vyvoj pfispival i K lepsi tvurci
atmosféfe na pracovisti. S rozvojem specifickych pracovnich rezimu se zacala rozvijet i
védni disciplina, ktera byla oznacena jako ,,dusevni hygiena.“ Co0 nam dusevni hygiena
piinasi? Jedna se o disciplinu, ktera zahrnuje obecnou hygienu. Souvisi se socialni 1ékai-
stvim i psychologii osobnosti. Dusevni hygiena predstavuje systém pravidel, ktera jsou vé-
decky formulovana a ovéfena a ktera slouzi K udrzeni, upevnéni ¢i obnoveni dusSevniho
zdravi i duSevni rovnovahy. Obecné kazdy z nas potfebuje dusevni rovnovahu, kterd ma
vliv na nas soukromy i pracovni zivot. Dusevni hygiena podminuje spokojenost lidi. V' ob-
chodé a v maloobchodé jsou dulezité psychické predpoklady pro jednani se zakazniky a
obchodnimi partnery. Ve frekvenénich $pickach dochazi k naruSovani dusevni rovnovahy,
a proto je nutné se ji vénovat. Eliminace nerovnovahy je zabezpecovana vhodné nastave-
nymi piestavkami v praci k regeneraci sil. Nadmérnou psychickou zatéz odstranujeme do-
state¢nym odpocinkem mimo praci, dostate¢nym spankem a snahou o dobrou télesnou kon-
dici. Na ptipadné kritické situace, ke kterym v obchodé dochazi, pak budeme ptipraveni
1épe.

REGULACE PRACOVNICH REZIMU

Regulace pracovnich rezimii spo¢iva v optimalnim rozlozeni ¢asu prace, druhu prace,
prestavek i odpocinku, aby nedochazelo k nadmérnému pretézovani pracovnika (Prazska a
Jindra, 2002).

e Prestavky prispivaji k tvorbé lepsich pracovnich podminek, protoze napomahaji
plynulé praci. Prestavky se planuji s ohledem na frekvenci zakaznik.

e Oddechovy ¢as pracovniku upravuje zakon (30 minut). Je doporu¢ovano, aby ma-
nagement naplanoval ptipadné dal$i prestavky na zaklade intenzity vytizeni pracov-
nikd. Neregulovany oddechovy cas je doporucovan do vyse 15 % z rozsahu pracovni
doby.

8 Prace v digitalu. [online]. [vid 27. dubna 2019]. Dostupné z https://tyinternety.cz/prace-v-digitalu/prace-
v-digitalu-home-office-ci-homeworking-a-jejich-nevyhody/
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e RezZim prace by mél zohlednovat biologické zvlastnosti pracovnikti (muzi X zeny),
podminky vné&jsiho pracovniho prostredi, mistni zvyklosti nakupti a charakter prace.

e Podil stereotypnich monotonnich praci je nutno kvuli jejich neptiznivym fyzic-
kym i psychickym dusledkiim na zdravi ¢lovéka sledovat. Vhodné je stidat pracovni
¢innosti (napft. U pokladnich).

Nyni se vénujme blize cyklickym nastuptim pracovnikd.
11.5Cyklické nastupy pracovniku

Cyklické nastupy pracovnik slouzi k optimalizaci poétu pracovniki v obchodnim pro- Cl{k:""‘ké
ndstupy

voze a na prodejni plose. K aplikaci metody cyklickych nastupli pracovnikt Ize pouzit 2 pracov-
metody. Obé& metody vychazeji z frekvence zakaznika (Prazska a Jindra, 2002). nikd

1) metoda, vychazi z doby obsluhy 1 zakaznika a pramérného poctu zakaznika
za 1 hodinu,

2) metoda po¢ita s indexy frekvence v hodinach prodeje a skute¢ného stavu pra-
covnikii, které ma prodejna k dispozici.
Nyni si je vysvétlime.
11.5.1 METODA VYCHAZEJiCi Z DOBY OBSLUHY

Ad 1) Vychodiskem prvni metody jsou potieby zdkaznikii a primérna doba jejich obsluhy, DIO*;"" F’bk'
sluhy jako

na jejimz zakladé jsou odvozeny pocty obsluhujiciho personalu v jednotlivych hodinach. yycpo-
Praktické vyuziti metody je u pultové formy prodeje, kde dochazi ke pfimému kontaktu disko
zakaznika s prodavacem.

Postup vypoctu:
a) zjisténi primérného poctu zakazniki pomoci frekvenéniho testu v jednotlivych
hodinach

- 0 pa, (11-1)
n hodinové¢ intervaly,

@ pm pramérny pocet zakaznikl za 1 hod.

215



metody organizace prace v obchodnim provoze

b) zjisténi primérné doby obsluhy zakazniki - 9 t;, (11-2)

C) zjisténi poticebného fondu pracovni doby na obsluhu vS§ech zakazniki v jedné ho-
diné

- Tpo/1 hod, fond potiebné pracovni doby na obsluhu zakaznikl v jedné hodiné ~ (11-3)

d) zjisténi poti‘ebného poctu obsluhujicich v jednotlivych hodinach.

60 minut je kapacita 1 pracovnika za hodinu (11-4)

I ™ I
Na zaklad¢ frekvence zékaznikd proved’te odhad poctu pracovnikti pultové prodejny,
které budeme potiebovat v jednotlivych hodinach provozu. Primérné doba obsluhy 1 za-

kaznika ¢ini 4 min. Prodejna mé 5 pracovnikd na plny uvazek. Budeme muset posilit né-
které hodiny o brigadniky?

8-9 55  14-15 62
9-10 60 1516 79
10-11 75  16-17 90

Prodej. doba @ dobaob- O  pocet Potiebny Poti‘ebny Upra-

sluhy zakaznikd | fond prac. pocetprac. veny

doby pocet
(min.)

8-9 4 55 220 3,7 4

9-10 4 60 240 4 4

10-11 4 75 300 5 5)

11-12 4 70 280 4,7 5

14-15 4 62 248 4,1 4

15-16 4 79 316 53 6
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16-17

90

360

17-18

85

340

11.5.2 METODA VYCHAZEJiCi Z INDEXU FREKVENCE

Zdroj: vlastni vypocty

Mezi 8-10 hodinou miiZeme obsluhovat i dopliiovat zboZi, mezi 10-12 se budou pra-
covnici vénovat pouze obsluze. Dopliiovat zboZi je moZné jeSté mezi 14-15 hodinou.

Od 15 do 18 hodiny by prodejna potiebovala posilit provoz o 1 brigadnika.

Na zakladé vypoctu zjistime potiebné pocty pracovniki V jednotlivych hodinach dle &is-
tého Casu obsluhy, které je tfeba upravit podle dalsich ¢innosti, které jsou v obchodnim
provoze provadéné.

Ad 2) Druhy piistup pracuje se skute¢nym stavem pracovniki, které ma prodejna k dispo- 'ndexy

frekvence

zici. Kratkodob¢ je tézké ménit pocty pracovnikl. Spise je praktictéjsi skute¢né poCty pii- jako vy-

zpusobit frekvenci zakazniki.

Postup vypoctu:

a) zjisténi primérného poctu zakaznika v jednotlivych hodinach (primérna frek-
vence) - @ pan,

n

D

jednotlivé hodinové intervaly,

pramérny pocet zakazniki v jednotlivych hodinach.

b) vypocet aritmetického priméru této rady-9 P,

@ P; primérny pocet zdkaznikl za 1 hodinu urcitého dne.

7)

(11-6)

(11-

c) vypocet indexu frekvence, coz jsou kladné a zaporné relativni odchylky od prii-
mérné denni frekvence zakaznika (hodnoty primérné frekvence vydélime aritmetic-
kym prumérem této iady-Ir),

Ir

index frekvence.

(11-8)
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d) zjisténi rovnomérného poctu pracovnikia na 1 hodinu pracovni doby — @ Lo,

Napf. mame Vv provoze 6 pracovnikli s 8 hodinovym uvazkem. Vynasobime tedy pocet
pracovnikt kapacitou 1 pracovnika (8 hod.) a vydélime poctem provoznich hodin prodejny
(napft. 8 h provozni doby + 0,5 hod. pied a po uzavieni prodejny).

tj.6x8/9=5,33
Na jednu hodinu pracovni doby ptipada v priméru 5,33 pracovnikd.

e) vypocet potifebného poc¢tu prodavaci v jednotlivych hodinach-Po,

Po potfebny pocet pracovniki v jednotlivych hodinach prodejni doby. (11-9)

| ket duona - voexovi meropa cvsvickicu vistorg |
=]

Zadani: Prodejna ma 6 zaméstnanct S 8 hodinovou pracovni dobou

Provozni doba: 8 hodin + (30 min pied a 30 min po ukonceni prodejni doby) =9 h

Rovnomérny pocet (pramér): 6 x 8/ 9 =153

Prodejni O pocet | Index Rovnomér. Potiebny Upra-
doba zakaznika | frekvence pocet prac. pocet veny po-
prac.
8-9 55 0,88 53 4,7 5
9-10 60 0,96 53 51 5
10-11 64 1,03 53 55 6
11-12 55 0,88 53 4,7 5
12-13 - -
13-14 - -
14-15 62 0,99 53 5,2 5
15-16 68 1,09 53 58 6
16-17 70 1,12 53 5,9 6
17-18 65 1,04 53 55 6
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(1)) 62,4

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejna nebude potiebovat dalsi brigadniky, ale v n¢kterych hodinach jiz nejsou volni
pracovnici.

VYUZITELNOST ZJISTENYCH POCTU PRACOVNIKU
Zjisténé pocty pracovniki poslouZzi k pldnovani nastupt pracovniki na smény.

e Je obvyklé, Ze se nastupy pracovniki se stfidaji v tydennich cyklech. Pfitom je tieba
dbat, aby byla dodrzovana zakonna pracovni doba poskytujici i souvislé dny volna.

e V jednotlivych dnech pracovnici nastupuji na sménu nepravidelné podle frekvence
zakaznikl a sezénnich zmén.

e SménamuiZe byt délena i na dveé ¢asti s moZnosti priplatku. Nelze ji délit libovolnym
zpusobem.

Hmotné odpovédny manaZer prodejny ¢i jeho zastupce by mél byt piitomen po celou
provozni dobu.

11.6 Tvorba pracovnich podminek

Pracovni podminky souvisi s reprodukci pracovnich sil a jejich uspokojenim z prace.
Spokojeny zaméstnanec je piedpokladem i spokojeného zakaznika. Uroveii pracovnich
podminek ma vliv na vykonnost pracovnikli. Tvorb& pracovnich podminek je proto tfeba
vénovat dostatecnou pozornost. Zvlasté tam, kde se lidé potykaji s vyS$§im neuropsychic-
kym zatiZenim je nezbytné optimalizovat pracovni podminky. V obchodé je to prakticky u
vSech provoznich ¢innosti (viz dusevni hygiena).

Kvalita a uroven pracovnich podminek je ovlivnéna stupném rozvoje dané spolecnosti.
Souvisi s ekonomickou situaci zemé&. Svou roli zde sehrava technicka vybavenost prodejen
a velkoobchodnich skladi. Nelze opomenout také systém organizace prace Uroven fizeni
jako diilezity faktor podilejici se na tvorbé pracovnich podminek.

Tvorba pracovnich podminek musi respektovat dodrzovani norem. Optimalni pracovni
podminky vylu€uji negativng ptsobici faktory a rizika, ktera maji vliv na centralni nervovy
systém a reprodukci pracovni sily. Kvalita pracovnich podminek je signdlem Grovné inter-
niho marketingu, ktery se zabyva uspokojovanim potieb zaméstnanct. Ukazuje také, jaky
je vztah firmy k jejim zaméstnanctim. Kvalita podminek prace souvisi také s etickymi nor-
mami pracovnich vztahi.
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Pti tvorbé pracovnich podminek se doporucuje vychazet z dosavadniho stavu pracovnich
podminek, a to jak z kvantitativniho, tak i kvalitativniho hlediska.

e Kvantitativni hledisko se zabyva komparaci namétenych podminek s normou nebo
optimem.

e Kuvalitativni hledisko posuzuje technologii a jeji ptisobeni na pracovni a socialni sku-
piny.

Do pracovnich podminek fadime rizné slozky. Jedna se o technické pracovni podminky,
bezpecnost, fyzikalni a zdravotné hygienické podminky. Patii sem také socidlni a subjek-
tivni podminky Zivota pracovnika (Prazska a Jindra, 2002).

1. TECHNICKE PODMINKY PRACE A BEZPECNOST

Technické podminky prace se tykaji tirovné vybavenosti pracovist’ pracovnimi pro-
sttedky. Je hodnocen stav technickych podminek a pouzivana technologie. Podle toho,
jaka je uroven techniky, takova je spotieba zivé prace. Fyzickymi a psychickymi moz-
nostmi a limity pracovniho vykonu se zabyvaji i ergonomické faktory. Ergonomie je véda,
kterd se zabyva tim, jak by mély vypadat pracovni prostfedky a pouzivané nastroje.

Obchod a zejména maloobchod zaméstnava vysoky podil zen, coz prakticky znamena
zohlednovat jejich fyziologické a biologické zvlastnosti. Pozornost je vénovéna praci,
které jsou pro zeny nevhodné, coz se tyka i matek a mladistvych. Jsou sledovany ptipustné
hodnoty hluku. Posuzuje se vliv $kodlivych latek, nepfimeéfena ndmaha ¢i nefyziologicka
pracovni poloha. Monitoruje se prostoroveé pohodli a pfistup na pracovisté, optimalni vySka
zafizeni 1 tvar pracovnich nastroji.

Znacnou pozornost je tfeba vénovat na feSeni obalové techniky a iprava pracovnich pro-
stiedkd, které jsou pro zZeny vhodné. Velké tkoly stoji pied logistickym feSenim piemist’o-
vani zboZi v sou¢asném obchod¢. (Starzycznd, 2014)

2. EKONOMICKE PODMINKY PRACE

Ekonomické podminky préce jiz byly zminovany v devaté kapitole. Tykaji se mzdového
systému a mzdovych forem. Dulezita je i mzdova diferenciace v odménovani a celkovy
systém organizace prace. Uprava pracovni doby je dileZitou souéasti ekonomickych pod-
minek prace. Dlouhodobé patiily primérné mzdy v obchod€ a zejména v maloobchodé
k tém niz8im. V poslednich letech se obchodni fetézce vice vénuji ekonomickym podmin-
kam préace zejména vykonnému personalu na prodejnich jednotkach (viz ptedchozi kapi-
toly).

3. FYZIKALNI A ZDRAVOTNE HYGIENICKE PODMINKY
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Podminky ovliviiuji jak zédkazniky, tak zaméstnance obchodné provoznich jednotek. Po-
depisuji se na psychickych i fyzickych funkcich clovéka. S tim souvisi 1 spokojenost lidi,
nalada a motivace, kterd se u pracovnikl tykd motivace k praci, u zdkaznikii k navstéve
prodejny a nakupu zbozi.

V ramci fyzikélnich a zdravotné hygienickych podminek je hodnoceno osvétleni, které
upravuji hygienické normy. Barvy a jejich kombinace maji vliv na celkovou nakupni at-
mosféru, ale i na aktivity lidi. V soucasné dob¢ je pozornost vénovana i zvukovym pod-
minkam a ergonomickym faktortim, o nichz jiz bylo diive hovotfeno. Dodrzovani hygienic-
kych norem kontroluji v praxi hygienici (Starzyczna, 2014)

OSVETLENI

Odpovidajici osvétleni je vyzadovano kvili zajisténi Zddoucich podminek viditel-
nosti. Vyfesit osvétleni v obchodnich provozech znamena posuzovat nasledujici vlastnosti
svétla: (Starzyczna, 2014)

e intenzitu svétla, ktera je méfena v luxech; intenzita svétla musi odpovidat piislusnym
normam uré¢enym pro konkrétni druh prace),

e rovnomeérnost svételnych zdroji musi korespondovat s potiebou viditelnosti pro
konkrétni druh prace,

e Dbarvu svétla, protoze je tieba eliminovat zkresleni ptivodnich barev prodavaného
zbozi; barva je také signalem kvality zbozi,

e oslnéni jez ma vliv na piizpiisobeni oka svételnému jasu.

BAREVNE RESENi PRACOVISTE:

e barvy ovliviiuji pracovni ¢innosti; usnadiiuji nebo naopak ztézuji orientaci zakaz-
nikt i zamé&stnanct v prostoru; tykaji se bezpec¢nosti, pracovni pohody a psychic-
kého stavu a emoci pracovniki i zakaznikt; barva muze aktivizovat chut'ové bunky,

e 7 ekonomicko-organiza¢niho hlediska rozdélujeme barvy na barvy bezpecnostni a
upozoriovaci; bezpecnostni barvy zahrnuji barvy na vystrahu, ptikazové barvy a za-
kazové; upozoriovaci barvy jsou oznacovany jako barvy orientacni a jsou uréeny
zejména zakaznikiim,

e barvy maji esteticky vyznam pro tvorbu nakupni atmosféry obchodni jednotky.

ZVUKOVE PODMINKY PRACOVISTE:

e hluk na pracovisti ma rusivy vliv na psychiku lidi, tyka se jak nervového systému
pracovnikt i motivace zakaznika K setrvani na prodejni ploSe,

e hluk vytvari vétsi mnozstvi lidi pfitomnych v obchodnich provozech; hlu¢na mutize
byt i manipulace se zbozim ¢i sklenénymi obaly atd.
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MIKROKLIMATICKE PODMINKY:

e mikroklima se tyka tepelnych pomért obchodniho provozu; horké provozy v kuchy-
nich, studené provozy ve skladech potravin, oteviené¢ sklady...

e vysledna teplota je ovlivnéna fadou fyzikalnich vlivi, jako je vlhkost prostiedi i vé-
trani prodejnich mistnosti a skladi.

Zdravotné hygienické podminky zahrnuji rovnéz socidlni zafizeni, umyvarny, prostor
Saten 1 odpocivarny pro piestavky pracovnikl apod. Jestlize maji organizace zodpovédny
vztah Kk pracovnim podminkam a jejich optimalizaci, ma to zpravidla vliv na snizeni fluk-
tuace pracovniki a posileni stability pracovnich kolektivil. To se ale tykéa vSech slozek pra-
covnich podminek, a to zejména ekonomickych. (Starzyczna, 2014)

Flowewr ]

e Které studie zkoumaji dispozi¢ni feSeni prodejni jednotky?

e K ¢emu slouzi snimek pracovniho dne?

e jaké vyuziti ma kinogram?

e K ¢emu slouzi frekvencni testy?

e Které specifické pracovni reZimy v obchod¢ zname?

e V ¢em spociva optimalni rozlozeni reZimu prace?

e Které dvé metody pouzivame ke stanoveni cyklickych rezimi prace?
® Co je cilem optimalizace technickych podminek prace v obchodé?

e Ccho se tykaji mikroklimatické pracovni podminky?

Esmmoory ]

V této kapitole jste se seznamili S tradicnimi metodami organizace prace v obchodnich
provozech. Jejich vyznam roste s ristem pramérné velikosti prodejnich jednotek. Do metod

tradi¢ni analyzy fadime pracovni studie, frekvencni testy a cyklické nastupy pracovnik.
Pracovni studie zkoumaji pracovni proces z organizac¢niho hlediska komplexné. Patii sem
studie pracovnich metod a ¢asové studie. Do studii pracovnich metod se fadi postupové a
prostorové studie a studie cest pracovnikl véetné pohybovych a mikro pohybovych studii.

Postupové studie jsou zalozeny na grafickém znazornéni posloupnosti vykonavanych
¢innosti (operaci) a obvykle neregistruji dobu potiebnou na uskute¢néni procesu ani jeho
dil¢i ¢asti. Prostorové studie zkoumaji dispozi¢ni feSeni obchodné provoznich jednotek,
jejich velikost a uspotadani prodejnich, skladovych a pomocnych ploch v¢etné komunikaci
a jejich vzajemné navaznosti, aby pohyb zbozi byl ptimocary a efektivni. Studie cest pra-
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covniki hodnoti pohyb pracovnika po pracovisti (resp. zakaznikt a zbozi). Pohybové stu-
die a mikropohybové studie se zamé&iuji predevsim na ekonomii pohybti pracovnika pii
vykonavani pracovnich operaci. V obchodnim provozu to souvisi pfedevsim S praci na po-
kladnich piepazkach. Casové studie analyzuji spotfebu ¢asu na splnéni pracovniho tikolu

nebo jeho dil¢i ¢asti. Spotfebu casu mizeme ziskat méfenim pomoci ptistroje nebo statis-
ticky z Cetnosti sledovanych jevi.

Ke sladéni ¢innosti na prodejné s navstévnosti (frekvenci) zakaznikd provadime frek-
vencni testy, které nas informuji 0 pfichodu zdkaznikt na prodejnu v ur€itych ¢asovych
intervalech, obvykle v jednotlivych hodinach a dnech tydne. Na prodejni plose i v celé
prodejné dochazi k pohybu mnoha subjektt a objekti. Tento pohyb by mél byt usmérovan
tak, aby si jednotlivé subjekty a objekty navzajem nepiekazely a spole¢né vytvaiely jak
optimalni nakupni podminky, tak i pracovni prostiedi, které k nim ptispiva. Na prodejn¢ se
pohybuji zdkaznici, zbozi a zaméstnanci.

Ugelna organizace prace méa zabezpedit nejen vyuziti pracovniho ¢asu a prostoru, ale i
zpétny Vliv na rozvoj schopnosti pracovnikil. Jestlize je na prodejnach nedostatek pracov-
nikd vede tento stav k nadmérné intenzité prace prodejnich pracovniki, vzniku Gnavy a
jejich nervozité, ktera se prenasi na zakazniky a nakupni atmosféru. V obchod¢ se vzhle-
dem k vyse uvedenym diivodim pouzivaji rizné pracovni rezimy. Tradiéni rezimy zahrnuji
pracovni rezimy na plny pracovni tvazek a na smény, které maji své vyhody i nevyhody
pro firmu i pro pracovnika. Do specifickych rezimt prace se v soucasné svétove praxi fadi
vice druhli. Jedna se napf. 0 zkracené ivazKy, rotaci pracovniho mista, homeworking ¢i
cyklické nastupy pracovniki. Netradi¢ni pracovni rezimy Si zacaly ziskavat popularitu v
70. letech 20. stoleti. Ne vzdy byly uspésné. Pracovnikiim davaly a davaji moznost koordi-
novat pracovni a soukromy Zivot pfii flexibilni pracovni dobé

Uroveti pracovnich podminek je ovlivnéna jednak stupném rozvoje dané spole¢nosti,
jednak ekonomickou situaci ve firmé, technickou vybavenosti prodejen a velkoobchodnich
skladd, systémem organizace prace, trovni fizeni atd. Do pracovnich podminek zatazujeme
technické podminky prace a bezpecnost, ekonomické, fyzikdlni a zdravotné hygienické
podminky, socialni a subjektivni podminky Zivota pracovnik.

N 1]

e Které studie zkoumayji dispozi¢ni feSeni prodejni jednotky? Str. 187.

e K ¢emu slouzi snimek pracovniho dne? Str. 187.

e jaké vyuziti ma kinogram? Str. 190.

e K ¢emu slouzi frekvencni testy? Str. 188.

e Které specifické pracovni reZimy v obchodé zname? Str. 192-194.

e V ¢em spociva optimalni rozlozeni rezimu prace? Str. 194-195.

o Které dvé metody pouzivame ke stanoveni cyklickych rezimi prace? Str. 195.
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e Co je cilem optimalizace technickych podminek prace v obchod€? Str. 200.
e Ccho se tykaji mikroklimatické pracovni podminky? Str. 201.
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12 BEZPECNOSTNi MANAGEMENT

Posledni kapitola je vénovana problematice bezpe¢nostniho managementu v oblasti ob-
chodnich organizaci. Provadéni kontroly v obchod¢ je velmi dilezitym prvkem fidiciho
procesu, ktery zajistuje zpétnou vazbu zamétenou na plnéni kol a cilii firmy, stav firmy
ajeji soucasnou troven. Bezpecnostni management fesi vnitini a vnéjsi kradeze. V piipadé
vnitfnich kradezi jsou vinici vlastni zaméstnanci spole¢nosti. Vné&jsi kradeze jsou zpiisobo-
vany zékazniky a dodavateli. Proti krddezim obchodni organizace pfijimaji fadu preven-
tivnich opatieni, aby eliminovaly Skody.

Hlavnim trendem v prevenci proti vnitinim a vnéj$im kradezim je dnes budovani sys-
tému ochrany objektli v komplexnim pojeti v podob¢ integrovanych bezpecnostnich sys-
téma.

Po prostudovani kapitoly o bezpe¢nostnim managementu budete umét:

e Popsat proces kontroly v obchodé¢ a jeji pfinos,

o vysvétlit dllezitost bezpecnostniho managementu v obchodgé,

e popsat zakladni prostfedky a nastroje pii ochrané proti vnitinim kradezim,
e vysvétlit moznosti ochrany proti vnéj$Sim kradezim,

e objasnit komplexni pojeti integrované bezpecnostni ochrany.

Vyznam kontroly, vnéjsi a vnitini kontrola, pribézna a ekonomicka kontrola, bezpec-
nostni management, vnitini kradeze, vnéjsi kradeze, preventivni ochrana, vécné prostredky
ochrany, elektronicka ochrana zbozi, EAS, integrované bezpe¢nostni systémy.
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12.1Kontrola v obchodé

VYZNAM PROVADENI KONTROLY V OBCHODE

Vychodiskem pro spravné provadéni bezpec¢nostniho managementu je kontrola ¢innosti
v obchod¢. Kontrolu fadime do zakladnich fazi fidiciho procesu, pfic¢emz na jejim zaklade
spolecnost zajist'uje zpétnou vazbu o0 plnéni ukold a cilt firmy a poskytuje informace o
stavu firmy i jeji souc¢asné dosahované trovni (Starzyczna, 2014). Vyznam kontroly v ob-
chod¢ spociva dle Starzyczné (2014) ptedevsim V téchto ¢innostech:

e zkvalitiovani zasobovani obyvatelstva, kulturnosti, odbornosti a hygieny prodeje,

e zlepSovani ochrany zajmu spotiebitelt,

e sledovani fadného hospodateni firmy, odhalovani nedostatki v praci a predchazeni
vzniku skod,

e odhalovani zdroju uspor a zabrafovani nezdkonnému obohacovani.

VNEJSI A VNITRNI KONTROLA

Kontrola v obchodé ma dvoji pojeti a funkci. Pojeti kontroly v obchod¢ je vyjadieno
vnéjsi a vnitini kontrolou. V ramci vnéjsi kontroly jsou sledovany §irsi vefejné zajmy
ochrany spotiebiteli a uskute¢iiuje se z pozic riznych statnich instituci (napiiklad Ceské

roorw

obchodni inspekce, Utad pro hospodaiskou soutéz, zivnostensky tifad nebo organy statni

spravy a samospravy) (Starzyczna, 2009). Vnéjsi kontrola se tak orientuje napiiklad na
dodrzovani téchto podminek®::

e Zabezpeceni jakosti zbozi nebo vyrobkd, jejich zdravotni nezavadnosti, spravného
skladovani a dopravy.

e PouZivani ovéfenych métidel odpovidajicich ptisluSnym technickym normam.

e Dodrzovani podminek stanovenych pravnimi a jinymi pfislusnymi pfedpisy pro po-
skytovani urcitych sluzeb a specifickych ¢innosti.

e Spravné uvadéni vyrobkd, jejich povinné oznaceni, certifikaty.

e Bezpetnost zbozi uvadéného na trh.

Zavaznost dodrzovani pravnich predpist vztahujicich se k obchodni ¢innosti reflektuji
také finanéni a nefinanéni sankce, které mohou statni organy ukladat. Naptiklad Ceské ob-
chodni inspekce (COT) miize v nékterych piipadech ulozit kontrolovanému subjektu pokutu

8. Webova stranka Businessinfo. [online]. [vid 15. {inora 2019]. Dostupné z https://www.busines-
sinfo.cz/cs/clanky/ceska-obchodni-inspekce-2314.html

226



Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Obchodni organizace

az do vyse 50 milioni K¢ anebo dokonce zakazat uvadéni zbozi na trh. Piehled provede-
nych kontrol a jejich vy$e v maloobchodé udélené COI za rok 2018 seskupuje nasledujici
obrazek.

Sankece uloZené COI za rok 2018 v maloobchodé

Nazev spole¢nosti Pocet pokut Celkova vyse pokut v K¢
Albert Ceska republika, s. r. o. 14 9185000
COOP 11 87 000
Tesco Stores CR, a. s. 12 6 950 000
Billa, spol. sr. 0. 19 4 492 000
Penny Market, s. r. 0. 12 3945 000
Globus CR, k. s. 7 285 500
Kaufland Ceska republika v. o. s. 10 1 866 000
Lidl Ceska republika v. o. s. 14 1 661 000

Zdroj: COI (2019); vlastni Giprava

Vnitini kontrola je zajistovana v ramci vlastniho aparatu firmy. Kontrola ma nékolik
funkei. Preventivni funkce kontroly ma zajistit pfedchazeni nezadoucim situacim. Repre-
sivni funkce kontroly ma postihovat jiz vzniklé skutky. (Starzyczna, 2009)

Tento typ kontroly mize mit rizny charakter i zaméteni. Mezi hlavni oblasti vnitini
kontroly v obchodni organizaci fadime (Starzyczna, 2014):

e Kontrolu pribéZznou ze strany vedoucich vSech stupiiii Fizeni. Tato kontrola se
fidi heslem "kdo fidi, ten kontroluje™. V prubéhu kontroly je sledovano dodrzovani
vSech vymezenych ukolt.

e Ekonomickou kontrolu. Ta ma pribézny i narazovy charakter a predstavuje nasle-
dujici ¢innosti:

e soustavné kontrolovani a sledovani hospodaiské ¢innosti obchodni organizace
na podklad¢ tic¢etni evidence (zachyceni stavu a pohybu majetku a hospodaieni
s nim). Tento typ kontroly poskytuje udaje 0 plnéni planu a provadéni rozbo-
rové ¢innosti,

e organizovani provérek a revizi, plnéni predpisti a smérnic, hospodateni se za-
sobami, hmotnym i nehmotnym majetkem (fyzické i dokladové inventury, vy-
Cisleni diferenci, tj. mank nebo piebytk, vypotradani téchto rozdila),
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e ochranu majetku, coz zde zaujima zvlastni postaveni a spada pod bezpecnostni
management. Vychodiskem bezpecnostniho managementu je stanoveni pravi-
del pro ochranu majetku (naptiklad zbozi, ceniny, pracovni pomicky a zasoby
materialu).

V této Casti jsme si charakterizovali vyznam kontroly v fidicim procesu obchodnich or-
ganizaci. Kontrola muze byt vnéjsiho charakteru sledujici vetfejné zajmy ochrany spotiebi-
telti uskute¢novana organy statni spravy a samospravy anebo vnitiniho charakteru sledujici
zajmy dané obchodni organizace, ktera kontrolu vykonava v ramci vlastnich kontrolnich
procesti.

12.2 Bezpe€nostni management

Bezpecnostni management usiluje o snizovani mank v obchodnich organizacich a in-
venturnich diferenci (Starzyczna, 2014). Manko muize v obchodni organizaci vzniknout
z n¢kolika davodi. V praxi mizeme definovat tfi hlavni okruhy vzniku manka (Moore et
al. 2003; Santana, 2013), jimiz jsou:

e ztraty zpusobené spravni chybou (chybné vedené ucetnictvi, chybovani pii fyzické
inventuie zasob),

e ztraty zpusobené nehodou (rozbitim zbozi zakaznikem, zaméstnancem nebo ob-
chodnim zastupcem jiné firmy),

e ztraty zpusobené vnitini a vnéjsi kradezi.

Manko k obchodni praxi neodmyslitelné patii a je povazovano za ,,nesmrtelnou vicehla-
vou san“. Piistup K fizeni mank v praxi obchodnich firem je velmi rozdilny. Podle Star-
zyczné (2009) malé a stiedni firmy vénuji manku méné pozornosti a berou jej za nutné zlo,
i kdyz inventurni rozdily Casto piekracuji Cisty zisk, zatimco velké obchodni organizace se
snazi pomérn¢ intenzivné bojovat a odhalovat pii¢iny mank, nebot’ zejména anonymita
prostiedi velkokapacitnich jednotek vzniku mank nahrava. Obchodni organizace jsou ohro-
zovany zejména vnitinimi a vné&jsimi kradezemi. Pii vyzkumech ve Velké Britanii a USA
bylo zjisténo, ze zhruba 50 % mank bylo zpisobeno kradezi zakazniky a 39 % mank kra-
dezi zpusobenou zaméstnanci firmy (Moore et al., 2003).

[b][«zammmarovan’- sezrecmosmrmamecenerr |

Cilem bezpecnostniho managementu je snaha o snizovani mank a inventurnich diferenci
V obchodnich spolecnostech, které mohou byt zptisobené spravni chybou, nehodou nebo
vnitini a vnéjsi kradezi.

Zadny obchodnik by se viak nemél zabyvat problémem mank jen povrchné. Nedostatek
dobrého a konzistentniho programu kontroly ztrat ¢asto vede k ohromujici finanéni ztraté.
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Zavazek k prevenci ztrat musi byt uskute¢nén na vrcholu organizace a musi byt kazdy den
pozitivné posilovan v celé této organizaci. Diky efektivnimu programu prevence ztrat je
totiz mozné dosahnout zvyseni zisku obchodnika. (Hayes, 2007)

T

Podle Hayese (2007) by mél mit efektivni program prevence ztrat ¢tyii faze. Tyto faze
jsou konkrétné popsany na nasledujicim obrazku.

Efektivni program prevence ztrat

Faze ¢. 1:
Bezpecnostni
prizkum

Identifikace
majetku, ktery
chceme chranit

Faze ¢. 2:
Analyza dat

Urceni oblasti s
vysokym mankem

Navrh program:
prevence,
kontroly, detekce,
vysetfovani a
obnoveni

Faze €. 3: Navrh
a spusténi
programu

Faze ¢. 4: Audit

Audit/testovani

Zajisténi
nastaveni
programu fizeni
ztrat

Vyhodnoceni
aktualniho
programu ochrany

Odlvodnéni
nakladud
(vyloucena ztrata
a zpétné ziskana
aktiva)

Shromazdovani
historickych udajd
o ztradtovych
uddlostech

Analyzovani
incident( pro
odhaleni trendd

Financovani,
implementace a
sprava programu

programu a programu z PFizanso(ber;(i ;
naslednd pohledu efektiviy programu (poku
a souladu je to nutné)

kontrola

Zdroj: zpracovano dle Hayes (2007)

Vyznam bezpec¢nostniho managementu spociva v jeho Gsili snizovat manka a inventurni
diference v obchodnich spole¢nostech. Je dulezité analyzovat, jak byla manka zptisobena a
nejlépe implementovat efektivni program prevence ztrat pro dosazeni zvySeni zisku ob-
chodnikli. Manka mohou byt zpisobena nezamérné spravni chybou nebo nehodou, ale také
zamérng prostfednictvim vnitinich a vnéjsich kradezi.

12.2.1 VNITRNi KRADEZE

Vnitini kradeze provadi vlastni zaméstnanci firmy. Firemni praxe potvrzuje, ze k nim
Casto V zazemi obchodnich organizaci dochazi (Starzyczna, 2014).

Kradeze zaméstnanct jsou pfitomny Vv celém narodnim hospodarstvi. V obchod¢ je pii-
tomno neustalé pokuSeni (atraktivni zbozi, penize v pokladnach), a proto je obchod ze
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vSech odvétvi viuci vnitinim kradezim nejcitlivéjsi. Podle vyzkumu je riziko kradezi za-
méstnanci Nadprimérné v piipadé, Ze se jedna 0 obchodni dim, knihkupectvi, 1ékarny, kle-
notnictvi, prodejny s elektronikou anebo maloobchodniky s potravinami a napoji (Moore
et al., 2003).

DRUHY VNITRNICH KRADEZI

Vnitini kradeze je tézké odhalit a fesit kvtli bohatym moznostem kradeze. Vnitini kra-
deze mohou mit nasledujici podobu (Moore et al., 2003):

e manipulovani se slevami (pracovnici zatadi zbozi mezi zlevnéné, i kdyz toto zbozi
do této kategorie nepatii),

e pokladni zpronevéra (pracovnici zadrzi ¢ast dokladu, aby se jim krylo manko, dale
mohou falSovat a manipulovat se seky),

e manipulace v ufetnictvi (pracovnici neopravnéné manipuluji s G¢etnimi doklady,
které slouzi jako podklady pro celkovou evidenci, naptiklad doklady o piijmu
zbozi),

e trestna ¢innost prostirednictvim pocita¢u (pracovnici zmanipuluji informace o po-
hybu zbozi za G¢elem zakryvani dikaza o kradezi, falSovani Gcta a vykaz),

e zcizovani zboZi (pracovnici Si pfedavaji zbozi mimo pokladnu),

e tajna dohoda se zakazniky (rozdavani zbozi ptibuznym nebo piratelim),

e tajna dohoda s dodavateli (podvodné dodavky),

e manipulace s firemnimi vozidly (kradeze aut, pouZiti spole¢nych firemnich vozi-
del pro osobni potiebu, nepravdivé prohlaseni 0 poétu najetych kilometru).

Z uvedenych ptikladi je patrné, ze vnitini kradeze jsou velkym problémem a mohou
vznikat prakticky v jakoukoli pracovni dobu na kterékoli pracovni pozici.

To, Ze jsou ztraty zplisobené vnitinimi faktory velkym problémem, potvrzuje fakt, ze
podle celosvétového prizkumu zptisobuje zaméstnanecka kriminalita dokonce 39 % vSech
Skod v obchodé¢ (The New Barometer, 2015).

Podle soucasného teditele titvaru ostrahy ve spole¢nosti SSI Group Michala Cicera jsou
pak nejhorsi organizované kradeze, ve kterych jsou zapojeni pracovnici se znalosti inter-
nich procesti. V tomto piipadé uvadi jako nejcastejsi zplsob kradeze fiktivni pfevzeti zbozi,
fiktivni odpisy a imysIné nemarkovani zbozi. V piipadé vysoce organizovanych skupin,
které kradou na zakazku ve velkych obchodnich fetézcich je dokonce mozné, Ze skody za
jednu hodinu dosdhnou i vySe 80 az 100 tisic korun. Mezi zbozi, které zlod&ji pfi vnitinich
kradezich nejvice zcizuji, miizeme zaradit to, které je mozné rychle zpenézit v zastavarnach
nebo na ¢erném trhu. Mezi takové zbozi patii:

e elektronika (mobilni telefony, tablety, herni konzole),
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¢ moda (obuv, médni dopliky, sportovni obleceni),

e napoje a jidlo (Cerstvé maso, tabakové vyrobky, alkohol a vino),
e parfémy,

e kosmetika. &

PREVENCE PROTI VNITRNIM KRADEZIM

Mnozi zaméstnavatelé piehlizeji v piipadé kradezi malé prohiesky, jako kradez malych
predmétt nizké hodnoty (tuzky, pera), pouziti kopirovaciho stroje, telefonu a internetu pro
SVou osobni potiebu. Toto jednani v§ak muze byt velmi rizikové vzhledem k tomu, Zze muze
podporovat firemni kulturu, ve které je denni kradez zaméstnancti povazovana za piijatel-
nou. Definovat uroven pfijatelné kradeze je tak velmi dulezité pii prevenci proti vnitinim
kradezim. (Moore et al., 2003)

Pro snizeni vnitinich kradezi je doporuéeno piijmout cely systém riznych opatieni, ktera
se zaméfuji na (Jagels a Ralston, 2007):

e peclivy vybér zaméstnancu (osobni informace, piihlizeni k referencim pracovniki i
divodum opusténi piedchoziho pracovisté, kriminalni historie),

e rotaci pracovnich mist,

e vycvik pracovnikl (provadéni ucinného skoleni na zdkladé skuteéné vzniklych pti-
padi),

e provadéni narazovych kontrol (mystery shopping, externi audity),

e monitoring kontrolnich systémd,

e udrzovani odpovidajicich nahravek a samostatné vedeni nahravek,

e motivaci pracovniki na vysledcich prace kolektivu prodejny, hospodaiského stie-
diska a celé firmy (participace na fizeni a zisku),

e ucinnou vnitini kontrolu a organizaci prace (jasna délba kompetenci, dostate¢ny po-
dil zodpovédnosti, pfima odpovédnost za svéteny usek),

e funkci kontrolora (ustaveni funkce kontrolora s prestiznim postavenim, ktery bude
mit vysokou ekonomickou a odbornou kvalifikaci a bude nadprimérmé odménovan
pro zajisténi odolnosti proti frustraci a "solidarnosti" k porusovani zasad spravného
hospodatent).

Jednim ze zpisobu, jak snizit vnitini kradeze je také peclivé pozorovani chovani za-
méstnancu. Podle vyzkumu Global Fraud Survey (2012) na sebe muze podvodnik upozor-
nit naptiklad, pokud vede Zivot nad jeho platové poméry, ma finan¢ni problémy, ma neob-

82 3SI Group. Obchody se potykaji s kradezemi nejen z rad zlodéjii, ale také zaméstnancii. [online]. [vid. 1.
dubna 2019]. Dostupné z https://www.ssi.cz/obchody-se-potykaji-s-kradezemi-nejen-z-rad-zlodeju-ale-
take-zamestnancu-ti-zpusobuji-totozne-skody/.
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vykle blizké vztahy se zakazniky nebo obchodnimi partnery, nechce se délit 0 zodpovéd-
nost, ma rodinné problémy, je agresivni a podrazdény, st€Zuje si na nedostate¢né finanéni
ohodnoceni, anebo si nechce brat dovolenou.®

12.2.2 VNEJSiI KRADEZE

Vn¢;jsi kradeze mohou zpusobit bud’to zakaznici anebo dodavatelé. Objem kradezi zpu-
sobenych zakazniky se snizuje spolu s vyvojem sofistikovanych bezpeénostnich systémd,
naopak roste vyznam kradezi zptsobenymi dodavateli. Podle vyzkumi je riziko kradezi
zékazniky nadpramérné v ptipade, Ze se jedna 0 obchodni diim, maloobchodniky s potra-
vinami a napoji nebo smisené maloobchodni prodejny (Moore et al., 2003).

DRUHY VNEJSICH KRADEZI

Podle Tian a Keep (2002) jsou nejéastejsi druhy vngjsich kradezi, uskuteciiované zakaz-
niky nésledujici:

e odnaseni zbozi a kradeze provadéné béhem provozu i po uzavieni prodejny,
¢ sjednocovani baleného zbozi,
e manipulace s cenou zbozi.

Vn¢é;jsi kradeze vSak nejsou zpisobovany pouze zakazniky, ale také dodavateli. Obchod-
nici uvadéji, ze se nejcastéji v pripade kradezi od dodavateld setkavaji s nasledujicimi typy
(Burstiner, 1991):

e kradeze na rampach (nejcitlivéj$sim mistem pro vznik manka je dodavani zbozi, laxni
odbéry zbozi bez dikladné kontroly piispivaji k témto kradezim),

e loupeze béhem provozu prodejny i v dob¢ jejiho uzavieni (véetné odvodu trzeb),

e dalsi formy (naptiklad falesné Seky, bankovky, prodejni doklady nebo faktury).

Zminéné piiklady dokazuji vyznam kradezi zpisobovanymi zakazniky a dodavateli,
ktefi mohou tuto ¢innost provozovat nejen béhem provozu prodejny, ale také po prodejni
dobé.

Bl ez

V piedeslém piikladu jsme si objasnili, Ze ztraty zptisobené vnitinimi faktory jsou pro
obchodniky velkym problémem, jinak tomu vSak neni ani u vnéjSich kradezi. Podle statistik
je v Ceské republice odhadovana roéni §koda zptisobena drobnymi kradezemi v obchodech
na 10 aZ 13 miliard korun. Podle Ceského klubu bezpeénostnich sluZeb tak odcizené zbozi
odpovida 1,5 % ro¢nich maloobchodnich trzeb. Je tak patrné, Ze i piesto, Ze jsou vnéjsi
kradeze spiSe drobné, tak svym soustavnym charakterem mohou majitele obchodu zcela

8 Ekonom. Jak ve firmé poznat zlodéje. [online]. [vid. 2. dubna 2019]. Dostupné z https://ekonom.ih-
ned.cz/c1-55820380-jak-ve-firme-poznat-zlodeje.
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znicit. Predmétem kradezi byva, podle PR manazerky fetézce Billa, jak zbozi vyssi hod-
noty, tak i zbozi mensi hodnoty, které je atraktivni z hlediska jeho Casté spotieby. Mezi
obchody s nejéastéjsim vyskytem vnéjsich kradezi muzeme zafadit nasledujici:

e obchody s modou,

e droggérie,

e samoobsluzné 1¢karny,
e obchody s potravinami.

Mezi zaznamenané piiklady kradezi v fetézci Billa patii zadkaznice, ktera do spodniho
pradla ukryla dvacet zubnich past nebo zékaznici, kteti se pokouseli nacpat mrazena kutata
do sportovni tasky nebo pod klobouk.34

PREVENCE PROTI VNEJSIM KRADEZIiM

Pro prevenci proti vn&j$im kradezim pouzivaji obchodni organizace rizné prostiedky. Prevence
Tyto prostiedky mizeme rozdélit do tii skupin nasledovné (Starzyczna, 2014):

1. Optimalni organizace prace — Zahrnuje naptiklad pracovni rezimy, optimalni po-
¢et vlastnich pracovnikd, ptehledné ulozeni zbozi a uspofadani prodejni mistnosti,
nepravidelné odvadéni hotovosti béhem dne.

2. Lidské prostiredky — V této oblasti firma zaméstnava pracovniky detektivni sluzby
a bezpecnostni sluzby. K hlidani objektt po uzavieni prodejni doby mize slouzit
vlastni ostraha, pfipadné hlidkova sluZba policie nebo audit.

3. Vécné prostiredky — Ochrana pomoci vécnych prostredkll spociva v instalaci vhod-
nych bezpecnostnich prvkl a systémi do obchodniho provozu a v poskytnuti za-
zemi ostraze v¢etné elektronické ochrany zbozi. Do téchto prostredki fadime zrca-
dlové vybaveni v nepiehlednych koutech prodejen, instalace kamerovych systémi,
obrazovky a mfiZe, bezpecnostni dvefe nebo sklo a elektronickou ochranu zboZi.

Pro optimalni prevenci proti vnéj$im kradezim by méla obchodni organizace pouzivat
zminéné prostiedky komplexné.

T

V dnesni dobé jsou bezpecnostni kamery v obchodech jiz naprostou samoziejmosti. Je-
jich vyvoj v8ak poskocil v uplynulych letech milovymi kroky smérem kuptedu. Moderni
kamerové systémy jiz ddvno neslouZzi pouze k hlidani zbozi v obchodé pfed nenechavymi
zlodéji. Novodobé kamery dovedou odhalit zlod€je béhem pouhych par minut, a to dokonce

8 Podnikatel.cz. Co vis zarucené znici? Pravidelné drobné krddeze ve vasem obchodé. [online]. [vid. 2.
dubna 2019]. Dostupné z https://www.podnikatel.cz/clanky/co-vas-zarucene-znici-pravidelne-drobne-kra-
deze-ve-vasem-obchode/
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i v pfipad¢, Ze kamery zrovna nikdo nesleduje, coz je velkou vyhodou. Bezpe¢nostni ka-
mery totiz umi rozlisovat pohyb v riznych oblastech zabéru. Pokud se tedy z jednoho kon-
krétniho regalu ztrati cenné zbozi, manazer prodejny si miize béhem par minut stahnout jen
ty zdznamy, kdy byl u regdlu néjaky clovek, coz je pfi feSeni incidentl zasadni.

Obchodnici nicméné mohou kamery vyuzit také k marketingovym nebo provoznim
ucelim. Kromé ochrany majetku se dnes kamery v obchodech nejcastéji pouzivaji k poéi-
tani navs§tévniki. Pocitaci kamery jsou obvykle umistény nad dvefmi a nijak neohrozuji
soukromi, slouzi prosté jako senzor, ktery vytvaii neosobni statistiky. Tato funkce pfinasi
rizné vyhody, mezi néZ patii naptiklad regulace front u pokladen. Trendem jsou i pokroci-
lej$i video-analytické funkce, naptiklad kamery, kter¢ identifikuji pohlavi a priblizny vék
navstévniki. Obchodnici tak ziskavaji uzitecné statistiky a demograficka data, ktera pou-
zivaji pro planovani kampani. Dal§im nastrojem jsou takzvané ,,Heatmapy*. Manazer ob-
chodu si diky kameram registrujicim pohyb muze vytvofit mapu vytizenosti prodejni plo-
chy a definovat tak mista, ktera jsou nejvhodné&jsi pro vystaveni akénich nabidek zbozi.®®

ELEKTRONICKA OCHRANA ZBOZi

Do elektronické ochrany zboZi fadime elektronické anténni systémy Electronic Article
Surveillance (EAS), inteligentni ochranné prvky (RF/ID) a elektronické smyckové sys-
témy. Tyto zplisoby ochrany zbozi specifikuje nasledujici obrazek.

Obrazek ¢. 12.1 Specifikace typi elektronické ochrany zboZi v obchodé

Typy elektronické

Specifikace

ochrany zbozi

Detekéni antény, nainstalované u vehodu a vychodu prodejny, ochranné
etikety (upeviiuji se na zbozi a jejich tvar a feseni je voleno dle sortimentu,
pouzivaji se tvrdé plastové etikety nebo samolepici papirové etikety), deta-
chery na odkodovani tvrdych etiket a deaktivatory na samolepici etikety
umisténé ve sféte inkasa zbozi.

Umoznuji ptiradit vlastni kod ke kazdému zbozi, coz umoziuje vyuzivat
pokladny bez obsluhy (selfscanning), jakmile zdkaznici ulozi zbozi do ta-
Inteligentni ochranné Sek a projdou inkasni zonou, tak jim je sectena celkova suma nakupu.
prvky (RF/ID) Lze provadét monitoring zakazniki na prodejni plose, kdy RF/ID prvky
jsou umisténé na nakupnim kosiku ¢i voziku a obchodnik tak zjistuje, u
kterého zbozi zakaznici nejvice pohybuyji.

Elektronické anténni
systémy EAS

Tyto systémy slouzi pro mensi mnozstvi drazsiho zbozi. Jsou zaloZzeny na
principu spojeni zbozi pomoci ¢idel s elektronickou ustfednou, ktera neu-
stale sleduje elektronické obvody a jejich ptipadné poruseni.

Elektronické smyckové
systémy

Zdroj: zpracovano dle Starzyczna (2009) a Starzyczna (2014)

8 Webova stranka Kamery v obchodech toho zjisti vic, nez si lidé mysli. [online]. [vid. 26. tnora 2019]. Do-
stupné z http://www.novatec-eas.cz/pro-potraviny
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INTEGROVANE BEZPECNOSTNI SYSTEMY

Mezi trendy budovani systému ochrany objekti patii komplexni pojeti, kdy jsou ¢asto
tyto systémy napojené také na policejni dispecink. Vznikaji tak integrované bezpe¢nostni
systémy, které zahrnuji rizné oblasti (technologie, informatika, pozarni ochrana, majet-
kova ochrana a bezpecnost) (Starzyczna, 2014).

Postup zavedeni integrovaného bezpe¢nostniho systému Se sklada z nasledujicich dvou
kroku:

4. Bezpecnostni analyza
5. Hodnotova analyza

Prvnim krokem, tedy provedenim bezpe¢nostni analyzy, firma identifikuje to, co je tieba
chranit. Nasledné je pomoci hodnotové analyzy vy¢islena hodnota hmotného i nehmotného
majetku a zbozi a proveden odhad vyse moznych skod. Zakladnimi ¢astmi komplexniho
systému ochrany zbozi je jak pasivni, tak i aktivni ochrana. Pasivni ochrana ptredstavuje
pouzivani zamku, mfiizi, plotd a dalsich technickych prostfedkd. Aktivni ochrana se tyka
ziskavani informaci 0 ohroZeni a signalti pro zahajeni bezpecnostnich akci. Jednota téchto

dvou ¢asti tvoii funk¢ni strukturu ti'i subsystémi:

6. Informacni systém signalizujici, Ze do objektu vstupuji nezadouci osoby ¢i vozidla.
7. Vyhodnocovaci systém provadéjici 0 této skute¢nosti zaznam.
8. Vykonny systém zajist'ujici a organizujici zasah.

ZAVEREM

Nebezpeci kradezi se v obchodnich organizacich stupiiuje, kombinuje-li se hned nékolik
kategorii pticin jejich vzniku. Jako ptiklad kombinace nékolika faktort umociujicich vznik
kradeze 1ze uvést nasledujici:

e kradeze vznikajici v dusledku chaotické organizace a ptatelskych vztahti mezi do-
davatelem a ptejimajicim pracovnikem,

e spolceni persondlu s cizi bezpecnostni sluzbou,

e spolceni vlastnich a cizich pracovnikil na rampé (zdanlivé plné palety, potvrzené
zbozi, které bylo dodano jen z¢asti, nepozornost a kradeze zbozi pii pfedavani za-
silky).

Chybou je, ze fada obchodnich organizaci se za¢ne zabyvat mankem pozd¢. VétSinou
k tomu dochazi az v situaci, kdy toto manko dosahne neunosné miry. Obvykle spole¢nosti
ptijimaji kratkodoba opatieni, ktera vSak nemivaji Zadouci uspéch. Za hlavni pficiny kra-
dezi se Casto povazuji kradeze zakazniky, avSak praxe dokazuje, Ze vlastni zaméstnanci

zcizi také nezanedbatelné mnozstvi zbozi. (Starzyczna, 2014).
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e Vysvétlete vyznam kontroly v obchodé.

e Které subjekty vykonavaji vnéjsi kontrolu v obchodé&?

e (o je cilem bezpe€nostniho managementu?

o Jak lze predejit vnitinim kradezim v obchodé?

e Prevenci proti vnéj$im kradezim muzeme délit do tii skupin. Uved'te, o jaké skupiny
se jedna a charakterizujte je.

e Definujte pojem integrovany bezpec¢nostni systém.

E swwmseroy ]

V posledni kapitole jste se dozvédéli o dulezitosti bezpe¢nostniho managementu v ob-
chodnich spole¢nostech. Vyznam provadéni kontroly v obchodé spociva ve snaze zkvalit-
nit zasobovani obyvatelstva, kulturnosti, odbornosti a hygieny prodeje, zlepsit ochranu za-
jmu spotiebitelll, sledovat fadné hospodateni firmy, odhalovat zdroje ispor a zabranovat
nezakonnému obohacovani. Kontrolu mizeme rozdélit na vnéjsi, kdy kontrolu provadéji
organy vefejné spravy a vnitini, kdy je kontrola provadéna samotnou firmou v ramci jejich
kontrolnich procesti. Kontrola spada do oblasti bezpe¢nostniho managementu, ktery se za-
byva snizovanim mank a inventurnich diferenci v obchodni ¢innosti zptisobenymi bud’to
neumyslné spravni chybou a nehodou, anebo timysIné v ptipad¢ kradezi.

Kradeze v obchodnich organizacich rozdélujeme podle toho, jestli byly provedeny vlast-
nimi zaméstnanci firmy, v tomto pfipad¢ hovofime o kradezich vnitinich, nebo jestli je
zpusobili zdkaznici a dodavatelé spolecnosti, pak se jedna o kradeze vné&jsi. K vnitfnim
kraddezim dochazi v praxi pomérné casto a zaméstnanci se jich dopoustéji napiiklad mani-
pulaci se slevami, pokladni zpronevérou, manipulaci s u¢etnictvim, pachanim trestné ¢in-
nosti s pocitaci, zcizovanim zboZzi anebo uzaviranim tajnych dohod se zakazniky i dodava-
teli. Presto, Ze néktefi zaméstnavatelé prehlizeji v pfipad€ kradezi malé prohieSky svych
zaméstnanct, tak je i v téchto pfipadech nutna prevence, jelikoz takové chovani miize pod-
porovat kulturu, ve které je kradez zaméstnancii povazovana za piijatelnou. Prevence by
V tomto ptipad¢ méla zahrnovat peclivy vybér zaméstnanct, rotaci pracovnich mist, vycvik
pracovniki, narazové kontroly, monitoring kontrolnich systémi, udrzovani a vedeni nahra-
vek, motivaci pracovniku, t¢innou vnitini kontrolu a funkci kontrolora. V pfipad¢ vnéjsich
kradezi jsou na viné zékaznici, ktefi ¢asto odnéseji zbozi béhem provozu i po uzavieni
prodejny, sjednocuji baleni zbozi nebo manipuluji s cenou. Dal§im subjektem, ktery zpt-
sobuje vnéjsi kradeze, jsou dodavatelé. Ti nejcastéji provadéji kradeze na rampach, loupeze
behem provozu prodejny nebo uplatiiuji falesné Seky, bankovky, ¢i faktury. Prevenci proti
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vnéj$im kradezim je optimalni organizace prace, vyuzivani lidskych prostfedkt a vécnych
prostiedk.

Obchodni organizace vyuzivaji také elektronickou ochranu zbozi proti kradezi. V této
oblasti jsme si uvedli elektronické anténni systémy, do kterych fadime detekéni antény u
vchodu a vychodu, ochranné etikety, detachery a deaktivatory. DalSim typem elektronické
ochrany zbozi jsou inteligentni ochranné prvky RFID a elektronické smyckové systémy
pro drazsi zbozi. Obchodni organizace dnes vyuzivaji také integrované bezpecnostni sys-
témy, které zahrnuji vice oblasti ochrany stanovené na zdklad€ bezpecnostni a hodnotové
analyzy. Pomoci téchto opatfeni je obchodni organizace schopna omezit vyskyt mank a tim
zvySovat své zisky.

N 1]

e Vysvétlete vyznam kontroly v obchodé. Str. 205.

e Které subjekty vykonavaji vnéjsi kontrolu v obchodé? Str. 205.

e Co je cilem bezpe¢nostniho managementu? Str. 207.

e Jak lze predejit vnitinim kradezim v obchodé? Str. 210

e Prevenci proti vnéj$im kradezim muzeme délit do tii skupin. Uved'te, o jaké skupiny
se jedna a charakterizujte je. Str. 212.

e Definujte pojem integrovany bezpecnostni systém. Str. 213-214.
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SHRNUTI STUDIJNIi OPORY

Studijni opora Obchodni organizace se zabyva maloobchodnimi, velkoobchodnimi a re-
tailingovymi firmami. Vyvojové trendy v obchod¢ urcuji charakter odvétvi a podminky pro
podnikani. Globalizace ma své pozitivni i negativni stranky a probihd na vSech urovnich
logistického tetézce. I pres urcité sjednocujici trendy se prosazuji regiondlni odli§nosti na
lokalnich trzich. V ¢eské republice to jsou regionalni potraviny, ¢i dalsi vyrobky a sluzby,
které maji sviij mistni ptivod. Farmaiské trhy, kde se nejvice prodavaji, jsou mezi ¢eskymi
zakazniky oblibené. Regionalni produkty jiZz nabizeji i nékteré e-shopy. S vyvojovymi
trendy souvisi i charakter obchodu ve svété, v Evropé i v Ceské republice. Zakonitosti ma-
loobchodniho trhu se odvijeji od Grovné ekonomiky. Zmény v podnikatelském prostiedi ve
svété se promitaji 1 do naSich ¢eskych podminek a evokuji potiebu predikce vyvoje ob-
chodniho a maloobchodniho trhu. V ramci vize obchodu se ocekdva zejména intenzivnéjsi
vyuziti technologii, ¢arovych kodu, robotika a digitalizace maloobchodu. Rozvoj e-shopt,
kterému se u nds dafi, je doprovéazen ,,showroomy* a personalizaci prodeje a sluzeb.

Zménam v podnikatelském prosttedi musi odpovidat strategie obchodnich organizaci.
Existuji oblibené strategie, které zohlediuji pravé trendovy vyvoj. Celkova strategie musi
byt orientovana na trh a zdkazniky a musi zohledilovat marketingové piistupy na trhu. Bez
nich jiz v tak siln¢ konkuren¢nim prostedi nelze zajistit Uspesny vyvoj firmy. Piicemz
marketing se vyviji. ProSel od Marketingu 1.0 az po Marketing 4.0. Velkou roli sehrava pfi
fizeni firem vztah mezi marketingovou a finan¢ni strategii. Nesoulad a nerovnovéha téchto
dvou strategii mohou vést az k ipadku. Soucasti strategickych rozhodnuti je izemni a trzni
analyza a umist'ovani prodejnich jednotek. Dneska to jiZ neni jen o volbé sidelniho Gtvaru
a vybrané ulice. V sou€asné dob¢ se s rlistem organizace fesi konkrétni zemé a regiony ¢i
kontinenty. Modelovani a organizovani firem je dilezité z hlediska jejich ristli a moznosti
pruzné reakce na zmény na trhu. Vyvoj firem od pionyrské faze az po fazi integracni a
vznik strategickych podnikatelskych jednotek je charakteristicky stfidani fazi rastu a krizi.

Koncentrovany obchodni trh ma velky vliv na chovani firem, na koordinaci jejich ¢in-
nosti 1 smluvni ujednani tykajici se kooperace na trhu. Kooperaéni aktivity mohou takeé
piinést urcitou stabilitu na trhu pro malé a stfedni obchodniky. V praxi dochézi k vertikal-
nim kooperacim i horizontalnim. Vertikalni se tykaji napt. smluvnich ujednani mezi vy-
robci i obchodniky, které miize mit podobu az vyhradniho zastoupeni. Casto se tyka prodeje
automobilli. Na trhu se etablovaly mnohé dobrovolné fetézce, nakupni druzstva a franchi-
singové fetézce. Zakaznici maji oblibena nakupni centra, kterd jiz zfizuji i vyrobci patiici
do horizontalni kooperace.

I'kdyz dochazi vlivem technologii k uspofte Zivé prace, stale je v obchod€ a maloobchodé
dilezity lidsky faktor. A i v plné€ automatizovanych prodejnach ve svété, vita clovek zakaz-
niky u vchodu do prodejny a louzi se s nimi. Zaméstnanci musi byt vhodné motivovani,
aby prispivali k dobré nakupni atmosféfe na prodejnich jednotkach. V Ceské republice se
Vv posledni dob¢, zejména u velkych fetézcti, zlepsila situace v odménovani obchodné-pro-
voznich pracovnikill i nepfima stimulace v podobé riznych bonus.
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Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Obchodni organizace

Zakladni jednotkou obchodni organizace jsou obchodné-provozni jednotky, at’ uz malo-
obchodni, tak velkoobchodni. Tyto jednotky zajist'uji mnoho ¢innosti. Pracovni procesy
jsou rozmanité a pusobi na né mnoho faktorii. Metody fizeni mohou mit tradi¢ni charakter
i moderni pojeti. Velky vliv zde mé technologie, elektronicky pohyb zbozi, vyuzivani ¢a-
rovych kodu pii fizeni jednotek. Vyznamnou pozornost je nutné vénovat bezpecnostnimu
managementu, aby byl ochranén majetek firem, zbozi i Zivoty lidi.

V dobg, kdy jsme ptipravovali tuto studijni oporu, tak se celd nase zemé i svét potykal a
potyka s pandemii COVID-19, kterd ma také obrovsky vliv na podobu obchodu a maloob-
chodu a ptispiva k urychleni digitalizace.

Vazené studentky a vazeni studenti, véfime, Ze vas studium obchodnich organizaci za-
ujal a Ze jste ziskali studiem fadu novych informaci a zajimavych poznatkd.

Halina Starzyczna

Radka Bauerova
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