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UVODEM

Milé¢ studentky a studenti,

piedkladana inovovana studijni opora z roku 2013 je uréena zejména studentiim profes-
nich bakalafskych studijnich programi. Piredmét Ekonomika obchodu je soucasti povin-
nych predméta studijniho programu Marketing. Mohou ji vyuzit pfedevsim studenti kom-
binovaného studia, ale i prezen¢niho studia.

Studijni opora obsahuje rozmanité distan¢ni a interaktivni prvky. Zacatek studijni opory
je vénovan rychlému sezndmeni se s obsahovou strankou predmétu. VSechny kapitoly ob-
sahuji distan¢ni prvky, ke kterym patii rychly nahled do kapitoly, cile kapitoly a klicova
slova. Cile kapitoly ptedstavuji vSechny zakladni poznatky, védomosti a dovednosti, které
by mél student ziskat jejim studiem. Uvodni &ast kapitoly je doplnéna o kli¢ova slova, ktera
zahrnuji podstatné pojmy, které by si mél student osvojit. Jednotlivé kapitoly jsou rozdé-
leny na subkapitoly a oddily. Text je strukturovany. Pro nazornost a pochopeni studijniho
textu jsou zafazovany interaktivni prvky, tabulky, obrazky s grafy a schémata. Jedna se
napft. o definice, ptipadové studie, prvky k zapamatovani a pro zéjemce. Tyto prvky maji
za cil pfedevsim propojit teoretické poznatky s praxi a lepsi pochopeni uc¢iva. Konec kapitol
je také jednotné uspoiadan. Zahrnuje shrnuti kapitoly, které umoziuje zopakovani podstat-
nych znalosti. Za shrnutim jsou umistény kontrolni otazky, na které je vhodné si odpovedét,
abyste si ovéfili, zda prostudované latce rozumite.

Milé¢ studentky a studenti, je vhodné se vénovat studiu priabézné a studijni latku si opa-
kovat. Lépe pochopite souvislosti a studijni text si zapamatujete.

Vétime, ze vas ekonomika obchodu bude bavit, Zze pochopite jeji vyznam pro absolvo-
vani programu Marketing.

Pfejeme Vam, abyste byli u zkousky uspésni.

Autorky



Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Uvodni kapitola studijni opory seznami studenty s pojetim obchodu, jeho podstatou a
zakladnimi souvislostmi jeho vzniku. Student si zopakuje zakladni pojmy spojené s exis-
tenci obchodu. Kapitola pojednava o charakteru obchodu v jednotlivych spolecensko eko-
nomickych formacich, fazich vyvoje trhu, o specifickych projevech trzniho mechanismu v
obchod¢ a zakladnich ¢initelich obchodu. Obchod mé své funkce. Mezi ty zakladni fadime
funkci preklenovaci, funkci uspokojovani potieb a aktivizujici. RozliSujeme nékolik druhti
obchodu podle raznych kritérii. Zakladni clenéni obchodu se tyka maloobchodu, velkoob-
chodu a retailingu.

Druha kapitola bude navazovat na obecné souvislosti vyvoje obchodu a demonstrovat
je v podminkach byvalého Ceskoslovenska. Studenti se seznami s vyznamnymi etapami
vyvoje obchodu u nés. To jim umozni lepsi pochopeni soucasného stavu ¢eského obchodu.
Kapitola se zaméiuje na obdobi prvni republiky, obdobi centralné planované ekonomiky a
transformacni obdobi po roce 1989. Kazd¢ obdobi bude uvedeno makroekonomickymi
podminkami, které¢ s vyvojem obchodu a maloobchodu souviseji. Poté bude nasledovat
charakteristika odvétvi obchodu.

Treti kapitola charakterizuje systémové pojeti obchodniho provozu, jeho jednotlivych
prvki a vazeb mezi nimi. Touto kapitolou jiZz vstoupime do soucasného obchodu a zaci-
name ho budovat od zékladl. Zakladnim prvkem je zboZi, které urCuje charakter ostatnich
na ného navazujicich prvku, jako jsou obchodné provozni operace, dispozicni feSeni, me-
chaniza¢ni prostiedky, technologie a lidé. VSechny tyto prvky tvofi vécnou, provozni a
marketingovou zakladnu kazdé obchodné provozni jednotky, a to jak maloobchodni, tak i
velkoobchodni.

Ctvrta kapitola navazuje na piedchozi kapitolu daldimi prvky obchodniho provozu. Ka-
pitola fesi mechanizacni prostfedky slouZici k manipulaci se zbozim. Zabyva se plochami,
jejich strukturou, velikosti 1 ndvaznosti. Zamysli se nad optimalnim dispozi¢nim feSenim
prodejnich ploch a jejich designem. Soucasti kapitoly je i problematika pohybu zbozi v ma-
loobchodni jednotce. Zavér kapitoly je soustfedén na formy prodeje, kritéria jejich vybéru
a zakladni charakteristické rysy.

V paté kapitole se dovite, jak zahajit podnikani v maloobchodg. Je zapotiebi navstivit
nékteré dilezité instituce, jako je Zivnostensky tifad, banka, pojistovna &i piislusna hygie-
nicka stanice. Pro potfebu jednani s bankovnimi institucemi je nutné zpracovat podnikatel-
sky plan tykajici se projektu maloobchodni jednotky, ktery ma urcité specifické rysy. Vel-
kou pozornost je tfeba veénovat hygienickym podminkdm podnikani v maloobchodé a
zejména pak pii prodeji potravinarského zbozi. Kapitola zahrnuje feSeni projektu maloob-
chodni jednotky a jeho vnéjsi (exteriér) a vnitini stimulaci (interiér).

V Sesté kapitole se podivame na maloobchod patfici k vyznamnym odvétvim narodniho
hospodafstvi. Jeho vykon se zapocitava do hrubého domaciho produktu zemé. Maloobchod
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se neustalé vyviji, ma svlij zivotni cyklus, ktery je zavisly na preferencich zdkazniki a
konkurenc¢nich podminkach na trhu. Na trhu plisobi mnoho jednotlivych druhii maloob-
chodnikii. Rozezndvame maloobchod v prodejnach, mimo prodejni plochu a maloobchodni
organizace. Jednotlivé typy prodejen maji své charakteristické znaky, a to jak strukturalni,
tak instrumentalni.

V sedmé kapitole si prohloubite védomosti v oblasti velkoobchodni ¢innosti a jeho vy-
znamu V logistickém fetézci. Budeme se vénovat nejen samotné charakteristice velkoob-
chodu, ale ukézeme si také vyhody pouziti zprostiedkovatele pro zhodnoceni toho, zdali je
Vv ramci logistického fetézce jeho existence opodstatnéni, ¢i nikoli. Pfedstavime si jednot-
livé distribucni tlohy velkoobchodu a druhy velkoobchodnich ¢innosti. Pozornost bude za-
métena také na druhy pouzivanych velkoobchodnich skladii jako vychodiska pro jejich vy-
bér z pohledu strategie firmy a volby optimalni dopravy.

Osma kapitola se zabyva pochopenim vztahu mezi charakterem sidelni soustavy a uspo-
tadanim obchodni sité. Resi utvafeni soustavy osidleni a principy seskupovéni sidelnich
utvartl véetné Ceské sidelni soustavy. Kapitola je orientovana na problematiku uzemnich
aspektli obchodniho podnikani. Vychodiskem pro rozmisténi maloobchodni sité je sidelni
soustava a jeji regionalni struktura. Na vyvoj sidelni soustavy v CR maji vliv obecné fak-
tory, jako jsou faktory dynamické a statické. Kromé nich zde plsobi jeste dalsi dva prin-
cipy, a to princip spadovosti a stfediskovosti. O lokalizaci maloobchodu i dalSich ekono-
mickych aktivit rozhoduje cela fada faktort, se kterymi je Zadouci se seznadmit, nebot’ misto
je jednim z diilezitych marketingovych nastroja.

Devata kapitola se zabyva pochopenim vztahu mezi charakterem sidelni soustavy a
uspofadanim obchodni sité. Pti rozmisténi maloobchodnich jednotek musi obchodnici zo-
hlednovat jejich navaznost na strukturu a charakter sidelni soustavy a typ sidelniho Utvaru.
Rozhodovani o umisténi prodejny se sklada ze tfech fazi. V prvni fazi obchodnik vytipuje
vhodnou lokalitu a podrobi ji posouzeni z hlediska jeji pfihodnosti pro dany podnikatelsky
zamér. V druhém kroku musi obchodnik provést izemni a trzni analyzu vytipované loka-
lity, jejimz cilem je urcit poptavku lokality, moZnosti konkurence a uréeni kapacity zamys-
lené jednotky. V poslednim kroku dochazi k zhodnoceni ekonomické efektivnosti projektu
vystavby zamyslené obchodni jednotky a k rozhodnuti o jeji ptipadné realizaci.

Problematika planovani, kter¢ je vénovana desata kapitola je dilezitou oblasti podporu-
jici efektivni fizeni obchodni jednotky. Planovani zajist'uje plynuly provoz prodejny zabez-
pecujici optimalni ndkupni podminky pro zédkazniky, vyhnuti se ztratam, a udrzeni si pfi-
méteného zisku. V této kapitole si pfedstavime zplisoby stanoveni planu prodeje zbozi. Ty
se li§i podle toho, zdali se jedna o zavedenou prodejnu na trhu, ¢i obchodnik planuje obrat
pro prodejnu zcela novou. Nasledné¢ se budeme vénovat planu zésob, ktery na plan prodeje
navazuje. Ukolem fFizeni a planovani zasob je uréeni optimalni Grovné zasob z hlediska
provozu a nejlepsi rezim zadsobovani pomoci vhodného modelu fizeni zésob. V zavéru ka-
pitoly si pfedstavime prvky ovliviiujici vybér sortimentu a moznosti sestaveni prodejnich
cen.
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Jsme téméf na konci studijni opory u 11. kapitoly, kdy se nase pozornost zaméti na
vyuziti psychologie a technik prodeje pro podpoieni Géinnosti prodejni ¢innosti. Usp&sny
obchodnik musi mit dobré znalosti psychologie a lidského chovani, protoze je mize vhodné
uplatnit nejen pii vytvaieni odpovidajici ndkupni atmosféry, ale také pti vedeni prodejniho
rozhovoru, ¢i nabidce a prezentaci zbozi na prodejné. V této kapitole se nejprve podivame
na to, co motivuje a ovliviiuje zdkazniky pii ndkupu, jaké existuji typy zékaznikl a jak
s nimi efektivné komunikovat. Nasledné si piedstavime vyuziti poznatkt z psychologie pro
Vhodné rozmisténi zboZi po prodejni ploSe a pfedstavime si nejpouzivanéjsi metody a mo-
derni techniky, které obchodnici pii rozmistovani zbozi po prodejné mohou aplikovat.

V posledni kapitole nejprve bude ptedstaven vyvoj ochrany spotiebiteld ve svéte, za-
kladni prava spotiebitele a organizace pusobici v této oblasti. Nasledn¢ budou rozebrana
specifika ochrany z4jmu spotiebitele v ceském prostiedi z pohledu legislativnich ptedpisii
a hlavnich instituci, které se ochranou spotiebitelti zabyvaji. Soucasti kapitoly je také za-
kladni charakteristika kontrolnich instituci s jejich kompetencemi a specifikace ochrannych
znamek. Poslednim tématem kapitoly je piedstaveni systému mimosoudniho feSeni spotie-
bitelskych sporti, jako alternativy k feSeni spotiebitelskych sporti béznou soudni cestou.
Tato kapitola je dulezita pfedevsim proto, Ze znalost ochrany spottebitelli je nedilnou sou-
¢asti seriozniho prodeje a jeho efektivnich ekonomickych vysledk.

10
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1 OBCHOD, JEHO VYZNAM A POSTAVENIi V NAROD-
NiM HOSPODARSTVI

wowrmmeaemoy [

Uvodni kapitola studijni opory seznami studenty s pojetim obchodu, jeho podstatou a
zakladnimi souvislostmi jeho vzniku. Student si zopakuje zakladni pojmy spojené s exis-
tenci obchodu. Kapitola pojednava o charakteru obchodu v jednotlivych spole¢ensko eko-
nomickych formacich, fazich vyvoje trhu, o specifickych projevech trzniho mechanismu v
obchodé¢ a zakladnich ¢initelich obchodu. Obchod ma své funkce. Mezi ty zékladni fadime
funkci preklenovaci, funkci uspokojovani potieb a aktivizujici. RozliSujeme n€kolik druhti
obchodu podle rtiznych kritérii. Zakladni ¢lenéni obchodu se tyka maloobchodu, velkoob-
chodu a retailingu.

Er A ==

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e vysvétlit pojeti obchodu,

e pochopit podstatu obchodni ¢innosti,

e charakterizovat zdkladni souvislosti historického vyvoje obchodu,
e zhodnotit vyznam obchodu pro narodni hospodatstvi,

e popsat zakladni funkce obchodu a jeho druhy.

Obchod a jeho pojeti, spolecenska délba prace, historie trhu, zbozni vyroby, zbozné pe-
nézni vztahy, zdkon nabidky a poptavky, trzni mechanismus, funkce obchodu, druhy ob-
chodu.

1.1 Pojeti obchodu, jeho vznik a historie

Obchod je odvétvim narodniho hospodarstvi, ke kterému mame blizko témét vSichni,
protoze jsme konecnymi spotiebiteli vyrobené produkce, kterou potiebujeme pro uspoko-
jovani svych potieb. Obchod vznikl na zékladé spolecenské delby prace. Postaveni ob-
chodu v narodnim hospodaistvi spoc¢iva v jeho funkci, kterou ma v ramci reprodukéniho
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procesu. Obchod se podili na zdkladnich ekonomickych ukazatelich, jako je HDP, hruba
pfidana hodnota, vyvoj maloobchodniho prodeje, hruby investi¢ni majetek, pocet podnika-
telskych jednotek, zaméstnanost apod. Konkrétni hodnoty téchto ukazateltt nam umoziuji
si udélat predstavu o Grovni obchodu, jeho potencialu i moznych trendech vyvoje. Urovei
obchodu je vysledkem jeho historického vyvoje.

1.1.1 POJETI OBCHODU

Rozlisujeme dvoji pojeti obchodu. Jednak je obchod vniman jako specializovana
¢innost, jednak jako konkrétni instituce.

oA foermee-rommosonoos ]

-----

ekonomickymi subjekty, dodavateli a odbérateli.

P :izti ob- - Obchod v institucionalnim pojeti predstavuji konkrétni podnikatelské subjekty zabyva-
choau
jici se pfevazné obchodni ¢innosti (Cimler, Zadrazilova, 2007; Mulaovéa, Mulac et al,
2013).

Mezi specializované obchodni organizace miizeme zafadit organizace uvedené v tabulce
¢. 1.1.

o |

LIDL oteviel svou prvni prodejnu v roce 1973 v Némecku. Na konci 80. let zacala ex-
panze do dal$ich evropskych zemi. LIDL pusobi ve 29 zemich Evropy a v USA. Patii k nej-
vétsim maloobchodnim fetézcim v Evropé 1 v celosvétovym meéftitku. LIDL pisobi
v Ceské republice od roku 2003. V tomto roce bylo otevieno prvnich 50 prodejen. V sou-
casné dobé firma provozuje vice nez 260 prodejen, které jsou zasobované Ctyimi logistic-
kymi centry. Od roku 2017 byl zahajen elektronicky obchod s prodejem spottebniho zbozi.
Firma mé vice nez 11 000 zamé&stnanct. *

TOP 10

Y Webovy portal LIDL. [online]. [vid. 21. bfezna 2021]. Dostupné z https://spolecnost.lidl.cz/o-nas/histo-
rie
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V TOP 10 (tabulka 1.1) se v roce 2020 umistily vétsinou retailingové organizace, coz je
mezinarodné chapany maloobchod s veskerym logistickym zdzemim. Pouze dvé organi-
zace jsou Ceskymi organizacemi. Jednd se o velkoobchod vétSinou s prodejem tabaku 1
s vlastni maloobchodni siti (GECO, GGT CZ). Na prvnim misté se v roce 2020 umistil
LIDL CESKA REPUBLIKA.

Tabulka 1.1 TOP 10 éeského obchodu 2020

TOP &eského obchodu - rychloobratkové zbozi(10/2020)

Tribvv Retézec (potet vlastnich prodejen k

--
LIDL CESKA

- REPUBLIKA 57,69 Lidl (263)

P oruano cesx 5628 Kaufland (134)
- Albert o
albert 52,26 Albert HM (89), supermarket (238)
CZECH REPUBLIC
Tesco HM (80), HM Extra (9),
- TESCOSTORESCR  nsseo 4297 (i) Ex{pre]s b )
P Geco WS 3894 Geco tabék - tisk (314)
U0 eNNY MARKET BRI 33,74 Penny Market (389)
P s O 29,83 Billa (238), Billa stop & shop (64)
WAKROCKSHE g 2057 waoa)
R GLosus ¢r “#8» 38  Globus (15)
[ 10 [fqdv: 29,90  Valmont (130), GGT (58)

Nejoblibené&jsi Fetézec 2020: LIDL
Zdroj: 2

Nez se zapo¢neme zabyvat soucasnym obchodem podrobnéji, je vhodné se podi-
vat do historie obchodu.

1.1.2 VZNIK OBCHODU

Kdy vznikl obchod? Jako samostatna hospodaiska ¢innost zac¢al puisobit na rozmezi ro-
dové a otrokaiské spoleCnosti. V té dob¢é vznikla zbozni vyroba. Z poc¢atecni jednoduché
zbozni vymeény se transformovala postupné penézni sména. Postupné mizela prosta vy-
meéna zbozi mezi kmeny a jejich nacelniky, vznika soukromé vlastnictvi vyrobct (Prazska,
Jindra et al, 2002).

Vytvoreni obchodu jako samostatného odvétvi bylo ovlivnéno spole¢enskymi délbami.
Probéhly 3 velké spolecenské délby prace. Pti prvni spolecenské délbése prace doslo k od-
déleni zemédelct od pastevct. Pii druhé spolecenské délbé prace se od zemédélct oddelili
femeslnici. Tieti spoleCenska délba prace ptinesla odd€leni obchodu od femesel.

2TOP 30. [online]. [vid. 7. dubna 2021]. Dostupné z://www.zboziaprodej.cz/top30/
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V ruznych historickych udobich mél obchod pro sviij rozvoj rozmanité podminky. Svoji
roli sehravalo spolecensko ekonomické uspotadani lidské spolecnosti. Historicky se stri-
dala obdobi otrokarské spole¢nosti, feudalismu, kapitalismu a socialismu.

Otrokarska ziizeni JSOuU spojena zejména S pocatky vyvoje lidské spole¢nosti. S otro-
kafstvim jsme se mohli setkat ve starovékém Egypté, Rimé i Recku. V dalgich historickych
obdobich ale zcela nezmizelo. Mnohé spolecenské jevy (napf. otroctvi) se tak v historii
lidstva vyskytuji opakované a stale se proti nim bojuje. I dnesni doba neni uchranéna pted
jevy, které v minulosti uz prekonala a odsoudila. V otrokarské spolecnosti se konaly trhy
s otroky, které paradoxné napomahaly rozvoji obchodnich aktivit. Otrokaisky trh mél vliv
na obchodovani s dal$im sortimentem. Prodej otrokii vyuzival i Gvér.

V raném feudalismu se neprojevoval velky zdjem o obchodovani. Zajem panovniki
byl oziven az poplatky za povoleni trhii. K oZiveni mezindrodni vymény doslo az s ptilivem
luxusniho zbozi pro feuddlni pany a organizovanim kiizackych vyprav. Tyto vypravy pfi-
spély k obchodnimu propojeni mezi Evropou a Orientem. Doslo vyznamnému rozvoji ital-
skych ptimotskych mést i obchodnich kiizovatek ve vnitrozemi.

K rtstu objemu obchodovatelného zbozi dochazelo v ramci klasickych kupeckych ka-
ravan a vzniku riznych zastoupeni (obchodni zastupci, obchodni kancelare). V disledku
obchodnich rizik zacaly vznikat obchodni spole¢nosti, které umoznily pfenést riziko pod-
nikani na vice osob. Tyto obchodni spole€nosti se nejprve zacaly objevovat v ndmoinim
obchodé a podilely se na riziku spojeném s piepravou zboZzi.

Rozvoj obchodu ptispél k rozvoji obchodnich stiedisek, kterymi byla mésta majici fadu
funkci, jako dnes. Jednalo se o funkce socialni, obranné, zdsobovaci apod. M¢sta se spojo-
vala v zajmu zbohatnuti a posileni jejich vlivu na tzv. hanzy. Na rozvoji obchodu profito-
vala dalSi odvétvi, jako napt. pohostinstvi. Zamotské objevy pfispély k rozsifeni nabize-
ného zboZi, zmény v organizovani obchodu i navyseni obratu. Obchodovat s né¢jakym zbo-
zim ¢i uzemim bylo v gesci panovnika (statni monopol), pozdé&ji tyto pravomoce piesly na
obchodni spole¢nosti, o které se stat nestaral, vyzadoval jen placeni dani.

Feudalni vztahy byly postupné nahrazovany kapitalistickymi. K rozvoji obchodu
piispé€la priimyslova revoluce, do primyslu pronikal obchodni kapital. Rozvoj vyroby pro-
bihal v ramci jeji specializace, coz se promitlo i do specializace obchodu, ktery prodaval
vyrobni prostfedky, suroviny i spotiebni zbozi. Socialismus byl spojen s centralné fizenou
ekonomikou, kterd potlacila prvky trhu a konkurence. Obchod se vyvijel, ale zaostaval za
standardnimi trznimi ekonomikami, v nich probihal pfirozeny vyvoj obchodu (Prazska, Jin-
dra et al, 2002).

Vznik spolecenské délby prace doprovazel vznik penéz jako vSeobecného ekvivalentu.
Zpocatku dochazelo k naturdlni sméné, tj. ptimé vymeéné vyrobku za vyrobek. Jednalo se
o tzv. barterovy obchod. Pozdéji se nékteré zbozi pouzivalo k placeni. Platilo se napf. ko-
zeSinami, platnem. Pozdé&ji se vyuzivaly drahé kovy a papirové penize. V soucasné dobé
jsou fyzické platidla nahrazovana rozmanitymi formami bezhotovostniho placeni. Sména
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zbozi je spojena s se zbozné-penéznimi vztahy, objektivné piisobicimi zdkony zbozni vy-
roby (zakon nabidky a poptavky) a fungovanim trzniho mechanismu

Vysoky stupen spolecenské délby prace vyvolal potiebu trhu. Souc¢asna podoba trhu se
dlouhodob¢ historicky vytvarela. Dnes mizeme charakterizovat jeji vyvoj na zaklad¢ cca
3 fazi. Podoba trhu je vysledkem dlouhého historického vyvoje, ktery miizeme v zavislosti
na vyvoji spolecenské délby prace sledovat zhruba ve tiech zakladnich fazich (Starzyczna,
2013)

1.1.3 HISTORICKY VYVOJ TRHU

Existuji 3 zékladni faze vyvoje trhu, a to faze pteziti, faze produktivni a spotiebitelska
(Marhounova, Klabusay, Vavrecka, 1991).

» FAZE VYVOJE TRHU PREZITI

Tato faze je Casové nejdelsi fazi. Saha az do poloviny 18. stoleti, kdy byla zahajena
pramyslova revoluce (r. 1750).

o CHARAKTERISTICKE ZNAKY

Pocatek této faze je spojovan s tzv. ,,prehistorii” trhu. Lidé, ktefi zili v jeskynich si pro
svoji potiebu vyrabéli riizné vyrobky. Casem zacali produkovat prebytky, které nestagili
zkonzumovat, a proto usilovali o jejich sménu za néco, co jim naopak schazelo. Postupné
si lidé uvédomovali, Ze maji pro urcitou ¢innost dobré piedpoklady, specializovali se, vy-
rabéli vice. Takto se zacala projevovat bezprostiedni délba prace, projevujici se sménou
vyrobkll. Néasledné byla tato ndhodnd sména zbozi nahrazena efektivnéjsi centralizaci na
ur¢itém misté. Vznikala trzisté, kde dochéazelo k hromadné sméné. Obdobi pieZiti nebylo
obdobim homogennim. Lze jej rozdé€lit na 3 casové tseky (tabulka 1.2), které se kvalita-
tivné lisi. Jedna se o samozasobitelstvi, decentralizovanou a centralizovanou sménu.

Tabulka 1.2 Faze vyvoje trhu — preziti

Casové uiseky Charakteristika obdobi

Samozasobitelstvi | Vyrobky se neprodukovaly pro sménu, ale pro vlastni spotiebu a
preziti, sméiovaly se jen piebytky, a to pfilezitostné.
Decentralizovand | Vyrobce jiz produkoval vyrobky pro sménu, kterou provad¢l indi-

sména vidudlné s ostatnimi vyrobci.
Centralizovana Vyrobce produkoval pro sménu, které jiz byla podstatné zefektiv-
sména néna a soustfedéna na urcité misto.

Zdroj: Marhounova, Klabusay, Vavrecka (1991)

15

Zakladni
faze vy-
voje trhu

Faze pre-
Ziti



Produk-
tivni faze

Spotrebi-
telska faze

Obchod, jeho vyznam a postaveni v narodnim hospodarstvi

» PRODUKTIVNI FAZE VYVOJE TRHU

Produktivni faze vyvoje trhu je typickd trhem vyrobce. Zacatky obdobi jsou svazany
S pocatkem industrialni spolecnosti (r. 1970), se zahdjenim pramyslové revoluce. Byl vy-
nalezen parni stroj v roce 1781, ktery vyznamné ovlivnil vyrobu a jeji produktivitu prace.
Zavérecné obdobi této faze se zatazuje cca do obdobi svétové hospodarské krize ve 30.
letech 20. stoleti.

e CHARAKTERISTIKA DOBY

Pro produktivni éru byl charakteristicky rist produktivity prace a prohloubeni délby
prace, coz bylo spojeno s rozsifovanim specializace vyrobni ¢innosti. Na trhu bylo nabi-
zené vEtsi mnozstvi zbozi. Vzrostla jeho $itka 1 hloubka. Rostouci nabidka umoznila kle-
sani cen a zvySeni dostupnosti zboZzi pro SirSi vrstvy obyvatelstva. Stale vSak jest¢ nabidka
zbozi nedosahovala poptavky a neuspokojila vSechny socidlni vrstvy obyvatel. Mnohé
zbozi bylo pro nizsi socialni vrstvy potad nedostupné.

V obdobi produktivni éry doslo k vyznamné kvalitativni zméné kapitalismu. Na pie-
lomu 19. a 20. stoleti se kapitalismus ,,volné soutéze“ zmeénil na ekonomiku k trhu s rysy
nedokonalé konkurence. Volnyu trh byl postupné omezen uréitymi bariérami a nedokona-
lou konkurenci. Trh byl regulovan fadou néstrojii zejména ze strany vlady. Tyto regulace
zesilily v obdobi velké hospodaiske krize v 30. letech 20. stoleti.

» SPOTREBITELSKA FAZE VYVOJE TRHU

Spotiebitelska faze vyvoje trhu zacala prechodem k postindustridlni spole¢nosti. Na
konci 50. let minulého stoleti doSlo postupnému nasyceni trhu v zavedenych trznich eko-
nomikéch a vyrovnani nabidky nad poptavkou. Trh vyrobce se transformoval na trh spo-
tiebitele.

e CHARAKTERISTIKA DOBY

Spotiebitelska faze je typickd nasledujicimi znaky. Doslo k vyznamné diferenciaci vy-
roby. Prohloubila se spole¢enska délba prace a specializace za prispéni védeckotechnic-
kého rozvoje a dalSiho rlistu produktivity prace. Spotiebitel zacal sehravat dilezitou roli
pii vyvoji trhu, coZ se pfenaselo i na obchod a vyrobu. Spotfeba méla masovy charakter.
Ceny byly diferencované. Nabidka zbozi se mohla uskute¢nit i mimo segmenty, které byly
diive urceny jen pro nejvyssi piijmove skupiny obyvatelstva. Nabidka zacala prevySovala
poptavku, coz se projevilo silicim konkurenénim bojem o zakaznika. Na trhu zintezivnila
rizna omezeni ekonomiky. Trh byl regulovan zejména v obdobi neptiznivych hospodai-
skych cykli. Kdo byl inicidtorem téchto omezeni? Byl to stat a statni organy, dale nadna-
rodni a mezinarodni organizace jako je OSN, Mezinarodni ménovy fond ¢i EU. Do fungo-
vani trhu zasahovaly i ilegalni organizace (mafie a drogové klany) (Starzyczna, 2013).
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1.2 Zakladni Cinitelé obchodni ¢innosti

S existenci obchodu je spjata fada dulezitych ekonomickych pojmu. Na zacatku kapi-
toly jiz byly zminovany. Jedna se o zbozni vyrobu, zbozné-penézni vztahy, zakon na-
bidky a poptavky a trzni mechanismus.

Nyni si struéné pfipomeneme a zopakujeme dtlezité ekonomické pojmy, které jsou s
existenci obchodu tizce svazany. Tyto pojmy si aplikujeme na obchodni ¢innosti. Patii mezi
n¢ zbozni vyroba, zbozné-penézni vztahy, zakon nabidky a poptavky, nabidka poptavka a
trzni mechanismus (Marhounova, Klabusay, Vavrecka, 1991). Zbozni vyrobu lze charak-
terizovat jako vyrobu urenou pro sménu. Zbozni vyroba je disledkem spolecenské délby
prace a je doprovazena existenci oddélenych vyrobci. Specifické jsou zbozné penéZni
vztahy tykajici se ndkupu a prodeje mezi témito oddélenymi vyrobei. Trzni mechanismus
predstavuje proces utvareni trzni poptavky a trzni nabidky. Tento proces je zavisly na
mnoha faktorech, jak vidime v tabulce ¢. 1.3. Patii mezi n¢ vlastni naklady ob&hu, ceny
technologickych substitutti, samotna organizace trhu i rozmanité specifické faktory (Star-

zycznd 2013).

Tabulka 1.3 Proces utvaieni trzni nabidky

Faktory

Charakteristika

Vlastni naklady, naklady

Vliv obchodni technologie, skladové technologie, forma

obéhu /logistika/ prodeje, typ prodejny atd. a cen vstupti (mzdy, materidlni
naklady, nédklady na kapitdl...)

Ceny technologickych Vliv moznosti a tirovné vyuzivanych technologii i vybé-

substituti rem dodavateld zbozi (obchod si voli zplisob distribuce,

skladovou a obchodni technologii atd.)

Organizace trhu

Vliv trzni struktury obchodnich firem, statnich regulaci,
moznosti vyvozu ¢i dovozu atd. (ptisobi zde mira koncen-
trace obchodu, chovani dominantnich firem, postaveni
malého a stfedniho obchodniho podnikéni apod.)

Specifické faktory

Napf. klimatické podminky, kulturni odliSnosti, tradice,
zvyky...

Zdroj: vlastni zpracovani dle Marhounova, Klabusay, Vavrecka (1991)

Charakter soucasného maloobchodniho trhu ovliviiuji velké integrované obchodni te-
tézce (viz tabulka 1.1), které provozuji sité supermarketti, hypermarkett a diskontt. Tyto
fetézce maji dominantni pozici na trhu a maji vliv na nabidku a jeji cenovou troven. Dis-
kontni orientace mnohych firem je disledkem silného konkuren¢niho boje. Tato orientace
se lisi zpisobem distribuce zbozi, 1 niz§imi cenami (bliZze dalsi kapitoly).

Proces tvorby poptavky je také ovlivnén mnoha faktory. Jedné se pfedevsim o konecnou
cenu zboZi, velikost populace, diichody spotiebiteld, substituéni a komplementarni vyrobky
a specifické faktory (tabulka 1.4).
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Tabulka 1.4 Proces utvaieni trzni poptavky

Faktory Charakteristika
Konec¢na cena zbozi Zakaznik si mlize vybirat mezi cenami rtiznych firem na
trhu
Velikost populace Absolutni pocty obyvatel, koncentrace poptavky v urci-
tych regionech a sidelnich utvarech, venkovsky prostor,
méstsky prostor.
Diichody spotiebitelt Kupni sila obyvatelstva v dané zemi, regionu ¢i sidelnim
utvaru.
Substituce a komplementa- | Existence substitu¢nich vyrobkt (maslo x margarin), vliv
rita zmeny cen u komplementarnich vyrobki ...

Specifické faktory Napft. kulturni odli$nosti, vkus, tradice, zvyky, psycholo-

gické a fyziologické potieby zédkaznikll, zivotni styl,

klima, sezonnost atd.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Marhounova, Klabusay, Vavrecka (1991)

-----

kladnich ekonomickych problému. Tyto problémy jsou feSeny v obecné ekonomii i z hle-
diska specifik obchodu. Zakladni ekonomickou otazkou je: ,,Co? Jak? Pro koho?* (Sa-
muelson, Nordhaus, 1991).

=> C07? Co budeme prodavat, jaky sortiment, jakou kvalitu zbozi, jaké mnozstvi, jakou
Sitku a hloubku.

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

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

Marketingovy pfistup feseni této zakladni ekonomické otazky méni poradi téchto
otazek, a to na pro koho, co a jak? Rozhodujici je tedy cilova skupina zakaznikl (Star-
zycznd, Sikorova, 2009).

1.3 Zakladni funkce obchodu

Obchod, a to jak maloobchod a velkoobchod plni v ekonomice fadu funkci. Tyto funkce
jsou spojené se vSemi ¢innostmi tykajicimi se obehu zbozi a logistiky. V odborné literatute
se setkdvame s riznymi pfistupy ke klasifikaci t€chto funkci. Obecné lze rozliSovat 3 za-
kladni funkce obchodu. Jedna se o funkci pieklenovaci, funkci uspokojovani potieb a akti-
vizujici (Marhounova, Klabusay, Vavrecka, 1991):

18



Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

e Pieklenovaci funkce se projevuje piekonavanim omezeni, ktera zpisobuji mistni pod- fZé“I:ad""b
unkce oD-

minky vyroby, sortimentni disproporce a ¢asovy nesoulad mezi ¢asem vyroby a spotieby. chodu

e Funkce uspokojovani potieb ma za cil vytvotit optimélni ndkupni podminky pro spo-
tiebitele a odpovidajici nabidku. Soubézné s tim dochazi k uspokojeni potieb obchodnikd,
kteti si prodejni ¢innosti zajist'uji zdroje pro své podnikani.

e Aktivizujici funkce je zajistovana celym systémem marketingovych ¢innosti. Tento
systém tvofi obchodni firmy, vyrobci a reklamni agentury. Jejich snahou je vytyceni
sméru budouci poptavky. Obchod tak na jedné stran¢ ovliviiuje zékazniky. Na strané
druhé piisobi na vyrobce 1 velkoobchodni zprostiedkovatele.

® PREKLENOVACI FUNKCE

Obchod preklenuje mistni podminky vyroby, které mohou byt ovlivnéné ptirodnimi a ‘: ; :f’em'
ekonomickymi podminkami. Do ptirodnich podminek 1ze zafadit surovinové zdroje, Kli- fynkce
matické podminky ¢i bariéry pfi pieprave zbozi. Pfirodni podminky se mohou tykat Grovné
je ovlivnén pidnim reliéfem (orografie — tvar krajiny), ptdnimi ptedpoklady i klimatickymi
podminkami, které jsou nebo nejsou vhodné pro urc¢itou zemédélskou produkei. Jednotlivé
regiony se mohou liSit teplotou i vlhkosti. S Grovni zemé&délské vyroby se poji 1 Zivocisna
vyroba. Dulezitou surovinovou komoditou je ropa, ktera patii k neobnovitelnym zdrojim
(obrazek 1.1).

Obrazek 1.1 Hlavni zdroje ropy ve svété

3 Vyskyt ropy v soucasnosti. [online]. [vid.15. kvétna 2021]. Dostupné z http://www.petroleum.cz/ropa/vy-
skyt-ropy-soucasnost.aspx
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Ekonomické podminky vyroby jsou ovlivnéné technickou trovni vyroby, specializaci
vyroby, koncentraci v odvétvi 1 organizaci trhu. Sortimentni disproporce se tykaji mnozstvi
nabizeného zbozi, struktury sortimentu a kvality. Cilem obchodu je tvorba optimalnich na-
kupnich podminek, pfestoze podminky vyroby nejsou v dané zemi optimalni pro urcity
sortiment. Obchod pieklenuje rozdil mezi casem vyroby a spotieby. Garantuje pohotovost
prodeje a dodavek, proto musi vytvaiet i optimalni zasoby. Zamérem obchodu je, aby i
Vv téch zemich, kde jsou horsi vyrobni podminky pro uréité zbozi, si ho spotiebitel mohl
koupit (Starzyczna, 2013; Mulacova, Mulac et al, 2013).

e FUNKCE USPOKOJOVANI POTREB

Uspokojovani potteb lze zabezpecovat riznymi zpisoby. Dochézi k nému hlavné na
urovni maloobchodu pii bezprostfednim styku se spottebiteli. Obchodni organizace moni-
toruji potieby zdkaznikd podle mista, velikosti sidelnich utvart, podle sortimentu i kvality.
Usiluji o pochopeni motivace ndkupniho chovani i zékaznickych preferenci nejen pfi vy-
béru sortimentu, ale i pii volbé typu prodejny.

Vytvoteni nakupnich podminek pro uspokojovani potieb zakaznikl je mozné tfemi za-
kladnimi zptlisoby, a to nastroji trzniho mechanismu, pouze zasahem statu nebo kombinaci
obou pfedchozich zminovanych pfistupii (obrazek 1.2).

Obrazek 1.2 Nastroje uspokojovani potieb zakazniku

Ve S — N

TrZni mechanismus Zasahy statu Kombinace
Plsobeni nabidky a Organizace obchodu Pldsobenim trzniho
poptavky ve stan- v centralné plano- mechanismu i zasahy
dardni trzni ekono- vané ekonomice statu do fungovani
mice odvétvi obchodu

Zdroj: Starzyczna (2013)

Pisobeni nabidky a poptavky v ramci trzniho mechanismu souvisi s jejim utvarenim (viz
tabulka 1.2 a 1.3). V centralné planovanych ekonomikach jsou potieby zakaznikd feseny
na zékladé rozhodnuti statu, ktery reguluje zasobovani obyvatelstva a ob&h zbozi. Piikom-
binaci obou ptedchozich ptistupt dochazi v trznich ekonomikach k urcité mite zdsahti statu
do fungovani odvétvi obchodu. Organy statni spravy a samospravy v n€kterych piipadech
v souladu s platnou legislativou ovliviuji rozvoj maloobchodu v ramci lokalizace maloob-
chodni sité v sidelnich atvarech pii uizemnim planovani. Dochazi zde k napliovani koordi-
nace z4jmil zakaznikl u pohledu mésta a podnikatelského subjektu, coz je typické zejména
pro evropské trzni ekonomiky.
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e AKTIVIZUJICI FUNKCE

Aktivizujici funkce se tyka vSech subjektt logistického fetézce. Zahrnuje jak vyrobce,
tak 1 obchodni organizace Ci rizné reklamni agentury. VSechny subjekty vytvareji tzv. mar-
ketingovy makrosystém. Jeho cilem je predikce poptavky, ochrana spotiebitelt i optimali-
zace reprodukéniho procesu.

Obchod ovliviiuje jak spotiebu, tak vyrobu. Plisobenim na vyrobu poméha zprostied-
kovavat vyrobciim situaci na trhu, vyvojové tendence a potieby zakaznikii. Zainteresované
subjekty logistického fetézce jsou elektronicky propojené. Jejich kontaktovani se urych-
luje. Obchod aktivizuje distribu¢ni kanaly. Obchod ma blize k zakaznikim a mize moni-
torovat potieby zdkaznikl. Vyrobce se tak mlize 1épe orientovat v tom, co zédkaznik potie-
buje a pfipravit odpovidajici vyrobu. Neni jednoduché odhadovat poptavku, vzhledem
k nesmirné internacionalizaci trhu. Mnohé firmy ptsobi na mezinarodnich trzich. Jejich
znalost vyZzaduje ovladat i poznatky z mezinarodniho marketingu. V oblasti spotieby pu-
sobi obchod na rozhodovani spotiebiteli tim, Ze nabizi spravny produkt, na spravném misté
dle ptani zékaznikli. Vyuziva rizné marketingové aktivity vcetné komunika¢niho mixu,
aby podnitil jejich zajem o koupi, a tim o zvySovani spotieby. Obchod ma vliv na kulturu,
zdravi a spotfebni ndvyky obyvatelstva. Kone¢nym efektem piisobeni na vyrobu i spotiebu
je zkvalitnéni celého reprodukéniho procesu (Starzyczna 2013; Arunangshu, Pradip, Sata-
kshi 2021).

V odborné literatuie byvaji funkce obchodu né€kdy vice rozpracované a vysvétlované.
Autofi zdlraziiuji pfeménu vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni, prekonévani roz-
dilh mezi mistem vyroby a mistem prodeje, pfekonavani rozdili mezi ¢asem vyroby a Ca-
sem prodeje zboZi, zajistovani potfebného mnozstvi a kvality proddvaného zboZi, ovliviio-
vani vyroby, feSeni racionalnich zasobovacich cest i thradu dodavatel (Prazska, Jindra et
al, 2002; Mulacova, Mula¢ et al, 2013; Starzyczna, 2013). Funkce obchodu jsou pak spe-
cifikovany podle odvétvi obchodu, jako je maloobchod a velkoobchod a také retailing.

1.4 Druhy obchodu

Odborna literatura rozliSuje riizné druhy obchodu. Jedna se rozdéleni obchodu dle
jejich funkce, dale rozsahu puisobnosti, druhu ¢innosti i vlastnickych forem.

A) DLE FUNKCE

1. obchod spotiebnim zboZim — je poslednim a ur¢ujicim ¢lankem reprodukéniho pro-
cesu,

2. obchod se zbozim pro dalsi podnikani — jeho rozsah je zavisly na mnozstvi vyroby
spottebniho zbozi.
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Spottebni zbozi nakupuji pfedev§im domadcnosti, resp. kone¢ni spotiebitelé. I kdyz na
nakupu spotfebniho zbozi se podileji i firmy. Do spotfebniho zbozi fadime potravinarskeé
zbozi, odévy a textil, obuv, rozmanité potfeby pro domacnost, papirenské vyrobky, auto-
mobily atd.

B) DLE ROZSAHU PUSOBNOSTI (ZAKLADNi CLENENT)
1. mistni, regionalni, celostatni,
2. vnitini, zahranicni,

3. svétovy, zamorsky.

C) DLE DRUHU CINNOSTI

1. maloobchod (retail) — prodava zbozi kone¢nym spotiebitelim v siti maloobchodnich
prodejen nebo na internetu kone¢nym spotiebiteltim,*

2. velkoobchod — zabyva se nakupem zbozi od vyrobct a jeho prodejen do sité maloob-
chodu nebo dal$im velkoobchodnim firmam,

3. retailing — je mezinarodn¢ chapany maloobchod s veskerym logistickym zazemim.
(Prazska, Jindra et al, 2002)

D) DLE VLASTNICKYCH FOREM — SOUKROMY, statni, druzstevni obchod, ktery se nelisi
funkcemi, které zajiStuje, ale podminkami pro rozhodovani a fizeni.

4 Pojem maloobchod (retail) vychézi z francouzského slova , retailier, které znamena ,,pry¢, tlomek, rozdg-
lit“ v podminkéach vyroby na miru (1365). Poprvé byl zaznamenan jako podstatné jméno ve smyslu prodeje
v malém mnozZstvi (1433). (Matur, 2010)
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oz ][]

e Charakterizujte pojeti obchodu.

e Které 3 velké spolecenské délby prace prob&hly v historii?
e Uved'te typické znaky fungovani obchodu za feudalismu.
e Co to je zbozni vyroba?

e Jak ovlivnila priimyslova revoluce vyvoj obchodu?

e Které faktory pisobi na utvareni trzni nabidky v obchodé&?
e V Cem spociva preklenovaci funkce obchodu?

e Jak pisobi obchod na spotiebu?

e Jaky je rozdil mezi maloobchodem a velkoobchodem?

e Jaké formy vlastnictvi se vyskytuji v obchodg&?

swwortaproy  [[]]

RozliSujeme dvoji pojeti obchodu. Jednak je obchod vniman jako specializovana ¢in-
nost, jednak jako konkrétni instituce. Jako samostatna hospodaiskéa ¢innost zacal plisobit
na rozmezi rodové a otrokafské spolecnosti. Vytvoreni obchodu jako samostatného odvétvi
bylo ovlivnéno tiemi spolecenskymi délbami prace. V ruznych historickych tdobich mél
obchod pro sviij rozvoj rozmanité podminky. Svoji roli sehravalo spolecenskoekonomické
usporadani lidské spolec¢nosti. Historicky se stiidala obdobi otrokaiské spolec¢nosti, feuda-
lismu, kapitalismu a socialismu.

Vysoky stupeni spole¢enské délby prace vyvolal pottebu trhu. Existuji 3 zakladni faze
vyvoje trhu, a to faze preziti, faze produktivni a spotiebitelskd. Kazda tato faze ma svoje
charakteristické znaky a lisi se zptisobem obchodovani, irovni uspokojovani potieb zédkaz-
nikl a rozsahem sortimentni nabidky. Odlisna je také pozice zdkaznika.

S existenci obchodu je spjata fada dulezitych ekonomickych pojmt. Na zacatku kapitoly
jiz byly zminovéany. Jedna se o zbozni vyrobu, zbozné-penézni vztahy, zakon nabidky a
poptavky a trzni mechanismus. Proces utvafeni trzni nabidky a poptavky je ovlivnén mnoha
faktory. V ramci tohoto procesu je feSena zakladni ekonomicka otazka, co, jak, pro koho.
V marketingu je tato otazka feSena v jiném potadi, a to pro koho, co a jak.

Obchod plni celou fadu funkei v rdmcei narodniho hospodafstvi. RozliSujeme 3 zakladni
funkce, a to funkci preklenovaci, funkci uspokojovani potieb a funkci aktivizujici. V ob-
chodé¢ existuje obchod se spotfebnim zbozim a obchod S vyrobnimi prostfedky. Obchod
muze probihat na mistni Grovni, regionalni i narodni. Hovofime o vnitinim ¢i mezinarod-
nim obchod¢. Z hlediska ¢innosti rozlisujeme maloobchod, velkoobchod a retailing. Z hle-
diska vlastnictvi lze rozlisit soukromy obchod, statni, druzstevni ¢i komunalni.
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o] emsvE

Charakterizujte pojeti obchodu. S. 11-12.

Které 3 velké spoleenské délby prace probéhly v historii? S.13.
Uved’te typické znaky fungovani obchodu za feudalismu. S. 14.
Co to je zbozni vyroba? S. 17.

Jak ovlivnila primyslova revoluce vyvoj obchodu? S. 16.

Kter¢ faktory plsobi na utvafeni trzni nabidky v obchodé? S.17
V ¢em spociva pieklenovaci funkce obchodu? S. 19-20.

Jak ptisobi obchod na spotiebu? S. 21.

Jaky je rozdil mezi maloobchodem a velkoobchodem? S. 22.
Jaké formy vlastnictvi se vyskytuji v obchodé? S. 22
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2 CESKY OBCHOD A JEHO STRUCNY VYVOJ

mowrmmeaeroy [

Druha kapitola bude navazovat na obecné souvislosti vyvoje obchodu a demonstrovat je
v podminkach byvalého Ceskoslovenska. Studenti se seznami s vyznamnymi etapami vy-
voje obchodu u nds. To jim umozZni lepsi pochopeni soucasného stavu ¢eského obchodu.
Kapitola se zaméiuje na obdobi prvni republiky, obdobi centralné planované ekonomiky a
transformacni obdobi po roce 1989. Kazdé obdobi bude uvedeno makroekonomickymi
podminkami, které¢ s vyvojem obchodu a maloobchodu souviseji. Poté bude nasledovat
charakteristika odvétvi obchodu.

|
Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e pochopit historické souvislosti vyvoje obchodu v ¢eskych zemich k pochopeni
soucasného stavu obchodu,

e charakterizovat odvétvi obchodu v obdobi prvni republiky,

e charakterizovat odvétvi obchodu v obdobi centraln¢ planované ekonomiky,

e charakterizovat odvétvi obchodu v obdobi transformace po roce 1989.

|
weomsiovaraeroe []
Obdobi prvni republiky, obdobi centralné planované ekonomiky, obdobi transformace,
makroekonomické prostiedi, specifika obchodu.

2.1 Prvni republika

Charakteristika obchodu bude nejprve uvedena historickou situaci makroekonomického
prostredi, které vytvarelo urcity ramec pro fungovani obchodu a maloobchodu.
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2.1.1 MAKROEKONOMICKA SITUACE

Prvni republika byla trzni ekonomikou ptisobici v obdobi trhu vyrobce (produktivni faze
vyvoje trhu). Republika vznikla politickym i ekonomickym rozpadem Rakouska — Uherska
na konci 1. svétové valky. Pfed novym statem stala fada novych ukoli. Bylo tfeba se eman-
cipovat a osamostatnit jak politicky, tak ekonomicky. Ceskému i slovenskému kapitalu
bylo umoznéno vstoupit do podnikani ve vlastnim staté a zapojovat se do nove se vytvare-
jicich vazeb v mezinarodnim prostiedi (Starzyczna, Steiner, 2000).

Novy stat potieboval nové ustiedni instituce. Vznikala fada instituci statnich a vefejnyc.
Budovalo se skolstvi, zdravotnictvi, soudnictvi, bankovnictvi, pojistovnictvi atd. Uspéény
rozvoj nového statu byl podminén zménami v sektorové a odvétvové skladbé ekonomiky.
Primysl byl hodnocen jako stfedné vyspély, zemédé€lstvi jako nadprimérné a terciarni sféra
zaostavajici. Uvnitf ekonomiky vSak existovaly regionalni rozdily v odvétvich. Na jedné
strané svEétoveé srovnatelné strojirenstvi, vyroba automobill, zbrani ¢i vyroba a prodej
obuvi. Na druhé stran¢ napt. problémy s technickym vybavenim textilniho primyslu. V
pramyslu bylo tieba rozvijet zejména odvétvi tézkého primyslu, kterd by narodnimu hos-
podafstvi poskytovala novou techniku a technologie, dopravni prostfedky a vykonné&jsi
zdroje energie, coz by vyznamné ptispélo k rustu produktivity prace (Starzyczna, Steiner,
1997). Zadouci bylo uvolnéni pracovnikii ze zemédélstvi do primyslu a terciarni sféry.
Pted terciarni sférou stalo dilezité obdobi rozvoje. Piispéla k tomu vyroba, dostatek kapi-
talu, rostouci nabidka zboZi na trhu a koupé&schopna poptavka. Do terciarni sféry patfil ob-
chod, kterym se dale budeme podrobnéji zabyvat. Podminky pro podnikani byly dosta-
teCne.

Politické prostiedi bylo charakteristické pluralitnim demokratickym systémem, coz
bylo odrazem zajmu jednotlivych socidlné profesnich vrstev tehdejsi spolecnosti (napf.
velky kapital — pravicové strany, améstnanci — levice). Pocty politickych stran za prvni
republiky byly pomérné vysoké, coz komplikovalo koali¢ni jednani po volbach 1 kompro-
misy Vv jednanich. Vyvoj fungovani spole¢nosti byl ovlivnén i pestrou narodnostni skladbou
obyvatelstva i ur¢itym tlakem ze strany fasistického Némecka, coz se projevovalo i v blo-
kaci zahrani¢niho obchodu.

Ekonomické prostfedi umoziovalo dostatecny prostor pro rozvoj podnikani. Vedle
sebe pisobily rozmanité soukromé podniky véetn¢€ druzstevnich, statnich i komundlnich.
Soukromému podnikéani ndlezela klicova role. V porovnéani s ekonomicky nejvyspélejSimi
zemémi svéta mel Cesky kapital prece jen slabsi pozici v rdmci mezinarodni konkurence.
Stat hledal optimalni formu regulace podnikéani. Nejsilngjsi byla jeho role po valce a v dobé
krize. Dulezitou tlohu sehraval v ménové politice a pti nostrifikaci kapitalu.

Socialni prostredi prvni republiky bylo velmi diferencované. Pocetné pievazovaly dél-
nické vrstvy. Specifickou pozici méli mali a sttedni podnikatelé, sttedni vrstvy piedstavo-
vané administrativnimi pracovniky a inteligence. Nejlepsi postaveni méli nejvetsi podni-
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katelé a v tom management podnikl a bank. Koupéschopna poptavka byla relativné rozvi-

nuta s regionalnimi rozdily a prechodnymi poklesy v obdobi krizi (Steiner, Starzyczna,
2000).

2.1.2 ODVETVi OBCHODU A MALOOBCHODU

Obchod za prvni republiky fungoval v podminkach zavérecné faze produktivni éry,
ktera byla typicka ristem produktivity prace, prohlubujici se délbou prace a specializaci
zbozi a jeho dostupnosti. Zavér produktivni faze byl spojen s velkou hospodarskou krizi.
Stat stale vice zasahoval do ekonomiky. Role obchodu za prvni republiky se soubézné zvy-
Sovala s rozSifovanim vyroby. Intenzita zasahl byla diferencovana a zavisla na fazi hospo-
datského cyklu. Po prvni svétové valce stat nastolil vyznamnou protekcionarskou obchodni
politiku, reguloval vnitini i zahrani¢ni obchod, nasledné postupné uvolitoval podminky pro
obchodni podnikani az do doby velké hospodaiské krize, kdy opét zesilil intervenci v ob-
chodé. Po odeznéni krize dochazelo zase k uvolilovani regulaci. V obchod¢ pievazoval
kapitél rakousky, némecky a francouzsky. Nejmensi obchidky byly kapitidlové nejlabil-
néjsi.

Pravidla pro obchodni podnikani byla soustiedéna v zivnostenském tadu, ktery prvni re-
publika pievzala z doby Rakousko-Uherska z roku 1859. Rad obsahoval soubor pravidel
pro podnikani a v praxi byl pomérn¢ dusledné kontrolovan.

Obchodem se zabyvaly vétSinou mestanské vrstvy. Obchod patftil k volnym zivnostem,
coz bylo stejné jako dnes. Obchodni Zivnosti byly rozdéleny na zivnosti v maloobchod¢ a
velkoobchodé¢ (Starzyczna, 2013).

VELIKOSTNi STRUKTURA

Na rozdil od primyslu, byla velikostni struktura obchodu velmi roztfiSténa. Ve struktufe
mély nejveétsi podil malé obchody, velké se vyskytovaly ojedin€le. Soudoba statistika
uvadi, ze v roce 1930 bylo v ¢eskych zemich 172 339 obchodu, v nichz pracovalo 338 923
pracovniki. Z tohoto poctu 96,21 % byly obchody do 5 zaméstnanct. Podivejte se do ta-
bulky 2.1, z niz mizete tuto roztiisténost vidét (Starzyczna, 2011).

Tabulka 2.1 Velikostni struktura obchodii v ¢eskych zemich v roce 1930

Velikostni obchody pracovnici
SiuBIyeheicet pocet % pocet % Pocet pracovniki
na
1 obchod
Viechny obchody 172 339 100,00/ 338923 100,00 1,97
7 toho: do 5 prac. 165 812 96,21 249609 73,65 1,51

27

Obchod za
prvni re-
publiky

Velikostni
struktura



Sorti-
mentni
struktura

Cesky obchod a jeho strucny vyvoj

6-10 prac. 4155 2,41 30 321 8,94 7,30
1120 prac, 1566 091 21917 6,47 14,00
21-50 prac. 615 0,36 17997 531 29,26
51-100 prac, 133 0,08 9056 2,67 68,09
nad 100 prac. 58 003 10023 2,96 172,81

Zdroj: Ceskoslovenska statistika. Sv. 117, 118. Praha: SUA RCS, 1935.

Jak vypadala maloobchodni sit? Zakaznik mohl navs§tévovat malé obchudky,
sttedné€ velké prodejny i velké prodejny.

Za prvni republiky se vyskytovaly desetitisice malych prodejen. Tyto prodejny pat-
fily vétSinou fyzickym osobam. Na prodeji zbozi se podileli i majitelé v¢etné ¢lent jejich
rodiny. Tyto obchiidky se vyznacovaly pomérn¢ nizkou specializaci. V obdobi krizi byly
nejvice zranitelné, protoze disponovaly menSim mnozstvim financnich prostiedkd. To se

v

Prodejny stfedni velikosti byly vétSinou ve vétSich obcich a méstech, kde byla vyssi
koncentrace obyvatelstva. V téchto vétsich obcich se také vyskytovaly mensi prodejny, ale
byly kvalitnéji vybavené a provozované. Tyto prodejny pruznéji reagovaly na potieby za-
klientelu, i kdyz pojem marketing nebyl jesté znam. Tito obchodnici méli lepsi finan¢ni
moZznosti.

Nejvétsi prodejny velmi ¢asto byly ve vlastnictvi vyrobnich podniki, i kdyzZ tyto
podniky vlastnily i mensi prodejny. Byla zde nejrozvinutéjsi délba prace i organizace pro-
deje. Ve firm¢ Bata fungovala tzv. prodejni skupina, kterou tvofilo prodejni oddéleni,
pronajimaci oddéleni, reklamni oddéleni a rozpisovaci. Firma se orientovala na potfeby
svych zakaznikl. V dne$ni dobé bychom fekli, Ze se jednalo o marketingové fizenou firmu.
Firma provadéla mnohé ¢innosti, které jsou typické i pro soucasny marketing (Pochyly
1990, Starzyczna, Steiner, 2000).

SORTIMENTNI STRUKTURA

Hlavni podil na sortimentni struktuie mély potraviny a textil. Po valce vzniklo mnoho
»trafik®, jako podpora pro valecné invalidy. VétSina prodejen méla pomérné nizkou speci-
alizaci (hokynafstvi, kolonidly). Vyvojové zmény ale probihaly, sortiment se rozSifoval a
obchodnici pfichazeli s nabidkou novych vyrobki. Stavajici vyrobkové fady byly oboha-
ceny o nové sortimentni druhy.

Co se tyka forem prodeje, tak pfevazovaly pultové prodejny, méné pak volny vybér a
prodej na zakazku (napi. ve firm¢ Bata). Vyskytovaly se jednotkové kramy, obchodni
domy a fetézcové kramy (Starzyczna, 2011).
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[« zarmmarovan-vivosorunowosvesvere _[[4]

Ve svété byl vyvoj jednotlivych druhlt maloobchodnich jednotek (MOJ) nésledujici.
V roce 1912 se objevily prvni samoobsluhy v USA. V Evropé¢ to bylo v roce 1938 v N¢-
mecku. V dobé¢ velké hospodaiské krize se stavély v USA prvni supermarkety, jako reakce
na vaznouci prodej a hledani moznosti snizeni nakladl na jednotku prodeje. V mezivalec-
ném obdobi minulého stoleti se také stavéla prvni mensi ndkupni centra a rostla sit’ obchod-
nich domi. Oblibenym se také stal zasilkovy obchod (Starzycznd, Steiner, 2000; Star-
zycznd 2011).

Obchod se také rozvijel v druZstevnim vlastnictvi. Existovala fada spottebnich druZstev
(napt. Vcela, Budoucnost, Moravska Ostrava apod.). Obchod se koncentroval do velkych
mést. Velkoobchod se rovnéz koncentroval do velkych mést co nejblize maloobchodu a
zékaznikovi (Praha, Bratislava, Brno). Dominantni pozici si ziskaval druzstevni velkoob-
chod.

V ramci podpory prodeje byly organizované riizné vystavy mistniho, narodniho i mezi-
narodniho charakteru (napt. Brnénské vystavni trhy). Rozvoji obchodu napoméahaly vzor-
kové veletrhy, aukce, burzy se zboZim a s cennymi papiry. Obchodni kapital silil, pfetrva-
val vliv némeckého a zidovského obyvatelstva v obchodé.

V dobové literatute 1ze najit publikace, které se zabyvaly obchodnim podnikanim po-
mérné podrobné. Tehdejsi obchodnici se pomérné dobie orientovali v tom, jak by mél vy-
padat moderni obchod tehdejsi doby. Napt. Encyklopedie vykonnosti (1933) poskytovala
fadu rad pro praktické vyuziti. Treti svazek encyklopedie je vénovan jenom obchodu. Lze
se zde docist o metodach fizeni obchodu, nutnosti identifikace cilti podnikani i cestach
k jejich dosazeni. Jiz v této dob¢ se hovofilo o solidnim a poctivém prodeji. Byl zndm po-
jem etika prodeje a podnikani. Tyto terminy jsou nam dnes velmi dobfe znamy a s nepocti-
vosti bojujeme i dnes. Solidni obchodnik byl ten, kdoZ byl odpovédny ke svym zékazni-
kim, zaméstnanctim i podniku jako takovému (Starzyczna, Steiner, 2000).

KVALITA MALOOBCHODNI SiTE (PROSTOROVE DIMENZE)

Rozvinutost maloobchodu se v regionech pomérné lisila. Pfi¢inou byla odlisna Zivotni
uroven obyvatelstva a z toho plynouci i diferencované potieby. Regionalni rozdily v ob-
chodni siti byly nésledujici. Nejrozvinutéjsi obchodni sit’ byla v hlavnim mésté Praze. Na
druhé pozici se nachéazela liberecko-jablonecka oblast a na tfetim misté Brnénsko. Posta-
veni hlavniho mésta bylo logické s ohledem na jeho pfitazlivost i piitomnosti vyznamnych
podniki a ustfednich orgéni vefejné spravy i vyznamnych mezinarodnich instituci, coz se
projevilo na vyssi kupni sile obyvatel, coz je typické i dnes. V Liberecko-jablonecké oblasti

29

Regionalni
rozdily
MOSs



Casové
mezniky
vyvoje
MOS

Prechodné
obdobi
1945-1948

Cesky obchod a jeho strucny vyvoj

byla také vyssi kupni sila obyvatel. Tato pfizniva situace byla ovlivnéna vysokym stupném
zaméstnanosti Zen. Brnénsko se podobalo prazské oblasti (vysoka koncentrace obyvatel-
stva, vysoka zaméstnanost ve strojirenstvi).

Stiedni stupen rozvinutosti obchodni sité se tykal severoceské, zapadoceské a plzenské
oblasti. K nejméné rozvinutym regiontim se fadilo Ostravsko, a to i pies vysokou zamést-
nanost obyvatelstva v t€zkém pramyslu, coz fakticky znamenalo vysoké primérné mzdy.
Celkova kupni sila obyvatel nebyla vysoka, protoze v regionu dochazelo k vyznamnému
druhotnému ¢lenéni mezd na ostatni cleny domécnosti, ktefi nepracovali.

MEZNIKY V ROZVOJI MALOOBCHODNI SiTE (CASOVE DIMENZE)

Diferencovany byl rovnéz vyvoj maloobchodni sité v ¢ase. Velky vliv na vyvoj obchodu
mély hospodaiské cykly. Ve 20. letech 20. stoleti dochédzelo k rozvoji obchodu, i kdyZ ne
uplné po ukonceni 1. svétové valky. V prvni poloving 30. let, kdy probihala velka hospo-
datska krize doslo ke zpomaleni rozvoje a ve druhé poloving k opétovné prosperite.

Ve 20 letech minulého stoleti dosdhla obchodni sit’ solidniho stupné rozvinutosti. I
tyka Sitky a hloubky sortimentu a kvality nabidky, kulturnosti prodeje 1 kapitalovych zdrojt
a zisku.

V 30. letech probihala recese. Doslo k poklesu koupé&schopné poptavky a maloobchod-
niho prodeje. Nékteré obchody zanikly. Zajimavé ovSem bylo, Ze dochézelo k pfilivu pra-
covnikl propousténych z vyroby, ktefi v obchodé¢ hledali moZznost obzivy. V konecném dii-
sledku tedy pracovnikd v obchodé neubylo, ale piibylo.

Po roce 1935 se obnovila prosperita v narodnim hospodaistvi. Podnikatelské aktivity zin-
tenzivnily. Vznikly nové prodejny, mnohé byly modernizované. Racionalizovala se ob-
chodni technologie. Ptibyvalo pracovnikii v obchodé¢.

Pfi seznamovani se s obchodem v obdobi centralné planované ekonomiky (dale CPE)
budeme postupovat obdobné jako u prvni republiky (Starzycznd, Steiner, 2000).

2.2 Historicka situace prechodného obdobi (1945-1948)

Tésné po 2. svétové valce odborna literatura hovoti o pfechodném obdobi pred cen-
traln¢ planovanou ekonomikou, ktera byla zahdjena od roku 1948. Obdobi piedchazejici
CPE je vhodneé si kratce predstavit.

Jiz v roce 1945 az 1948 doslo k né¢kterym vyznamnym zasahtim do mnohasektorovosti
ekonomiky. Vychodiskem byl tzv. Kosicky vladni program z 5. dubna 1945. Tento doku-
ment zduraznoval vedouci tlohu statu pii obnové narodniho hospodarstvi po valce, coz
bylo pro toto obdobi celkem obvyklé a bézné i v dalSich evropskych zemich s trzni ekono-
mikou.
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V tomto obdobi také doslo ke ztizeni Narodnich sprav na podniky a prodejnami Némct
a kolaborantl. Zacaly vznikat prvni statni i druzstevni podniky. Trh po vélce velmi stradal.
Zasobovani obyvatelstva bylo zajistovano pomoci listkového systému, ke kterému piistou-
pila i dal3i evropské zemé. ° V obchodé nastal uibytek podnikateld a pomahajicich ¢lenti
rodiny, coz se projevilo ve vyznamnych zménach ve struktufe osob ¢innych v obchodé.

V tomto obdobi také probéhly velmi vyznamné zmény ve struktuie osob ¢innych v ob-
chodé¢, nastal ubytek podnikatelti a pomdahajicich ¢lenti rodiny, ubylo prodavaci. Naopak
s novymi podniky se zvySily pocty administrativnich pracovnikti i délnikti ve skladech.
Celkove¢ k absolutnimu poklesu pracovnikii nedoslo (Starzyczna, Steiner, 2000).

2.3 Charakteristika obchodu v obdobi CPE (1948-1989)

Pii seznamovani se s obchodem v obdobi centralné planované ekonomiky (dale CPE)
zvolime tedy stejny postup jako u prvni republiky.

2.3.1 MAKROPROSTREDI

V roce 1948 doslo k pomérné rozsdhlému zasahu do vlastnictvi obchodnich podnikd. Mtavk;‘?pcr;”'_:
stredi

Byly vydéany 3 zakony:

e zakon o organizaci velkoobchodni ¢innosti a o znarodnéni velkoobchodnich podnikd,
e zakon o statni organizaci zahrani¢niho obchodu a mezinarodniho zasilatelstvi,

e zakon o znarodnéni podniki s 50 a vice zaméstnanci.

Prvni zékon umoZnil ovladnout jak organiza¢né, tak majetkové velkoobchod. Druhy z4-
kon predstavoval statni monopol na zahrani¢ni obchod. Tteti zakon ptispél k likvidaci sou-
kromych obchodnich firem. Ke znarodnovani dochéazelo po roce 1948 i k vyvlastiovani
nad rdmec zakona. V praxi tak dochazelo k rozporu mezi nominalnim a readlnym systémem.
V roce 1945 mél soukromy obchod 83,2 % podil na celkovém maloobchodnim obratu,
v roce 1949 to bylo jen 20,1 %. V roce 1955 v soukromém vlastnictvi zistalo 0,2 % pod-
niki.

Politické a ekonomické prostiedi v obdobi CPE bylo ovlivnéno snahami o aplikaci mo-
delu CPE na ¢s. hospodaistvi. Jednalo se o totalitni politicky systém, nejvyssi kompetence
patfily de facto i de jure vladnouci stran€. Jednalo se o ptikazovou ekonomiku, rozhodujici

5 Po 2. svétové valce existoval listkovy systém, coz bylo obvyklé pro povaleéné obdobi, protoZe vojenska
vyroba postupné piechazela na civilni produkei. Od roku 1949 pak nastalo obdobi dvojiho trhu (1949-1953).
Paraleln¢ vedle sebe existovaly dva trhy, trh vazany a trh volny. Volny trh se postupné rozsifoval diky dil¢im
zlepSenim v nabidce zbozi a relativné plynulejSimu zasobovani v 50. letech. Existence dvojiho trhu byla
ukonéena ménovou reformou v roce 1953.
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byla statni vlastnickd struktura s mensim podilem druZstevniho vlastnictvi. Hlavnim na-
strojem fizeni ndrodniho hospodaistvi byl narodohospodarsky plan. Tento plan suploval
funkci trhu a v podstaté zajist'oval naplnéni zakladni ekonomické otazky: co vyrabét, jak a
pro koho.

Piechod na systém CPE sebou také ptinesl rozpor mezi nomindlnim a realnym systémem
v hospodaiském rozvoji, tedy rozpor mezi soustavou pravnich norem, smérnic a dalSich
zavaznych dokumentl a skute¢nym systémem vztahti, zajmt a kritérii, které urcovaly cho-
vani fizenych subjektl v praxi. Charakteristickym prvkem hospodateni podniki na rozdil
od trznich ekonomik bylo tzv. "mékké rozpoctové omezeni".

Socialni prostfedi bylo ovlivnéno dasledky 2. svétové valky. Obnova hospodaistvi vy-
zadovala naruast pracovnich sil, a proto riist zaméstnanosti ptiznivé ovlivnil finan¢ni zajis-
téni doméacnosti. Rist globalni spotieby byl ovlivnén ristem osobni spotfeby obyvatelstva
a podilem kazdého obyvatele na tzv. spole¢enské spotiebé (Skolstvi, zdravotnictvi, kultura,
doprava atd.), ktera byla dotovana staitem nebo zdarma. Projevovala se mzdova nivelizace.
Ptiznivy socidlni vyvoj mél sviij rub a lic, ktery vyplyval z nemoznosti finan¢niho kryti
vSech populistickych opatteni a z rostouciho rozporu mezi ristem produktivity prace a
mzdovym vyvojem (Starzyczna, Steiner, 2000; Starzyczna, 2011).

2.3.2 SPECIFIKA OBCHODU A MALOOBCHODU

Obchod v obdobi centralné planované ekonomiky ztratil svoji prestiz ve prospéch téz-
kého primyslu, coz byl tikol, ktery dostalo byvalé Ceskoslovensko v ramci RVHP.6 V ce-
1ém obdobi se uplatiiovalo silné centralistické fizeni odvétvi s vyjimkou nékterych dobo-
vych reformnich snah (napt. ve 2. poloving 50. let a na konci 60. let). Rizeni obchodu bylo
zuzeno na soustavné zasobovani obyvatelstva. Dominantni postaveni méla vyroba, ktera
vymezovala podminky obchodu. Zakaznik se nachéazel v podtizené roli. Prodejni ¢innost
byla podporovana vznikem dalSich vystavnich akci a veletrht.

Urovei maloobchodni sité patiila presto mezi jednu z nejvyssich v ramci RVHP spo-
lecné s NDR. Ve srovnani s trznimi ekonomikami ale bohuzel zaostaval (Starzyczna,
2013).

VELIKOSTNi STRUKTURA MALOOBCHODNI SITE

V obdobi CPE dochazelo k ¢astym reorganizacim doprovazenych socializaci (vznik dal-
Sich novych statnich a druzstevnich podnikil). Podily penéz na investi¢ni ¢innosti vSak
zaostavaly. V tomto obdobi se v obchodni siti prosazovaly Casté reorganizace a probihala
socializace (vznik dalSich novych statnich a druzstevnich podnikl). Nedostatecna vSak
byla investi¢ni ¢innost, jak jiz bylo zminéno (cca 1 % ze statniho rozpoétu),’ nevyhovujici

6 RVHP — Rada vzajemné hospodaiské pomoci.
" Investice do rozvoje obchodu se pohybovaly v mezich 0,7-3 % vydajt ze statniho rozpo&tu. Viz (Star-
zycznd, Steiner, 1998).
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technickéa vybavenost a troveti technologie ve velkoobchodg. Cast maloobchodni sité byla
modernizovana. Vyznamna byla vystavba samoobsluznych prodejen.  Prvni samoobsluha
byla oteviena v roce 1955. Rajonizace obchodu vedla k rozhodnuti o tizemni lokalizaci
statniho a druzstevniho obchodu. Druzstevni obchod se musel ptest¢hovat na venkov a
opustit vétSinu svych meéstskych prodejen. Soukromy sektor byl postupné likvidovan, jak
jiz bylo diive feceno.

V obdobi CPE bylo postaveny nové obchodni domy (OD PRIOR). Pozitivné se na kva-
litu obsluznosti projevil pfinos samoobsluh. Rust prodejnich ploch a podil velkoplosnych
prodejen na struktufe maloobchodni sit€¢ byl ale nedostatecny s ohledem na urbanizacni
zmény v sidelni soustavé (blize kap. 9). Na trovni velkoobchodu se projevovaly tézkosti
z predchozich let, a to neptizniva velikostni struktura skladi a jejich kvalita nezplsobila
pro vyuziti mechanizace pii manipulaci se zbozim.

Pro rozvoj maloobchodni sité bylo nejptiznivejsi obdobi 70. let. Zlepsila se technicka
vybavenost prodejen, skladova i obchodni technologie. Reseni exteriéru i interiéru prodejen
bylo spojeno i s ptijemnéjsi nakupni atmosférou. Objevily se nové prodejny a formy pro-
deje, obchodni domy a nakupni stiediska, prodej dle vzorkd, zasilkovy obchod apod. Nej-
méné vyhovujici prodejny byly zavirany. Pokles poctu prodejen pokracoval, ale bez odpo-
vidajici provozni koncentrace. Ve srovnani s vyspélymi trznimi ekonomikami se projevo-
valo zaostavani Zivotniho cyklu maloobchodnich jednotek 1 elektronizace pohybu zbozi.
Napi. vyuzivani ¢arovych kodi bylo zahajeno na konci 80. let, kdy Ceskoslovensko reali-
zovalo pilotni vyzkum v Domé elegance v Praze, ¢&i v prazském obchodnim domé Kotva.®

V nasledujici tabulce 2.2 1ze sledovat vyvoj poctu prodejen v zakladni struktufe

Tabulka 2.2 Struktura stalych prodejen v maloobchodni siti ¢eskych zemi s vybranymi
typy maloobchodnich jednotek v letech 1953-1989

Rok stalé pro- v tom

dejny potra- nepotraviny | smisené | OD a SO

viny NS

1953 61 846 25513 18 675 10 885 71 -
1955 60 749 24931 19 505 10 746 101 66
1960 55 150 22 688 20 024 9374 77 3720
1965 49 379 19 455 17 985 8 640 123 7 150
1970 49 375 18 844 15 694 8987 273 7 250
1975 48 879 17 973 15 845 9145 404 7970
1980 45 507 16 177 15 349 8522 609 8571
1985 43 861 15 236 14 697 8 435 745 9076
1989 43 382 14 870 14 745 8 429 815 9228

Zdroj: Historicka statistickd rocenka CSSR. Praha: FSU, 1985.
OD - obchodni domy, NS — nakupni stfediska, SO — samoobsluhy.

8 Historie kédii. [online]. [vid. 15. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.gs1cz.org/o-nas/historie-kodu.
Pocatky carového kddu u nas byly spojeny s rokem 1979, kdy vyrobcei ¢okolady dodéavajici zbozi do brit-
ského Tesca museli mit zbozi oznacené ¢arovymi kody.
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Ke zlepseni soustavy fizeni narodniho hospodafstvi by v 80. letech minulého stoleti
schvaleno nékolik dokumentt. Cilem téchto dokumentii bylo zvyseni kvality odvétvi ob-
chodu zavadénim dil¢ich zmén v jeho ekonomickém fizeni i organizaéni struktuie. Obca-
niim bylo také umoznéno podnikéni v oblasti do¢asného ubytovani a prodeje a poskyto-
vani sluzeb. Na zakladé Vladniho nafizeni z roku 1984 a 1988. Uginnost piestavby fizeni

V 80. letech bylo vydano nékolik dulezitych dokumentt, které mély zlepsit soustavu
fizeni NH. Hlavnim cilem téchto dokument( na useku obchodu bylo zvyseni kvality od-
vétvi obchodu, zavadéni dil¢ich zmén v jeho ekonomickém fizeni i zmény v organizacni
struktuie. V1adni natizeni z roku 1984 umoznovalo obcaniim podnikani v oblasti do¢asného
ubytovéni od r. 1984 a podnikani v oblasti prodeje a sluzeb od r. 1988. Uginnost pfestavby
fizeni v narodnim hospodaistvi vzhledem ke kratkosti jejiho uvedeni do praxe nemohla byt
vyhodnocena.

Uroveti maloobchodni sité v Ceskoslovensku dospéla na konci 80. let 20. stoleti k nej-
vy$$i trovni sité v ramci zemi RVHP. Soubézné s NDR, jak jiz bylo dfive fe¢eno. Vyspélé
trzni ekonomiky vSak dosahly vyssi urovné. Zaostavali jsme hlavné v rozsahu prodejnich
ploch s ohledem na pocet obyvatel (plosny standard — prodejni plochy na 1000 obyv.), dale
kvalitou nabizenych sluzeb a Grovni logistiky. I kdyz investi¢ni ¢innost vzrostla na 2-3 %
vydaji ze statniho rozpoétu. V té dobé dosahl plosny standard v Ceskoslovensku pies 300
m?2. Pro srovnani v SRN to bylo 773 m? a ve Francii 644 m2. Podle hustoty maloobchodni
sité Slo samotné Ceské zemée zatradit mezi zemé s odpovidajici hustotou. Na 1 maloobchodni
jednotku ptipadalo 239 obyv. Za celou zemi spole¢né se Slovenském to bylo 302 obyvatel
na 1 prodejnu. Konec 80. let byl charakteristicky také snahami o kopirovani modernich
prvki fizeni obchodu ze zahrani¢i. Témito pfistupy se zabyval zejména Vyzkumny Ustav
obchodu v Praze. Bylo zkoumano napt. izemni planovani, plo$né a obsluzné standardy ¢i
stupné vybavenosti maloobchodni sité (Starzycznd, Steiner, 2000).

Organizace fizeni odvétvi obchodu dlouhodobé smétovala k vytvareni vétSich organizac-
nich celkti. Administrativné tak dochazelo k oborové, sortimentni i izemni monopolizaci
obchodni &innosti. K 31.prosinci 1989 bylo realizovano posledni komplexni Setfeni CSU,
které potvrdilo, Ze v CR bylo jen 389 obchodnich podniki, jejichZ priméra velikost byla
1610 zamé&stnanct. Nebyl to pfirozeny vyvoj, ale disledek administrativnich opatieni. Ob-
chodni podniky tak disponovaly zemnim a sortimentnim monopolem (napt. Textil Os-
trava — Severomoravsky kraj). Na praci v obchod¢ se podilelo cca 9 % pracovniku z cel-
kové zaméstnanosti v ndrodnim hospodaistvi.

SORTIMENTNI NABIDKA

Preference tézkého primyslu Vv tzv. socialistické délbé prace znamenala v praxi ome-
zeni vyroby spotfebniho zbozi, coz mélo dopady do maloobchodni site.
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V roce 1953 byl po ménové reform¢ zaveden jednotny trh. Vlada prechodn¢ ztlumila
preferenci tézkého primyslu. Na maloobchodni trh se tak dostalo vice spotfebniho zbozi.
Spotieba obyvatelstva i zivotni Groven rostla.

Ve 2. poloving 60. let se vSak na trhu projevila hluboka nerovnovaha, jejimz disledkem
byla nedostatecnd nabidka zbozi. Pfesto maloobchodni obrat rostl vlivem neopodstatné-
ného ristu mezd. Nakupni horecka a zivelné ceny souvisely s politickou situaci a reakei
obyvatelstva na ni.

V 70. letech minulého stoleti dochazelo k rychlejSimu prosazovani zmén ve struktufe
nabidky potravinaiskych vyrobkli smérem k raciondlni vyzivé. U nepotravinaiskych vy-
robku se rozsifila nabidka vyrobku vyssi kvality i technickych parametrd. Umoznénim pod-
nikéni v roce 1988 v oblasti prodeje a sluzeb, které piispélo ke zlepSeni nabidky zbozi
obecné, se sledovala snaha o posileni nabidky na lokalni Grovni.

I kdyz v 70. letech se projevovala fada pozitivnich zmén ve struktuie nabidky, stale pte-
vazovaly na trhu rozpory mezi nabidkou a poptavkou. Poptavka prevySovala stranu na-
bidky a jeji moznosti (Starzyczna, 2011). Na konci 80. let zaostavala CPE v nabidce pru-
myslového zbozi v mnozstvi 1 v kvalité. Tykalo se to pfedev§im sortimentu elektroniky,
textilu a obuvi. Maloobchodni obrat vzrostl diky solidni nabidky potravinaiského zbozi.

REGIONALNI ROZDILY V MALOOBCHODNI SITI

V obdobi CPE se také projevovaly regionalni rozdily v maloobchodni siti. Nedaji se
vSak porovnat s prvni republikou kviili odliSnému tzemnimu ¢lenéni zemé. Pokracovaly
vSak né€které trendy. Nejvyssi tiroven obchodni sité a obsluznost mélo hlavni mésto Praha,
coz bylo ovlivnéno rostouci koncentraci obyvatelstva, vy$§imi primérnymi mzdami, roz-
vojem nékterych primyslovych odvétvi 1 siln€ zastoupenou terciarni sférou. Na druhém
misté se umistil ZapadocCesky kraj. Treti pozice nalezela severoceskému kraji, v némz se
nachéazela Liberecko-jablonecka oblast, kterd jiz za prvni republiky méla solidni uroven
maloobchodni sité na tehdejsi dobu. Jihomoravsky kraj mél nejhorsi obsluznost, ptestoze
za prvni republiky patfilo Brnénsko mezi tfi nejlepsi regiony. Tato neptizniva pozice Jiho-
moravského kraje byla ovlivnéna mén¢ industrializovanym zemim oproti centra kraje.
Druhym nejhorS$im krajem byl StfedoCesky kraj, ktery byl jakousi zdjmovou oblasti hlav-
niho mésta, které piitahovalo zdkaznickou klientelu. Cast obyvatel Stiedo¢eského kraje
dojizdélo do Prahy za praci, coZ znamenalo, Ze nemala ¢ast kupni sily byla realizovana
v prazskych prodejnach. Ve Stftedoceském kraji se tedy projevoval zaporny ndkupni spad
ve prospéch hlavniho mésta. Na tieti pozici z hlediska hor$i obsluznosti sit¢ se umistil Se-
veromoravsky kraj, v némz byla nejvyssi primérnd mzda po Praze. Nizka zaméstnanost
zen tak snizovala celkovou kupni silu obyvatelstva Vv kraji (Starzyczna, 2011).

2.4 Transformace obchodu po roce 1989
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Po roce 1989 byla zahajena transformace obchodu, pfi niz doslo k mnohym struktural-
nim zménadm v maloobchodé¢ 1 velkoobchod€. Tyto zmény piinesly zlepSovani nakupnich
podminek obyvatel.

2.4.1 MAKROEKONOMICKE PROSTREDI

Politicka prostfedi v CR bylo po roce 1989 ovlivnéno pluralitnim systémem, ktery bu-
doval parlamentni demokracii. Volebni systém byl pomérovy. Vysledky voleb byvaji pro-
blematické z hlediska tvorby povolebnich koalic, tak jak tomu bylo i za prvni republiky,
coz se projevuje problematickym budovanim podnikatelského prostiedi. Pisobi zde poli-
tické strany od pravicovée orientovanych az po levicové.

Ekonomické prostiedi bylo ovlivnéno zménou ekonomického systému CR, tj. pfecho-
dem od direktivné planovanych metod socialismu k trzni ekonomice, resp. socialné trzni
ekonomice. Vychodiska ekonomické transformace byla komplikovana, jednalo se pfede-
v§im o: (Starzyczna, Steiner, 2000; Starzyczna, 2011).

e neefektivné fungujici systém CPE (napéti mezi zdroji a potfebami na ukor rozvoje in-
frastruktury, devastace zivotniho prostiedi, chatrani objekt 1 zafizeni, majetku mést a obci
a statu),

e klesajici konkurence schopnost na svétovém trhu,

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

® Uplna likvidace soukromého sektoru ve vSech odvétvich ekonomiky na rozdil od Polska
¢1 Mad’arska,

e zaméfenost ¢s. zahrani¢éniho obchodu predev§im na zemé vychodniho bloku atd.

Zmeény v obchodé€ po roce 1989 se potykaly s komplikovanymi vychodisky pro ekono-
mickou transformaci vyplyvajici z kodifikovaného systému CPE, souc¢asné byly doprova-
zeny 1 nékterymi pozitivy jako byla relativné mald zadluZenost statu na konci 80. let, po-
meérné rozvétvena doprava a energetika a moznost navazani na nékteré tradice primyslové
a zemédélské vyroby predchazejicich obdobi.

Zména ekonomického systému probéhla na zédkladé zmény:
e vlastnickych vztaht,

e hodnotovych vztahti na trhu (uvolnéni cen v roce 1991),
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Postupné probihaly zmény vlastnickych vztaht, mala a velka privatizace (privatizace
vyroby spotiebniho zbozi, vnitiniho obchodu a zahrani¢niho obchodu), kupoénova privati-
zace, restituce, drazby, vefejné soutéze a liberalizace cen (1991). Nedostatky se projevo-
valy v legislativnim zabezpecéeni privatizace, nebot’ se opozdéné vytvarel a vytvari institu-
cionalni ramec pro fungujici trh. Na pocatku transformace doslo k poklesu ekonomické
vykonnosti hdrodniho hospodarstvi v disledku restrukturalizace, coz se promitlo i do sni-
zeni zivotni urovné obyvatel.

.....

se snizovala zaostalost obchodu za vyspélymi trznimi ekonomikami, coz bylo dano jeho
historickym vyvojem. Tato zaostalost se ale neustdle zmensuje.

2.4.2 SPECIFIKA OBCHODU A MALOOBCHODU

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

Zasadni vliv méla na vyvoj soukromé spotieby liberalizace cen, kterd zpisobila jeji re-
alny pokles (vyrovnani oproti roku 1990 v roce 1996, riist maloobchodniho prodeje ve sta-
lych cenach vsak jesté v roce 2001 nedosahl roku 1990). Odraz zmén se projevil v poptavce
a v podilu potravinarského sortimentu k nepotravinaiskému. Ptetrvavaji regionalni rozdily
Vv kupni sile obyvatelstva. Celkové vzrostl podil poctu pracovniki na zaméstnanosti v na-
rodnim hospodafstvi, jakoZto primérna mzda v odvétvi.

Na trhu se projevuji vSechny vyvojové trendy vyspélého svétového obchodu, jako jsou
internacionalizace, koncentrace, silici konkurence, diverzifikace firem a globalizace. Nosi-
teli téchto trendl jsou predevS§im mezinarodni firmy. Na Cesky trh vstoupila fada vyznam-
nych zahrani¢nich firem, které patii do TOP 20 nejvyznamnéjSich evropskych obchodnich
fetézcu (viz tabulka 1.1) (Starzyczna, 2011).

VELIKOSTNi STRUKTURA

Velikostni struktura obchodni sité je ovlivnéna provozni a prostorovou koncentraci.
Roste primérna velikost prodejen. Jadrem maloobchodni sité jsou sit¢ supermarket, hy-
permarkett a diskontii. Tyto sité vétsinou provozuji zahrani¢ni obchodni fetézce. Cesky
maloobchod se stabilizoval. Druzstevni obchod po problémech s privatizaci na pocatku
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transformace také buduje nové prodejny ¢i je modernizuje. Vyznamné vzrostl plo$ny stan-
dard (1330 m?/2002), taktéz obsluzny standard (14,9 - 015). V nasledujici tabulce 2.3 vi-
dime ptehled vyvoje velkokapacitnich jednotek.

Tabulka 2.3 Vyvoj po¢tu prodejen modernich formati v letech 2005-2012

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

. Zdroj: INCOMA RESEARCH
Pozn.: Cisla v zavorce uvadéji pocty tuzemskych vlastnikt.

Na trhu se projevuje vertikalni i horizontalni kooperace obchodnich subjektii. Vznikaji
moderni nakupni centra.

SORTIMENTNI STRUKTURA

SoubéZzné s rozvojem sit€ novych modernich prodejnich klesa podil potravinatskych
prodejen. Tento pokles je doprovazen ristem jejich primérmné velikosti. Roste podil nepo-
travinaiskych prodejen na struktue maloobchodni sité.

7]

e Jaka byla statni politika prvni republiky tykajici se fizeni obchodu?

e Charakterizujte velikostni strukturu obchodni sité za prvni republiky.

e Které typy prodejen se nachéazely v obchod¢ za prvni republiky?

e Které oblasti patfila za prvni republiky k nejrozvinut&j$im z hlediska tirovné ob-
chodni sité?

e Jak vypadala organizace prodeje ve firm¢ Bata?

e Vysvétlete rozpor mezi nominalnim a realnym systémem fizeni obchodu v ob-
dobi CPE.

e Charakterizujte obchodni sit’ v obdobi CPE.

e Které hlavni vyvojové trendy se zacaly prosazovat v ¢eském obchod¢ v obdobi
transformace?
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V této kapitole jste se sezndmili s vyznamnymi etapami vyvoje obchodu u nas, coz mize
napomoci k lepSimu pochopeni soucasného stavu ¢eského obchodu. Kapitola se zaméftila
na obdobi prvni republiky, obdobi centralné planované ekonomiky a transformacéni obdobi
po roce 1989. Prvni republika vznikla po rozpadu Rakouska-Uherska. Stalo pfed ni mnoho
ukoli spojenych se vznikem nového statu. Jednalo se o trzni ekonomiku s pluralitnim po-
litickym systémem, Ekonomické prosttedi umoznovalo dostateény prostor pro rozvoj pod-
nikdni.  Socidlni prostfedi prvni republiky bylo velmi diferencované. Obchod za prvni
republiky fungoval v podminkach zavére¢né faze produktivni éry. Na rozdil od prumyslu,
byla velikostni struktura obchodu velmi roztfisténa. Zakaznik mohl navstévovat malé ob-
chiidky, stfedné velké prodejny i velké prodejny. Hlavni podil na sortimentni struktuie
mély potraviny a textil. Co se tyka forem prodeje, tak ptevazovaly pultové prodejny, méné
pak volny vybér a prodej na zakazku (napt. ve firmé Bata). Vyskytovaly se jednotkové
kramy, obchodni domy a fetézcové kramy. Prostor pro obchodni podnikani byl dostate¢ny,
stat vstupoval do fungovani trhu dle faze hospodaiského cyklu. Rozvinutost maloobchodu
se v regionech pomérné lisila. Pfi¢inou byla odlisna zivotni Groven obyvatelstva a z toho
plynouci i diferencované potieby.

V roce 1948 doslo v CPE k pomérné rozsahlému zasahu do vlastnictvi obchodnich pod-
nikd. Soukromy obchod byl likvidovan. Pfevazilo statni a druzstevni vlastnictvi. Obchod
v obdobi centralné planované ekonomiky ztratil svoji prestizZ ve prospéch tézkého pri-
myslu. Uroveit maloobchodni sité patiila pfesto mezi jednu z nejvyssich v ramci RVHP
spole¢n¢ s NDR. Ve srovnani s trznimi ekonomikami ale bohuZzel zaostavala. V obdobi
CPE dochézelo k castym reorganizacim. M¢nil se raz maloobchodni sité, vyznamna byla
vystavba novych samoobsluh a obchodnich domi, na venkové mensich nadkupnich stredi-
sek. Investi¢ni ¢innost vSak nebyla dostate¢na, coz se projevovalo v neadekvatni provozni
a prostorové koncentraci zohlediujici koncentraci obyvatelstva v sidelnich utvarech. Pre-
ference tézkého primyslu v tzv. socialistické d€lbé prace znamenala v praxi omezeni vy-
roby spotfebniho zbozi, coz mélo dopady do sortimentni nabidky zejména u technicky na-

24

chodni siti.

Po roce 1989 byla zahajena transformace obchodu, pfi niz doslo k mnohym struktural-
nim zménam v maloobchodé i velkoobchodé€. Tyto zmény pfinesly zlepSovani nakupnich
podminek obyvatel. Politicka prostiedi v CR bylo po roce 1989 ovlivnéno pluralitnim sys-
témem, ktery budoval parlamentni demokracii. Transformace probé¢hla na zdkladé¢ zmén
vlastnickych vztahii a hodnotovych. Odvétvi obchodu pattilo k nejdynamictéji se vyvijeji-
cimu odvétvi ekonomiky.  Po roce 1989 rostly pocty prodejen, prosazovala se intenzivni
modernizace, oteviraly se nové formy prodeje. Na trhu se projevuji vSechny vyvojové
trendy vyspélého svétového obchodu, jako jsou internacionalizace, koncentrace, silici kon-
kurence, diverzifikace firem a globalizace. Nositeli téchto trendd jsou pfedev§im mezina-
rodni firmy. Jadrem maloobchodni sité se staly supermarkety, hypermarkety a diskonty.
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Jaka byla statni politika prvni republiky tykajici se fizeni obchodu? S. 27.
Charakterizujte velikostni strukturu obchodni sité za prvni republiky. S. 27-28.
Které typy prodejen se nachazely v obchod¢ za prvni republiky? S. 28.

Kter¢ oblasti pattila za prvni republiky k nejrozvinutéjS$im z hlediska tirovné ob-
chodni sité? S. 29.

Jak vypadala organizace prodeje ve firmé¢ Bata? S. 28.

Vysvétlete rozpor mezi nominalnim a realnym systémem fizeni obchodu v ob-
dobi CPE. S. 31.

Charakterizujte obchodni sit’ v obdobi CPE. S. 32-35.

Které hlavni vyvojové trendy se zacaly prosazovat v ¢eském obchod¢ v obdobi
transformace? S. 37.
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3 TECHNOLOGIE OBCHODNIHO PROVOZU A JEJi RE-
SENi - 1. CAST

mowrmmeoaeroy  [[@]

Kapitola charakterizuje systémové pojeti obchodniho provozu, jeho jednotlivych prvka
a vazeb mezi nimi. Touto kapitolou jiz vstoupime do soucasného obchodu a za¢indme ho
budovat od zékladt. Zakladnim prvkem je zbozi, které urcuje charakter ostatnich na ného
navazujicich prvki, jako jsou obchodné provozni operace, dispozi¢ni feSeni, mechanizacni
prostfedky, technologie a lidé. VSechny tyto prvky tvofi provozni a marketingovou za-
kladnu kazdé obchodné provozni jednotky, a to jak maloobchodni, tak i velkoobchodni.

|
Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e vysvétlit systémové pojeti obchodniho provozu,

e charakterizovat zbozi jako obchodni sortiment,

e charakterizovat zbozi jako technologicka skupina,

e charakterizovat zbozi jako zésoba,

e pochopite obchodné provozni operace na irovni maloobchodu a velkoobchodu.

|
Obchodni provoz, prvky provozu, ndkupni atmosféra, obchodni sortiment, seskupovani

sortimentu, pracnost sortimentu, technologické skupiny zbozi, zasoby zbozi, graf vyvoje
zé4sob, obchodné provozni operace.

3.1 Obchodni provoz a jeho systémové pojeti

V praxi se setkdvame s tzv. technologii obchodniho provozu, ktera ptfedstavuje proces T?Chgom'
ceviw s “r , . L. o, gie ob-
zajisténi pohybu zbozi v obchodni jednotce, resp. maloobchodni jednotce (Prazska, Jindra chodnino

et al, 2002). Ve velkoobchodé se obchodni technologie propojuje s technologii skladovou. Provezu
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] s omeroommormovors

Obchodni provoz Ize chapat jako systém, tvofeny riznymi prvky, mezi nimiz jsou vza-
jemné vazby. Jednotlivé prvky obchodniho provozu nemaji stejnou vahu v systému. Nej-

zilové, 2007).

Systémové . . . o , ,
pojeti ob- Obchodni provoz se neustale méni v disledkd zmén ve spotiebitelské poptavce, na kte-

chodniho 11 obchodnici pribézné reaguji ipravou obchodniho sortimentu. Jestlize dojde ke zméné

provozu .. i , . o e, . o
zbozi, jako hlavniho prvku obchodniho provozu, je tieba zménit i prvky navazujici, jako
jsou obchodné provozni operace a dalsi. V této souvislosti je hovofeno o systémovém pojeti
obchodniho provozu.

4]

Pochopeni systémového pojeti obchodniho provozu ma velky vyznam z hlediska hos-
podateni obchodni jednotky. Pokud zacinajici podnikatel v obchodé¢, resp. v maloobchodé
vybér sortimentu podceni a diikladné neanalyzuje s ohledem na umisténi prodejny a kon-
kurenci, mize se stat, ze o jeho nabidku nebude odpovidajici zajem a jeho hospodaiské
vysledky tak budou nedostatecné. Zména sortimentu je mozna, ale pfinese dalsi naklady,
které se budou piendset i na navazujici prvky obchodniho provozu. Zména obchodniho
sortimentu vyvola potiebu upravit vybavenost prodejni plochy, technologii apod. K této
situaci Casto dochazelo na zacatku transformacniho obdobi v 90. letech minulého stoleti.
V praxi dochazelo k Castym a Zivelnym zméndm sortimentu, coz mélo dopad na existencni
podminky tuzemskych obchodnikd.

Hlavnim prvkem obchodniho provozu a pfedmétem je zbozi. Pohyb zbozi je zajisto-
van pomoci obchodné provoznich operaci, pii nichz se vyuzivaji rizné mechanizaéni pro-
sttedky a zafizeni.

if"liad:t'; Zakladni prvky obchodniho provozu: (Cimler, 1997; Cimler, Zadrazilova, 2007)
vky ob-

chodniho
provozu @) zboZi vystupujici v podobé obchodniho sortimentu, technologickych skupin a zasob,

b) obchodné provozni operace slouzici k plnéni funkci provoznich jednotek ve sféfe
ob¢hu zbozi, a to ndkupni, prodejni, inkasni, skladovaci, manipulacni a dopravni ope-
race aplikované jak na urovni maloobchodu, tak i velkoobchodu,
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C) mechaniza¢ni prostiedky a zaiizeni v obchodé pouzivané K provedeni obchodné
provoznich operaci, jejichz pocet, Sitfe a obsah nedovoluji pouzit univerzalni zatizeni.

Vybér mechanizacnich prosttedkil je zavisly na charakteru zbozi a pribéhu obchodné
provoznich operaci. Zbozi vystupuje v podob¢ obchodniho sortimentu, jako technologicka
zasoba a zasoba. Zbozi ovliviiuje vybér mechanizacnich prostiedki i pribéh obchodné pro-
voznich operaci (viz obrazek 3.1).

Obr. 3.1 T¥i zakladni podoby zboZi

© zbozi
)

jako obchodni sortiment

Jako technologickd skupina

Jjako zasoba

Zdroj: zpracovano dle Cimler (1997), Cimler, Zadrazilova (2007)

Kromeé tii zékladnich prvki obchodniho provozu patii do systému prodejni plochy, pra-
covnici a stavebné-technické a dispozi¢ni feSeni provoznich jednotek. Tyto prvky maji vliv
na racionalni uspofadani provozni jednotky a pohyb zboZzi.

Prvky obchodniho provozu lze rozd€lit na prvky statické a dynamické. Jejich rozdéleni
je zavislé na stupni stability a rychlosti reakce na zméeny spotiebitelské poptavky, zplisob
dodavani zbozi atd. Do statickych prvkt mizeme zaradit plochy, dispozi¢ni feseni a dlou-
hodobé prvky nakupni atmosféry (napi. pokladni pfepazky). Do dynamickych patii zbozi
a jeho prezentace, obchodné provozni operace, kratkodobé prvky ndkupni atmosféry a pra-
covnici a operativni fizeni (Mulac¢ova, Mulac et al, 2013).

NAKUPNi ATMOSFERA

Nékupni atmosféra je nehmotnym prvkem obchodniho provozu a jeho nedilnou soucasti.
Lze tici, ze nakupni atmosféra je spojenim provozniho a marketingového know-how ob-
chodni jednotky. Nakupni atmosféra predstavuje soubor vliva, které pilisobi na smysly za-
kaznika (smyslovy marketing). Zakaznik ji vnima védomé i1 podvédomé. Pribeh kupniho
rozhodovani spotiebitele ovlivituje jednak predispozice spotiebitele a jednak situacni vlivy.
Predispozice spotiebitele je kombinaci rGznych vlivil (kulturnich, psychologickych, soci-
alnich a dalSich) a souvisi s modelem ¢erné skiinky. Situa¢ni vlivy piedstavuji podnéty pro-
stfedi a marketingové podnéty. Pravé marketingové podnéty maji obrovsky vliv na zakaz-
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nika (Mulacova, Mula¢ et al, 2013). Na tvorb¢ nakupni atmosféry se zejména podili archi-
tektura jednotky, feSeni vstupnich prostorti, vykladni skiiné, napisy, parkovaci plochy,
vnitini design, presentace zbozi, forma prodeje, provozni personal atd. Prvky nakupni at-
mosféry mizeme rozdélit na vn&jsi a vnitini. Odbornd literatura také hovoii o vnéjsi a
vnitini stimulaci (blize v kapitole tykajici se projektu maloobchodni jednotky).

Doporucuje se vytvaiet emocialni vztah mezi vSemi prvky nakupni atmosféry a chova-
nim zakaznika, k podpofe image prodejny i jejiho optimalniho fungovani. Nakupni atmo-
sférou prodejny se zabyva obor nazyvany "space management" (Cimler, 1997), zahrnuje
souhrn fidicich, planovacich, rozhodovacich i kontrolnich aktivit zaméfenych na feSeni
prodejniho prostoru maloobchodni jednotky.

Space-management vymezuje funkéni zony prodejni mistnosti, rozmisténi jednotlivych
sortimentnich skupin, rozmisténi zafizeni, kapacitni zajisténi skupin a druhi zbozi, ko-
necné feSeni prodejni mistnosti s vyuzitim barev, tvart, prezenta¢nich prostredkt (blize
dalsi kapitola).

3.2 Zbozi jako obchodni sortiment

Obchodni sortiment se neustale vyviji a méni, a to soub&zné s ménicimi se potiebami
obyvatel i moznostmi vyroby. Velké mnozstvi sortimentnich druht, jeho rozsah, Sitka i
hloubka vyzaduji ¢lenéni a seskupovani do urcitych skupin, aby nabidka zbozi vyhovovala
potiebam zdkaznikli a byla pfehlednd. Sortimentni profil obchodni jednotky piedstavuje
také zakladni marketingovy néstroj kazdého obchodnika.

3.2.1 DEFINICE A VYVOJ SORTIMENTU

Sortiment Ize charakterizovat jako cilevédomé soustfedény a utiidény soubor vy-
robkt podle riznych hledisek, a to: (Prazska, Jindra et al, 2002)

e dle faze reprodukéniho procesu,
e dle vyrobniho materialu,
e dle ucelu pouziti,
e dle frekvence spotieby apod.
Podle fazi reprodukéniho procesu rozliSujeme sortiment vyrobni a obchodni.

Vyrobni sortiment reprezentuje vyrobni program konkrétniho podniku, ktery je velmi
specializovany.

Obchodni sortiment je tvofen komplexnéji dle potieb velkoobchodu a maloobchodu.
Na urovni velkoobchodu je obchodni sortiment uspoifddan podle urcitého obchodniho
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planu. Velkoobchodu prodavaji vyrobcei jak spotfebni zbozi, tak i nespotiebni zbozi. Na
urovni maloobchodu je obchodnim sortimentem spotiebni zboZi, které je uspofadano tech-
nologicky i marketingové pro jednotlivé typy maloobchodnich jednotek s ohledem na cilo-
vou skupinu zakazniki, pro kterou je konkrétni prodejna urcena (Cimler, 1997, Cimler,
Zadrazilova, 2007).

Spotiebni zbozi je uréeno kone¢nym spotiebitelim pro jejich potiebu. Nespotiebni zbozi
zahrnuje suroviny, material, stroje a zatizeni pro dalsi podnikani. Nékteré vyrobky mohou
mit charakter jak spotfebniho, tak i nespottebniho zbozi a vyhovovat obéma uceliim pou-
ziti. Jako priklad si miZeme uvést automobil, ktery muze uspokojovat potieby kone¢ného
spotiebitele anebo byt kapitalovym statkem vyuzivanym v podnikatelské ¢innosti.

Struktura obchodniho sortimentu se neustale vyviji a podléha neustalym zménam. Vy-
vojové i sezonni zmeény sortimentu maji vliv na Sitku a hloubku sortimentu (viz dale). Jedna
se 0 zmény trvale vyvojové a sezonni (Starzyczna, 2013; Mulacova, Mulac et al, 2013).

VYVOJOVE ZMENY SORTIMENTU

Jsou celkovym vysledkem vyvoje vyroby. Tykaji se jejiho zlepSovani a dosazené tech-
nické trovné. Vyvojové zmény jsou ovlivnény zménami v potiebach obyvatelstva. Ino-
vacéni cyklus je odlisny podle zaméteni obchodnich jednotek a sortimentniho profilu pro-
dejen. Obecné lze ale zdlraznit, Ze podminkou aktudlni a odpovidajici nabidky zbozi je
systematické sledovani technologickych trendi. Je tieba sledovat také modni trendy, pro
n¢Z je charakteristicke, Ze rychle ptichdzeji a odchéazeji (Mulaova, Mulac et al, 2013).

SEZONNI ZMENY

Odrazeji spotiebitelské zvyklosti obyvatelstva, které se méni béhem roku a projevuji se
v Gasovych vykyvech ve spotiebitelské poptavee. Uprava sortimentni nabidky je spojena
S rocnimi obdobimi, specifickymi udalostmi, svatky, zahajenim Skolniho roku, plesovou
sezonou. Sezénni vlivy piisobi s rliznou intenzitou na jednotlivé sortimenty. Planovani se-
zonnich zmén nemusi byt naro¢né, protoze se kazdorocné opakuji. Zakaznici také pocitaji
se sezoénnimi vyprodeji po ukonceni sezony.

3.2.2 CLENENi OBCHODNIHO SORTIMENTU

Obchod nabizi velké mnozstvi zbozi. Po 2. svétové valce doslo ke znaénému narlstu
poctu druhti zbozi. Obchodnici nemohou pracovat s celym rozsahem sortimentu, proto do-
chazi v praxi k jeho ¢lenéni a tfidéni (Prazska, Jindra et al, 2006).

Vychodiskem ¢lenéni sortimentu jsou nakupni zvyklosti obyvatelstva. Rozmanitost sor-
timentu vede k jeho ¢lenéni, tfidéni a seskupovani a specializaci. Cilem ¢lenéni je zjedno-
duseni obchodni ¢innosti a obchodné provoznich operaci. Prace v obchodnim provoze
muze byt racionalizovana podle vlastnosti konkrétniho sortimentu a sortimentnich skupin.
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Pfi praci se sortimentem jsou vyuzivany moderni technologie, coz umoziuje usetfit pra-
covniky a zivou praci. Specializace sortimentu prispiva také k lepSimu vyuziti kvalifikace
pracovnikil. Firmy se mohou zaméfit na cilené¢ zamétené vzdelavani svych pracovniki a
zvySovat jejich odbornost. Odborn¢ ptipraveny pracovnik pak muize 1épe poradit zakazni-
kGm pfii vybéru zbozi.

Pti tvorbé nabidky zboZzi dochézi také ke zménadm v kombinaci prodavaného sortimentu.
Obchodnici se snazi ptizplsobit potfebam zakaznikl a Setfit i jejich ¢as. Napft. prodej na-
bytku se ¢asto prodava s dalsimi komplementarnimi vyrobky, které souviseji s vybavenim
bytu. Prodej kvétin je spojen s nabidkou darkovych predméta.

Zakladnim mezinarodné¢ obecné ptijatym ¢lenénim sortimentu spotiebniho zbozi je roz-
déleni na 2 skupiny — na potraviny a nepotraviny: (Cimler, Zadrazilova 2007)

1 POTRAVINY (FOOD)
a) suchy sortiment (Dry Goods)

b) rychlé kazici se zbozi (Perishable Goods)

2 NEPOTRAVINY (NON-FOOD)
a) mekkeé (Soft)
b) tvrdé (Hard) - bilé (White), hnédé (Brown).

Potravinarsky sortiment se ¢leni na suchy a mékky. Suchy sortiment je distribuovan pies
velkoobchod a nemé specidlni podminky pro manipulaci s nim (pfeprava, skladovani a
rychlost ob&hu (cukr, sil, konzervy...). Manipulace s rychlokazicim se zbozim je naroc-
n¢j$i. Toto zboZi mé rychlou obratku a vysoké pozadavky na uchovani jeho uzitné hodnoty.
Rychlé kazici se sortiment je dodavan do obchodni sité pfimymi dodavkami.

Do mékkého nepotravinaiského zbozi patii odévy, textil, obuv a dalsi vyrobky. Do tvr-
dého nepotravinarského je zatazen zejména nabytek a potieby pro domacnost. Do bilé tech-
niky spadaji domaci spottebice, jako jsou lednicky, pracky, ¢i roboty. Z hnédé techniky
muizeme jmenovat predevSim spotiebni elektrotechniku, jako jsou televize, radia, videa
apod.

Obchodni sortiment je tieba roztidit az na jeho zékladni prvek, a tim je komer¢ni druh
(Prazska, Jindra et al, 2006). Toto tfidéni ma svoji ur¢itou hierarchii (viz tabulka 3.2):

SOUBORNA TRIiDA — TRIDA — OBOR — SKUPINA — PODSKUPINA — DRUH — KOMERCNI
DRUH
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Tabulka 3.2 Priklad tridéni sortimentu

Souborna tiida zbozi Potraviny
Trida zbozi Ovoce a zelenina
Obor Zelenina
Sortimentni skupina Zelenina konzervovana

(zelenina Cerstva, suSend, mrazena...)

Sortimentni podskupina Zeleninova smés
(zeleninové smési, jednotliva zele-
nina...)
Druh zbozi Hrasek v konzervé

Zdroj: vlastni zpracovani

Komer¢ni druh se lisi od ostatnich druhii spotfebniho zbozi svym mnozstvim, obalem,
cenou, sloZzenim, stfihem, materidlem, barvou, tvarem, jakosti, velikosti, znackou nebo vy-
robcem. Vymezeni komeréniho druhu je dilezité v praxi organizace obchodniho provozu
a pro vybér vhodné obchodni technologie. Komeréni druh zbozi ovlivituje typ maloob-
chodni jednotky, formu prodeje, zpiisob objednavani zbozi, jeho rozmisténi na prodejni
ploSe 1 ve skladech. Typ prodejny souvisi s velkosti prodejnich ploch, jejich kapacitou 1
potiebnym mnoZzstvim a druhém zafizeni pro zajisténi obchodniho provozu (Prazska, Jin-
dra et al, 2002).

Systémy fizeni pohybu zbozi tedy pracuji s komeré¢nimi druhy ne s celymi skupinami a
podskupinami zbozi. Tento pfistup souvisi s vyuzivanim ¢arovych kodu. Kazdy komercni
druh vystupuje pod svym ¢arovym kodem v celém logistickém fetézci, to je od vyrobce az
ke spottebiteli, coz napomaha efektivnéj$imu fizeni toku zbozi.

3.2.3 SESKUPOVANiIi OBCHODNIHO SORTIMENTU A JEHO SPECIALIZACE

Jak jiz bylo feCeno diive, tak komer¢ni druhy se podle Géelu, kterému slouzi, seskupuji
do sortimentnich druhtl, sortimentnich podskupin, skupin, obord, tfid aZ soubornych tid
zboZi. Toto seskupovani se odviji od charakteru vyroby, frekvence spotiebitelské poptavky
a charakteru spotfeby.

Seskupovani zbozi je vychodiskem specializace v obchodé. Tato specializace neni na-
hodnou zalezitosti, ale je cilend. Zména Zivotniho stylu obyvatelstva si vyzadala nutnost
soustiedit to zbozi, které je nejvice a nejcastéji poptavano na jedno misto, coz mélo vliv na
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¢lenéni 1 seskupovani sortimentu i charakter maloobchodnich jednotek. Prodejny ziskavaji
jednotny koncept, typizuji se a jejich ¢innost se racionalizuje.
:I" k":) : Specializace pfedstavuje omezeni rozsahu sortimentu na urcité sortimentni skupiny, pod-
0 u a . ~r 4 r A roMIw 4
sortimentu  Skupiny nebo druhy zbozi resp. tzv. vyrobkové fady. Jde o omezeni Sitky ve prospéch
hloubky sortimentu.

(8]« zamamarovsnr-sica meoveia sommmenry |

Sifka sortimentu je vyjadiena poétem vyrobkovych fad (resp. sortimentnich skupin),
které uspokojuji odlignou potiebu. Sife roste smérem od komeréniho druhu k souborné
tfid¢ zbozi. Rozeznavame sortiment Siroky a tizky.

Hloubka sortimentu je vyjadiena po¢tem druhti zbozi v ramci ur€ité vyrobkové fady, které
uspokojuji stejnou potfebu. Rozezndvame sortiment hluboky a mélky. Zejména rozmanité
vlastnosti komer¢nich druhi, ziskané vyvojovymi zménami, uréuji hloubku sortimentu (Ci-
mler, Zadrazilova 2007; Zamazalova, 2009). Hloubka sortimentu zpomaluje rychlost ob-
ratu zasob, a tedy i penéz.

Zakladni kombinace Sifky a hloubky sortimentu v praxi: Zamazalova (2009)
e tizky a mélky — exkluzivni prodejny, znackové (Zara, Mango ...),

e uzKky a hluboky — kombinace typicka pro specializované prodejny (drogistické zbozi,
obleceni),

o Siroky a mélky — smiSené prodejny prodéavajici zbozi denni potfeby (ve venkovském
prostoru, diskontné orientované),
e Siroky a hluboky — supermarkety, hypermarkety, obchodni domy.

Fre‘;‘{erl‘(ce Vyznamnym hlediskem sortimentni specializace je v soucasnosti 1 frekvence poptavky,
poptavky a . 1o v v . .
tFidéni ktera rozdé€luje zbozi do tii skupin: (Zamazalova, 2009)

zbozi
e zbozi denni (zakladni) poptavky (potieby),
e zbozi ¢asté poptavky (obcasné spotieby),

e zbozi ob¢asné poptavky (dlouhodobé spotieby).

Tyto skupiny nelze pfesn¢ vymezit. Lidé riznych ¢asti svéta maji odliSnou zivotni uro-
ven, zpisob zivota, zvyklosti a potieby. Nékteré zbozi proto mize byt v urcité lokalité
zbozim dlouhodobé spotieby. V jiné zemi muze totéz zbozi spadat do jinych skupin. Napf.
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nabytek mtize byt pro n¢koho celozivotni zalezitosti, pro druhého sortiment, ktery béhem
svého Zivota zméni nékolikrat.

Specializaci sortimentu vznikaji soubory obchodné provoznich jednotek (maloobchod-
nich jednotek, resp. prodejnich formati), jejichz zakladnimi znaky, kromé jiz uvedeného
sortimentu, je rozsah sluzeb, rozmisténi zbozi, dispozicni feSeni i forma prodeje.

3.2.4 PRACNOST OBCHODNIHO SORTIMENTU

Rozmanitost obchodniho sortimentu se projevuje riiznou naro¢nosti obchodé provoznich
operaci i dosahovanym obratem zbozi. Rozdilné naroky na obchodni ¢innosti jsou ovliv-
néné slozitosti sortimentu, jeho fyzickymi vlastnostmi frekvenci dodavek ¢i pomoci pfi
nakupu. Pii prodeji zbozi existuji také rozdilné pozadavky na péci o obchodni zafizeni a

vvvvvv

ného sortimentu (Cimler, Zadrazilova, 2007).
VLIVY PUSOBICI NA NAROCNOST OBCHODNE-PROVOZNICH OPERACI

e SlozZitost sortimentu je ovlivnéna Sitkou a hloubkou sortimentu, po¢tem sortimentnich
skupin a po¢tem druhti zbozi v jednotlivych sortimentnich skupinach. Pti prodeji Sirokého
1 hlubokého sortimentu jsou naroky na orientaci i odbornost mnohem vyssi. Slozitost sor-
timentu klade také vyssi pozadavky na orientaci zdkaznikli na prodejni plose a vytvoireni
prehledné vizualni nabidky zejména v samoobsluznych prodejnach.

e Frekvence dodavek je zavisla na poctu dodavateld, s nimiZ obchodni firma spolupra-
cuje. Naro¢nost stoupa s poctem objednavek a charakterem dodavek a organizaci fyzické
distribuce zboZi a logistiky. ZaleZi na tom, zda firma ma vlastni velkoobchod ¢i vyuZziva
sluZeb ciziho zprosttedkovatele. Frekvence dodavek souvisi s frekvenci poptavky.

e Doba prodejnosti zboZi souvisi s dobou trvanlivosti potravinarského zbozi, s médnimi
vlivy, s Zzivotnim cyklem vyrobki a jejich zastaravanim. Cim je doba prodejnosti kratsi,
tim peclivejsi musi byt odhad budouci poptavky.

Narocnost
operaci

T

Piestoze mame pocit, Ze na prvni pohled potraviny vypadaji normaln¢, nemusi tomu tak
byt, proto je tieba sledovat u nich jejich datum pouzitelnosti a datum minimalni trvanlivosti.

DATUM POUZITELNOSTI (SPOTREBUJTE DO)

Je to datum, které ukoncuje lhitu, béhem niz je tieba potraviny podléhajici rychlejsi
zkaze zkonzumovat. V dané 1huté jsou potraviny nezavadné a maji své specifické vlastnosti
za ptredpokladu, ze jsou splnény podminky jejich skladovani. Jakmile tato lhita ub&hne,
pak jiz obchodnik nemtize tyto potraviny prodavat svym zakazniktm.
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DATUM MINIMALNi TRVANLIVOSTI

Urc¢uje minimalni dobu, v jejimz prabéhu si potraviny zachovavaji svoje specifické
vlastnosti a soucasn¢ odpovidaji pozadavkiim na zdravotni nezdvadnost. Zase zde sehravaji
svoji roli adekvatni skladovaci podminky, které jsou urceny platnymi piedpisy.

Neni proto dobré konzumovat prosié potraviny. Napr. plisern na chlebu, kompotu, dzemu,
jogurtu ¢i jinych pekarskych vyrobcich nam signalizuje, Ze jiz tato potravina neni vhodna
K jidlu. Stejné je to s ovocem ¢i zeleninou. Bakterie a plisné potravinu rozkladaji, ¢cimz vzni-
kaji riizné nebezpecné latky, které mohou zpiisobit otravu ¢i dokonce ohrozit Zivot ¢lovéka.

Mezi nejrizikovejsi potraviny se nejcastéji zarazuji ryby, uzeniny, syry, kvasené potra-
viny ¢i orechy. ®

e Fyzické vlastnosti zboZi ovliviiuji naro¢nost na manipulaci se zbozim, na péci o zasoby
zbozi a narocnost obchodnich operaci (tykd se to skladovani, pfipravy zbozi k prodeji,
porcovani, vazeni, baleni atd.).

e Pomoc ziakaznikovi spoc¢iva v poskytovani informaci o vlastnostech zbozi, jeho pouziti.
Prodavaci informuji zdkazniky, nabizeji osobni pomoc pii vybéru a zkouseni apod. Néaroc-
nost poradenstvi ovliviluje organizaci prace, formu prodeje, dobu obsluhy, naklady na pra-

covni silu atd. Cim je vyrobek technicky naro¢néjsi, tim je samoziejmé nutna i vyssi od-
bornost prodejniho persondlu.

e Péce o prodejni zaFizeni souvisi s naroky sortimentu na jeho uskladnéni a vystaveni v
prodejni mistnosti, coz se tyka zejména udrzby specializovaného zatfizeni pro prodej po-
travinaiského zboZzi. Naro¢nost této péce zvySuje naroky na organizaci prace a je podmi-
néna Urovni technického vybaveni prodejny i stavem obchodniho zatizeni. Zv1asté naro¢na
je udrzba chladiciho a mraziciho zatizeni pro prodej potravinatského zbozi.

e ZtiZené pracovni podminky jsou ovlivnéné technologicko-provoznim stavem prodejni
jednotky. Narocna manipulace s biemeny (velikost a hmotnost zbozi), specidlni iprava
zbozi, manipulace s vlhkym a mastnym zboZim, stfidani teplotnich podminek a dalsi sku-
te€nosti mohou negativné€ ovlivnit pracovni podminky.

e Zvlastni odpovédnost se tyka prodeje zbrani, stieliva, toxickych latek, hoflavin, che-
mikalii, 1é¢iv apod. Pro prode;j téchto vyrobki plati specifické podminky upravené platnou
legislativou. Zvlastni odpovédnost se tyka i drahych vyrobku, napt. klenotd kvili jejich
vysoké hodnoté. (Cimler, Zadrazilova 2007)

% Portdl Bezva rady EU. [online]. [vid. 5. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.bezvarady.eu/proc-dulezita-
doba-trvanlivosti/
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3.3 Zbozi jako technologicka skupina

Obchodnici také t¥idi obchodni sortiment podle zptisobu manipulace. Vznikaji tak tech-
nologické skupiny zbozi. Mulacova, Mulac et al (2013) charakterizuje technologické sku-
piny zbozi jako mnoziny druht zboZzi s podobnymi vlastnostmi a pozadavky na jejich
uskladnéni, manipulaci i klimatické podminky. Obchodni organizace potiebuje tyto tech-
nologické skupiny soustied’ovat v ramci distribu¢niho fetézce a pro kazdou skupinu napla-
novat odpovidajici model obchodni technologie. S tim je Spojeno i umisténi zbozi a pre-
zentace na prodejni plose.

Rozdé€leni zbozi do technologickych skupin souvisi s tzv. zdsadou dovolené¢ho soused-
stvi. V praxi se pfi skladovani a prezentaci zbozi zohlediiuje, zda sousedici zboZi se navza-
jem neovliviiuje a neposkozuje se jeho uzitni hodnota. Napiiklad aromaticky agresivni
zbozi nelze ukladat spolecné se zbozim absorbujicim pachy.

Zakladni technologické skupiny zbozi (Cimler, 1997; Cimler, Zadrazilova 2007):
1. Aromaticky agresivni (kava, drogistické zbozi).
2. Absorbujici pachy (¢okolada, cukrovinky, mléko).

3. Vyzadujici specialni klimatické podminKky (rychle se kazici zbozi — maso, ryby, dru-
beZ, mlé¢né vyrobky).

4. VyzZadujici specialni bezpecnostni podminky (drahé zboZi, klenoty, stielné
zbrang...).

5. Vyzadujici naro¢nou manipulaci apod. (kfehké zbozi, tézké zbozi, zbozi citlivé na
vibrace,).

Frekvence poptavky a vlastnosti zbozi podminuji podminky jeho skladovani a prezen-
taci. Dllezity je také vybér formy prodeje pro urcitou technologickou skupinu. Ne pro ves-
kery sortiment, jako jsou napt. drazsi vyrobky ¢i nebezpecné, je vhodnd samoobsluzna
forma prodeje.

Pfi feSeni obchodni technologie a technologickych skupin se zejména posuzuje:

e DRUH SKLADOVACICH PLOCH

e MANIPULACNICH JEDNOTEK 0

10 Manipulaéni jednotka je definovana jako zboZi nebo soubor zbozi tvotici jednotku schopnou manipulace
jako s jednim kusem, aniz by bylo nutno ji dale upravovat. (Cimler, Zadrazilova, 2007). Manipula¢ni jed-
notky maji urcité rady. Zbozi ve spotiebitelském baleni predstavuje manipulacni jednotku nultého fadu.
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® A DOPRAVNICH A MANIPULACNICH PROSTREDKU.

Krom¢ vlastnosti zbozi pro vytvareni technologickych skupin je tieba zohlednit jeho
objem, hmotnost, odolnost proti mechanickym vliviim apod.

3.4 Zbozi jako zasoba

Zbozi v ramci logistiky vystupuje také jako zdsoba, jejimz cilem je vyrovnavat asovy a
mistni nesoulad mezi vyrobou a spotiebou. Zasobovaci proces souvisi s tvorbou zasob, je-
jich Cerpanim a vyskladnovanim. Zasoby zbozi vytvareji uceleny sortiment zbozi a slouzi
k pfekonani ¢asovych rozdili v zasobovani (Starzyczna 2013).

Prace se zasobami se promitd do ekonomickych vysledkl obchodnich jednotek. V zaso-
bach jsou ulozeny nemalé finan¢ni prostfedky. TakZe zélezi na jejich objemu i struktufe
z marketingového hlediska. Racionélni hospodateni se zdsobami vyzaduje udrzovéani od-
povidajici vyse zasob s ohledem na frekvenci poptavky a rychlost obratu zasob zbozi i pe-
n¢z. Obchodnici monitoruji jednotlivé hladiny zasob. Jejich grafické zndzornéni si miizeme
ukazat na nasledujicim teoretickém grafu vyvoje zasob (viz obrazek 3.1). Uvedené hladiny
zasob predstavuji urcité limity a mantinely pro jednotlivé faze vyvoje zasob (Mula¢, Mu-
lacova, 2007; Mulacova, Mulac et al, 2013). Teoreticky model vyvoje zasob je ocistény
od sezoénnich vlivil. Prakticky (realny) by se 1isil jak hodnotami maximalnich zésob, tak i
moznym piekrocenim hranice minimalni zasoby, kterd v teoretickém modelu predstavuje
konstantu.

Obrazek 3.1 Teoreticky model vyvoje zasob
Zasoby A

Objem

max Zmax Zmax

Zb Zb Zb

Zs Zs Zs

Zmin

to D1 t1 D2 t2 D3 t3
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Zdroj: Cimler, Zadrazilova (2007), Mula¢, Mulacova (2007)

Z max maximalni zasoba
Z min  minimalni zasoba

Zy bézna zasoba
Zs  signalni zasoba
tn Cas

Dn  objednavkovy cyklus

CHARAKTERISTIKA ZAKLADNICH POJMU Z RIZENi ZASOB A HLADINY ZASOB

o MINIMALNI ZASOBA — oznaCovana také jako pojistna zasoba, slouzi k prekonani vykyvi
Vv prodeji i dodavkovych cyklech. VySe minimalni zasoby se odviji od mnoha skutecnosti.
Zavisi na spolehlivosti dodavatelii a na zplisobu zasobovani, ktery je ovlivnén intervalem
dopliiovani zasob. Firmy hledaji spolehlivé a seriézni dodavatele, coZ jim umoziiuje snizeni
minimdlni zasoby a tim i vazanosti finan¢nich prostfedki v ni.

® SIGNALNI ZASOBA - prakticky piedstavuje objednavkovy bod, ktery vycisluje vysi za-
soby, ktera je impulsem k objednani zbozi v odpovidajicim okamziku a to tak, aby vytizeni
objednavky probéhlo nejpozdéji v okamziku poklesu zasoby na minimalni troven. Sig-
nalni zasobu lze vypocitat podle nasledujiciho vzorce 3.1 (Cimler, Zadrazilova, 2007). Sig-
nalni zasobu vypocteme, kdyZ k minimalni zasobé pfiCteme soucin poctu dni k vyfizeni
objednavky krat priimérny jednodenni prode;.

Zs=Zmint PXDobj (3.2)
Zs zéasoba signalni
Z min  Zzasoba minimalni
p pramérny jednodenni prodej daného zbozi

D obj. doba pro vyfizeni objednavky ve dnech

Cim delsi je doba pro vyfizeni objednavky, tim vyssi by méla byt signalni zasoba. Totéz
plati i pro vyssi uziti zbozi (frekvence poptavky ma vliv na dobu obratu zbozi). Signalni
zéasoba by méla byt také vyssi, pokud je proménliva doba objednévek a spottebitelské uziti,
aby pojistna zasoba byla spolehliva. Pfi stanoveni signalni zasoby je také nutné vzit
Vv tvahu riziko nedostatku zbozi ¢i naklady na nadmérné zasoby.
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® BEZNA ZASOBA — pokryva poptavku mezi dvéma dodavkovymi cykly. Béznou zasobu
vypocteme, kdyz primérny denni prodej vynasobime poctem dnit mezi dvéma dodavko-
vymi cykly.

e PRUMERNA ZASOBA - Ize vypoditat jako prosty aritmeticky primér okamzikovych
ukazateli objemu zasob k uréitému dni.

® MAXIMALNI ZASOBA — je nejvyssi moznou zasobou. Jeji vyse je limitovana kapacitou
skladu i finanénimi moznostmi firmy. Maximalni zasobu ma firma v podstaté v den dodani
zboZi.

o INDISPONIBILNI ZASOBA — je specifickym druhem zasoby. Ve této zasoby je tieba
sledovat, protoze ma vliv na ekonomické vysledky hospodateni obchodni jednotky.

ee 73isoba, se kterou nelze disponovat, je vSak ve stavu zdsob a vaze finan¢ni prostfedky
(v pifjmu),

ee zisoba, kterd neni ve stavu zdsob, ale svou ptitomnosti ve skladu vaze finan¢ni pro-
stiedky, protoze zabira prostor a manipula¢ni kapacity (¢eka se na fakturu, provéfuje se jeji
spravnost).

Jde tedy o zboZi, které je v pfijmu a nemuze byt az do doby jeho ukonceni uvedeno do
prodeje. Firma dba o optimalni vysi této zasoby, coZ se da ovlivnit rychlosti pfijmu, dob-
rou organizaci piejimky zbozi.

e DODAVKOVY CYKLUS predstavuje interval, v némz je zboZi dodavano na prodejnu.
Razné druhy zbozi jsou dodavany v ramci jednoho sortimentu v riznych dodavkovych
cyklech.

Celkova zasoba proto osciluje kolem primémé zasoby. V podminkach CR byl dodav-
kovy cyklus dlouhodobé delsi. Ve vyspélych trznich ekonomikach dochédzi v ramci konku-
ren¢niho boje ke znaénému zrychleni ob¢hu zbozi a tim i1 penéz. Za odpovidajici dobu
dodavky je 48 hodin (Starzyczna 2013).

® RYCHLOST OBRATU zasob se sleduje pii analyze ucelnosti vyse zdsob s ohledem na ob-
rat a Cetnost poptavky. Tento ukazatel potfebujeme znat, abychom mohli vydéavat opatieni
sméfujici bud’ k omezovani naSich nakupt u dodavatele ¢i naopak stimulovat prodej na-
Sich zakaznikd. Sledujeme dobu obratu a obratku zasob.

e DOBA OBRATU ZASOB vyjadiuje pocet dni, na které vystaci primérna zasoba zbozi (viz
vzorec 3.2).

DO = % nebo ZTP (3.2)
T

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

e OBRATKA ZASOB je definovéna jako kolobéh primémé zasoby ve sklad¢, vyjadiuje kolikrat je
praméma zasoba ve sklad¢ zakoupena a prodana béhem definovaného obdobi. (viz vzorec 3.3).

t

- (3.3)

OB = lnebo
Zp

v

Podrobng;jsi informace k vyuziti obou vyse uvedenych ukazateld najdeme v kapi-
tole k fizeni maloobchodni jednotky.

3.5 Obchodné provozni operace

Obchodné provozni operace piedstavuji skladovaci, prodejni, manipulaéni a dopravni
¢innosti, pomoci nichz obchodni jednotky zajistuji fyzicky pohyb zbozi ke spotiebiteli
Operace probihaji v urcité logické posloupnosti (Prazska, Jindra et al, 2006).

Obchodné provozni operace 1ze rozdélit na velkoobchodni a maloobchodni operace.

3.5.1 VELKOOBCHODNi PROVOZNi OPERACE

Do velkoobchodnich operaci je zatazovan nakup zboZi, ptijem zboZi, skladovani a ex-
pedice.

e NAKUP ZBOZi je provadén agenty dle objednavky v souladu s objemem a strukturou za-
daného sortimentu.

e PRIJEM zBoZi se sklada ze dvou ¢asti, a to z odbéru zboZi a &isté piejimky:

ee Odbér zbozi neboli hruby piijem, spociva v kontrole zevni neporusenosti dopravniho
prostfedku, vnéjsi neporusenosti obald, poctu obalovych jednotek a hmotnosti dle privod-
nich dokladu.

e e Cista prejimka se zamétuje na kontrolu mnoZstvi, jakosti a sortimentu a fesi ptipadné
reklamace. Soucasti pfejimky je vytvareni skladovych manipulacnich jednotek a vkladani
informaci do informac¢niho systému.

o USKLADNENI ZBOZi fe$i umisténi na vyznac¢ené misto. Pouzivaji se riizné zpuisoby, ukla-
dani v regalech, stohovani apod. Zde je nutné také znat zasadu "dovoleného sousedstvi" a
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respektovat pozadavky na technologické skupiny zbozi. Ulozeni zbozi by mélo byt pie-
hledné, aby se bylo mozné dobfe orientovat ve skladu a rychle zpracovavat objednavky. Je
nutné respektovat fyzické, chemické, biologické a klimatické podminky (Mulacova, Mulac
et al, 2013). Pii rozvozu zbozi probiha nakladka, vlastni pieprava zbozi a vykladka u od-
bératele.

O |

Césteéné robotizované sklady jsou realitou uz dnes. Tyka se to zejména fyzicky naro¢né
prace, ktera nevyzaduje manudlni zru¢nost. Robotické systémy jiz dnes fesi prevozy nad-
mérného nakladu v ramci skladu. Lidé ale stale maji na starosti klicové objednavky a jejich
kompletaci. Studie zabyvajici se robotizaci v obchodé uvadi jako hlavni pficinu Siroky sor-
timent prodejct, ktery brani pokrocilejsi robotizaci.

Podle obchodnikl by to tak pfitom mélo zustat i do budoucna. Obchodnici piedpokla-
daji, ze do robotizace a automatizace ptjdou zejména velci vyrobcei potravin. Budou vozit
zbozi na ucelenych manipulacnich jednotkach (paletach). S témi roboty dovedou dobie ma-
nipulovat a nakladat je do kamiond. Jind vsak je situace pii manipulaci jednotlivych kusti
zbozi nebo karténtl. S témi roboty neumi pracovat. Stéle je tady pottebna lidska ruka. Prave
tato skutecnost souvisejici s omezenymi schopnostmi robotd bude v budoucnu znamenat,
ze se na distributory v podobé velkoobchodil plné prenese zasobovani prodejen, které vy-
7aduji mensi mnozstvi zbozi.**

e EXPEDICE ZBOZi spociva v jeho vyskladnéni, kompletaci, baleni dle objednavky a pie-
dani k rozvozu. Soucasti ptipravy zakazky pro odbératele velkoobchod upravuje zbozi dle
potieb spotieby, d€li je na mensi mnozstvi.

3.5.2 MALOOBCHODNIi PROVOZNi OPERACE

Maloob- . , , , L. .
chodni Svym obsahem jsou maloobchodni provozni operace podobné s velkoobchodnimi. Exis-

provozni  tyji v§ak zde néktera specifika. I v maloobchodé se provadi nakup zboZi, jeho ptijem a
operace .
P skladovani. Maloobchod provadi i ptipravu zboZi k prodeji a expedice se tyka prodeje zbozi
(Starzyczna, 2013).

e NAKUP ZBOZI — ORGANIZACE nakupu je zavisla na velikosti maloobchodni firmy a jeji
organizac¢ni struktute. Pokud je maloobchodnikem samostatny vlastnik, pak obvykle zajis-
tuje nadkup sam, ptripadné si zbozi objedna u obchodnich zastupcl. VEtsi firmy jiz maji
urcitou délbu prace, a proto zpravidla zaméstnavaji nakupciho.

% portal O robotice. [online]. [vid. 6. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.orobotice.cz/robotizace-v-
ceskem-obchode-se-dotkne-hlavne-vyrobcu-potravin/
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oz sz B

Nékupci v maloobchodé musi znat presné oblast vyrobkd, se kterymi pracuje. Tato zna-
lost vSak sama o sobé& nestaci pro uspéch podnikani. Nakupci se musi seznamit se zménami
potfeb zdkaznikd, jejich preferencemi. Musi umét drzet krok s médnimi sméry a trznimi
trendy. Musi sledovat obchodni Casopisy a jiné Casopisy, aby mohl drzet krok s ménicim
se prodejnim prostfedim. Mnoho informaci ziska na internetu. Navstévy dodavateli a jejich
reprezentantll mohou prispet k vyssi informovanosti nakupcich, stejné tak jejich navstévy
na mistnich vystavach ¢i jinych prezentacnich akcich.

Nakupci obleceni by méli byt skute¢nymi experty svéta mody, kteti odpovidaji za nakup
zbozi pro obchody a butiky v souladu s poslednimi médnimi trendy a potiebami cilovych
zékaznik.

K povinnostem nakupciho patii:

- analyza pfedchozich obdobi a novych kolekci;
- komunikace s ndvrhafi, dodavateli a vyrobci;
- hledani zdroji pro nékup;

- vyjednavani;

- vybér zavodu, ucast v zadavani zakazek;

- navrh a optimalizace sortimentu pro sezonu;

- navstévy vystav, piehlidek a showroomt;

- sluZebni cesty do zahrani¢i.'?

Nakup zbozi 1ze organizovat né¢kolika zplsoby, a to centralizované, decentralizované
nebo kombinaci obou. Kombinovany pfistup znamena nakup hlavni Casti sortimentu na
centralni urovni pro viechny obchodni jednotky. Cést nakupu miize byt realizovana v bliz-
kém okoli prodejny, cozZ piispiva k pfiblizeni nabidky zbozi pottebdm mistniho obyvatel-
stva. Nakup zboZi ma své faze, a to fazi ptipravnou a vlastni vybér zbozi. Zalezi na charak-
teru zbozi.

1. Pripravna faze nakupu zahrnuje soustavné sledovani spotiebitelské poptavky, evi-
denci prodeje a struktury zasob.

12 Blize Povolani nakupciho a kde jej ziskat. [online]. [vid 14. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.igcon-
sultancy.cz/articles/professions-bayer/

57



Prijem
zbozi

Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

2. Vybér zbozi probiha pfimou navstévou nakupciho ve vzorkovné velkoobchodu, pomoci
nabidek v katalogu nebo navstévou zastupce velkoobchodu na prodejné. V dnesni dobé
digitalizace piisobi na trhu i velkoobchody, které umoznuji elektronicky prode;.

e PRIJEM ZBOZi V maloobchodni jednotce je prvni obchodné-provozni operaci. Tato €in-
nost musi byt dobfe sladéna s celym systémem obchodni logistiky v rdmci celého distri-
bucniho fetézce. Proces piijmu zbozi je zavisly na mnoha faktorech (Prazska, Jindra et al,
pravy, zpusob baleni zbozi, charakter sortimentu, hmotné zabezpeceni piijmu zbozi a per-
sonalni zajisténi. Proces piijmu zbozi je také nutné ptizpiisobit technologickym skupinam,
protoze odlisné jsou jejich vlastnosti, trvanlivost, poZzadavky na manipulaci a klimatické
podminky. Plynulému pfijmu zboZzi také napoméha odpovidajici dispozi¢ni feSeni jednotky
a vybaveni pfislusSnym zafizenim a nastroji (Mulacova, Mulac et al, 2013). Piijem zbozi
tvoti podobné jako ve velkoobchod¢ dvé obchodné provozni operace, a to odbér zbozi a
prejimka:

ee Odbér zbozi ma za ukol kontrolovat pocet obalovych jednotek dle dodaciho listu a
zevni neporusenost obalil.

e e Pi‘ejimka zbozZi zahrnuje kvantitativni, kvalitativni a sortimentni piejimku.

Kvantitativni pFejimku lze provést n¢kolika zptisoby - napf. pfimou kontrolou doda-
ciho listu, kontrolou naslepo, zapisem na prazdny papir ¢i tzv. poloslepou kontrolou na
tiStény formuléf se seznamem zbozi bez uvedeného mnozstvi, které se postupné dopliuje
na zakladé faktického zjisténi (Burstiner, 1991). Kvalitativni pfejimka se zaméfuje na
kontrolu jakosti zbozi. Sortimentni prejimka posuzuje kompletnost vyrobkd, visa¢ky na
metrovém zbozi apod. Pfejimce je nutno vénovat mimoiadnou pozornost, nebot’ nekvalitni
ptejimka je zdrojem manka a reklamaci zboZi i $patného image firmy

e SKLADOVANi ZBOZI — pi skladovani zbozi pracovnici zbozi vybaluji, piipadné tvofi
tzv. manipula¢ni jednotky, které pak ukladaji dle charakteru zboZi a jeho trvanlivosti ptimo
na prodejnu (pfednostné) nebo do skladu v minimaln€ nezbytném mnozstvi. I zde je tfeba
dodrzovat zésady uskladnéni zbozi, jak jsou uvedené ve velkoobchodg.

e PRIPRAVA ZBOZi V PRODEJI — po uloZeni zbozi je nutné provést nékteré Gpravy zbozi
podle potieb zdkaznikli. Mira Uprav je zavisla na technologické skupiné zbozi. Nékteré
skupiny zbozi mohou jit ptimo od pifijmu na prodejni plochu a nabizeny k prodeji. Dle
potieby se rozbaluji manipulaéni jednotky a ukladaji vyrobky do regélu (napt. mouka, cukr
...). Jiné zbozi vyzaduje vétsi upravu, ktera bude vyhovovat zakaznikiim. Uroven piipravy
je zé&visla na technické ptfipravenosti vyroby produkovat takova spotiebitelska baleni zbozi,
ktera maximalng z hlediska spotfeby vyhovuji zakaznikiim. Patii sem:

e e odstrafiovani piepravnich obala,

e e porcovani, vazeni, baleni, rozmétovani,
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e e informativni cenové poutace na zbozi, znaceni zbozi,
e e dopliovani zbozi do prodejnich mistnosti.

e PRODEJ ZBOZi ma 4 faze, a to nabidku, vybér, placeni a vydej zbozi (blize nasledujici
kapitola).

|

Robotizace — inteligentni roboti jsou elektromechanické tvarové faktory, které pracuji
autonomné. U¢i se v kratkodobych intervalech z vycvikovych kurzii a demonstraci pod
dohledem ¢lovéka nebo ze svych odbornych zkusenosti. COVID-19 zrychlil vyvoj v této
oblasti, kde se o¢ekava, ze predni maloobchodnici zvysi své vydaje v pfistich tfech az Cty-
fech letech. Tento rist zrychluje pifijimani inteligentnich robotd, ktefi mohou ptevzit opa-

v

dech. To pomtiZe uvolnit lidskou praci pro presun do hodnotnéjsich ¢innosti.

Mezi piipady pouziti inteligentnich robotl patii vychystavani a baleni zdsob, manipu-
lace s nebezpe¢nym odpadem, bézné ¢isténi, kontrola zasob a doplitovani. Nekteti prikop-
nici instalovali inteligentni roboty do roli pro zdkazniky, jako je navigace pobocek a help-
desky. Poskytovatelé maloobchodnich feSeni, kteti chtéji vyvinout inteligentni roboticka
feSeni, by méli:

e Vypracovat robustni plan produktu, ktery zahrnuje jak kratkodobé ptipady pouziti vy-
volané COVID-19, tak dlouhodobé&jsi pohled na dalsi ptipady pouZiti, které mohou pfi-
dat hodnotu celé fyzické stopé maloobchodnika a riznych formatech.

e Umoznit maloobchodnikiim posoudit navratnost investic do nasazeni a snizit prekazky
adopce vytvofenim srovnavaciho pfehledu pro méteni hodnoty jakéhokoli ptfinosu, ktery
by robotické feseni mohlo pfinést.'®

e Obchod budoucnosti - bude pracovat s mnohymi technologiemi, jako je napt. nakupni
asistent (MSA — Mobile Shopping Assistent), interaktivnimi podlahami, 360 displeje
k zobrazovani informaci (informacni kiosky), automaty na vraceni obald, pravodci ino-
vacemi sdé€lujici zakazniklim informace o novinkach, multimediélni terminaly v odd¢le-
nich elektra, informacni terminaly s dotykovou obrazovkou pro informace o produktech,
samoobsluzné kavarny, oddéleni ochutnavek, individudlni poradenstvi ¢aste¢né automa-
tizované, samoobsluzné pokladny (Mulac¢ova, Mula¢ et al, 2013),

13 Nove technologie, které podpori maloobchod. [online]. [12. kvétna 2021]. Dostupné z https://hi-
techglitz.com/czechrepublic/nove-technologie-ktere-podpori-maloobchod/
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Rozsah a naro¢nost obchodné provoznich operaci jsou ovlivnény pracnosti sortimentu a
ostatnimi prvky obchodni technologie, ale také vnéjSimi faktory, jako jsou frekvence za-
kaznikl, dodavatelil atd. Velky vyznam pro efektivni provadéni velkoobchodnich 1 malo-
obchodnich provoznich operaci maji informacni technologie.

7] e

e Jak rozumite systémovému pojeti obchodniho provozu?

e Ktery prvek je hlavnim prvkem obchodniho provozu?

e Jaky je rozdil mezi vyrobnim a obchodnim sortimentem?

e Vysvétlete pojem Sitka a hloubka sortimentu.

e Jak vliv ma hloubka sortimentu na ekonomické vysledky?

e Proc¢ je obchodni sortiment tfidén a seskupovan?

e Které faktory ovliviiuji pracnost sortimentu?

e Proc je tfeba zohlednit pfi zajiStovani obchodniho provozu technologické sku-
piny zbozi?

e Vysvétlete pojem indisponibilni zasoba.

e Které obchodné provozni operace se provadéji na urovni maloobchodu?

Elfsmmraproe ]

Systémové pojeti obchodniho provozu vnimame, jako systém navzajem ovlivitujicich
se prvkl. Hlavnim prvkem je zbozi, od kterého se odviji charakter dalSich prvka v systému.
Hlavnimi prvky obchodniho provozu je zbozi, obchodné provozni operace a mechanizacni
prostiedky a zafizeni. Zbozi ma podobu obchodniho sortimentu, technologické skupiny a
zasob. Obecné mohou mit prvky obchodniho provozu charakter prvku statickych nebo dy-
namickych. Nedilnou souc¢ésti obchodniho provozu je ndkupni atmosféra spojena s vytva-
fenim nédkupnich podminek pro zdkaznika, jez ptisobi na jeho smysly.

Z hlediska fazi reproduk¢niho procesu rozliSujeme sortiment vyrobni a obchodni. Struk-
tura obchodniho sortimentu se neustale vyviji a podléha neustdlym zméndm. Jednd se 0
zmény vyvojové a sezonni. V podminkach soucasného obchodu jiz neni mozné pracovat s
celym rozsahem obchodniho sortimentu. Proto se sortiment zamérné ¢leni a tfidi. Dochazi
ke zjednoduseni obchodni Cinnosti. Prace v obchodnim provoze mohou byt racionalizo-
vany s ohledem na vlastnosti konkrétnich sortimentnich skupin. Komercni druhy se podle
ucelu, kterému slouzi, seskupuji do sortimentnich druhii, sortimentnich podskupin, skupin,
obort, tfid az soubornych tfid zbozi. Toto seskupovani se provadi dle charakteru vyroby,
frekvence spotiebitelské poptavky a charakteru spotteby. Seskupovani sortimentu je zakla-
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dem specializace v obchodé&. Specializace predstavuje omezeni rozsahu sortimentu na ur-
Cité sortimentni skupiny, podskupiny nebo druhy zboZi resp. tzv. vyrobkové fady. Jde o
omezeni Sitky ve prospéch hloubky sortimentu. Riiznorodost sortimentu je spojena s riz-
nou naro¢nosti obchodné provoznich operaci a dosahovanym obratem. Vznikaji tedy tech-
nologické skupiny. Jejich respektovani souvisi se zdsadou dovoleného sousedstvi.

V obchodé maji vyznam zasoby pro zajisténi pohotového prodeje, coz souvisi s proce-
sem tvorby zasob a jejich Cerpanim a dopliiovanim. Obchodnik monitoruje hladiny zasob
a jejich rychlost. Pohyb zbozi zajistuji obchodné provozni operace, které se ¢leni na vel-
koobchodni a maloobchodni. Velkoobchodni provozni operace zahrnuji nakup zbozi, pti-
jem zbozi, uskladnéni a expedici. Mezi maloobchodni provozni operace rovnéZz patii nakup
zboZi, jeho pfijem a skladovani. Navic k nému zafazujeme pfipravu zboZi k prodeji a ex-

pedice se nazyva prodejem zbozi.
|

N 1]

e Jak rozumite systémovému pojeti obchodniho provozu? S. 42.

e Ktery prvek je hlavnim prvkem obchodniho provozu? S. 42.

e Jaky je rozdil mezi vyrobnim a obchodnim sortimentem? S. 44-45.

e Vysvétlete pojem $itka a hloubka sortimentu. S. 48.

e Jak vliv ma hloubka sortimentu na ekonomické vysledky? S. 48.

e Proc¢ je obchodni sortiment tfidén a seskupovan? S. 47-48.

e Které faktory ovlivituji pracnost sortimentu? S. 49-50.

e Proc je tieba zohlednit pfi zajistovani obchodniho provozu technologické sku-
piny zbozi? S. 51.

e Vysvétlete pojem indisponibilni zasoba. S. 54.

e Které obchodné provozni operace se provadéji na Grovni maloobchodu? S. 56-
57.
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4 TECHNOLOGIE OBCHODNIHO PROVOZU A JEJi RE-
SENi — 2. CAST

[l wemrnimeoapmory ]

Ctvrta kapitola navazuje na ptedchozi kapitolu dal§imi prvky obchodniho provozu. Ka-
pitola fesi mechanizac¢ni prostiedky slouzici k manipulaci se zbozim. Zabyva se plochami,
jejich strukturou, velikosti i ndvaznosti. Zamysli se nad optimalnim dispozi¢nim feSenim
prodejnich ploch a jejich designem. Soucésti kapitoly je i problematika pohybu zbozi v ma-
loobchodni jednotce. Zavér kapitoly je soustfedén na formy prodeje, kritéria jejich vybéru

a zakladni charakteristické rysy.
|

Hewewwrory ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e charakterizovat pozadavky na vybér mechaniza¢nich prostredku,

e pochopite problémové oblasti dispozi¢niho feSeni maloobchodnich jednotek,
e pochopite zasady optimalniho pohybu zbozi na prodejni plose,

e charakterizovat formy prodeje a jejich odlisnosti.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
Hlweomsommarproy ]

Mechanizacni prostfedky, obchodni zafizeni, ergonomie, dispozi¢ni feSeni, pohyb
zbozi, formy prodeje.

4.1 Mechanizaéni prostiredky pouzivané v obchodé

V obchodg je realizovéana fada obchodné provoznich operaci, k jejichZ provadéji je tieba
velké mnozstvi pracovnich prostifedkt, které zohlednu;i §ifi, obsah i1 faze operaci. Svoji roli
zde sehrava i obchodni sortiment. Typizace mize byt aplikovana dle urcité formy prodeje
odpovidajici danému sortimentu. Mechaniza¢ni prostfedky se neustale vyvijeji s ohledem
na postupujici vyvoj technologii.

Podle charakteru operaci se prostfedky déli do ¢tyt zakladnich skupin na prostredky pro
manipulaci, dopravu, skladovani a prodej: (Cimler, 1997; Cimler, Zadrazilova, 2007)
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MANIPULACE SE ZBOZiM pouziva prostiedky potiebné pro vykladku, uskladnéni, pie- :\232'2;1
kladku, kompletaci a nakladku zbozi. Jedna se o klasické rudly, nizko a vysokozdvizné .pozim
voziky, regalové zakladace a pasové a valeckové dopravniky, zvedaci ploSiny a jetaby. Do
manipulacnich prosttedki 1ze také zahrnout zatizeni, které slouzi obchodnikim k tvorb¢ a
rozebirani manipulaénich jednotek, jako jsou paletovaci stroje, stohovace, vazaci a pasko-
vaci stroje a manipulaéni pomiicky. Razeny jsou k nim i riizné ptisavky, presuvné valecky,
zebiiky apod. Pii vybéru manipulacniho prostfedku je nutné zohlednit druh, velikost a
hmotnost manipula¢ni jednotky, mnozstvi pfepravovaného zbozi a zpiisob optimalni ma-

nipulace (Starzyczna, 2013).

DOPRAVA ZBOZi je ¢lenéna na dopravu vnitini a vngjsi. Obchodniho provozu se pfimo tyka Dopravni
vnitini doprava, kterou Ize rozd¢lit na horizontalni a vertikalni. Mezi vertikalni dopravni prostredly
prostiedky patii vysokozdvizné voziky, regalové zakladace, skluzy, vytahy apod. V hori-

zontalni dopravé se vyuzivaji kolové voziky, nizkozdvizné a vysokozdvizné voziky, do-

pravniky a pasy. Manipulacni a dopravni prostfedky Se ve vnitfnim provozu navzajem pro-

linaji a navazuji na sebe. Mechaniza¢ni prostiedky a obchodni zafizeni spole¢né s provoz-

nimi objekty a plochami tvofi materialné technickou zakladnu obchodu (Starzyczna, 2013).

USKLADNENI ZBOZI vyuZziva rizné typy zafizeni, jako jsou:
Zarizeni
i B pro skla-
e skladové regily, dovani

zbozZi

e specidlni zatfizeni (lednice, mrazici boxy, vany, palety),
e vystavni zafizeni a regaly.

PRODEJ ZBOZi je zajistovan prostfedky riizného tvaru, designu a funkénosti. Vybér pro- Za""ze”; _
v e e, . \ . o . pro prodej
sttedkt je ovlivnén ndkupni atmosférou prodejny. Svoji roli zde nesehrava jenom techno-

logické hledisko, ale i marketingové. Zalezi na tom, jaké prostedi, chceme pro zédkazniky
vytvoftit. Do zafizeni k prodeji zafazujeme:

e stroje, piistroje a zafizeni k pfipravé zboZi k prodeji (vazace, porcovaci stroje, vahy...),
e zafizeni k samotnému prodeji (pulty, regaly, riizné vystavni zafizen),
e pokladny, pokladni boxy, pocitacova technika k inkasu a ucetnictvi,

e zafizeni k usnadnéni pohybu po prodejné (voziky, kosiky).

[« zapmmarovan-savooesiumerosony  [[8]

Pokladny prosly vyznamnym historickym vyvojem od rucnich pokladen, pies elek-
trické, elektronické az po samoobsluzné pokladny, které se ve svété zacaly pouzivat v roce
2000. V Ceské republice to bylo kolem roku 2010, kdy je zavedly obchodni fetézce Tesco
a Globus.
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Tyto pokladny nevyzaduji fyzickou ptfitomnost pracovnika pokladnika (Pohanka 2013).
Jsou to automaty, na kterych si zakaznik namarkuje zbozi sam a zaplati. Princip samoob-
sluzné pokladny spociva v tom, ze zakaznik si pomoci ¢tecky namarkuje nakup (polozku
za polozkou). Na interaktivni obrazovce se zobrazuji ceny, kontrolni mezisoucet a poté
celkova suma nakupu. Na konci si zdkaznik zvoli zptisob zaplaceni nakupu (hotovostné ¢i
bezhotovostn¢). Soucasti vétSiny pokladen byvaji odkladaci mista na tasky a vahy. Pii mar-
kovani ovoce a zeleniny si zakaznik vybiréd polozky z obrazkového menu, které se nachazi

piimo na interaktivni obrazovce. Nahodnou kontrolu markovani provadi pracovnik pro-
dejny, ptipadné fesi vzniklé problémy (Mulacova, Mulac et al, 2013).

Ptestoze se v obchod¢ vyuzivd mnoho odliSnych prostiedkil, 1ze vymezit obecné poza-
davky na jejich vybér 1 konstrukci. Technologové vyuZzivaji pii tvorbé pracovnich pro-
stiedkt ergonomii, coz je véda, ktera se zabyva sladénim hmotnych prostredki s lidskym
faktorem. Cilem je snizovani ndmahy a neopodstatnénych energetickych ztrat pii praci.
Mezi obecné pozadavky se zahrnuje: Cimler, Zadrazilova (2007)

e zohlednéni fyziologickych podminek a anatomie ¢loveéka (ergonomie), kterymi se sleduje
usnadnéni pracovniho reZimu a sniZeni unavy pracovnik,

e optimalni kapacita prostiedku,

e potiebnd hmotnost (nosnost),

o flexibilita — pfizptisobivost jednotlivym druhiim zbozi v sortimentni skuping ¢i tiide,
e vykonnost (rychlost, pohyblivost),

e provozni spolehlivost — technicka uroven,

e ckonomicka efektivnost — posuzuje se dle nakladovosti v K& na 1 m? prodejni plochy.

Jednotlivé druhy obchodniho zafizeni a manipulacnich prostfedkit maji rozdilny podil
na vybaveni provozni jednotky a na finan¢nich narocich na jejich pofizeni. Nakladovost je
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predevsim zavisla na typu maloobchodni jednotky, formé prodeje, sortimentu atd. (Star-
zyczna, 2013)

4.2 Plochy a dispozi¢ni feseni
Funkénost pohybu zboZi je ovlivnéna plochami a dispozi¢nim fesenim (DR). Zamétime

se hlavné na dispozi¢ni feSeni maloobchodnich jednotek, i kdyz velkoobchod také neopo-
meneme.

Dispozi¢ni FeSeni Ize definovat jako raciondlni prostorové uspoiadani hmotnych pro-
stitedkdl obchodni ¢innosti. Hodnotime dispozi¢ni feSeni obchodni jednotky jako celku i
mistnosti a dispozi¢ni feSeni zafizeni rozmisténého na prodejni plose (pii tvorbé pracovist'.
(Cimler 1997; Cimler Zadrazilova 2007)

Tvorbou dispozi¢niho feSeni se zabyva tzv. prostorovy management (space ma-
nagement).

Dispozi¢ni
fesSeni a
prostorovy
ma-
nagement

[kzrmmarovai-soacewavacenerr  [[¥]

Cilem space managementu (Mulacova, Mulac, et al, 2013) je tvorba takového dispozic-
niho feseni obchodni jednotky, které by umoznilo optimalni pohyb zbozi a souc¢asné po-
skytlo zdkaznikiim co nejlepsi ndkupni podminky. Je tfeba respektovat provozni hledisko
(sortiment, obchodné — provozni operace), marketingové hledisko (nakupni atmosféra,
merchandising) a ekonomické hledisko (vyuziti prodejni plochy, ndkladnost feSeni). Nej-
MOV, velikost jednotky, sortimentni zaméfeni, typizované firemni feSeni obchodniho fe-
tézce a podminky ptislusné lokality.

Chceme-li analyzovat dispozi¢ni feSeni mistnosti, musime vyhodnotit problémové ob-
lasti, které se tykaji struktury ploch (zastoupeni potiebnych ploch), potiebné velikosti ploch
ve vztahu k zasobam a dosahovanému obratu, navaznosti ploch a jejich vyuziti.

DiSPOZICNI RESENi MALOOBCHODNI JEDNOTKY

Na strukturu ploch v obchod¢ pusobi, jak jiz bylo zminéno, fada vlivii — slozitosti pro-
cest, sortiment a forma prodeje. Plochy rozdélujeme na hlavni a vedlejsi. Hlavni plochy
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jsou plochami produktivnimi. Jsou to plochy, na kterych se prodava zbozi a realizuji sluzby
pro zakazniky. Tyto plochy ptinéseji trzby a zisk. Neproduktivni jsou plochy pomocné (z4-
zemi prodejny). Praktické rozhodovani o struktute ploch vyzaduje posouzeni pohybu zbozi
a strategie jeho prezentace. Svoji roli zde sehrava tzv. centralizace zasob na prodejni plose,
které je podminéna rozdélenim ploch ve prospéch produktivnich, jez ptinaseji trzby, zisk a
rentabilitu provozu. Vedlejsi plochy (pomocné) by mély zaujimat mensi podil ve struktuie
prodejnich ploch. Pro zajisténi optimalniho obchodniho provozu jsou ale také nezbytné
(Starzyczna, 2013).

POMOCNE PLOCHY zahrnuji:

e mistnosti s pfimym vztahem ke zbozi (plochy pro piijem, uskladnéni a ptipravu zbozi k

prodeji),

e mistnosti s nepfimym vztahem ke zbozi (kancelére, Satny, umyvarny, socidlni zafizeni,
technické mistnosti, iklidové prace, idrzbarské mistnosti atd.),

e komunikace umoznuji horizontalni a vertikalni pohyb zbozi, zaméstnanct i zakaznik.

Pti posuzovani vyuziti prodejnich ploch je vyuzivan ukazatel obratu vztazeny k prodejni
plose (obrat na m?).

DISPOZICNI RESENi PRODEJNi PLOCHY

Zvlastni ptistup je volen k feSeni prodejni plochy a jejich funkénich zon (viz obrazek 4.1).

Obriazek 4.1 Funkéni zony

Zdroj: Mulacova, Mulac et al (2013)
a — Zona pro vstup zédkaznikl
b — Check-out zéna
C — Zoéna pokladni
d — Zoéna pied pokladnami (pro fronty zakaznik)
f — Zéna pro vystaveni zbozi
g — Zona obsluznych usek.
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[« apmwarovani-rveovocte osrozeutonssen [[¥]

Podle Prazské, Jindry et al (2006) existuje n€¢kolik zakladnich typt dispozi¢niho fesent,
a to pravidelné dispozi¢ni feseni s fizenym jednosmérnym pohybem zakazniki, DR s vol-
nym pohybem zakaznikd, standardni obsluzné (pultovy prodej) a s polo uzavienymi pro-
dejnimi tseky v obchodnich domech. Kromé téchto zakladnich typl existuji jesté rlizna
smiSend ¢i kombinovana dispozi¢ni feSeni prodejnich ploch. Kombinaci zakladnich typii
vznikaji vétsi supermarkety, hypermarkety, které se snazi vyuzit jejich vyhody i nevyhody.
Blize v kapitole o projektu MOJ.

Obrazek 4.2 Dispozic¢ni feSeni prodejny se sportovnim zboZim (volny pohyb zikaz-
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DISPOZICNI RESENi VELKOOBCHODNI JEDNOTKY

Ve velkoobchodé se plochy mohou ¢lenit na provozni a neprovozni. Provozni plochy Sl”u'r‘]‘“ra
ploch ve

predstavuji celkovou hrubou skladovaci plochu. Neprovozni plochy zahrnuji administra- vo
tivni plochy, socidlni plochy a komunikace.

PROVOZNI PLOCHY se dale ¢leni na:
e skladovaci pole (hruba plocha skladu zboZi):

- uzitnd skladovaci plocha (Cista plocha skladu zbozi),
- manipula¢ni ulicky,

14 Dispozicni FeSeni prodejny. [online].  [15. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.goo-
gle.com/search?q=dispozi%C4%8Dn%C3%AD+%C5%99e%C5%Alen%C3%AD+supermar-
ketu&tbm=isch&ved=2ahUKEwjCttrlwsvwAhXCwlIUKHWpvCRsQ2-cCegQIABAA&0q=dis-
pozi%C4%8Dn%C3%AD+%C5%99e%C5%A1en% C3%AD+supermarketu&gs Icp=CgNpbWcQAzoE-
CAAQGDO0CCAABBAGAEB5Q_7YY ,WLHtGGDP-
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- dopravni ulicky,
e manipulaé¢ni plochy

- plocha piijmu,

- plocha expedice,
- sklad obalu,

- rampa.

e pomocné provozni plochy.

Zakladem dobie fungujiciho obchodniho provozu je efektivni pohyb zbozi, ktery je za-
jistovan a fizen obchodné€ provoznimi operacemi s mechaniza¢nimi prostfedky, spravnym
vyuzitim ploch a dispozi¢niho feSeni, plisobenim managementu a organizaci prace na pro-
dejnach a ve skladech (Starzyczna, 2013).

4.3 Pohyb zbozi v maloobchodni jednotce

S riistem primérné velikosti maloobchodnich jednotek roste naro¢nost optimalniho po-
hybu zbozi. Dodrzovani zasad pro fizeni pohybu zbozi ma za cil zrychleni pohybu zbozi.
Ke zrychleni pohybu zbozi muze ptispét zkraceni cest zbozi, ptimy pritok zboZzi provozni
jednotkou, preference horizontalniho pohybu, oddéleni cest zboZi, pracovnikti a zdkazniki
v Case 1 prostoru, racionalni manipulace se zboZim, Gcelnd organizace prace, zachovani
nakupnich podminek pro zakaznika (Cimler 1997; Cimler, Zadrazilova, 1997).

Nejveétsi ohniska napéti pii zajiStovani pohybu zbozi vznikaji v obchodnim provoze u

pfijmu zbozi, pti skladovani, dopliovani zboZzi a prodeji. Prakticky se to tyka skoro vSech
obchodné provoznich operacich.

PRACNOST PRiJMU
Zpusob provadéni piijmu zboZi ovlivituje uspésnost ¢i netspésnost celkového dopravo-
vani zboZi ke spotiebiteli. Narocnost piijmu ovliviiuje velikost a druh provozni jednotky,

sortiment, dodavatelé, hmotné i personalni zajisténi pfijmu.

e velikost a druh provozni jednotky — rist velkosti prodejen pfiblizuje ¢innost maloob-
chodu velkoobchodnimu charakteru,

e obchodni sortiment — jeho dodavkovy cyklus a naro¢nost piejimky,
e dodavatelé — dodavkovy cyklus, rozdilné praktiky dodavatelii, rozdilné¢ sméry dodavek,

e hmotné zajisténi prijmu zboZi — plochy, dispozi¢ni feSeni, kvalita mechaniza¢nich a
manipulacnich prostiedki,
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e personalni zajiSténi — kvalifikace a mnozstvi pracovniki.

Ke snizeni pracnosti piijmu pfispivaji manipula¢ni jednotky, nebot’ zjednodusuji odbér
zbozi a umoziuji vystaveni zbozi piimo na prodejni ploSe.

SKLADOVANI ZBOZi

K centralizaci zasob na prodejni plose pfispiva rist prodejnich ploch maloobchodnich
jednotek. Prodejny se snazi udrzovat zasoby v nezbytné nutné vysi tak, aby byl zajisténa
plynulost prodeje. Tento plynuly proces je také ovlivnén tim, Ze se znac¢na ¢ast ptipravy
zbozi k prodeji piesunula uz na troven vyroby i velkoobchodu. ZvySovani efektivnosti
skladovéani napomaha vyuziti vypocetni techniky pfi evidenci zboZi, prodeji a expedici.

Pti skladovani je tfeba urcit cesty zboZi a rozhodnout o zpiisobu skladovéani zbozi. Urceni
cesty zboZi spociva v tom, Ze obchodni jednotka rozhodne, kam zbozi poputuje. Zda jeho
cilem bude sklad, pfiru¢ni sklad ¢i prodejna. Volba zptsobu skladovani spoc¢iva v rozhod-
nuti o jeho spravném ulozeni, aby bylo dosazeno ptehlednosti. Dilezité je také podpofit
optimalni obménu zésob a rychlou manipulaci se zbozim. Zbozi musi byt obménovano tak,
aby nedochazelo k jeho poskozeni, ztratdm ¢i jeho zastaravani. Vhodna je orientace dle
objednavky a doba trvanlivosti. Skladovanim zboZi nemuze byt zboZzi poSkozeno.

Zbozi potiebuje mit své stalé misto. Je tfeba zamezit pfechodnému ukladani zbozi, které
vnasi do systému chaos, Casto tfisti pohyb zboZi, a dokonce naruSuje pfimy smér pohybu.
Ptechodné umistovani zboZzi zplisobuje problematickou orientaci i pro zaméstnance, ktefi
se stfidaji na prodejné (Starzyczna, 2013).

DOPLNOVANI ZBOZI

Dopliovani zbozi ma sva pravidla a fad. Rust plo$né i obratové velikosti prodejny taktéz
plsobi na rlist naro¢nosti této obchodné provozni operace. Také na prodejni ploSe musi mit
zboZzi své misto. Vyhrazené misto na prodejni plose je uréeno pro uréité skupiny zbozi, aby
se zékaznik pti ndkupu snadno orientoval. K usnadnéni dopliiovéni patii dopliiovani celych
obalovych jednotek (manipula¢nich jednotek), maximalni vyuziti plochy a kapacity zafi-
zeni, optimalni nac¢asovani prace, kapacitni rezervy pro nové vyrobky a zamezeni kiiZeni
cest.

Dopliovani zbozi je narocné piedevsim ve velkokapacitnich prodejnéch, jako jsou su-
permarkety, hypermarkety ¢i diskonty. Management proto planuje dopliiovani zbozi v dobé
poklesu navstévnosti mimo frekvenéni §picky. U nékterého druhu zbozi v§ak to neni mozné
(chleba, pecivo). Zde je tieba zvolit citlivy ptistup k zakaznikim, aby jejich nakup byl po-
hodlny a pfijemny. Né&které projekty prodejen jiz pocitaji s tim, Ze se nékteré zbozi musi
dopliovat i ve frekvenéni Spicce. Regaly s nabidkou chleba ¢i peciva se mohou dopliiovat
zezadu, takze ¢innost neprekazi zdkaznikiim (LIDL). Tyto vystavni regdly se také vyuzivaji
napft. u nabidky masa (KAUFLAND) (Starzyczna, 2013).
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(8]« zamamarovans-eiexrmonzsce pomeuzsozr ]

Pti organizaci pohybu zbozi se v celém logistickém fetézci vyuzivaji rizné technologie,
internet a automatizované zpracovani dat umoznéné riiznymi typy kodi na zbozi.

Spravou ¢arovych kodu se zabyva organizace GS1 CR. Spolupracuje s obchodnimi part-
nery, primyslovymi organizacemi, statni spravou i technologickymi providery. Cilem GS1
je feseni obchodnich potifeb partnerti v oblasti pfipravy a implementace globalnich stan-
dardu. Ridi jejich vyvoj, udrzbu i zavadéni k zajisténi piehlednosti logistického fetézce na-
pfi¢ riznymi sektory. Ke globalné platné standardni identifikaci slouzi fada identifika¢nich
klich, které jsou zakédovany v datovych nosicich tzv. linearnich ¢arovych kodech (GTIN
8, GTIN 13, GTIN 14), 2 D kédech (QR kody) a RFID kodech. Nosi¢e umoznuji sbér dat.

Lineéarni ¢arové kody — GTIN 14, GTIN 8, GTIN 13, (3 pozice zemé, 6 pozic firma, 3
pozice vyrobek, 1 pozice kontrolni ¢islo).

2D kédy (QR kody) — velké mnozstvi informaci na malém prostoru, umisténi na pro-
duktech, v ¢asopisech, v mobilech...).

RFID kody — identifikace pomoci elektromagnetickych vin na radiové frekvenci, iden-
tifikace vice objektli najednou, neni nutna ptima viditelnost (umisténi na nakupnich kosi-
cich — tepelné mapy).

Vyroba a logistika

Vyrobci pati mezi predni uzivatele Systémt GS1. Podileji se také na vyvoji a implementaci
standardid GS1. Zaklad pro efektivni fizeni vyroby a odbytu. V dopravé a logistice slouzi
k oznacovani logistickych jednotek a k propojeni fyzického toku zbozi s tokem informaci.

Maloobchod je pro automatickou identifikaci zbozi, sbér a komunikaci dat tradi¢nim
sektorem. Bez ¢arovych kodi si ho uZ nelze predstavit. Diky systému GS1 je na pokladnach
v celém svété dekodovano pres 6 mld. polozek denng.’®

Zakaznik — Scan&Go — je zpusob nakupu, kdy zakaznik pribézné skenuje kody naku-
povanych polozek v béhem ndkupu pomoci mobilu ¢i mobilni aplikace.

4.4 Formy prodeje

15 GS1. [online]. [vid. 14. kvétna]. Dostupné z https://www.gs1cz.org/odvetvi.
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Forma prodeje 1 je zakladem druhu maloobchodni jednotky. Pro kazdy obchodni sor-
timent je vhodna urcita forma prodeje. Forma prodeje se odviji také od mnozstvi zékazniki
¢i jejich zvyklosti.

4.4.1 HLAVNIi SKUPINY FOREM PRODEJE A JEJICH VYBER

vvvvvv

marketingovych rozhodnuti obchodnich organizaci, které¢ se rozhoduji, jak budou svym za-
kazniktim nabizet zbozi v souladu s marketingovou strategii a cilovou skupinou zakaznikd.
Je tfeba naplanovat, jaka bude moznost vybéru zbozi, placeni i vydavani zbozi.

FAZE PRODEJNIHO PROCESU

Jak jiz bylo zminéno v minulé kapitole v souvislosti s obchodné provoznimi operacemi,
je prodejni proces tvofen nabidkou zbozi, vybérem, placenim a vydejem zbozi. Zptisob
zajistovani téchto jednotlivych fazi odpovida konkrétni formé prodeje.

NABIDKA ZBOZi mé za Ukol informovat zdkaznika o obchodnim sortimentu, zjiSt'ovat,
co potiebuje a co ho motivuje k ndkupu. Nabidku zbozi mizeme ¢lenit na nabidku zpro-
sttedkovanou prodavacem na zaklad¢ prodejniho rozhovoru a optickou nabidkou. Opticka
nabidka je realizovana prostfednictvim vystavky zbozi, fotografii ¢i katalogi. V elektro-
nickém obchod¢ na webovych strankach. Prodejni rozhovor vede prodavag, ktery pottebuje
zjistit potfeby a pfani zdkaznik.

VYBER ZBOZi se mize uskutecnit za pomoci prodavace ¢i individualné. Zakaznik se pfi

ném seznamuje se zbozim a s jeho uZitnymi vlastnostmi.

PLACENI ZBOZi ma riizné varianty. Inkaso se miZe provadét prostfednictvim prodavace
nebo pokladni, hotovostné ¢i bezhotovostnég, na tveér nebo platebni kartou, na dobirku apod.

VYDEJ ZBOZi zprostiedkovava predani zboZi v prodejné nebo v byté zakaznika, ve skladu,
na posté...

HLAVNi SKUPINY FOREM PRODEJE

Formy prodeje se 1i§1 zpisobem provad¢ji jednotlivych fazi. Rozhoduje posloupnost fazi
a organizacni a technické feSeni prodeje. Nejcastéjsim hlediskem ¢lenéni forem prodeje je
ucast zakaznika na jednotlivych fazich. Tato ucast identifikuje 3 skupiny forem prodeje:
(Cimler, Zadrazilova, 2007).

1. PRODEJ S PREVAZNOU OBSLUHOU PRODAVACE (pultovy prodej, volny vybér, prodej
dle vzorki).

16 Forma prodeje je jednim ze strukturdlnich znaki. BliZe dalsi kapitoly. Nékdy se pouZiva oznadeni prodejni
format.
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2. PRODEJ, PRI KTEREM SE ZAKAZNIK OBSLUHUJE PREVAZNE SAM (samoobsluzny pro-
dej, prodej z automatu).

3. PRODEJ NA OBJEDNAVKU (zasilkovy prode;j).
KRITERIA VOLBY FORMY PRODEJE (respektive omezeni volby).

Firma je limitovana pfi rozhodovani o formé prodeje sortimentem, technickym fesenim
prodejni jednotky a personalnim zajisténim prodeje: (Cimler, Zadrazilova, 2007).

Charakter sortimentu je ovlivnén frekvenci poptavky zakazniki, jez je podminéna
charakterem spotieby. Dulezitou roli sehrava i jeho cena nebo specialni pozadavky na or-
ganizaci prodeje z hlediska bezpecnosti zbozi. Napft. pro drahé vyrobky, jako jsou klenoty
neni vhodna samoobsluzna forma prodeje. Podobné¢ je tomu i s toxickymi latkami ¢i zbra-
némi,

Rozhodovani 0 technickém ¥FeSeni prodejny je souvisi s velikosti prodejny, rozsahem
prodejnich ploch a moznostmi jejich uspotradani a ¢lenéni. Svoji roli sehrava i uspotradani
zazemi prodejny veetné urovné mechanizace a vybér manipulacnich prostiedk.

Personalni zajisténi musi zohlednit pozadavky na kvalifikaci pracovniki, ndkladovou
naro¢nosti na mzdy a zdroje pracovnikil. Rozdilné pfistupy k feceni této otazky se mohou
tykat regionalnich rozdilt v konkrétni zemi 1 mezinarodniho prostfedi (Starzyczna, 2013).

4.4.2 CHARAKTERISTIKA ZAKLADNICH FOREM PRODEJE

e PRODEJ S PREVAZNOU OBSLUHOU PRODAVACE

e e PULTOVY PRODEJ je jednou z nejstarSich forem prodeje v maloobchodé¢. Je realizo-
van pomoci prodejniho rozhovoru, ktery vede prodavac se zékaznikem, coZ zvySuje naroky
na obchodniky z hlediska jejich znalosti a dovednosti. Dillezity je vzhled prodavace, jeho
vystupovani, technika i psychologie prodeje. Zédkaznik nema ptistup ke zbozi, je oddélen
od zasoby zbozi. Prodavac tedy musi zjistit jeho potieby a prani.

Organizacné je pultovy prodej nutné zajistit tak, aby existoval dostatecny prostor pro
pohyb zékazniki i pro pracovisté prodavace. Pro pohyb zakaznika je obvykle doporuceno
vymezit 55 % prodejni plochy, pro pracovisté prodavace 45 %. Pracovisté prodavace musi
byt pohodIné. Reseny jsou rozméry pultil, regald, ulicky atd.

Pultovy prodej se nejvice vyskytuje u specializovaného prodeje s potravinarskym i po-
travinafskym zbozim, u obchodnich domt, smiseného zbozi a u drazsiho sortimentu nebo
znackovych prodejen.

Pultovy prodej miize byt realizovan v nékolika variantach. (Cimler, 1997; Cimler, Za-
drazilova, 2007).
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e prodavac prodava veskery sortiment,

e prodejni jednotka je rozd€lena na rizna specializovana oddélenti,

e prodavac soucCasné prodava i inkasuje penize za zbozi,

e inkaso je samostatné vyc¢lenéno v rdmci delby prace na prodejné (pokladni prepazky).

e ¢ \/OLNY VYBER predstavuje urCity piechod mezi pultovou formou a samoobsluznou.
Pro zékaznika se pfipravuje optickd nabidka zbozi. Rozhovor s prodavac¢em nastupuje az
ve druhé fazi, kdy zakaznik potfebuje zbozi piredvést. Prodavac¢ poskytne zdkaznikovi po-
trebné informace, vysvétli funkce vyrobku. Poukdze na moznosti jeho ochrany. Volny vy-
bér se mlize pouzivat napt. u prodeje spotiebni elektroniky, vybaveni domécnosti ¢i prodeje
nabytku.

® ® PRODEJ PODLE VZORKU spociva ve vystaveni vzorkll zbozi v mistnosti. Prodejna
obvykle nedisponuje zasobami zbozi. Jestlize si zakaznik koupi zbozi, pak je mu toto zbozi
vydano ze skladu, pfipadné dovezeno. V praxi je nékdy vyuzivana kombinace volného vy-
béru s prodejem dle vzorkil, coz znamena, ze ¢ast zbozi si zakaznik vyzvedne ve skladu
(napt. prodej stavebnin). Organiza¢né prodej dle vzorkt vyzaduje dostateény prostor pro
umisténi zbozi, vzorkt 1 prostor pro zakaznika.

e PRODEJ, PRI KTEREM SE ZAKAZNIiK OBSLUHUJE PREVAZNE SAM
e ® SAMOOBSLUZNY PRODEJ

Prvni samoobsluha byla oteviena ve 20. stoleti v USA v roce 1912. V Evropé tomu bylo
pozdgji. V Némecku otevieli prvni samoobsluhu v roce 1938, dalsi pak ve Svédsku o rok
pozdgji. V Ceskoslovensku prvni samoobsluha byla po 2. svétové valce, a to v roce 1955,
kdy probéhl vlastni rozvoj samoobsluzné formy prodeje ve svété. Divodem byl narist po-
¢tu druh@t zboZi a moZnosti vyroby pfipravit spotiebitelskd baleni u vétSiny nabizenych
produktt. Vyvojové zmény sortimentu vedly k rozsiteni $itky a hloubky sortimentu zbozi.
Vyrobci zlepsili technickou troven i baleni, coz umoznilo nahrazovat pultovy prodej sa-
moobsluhou. Pultovy prodej ma urcitou mez fyzického vykonu, ktera je limitovana caso-
vou kapacitou pracovnikll. PfedevSim u zboZi denni a Casté poptavky neposkytoval moz-
nost dalSiho rozvoje. Navic silici konkurence mezi obchodnimi firmami po 2. svétové valce
vyvijela tlak na Gisporu naklada na jednotku prodeje, a to byla Sance pro nové samoobsluhy.

Aby samoobsluha optimalné fungovala a bylo moZné vyuZzit jeji potencidl, je nutné splnit
nékteré podminky: (Cimler, Zadrazilova, 2007).

® zbozi by mélo vyhovovat jednoduchému prodeji, tzn., Ze musi byt oznacené cenou a mit
odpovidajici spotiebitelské baleni. ..,

e zakaznik ma volny pfistup ke zbozi na prodejni plose a mtize si zbozi prohlédnout v ja-
kémkoliv Case,
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e nabidka zbozi by méla byt pojiSténa minimalné jednodenni zasobou, aby poskytovala
zékaznikiim dostatecny vybér zbozi.

PROVOZNI A TECHNOLOGICKE NAROKY NA ZRIZENI SAMOOBSLUHY :

e optimalni velikost prodejnich ploch a kvalita prodejni mistnosti, véetn¢ dispozi¢niho
feSeni jednotky i1 vystavniho zatizeni,

e materialn¢ technické zajisténi prodeje (manipulacni prostfedky, vystavni zatizeni, na-
kupni voziky ¢i kosiky apod., samoobsluzné vahy...),

e uplatiiovani zésady "centralizace zasob na prodejni plose",

e optimalni feSeni cest zboZi, zakazniki 1 prodejniho personalu v ¢ase 1 prostoru,
e dodrzovani zasad optimalni optické nabidky zbozi (merchandising),

e zabezpeceni ochrany zboZi proti vné&j$im kradezim,

e soustiedéné inkaso (pokladni piepazky).

Pozornost je tfeba vénovat prezentaci a rozmisténi zbozi na prodejni plose, které je sou-
Casti nejen provozniho know-how, ale i marketingové strategie obchodni organizace. Roz-
hodujici jsou nejen vlastnosti zbozi, ale i celkova technologie obchodniho provozu jed-
notky vcetné psychologickych aspektt chovani zakazniki (blize dalsi kapitoly).

[l[<zrmrovsi-vercmosne ]

Konec¢ny zakaznik neplanované provede mnoho nakupt. Naproti tomu ti, ktefi nakupuji

vvvvvv

Maloobchodnici proto potfebuji umistit impulzni poloZky na vysoce frekventovanych mis-
tech, organizovat, uklddat rozvrzeni, trénovat, navrhovat lidi a umist'ovat souvisejici po-
lozky vedle sebe, aby stimulovali ndkup. Maloobchodni marketing vSak dnes zlstava jedi-
nou nejvetsi vyzvou pro maloobchodniky (Nathan, Suma 2021).

Merchandising fesi optimalni optickou nabidku, rozmisténi zbozi na prodejni plose.
plose — spravné zbozi, na spravném misté, za spravnou cenu, ve spravny ¢as. Merchandi-
sing zahrnuje analyzu, planovani, akvizice, manipulace a kontrola (Pradhan 2010).

Analyza — maloobchodnik musi umét identifikovat ptani a potieby zakaznik, aby do-
spéli ke spravnym nakupnim rozhodnutim.

Planovani — zbozi, které chce maloobchodnik v budoucnu prodat, musi koupit dnes.

Akvizice — zbozi je tfeba koupit od distributori nebo ptimo od vyrobce.
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Manipulace — zbozi se musi dostat v odpovidajicim stavu tam, kde ho ¢eka zakaznik.

Kontrola - je nutné zkontrolovat vydaje na nakup produkti s ohledem na objem nakupt
zékaznikd.

Samoobsluzna forma prodeje miize mit dvé feseni (Cimler, Zadrazilova, 2007). V uza-
viené samoobsluze musi zakaznik projit inkasni zonou. V oteviené samoobsluze tomu tak
neni, naopak zakaznik se voln¢ pohybuje na prodejné. Pokladny jsou umisténé po celé
plose.

e o AUTOMATY

Automaty nabizeji pomé&rné Siroky sortiment zboZi. Jedna se obvykle o béZné zboZi denni
poptavky, jednoduché¢, malych rozmérti nebo tekuté. Sortiment musi byt impulsivni s vy-
sokou pozadovanou dostupnosti (napf. cigarety, nealkoholické napoje, cukrovinky, noviny)
a dalsi zbozi jako je puncochové zbozi, kosmetika, toaletni a osobni potieby, svaciny, po-
lévky, brozované knihy, filmy, lestidla na boty, pocitacové hry apod. (Burstiner 1991). Nej-
vyznamnéjsi je jejich pozice pii prodeji obcerstveni. Jejich provozovani je vSak naroéné na
umisténi vzhledem k jejich poSkozovani vandaly.

e ¢ PRODEJNA OBJEDNAVKU — ZASILKOVY OBCHOD

Zasilkovy obchod je u obyvatel oblibeny dlouhodobé&. Uz za prvni republiky firma Bat’a
poskytovala zakazniktim sluzbu zasilani zbozi domt, coz se tykalo obuvi nestandardni ve-
likosti.

Zasilkovy obchod Ize charakterizovat jako zprosttedkovany prodej pomoci inzeratu, ka-
talogu, prospektu nebo v soucasnosti pies internet. Zasilkovy obchod funguje na prostoro-
vém pieklenuti prodejniho mista a zakaznika. Uskuteciiuje se to formou pisemnou formou,
telefonicky nebo pomoci elektronické objednavky.

Pfedpokladem rozvoje zasilkového prodeje je vysoky stupen rozvoje infrastruktury, tj.
telekomunikaci a dopravy. Zbozi musi byt bez problémt doruc¢eno az do domu zékaznika.
Nejvice vyskytuje v primyslové vyspélych zemich, jako jsou zejména Anglie, SRN, USA,
Nizozemi, Svycarsko, Svédsko a Francie (Starzyczna, 2013).

Zasilkovy obchod muze byt universalni nebo specializovany. Poskytuje zakaznikiim
zna¢né pohodli nakupu. Vyhodou je tspora ¢asu, dlouhodobé&;jsi platnost cen (po dobu plat-
nosti katalogu), pruzné platebni podminky (dobirka, platby z uctu, na vér). Nejveétsim pro-
blémem je dispozice zbozi (od vybéru pres vydani katalogu az po odbyt). Je nutné zohled-
novat soulad mezi zdsobami zbozi a nabidkou po dobu platnosti katalogu a to tak, aby na
konci sezony nezlstavaly firmam zadné nadstandardni zasoby.
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Kotler zduraznuje, ze mnozi obchodnici, kteti prodavaji své zbozi online, prodavaji i
v kamennych obchodech (Kotler et al, 2007). A miZeme toto tvrzeni také obratit. Mnohé
kamenné prodejny, jako jsou obchodni domy, sité specializovanych prodejen a jiné malo-
obchodni podniky uplatiuji zasilkovy prodej k rozsifeni své podnikatelské aktivity.
(Burstiner, 1991).

7]

e Jaké jsou obecné pozadavky na volbu mechanizac¢nich prostredkii v obchodé?
e Které plochy patii v maloobchodé k produktivnim?

e Co to jsou funkéni zony v maloobchodé?

e Charakterizujte provozni plochy ve velkoobchodé.

e Kde se nachézeji nejvétsi ohniska napéti pii zajisStovani pohybu zbozi?

o Kterd kritéria je tfeba zohlednit pii volbé formy prodeje?

e Jaky je rozdil mezi pultovou formou prodeje a volnym vybérem?

o Jaké ekonomické efekty prinasi samoobsluzna forma prodeje?

e Jaké podminky ma pro sviij rozvoj elektronicky obchod?

e S jakymi problémy se potyka rozvoj prodejnich automata?

Ellsmoriapmory ]

V obchod¢ existuje velké mnozstvi pracovnich prostiedkil, protoze pocet obchodnich
provoznich operaci, Sife a obsah jejich fazi i sortiment nedovoluji pouzit univerzalni zafi-
zeni a mechanizacni prostiedky. Podle ¢innosti (operaci) délime prostiedky do étyt skupin,
na prostfedky pro manipulaci, dopravu, skladovani a prode;j. I ptes zna¢nou rozdilnost je
mozno uréit obecné pozadavky na konstrukci a vybér pracovnich prostiedkd v maloob-
chodé¢ (ergonomie ...).

Plochy a dispozi¢ni feSeni jsou prvkem obchodniho provozu, ktery zajistuje funkcénost
pohybu zbozi. Plochy ¢lenime na hlavni a vedlejsi. Za hlavni plochy jsou povazovany plo-
chy produktivni a jedna se o plochy prodejni, které ptinaseji trzby a zisk. Pomocné plochy
(neproduktivni) tvoii zdzemi prodejny. Zvlastni ptistup je pak volen k feSeni prodejni plo-
chy a jejich funkénich zon (viz space-management). Ve velkoobchodé se plochy mohou
¢lenit na provozni a neprovozni. Provozni plochy ptedstavuji celkovou hrubou skladovaci
plochu. Neprovozni plochy zahrnuji administrativni plochy, socidlni plochy a komunikace.

Vzhledem k riistu primérné velikosti maloobchodnich jednotek je zvladnuti optimalniho
kaji v obchodnim provoze u ptijmu zbozi, pti skladovani, dopliiovani zbozi a prodeji. Fak-
ticky téméf pti vSech obchodné provoznich operacich.

Forma prodeje musi odpovidat charakteru sortimentu, mnozstvi zékazniki a jejich zvyk-
lostem. Vybér formy prodeje, tj. zptisobu prodeje je jednim ze zakladnich marketingovych
a provoznich rozhodnuti obchodnich firem. Firmy se rozhoduji, jakym zplisobem budou
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zajistovat nabidku zboZi, jak zprostiedkuji zakaznikovi vybér zbozi, jak bude platit a kde
mu bude zboZi vyddno. Existuje fada forem prodeje, které vznikly podle toho, jakym zpt-
sobem jsou provadény jednotlivé prodejni faze, jaka je jejich posloupnost a organizaéni a
technické feseni prodeje. Nejcastéjsim hlediskem ¢lenéni je Gcast zdkaznika na jednotli-
vych fazich. RozliSujeme pultovou formu prodeje, volny vybér, prodej dle vzorkl, samo-
obsluhu, prodej z automatu. Firma je omezena pii svém rozhodovani o form¢ prodeje pte-
devsim charakterem sortimentu, technickym feSenim prodejni jednotky a personalnim za-
jisténim prodeje.

|

N ]

e Jaké jsou obecné pozadavky na volbu mechanizaénich prostiedkii v obchodé?
S. 64.

e Které plochy patii v maloobchodé k produktivnim? S. 66.

e Co to jsou funkéni zony v maloobchodé? S. 66

e Charakterizujte provozni plochy ve velkoobchodé. S. 67-68.

e Kde se nachazeji nejvétsi ohniska napéti pti zajiStovani pohybu zboZi? S. 68-
69.

o Ktera kritéria je tfeba zohlednit pii volbé formy prodeje? S. 72

e Jaky je rozdil mezi pultovou formou prodeje a volnym vybérem? S. 72-73.

e Jaké ekonomické efekty piinasi samoobsluzné forma prodeje? S.73-74.

e Jaké podminky mé pro svilj rozvoj zasilkovy obchod? S. 75-76.

e S jakymi problémy se potyka rozvoj prodejnich automata? S. 75.

77



Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

5 PROJEKT MALOOBCHODNIi JEDNOTKY

[el[wenrmineommerar ]

Pted zahajenim podnikani v maloobchodég je tieba navstivit nékteré dilezité instituce,
jako je zivnostensky utad, banka, pojistovna ¢i ptislusna hygienicka stanice. Pro potiebu
jednani s bankovnimi institucemi je nutné zpracovat podnikatelsky plan tykajici se projektu
maloobchodni jednotky, ktery ma urcité specifické rysy. Velkou pozornost je tfeba vénovat
hygienickym podminkam podnikéni v maloobchod¢ a zejména pak pii prodeji potravinar-
ského zbozi. Kapitola zahrnuje feSeni projektu maloobchodni jednotky a jeho vnéjsi (exte-
riér) a vnitini stimulaci (interiér).

Hewewwrory ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e pochopit dileZitost specifickych nalezitosti podnikatelského planu pro zfizeni
maloobchodni jednotky,

e vnimat dileZitost hygienickych podminek podnikani,

e objasnit vnéjsi a vnitini stimulaci maloobchodnich jednotek,

e charakterizovat prvky exteriéru prodejny,

e charakterizovat prvky interiéru prodejny.

|
_

Specifické soucasti podnikatelského zaméru, hygienické minimum pro podnikatele,
osveédceni k ¢innosti, projekt prodejny, jeji exteriér a interiér, aspekty projektu z hygienic-
kych hledisek, psychologické aspekty prezentace zboZi.

5.1 Zfizeni prodejny a tvorba podnikatelského planu

ﬁ’]‘;’“etzl:‘; Pfed zahajenim podnikéani je vhodné navstivit zivnostensky fad, banku, hygienickou
piizaha-  stanici a pojiStovnu. Na Zivnostenském ufadu je tfeba se zaregistrovat a prokéazat splnéni
ﬁfzipw""' vSeobecnych podminek pro provozovani zivnosti pfipadné zvlastnich podminek, pokud to
povaha zivnosti vyzaduje. V bance je tieba si oteviit bézny ucet, ptipadné vyridit pijcku
na vstupni kapital. Potiebu finan¢nich prostredkil je Zadouci zdlivodnit v podnikatelském
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planu. Velky vyznam ma pii provozovani obchodni Zivnosti dodrzovani hygienickych
piedpist. Doporucuje se zpracovani investicniho zaméru konzultovat jiz na zacatku s hy-
gienickou stanici. Pfedpisy hygienické jsou pomérné rozsahlé a neni jednoduché se v nich
orientovat. Dillezité je rovnéz ochranit lidi, majetek a zbozi, s nimz budeme podnikat, a
proto je vhodné navstivit pojistovnu a dojednat si pojisténi (Starzyczna, 2013).

PODNIKATELSKY PLAN A JEHO NEZBYTNE SOUCASTI

K zajisténi potiebnych financ¢nich prostiedki a formulaci strategie podnikdni je ne-
zbytné zpracovani podnikatelského planu. Banku bude zajimat, jak bude firma podnikat.
Obsah a struktura planu obsahuje obecné naleZitosti, které se uvadéji bez ohledu na predmét
podnikéni. Soucasti podnikatelského planu jsou i specifické soucasti, které odrazeni zvIast-
nosti obchodniho podnikani.

Mezi nezbytné specifické soucasti podnikatelského planu tykajicitho se obchodniho
podnikéni jsou zarazovany otazky tykajici se samotného druhu maloobchodni jednotky,
prazkumu trhu a projektu prodejny:

e

e DRUH MALOOBCHODNI JEDNOTKY — CHARAKTERISTIKA typu prodejny (supermar-
ket, hypermarket...), vztah maloobchodni jednotky k cilovému trhu (jaké cilové skupiné
zakazniki je uréena).

e PODROBNA DESKRIPCE ZBOZi A SLUZEB — OBCHODNI sortiment a jeho vlastnosti,
Sifka a hloubka sortimentu, cenova uroven, rozsah a kvalita sluzeb...

e FORMA PRODEJE —voLBA formy prodeje na zakladé piislusnych kritérii jako je cha-
rakter zboZi, pfedpoklad technického a personalniho zajiSténi.

e PODPORA PRODEJE - PoOPIS cilené komunikace se zdkaznikem, ptedpokladané ele-
menty podpory: offline a online komunikace se zakaznikem, propagace, reklama, kata-
logy, instruktaze zakaznikt, soutéze, kupony, prémie, audiovizudlni metody, technické
prostiedky apod.

-

e PRUZKUM TRHU (odhad velikosti ak¢éniho radia prodejny, odhad poc¢tu potencionalnich
zakaznikd, spadové poméry, analyza konkurence, jeji trzni potencial a vlastni konkuren-
ceschopnost).

e ODHAD PLANU PRODEJE a jeho ro¢ni rozpracovani na mésice.
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e PROJEKT PRODEJNY (feSeni jeho exteriéru a interiéru) (Starzyczna, 2013).

5.2 Zfizovani nové provozovny z pohledu hygieny

Prodejnu mizeme ziskat zakoupenim, vlastni vystavbou ¢i ekonomickym pronajmem.
Zpusob jejiho ziskani je ticba smluvné potvrdit. Pfi vystavbé i vSech tpravach objektu je
tfeba respektovat stavebni zakony a vyhlasky. ” Dilezité je stavebni povoleni. Rekon-
strukce jsou schvalovany zastupci méstskych ¢i obecnich Gfadt. Vyznamna role piipada
hygienické sluzbg.

v v Mrwe

Nedodrzeni hygienickych pozadavki na projekt provozovny je nejcastéjsi pri¢inou za-
mitnuti kolaudace a neotevieni nové jednotky v terminu. Muze také dojit k uzavieni jed-
notky béhem provozu. Minimaln¢ jsou firmy pokutovany kompetentnimi organy.

5.2.1 HYGIENICKE MINIMUM PRO PODNIKATELE

Nedostatky s dodrzovanim hygienickych ptedpist v oblasti obchodu a sluzeb se objevuji
Casto. Podnikatelé jsou povinni respektovat pravni predpisy, které plati celostatné, jakozto
obecni vyhlasky lokalni urovné. Pti zahdjeni podnikéni je nutné monitorovat dodrzovani
hygienickych piedpist i v zajmu zamezeni hrozicich milionovych pokut. Hygienické pied-
pisy se odvijeji od sortimentu. Nejpiisné&jsi podminky plati v potravinatstvi. 18

OSVEDCENI K CINNOSTI V POTRAVINARSTVI

Kazdy podnikajici a ptsobici v tomto odvétvi, musi jako osoba spliiovat urcitd zdravotni
a védomostni kritéria, jez u jinych ¢innosti nejsou vyzadovana. Jedna se o vlastnictvi zdra-
votniho priikazu a hygienické minimum.

1. ZDRAVOTNI PRUKAZ — lze ziskat u svého oSetfujiciho 1¢kare.

2. HYGIENICKE MINIMUM — piedstavuje souhrn znalosti a dovednosti, pracovnich po-
stupl a informaci, jak hygienicky nezavadnym zpiisobem vyrabét a prodavat potra-
viny v obchodé. Jak zajistovat sluzby v pohostinstvi, ubytovani, kadetnictvi, pedi-
kuafe atd. Kurzy provadéji v CR riizné organizace (napt. Ceska spole¢nost pro ja-
kost). Zejména pii vyrobe a prodeji potravin a piipravy jidla je dileZité dodrzovat
tzv. systém kritickych bodd. 1° Ziskéni certifikace zlepsuje image firmy.

17 Vyhlaska ¢. 268/2009 Sb. obsahuje pozadavky na stavby pro obchod. Tykaji se napt. komunikaci v pro-
dejnich mistnostech, vstupti pro pfichod zakazniki, parkovacich mist.

18 Vyhlaska ¢. 347/202 Sb. Ministerstva zdravotnictvi o hygienickych poZadavcich na prodej potravin a roz-
sah vybaveni prodejny podle sortimentu prodavanych potravin

19 portal Ceské spolecnosti pro jakost. [onling]. [vid. 15. kvétna 2021]. Dostupné z
https://www.csq.cz/kurzy/zaklady-haccp-a-hygienicke-minimum/
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P11 prodeji potravinaiskych vyrobki je nutné dodrZovat ptisna hygienick4 pravidla. Jsou
stanoveny pozadavky na bezpe¢né zachazeni s potravinami i nakladani s odpadem, zacho-
véni chladiciho fetézce, postupy regulace $kiidcii, dodrzovani osobni hygieny apod. 2° Pro-
dejny maji také vlastni pekarny, ptipravuji riizné lahtidky a obcerstveni k doplnéni prodeje
(Tesco, Lidl, Kaufland, Globus...). Hygienické pozadavky je nutné bezpodminecné dodr-

Zovat.

HACCP — systém kritickych boda pro provozovatele. Legislativnim vychodiskem pro
zavadéni systému kritickych bodi pii praci s potravinami a jejich vyrobé je Zakon €. 258/00
Sb. O ochrané vefejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich zakonti v platném znéni
a Nafizeni Evropského parlamentu a Rady ¢ 852/2004vo hygiené potravin.

Spotiebni druZstva a syst¢ém HACCP

Prvni certifikaci ziskala skupina COOP jiz v roce 2007. Dobrovolné se piihlésila k cer-
tifikaci. Od té doby dochazi kazdoro¢né k dozorovym ¢i certifikacnim auditim ze strany
certifikacniho orgdnu. Druzstva a jejich prodejny systematicky dbaji na zvySovani kvality,
hygieny a bezpec¢nosti prodeje potravin. "Dlouhodobé se zaméruji na regionalni vyrobky,

modernizuji nase prodejny a vylepsuji nakupni prostiedi*.?

Podivejme se nyni blize na hygienické pozadavky tykajici se projektu provozovny i
stankového prodeje.

5.2.2 ZAKLADNIi HYGIENICKE POZADAVKY NA PROJEKT PROVOZOVNY

S hygieniky je vhodné zdravotni aspekty projektu konzultovat pribézné€. Spoluprace
S nimi mUze usnadnit a urychlit schvalovaci fizeni (kolaudaci).

Které zdravotni aspekty projektu je nutné resit?

e dostate¢né prostorné vyrobni, prodejni a skladovaci prostory odpovidajici charakteru a
rozsahu prodavaného sortimentu,

D Hygienické pozadavky na potravindiské provozovny. [online]. [vid. 15. kvétna 2021]. Dostupné z
https://www.ipodnikatel.cz/hygienicke-pozadavky-na-potravinarske-provozovny-2/

2L Spotrebni druzstva skupiny COOP uspésné absolvovala dalsi audit bezpecnosti potravin HACCP. [online].
[vid. 15. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.ceskenoviny.cz/pr/zpravy/spotrebni-druzstva-skupiny-coop-
uspesne-absolvovala-dalsi-audit-bezpecnosti-potravin-haccp/1621646
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e zdroj pitné vody,

e likvidaci odpadnich vod,

e socialni zafizeni,

e optimalni vétrani a klimatizaci,

e hluk, hudba, pachy — pii feSeni odpadu apod.

Po ukonceni stavby je tfeba pozadat 0 souhlas hygienika se zahajenim provozu. Obvykle
se jedna o zkusebni dobu. Po dobu jejiho trvani Ize jesté odstranit nékteré drobné nedo-
statky a odchylky od pozadovaného stavu. Pokud ma obchodnik zamér béhem provozu
provadét jesté uréité zmény, musi opét pozadat o souhlas krajské hygienické stanice (napf.
planuje-li rozsifeni sortimentu).

Specifické postaveni ma z hlediska dodrzovani hygienickych zasad stankovy prodej. Ten
by nemél byt z pohledu hygieny a pozornosti kontrolnich organd opomijen. Umisténi
stanku povoluje obecni nebo stavebni Grad na zéklad¢ splnéni urcitych kritérii:

e vnitini prostory musi byt snadno Cistitelné,
e dostupny musi byt zdroj pitné vody, a to pfimo ve stanku nebo v jeho okruhu do 50 m,
e existence moznosti likvidovat odpadni vody,

® socidlni zafizeni (moZnost pouZivat toalety maximalné€ v okruhu 70 m, jednoduché umy-
vadlo na myti rukou...),

e existence chladiciho zafizeni, pokud to povaha zboZi vyZaduje, nadoby na odpadky...

5.3 Projekt maloobchodni jednotky

Projekt maloobchodni jednotky je zaloZen na koncepci prodeje, profilaci firmy a odlis-
nostech od konkurence, coz jsou rozhodnuti, kterd jsou soucasti marketingové strategie.
Cilem je vytvofeni optimalni ndkupni atmosféry, ptijemné pro zdkazniky. Zakaznik se po-
tiebuje dobfe citit v interiéru prodejny, ktery je soucasné pracovistém obchodné provoznich
pracovnikd, ktefi musi plynule zabezpecovat své ukoly v obchodnim provoze. Také ob-
chodni technologie a jeji prvky vstupuji do ndkupni atmosféry.

Kazda doba je typicka ur¢itymi styly feseni nakupni atmosféry. Nakupni atmosféru je
vytvafena spojenim hmotnych i nehmotnych prvkia obchodniho provozu. Je to soubor
vlivi, které plisobi na smysly zédkaznikii a zptasobuje at’ uz védome nebo podvédomé indi-
vidualni prozitek. Své uplatnéni zde nachazi smyslovy marketing (Starzyczna, 2013).
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Na tvorbé nakupni atmosféry, tj. optimalnich ndkupnich podminkéach pro zékazniky se
podili architektura jednotky, feSeni vstupnich prostor, vylohy, ndpisy, parkovaci plochy,
vnitini design, prezentace zbozi, forma prodeje, dispozi¢ni feSeni, obchodni zafizeni a v
neposledni fad¢ 1idé, tj. obchodni personal. Obchodnici se snazi vytvorit vztah mezi stimuly
(hmotnymi prvky provozu a nehmotnymi — pocet, velikost, kvalita, feSeni, uspotfadéani
apod.) a emocionalnimi postoji zakazniki a jejich reakcemi. Dalsi poznatky 0 tomto vztahu
a dalsich psychologickych aspektech tvorby nakupni atmosféry pohovotime v 11. kapitole.

STRATEGIE ODLISENI

Na trhu ptisobi mnoho obchodnikii prodavajici stejny sortiment. Zadkaznik ma moznost
si na konkuren¢nim trhu vybrat. Je zadouci, aby zakaznik ziskal ur¢ité vyhody a nasel pravé
to odliSeni, kviili kterému da pfednost pfed konkurenci pravé ndm. Moznosti odliSeni je
mnoho. Napft. 1ze do prezentace sportovnich potieb zapojit znamého sportovce. Chovani
zéakaznikd muaze ovlivnit i skute¢nost, ze majitelem je sportovec. Velmi ¢asto jsou pii pro-
pagaci zbozi vyuzivani VIP osobnosti. Miize se to tykat i dalSich sortimentt, jako je napf.
obleceni ¢i kosmetika. Pti prodeji kosmetiky se osvédcily salony krasy, ¢i poradenska c¢in-
nost dermatologtl, ptipadné dalsi doplitkové sluzby souvisejici s timto sortimentem.

Presvédceni zdkaznika o tom, Ze nabizené produkty a sluzby jsou kvalitni miiZze napo-
moci demonstrace ptipravy zboZi v zdzemi prodejny. Prodejni mistnost je vybavena pri-
hledy do dilen, kde se zbozi ¢aste¢né upravuje a zpracovava. MliZe se to tykat napt. peciva
(vlastni pekarna), ptipravy lahiidek, bourdni masa apod. Prakticky lze 1 dal$i sortiment takto
prezentovat, napt. vyrobu bryli nebo klenotti. Prihledy do zdzemi jsou vyuzivany 1 v né-
kterych sluzbach. V restauracich 1ze pozorovat piipravu jidel pfipadné upravovat objed-
nany pokrm pfimo pied zadkaznikem (napt. flambovani palacinek).

Samoziejmosti je jiz jednotné obleCeni prodavact, baleni zbozi ¢i firemni tasky. Uva-
déné ptiklady ukazuji na rozmanité moznosti odliSeni se od konkurence a budovani pozi-
tivniho image firmy. S moZnostmi propagace je tieba pocitat uz pti zpracovani navrhu pro-
jektu maloobchodni jednotky. Efektivni komunikace se zékaznikem je tedy nedilnou sou-
¢asti nakupni atmosféry. Mezi dualezité formy marketingové komunikace v maloobchodé
je fazena podpora prodeje a public relations. Marketingova komunikace je uplatnovana na
prodejni plose (in-store komunikace) (Patrovsky, 2019).

POP A POS MATERIALY (POINT OF PURCHASE MATERIALS, POINT OF SALE)

POP/POS materidly najdeme dneska skoro v kazdé prodejné ¢i nakupnim centru. Jsou to
materialy, které se vyuzivaji ke komunikaci v misté prodeje. Komunikuji kvalitu, cenu,
design, ¢i slouzi k podpofe samotného prodeje. Materialy ovlivituji rozhodnuti spotiebitele.
POP materidly znamenaji v pfekladu materialy mista ndkupu, POS materialy misto prodeje.
Prakticky POP materialy doprovazeji zékaznika po celou jeho cesty prodejnou. U pokladny
piebiraji jejich Stafetu POS materialy (Patrovsky, 2019). POP materidly tedy cili na zakaz-
nika delSi dobu, pokud nestoji dlouho u pokladny ve frekvencni Spicce.
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Tabulka 5.1 Priklady POP materiala

Typ Priklady
Podlahové stojany, displeje, poutace, paletové ostrovy a dekorace, modely
vyrobkd, podesty, reklamni odpadkové kose, podlahova grafika
Regalové infoliSty, vymezovace, traye, prezent éry, drzaky vzorki, poda-
vade, stopery
Nasténné poster ramy, svételné reklamy a poutace, vlajky
Ostatni promoc¢ stanky, slunecniky, ohraniceni ploch, nafukovala, okenni
grafika, dekorativni a ak¢ni obaly, elektronicka a interaktivni mé-
dia, termindly
Zdroj: Patrovsky (2019)
Merchan- Cyklus produkce a spotieby bude dokoncen, pouze pokud spotiebitel rozumi informacim
dising ! . .
v mists vy- @ Najde produkt na prodejné (viz. obrazek 5.1). Kazdy prvek marketingového planu kon-
rs‘;‘z;by verguje v misté nakupu, kde se produkt konecné setka s obchodnikem i zdkaznikem. Mer-

chandising je zodpovédny za nejdulezitéjsi ¢ast marketingu. Existuje mnoho proménnych

souvisejicich s merchandisingem a POP nastroji a materialy (Blessa 2015).

Obrazek 5.1 Merchandising v cyklu vyroby a spotieby

publicita

informace

Cyklus
produkce a
spotieby
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Do in-store komunikace ¢eské firmy investuji 25 % svého reklamniho rozpoctu. POP
prostiedky tak ziskéavaji srovnatelny podil jako internet nebo tradi¢ni média, jako jsou te-
levize, radio ¢i tisk. Tyto udaje potvrzuje vyzkum oborové asociace POPAI CE realizovany
s vyzkumnou agenturou Nielsen. Do vyzkumu byly zafazeny firmy prodéavajici rizny sor-
timent (pifedevsim potraviny, alkoholické napoje, kosmetika, drogerie...). Respondenti po-
ukazali, ze na komunikaci v misté prodeje utraceji cca 24 % z celkovych marketingovych
investic. Respondenti (70 %) také urcili nejefektivnéjsi nastroj in-store komunikace. Jsou
jim produktové letdky a slevy. S velky odstupem se umistily POP prostiedky, regalové pro-
sttedky a prostedky k pultim a pokladnam (Jesensky, Voznikova, 2020).

Komunikaéni aktivity jsou v maloobchodé podpotfeny rtiznymi dalS§imi ndstroji, jako
jsou akéni ceny, slevy, modni ptehlidky, soutéze, autogramiady atd. Public relations je sou-
stiedén na tvorbu pozitivniho povédomi o firmé na zakladé€ ptiznivé povésti, dobrého image
¢i ovliviiovani negativnich reakei.

Projekt maloobchodni jednotky se zamétuje na exteriér a interiér prodejny, i kdyz v praxi
nelze zcela od sebe jednotlivé prvky nadkupni atmosféry oddélit, protoze se navzajem pro-
linaji. Exteriér prodejny zahrnuje vné&jsi stimulaci zakaznikd, interiér vnitini. Ob& dvé
stimulace by mély respektovat cilovy trh. Zélezi na skupiné zakaznikl, kterou mé zamér
firma oslovit.

5.4 Exteriér prodejny (vnéjsi stimuly nakupni atmosféry)

Vnéjsi stimuly nadkupni atmosféry souvisi s ,,prednakupni atmosférou.* Jeji vliv je velice
dualezity, protoze v podstaté rozhoduje o tom, zda zakaznik prodejnu navstivi. Hlavnimi
slozkami exteriéru je architektura jednotky, feSeni vstupnich prostord, uroven vykladnich
skfini, napist Ci existence parkovacich ploch, ktera zlepsuje dostupnost jednotky (Bursti-
ner, 1991; Cimler, 1997; Cimler Zadrazilova, 2007).

e ARCHITEKTURA JEDNOTKY pulsobi na zdkaznika n€kolika sméry. Informuje o sorti-
mentu. MUZe naznacit jeho cenovou uroven a kvalitu. Naznacuje také velikost prodejny a
prodejni plochy. Umisténi prodejny by mélo souviset s jeho architektonickym stylem a né-
vaznosti na ostatni budovy v okoli ¢i zastavbu. Napft, v historické Casti mésta nejsou
vhodné moderni projekty maloobchodnich jednotek a naopak. Jinak je tfeba feSit prodejnu
v sidlistni zastavbé¢ a jinak na hlavni obchodni tfidé ¢i v malych obcich.

e VSTUPNI PROSTORY (v¥stupni) jsou vyuZivany zékazniky i personalem. SlouZi i pro
vstup zbozi. Ideélni je, kdyz jsou navzdjem odd¢€leny, protoze napi. pokud tomu tak neni,
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tak pi1 odbéru nové dodavky zbozi na prodejnu, je nutné prodejnu uzaviit. K tomu dochazi
ale jen u starSich prodejen umisténych napt. v méstském centru. V soucasné dob¢ je vstup
a Vystup fesen jiz v ramci investicniho zameéru.

Vstupni prostory jsou tvofeny pricelim a vchody do prodejni jednotky. Je zadouci, aby
byl vstup co nejjednodussi a podporoval plynuly vstup zakazniki z ulice dovnitt prodejny.
Ideélni je, kdyz pfistup do interiéru je bez jakychkoliv bariér, tj. schodd, ¢i jinych vysko-
vych rozdila. Reseni vstupu miiZze mit vliv i na vykon prodejni jednotky, nebot’ mize ovliv-
nit ndvstévnost zakaznikl. V odborné literatute se Casto setkdvame s dvéma variantami fe-
Seni priceli. Rozeznavame oteviené a uzaviené pruceli (viz obrazek 5.1).

Obrazek 5.1 Priiceli prodejny (zleva uzaviené, oteviené)

Zdroj: Obrazky: Dostupné z https://pixabay.com/cs/illustrations/mark%C3%BDza-obchod-shop-maloob-
chodn%C3%AD-2683099/, https://www.firmy.cz/detail/2374451-lidl-praha-stodulky.html#fotogale-
rie&q=Lidl#utm_content=premise_card_gallery&utm_term=Lidl&utm_me-
dium=hint&utm_source=search.seznam.cz

Otevi‘ené priceli se obvykle pouziva u velkych prodejnich jednotek. Je Siroké, aby do-
volilo vstup velkého mnozstvi zakazniki, kteti se potiebuji dobife orientovat na prodejni
plose, jakmile vstoupi do prodejny. Velké prodejny s otevienym prucelim zpravidla nemaji
vykladni skiing. Uzavirené priceli je vhodné pro mensi prodejny s vykladnimi skiinémi.
Vstupni prostory jsou uzsi (Starzycznd, 2013).

Pfi planovani vstupu se fesi technicka, esteticka i bezpecnostni zalezitost. Dvete mohou
byt jednokiidlové, dvouktidlové, automaticke, turniketové atd. Vybér dvefi ovlivituje oce-
kavané mnozstvi zakaznikii, coz se odviji od charakteru sortimentu. Dvefe musi byt
spravné umistény s ohledem na koncept ptadorysu prodejny a zajisténi idealniho proudu
zékaznikl na prodejni plose.

e VYKLADNI SKRINE patii k nejig¢inngjsim vngjsim stimulim. Vykladni sk¥ing infor-
muji zakazniky 0 druhu prodejny a zbozi, které prodava. Jejich cile je ptivedeni zakaznik

do prodejny. Informace o zbozi by méla byt cilena a zamérna v souladu s marketingovou
strategii firmy. Je vhodné zvolit rizné piistupy k prezentaci zbozi. Napiiklad lze predvést
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ucelenou nabidku zboZi nebo jen poukazat na novinky, vyprodejové akce ¢i aktualni se-
zonni zmény sortimentu. Casto také najdeme ve vykladnich skiinich zboZi, které podporuje
rizné propagacni akce firmy. Vybér zbozi je ovlivnén aktualni prodejnosti zbozi, jeho zis-
kovost a charakter. Vykladni skiin¢ maji rizné technické provedeni. Zalezi na frekvenci
poptavky. Existuji vyklady polouzaviené, uzaviené ¢i jenom sklenéné prihledy. Pokud
chceme zajistit pozornost zakaznik, pak jsou nejvhodné;si vykladni skiin€ uzaviené. Skle-
néné prihledy do prodejny poskytuji zdkaznikovi pohled do prodejny a motivuji ho ke
vstupu a ptipadnému nakupu.

Vystavené zbozi je nutno evidovat, at’ uz v knize vyloh ¢i v elektronické formé. Praxe
n¢kdy potvrzuje, zZe majitelé prodejnich jednotek v pripad¢é kradeze nemaji zaevidovéno,
co bylo vystavovano.

e NAPISY sloui k zorientovani se zakaznika. Pravé nazev prodejny umoziiuje zakaz-
nikovi pochopit, co ho ¢eka za jejimi dvefmi. Napisy poskytuji informace o:

e prodejci, tj. firmé pomoci loga, firemni barve,
® 7zbozi, které se v prodejné prodava dle miry specializace,
e forme¢ prodeje a druhu maloobchodu.

Népisy rovnéz poskytuji dalsi informace napt. o prodejni dob¢, adrese vedouciho, pii-
padné majitele. DileZité je, aby byly pravdivé, tplné a srozumitelné pro zdkazniky. ZvIlaste
otdzka srozumitelnosti byla v CR nerespektovana jakousi potiebou "svétovosti", kdy se v
nasich méstech i vesnicich objevily prodejny s cizimi nazvy, coz mohlo pfedstavovat urci-
tou psychickou bariéru zejména pro konzervativnéjsi zdkazniky ¢i seniory. Néazev prodejny
je vhodné volit citlivé podle toho, jaci zdkaznici ji navstévuji.

e PARKOVACI PLOCHY A SERVISNI ZARIZENI miize pomoci dotvofit piijemny nakup.
Parkovaci plochy jsou dnes jiz nezbytnosti. Je zddouci zajistit odpovidajici kapacitu parko-
vacich ploch a jejich dostupnost. To znamena v¢as upozornit zdkazniky o jejich existenci.
Tato informace je v podstaté zahajenim komunikace se zdkaznikem. A pokud neni dobie
vyfeSena, miiZze hned na pocatku negativné zdkaznika ovlivnit. K usnadnéni nakupu jsou
na parkovistich umistovany nakupni voziky a kos$iky. Bezplatny provoz parkovist umoc-
fluje motivaci zakazniki.

e SERVISNI ZARIZENI je vyznamnym nastrojem usnadnéni nakupu zakaznika i zpi-
sobem komunikace s nim. Senzitivni firmy v soucasnosti nezapominaji o drobnostech,
které mohou zlepsit celkovou nakupni atmosféru. Nezapominaji na stojany na kola, madla
k uvazani pst. Uvniti prodejny instaluji nasténky na inzerci, informace o pocasi apod. Na-
pady podporuyji strategii marketingového odliseni. Velké prodejny ¢i ndkupni centra umoz-
nuji 1 hlidani déti zakaznikd. Jsou zfizovany ,,Skolky*, kde d¢ti travi ¢as po dobu ndkupu
svych rodi¢t. Rodice tak mohou v klidu absolvovat nakup a dité se nemusi nudit.
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Toman (2016) ve své publikaci pfipomina potiebu bezbariérového pristupu do prodejny.
Upozorniuje ale na to, Ze se nejedna jenom o potiebu vozickare, ale i zdravych lidi. Bariéry
1ze totiz nastavit i zdravym lidem. Co ma autor na mysli? Zamysli se nad schopnostmi
obchodnika pozvat zdkaznika dovniti prodejny. Oslovit tak ty nerozhodnuté zakazniky.
Doporucuje ptipravit pro zakaznika takové prostiedi (interiér), aby byl zakaznik motivovan
ke vstupu. Prispivaji k tomu poutavé vykladni skiing, oteviené dvefe a tieba i stin pred
prodejnou. Téch drobnosti mize byt vice, tieba i moznost navstivit prodejnu s kocarkem
apod.

5.5 Interiér prodejny (vnitrni stimulace)

Interiér prodejny ptimo vytvaii ndkupni atmosféru. Interiér je vytvaien z mnoha prvkd,
které se ve vnitfnim prostoru navzajem dopliuji. Interiér spoluvytvaii dispozi¢ni feSeni
prodejny, vnitini design, obchodni zafizeni a rovnéz zplisob prezentace zbozi. (Bocek,
Jesensky, Cimler, Zadrazilova, 2007)

7o~

e DISPOZICNI RESENI jsme jiz fesili v obchodni technologii ve druhé &asti. Zohled-
fluje ndvaznost pohybu zakaznikl, persondlu a zbozi podle formy prodeje. Pohyb zakaz-
nikil na prodejni ploSe mize byt volny, nuceny ¢i kombinovany. Také bylo dispozi¢ni fe-
Seni probirano v zdkladnim kurzu Marketingu Vv ¢asti tykajici se dostupnosti produktu
v maloobchodg. %2

V zésadé rozlisujeme 2 modely a submodely a jejich kombinace: (Bohm, 1991)

1. MODEL JEDNOZNACNEHO VEDENI PROUDU ZAKAZNIiKU (TzV. SITOVE USPORA-
DANI, GRID LAYOUT)

Je typicky pro uzaviené samoobsluhy s fizenym pohybem zbozi spiSe masové spotieby.
Je sledovano maximalni vyuziti prodejni plochy, zékaznik je ale ¢aste¢né omezen v pohybu
1 co se tykéa rozhodovaciho ¢asu o koupi zbozi. Usporadani vystavniho zatizeni je obvykle
soub&zné s bocnimi sténami.

2. MODEL VOLNEHO POHYBU ZAKAZNIiKU (FREE-FLOW)

Tykéa se otevienych samoobsluh zpravidla u nepotravinaiského sortimentu zejména
odévniho. Zakaznik se mlze voln¢ pohybovat na prodejni ploSe vSemi sméry a ma vice
,»Vvolnosti“ a ¢asu k rozhodovani. Tento zpiisob uspofadani musi pocitat s niz§im vyuzitim
prodejnich ploch.

22 Existuji 1 jiné typy ¢lenéni dispoziéniho feleni (resp. designu). Vzpomeiite na zékladni kurz Marketingu
(Zé&vodni draha /smycka/racetruck — loop: uzaviend samoobsluha, Mtizka/grid design: samoobsluha doplnéna
pulty, Otevieny design/open design: oteviena samoobsluha, Pultovy prodej/counter store: standardni model
pultového prodeje, Sektorovy design/sector design: model butikovy.
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3. KOMBINACE

Kombinovany design se pouziva u velkych prodejnich jednotek typu supermarketu, hy-
permarketu apod. Na prodejni plose Ize kombinovat rozmisténi obchodniho zafizeni i
formu prodeje dle charakteru sortimentu a zaméru firmy. Napf. je vhodna kombinace sa-
moobsluhy a pultového prodeje.

4. STANDARDNI MODEL KLASICKE PULTOVE PRODEJNY

Takto je oznaovana pultova prodejna, v niz neni zakaznikovi umoznén piistup ke zbozi.
Nabidku zbozi mu zprostfedkuje prodavaé. V prodejné je jednoznaéné vymezen prostor
pro zdkaznika a zony pulti s prodavaci a zbozim.

5. STANDARDNI MODEL BUTIKOVY (BUTIQUE LAYOUT)

Prodej je zajistén na samostatnych odd¢€lenich pro samostatné sortimentni skupiny. Jsou
to vice ¢i mén¢ uzaviené celky, které mohou mit rizné barevné feseni, design 1 cilovou
skupinu, tedy ndkupni atmosféru. Tento zptisob usporadani je pouzivan u luxusniho sorti-
mentu, ve specializovanych obchodech, universalnich i specializovanych obchodnich do-
mech.

e VNITRNI DESIGN je také tvofen rozmanitou strukturou prvkd. Do vnitiniho designu
patii podlahovy material, stropy, stény, osvétleni, barevné feseni interiéru, hudebni kulisa,
hluk a mikroklimatické podminky. Nyni si je blize vysvétlime: (Bocéek, Jesensky, Krofia-
nova et al, 2009, Zamazalova, 2009)

e e PODLAHOVY MATERIAL JE vybiran podle stylu nakupni atmosféry, image pro-
dejny a charakteru sortimentu. Lze vybrat rozmanité materialy. Firma si mtze zvolit ko-
berce, PVC krytiny, dievo, korek, keramické dlazby, kamen apod. Volba podlahového ma-
teridlu musi vyhovovat nékterym kritériim, jako je trvanlivost, bezpecnost, udrzba a hygi-
ena, také odolnost vii¢i odéru, sluni¢ku ¢i chemikaliim. Dulezité jsou také izola¢ni schop-
nosti podlah. Tak napft. pii prodeji potravin ¢i v feznictvi nejsou vhodné koberce, ty by se
napf. mohly uplatnit v luxusnéjSich prodejnach se znatkovym zboZzim.

e ¢ STROPY mohou byt také feseny riznym zptisobem. Lze pouzit obklady z dieva, Stuk,
plasty, kamenné obklady apod. Strop by m¢l mit pfimétenou vysku k velikosti ploch i k
nakladiim na otop. Dnes existuji progresivni hotové konstrukce feseni stropu s uchytkami
pro dekorace, osvétleni ¢i upevnéni regalli navazujici na feSeni stropu.

e o STENY harmonicky navazuji na feseni podlah i stropt. Je doporu¢ovano volit, pokud
mozno klidnéjsi pozadi, aby stény neodvadély pozornost od samotné prezentace zbozi. Jako
materidl mize byt pouzita malba ¢i tapety. VyuZzivaji se napt. dievéné obklady, kdmen,
rizné umélé obklady, zrcadlové plochy i keramika.
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e o OSVETLENI fesi jednak celkové osvétleni mistnosti, dale osvétleni regali, pultd ¢i vy-
branych druhti zbozi i napist. Volba druhu osvétleni odpovida typu prodejny a jeji veli-
kosti.

® o INTENZITA SVETLA musi odpovidat platnym hygienickym normam. Intenzita svétla je
meétena v luxech. Osvétleni nad 30 luxt jiz poskytuje dobrou viditelnost. Optimalni inten-
zita svétla se pohybuje cca kolem 300 luxt. Intenzita osvétleni ovliviuje i produktivitu
prace a jeji optimum obvykle snizuje riziko urazovosti. Pro kazdy sortiment je doporucena
rizna mira intenzity svétla (napfi. pro potravinaisky 300-500 luxt, knihy 500 luxt, domaci
potieby 500 a vice...). Vykladni skiin€ a rtizné vystavni vitriny potfebuji vyssi intenzitu
svétla. U vykladnich skfini to je 1000-5000 luxt, u vitrin 500-1000 luxd. Rozmanité své-
telné zdroje s riiznou intenzitou musi byt optimalné umisténé po celé mistnosti, aby docha-
zelo k rovnomérnému rozptylu svétla. Volba osvétleni prostoru by méla také zohlednit tep-
lotu v mistnosti.

e e BAREVNE RESENI interiéru patii do oblasti psychologie. Vybér barev sleduje upoutani
pozornosti zékaznika, podporu motivace a urychleni rozhodovani zédkaznikti. Volba barev
se odviji od toho, zda je zdmérem klidna ndkupni atmosféra ¢i aktivni. Pti klidné nakupni
atmosféte se voli spiSe chladné&jsi barvy (zelend, modra...). Klidné nakupni prostedi je
vhodné zpravidla pro zajisténi zdkaznického rozhodovani pii planovanych nakupech ¢i na-
kupech luxusnéjsiho zbozi, resp. u zbozi s nizsi frekvenci poptavky. Aktivni nakupni at-
mosféra je vytvarena teplejSimi barvami (Cervena, zlutd ...). Teplejsi barvy se napt. dopo-
rucuji pfi aranZovani vyloh, pfi nabidce impulsivniho zboZi. Existuji vSak urcité vyjimky.
Napt. prodej ovoce a zeleniny je spojen se zelenou barvou, kde zelena evokuje svézest
ptirody. Pii volbé barev se doporu€uje postupovat opatrné a zejména u potravinaiskych
sortimentd a dle moznosti se poradit s odborniky.

® o HUDEBNI KULISA sehrava vyznamnou roli pti rozhodovani zakaznikt. Existuji studie,
které potvrzuji vliv tempa hudby na rychlost pohybu zakaznikd a dobu jejich straveni v
prodejné i na obrat. Kdyz je tempo pomalejsi, pohyb zakaznikd se také zpomaluje. Sou-
bézné se prodluzuje délka pobytu zakaznika v prodejné a doba jeho nakupu. Vice si pro-
hlédne, coz se miliZze pozitivné projevit na vysi ndkupu. Hudba by méla zptijemnit ¢as stra-
veny pii nakupovani, neméla by obtéZovat a méla by odpovidat stylu prodejny a cilové
skuping zakaznikd (Toman, 2016).

e HLUK se projevuje v mistech, kde se koncentruji lidé. Vznika tam, kde se manipuluje se
zbozim. Hlu¢nd mize byt 1 nevhodna hudebni kulisa, zejména pfili§ intenzivni. Nejvetsi
hluk byva u pokladen. Hluk by nemél piesahnout 60 Db. Skodlivost neim&rného hluku je
dokéazana, poskozuje sluch. Uginky hluku se projevuji obvykle aZ po uréité dobg. Hlu¢nost
je ale ihned spojena s okamzitymi nepiijemnymi pocity jak pro zakazniky, tak i pracovniky
prodejen (Starzyczna, 2013).

Na zazitky a prozité zkuSenosti zakaznika se zamétuje smyslovy marketing. Vychazi ze
skutec¢nosti, ze spotiebitel rad stravi vice Casu a utrati vice penéz v prostiedi, kde se citi
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dobfte. Je stimulovan vini, hudbou i celkovou pfijemnou atmosférou. (Bocek, Jesensky,
Krofianova, 2009)

T

Multisenzoricky marketing je uménim zapojit vSechny smysly zakaznika do vnimani
produktd, sluzeb i udalosti. Vyzkumy potvrzuji, ze zapojeni uz dvou smysli (sluch a oci)
posiluje vjemy zékazniki. Zvuk a obraz miize zvysit zkusenost zdkaznika a znasobi jeho
pocity.

Béhem poslednich 50 let probéhlo mnoho vyzkumi o tom, jak mize pét smyslu (zrak, zvuk,
chut’, dotek, ¢ich) ovlivnit nase rozhodnuti o koupi. Tyto vyzkumy vyustily ke vzniku senzo-
rického marketingu, coz predstavuje nové pristupy k motivaci zakaznikt. Jsou hledany rozma-
nité kreativni zplsoby, jak oslovit zakazniky a vytvofit pomoci marketingovych nastrojii ve
veédomi zakazniki trvalou stopu.

Zrak — pouzivaji se riizna barevna schémata k zobrazeni vzhledu znac¢ky i stylu, pouzivaji
se rizné obrazky v reklamé, k upoutani pozornosti se vyuzivaji fotografie lidi. KdyzZ je vidét
ostatni pii urcité ¢innosti, zvysuje se pravdépodobnost, Ze to zkusime sami. Nekteré prodejny
vyuzivaji ndladové osvétleni ¢i videa s ukdzkami, jak pouzivat vyrobek.

Sluch — v modernim svété je sluchovy marketing soucasti téméf vSech marketingovych

kampani v televizi, radiu, podcastech a online reklamach. K motivaci zakaznikii se vyuziva
hudba.

Viiné — nékteré firmy experimentuji s viinémi. Objevuji se ,,ekologické® viin€ s pouZitim
viini prostedi, jako je ocean, Cerstvé posekana trava a borové lesy. Vzorky viini se objevuji
Vv Casopisech a katalozich s nabidkou parfémt ¢i kosmetiky. Stéle je to popularni metoda mo-
tivace zakaznikd.

Hmat — prodejci oble¢eni umoziuji zdkazniklim si je vyzkouset, coz je jiz standardni zale-
zitost a ohmatat si material, ze kterého je usité. Prodejci nabytku umoziiuji zakaznikm si sed-
nout na zidli, sedaci soupravu €1 lehnout si na postele. Heslo: vyzkousejte pred nakupem.

Chut’ — je uzce spjata s ¢ichem a biologickym nutkanim lidi jist a pit. Mtze byt spojen i
S dal§imi smysly. Vizudlni stranka je zde také velmi dilezitd. NejbéznéjSim typem marketingu
chuti jsou vzorky potravin a népojii ¢ ochutnavky pfimo na prodejni plose. 23

2 Experiential marketing. [online]. [vid. 14. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.premiumscen-
ting.com.au/experiential-marketing/. 15 Ways to Use Sensory Marketing in 2020. [online]. [vid. 14. kvétna
2021]. Dostupné z https://brandastic.com/blog/sensory-marketing/
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e o MIKROKLIMATICKE PODMINKY se tykaji teploty, prasnosti, vlhkosti a vétrani. Ne-
vhodné mikroklimatické podminky mohou zptisobit inavu zakazniki i pracovnikd, ktefi
dotvareji nakupni atmosféru. Vysoka teplota, nizka teplota, Spatna klimatizace snizuji sou-
stiedénost zakaznikid na nabidku a mohou zkracovat jejich pobyt na prodejné.

e o OBCHODNI ZARIZENI slouZi k prezentaci a vystaveni a zboZi, ¢i k realizaci nakupu a
platby za zbozi. Globalizace v obchod¢ a maloobchod¢ smétuje ke sjednocovani vybave-
nosti prodejen obchodnim zafizenim. Projevuje se urcita uniformita a typizace zafizeni,
ptesto se obchodni organizace snazi modernizovat prodejny a obménovat obchodni zatizeni
kvili konkurenci.

Vybér obchodniho zatizeni ma svoji stranku kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni
stranka se projevuje feSenim vzhledu a funk¢nosti zatizeni. Kvantitativni stranka je podmi-
néna kapacitou zafizeni, tj. jeho vykonem a mnozstvim. Vyrobci nakupnich voziki mohou
napft. doporucovat pocet voziki (urcité kapacity) podle velikosti prodejni plochy. Hlavnim
pravidlem vybéru obchodniho zafizeni je planovana koncepce prodeje, obchodni sortiment
i design. Téch pravidel je cela fada, podivejme se na nékteré.

e Komunikace, komunikaéni ulicky by mély zabezpecovat plynuly a pohodlny pohyb za-
kaznikti na prodejné (Sitka cca 1-1,5 m minimalng).

e Prodejni pulty a stoly pro mensi kusy zbozi maji vysku 90-100 cm, u vét§iho zbozi mo-
hou byt nizsi. Hluboké jsou cca 60 cm. U potravin se vyuzivaji pulty s vystavnimi vitrinami
a osvétlenim. Nezapomina se ani na mista na odlozeni tasek.

e Regily maji rizné feSeni a provedeni. V zékladnich parametrech se pouzivaji regaly pfis-
ténné, vysoké 200 cm, vcetné osvétleni. U stfedovych regalt se doporucuje nizsi vyska
(120-140 cm), aby byla zajisténa piehlednost po celé plose prodejny jak pro zékaznika, tak
1 prodavace. Pfehlednost prodejny snizuje riziko kradezi. Mnohé velkokapacitni prodejny
vSak maji vySsi regaly.

e Pomocna zarizeni zahrnuji pokladny, které maji odliSné feSeni konfigurace pokladnich
pfepazek a snizuji tnavnost pokladnich. Je-li navic vybavena moderni polyfunkéni elek-
tronickou pokladnou, snizuje také chybovani pokladnich a minimalizuje vznik konfliktnich
situaci, coz samoziejme také pirispiva k dobré nakupni atmosfére. Vyvoj pokladnich sys-
témul piinasi stale modernéjsi pokladny. K modernimu vybaveni patii samoobsluzné po-
kladny, které urychluji prodejni proces a inkaso a Setfi ndklady na pracovni sily. Déle se
pouzivaji rizné stojany, specialni nosniky ¢i voziky (Starzyczna, 2013).

[$][« zapamarouin-neswove.si menov voesionuprooesen |
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Digitalni prodejni obchodni systémy, dotykové obrazovky — pomahaji zékaznikiim
ov¢éfit si prostiednictvim internetu, zda je zbozi na skladé a ihned provést objednavku, po-
kud vyrobek neni v soucasné dobé na prodejni plose k dispozici.

Technologie dotykovych obrazovek: umozni vytvofit interaktivni dotykovou plochu a
slouzi pro navigacni sluzby, napiiklad v ndkupnich centrech, napoméhaji zobrazovani a

vybéru zbozi na prodejnach &i jako informaéni panely. 24

PREZENTACE ZBOZI je nepietrzitym procesem, ktery by mél zohlediovat marketingovou
strategii obchodni organizace. Tento proces je zddouci neustale vyhodnocovat a upravovat
v souladu s potiebami zakaznikt. Usp&sné firmy priib&zné kontroluji strukturu zasob s oh-
ledem na zptsoby prezentace. Tento proces se nazyva merchandising, resp. mikro-mer-
chandising. Pfi prezentaci zboZi jsou brana v uvahu n¢kterd hlediska. Jedna se predevsim
o hledisko technické a technologické, dale hledisko tematické a psychologické. Podivejme
se nyni, v ¢em spocivaji zmiflovana hlediska, s vyjimkou psychologického, kterému bude
vénovana piedposledni kapitola této studijni opory.

HLEDISKO TECHNICKE spociva v n¢kolika pfistupech k prezentaci zbozi (Cimler, Zadra-
zilova, 2007). Velké prodejny uptfednostiuji vertikalni prezentaci zbozi, pfi niz se stejné
sortimentni druhy zbozi ukladaji shora dold. Regaly jsou delsi, proto je zadouci ukladat
skupiny zbozi v dohledu zakaznika. Mensi prodejny pouzivaji horizontalni prezentaci. Vo-
dorovné uspoiadani zbozi stejného druhu je ulozeno v kratkych regélech, které si zdkaznik
muze v pohodé¢ prohlédnout (obrazek 5.2).

Obrazek 5.2 Prezentace zboZi na prodejni plose (vertikalné, horizontaln¢)

4 Zména jako koncept. 2017. [online]. [vid. 14. kvétna 2021]. Dostupné z https://re-
tailnews.cz/2017/04/03/zmena-jako-koncept/
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Zdroj: Obrazky: Dostupné z https://www.google.com/search?q=drogerie+na+pro-
dejn%C3%AD+plo%C5%Ale&thm=isch&ved

HLEDISKO TECHNOLOGICKE je spojeno s dodrzovanim zasady tzv. dovoleného sousedstvi.
Tyka se technologickych skupin zbozi (napt. zbozi absorbujici pachy ...).

HLEDISKO TEMATICKE souvisi s ur€itymi piilezitostmi, tradicemi a akcemi. Napf. u pfile-
zitosti Skolniho roku, Vanoc ¢i jiné sezonni udalosti vytvaieji obchodnici zajimavé tema-
tické prezentace, které se mohou umist'ovat ptimo u vstupu na prodejni plochu nebo na
néjakém jiném atraktivnim miste.

K usnadnéni orientace zakaznikd na prodejné pouzivaji firmy piktogramy. Jednotlivé
skupiny zbozi je nutné oznacit napisy nebo tzv. piktogramy, tj. zobrazenimi srozumitel-
nymi pro vSechny. Existuji piktogramy, které maji mezindrodni charakter a informuji o
sortimentu i druhu sluzeb. Zakaznici celého svéta jim rozumi (Starzyczna, 2013).
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?
o Kter¢ instituce je tieba navstivit pred zahdjenim podnikani v maloobchod¢? I_I

e Jakeé specifické nalezitosti obsahuje podnikatelsky plan ziizeni MOJ?

e Které hygienické pozadavky by mél zohlediovat projekt MOJ?

e Jak se strategicky odlisit od konkurence prodavajici stejny ¢i obdobny sortiment?

e Které prvky patii do vnéjsi stimulace ndkupni atmosféry?

e Vysvétlete uzaviené a oteviené priiceli prodejny?

e Charakterizujte modely uspotadani prodejni plochy.

o Které aspekty zohlednujeme pii feSeni osvétleni prodejny?

e Jaka jsou zékladni pravidla pro vybér obchodniho zatizeni?

e Vysvétlete technické hledisko prezentace zboZi na prodejni plose.

wwortaproy  [[]]

Nez za¢neme v obchod¢ podnikat, je nezbytné navstivit zivnostensky utad, banku, po-
Jistovnu a hygienickou stanici. Abychom si zajistili potfebné finan¢ni prosttedky pro svoji
podnikatelskou ¢innost, musime mit peclivé zpracovany a vérohodny podnikatelsky plan,
bez n€hoZ ndm banky penize t€Zko pijci. Obsah a struktura podnikatelského planu zahr-
nuje jak obecné soucasti, které by mel mit bez ohledu predmétu podnikani, tak nekteré
specifické soucasti, jez jsou odrazem zvlastnosti podnikani v obchodé. Mezi nezbytné spe-
cifické soucasti podnikatelského planu tykajiciho se obchodniho podnikani zatazujeme
otazky ohledné samotného druhu maloobchodni jednotky, prizkumu trhu a projektu pro-

dejny. At uz ziskame prodejnu zakoupenim, vlastni vystavbou ¢i ekonomickym prona-
Jjmem, musime mit zptsob jejiho ziskani smluvné podloZeny. Pii vystavbé i vSech tipravach
objektu je tfeba dodrZovat stavebni zadkony, mit stavebni povoleni, rekonstrukce schvaluji
zastupci méstskych ¢i obecnich Gfadii. Vyznamnou roli zde sehrdvaji hygienici.

Vlastni projekt prodejny vychazi z koncepce prodeje, profilace firmy a odliSnosti od
konkurence, coz je odrazem jeho marketingové strategie. Kazdd doba ma své typické
znaky, sviyj styl feSeni nakupni atmosféry. Cilem feSeni problematiky ndkupni atmosféry
je vytvofit vztah mezi stimuly (hmotnymi prvky provozu a nehmotnymi — pocet, velikost,
kvalita, feSeni, uspofadani apod.) a emocionadlnimi postoji zakaznikl a jejich reakcemi.
Vzhledem k tomu, ze kazdy obchodnik ma svou konkurenci se stejnym sortimentem, je
vhodné vytvofit urcité vyhody pro zédkaznika a najit prave to odliSeni, kvili kterému da
zakaznik prednost pfed konkurenci pravé nam.

Projekt maloobchodni jednotky fesi jednak exteriér prodejny, jednak jeji interiér. Hovo-
fime-1i o vngjSich stimulech nakupni atmosféry, casto mame na mysli spiSe "pfedndkupni
atmosféru", nebot’ jeji tirovent ma v pravém slova smyslu vliv na to, zda zakaznik vitbec do
prodejny vstoupi. Zaujmout miize zakaznika architektura jednotky, feSeni vstupnich pro-
storti, uroven vykladnich skiini, ndpisti ¢i existence parkovacich ploch, ktera zlepsuje do-
stupnost jednotky. Interiér prodejny piimo vytvaii nakupni atmosféru. Je vytvoien z mnoha
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prvkd, jez pusobi soubézné v celém prostoru. Zahrnujeme zde dispozi¢ni feSeni prodejny,

vnitini design, obchodni zatizeni a také zplisob prezentace zboZi.
|

] e

e Kter¢ instituce je tfeba navstivit pred zahdjenim podnikani v maloobchod¢? S.78-
72.

e Jakeé specifické nalezitosti obsahuje podnikatelsky plan ztizeni MOJ? S. 79-80.

e Které¢ hygienické poZadavky by mél zohlediiovat projekt MOJ? S.80-82.

e Jak se strategicky odlisit od konkurence prodavajici stejny ¢i obdobny sortiment?
S. 83.

e Které prvky patii do vnéjsi stimulace ndkupni atmosféry? S. 85-87.

e Vysvétlete uzaviené a oteviené priiceli prodejny? S. 86.

e Charakterizujte modely uspotfadani prodejni plochy. S. 88-89.

o Které aspekty zohlednujeme pii feseni osvétleni prodejny? S. 90.

e Jakd jsou zakladni pravidla pro vybér obchodniho zafizeni? S. 92.

e Vysvétlete technické hledisko prezentace zbozi na prodejni plose. S. 93.
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6 MALOOBCHOD A TYPOLOGIE MALOOBCHODNICH
JEDNOTEK

mowrmmeoaeroy  [[@]

Maloobchod patii k vyznamnym odvétvim narodniho hospodafstvi. Jeho vykon se za-
pocitava do hrubého domaciho produktu zemé&. Maloobchod se neustalé vyviji, ma sviyj
zivotni cyklus, ktery je zavisly na preferencich zékaznikti a konkuren¢nich podminkach na
trhu. Na trhu piisobi mnoho jednotlivych druhit maloobchodnikl. Rozeznavame maloob-
chod v prodejnach, mimo prodejni plochu a maloobchodni organizace. Jednotlivé typy pro-
dejen maji své charakteristické znaky, a to jak strukturalni, tak instrumentalni.

|
Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e pochopit vyznam maloobchodu,

e objasnit funkci maloobchodu,

e charakterizovat zakladni vykon maloobchodu,

e vysvétlit Zivotni cyklus maloobchodu a hypotézu maloobchodniho okruhu,

e charakterizovat jednotlivé druhy maloobchodu dle strukturalnich a instrumental-
nich znakd.

|
ooy
Vyznam maloobchodu, funkce maloobchodu, vykon maloobchodu zivotni cyklus malo-

obchodu, hypotéza maloobchodniho okruhu, stadium zivotniho cyklu maloobchodnich jed-
notek, druhy maloobchodnik, strukturdlni a instrumentélni klasifika¢ni znaky.

6.1 Maloobchod a jeho vyznam

Jednoduse vyjadieno, maloobchod (retail) neni nic jiného nez nakup a prodej. Jak vSak
uvadi Oxfordsky slovnik, maloobchod znamena prodej zbozi a sluzeb zékaznikim, resp.
prodej zbozi vefejnosti v malém mnozstvi (Nathan, Suma 2021)
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Maloobchod je poslednim ¢lankem obé&hu zbozi, ktery uskuteciiuje prodej kone¢nym
spottebitelim za ucelem uspokojeni jejich potieb. Kazd4d maloobchodni transakce se tyka
smeény mezi maloobchodnikem a spotfebitelem, ktery sménuje penize za urcity druh zbozi.

Kdo je tedy maloobchodnikem? Kazdy, kdo zajist'uje tento druh prodeje - tj. vyrobce,
velkoobchodnik i maloobchodnik. Nezalezi na tom, kde se prodej uskutecnuje a kym, ale
zalezi na tom, zda se zbozi prodavéa konecnym spottebitelim. Maloobchodni ¢innost mo-
hou vykonavat i kulturni zatizeni, muzea, divadla ¢i femeslnici. V rdmci spoleCenské délby
prace vSak maji rozhodujici pozici specializované maloobchodni firmy (Viestova, 2001).

vvvvvv

vEétsi zaméstnavatele. | pies rostouci mechanizaci obchodniho provozu je totiz naro¢ny na
zivou praci. Maloobchod celkové vliv na zdravi ekonomiky, kulturu naroda, jeho Zivotni
uroven i spole¢enské minéni.

ZAKLADNI VYKON MALOOBCHODU

Zakladnim vykonem maloobchodu je maloobchodni obrat, resp. maloobchodni prodej
(trzby za zbozi). Je to ukazatel, ktery je monitorovan i oficialnimi statistikami. Z pohledu
statistiky tvofi ukazatel maloobchodniho prodeje trzby za prodej zboZi, vlastnich vyrobki
a n¢kterych sluzeb jako pohostinstvi, ubytovani, opravy motorovych vozidel a spotifebnich
pfedmét. Maloobchodni prodej je zahrnovéan do spotfeby domacnosti, kterd je soucasti
agregatniho ukazatele, jako je HDP.

Maloobchodni obrat je ekonomicka kategorie métici rozsah obéhu zbozi. Ten je vyjadien:

e objemem vstupu - tj. naklady ob&hu, mnozstvim zbozi nachazejicim se v obé&hu, {j.
mnozstvim zasob, dobou obratu zasob,

e objemem vystupu — tj. realizovanymi trzbami za zbozi a sluzby, které jsou vyjadiené
hodnotové (v K¢) nebo ve fyzickych jednotkach (ks, m, kg).

ZIVOTNi CYKLUS MALOOBCHODU

Zivotni cyklus maloobchodu zachycuje vyvoj jednotlivych druhii maloobchodnich jedno-
tek (MOJ). Kazda nové oteviena prodejna zacina standardné etapou zavadéni, prochazi
etapou rustu, vrcholu a kon¢i etapou poklesu. Prvni druhy maloobchodu jako napt. pro-
dejny se smiSenym zbozim, existovaly mnohem déle, nez dospély do stadia zralosti. No-
vym druhlim maloobchodu to trvalo mnohem kratsi dobu (napt. skladi$tnimu prodeji). Hy-
permarkety dosahly své faze zralosti béhem 10 let (Kotler, 1991). Dalsi piiklady vidite
Vv nasledujici tabulce 6.1.

Tabulka 6.1 P#iklad vyvoje vybranych druhi MOJ dle Zivotniho cyklu
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Druh MOJ Oobdobi prudkého | Doba qd pocatku do obdobi Etapa ZC
ristu zralosti

Smisené prodejny 1800-1840 100 let pokles

Obchodni domy 1860-1940 50 let zralost (pokles)

Zasilkové prodejny 1915-1950 50 let zralost

Supermarkety 1935-1965 35 let zralost (pokles)

Skladi$tni prodejny 1970-1980 10 let Zralost

Zdroj: Kotler (1991)

Pozn.: ZC — Zivotni cyklus maloobchodu predstavuje 4 faze, jako je tomu u Zivotniho cyklu vyrobku — etapu
zavadéni, rustu, zralosti a utlumu.

Zivotni cyklus maloobchodu se poji s teorii maloobchodniho cyklu, ktera je zalozena na
tzv. hypotéze maloobchodniho okruhu (viz obrazek 6.1). Autorem teorie je prof. Mal-
colm Mec. Nair z Harvardské univerzity. Nair identifikoval na konci 50. let 20. stoleti cho-
vani novych druhi maloobchodnich jednotek, které vstupovaly na trh (Burstiner, 1991).
Novy maloobchod se pfi vstupu snazi ziskat pevné postaveni na konkurenénim trhu. Tra-
di¢ni druhy maloobchodniki zpravidla poskytuji mnoho sluzeb a ceny stanovuji tak, aby
pokryly své naklady. Novy druh maloobchodu zavadi operace, pfi nichz usiluje 0 nizsi
naklady, niz8i ceny. Nabizi také mén¢ sluzeb. Pocet téchto novych maloobchodi roste.
Prodej je Gspésny, nutné se objevi konkurence. Ve snaze vyrovnat se konkurenci novych
maloobchodi hleda tzv. odli§nou strategii — rozsifuje sortiment, investuje vice prostiedkt
do vybaveni a zatizeni prodejen, utraci vice za reklamu, jeho provozni naklady 1 ceny ros-
tou — zacina se podobat tradicnim druhiim maloobchodu. Na trhu tak opét vznika nové
misto pro nového maloobchodnika a cyklus se opakuje. Pribéh tohoto cyklického vyvoje
napi. z¢asti vysvétluje pocatecni tispéch obchodnich domil a jejich pozdéjsi problémy s
konkurenceschopnosti novych pfichazejicich druhtt maloobchodu, kterymi byly supermar-
kety a hypermarkety. Tyto velkokapacitni prodejny ptipravily obchodni domy o jejich mo-
tto: Nakup pod jednou sttechou. Dnesni supermarkety se obecné nachdzeji ve stadiu zra-
losti a potykaji se s novou konkurenci, kterou jsou diskontni supermarkety a hypermarkety,
pfipominajici jednoduchy skladistni prode;.

Obrazek 6.1 Hypotéza maloobchodniho okruhu
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Hypotéza maloobchodniho okruhu

Riist poéiu prodejen - konkurence Strategie odlifeni

Zavkdeni Prostifedi maloobchodu Zraldst

= niZii ceny =rdst sortimentu

= méné sluieb = investice do vybaveni
= niifi naklady = vice na reklamu

= rist nakladi a cen

MMisto pro novy druh MO Podobnost tradiénim druhidim MO

Zdroj: Burstiner (1991)

Teorie maloobchodniho cyklu neplati absolutn€. Odborna vetejnost ji nékdy ptijima kri-
ticky, nebot’ neni typicka pro vSechny druhy maloobchodu. Maloobchodnim okruhem Mc
Naira doposud prosly viceméné smiSené prodejny, a to lze tvrdit jen s piihlédnutim K lo-
kalnim vyvojovym odliSnostem obchodni sité. Ostatni druhy maloobchodnich jednotek se
nachazeji v riznych stadiich svého Zivotniho cyklu. SnaZzi se vyuZivat fadu marketingovych
aktivit, aby si udrzely del$i dobu obdobi zralosti. Pravdépodobné v budoucnu hypotézu
maloobchodniho cyklu naplni, ale bude to zaviset na novych prodejnich formatech.

Charakteristickym rysem soucasného obdobi maloobchodu je kromé zkracovani jeho Zi-
votniho cyklu do stadia zralosti, také jeho zpomalovani po dosazeni vrcholu. Firmy v ma-
loobchodg, jak jiz bylo dfive zminéno, stale vice vyuzivaji marketingové aktivity ptispiva-
jici k posileni jejich postaveni na trhu. Maloobchodni firmy provadéji prizkum trhu, seg-
mentaci trhu, promyslené;si reklamu a podporu prodeje. Stabilni postaveni maloobchod-
nika na trhu vSak neni ovlivnéno pouze urovni marketingovych aktivit, ptisobi zde mnoho
dalsich faktord, jako je organizace trhu, ¢i formy spoluprace a kooperace. Vznikaji rizné
maloobchodni organizace a ptibyva pocet nakupnich center, v nichz se soustfed’uji firmy,
jejichz cilem je oslovit vice zakazniki a vyvolat vétsi spotiebitelskou poptavku.

Shrneme-li vyse uvedené, pak Ize konstatovat, Ze na souc¢asném maloobchodnim trhu
pusobi rizné druhy maloobchodnik, ktefi maji riznou vykonnost a nachéazeji se v riznych
stadiich Zivotniho cyklu. Tato stddia se mohou v riznych zemich lisit, zaleZi i na celkovém
ekonomickém vyvoji téchto zemi a politickych a obchodnich podminkéach. Svoji roli zde
sehravaji i regionalni odliSnosti, zvyklosti a tradice narodl i1 Zivotni uroven. To plati 1 pro
Ceskou republiku, v niz se formovala nové struktura maloobchodnich jednotek po roce
1989 s prichodem transformace obchodu.
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6.2 Systemizace maloobchodnich jednotek

STRUKTURU MALOOBCHODU Vvytvaii jednotlivymi druhy a typy MOJ (viz Zivotni cyklus
maloobchodnich jednotek a hypotéza maloobchodniho okruhu). Maloobchodnici prodavaji
obchodni sortiment riizné specializace v prodejnach rizné velikosti. Firmy se li$i prodejni
politikou. Na trhu tak najdeme rozmanité druhy maloobchodnich jednotek s riiznou na-
kupni atmosférou a prodejnim prostfedim, a to i ptesto, Ze se trh globalizuje. K vymezeni
profilu a tfidéni téchto druhti je vyuzivana tzv. systemizace maloobchodnich jednotek. Tii-
dicimi znaky jsou tzv. strukturdlni a instrumentalni znaky.

STRUKTURALNI ZNAKY (statické) Ize hodnotit jako relativné fixni, tzn. v kratkém ¢asovém Sflr“!‘t“' .
i o~ oL . ralni znaky
obdobi se neméni. Radime mezi né: (Cimler, 1994, 1997)

e zikladni vymezeni sortimentu ($itka a hloubka),
® systém zpracovani trhu (forma prodeje),

e umisténi jednotky,

e velikost jednotky.

INSTRUMENTALNI ZNAKY jSOU znaky variabilni, které jsou v kratkém ¢asovém horizontu 'tn,ft[“me:‘
aini znaky

proménlivé snadnéji. Patii sem:
e cenova politika,

e kvalita nabizeného zbozi,

e soubor sluzeb.

Obrazek 6.2 Strukturalni a instrumentalni znaky obchodniho domu

Charakteristika druhu MOJ - vzor

*Specializovany obchod (prodejna) - maly

Stadium ZC - zralost

Trend - spiSe ztrata vyznamu, riist za presného odhadu trzniho seg-

Strukturalni znaky:

Zakladni vymezeni sortimentu: hluboky pro urcité sortimentni skupiny
Forma prodeje: pultova, vyssi naroky na odbornost personalu
Umisténi: méstska centra, regionalni nakupni centra, spadové
meéstské obvody

Velikost: neni presné stanovena

Instrumentalni znaky:

Cenova uroven: stfedni aZ vysoka

Kvalita zbozi: standard az luxusni, znackové zbozi
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Zdroj vlastni zpracovani dle Cimler (1997)

Zatazeni MOJ do konkrétniho druhu se miize celosvétove lisit. Zejména je to vidét u
velikostniho znaku, ktery je odlisSn€ vniman v Evropé ¢i v USA. Napf. zafazeni supermar-
ket byva odlisné. Doporucuje se pti zafazovani jednotlivych druhtit maloobchodnich jed-
notek brat v ivahu ptrevazujici znaky.

O |

vvvvv

kazniky, vétsi orientace na kvalitu zbozi a sluzeb (konkurence, vliv farmarskych koncepti
Sklizeno, Grunt...), rekonstrukce, remodeling prodejen, modernizace a zlep$eni NA, dopl-
néni o e-shopy.

Hypermarkety posiluji pozici — hlavni ndkupni misto (prodejna, ve které¢ domacnosti
utrati nejvétsi podil svych vydajl za potraviny a zédkladni nepotravinatrské zbozi), zadkaznici
ceni pfedevsim Siroké nabidky zboZi.

Diskonty v CR — nejsilngjsi strankou eskych diskonti (napi. Lidl, Penny Market) jsou
celkové priznivé ceny zbozi na prodejnach. Za konkurenéni vyhodu povazuji zdkaznici
prodejen Lidl jeho kvalitni a Cerstvé zbozi, v piipadé Penny Marketu je zase lakadlem
vyborna dostupnost prodejen a kvalita 2°

6.3 Druhy maloobchodniki

Struktura maloobchodu je rozmanita, jak jiz bylo zmifiovano. EXxistuje nékolik pfistupt
ke klasifikaci maloobchodu. Uvedeme si nasledujici ptiklady (tfidéni dle Kotlera a dle Ci-
mlera). Cimlerovo tiidéni spiSe odpovida evropskym podminkam, zejména co se tyka ma-
loobchodu v prodejnach a terminologie nazvi. Ponékud odlisné tfidéni uvadi ve své knize
Burstiner (1991), ktery sam ptipousti, ze klasifikace dnesnich maloobchodnikti neni jedno-
ducha, 1 kdyz v ramci globalizujiciho se trhu dochazi k jejich urcitému sjednoceni. Jisté

% Supermarkety v CR se méni. [online]. [10. kvétna 2021]. Dostupné z https:/retailnews.cz/aktualne/super-
markety-v-ceske-republice-se-meni/

Hypermarkety opét posilily pozici na ceském trhu. [online]. [10. kvétna 2021]. Dostupné z https://re-
tailnews.cz/aktualne/hypermarkety-opet-posilily-svou-pozici-na-ceskem-trhu/

Penny market zvysuje systém kvality, pysni se certifikaci IFS LOGISTCS a ISO 000. [online]. [10. kvétna
2021]. Dostupné z https://retailnews.cz/aktualne/penny-market-zvysuje-system-kvality-pysni-se-certifikaci-
ifs-logistics-a-iso-22-000/

Maloobchod v CR se méni a pokracuje v ristu. 2019. [online]. [10. kvétna 2021]. Dostupné z
https://www.mistoprodeje.cz/obsah/zajimavosti-z-retailu/maloobchod-v-ceske-republice-se-meni-a-pokra-
cuje-v-rustu/
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bylo to v roce 1991, ale je tieba vzit v Givahu, ze nas transformujci trh byl ve svych pocat-
cich nékde jinde nez vysp¢lé trzni ekonomiky.

TRIiDENI DLE KOTLERA: (Kotler, Keller, 2013; Kotler, Keller, 2016)
e MALOOBCHOD V PRODEJNACH.
e MALOOBCHOD BEZ PRODEJEN.

® MALOOBCHODNI ORGANIZACE.

6.3.1 MALOOBCHOD V PRODEJNACH (STORE RETAIL)

Na trhu operuje nékolik druhti maloobchodnich jednotek. Tyto jednotky se 1i§i sortimen- Maloob-
tem, jeho sitkou a hloubkou, tzn. svou specializaci. V odborné praxi se pouziva pro pojem f,?;’ge,y_
druh MOJ také prodejni formaty &i typ prodejny. Prodejny maji riizny design i organizaci ndch
obchodniho provozu. Také strategie a prodejni politiku je odlisna. Souhrn hlavnich druht

maloobchodniku dle Kotlera a Cimlera vidime v tabulce 6.2.

Tabulka 6.2 Hlavni druhy MOJ v prodejnach

Dle Kotlera Dle Cimlera

specializovana prodejna specializovana prodejna
obchodni dim uzce specializovand prodejna
smiSend prodejna smiSend prodejna

supermarket obchodni diim univerzalni
superstore, kombinovany obchod a hyper- | obchodni diim specialni
market

drogerie supereta-samoobsluha potravin
diskontni prodejna supermarket

extrémné diskontné prodejna hypermarket

vyprodejova prodejna (zbylé zbozi, pie-|specializovana odborna velkoprodejna,
bytky) odborné trhy

katalogovy showroom — znackové zbozi|diskontni prodejna

S vysokou marzi a obratkou prodavané se

slevou

Zdroj: Cimler (1997), Kotler, Keller (2013), Kotler, Keller (2016)

VySe vyjmenované prodejny tvoii stacionarni maloobchodni sit’. Zakladni stru¢na
charakteristika prodejen, jak je tfidi Cimler je uvedena v priloze ¢. 1. Jadrem maloobchodu
jsou velkokapacitni prodejny typu diskontu, supermarketu a hypermarketu (obrazek 6.3).

Tabulka ¢. 6.3 Priklad srovnani charakteristik hlavnich prodejnich formati
(primérné hodnoty)
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) Prodejni plocha Pocet polozek Podil potravin

Typ prodejny | y m2 v %
(format)

775 1844 73,1
diskont

940 9251 62,2
supermarket

6920 52 156 25,8
hypermarket

Zdroj: EHI

Ne vzdy potiebuje maloobchod ke své ¢innosti prodejni prostory. Dokonce tento zptisob
prodeje vykazuje rychlejsi riist nez prodej v prodejnach.

6.3.2 HLAVNi DRUHY MALOOBCHODNIKU BEZ PRODEJEN (NON-STORE RETAIL)

Mezi maloobchodniky bez prodejen je zatazovan pfimy prodej, automatizovany prodej,
zasilkovy prodej (e-commerce) a nakupni sluzba. (Kotler, Keller, 2013; Kotler, Keller,
2016)

PRIMY PRODEJ

Piimy prodej v podstaté znamena podomni obchod, ktery jiz existoval v daleké historii
a byl velmi rozsifen i v podminkach prvni republiky. Legislativné¢ vSak byl upraven v sa-
mostatné pravni normé&. Je fazen k nakladnéj$im systémtm v maloobchodé, ale umoznuje
ucinngjsi osobni styk se zakaznikem. Vysoka nakladnost je ovlivnéna zejména provizemi
prodejnich zastupci 1 naklady na jejich Skoleni a fizeni. Pfimy prodej 1ze provadét dvéma
zpisoby: ode dveti ke dvefim nebo u piileZitosti jinych pofddanych akci. Jedna se napt. o
velirky ¢i zajezdy nebo domaci party, na kterych jsou zainteresovani vlastnici bytu. Vysoka
zaméstnanost zen 1 urcitd nedivéra k obchodnim cestujicim se vSak dnes stdva bariérou
rozvoje ptfimého obchodu ode dveti ke dvetfim. Rozsifenéjsi jsou vecirky v kancelarich a
rtizna motivujici pratelska setkani. Nejznaméjsi firmou, Ktera provozuje tento prodej je
napf. spole¢nost Avon ¢i Amway apod.

o | e e

Oriflame — Oriflame v roce 1967 zalozili dva bratfi a jejich pfitel. Dnes je Oriflame
mezinarodni kosmetickou firmou piimého prodeje zastoupenou ve vice nez 60 zemich
svéta. Pestrou paletu jejich modernich, pfirodnich vyrobkii nabizi prodejni tym tvoreny
vice nez 3 miliony ¢lend, kteti celosvétoveé vytvaieji roni prodeje presahujici zhruba 1,5
miliardy eur. Jedna se o Svédskou firmu. Jiz vice nez 50 let umoziuje lidem po celém svéte
oslavovat svou osobni krasu a splnit si sviij sen. Vyrabi a nabizi vysoce kvalitni, bezpecné,
moderni produkty pro vSechny, kdo miluji krasu a jedinecnou pftileZitost stat se soucasti
svétové komunity.
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Néktera fakta:
Roc¢ni prodeje ve vysi 1,5 miliard eur
Vice nez 3 miliont ¢lent
Zastoupeni ve vice nez 60 zemich
7 500 zaméstnancii

Siroka nabidka vice nez 1 000 §védskych, inovativnich, piirodou inspirovanych kosme-
tickych vyrobki

Katalogy distribuované ve 40 jazycich

Globalni R&D centrum vyzkumu a vyvoje zaméstnavajici vice nez 100 védeckych pra-
covnikl

Vlastni vyrobni zavody ve Svédsku, Polsku, v Cing, Rusku a Indii
Spoluzakladatel World Childhood Foundation
Korporatni kancelafe v Lucembursku a Svycarsku

Od biezna roku 2004 registrovan na burze Nasdaq OMX Nordic Exchange. 2

AUTOMATIZOVANY PRODEJ

O automatech jsme jiz bylo hovoieno v souvislosti s formami prodeje a obchodni tech-
nologii. Prodejni automaty mohou svym zakaznikiim nabizet zboZi CEtyfiadvacet hodin
denné. Jedna se o pomérné drahou distribuéni cestu, ceny zbozi jsou proto obvykle vyssi.
Automaty jsou proto lokalizované na ufadech, ve Skolach, v kulturnich zatizenich, v tovar-
nach, kancelafich, u benzinovych pump apod., aby se eliminovalo jejich poskozovani.
Otéazce vybéru umisténi automatu je vénovana pozornost nejen z hlediska dostate¢ného po-
¢tu potencialnich zakaznikd, ale pravé 1 kviilli moznému ponicenti, které zvySuje naklady na
jejich opravy a provoz. Dnesni automaty také poskytuji zabavni sluzby. Velmi specializo-
vanym automatem jsou bankovni automaty.

% pPortal Oriflame. [online]. [vid. 10. kvétna 2021]. Dostupné z https://cz.oriflame.com/about
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ZASILKOVY PRODEJ (E-COMMERCE)

Zasilkovy prodej jiz také byl zminén pii charakteristice forem prodeje. Ze vSech malo-
obchodnikl bez prodejnich ploch se rozrostl v poslednich letech nejvice praveé zasilkovy
prodej prosttednictvim e-shopt. Zasilkovy prodej poskytuji jak tradi¢ni obchodni organi-
zace provozujici sit¢ prodejen nebo specializované organizace zamétené jen na tuto formu
prodeje a distribuce. Nekteré firmy, které ho zajist'uji, davaji prednost oznaceni ptimy mar-
keting.

Zakladnou jsou zasilkové obchodni domy, které svym zakaznikim dorucuji katalogy
zbozi piipadné vzorky. Na zaklad¢é objednavky se piipravi zbozi pro zakaznika a dodava
postou €i jinymi spedi¢nimi sluzbami, plati se riznymi zptisoby (dobirka, platebni karta
apod.). Zakaznik si mize také zbozi vyzvednout v zasilkovné (¢i showroomech). Do pfi-
mého marketingu se dnes zapojuji organizace vSech typu. Piimy marketing byl velmi
urychlen vyuzitim telekomunikac¢nich technologii. Prodej ptes internet ma dnes pied sebou
velky potencialni trh. Odbornici spekuluji o tom, Ze je mozné, ze bude ohrozovat tradi¢ni
maloobchodni prodejny. Stale vSak jsou zde nékteré bariéry, které mohou ovlivnit vstiicné
chovani zakazniku k virtualnim obchodim. Rust elektronického prodeje (e-commerce)
podpoiila také celosvétova pandemie COVID 19, kterd zapocala v roce 2020.

NAKUPNI SLUZBA

V nékterych zemich je zafazovan do této skupiny prodej pro vybranou klientelu. Je na-
zyvan nakupni sluzbou. Touto vybranou klientelou jsou piedevsim velké organizace, ke
kterym patii napt. vzdélavaci organizace, zdravotni organizace, odbory, 1 vladni organi-
zace. Obvykle je témto organizacim nabizena pii ndkupu urcité sleva.

6.3.3 MALOOBCHODNI ORGANIZACE

Neékteré prodejny jsou ve vlastnictvi jednotlivei, jiné jsou soucasti n€jakych organizaci.
Mezi maloobchodni organizace jsou zafazovany podniky jednotlivce, obchodni spolec-
nosti, dobrovolné fetézce, franchisingové fetézce a obchodni konglomeraty. (Kotler, 1991,
Kotler, Keller, 2013; Kotler, Keller, 2016)

PODNIKY JEDNOTLIVCE

Vétsinou to jsou mali nezavisli maloobchodnici, ktefi tvoii zaklad maloobchodu. Tyto
podniky maji nékolik podob. Jedna se napt. o samostatné zivnostniky, kde prodej zajistuje
majitel se svoji rodinou ¢i n€kolika zaméstnanci i 0 podniky s nékolika sty zaméstnancti.
Na trhu tito maloobchodnici provozuji spiSe mensi prodejny a ve své nabidce se zejména
zamé&fuji na to, co na trhu chybi, tj. trzni vyklenky. Maji blizko k zakaznikovi a z toho
blizkého kontaktu se snazi vytézit.
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OBCHODNI SPOLECNOSTI

Mohou mit riznou organiza¢né pravni formu. Miize se jednat o akciové spolecnosti,
spole¢nosti s ru¢enim omezenym, druzstva ¢i vetejné obchodni spole¢nosti atd. Tyto spo-
le¢nosti provozuji centralné sit¢ MOJ. Typické je pro né spolecné fizeni zasobovani 1 pfi-
buzny sortiment. Vyskytuji se ve vSech druzich maloobchodu, nejcastéji u obchodnich
domd, siti potravinadiskych prodejen, drogistickych siti, zbozi s kosmetikou, obuvi dam-
skymi a panskymi odévy atd. Jejich vznik byl spojen s obecnymi vyvojovymi trendy v ob-
chodg¢. Ptispé€la k tomu predevs§im koncentrace v obchod¢ po 2. svétové valce.

Tyto spole¢nosti mohou nakupovat zbozi ve velkém mnoZstvi, coz jim umoznuje ziskat
ptiznivejsi ceny. Dosahuji tak nizsich nékladi na jednotku prodeje, protoze mnohé jsou
fixniho charakteru a daji se rozlozit na vice prodejen. Mohou tak realizovat Gspory z roz-

sahu.

Soucasné velké obchodni spolecnosti retailingového typu maji centralni odborny ma-
nagement a velky pocet provoznich jednotek, které jsou mezi sebou elektronicky propo-
jeny. Také jsou oznacované jako vysoce integrované obchodni organizace nebo obchodni
fetézce (korporatni fetézce prodejen). Spole¢nosti maji propracovanou délbu prace, pracuje
pro né¢ mnoho marketingovych i finan¢nich odbornikii.

DOBROVOLNE RETEZCE

Zacaly vznikat jako reakce na rostouci konkurenci velkych obchodnich organizaci.
Predstavuji sdruzeni velkoobchodnika a nezavislych maloobchodnikil. Retézec ma cen-
tralni nakup a dohodnuté spole¢né marketingové aktivity. Nékdy se do dobrovolného fe-
tézce zapojuji maloobchodni druzstva, kterd jsou vytvofena ze samostatnych nezavislych

obchodnikt. Cilem kooperace je vyssi efektivnost prodeje a lepsi cenova konkurence proti
velkym obchodnim organizacim.

FRANCHISINGOVE ORGANIZACE (KONCESNI)

Predstavuji smluvni sdruzeni mezi franchisorem a franchisantem. Franchisorem muze
byt vyrobcee, velkoobchodnik, maloobchodnik nebo firma, ktera poskytuje sluzby na trhu a
Je jiz znama zakaznikiim. Franchisantem muize byt nezavisly obchodnik, ktery si smluvné
zaruci pravo na provozovani jedné nebo i vice franchisingovych jednotek této zndmé firmy.
Franchisingové organizace jsou zaloZeny na jedine¢ném vyrobku ¢i sluzbé, patentu ¢i ob-
chodnim nazvu. Jedine¢ny muze byt také zplisob podnikani ¢i obchodovani

Pravo vyuzivat jméno franchisanta nebo jeho know-how je kompenzovano vstupnim po-
platkem, licenénim poplatkem z celkového prodeje nebo ze zisku, poplatkem za pronajem
zafizeni apod. Ve svété je nejznaméjsi organizaci fungujici na principu franchisingu napf.
firma Mc Donald, ktera puisobi i v CR. K dal§im nalezi napt. OBI, Yves Rocher atd.
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OBCHODNI KONGLOMERATY

k°b°”l°d”" Jsou volngjsi formou obchodnich spole¢nosti. Kombinuji vice typti maloobchodniho

onglome- IR " SN B Aras T R Cr o

réty podnikéni (pfedméti podnikani). Ridici funkce 1 distribuéni jsou do urcité miry integro-
vané. Konglomerat mize napt. sdruzovat maloobchodni i velkoobchodni ¢innost, ubyto-
vaci a gastronomické sluzby, sluzby cestovni kancelate ¢i pojistovaci a financni instituce
atd.
MERCHANDISINGOVY KONGLOMERAT

(’;”_er_‘:ha"', Korporace, ktera kombinuje n¢kolik rozdilnych sortimentnich fad a forem prodeje pod

isingovy

konglome- Spole¢nym vlastnikem, s ¢astecnou integraci distribuce a fizeni, (napf. Bloomingdale " s”).
rat

7]

e Kdo je maloobchodnikem?

e Co je zakladnim vykonem maloobchodu?

e Které druhy maloobchodu mély nejkratsi zivotni cyklus v jeho prvni poloving?
e Charakterizujte hypotézu maloobchodniho okruhu.

e Jakym znakem pii systemizaci MOJ je zékladni vymezeni sortimentu?

e Které zakladni druhy maloobchodu v prodejnach znate dle Cimlera?

e Jaké strukturdlni znaky ma supermarket?

e Charakterizujte e-commerce-

e Jaké charakteristické znaky ma dobrovolny fetézec?

e Co to jsou obchodni konglomeraty?

K] swmmiiarmrony ]

Maloobchod jako posledni ¢lanek ob&hu zboZzi uskute¢niuje prodej konecnym spotiebi-
narodniho hospodafstvi, mezi nejvetsi zamestnavatele, nebot’ 1 pies rostouci mechanizaci
obchodniho provozu, je narocny na zivou praci. Maloobchod mé zietelny vliv na zdravi
ekonomiky, kulturu naroda, jeho Zivotni uroven i spole¢enské minéni. Zakladnim vykonem
maloobchodu je maloobchodni obrat, resp. maloobchodni prodej (trzby za zbozi).

Maloobchod ma sviij zivotni cyklus. Kazda nové vznikld prodejna zaciné etapou zava-
déni a kon¢i etapou poklesu. Systemizace MOJ se provadi dle strukturalnich a instrumen-
talnich znakl. Do strukturdlnich znak patii zékladni vymezeni sortimentu, forma prodeje,
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velikost prodejny a jeji umisténi. Do instrumentalnich znakt je fazena cena, kvalita a
sluzby.

Maloobchod se tiidi do 3 zakladnich skupin na maloobchod v prodejnach, bez prodejen
a maloobchodni organizace. Maloobchod v prodejnach tfidi rizni autofi rizné. Hlavnimi
druhy MO jsou supermarkety, hypermarkety ¢i diskonty v¢etné obchodnich domi. Malo-
obchodem bez prodejen mame na mysli zasilkovy obchod, at’ uz provozovany standardnim
zpusobem ¢i elektronicky. Do maloobchodnich organizaci ndlezi podniky jednotlivce, ob-
chodni spole¢nosti, dobrovolné fetézce, franchisingové fetézce a obchodni konglomeraty.

o

e Kdo je maloobchodnikem? S. 98.

e Co je zakladnim vykonem maloobchodu? S. 98.

e Které druhy maloobchodu mély nejkratsi zivotni cyklus v jeho prvni poloving?
S. 98-99.

e Charakterizujte hypotézu maloobchodniho okruhu. S. 99.

e Jakym znakem pfi systemizaci MOJ je zakladni vymezeni sortimentu? S. 101.

e Které zakladni druhy maloobchodu v prodejnéach znate dle Cimlera? S. 103.

e Jaké strukturalni znaky ma supermarket? S. 101 a ptiloha ¢. 1.

e Charakterizujte e-commerce. S. 106.

e Jaké charakteristické znaky ma dobrovolny fetézec? S. 107.

e Co to jsou obchodni konglomeraty? S. 108.
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7 VELKOOBCHOD A SKLADOVANI

[el[wenrmineommerar ]

V této kapitole si prohloubite védomosti v oblasti velkoobchodni ¢innosti a jeho vy-
znamu V logistickém fetézci. Budeme se vénovat nejen samotné charakteristice velkoob-
chodu, ale ukdzeme si také vyhody pouziti zprostiedkovatele pro zhodnoceni toho, zdali je
v ramci logistického fetézce jeho existence opodstatnéni, ¢i nikoli. Pfedstavime si jednot-
livé distribu¢ni ulohy velkoobchodu a druhy velkoobchodnich ¢innosti. Pozornost bude za-
métena také na druhy pouzivanych velkoobchodnich skladi jako vychodiska pro jejich vy-
bér z pohledu strategie firmy a volby optimalni dopravy.

Hewewwrory ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e vysvétlit rozdil mezi velkoobchodni a maloobchodni ¢innosti,
e zhodnotit efektivnost obchodniho zprostfedkovani,

e Vvyjmenovat distribu¢ni funkce velkoobchodu,

e umét rozlisit jednotlivé druhy velkoobchodu,

e porozumét vyznamu spravné volby skladu,

e rozhodnout o vhodnosti konkrétniho druhu dopravy.

|
Velkoobchodni ¢innost, transakcionalni teorie, distribu¢ni funkce, druh velkoobchodni
¢innosti, druhy skladi, hlediska mechanizace skladu, kritéria volby dopravy, druhy do-

pravy.
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7.1 Charakteristika velkoobchodu

Pti charakterizovani velkoobchodu je dilezité si uvédomit, Ze velkoobchod je zaloZen
na nakupu zbozi ve zna¢nych objemech a jeho nasledny prodej bez podstatnych tprav dal-
$im podnikatelskym subjektiim pro jejich ¢innost (Mulacova a Mulac, 2013). Tato skutec-
nost ma vliv na vSechny procesy, které jsou v ramci velkoobchodni ¢innosti provadény.

Pokud se zaméfime na dodavatele velkoobchodnik, tak hovotime vétSinou ptimo o vy-
robci, poptipadé o dalich velkoobchodnicich v ptipadé vicestupnovych fetézcti. Odbéra-
telem u velkoobchodniki pak jsou v prvni fad€ maloobchodni firmy, vyrobni podniky a po-
skytovatelé sluzeb. Velkoobchod je tak realizovan nejen v sortimentu spotfebniho zbozi,
ale také v oblasti zboZi, které je pottebné pro dalsi podnikéani riznych subjekti. (Mulacova
a Mulac et al, 2013)

Dnesni
velkoob-
chod

[ 1

Velkoobchod se od maloobchodu 1i8i svymi funkcemi v obehu zbozi, rozsahem operaci,
ekonomickym charakterem zakazniki a jejich nakupni motivaci.

Rozdil mezi velkymi retailery a velkoobchody se od vstupu do jednadvacatého stoleti
nadale stira. Na trhu existuji maloobchody, které pracuji v takovém métitku jako ¢lenské
velkoobchody, existuji hypermarkety, které maji funkce velkoobchodu. Naproti tomu
mnoho velkoobchodnikl vytvaii své vlastni maloobchodni provozovny. Lze tedy fici, Ze
mezi trendy ve velkoobchod¢ fadime praveé vznik hybridnich operatori, u kterych se stira
rozdil mezi jejich velkoobchodni a maloobchodni ¢innosti. (Kotler et al., 2007)

[paavova stuor - wvaroniorenaron ][]

Mezi nejznaméjsiho hybridniho operatora fadime velkoobchod Makro, spadajici do sku-
piny METRO GROUP, ktera provozuje vice nez 670 samoobsluznych velkoobchod ve 24
zemich a obsluhuje cca 16 miliont zakaznikd. Makro je z jednoho hlediska velkoobchodem
s omezenymi sluzbami, ktery primarné prodava podnikatelim (malym prodejctim/maloob-
chodnikiim). Na druhé stran¢ vSak je Makro soucasné také velkym maloobchodnikem, pro-
toze mnoho podnikatelt, ktefi v ném nakupuji, zbozi dale neprodava, ale nakupuje ho ve
velkém pro vlastni spotiebu.?’

21 Webovy portal METRO. [online]. [vid. 19. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.metro-whole-
sale.com/about-us/our-business

111



Transakci-
onalni teo-
rie

Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

Mnoho velkoobchodnikt se stale vice presouva na mezinarodni trhy, coz je zptusobeno
naptiklad pomalym ristem na domadcich trzich a globalnimi trendy. Pro zajisténi konku-

w7

Mezi tyto sluzby fadime naptiklad nasledujici (Kotler et al, 2007):

e maloobchodni ceny,

e sdruzené reklamy,

e marketingové a manazerské informace,
e Ucetni sluzby,

e on-line transakce.

Mimo tyto vyhody je nutné se zamyslet také nad tim, pro¢ by méli maloobchodnici na-
kupovat u velkoobchodniki, namisto pfimého nakupu od vyrobce. Pro zodpovézeni této
otazky miizeme pouzit transakcionalni teorii, kterd vysvétluje vyhody vyuziti mezic¢lanku
mezi vyrobcem a maloobchodnikem a dokladé tak efektivnost obchodniho zprostiedko-
vani.

KOOPERACE NA UROVNI VELKOOBCHODU

Cilem kooperace ve velkoobchod¢ je uspora investi¢nich a provoznich nékladi. Pti ho-
rizontalni kooperaci ve velkoobchodé dochazi k tizemni koncentraci logistickych a sklado-
vacich prostor do spole¢nych areald a dosaZeni z toho vyplyvajicich ekonomickych bene-
fitd. Za kli¢ovou zde povazujeme Usporu v nakladech na vybudovani patfi¢né infrastruk-
tury (inZenyrské sité, pozemni komunikace, odstavné plochy, zelezni¢ni vlecky, kontejne-
rové piekladisté, oploceni ¢i potfebné terénni Gipravy). Dal$im benefitem plynoucim z ko-
operace je pro velkoobchodniky lepsi vyjedndvaci pozice s Gfady a samospravnymi celky.

7.1.1 EFEKTIVNOST OBCHODNIHO ZPROSTREDKOVANI

Lze fici, Ze jednim z kol obchodu jako prostiednika je zajistit efektivni sménu zboZi
a sluzeb mezi v§emi zacastnénymi ekonomickymi subjekty (Zamazalova, 2009). Efektiv-
nosti obchodniho zprosttedkovani se zabyval jiz v 60. letech minulého stoleti Brandt, ktery
vytvoril a popsal tzv. transakcionalni teorii (Jindra, 1996).

Tato teorie kvantifikuje transakce potiebné k zajisténi obchodovani mezi vyrobci a
maloobchodniky. Plati, ze ¢im je vé&tSi nutnost velkého poctu partnert pii tvorbé sorti-
Mentu, tim vyssi je efekt obchodniho zprostiedkovani, nebot’ zatazeni jednoho mezi¢lanku
mezi vyrobce a maloobchod snizuje pocet cest k ndkupu zbozi a snizuji se transakéni na-
klady (TN). Transak¢ni ndklady jsou dany poctem cest.

Pro lepsi vysvétleni transakcionalni teorie slouzi nasledujici schéma na obrazku 7.1,
Prvni obrdzek znazoriiuje situaci, kdy maloobchodnik nakupuje zbozi bez zprostfedkova-
tele (bez velkoobchodu) v modelové situaci 3 vyrobct (m) a 3 maloobchodnikt (n), ktefi
funguji v zasobovacim systému. Kazdy maloobchodnik, pro zajisténi zboZi, musi navstivit
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minimaln¢ kazdého vyrobce 1 x, a proto soucet vSech cest v systému je 3x3, coz je celkové
9 cest. Pii zapojeni prostiednika (velkoobchodu), se pocet téchto cest snizi na 6, tedy 0 1/3.
Pti zapojeni vétSiho poctu partnert se uspora nakladu zvysuje.

Obrazek 7.1 Schéma transakcionalni teorie dle Brandta

Bez prostiednika: S prostirednikem:
\% \Y% \Y
VO
MO MO MO

Zdroj: Jindra (1996)

Ptredkladané schéma vysvétluje transakcionalni teorii graficky a na jednoduchém pfi-
kladu ukazuje vypocet transakcnich nakladt. Pro vypocet uspory transak¢énich naklada
Vv piipadé slozitéjsich piikladi, kdy je v rdmci distribu¢nich cest mnohem vice partneri 1ze
pouzit néasledujici postup vypoctu tspory transakénich nakladu.

Prvnim krokem je zjisténi potfebnych cest v piipadé nepouziti prostiednika, coz vy-
pocitame jako nasobek poctu maloobchodnikl a vyrobct:

TN=mxn

Kdy ,,m* je pocet vyrobct, ,,n“ je pocet maloobchodnikd a ,, TN jsou transakéni na-
klady, vyjadrené poctem usporenych cest. Nasledné potfebujeme zjistit pocet potiebnych
cest v ptipadé pouZiti prostiednika, coz zjistime sectenim po¢tu maloobchodnikl a vy-
robcil:

TN=m+n

V posledni fazi jiz vypocitame teoretickou usporu transakénich naklada (TNu) na-
sledovné:

TNu=(mxn)—(m+n)

Teoretickou tsporu nakladl je mozné také vycislit pomoci nasobku vysledku primér-
nou cenou jedné cesty. Praktickou ukazku vypoctu teoretické uspory transakénich nakladi
zobrazuje nasledujici feSeny piiklad.
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(2] sesens eoma - mmamsarcwimasnoy ]

Jaka bude teoretickd uspora transak¢nich nakladt (TNu) v piipadé, ze v urcité lokalité
pusobi 9 vyrobcli a 70 maloobchodniki? Zaroven vite, ze zprostfedkovatelskou funkei
bude zajiStovat 1 velkoobchod (prostrednik)?

TN =9x70=630
TN=9+70=79
TNu = (9x70)— (9 +79) =630-79 = 551 usporenych cest

Odpovéd: Teoreticka uspora transakénich naklada bude 890 cest.

Ovéfeni této teorie v praxi je spojeno s rostouci Sitkou a hloubkou sortimentu a naroc-
nosti jejiho zajist'ovani napiiklad pro prodejny typu supermarket ¢i hypermarket, které na-
bizeji svym zékaznikiim fadové nékolik tisic druht zbozi.

Pro¢ by méli maloobchodnici nakupovat u velkoobchodnikil, namisto pfimého nédkupu
od vyrobce?

Uspora , ) . ) )
kontaktui Uspora cest, kterou lze na zakladé¢ matematického vyjadieni transakciondlni teorie vy-

pocitat, naznacuje moznost praktickych uspor. Tyto uspory ov§em nemuseji byt tak vysoké,
nebot’ v praxi mize velkoobchodnik potiebovat vice kontakti na zajisténi jedné do-
davky. Piesto muze velkoobchodnik mnozstvi prace, kterou je tfeba vykonat, snizit pravé
prostfednictvim vyuziti zprostfedkovateld, a to v ptipade, ze prodava sortiment Siroky a
hluboky. Pokud se velkoobchodnik specializuje na velmi uzky sortiment jednoho vyrobce,
pak jsou naopak efektivnéjsi ptimé kontakty s dodavatelem (vyrobcem). P¥imé kontakty
s dodavatelem jsou vhodné také k doplnéni nabidky Siroko sortimentnich prodejen.

Kdy jsou pro maloobchodnika efektivnéjsi pfimé kontakty s vyrobcem?
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7.2 Distribuéni ulohy (funkce) velkoobchodu

Prozatim jsme se vénovali tomu, pro¢ by méli maloobchodnici vyuzivat prostfednika \'j;‘lrl‘('(‘)‘;i ]
(velkoobchod), nyni se dostavame také k pohledu vyrobce. Na otazku, pro¢ by mél vyrobce chodu
pouzivat velkoobchod namisto ptimého prodeje maloobchodiim nebo spotiebiteltim je jed-
noducha odpovéd’, a tedy, ze velkoobchod pridava hodnotu, protoze vykonava jednu nebo

vice nasledujicich distribu¢nich tloh (Kotler et al, 2007):

e Prodej a propagace: V této oblasti prodejci velkoobchodu pomahaji vyrobciim
kontaktovat mnoho malych zékaznikli pfi nizkych cenach pomoci mnoha kon-
taktl, kterymi velkoobchodnici disponuji. Zarovein ma velkoobchodnik ¢asto
vetsi daveéru kupujicich nezli vzdaleny vyrobce.

e Nakup a tvorba sortimentu: Velkoobchodnik zde Setfi praci maloobchodu, je-
likoz maze zvolit vhodné produkty a vybudovat sortiment, ktery zakaznici poza-
duji.

e Nakup ve velkém: Velkoobchodnik Setii penize svych zakaznikt tim, Ze naku-
puje velkd mnozstvi zbozi, které dale déli na mensi objemy dle pozadavka zékaz-
nikd.

e Skladovani: Velkoobchodnik snizuje skladovaci naklady a rizika dodavateld i
zékaznika tim, ze udrzuje zasoby.

e Preprava: Vzhledem k tomu, Ze je velkoobchodnik blize svym zékaznikiim nezli
vyrobce, dokaze zajistit rychlejsi dodavku zboZi.

¢ Financovani: V této oblasti pomaha velkoobchodnik svym zdkaznikiim posky-
tovanim uvéru a svym dodavatelim v€asnymi objednavkami a platbami.

e Prenos rizika: Jako prostfednik absorbuje velkoobchodnik riziko, protoZe pte-
Jjima odpovédnost za zboZi a nese néklady spojené s jeho kradeZi, poskozenim,
znehodnocenim, ¢i zastaravanim.

e Trzni informace: Dalsi vyhodou je, ze velkoobchodnik poskytuje dodavateliim
a zédkaznikiim informace o konkurenci, novych produktech a cenovém vyvoji na
daném trhu.

e ManaZerské sluzby a poradenstvi: V této oblasti ¢asto pomaha velkoobchodnik
maloobchodu se skolenim prodejcii, zlepsenim dispozice obchodu a vytvafenim
ucetnich a kontrolnich systému. Tyto sluzby poskytuje, protoZe existuje zajem
velkoobchodnika na dobrém prodeji ¢i odbytu jeho zbozi.

Je samoziejmosti, ze sluzby, které velkoobchodnici nabizi, se mohou lisit od jedné or-
ganizace ke druhé.

FrE T <)

Jako ptiklad velkoobchodnika, ktery nabizi dalsi sluzby svym odbérateliim, mizeme
zminit spole¢nost Orange Shine, ktera je jednou z nejrychleji rostouci online velkoob-
chodni spolecnosti ve Spojenych statech. Orange Shine ptisobi na B2B trhu jako online
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velkoobchodni trzisté mody, kde maloobchodni kupujici mohou najit znacky, vyrobce a
dovozce mody za levné ceny. Svym partnerim nabizi mimo jiné tyto jedine¢né sluzby?®:

e Personalizace: Ptizptisobena doporuceni, ktera poskytuji pfesné ty znacky a pro-
dukty, které maloobchodnik hleda.

e Utinnost: Centralizovany nakupni uzel, ktery primé&mé zrychluje ¢as nakupovani
a dodavek o vice nez 50 %.

e Plny servis: Tym poskytujici kompletni sluzby, ktery zvladne vSechny ndkupni
potieby, véetné piredpovidani trenda.

v

nez ceny v jakémkoli jiném velkoobchodé.

V souvislosti s vypuknutim pandemie onemocnéni Covid-19 mizeme hovofit o jesté

vvvvvv

tuaci na trhu a rychle se adaptovat na zmény v IT systémech, aby nedoSlo ke snizeni jejich
konkurenceschopnosti. Konkrétni ptiklad pfinasi nasledujici ptipadova studie.

Koronavirus mél vliv na dodavatelsko-odbératelské fetézce, a to predevsim v urychleni
jejich disrupce. Tento pojem znamena radikalni zménu technologie, ktera bud’to prekonava
anebo vytlacuje stavajici technologii pouzivanou v dodavatelsko-odbératelskych fetézcich.
vyZaduje schopnost zmény rychle dorucit k zakaznikiim a rychlé zmény v IT systémech.
Proto jsou podle feditele spolecnosti Shopsys Matéje Kaposvary doby, kdy byl vyrobce
pouze vyrobcem a prodejce pouze prodejcem pry¢ a standardni struktura ,,vyrobce-distri-
butor-velkoobchodnik-maloobchodnik-zékaznik* se rozpada a velmi rychle méni. Napfi-
klad spolecnost Nike odeSla z Amazonu a planuje své zbozi prodavat pfimo zédkaznikovi.
Cinsti vyrobei, u kterych diive bylo mozné nakoupit pouze pies nékolik preprodejcti a vel-
koobchodniki jsou nyni na Aliexpressu. Velkoobchodni firmy se tak postupné uci prodavat
chodnici naopak expanduji na B2B trh nebo se snaZi prostfednictvim privatnich znac¢ek
dostat pod kontrolu vétsi ¢ast dodavatelsko-odbératelského fetézce. Proto firmy museji
umeét rychle reagovat a je nutné, aby na tyto rychlé zmény byly ptipravené i technologie.
Ty vS8ak typicky nepatii mezi dynamické prvky, které 1ze snadno a rychle ménit. Imple-
notky let. Pomoci v tomto ptipadé miize atomizace all-in-one IT systému na specializované
mensi sluzby. Tedy na nastroje a sluzby, které budou zaméfeny na ¢im dal tim uzsi oblasti,

B Webovy portal OrangeShine. [online]. [vid. 19. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.oranges-
hine.com/support/guide-for-buyer/
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protoze pii komplexnim IT systému pravdépodobné bude dochéazet k tomu, ze tento systém
nebude ve vSech oblastech perfektni, jeho rozsifitelnost bude obtizna a ptipadné nahrazeni
dil¢ich ¢asti nesnadné. Proto je lepsi mit modularnéjsi architekturu, kde 1ze snadno nahradit
jednu funkénost za jinou, ptipadné nové funkce ¢i sluzby tietich stran jednoduse integrovat.
Nové trendy, vyzvy a ptilezitosti se totiz objevuji velmi rychle a jen ty firmy, které budou
umét na né rychle reagovat, Z nich mohou t€zit a zaroven neztratit svou konkurenceschop-
nost.?

7.3 Druhy velkoobchodniku

V situaci, kdy se jedna o sortiment pro dalsi podnikani je velkoobchod v podstaté fi-
nalnim ¢lankem fetézce a obchodni Cinnost se v tomto piipadé svym charakterem podoba
spiSe t¢ maloobchodni. Pokud vsak velkoobchod prodavéa kategorii spotirebniho zboZi,
plni roli klasického mezi¢lanku mezi vyrobou a maloobchodem, coz je jiz ponékud speci-
fict¢jsi loha, ktera je od maloobchodniho podnikani odlisna. (Mulacova a Mulac et al,
2013)

V odborné literatufe existuje rizné déleni velkoobchodu a zprostfedkovatelii. Podle
Kotlera et al. (2007) fadime do ¢tyt hlavnich skupin klasické velkoobchodni firmy (pie-
kupni velkoobchodnici), makléfe a agenty, prodejni pobocky a kancelafe vyrobce. Klasické
velkoobchodni firmy poskytuji svym odbératelim bud’ plné sluzby (velkoobchodni pie-
kupnici a primyslovi distributoii anebo omezené (piepravni velkoobchody, zasilkové vel-
koobchody, samoobsluzny velkoobchod ...). O néco novéjsi rozdéleni, avsak velmi po-
dobné, je to od Mulacové a Mulace et al (2013), ktefi druhy velkoobchodnich ¢innosti déli
nasledovné:

e dodavkovy velkoobchod,

e agenturni velkoobchod,

e samoobsluzny velkoobchod,
e regalovy velkoobchod.

Nyni si jednotlivé druhy velkoobchodnich ¢innosti pfedstavime.

7.3.1 DODAVKOVY VELKOOBCHOD

Tento druh velkoobchodni Cinnosti pfedstavuje klasicky a v praxi nejvyuzivanéjsi mo-
del velkoobchodu. Jeho ¢innost je zalozena na vazbé na okruh dodavatelti a odbérateli.
Velkoobchodni firmy jsou zde bud’to samostatnymi subjekty stojicimi mezi vyrobou a ko-

2 Webovy portal SystémOnLine. [online]. [vid. 20. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.systemonline.cz/it-
pro-logistiku/konec-zavedenych-poradku-v-scm-1.htm
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nec¢nym prodejem, anebo castéji jsou firmou s uzkou vazbou ¢i dokonce kapitalovym pro-
pojenim na vyrobce ¢i naopak na maloobchodniky. Velkoobchodnici zde museji plnit roli
dodavatele maloobchodniki v jimi preferovaném rezimu ,,just in time*, ¢imz na sebe pie-
jimaji nutnost dodrzovani pfimétené¢ho stavu zasob a pottebnych rezerv. Podnikatelé reali-
zujici dodavkovy velkoobchod distribuuji zbozi na zaklade objednavek az na misto urceni
(maloobchodni provozovny). Dodavkové velkoobchody tak stoji na pomezi mezi klasic-
kym velkoobchodnikem a dopravcem. Jejich zékladni kompetenci je efektivni logistika.
(Mula¢ova a Mulac et al, 2013)

7.3.2 AGENTURNI (TRATOVY) VELKOOBCHOD

Tento druh velkoobchodu je formou zprostiedkovatelské ¢innosti, kdy neni realizovan
vlastni fyzicky pohyb zbozi ptes vlastni sklady tohoto clanku, protoze ikolem je komplexni
organiza¢ni zaji$téni celého toku zbozi, penéz a informaci. Agenturni velkoobchod se za-
meétfuje na dodavky jak maloobchodnikiim, tak velkoobchodnikiim dodévkového typu.
Tento typ velkoobchodu miize byt bud'to propojen velmi tizce s konkrétnim vyrobcem nebo
jeho distribu¢ni jednotkou, divizi, ¢i dcetfinou spolecnosti. Zpravidla se u tohoto typu vel-
koobchodnika jedna o spolecnost s pevnou vazbou na své odbératele, pro néz uskutecnuje
co nejefektivnéjsi proces potizovani zbozi. Tento typ velkoobchodu je charakteristicky pro
zahrani¢ni obchod, kde je Casto pomoc s organiza¢nim zajisSténim logistiky zbozi spolu se
vSemi souvisejicimi ukony pro fadu obchodnikl nezbytnd. Dale tuto formu uplatiiuji ¢asto
také nakupni centraly maloobchodnikl pro sortiment spotfebniho zboZi, ¢i obchodovani
S pramyslovym zbozim. (Mulacova a Mula¢ et al, 2013)

7.3.3 SAMOOBSLUZNY VELKOOBCHOD

Tento druh velkoobchodni €innosti byva €asto nazyvan terminem ,,Cash & Carry* (vel-
koobchod za hotové). Samoobsluzny velkoobchod je vhodny pro mensi odbéry vlastnim
dopravnim prostfedkem zakaznika, kdy nejsou objemy zboZi takové, aby vyZadovaly opti-
malizaci dopravy na misto urceni. Velmi ¢asto se s timto druhem velkoobchodu setkame
Vv piipad€ provozovatelll pohostinskych a restauracnich zatizeni, drobnych maloobchod-
nich prodejcti, ¢i malych vyrobct, femeslnikl a poskytovateltl sluzeb. U tohoto druhu vel-
koobchodu dochézi také ke kombinaci piivodniho velkoobchodu s maloobchodni ¢innosti,
jelikoZ si podnikatelé u samoobsluzného velkoobchodu mohou nakoupit zbozi také pro
svou vlastni spotfebu. V dne$ni dobé se nabizeny sortiment sestava z plného sortimentu
potravin a z dosti obsahlého sortimentu nepotraviny. (Mula¢ova a Mula¢ et al, 2013)

[V][ereao samoossuzenoveioosemommin |

V Ceské republice patii mezi nejznaméjsiho velkoobchodnika, ktery spada do samoob-
sluzného velkoobchodu spolecnost Makro, ktera jiz byla vySe zminéné jako hybridni vel-
koobchodnik. V zahranici je pak velmi zndmy velkoobchodnik Costco Wholesale UK,
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ktery nabizi nejen potraviny, ale také sortiment elektroniky, obleCeni a Cisticich potieb
v jednom skladu.

Zptisob nékupu a podoba obchodnich jednotek typu ,,Cash & Carry* je dosti podobna
hypermarketiim, stejné jako zptisob nakupu. Jedna se totiz o typickou samoobsluhu, kdy se
zékaznici na prodejné voln€ pohybuji s velkymi voziky. Rozdilem vsak je, ze zbozi je vét-
Sinou uskladnéno ptimo v prodejni hale a zony masové prodavaného zbozi byvaji vybaveny
skladovymi regaly pro paletované zbozi, kdy zbozi byva ¢asto podminéno odebranim vét-
§iho mnozstvi v celych balenich. (Mula¢ova a Mulag et al, 2013)

Vyhody systému ,,Cash & Carry* (Mulacova a Mula¢ et al, 2013):

e moznost fyzického vybéru a vizualni kontroly zbozi,
e ndakup je uskute¢nén na misté — uSetfeni Casu,
e Vv nékterych ptipadech umoziuje odebrani mensiho rozsahu nakupovaného zbozi.

Pro velkoobchodnika pak benefity tohoto systému plynou z okamzitého zaplaceni zbozi
a snizeni dopravnich nédkladt na distribuci k zdkaznikim Pfesto ma tento systém také své
nevyhody, kvili kterych mtze byt vhodny predevsim k ndkupu okrajového, doplikového
¢i ptileZitostného sortimentu. Zakaznik je totiZ nuceny dovézt si zbozi z velkoobchodu sam
a univerzalnost obchodovani mu neposkytuje moznost individualniho jedndni v ramci ceny
pii vétsim odbéru zbozi. (Mulacova a Mula¢ et al, 2013)

7.3.4 REGALOVY VELKOOBCHOD

Poslednim druhem velkoobchodu je regalovy velkoobchod. Ten vznikl jako cesta k za-
hrnuti nepotravinaiského sortimentu do velkych potravinaiskych maloobchodnich jedno-
tek. Tento druh velkoobchodu spoc¢iva v dohodé mezi velkoobchodnikem a maloobchod-
nikem o tom, Ze maloobchodnik bude na velkoobchodnikovo riziko prodavat v presné sta-
novenych svych regalech sortiment velkoobchodnika. Nejcastéj§im sortimentem, ktery je
takto proddvany jsou nepotraviny anebo napoje a kava. Regalovy velkoobchodnik je nu-
ceny komplexné pecovat o ptridélenou ¢ast prodejni plochy maloobchodnika, zajistuje si
dodavky do regalti na této prodejni ploSe, dopliuje zbozi, stara se o prezentaci zbozi na
prodejné a jeho obmeénu. Tento zplisob prodeje se uskutecniuje na zdkladé dlouhodobé
smlouvy mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem, coz zajistuje velkoobchodnikovi
pravidelny a co nejvétsi rozsah prodeje prislusného zbozi na ukor konkurence, kdy finan¢ni
benefity jsou v dohodnutém poméru rozdéleny mezi obé smluvni strany. (Mulacova a Mu-
la¢ et al, 2013)

Benefity regalového velkoobchodu (Mula¢ova a Mulac et al, 2013):

119



Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

¢ Velkoobchodnik m4 moZznost dostat vétsi prostor a atraktivnéjsi pozici na pro-
dejni plose maloobchodu, ¢i zviditelnit novinky nebo méné znamé vyrobky.

e Maloobchodnik Setii provozni prostfedky a vytvari tlak na své dodavatele, ktery
vyuziva pti dojednavani obchodnich podminek.

V této oblasti vSak nesmime opomenout také online prostiedi, kdy sice B2B e-com-
merce jeSté neni tak Siroce rozsifené, avSak se jednd o oblast s obrovskym potencidlem, jak
ukazuje nésledujici piipadova studie.

o | e

Dle soucasnych odhadl ¢ekéa ¢eskou B2B e-commerce raketovy boom. Rilst segmentu
B2B v tomto prostiedi se ma nadale zrychlovat. Jen v roce 2016 byl obrat pouze na Grovni
55 miliard, coz odpovidalo zhruba 50 % obratu B2C e-commerce. VV USA je pfitom online
B2B trh jiz dvojnasobny nez ten B2C. Situace zpisobend pandemii koronaviru tempo ak-
celerace v této oblasti jesteé zrychluje. Pfesun komunikace nékterych subjekti statni spravy
pres internet, nebo presun vyuky studentl do online prostfedi, ukazuje, ze se daji digitali-
zovat i ty nejrigidnéjsi systémy. Piipravenost dodavateld a vyrobci na e-commerce je zatim
mala, o to vétsi tlak vSak na né v blizké budoucnosti bude v této oblasti vyvijen. Velkoob-
chodnici dosahuji diky e-commerce vyrazné vysSich prodeji a zaroven eliminuji chyby,
manualni praci a naklady s timto spojené. Nynéjsi zahrani¢ni trendy a vyvoj ¢eského pro-
stfedi naznacuje, Ze trh B2B e-commerce ¢eka velky riist s velmi zajimavym obratem.*

Nyni jiz vite, jak se velkoobchod odliSuje od maloobchodu, umite zhodnotit efektivnost
obchodniho zprosttedkovani, znate distribu¢ni funkce a umite rozlisit jednotlivé druhy vel-
koobchodnikii. Je proto vhodné, abyste si dali kratky odpocinek, nez se zatneme vénovat
dal$imu tématu této kapitoly.

Mezi hlavni logistické funkce patii dle Kotlera et al (2007) skladovani, fizeni zésob,
doprava a fizeni logistickych informaci. V nasledujicich podkapitolach se zaméfime
obecné na dvé z téchto funkci, a to skladovani a dopravu, jelikoz bez velkoobchodniho
skladu, at’ uz samotného velkoobchodnika nebo skladu v rdmci velké retailingové firmy se
velkoobchodnici neobejdou. Podrobnéjsi pohled na tuto problematiku pak bude predmétem
kurzu Logistika.

30 Webovy portdl SystémOnLine. [online]. [vid. 20. kvétna 2021]. Dostupné z https://systemonline.cz
120



Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

7.4 Skladovani ve velkoobchodnich skladech

Skladovani ve velkoobchodnich skladech je ddno dispoziénim FeSenim pomocnych
ploch. Pomocné plochy museji piisné sledovat logiku provozu celého zafizeni i jednotli-
vych ¢asti a vytvaret pro vSechny participujici subjekty co nejlepsi zdzemi pro realizaci
jejich role v ramci ¢innosti obchodni jednotky. Na velikost, umisténi, charakter a vybaveni
skladi mé vliv typologie jednotky a logisticka strategie firmy. Pfi feSeni komunikaci, je
nezbytné oddélit cesty zakazniki od cest slouzicich k doplitovani zbozi. Casto jsou proto
piijezdové komunikace pro kamiony se zbozim smétovany do ptilehlého skladu, ktery je
umistén na opa¢né strané arealu nez vchod do prodejny. (Mulac¢ova a Mula¢ et al, 2013)

7.4.1 ZAKLADNi DRUHY SKLADU DLE JEJICH FUNKCE

Dle toho, jakou funkci jednotlivé sklady zabezpecuji vV ramci zasobovaciho systému,
rozliSujeme pét zdkladnich druhi skladf. Mezi né fadime obchodni, odbytovy, vefejny a
najemni, tranzitni a konsigna¢ni sklad. Charakteristika téchto typt skladii je nasledujici
(Cimler a Zadrazilova, 2007):

e Obchodni sklad
- slouzi nejen ke skladovani, ale také k tipravé sortimentu z vyrobniho na
obchodni
- je charakteristicky velkym poctem rtiznych dodavatelt a odbératelti
e Odbytovy sklad
- je formou obchodniho skladu umisténého u vyroby
- vyznacuje se jednim vyrobcem a velmi malym poctem vyrobki a vétSim
poctem odbérateltl
e Vefejny a najemni sklad
- zabezpeCuje pro zdkazniky skladovani zboZi a jeho vydavani na zékladé
obdrZenych dokladi
- slouZi k pronajmuti skladové kapacity v¢éetné manipulac¢niho zatizeni
e Tranzitni sklad
- pfijima zboZi, rozdé¢luje ho, naklad4 na dopravni prostfedky pro dalsiho
odbératele
- jeumistén v mistech velké ptekladky zbozi, Casto v ptistavech, na zelez-
nic¢nich prekladistich
- jeho vyuziti je rozsifené u sortimentu ovoce a zeleniny
e Konsignacni sklad
- si odbératel zfizuje u dodavatele a zbozi je skladovano na ucet a riziko
dodavatele
- utohoto typu skladu si odbératel mé pravo zbozi podle potieby odebirat
a vV ur¢itém ¢asovém odstupu jej zaplatit
- pouziva se zejména pii zasobovani nahradnimi dily, vyrobky vypocetni
techniky a u nékterych znacek zahrani¢nich automobild.
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Zvlastni funkci maji v zdsobovacim systému celni sklady, které jsou zejména urcené
pro zbozi, které neni zbozim ,,Spolecenstvi‘ anebo pro zbozi ,,SpoleCenstvi® uréené
pro vyvoz dle zvlastnich piedpisd. 3

7.4.2 CLENENI SKLADU DLE STUPNE MECHANIZACE A SKLADOVE TECHNOLOGIE

_S‘_(_'a:]'y dle Podle stupné mechanizace a skladové technologie miZzeme sklady ¢lenit na nékolik
jejich me-

chanizace druht (Dusatko et al., 2012; Cimler a Zadrazilova, 2007):

¢ Ru¢ni sklad
- Vtomto skladu je manipulace provadénd ruéné nebo pomoci ruéniho
naradi
- je vhodny pro zbozi s niz§i hmotnosti
e Mechanizovany sklad
- druh skladu, v némz je pfevazna ¢ast manipulacnich praci zajistovana
strojnim zafizenim
e Vysoce mechanizovany sklad
- je skladem s progresivni technologii a s uritymi prvky automatizace,
pfi¢emz pfi u piijmu, skladovani i vyskladilovani spolupracuje ¢lovek
e Automatizovany sklad
- jedna se o sklad, v némzZ je pfevazna ¢ast manipulacnich praci zajiSto-
véana strojnim zafizenim fizenym pocitacem
¢ PIné automatizovany sklad
- Vvtomto typu skladu jsou automatizovany téméi vSechny nebo Uplné
vSechny manipulaéni procesy
- zafizeni pro zpracovani informaci je napojeno piimo na fyzicky tok
zbozi, kdy ¢loveék provadi pouze kontrolu
- provoz tohoto typu skladu je zna¢né finan¢né nakladny.

Volba stupné mechanizace skladu je odvisla n€kolika faktort. Mezi tyto faktory mu-
zeme zaradit charakter dodavek, pocet druhli zbozi, pocet odbérateld, rychlost systému,
investi¢ni a provozni néklady, vybér sortimentu (obratka zbozi), rozmér zbozi a druhu vel-
koobchodni jednotky. (Starzyczna, 2013)

| s s -pswsao e s ssos

Pokroky ve skladové robotice vyznamné ovlivnily velkoobchodni distribuci. Ptikladem
je spolecnost Alibaba, kterd ve svém skladu zvysila robotickou praci a omezila tak lidskou
pracovni silu o 70 %. V tradi¢nim skladu této spolecnosti se o¢ekava, ze pracovnik roztiidi
1 500 produktii béhem smény (7,5 hodiny) a nacteni kazdé polozky muze vyzadovat, aby

8L Uskladfniovani v celnim skladu. [online]. [vid. 31. &ervna 2021]. Dostupné z https://www.cel-
nisprava.cz/cz/clo/celni-rizeni/RHU/Stranky/celni-sklad.aspx
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béhem této doby prosli 27 924 kroki. Diky zavedeni automatizace (mobilnim robotlim) je
pracovnik schopny roztiidit az 3 000 produkti, pficemz je k tomu nutné provést jen 2 563
krokt. Kazdy mobilni robot je vybaven senzory, aby nedochazelo ke kolizim. Po tplném
nabiti je takovy robot schopny pracovat osm hodin a pfed uplnym vybitim je schopny si
sam baterie nabit tim, Ze si automaticky najde cestu do zasuvky. *?

Neni pochyb o tom, Ze robotika bude mit i nadale obrovsky dopad na dodavatelsky fe-
tézec. Technologie bude i nadale utvaiet budoucnost automatizace, coz velkoobchodnikiim
umozni Iépe fidit jejich provoz a Cinit informovangéjsi rozhodnuti.

7.4.3 ZAKLADNi DRUHY VELKOOBCHODNICH SKLADU DLE JEJICH PROVEDENI

Podle Cimlera a Zadrazilové (2007) patii halové, vyskové a patrové sklady mezi ti za-
kladni druhy skladi. Velkoobchodnik by mél zvolit vhodny druh skladu podle proddvaného
sortimentu a jeho ndro¢nosti na manipulaci.

HALOVE SKLADY

Halové sklady se vyznacuji jednoduchou konstrukci, ktera svym tvarem ptipomina le-
zici hranol o ¢tvercové nebo obdélnikové zakladné. Bézné halové sklady dosahuji svétlé
vysky 6 m, stftedné vysoké halové sklady pak dosahuji vysky az 12 m. Jako optimalni vySka
halového skladu se udava 7,2 m svétlé vysky, coz je vySka umoziujici 6 palet nad sebou
pii pouziti klasickych vysokozdviznych voziki. Pti vyssi svétlé vysce halového skladu je
potieba specidlnich vysokozdviznych vozikl nebo regalovych zakladact.

Vyhodou halovych skladil je, Ze vyhovuji moderni skladové technologii, jelikoZ jsou
nenaro¢né na pohyb zbozi, a dle potieby mohou byt pfistavovany, jelikoz investi¢ni na-
klady nejsou velké. Nevyhodou halového skladu je pak ptiliSnd narocnost na pozemky.

VYSKOVE SKLADY

Tento typ skladu je zvlastni formou mechanizovaného, poptipad€ automatizovaného
skladu. Vyskové sklady jsou charakteristické vysSkou nad 12 svétlé vysky, kdy regalova
konstrukce nese stfesni konstrukci. Skladova technologie vyskovych skladil je zalozena na
lovych ulickach. Pomoci regalového zakladace je mozné se s ndkladem pohybovat jak
V podélném smeéru, tak i do vysky. Néklad, nachézejici se na paleté, se uskladituje v rega-
lovych bunkach.

32 Webovy portdl internet of Business [onling]. [vid. 22. kvétna 2021]. Dostupné z https:/interne-
tofbusiness.com/ecommerce-giant-alibaba-opens-chinas-smartest-warehouse/
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Vyhodou vyskovych skladi je vyssi vyuziti stavebniho pozemku, spojeném se snizenim
investi¢nich nékladl pii vystavbé. Dalsi vyhodou je maximalni moznost mechanizace a
automatizace, coz je spojeno s vyraznym rustem produktivity prace a snizenim spotieby
7ivé prace, a krat$i doba obratu zasob. Vyskové sklady v§ak maji nevyhodu vzhledem k ne-
bezpeci ochromeni provozu skladu pti zavadé nékterého mechaniza¢niho prostiedku nebo
pti preruseni dodavky elektrického proudu. Jistou nevyhodou mohou byt také vysoké po-
zadavky na bezpecnost a presnost.

PATROVE SKLADY

Patrové sklady byvaji oznaCovany také jako sklady etaZové nebo vicepodlazni. Celkova
skladovaci plocha u tohoto druhu skladu je rozdélena do dvou i vice podlazi. Diky tomu
zabiraji mén¢ stavebni plochy neZ halové sklady. JelikoZ je jejich nosnost podlazi mensi,
je velmi obtizné v patrovych skladech feSeni moznosti komplexni mechanizace. Patrové
sklady se odlisuji tim, Ze pohyb zboZi je tfistén, a krome horizontalni dopravy je nezbytna
také vertikalni doprava. Vhodny je tento sklad pro zbozi malych rozmérd, lehké zbozi a
zbozi objevujici se v menSim mnozstvi zasob (napiiklad hodinaiské vyrobky, klenoty,
obuv, koZena galanterie).

Vyhodou patrovych skladi je skutecnost, ze pottebuji minimélni pozadavky na plochu
pozemku. S potiebou zajisténi nosnosti podlazi a vertikalni dopravy jsou vSak spojeny ne-
vyhody z pohledu zvysenych nakladi. U patrového skladu je dosahovano také menSiho
vyuziti skladového prostoru vzhledem k nosnym slouptim. Zvysené naklady se poji také
S nutnosti zajisténi horizontalni i vertikalni dopravy.

[ [<zrmrovs-ommrsas ]

Pfi volbé druhu skladu (halovy, vyskovy ¢i patrovy) se velkoobchodnici rozhoduji dle
prodavaného sortimentu a jeho naro¢nosti na manipulaci. Dle funkce rozliSujeme pét druhti
skladt: obchodni, odbytovy, vetejny a ndjemni, tranzitni a konsignacni sklad. Sklady mu-
zeme dale Clenit dle stupné mechanizace a skladové technologie od ru¢niho skladu, mecha-
nizované¢ho, vysoce mechanizovaného, automatizovaného, az po plné automatizovany
sklad.

7.4.4 VOLBA SKLADU A JEHO LOKALIZACE
Velkoobchodnici pti rozhodovani o volbé konkrétniho druhu skladu musi brat v ivahu

Mk"ls"g pro jak technologické, tak i marketingové zalezitosti. Je zapotiebi identifikovat cilovy trh, kte-
sKlaa a

jeho volba I'ym mohou byt maloobchodnici riznych druhti (se siti supermarket(, hypermarkett ¢i siti
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specializovanych prodejen). Pii rozhodnutich o stupni mechanizace skladu a jeho prove-
deni je také potieba rozhodnuti smétovat cilovému trhu. Naptiklad sit’ supermarketl vyza-
duje hromadné odbéry zbozi Sirokého a hlubokého sortimentu. Témto odbérateltim bude
nejlépe vyhovovat vysoce mechanizovany sklad, halovy nebo vyskovy. V ptipad¢ tizce
specializované prodejny naopak je potieba spisSe individudlnich odbért a nakupu mensiho
mnozstvi zboZzi. Zde je mozné vyuzit runiho skladu, ¢i mechanizovaného skladu v patro-
vém provedeni. Cilovy trh umoznuje dosdhnout ur¢itého obratu, cemuz musi byt ptizptso-
bena volba skladu spojovana s efektivnosti investic na jeho vystavbu a naklady na jeho
provoz. Na rozhodnuti mé vliv sortiment z pohledu jeho rozméru, baleni a ¢etnosti objed-
navek. (Starzyczna, 2013)

Rozhodovani o lokalizaci skladu je spojeno s koncentracnimi tendencemi v obchod¢ a
je podminéno technickym rozvojem manipulace, dopravy, informatiky a digitalizace.
Uzemni koncentrace skladd se odviji od tizemnich pland obci. Mezi rozhodujici faktory
muizeme zatadit dopravni napojeni na silni¢ni a Zelezni¢ni infrastrukturu a rozvod siti
(elektiina, vodovod, kanalizace). Dtisledkem horizontalni kooperace vice velkoobchodnich
firem je vznik skladovych arealt, jejichz vyhodou je vyuZzivani spoleénych skladovacich a
manipulacnich zafizeni, spole¢né ostrahy, ¢i napojeni na zelezni¢ni vlecku. Benefitem této
kooperace velkoobchodnikll je sniZeni nakladii na jednotku vykonu. (Starzyczna, 2013)

7.5 Doprava

Doprava je velmi dalezitou soucasti pfi obchodni ¢innosti velkoobchodniki. Jeji volba
ovliviiuje cenu vyrobku, v€asnost dodavky a stav, v jakém je zbozi doruceno. Pti volbé
dopravy musi velkoobchodnici zvazit nékolik kritérii, mezi nimiz je naptiklad rychlost kon-
krétniho typu dopravy, frekvence, spolehlivost, schopnosti, dostupnost, sledovatelnost a
néaklady. Pokud je preferovana rychlost, tak jsou vhodnymi typy dopravy letadlo, vlak nebo
kamiony. V ptipadé preference nizkych nakladd, je vhodnou dopravou lodni nebo potrubni.
(Kotler a Keller, 2013)

SILNICNI DOPRAVA

Silni¢ni doprava formou kamioni piedstavuje pomérné flexibilni prostfedek z hlediska
volby trasy a ¢asového rozvrhu. Tento typ dopravy je efektivni pro efektivni pfepravu dra-
hého zbozi na pomérn¢ kratké vzdalenosti. Postupujici deregulace a odstranéni restrikci na
trhu silni¢ni dopravy v ramci EU vedlo ke stlaeni ceny a vét§i volnosti mezindrodnich
pfepravcll pii pfevozu zbozi mezi destinacemi v ramci jedné zemé, coz vede k vySSimu
vyuziti nakladnich vozi. (Kotler et al, 2007)

ZELEZNICNI DOPRAVA

Tento typ dopravy je jeden z nejefektivnéjsich zplsobu dopravy v pifipadé velkych na-
kladl objemného zboZi na dlouhé vzdalenosti. V ramci Zelezni¢ni dopravy se pievazi na-
priklad uhli, pisek, nerosty, zemédélské a lesni vyrobky. (Kotler et al, 2007)
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LETECKA DOPRAVA

Vyuziti letecké dopravy je omezeno na zbozi s malym objemem. Letecka doprava je
draz$i nez doprava silnicni nebo Zelezni¢ni, ale je idedlni, pokud je nezbytné zboZi rychle
dopravit na misto uréeni, anebo pokud je titeba dosdhnout na vzdalené trhy. V ramci letecké
dopravy se ptevazi predevsim zbozi rychle podléhajici zkaze (Cerstvé ryby, fezané kvétiny)
a zbozi s vysokou hodnotou a malym objemem (technické néstroje, Sperky). (Kotler et al,
2007)

LODNI DOPRAVA

Tento typ dopravy se pouZziva pfedev§im pro prepravovani velkého mnoZstvi zbozi.
Cena lodni dopravy je pomérné nizk4 pro pfepravu objemného a trvanlivého zboZi s nizkou
cenou (pisek, uhli, obili, ropa, kovové rudy). Pfi zvoleni tohoto typu dopravy musi velko-
obchodnik vzit na védomi, Ze se jedna o nejpomalejsi zptsob piepravy, ktera je navic ovliv-
novana pocasim. (Kotler et al, 2007)

POTRUBNi DOPRAVA

Jedna se o specializovany dopravni prosttedek pro suroviny, nejcastéji se jedna o ropu,
zemni plyn a chemikalie, které proudi pfimo od jejich zdroje na trh. Na rozdil od ostatnich
typl dopravy je vétSina potrubi vyuZzivéana vlastniky pro ptepravu jejich vlastnich produktu.
(Kotler et al, 2007)

KOMBINOVANA DOPRAVA

V dnesni dobé je stale Castéjsi kombinace riiznych typi dopravy pro ziskani co nejopti-
malngjsi volby pro zajisténi co nejlepsi flexibility a pohodli. Kombinovani nékolika typa
dopravy umoznuje efektivné splnit logistické cile (Kotler et al., 2007). Mezi tyto kombi-
nace patii (Bichou, 2013):

e Piggy Back: vyuziti kombinace Zelezni¢ni a kamionové dopravy.
e Fishy Back: kombinace pro lodni a kamionovou dopravu.

e Land Bridge: kombinace lodni a Zelezni¢ni dopravy.

e Birdy Back: kombinace letecké a kamionové piepravy.

o e

Celkovy piepravni vykon v nakladni dopravé v roce 2019 zaznamenal nardst objemu
ptepravenych véci o vice nez 4 %, avSak zaroven pokracuje trend poklesu ptfepravnich vy-
kont (také o 4 %). Objem piepravenych véci v silni¢ni nédkladni dopravé zaznamenal me-
ziro¢ni nartst vice nez 5 %. Celkovy objem piepravovanych véci silni¢ni nakladni dopra-
vou je nejvetsi za poslednich 20 let. Ve srovnani s mezindrodni silni¢ni nédkladni dopravou
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je to opaény vyvoj, kdy dochazi k vyraznému poklesu ptepravnich vykona. Také v Zelez-
ni¢ni dopravé je zaznamendn mirny pokles ptepravniho objemu o 1 %. Pfesto vSak zlstava
hodnota piepravnich vykonl v Zelezni¢ni nakladni doprave relativné vysokd, dokonce nej-
vyssi za 12 let. V ptipadé letecké nakladni dopravy doslo v roce 2019 k nepatrnému po-
klesu objemu piepravenych véci. Pfepravni vykony klesly pouze o cca 1 %. Vnitrozemska

vodni nakladni doprava vzrostla svym objemem o ¢tvrtinu a piepravni vykon zhruba o 3
%.33

Jednotlivé typy dopravy maji své vyhody i nevyhody, které musi velkoobchodnici néle-
zit€ zvazit. Na volbu dopravy ma vliv sit’ skladii a vybér druhu skladu, a to vSe ve vztahu
k cilovému trhu. Rozhodujici je zejména velikost cilového trhu, charakter pfepravovaného
zbozi a rychlost jeho obratky. Velkoobchodnici mohou naptiklad hustotu sité zeleznic¢ni
dopravy pruzné dopliovat potiebnou siti skladd. U letecké dopravy, ktera je draha, se na
druhou stranu snizuje pocet potiebnych skladl, coz v mnoha piipadech firmam snizuje po-
cet potiebnych skladi, a tudiz také naklady na skladovéni a udrZzovéani zasob. Zaroven je
letecka doprava velmi rychla, a proto se Casto vyuZiva pro ptimé dodavky zbozi. (Star-
zyczna, 2013)

V dnes$ni dob& nesmime opomenout ani internet jako nastroj piepravy u digitalnich pro-
duktd. Tento typ pfepravy je vhodny pro softwarové firmy, média, hudebni spolecnosti a
vzdé€lavaci instituce. (Kotler et al, 2007)

oz ]

e Jak se lisi velkoobchodnik od maloobchodnika?
e Kdo je to hybridni operator?

e O ¢em pojednava transakcionalni teorie?

e Jaké jsou funkce velkoobchodu?

e Jaky je rozdil mezi agenturnim a samoobsluznym druhem velkoobchodni ¢in-
nosti?

e Jak byste charakterizovali obchodni sklad?
e Jakou kombinaci dopravy zahrnuje Land Bridge?
e Pro jaky sortiment je vhodny internet jako nastroj piepravy?

wwriaprory — [E]

Velkoobchod je charakteristicky obchodovanim se zboZim ve znac¢nych objemech.
Zbozi prodavaji velkoobchodnici bez podstatnych uprav dal§im podnikatelskym subjektim

3 Webovy portal Ministerstva dopravy. [online]. [vid. 22. kvétna 2021]. Dostupné z

https://www.sydos.cz/cs/rocenka-2019/rocenka/htm_cz/uvod.html

127



Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

pro jejich ¢innost nebo spotiebu. Mezi dodavatele velkoobchodnikii fadime vyrobce, ¢i
dalsi velkoobchodniky. Odbérateli jsou pak maloobchodni firmy, vyrobni podniky a po-
skytovatelé sluzeb. Efektivnosti obchodniho zprosttedkovani se zabyva transakcionalni te-
orie, ktera kvantifikuje transakce potfebné k zajisténi obchodovani mezi vyrobci a maloob-
chodniky. Vyhodnost vyuZiti prostfednika mezi vyrobcem a maloobchodnikem se zvySuje
s poctem obchodnich partnera.

Velkoobchod vykonava nékolik distribu¢nich tloh. Mezi tyto tlohy neboli funkce, fa-
dime prodej a propagaci, nakup a tvorbu sortimentu, nakup ve velkém, skladovani, pie-
pravu, financovani, ptenos rizika, poskytovani trznich informaci, manazerské sluzby a po-
radenstvi. Velkoobchodni ¢innost 1ze rozliSovat dle toho, zdali se jedna o dodavkovy, agen-
turni, samoobsluzny, anebo regalovy velkoobchod.

Skladovani je dano dispozi¢nim feSenim pomocnych ploch, které museji prisné sledovat
logiku provozu celého zafizeni i jednotlivych ¢asti a vytvaret co nejlepsi zazemi pro reali-
zaci roli participujicich subjektti v rdmci ¢innosti obchodni jednotky. Z pohledu druhi
skladt, dle jejich funkce v ramci zasobovaciho systému, rozliSujeme mezi obchodnim, od-
bytovym, vefejnym a nadjemnim, tranzitnim a konsigna¢nim skladem. Jednotlivé sklady pak
1ze rozliSovat dle stupné mechanizace a skladové technologie od ru¢niho skladu po plné
automatizovany sklad. Dle provedeni velkoobchodnich skladii pak rozliSujeme sklady ha-
lové, vyskové a patrové, mezi nimiz velkoobchodnik voli na zakladé prodavaného sorti-
mentu a jeho naro¢nosti na manipulaci. S rozhodnutim o typu skladu je spojeno také roz-
hodnuti o typu dopravy. V dnesni dob¢ je stale ¢astéjs$i vyuzivani kombinace riznych typt
dopravy, jako je naptiklad vyuziti zelezni¢ni a kamionové dopravy (Piggy Back), ¢i kom-
binace lodni a kamionové dopravy (Fishy Back).

EIEETE

e Jak se lisi velkoobchodnik od maloobchodnika? S. 111-112.

e Kdo je to hybridni operator? S. 111.

¢ O ¢em pojednava transakciondlni teorie? S. 112-114.

e Jaké jsou funkce velkoobchodu? S. 115-116.

e Jaky je rozdil mezi agenturnim a samoobsluznym druhem velkoobchodni ¢in-
nosti? S. 117.

e Jak byste charakterizovali obchodni sklad? S. 121.

e Jakou kombinaci dopravy zahrnuje Land Bridge? S. 126.

e Pro jaky sortiment je vhodny internet jako nastroj pfepravy? S. 127.
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8 UZEMNIi ORGANIZACE OBCHODNIHO PODNIKANI

mowrmmeaeroy [

Osma kapitola se zabyva pochopenim vztahu mezi charakterem sidelni soustavy a uspo-
fadanim obchodni sité. Resi utvateni soustavy osidleni a principy seskupovani sidelnich
utvarti véetné Ceské sidelni soustavy. Kapitola je orientovdna na problematiku uzemnich
aspektti obchodniho podnikani. Vychodiskem pro rozmisténi maloobchodni sité je sidelni
soustava a jeji regionalni struktura. Na vyvoj sidelni soustavy v CR maji vliv obecné fak-
tory, jako jsou faktory dynamické a statické¢. Kromé nich zde ptisobi jesté dalsi dva prin-
cipy, a to princip spadovosti a stiediskovosti. O lokalizaci maloobchodu i dalsich ekono-
mickych aktivit rozhoduje celé fada faktort, se kterymi je zddouci se seznédmit, nebot’ misto
je jednim z dilezitych marketingovych nastroju.

ey |

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e popsat sidelni utvar,

e charakterizovat soustavu osidleni a jeji strukturu,

e pochopit obecné faktory vyvoje sidelnich soustav, a to jak dynamické, tak sta-
tické,

e rozlisSit charakter méstského a venkovského prostoru,

e vysvétlit zpisoby seskupovani sidelnich utvari,

o vysvétlit principy spadovosti a stfediskovosti pti vyvoji ceské sidelni soustavy,

e objasnit faktory rozmisténi ekonomickych aktivit.

eovssiommapmory  [[]

Sidelni utvar, soustava osidleni, struktura osidleni, dynamické a statické faktory vyvoje,
regionalni struktura, méstské a venkovské sidelni regiony, urbanizace, aglomerace, hierar-
chie spadovosti a stfediskovosti, faktory rozmisténi ekonomickych aktivit.

8.1 Obecné vymezeni soustavy osidleni

129



Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

O] s —soosnn s

Soustava osidleni je tvotfena siti sidel (sidelnich utvard) na urcitém tzemi vcetné in-
frastruktury propojujici tato sidla a dalSich funk¢nich zatizeni, jako jsou vyrobni slozky,
obchodni slozky, rekreacni zafizeni apod. (Starzyczna, 2013).

Sidelni

atvar SIDELNI UTVAR JE zakladni jednotkou soustavy osidleni. Je to kazdé misto na zemi, kde
je obytné zatizeni, v némz ziji lidé. Kazdy sidelni utvar existuje v ramci konkrétni délby
prace. Sit’ sidelnich utvart se vytvari dlouhodobé a je vysledkem prostorového rozlozeni
obyvatelstva i obchodni sité a podnikatelskych aktivit.

Side’t"f KaZzd4 SIDELNI SOUSTAVA se vyznacuje svoji strukturou a charakterem sidelnich atvari,

soustava

které se lisi velikosti, funkci a vzajemnymi prostorovymi vazbami. Hovotime tak o regio-
nalni struktufe (Cimler, 1992, 1994, 1997).

Dy’;at’?":’,‘é Na vyvoj sidelni soustavy a jeji strukturu maji vliv dynamické a statické faktory: (Cimler
a staticke

faktory vy- 1992, 1994, 1997)
voje sidel-
nich sou-

Stay DYNAMICKE FAKTORY piedstavuji rozvoj vyrobnich sil. Pfed primyslovou revoluci

méla na rozvoj sidelni soustavy vliv zejména zemédélska malovyroba a femesla. Po zaha-
jeni primyslové revoluce se vyrobni sily soustied’ovaly do sidel s pfiznivymi podminkami
pro rozvoj urcitého vyrobniho odvétvi. Vznikala primyslova centra, v nichZ se koncentro-
valo obyvatelstvo jako pracovni sila. Tento proces zplsobil nerovnomérny vyvoj struktury
sidelnich soustav. V praxi se to projevilo rozdilnym hospodarskym vyznamem jednotli-
vych regionti a Zivotni Grovni obyvatelstva.

STATICKE FAKTORY se vyznacuji jiz existujicim souborem sidel, které vznikaly histo-
ricky v disledku ekonomie lidské existence, ktera souvisi s geografickymi a klimatickymi
podminkami. Vyvoj sidelni soustavy prubézné navazuje na jiz existujici sidelni soustavu,
na jeji technickou troven i ob¢anskou vybavenost, dopravni infrastrukturu i bytovy fond.
Lidé zvelebuji hodnoty, které vytvotily generace jejich predki, rodice ¢i prarodice. Sidelni
utvary jsou tedy produktem lidské existence. Jsou také piedpokladem dalsi reprodukce lidi
1 vyS$$i urovné uspokojovani jejich potieb.

::::t‘;’;y Jak dynamické, tak i statické faktory pfispivaji ke koncentraci obyvatelstva do sidelnich

sidelni utvart. RozliSujeme sidelni utvary venkovské a méstské (vesnice, méstys, mesto). Sidelni

atvar utvary ve venkovském prostoru maji povahu seskupenych objektl, které jsou urceny pro
bydleni obyvatelstva. Poskytuji i nutnou obCanskou vybavenost. Méstské sidelni Utvary
jsou typickym urbanististickym celkem casto historického 1 spolecensko-spravniho vy-
znamu. (Cimler 1992, 1994, 1997).
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8.2 Seskupovani sidelnich utvart

Vyvoj sidelnich soustav je doprovéazen seskupovanim sidelnich ttvari, zménou struktury
a pfemist’ovanim obyvatelstva za praci a za lepSimi zivotnimi podminkami. V rdmci struk-
tury osidleni rozeznavame venkovsky a méstsky prostor. V praxi vSak neexistuje jedno-
znacna diference mezi nimi.

VENKOVSKY PROSTOR Zabezpecuje moznost bydleni pro uréitou ¢ast obyvatel zemé a
rekreaci téméf pro vSechny. Organizuje se zde zeméd¢€lska vyroba, t€zba nerostli, praimys-
lova vyroba i dalkova doprava. Nejc€astéji je venkov vymezen podle poctu obyvatel nebo
hustoty zalidnéni ¢i charakteru zastavby a architektonického razu obce. Zohlednuje se i
obcanské vybavenost.

MESTSKY PROSTOR zajiStuje predev§im hospodaiskou, kulturné spolecenskou a poli-
ticko-spravni funkci daného tizemniho celku. 3* Méstsky prostor je typicky vyssi hustotou
obyvatel i koncentraci obyvatelstva. Také zastavba je kompaktngjsi. %

Na prostorové uspotadani sidel ma vliv zejména urbanizace a aglomerace (Cimler 1997).
URBANIZACI mizeme charakterizovat jako mnohostranny socialné-ekonomicky a geogra-
méstech. Projevuje se migrace osob z venkovského prostoru do mést. Urbanizace ma vliv
na spotiebu, coZ je dlilezitd informace pro obchodniky.

Venkovsky
prostor

Méstsky
prostor

Urbani-
zace

[k zrmmarovani-wravesmzace  [[8]

eey

Mira urbanizace vyjadiuje podil obyvatelstva zijiciho ve méstech na celkovém poctu
obyvatel zemég.

Urbanizace byla zahéjend pramyslovou revoluci (nabidka prace) a socidlnimi zménami
spojenymi s ipadkem feudalismu, zrugenim nevolnictvi a migraci do mést za praci. *® Dlou-
hodobé¢ tedy na urbaniza¢ni procesy mél vliv rozvoj priimyslu. Soudoby proces urbanizace
jejiz vice méné spojen s rozvojem sluzeb a tercidrni i kvartérni sféry, které pro sviij rozvoj
potiebuji urbanizaci. Obchod a maloobchod je soucasti terciarni sféry. Je uzemné zavisly
na vyvoji sidelni soustavy. Jeji regionalni struktura poskytuje odlisné podminky pro rozvoj

3V CR je dle zdkona 128/2000 Sb., o obcich (obecni zfizeni), ve znéni pozdéjsich predpisi, méstem obec,
ktera ma alesponi 3 000 obyvatel, pokud tak na navrh obce stanovi pfedseda Poslanecké snémovny po vyjad-
feni vlady. Existuje vS§ak mnoho mést i s mnohem nizS§im poctem obyvatel, ktera statut mésta ziskala v mi-
nulosti.

% Geografie mésta. [online]. [vid. 8. dubna 2021]. Dostupné z http://geomatika.kma.zcu.cz/studium/sgg/Ma-
terialy/Geografie_mesta.pdf

3 Tamtéz.
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maloobchodu ve venkovském a méstském prostoru i Zivotni urovenn obyvatelstva, jeho
prani a preference a kupni silu.

Suburbanizace je spojena se vznikem predmésti a satelitnich mést. Do téchto oblasti se
vétSinou stehuji bohatsi vrstvy obyvatel z méstskych center. Vznikaji plochy zahrnujici ro-
dinné domy ¢i bytové objekty, nakupni centra ¢i praimyslové zony.

Globalni
mésta

Autorka ¢lanku pfi jeho zpracovani byla studentkou Mendelovy univerzity v Brn¢. Za
zakladni znaky suburbanizace povaZzuje autorka ekonomickou a fyzickou segregaci a dalsi
rozparcelovani pidy. Dal§im znakem je potieba SirSich komunikaci a nizk4 hustota za-
stavby soub&zna s rostoucim rozsahem zastavéného tzemi. Uzemi jsou zavisla na indivi-
dualni automobilové dopravé. Obyvatelé se potykaji s vétsi vzdalenosti dojizdéni za praci.
V auté tak stravi vice Casu. Suburbanizace ma i socialni dopady. Jako hlavni problém je
zdlraznéni separace obyvatel, kteti se prest¢hovavaji od ptivodnich obyvatel. Rozdily mezi
obyvateli jsou dany rozdilnou kulturou, vékem ¢i pfijmovou Grovni, ktera se projevuje také
Vv odlisné spotiebé.

Se suburbanizaci uzce souvisi také jev zvany urban sprawl. Rozumime jim plo$né roz-
rastani (bujné rozpinani) mésta formou vystavby jeho novych objekti a Etvrti, rezidencnich
1 komer¢nich, v jeho té€sném zazemi i1 v odlehlejSich lokalitach, kde je diky tomu obtiZzné
rozpoznat hranice mésta.

Suburbanizace je d&j, ktery rozhodné neprobiha pouze na izemi Ceské republiky, ale jiz
mnohem dfive se zacCala projevovat v zahrani¢i. To znamena, Ze, studiem toho procesu v
zahranic¢i 1ze odhadnout budouci mozny vyvoj, ptipadné odhalit chyby, kterych se okolni
zem¢ v ramci krajinného planovani dopustily, a tudiz je i mozné se jim na nasem Uzemi
vyhnout.®’

V souvislosti s urbaniza¢nimi tendencemi také hovotime o tzv. globdlnich méstech. Tyto
zmény jsou spojené s probihajicim procesem globalizace, vznikem rozmanitych nadnarod-
nich struktur na ukor statu ¢i vyvojem novych technologii. Hlavnimi disledky je komerci-
onalizace méstskych center, oddé€leni sfér sluzeb a vyroby i polarizace spolecenskych vrs-
tev v ramci izemniho rozdéleni mést.>®

87 Suburbanizace, strasdk nebo FeSitelny problém. [online]. [vid. 8. dubna 2021]. Dostupné z
http://www.smartcityvpraxi.cz/rozhovory_komentare_37.php
B C.d.
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Aglomerace je charakteristickd takovym usporadanim osidleni, které vznikéa zapojova-
nim venkovskych sidelnich utvarii do rozsitujiciho se méstského prostoru nebo propojova-
nim urcitych aktivit. Dochazi zde k seskupovani vzajemné blizkych sidel. Jedno mésto
muze dominovat (napt. Ostrava-Karvind), nebo se jednd o mésto se svym okolim (pted-
mesti, satelitni mésta) nebo se jedna o srovnatelné velka mésta (kunurbace-soumésti). Maji
vétSinou spole¢nou hromadnou dopravu, provazanou ekonomiku, spole¢nou administra-
tivu... Aglomerace vytvaieji monocentrické a polycentrické systémy osidleni.

MONOCENTRICKY SYSTEM je charakteristicky vyraznym centrem, které¢ je zalozené na
prumyslovém potencialu a jeho obsluzné funkci. Do tohoto centra dojizdi za praci mnoho
lidi, jakozto kvili vyfizovani riznych zalezitosti. V centru je husta dopravni infrastruktura
a jeho postaveni z hlediska obsluznych funkci je nadfazené na ostatnimi sidelnimi ttvary
v okoli.

POLYCENTRICKY SYSTEM naproti tomu ptedstavuje propojeni né¢kolika vyznamnych si-
delnich utvart, které¢ maji silné vzéjemné funkéni vazby tykajici se energetické a dopravni
infrastruktury i ob¢anské vybavenosti.

8.2 Prostorové faktory lokalizace ekonomickych aktivit

Struktura sidelni soustavy obecné ma spojitost s optimalnim vyuzitim ekonomickych a
podnikatelskych aktivit. Cilem podnikéani je dosdhnout odpovidajicich hospodaiskych vy-
sledkd s adekvatnimi zdroji, a to jak lidskymi, tak materialnimi a technologickymi. Firmy
maji zajem, aby s vynalozenim urcitych prostedki, které predstavuji vstupy podnikatelské
¢innosti dosahly co nejlepsich ekonomickych efektt (vystupt). Tohoto cile je mozné do-
sdhnout za pfispéni spravné lokalizace provozoven (maloobchodni sité, vyrobni pod-
niky...). Problematika mista je feSena 1 v ramci marketingovych nastrojt.

Prvni lokaliza¢ni studie se tykaly zemédé€lstvi (von Thiinen) a lokalizace primyslu (We-
ber). Oba autofi pracovali v podminkach dokonalé konkurence. Dal§im odbornikem v ob-
lasti lokaliza¢ni teorie byl Losch, ktery povazoval za hlavni lokaliza¢ni faktor odbytovy
trh, vedlej$im faktorem pak byla minimalizace nékladi na dopravu, praci a aglomera¢ni
naklady. Lokaliza¢ni teorie sluzeb dle svého vzniku patii spiSe do oboru geografie nez
oboru ekonomie (jsou zaloZeny na empirickém pozorovani a geografické analyze). Histo-
ricky nejvyznamnéjsi lokalizacni teorii sluZeb je teorie centralnich mist, kterou vytvotil W.
Christaller. Tato teorie vysvétluje lokalizaci sluzeb na zakladé€ velikosti sidla. Mala sidla se
vétSinou specializuji na omezeny pocet druhi sluzeb, pro které maji nejlepsi podminky.
Obyvatelé mensich sidel pro svilj zivot potfebuji podstatné vice druhli sluzeb nez které
jejich sidlo poskytuje. Uspokojeni téchto potieb se déje v blizkych vétSich stiediscich
(Damborsky, Wokoun, 2010).

Jsou posuzovany faktory, které souviseji s lokalizaci ekonomickych aktivit. Mezi témito
faktory posuzujeme zejména: (Cimler, 1997)
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Piirodni podminky a Zivotni prostredi, které jsou diilezité pro vyrobu, sluzby, cestovni
ruch i dopravu.

Zakladni fondy ptedstavuji stavby, jejich technicka troven a vyuzitelnost pro urcité Cin-
nosti.

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

Ceny pozemkii jsou vztahovany k trznimu ocenéni mista lokalizace.
Pracovni sily pfedstavuji zdroje pracovnich sil a jejich troven, ndklady na pracovni silu.

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

Véda a vyzkum signalizuje moznosti spolupréce s podnikatelskymi subjekty, vznik tech-
nologickych a védeckych parkd.

8.3 Ceska soustava osidleni a jeji vyvoj

Pti vyvoji sidelni soustavy u nas pisobily obecné vyvojové tendence tykajici se dyna-
mickych i statickych faktord. Také na naSich uzemich probihala koncentrace spolecen-
skych aktivit do ur€itych mist. Vznikaly regionalni struktury. Regiony mély riizny hospo-
datsky vyznam.

Historicky na vyvoj ¢eské sidelni soustavy piisobily také dva principy. Jednalo se o prin-
cip spadovosti a stiediskovosti, ktery se zacal uplatiovat v obdobi CPE. Princip spadovosti
spocival v soustfed’ovani hospodaiskych aktivit do ptiznivé umisténych sidel neboli stie-
disek. Spadovost méla urcitou hierarchii a stupné, které pfedurcily dany sidelni Gtvar pro
urcité obsluzné funkce souvisejici s obcanskou a socialni vybavenosti (Cimler, 1992,1997).

V praxi to vypadalo tak, ze existovaly sidelni utvary 1. az 3. stupné¢:

1. STUPEN (VETSI VESNICE A MALA MESTA)

Vznikl z venkovského osidleni s nejmensim obsluznym obvodem (farni obvody, $lechticka
panstvi, trhy). Jejich spadova funkce byla posilena v 50. a 60. letech vystavbou zdravotnich
stiedisek, zfizovanim zakladnich skol apod.

2. STUPEN (MESTA BYVALEHO OKRESNIHO VYZNAMU)

Predstavoval sidla stavajicich okrest, do kterych byla soustfed’ovana spravni, kulturni,
Skolska, zdravotnickd a dalsi zafizeni obCanské vybavenosti. (spadovy dosah cca 12-15
km). Mnohde byla vyrazna centra primyslové vyroby.
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3. STUPEN (MESTA KRAJSKEHO VYZNAMU)

Sehraval vyznamnou funkci hospodaiského, kulturniho a spolecenského centra vétsich ob-
lasti. Byla to stfediska vétSinou primyslové vyroby.

Na hierarchii spadovosti se vyvijela stfediskova soustava osidleni, tvofena témito stie-
disky osidleni:

1. stiedisko oblastniho vyznamu (3. stupen spadovosti — Praha, Brno Ostrava...)

2. stredisko obvodniho vyznamu (2. stupen spadovosti — Karvina, Opava, Kladno, Ko-
lin...)

3. stfedisko mistniho vyznamu (1. stupen spadovosti)

4. nestfediskova sidla trvalého vyznamu (plni nékteré z téchto funkci — pouze vyrobni,
zemédé€lskou, ubytovaci, rekreacni, lazeniskou apod.)

5. nestrediskova sidla ostatni

V platnost vesla stiediskova soustava osidleni usnesenim vlady CSR ze dne 24. listopadu
1971 ¢&. 283 ,.k navrhim dlouhodobého vyvoje osidleni v Ceské socialistické republice*,
kde doslo k rozliSeni sidel na stiediska osidleni obvodniho vyznamu (SOOV), stiediska
osidleni mistniho vyznamu (SOMYV), nesttediskova sidla trvalého vyznamu (NSTV) a ne-
sttediskova sidla ostatni (NSO). Stfediskova soustava osidleni byla definitivné zruSena 14.
cervence 1993. Do ,,hry* vstoupila zase na zéklad¢ vyhlasky €. 500/2006 Sb., o uizemné¢
analytickych podkladech, izemné pldnovaci dokumentaci a zptisobu evidence uzemné pla-
novaci ¢innosti. V roce 2018 byla tato vyhlaska novelizovana vyhlaskou ¢. 13/2018 Sb.

Dnes rozlisSujeme 3 kategorie obci, které délime na obce s ,,béznymi‘ obecnimi Urady

(obce ,,I), obce s poveéfenymi obecnimi ttady (obce ,,II*) a obce s rozsifenou ptisobnosti
(obce ,,111%).3°

Stiediskova soustava osidleni u nas po n¢kolik desetileti patiila k zakladnim prvkim
uzemniho rozvoje. Kostru sidelni sité tvofila hierarchicka soustava tzv. stfediskovych sidel
(mistniho, obvodniho a oblastniho vyznamu). Stfediskové obce byly cilem investic, tvotily
ohniska rozvoje a poskytovaly obcanskou vybavenost pro své spadové tizemi. Stiediskova
soustava osidleni byla n€kdy myln€ oznacovana jako ,.komunisticky vynalez*. Za zéklad
sttediskové soustavy je povaZzovana teorie centralnich mist, ktera fesi problematiku prosto-
rového usporadani sidelni struktury — snazi se vysvétlit pocet, velikost a rozmisténi sidel

39 Z4kon €. 314/2002 Sb., o stanoveni obci s povéfenym obecnim Gfadem a stanoveni obci s rozsifenou pii-
sobnosti, ve znéni pozd¢&jsich predpist.
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v sidelni struktuie. Teorii vypracoval v roce 1933 némecky geograf Walter Christaller na
zéklad¢ praci Thiinena (1826) a Webera (1904), pozdéji je teorie rozvijena dalSimi (napf.
Losch). Christaller poukazuje na to, ze sidelni systém reaguje na rizné velikostni okruhy
klientt dle potieby obsluznych funkci, tim vysvétluje princip stiediskovosti a zdivodnuje
hierarchicky systém osidleni. Princip strediskovosti je zdkonity jev, ktery se na struktuie
osidleni ur¢itym zptsobem projevuje od nepaméti. Nejvétsiho uplatnéni se teorie dockala
po 2. svétové valce, princip stiediskovosti se v té dob¢ stava zdkladem studii rozvoje osid-
leni v fadé evropskych zemi (napf. ve Francii, Holandsku, Rakousku, Svycarsku). U néas
byla teorie centralnich mist, at’ védomé ¢i nevédomé, pouzita v podobé tzv. stiediskové
soustavy osidleni. Dnes jiz teorie centralnich mist neni povazovana za obecné platnou,
nicméné uvahy o modelovani systému osidleni na principu stfediskovosti a hierarchizaci
sidel nikdy tplné nevymizely. Princip stfediskovosti naléza uplatnéni hlavné ve venkov-
skych oblastech, kde je potieba zajistit, alespoii minimalni obsluZnost sidel. Napi. v N¢-
mecku je stale predmétem fesSeni jak vlastni teorie, tak i jeji praktické vyuziti. Byt se ve
Spolkovych zemich nazory na uziti teorie riizni a jeji uplatnéni po r. 1990 spise klesalo,
stale zde patii mezi uvazované néstroje rozvoje regionll. Dnes se pievazné setkame s kriti-
kou stfediskového systému, ta se tykd predevsim potlacovani rozvoje nestrediskovych
sidel (i pfesto, ze pouziti stfediskové soustavy jako restriktivniho nastroje postupné slablo).
Vesmeés panuje shoda, Ze aplikace stfediskové soustavy méla (zésadni) dopad na sidelni
strukturu a vyvoj obci; ¢asto byva uvadeéno, ze vlastné vedla k odsouzeni a zaniku nejmen-
Sich sidel, tzv. nesttediskovych sidel ostatnich. Mame-li dnes racionalné€ uvazovat o prin-
cipu stfediskového uspotadani, nemeli bychom se spokojit s jednoduchymi ptizvisky typu
,,moderni utopie®, ,,jedna z nejtézsich ran venkovu“ ¢i tieba ,,komunisticky vynalez*. Nelze
zaménovat nazory na stiediskovou soustavu osidleni, zptisob, jakym byla pouzita, a
dopady, které prineslo jeji uplatnéni. Navic, neméame-li opakovat stejné chyby, neméli
bychom na minulost zapominat; stiediskova soustava osidleni prodélala vyvoj, jiz béhem
jeji platnosti se objevovaly rozdilné ndzory na zptisob jejiho uplatnéni a formu, jak ma byt
vyuzita.*

CHARAKTERISTIKA CESKE SIDELNi SOUSTAVY

Ve druhé poloviné 20. stoleti pokracovaly na nasem uzemi urbanizacni procesy, které
ovlivnily regiondlni rozmisténi obyvatelstva a také jeho rozmisténi do jednotlivych veli-
kostnich skupin obci a sidel. V poloving 90. let se ve vSech krajich vyznamné zvysil podil
obyvatelstva Zijiciho ve méstech. Mésta méla jednak sviij vlastni pfirozeny pfirtstek, jed-
nak pokrac¢ovala migrace z venkova a dochdzelo k pfipojovani venkovského prostoru. Po-
dil venkovského obyvatelstva se zmenSoval. Rovnéz pokracovalo vylidilovani nejmenSich

sidelnich utvaru.

4 KALECKY, L. Stiediskovd soustava osidleni — moderni utopie, nebo tradicni ndstroj usporddani pro-
storu? Verejnda sprava. 29. 5. 2012 [online]. [vid. 9. dubna 2021]. Dostupné z http://www.dvs.cz/cla-
nek.asp?id=6544450.
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Z historického hlediska lze sidelni strukturu Ceské republiky charakterizovat velkou roz-
drobenosti sidel s pievahou (téméi 2/3) malych obci do 500 obyvatel. Mira urbanizace
eského osidleni piedstavovala v roce 2017 69 %.*' Struktura osidleni Ceské republiky,
ktera vyjadiuje hierarchické uspotadani sidel, je vyrazné odlisna od velkych zemi Evropské
unie. V téchto zemich se historicky vyvinula vyznamna metropolitni centra, ovladajici po-
pulaéné silné nebo izemné rozlehlé regiony. Specifikem sidelni struktury Ceské republiky
je relativné nizky pocet velkomést v osidleni, s tim souvisejici — pii celkové vysoké mite
urbanizace — vyznamné zastoupeni malych a stfednich mést a zna¢na uzavienost dana po-
hrani¢nimi pohotimi téméf po celém obvodé tizemi, kterd vyrazn€ omezuje piihrani¢ni vy-
znam nasich center. Ceska republika méa kromé Prahy pouze jedno mésto s vice nez 300
tis. obyvateli (Brno) a ¢tyfi dalSi mésta s vice nez 100 tis. obyvateli (Ostrava, Plzen, Libe-
rec, Olomouc).*2

Po roce 1990 Ize zaznamenat ve vyvoji osidleni Ceské republiky n&kolik novych trendii.
Doslo ke zméndm v migracni bilanci regiont a velikostnich skupin obci. Trendové se za-
¢inaji stale vice prosazovat suburbanizaéni procesy, coz vede k obratu vyvoje obyvatelstva
jednotlivych velikostnich kategorii obci. Po mnoha desetiletich riistu od roku 2000 ubyva
obyvatel v méstském prostoru ve prospéch venkova. Nejvetsi ubytky obyvatelstva zazna-
menavaji velka mésta nad 50 tis. obyvatel. Podil venkovského obyvatelstva naopak témét
ve vSech krajich mirné vzristd. Migracné nejatraktivnéj$imi se stdvaji mensi a stfedni obce
(s 500-5000 obyvateli), a to predeviim v zazemi velkych mést. 4

8.4 Maloobchodni sit), jeji vyznam, élenéni a uzemni organizace

Charakter sidelni soustavy ma vliv na rozmisténi maloobchodni sité€ a jeji obchodni
jednotky. Na spotiebitelském trhu pisobi mnoho MOJ, které tvoii maloobchodni sit’
(MOS).

Sidelni
soustava
dnes

Maloobchodni sit’ miizeme definovat jako uspotfadany soubor (systém) prvki — jedno-
tek, mezi nimiz existuji vzajemné vazby ovliviiované na jedné stran€ rozdilnym sortimen-
tem, na strané druhé sortimentem piibuznym. Tyto vzdjemné vazby mohou mit povahu
koordinace nebo konkurence (upraveno dle Cimler, 1997).

. Maly lexikén obci Ceské republiky - 2018. [onling]. [vid. 10. &ervna 2021]. Dostupné z
https://www.czso.cz/documents/10180/61601876/32019918006.pdf/8efb1477-ch65-4442-834f-
c7alc081bf01?version=1.0

42 Zasady urbanni politiky. 2017. [online]. [vid. 9. dubna 2021]. Dostupné z http://www.mmr.cz/getme-
dia/63d00d20-3a85-48f5-b112-1d3b003398dd/zup_tisk.pdf

43 Tamtéz-
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MOS ma svoji troven, ktera je ovlivnéna uspofadanim a vzajemnym propojenim ob-
chodnich jednotek, jejich typem, provozni organizaci a nabidkou sortimentu. Prodejny
mezi sebou spolupracuji, pokud jsou ve vlastnictvi jedné firmy nebo si konkuruji.

Vyznam maloobchodni sité je spojen s vyznamem maloobchodu jako takového, nebot
se zaméfuje na uspokojovani potieb koneénych spotiebiteltl. Uspéiné maloobchodni orga-
nizace se zabyvaji chovanim spotiebitelll, provadéji prizkum trhu a analyzu modelii spo-
trebniho chovani, aby zjistily, co si jejich zdkaznici pieji a co potifebuji. Maloobchodni
organizace uskute¢iuji svou podnikatelskou ¢innost a strategii bezprostiedné tvorbou na-
kupnich podminek. Nakupni podminky tzce souviseji s dostupnosti maloobchodnich jed-
notek, s jejich lokalizaci a rozmisténim.

Odvétvi maloobchodu je podsystémem obchodu, ktery ma znac¢ny vliv na zdravi ekono-
miky. Pusobi na spotiebitelském trhu, ktery spole¢né s trhem zprosttedkovatelti tvoti ob-
chodni trh a soucasné s trhem prumyslovym a statnim vytvaii trh v narodnim hospodatstvi.
Vidime, Ze maloobchodni sit” je subsystémem urcitého ekonomického prostoru, ktery ma
vyrazné vazby na subsystémy dal$i jako jsou pfedevsim velkoobchod, vyroba a domac-
nosti.

Maloobchodni sit’ neni homogenni soubor, ale ma své ¢lenéni. RozliSujeme nékolik
hledisek tohoto ¢lenéni (Mulacova, Mulac, et al 2013):

1. Z HLEDISKA PUSOBENI V MISTE CI OBLASTI LZE MALOOBCHODNI SIT CLENIT NA ZA-
KLADNI A DOPLNKOVOU

e Zakladni maloobchodni sit’ je v provozu po cely rok, funguje pravidelné¢ a ma kon-
stantni ak¢ni radius v iizemi.

e Dopliikkova maloobchodni sit’ je vytvaiena jednotkami, které jsou pouzivany pro na-
bidku pti kratkodobém a mistnim zvySeni poptavky (napt. v rekreacnich oblastech nebo pii
riznych masovych akcich kulturniho ¢i sportovniho charakteru).

2. Z HLEDISKA DRUHU STANOVISTE LZE MALOOBCHODNI SIT CLENIT NA STACIONARNI A
AMBULANTNI

e Stacionarni maloobchodni sit’ m4 pevné stanoviste.

e Ambulantni maloobchodni sit’ ma jednotky, jez své stanovisté meni.

3. Z HLEDISKA TYPU OSIDLENI LZE MALOOBCHODNI SIiT CLENIT NA VENKOVSKOU A MEST-
SKOU

o Méstska maloobchodni sit’ nabizi veskery obchodni sortiment v relativné kratkych do-
chazkovych vzdalenostech, které umoziuji pfesuny zédkaznikli mezi prodejnami. Potyka se
s vyraznéjsi konkurenci a ma velmi koncentrovanou poptavku. Specifické postaveni maji
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v osidleni nakupni centra, ktera navazuji na mestskou maloobchodni sit’, ale de facto fun-
guji mimo sidelni utvary.

e Venkovska maloobchodni sit’ realizuje pouze ¢ast trzni spotieby obyvatelstva diky spa-
dovosti do mést. Ma mén¢ koncentrovanou poptavku, coz je dano nizkou hustotou osidleni
venkovského prostoru a vyssimi obéhovymi naklady ve srovnani s méstskou siti.

Podle sortimentu se maloobchodni sit” ddle ¢leni na sit’ potravinaiskych a nepotravinaf-
skych jednotek, smiSenych, plnosortimentnich, Sirokosortimentnich, kombinovanych, spe-
cializovanych a uzce specializovanych. Toto ¢lenéni je disledkem specializace jednotek v
maloobchodni siti. Riizné kombinace sortimentni specializace, jeji mira a provozni feSeni
jednotek vytvoftily pestrou strukturu maloobchodni sité, jeji nabidku a prodej zboZi.

8.5 Vyvojové tendence v maloobchodni siti

V priibéhu vyvoje maloobchodu a Zivotniho cyklu maloobchodnich jednotek se ustalila
délba ¢innosti mezi Sirokosortimentnimi jednotkami a specializovanymi prodejnami.

Tato délba ¢innosti vychéazi ze dvou zakladnich pfistupti ke specializaci, o kterych jsme
Jiz hovotili ve 2. kapitole. Pfipomenme si je:

-princip frekvence spotieby a charakteru spotieby,
-princip vyrobniho piivodu zbozi.

Frekvence spotieby a jeji charakter sméfuje ke koncepci Sirokosortimentnich jednotek se Délba
zbozim masové spotieby. Tyto jednotky tvoii jadro maloobchodnich siti, charakter jejich ﬁ:ﬁi;_
zbozi nema velké sezonni ani frekvenéni vykyvy v poptavce. Tento typ prodeje ma pocet- chode
n¢j$i vazby na dodavatele a vyss$i naroky na progresivni technologii obchodniho provozu
nahrazujici pomoci prodejnich ploch Zivou praci. Frekvence spotteby a pozadavky zakaz-

nikli na souborny nakup odpovidaji velkokapacitnim jednotkam.

Vyrobni puvod zboZi, jeho vlastnosti a uziti smétuje ke koncepci specializovanych a Gzce
specializovanych jednotek nabizejicich zbozi obcasné a dlouhodobé spotieby, které bylo
pro svou pomalejsi poptavku ,,odstranény* z profilu jednotek sirokého sortimentu. Prode;
Vv téchto jednotkach je spojen s vysokou odbornosti personalu a Sirokou skalou potiebnych
sluzeb.

Zakladnimi obecnymi trendy ve vyvoji maloobchodnich siti jsou: (Prazskd, Jindra et al, Zakladni
vyvojové

2002. trendy v
MOS

e diskontni orientace,

e obchod v obchodé (shop — in — shop),
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e zastaravani obchodni sité (store — erosion).

DISKONTNI ORIENTACE — S€ projevuje riznou intenzitou. Muzeme rozlisit klasické dis-
kontni prodejny (hard-discount) a diskontn¢ orientované prodejny (soft-discount). Hranice
mezi nimi ale neni jednoduché vymezit. Prvky diskontu: nizsi naklady na projekt, levny
pozemek, dostateéné parkovaci plochy, nizké provozni naklady, dobré logistické feSeni,
pfevaha zbozi s rychlou obratkou, niz$i ceny a pruznd cenova politika, samoobsluzna
forma, rozsitena vertikalni kooperace atd. Velkokapacitni jednotky typu supermarket a hy-
permarket maji dobré podminky pro uplatiiovani diskontnich prvki, nebot’ mohou vyuzivat
efektd plynoucich z provozni koncentrace a realizovat aspory z rozsahu.

OBCHOD V OBCHODE — je charakteristicky vyuzitim prondjmu velkokapacitnich jednotek
pro vyrobce a velkoobchodniky ¢i jiné maloobchodniky pro prodej zbozi. Zejména vyrobcei
znackového zbozi vyuzivaji moznosti pfimého kontaktu se zakaznikem. Dilezité je, aby
pronajimatel vytvofil vhodnou koncepci prodeje z hlediska sortimentni nabidky zbozi,
ktera by ladila s jeho podnikatelskou strategii. Nékdy je spojovana koncepce shop-in-shop
s prodejem riznych znacek stejného sortimentniho druhu zbozi na prodejni plose. Vytvareji
se tak "znackova oddéleni" napt. v obchodnich domech, které usiluji o ucelenou nabidku
zbozi pro své zdkazniky.

ZASTARAVANI MALOOBCHODNI SITE — UZCE souvisi s vyvojovymi tendencemi v malo-
obchodnich sitich, které jsou disledkem stavebné urbanistickych opatfeni mést a obci
a zmén v dopravni infrastruktufe. Tyto zmény maji vliv na smér pohybu zkaznikl. N¢-
které prodejny tak mohou pfijit o své zdkazniky, jiné je mohou ziskat. Napt. pfemisténi
autobusové zastavky mize znamenat pro urcitou prodejnu odliv zdkaznikd a konec podni-
kani. Dochézi tedy k rychlejsSimu zastaravani maloobchodni sité. Jednotlivé prodejny rych-
leji prochazeji svym Zivotnim cyklem.

Mnozi ekonomové se zabyvali predikci vyvoje maloobchodni sité. Znamé je jeji clenéni
dle némeckého ekonoma Tietze, ktery ji €leni na sit’ primarni, sekundarni, terciarni a kvar-
térni. Podivejme se nyni na jeji jednotlivé ¢asti: (Tietz, 1976, Mulacova, Mulag et al, 2013)

Primarni sit’ zahrnuje tradi¢ni, klasické provozni typy maloobchodnich jednotek. Jedna se
0 specializované prodejny a obchodni domy. Tyto jednotky budou ztracet na svém vy-
znamu, jejich podil na strukture MOS a vykonu odvétvi bude klesat.

Sekundarni sit’ predstavuje relativné nové provozni typy, Které jsou zalozené na samoob-
sluzné formé prodeje. Zatazuji se mezi né supermarkety a hypermarkety a odborné velko-
prodejny, od nichZ se ocekava dynamicky rast. Podil na vykonu odvétvi bude mit rostouci
tendenci.

Terciarni sit’ se tyka maloobchodu bez prodejnich ploch pomoci progresivnich spojovych
a elektronickych zatizeni (teletext, zasilkovy obchod, prodejni automaty, virtudlni prodej
na internetu, e — commerce). U téchto typt se pfedpoklada dynamicky vyvoj. Tuto pro-
gndzu jesté vice umocnila pandemicka situace (COVID-19) od roku 2020.
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Kvartérni sit’ se bude svym charakterem i lokalizaci odliSovat od ostatnich typii prodejen.
Predstavuje skladové i vystavni plochy pro specifické zbozi. Jedna se o prodej automobild,
paliva ¢i pohonnych hmot.

Vyvoj v maloobchodnich sitich je v souc¢asné dobé charakterizovan transformaci ploch
jiz neaktudlnich typi specializovanych prodejen na odborné velkoprodejny. Stavajici vel-
koobchodni plochy se transformuji na maloobchodni, méni se profil prodejen s nabytkem
na obchodni diim s komplexnim vybavenim domécnosti. Ziva prace je nahrazovana plo-
chami. Internetové prodejni sité se rozvijeji.

Spotiebitel nakupuje své zbozi v riznych typech maloobchodnich jednotek. Jeho prefe-
rence budou ovlivitovat strukturu maloobchodni sité. Nékteré typy zédkazniki preferuji vel-
kokapacitni prodejni jednotky, coz je i odrazem jejich Zivotniho stylu a dalSich faktord.
Tato skupina zakaznikli v fad¢ zemi dominuje. Pro uréitou skupinu zakazniki pasobi vel-
kokapacitni prodejny "antimotivacné", nebot’ potiebuji osobni kontakt ¢i individualni ob-
sluhu.

Rozdilna navstévnost maloobchodnich jednotek souvisi nejen s §ifi nabidky a potfebou
nakupovani, ale 1 s dochazkovou vzdalenosti a dalSimi faktory, které maji vliv na uspota-
dani maloobchodni sité. Svoji roli zde sehravaji principy feSeni maloobchodni sité.

oz ]

o Které faktory obecné plisobily na vyvoj sidelni soustavy a jeji rozmanitost?

e Jaky vyznam ma v sidelni soustavé venkovsky a méstsky prostor?

e Které principy mély historicky vliv na charakter sideln4 soustavy v CR?

e Charakterizujte teorii centralnich mist, ktera se zabyva prostorovym uspotadanim
sidelni soustavy.

e Se kterou sférou narodniho hospodarstvi (odvétvovym sektorem) je spojen sou-
doby proces urbanizace?

e Uvedte ptiklady lokaliza¢nich faktort rozmisténi ekonomickych aktivit.

o Které¢ dva zakladni ptistupy v délbé prace lze v MOS rozlisit?

e Charakterizujte vyvojovy trend diskontni orientace v maloobchodé.

e Jak se projevil trend vyvoje MOS obchod v obchodé v ptipadé obchodnich domi,
které pronajimaji své prodejni plochy jinym obchodnikim?

e Jak se bude dle Tietze chovat sekundarni sektor MOS do budoucna?

wriagrory 4]

Soustava osidleni je tvotena siti sidel (sidelnich utvari) na urcitém Uzemi vcetné in-
frastruktury propojujici tato sidla a dalSich funk¢nich zatizeni, jako jsou vyrobni slozky,
obchodni slozky, rekreacni zafizeni apod. Zakladem soustavy osidleni je tedy sidelni utvar.
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Sit’ sidelnich utvara je vysledkem prostorového rozlozeni obyvatelstva. Kazda sidelni sou-
stava ma svou strukturu, ktera je diferencovana. Hovofime o regionalni struktufe, o ven-
kovském a méstském prostoru.

Na vyvoj sidelni soustavy a jeji rozmanitost mély vliv dynamické a statické faktory. Pti
vyvoji sidelnich soustav dochazi k seskupovani sidelnich Gtvart a pohybu obyvatelstva. Jiz
klasickou zménou prostorovych forem organizace spolecnosti je urbanizace a aglomerace
a Vv poslednich letech i suburbanizace. Dlouhou dobu pisobil na urbanizaci rozvoj pru-
myslu, v sou¢asné dobé se prudce zacaly rozvijet sluzby.

Obecné tendence ve vyvoji sidelni soustavy platily 1 u nas. Na vyvoj ¢eské sidelni sou-
stavy mély vliv také dva principy, a to princip spadovosti a princip stiediskovosti (stiedis-
kova soustava osidleni). Spravni uspoiadani v CR proslo fadou zmén, coZ se jisté projevilo
ve zménach spadovych poméra. Stiediskova soustava osidleni byla definitivné zrusena 14.
cervence 1993. Dnes rozliSujeme 3 kategorie obci, které délime na obce s ,,béznymi* obec-
nimi arady (obce ,,I), obce s povéfenymi obecnimi Gfady (obce ,,II) a obce s rozsifenou
pusobnosti (obce ,,I11°).

Znalost sidelni struktury podmiiiuje optimalni vyuziti prostorovych faktort umisténi
ekonomickych a podnikatelskych aktivit. Cilem je dosahovat optimalnich podnikatelskych
cili s minimalizaci vydaji na Zivou a zvécnélou préci. Jde o to, aby firma vynaloZenim
ur¢itych prostiedkt — vstupti — dosahla maxima ekonomickych efekti — vystupt. Mezi tyto
faktory lze zatadit pfirodni podminky, zékladni fondy, technickou infrastrukturu, kvalitu
pozemku atd.

Charakter sidelni soustavy, dynamické a statické faktory vcetné principu stfedisko-
vosti a spadovosti ptisobi v CR na charakter maloobchodni sité a jeji rozmisténi. Maloob-
chodni sit’ predstavuje soubor MOJ, které spolu kooperuji a koordinuji svoji ¢innost nebo
si navzajem konkuruji. Maloobchodni sit’ neni homogenni. D4 se Clenit podle riznych
hledisek, jako je ptisobeni v misté (zakladni a dopliikova MOS), charakter stanovisté (Sta-
cionarni a ambulantni MOS), typ osidleni (mé&stska a venkovska MOS). Podle sortimentu
se maloobchodni sit’ dale ¢leni na sit’ potravinaiskych a nepotravinafskych jednotek, smi-
Senych, plnosortimentnich, Sirokosortimentnich, kombinovanych, specializovanych a uzce
specializovanych. Toto ¢lenéni je disledkem specializace jednotek v maloobchodni siti.
MOS se vyviji. Historicky dospéla k délbé prace podle frekvence spotieby a vyrobniho
zpusobu. Dalsi vyvojové tendence se tykaji diskontni orientace MOS, obchodu v obchodé
a rychlejsiho zastaravani MOS. Je znana predikce vyvoje obchodu podle ekonoma Tietze,
ktery rozdélil maloobchodni sit” do ¢tyt sektorti.

]

o Které faktory obecné pilisobily na vyvoj sidelni soustavy a jeji rozmanitost? S.
130.

e Jaky vyznam ma v sidelni soustaveé venkovsky a méstsky prostor? S. 130-131.

e Které principy mély historicky vliv na charakter sidelna soustavy v CR? S. 134.
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e Charakterizujte teorii centralnich mist, ktera se zabyva prostorovym uspotfadanim
sidelni soustavy. S. 135-136.

e Se kterou sférou narodniho hospodarstvi (odvétvovym sektorem) je spojen sou-
doby proces urbanizace? S. 131.

e Uved'te ptiklady lokaliza¢nich faktorti rozmisténi ekonomickych aktivit. S. 133-
134.

e Které dva zédkladni pfistupy v délbé prace 1ze v MOS rozlisit? S.139

e Charakterizujte vyvojovy trend diskontni orientace v maloobchodg. S. 140.

e Jak se projevil trend vyvoje MOS obchod v obchodé v ptipadé obchodnich domdi,
které pronajimaji své prodejni plochy jinym obchodnikiim? S. 140.

e Jak se bude dle Tietze chovat sekundarni sektor MOS do budoucna? S.140-141.
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Ve w

9 PRINCIPY BUDOVANIi MALOOBCHODNI SITE

[el[wemrmineommerory ]

Pfi rozmisténi maloobchodnich jednotek musi obchodnici zohlediiovat jejich navaznost
na strukturu a charakter sidelni soustavy a typ sidelniho tutvaru. Rozhodovani o umisténi
prodejny se sklada ze tfech fazi. V prvni fazi obchodnik vytipuje vhodnou lokalitu a po-
drobi ji posouzeni z hlediska jeji ptihodnosti pro dany podnikatelsky zamér. V druhém
kroku musi obchodnik provést izemni a trzni analyzu vytipované lokality, jejimz cilem je
urcit poptavku lokality, moznosti konkurence a urceni kapacity zamyslené jednotky. V po-
slednim kroku dochazi k zhodnoceni ekonomické efektivnosti projektu vystavby zamys-
lené obchodni jednotky a k rozhodnuti o jeji ptipadné realizaci.

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e rozhodnout o vhodném umisténi obchodni jednotky,

e charakterizovat irovné obchodni vybavenosti a jejich vyznam,

e Vymezit zajmovou oblast zamyslené prodejny,

e zpfesnit odhad poctu potencialnich zadkazniki pomoci salda nakupniho spadu,
e pochopit vyznam vlivu rovhomérnosti rozmisténi MOS,

e rozeznat prostorovou a provozni koncentraci MOS.

I

Stupné obchodni vybavenosti, minimalni a maximalni hranice zajmové oblasti, kladny
a zéporny nakupni spad, saldo ndkupniho spadu, kapacita maloobchodni sité, provozni a
prostorova koncentrace.

9.1 Zakladni principy feseni a usporadani maloobchodni sité

Pti feSeni maloobchodni sité je potieba zohlediiovat potieby zédkaznikil. Rozmisténi ma-
loobchodnich jednotek navazuje na strukturu a charakter sidelni soustavy a typ sidelniho
utvaru. Pii rozhodovani o umisténi prodejny v rdmci sidelniho utvaru se odviji od navaz-
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nosti prodejen na ostatni maloobchodni jednotky, na pohyb zakaznik, ¢i dopravni dostup-
nost. Podle Mulacové a Mulace et al (2013) je vhodné umisténi obchodni jednotky casto
minimaln¢ stejné diilezité jako jeji sortimentni skladba.

Prvnim krokem pfi rozhodovani obchodni firmy o lokalizaci zamyslené jednotky je vy-
tipovani vhodné lokality. V ramci tohoto prvniho kroku je tkolem obchodnika vytipovat
vhodné lokality a ty podrobit pfedbéznému posouzeni z hlediska jejich pfihodnosti pro
dany podnikatelsky zdmér. Volba potencidln€ vhodnych oblasti pro vystavbu obchodni jed-
notky zavisi na fad¢ faktort, z nichZ ty nejdulezitéjsi jsou (Prazska a Jindra et al, 2006):

e vyznam a vhodnost pfisluSného regionu v ramci celkové izemni strategie firmy,

e charakter sidelniho titvaru ¢i jeho ¢asti, pocet a iroven obyvatel,

e hospodaftska vyspélost regionu,

e ceny nemovitosti v dané lokalit¢,

e charakter zastavby a sousedicich objektu,

e umisténi konkuren¢nich MOJ obdobného typu

e umisténi komplementarnich MOJ ¢&i jinych mist pfitahujicich zdjem zédkazniki do
dané oblasti

e umisténi logistickych ¢lanki a infrastruktura

e Uzemni plan a postoj samospravy ptislusného regionu,

e kvalifikace, mnozstvi a mzdové pozadavky potenciondlnich zaméstnanci ve vy-
tipované oblasti,

e kulturni zvyklosti a spolecenské konvence lokality,

e piekazky v realizaci projektu.

Nésledné firma provede izemni a trZzni analyzu vytipované lokality, jejim cilem je urcit
poptavku lokality, moZnosti konkurence i ur¢eni kapacity zamyslené jednotky. Poslednim
krokem je zhodnoceni ekonomické efektivnosti projektu vystavby zamysSlené maloob-
chodni jednotky. (Mula¢ova a Mulag¢ et al, 2013)

Jednotlivym metodam trzni a izemni analyzy se budeme vénovat v navazujicim Kurzu
(Obchodni organizace). Pro potieby tohoto kurzu si predstavime zakladni souvislosti této
problematiky, a to 5 principi feSeni MOS (hierarchie v uspofadani, akéni radius, nakupni
spad, provozni a prostorova koncentrace, rovhomernost rozmisténi).

9.1.1 HIERARCHIE V RESENi MALOOBCHODNI SITE

Jak jsme si jiz vySe uvedli, prvnim krokem uzemniho rozhodovani maloobchodnik je
vytipovani jedné, ¢i vice vhodnych lokalit. V tomto kroku se zohlednuji empirické zkuse-
nosti z prislusné podnikatelské ¢innosti Vv jinych lokalitach/trzich a tim se snazi co nejlépe
vyhovét logice fungovani pfedmétné obchodni ¢innosti (ekonomické, socidlni a kulturni
determinanty). Z toho dtivodu jsou pro rizné typy podnikatelskych modelt i jiné naroky
na lokalizaci. Vychodiskem jsou obvyklé standardy a uzance obchodni vybavenosti pfi-
slusnych sidelnich utvart, které vychazeji ze zastoupeni, sily a koncentrace koupéschopné
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poptavky. Frekvence poptavky je pak umérna hustoté osidleni a ¢etnosti pohybu lidi z ji-
nych lokalit. Proto plati jina pravidla pro planovani obchodni sité ve velkych méstech a jina
Vv méstech mensSich a stiednich. Specificka situace pak je také v oblastech venkovského
osidleni, kde je zfetelny rozdil mezi jednotlivymi ¢astmi. (Mulacova a Mulac et al, 2013)

Princip hierarchie se odrazi pravé v feseni obchodni vybavenosti riiznych sidelnich
utvarti. Obchodni vybavenost je soucasti obanské vybavenosti, ktera je definovana soci-
alni infrastrukturou, kterd se svymi obsluznymi funkcemi podili na utvafeni vyznamu a
pritazlivosti sidelniho utvaru. (Starzyczna, 2013)

Zakladnim prvkem sidelnich utvart je obytna skupina, kterd se skldda z nékolika obyt-
nych domil. Nékolik obytnych skupin nasledné vytvari obytny okrsek, ktery je povazovan
za nejmensi prostor pro realizaci jednotek maloobchodni sité. (Szczyrba, 2006)

V hierarchii v feseni maloobchodni sité rozlisujeme ruzné tirovné (stupn¢) obchodni vy-
bavenosti prislusnych ¢asti (zon), mezi néz fadime (Cimler a Zadrazilova, 2007):

e venkovska obchodni vybavenost,
e okrskova obchodni vybavenost,
e obvodové obchodni vybavenost,
e (tvrtova obchodni vybavenost,

e centralni obchodni vybavenost,

e regionalni obchodni vybavenost.

Nyni si jednotlivé rovné obchodni vybavenosti podrobnéji popiSeme.

VENKOVSKA OBCHODNI VYBAVENOST

Uroveti vybavenosti mensich obci byva jednostupiiova. Obecné plati u vybavenosti ven-
kovskych sidelnich utvari, Ze udrZitelnost zajisténi obchodni vybavenosti roste s velikosti
obce, danou poctem jejich obyvatel. V piipad¢ mensSich a stfednich obci byva vétSinou za-
stoupena jedna jednotka situovana pobliz centra obce. Ta zajiSt'uje obsluznost celé obce
Vv ramci takového rozsahu sortimentu, kdy jeho udrZzovani je rentabilni. Proto se vétSinou
jedna o potraviny a nepotravinaiské zbozi bézné denni potieby. Hloubka sortimentu je po-
meérné mala. Mezi vyuzivané typy jednotek ve venkovské obchodni vybavenosti patii (Mu-
lacova a Mulac et al, 2013):

e mald samoobsluha s pfevahou potravin a dopliikovym sortimentem,
e obsluzna prodejna smiSen¢ho zbozi.

V tad¢ obci, kde se obchodni jednotky z divodu nedostatecného objemu poptavky ne-
vyskytuji vitbec, jsou obyvatelé nuceni realizovat veskeré nakupy v jinych ptilehlych loka-
litach. Proto je typickym rysem venkovské obchodni vybavenosti znacny zaporny nakupni
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spad, #vyznadujici se odlivem poptavky do jinych lokalit, a to zejména v disledku dojiz-
déni obyvatel za praci do vétSich sidelnich Utvarti. (Mulacova a Mulac, 2013)

Starzyczna (2013) rozdéluje venkovské sidelni utvary na:

e venkovské sidelni Gtvary nestiediskového charakteru,
e venkovské sidelni Gtvary mistniho vyznamu.

Venkovské sidelni utvary nestrediskového charakteru se vyznacuji tim, Ze nemaji
obsluznou funkeci pro své okoli. Pfevlada v nich zaporny nakupni spad, ktery je u potravi-
narského zboZzi cca 60-80 % vydajl a u nepotravinatského cca 20-40 % vydaji podle toho,
jaka je mobilita obyvatelstva a hustota osidleni. Rekrea¢ni oblasti mohou mit vyss§i miru
realizace vydajii obyvatelstva v sezonnim obdobi. Vhodnou prodejnou je prodejna smise-
ného zbozi, resp. pojizdna prodejna. V zavislosti na velikosti venkovského sidla je mozné
uplatnit prodejnu typu supereta doplnénou specializovanymi jednotkami potravin, piipadné
Sirokosortimentni prodejnou primyslového zbozi.

Venkovské sidelni utvary mistniho vyznamu maji obsluznou funkci pro obyvatale cca
v okruhu 5 km. V téchto lokalitach se mohou efektivné uzivit prodejny s pestiejsi nabidkou
zbozi. Pfedevsim se jedna o Sirokosortimentni prodejny potravin, specializované prodejny
a Sirokosortimentni prodejny nepotravinarského zbozi. S riistem téchto venkovskych sidel,
roste 1 pozadavek obyvatell na vyssi Groven vybavenosti, coz je mnohdy feSeno vznikem
venkovskych nakupnich stfedisek.

OKRSKOVA OBCHODNI VYBAVENOST

Tento typ obchodni vybavenosti je kostrou obchodni sité¢ v méstskych utvarech. Okrs-
kova obchodni vybavenost byva nazyvana také jako vybavenost zakladni. Smyslem této
obchodni vybavenosti je zajisténi obsluznosti ptislusného obytného okrsku sortimentem
zbozi denni potieby a velmi ¢asté poptavky. (Mulacova a Mulac et al, 2013)

Pro okrskovou obchodni vybavenost jsou nejvhodnéjsi nésledujici typy jednotek (Ci-
mler a Zadrazilova, 2007):

e smiSend prodejna nebo mald samoobsluha s pievahou potravin a doplikovym
sortimentem pro malé okrsky,

e vétsi samoobsluha s plnym sortimentem potravin a dopliikovym nepotravinar-
skym sortimentem ¢i mensi supermarket pro stfedni okrsky,

44 Nakupni spad predstavuje presun koup&schopné poptavky mimo misto bydlisté. Kladny ndkupni spad —
ptiliv koupéschopné poptavky. Zaporné nakupni spad — odliv koupe€schopné poptavky. Blize subkapitola
9.1.3.
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e stiedné velky supermarket véetné doplitkovych specializovanych prodejen potra-
vinafského (pekarny, cukrarny, masny, ovoce-zelenina) i nepotravinaiského sor-
timentu (domaci potieby, Zelezaistvi, zahradnictvi, drogerie, obleceni) pro velké

okrsky.

Lokalizace prodejen v okrskové obchodni vybavenosti se vyzna¢uje snahou o maxi-
malni piiblizeni se zakaznikiim, a proto jsou jednotky obvykle umistovany v centrech
okrski ¢i v mistech nejvétsiho pohybu lidi (zastdvky MHD, odstavna parkoviste, zony slu-
zeb — 1ékar, posta, urad). Také v ramci okrskové obchodni vybavenosti dochazi k zapor-
nému nakupnimu spadu. V tomto piipadé je zaporny nakupni spad diisledkem realizace
tydennich nakupti obyvatel ve velkych nakupnich centrech. (Mula¢ova a Mulac¢ et al, 2013)

OBVODOVA OBCHODNi VYBAVENOST (SEKUNDARNI)

Dal$im stupném obchodni vybavenosti je obvodova, kterd byva vytvarena v piipad¢ vét-
Sich mést. V tomto ptipadé se jedna o mista, kde je jich pro obyvatele centralni obchodni
vybavenost pfili§ vzdalend a tato sekundarni sit’ je nadstavbou okrskové vybavenosti.
Velky vyznam ma proto obvodova obchodni vybavenost u pomérné autonomnich obvodi
s velkou vzdalenosti od centra mésta a s hor$i dopravni dostupnosti. (Mulacova a Mulac et
al, 2013)

Pro obvodovou obchodni vybavenost jsou piihodné nésledujici typy jednotek (Cimler a
Zadrazilova, 2007):

e velky supermarket véetné dopliikovych specializovanych prodejen potravinar-
ského a nepotravinaiského sortimentu pro mensi a sttedni obvody,

e mensi hypermarket v€etné Sirokého spektra doplitkkovych specializovanych pro-
dejen potravinaiského i1 nepotravinarského sortimentu nebo obvodové nédkupni
stiedisko pro velké okrsky.

Stejné jako u okrskové obchodni vybavenosti, také zde je snahou maximalni pifiblizeni
se zakaznikiim, a proto jsou jednotky obvykle umistovany v centrech obvodi ¢i v jinych
nejveétsich okrscich nebo mistech nejvétsiho pohybu lidi. Pro obvodovou obchodni vyba-
venost je obvykly urcity zaporny nakupni spad, a to v disledku realizace dennich nakupt
obyvatel ve velkych nakupnich centrech. Mira zdporného nakupniho spadu vsak v této ob-
chodni vybavenosti neni s ohledem na tGroven nabidky tak markantni. (Mulacova a Mula¢
et al, 2013)

CTVRTOVA OBCHODNI VYBAVENOST (SEKTOROVA)

Tato obchodni vybavenost je charakteristicka v piipad¢ velkomést, kde je jiz rozloha tak
znacna, ze jeji jednotlivé méstské ¢asti jsou vyrazné vzdaleny od centra a funguji mnohem
autonomnéji, s vétsi mirou decentralizace a do jisté miry nezavisle na méstu jako celku.
Tato mista sice obvykle nedisponuji historickymi atrakcemi, jsou zde vSak zastoupeny
urady, centra sluzeb a dals$i mista z4jmu, ¢imZ je vyrazné redukovan pfesun obyvatel do

148



Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

samotného centra meésta. Jednotlivé ¢tvrté tak funguji v zasadé jako ,,mesta v méstu a
proto je zde charakteristické kompletni zajisténi nejvyssiho standardu obchodni obsluz-
nosti, které se podoba centralni obchodni vybavenosti. (Mulacova a Mula¢ et al, 2013)

V ramci ¢tvrtové obchodni vybavenosti jsou vhodné nasledujici typy jednotek (Cimler
a Zadrazilova, 2007):

e velky obchodni diim zahrnujici supermarket ¢i hypermarket a mnozstvi speciali-
zovanych a zce specializovanych prodejen potravinarského i1 nepotravinaiského
sortimentu,

o velky hypermarket véetné Sirokého spektra dopliikovych specializovanych a uzce
specializovanych prodejen potravinarského i nepotravinaiského sortimentu,

¢ nakupni centrum s komplexni nabidkou veskerého sortimentu.

Obchodnici zde v ramci lokalizace kladou dtraz na dobrou dopravni dostupnost osob-
Proto byvaji obchodni jednotky ve ¢tvrtové obchodni vybavenosti umist'ovany casto u vel-
kych méstskych komunikaci, naddrazi, stanic metra ¢i komercnich stiedisek. Stav nakupniho
spadu u ¢tvrt'ové obchodni vybavenosti je zavisly na izemnim rozvrzeni mésta a jeho zon.

CENTRALNI OBCHODNI VYBAVENOST

Tento typ obchodni vybavenosti je orientovan do méstského centra. VétSinou se jedna o
historicky nejstarsi uzemi, kde je koncentrace turisticky atraktivnich mist, hotelil, restau-
raci, sluZzeb, Gifadii a dal§ich mist zajmu. Méstska centra dosahuji vyssi frekvence lidi nezli
obytné okrsky, a to jak v rdmci absolutniho objemu, tak z hlediska denniho rozlozeni, pti-
c¢emz obchodni sit’ musi odrazet tato specifika. Vyssi koncentrace lidi zplisobujici vétsi
koupéschopnou poptavku naznacuje vEtsi potencidl trzeb. Avsak jistym negativem je sku-
teCnost, Ze v téchto lokalitach byvaji vétSinou pesi zony, a tudiz je vjezd do nekterych ¢asti
limitovan, ¢i zcela zakazan, také ceny pozemkl a budov jsou velmi vysoké s piisnymi
uzemné€ planovacimi a urbanistickymi regulativy. (Mula¢ova a Mulac et al, 2013)

Vzhledem k limitovanym prostorim obchodti a dopravnim obtizim na stran¢ obchod-
nika i zakaznika se v téchto lokalitach nachazi zbozi méné objemné, dobie skladné a lehce
premistitelné. V blizkosti historickych center vSak byvaji také obchodni centra v podobé
plnosortimentnich obchodnich domii nebo nédkupnich stfedisek. Mezi nejvhodnéjsi typy
jednotek centralni obchodni vybavenosti patii (Mulacova a Mulac et al, 2013):

e specializované a izce specializované prodejny nebo mensi supermarkety,

e prodejny nepotravinarského zbozi (okrasné a doplikové zbozi, obleceni, Sperky),

¢ plnosortimentni obchodni domy nebo ndkupni stfediska se specializovanymi a
uzce

e specializovanymi prodejnami prodavajicimi predevsim znackové zbozi.
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Na rozdil od ptfedchozich typli obchodni vybavenosti plati v ptipadé¢ centralni obchodni
vybavenosti méstskych center vyznacény kladny nakupni spad, kterého je dosahovano jak
nakupy obc¢anu piislusného meésta, tak ndkupy turista ¢i dalSich navstévniki z jinych sidel-
nich utvara.

REGIONALNI OBCHODNIi VYBAVENOST

Tato obchodni vybavenost piedstavuje uréitou nadstavbu mistni (méestské ¢i venkovské)
vybavenosti. Jedna se o typicky projev soucasného vyvoje maloobchodni sité v globalnim
svéte. Oproti pfedchozim typim obchodni vybavenosti je charakteristické, ze obchodnici
JiZ nestavi na mistni pfisluSnosti a potiebé byt co nejblize zdkaznikovi, ale na filozofii ,,byt
tak atraktivni, ze zdkaznik z pfijatelné vzdalenosti pfijede”. Regiondlni ndkupni centra
vznikaji zpravidla ,,na zelené louce®, v oblastech v tésné blizkosti velkych mést s dobrou
dopravni dostupnosti osobnim automobilem. (Mula¢ova a Mulag et al, 2013)

Regiondlni uroven obchodni obsluznosti stavi na filozofii pfimého suplovani ¢i dopliio-
vani centralni, okrskové, obvodové, ¢tvrtové i venkovské vybavenosti. Nakupni stiediska
regionalni obchodni vybavenosti jsou obvykle uméle vytvorené komeréni zony obchodu a
sluzeb. Jejich vzhled je ryze funkéni a primyslovy s vétSinou nizkymi a zna¢né rozlehlymi
halami. Koncepce sortimentu piislu$né zony je planovana centralné, jelikoz sleduje jeden
integrovany a vSe zasteSujici podnikatelsky zadmér. Podstatou tohoto podnikatelského za-
méru je nabidnout zakazniki komplexni nabidku veskerého zbozi i souvisejicich sluzeb na
jednom misté v maximalnim vybéru a za nejvyhodnéjSich podminek. (Mula¢ova a Mula¢
et al, 2013)

V ramci regionélni obchodni vybavenosti byvaji zastoupeny nasledujici typy jednotek
(Cimler a Zadrazilova, 2007):

e rozsahly specializovany obchodni diim zahrnujici velké mnozstvi specializova-
nych a Gzce specializovanych prodejen,

e extrémné velky hypermarket véetné Sirokého spektra doplikovych specializova-
nych a uzce specializovanych prodejen potravinaiského a nepotravinarského sor-
timentu,

e specializovana odbornd velkoprodejna.

Tento typ obchodni vybavenosti se odliSuje tim, Ze v ramci lokalizace je kladen diraz
piedevsim na blizkost velkého mésta a dobrou dopravni dostupnost osobnim automobilem
charakteristicky velmi vyrazny kladny nakupni spad, jelikoz do téchto center jezdi naku-
povat obyvatelé z celého regionu, kteti zde realizuji velké tydenni ndkupy a potizuji speci-
ficky sortiment. (Mula¢ova a Mulac et al, 2013)
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[« apawarovani- vzzwni roznooovaniwasooscrooniko[[b]

Prvnim krokem v rdmci izemniho rozhodovani maloobchodnikt je vytipovani jedné, ¢i
vice vhodnych lokalit, u kterych sledujeme obchodni vybavenost. V ramci hierarchie v fe-
Seni maloobchodni sité rozliSujeme mezi venkovskou, okrskovou, centrdlni, obvodovou,
ctvrtovou a regionalni vybavenosti.

Druhym krokem pii rozhodovani o lokalizaci obchodni jednotky je provedeni izemni a
trzni analyzy vytipované lokality. K tomu slouzi n€kolik metod izemni a trzni analyzy,
jejichz cilem je urcit poptavku lokality, moznosti konkurence i uréeni kapacity zamyslené
jednotky. V nasledujicich podkapitolach si piedstavime nékolik dilezitych oblasti, které do
této problematiky patfi.

Uzemni analyza je technika, kterou obchodnici pouZivaji k posouzeni vytipované loka-
lity z hlediska jeji vhodnosti pro umisténi obchodni jednotky pfislusného typu, velikosti a
sortimentniho profilu. (Mula¢ a Vachal, 2008)

9.1.2 VYMEZENi ZAJMOVE OBLASTI (AKENIHO RADIA)

Zajmova oblast (akéni radius) je uzemi, kde se nachéazeji potencialni zakaznici (Mula-
¢ova a Mulac et al, 2013). U zavedené obchodni jednotky je akéni radius tou ¢asti okoli
jednotky, ve kterém putisobi a, pro které zajist'uje nakupni podminky.

V prvnim kroku obchodnik urc¢uje dosah ptisobeni uvazované jednotky. Po vytyceni za-
jmové oblasti je dale podstatné zjistit pocet obyvatel, ktefi v tomto dosahu ziji a ktefi jsou
potencialnimi zadkazniky uvazované jednotky. Vystupem vymezeni zajmové oblasti pro po-
tireby rozhodovani o umisténi obchodni jednotky je proto stanoveni poctu obyvatel, kteti se
nachdazeji v ptijatelné vzdalenosti od uvazované obchodni jednotky (stanoveni poctu po-
tencialnich zakaznik). (Mulacova a Mula¢ et al, 2013)

Zajmova oblast ma své hranice (Prazska a Jindra et al, 2002):

e Maximalni hranice, kterd je dana kapacitou prodejny, schopnosti dosahnout ur-
¢itého vykonu a dostupnosti (dochazkovou vzdalenosti).

e Minimalni hranice, ktera je vymezena minimélni moznou rentabilitou prodejny,
zajistujici jeji efektivni reprodukci a dosazeni minimalniho zisku.
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Na zajmovou oblast maji vliv mnohé faktory, jimiZ mohou byt pocet obyvatel, hustota
osidleni a charakter zastavby, struktura obyvatelstva, charakter sortimentu, frekvence po-
ptavky a spadové poméry. Redlné oblast piisobeni prodejny je také odrazem konkuren¢niho
prostfedi. Tedy pozice, jakou ma jednotka ve vztahu k prodejndm sortimentné blizkym.
(Starzyczna, 2013)

Vliv hustoty osidleni na zdjmovou oblast se miize projevovat tim, ze ¢im je vétsi hustota
osidleni dané lokality, tim mensi je zajmova oblast jednotky. Pti vétsi hustoté osidleni se
zmenSuje dochazkova vzdalenost K prodejné. Naopak ¢im je niz$i hustota osidleni dané
lokality, tim vét$i bude zajmova oblast jednotky. S hustotou osidleni lokality, ve které se
prodejna nachazi, souvisi také frekvence poptavky, ktera je mirou hustoty pfimo ovlivnéna.
Pti rGistu hustoty osidleni se zvySuje frekvence poptavky, zatimco piti klesajici hustoté osid-
leni navstévnost zakaznikl klesa.

DOCHAZKOVA VZDALENOST

Dochazkova vzdalenost se vyjadiuje ptijatelnym casem, ktery zakaznik je ochoten pie-
konat za svym nakupem. Pro zdkaznika ma dochazkova vzdalenost velky vyznam pfi roz-
hodovani o uskuteénéni nakupu. Piijatelny €as je dan zvyklostmi lidi v dané lokalité, do-
pravnimi a ekonomickymi podminkami obyvatelstva, ¢i rozdilnym druhem poptavaného
zbozi. Vztah mezi Grovni nabidky a dochdzkovou vzdalenosti je dilezity, jelikoz obecné
plati, Ze pokud roste Uroven nabidky a sluzeb poskytovanych prodejnou, zlepSuje se jeji
image a roste také zajem zakaznikl o tuto prodejnu, coz zvySuje dochdzkovou vzdalenost,
kterou jsou zékaznici ochotni ptekonat.

Nejjednodussim zplisobem vymezeni zajmové oblasti je kruhova metoda, kdy je za-
jmova oblast urcena jako kruh o urcité vzdalenosti od obchodni jednotky. Polomér kruhu
zavisi na typologii, velikosti a sortimentni skladbé jednotky a na charakteru dané lokality.
V praxi se tato metoda vyuziva pro prvotni velmi orientacni posouzeni, jelikoz jeji vyhodou
je jednoduchost, avSak nasledné je nutné provést dalsi analyzy, jelikoz je tato metoda ne-
presna (Mulacova a Mulac et al, 2013). Postup vymezeni zajmové oblasti kruhovou meto-
dou je znazornén v nasledujicim feSeném piikladu.

[ sesens srona-vvwezenizamore oauasm keurovouwerovou

Pro zjisténi, kolik potencialnich zakaznikti se nachazi v zdjmové oblasti kolem MOJ
Tesco v Karviné pti dochazkové vzdalenosti 10 minut potfebujeme zjistit ak¢ni radius pfi
dochazkové vzdalenosti 10 minut dany km? a podet obyvatel na 1 km? dané lokality. Tyto
hodnoty zjistime nasledujicim postupem:
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Rozloha mésta Karvina: 57,49 km?

tFida 17. listopadu 8038

Pocet obyvatel (2020): 52 128 Ry

Némcové

Pocet obyvatel na 1 km?: 907

Akeéni radius MOJ Tesco pfi dochéaz-
kové vzdalenosti 10 minut:

LAZNERARKOV

r=cca0,8 km — P =2 km?
&

Vypocet: Zdroj: Google mapy; vlastni tuprava

Pocet potencialnich zakazniki v AR = AR pfti dochazkové vzdalenosti 10 minut x pocet
obyvatel na 1 km?

Pocet potencionalnich zakazniki v AR =2 x 907 = 1 814 potencialnich zakaznikl
Odpovéd’:
V zajmové oblasti kolem MOJ Tesco v Karviné pii dochazkové vzdalenosti 10 minut se

nachazi cca 1 814 potencialnich zakaznika.

9.1.3 NAKUPNi SPAD

jmové oblasti dané urcitou dochazkovou vzdalenosti. Zakaznici ovSem nerealizuji své na-
kupy pouze v misté svého bydlisté, a proto je nutné sledovat také nakupni spad dané loka-
lity. Dojizdéni za Skolou, praci, zabavou nebo z jinych diivodl je v dneSni dob€ naprostou
samoziejmosti a je logické, Ze v ramci téchto cest lidé ¢asto uskute¢nuji své nakupy jinde
nez v misté svého bydlisté. (Mulacova a Mula¢ et al, 2013)

Spadové poméry jsou presuny koupéschopné poptavky mezi riiznymi lokalitami (Mula-
Cova a Mulac et al, 2013)

Podle Cimlera a Zadrazilové (2007) maji na nakupni spad vliv také dals$i pfi¢iny, mezi
néz tadi charakter struktury osidleni, proces urbanizace, zmény v technické a sociélni in-
frastruktufe a s tim souvisejici ndkupni moznosti obyvatelstva a rozdilné nédkupni pod-
minky.
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f’"é’ ”1""' Pfesuny koupé&schopné poptavky mezi riznymi lokalitami jsou obousmérné a rozezna-
upniho . . p . < s <
spédu vame dva stavy nakupniho spadu (Mulac¢ova a Mula¢ et al, 2013):

e KLADNY NAKUPNI SPAD, ktery predstavuje vydaje obyvatel jinych lokalit reali-
zované v ,,nasi‘ lokalit€.

e ZAPORNY NAKUPNI SPAD, ktery vyjadiuje vydaje obyvatel ,,nasi* lokality reali-
zované v jinych lokalitach.

Pusobeni kladného a zaporného nakupniho spadu je soubézné a spadové poméry Vv jed-
notlivych lokalitach jsou ur¢ovany predevsim témito faktory (Prazska a Jindra et al, 2006):

e uroven nakupnich podminek,

e velikost sidel, jejich vyznam a atraktivita,
e struktura obyvatelstva,

e stupen motorizace obyvatel,

e kvalita komunikacni sité,

e uroven vefejné dopravy.

VYMEZENI NAKUPNIHO SPADU

r;iz;"t:ho Podstatnym ukazatelem pro potieby propoc¢tl izemni analyzy je saldo nakupniho spadu.
spédu Saldo nakupniho spddu nam ukazuje rozdil kladného a zaporného nakupniho spadu v za-
jmové oblasti. Tim, Ze obchodnik zahrne tento vypocet do své analyzy, dojde k podstat-
nému zptesnéni v odhadu poctu potencidlnich zdkaznikli zamyslené jednotky. (Mulacova

a Mulac et al, 2013)

Na objem, intenzitu a smér nakupniho spadu ma vliv nékolik faktori, které vychazeji ze
specifickych podminek jednotlivych regiontl a sidel. Témito faktory mize byt celkova eko-
nomicka situace v oblasti, mira nezaméstnanosti, demografické skladba obyvatelstva, cha-
rakter osidleni, ¢i turisticka atraktivnost regionu. (Starzyczna, 2013; Mulacova a Mulac et
al, 2013)

Vy{jd’v eni Nékupni spad vyjadiujeme absolutné a relativné (Cimler, 1997). Absolutni vysi ndkup-
salda na- . . ) o ) )
kupnino  Niho spadu vyc¢islime v K¢ jako rozdil mezi skute¢nym maloobchodnim obratem dané lo-

spédu kality a kupnimi fondy dané lokality nasledovné¢:
NSLk = MOLk — KFLK

NSLk je saldo nakupniho spadu ve sledované lokalité,
MOvrk je ro¢ni skuteény maloobchodni obrat realizovany ve sledované lokalité,
KFLk jsou kupni fondy sledované lokality.

Kupni fondy sledované lokality vypocteme jako primérny maloobchodni obrat na 1
obyvatele za rok vyssiho izemniho celku x pocet obyvatel lokality. Je vhodné upravit uka-
zatel o regionalni rozdily kupni sily obyvatelstva, tedy indexem kupni sily.
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Nasledné vypocteme relativni vysSi ndkupniho spadu jako podil salda nakupniho spadu
na kupnich fondech (v procentudlnim vyjadieni):

9%NSLk = MOLk — KFLk / KFLk x 100

V ramci SirSiho uplatnéni se pouziva ukazatel miry realizace vydaji obyvatelstva, ktery
méfi intenzitu a smér nakupniho spadu (Cimler a Zadrazilova, 2007):

MRLk = MOLk/ MO’k X 100

MOvrk je ro¢ni skute¢ny maloobchodni obrat realizovany v dané lokalité,
MO’k je rocni teoreticky maloobchodni obrat dané lokality (dan kupnimi fondy).

Ukazatel miry realizace vydaji, ktery méfi intenzitu a smér nakupniho spadu, obchod-
nici vyuzivaji pfi hodnoceni spadovych pomért lokality a pfi odhadu planu prodej nové
vzniklych maloobchodnich jednotek ¢i pifi rozhodovani o lokalizaci prodejen pii odhadu
kupniho potencialu lokality. (Starzyczna, 2013)

9.1.4 ROVNOMERNOST ROZMIiSTENi MALOOBCHODN:I SITE

Aby byli obchodnici schopni dosahovat efektivniho provozovani maloobchodnich jed-
notek, je nutné je rozmist'ovat v pfirozenych centrech osidleni a spddového tizemi. Tento
postup zajisti optimalni podminky pro ziskani dostate¢ného objemu obratu a rentability
prodejny. (Starzyczna, 2013)

Rovnomérnost rozmisténi maloobchodni sité je tfeba chapat jako rovnovahu mezi po-
tencialem koupéschopné poptavky a kapacitou maloobchodni sité. Obchodnici musi zvaZit,
zdali pro né jesté existuji v dané lokalité¢ a konkurenénim prostfedi volné zdroje koupé-
schopné poptavky. Princip rovnomeérnosti je napliiovan konkurenci mezi firmami a bojem
o zékaznika, kdy mohou vznikat tfi situace (Starzyczna, 2013):

1. Koupéschopna poptavka je vy$si nez kapacita maloobchodni sité, kdy dochazi
ke znaénému zatiZeni prodejnich jednotek a nevyuZiti potencialu obratu (zakaznik
je naptiklad znechucen dlouhymi frontami a odchazi za ndkupem jinam),

2. Potencial koupéschopné poptavky je nizsi nez kapacita maloobchodni sité, kdy
firmy pracuji ve velmi silném konkuren¢nim prostfedi a nemohou vyuZit své pro-
vozni kapacity ani dosahnout potfebného vykonu, coz ma za nasledek, ze diive ¢i
pozdéji bankrotuji a odchazeji z trhu,

3. Koupéschopna poptavka se rovna kapacité maloobchodni sité, kdy dochéazi k op-
timalni intenzité prace a vyuziti kapacity.
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Kapacita maloobchodni sité je vyjadfena vykonem na m? prodejni plochy. (Starzyczna,
2013)

9.1.5 KONCENTRACE MALOOBCHODNI SITE

Koncentrace maloobchodni sité¢ vyplyva ze snahy posilit své postaveni na trhu nejen
vici konkurenci, ale také viici svym dodavateliim. Divodem snah o koncentraci je skutec-
nost, Ze umoznuje firmam dosahovat znacnych uspor z rozsahu, a tim také vyssi efektivity
provadénych aktivit. Koncentrace v maloobchodni siti ma dvé stranky (Machkova, 2016):

e PROSTOROVOU, kdy se obchodni jednotky soustfed’'uji do nakupnich z6n a na-
kupnich center,

e PROVOZNI, kterd spociva Vv rostoucim podilu na obratu, ktery ma klesajici pocet
velkych provoznich jednotek.

Prostorova i provozni koncentrace spolu izce souvisi a piisobi na ekonomické ukazatele
maloobchodnich jednotek a celkovou finanéni situaci firmy. Koncentrace je o vztahu mezi
nakladovosti provozu maloobchodni jednotky a jeji optimalni velikosti z hlediska jejiho
provozu a zékazniku. (Starzyczna, 2013)

[ |[eroztieme -xovcemaceveras ]

Mezi zemémi jsou zna¢né rozdily z hlediska miry koncentrace jednotlivych trhii. Nej-
vétsiho stupné koncentrace maloobchodniho trhu v Evropé dosahuji skandindvské zemé,
Svycarsko a Francie. NejniZsi stupeti koncentrace se pak vyskytuje v zemich jizni Evropy,
piedev§im v Italii a Spanélsku. Pokud se podivame na stiedni a vychodni Evropu, tak zde
patii k zemim s nejvice koncentrovanym trhem Slovinsko, Mad’arsko, pobaltské staty a
Ceska republika. (Machkova, 2016)

9.2 Umisténi maloobchodnich jednotek v sidelnich utvarech

Historicky vytvotfena a vyvojem trhti postupné modifikovana podoba koncentrace a roz-
loZeni maloobchodni sité predstavuje logicky ramec pro rozhodovani o lokalizaci obchod-
nich jednotek. Umisténi maloobchodni jednotky v sidelnim utvaru reflektuje zvykove ur-
¢enou a trhem ustalenou podobu obchodni vybavenosti sidelnich utvart a je tedy pro ob-
chodnika zakladnim vychodiskem jeho izemni strategie. (Mulacova a Mulac et al, 2013)
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Konkrétni umisténi maloobchodni jednotky v sidelnim tutvaru tedy zohlediuje piede-
v§im navaznost prodejny na ostatni obchodné provozni jednotky, pfihlizi k pohybu zakaz-
nik®, dopravni infrastruktuie i stavebné¢ technickému feseni komunikaci. (Starzyczna,
2013)

Dle stupné navaznosti obchodné provoznich jednotek rozlisSujeme umisténi (Mulacova
a Mulac et al, 2013; Starzyczna, 2013):

e individualni, které se vyskytuje nejcastéji v malych obcich a na sidlistich,

e jako participaci na skupinové lokalizaci vétSiho mnozZstvi obchodnich jedno-
tek, kdy muze jit o monosortimentni feSeni (jednotky stejného zaméteni) nebo
polysortimentni (jednotky rizného zaméteni).

V ramci umisténi podle stavebné technického feseni jednotek rozdélujeme jednotky pie-
devs§im na bytové objekty, které jsou soucasti obchodni ulice, obchodni tfidy ¢i namésti a
samostatné provozni objekty, kam fadime obchodni domy, supermarkety, hypermarkety
a velkoprodejny nepotravinarského zbozi. (Cimler, Zadrazilova, 2007)

PESI ZONY OBCHODU

Vznik pésich zon obchodu je spojeny s rozvojem maloobchodni sité od 60. let 20. stoleti.
Cilem bylo vytvofit nerusené prostiedi pro ndkup zakaznikd, a proto je v pési zon€ omezena
nebo zcela vylouc¢ena doprava. Zoénu mohou tvotit naptiklad ulice, pasaze, namésti a parky,
anebo ji mohou vytvaret uzaviena nakupni centra. Vesmes jsou zde soustiedény speciali-
zované a Uzce specializované maloobchodni jednotky. Naopak se zde neumist’'uji prodejny
se sortimenty, které maji velké naroky na zastavéné plochy, vyZaduji odvoz zboZi zakazni-
kem, vyZaduji ¢etné zasobovani, naruSuji nebo znec€ist'uji zivotni prostiedi (naptiklad sta-
vebniny, prodejny nabytku). (Starzyczna, 2013)

OBCHODNI STREDISKA

Dnesni podoba obchodnich stfedisek vznikla z trzist’ a bazara, které byly ve stfredoveku
mistem soustfedéné nabidky zbozi, sluzeb i1 kulturnich atrakci. Tato trzisté vznikala na di-
lezitych dopravnich kiiZovatkach, kde plnila obsluZznou funkci nejen pro mistni zakazniky,
ale 1 obyvatelstvo SirSiho spadového okoli. Obchodni stiediska se mohou dobie uplatnit na
vSech trovnich obchodni vybavenosti, a to jak okrskové, obvodové 1 centralni. Vznikaji
spontanné nebo planovité (nakupni centra). V centrech mést i méstskych obvodi jsou ob-
chodni centra obvykle spojena s komplexnimi obsluznymi funkcemi, mezi néz patii spole-
¢enské i1 kulturni akce, vytvofeni pési zony €i pasazi. Jejich cilem je vytvofit obdobné pfi-
tazlivé nakupni podminky, jak se o to snazi rizna predméstska ¢i pfiméestska ndkupni centra
nebo regionalni ndkupni centra, ktera se v 80. letech minulého stoleti stala nedilnou sou-
casti obchodni vybavenosti vyspélych zemi svéta. V téchto regiondlnich centrech sehravaji

157

Umisténi
MOJ

Pési zény

Obchodni
strediska



Efektiv-
nost vy-
stavby

Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

hlavni roli hypermarkety, specializované i universalni obchodni domy a odborné velkopro-
dejny. Nabidku dopliiuji a ptitazlivost daného ndkupniho mista zvysuji specializované pro-
dejny s rozmanitym sortimentem. (Starzyczna, 2013)

9.3 Vyhodnoceni ekonomické efektivhosti vystavby obchodni
jednotky

Poslednim krokem pfi rozhodovani o umisténi obchodni jednotky v dané lokalité je
zhodnoceni ekonomické efektivnosti jeji vystavby.

V této fazi se jiz jedna o klasické investicni rozhodnuti, kdy obchodni firma zvazuje,
zda uvazovany projekt pfinese patiiéné zhodnoceni vlozenych finanénich prostredkii. Pti
tomto hodnoceni je vyuZivano standardniho metodologického aparatu posuzovani ekono-
mické efektivnosti investic. Obchodni firma se tedy zaméfuje na ¢istou souc¢asnou hodnotu,
dobu névratnosti investice, index ziskovosti, ¢i vnitini vynosové procento. Mnohdy se
jedné o rozhodnuti na Grovni organti ¢i mateiskych spole¢nosti dosti vzdalenych od kon-
krétniho podnikatelského zdméru v konkrétni lokalité a vSe je transformovano do podoby
Cisel a tvrdych ekonomickych dat. Piesnost a realnost vysledkti izemni analyzy je proto
velmi dilezitym ptfedpokladem spravného investicniho rozhodnuti obchodni firmy. (Mula-
¢ova a Mulac et al, 2013)

Pti provadéni vypocCtl izemni a trzni analyzy se doporucuje ve vypoctech pracovat spise
S pesimistickym scénafem, aby obchodnik pfedesel nepiijemnému piekvapeni ve fazi rea-
lizace projektu. (Mulacova a Mulac et al, 2013)

7]

e Co je prvnim krokem pfi rozhodovani obchodni firmy o lokalizaci zamyslené
jednotky?

e Jaky je smysl hierarchie v feseni maloobchodni sit&?

e Cim je specificka centralni a regionalni obchodni vybavenost?

e K emu se pouziva izemni analyza?

e Cim je vymezena maximalni hranice zajmové oblasti?

e Jak vyjadifujeme saldo nakupniho spadu?

e (o vyjadfuje rovnomérnost rozmisténi maloobchodni site?

e Jakeé dvé stranky koncentrace v maloobchodni siti rozeznavame?

e Jaké rozmisténi provoznich jednotek rozliSujeme dle stupné jejich ndvaznosti?

e Cim jsou specifické p&si zony obchodu?

e (o je poslednim krokem pfti rozhodovani obchodni firmy o lokalizaci zamyslené
jednotky?
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Kapitola vénujici se zdkladnim principtim feSeni a uspofadani maloobchodni sité pied-
stavila sérii kroki, které musi obchodnik Vv této oblasti provést, aby mohl rozhodnout o
spravném a efektivnim umisténi zamySlené obchodni jednotky. V této oblasti je dalezité
nejen zohlednovat potieby zdkaznik1, ale také strukturu a charakter sidelni soustavy a typ
sidelniho utvaru.

V prvnim kroku pfi rozhodovani obchodnika o lokalizaci zamyslené jednotky dochézi
k vytipovani vhodné lokality a jejimu pfedbéznému posouzeni z hlediska ptihodnosti pro
dany podnikatelsky zamér. Na volbu vhodnych oblasti pro vystavbu obchodni jednotky ma
vliv fada faktor, mezi néz fadime napiiklad vyznam a vhodnost piislusného regionu
Vv ramci celkové Gzemni strategie firmy, charakter sidelniho utvaru, pocet a tiroven obyva-
tel, hospodatskéa vyspélost regionu, ceny nemovitosti v dané lokalité, ¢i umisténi konku-
ren¢nich MOJ obdobného typu.

Druhy krok je vénovan Gizemni a trzni analyze vytipované lokality. Cilem provedeni této
analyzy je urcit poptavku lokality, moznosti konkurence a urceni kapacity zamyslené jed-
notky. V této oblasti jsme si pfedstavili nékolik principd, které Se v tizemni a trzni analyze
vyuzivaji. Prvnim bylo vymezeni zajmové oblasti, coz je tzemi, kde se nachézeji potenci-
alni zakaznici. Na zajmovou oblast ma vliv dochdzkova vzdalenost, ktera se vyjadiuje pfi-
jatelnym Casem, kdy je zakaznik jesté¢ ochoten dojit do prodejny realizovat sviij ndkup.
Dal$im principem byl ndkupni spad, ktery nam ukazuje ptesun koupéschopné poptavky
mezi jednotlivymi lokalitami. U rovnomérnosti rozmisténi maloobchodni sité jsme si vy-
svétlili, Ze rovnovaha mezi potencidlem koupéschopné poptavky a kapacitou maloobchodni
sité je dllezita pro ziskani dostatecného objemu obratu a rentability prodejny. Pro zvySeni
efektivity provadénych aktivit jsme si piedstavili prostorovou a provozni koncentraci ma-
loobchodni sité, kdy mohou obchodnici spolupracovat s ostatnimi pro dosazeni zna¢nych
uspor z rozsahu. Nasledné jsme si piedstavili vyznam rozdéleni obchodné provoznich jed-
notek dle jejich nadvaznosti a stavebn¢ technického feseni.

Po provedeni vytipovani vhodné lokality a izemni analyzy dochézi pfi rozhodovani o
lokalizaci prodejny ke tteti fazi, a to je zhodnoceni ekonomické efektivnosti vystavby za-
myslené obchodni jednotky. Zde obchodnik na zédklad¢ standardniho metodologického apa-
ratu posuzuje ekonomickou efektivnost investic a rozhoduje o provedeni vystavby.

N 1]

e (o je prvnim krokem pii rozhodovani obchodni firmy o lokalizaci zamyslené
jednotky? S. 145.
e Jaky je smysl hierarchie v feSeni maloobchodni sit€? S.145-146.
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e Cim je specificka centralni a regionalni obchodni vybavenost? S. 149-150.
e K ¢emu se pouziva izemni analyza? S. 151.

e (Cim je vymezena maximalni hranice zajmové oblasti? S. 151.

e Jak vyjadfujeme saldo ndkupniho spadu? S. 154-155.

e (o vyjadfuje rovnomérnost rozmisténi maloobchodni sit€? S. 155

e Jaké dv¢ stranky koncentrace v maloobchodni siti rozeznavame? S. 156.

e Jaké rozmisténi provoznich jednotek rozliSujeme dle stupné jejich ndvaznosti? S.
157.

e Cim jsou specifické p&si zony obchodu? S. 157.
e Co je poslednim krokem pfi rozhodovéani obchodni firmy o lokalizaci zamysSlené
jednotky? S. 158.
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10 ZAKLADY EKONOMIKY MALOOBCHODNIHO PRO-
DEJE

mowrmmeoaeroy  [[@]

Problematika planovani je dileZitou oblasti podporujici efektivni fizeni obchodni jed-
notky. Planovani zajist'uje plynuly provoz prodejny zabezpecujici optimalni nakupni pod-
minky pro zakazniky, vyhnuti se ztratdm, a udrzeni si pfimetené¢ho zisku. V této kapitole
si pfedstavime zpiisoby stanoveni planu prodeje zbozi. Ty se lisi podle toho, zdali se jedna
o zavedenou prodejnu na trhu, ¢i obchodnik planuje obrat pro prodejnu zcela novou. Na-
sledn& se budeme vénovat planu zasob, ktery na plan prodeje navazuje. Ukolem Fizeni a
planovani zasob je urceni optimalni Grovné zasob z hlediska provozu a nejlepsi rezim za-
sobovani pomoci vhodného modelu fizeni zasob. V zavéru kapitoly si piedstavime prvky
ovlivilyjici vybé&r sortimentu a moZnosti sestaveni prodejnich cen.

oeworar |1

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e specifikovat jaké provozni naklady kryje obchodni ptirazka,
e rozli$it mezi planovanim u nové zfizované a zavedené MOJ,
e pochopit vyznam fizeni a planovani zasob

e Vybrat sortiment dle analyzy ABC,

e Um¢t stanovit cenu s ptirazkou,

e Znat souvislosti tvorby ceny.

Planovani prodeje, rozpoc¢tovani prodeje, marze, plan obratu, fyzicka a finan¢ni kontrola
zéasob, planovani zasob, metoda zakladni, tydennich dodavek a poméru zasob k trzbam,
analyza ABC, principy tvorby ceny.

10.1Vychodiska planovani a rozpocétovani prodeje

Planovani prodeje je zalozeno na kvalifikovaném odhadu ziskavani zakaznikd, pticemz
rozliSujeme mezi planem prodeje v naturdlnich jednotkach a pldnem trzeb (plan prodeje
V penéznich jednotkach).
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Kazda prodejna bez ohledu na svou velikost musi provadét planovani, aby zajistila ply-
nuly provoz zabezpecujici optimalni nakupni podminky pro své zakazniky, aby se vyhnula
ztratam, a aby si udrzela pfiméfeny zisk. Nedostatecné planovani mize mit na svédomi
nedostatek penéz nebo naopak nedostatek zbozi. (Starzyczna, 2013)

‘: :Z’;:}’:"’ Plany rozpo&tovani prodeje jsou tedy nezbytné k uréeni, kolik by mé&l maloobchodnik
investovat do zbozi béhem stanoveného obdobi. Rozpocet zbozi je finan¢ni plan pro spravu
investic do zbozi. Pti tvorbé rozpoctu maloobchodnik posuzuje, jak zmény vnéjSich a vniti-
nich faktorti pravdépodobné ovlivni budouci prodej. Musi urcit rozpoctové obdobi a také
vybrat rozpoctové jednotky (kategorie zbozi nebo klasifikace), pro které ma byt vytvoien
samostatny rozpocet. Plan rozpoctu zbozi se sklada z péti krokt, a to planovani prodeje,
planovani urovné zasob, planovani redukci, planovani nakupti a planovani ziskovych
marzi. (Nel et al., 2005)

llczwmroseas ]

Zakladnim néstrojem planovani, fizeni a kontroly maloobchodni jednotky je rozpocet
pro urcité Casové obdobi (rok, ¢tvrtleti, mésic), ktery musi obsahovat urcité rezervy tak,
aby ho bylo mozné béhem daného obdobi upravovat dle aktualnich potteb MOJ. (Star-
zyczna, 2013)

Rozpocet . . . X o L.
Rozpocet maloobchodni prodejny vznika v ucetnictvi a zahrnuje stranu ptijmu a vydaja.

Piijmy prodejny jsou tvofeny trzbami za zboZi a sluzby. Vydaje pak pfedstavuji vSechny
naklady spojené s ndkupem zbozi, ztratami z vyprodeji, mzdami zaméstnancti a dal$imi
vydaji spojenymi naptiklad s provozem prodejny. Nasledujici tabulka prezentuje zakladni
strukturu ptijmové a vydajové stranky rozpoc¢tu maloobchodni jednotky. Porovnanim ko-
ne¢ného piijmu a vSech vydaji je prodejna schopna vycislit vysledek hospodateni, zisk
nebo ztratu. (Starzyczna, 2013)

Tabulka 10.1 Zakladni rozpoctova struktura MOJ

Prijmy Vydaje
Trzby za zbozi a sluzby (plan prodeje) Nakup zbozi (plan zasob)
Jiné pi{jmy Provozni naklady

e personalni naklady

e njjem

e propagace

e  ztraty z prodeje

e odpisy

e  dang, uroky

e postovné, telefon

e pojisténi
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e cnergie (elektfina, plyn)

o dalsi vydaje
Zdroj: Starzyczna (2013)

Dosahovany obrat obchodni jednotky je souctem vSech prodejnich cen zbozi. Ten v sobé
zahrnuje jak vSechny nakupni ceny, tak obchodni pfirdzku. Provozni ndklady a zisk tvofi
hruby zisk (hrubou pfidanou hodnotu), ktery si firma ptipocitava k ndkupni cené, aby po-
kryla naklady spojené s prodejem a vytvotila si zisk. Hruby zisk se oznacuje jako obchodni
prirazka. Uspéch obchodniho podnikani je vyjadien vysi obratu prodeje a jeho strukturou,
tedy ndkupni cenou zbozi, a pravé obchodni pfirazkou. (Starzyczna, 2013)

[kzaemunrovan-structumaprovencey  [[8]

Prodejni cena zboZi se skladd z nakupni ceny a obchodni pfirazky. Obchodni pfirazka
je pak souctem provoznich nakladl a zisku obchodnika (marze).

Dosahovany obrat je proto ovliviiovan n¢€kolika Ciniteli, kteti mohou mit subjektivni a
objektivni povahu (Starzyczna, 2013):

e subjektivni ¢initelé: obchodné-provozni vykonni pracovnici, management
e objektivni ¢initelé: spotiebitelska poptavka, sortiment, cena, zasoby zbozi, tech-
nické vybaveni prodeje, forma prodeje.

Obchod je mozné chépat jako médium, které ma své publikum (nakupujici) a redakéni
obsah (maloobchodni znacku a ndkupni zazitek). Pii procesu prodeje je obvykle nutné vy-
vinout odli$né pfistupy pro rizné maloobchodniky, na rozdil od reklamy v Casopise, ktera
je ptizptisobena riznym casopisiim a publiku. Je dilezité pochopit, jak, kdy a kde ovlivnit
zékazniky na prodejné. K tomu mohou pomoci obézniky, vérnostni karty, merchandising,
police, ¢i sekundarni a tercialni displeje. (Stahlberg a Maila, 2019)

NAKUPNI CENA

Vyse nakupni ceny je ovlivnéna néklady na fyzickou distribuci zboZi a mnoZstvi odebi-
rané¢ho zbozi. Nakup zbozi ve velkém mnozZstvi umoziuje obchodnim firmam vyuzivat
rtzné slevy, které jim poskytuji dodavatelé. Tyto slevy z ceny zbozi jsou dosazitelné nejen
velkym firmam, ale také kooperacim menSich obchodniki, sdruzujicich se do nakupnich
alianci. (Starzyczna, 2013)

Dodavatelé mohou obchodnikiim poskytovat rizné druhy rabati (slev), mezi které fa-
dime (Srpova a Rehot, 2010):

163

Subjek-
tivni a ob-
jektivni
vlivy

Nakupni
cena

Rabaty



Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

e mnozstevni rabaty, pfedstavujici slevu pii vysSich odbytovych mnozstvich s ci-
lem stimulovat k vys$§im jednorazovym odbértim,

e funkcni rabaty, které jsou obchodni srazkou slouzici k thradé vykond poskyto-
vanych zprostiedkovatellim v oblasti skladovani, distribuce a péce o zdkaznika,

e Casové podminéné rabaty, jsou poskytovany pti zavadéni vyrobku na trh s cilem
stimulovat k prvnimu nakupu nebo proniknout na nové trhy,

e mimosezonni rabaty, zamétené na plynulejsi prodej v nesezonnim obdobi (prodej
sezénniho zbozi v pribéhu celého roku),

e vérnostni rabaty, jsou slevou poskytovanou pfi periodicky se opakujicich zakaz-
kach s cilem ziskat loajalitu zdkaznika.

Pojmenovéani rabat se v literatuie mirné rozchazi a kazdy autor k nim pfistupuje riizné
dle typu trhu, naptiklad Jakubikova (2009) rozd€luje rabaty na funkéni (velkoobchodni a
maloobchodni), mnozstevni (bonuse za celkovy obrat, rabaty k jednotlivym objednavkam)
a ¢asoveé (zavadéci, sezonni, vybérové, jubilejni, veletrzni, vérnostni).

oo

Rabat je dodate¢na sleva, kterou miize obchodnik ziskat ke stanovené cen¢ za podminek,
jez jsou ur¢eny dodavatelem. (Jakubikova, 2009)

OBCHODNI PRIRAZKA

Obchodni  Ohchodni nirayka krvie nrovozni nakladv a nHnas]
prirazka . RSO w0 s aio ; . o
kryje obchodni pfirdzka jak stranu piijmu, tak stranu vydaji. Obchodnik pracuje s primeér-
nou obchodni pfirdZkou sortimentu nebo jednotlivych sortimentnich skupin. Jako métitko

vykonnosti prodejen je brana uroven nakladd. (Starzyczna, 2013)

Obchodni pfirazka je procentualni vyjadieni toho, co bylo k ndkupni cené ptirazeno a
vypocitava se nasledovné (Dusek, 2018):

Obchodni pfirazka = (prodejni cena — skladova cena) / skladova cena x 100

Pokud chceme vypocditat, jaka ma byt piirazka, aby bylo dosazeno ur¢itého % marze,
pouzijeme nasledujici vzorec (Dusek, 2018):

Obchodni ptirazka = Marze x 100 / (100 — MarZze)

Fixni ndklady znamenaji, ze €isty zisk je mnohem méné stabilni nez hruby zisk, pficemz
tato citlivost vede firmu k tomu, Ze se snazi pfeménit své fixni naklady na variabilni (na-
piiklad najme nékladni vozy, misto toho, aby méla vlastni). (Kotler et al, 2007)
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Maloobchodnici mohou ovliviiovat anebo sniZzovat nékteré slozky provoznich nikladf Optimali-
zace na-

bez toho, aby doslo ke snizeni Grovné prodeje (Starzyczna, 2013): kladovych
slozek

e Personalni naklady: maji vyznamny podil na provoznich nakladech (cca 30-50
%). Jejich vyse je zavisla na formé€ prodeje a zplisobu odménovani pracovniki.
Jejich snizeni pouhym snizovanim platu neni vhodné, jelikoz by to mélo demoti-
vujici charakter na pracovniky. Proto u persondlnich naklad nerozhoduje jejich
absolutni vyse, ale jejich podil na jednotce prodeje. Personélni ndklady tedy musi
rist pomaleji nez obrat, ¢imz bude klesat jejich podil na jednotce prodeje a sou-
¢asné bude moci obchodnik zvySovat mzdy zaméstnanct v rdmci zvySeni pro-
duktivity prace.

e Najem: je funkci obratu, kdy se neposuzuje jeho absolutni vySe, ale jeho pomér
k dosaZzenym trzbam.

e Propagacni rezie: v dusledku rostouci nabidky zbozi a konkurence ma charakter
variabilnich progresivnich ndklada.

e Ztraty z prodeje: zahrnujeme v nich odpisy neprodaného zbozi, ztraty z nepla-
novanych vyprodeji a kraddeze. Pro eliminaci kradezi ptispiva elektronické
ochrana zbozi, monitorované nadkupni voziky, kamery, ¢i bezpecnostni pracov-
nici.

e Dané: jedna se o polozku, kterou miize obchodnik ovlivnit nejméné.

e Balici material: ndklad roste s vy$i dosahovaného obratu, 1ze vS§ak ovlivnit ino-
vacemi v této oblasti

e Otop a elektricka energie: je odvisla od najmu a velikosti ploch. Je nutné, aby
obchodnik naSel optimum téchto ndklad, nebot’ je nelze sniZovat bez ohledu na
dodrZeni nutnych klimatickych podminek v obchod¢ a osvétleni, protoZe souvi-
seji s trovni nakupnich podminek.

MARZE

Marze se pocita shora (z prodejni ceny), ¢ili z ceny utrzené za zboZi, a proto neni totéz Marze
co Cisty zisk. Marze je rozdil z ceny, za kterou obchodnik zboZzi prodava s odectenim ceny,
za kterou zbozi kupuje. Marze nam vyjadiuje hruby vynos z prodeje. Tedy Cistym ziskem
je az marZe sniZena o naklady, které¢ musi obchodnici vynaloZit na prodej zbozi nebo sluzby
(pronajem prostorti, cena dopravy, naklady na skladovani, ndklady na mzdy).

Marze je vynos z prodeje a vypocita se V procentudlnim vyjadieni nasledovné (Dusek,
2018):

Marze = (prodejni cena — skladova cena) / prodejni cena x 100

Navratnost marze pak méti pomér zisku K trzbam a vypocitame ji nasledovné (Kotler et
al., 2007):

Navratnost marze = Cisty zisk / trzby
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CAloermee-manze ]

Marze je rozdil mezi prodejni cenou a naklady jako procentni podil prodejni ceny. (Kot-
ler et al, 2007)

(O] rienoovs sruvte - swzemizmmsrz proverezsort |

V ramci snizovani nakladf, konkrétné v oblasti ztrat z neprodaného zbozi mohou ob-
chodnici s potravinaiskym sortimentem vyuZit novy zplsob oSetfeni ovoce, ktery nedavno
zacal vyuzivat naptiklad internetovy prodejce Rohlik.cz. Ten zahdjil spolupraci se spolec-

nosti Apeel a svym zakaznikiim nabizi ovoce osetfené revolucni technologii na rostlinné
bazi, ktera prodlouzi jeho Cerstvost. Tato technologie spociva ve vytvoreni jedlé ochranné
vrstvy a dokdze ovoci prodlouzit zivostnost az dvakrat. OSetfeni ovoce touto revoluc¢ni
technologii vede k delsi Zivotnosti a podporuje tak udrzitelnéjsi nédkup. Navic nabizi
Rohlik.cz také sluzbu Zachran jidlo, ktera poméha v boji proti plytvani potravinami. Tento
internetovy prodejce je tak velmi progresivni v oblasti ochrany zivotniho prostfedi a zaro-
vefi podnika velmi chytré a inovaéni kroky pro sniZeni ztrat z neprodaného zbozi.*®

10.2 Plan prodeje zbozi

V ramci sestavovani planu prodeje je proces rozdilny podle toho, zda se jedna o zave-
denou nebo novée ztizovanou prodejnu. Plan prodeje je pak vyslednym bodem pro vypra-
covani planu rozpoctu zbozi (Nel et al, 2005).
Plan pro-
dejeuza- ODHAD PLANU PRODEJE U ZAVEDENE MOJ
vedené
MoJ V ptipadé jiz zavedené maloobchodni prodejny, maloobchodnici pti odhadu planu pro-
deje, prozkoumavaji minulé zaznamy pro vytvoteni progndz. Vykreslenim skute¢nych pro-
dejt za posledni rok (¢i n€kolik let) mohou maloobchodnici identifikovat minulé vzorce
prodeje a ziskat tak pfehled o moznych budoucich trendech. (Nel et al., 2005)

Pro zptesnéni progndzy musi maloobchodnik do svych vypoct, mimo obrat minulého
roku, zahrnout nékolik dalSich vychodisek, a to pfedevsim (Starzyczna, 2013):

e celkové ekonomické podminky firmy a jeji strategii,

4 Webovy portil Ceské noviny. [online]. [vid. 26. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.ceskeno-
viny.cz/zpravy/rohlik-cz-predstavuje-ovoce-osetrene-revolucni-technologii-i-uspech-nove-znacky-
miil/2012851
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e uvazované zmény ve vlastnich jednotkach,
e pruzkum trhu.

Odhad planu prodeje u zavedené maloobchodni jednotky (MOy) se tedy rovna souctu
(rozdilu) prodeje minulého roku (MOt1) a ocekavaného prirustku/poklesu vlivem zmén
celkovych ekonomickych podminek a uvazovanych zmén ve vlastnich jednotkach, respek-
tive soucinu, pokud tyto zmény vyjadiime v piislusnych indexech. Vzorec pro vypocet od-
hadu planu prodeje u zavedené MOJ vypada nasledovné (Starzyczna, 2013):

MO¢ = MOt.1 +/- zmény v okoli a ve firmé

Celkovy ro¢ni plan nasledné obchodnici rozd€luji na jednotlivé mésice dle sezonnich
podilti na celkovém obratu, aby bylo mozné sestavit optimalni plan zasobovani (Star-
zyczna, 2013).

ODHAD PLANU PRODEJE PRO NOVE ZRIZOVANOU MOJ

V piipadé nové ztizované maloobchodni jednotky jesté nemaji obchodnici k dispozici
data za minuld obdobi. Proto se odhad planu stanovuje na zakladé téchto vychodisek (Star-
zyczna, 2013):

e lokalizace jednotky, velikost akéniho radia, pocet potencialnich zakaznika,

e zvoleny sortiment, Uroven spotiebitelské poptavky, primérny spotiebni vydaj v
daném sortimentu na jednoho obyvatele (musime aktualné zjistit z oficialni sta-
tistiky celkovych trzeb za potraviny),

e nakupni spad, velikost nakupniho spadu, resp. index miry realizace vydajt oby-
vatelstva (MR),

e zdroje informaci (sekundarni a primarni).

Hodnota planovaného odhadovaného prodeje se pak rovna soucinu poctu potencialnich
zakaznikl (Oi), primérného spotiebniho vydaje na jednoho obyvatele za rok (Vo), indexu
miry realizace vydaji obyvatelstva v dané lokalité (Imr) a indexu kupni sily (Iks). Vzorec
pro vypocet odhadu planu prodeje u nové zfizované¢ MOJ tedy vypada néasledovné (Star-
zyczna, 2013):

MOt = Ok X Vo X Imr X Iks — podil konkurence

Pro nazornou ukazku si predstavime nésledujici feseny ptiklad.

Plan pro-
deje nové
prodejny

[#esens oLoma- conwo rLawy prove-E novEseonorey [

Vypoctéte odhad planu prodeje pro novou maloobchodni prodejnu, kterd by méla pro-
davat v pfevazujici mife potravinaiskych sortiment. Prodejna bude umisténa v malém
mésté, v némz zije asi 4 000 obyvatel. Momentalné zde existuji cca 2 prodejny pfiblizné
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stejné velikosti. Da se ocekavat, Ze cca 20 % obyvatel bude stale nakupovat potraviny v
blizkém velkém mésté, kam dojizdi za zaméstnanim. K dispozici mate tyto dalsi tidaje:

V, cca 48 000 K¢ na 1 obyvatele/1rok

I Mr 0,8

| ks 0,92

ReSeni prikladu

MO =01k X Vo X I Mr X | ks

MO+ =4 000 x 48 000 x 0,8 x 0,92 = 141 312 000 K¢
Odpovéd’:

Pokud by zde prodejna existovala sama, pak by odhad planu prodeje ¢inil cca 141 mil.
K¢. Vzhledem k tomu, Ze jsou zde jiz dvé stejné prodejny, pak se odhad pohybuje na Grovni
1/3, coz ptedstavuje zhruba 47 mil. K¢ za rok. Pro poc¢atek podnikani je vhodné jesté odhad
snizit. Navic je vhodné vyhodnotit i demografickou strukturu potencialnich zdkaznikd, to
znamena, kdo v ni pievazuje, zda dichodci, rodiny bez déti ¢i s détmi, protoze jejich vydaj
se bude lisit.

Vzhledem k odhadu prodeje je tieba také zhodnotit, zda se obchodnikovi investice do
zfizeni nové prodejny vzhledem k dosahovanému prodeji vrati.

V teSeném piikladu jsme pracovali s idajem o spotiebé domécnosti v V ramci potravi-
natského sortimentu. Udaje o spotiebd potravin je vhodné Serpat ze statistiky rodinnych
uctli domacnosti. Pokud bychom cerpali ze statistiky vyvoje trzeb, ne vzdy se nam podaii
ziskat selektivné trzby za potraviny, nebot’ tidaje za nespecializované prodejny s rychloob-
ratkovym zbozim by byly pro nasi potiebu mnohem vyssi, takze odhad trzeb by byl zna¢né
nadneseny a neredlny. Nevyhodou téchto odhadl je neptesnd metodika potfebnych udaju.
Trzby v maloobchod¢ nejsou vzdy v souladu se statistikou spotieby domacnosti z narod-
nich ucta. (Starzycznd, 2013)

10.3 Rizeni a planovani zasob
Velky vyznam pro fizeni zasob ma sledovani rychlosti obratu zasob, tj. doby obratu

zéasob a obratky zasob (zopakuj vzorce z kapitoly 3) a jejich vyuziti pro planovani rozpoctu
na nakup zbozi a odhad priimérné zasoby.
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Maloobchodnik porovnava svoji obratku zasob s hodnotami doporu¢enymi a hledé op-
timalni obratku, nebot: (Starzyczna, 2013)

o je-li skute¢na obratka pomalejsi nez doporucena, potiebuje maloobchodnik vice kapi-
talu, ma vyssi naklady na udrzovani zasob, sice dostate¢né zasoby, ale mozna nevyhovujici
strukturu zasob, kterd mize vést ke znehodnoceni zbozi a nucenym slevam a ke ztraté za-
kaznik,

o je-li skute¢na obratka rychlej$i, neznamena to absolutné optimalni stav, nebot’ obchod-
nik potiebuje sice mén¢ kapitalu, méné nakladi, ale zasoby mohou byt nedostatecné, Casté;ji
musi objednavat, pokud nereaguje operativné, ztraci zdkazniky.

V konecnych disledcich obé€ tyto situace mohou vést k nesplnéni planu obratu a nedo-
statku finan¢nich prostfedkd. Pii odchylce skute¢né obratky od doporucenych hodnot je
nutno sledovat, zda tento odklon je zplisoben v§eobecnym poklesem poptavky vlivem mak-
roekonomickych zmén nebo nevhodnou strukturou nabidky pravé nasich prodejen.

Druha faze pii planovani rozpoctu je planovani vhodnych Grovni zasob pro konkrétni
prodejni obdobi. V idedlnim piipadé by plan zasob maloobchodnika mél zohlediiovat oce-
kavané prodeje, vyhybat se staviim vyprodani zbozi, chranit se pfed pretizenymi podmin-
kami (mnoho zbozi na sklad¢) a udrZovat investice do zasob na pfijatelné trovni. (Nel et
al, 2005)

Jednim z hlavnich ukolu fizeni zasob je urceni optimalni urovné zasob z hlediska pro-
vozu a nejlepsi rezim zasobovani. Na pfistup k fizeni zasob ma vliv typ obchodni jednotky,
proto existuje vice modell fizeni zasob. (Mulacova a Mulac et al, 2013)

PLANOVANI ZASOB

Pro zpracovani planu zasob pottebuje prodejna odpovidajici rozpocet, aby bylo mozné
stanovit, jaké mnoZstvi zbozi ma nakupovat a v jakych intervalech. Obchodnik si musi byt
védom, Ze prodej zboZi v urcité hodnoté vyzaduje zasobu vétsi, nez jakou predstavuje plan

vvvvvv

videlna spoluprace s dodavateli. (Starzyczna, 2013)

Dtraz v modelech fizeni zasob je kladen na sledovani vyvoje mnozstvi zasob v ob-
chodni jednotce v Case, tedy na zkoumani hladin zasob. Pro potieby fizeni zasob se sleduyi,
jak jiz bylo uvedeno ve 3. kapitole nékter¢ dulezité¢ hladiny zasob, mezi které fadime ma-
ximalni a minimalni zdsobu, minimalni, objednavkovy bod ¢i objednaci zasobu a pojistnou
zasobu (Mulac¢ova a Mulac et al, 2013).

Tyto hladiny z4sob jsou urcitymi mantinely a mezniky pro jednotlivé faze provozniho
cyklu obchodni jednotky a pfislusna rozhodnuti. Cilem optimaliza¢nich modeld v oblasti
fizeni zasob je minimalizace nakladi s fizenim zasob souvisejicich. Rizeni zasob je totiz
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podpurnou ¢innosti, odvozenou z prodejni strategie jednotky. (Mulacova a Mula¢ et al,
2013)

S fizenim zasob se poji specifické naklady, které mizeme rozdélit do dvou skupin (Mu-
lacova a Mulac et al, 2013):

e naklady na drzeni zasob: rostou linearné s velikosti primérné hladiny zésob a
patii zde predevsim naklady kapitalu vazaného v zasobach a skladovaci naklady,

e naklady na dopliovani zasob: linearné rostou s poctem objednavek. Do téchto
nakladii fadime néklady za dopravné-piepravni sluzby, které jsou hrazeny podle
poctu dodavek bez ohledu na to, jak je dopravni prosttedek zaplnén.

10.3.1 MODELY RiZENi ZASOB (METODY)

V odborné literatuie existuje vice piikladi modelu ¢i metod fizeni zasob. Muzeme je
rozd€lovat na modely fizeni v prostiedi jistoty a nejistoty.

Pouziti modeli fizeni zasob zarucuje zjisténi vhodného rezimu zasobovani, kdy obchod-
nik voli mezi dvéma strategiemi. Prvni strategie je zaloZzena na méné& ¢astém zasobovani po
vétsich dodavkach. Tato strategie nuti obchodni jednotku drzet velkou priimérnou hladinu
zasob, s ¢im se poji vysoké naklady na drZeni zasob. Oproti tomu strategie zalozené na
CastéjSim zasobovani znamena vEtsi pocet objednavek, ¢imz rostou naklady na dopliovani
zasob. Optimalnim rezimem pro obchodnika by tedy mélo byt nalezeni kompromisu mezi
témito uvedenymi strategiemi. (Mulacova a Mulac et al, 2013)

A: MODEL RIiZENi ZASOB V PROSTREDI JISTOTY

V tomto modelu se jedna o zékladni a nejjednodussi model fizeni zasob, ktery vychazi
z predpokladd, ze poptavka je pfesn€ znama, spotieba probiha spojité stale stejnym tempem
a velikost dodavky je konstantni (Mula¢ a Mulac¢ova, 2007). V tomto modelu tedy pracu-
jeme s hypotetickou situaci, ze neexistuji zadné vykyvy. Obdobou této metody je metoda
tydennich dodéavek (Burstiner, 1991). Maloobchodnik si stanovi tydenni hodnoty prodeje a
zéasobi se na n€kolik tydni dopiedu pii ocekavané primeérné denni trzbe.

V prostiedi jistoty tedy neni nutné udrZovat pojistnou zasobu a nova dodavka ptichazi
presné v okamziku vycerpani té staré. Minimalni z4soba je tedy nulova a maximalni zasoba
je rovna velikosti jedné dodavky. Jelikoz pfedpokladdme linearni priib&h spotieby zbozi
lze prostym aritmetickym primérem stanovit primérnou zasobu, kterd je rovna poloviné
jedné dodavky (Mula¢ a Mulacova, 2007):

Zmin+Zmax 0+
ZQ = - —q = 2
2 2 2

Zg primérnd vySe drzenych zasob

Zmax maximalni vySe drzenych zasob

Zmin minimalni vySe drzenych zasob
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q velikost 1 dodavky

Celkové naklady na drzeni zasob jsou pak rovny souctu nakladd na drzeni (Ngrz) a na-
kladi na dopliiovani (Ndop) (Mula¢ a Mulacova, 2007):

CN = Ndri'l' Ndop

Pfi stanoveni nakladl na drzeni zasob (Ndrz) vychazime ze soudinu nakladt na drzeni
jednoho kusu zbozi po celé sledované obdobi (N4z) a primérného poétu drzenych kusi
(velikosti prumérné zasoby) (Mula¢ a Mulacova, 2007):

— q
Ndri = Ndrz X E

Néklady na dopliovani zasob vypocteme (Ndop) jako soucin nakladi na jednu dodavku
(Ndop) a pocet dodavek za sledované obdobi. Pocet dodavek je pak roven podilu celkového
dodaného zboZi za obdobi (Q) a velikosti jedné dodavky (q) (Mula¢ a Mulacova, 2007):

Ndop = Ndop X g
q
Jelikoz je optimalni velikost dodavky takova, pii niZ jsou celkové naklady minimalni,

hleddme minimum funkce celkovych nékladl a pro tuto Groven po upravach dostaneme
vzorec pro vypocet optimalni velikosti dodavky (Mula¢ a Mulacova, 2007):

_ [2xQxndop
Qopt ndrz

Qopt optimalni velikost jedné dodavky

Ndop néklady na 1 dodavku

Narz néklady na drzeni 1 ks zasob po celé obdobi
Q mnozstvi dodaného zbozi za celé obdobi

Obchod se stavebninami proda ro¢né 15 000 pytli cementu. Poptavka je v prubéhu roku
rovnomé&rna. Pii soucasné strategii fizeni zasob obchod objedna 1x mési¢né po 1 250 ku-
sech. Pofizovaci cena 1 pytle je 50 K¢&. Roéni skladovaci naklady 1 pytle jsou 20 % z jeho
nakupni ceny. Néklady souvisejici s jednou dodavkou jakékoliv velikosti jsou fixni o veli-
kosti 3 000 K¢. Zpozdéni mezi objednavkou a dodavkou je 6 dnt.

Nejprve musime stanovit ndklady soucasné strategie dopliiovani skladu a az v dalSim
kroku budeme provadét piipadnou optimalizaci tohoto rezimu. Je tedy nutné urcit naklady
na drzeni zasob a ndklady na dopliovani:

Narz = Nar X = 0,2 X 50 X %50:62501((:
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15000 _ 36 (00 K&

Ndop = Ndop X ==3000 x

Nyni ob¢ slozky secteme a ziskame celkové ro¢ni naklady na zasobovani:
CN = Narz + Naop =6 250 + 36 000 = 42 250 K¢

Nasleduje provedeni optimalizacniho postupu, kdy se snazime nalézt lepsi zasobovaci
rezim, jehoz naklady budou minimalni. Dosadime tedy hodnoty do vzorce pro vypocet
optimalni velikosti jedné dodavky (Qopt), uréime délku dodaciho cyklu (topt) a pocet doda-
vek za rok (popt):

ndrz 10

qopt:\/Zxandop: J2x15000x3000:3000 ks

qopt _ 3000
Q 15000

=0,2 roku =72 dnt

topt =

_Q _ 15000 _
Popt qopt _ 3000

V dal§im kroku je vhodné spocitat objednaci hladinu zasob (OHZ), pii které podnik
objednava dalsi dodavku. Zde postupujeme tak, ze uré¢ime denni spotiebu zasob a tu néso-
bime poctem dnli zpoZdéni mezi objednavkou a dodavkou:

OHZ =L x zp=222 x 6 = 250 ks
360

Podle vypocti jsme schopni fici, Ze optimalni strategie zdsobovani by méla spocivat
v dodavkach o velikosti 3 000 ks, s frekvenci pétkrat do roka, délkou dodavkového cyklu
72 dnil a objednaci hladinou zasob 250 kust.

V poslednim kroku je vhodné, aby si obchodnik ur¢il také velikost nakladii optimalni
strategie, kterou srovnd s piivodni strategii. Postup je analogicky, jen v tomto ptipadé€ po-
¢itame s nove urcenou velikosti dodavky 3 000 ks:

Nas = N X ——02x50x 3°°°— 15 000 K&
_ Q _ 15 000
Ndop - ndop X E =3 000 x 3 000 =15 000 K¢

CN = Narz + Ndop= 15000 + 15 000 = 30 000 K¢&

Nyni vidime, Ze celkové néklady pfi optimalnim rezimu jedné dodavky ve vysi 3 000
ks dochazi k vyraznému snizeni velikosti celkovych nékladl na drzeni zasob.

Resena tiloha je pievzata z knihy Obchodni podnikani ve 21. stoleti od Mulagové a Mu-
lace et al (2013). Pro hlubsi pochopeni problematiky a grafické zobrazeni doporucujeme
prostudovat kapitolu 16 této knihy.
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B: MODELY RiZENi ZASOB V PROSTREDI NEJISTOTY

Druhy typ modell fizeni zasob jiz pracuje s obvyklym podnikatelskym prostredim.
V této oblasti existuje celd fada modell, pticemz kazdy je modifikovany na miru urcitému
charakteru podnikatelské ¢innosti a jejimu zasobovani. Mize se jednat i o komplikovanéjsi
modely, které musi postihnout vazbu a souvislosti v konkrétni firm¢.

Modely v prostiedi jistoty vychazi z téchto piedpokladi (Mula¢ a Mulacova, 2007):

e poptavka, velikost dodavky a ¢as doddni maji stochasticky charakter (nahodné
veli¢iny s ur¢itym rozdélenim),
e spotieba zasob probiha nerovnomérné a nespojite.

Vystupem modelil fizeni zasob v prostiedi nejistoty je opét optimalni velikost dodavky,
ktera nasledné urci frekvenci zasobovani, ¢imz je dan ptihodny rezim dopliiovani zasob
pro pfislusnou jednotku. Vyznamnym rozdilem u modelti v prostiedi nejistoty je nutnost
udrZovat pojistnou zasobu z diivodu vykyvil na stran€ vstupti. VSechny fidici hladiny zasob
proto, oproti modelu v prostiedi jistoty, vzrostou o vysi pojistné zasoby, aby se piedeslo
vypadku prodeji z divodu vyprodani zbozi. (Mulac¢ova a Mula¢ et al, 2013)

Obchodnik musi pfi fizeni zasob v prostiedi nejistoty urcit pfiméfenou vysi pojistné za-
soby. Prili§ vysoka pojistnd zasoba zptisobuje nepftijatelny narast nakladl na drzeni zasob.
Naopak pfilis nizka pojistna zasoba ohrozuje plynulost prodejti na prodejné a ma negativni
dopad na vysi trzeb a spokojenost zakaznikd.

Pii planovani za nejistoty I1ze aplikovat i jednodussi metodu, v niz maloobchodnik urcuje
minimalni zasobu beéhem pldnovaného obdobi, ke které piipocitava dostate¢né mnozstvi
zboZi tak, aby bylo schopno pokryt o¢ekévany prodej co do druhu, barvy, stfihu atd. (rych-
lost obratky cca 1-6). Princip metody spociva v tom, ze si obchodnici stanovi pocate¢ni
meésicni zasoby, ke kterym se snazi piiblizit, které jsou vypoctené na zdklad¢ primérnych
mesicnich prodeju. (Burstiner, 1991; Starzycznd, 2013) Vzpomen také na graf vyvoje zasob
ve tieti kapitole.

Podle Starzyczné (2013) navic bez ohledu na to, jakou metodu pouzijeme, musime brat
v tvahu také snizovani hodnoty zasob neplanovanymi slevami z prodeje. O tyto slevy je
pak nutné zajistit doplnéni zasob, aby byl obchodnik schopny zajistit planovany obrat. Na
plan zasob navazuje plan nakupu, ktery zohlediiuje konkrétni dodavkové cykly a vysi po-
jistné zasoby.

Rizeni z4-
sob v pro-
stredi ne-
jistoty
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V dalsi ¢asti se spolu podivame, jaké kroky obchodnik provadi pti vybéru a uprave sor-
timentu, a jakymi zptisoby pracuje s prodejni cenou. Nyni si vSak dejte kratky odpocinek.

10.4 Zakladni pristupy pfi vybéru sortimentu

S oblasti planovani fizeni zadsob Uzce souvisi problematika vybéru konkrétniho vhod-
ného sortimentu, ktery bude prodejna prodavat.

Na vybér sortimentu ma vliv n€kolik dil¢ich rozhodnuti, kterd se nasledné syntetizuji
pro provedeni nejvhodnéj$iho mozného vybéru. Tato rozhodnuti se tykaji téchto oblasti
(Starzyczna, 2013):

e vysledkl z analyzy potieb zakaznikd,

e Sitky a hloubky sortimentu, které jsou dany mirou specializace, frekvenci po-
ptavky a typem maloobchodni jednotky,

e sortimentni skupiny a druhu nabizeného zbozi (Ize vyuzit analyza ABC, ¢i XY Z),

e piinosu konkrétniho zbozi na uroven zisku,

e sledovani etap Zivotniho cyklu vyrobki,

e vybéru dodavateli.

VYUZITIi KOMBINACE ANALYZ ABC A XYZ PRI VYBERU SORTIMENTU

Pro vybér vhodného sortimentu z pohledu jeho skupiny a druhu nabizeného zbozi je
mozné spojit vychodiska ABC a XYZ analyz.

ABC analyza vychazi z obecného Paretova pravidla 80/20. V ramci obchodni ¢innosti
se da Paretovo pravidlo vykladat tak, ze ptiblizné 80 % obratu tvofi jen 20 % zasob.

Zakladem vyuziti ABC analyzy je skutecnost, Ze ne vSechny polozky z4sob maji stejnou
hodnotu, a ne vSechny tedy vazou stejné mnozstvi finan¢nich prostfedkt. Z toho vyplyva
podstatny zaveér pro fizeni zasob v tom smyslu, Ze neni racionalni fidit vSechny polozky
zéasob stejne. Nejveétsi pozornost je potieba vénovat polozkam s nejvyssi hodnotou (nejvet-
Sim podilem v trzbach v %) a zaroven nejmensim podilem na poctu sortimentnich druht.
Proto je principem analyzy ABC rozdéleni sortimentu do nékolika skupin podle hodnoty,
kterou konkrétni polozky zasob vazou. (Mulacova a Mulac et al, 2013)

XYZ analyzu mizeme chapat jako nadstavbu ABC analyzy. Analyza XYZ spociva
v rozdéleni zasob do né€kolika skupin, obvykle tii, kde sledujeme volatilitu prodeji v Case.
Do skupiny X jsou zahrnuty polozky s pravidelnym prab&hem spotieby a s malou amplitu-
dou vykyvi. Do skupiny Y patii polozky se strednimi vykyvy ve spotiebé. Posledni sku-
pina Z obsahuje polozky s nepravidelnou a v ¢ase rozkolisanou spotiebou. (Cimler a Za-
drazilova, 2007)
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Kombinaci metody ABC a XYZ dosdhneme skloubeni dvou diilezitych provoznich a
ekonomickych hledisek. Proto je vhodné vytvofit nasledujici matici, do kterych se ptislusné
polozky zasob rozdéli.

Tabulka 10.2 Matice kombinace ABC a XYZ analyzy

X Y Z
vysoka hodnota vysokd hodnota vysoké hodnota
A konstantni spotieba kolisava spotiteba nepravidelnd spotieba
vysoka predikovatelnost | stiedni predikovatelnost | obtizna predikovatelnost
stfedni hodnota stfedni hodnota stitedni hodnota
B konstantni spotieba kolisava spotieba nepravidelna spotfeba
vysoka predikovatelnost | stfedni predikovatelnost | obtizna predikovatelnost
nizké hodnota nizk4 hodnota nizk4 hodnota
C konstantni spotieba kolisava spotteba nepravidelna spotieba
vysoka predikovatelnost | stiedni predikovatelnost | obtizna predikovatelnost

Zdroj: Cimler a Zadrazilova (2007); Mulacova a Mulac et al (2013); vlastni zpracovani

Pro kazdou kategorii je pak obchodnik schopny pfifadit pfiméfeny rezim dopliiovani
zasob a tim maximalné racionalizovat obchodni logistiku a obchodné-provozni operace.
(Mula¢ova a Mulag et al, 2013)

VYUZITI ANALYZY POTREB ZAKAZNIKU

Pti vybéru sortimentu méa vyznamnou roli sledovani potieb zdkaznikl. Jedna se o sou- :’{;’;;'y
stavnou ¢innost. Na urovni celé firmy je pozornost zaméfovana na vSeobecné trendy. potreb
V ramci prodejny jsou pak sledovany specifika konkrétni lokality a zajmové oblasti. Pti
analyze potieb zakaznikli vychazime ze dvou zdroju dat, sekundarnich a primérnich (Ko-

zel, Mynarova, 2011). Mezi ty nejdulezitéjsi konkrétni informace a zdroje v této oblasti
patii (Kotler et al, 2007):

e zaznamy objedndvek — ucetni systémy,

e Cinnost konkurence — vyro¢ni zpravy, inzeraty nabizejici praci, vladni agentury,
obchodni publikace,

e udaje o spokojenosti zakaznikii — CRM systémy*®, recenze na webovych stran-
kach,

e informace o problémech v oblasti sluzeb — CRM systémy,

e TUroven reklamaci — CRM systémy,

e vyzkumné studie na danou problematiku,

e marketingové vyzkumy (vlastni, komeréni zdroje),

e marketingové informacni systémy poskytujici marketingové zpravodajstvi.

46 CRM- (Customer Relationship Management) - fizeni vztaht se zakazniky.
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Rozhodovani o sortimentu a jeho vybéru tedy vychazi také z analyzy potteb zakaznik,
pro kterou mize firma pouzit rizné sekundarni a primarni zdroje. Z hlediska firmy nelze
opomenout piinos jednotlivych sortimentnich druhti k celkovému zisku, coz souvisi S tvor-
bou prodejnich cen (Starzyczna, 2013).

10.5 Tvorba prodejnich cen

Cena zbozi a sluzeb je pro obchodnika dominantnim nastrojem, ktery miize relativné
snadno ovladat (Zamazalova, 2009). V nejuzsim slova smyslu je cena penézni ¢astka ucto-
vana za zboZi nebo sluzbu (Kotler et al, 2007). Cena je dllezitym nastrojem obchodnika,
zatimco vyrobek je v rukou vyrobce, 1 kdyz ten miiZze kone¢nou cenu pro zdkaznika dopo-
rucit (Starzyczna, 2013).

Pti rozhodovéni o cené musi firmy brat v tivahu vnitini a vnéjsi faktory, mezi néz fadime

tory vorby  (Kotler et al, 2007; Starzyczna, 2013):

cen

e marketingové cile,

e strategie marketingového mixu,

¢ ndaklady na prodejni ¢innost,

e cenova organizace,

e nabidku

e charakter sortimentu,

e typ trhu a poptavky,

e konkurence,

e ostatni faktory prostiedi (ekonomika, distributofi, vlada).

Hlediska pro rozhodovani o cené¢ mizeme shrnout do nésledujici tabulky, ktera nam po-
skytuje komplexné&jsi pohled na cenovou tvorbu a bere v tivahu riizné souvislosti. Postupuje
se od cili firmy, ptes cile cenové tvorby, posouzeni vSech vlivli na trhu i plisobicich uvnitf
firmy aZ po cenovou politiku a vhodné metody (tabulka 10.3):

Tabulka 10.3 Shrnuti souvislosti tvorby cen

Stanoveni cile cenové Vybér zakladni orientace
tvorby. cenové tvorby.

Ovlivnéni vyse prodeje, na- | Volba koncepce prodeje,
vratnost investic, zvyseni prinik nebo ustup z trhu
miry hrubého zisku, nebo sklizeni vyhod, cena
vy$§i nebo nizsi neZ primér
trznich cen

Cil spoleCnosti

Posouzeni vSech faktori | Posouzeni vSech faktori | Cenova politika a metody.
pusobicich na trhu. pusobicich uvnitf firmy. | Volba tvorby ceny, fixni
nebo variabilni tvorba cen,
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Situace v naSem narodnim
hospodafstvi 1 ve svéte, or-
ganizace trhu, faktory ovliv-
fyjici nabidku

Naklady na nakup zbozi,
mzdové naklady, naklady na
reklamu a podporu prodeje,
naklady organizacni, na pro-

psychologické faktory cen,
podpora prodeje na tvorbu
cen, vySe prodejnich, ce-
novy vuadce...

a poptavku, legislativa, kon-
kurence, spotiebitelé, loka-
lizace prodejen

voz prodejen, vlastnosti
zbozi, slevy, pozadovana
image firmy

Zdroj: Kotler et al (2007)

Cile maloobchodu pii tvorbé cen jsou shodné s cili vyrobct, ale existuji zde néktera
specifika. Trhy maloobchodu jsou obvykle mistné€ ovlivnény a citlivéjsi na politiku a cho-
vani konkurence (rozhoduje postaveni konkrétni firmy-dominantni cenovy vidce, malé a
sttedna firma atd.). Ve vztahu ke konkrétni prodejné se operativng fesi zvyseni navstévnosti
prodejny, zvyseni objemu prodeje, odbyt pomalu obratkovych druhti zbozi, ziskani zékaz-
nikti apod.

Technika tvorby cen se vztahuje ke konkurenci na trhu a k poptavce. Vzajemné ptisobeni
nabidky a poptavky ovliviiuje ceny zbozi. Klesé-li poptavka po urc¢itém zbozi, zatimco na-
bidka se neméni, da se oCekavat, ze se cena zbozi pro spotiebitele snizi a naopak. Dulezité
je rovnéZ vnimat tzv. cenovou elasticitu, coZ je reakce poptavky na snizeni nebo zvySeni
ceny. Vétsina zbozi je cenove elastickd, mira elasticity je vSak zavisla na charakteru zbozi
z hlediska potieb, které uspokojuje.

Nez se pristoupi ke konkrétni tvorbé ceny, je tfeba si ujasnit zakladni koncepci. Politika
fixni ceny pro vSechny zdkazniky nevylu€uje moznost vyuziti urcitych slev z ceny urcitym
skupinam zakaznikd, napt. zaméstnanclim, dichodciim apod. Variabilni ceny jsou vyuZi-
vany dealery a obchodniky se zbozim vyss$i ceny. Ceny jsou flexibilni a jsou vysledkem
dojednani mezi kupujicim a prodavajicim. Politika psychologickych cen je zalozena na
emocich a nespoléhd tak na racionalni diivody prodeje zbozi. PouZziva se ¢islicové zakon-
¢eni ceny (napft. 4,99 a 5,00). PrestiZni ceny se snazi uplatiovat firmy, které se prezentuji
vysokou kvalitou zbozi. Jejich vyrobky jsou ocenény cenou vyssi, nez je pruméernd trzni
cena a jsou urc¢eny zakazniklim, ktefi si potrpi na svoje spolecenské postaveni a tuto vyso-
kou kvalitu vyhledavaji. Tyto obchody nabizeji zbozi za zaokrouhlené ceny. Cena za vice
jednotek je zvlast oblibenou formou podporujici prodej, kdy prodejny prodavaji vice jed-
notek ur¢itého druhu zbozi za snizenou cenu. Metod tvorby cen, které podporuji prode;j, se
v sou€asné obchodni praxi vyuziva mnohem vice. SlouZi k roz$ifeni navstévnosti prodejen
a zvyseni prodeje. Rada z nich miize byt piijatelna. Rozsifenou technikou podpory prodeje
je urceni cenového vidce pro zbozi, které mliZe prilakat do prodejen vétsi mnozstvi zékaz-
nikil. Prodejny a firmy, které vyuZzivaji tuto techniku, neustale inzeruji a informuji poten-
cionalni zékazniky o takovychto druzich zbozi ve svych propagacnich materidlech.

K podpofie prodeje slouzi také vykupni bonifikace, pfi niz prodejce nabizi zakaznikovi
moznost vykoupeni pouzitého vyrobku pii ndkupu nového a zakaznik je tak zvyhodnén
snizenou cenou. Nékdy se ale setkavame i s neetickymi zplisoby podpory, kdy obchodnici
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piedstiraji u vystaveného a nabizeného zbozi slevu, ktera je ve skutecnosti fikci, nebot’ na
cenovce jsou pieskrtany vyssi ¢astky pred tzv. kone¢nou cenou.

10.5.1 OBECNE PRISTUPY K TVORBE CENY

Pti stanoveni ceny se musi obchodnici drzet mezi dvéma urovnémi. Prvni je ptilis nizka
na to, aby umoznila vytvofit obchodnikovi zisk. Zde tvoii spodni hranici ndklady nakupni
cena zbozi. Druha uroven je moc vysoka na to, aby po zbozi byla jesté poptavka. Zde tvori
horni hranici zdkaznikem vnimana hodnota zbozi. Mezi obecné ptistupy k tvorbé ceny fa-
dime nasledujici postupy (Kotler et al, 2007):

e nakladové orientovany piistup (cena s piirazkou, analyza bodu zvratu, cilova ren-
tabilita),

e stanoveni cen podle kupujiciho (ceny podle vnimané hodnoty),

e stanoveni cen podle konkurence (bézna sazba a obalkova metoda).

NAKLADOVE ORIENTOVANA TVORBA CENY

V obchodni ¢innosti musi firmy vénovat pozornost taktice tvorby ceny, pfimétené na-
vratnosti investic, rustu firmy, zvySené navstévnosti prodejen, ¢i naopak odbytu pomalu
obratkového zboZi. Sleduji se naklady na chod prodejny (slevy poskytované zakaznikiim
kradeze, personalni ndklady a dalsi néklady), vypocet obchodni ptirazky ve vztahu ke ko-
necné cené a vyse zisku, ktery si jeSté¢ mohou firmy dovolit, aby byly konkurenceschopné
(Starzyczna, 2013)

Stanoveni cen s prirazkou

Jedna se o nejjednodussi metodu tvorby cen, protoZe prodejci maji lepsi ponéti o vysi
nakladl nez o vysi poptavky. Stanoveni ceny podle ndklada tak zjednodusi tvorbu ceny a
maloobchodnici nemusi ceny Casto upravovat podle zmén poptavky. Pokud by vSechny
firmy v daném odvétvi pouzivaly tuto metodu tvorby cen, byly by vSechny ceny podobné,
coz by minimalizovalo cenovou konkurenci. (Kotler et al, 2007)

Postupuje se zde tak, ze se k nakupnim nakladim piipocita standardni ptirazka viz na-
sledujici schéma ptirazkové kalkulace (tabulka 10.3).

Tabulka 10.3 Schéma prirazkové kalkulace
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= Cena zbozi brutto

Zdroj: Starzyczna (2013); vlastni zpracovani

Vychodiskem pro odhad obchodni ptirazky jsou procentudlni podily nakladt minulého
roku ptizpisobené budoucim podminkéam, zisku, o¢ekdvanych ztrat a slev, inflace a DPH.
Firmy obvykle pracuji s jedinou stanovenou piirazkou, kterd ma pokryt naklady a zisk.
Obchodnik se vSak nemuize zaméfovat na dosaZeni zisku z kazdého prodaného zboZi, pro-
toZe mu to mnohdy ani nedovoli poptavka. Proto se obchodnici zamétuji spiSe na celkovy
zisk, ktery se vaze k primérné ptirazce. Ztratové zbozi, které ma napiiklad zaujmout po-
tencialni zdkazniky a nalékat je do prodejny €asto podporuje sortiment jako celek.

Stanoveni cen analyzou bodu zvratu a pomoci cilové rentability

Mezi dalsi metody patii analyza bodu zvratu a jeji varianta stanoveni ceny pomoci cilové
rentability. V tomto ptipad¢ se firma snazi uréit cenu, pii které ptijmy prevysi naklady,
nebo pii které dosahne stanovené cilové rentability. Pii stanoveni ceny pomoci cilové ren-
tability pouzivaji firmy graf bodu zvratu, ktery zobrazuje celkové naklady a piijmy pfii ruz-
nych urovnich objemu trzeb. (Kotler et al, 2007)

STANOVENI CEN PODLE KUPUJICiHO

Jelikoz nakladova metoda nevede k nejlepsi cené, protoze ignoruje poptavku, existuje
hodnotoveé orientovana tvorba cen. Ta bere v uvahu pohled zakaznikti na vysi ceny.

Hodnotové orientovana tvorba cen

U tohoto zplisobu stanoveni cen pracuje firma s hodnotou zboZzi nebo sluzby vnimanou
zékaznikem. Obchodnik tedy nestanovuje cenu na zakladé zndmych naklada, ale snazi se
cenu stanovit podle toho, jak ji vnima zakaznik. Tvorba ceny tak zacina u analyzy potieb
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zékaznika a jeho vnimani hodnot, cena je stanovena tak, aby vyhovovala hodnoté pohledu
zakaznika. (Kotler et al, 2007)

[ [ o 2tszmee - voomorove omenTovan vomsa cen-oteset. |

Ptikladem stanoveni cen podle hodnoty vnimané spotiebi- gy
teli je stanoveni ceny u dZinli znacky Diesel. Na trhu je mozné
nakoupit dziny v riznych cenovych Urovnich. Dnes jsou
k sehnani v obchodnich fetézcich i dziny za 300 K¢, ale znac-
kové dzinsy Diesel stoji i vice nez 30 000 K¢. Hlavnim divo-
dem pro tak velky cenovy rozdil vSak neni kvalita, ale vni-
mani hodnoty znackovych vyrobki spotiebiteli.

Znacku Diesel vymyslel jeji italsky manaZer Renzo Rosso
pivodné pro svého zamé&stnavatele a nazev pouzil, protoze je
stejn¢ vyslovitelny skoro ve vSech jazycich. V roce 1985
znac¢ka dosahovala obratu necelych 3 mil. euro a Rosso se roz-

DARK BLUE

hodl znacku odkoupit a podnikat samostatn¢. Koncepce této Straight - D-Macs

€259.00
znacky je zaloZena na originalité, kreativité a lezérnim mést-

ském modnim stylu. Je urcena lidem, pro které je obleceni vyjadienim jejich osobnosti.

Vyrobkovy sortiment je $iroky, ale nékteré modely jsou zdmérné vyrabény v omezenych
sériich po 200 kusech. DZinsy jsou chapany jako umélecké predméty a kazdy kus Diesel
dzint je ocislovan a jeho cena se pohybuje mezi 125 az 1 120 eury. Proto, zZe znacka Diesel
reprezentuje urcity Zivotni styl, tak je vyuZivana i dal§imi firmami, které si na jeji pouzivani
zakoupily licenci (parfémy L’"Oreal, bryle Marcolin, hodinky a $perky Fossil). (Machkova,
2015)

STANOVENI CEN PODLE KONKURENCE

DalSim problémem u nékladovych metod stanoveni cen je ignorovani cen konkurence.
Obchodnik ma v nékterych ptipadech velmi maly prostor pro stanoveni ceny vzhledem
k podminkam na trhu a jeho pozici na ném. Problémem maloobchodniki byva, Ze vétsina
zboZi je pfedem ,,ocenéna* vyrobcem a konkurenci. Mezi metody stanoveni ceny podle
konkurence patii béZna sazba ceny a obalkova metoda.

BéZna cena

V této strategii obchodnik sleduje bézné ceny zbozi u své konkurence. Nasledn¢ mtze
zbozi ocenit bud’'to na stejné cenové hlading, na vyssi hladin€, nebo ceny nizsi, nez ma
konkurent. Na toto rozhodnuti mé vliv také konkrétni odvétvi. Napiiklad v ptipadée oli-
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gopolu, ve kterém se obchoduje s komoditami, jako je ocel, papir nebo hnojiva, firmy ob-
vykle stanovi stejnou cenu. Mensi obchodnici pak Casto nasleduji trzniho lidra a méni ceny
podle néj. BéZna cena mize byt vnimana jako kolektivni rozhodnuti odvétvi o cené, ktera
zabrani vzniku cenovych valek. OvSem i v tomto piipad¢, mohou obchodnici v porovnani
s konkurentem zvolit cenu nizs§i a nalakat tak v kratkém obdobi potencidlni zakazniky.
(Kotler et al, 2007)

Obalkova metoda

U této metody obchodnici stanovuji ceny dle toho, jak si mysli, Ze je stanovi konkurence.
Pouziva se naptiklad u vefejnych soutézi, kde se podava pouze jedna nabidka, a konkurenti
mezi sebou neznaji vysi ceny ostatnich. Tato situace je typickd na trhu B2B nebo B2G.
(Kotler et al, 2007)

Cile obchodnikt pfi tvorbé cen jsou shodné s cili vyrobct, avsak existuji zde néktera
specifika. Maloobchodnici jsou obvykle mistné ovlivnéni a jsou citlivéjsi na politiku a cho-
vani konkurence. Ve vztahu ke konkrétni prodejné se operativngé fesi zvySeni navstévnosti
prodejny, zvyseni objemu prodeje, odbyt pomalu obratkovych druhti zbozi, ¢i ziskani za-
kaznikt. Technika tvorby cen se vztahuje jak ke konkurenci na trhu, tak k poptavce. Pravé
vzajemné pisobeni nabidky a poptavky ovliviiuje ceny zbozi. Klesa-1i poptavka po urcitém
zbozi, zatimco nabidka se neméni, d4 se oCekavat, ze se cena zbozi pro spotiebitele snizi a
naopak. DileZité je rovnéZ vnimat tzv. cenovou elasticitu, coZ je reakce poptavky na sni-
zeni nebo zvyseni ceny. VEtSina zbozi je cenove elastickd, mira elasticity je vSak zavisla
na charakteru zbozi z hlediska potieb, které uspokojuje. (Starzyczna, 2013)

Hlubsi pohled na problematiku cenovych strategii a strategie cenovy uprav (jako jsou
naptiklad slevy a nahrady, psychologické ceny, segmentovani cen) je predmétem kurzu
Marketing.

10.5.2 LEGISLATIVA V OBLASTI STANOVOVANI CEN

Obchodnici musi pfi tvorbé cen dodrzovat také soucasnou legislativu, kterd se této ob-
lasti vénuje. V Ceské republice plati zakon o cenach (Zakon ¢&. 526/1990 Sb.), ktery upra-
vuje regulaci a kontrolu cen vyrobku, vykonu, praci a sluzeb (obecné zbozi) pro tuzemsky
trh. Tento zakon se vztahuje také na ceny zbozi z dovozu a na ceny zbozi uréenych pro
vyvoz. V oblasti obchodu zékon upravuje oznacovani zbozi cenami, upravuje obvyklou
cenu, stanovuje cenové meze, €i upravuje provadéni cenové kontroly.

Mnoho statl se snazi bojovat i s riznymi nekalymi praktikami hospodaiské soutéze,
jako jsou napf. cenové kartely. V CR jsou podminky hospodatské soutéze, které jsou sa-
moziejme $irsi, upraveny zakonem o ochran¢ hospodaiské soutéze. (Starzyczna, 2013)
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7]

e Jaké polozky tvofi ptijmovou a vydajovou stranku rozpoctu MOJ?

e Co je torabat?

e Jaky rozdil mezi obchodni ptfirazkou a marzi obchodnika?

e Je nutné rozliSovat pfti planovani prodeje, zdali se jedna o nové€ zfizovanou nebo
jiz zavedenou MOJ?

e Ktera hladina z4sob urcuje uroven zasob, pfi které dochazi k objednani dalsi do-
davky zbozi?

e Jak se mezi sebou odlisuji model fizeni zasob v prostiedi jistoty a modely fizeni
z4asob v prostiedi nejistoty?

e Co predstavuje kombinace ABC a XYZ analyzy?

e Které obecné piistupy k tvorb& cen mohou obchodnici vyuzit?

e Jaké dvé metody stanoveni ceny podle konkurence znate?

[ smuortnapmary ]

V ramci zakladi ekonomiky maloobchodniho prodeje jsme si specifikovali nékolik ob-
lasti, které jsou dulezité pro efektivnim fizeni prodejni ¢innosti maloobchodni jednotky.
Nejprve jsme si predstavili vychodiska planovani a rozpoctovani prodeje, kdy zédkladnim
nastrojem planovani, fizeni a kontroly MOJ je rozpocet pro urcité casové obdobi. V roz-

poctu tvoii pfijmovou stranku trzby za zbozi a sluzby, popiipadé jiné piijmy. Vydajova
stranka rozpoctu se skladd z ndkupu zbozi (ureny plédnem zédsob) a provoznich nékladii
prodejny. Dosahovany obrat obchodni jednotky je tvofen souétem vSech prodejnich cen
zboZi, pfi¢emzZ prodejni cena v sobé zahrnuje ndkupni cenu zboZi a obchodni pfirazku.

Nakupni cena je ovlivnéna fyzickou distribuci zbozi a mnozstvim odebirané¢ho zbozi,
coz umoziuje firmadm vyuzivat riznych slev, poskytovanych jejimi dodavateli. Mezi ob-
vyklé slevy fadime mnozstevni, funk¢éni, Casové podminéné, mimosezonni a vérnostni ra-
baty. Obchodni ptirazku, ktera kryje provozni naklady a zisk obchodnika, vypocitivame
Z ndkupni ceny, jako procentudlni vyjadieni toho, co bylo k ndkupni cené pfiraZzeno. Nao-
pak marze obchodnika se pocita shora (z prodejni ceny), ¢ili z ceny utrZzené za zbozi a vy-
jadfuje hruby vynos z prodeje. Tedy Cistym ziskem je aZ marze snizend o naklady, které
musi obchodnici vynalozit na prodej zboZi nebo sluzby.

V ramci planovani prodeje zbozi jsme si piedstavili dva postupy pii odhadovani prodeje,
u kterych zavisi na tom, zdali se jedna o zavedenou, ¢i nové zifizovanou prodejnu. Pokud
maloobchodnik provadi planovani, u jiz zavedené MOJ, mtze pii odhadu planu prodeje
¢erpat z minulych zdznamu pro vytvotfeni prognoz. Pro zpiesnéni prognozy je zapotiebi
zahrnout data o obratu minulého roku, celkovych ekonomickych podminkach firmy a jeji
strategii, uvazovanych zménach ve vlastnich jednotkach a priizkum trhu. Pokud obchodnik
vytvaii odhad planu prodeje pro zcela novou MOJ, nema tyto udaje jesté k dispozici, a
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proto se odhad planu stanovuje souc¢inem poctu potencialnich zékaznika, primérného spo-
ttebniho vydaje na jednoho obyvatele, indexu miry realizace vydaji obyvatelstva a indexu
kupni sily.

Na odhad planu prodeje navazuje plan fizeni a planovani zasob. Hlavnimi tkoly fizeni
z4asob je uréeni optimalni urovné zasob z hlediska provozu a nejlepsiho rezimu zasobovani.
Pti planovani zasob je dulezité sledovat fidici hladiny z&sob, jako je maximalni a minimalni
zéasoba, objednaci zasoba a pojistna zasoba. V této oblasti jsme si zminili rozd€leni modelt
fizeni zasob na dv¢ oblasti, v prostfedi jistoty a nejistoty. PfiCemz modely fizeni zasob
Vv prostiedi jistoty jsou modely, které pracuji s obvyklym podnikatelskym prostiedim, za-
timco model v prostiedi jistoty je spiSe hypotetickym modelem, ktery se v praxi moc ne-
vyuziva.

Pfi vybéru sortimentu tvoii obchodnici dil¢i rozhodnuti na zékladé vysledkl z analyzy
potfeb zakazniku, $itky a hloubky sortimentu, sortimentnich skupin a druhd nabizeného
zbozi, ptinosu konkrétniho zbozi na troven zisku, sledovani etap zivotniho cyklu vyrobk
a vybéru dodavatelti. Pro vybér vhodného sortimentu z pohledu sortimentnich skupin a
druhti nabizeného zbozi obchodnici mohou vyuZzit kombinaci ABC a XYZ analyz, které
ptedstavuji pohled z provozniho a ekonomického hlediska. V oblasti analyzy potieb zakaz-

vvvvvv

chodnici pfi svych rozhodnutich cerpat.

V zavéru kapitoly jsme si piedstavili cenu zbozi a sluzeb, jako dominantni nastroj ob-
chodnika. Do rozhodovani o konkrétni cené musi obchodnik zahrnout vnitini a vnéjsi fak-
tory, kterymi jsou naptiklad naklady na prodejni ¢innost, charakter sortimentu, konkurence,
¢i typ trhu a poptavky. Pfi tvorbé ceny mize obchodnik vyuzit obecnych ptistupti jako je
nakladové orientovana ceny, cena podle kupujiciho anebo cena podle konkurence. Pficemz
pii tvorbé cen nesmi obchodnici zapomenout na dodrzovani aktudlni legislativy, kterd se
této oblasti vénuje, coz je predevsim zdkon o cenach a zdkon o ochrané hospodarské sou-
téze.

N 1]

e Jaké polozky tvoii ptijmovou a vydajovou stranku rozpo¢tu MOJ? S. 162-163.

e Cojetorabat? S. 163-164.

e Jaky rozdil mezi obchodni pfirazkou a marzi obchodnika? S. 164-165.

e Je nutné rozliSovat pii planovani prodeje, zdali se jedna o nov¢ zfizovanou nebo
jiz zavedenou MOJ? S. 166-167.

e Ktera hladina z4sob urcuje uroven zasob, pfi které dochazi k objednani dalsi do-
davky zbozi? S. 169.

e Jak se mezi sebou odliSuji model fizeni zasob v prostiedi jistoty a modely fizeni
zéasob v prostiedi nejistoty? S. 170-173.
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e (o predstavuje kombinace ABC a XYZ analyzy? S. 174-175.
e Které obecné piistupy k tvorbé cen mohou obchodnici vyuzit? S. 178-181.
e Jaké dvé metody stanoveni ceny podle konkurence znate? S. 180-181.
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11 PSYCHOLOGIE A TECHNIKA PRODEJE

owrmmeenoy [[@]

Jsme téméf na konci studijni opory, kdy se naSe pozornost zaméti na vyuZiti psychologie
a technik prodeje pro podpofeni u¢innosti prodejni ¢innosti. Usp&sny obchodnik musi mit
dobré znalosti psychologie a lidského chovani, protoze je mize vhodné uplatnit nejen pii
vytvareni odpovidajici nakupni atmosféry, ale také pti vedeni prodejniho rozhovoru, ¢i na-
bidce a prezentaci zboZi na prodejné. V této kapitole se nejprve podivame na to, co moti-
vuje a ovliviiyje zakazniky pii nakupu, jaké existuji typy zakaznikt a jak s nimi efektivné
komunikovat. Nasledné si ptedstavime vyuziti poznatkt z psychologie pro vhodné rozmis-
téni zbozi po prodejni ploSe a piedstavime si nejpouzivanéjs$i metody a moderni techniky,
které obchodnici pti rozmistovani zbozi po prodejné mohou aplikovat.

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:
e vyuzit poznatky o ndkupnich motivech v prodejni praxi,
e vysvétlit chovani jednotlived nebo domécnosti na zdkladé modelt spottebniho
chovani,
e o0dhalit chovani zadkaznikli na zaklad¢ vhodné typologie,
o efektivné komunikovat se zékaznikem na zaklad¢ vhodnych metod a technik,
e rozmistit zbozi po prodejné na zéklad¢ psychologickych poznatki z praxe.

Motiv, nakupni chovani, spotiebni chovani, psychologické faktory, racionalni, psycho-
logické, sociologické a komplexni modely, typologie, segmentace, prodejni rozhovor, mer-
chandising, heat mapy, mapovani nakupni cesty.

11.1Vychodiska nakupniho chovani spotiebitele
Zamgéfteni se na nakupujiciho poskytuje nejen nejlepsi zdroj informaci, ale slouzi také

jako diilezity nastroj pro sladéni chovani maloobchodnika a vyrobce, jelikoZ maloobchod-
nici maji blize kone¢nych zdkaznikli a mohou jim Iépe naslouchat.

185



Néakupni
motivy

Nakupni
chovani

Spotrebni
chovani

Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

Hlavnim cilem kazdé obchodni organizace je ziskani a udrzeni si co nejvétsiho mnozstvi
zékazniki. Tohoto cile mohou firmy dosahnout tim, ze pfipravi atraktivni a kvalitni na-
bidku zbozi a vytvoii prostiedi, do kterého se budou chtit zakaznici radi vracet. (Mulacova
a Mulac et al, 2013)

Proto pottebuje uspésnych obchodnik dobré znalosti psychologie lidského chovani,
které mlze uplatnit pfi vytvaieni odpovidajici ndkupni atmosféry, pfi vedeni prodejniho
rozhovoru a nabidce a prezentaci zbo,zi (Starzyczna, 2013). Jelikoz je pro dnesni obchod
zakaznik klicovym prvkem, tak znalost informaci o tom, kdo, kolik, kdy a jakym zptisobem
v urcité jednotce nakupuje v¢etné nakupnich motivu, je cilem vlastniki, managementu i
marketingovych odbornikti (Mulacova a Mula¢ et al 2013).

Chovani zakaznika je ovlivnéno prostfedim, ve kterém ¢lovek Zije, jeho socidlni podsta-
tou jako spolec¢enského tvora, ale také osobnostnimi psychologickymi rysy, chovanim, za-
jmy, povolanim nebo rodinnymi poméry. Nakupni chovani je zptisob, jakym kone¢ni spo-
tiebitelé (jednotlivei nebo domdacnosti), nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni spo-
tiebu. (Mula¢ova a Mulac et al, 2013)

Mnohem komplexnéj$im pojmem je spotiebni chovani. Spotiebni chovani mizeme de-
finovat jako chovani lidi, kterych se tyka ziskavani, uzivani a odkladéani spotiebnich pro-
duktt (Koudelka, 2010). V ramci spotiebniho chovani lidi nas tedy zajima nejenom otazka
toho, pro€ a jaké produkty zdkaznik nakupuje, frekvence nakupovani, kdo je realné spotie-
bovava nebo uziva, ale také, jak dlouho produkty slouzi a kdy, pro¢ a jak je spotiebitelé
piestavaji uzivat.

Spottebni chovani je vyznamné ovliviiovano kulturnimi (kultura, subkultura, spolecen-
ska tfida), spoleCenskymi (referen¢ni skupiny, rodina, role a spoleensky status), osobnimi
(v€k a faze zivota, zaméestndni, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a vnimani sebe
sama) a psychologickymi faktory (motivace, vnimani uceni, presvédceni a postoje). Ob-
chodnici vétSinou nedokazi tyto faktory nijak fidit, av§ak musi je pfi své prodejni ¢innosti
brat v potaz. (Kotler et al., 2007)

V této kapitole se zamétime predevsim na psychologické faktory a jejich vliv na spo-
tiebni chovani.

11.11 MOTIVACE ZAKAZNIKU

V ramci motivace zakaznikli se obchodnici snazi ziskat informace o tom, pro¢ zdkaznici
dany produkt kupuji, o co jim opravdu pii koupi jde a jaké potieby se jim snaZi uspokojit.
Lidé maji neustdle mnoho potieb, které mizeme tiidit do riznych kategorii.

Naptiklad biologické potieby vyplyvaji ze stavii napéti, které zptsobuje hlad, zizen nebo
nepohodli. Jinou kategorii jsou psychologické potieby, které vznikaji pfi touze po uznani,
ucté nebo soundlezitosti. Z potieby se stava motiv az ve chvili, kdy dosdhne urcité hladiny
intenzity. (Kotler et al, 2007)
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Motiv je potieba, kterd dosahla takové intenzity (sily), ze tlaci jednotlivce k jejimu uspo-
kojeni. (Kotler et al, 2007)

Obvykle nelze ptesné urcit, jaké spotiebitelské motivy ovladaji zakaznika. Lidé zpravi-
dla nakupuji proto, aby nakupem uspokojili své potieby, aby se docasn¢ odlisili od druhych
nebo naopak se s jinymi ztotoznili, aby se seznamili s novou mddou, stravili ¢as pied obé-
dem apod. Existuje cela fada klasifikaci motivt. Napf. se jedna o racionalni motivy (ptivod
je vlogickém mysleni) a emocionalni (nalada, touha napodobeni ¢i individualita...), pri-
marni motivy (uspokojeni zna¢nym mnozstvim vyrobki) a selektivni (vybér znacky) ¢i
motivy stalych zdkaznikl (obliba prodejny, zdvofilost, pfitazlivé ceny...).

O lidské motivaci bylo psychology vytvoteno nékolik teorii, které¢ se snazi motivy kla-
sifikovat. Analyza lidské motivace a ¢etnych motivi je naro¢na zalezitost, jelikoz vyzaduje
systémovy piistup. Psychologové v souladu s tim vytvotili nékolik klasifikaci, do kterych
jednotlivé motivy dle spole¢né sdilenych vlastnosti rozttidili. Za nej¢astéjsi klasifikace po-
vazujeme rozdéleni motivl na vrozené (zakladni biologické a fyziologické potieby) a zis-
kané (nové tendenci vyvijejici se v priibéhu Zivota), biologické (vrozené, ale také ziskané
biologické potieby — potieba nikotinu, alkoholu) a socialni (psychologické potieby, které
Ize uspokojit pouze v socialnim kontextu) a rozdéleni dle Maslowovy hierarchie motivi
(Cakirpaloglu, 2012)

Pravé Maslowova klasifikace potfeb, zachycena na nasledujicim obrazku, je nejCastéji
pouzivana i v ramci analyzy spotiebitele a jeho chovani (Vysekalova, 2011). Vzhledem
k pfehlednému a systematickému uspotadani je dobrym vychodiskem pro uréeni tendenci
spottebniho chovani. Obtizné je vSak k ptifazeni jednotlivych kategorii produktl k danym
urovnim potieb, jelikoz tentyZ produkt miiZze uspokojit riizné poteby rtiznych spotiebiteld
nebo uspokojit vice potfeb téhoz spotiebitele. VSeobecné plati, ze pro ¢loveka jsou nejdi-
tireba bezpeci, lasky, ocenéni a seberealizace). Klasifikace potfeb dle Maslowa zahrnuje
(Vysekalova, 2011; Starzyczna, 2013):

e Fyziologické potieby: hlad, Zizen,

e Potieby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci, ochrana pred rizikem,
bolesti, touha po zdravi, strach ze starnuti (vede k pfemysleni o racionalni vyzive,
vitaminech, sportovani a zdravém zpusobu Zivota),

e Potieby soundlezitosti a lasky: potteby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam
pattit (vede k nakupovani obleceni, kosmetiky a darku),
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e Potieby uznani: potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni, ziskat souhlas a
uznani (vede k nakupovani prestizniho zbozi),
e Kognitivni potieby: potfeba védét, rozumét a zkoumat,
e Estetické potieby: potfeba symetrie, fadu a krasy (vede k nakupovani kosmetiky),
e Potieby seberealizace: nalézt sebenaplnéni a realizovat vlastni potencial (vede
k nakupovani prestizniho zbozi).
"'/1’::‘;;’; at- Pokud chce obchodnik umocnit motivaci zdkaznika, musi oslovit pfedevsim jeho pod-
provyuziti  védomi, aby si uvédomil, ze nekupuje zboZzi pouze jako takové, ale Ze nakupem kryje svoje
zbozi Zivotni potieby. Vytvoieni asociaci u zdkaznika dokaZe navodit vhodnou atmosféru vyuziti
zbozi v jeho zivoté (lyze — hory, plavky — voda, kosiky — houby, kosmetika — bezvadna
plet). (Starzyczna, 2013)

11.1.2 TYPY ZAKAZNIKU A JEJICH CHOVANI

Chovani zakaznik ma své typické znaky. Modely spotifebniho chovani se snazi vysveét-
lovat zakaznické chovani, jak jste se jiz dovédéli v zakladnim kurzu Marketingu. Hlavné
lze ptipomenout model Podnét-odezva (model ¢erné skiinky). Existuje celd fada dalSich
modell. Raciondlni modely zohlediuji zdsady ekonomické efektivnosti a vyhodnosti na-
kupu. Psychologické modely jsou zalozené na psychickych faktorech (podnéty, motivy).
Vliv socidlniho prostfedi zkoumaji socidlni modely. Komplexni modely pak shrnuji
vSechny mozné vlivy pisobici na chovani spotfebitelt. (Mulacova, Mulac et al, 2013, Kou-
delka, 2007). Tolik pro zopakovani. My se hlavné vzabyvame z praktického hlediska
zejména témi psychologickymi faktory.

Potieby a motivace ovliviiuji chovani zdkaznikd v prodejnach, a pokud obchodnik chce
vhodné pusobit na své zakazniky, musi se pokusit odhadnout jejich chovani doptedu (Star-
zyczna, 2013). V této souvislosti se snazi obchodnici identifikovat své zakazniky a na za-
kladég jiz znamych typologii nebo provedenim analyzy zakaznikl provést vhodnou segmen-
taci pro zaméfeni se pouze na ty segmenty, které je vhodné obsluhovat. Typologie zakaz-
nika pfinasi nejen charakteristické znaky typu, ale také odpovidajici zptisoby v oblasti na-
kupniho chovani.

fét‘"ad"_" Mezi tti zakladni kategorie zakaznikl fadime (Starzyczna, 2013):
ategorie

zakaznika
1. Zakaznici s jasnou predstavou o tom, co a za jakou cenu chté&ji nakoupit (md-

zeme jim predvést doplnujici nabidku)

2. Zakaznici nemajici predstavu o koupi, pfedem se informuji o0 moznych alternati-
vach koupé (snazime se je oslovit a ptiblizit aktualnost koup¢)

3. Zakaznici, ktefi nemaji zajem nakoupit (prochézeji se prodejnou bez konkrétnich
soucasnych potieb, o potencidlnim nédkupu je mize piesvédcit atmosféra prodejny)
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Mnoho vyzkumnikli a odbornikli se zabyvéa stanovenim riiznych klasifikaci a typologii
zékaznikl bud’'to obecné, nebo také cilené pro konkrétni prostiedi, typ produktu, trhu, ¢i
odvétvi. Proto v odborné literatuie nalezneme mnoho typt klasifikaci a typologii. Této pro-
blematice se blize budeme vénovat v predmétu Vztahovy marketing a CRM. Jenom mi-
zeme zminit typologii podle télesné konstituce ¢loveka, podle stupné stability (sangvinik,
cholerik, melancholik a flegmatik) a dimenze pratelstvi a viidcovstvi, dle zivotniho stylu,
osobnich vlastnosti ¢lovéka apod. (Vysekalova, 2011):

T

Budouc-
Studie Shopper Typology spole¢nosti Incoma Gfk pravidelné mapuje nakupni chovani "°S*?
Ceskych spotiebitelt. Na zakladé dat z této studie odbornici z EHI (Eurohandel Institut)
predpovedéli na zékladé dat o diferencovanych vzorech v kazdodennim chovani zdkaznik,
jaké hodnoty bude zakaznik preferovat v roce 2025. Bylo vytvofeno téchto osm scénafi

charakterizujicich budouci ndkupni a komunikaéni chovani zdkaznik{i*’:

e cas jsou penize — zakaznik pozaduje vétsi servis, nakupuje rad on-line, coZ mu
Setii Cas,

e hyperkonzumace je minulosti — zdkaznik klade diiraz na udrZitelnost, odpovéd-
nost a transparentnost,

e zadnou reklamu, prosim — status ho nezajima, reklamu pfijima pouze jako zdroj
informaci, nechce se nechat manipulovat,

e tady jsem kral — dulezité je pro né&j ego, individualita, status a luxus,

e rad smlouvam — pro tohoto zdkaznika plati pouze vztah znacka za vyhodnou cenu,

e kyberprostor je muj revir — vyuziti tohoto média je aZ nekritické, zdkaznika bavi
nakupovat a vlastnictvi mu déla radost,

o zazitek, dobry pocit — nakupovani je pro zakaznika formou traveni volného casu,

e spojeni s zivotnim stylem — znacky jsou pro zédkaznika dokladem Zivotniho stylu,
ptislusenstvi k urcité skupiné.

11.2 Komunikace se zakaznikem

Komunikace se zdkaznikem je pro obchodnika velmi diilezitou soucésti prodejniho pro-
cesu. Vyznamnost této oblasti stoupa v ptipade, kdy komunikujeme na trhu B2B se svymi
obchodnimi partnery, anebo prodavame sortiment formou pultového prodeje, kde je dialog
mezi obchodnikem a kupujicim vyznamnym nastrojem piisobicim na vysi prodejii, ¢i spo-
kojenost zékazniki.

4 Webovy portal Retailnews. [online]. [vid. 29. kvétna 2021]. Dostupné z https://re-
tailnews.cz/2015/07/07/scenare-nakupniho-chovani/
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Efektivnost komunikace se zakaznikem je podminéna verbalnimi a neverbalnimi doved-
nostmi prodejce. Verbalni dovednosti (mluvené slovo) vedou k ziskdni informaci, které
potiebujeme. Neverbalni komunikace (fe€ téla) ndm Casto pomtize pti jednani se zakazni-
kem, mnohdy G¢inné&ji nez mluvené slovo. (Starzycznd, 2013)

Obchodnik, ktery se v této oblasti dobfe orientuje, vi, Ze zajem zdkaznikli mlize zjistit
Sikovnym kladenim otazek a naslouchanim. Vybérem spravného systému kladeni otazek
muze odhalit nakupni motivy zakazniki a také ho postupné dovést k findlnimu rozhodnuti
o nakupu. V oblasti B2B maji spravné kladené otazky velkou moc pii vedeni partnera, zis-
kani (znovuziskani) dominance v rozhovoru, sugesci ¢i skryté manipulaci. (Dragoun, 2020)

Kazda otdzka musi mit svijj cil, aby nezptsobila naruSeni komunikace. Mezi nejdilezi-
t&jsi kategorie otazek v prodejnim rozhovoru patii (Dragoun, 2020):

e Oteviené otazky: stimuluji mysleni a nechévaji prostor pro mnozstvi odpovédi,
jez mohou poskytnout mnoho cennych informaci. Je vhodné je pokladat v ivodu
jednani, protoze oteviraji Sir$i prostor pro komunikaci, typologii, budovéani di-
véry a ziskdvani sympatii,

e Uzaviené otazky: slouzi ke zjisténi namitek zdkaznika nebo usmérnéni upovida-
ného zakaznika,

e Rétorické otazky: maji posluchace vyburcovat a vzbudit jejich zajem, prodejce
si na né vétsinou zodpovi sam,

e Kontrolni otazky: ovéfuji, zda pfi komunikaci nedoslo k chybé, davaji najevo
obchodnikovu pozornost a v¢as odhaluji mozna nedorozumeénti,

e Protiotazky, zdrZovaci otazky: davaji moZnost Celit namitkdm nebo ziskat zpét
ztracenou iniciativu a opustit zonu submisivity,

e Sugestivni otazky: pokladaji se s cilem ovlivnit odpovéd’ partnera (pieci byste
nechtél, aby...?),

e Motivacni otazky: jedna se o typ manipulativni otdzky, kterou obchodnik mas-
kuje diirazem na prestiZ partnera, kterého zdanlivé povzbuzuji, ocenuji a poma-
haji navazat vztah s klientem.

Psychologickd hodnota otazek spociva predevSim v tom, Ze umoznuji prodejci zvolit
vhodnou strategii prodeje, ¢lovék ma tendenci pln€ véfit pouze tomu, co on sdm fekne,
odpovédi odhaluji ndkupni motivy, vytvareji pocit partnerstvi mezi obchodnikem a klien-
tem/zékaznikem, davaji obchodnikovi ¢as k premysleni a zachovani chladné hlavy, pfesou-
vaji tlak z obchodnika na klienta a méni prezentaci na prodejni rozhovor. (Dragoun, 2020)

Chceme-li zménit nazor zékaznika, snazime se zdiraznit mu vice drobnych, pozitivnich
argumentl (vlastnosti zbozi) nez jeden logicky a rozumny argument. Do védomi zakaznika
je tteba dostat maximum drobnych vyhod, které umociiuji motivaci k ndkupu. Ovlivnit na-
zor zakaznika mizeme dobie kladenymi otazkami a peclivou argumentaci. (Starzyczna,
2013)
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11.2.1 ARGUMENTACNiIi AGENDA PRODEJCE

Prodévajici by mél mit vyborné odborné znalosti o prodavaném zbozi, mél by umét jed-
nat s klientem, piesvéd¢it ho o ndkupu, umét naslouchat a umét mu pohotové prednést ar-
gumenty.

Na prodejni jednani, at’ uz probiha na jakékoliv trovni, je ticba se ptipravovat (Star-
zyczna, 2013):

e predvidanim moznych namitek predem,
e pripravou promyslené argumentace na zakladé dobré znalosti zbozi (charakte-
ristika zbozi, vyhody i nevyhody, stanovisko k namitkam).

Argumentaéni agenda neni nikdy definitivni. Je nutno se soustavné vzdélavat. Urovei
argumentace prodejce je zavisla na tom, zda umi odpovédét na dotaz, vi, kdy odpoveédét a
jakym zpusobem (metody). Znalost odpovédi je podminéna charakterem namitek, které
mohou byt subjektivni, objektivni, zlehcujici nebo mit povahu predsudkda, které se tézko
ovliviiuji. Nejlepsi je dat zakaznikovi prostor, aby se dostate¢né k problému vyjadiil. Pokud
prodejce vede rozhovor dobfe a ihned upozorni na nékterd nebezpeci, mize dokonce pie-
dejit vysloveni jakychkoliv ndmitek. (Starzyczna, 2013)

Existuji Ctyfi rizné okamziky, kdy mtize obchodnik na ndmitku reagovat (Starzyczna,
2013):

e drive, nez bude namitka vznesena,

e ihned, jakmile je namitka vznesena, pokud zna odpovéd’,

e pozdéji po odborné konzultaci, pokud neznd odpoveéd’,

e nikdy, prodejce muze prejit takovou namitku bez povsimnuti v ptipadech, kdy se
jedna o predsudek nebo zlou vili

Obchodnici také mohou pouzivat mnoho metod, jak na namitky reagovat. Mezi nejpou-
zivangjsi metody fadime (Mikulastik, 2010):

e Ano — ale: tato metoda pomoci souhlasu s nékterymi aspekty pozitivné orientuje
partnera a nasledné¢ dokaze oslabit silu jeho argumenta a namitek,

e Plus — minus: metoda spociva ve srovnavani vyhod a nevyhod,

e Zména piusobeni: zde se prodejce snazi o ,,pferamovani, to, co je oznacovano
jako nevyhoda, mize vyzdvihnout jako vyhodu, je vSak potfebné umét argumen-
tovat a orientovat se v logice sdélovanych myslenek,

e Bagatelizace: metoda, kterou se snazi prodejce snizovat G¢innost a vyznam na-
mitky,

e Preventivni metoda: jednd se o postup, kterym se prodejce snazi predchéazet
moznym namitkam,
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e Postup oddalovani reakce: zde prodejce parafrazuje namitku zakaznika s cilem
ujistit se, ze zdkaznikovi dobie rozumél, zadkaznik je zde znovu nucen premyslet
0 namitce a jeji opravnénosti.

Tyto nezdkladnéjsi zasady a metody napomahajici argumentaci pii rozhovoru se zakaz-
nikem, mohou piispét k dobré nakupni atmosféte. Jedna se o teoreticky navod, vytvoieny
na zékladé praktickych zkuSenosti psychologli. Kazdy obchodnik si je potiebuje ovéfit v
praxi, aby se naucil je pouzivat k prospéchu zakaznika a firmy, nebot’ spokojeny zakaznik
je ptinosem pro kazdou firmu. Prodejna totiz ¢asto neplni pouze funkci prodeje, ale je stie-
diskem komunikace a informovanosti v dané lokalité (stars$i spoluobcané...). (Starzyczna,
2013)

S komunikaci je spojen také vzhled prodejce, ktery si zakaznik podvédomé spojuje se
zbozim, které firma nabizi i s firmou, kterou reprezentuje. Prvni dojem, dany pohledem,
usmévem, gesty, tonem hlasu a dal§imi vyrazovymi prostfedky predurcuje atmosféru, ve
které se jednani o prodeji uskute¢ni. Dilezité je, aby obchodnik ziskal divéru zakaznika
svym sympatickym vystupovanim. To je prvni krok k tomu, Ze pro zékaznika bude sympa-
tické také zbozi, které nabizi a samotna firma. Pfedpokladem je také osobni optimisticka
nalada a slusnost a laskavé chovani k zakaznikovi.

Na rozdil od regélt a vitrin, z kterych si
zakaznici odebiraji zbozi sami, je mozné v
obsluhovaném useku se zdkaznikem nava-
zat osobni kontakt, diky kterému nakoupi
vic, a jeSté se bude rad vracet. Piestoze u
obsluhovanych tsekti hraje prvotni roli pro-
fesionalni obsluha, kterd je spolu s kvalit-
nimi produkty alfou a omegou UspéSného
prodeje, je mozné vyuzit synergii spolu s &
POS a pultovy prodej jesté podpofit. To, co nestihne fici prodavac, pii prodejnim rozho-
voru, miize zadkaznikovi komunikovat pultovy disple;j. ,,V misté prodeje je dilezité zauj-
mout a vybidnout spotiebitele ke koupi zbozi. Pultové displeje jsou jednou z moznosti, jak
zbozi na POS zviditelnit. Prostor na pultech je sice omezen, ale to, co je zde vystaveno, mé
velky ucinek. Spravné koncipovaného pultového displeje si nelze nevSimnout. Vyhodou
pouzivani pultovych displejii je moznost doplnéni slovniho komentéte obsluhy za pultem.
Prodavacka vystavené zbozi mize doporuéit, a podpofit tak jeho prodej.*®

48 Webovy portdl Retailnews. [online]. [vid. 29. kvétna 2021]. Dostupné z https://re-
tailnews.cz/2019/08/28/obsluhovane-useky-nabizeji-radu-vyhod/
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Pti prodeji (pfipadné obchodnim jednani) mohou byt vyuzivana néktera psychologicka
pravidla. "Clovék je schopen vieho'': plati, e zakaznik, ktery dnes fika ne, miiZze za chvili
nebo zitra fici ano. Tzn., Ze neztracime nad¢ji na zménu stanoviska zékaznika na schiizku,
¢i produkt. "V urc¢itém okamziku ma ¢lovék v hlavé jen jednu myslenku a jen jeden
zamér'"': je na nds privést zakaznika na smér, ktery sledujeme pii jednani. "Kazdy vnéjsi
popud vyvolava urcitou predstavu, urcité prani, a nakonec i sily, které vedou k ¢iniim:
zde pusobi index zapamatovani, tzn., Ze argumentace pronesend v n¢kolika formach muize
pozitivné ovlivnit rozhodnuti nasSeho zédkaznika. Kromé slovni argumentace jsou vhodné i
dalsi formy, jako naptiklad vyznamna reference, prospekty, schémata, makety, moznost
vzit vyrobek do ruky, ochutnat atd. ""Zakaznik musi mit stale pravo vybéru'": zakaznika
je nutno presvédcit, nikoliv nutit. ""Zakaznik zapomina tieti FeSeni': Je-1i zdkaznik po-
staven pred dv€é moznosti, pak zapomina tfeti, obvykle negativni. Naptiklad vyhovuje Vam
pondé€li nebo stieda ke schiizce. Tato otazka jako by vylucovala moznost neuskute¢néni
schiizky viibec.

11.3 Psychologické aspekty rozmisténi zbozi po prodejni plose

Misto prodeje je dulezitym faktorem pii rozhodovani o uskute¢néni ndkupu. Proto se
obchodnici snazi vytvofit takové prodejni prostiedi, které v zakaznicich vyvolava pozitivni
emoce a pusobi jako podnéty k ndkupu. (Vysekalova, 2011)

Pro vytvoteni prostfedi, které umoziuje nejen prodat, ale také plisobit na zdkazniky tak,
aby v prodejné chtéli nakupovat a nakupovani si opravdu prozili, slouzi merchandising. O
merchandisingu jiZ bylo hovofeno v obchodni technologii. Nyni uvedeme dalsi pohled.
Podstatou merchandisingu je zajistit, Ze spravné zboZi se nachéazi na spravném mist¢, ve
spravny €as a za spravnou cenu (Vysekalova, 2011).

Merchandising siln€ ovliviiuje prezentaci zbozi, kdy (Starzyczna, 2013):

e spravné zboZi: znamena provedeni systematického prizkumu trhu z pohledu
Sitky a hloubky sortimentu, kvality pro cilovou skupinu zakaznik,

e spravné mnoZzstvi: spoCiva ve sledovani evidence prodejnosti zbozi a jeho struk-
tury,

e spravna cena: obchodnik pouZziva rtizné metody stanoveni cen podle cilové sku-
piny, konkurence, ¢i strategie firmy,

e spravné misto: dochazi ke sledovani pohybu zédkazniki po prodejni ploSe, urcuje
se vhodné misto pro urcity sortiment,

e spravna doba: zboZi je na ploSe rozmistovano dle zdjmu zakaznika, dle sezony,
dle Zivotniho cyklu zboZi a modnosti.

Dobry merchandising ovliviiuje ndkupni chovani v tom smyslu, Ze vede ke zvySeni
doby, po kterou se spotiebitel na dany regél diva. Naopak Spatn¢ provedeny merchandising

49 Kol., 1992. Technika a psychologie prodeje. Profit. 9/92.
193

Priklady
psycholo-
gickych
pravidel



Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

vede spotiebitele k tomu, Ze si co nejrychleji vezme znacku, kterou zna a nezajima se o
ostatni znacky. (Chetochine, 2000)

O | e el

V ramci vyzkumu zaméfeného na nakupni chovani byly zjiStény tfi principy vidéni (Vy-
sekalova, 2011):

¢ Globalni vnimani vyrobkii — periferické vidéni: 6 metrti — to je vzdalenost od
regalu, pii které spotiebitel rozpozna skupinu nebo kategorii vyrobkd,

¢ Globalni vidéni nabidky: 3 metry — v této vzdalenosti od regalu spotiebitel roz-
poznava jednotlivé vyrobky, jedna se o pocatek procesu vybéru

e Presné vidéni znacek: 1 metr — spotiebitel vidi svou znacku, pfecte napisy, vy-
bird a rozhoduje se, ve vzdalenosti kratsi, nez jeden metr ma moznost se véci
dotknout, coz je dillezZitym ptedpokladem pro potiebu si jej pfivlastnit (provést
nakup)

Zvyraznéni . . ", v , . rv o r .
nabidky Nabidku zbozi l1ze zvyraznit vhodnymi poutaci a svételnymi efekty. Zvyseni pozornosti
zbozi zdkaznik®l mtizeme dosahnout také pomoci displejli (specialni propaga¢ni stojany doda-

vané do prodejen vyrobcei kompletné veetné zbozi), jejichz smyslem je usnadnit aranzovani
zbozi. Psychologicky vliv na zékaznika ma také vySe umisténi zbozi pfimo v regale, kdy
nejlepsi trovné jsou ve vysce o¢i, v dohledu, ve vySce k uchopeni a ve vysi kolen. Zména
umisténi zbozi v té€chto pasmech ma vliv na riist nebo pokles trzeb. (Starzyczna, 2013)

Tyto poznatky mohou obchodnici velmi jednodusSe vyuZzivat pti podpote prodeje kon-
krétniho sortimentniho druhu zbozi. Vliv umisténi zbozi v regale doklada také nasledujici
piipadova studie.

O | e T

Podle vyzkumu ma zbozi umisténé v regile ve vySce o¢i nejvétsi Sanci zaujmout. Pro-
dejnost zbozi umisténého v regale v riizné vysce se u zkoumaného zbozi vyrazné lisila a to
nasledovné (Cimler, Zadrazilova, 2007):

Vyska umisténi zboZi v regalu Vyse neprodaného zboZi
195 cm 87 %
150 cm 0%
100 cm 20 %
65 cm 25 %
35¢cm 40 %
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14 cm 60 %

Obchodnik pii rozhodovani o umisténi zbozi nesmi zapomenout také na dalsi aspekty,
které vysku umisténi zbozi a komunikace definuji. Naptiklad u nakupujicich déti se vyska
pohledu snizuje (Jesensky, 2018)

Pfi rozmistovani zbozi po prodejné anebo v konkrétnich regalech mohou v dnesni dobé
obchodnici vyuzivat moderni techniky v rdmci metody pozorovani chovani zdkaznikd.
Nyni si uvedeme né€kolik metod, které se pfi vyzkumu chovani zdkaznikl na prodejné vy-
uzivaji.

METODA MAPOVANI OPTIMALIZACE ROZMISTOVANI ZBOZi V REGALE

Podle vyzkumu provedeného na Chicagské univerzité bylo prokazano, ze zména pozice
zbozi v regale mize zvysit prodej az o 59 %. Tato situace potvrzuje enormni vyznam po-
lohy umisténi produkti v regale nebo v nékterych vétsich POP aplikacich. Uspéch umisténi
zbozi je dan mirou spontannich o¢nich kontakti na konkrétni mista v regalech. Bylo zjis-
téno, ze pokud stoji zakaznici pred regalem, vétsina z nich si prohlizi vystavené produkty
podle podobnych vizualnich schémat, viz nasledujici obrazek.

Obrazek 11.2 Heat mapa ukazujici oblast s nejvice o¢nimi kontakty s produkty
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Zdroj: Jesensky (2018)

Mista, na ktera se zdkaznici nejvice divaji (na heat mapé€ zaznamenano ¢ervenou a Zlutou
barvou), jsou témi misty, kde dochazi k nejvice kontaktiim s produktem a z toho plynoucim
nakuptim. Naopak mista, kam se o€i zékazniki dostavaji v mensi mite je 1 mensi pravde-
podobnost ndkupu. Z obrazku je patrné, ze nejveétsi pozornosti ziskava regalovy segment o
velikosti cca 3x2 m ve tvaru pfipominajiciho obraceny trojuhelnik. Na vliv téchto segmentti
pozornosti vSak ma také velikost regalové sestavy a charakter konkrétniho sortimentu. (Je-
sensky, 2018)
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METODY MAPOVANI NAKUPNI CESTY

Mezi uzitecné zplsoby, jak studovat nakupujiciho, je zmapovat jeho nakupni cestu na
prodejni ploSe. Pro mapovani nakupni cesty se pouziva Siroké Skala prizkumi. Toto ma-
povani vsak obvykle piesahuje i rimec obchodu, aby pomohlo identifikovat kritické body
vV ndkupnim procesu, kde je nejlepsi poskytnout kupujicimu relevantni informace. V pii-
padé supermarketti, hypermarkett a dalsich velkych obchodnikti, miize byt nakupni cesta
mnohem komplexnégjsi, proto se v téchto ptipadech pouzivaji také nové vyzkumné metody
zkoumajici chovani zékazniki na prodejni ploSe. Obchodnici tak vyuZivaji nasledujici
techniky v ramci metody pozorovani (Stahlberg, Maila, 2012):

e sledovani pohybu nakupniho kosiku,
e RFID senzory,
e videokamery.

Tyto metody vyrazné pomahaji obchodnikiim rozvijet ndkupni cesty jejich zakaznikd.

Pochopeni nakupni cesty pomdhé rozvoji hierarchie zprav (stanoveni priorit konkrét-
nich zprav). Hierarchie zprav odrazi rozhodovaci strom, i kdyz potadi se mize ponékud
lisit. Ve své nejjednodussi verzi, se hierarchie zprav snazi prilakat nebo podnitit, zaujmout
nebo vzdélavat a vyvolat akci. Cesta k nakupu také identifikuje oblasti a sekvence v na-
kupni cesté, kde zdkaznici potiebuji pomoc nebo jsou otevieni navrhlim. Cesta ndkupu po-
skytuje maloobchodniklim a vyrobcim prostfedek k mapovani jejich strategii zasilani
zprav v obchodé&. Vyslednd mapa zprav urcuje, co by mélo byt v ndkupni cesté sdéleno v
riznych oblastech a sekvencich. (Stahlberg, Maila, 2012)

7]

e Jak se odliSuje spotfebni chovani od nakupniho chovéani?

e Co je to motiv?

e Jaké modely spottebniho chovani znate?

e V ¢em spociva komplexnost komplexnich typti modela spotiebniho chovéani?

e Co je to typologie zakaznik?

e Jaké metody mize prodejce vyuzit pii argumentaci se zakaznikem?

e (o je to merchandising a jak ovliviiuje prezentaci zbozi?

e Jak miZe heat mapa pomoci obchodnikovi pii optimalizaci umisténi zbozi v re-
galu?

e Jaké techniky obchodnici pouZivaji pfi mapovani nakupni cesty zdkaznik?

Ellsmortapmory ]
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V piedposledni kapitole jsme se zaméfili na vyuziti poznatkd z psychologie v ramci pro-
dejni ¢innosti. Znalosti o chovani zdkazniku a spottebiteli je uplatnitelné pfi vytvareni op-
timalni nakupni atmosféry, pfi vedeni prodejniho rozhovoru, ¢i pii nabidce a prezentaci
zbozi. Na chovani zdkaznika mé zna¢ny vliv prostiedi, ve kterém zije, jeho socidlni pod-
stata, osobnostnimi rysy, zajmy, povolani nebo rodinné poméry. Nakupni chovani miizeme
definovat jako zpiisob, jakym konec¢ni spotfebitelé nakupuji produkt pro svou osobni spo-
titebu. Oproti tomu spotiebni chovani ndm ukazuje chovani lidi, kterych se ziskavani, uzi-
vani a odkladani spotfebnich produkti tyka. U spotiebniho chovani tak sledujeme nejen
samotné chovani pii nakupu (proc¢, jaké produkty, frekvence nakupovani, kdo produkty
realn€ pouziva), ale také samotné chovani pii spotiebg.

Na spotiebni chovani maji vliv kulturni, spoleenské, osobni a psychologické faktory.
V ramci psychologickych faktorti se zaméfujeme na zkoumani motivace zédkazniki ke
koupi produktu, vnimani, uéeni, ptesvédceni a postoje. My jsme se v kapitole hloubéji za-
m¢éfili na motivaci zakazniki, kterd odhaluje, pro¢ zékaznici dany produkt nakupuji, o co
jim opravdu pfi koupi jde a jaké potieby se jim snazi uspokojit.

V ramci modeld spotfebniho chovani jsme si popsali nékolik zdkladnich ptistupt, které
vysvétluji chovani jednotlivel a domacnosti. Zatimco raciondlni modely nahliZeji na spo-
tiebitele jako na racionalné uvazujici osobnost, chovajici se na zéklad€ zasad ekonomické
efektivnosti a vyhodnosti nakupu, ostatni modely jsou opaénym piistupem, kdy se zakaznik
rozhoduje iracionalné. V ptipadé psychologickych modeld rozdélujeme dva zakladni pii-
stupy, a to behavioralni pfistup (pozorujeme chovani a reakci spotiebitele na principu ,,pod-
nét-odezva“) a psychoanalyticky (zkouma hlubsi motivaéni struktury a vztah védomi a pod-
védomi — typologie zakazniki). Sociologické modely zkoumaji vliv socidlniho prostiedi na
rozhodovani spotiebitele a zaméfuji se na vymezeni riznych socialnich roli a chovéni v so-
cialnich situacich. Poslednim typem modelt jsou komplexni modely, které znazornuji
rizné vlivy a faktory do rozsahlych provazanych souvislosti.

Pro potiebu odhadnuti chovani zédkaznikt jsme si uvedli nékolik klasifikaci a typologii
zédkaznikd, které se v této oblasti pouzivaji. Tyto typologie jsou vyznamné proto, zZe ukazuji
charakteristické znaky jednotlivych typt zakaznikt a zaroven i odpovidajici zpisoby v ob-
lasti nakupniho chovani. Spravné odhadnuti typu zadkaznika je pak vyuzitelné také pii sa-
motném prodejnim rozhovoru. V této ¢asti kapitoly jsme si uvedli vyuzitelné metody a
techniky komunikace se zakaznikem, které mtze obchodnik vyuzit pro pifispéni k dobré
nakupni atmosfére a zvySeni vyse prodejl.

Proto je dulezité, aby obchodnici vytvofili takové prodejni prostiedi, ve kterém se za-
kaznici citi pfijemné a které v nich vzbuzuje pozitivni emoce, které plisobi jako podnéty
k nakupu. K tomu obchodnikiim poméaha merchandising, ktery silné¢ ovliviiuje prezentaci
zbozi na prodejné. Zavérem kapitoly jsme si piedstavili metody mapovani optimalizace
rozmistovani zbozi v regale a metody mapovani nadkupni cesty, jejichz techniky mohou
obchodnici vyuZzivat pro optimalizaci rozmisténi zbozi na prodejné.
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e Jak se odliSuje spotfebni chovani od ndkupniho chovéni? S. 186.
e Co jeto motiv? S. 187.
e Jaké modely spottebniho chovani znate? S.188.

e V ¢em spociva komplexnost komplexnich typt modell spottebniho chovani? S.
188.

e Co je to typologie zdkazniki? S. 188-189.

e Jaké metody mize prodejce vyuzit pii argumentaci se zakaznikem? S. 191-192.

e Co je to merchandising a jak ovlivituje prezentaci zbozi? S. 193.

e Jak miiZze heat mapa pomoci obchodnikovi pfi optimalizaci umisténi zbozi v re-
galu? S. 195.

e Jakeé techniky obchodnici pouZivaji pti mapovani nadkupni cesty zakaznikd? S.
195-196.
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12 OCHRANA ZAJMU SPOTREBITELU

mowrmmeaeroy [

Na konci studijni opory se budeme vénovat ochrané zajmu spotiebitelil, jakozto dulezité
oblasti, ktera poméha spottebiteltim Cinit kvalifikovana rozhodnuti a efektivné fesit vzniklé
spory. Nejprve bude piedstaven Vyvoj ochrany spotiebitelti ve svété, zakladni prava spo-
tiebitele a organizace piisobici v této oblasti. Nasledné budou rozebrana specifika ochrany
z4jmu spotiebitele v Ceském prostiedi z pohledu legislativnich ptedpisii a hlavnich insti-
tuci, které se ochranou spotiebitelt zabyvaji. Soucasti kapitoly je také zakladni charakte-
ristika kontrolnich instituci s jejich kompetencemi a specifikace ochrannych znamek. Po-
slednim tématem kapitoly je pfedstaveni systému mimosoudniho feSeni spotiebitelskych
sport, jako alternativy k feseni spotiebitelskych sporti béznou soudni cestou. Tato kapitola
je dulezita pfedevsim proto, Ze znalost ochrany spotrebitelil je nedilnou soucasti seriozniho
prodeje a jeho efektivnich ekonomickych vysledki.

|
@y
Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e znat zakladni prava spotiebitelt,
e orientovat se v soucasnych piedpisech pro ochranu spotiebitele,
e vyjmenovat povinnosti prodavajicich dle zakonu o ochrané spottebitele,
e rozlisit hlavni dozorové organy podle jejich plisobnosti,
¢ vyhodnotit moZnosti pouziti ochrannych znamek dle jejich specifik,
e Vyuzit moznosti fesit spotiebitelské spory mimosoudni cestou.

|
Ochrana spotiebitele, spotiebitelské organizace, zdkon o ochrané spotiebitele, povin-
nosti prodavajiciho, instituce ochrany spotiebitele, Ceska obchodni inspekce (COI), Statni

zemédelska a potravinaiska inspekce, registrovana ochranna znamka, znacky shody, eko-
znacky, znacky kvality, ADR.
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12.1 Vyznam a vyvoj ochrany zajmu spotiebitele

Ochrana zajmi spotiebitele je dilezitou oblasti, kterd poméha spotiebitelim Cinit kva-
lifikovana rozhodnuti a efektivni feSeni vzniklych sport (Mulacova a Mulac, 2013) a jedna
se 0 vyznamnou souc¢ast fungujiciho trzniho hospodarstvi (Veber, 2007). V této oblasti roz-
liSujeme ochranu zajmu spotiebitele ze strany statu (koncepcni ramec ochrany spotiebitele
a zajistovani vzniku a aktualizace platné legislativy) a ze strany dobrovolnych sdruzeni na
ochranu spottebitele, které prosazuji zajmy spotfebitelll u statnich organti, predevsim
V ramci tvorby a Gpravy platné legislativy (Mulac¢ova, Mula¢ et al, 2013).

Hlavnim cilem ochrany z4jmu spotiebitele je zajiSténi vysokého stupné ochrany a bez-
pecnosti spotiebiteltl, zejména ve vztahu ke zdravi, bezpeénosti, zajmim a jejich pravim
(Kopecka, 2012). Ochrana spotiebitele pfispiva k G¢innému a efektivnimu fungovani vniti-
niho trhu, ke stimulaci odbytu a ke zvySovani divéry spotiebitelti (Mulacova, Mula¢ et al,
2013).

12.1.1 VYVOJ OCHRANY ZAJMU SPOTREBITELE VE SVETE

Prvni aktivity na ochranu spotfebitelll se zacaly objevovat ve dvacatych letech 20. stoleti
v USA. Vroce 1962 za vlady J. F. Kennedyho byla pii prosazovani myslenky ,,¢istoty trhu®
formulovana 4 zakladni prava spotiebiteld. Mezi tato prava patii pravo na bezpe¢nost,
pravo na informace, pravo na vybér a pravo byt vyslySen. (Veber, 2007)

K harmonizaci narodnich postupt v oblasti ochrany spotiebitele zacalo, tenkrat jesté
v Evropském hospodarském spolecenstvi, dochazet od poloviny 70. let. Rada Evropské
unie v dubnu v roce 1975 schvalila Predbézny program ochrany spotiebitelii a informacni
politiky, ktery se stal zakladem spotiebitelské legislativy. Tento dokument shrnul pét za-
kladnich prav spotiebitelti. Mezi tato prava patii pravo na ochranu zdravi a bezpec€nosti,
pravo na ochranu ekonomickych zajmu, pravo na nahradu skody, pravo na informace a
vzdélavani a prav na zastupovani.>

Potteba ochrany spotiebitele v trznim hospodarstvi se rychle prosadila i v dalSich ¢as-
tech svéta, takze v roce 1985 piijalo Valné shromazdéni OSN rezoluci ¢islo 39/248, ktera
doporucovala ¢lenskym zemim vytvofit smérnice na ochranu spotiebitele, posilovat a roz-
vijet silnou politiku ochrany spotiebitele, stanovit priority ochrany spotiebitele v souladu s
ekonomickou a socialni siti zemé. (Veber, 2007)

OSN stanovila zakladni prava ochrany spotiebitele, ktera piijaly i mnohé organizace na
ochranu spotiebitelli, mezi néz patii:**:

50 Webovy portal Euroskop. [online]. [vid. 30. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.euro-
skop.cz/8969/sekce/ochrana-spotrebitele/

5L Webovy portal Fairtrading. [online]. [vid. 30. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.fairtra-
ding.nsw.gov.au/help-centre/youth-and-seniors/youth/international-consumer-rights
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e Pravo na bezpecnost: spotiebitel musi byt chranén pied prodejem zbozi, které
by mohlo ohrozit jeho zdravi nebo zivot, pfed vyrobky, vyrobnimi procesy a sluz-
bami, které jsou zdravi Skodlivé nebo Zivotné nebezpecné,

e Pravo byt informovan: pravo ziskat fakta potiebnd pro informovanou volbu a
byt chranén proti nepoctivé nebo klamavé reklamé nebo oznaceni,

e Pravo na vybér: moznost vybrat si z fady produktl a sluzeb nabizenych za kon-
kurenceschopné ceny se zarukou uspokojivé kvality,

e Pravo na zastupovani: pravo na podporu spotiebitelskymi sdruzenimi, které
maji schopnost zastupovat z4jmy spotiebitelll pii tvorbé a provadéni vladni poli-
tiky a pfi vyvoji produkta a sluzeb,

e Pravo na uspokojeni zakladnich potieb: mit pfistup k zdkladnimu zbozi a sluz-
bam, pfimeéfenému jidlu, obleeni, pfistiesi, zdravotni péci, vzdélani a hygien¢,

e Pravo na odskodnéni: ziskat spravedlivé vyporadani spravedlivych néroku,
vcetné nadhrady za nepravdivé udaje, nekvalitni zbozi nebo neuspokojivé sluzby,

e Pravo na vzdélavani spotiebiteli: ziskat znalosti a dovednosti potiebné k infor-
movanému a sebevédomému vybéru zbozi a sluzeb s védomim zakladnich prav
a povinnosti spotfebitele a toho, jak na n¢ jednat,

e Pravo na zdravé Zivotni prostiedi: Zit a pracovat v prostiedi, které neohrozuje
blaho soucasnych i budoucich generaci.

Z uvedenych prav spotiebitelti vyplyvaji i jejich povinnosti. Spotiebitelé by se méli za-
Jimat 0 informace a na jejich zakladé se adekvatné racionalné€ rozhodovat, pracovat ve sdru-
zeni spotiebitelll, dodrzovat ekologické pravidla, aktivné uplatiiovat své naroky a starat se
o své zdravi. (Veber, 2007)

V oblasti ochrany spotiebitele se zacaly zakladat také spotiebitelské organizace, které
plni velice vyznamnou funkci v oblasti ochrany zajmu spotiebitele. Zakladni napln jejich
prace je tvofena poradenskymi sluzbami, provozovanim vzdelavacich a informac¢nich kam-
pani, vydavanim Casopist, spolupraci s médii, testovanim vyrobki a sluzeb, jejich zastu-
povanim v organech, které se podileji na tvorb& norem a politickych rozhodnuti nebo prav-
nim zastupovanim spottebitell.

ORGANIZACE NA OCHRANU SPOTREBITELU

Sdruzeni na ochranu spotiebiteld maji svou svétovou organizaci s nazvem Consumer
International (ve zkratce CI), ktera sidli v Londyné a je nezavislou neziskovou organizaci.
Tato neziskova organizace neni fizena ani podporovana zadnou politickou stranou nebo
konkrétni spolecnosti a jeji financovani probiha formou ptispévkl ¢lenskych organizaci,
nadacemi a vladnimi granty. Organizace sdruzuje pies 200 ¢lenskych organizaci ze 100
riznych zemi svéta. Svoji ¢innost prosazuje prostiednictvim regionalnich tfadi. Organi-
zace ma dvé hlavni priority: podpofit a posilit clenské organizace a spotiebitelska hnuti
jako takova, a prosadit, aby politika na mezinarodni urovni respektovala spotiebitelské za-
jmy (Veber, 2007). Cl se také odvolava na 8 prav spotiebiteld, jak byly formulovany OSN.
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Nesmime vSak opomenout ani dalsi organizace, které sice nemaji svétovy charakter, ale
jsou dilezitymi institucemi v rAmci dobrovolnych sdruZeni na ochranu spotfebitele®?:

Prvni takovou organizaci je Svaz evropskych spotiebiteli (BEUC). Jedna se o svaz
sdruzujici spotiebitelské organizace v Evropé. BEUC je nejvétsim a nejvyznamnéj$im sva-
zem evropskych spotiebitell a je slozen z nezavislych narodnich spotiebitelskych organi-
zaci. Poslanim tohoto svazu je chranit z4jmy evropskych spotiebiteli pii tvorbé politiky
Evropské unie.

Dalsi organizaci, je Asociace evropskych spotiebiteli (AEC) je svazem evropskych
narodnich spotiebitelskych organizaci, ktery se zamé&fuje na zvysSeni socialniho a environ-
mentéalniho uvédomeéni.

Evropska asociace pro koordinace spotiebitelii pFi normalizaci (ANEC) je organi-
zaci, jejimz zamérem je soustiedit pozornost na spotiebitelskou Gcast v normalizaci v ev-
ropském méftitku.

Posledni organizaci, kterou si predstavime je Euro Coop. Cleny této organizace jsou
narodni spotfebitelské organizace ze 17 evropskych zemi. Euro Coop svym ¢leniim zpro-
sttedkovava informace o planovanych zménach a novinkach v legislativé EU, o moZnos-
tech ziskani finan¢nich zdroji z prostfedku EU a dal§i uZite¢né informace. Pofada také
konference o otazkach, kterymi se spotiebitelské organizace zabyvaji.

12.1.2 OCHRANA ZAJMU SPOTREBITELE vV CESKU

Ochrana z4jmi spotiebitele v ceskych zemich prosla také svym dlouhym historickym
vyvojem. Dostatecnou ochranu pii uzaviranych smlouvach poskytovalo uzZ fimské pravo, a
to véetné narokil ze zjisténych vad véci. V €eském pravu se prvky ochrany rozvijely pfi-
métené s rozvojem smeény, obchodu i femesel. Nemaly vliv mély historické i politické uda-
losti.

Z norem, které na naSem uzemi ovlivilovaly vztah prodéavajiciho a kupujiciho, je z his-
torického pohledu nutno zminit ,,Prava méstska Kralovstvi ceského* vydana roku 1579.
Tato prava upravovala v podstaté veskeré déni ve méstech — méstskou spravu, soudnictvi,
pravo majetkové, zavazkové pravo ¢i prava vécnd. V roce 1581 pak pravnik Pavel Kristian
vydal ,,Kratkou sumu®, ve které podal vyklad jednotlivych ustanoveni. Zakonik se dockal
dvaceti vydani a pro lepsi osvojeni byl dokonce zversovan. Platil jesté v 18. stoleti a po-
sledni podstatna ¢ast byla zrusena az vydanim Vseobecného zédkoniku obcanského v roce
1811. Rovnéz mizeme zminit i dal§i zakony, které se ochrany prav spotiebitelti v dané
dobé¢ tykaly. Jedna se naptiklad 0 zakon o podomnim obchod¢ z roku 1852, zakon o vy-
¢epnich sklenicich pouzivanych ve vefejnych vycepnich mistnostech z roku 1875, zékon o

52 Webovy portal Ministerstva primyslu a obchodu. [online]. [vid. 30. kvé&tna 2021]. Dostupné z
https://www.mpo.cz/cz/ochrana-spotrebitele/eu-a-spotrebitel/aktuality-z-eu/institucionalni-zabezpeceni-v-
oblasti-ochrany-spotrebitele--9115/
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vyprodejich z roku 1895, zdkon o obchodu s potravinami z roku 1897, zakon o obchodu s
vinem z roku 1907, soubory ptedpisti upravujicich vyrobu a ob&h potravin z roku 1907,
zékon o ochran¢ odbérateli od klamani v obchodé¢ o jakosti a zpisobu vyroby zbozi z roku
1918, zékon proti nekalé soutézi z roku 1927. Po roce 1948 je nutno v oblasti problematiky
zajmu spotiebitelll zminit obCansky zakonik, ktery plati s obménami az do soucasnosti.
V roce 1952 pak byla zfizena Statni obchodni inspekce, jako soucast ministerstva vnitiniho
obchodu. O Sest let pozdé&ji byl ztizen Statni inspekce jakosti potravinaiskych a zemédél-
skych vyrobkii. V roce 1962 pak byly nafizeni z let 1952 a 1958 zruSena a nahrazena za-
konem o statni zemédélské, potravinaiské a obchodni inspekei, ten vsak byl nasledné v roce
1986 nahrazen dvéma samostatnymi zakony o Ceské zemédélské a potravinaiské inspekci
a zakonem o Ceské obchodni inspekci, které plati v upravach doposud. Nejvyznamngjsim
pravnim poc¢inem v oblasti ochrany spotiebitele bylo piijeti zakona o ochrané spotiebitele
v roce 1992.%3

V soudasné dobé se v Ceské republice vénuje stanoveni priorit spotiebitelské politiky
ministerstvo prumyslu a obchodu. Mezi priority spotiebitelské politiky na rok 2015-2020
ministerstvo zahrnulo nasledujici (spolu s piiklady konkrétnich kroki v ramci jednotlivych
priorit)®*:

e Zajistovani bezpefnosti vyrobki a sluZeb spojenou s ochranou Zivota,
zdravi a majetku spotiebitelt
- zajistit G€inny dozor nad striktnim dodrZzovanim spotiebitelského prava
vztahujiciho se k zajiSténi bezpe€nosti vyrobkd,
- zajistit ucinnou spolupraci dozorovych organt plsobicich v oblasti bez-
pecnosti vyrobkil na vnitrostatni trovni.
e Ochrana ekonomickych zajmu spoti‘ebiteli
- zvazit ptipravu spotiebitelského kodexu napomahajiciho zptehlednéni
legislativni Gpravy spotiebitelského prava a ptipadné ptipravit navrh to-
hoto zékona; soucasné¢ posoudit specifika pravni Upravy ochrany spotie-
bitele na finanénim trhu.
e Dozor nad trhem
- zajiStovat ucinny dozor nad trhem a jeho ucinnost prubézné vyhodnoco-
vat,
- pokracovat ve spolupraci s ostatnimi dozorovymi organy ostatnich ¢len-
skych stat v rdmci natfizeni EP a Rady.
e Posileni vymahatelnosti prava
- realizovat systém mimosoudniho fesSeni spotiebitelskych sport v nédvaz-
nosti na piijatou legislativni Gpravu.
e Spoluprace se spotirebitelskymi organizacemi

8 Webovy portal COI [online]. [vid. 30. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.coi.cz/o-coi/historie-
ochrany-prav-kupujicich/

5 Webovy portal Ministerstva primyslu a obchodu. [online]. [vid. 30. kvé&tna 2021]. Dostupné z
https://www.mpo.cz/cz/ochrana-spotrebitele/informace-pro-spotrebitele/priority-spotrebitelske-politiky-
2015---2020---155395/
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- podporovat financnimi dotacemi vybrané projekty spotiebitelskych or-

ganizaci.
e Vzdélavani a informovanost spotiebitelii, komunikace s verejnosti

- podporovat seminafe a ostatni vzdélavaci aktivity zamétfené zejména na
seniory a dalsi zranitelné skupiny s cilem zvysit iroven jejich povédomi
o pravech spotiebitelti a moznostech jejich uplatnéni v praktickém zi-
voté, jakoZz 1 o jejich povinnostech (napf. ve vztahu k zivotnimu pro-
stiedi).

Nejnovéjsim dokumentem zabyvajicim se ochranou spotiebitelt v CR je STRATEGIE
SPOTREBITELSKE POLITIKY 2021-2030. DOKUMENT navazuje na piedchozi dokument,
vyhodnocuje jeho plnéni a uvadi 5 klicovych oblasti spojeni s ochranou spotiebitelt, a to:

- zelenou transformaci, digitalni transformaci, napravu a prosazovani prav
spottebitell, zvlastni potfeby nckterych spotiebitelskych skupin, mezi-
narodni spolupraci (mimo EU — Cina, Kanada, Chile, Australie a Novy
Zéland, diiraz na bezpeénost vyrobki).>

Ramcem pro stanovené priority jsou relevantni materidly piijaté organy Evropské unie.

ORGANIZACE NA OCHRANU SPOTREBITELU vV CR

V soudasné dobé existuje v Cesku fada sdruzeni na ochranu spotiebitele a pfiblizné pa-
desat poradenskych pracovist’, kterd pomahaji spotiebitelim pfi feSeni problémul. Nejzna-
méj$im sdruzenim na ochranu spotiebitele v CR je obéanské sdruzeni spotiebitelii dTest.
Toto ob¢anské sdruzeni bylo zalozeno v roce 1992 a je vydavatelem ¢asopisu TEST a webu
TEST. Na jeho strankach jsou publikovany vysledky nezavislych a objektivnich testl vy-
robki, varovani pred nebezpecnymi a zdravotné zavadnymi vyrobky, informace o pravech,
které chrani spotiebitele a posiluji jejich postaveni vii¢i prodavajicim a dalsi rady. V letech
1994 az 2009 publikovalo sdruzeni na strankéch casopisu TEST informace o 9371 vyrob-
cich, varovalo pted 507 nebezpecnymi vyrobky (vétSina byla uréena détem) a upozornilo
na 522 nekvalitnich a klamavych vyrobkl.. SdruZeni je soucéasti mezinarodni organizace
International Consumer Research and Testing (ICRT) a evropské spotiebitelské organizace
BEUC.%®

Mezi dalii spotiebitelské organizace puisobici Cesku patii Sdruzeni Eeskych spotiebi-
teld, Sdruzeni obrany spotiebitelll — Asociace, SdruZeni obrany spotiebitelti Moravy a Slez-
ska.

%5 Strategie spotiebitelské politiky 2021 - 2030. [online]. [vid. 10. &ervna 2021]. Dostupné z
https://www.mpo.cz/cz/ochrana-spotrebitele/informace-pro-spotrebitele/strategie-spotrebitelske-politiky-
2021-2030--261816/

% Webovy portal ¢asopisu TEST. [online]. [vid. 30. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.dtest.cz/clanek-
1165/web-casopisu-test-uspesny-i-pres-zpoplatneny-obsah
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V ramci ochrany zajmi spotiebitelti piisobi i dalsi soukromé asociace. Ty se spiSe za-
métuji na ochranu z4ymu spotiebiteld jako na jednu ze svych dil¢ich priorit. Takovou or-
ganizaci je naptiklad Asociace pro elektronickou komerci (APEC), jehoZ ¢lenem je také
Obchodné podnikatelské fakulta v Karviné. APEC naptiklad umoziuje obchodnikiim zis-
kat certifikat ,,APEK — Certifikovany obchod®, jehoZ ziskanim obchodnik pfedklada svym
zékaznikiim zaruku bezpecného nakupu, zarovenn predchdzi moznym sankcim ze strany
COI a ptipadnym pravnim sportim. >/

12.2Pravni predpisy v oblasti ochrany zajmu spotrebitele

V soucasné dobé€ zahrnujeme mezi pravni piedpisy pro ochranu spotiebitele na Ceském
trhu Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpist, Zakon €.
102/2001 Sb., o obecné bezpecnosti vyrobkl a o zméné nékterych zakont, ve znéni poz-
dgjsich predpisti a zakon &. 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekci, ve znéni pozdgjsich
predpisi.

ZAKON O OCHRANE SPOTREBITELE

Tento zakon je prvni samostatnou pravni normou, ktera se zabyva ochranou spotiebitele.
Zakon o ochrané spotiebitele zapracovava prislusné predpisy Evropské unie, zarovei na-
vazuje na ptimo pouzitelné ptedpisy Evropské unie a upravuje nékteré podminky podnikani
vyznamné pro ochranu spotiebitele, tkoly vefejné spravy v oblasti ochrany spotiebitele a
opravnéni spotiebitell, sdruzeni spotfebitelti nebo jinych pravnickych osob zalozenych k
ochrang spotiebitele, jakoz i mimosoudni feSeni spotiebitelskych sport.

Mezi hlavni oblasti této pravni Gpravy patii poctivost prodeje, zakaz pouzivani nekalych
obchodnich praktik, informaéni povinnosti a oznacovani, organizované akce a mimosoudni
feSeni spotiebitelskych sporti. Zakon také definuje zakladni pojmy, jako je spotiebitel, pro-
davajici, vyrobce a dalsi.

Zakon o

ochrané

spotrebi-
tele

Zakon o ochrané spotiebitele definuje naptiklad tyto pojmy:

Spotrebitel: je fyzicka osoba, ktera nejednd v rdmci své podnikatelské ¢innosti nebo
V ramci samostatného vykonu svého povolani.

5" Webovy portal APEC. [online]. [vid. 30. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.apek.cz/nase-projekty
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Prodavajici: je podnikatel, ktery spotiebiteli prodava vyrobky nebo poskytuje sluzby.

Dodavatel: kazdy dalsi podnikatel, ktery pifimo nebo prostiednictvim jinych podnika-
telt dodal prodavajicimu vyrobky

Podle § 3 odst. 1 zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, je prodavajici povinen
zejména:

e prodavat vyrobky ve spravné hmotnosti, mife a mnozstvi a umoznit spotiebiteli
piekontrolovat si spravnost téchto tdaju,

e prodavat vyrobky a poskytovat sluzby v pfedepsané nebo schvalené jakosti, po-
kud je zavazné stanovena nebo pokud vyplyva ze zvlastnich ptedpisi, nebo v
jakosti jim uvadeéné ¢i v jakosti obvyklé,

e prodavat a poskytovat sluzby za ceny sjednané v souladu s cenovymi ptredpisy a
pii prodeji vyrobkill nebo poskytovani sluzby spravné ti¢tovat ceny,

e pii prodeji vyrobkl pouzivat métidla, kterd spliuji pozadavky stanovené zvlast-
nim pravnim piedpisem upravujicim oblast metrologie.

Tento zédkon dale obsahuje také zakladni ustanoveni, vénujici se postupu Ceské ob-
chodni inspekce a povefeného subjektu pii mimosoudnim fesSeni spotiebitelskych spord,
informacni datab4zi o bonit¢ a diveéryhodnosti spotiebitele, stanovuje ukoly vetejné
spravy, upravuje problematiku ptestupkil a sdruzeni spotiebiteli a jinych pravnickych osob
zaloZenych k ochrané spottebitele.

Mezi dalsi zakony, které souvisi s ochranou zajmu spotiebitele, patii zakon ¢. 89/2012
Sbh., ob¢ansky zakonik, zakon ¢. 526/2020 Sbh., kterym se méni zakon ¢. 22/1997 Sb., 0
technickych pozadavcich na vyrobky a o zméné a doplnéni nékterych zakont, ve znéni
pozd¢jsich predpist, a zakon ¢. 90/2016 Sb., o posuzovani shody stanovenych vyrobkt pfi
jejich dodévani na trh, ve znéni pozdéjsich predpist, zakon ¢. 102/ 2001 Sb. o obecné bez-
pecnosti vyrobkl a o zméné nékterych zakont, ve znéni pozdéjsich predpisli, zdkon ¢.
209/2000 Sb., kterym se meéni zakon ¢. 59/1998 Sh., o odpovédnosti za skodu zpisobenou
vadou vyrobku. Mezi dalsi pravni normy spojené s ochranou spotiebitele patii také zakon
¢. 180/2016 Sb., kterym se méni zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrob-
cich a 0 zméné a doplnéni nekterych souvisejicich zakonti, ve znéni pozdé;Sich predpist a
dalsi souvisejici zakony.

12.3 Instituce ochrany spotrebitele

V této podkapitole budou zminény konkrétni jednotlivé statni organy, jejichz cilem je
tvofit, menit, aktualizovat nebo ovliviiovat spotiebitelskou politiku. Spoleénym cilem
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téchto statnich instituci v oblasti ochrany spotiebitele je zajistit v riznych situacich a¢innou
ochranu spotiebitele. Nasledn¢ budou popsany vybrané dozorové organy a jejich ¢innost.

vvvvvv

(Mulacova, Mulac et al, 2013):

e Ministerstvo primyslu a obchodu a jim ziizené instituce (Ceska obchodni in-
spekce, zivnostenské urady, puncovni fad, statni energeticka inspekce, trad pro
technickou normalizaci, metrologii a statni zkusebnictvi, ¢esky ufad pro zkouseni
zbrani a stieliva),

e Ministerstvo zemédélstvi a jim ziizované instituce (statni zemedélska a potravi-
nafska inspekce, statni veterinarni sprava ¢eské republiky, ¢eska plemenaiska in-
spekce),

e Ministerstvo vnitra a jim zfizované instituce (Cesky telekomunikaéni Gfad, statni
inspekce telekomunikaci, rada pro rozhlasové a televizni vysilani),

e Ministerstvo zdravotnictvi a jim zfizované instituce (statni zdravotni Gstav, hy-
gienické stanice, statni ustav pro kontrolu 1é¢iv),

e Ministerstvo financi,

e Ufad na ochranu hospodaiské soutéZe.

Ustfedni organy zfizuji dozorové organy.

12.3.1 DOZOROVE ORGANY

Dozor nad ochranou spotiebitell provadi k tomu uréené organy, zejména Ceska ob-
chodni inspekce, Statni zemé&d¢€lska a potravinaiska inspekce, Organy ochrany vetejného
zdravi, Organy veterinarni spravy, Cesky ufad pro zkouseni zbrani a stieliva, mistné pi-
slusné obecni Zivnostenské a jiné urady. Tyto organy jsou opravnény vydavat zavazné po-
kyny k odstranéni zjiSténych nedostatkii. Dojde-li k bezprostfednimu ohroZeni Zivota,
zdravi nebo majetku maji opravnéni pozastavit prodej vyrobkli nebo poskytovani sluzeb
anebo uzavfit provozovnu, vyzaduje-li to naléhavost situace. (Starzyczna, 2013)

Prava a povinnosti dozorovych orgént pii vykonu své funkce jsou upraveny piisluSnymi
pravnimi piedpisy. Mezi prava dozorovych organu patii (Starzyczna, 2013):

e vstupovat do kontrolovanych provozoven,

e vyzadovat pfedlozeni pisemnosti, dokladl, pravdivych a tplnych informaci o
zjiStovanych a souvisejicich skutecnostech,

e odebirat vzorky vyrobki a zboZi k posouzeni jejich bezpecnosti a dalSich vlast-
nosti,

e pozadovat odstranéni zjisténych nedostatk,

e ukladat sankce,

e zakazat prodej vyrobkt ¢i poskytovani sluzeb,

e narfidit zniCeni zbozi i uzavtit provozovnu.
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Povinnosti dozorovych organt je zjistovat skuteCny stav véci, prokazovat se prukazy
¢1 jinym opravnénim, oznamit kontrolované osobé zahajeni kontroly, zachovéavat mlcenli-
vost o vSech skutecnostech, o kterych se dozvédéli pii vykonu kontrolni ¢innosti, pofizovat
o vysledcich kontroly protokol, seznamit s jeho obsahem kontrolované osoby a na pozadani
kontrolovaného subjektu ptedat jeho stejnopis.

CESKA OBCHODNI INSPEKCE (COI)

Ceska obchodni inspekce kontroluje a dozoruje pravnické a fyzické osoby prodéavajici
nebo dodavajici vyrobky a zbozi na vnitini trh, poskytujici sluzby nebo vyvijejici jinou
podobnou ¢innost na vnitinim trhu, poskytujici spotiebitelsky tvér nebo provozujici trziste,
pokud podle zvlastnich pravnich ptedpisii nevykondva tento dozor jiny spravni Gfad.

V ramci své ¢innosti Ceska obchodni inspekce kontroluje napiiklad dodrzovani podmi-
nek stanovenych k zabezpeceni jakosti zbozi nebo vyrobkll véetné jejich zdravotni neza-
vadnosti, podminek pro skladovéani a dopravu. V této oblasti viak COI nevykonava dohled
nad potravinami. Zde kontrolu provadi Statni zemédé€lska a potravinaiska inspekce, Statni
veterinarni sluzba a Hygienické sluzba. Dale COI zaméfuje svou kontrolni ¢innost napfi-
klad na zjistovani, zda se pii prodeji zbozi pouzivaji ovéfena méfidla odpovidajici piislus-
nym ptedpisiim, technickym normam ¢i patficnému schvéleni, dodrzovani podminek sta-
novenych pravnimi a jinymi pfisluSnymi piedpisy pro poskytovani urcitych sluzeb a pro-
vozovani nékterych specifickych ¢innosti, zda pti uvadéni vyrobki na trh byly tyto vyrobky
opatfeny nalezitym povinnym oznacenim, popiipad¢ jestli k nim byl vydan ¢i ptilozen pie-
depsany certifikat, jestli vlastnosti stanovenych vyrobkt uvedenych na trh odpovidaji pfi-
slusnym technickym pozadavkiim a podobné, zda vyrobky uvadéné na trh jsou bezpecné,
zda jsou pii sjednavani spotiebitelského tvéru dodrzovany povinnosti stanovené pravnimi
predpisy.>®

STATNi ZEMEDELSKA A POTRAVINARSKA INSPEKCE (SZP1)

Statni zeméde€lska a potravinarskd inspekce kontroluje, v rdmci stanovenych kompe-
tenci, zemé&délské vyrobky, potraviny nebo tabdkové vyrobky, a rovnéz pfedméty a mate-
ridly pfichazejici do styku s potravinami. Od roku 2015 ptibyla do kompetenci SZPI také
kontrola reklamy a kontrola pokrmt v nékterych zatizenich spole¢ného stravovani. Tyto
kompetence se vztahuji na uvadéni na trh, tedy mimo jiné na vyrobu, uchovani, ptepravu i
prodej (véetné dovozu).*®

Zakladnim typem kontrol jsou audity a komplexni kontroly zaméfené na bezpecnost
potravin. Planovani téchto hloubkovych kontrol zajistuje jejich pravidelné opakovani,
takZe provozovny klasifikované vysokym rizikem jsou kontrolovany vyrazné Castéji nez

8 Webovy portdl Ceské obchodni inspekce. [online]. [vid. 30. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.coi.cz/
5 Webovy portal Statni zemédélské a potravinarské inspekce. [online]. [vid. 30. kvétna 2021]. Dostupné z
https://www.szpi.gov.cz/docDetail.aspx?docid=1002118
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provozovny klasifikované jako malo rizikové. Vysledky kontrol véetné auditii jsou zohled-
novany pii planovani dalSich kontrol typu inspekce.

Pro pfiblizeni kontrolni ¢innosti této inspekce uvadi nasledujici piipadové studie udaje
Z vyro¢ni zpravy za rok 2020.

i REseRE R R s e |

Podle vyroéni zpravy SZPI®® z roku 2020 provedli inspektoii celkem 56 781 vstupti do
provozoven potravinafskych podnikti, provozoven spole¢ného stravovani, celnich skladii a
internetovych obchodi. Bylo provedeno 40 170 kontrol v maloobchodni siti, 8 682 v pro-
vozovnach spole¢ného stravovani, 9 601 ve vyrobe, 2 160 ve velkoskladech, 1 424 v prvo-
vyrobé a 1 592 na ostatnich mistech (napf. pti pieprave, v celnich skladech apod.). Inspek-
toti zjistili celkem 2 874 nevyhovujicich Sarzi potravin a ostatnich vyrobka. Rozdéleni po-
¢tu nevyhovujicich Sarzi podle mista kontroly je nasledujici: v maloobchodni siti bylo zjis-
téno 2 503 Sarzi, ve vyrobé nevyhovélo 109 Sarzi, ve velkoobchod¢ 55 Sarzi a na ostatnich
mistech bylo jako nevyhovujici hodnoceno 207 Sarzi.

A

EU (17,3 % nevyhovujicich $arzi) a mirné vyssi podil u produkce pochazejici z CR (17,9
% nevyhovujicich Sarzi). Vyssi procento bylo zjisténo u produkce dovezené ze tietich zemi
(31,3 % nevyhovujicich Sarzi).

Z pohledu jednotlivych komodit byla nejvyssi procenta nevyhovujicich Sarzi zjiSt€na u
Skrobu a Skrobovych vyrobkt (85,7 %), cokolady a cukrovinek (69,1 %), dehydratovanych
vyrobki, tekutych ochucovadel, dresink, soli a hoicice (59,7 %), Ptidatnych a aromatic-
kych latek (52,9 %), nealkoholickych napoju (47,8 %), ostatnich potravin jinde nezataze-
nych vcetné zmrazenych (45,3 %), té€stovin (44,3 %), zmrzlin a mrazenych krému (39,5
%), vyrobkl z brambor (37,3 %) a mlénych vyrobku (33,8 %).

ORGANY VETERINARNI SPRAVY

Mezi organy veterinarni spravy fadime Statni veterinarni spravu Ceské republiky,
okresni veterinarni spravy pro uzemni obvody okresnich tUfadd, méstskou veterinarni
spravu pro uzemi hlavniho mésta Prahy a méstské veterinarni spravy a Ustav pro statni
kontrolu veterinarnich biopreparatt a 1é¢iv. Tyto organy dbaji na vytvareni podminek pro
ochranu a upeviiovani zdravi zvifat a pro zabezpeCovani zdravotni nezavadnosti a biolo-
gické hodnoty potravin ZivociSného ptivodu.

8 Webovy portal Statni zemédélské a potravindaiské inspekce. [onling]. [vid. 30. kvétna 2021]. Dostupné z
https://www.szpi.gov.cz/clanek/zprava-o-cinnosti-szpi-za-rok-2020.aspx
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ORGANY OCHRANY VEREJNEHO ZDRAVI

Mezi organy vykonavajici statni spravu v ochrané vetejného zdravi patii Ministerstvo
zdravotnictvi, krajské hygienické stanice a ministerstva zivotniho prostiedi, obrany, vnitra,
dopravy, priimyslu a obchodu, pro mistni rozvoj a krajské titady. Ministerstvo zdravotnictvi
je zde fidicim a kontrolnim organem, {idi hygienické stanice a rozhoduje o odvolanich proti
jejich rozhodnutim. Krajské hygienické stanice pak vydavaji rozhodnuti, povoleni a osvéd-
¢eni v rdmci svych ukoll v ochrané verejného zdravi a provadéji statni zdravotni dozor.

12.4 Ochranné znamky

Problematiku ochrannych znamek legislativné upravuje zakon ¢. 286/2018 Sb., o
ochrannych znamkach. Ochrannou zndmkou je jakékoliv oznaceni, které mize byt tvofené
zejména slovy, véetné osobnich jmen, barvou, kresbou, pismeny, Cislicemi nebo tvarem
vyrobku ¢i jeho obalu nebo zvuky, pokud je zptsobilé jimi odliSit vyrobky nebo sluzby
jedné osoby od vyrobki nebo sluzeb jiné osoby.

Nasledujici obrazek zachycuje symbol registrované ochranné znamky (Registered Trade
Mark).

Obrazek 12.1 Registrovana ochranna znamka

Zdroj: Veber (2007)

V praxi rozliSujeme narodni ochranné znamky, mezinarodni ochranné znamky, ochran-
nou znamku spolecenstvi a v§eobecné znamou znamku. Nasledujici ¢ast kapitoly je véno-
vana znackam shody, které deklaruji, Ze dany produkt je vyroben v souladu s uréitymi tech-
nickymi pozadavky.

ZNACKY SHODY

Jako prvni si uvedeme ¢eskou znacku shody, jejiz graficka podoba je tvofena pismeny
CCZ (viz nasledujici obrazek). Znacka se umist'uje pfimo na vyrobek nebo na jeho obal
anebo v privodni a jiné dokumentaci. Ceské znacka shody vyjadiuje, Ze produkt je vyroben
v souladu s technickymi pozadavky obsazenymi v natizeni vlady nebo s platnym technic-
kymi normami. Jeji provedeni a umisténi na vyrobku jsou stanoveny Nafizenim vlady ¢.
179/1997 Sb. Ceska znacka shody se k prohlaseni o shodé obecné miize, ale nemusi piidat,
pokud ovSem toto neni pfimo nafizeno v pfisluSném nafizeni vlady
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Obrazek 12.2 Symbol ¢eské zna¢ky shody

(@

Zdroj: Veber (2007)

Dalsim ptikladem je evropska znacka shody. Toto oznaceni je vyzadovano u mnoha
vyrobkl. Oznamuje, ze vyrobek spliiuje bezpecnostni a zdravotni pozadavky a pozadavky
na ochranu Zivotniho prostfedi v EU. Znac¢ka shody jasné€ deklaruje, Ze produkt je vyroben
v souladu s technickymi poZadavky obsaZzenymi v natizeni vlady nebo s platnymi technic-
kymi normami & normami EU. V dobég, kdy Ceska republika nebyla ¢lenem Evropské unie,
byla pouzivana znacka CCZ. CE pouzivaji ¢lenské staty EU. Pokud je ov§em vyrobek ur-
¢en pro trhy Evropské unie, musi byt vzdy oznacen znackou CE a znac¢eni CCZ nesmi byt
soubé&zné se znackou CE uvedeno, (viz zakon ¢. 22/1997Sb.)

Obrazek 12.3 Symbol evropské znac¢ky shody

Zdroj: Veber (2007)
INFORMATIVNi ZNACKY

EKOZNACKY

Statem garantované ekoznacky informuji spotiebitele o tom, Ze k vyrobé potraviny bylo Ekoznacky
pouzito surovin a vyrobnich technologii splitujicich pfisné podminky zékona o ekologic-
kém zemédelstvi.

Normalizovana ekoznacka ekologicky Setrny vyrobek je ochrannou znadmkou, kterd
garantuje, Ze u takto oznaceného vyrobku byly minimalizovany negativni vlivy na Zivotni
prostiedi. Vyrobek disponujici touto znackou je ve své kategorii Setrnéj$i k Zivotnimu pro-
stfedi neZ ostatni obdobné vyrobky. Program udélovani této znacky maé na starosti Ceska
informacni agentura zivotniho prostredi, ktera posuzuje cely Zivotni cyklus vyrobku. Stejné
funguje také znacka ekologicky Setrna sluzba (uvedeni rozdilu symboli viz nasledujici
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obrazek), kterd funguje od roku 2005 a udé€luje se turistickym ubytovacim zafizenim, kem-
pum, $kolam a vzdé&lavacim zafizenim a kancelafskym a administrativnim sluzbam.5!

Obrazek 12.4 Znacky ekologicky Setrny vyrobek a ekologicky Setrna sluzba

Zdroj: Webovy portal Ekospotiebitel

Mezi znamé divéryhodné zahraniéni ekoznacky patii eurokvétinka platna na celém
uzemi EU, skandinavské produkty s certifikaci The Nordic Ecolabell, némecké Der Blaue
Engel a rakouské Umweltzeichen.

Obrazek 12.5 Zahrani¢ni ekoznacky

* X %
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Zdroj: Webovy portal Ekospotiebitel

o

Fair trade Jednou z nejznaméjsich svétovych znadek je Fair trade (FT), tedy spravedlivy obchod.

Ma vsak $irsi pojeti nez ekologicky aspekt. Fairtrade je certifikace zbozi, které spliuje ur-
¢ité socialni, ekonomické a ekologické standardy. FT je celosvétové hnuti, které se do me-
zindrodniho obchodu snazi vratit eticka pravidla a zasady, protoze soucasny mezinarodni
obchod pfispiva k ,,rozevirani nizek* mezi vyspelymi a rozvojovymi zemémi. V ramci FT
se jedna o obchodni partnerstvi, jehoZ cilem je zlepSeni Zivotnich podminek dosud vylou-
¢enych a znevyhodnénych vyrobcii z rozvojovych zemi v ramcei koncepce udrzitelného roz-
voje.

81 Webovy portal Ekospotiebitel. [online]. [vid. 30. kvétna 2021]. Dostupné z http://www.ekospotrebi-
tel.cz/ekospotreba/ekoznaceni/ekoznacky/
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Obrazek 12.6 Znaceni Fair trade

FAIRTRADE

Zdroj: Webovy portal Ekospotiebitel

ZNACKY KVALITY

Dal$im druhem znaceni vyrobk je vyuziti znacek kvality. Jejich ucelem je pomoci spo-
trebitelim pii ndkupu zbozi tim, Ze u vyrobki oznacenych nekterou z téchto znacek je za-
jisténa urcitéd Groven kvality, bezpecnosti a zdravotni nezdvadnosti.

Prvni znackou kvality, kterou si piedstavime je znacka KLASA (obrazek 12.7). Tato
znadka je udélovana ministerstvem zemédélstvi Ceské republiky od roku 2003. Oznaduji
se s ni kvalitni zemé&d¢lské a potravinatrské produkty. (Mulacova, Mula¢ et al, 2013)

Obrazek 12.7 Logo znacky KLASA

»

KLAS@)

Zdroj: Webovy portal eklasa

Logo KLASA umisténé na obalech vyrobkii ma pomoci zdkaznikiim v orientaci pfi je-
jich nédkupu. Diky pec¢livému pfedvybéru vyrobki, které tuto znaCku obdrzely, mohou mit
zé4kaznici jistotu, Ze si vybrali spravng.?

Znackou kvality s nejdelsi tradici v Ceské republice je CZECH MADE (obrazek 12.8).
CZECH MADE je znackou kvality s nejdel3i tradici v Ceské republice. Od roku 1993 je
ud¢lovana pro vyrobky vyrabéné v ramci nejriznéjsich odvétvi. V roce 1995 rozsitila svou
plsobnost a zacala byt ud¢lovana i za oblast sluzeb. Jedna se o znacku komplexni, kdy na
rozdil od certifikace systému kvality se zaméfuje i na spokojenost zdkaznika. Vznikla s
cilem usnadnit spotfebiteliim orientaci v dostupnych vyrobcich a sluzbach na ¢eském trhu.

82 Webovy portdl Eklasa. [online]. [vid. 30. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.eklasa.cz/co-je-klasa
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Znacka CZECH MADE je nejenom prestiznim ocenénim, ale pfedevSim dokladd maxi-
malni pé&i vyrobee &i poskytovatele sluzby o jakost produktu.®®

Obrazek 12.8 Znacka CZECH MADE

CESKA
KVALITA

Zdroj: Webovy portal dTest

Dalsi znacka s ndzvem Zarudena kvalita je znackou kvality, ktera v programu Ceské
kvalita zastupuje oblast textilnich vyrobkil a sluzeb souvisejicich s udrzbou textilu. Kvalita
vyrobku/sluzby je oveéfovana nezévislou treti stranou, nejcastcji akreditovanymi zkuSeb-
nimi ustavy. Vyrobky se ovéfuji na uroven pozadavkd, které maji predejit nebezpeci re-
klamaci. Ovéfuje se zdravotni nezavadnost a podstatné uzitné vlastnosti textilnich vy-
robki.®*

Obriazek 12.9 Zarudena kvalita
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Zdroj: Webovy portal Program &eska kvalita

Dalsi znagku s nazvem Zdravotné nezavadna obuv pro déti udéluje Ceska obuvnicka
a kozed€lna asociace. Dobrovolnou certifikaci je mozné ziskat nejen na détskou obuv, ktera
byla vyrobena v Ceské republice, ale také na dovazenou détskou obuv. Obuv, ktera usp&sné
projde certifika¢nim fizenim, odpovida pozadavkim na ortopedickou a hygienickou neza-
vadnost a bezpecnost pii pouzivani a obdrzi certifikat zdravotni nezavadnosti. Logo znacky
obsahujici zirafu, ukazuje nasledujici obrazek.%

8 Webovy portal dTest. [online]. [vid. 30. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.dtest.cz/znacky/11/czech-
made

8 Webovy portal Program Ceska kvalita. [online]. [vid. 30. kvétna 2021]. Dostupné z http://ceskakva-
lita.cz/spotrebitele/znacky

8 Webovy portal COKA. [online]. [vid. 30. kvétna 2021]. Dostupné z http://www.coka.cz/zdrave-obou-
vani/390-nove-certifikaty

214



Halina Starzyczna, Radka Bauerova - Ekonomika obchodu

Obrazek 12.10 Zdravotné nezavadna obuv pro déti

Zdravotné
nezavadna

Zdroj: Webovy portal Ceské obuvnické a kozed&lné asociace

Posledni znacka, kterou si uvedeme, je APEK Certifikovany obchod (viz obrazek APEK
12.11). Tato certifikace zaruCuje zakaznikiim internetovych obchodu, Ze certifikovany ob-
chodnik spliiuje zakladni pravidla bezpe¢ného a bezproblémového nakupu v souladu s plat-
nou legislativou, jejichZ uroven je stanovena certifikaénimi pravidly.

Obrazek 12.11 Znacka APEK Certifikovany obchod
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Zdroj: Webovy portal Asociace pro elektronickou komunikaci

12.5 Mimosoudni fesSeni spotiebitelskych sport

Spotiebitelské spory lze fesit nejen b&Znou soudni cestou, ale na zékladé zakona o tse';:l:zeb"‘
ochran€ spotfebitele také prostfednictvim mimosoudniho feSeni spotiebitelskych sporll. spory
Timto zptisobem jsou feSeny zejména spory, které vznikaji v diisledku neplnéni ¢i poruseni
zavazkl vyplyvajicich ze spotfebitelskych smluv. Cilem je nastaveni u¢inného systému,
ktery zrychli a zjednodusi feSeni spotiebitelskych sport a cely systém je postaven na téchto
tiech pilifich (Mulac¢ova, Mulac et al, 2013):

e poskytovani kvalifikovanych informaci a doporuceni,
e mediace,
e rozhod¢i fizeni.

Subjektem zajist'ujicim mimosoudni feSeni spotiebitelskych sport, tzv. ADR (alterna-
tive dispute resolution) je Cesk4 obchodni inspekce. ADR pii COI je notifikovanym sub-
jektem mimosoudniho feseni spotiebitelskych sporti a je vedeno na seznamu Evropské ko-
mise.
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Pokud je nékterd ze smluvnich stran nespokojena s kvalitou mimosoudniho feSeni spo-
ttebitelského sporu anebo domnivé-li se, Ze byly poruSeny jeho podminky, mlzZe podat
stiznost na Ministerstvo pramyslu a obchodu.

[O] [ rieaoovs sruvte - mmosovomsesewrseore |

V roce 2021 systém mimosoudniho feSeni spotfebitelskych sporti funguje v Ceské re-
publice jiz pét let. Po pétiletém obdobi fungovani systému mimosoudniho feSeni spottebi-
telskych sporti ministerstvo prumyslu a obchodu konstatovalo, Ze systém feseni mimosoud-
niho feseni spottebitelskych spori odpovida evropské i Ceské legislativé, je pln¢ funkeni a
bez zasadnich nedostatkd.

O systém mimosoudniho feseni spotiebitelskych spori je ze strany spotiebitel zajem,
o ¢emZ svédci 1 pocet pripadl, s nimiz se obraceji na ptislusné subjekty mimosoudniho
feSeni spotiebitelskych sporii. Napiiklad na Ceskou obchodni inspekci se s navrhem na
feSeni spotiebitelského sporu obratilo v roce 2020 celkem 3740 spotiebitel. NejbéZnéjSim
zptsobem ukonéeni sporu fe§eného Ceskou obchodni inspekei je dohoda spotiebitele s
podnikatelem. Dal§imu rozvoji, a vyuzivani tohoto systému by mélo napomoci zvySovani
povédomi spottebitelil o mimosoudnim feSeni spotiebitelskych sport véetné vysvétlovani
jeho fungovani.®®

[7] e

e Co je cilem ochrany zajmi spotiebitele?
e Jaka konkrétni zékladni prava ma spotiebitel dle OSN?
e Existuje v ¢eské legislativé zakon vénujici se ochrané spotiebitele?

e Jaké instituce ochrany spotiebitele znate?

e Cim se zabyva Ceska obchodni inspekce?

e Mize obchodnik pouzit na jednom vyrobku zaroven ¢eskou znacku shody a ev-
ropskou znacku shody?

e Cim jsou specifické ekoznacky?

e Jaké znate konkrétni znacky kvality?

e Jakymi zplsoby je mozné fesit spotiebitelské spory?

E] swmrarrory ]

8 Webovy portal MPO. [online]. [vid. 30. kvétna 2021]. Dostupné z https://www.mpo.cz/cz/ochrana-spotre-
bitele/mimosoudni-reseni-spotrebitelskych-sporu-adr/pet-let-fungovani-systemu-mimosoudniho-reseni-spo-
trebitelskych-sporu-v-ceske-republice---260082/
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V posledni kapitole jsme se vénovali ochran¢ zajmu spottebitelil, jakozto dilezité zna-
losti obchodnikd pro zajisténi seriézniho prodeje a jeho efektivnich ekonomickych vy-
sledkti. Oblast ochrany z4jmi spottebitelii pfinasi spotiebitelim moznost Cinit kvalifiko-
vana rozhodnuti a podporu efektivniho feSeni vzniklych sport. Zaroven spotiebitelim za-
jistuje vysoky stupen ochrany a bezpecnosti, zejména ve vztahu ku zdravi, bezpecnosti,
zajmim a jejich praviim. Ochrané spotiebiteld se vénuji nejen statni instituce, které zajis-
t'uji koncepéni ramec ochrany a vznik a aktualizaci platné legislativy, ale také dobrovolna
sdruzeni.

Prvni aktivity na ochranu spotiebiteli se zacaly objevovat jiz ve dvacatych letech 20.
stoleti a postupné se pozornost na prava spotiebitell stale vice prosazovala, az doslo do-
konce k implementaci této oblasti do legislativnich predpisti. V Ceské republice v sou¢asné
dob¢ existuje mnoho pravnich predpisi na ochranu spotiebitele. Ty nejvyznamnéjsi jsou
zakon o ochrané spotiebitele, zikon o obecné bezpe&nosti vyrobki a zdkon o Ceské ob-
chodni inspekci. Institucemi, které maji vliv na podobu spotiebitelské politiky, jsou piede-
v§im ministerstvo prumyslu a obchodu, ministerstvo zeméd¢lstvi, ministerstvo vnitra, mi-
nisterstvo zdravotnictvi, ministerstvo financi a ufad na ochranu hospodarské soutéze.
Mnoho z téchto instituci zfidilo také své dozorové organy, jejichz smyslem je dozor nad

ochranou spotfebitela.

Pti ndkupnim rozhodovani spottebitelli mohou pomahat ochranné zndmky, které odlisuji
vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby. Dale jsou pro spo-
tiebitelé¢ velmi uzitecné také znacky shody, které deklaruji, ze dany produkt je vyroben
v souladu s ur¢itymi technickymi pozadavky. V Ceské republice se vétsinou pouziva Eeské
znacka shody nebo evropska znacka shody. V posledni dob¢ ziskavaji velmi na oblibé eko-
znacky (naptiklad kvétinka, Fair trade), které informuji spotfebitele o tom, ze k vyrobé
potraviny bylo pouzito surovin a vyrobnich technologii spliiujicich pfisné podminky z4a-
kona o ekologickém zemédélstvi. Samostatnou kategorii jsou pak také znacky kvality (na-
ptiklad KLASA, CZECH MADE, Zarucend kvalita), jejichZ tcelem je pomoci spotiebite-
lim pfi ndkupu zboZzi tim, Ze u vyrobkil ozna¢enych nekterou z téchto znacek je zajisténa
urcita uroven kvality, bezpe€nosti a zdravotni nezavadnosti.

V poslednim tématu kapitoly jsme se vénovali mimosoudnimu feSeni spotiebitelskych
spord, které je alternativou k feSeni spotiebitelskych sport béZznou soudni cestou. Uvedli
jsme si, Ze subjektem zajistujicim mimosoudni feSeni spotiebitelskych sport je Ceska ob-
chodni inspekce. Cilem tohoto zpisobu feSeni spori je zrychleni a zjednoduSeni, pficemz
cely systém je postaven na poskytovani kvalifikovanych informaci a doporuceni, mediace
a rozhod¢im fizeni.

[ T2

e Co je cilem ochrany zajmu spotiebitele? S. 200.
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e Jaka konkrétni zakladni prava ma spotiebitel dle OSN? S. 200-201.

e Existuje v eské legislativé zakon vénujici se ochrané spotiebitele? S. 205-206.

e Jaké instituce ochrany spotiebitele znate? S. 206-207.

e Cim se zabyva Ceska obchodni inspekce? S. 208.

e Mize obchodnik pouzit na jednom vyrobku zaroven ¢eskou znacku shody a ev-
ropskou znacku shody? S. 211.

o Cim jsou specifické ekoznacky? S. 211-212.

e Jaké znate konkrétni znacky kvality? S. 213-215.

e Jakymi zplsoby je mozné fesit spotiebitelské spory? S. 215-216.
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SHRNUTIi STUDIJNi OPORY

Vazené studentky a vazeni studenti,

mate za sebou studium Ekonomiky obchodu. Dozvédéli jste se spoustu zajimavych a
praktickych informaci pro provozovani obchodniho podnikani v maloobchod¢ a velkoob-
chod¢ i osvojili potiebné praktické dovednosti. Naudili jste se fadu teoretickych poznatkt
Z oblasti obchodni technologie. Pochopili jste projekt maloobchodni jednotky. Nahlédli jste
do odvétvi maloobchodu i velkoobchodu a znate fadu typii prodejen, které slouzi potfebam
zakaznik, a to jak v tradi¢nich kamennych prodejnach, tak i prodej v online prostiedi.
Zazemi maloobchodu zajistuje velkoobchod a cely zdsobovaci systém s dopravnim par-
kem.

Velmi dilezité jsou uzemni aspekty obchodniho podnikani a lokalizace maloobchod-
nich jednotek i celé sité. Obchodnikiim v tom napomaha znalost zakladnich principti, jako
je hierarchie v feseni sité, akéni radius, nakupni spad, provozni a prostorova koncentrace,
a rovnomeérnost v rozmisténi prodejnich jednotek s ohledem na kapacitu prodejnich ploch.

Jadrem obchodniho podnikani jsou ekonomické aspekty maloobchodniho prodeje, které
jsou pribézné feSeny v jednotlivych kapitolach i v samostatné kapitole vénované rozpoctu,
maloobchodnimu obratu, obchodni pfirazce i nakupni cené. Soucasti kapitoly byla proble-
matika vybéru sortimentu i cenové tvorby.

Pro obchodnika je dilezité, jak komunikovat se zdkaznikem i jak dodrzet ochranu jeho
prav.

Vétime, Ze jsme vas danou problematikou zaujali a Ze ji v praxi vyuZzijete.

Autorky
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SEZNAM ZKRATEK

ADR alternative desputive resolution (mimosoudni feSeni spotiebitelskych sporti)
CPE centralné planovana ekonomika

col Ceska obchodni inspekce

¢su Cesky statisticky urad

HDP hruby domaci produkt

MHD méstskd hromadnd doprava

MO maloobchod

MO maloobchodni jednotka

MOS maloobchodni sit

NDR Némecka demokratickd republika

NS nakupni stredisko

oD obchodni diim

SO samoobsluha

SRN Spolkova republika Némecko

SZPI Statni zemédélska a potravinarska inspekce
RVHP Rada vzajemné hospodaiské pomoci

VO velkoobchod
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PRILOHA C. 1

CHARAKTERISTIKA HLAVNICH TYPU MALOOBCHODNICH JEDNOTEK (DLE CIMLERA)

Specializované prodejny

Nabizeji Siroky a hluboky sortiment za urcitou sortimentni skupinu ¢i nékolik podskupin pie-
devsim nepotravinarského zbozi. Cenové relace zbozi jsou vyssi. Frekvence poptavky je nizsi.
Prodej ve specializovanych prodejnéch je naro¢ny na odbornost prodejniho persondlu a je ob-
vykle doplnén i nabidkou sluzeb. Prodejny se umist'uji v mistech vysoké koncentrace po-
ptavky, aby mély dostatek potencidlnich zdkaznikd.

Uzce specializované prodejny

Sortiment prodejen je vyrazné Uizky, ale hluboky. Obvykle tvofi nabidku jedna sortimentni
skupina, podskupina ¢i vybrané druhy zboZi za vysoké ceny, které jsou odrazem vysoké
urovné prodeje a nabizenych sluzeb, odbornosti personalu 1 umisténim (pfedevsim) v mést-
ském centru nebo v regiondlnich ndkupnich stfediscich. Uzce specializované prodejny se za-
méfuji na prodej luxusniho a znackového zbozi.

SmiSené prodejny

Jsou typické svym Sirokym, ale mélkym sortimentem. Prodavaji potravinaisky a nepotravinai-
sky sortiment denni potieby predevsim pro venkovské obyvatelstvo. Nizsi frekvence po-
ptavky dana venkovskym prostorem se odrazi ve vySsich provoznich nakladech a cenéch.

Supereta

Jsou samoobsluzné prodejny potravin, které vznikly v 50. letech. Jedna se o Sirokosortimentni
prodejnu potravin véetné zékladnich druhi nepotravinarského zbozi denni potieby s prodejni
plochou cca 200400 m?. Piivodné se tyto prodejny objevovaly jako samostatné objekty v Fi-
dsi zastavbé, v zdkladni vybavenosti mést a obci nebo jako oddélené maloobchodni jednotky,
pfedevsim v obchodnich domech. Dnes v disledku mezidruhové konkurence supermarketi se
supereta umist’'uji na letiStich, nadrazich, odpocivadlech délnic, jako soucast velkych Cerpa-
cich stanic apod. Jde v podstaté o supermarket mensi velikosti, ktery tolik nevyuziva vyhod
provozni koncentrace. Jejich hlavni filosofii je blizkost spotiebiteli. Vzhledem k jejich veli-
kosti a omezenosti sortimentu nesplituji pozadavky na souborny nakup pIlného sortimentu
zboZi.

Supermarkety

Jsou velkokapacitni prodejny s plnym sortimentem potravin a zdkladnimi druhy nepotravinai-
ského zbozi. Prodejni plocha piesahuje 400 m?. Evropské supermarkety se pohybuji na hra-
nici 800-1500 m?. Americké supermarkety vSak dosahuji daleko vétsich rozmérii. V soudas-
nosti se rozifuje hranice az 2 500 m?. Supermarkety se nékdy ¢leni na malé a velké (hranice
je 1000 m?). Vznik supermarkett se datuje do obdobi svétové hospodatské krize. Divodem
bylo hledani levnéjsich forem prodeje. Supermarkety se snazi dosahovat nizsich nakladt pro-
deje, tzn., ze predevsim nizsich provoznich nakladu, realizuji nizsi ziskové rozpéti a velké fy-
zické objemy prodeje. Zbozi nabizeji vSeobecné za nizsi ceny nez primeérné trzni ceny. Samo-
obsluzna forma prodeje je doplnéna specidlnim obsluhovanym usekem. Prodejny se umist'uji

227



na vSech stupnich obchodni vybavenosti, a to od zékladni po centralni. Jsou obvykle soucasti
obchodnich domt v centrech mést, regionalnich nakupnich stfedisek na méstskych periferiich
a dopravnich uzli. Supermarkety pattily k prvnim prodejnim formatim, které vstoupily na
¢esky trh v obdobi transformace po roce 1989. V soucasnosti provozuji nejvetsi sit€ super-
markett v CR zahraniéni firmy Ahold (supermarkety Albert) a REWE (supermarkety Billa).
Z tuzemskych firem, které provozuji sité supermarketti, to jsou spotiebni druzstva, dale n¢-
které dobrovolné nebo franchisingové fetézce (napt. Hruska, Spar, Bala apod.)

Hypermarkety

Vznikly v 60. letech 20. stol. v USA. Oproti supermarketim dosahuji vyss§iho rozsahu pro-
dejnich ploch a nabizeji kromé potravinaiského sortimentu §irSi nabidku nepotravinarského
zbozi s vy$$i dynamikou prodeje, zbozi nevyzadujiciho obsluhu. Hypermarkety nejsou
vhodné pro mensi kazdodenni ndkupy a trpi vétSimi vykyvy v poptavce béhem tydne. Jde tedy
o velkou jednotku nabizejici na jedné plose potravinaiské i nepotravinarské zbozi denni, Casté
1 obcasné poptavky prevazné formou samoobsluhy s doplitujicimi odd€lenimi sluzeb jako jsou
bankovni sluzby, ob¢erstveni, cestovni kancelate ap. Obvykle jsou tyto sluzby zajistovany ci-
zimi podnikateli. Spodni hranice prodejnich ploch piedstavuje 15002000 m?, horni hranice
pak az 15 000 m? v americkém pojeti. Provoz hypermarketi je zalozen na nahrazovani zivé
prace prodejni plochou a technikou. Charakter prace umoziuje zaméstnavat pracovniky

s niz§i kvalifikaci a snizovat tak vyrazné podil mzdovych nékladu, které tvoii v maloobchodé
rozhodujici ¢ast celkovych provoznich nakladii. Orientace na rychloobratkové zbozi umoz-
fluje téZ agresivni cenovou politiku, ktera je podpofena niz§imi nakupnimi cenami. NevyuZzi-
vaji sluzeb ciziho velkoobchodu, ale nakupuji pfimo ve vyrobé& prostfednictvim obchodnich
fetézcl, jejichz soucasti jsou. Obchodni fetézce maji vlastni logistické zazemi, v némz se pfi-
pravuje sortiment pro sité jejich prodejen. Uplatnéni nachézeji hypermarkety zejména v ramci
regionalnich nakupnich center opatfenych rozsdhlymi parkovacimi plochami.

Univerzalni obchodni domy

Nabizeji Siroky a hluboky sortiment ,,pod jednou stfechou®. Zajist'uji tak souborny nakup
zboZi s rozsdhlym vybérem a Sirokou Skalou sluzeb. Jsou tak jedinou jednotkou, kterd nabizi
uceleny universalni sortiment. Prvni obchodni diim se objevil jiZ v roce 1826 v Paftizi a patfil
mezi nejprogresivnéj$i maloobchodni jednotky. Pfedpokladem jejich vzniku i rozvoje (1860-
1960) byla nastupujici priimyslova revoluce od poloviny 19. stoleti, rozvoj vyroby a trhu spo-
titebniho zbozi, jakozto s tim souvisejici koncentrace obyvatelstva do mést. Dnes jsou ob-
chodni domy vytlaCovany jinymi maloobchodnimi typy a nuceny tak opoustét svou ptivodni
prodejni strategii. Zavadéji samoobsluzné formy prodeje, potadaji vyprodeje, omezuji nékteré
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mentni politiky. Plocha obchodnich domti se minimalné pohybuje na arovni 5 000 m?, pri-
mérmna velikost univerzalnich obchodnich domii pak v rozmezi 10-20 tis. m2. Umisténi ob-
chodnich domi je zpravidla v centrech mést.

Specializované obchodni domy
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Orientuji se na nepotravinarsky sortiment (pfedevsim jeho ¢ast), nejcastéji na textilni ¢i spor-
tovni sortiment véetné doprovodnych sluzeb. Sitka a hloubka sortimentu se odrazi ve stied-
nich a vyssich cenéch. Forma prodeje je kombinovana — pultova, samoobsluzna nebo volny
vybér. Specializované obchodni domy maji mensi prodejni plochy nez obchodni domy uni-
verzalni (min. cca 1 500 m?). Silici konkurenéni podminky si vynucuji nezbytnost vstupu ob-
chodnich domii do vertikalni nebo horizontalni kooperace. Umisténi vzhledem ke specializo-
vanému sortimentu vyzaduje mista koncentrované koupéschopné poptavky.

Odborné velkoprodejny

Prodavaji sortiment nepotravinaiského zbozi uceloveé zaméteny na potieby ¢i zajmy zakaz-
nikd. Lisi se od specializovanych obchodnich domil tim, Ze nabizeji zbozi zpravidla rychloob-
ratkové nizsi cenové hladiny diky samoobsluzné formé prodeje, jednoduchym fesenim stavby,
niz§im provoznim nékladiim a zapojenim do vertikalni kooperace. Velikost prodejnich ploch
se zpravidla pohybuje v n&kolika tisicich m?. Nejbézné&jsim sortimentem odbornych velkopro-
dejen jsou potieby pro zahradkare, stavebniky, v§echno pro dim, pro domacnost atd. Do od-

bornych velkoprodejen také fadime velkoprodejny drogerie s vyrazné mensi prodejni plochou.

Diskontni prodejny

Klasické diskontni prodejny (hard-discount) nemaji stabilni sortiment (na rozdil od tzv. dis-
kontné orientovanych: soft-discount), nabizeji zpravidla zbozi, po jeho vybaveni. Prodejny
pouzivaji samoobsluznou formu prodeje a snizuji spotiebu zivé prace pii prodeji a tim 1 na-
klady. Zakaznici si rozebiraji zboZi pfimo z palet a stohil a nakupuji ve velkém s mnoZstev-
nimi slevami. Diskontni prodejny jsou zfizovany na levnych pozemcich, nemivaji vykladni
skiin€ ani prithledy do mistnosti.

Diskontni koncepci ptijimaji nékteré provozni typy maloobchodnich jednotek (tzv. diskontné
orientované jednotky), které¢ se snazi v zajmu udrzeni a ziskani zakaznikli o vyuziti nékterych
prvki diskontu, coz je soucasti jejich obchodni politiky. Tak mizeme hovofit o diskontnich
supermarketech, hypermarketech nebo diskontnich obchodnich domech.
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Pozn. Tuto ¢ast dokumentu nedoporuc¢ujeme upravovat, aby byla zachovana spravna
funkénost vlozenych maker. Tento posledni oddil mtze byt zamknut v MS Word 2010

prostfednictvim menu Revize/Omezit upravy.

Takto je rovnéZ omezena moznost ménit napiiklad styly v dokumentu. Pro jejich Gpravu
nebo pfidavani €1 odebirani je opét nutné omezeni Uprav zrusit. Zamek neni chranén hes-

lem.
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