16. OBCHODNE PROVOZNI OPERACE, MANIPULACNI
JEDNOTKA A ZARIZENI V OBCHODNIM PROVOZU

Obchodné provozni operace predstavuji skladovaci, prodejni, manipulacni a dopravni
cinnosti, jimiz obchodné provozni jednotky plni svou funkci pri zajistovani fyzického pohybu
zboZi ke spotiebiteli. V ramci technologie obchodniho provozu tvofi tyto operace nosny
prvek, a to vzhledem ke své aktivni podstaté. Podle jednotlivych fazi pohybu zbozi je mozno
rozdélit obchodné provozni operace na velkoobchodni a maloobchodni.

Model velkoobchodnich provoznich operaci:

e Prijem zbozi — zalind odbérem zboZi (tzv. hrubym piijmem), spocivajicim
v provéreni vn€j$i neporusenosti uzavienych prepravnich prostiedkt a jejich poctu,
v proveéfeni poctu obalovych jednotek a jejich vnéjsi neporusenosti, resp. poctu kust
zbozi, popf. v ovéfeni hrubé vahy dodavky, a to vSe podle privodnich doklada. Dalsi
fazi ptijmu zbozi je cistd prejimka (kvantitativni a kvalitativni, vCetné sortimentni)
a nasledna piipadna reklamace, tvorba skladovych manipulacnich jednotek a ptislusné
vstupy do informacniho systému.

e Skladovani zbozi — v regalech, stohovanim, volné lozené apod.

e Expedice zbozi (vydej zbozi), tj. vyskladnéni (sbér zbozi zulozenych zéasob
v mnozstvi a struktufe druhti podle objednavek odbératell), kompletace spocivajici
v sestavovani, kontrole a piipadném baleni zbozi v dodavku podle objednavky
odbératele a predani k rozvozu. Dil¢imi fazemi rozvozu je nakladka, vlastni pfeprava
zbozi a vykladka u odbératele.

Model maloobchodnich operaci:

e Prijem zbozi znamena ptredevsSim odbér zbozi, tj. fyzickou kontrolu poctu obalovych
jednotek dodané zasilky podle dodaciho listu, dale podle charakteru zbozi a dodavek
prubéhem odliSnou prejimku zbozZi (kvantitativni, kvalitativni a sortimentni), tj.
skuteCnou fyzickou piejimku jako zaklad hmotné odpovédnosti, provéreni jakosti
dodaného zbozi a zadrzeni zbozi nejakostniho pro reklamaci.

e Skladovani zbozi, tj. priprava na skladovani (vybaleni, tvorba manipulacnich
jednotek béznych pro maloobchod), uloZeni zbozi v hlavnim nebo pfiru¢nim skladu ¢i
pfimo v prodejni mistnosti (na prodejni ploSe) opét vrozsahu odpovidajicim

charakteru zbozi a dodavek.



e Priprava zbozi k prodeji spoCiva zejména v upravé zboZi, tj. porcovani, vazeni,
vybalovani, oznaovani cenou, v doplitovani zbozi do vystavniho zafizeni na prodejni
plose.

e Prodej zbozi, tj. nabidka, vybér, placeni a vydej zbozi, a to v riznych variantach
organiza¢niho a technického feSeni i1 za u€asti zdkaznika.

Dulezitou soucasti strategie obchodni firmy v maloobchodni ¢innosti je volba formy prodeje.
S vyvojem maloobchodni €innosti se prodej zbozi spotiebiteli rozdélil do ¢tyt zakladnich fazi:

e nabidka zbozi — tj. informovani zdkaznika o sortimentu jednotky, pfi obsluze
(prodejnim rozhovoru), zjisténi prani zakaznika, nabidka vhodného druhu zbozi,
s vyuzitim optické nabidky vystavenim zbozi, fotografii, katalogem, videozaznamem,

e vybér zbozi — pii kterém si zdkaznik zbozi vybird, seznamuje se sjeho uzitnymi
vlastnostmi, zpusobem pouziti, rozhoduje o koupi, a to sam nebo za prispéni
prodavace, zakaznik ma nebo nema moznost pfistupu k zasobé zbozi,

e placeni zbozi — v ruznych variantach umisténi a feSeni, tj. inkaso prodavacem,
pokladni, na dobirku, z uctu, platebni kartou, vhozenim mince apod.,

e vydej zbozZi — ukoncuje prodej tim, ze zbozi je pfedano zakaznikovi pfimo v prodejni
mistnosti, v byté zakaznika nebo ve skladu.

Obchodné provozni operace, jejich pribéh, rozsah, charakter, moznost jejich koncentrace,
mechanizace a automatizace jsou zavislé na ostatnich prvcich obchodni technologie a
obchodné provozni jednotky, predevSim na charakteru zbozi, zafizeni, na feSeni stavby,
dispozi¢nim feSeni i personalu. Pisobi na né vSak i fada vnéjSich faktord, napf. pocet

dodavatelli, zptsob dodavek, frekvence zakaznikti apod.

Mechaniza¢ni prostiredky a zarizeni v obchodnim provozu
Mechanizacni prostiedky a obchodni zarizeni slouzi k vykonu obchodnich operaci — tak lze
jednoduSe vyjadfit misto tohoto prvku v systému technologie obchodniho provozu.
V obchodnich jednotkach se setkavame s bohatou skalou pracovnich prostiedkti diky rozsahu
a obsahu provoznich operaci.
Podle Cinnosti (operaci), pfi nichz se technickych prostfedkli a zafizeni pouziva, lze tyto
prostfedky rozdélit na zatizeni a prostfedky pro

e manipulaci,

e dopravu,

e skladovdni,



e prodej.
Vétsina z nich mize byt uplatnéna pouze ve spojeni s provoznimi objekty a plochami. Spolu
s nimi tvofi materialné technickou zakladnu obchodu (MTZ).
Prostiedky a zafizeni pro manipulaci slouzi pro vykladku zbozi, jeho uskladnéni, prekladani,
vykladani, kompletaci a nakladku. NejrozSifenéjSimi zastupci této skupiny jsou nizko- a
vysokozdvizné voziky, regalové zakladace, dopravniky 1 klasické rudly. Vybér konkrétniho
prostfedku pro manipulacit je dan druhem, velikosti a hmotnosti manipulacni jednotky,
mnozstvim zbozi, zplisobem manipulace a dal§imi.
Prostfedky pro dopravu slouzi vnéjsi dopravé. Reprezentanty prostiedkd vnéjsi dopravy
v obchodé jsou nakladni a dodavkové vozy.
Nezbytnym zatfizenim pro uskladnéni zbozi v provoznich jednotkach jsou skladové regaly.
Skala jejich druhd je Siroka, od paletovych piihradovych, konzolovych, blokovych az po
regaly policové, které jsou nejpouzivanéj§i v maloobchod€. Zatizenim pro skladovani
v maloobchodnich jednotkach jsou i specidlni zarizeni — lednice, mrazici boxy 1 zafizeni pro
ulozeni zbozi béhem jeho uprav. Zbozi v prodejni mistnosti maloobchodnich jednotek je
ukladano do vystavniho zarizeni a regalli. Tuto skupinu zafizeni tvoti rizné druhy pfisténnych
i sttedovych regall, chladici a mrazici vany, nastavby apod. tak, jak se s nimi kazdy zakaznik
denné setkava pfi nakupu. Muze tak sam posoudit jejich vhodnost, vyvoj strendem ke
zvySovani vyuziti kapacity pomoci flexibility 1 vyuziti typizovaného zafizeni. Z urcitého
pohledu miizeme toto zafizeni zaradit vzhledem k funkci, kterou plni i do nasledujici skupiny.
Zatizeni pro prodej zbozi tvoii soubor rtznych stroji, pfistroji a zafizeni, které slouzi
k pripravé zbozi k prodeji (balici a porcovaci stroje, vahy), k samému prodeji (pulty, regaly
ajiné vystavni zafizeni), k inkasu (pokladny) i1 k usnadnéni pohybu zakaznika pfi nékupu
(voziky, koSiky). Jejich volba je zavisla na sortimentu prodavaného zbozi, forme prodeje, na

pfipravenosti zbozi k prodeji i na frekvenci zakaznika.

Manipulacni jednotka a prepravni obaly

Pomoci obaltl a prepravnich prostiedki jsou v logistickych fetézcich vytvareny manipulacni
jednotky — zbozi nebo soubor zbozi tvofici jednotku schopnou manipulace jako s jednim
kusem, aniz by bylo nutno ji dale upravovat. Jde o ruc¢ni nebo mechanizovanou
(automatizovanou) manipulaci. V procesu piepravy jsou typické pro obchodni logistiku

manipula¢ni jednotky s jednotkami prepravnimi.



Manipulacni jednotky Ize =z hlediska pozadavki obchodni logistiky kategorizovat

hierarchickym zptisobem:

Manipulaéni jednotka nultého Fiadu, je mozno za ni pokladat zbozi ve
spottebitelském obalu, které 1 pro rucni manipulaci je soustfedovano do
manipulacniho obalu ¢i prepravniho prostiedku.

Manipulacni jednotka I. Fadu je pokladana za zakladni — je uzpiisobena pro ru¢ni
manipulaci, vétSinou s maximalni hmotnosti 15 kg. Pozaduje se, aby prochazela vSemi
¢lanky logistického fetézce az po konecnou fazi bez potieby ji délit na mensi Casti.
Prepravnim prostiedkem je prepravka, ukldadaci bedna c¢i obal — karton, plastovy
prebal, pytel, demiZon apod.

Manipulaéni jednotka II. Fddu je odvozenou jednotkou slouzici pro
mechanizovanou (automatizovanou) prepravu ¢i manipulaci. Podle pouziti muze jit
o jednotku skladovaci, expediCni, piepravni. Je slozena z vétS§iho poctu manipulacnich
jednotek I. fadu — cilem je snizeni manipulacni naro¢nosti.

Prepravnim prostredkem je prevdiné paleta, uzitnd hmotnost 250-1000 kg, druhym
nejcastéjsim prostiedkem je roltejner s uzitnou hmotnosti 160-250 kg, manipuluje se
prevazné mechanicky.

Manipulaéni jednotka III. ¥Fadu je odvozenou jednotkou slouzici pro
mechanizovanou manipulaci a vyhradné¢ pro dalkovou pfepravu — vétSinou
v kombinované dopraveé namoini, zelezni¢ni, vodni, silni¢ni, popt. letecké.
Prepravnimi prostiedky jsou prevazné velké kontejnery a vyménné nastavby. Celkovad
hmotnost je obvykld 10-30 tun, ndklad tvori jednotky II. nebo I. radu. Manipuluji se
vwhradné mechanicky pomoci jerdbii a specidlnich vozii i vozikii.

Manipulaéni jednotka IV. radu je odvozenou pfepravni jednotkou urcenou pro
dalkovou kombinovanou vnitrozemskou vodni a nadmoini pfepravu v bartrovych

systémech, v€etné mechanizované manipulace. Hmotnost 400-2000 tun.

Pro obchod maji nejvétsi vyznam manipulacni jednotky fadu O, I a II. I kdyz manipulaéni

jednotka I. fadu je z hlediska prepravy pokladana za zakladni, v obchode¢ je z hlediska obsahu

zakladni (nejmensi) jednotkou spotiebitelské baleni a z hlediska rozmérového manipulacni

jednotka II. fadu — tj. evropskd paleta — 800 x 1200 mm. Rozmérova unifikace podle

standardi ISO (International Standardisation Organization) uznava manipulacni jednotky I.

fadu jako podily casti evropské palety — zakladni padorysny rozmér je 200 x 300 mm.

Rozméry spotiebitelského baleni (manipulac¢ni jednotky 0. fadu) se musi prizpusobit



prepravnim (manipula¢nim) jednotkam I. fadu, pfiCemz zmeénou vysky nebo poctu kusa

v tomto baleni je mozno dosahnout pozadované padorysné velikosti.

Mezi hlavni druhy prepravnich obali patii:

e palety,

e piepravky,

e roltejnery,

e kontejnery.
Palety
Paleta je definovdna jako nosnd ploSina s ndstavbou nebo bez ndstavby, ktera slouzi pro
ulozeni zbozi, jeho skladovani, umoziiuje st€hovani palet a manipulaci pomoci vozika ¢i
jinych mechanizacnich prostfedku. Je upravena pro nabrani vidlicemi nizkozdviznych vozika.
Zakladni evropska paleta ma rozméry 800 x 1200 mm, vysku 170 mm. Je nejvice rozsifena a
slouzi jako zaklad pro rozméry ostatnich piepravnich a obalovych jednotek. Kromé ni je ve
sveté znacné rozsifena paleta zvana ,americka“ nebo téz prumyslova“. Jeji rozméry jsou
1000 x 1200 mm. Pouziva se zeyména v lodni doprave.
Od rozméra zakladni evropské palety je odvozena tzv. pulpaleta o rozméru 600 x 800 a
dvojpaleta o rozméru 1200 x 1600 mm.
Palety se cleni na:

o dvojcestné,

e Clyicestné.
Dvojcestna paleta se da nabirat ze dvou protilehlych stran, zatimco €tyrcestna paleta se da
nabirat ze vSech stran. Pfedpokladd se nabirani nizkozdviznym nebo vysokozdviznym
vozikem, ktery méa podeptené vidlice, takze musi zajet pod paletu. Vysokozdvizné voziky,
které nemaji podepfené vidlice, mohou i1 dvoucestnou paletu nabirat ze vSech stran.
Dvoucestna paleta je vespodu vybavena tfemi lyZinami podepfenymi tfemi Spalky na okrajich
a uprostied palety. Ctyfcestné palety maji v&t§inou étyfi podstavce — rohové prvky.
Podle provedeni rozeznavame tyto palety:

e palety prosté,

e palety ohradové,

o palety skiiriové.
Prosta paleta predstavuje ploSinu, na kterou se uklada zbozi. Ohradova paleta (vétSinou

kovova paleta) ma soucasné ohradovou Cast, kde jedna sténa nebo ptlka jedné ¢i dvou stén



byvaji sklopné tak, aby byl umoznén dobry pfistup ke zbozi. Skrinova paleta (opét
v kovovém provedeni) ma kromé ohrady navic jesté viko, at’ jiz pevné ¢i sklopné. Celou

paletu je mozno uzavfit a zaplombovat.

Prepravky

Prepravky nahrazuji kartony tam, kde je to vhodné. Typické je pouziti pro lahvové zbozi, dale
je Casté pouziti pro rizné kombinované mensi zbozi, jako jsou napf. riizné druhy vrutd apod.
Zasadné se pouzivaji prepravky tam, kde je pouziti levné&jsi nez karton a tam, kde jde o stalé
vztahy mezi dodavatelem a odbératelem, tzn. pii dodavkach rychle se kazicich druhu
potravin, jako je mléko, pecivo, masné vyrobky.

Velikost ptfepravek odpovida vétSinou osminé paletové plochy, tj. 300 x 400 mm. Pomérné

Casto se vyskytuje rovnéz dvojita velikost — 400 x 600 mm.

Roltejnery — pojizdné prepravky

Roltejnery jsou velice roz§itenym druhem piepravek, pouzivanym pievazné pro rozvoz zbozi
z velkoobchodu do maloobchodu. Rozmér jejich zakladny odpovida pllpaleté, tj. 600 x 800
mm, vnejsi rozmery jsou o néco vetsi, aby se do roltejneru daly vkladat krabice a prepravky.
Roltejnery se prepravuji ru¢né nebo na nizkozdviznych vozicich. Na voziky s prodlouzenymi

vidlicemi je mozno nabrat az tfi roltejnery za sebou.

Kontejnery

Kontejner je definovan jako pfepravni prostfedek, vétSinou ve tvaru skifin€ s dvefmi,
s objemem vétsim nez 1 m’ prizptisobeny mechanizované manipulaci a skladovani. Lze jej
tedy stohovat, prekladat zjednoho druhu pfepravniho prostiedku na druhy jako celek.
Kontejnerizace predstavuje v komplexnim pojeti vyznamnou usporu zivé prace, od zavedeni
palety je to druhy nejvyznamnéjsi krok k rozvoji prepravy materialu.

Hlavni vyhodou kontejnerizace je vyrazné zkraceni doby loznych operaci. Tim se zvySuje
vyuziti dopravnich prostiedkt, snizuje se potieba Zivé prace a celkové provozni naklady.
Maximalni vyhody méa pouziti kontejnerové piepravy u kombinované prepravy, kdyz je zbozi
prepravovano veét§im poctem ruznych dopravnich prostfedkt, napt. automobilem, vlakem,
lodi.

K dal§im vyhodam kontejnerizace patii snizeni ztrat prepravovaného zbozi, protoze pevna
konstrukce brani zbozi jak proti poskozeni, tak proti zcizeni. Na kratkou dobu mohou

kontejnery slouzit rovnéz jako sklad.



17. NAKUPNIi ATMOSFERA A DISPOZICNI RESENI
PRODEJNICH JEDNOTEK

Nakupni prostiedi a nakupni atmosféra
Vyznamny rysem provozu maloobchodni jednotky je jeho podil na tvorbé nékupniho
prostfedi. Nakupni prostiedi je tvofeno vSemi prvky maloobchodni jednotky a jejiho provozu
— tj. zbozim, pracovniky, zafizenim, plochami, stavbou, provoznimi operacemi a navic téz
samotnymi zékazniky.
Nejcastéji se fadi do souboru faktorti (prvka) nakupniho prostiedi:

e design prodejny,

e dispozi¢ni feSeni prodejny,

e prezentace zbozi,

e personal,

e zakaznici.

Tvorba nakupni atmosféry

Nakupni atmosféra je vysledkem plsobeni prostiedi maloobchodni jednotky (nakupniho
prostfedi) a jeho kvantitativnich i kvalitativnich znakd — vlivii na smysly. Tyto vlivy jsou
casteCné védome a zcasti podvédome vnimany jako individualni prozitek.

Vychodiskem pro analyzu problému nakupni atmosféry muze byt model vyjadiujici vztah
stimulll — emoci — reakci. Nositeli stimulii jsou faktory nakupniho prostiedi a jejich
charakteristiky (kvantitativni, tj. pocet, velikost, objem, ale 1 kvalitativni, tj. uspotadani,
organizace, feseni, vzhled). Clenéni stimuld miZe byt razné — podle smyslovych organit,
jednotky), statické a dynamické apod.

Plisobeni stimuli vyvolava u zakaznika emoce. Soubor emocionalnich postoji byva
oznacovan jako ,,Cerna skfifika zakaznika“, nebot’ na rozdil od stimuld, které obchodnik zna
(vlastn€ je vytvaii) a na rozdil od reakci zakaznika (které ma moZznost pozorovat, resp.
poznat), zustava tvorba emocionalnich postoji obchodnikovi relativné utajena. Proces
vytvafeni emocionalnich postojii je ovlivnén nejen samotnymi stimuly, ale i jejich vnimanim
zakaznikem a jeho zpisobem rozhodovani.

Zminovany jsou tii kategorie emocionalnich postoji zakaznika v maloobchodé:

e emocionalni postoje na zaklade pasobicich stimuld,



e emocionalni postoje na zakladé osobnich vlastnosti (socidlnich, demografickych,
kulturnich aj. charakteristik),

e emocionalni postoje na zakladé vlastniho schématu rozhodovaciho procesu.
Systém tvorby nakupni atmosféry je tedy nedilnou soucasti komunikace obchodnika se
zakazniky sledujici podporu jejich emoci a reakci. Mezi zakladni formy komunikace
v maloobchod€ patti podpora prodeje (sales promotion) a public relations. Podporu prodeje
lze charakterizovat jako souhrn aktivit podporujicich zakaznikovu ochotu ¢i zajem koupit
urcity vyrobek resp. sluzbu.
Ctyfi zakladni cile podpory prodeje lze charakterizovat takto:

e  zastav se a vejdi“ (stop and shop),

e vejdi a nakup® (shop and buy),

e nakup vice* (buy bigger),

e zopakuj nakup“ (repeat purchase).
Tvorbu nakupni atmosféry je nutno povazovat za nedilnou soucast profilace provozni
jednotky a tvorby jejiho image.
I kdyZ se stimuly mohou riizn€ Clenit, jde o viceméné pracovni Clenéni, nebot’ stimuly piisobi

souhrnné. Jejich pisobeni se prolina, popf. vzajemné umociuje.

Design prodejny (Store Design)

FExterior Design

Hlavnim cilem ptsobeni tohoto souboru vnéjsich stimulii je zakaznika ziskat — zlakat“ jej ke
vstupu do prodejni jednotky. Tyto stimuly se souhrnné oznacuji jako ,exterior design®. Patii
sem architektura jednotky, vstupni prostory, vykladni skfin€, napisy a parkovaci plochy.
Architektura jednotky pusobi jako stimul jiz na relativné velké vzdalenosti. Pomoci
zajimavého architektonického feSeni je mozné prilakat zakaznika blize a umoznit tim
i pusobeni ostatnich vné&jsich stimult pasobicich z vétsi blizkosti.

Architektura provozni jednotky maloobchodu miize pisobit na zakaznika nékolika zpisoby.
Muze zdlraziiovat sortiment nebo piivod sortimentu, ktery prodejni jednotka nabizi (napf.
asijsky), dale 1 velikost prodejni plochy (halové fteSeni). Architektura jednotky muze
poukazovat 1 na kvalitu ¢i cenovou urovenl prodavaného sortimentu (mramorové obklady,
kombinace skla a kovu apod.). Styl architektury musi mit vztah k okoli (okolni zastavb¢),

resp. k charakteru osidleni ¢i zastavby (méstské, venkovské, sidlistni, vilové, historické).



Z hlediska zminénych stimult bude patfit architektura provozni jednotky mezi stimuly
zrakové a statické.
Vstupni prostory jsou piedstavovany prucelim a vchody do prodejni jednotky, pficemz
hlavnim ukolem vstupnich prostor je umoznit zakaznikovi co nejjednodussi, resp.
nejpiijemnéjsi pfistup do prodejni jednotky, usmérnit jej, podpofit jeho orientaci a urychlit
jeho vstup do prodejny. Ideélni stav je takovy, kdy zakaznik nevnima, ze z vnéjSiho prostoru
vstoupil do prodejny. Vstup by mél byt feSen bez jakychkoli zabran (bariér), tj. schodu, resp.
vyskovych rozdild. Vstup by mél byt dostatecné Siroky, aby fadné€ plnil tzv. transportni
funkci. Logicky bude kapacitni feSeni vstupu pod vlivem charakteru prodavaného zbozi a tim
i frekvence zakazniku.
Uvadi se nejCast€ji Clenéni na varianty otevireného a uzavireného pruceli.
Oteviena pruceli jsou charakteristicka pro vetsi prodejni jednotky a vyznacuji se Sirokym
vstupnim prostorem umoziujicim rychly pohyb zakaznik( a prehlednost v prvotni orientaci
po prodejni plose. Toto pozitivum Sirokych vstupnich prostor vSak nesmi byt znehodnoceno
nevhodnym dispozi¢nim fesenim samotné prodejni plochy.
Uzavrené priiceli se naopak vyuziva u malych prodejnich jednotek a butikd. Vyuzivaji na
rozdil od otevieného pruceli plné vykladni prostory. Nevyhodou jsou pfili§ tzké vstupni
prostory a ptipadné kapacitni problémy.
Vykladni skiiné patii jednoznacné mezi nejucinnéj$i vnéjsi stimuly (hovoii se o ,menu
prodejni jednotky*). Vykladni skfin, na rozdil od ostatnich, je stimulem piisobicim po celych
24 hodin. Na vnimatelnost vykladnich skiini maji vliv takové faktory, jako je smér pohybu
kolemjdoucich, hustota a frekvence chodct, atraktivnost nabidky.
Vykladni skfin€ maji dva hlavni cile:

¢ identifikace prodejni jednotky a jeji nabidky (sortimentu),

e prilikani zakaznika do prodejny (iniciovani nadkupniho zaméru).
Vykladni skfin poskytuje maloobchodnikovi §iroké moznosti informovani zakaznika:

e vystavovanim reprezentativnich vzorkd zbozi mize maloobchodnik vytvofit uceleny

prehled o své nabidce,
e vystavovanim modniho €1 sezénniho zbozi upozornit na aktualni zmény sortimentu,
e oznacenim vystavovaného zbozi cenou prilakat zakazniky, ktefi vybiraji podle
cenovych relaci,
e doplnénim vykladd atraktivnimi aranzérskymi prvky nebo vhodnymi propagacnimi

materialy upoutat pozornost kolemjdoucich a zménit je tak ve své zakazniky.



Reseni vykladnich skfini zahrnuje jak urleni jejich optimalniho poctu, velikosti a tvaru
vykladni skiin€, tak 1 barevné reSeni, vybér tématu (namétu) & spravného zboZi pro
prezentaci a samoziejmé spravné umisténi vybraného zbozi ve vykladni skiini. Zatimco feSeni
poctu, velikosti a tvaru vykladnich skfini je soucasti feSeni architektury prodejni jednotky
a jejich vstupnich prostor, ostatni patii k akolim aranzéri. Barevné reseni vykladni skiiné
odpovida bud’ zvolenému tématu nebo firemni barve, ktera je téz uplatiiovana i v barevném
feSeni interiéru a exteriéru. Namét vykladni skiin€ se vytvari ¢asto na zaklad€ sezonnich akci
(vyprodeje, slevy), roCnich obdobi, celospolecenskych akci (zacatek Skolniho roku) nebo
svatkd. Hlavnim prvkem vykladni skfiné v§ak musi zustat zbhoZzi a feSeni problému:
a) jaké zbozi do vykladu vybrat,
b) jak jej co nejucinnéji umistit.
Existuje vice faktort, které urCuji rozhodovani obchodnika o tom, které zbozi vybere pro
prezentaci ve vyloze:
e sortimentni profil, tj. zbozi, které patii do sortimentniho profilu prodejni jednotky, na
néz se firma specializuje. Mélo by mit ve vykladni skfini pfednost pfed ostatnimi,
e prodejnost zbozi, tzn. vhodnou kombinaci rychloobratkového zbozi se stalym
sortimentem prodejni jednotky,
o ziskovost (vynosovost) zbozi, tj. dat pfednost zbozi vynosovéj§imu,
e charakter zbozi =z hlediska impulsivnosti nakupu. Umozfiuje odlisit zbozi
impulsivniho nakupu a toto preferovat pii prezentaci ve vyloze,
e podpora propagacnich akci, tj. soubézna prezentace ve vykladech pfi propagacnich
akcich vyrobcu.
Napisy na prodejni jednotce mohou mit nékolik podob:
e napisy identifikujici, kdo prodava (nazvy firem, logo),
e napisy sdé€lujici, co se proddva (v podrobnosti odpovidajici vesmeés mife specializace),
e napisy sledujici jak se prodava, dtive 1 napisy udavajici formu prodeje (samoobsluha),
e napisy mohou dale informovat o oteviraci dobé, adrese aj.
Parkovaci plochy mohou obdobné jako ostatni wvn&jsi stimuly pfispét k vytvoreni
prednakupni atmosféry prodejni jednotky. Jde zejména o pristupnost, dostatecnou kapacitu
a bezplamy pristup. Dulezita je 1 kratkd vzdalenost od prodejni jednotky ¢i dostupnost

s ndkupnimi voziky a vybavenost orientacnimi tabulemi.

Interior Design




Vnitini design, to jsou na prednim misté stimuly (faktory), které souvisi s technickym feSenim
prvka interiéru prodejni jednotky. Zahrnuje zejména: pouzity stavebni material, obchodni
zatizeni, osvé€tleni, barevné feseni, zvukovou kulisu a vini, mikroklimatické podminky.
Pouzity stavebni material — stropni, podlahovy, obvodovych zdi. Musi byt pfedevsim
v souladu s prodavanym sortimentem i s image prodejni jednotky. Dalsimi vlivy jsou zejména
hygienické a bezpecnostni piedpisy stejné€ jako uzitné vlastnosti materialu a v neposledni fadé
struktura obchodné provoznich operaci (vhodnost pro tyto operace) a charakter obchodniho
zafizeni.

ReSeni obchodniho zaFizeni — obchodni zafizeni podilejici se na tvorb& nakupni atmosféry
v prodejni jednotce, je tou Casti souboru zafizeni a prostredkd, ktery je urCen predevsim pro
prezentaci zbozi, popf. pro realizaci nakupu (voziky, pokladny, vahy, automaty).

Osvétleni prodejni mistnosti, tj. celkové osvétleni, osvétleni regali a pultd, osvétleni
vybranych druhil zbozi i napisti. Vybér osvétlovacich téles a svételnych ploch je ovlivnén
velikosti prodejni mistnosti, celkovym feSenim stylu, dekoraci a obchodnim zafizenim. Barva
osvétleni souvisi s celkovym barevnym feSenim interiéru a je predevSim zavisla na sortimentu
zbozi. Barva osvétleni ovliviluje vzhled zbozi (maso, zeleninu, pecivo, ale také barvu tkaniny
a pouzitych materiald na zbozi.

Barevné reSeni interiéru — hlavnim cilem barevného feSeni interiéru je ovlivnit rozhodovani
zakaznika. Lze napt. doporucit barvy teplé pro vylohy, vchody, prodejni mista s nabidkou
zbozi impulsivniho. Zvlasté u potravin je nutno postupovat pii volbé barevného feSeni
interiéru uvazlivé a s ohledem na vlastnosti sortimentu 1 mozné asociace zakaznika. Vedle
charakteru sortimentu je dalSim dalezitym faktorem barevného feSeni interiéru firemni barva.
Clovék je v prostiedi, ve kterém Zije, neustale obklopen zvuky. Uréita intenzita hluku je
nezbytna pro vytvoreni nezbytné zvukové kulisy prostiedi. V prodejni jednotce byva zdrojem
hluku velka koncentrace lidi, manipulace se zbozim, popt. hudebni kulisa a hluk obchodniho
zafizeni. Rusivy ucinek hluku mé za nasledek okamzité nelibé pocity ¢i pferuSeni vykonavané
aktivity. Ugelové vyuzity soubor zvukd je piedstavovan hudebni kulisou.

Hudebni kulisa mize byt vyuzita k ovlivnéni chovani zakaznikti. Prokazan byl vliv tempa
hudby na rychlost pohybu zakaznikd. Pouzitim pomalejsiho tempa hudebni kulisy v prodejni
jednotce je mozné docilit pomalejsiho pohybu zakaznikl, coz nasledné muze ovlivnit i dobu
stravenou v prodejni jednotce, rozsah shlédnuté nabidky a tim 1 trzby.

Hudebni kulisa miaze podporovat prodavany sortiment (napf. hudba z détskych filmu

v prodejnach hracek) ¢i jeho kvalitu a cenovou uroven.



Rozhodujicim faktorem pro volbu viné v prodejni jednotce je bezesporu sortiment. Dilezita
je mimoto i intenzita vang.

Jako soucast vnitfniho prostiedi se uvadéji taktéz mikroklimatické podminky. Za hlavni
mikroklimatické podminky v prodejnich jednotkach se povazuji teplota, vlhkost, prasnost a
vétrani. Napriklad vysoka teplota v prodejni jednotce mize zpuisobovat unavu zakaznikt a tim
i mensi soustfedéni na nabidku zbozi, nizka teplota mize naopak pusobit na zkraceni doby
nakupu. Mikroklimatické podminky pasobi kromé toho na jednani prodavact a do znacné

miry ovliviiuji prodejni rozhovor.

Dispozicni reSeni (Store Layout)

Dispozicni feSeni prodejni mistnosti (soucast nakupniho prostiedi) lze definovat jako
prostorové uspordddni hmotnych prvki obchodniho provozu v prodejni mistnosti. Jde
o rozhodujici Cast obsahu aktivit tzv. space-managementu v maloobchodé. V zasadé se
rozli$uji tyto modely dispozi€niho feseni:

e pravidelné (grid layout) — charakteristické pro uzaviené samoobsluhy, kdy je
vystavni zafizeni usporadano rovnobézné€ sbocCnimi sténami prodejni jednotky.
Usporadani zakaznika vede urCitym smérem (fizeny pohyb), tento smér lze tedy
zakalkulovat do feSeni prezentace zbozi. V tom je nutno z hlediska podnikatelského
spatfovat hlavni vyhodu, naopak u zakaznika mulze tento systém feSeni vyvolat pocit
omezenosti v rozhodovani. Dal§imi vyhodami z podnikatelského hlediska je
maximalni vyuziti ploch, popt. fizeni pohybu zbozi;

e svolnym pohybem (free-flow layout) — je zakaznikem pfijiman pozitivné na zaklade
moznosti prehlédnout celou nabidku prodejni mistnosti, orientace podle vlastni vile,
zakaznici nejsou vedeni usporadanim zafizeni prodejni mistnosti. Vyuziti prostoru
(plochy) je vSak vtomto pfipadé niz§i. Pouziva se u nepotravinaiského, zejména
odévniho zbozi;

e s polouzavienymi prodejnimi useky (butique layout) — ma usporadany prodej
jednotlivych sortimentnich skupin do samostatnych vice ¢ méné€ uzavienych
prodejnich usekd, které mohou mit kromé sortimentniho zaméteni i odlisnou cilovou
skupinu, barevné feSeni, design, formu prodeje apod., tedy nakupni atmosféru. Cela
prodejni mistnost takto usporadana pak puasobi specifickou nakupni atmosférou.
Pouziva se u luxusnich sortimentd univerzalnich i specializovanych obchodnich domu

a specializovanych obchodnich jednotek;



standardni obsluzné (standard layout) — pfedstavuje usporadani pultovych
prodejen, kdy uspofadani pultd byva pii sténach mistnosti, stfed prodejny slouzi

k pohybu zékaznika.

Prezentace zbozi

Prezentace zbozi ma jako hlavni cil a smysl co nejucinnéjsi predstaveni zbozi zdkaznikovi a

pfipoutani pozornosti k vyrobku i1 podniceni zajmu o jeho nakup.

Problém prezentace je v podstaté problémem volby prezentacni techniky pfi respektovani

souboru prezentacnich zasad a vyuziti prezentaCnich prostredka.

Mezi nejCastéjsi prezentacni techniky patfi:

vertikalni prezentace — zbozi stejného druhu je co do hloubky vybéru prezentovano ve
vystavnim zatizeni v uirovnich pod sebou. Site nabidky je naopak zddraznéna
v horizontalnim sméru. Tento zpisob upoutava pohled zakaznika na Grovné, kam se
jinak upina jen mald pozornost. Tato prezentace se vyuziva u vétSich prodejnich
jednotek s vétsi hloubkou sortimentu,

horizontalni prezentace — je opakem vySe uvedené a je vhodna pro mensi prodejni
jednotky, které nemaji dostatek prostoru pro prezentaci vétSiho mnozstvi zbozi
jednoho druhu (znacky). Takové jednotky prezentuji zbozi horizontaln€¢ v malych
mnozstvich od jednoho druhu,

oteviena prezentace — piedpoklada aktivni zapojeni zakaznika, kdy zékaznik ma
moznost si zbozi vyzkouSet, prohlédnout, porovnat s jinym. Zbozi je zdkaznikovi blize
a prezentace tak zvySuje sklon k nakupu,

tématickd prezentace — je prezentaci ruznych druhii zbozi spolecné pod jednim
tématem, pricemz vybér tématu je velmi Siroky, od mezinarodnich udalosti (sportovni
udalosti) po sezonni udalosti (zacatek Skolniho roku) ¢i svatky,

prezentace Zivotniho stylu — pouziva se pro prezentaci riznych druht zbozi, jez je
urceno segmentu zakaznik(i se shodnou charakteristikou zivotniho stylu (napt. Mlada
moda),

prezentace pribuzného zbozi — na zakladé tzv. mySlenkové orientace, kdy je zakaznik
pti nakupu uréitého druhu zbozi mySlenkove veden spole¢nou prezentaci k sortimentu
komplementarnimu (nabytek a bytové dopliky, détské zbozi aj.). Tento zptsob

prezentace ma mimo jiné velky vyznam v souvislosti s impulsivnimi nakupy,



e prezentace v blocich — je vhodna pro prezentaci zbozi nového, unikatniho ¢i zbozi za
specialni cenu. Je naro¢na na prodejni prostor a jeji pouziti byva vyvolano vyraznym
zajmem obchodnika o Uc¢innou prezentaci zbozi (zavadéni na trh nebo naopak
vyprodej). Plocha je zde limitujicim faktorem pouziti a proto se pouziva prezentace
v blocich spiSe ve velkokapacitnich jednotkach.

Jinak lze samoziejmé posuzovat prezentaci podle riznych hledisek:

e trvala, sezonni ¢i akéni prezentace podle charakteru nabidky,

e podle frekvence prezentovani v prodejni mistnosti (b&ézné je dvoji, popf. troji
prezentovani u impulsivniho zbozi, tj. vregalu vramci sortimentni skupiny a na
vhodnych mistech pro impulsivni nadkupni rozhodovani — napf. pfed pokladnim
boxem),

e prezentace zbozi sypaného, polozeného, vrstveného,

e prezentace solo, hromadné, skupinové a dalsi.

Cinitelé podmitujici prezentaci zbozi:

e zbozi, jeho vlastnosti, popt. charakter obalu,

e velikost plochy (prostoru) pro prezentaci,

e umisténi vyrobku ve vystavnim zafizeni,

e prezentacni prostiedky.

Vlastnostmi zbozi jsou zde chapany jak vlastnosti fyzikalni (zejména velikost, barva
materialu, vaha), tak 1 jeho postaveni ve spotiebé (srovnej skupinovou prezentaci mouky
a individualni prezentaci videokamery nebo kozichu). Obal pisobi pfi prezentaci zbozi
prostfednictvim funkce vizualné komunikaéni a jeji informacni a psychologicko-estetickou
stranku.

Plocha — prostor pro prezentaci (omezenost jeho zdroje) si vynucuje pomérné narocné
postupy pridélovani téchto ploch jednotlivym druhim a skupinam zbozi. Rozhodujicim
ukazatelem muaze byt jak podil na obratu ¢i vynosech, tak napf. ptfima vyrobkova rentabilita
(DPP).

Umisténi vyrobku jednak na prodejni ploSe a jednak ve vztahu k zornému poli o¢i jsou dva
stézejni faktory ucinnosti prezentace. S ohledem na pohyb zakaznika prodejni jednotkou jsou
byt takto vnimana). Vtom je nutno spatfovat ,,cenu“ takového mista. S ohledem na
schopnost zdkaznika na mist€ vnimat prezentovanou nabidku je mozné vertikalné dané misto

(regél) rozdélit na zony:



e zorného pole o€i (110 az 160 cm) jako nejatraktivnéjsi zona,

e zobna dolni (odbér zbozi v predklonu) a

e zona horni (odbér zbozi vzhiiru natazenou rukou).
Prezentacni prostiedky jsou nejrizn€jS§iho druhu a vyznamu. Souhrnné oznaceni pro
rozhodujici skupinu prezentacnich prostfedki vSeobecné pouziva vyraz display. Jde vesmes
o barevné grafické aplikace na manipulacnich jednotkach — kartonech (display-karton) ¢i palet
(display-paleta), ale 1 panel, Stit, dekorace, ale 1 trojrozmérné prvky uzité pro dekorativni
usporadani nabidky a dalsi. Zakladni funkci prezentacnich prostfedkl je funkce informacni
a komunikacni. Pomoci prezentacnich prostfedki maloobchodnik zakazniky informuje
a komunikuje s nimi. Vhodné prezentacni prostfedky pozitivné ovliviiuji nakupni atmosféru
tim, ze zlep3uji orientaci zakaznika, poskytuji mu doplitkové informace o zbozi, upozoriuji jej
na zajimavé nabidky.
Ziskané poznatky o provozu velkych, zejména potravinatskych prodejen se samoobsluhou u
nas 1 vzahrani¢i vedly k formulaci né€kolika obecnych zéasad platnych pti rozmisténi
sortimentu zboZi v prodejni mistnosti.
Zpusob rozmisténi sortimentnich skupin zboZzi v prostoru samoobsluhy podléha urCitym
principim vyplyvajicim z:

e psychologie chovani zakaznika pfi nakupu,

e charakteristickych vlastnosti zbozi (a obalil),

e technologie provozu obchodni jednotky.

Personal

Prodejni personal se podili na tvorbé nakupni atmosféry bezesporu vyrazné, a to nejen
poctem, tj. schopnosti zajistit prodejni operace kapacitné, ale také kvalifikaci (schopnosti
obslouzit zakaznika na odborné urovni, v€etné poradenské aktivity), chovanim a upravenosti
vzhledu. Vybér, vzdélavani, rozmistovani, fizeni i kontrola pracovnikl je stézejni naplni

persondlntho managementu v obchodé.



18. VERTIKALNI A HORIZONTALNI KOOPERACE
OBCHODNICH FIREM

V ramci stale se prohlubujici ostré konkurence na trhu ddle roste koncentrace obchodnich
firem i koncentrace maloobchodni sité. Méni se vSak jeji struktura nejen ve sméru k veétsim
organizacim, ale 1 mezi jednotlivymi branzemi. Pfitom je vyznamnym prvkem i stupen
regulace, ktery urcuje vnéj§i mantinely pfirozenému ekonomickému rozvoji.

Jednotlivi soukromi obchodnici 1 rodinné firmy postupné odchazeji z pole obchodniho
podnikani. Obstat v ostré konkurenci charakterizované naplnénim trhu z hlediska zbozi
i forem prezentace prodejnich aktivit vyzaduje koncentrovat obchodni Cinnost i kapital,
nakupem ve velkém 1 racionalizaci distribuCnich cest (logistikou) snizovat naklady a obstat
tak v konkurenci.

Integrace firem ma razné formy. Jde o spojovani firem, o zvySovani jejich potencialu, o rizné
formy kooperace. Vétsinou se v literatute odliSuji 2 skupiny — vysoce integrované obchodni

firmy a kooperace oproti zmensujici se skupiné soukromych individualnich obchodniki.

Vysoce integrované obchodni firmy
Jde o velké obchodni spolecnosti retailingového typu prevazné ve formé akciové spolecnosti
nebo spole€nosti s ruenim omezenym a s velkym poétem provoznich jednotek. Tyto firmy
predstavuji podnik s jednim vlastnikem a s jednim fizenim.
Patfi sem:
— spolecnosti obchodnich domu jako historicky nejstar§i integrované firmy
(napt.Quelle, Globus);

— filidlkové spole¢nosti zamé&fené pievazné na:
* supermarkety (napt. Billa, Ahold, Tesco);
* hypermarkety (napt. Globus, Carrefour);
* specializovany nepotravinarsky sortiment (napf. Benetton, Ikea);

— zasilkové obchodni domy vétSinou s fadou pridruzenych prodejen i obchodnich domt

(napt. Quelle);
— spotrebni druzstva.

Tyto firmy maji kromé zakladni maloobchodni sité i1 velkoobchodni sklady, vlastni

autodopravu, velmi Casto 1 vlastni vyrobni zadvody, prazirny kavy, staCirny apod. Vé&tsi cast



firem se soustfed’'uje na vlastni obchodni ¢innost a zajistuje si vyrobu znackového zbozi

u svych vyrobnich partnert.

Pro vysoce integrované spoleCnosti (pouziva se pro né rovnéz oznaceni fetézcové — chains)

jsou charakteristické tyto znaky:

spoleCnost Fidi centralné odborny management pfi vysokém stupni vyuziti vypocetni

techniky;
— nakup a skladovani se zajistuje centralné, vedouci prodejny pouze zajistuje provoz;
— firma ma spoleény marketing, véetné reklamy a centralniho fizeni cen;

— firmy prosazuji vlastni znackové zbozi, 1 kdyz je samy nevyrabi.

Obchodni kooperace

Kooperace predstavuje snahu soukromych vlastnikd, resp. mensich spolecnosti, sdruzit se
tak, aby bylo mozno ziskat obdobné vyhody, jaké poskytuje obchodni Cinnost velkych
integrovanych podnikd. Jde o racionalizaci nakupu (nakup za nizké ceny) a o racionalizaci
prodeje spocivajici nejen v hledani vhodnych typa jednotek a forem provozu, ale z titulu
kooperace 1 ve zvySeni u€innosti sortimentu, ve zvysené pritazlivosti prodejniho mista apod.

Ptitom vyvoj kooperaci dokazal, Ze vys$si uicinnost znamend poskytnout vétsi pravomoc centru.

Vertikalni kooperace

Vertikdlni kooperace predstavuje sdruzeni sledujici logisticky pohyb zbozi; jde
o koncentraci na principu dodavatel — odbératel. Projevuje se ve stejném sortimentnim
zaméfeni a je zalozeno pfedev§im na vyhodach pfi nakupu zbozi a jistoté pfi jeho prodeji. Ma

tyto ¢tyfi hlavni formy:

- nakupni druzstva a nakupni svazy;,
- dobrovolné fetézce;

- franchisingové fetézce,

- nakupni centraly.

Nakupni druzstva jsou prvni historickou formou kooperace s vyrazné&j§im rozvojem v prvni
poloviné 20. stoleti. Uplatiiovala se nejen jako velkoobchodni zafizeni obchodnikd, ale i jako

prodejni zafizeni vyrobcil v potravinaiském obchod€. Postupné se druzstva méni ve svazy a



roz8ifuji se povéreni pro nakup do sféry spravy i1 odbytu pro vSechny své Cleny, a to

predevsim v potravinaiském obchodé& pti uplatiiovani centralniho velkoobchodu.

V ramci tohoto rozsifeni se prenaseji provozné€ hospodaiské funkce maloobchodnikd na
svazy, resp. na spravni centrum. Centrum zaji§tuje vyzkum trhu, analyzu a doporuceni pfi
umistovani provoznich jednotek, financovani investic, centralni vedeni ucetnictvi, dafiovou

a poradenskou sluzbu, zajmové zastupovani, Skoleni podnikatell i zaméstnanca.

Dobrovolné retézce svou c¢innosti pripominaji nakupni svazy ¢i druzstva, vznikaly vSak
obracené, tj. z iniciativy velkoobchodu pfedev§im na pocatku 50. let. Nékdy se nazyvaji
"dobrovolné filialkové podniky". Prodejny jsou vSak ve vlastnictvi jednotlivych majiteld,
nezavisle na fetézci. To predstavuje vySsi zainteresovanost v maloobchodé na dobrych

vysledcich, nez mize zajistit zameéstnanecky pomér ve filialkové prodejné.

Soucasti tohoto kooperacniho systému je zpusob racionalni distribuce a centralniho fizeni,
kterému se Clenové fetézce dobrovolné podrizuji. Nevyhodou dobrovolnych fetézcu je znacna

fluktuace ¢lenti ve srovnani s nakupnimi druzstvy (svazy).

Zakladem racionalni ¢innosti dobrovolnych fetézcl je centralni nakup ve velkém, perfektni
informacni systém umoziujici vyrazné snizeni zasob, existence ustfednich a regionalnich

skladi, které se svou organizaci ptiblizuji pojeti velkych filialkovych spolecnosti.

Nejznaméjsim dobrovolnym retézcem je SPAR, ktery pitvodné vznikl v Nizozemi a dnes md jiz
23 narodnich organizact — vZdy samostatnych v riiznych zemich vSech kontinentii. V Evropé je

navic ndakupni centrala Inter SPAR, kterd zajiStuje ndkupy hromadného zbozi a zahranicni

obchod.

Centraly dobrovolnych fetézcii vSak maji mensi koordinacni silu a méné daraznou
marketingovou politiku nez centraly druzstev. Pro zajisténi stalosti svych partnerti v oblasti
maloobchodu a pro dosazeni mohutnych logistickych tokli se proto rozviji systém

franchisingu.
Podstata a vyhody franchisingu

Podstatou franchisingu je kooperativni forma dlouhodobé smluvni spoluprace pravné a
ekonomicky samostatnych podnikatelskych subjekti. Na jedné strané vystupuje renomovana
firma, poskytovatel franchisové licence Cili poskytovatel (franchisor), na strané¢ druhé
nabyvatel Cili pfijemce — franchisee (franchisant). Franchisové partnerstvi vznika na zakladé

pisemné franchisové smlouvy. Pfedmétem smlouvy je predevsim poskytnuti franchisové



licence na podnikani. Ud€luje se na dobu urcitou a franchisee, ktery prejima podnikatelské
know-how franchisora, je po dobu jejiho trvani nejen opravnén, ale ipovinen vyuzivat
primyslové chranéna prava nalezejici franchisorovi (ochranné primyslové vzory, patenty

atd.).

Proc je tato forma podnikani vyhodna a ve svété oblibena? Jejim smyslem je maximalizace
uspéchu na obou stranach. Na jedné strané kuptikladu umoziuje renomované firmé, ktera za
presné¢ vymezenych podminek udéli tfeti osob€ pro urcité tzemi franchisovou licenci,
maximalné rozsifit sva odbytisté, aniz by musela zfizovat a spravovat rozsahlou sit’ vlastnich
provozoven. Na strané franchisee pak dochazi v tomto teritoriu k daslednému "kopirovani"
franchisorova podnikani. Franchisee od samého pocatku ziskava zkuSenosti, postaveni a
image renomované firmy a feceno pravni terminologii nadale jedna "vlastnim jménem a na

vlastni ucet".

Pii vybéru svych piijemcti postupuje poskytovatel pfisné. Mezi zajemci o franchisovou
licenci vybird osoby s podnikatelskymi schopnostmi, s ur€itym kapitalem a osobnimi
predpoklady. Potom s adepty jednd o konkrétnich podminkach vzajemného franchisového
vztahu a upfestiuji se vzajemné povinnosti. Tvorba franchisové smlouvy (vétSinou uzavirané
na 5 let) je velmi slozity akt respektujici jednak naSimi zakony stanoveny ramec a jednak

1 mezinarodné zauzivana specifika franchisingu.

Franchising dosud nepatii k pfili§ rozSifené formé ceského podnikani, 1 kdyz by mensSim
podnikatelim mohl leccos usnadnit. Divodl, pro¢ je tomu tak, lze najit nékolik. Tim
nejzavaznéj§im je nedostatek financniho kapitidlu. Také nedostatek cenové pfistupnych
prostor. Kdo je ma, ten je spi§ vyhodné€ pronajme. Bariérou je i psychologie zakazniku.
Nezvykli si chodit do obchodli pro "svou" znacku, nenavykli si na konkurenci znackového
zbozi.

Franchising jist€ neni samospasitelnou formou podnikani, je jednou z fady. Nékoho muze v
podnikatelském rozletu brzdit, n€ékoho napliiuje pocitem, ze siln€j$i partner mu nabizi
ochranny destnik pfed pfipadnym neuspéchem. Zasadou, které by se vSak mél kazdy, kdo se
pro tuto formu rozhodne, drzet, je ovéfit si (napf. prostfednictvim asociace franchisingu)

seridoznost franchisora a ekonomi¢nost jeho systému.
Franchising je systém distribuce, ktery provozuje podnik urcitého vlastnika tak, jako by tento
podnik byl soucasti velké sité, pouzivajici stejnou obchodni znacku, stejné symboly,

vybaveni, zafizeni a poskytujici standardizované sluzby ¢i vyrobky.



Rostouci zajem dnes vzbuzuje dalsi typ franchisingu: franchisingova konverze - definovana
jako preména (konverze) nezavislého podnikatele na franchisee. Konverze je nove nastupujici
trend ve franchisingu.

Koncepce franchisingu vznikla jiz zacatkem stoleti. Dlouho pted tim, nez se zacaly objevovat

prvni franchisingové specializované obchody, byly jiz dobfe zavedeny benzinové Cerpaci

stanice a prodejci automobilt (dealefi), pracujici na zakladé franchisingu. V restaurantech s

rychlym obcerstvenim, pracujicich na zaklad€ franchisingu, se vefejnost mohla nasytit

raznymi druhy obcCerstveni: hamburgery, pizzou, smazenymi kufaty apod.

Franchising je spojity proces, ve kterém franchisor (poskytovatel) poskytuje licencovana

prava provozovat podnikani prave tak jako asistenci v organizovani, vzdélavani a fizeni za

specifické platby od franchisee (pfijemce), je to proces, kdy majitel vyrobku, technologického
postupu ¢i sluzby poskytuje prava distribuovat vyrobek, uzivat technologicky postup nebo
nabizet tyto sluzby.

Oznacovani tohoto typu obchodni Cinnosti ma pravdépodobné svij ptvod ve Spojenych

statech, kde se tento vyraz v sou€asné dobé uziva ve vztahu ke tfem odliSnym marketingovym

systémim:

e Vyroba patentovanych vyrobkii, jako jsou napt. nealkoholické napoje, na zakladé licence
od majitele patentu, piiCemz soucasti licence je i pravo vyrobce piipojovat k vyrobkim
ochranné znamky poskytovatele licence.

o Distributorské smlouvy, napt. na automobily, benzin aj.

e Licencni smlouvy, podle kterych je nabyvatel licence opravnén provozovat specifickou
podnikatelskou ¢innost pod obchodnim nazvem, ochrannou znamkou aj., nalezejicimi
poskytovateli licence, a podle nichz poskytovatel kontroluje, jak nabyvatel podnika,
a poskytuje mu pribézné pomoc a radu tykajici se jeho podnikatelské cCinnosti. Oba
podniky jsou nicméné samostatné.

Pravé tento tfeti typ franchisingu, znamy téz jako franchising “obchodniho formatu®, se ujal v

zapadni Evropé a je zde takto chapan.

Britska franchisingova asociace, sdruzujici franchisingové spolecnosti podnikajici ve Velké

Britanii, definuje franchising jako “Licen¢ni smlouvu mezi poskytovatelem a nabyvatelem

(pfijemcem)®, ktera:

1. umoziiuje a zavazuje nabyvatele franchisingové licence neboli franchisee (franchisanta)
provozovat po dobu platnosti smlouvy uritou podnikatelskou ¢innost pod obchodnim

nazvem poskytovatele,



2. opraviiuje poskytovatele franchisingové licence neboli franchisora pribézné kontrolovat,
jak nabyvatel provozuje franchisingovy podnik,

3. zavazuje poskytovatele pomahat nabyvateli pfi jeho franchisingovém podnikéni, zejména
ve vztahu k organizaci a fizeni jeho podnikatelské Cinnosti, zaskoleni jeho pracovniku,
provadéni marketingu aj.,

4. zavazuje nabyvatele platit po dobu platnosti franchisingové smlouvy dohodnuté castky
penéz za poskytnuti prava provozovat franchisingovy podnik.

Franchisingové svazy funguji bud’ jako narodni zajmova sdruzeni nebo v ramci EU jako

Evropské sdruzeni v Bruselu. Ceska asociace franchisingu vznikla r. 1993 a zastupuje zajmy

franchisort na tizemi CR.

Mezinarodni franchisingova asociace (ktera pies svilj nazev sdruzuje vyhradné americké

franchisingové spolecnosti) definuje franchising jako “smluvni vztah mezi franchisorem a

franchisee, kde se poskytovatel nabizi a zavazuje priabézné pomahat nabyvateli v oblastech

jako know-how a zaSkoleni. Nabyvatel licence podnikd v tomto pfipadé pod jednotnym
obchodnim nazvem a postupem, které vlastni poskytovatel. Nabyvatel bude také do svého
podniku investovat zna¢né prostiedky samostatné, z vlastnich zdroj.*

Franchising je také forma vertikalni kooperace, pii niz franchisor (dodavatel - poskytovatel

systému) na zakladé dlouhodobého smluvniho spojeni poskytuje pravné samostatnému

koopera¢nimu partnerovi (franchisee) za thradu pravo nabizet zbozi a rizné sluzby za pouziti
nazvu firmy, znacky zbozi, charakteristického vybaveni prodejny a dal§ich ochrannych prav,
jako 1 technickych a provoznich zkuSenosti dodavatele systému.

Systém franchisingu je v soucasné dobé chapan jako hlavni prostiedek udrzeni malych a

sttednich obchodnich firem, coz je zvlast vyrazné v oblasti potravinatského obchodu.

Hlavni rysy franchisingu jsou nasledujici:

1. Je to licence na podnikéni, po ur¢itou dobu, v uréené geografické oblasti, pod nazvem
poskytovatele a s pouzitim jeho ochrannych znamek a loga.

2. Predmétem franchisingové smlouvy je obchodni Cinnost, obvykle ve formé sluzby, ktera
jiz byla vyzkouSena a testovana na trhu.

3. Franchisor poskytuje franchisee celkovy obchodni koncept, ktery umoziiuje provozovani
podnikatelské ¢innosti. Tento souhrnny koncept nebo navod musi nabyvatel presné
dodrzovat. Napt. v oblasti rychlého obcerstveni musi nabyvatel dbat na dodrzovani tajnych
receptur, specifikujicich veskeré ptisady, suroviny aj., jakoz 1 na vzhled prostiedi, kde se

obcerstveni prodava.



4. Podnikatel zaskoli nabyvatele v provozovani franchisingového podniku podle metody
rozpracované v manualu.

5. Poskytovatel rovnéz poskytuje nabyvateli “zaji§tovaci“ sluzby a pomaha mu, aby podnikal
uspesné. Tyto sluzby by mély zahrnovat propagacni sluzby a marketing tykajici se obecné
nazvu franchisingového podniku 1 konkrétni provozovny v daném misté. Jejich pfedmétem
by mélo byt rovnéz poradenstvi tykajici se ziskani potfebnych finan¢nich prostfedkt na
nutné pocatecni investice, poradenstvi v oblasti pruzkumu trhu, podpora pii jednani
o pronajmu vhodnych prostor pro zfizeni provozovny nabyvatele, pomoc pfi vyfizovani
administrativy, pii vedeni ucetnictvi aj., zkratka vSechny zélezitosti spojené se zah4jenim
nového podnikéni.

6. Za poskytnuti prav k uzivani obchodni metody a za poskytovani sluzeb se nabyvatel
zavazuje zaplatit vstupni poplatek za udéleni franchisingové licence a provést vodni
investice do franchisingového podniku a potom platit pravidelné poskytovateli %
z dosazeného obratu svého podniku. Navic miZze byt nabyvatel povinen odebirat vybaveni,
suroviny a sluzby pro chod podniku od dodavateli uréenych poskytovatelem nebo piimo
od poskytovatele.

7. Utast poskytovatele na podnikatelské Ginnosti nabyvatele a na rozjezdu jeho podniku
neznamena, ze tento podnik vlastni. Franchisingovy podnik patfi nabyvateli, ktery podnika
na své vlastni riziko a se svym podnikem naklada podle svého. Poskytovatel vSak obvykle
vyzaduje prednostni pravo na odkoupeni podniku nabyvatele, nebo na schvaleni jiného
kupce pro tento podnik.

Franchising obchodniho formatu Ize rozdélit na nékolik druht. Je to tzv. “servisni franchise®,
kde franchisee poskytuje sluzby pod obchodnim jménem nebo symbolem a n€kdy 1 ochrannou
znamkou poskytovatele, nebo tzv. “vyrobni franchise”, kde nabyvatel vyrabi produkty podle
instrukci poskytovatele a prodava je pod jeho ochrannou znamkou, nebo tzv. “distribucni
franchise®, kde nabyvatel prodava urcité zbozi v obchodég, ktery nese obchodni nazev nebo
symbol poskytovatele.

Pro poskytovatele franchisingovych licenci predstavuje tato forma levnéjsi zptisob obchodni

expanze, zvySeni podilu na trhu. Nabyvatel na sebe bere pocatecni investice i provozni

naklady. Navic nabyvatel nese rizika spojena s vlastni podnikatelskou ¢innosti. Franchising
muze byt zpusobem, jak poskytovatel pronikne na nové trhy, na nichz existuji administrativni

nebo obchodni bariéry (naptf. nutnost velkych investic), které zabratiuji poskytovateli v

pfimém pfistupu na tento trh. Franchising rovné€z znamend pro poskytovatele ucinnou

marketingovou metodu, zvySujici goodwill jeho obchodniho ndzvu a proslulost jeho



ochrannych znamek a znacek. Franchising muze pro nékteré spolecnosti znamenat zpusob, jak
se dostat z financnich problémd, napf. tim, Zze umozni vybranym vlastnim provozovnam se
osamostatnit. Témto provozovnam poté poskytne licence k pouzivanému a zavedenému
obchodnimu formatu. Tim uSetfi naklady na jejich chod a posili zainteresovanost jejich
pracovnikii a souCasné neztrati kontrolu nad témito provozovnami. Dostane pfitom i Cast
pfijmu z jejich Cinnosti ve formé poplatkli za poskytnuté franchisingové licence. Neni to jedna
z vhodnych forem pro privatizaci soucasnych ¢eskych statnich podnikt?

Pro nabyvatele predstavuje franchising pftilezitost ziskat hotovy a Casto uspésny obchodni
format, a tim snizit vlastni rizika. Jiz vyvinuty obchodni forméat znamena, ze nabyvatel
potfebuje nizsi investice pro rozvoj svého podniku. Navic je pro n€j obvykle snazsi ziskat
kapital pro uvodni investice. Sotva bychom asi hledali banku nebo potencialniho investora,
ktery by vahal poskytnout uvér nebo nakoupit upsané akcie kuptikladu majiteli nové
provozovny McDonald’s, nebo hotelu Hilton (hotely Hilton totiz nevlastni spolecnost Hilton,
ta jen poskytuje licence spole¢nostem, které hotely vlastni). V zapadni Evropé nabizeji banky
specialni bankovni sluzby pro nabyvatele franchisingovych licenci. Dalsi pfednosti
franchisingu pro nabyvatele je skuteCnost, ze ziska pristup k cennému know-how a dalSim
nehmotnym statkim a navic také to, ze bude poskytovatelem zaskolen v metodé provozu

podniku. Konecné, nabyvatel je, jak jiz bylo uvedeno, “svym vlastnim panem®.

Franchisingové smlouvy (vétSinou uzavirané na 5 let)

Zadatel o franchising by mél postupovat opatrné a mél by se v kazdém ptipadé poradit s
pravnikem a ucetnim poradcem. Smlouva je pravni dokument, souhlas s investici. Zaroven
predstavuje povoleni (licenci) k provozovani podniku pod ndzvem a obchodni znackou
matetské spole¢nosti. Ve smlouvé jsou vyjmenovany povinnosti, zodpoveédnost a pfinos obou
stran ve prospéch jejiho plnéni. Jsou zde dale uvedeny podminky, tykajici se nutnych investic,
zakladni splatky a dalSiho splaceni licencnich poplatki, pfispévki na reklamu a propagaci,
uzemni omezeni, metody a postupy, podminky pro obnoveni nebo skon¢eni smlouvy atd.
Franchisingové licence mohou mit riznou formu a strukturu, podle toho, jaké jsou zameéry
poskytovatele licence. Franchisingova spolecnost napf.:
e muze uzavrit tzv. “Master franchisingovou licencni smlouvu“ s tuzemskou spolecnosti,

v niz poveéfi tuto spoleCnost, aby zprostfedkovala uzavieni franchisingovych smluv

s dalSimi tuzemskymi spole¢nostmi aj.,



e zaroven muze poskytovatel uvazovat o uzavieni tzv. “Rozvojové franchisingové smlouvy®,
ktera za priznivych podminek vede k rychlé expanzi, nebot umoziuje nabyvatelim
otevirat na ur¢eném Uzemi vice nez jednu provozovnu,

e poskytovatel se mize rozhodnout k uzavieni tzv. “Souborné franchisingové smlouvy®,
ktera obsahuje celé mnozstvi rozdilnych obchodnich format, napf. souvisejicich
s komplexnim vyuzitim Cerpacich benzinovych stanic - myti aut, servis, prodej
specifickych soucastek, obcCerstveni, smeénarenské sluzby, loterie, prodej brouseného skla,

cestovni kancelar aj. Nabyvatel ziska prava k tém formatim, které si vybere.
Nakupni centraly

Nakupni centraly jsou nejvy$Sim stupném vertikalni kooperace obchodnich firem. Jejich
hlavni rozsifeni spada do let 1988 — 1989 jako pfiprava na spoleény evropsky trh od 1. 1.
1993. Spojuji se velké firmy z riiznych zemi Evropy s cilem ziskat vyhodné zdroje nakupu,
dobré marketingové informace o moznostech vstupu na cizi trhy, dobré platebni podminky
apod.

Cleny se stavaji predevsim velké retailingové firmy filialist(, obchodnich domd, obchodnich
kooperaci, spotiebnich druzstev i samostatnych velkoobchodnikd. Jejich spolecné zajmy jsou
zamefeny na :

e spoleCny nakup velkych objemut zbozi za vyhodné ceny;

e rozSifeni sortimentu organizovanim nakupu ve vice zemich;

e zajiSténim uspesnosti prodejnich systémil ve vice zemich a prodejnosti zbozi z jinych
stati spolecné organizovanym marketingovym vyzkumem i celkovou strategii;

e zavedeni evropskych znacek, tj. vlastniho znackového zbozi, které se bude prodavat
ve vlastni siti ur¢ité obchodni firmy ve vice statech a bude tak podporovat image této
firmy;

e vyuziti logistické racionalizace pohybu zbozi;

e zavedeni celoevropského inkasa a podpora financovani.

Horizontalni kooperace

Horizontalni kooperace predstavuje spolupraci obchodnich firem ve stejné urovni
logistického pohybu zbozi v urc€ité lokalite s cilem zvysit pfitazlivost prodejniho mista, zvysit
prodej ve své jednotce a snizit naklady. VyS§si vykon a niz§i naklady cili vyss$i efektivnost — to

jsou hnaci motory horizontélni kooperace.



Kooperace v maloobchodé piedstavuje vice ¢i méné organizovanou spolupraci v urcité
lokalité. Slouzi zejména k dosazeni vé€tSi sortimentni pfitazlivosti, uspora nakladi je na

druhém misté.

Nejjednodussi formou spoluprace obchodnikii je jejich soustfedéni v urcitych mistech —
obchodni ulice, namésti apod. Byva zameétena na reklamu lokality, na zajisténi parkovacich

moznosti, uklidu, Gpravy okoli a na zajisténi bezpecnosti.

Nejvyssi formou je spolecny obchodni dum. Ne¢kolik obchodnich firem se spoji
k provozovani, popt. 1 k vystavbé spole¢ného obchodniho domu, ktery ma pro zakazniky
predstavovat plnosortimentni klasicky obchodni dim se v§emi jeho vyhodami velkého vybéru
a spolecného nakupu. Nezalozi vSak spole¢ny podnik, ale provozuji kazdy svou Cast na sviij
ucet. Skloubit tyto pozadavky je provozné znacné naro¢né. Piili§ velkého rozsifeni tento typ

nedosahl.

Vyvoj sméfoval k volnému tazeni jednotlivych provozoven do spolecnych objekti — vznikly

tak rizné typy nakupnich stfedisek.

Regionalni nakupni strediska (Regional Shopping-centres) jsou nejtypictéjsi formou
horizontalni spoluprace. Jsou to planovité vytvofené soubory objektii urcené k obchodni
¢innosti, vCetné€ vSech privodnich sluzeb, budované na volnych plochach. Zvlastni formou

jsou tato stfediska budovana v centrech mést.

Kooperace ve velkoobchodé je zaméfena predevSim na usporu investiCnich a provoznich
nakladi soustfedénim velkoobchodnich aktivit na spolecné uzemi do skladovych arealti. Na
tomto Uzemi jsou spole¢né inzenyrské sité vcetné komunikaci, Zzelezni¢ni vlecka,
kontejnerové prekladisté, ale 1 spole€na ostraha, vratnice, technicky servis apod. Vyraz
skladovy areal se obvykle pouziva pro soustfedéni sklada raznych firem, skladova zakladna

pro nékolik objektd jedné firmy.



19. CHARAKTERISTIKA A CENOVA TVORBA SLUZEB,
SLUZBY V MALOOBCHODE

Ttebaze sluzby stejné jako zbozi povazujeme za produkty, sluzby jako nehmotné produkty lze
od zbozi odlisit. Dochazi-li ke kombinaci sluzeb a zbozi do jednoho produktového kompletu,
zbozi dodava sluzbam hmatatelnosti (jako napf. suvenyry v zabavnim primyslu), zatimco
sluzby rozsituji hodnotu zbozi (jako napf. sluzby zakaznikiim v ptipadé€ aut).

Nehmotnost

To, co vytvari odlisnost sluzeb od zbozi, je relativni pfevaha nehmotnych prvka. Uzitky, které
sluzba pfinasi, jsou nematerialni povahy.

Je zfejmé, ze jak zbozi, tak i sluzby mohou mit riznou miru hmotnych ¢i nehmotnych rysu.
Cestovni sluzby jsou vyrazné patrnéjSiho nehmotného charakteru nez napt. dekorace interiéru,
u néhoz je tato charakteristika zase silnéjsi nez u domacich bezpe¢nostnich systémi. Zbozi je
naopak v podstaté polozkou, u které je miska vah v zasadé naklonéna ve prospéch hmotnych
charakteristik.

Prostor pro tvorbu cen sluzeb je dan pfedevs§im mirou materialni urcitosti dané sluzby. Praxe
ukazuje, ze ¢im nehmatateln€jsi svym charakterem sluzba je, tim menS$i jsou moznosti
porovnani s konkurenci a naopak. Napt. firma poskytujici informacni sluzby s podporou
pocitac bude mit vétsi volnost pii urCovani ceny svych financnich databazi nez podnik
specializujici se na udrzbarské sluzby.

Simultannost poskytovani a spotieby

U mnoha sluzeb probiha jejich produkce a spotieba soucasné. Obvykle tak nevznikaji zadné
zasoby. Ur¢itou vyjimkou jsou informaéni sluzby. Zatimco u zbozi je typicka sekvence
vyroba, prodej a spotieba, sluzby jsou nejprve prodany, a teprve pak jsou produkovany a
zaroven spotfebovavany. Simultannost produkce a spotieby také znamena, ze zékaznik je
neoddslitelnou souasti poskytovani sluzby. Ukolem dodaciho systému je vyfesit, zda jit za
zakaznikem na trh nebo zda zékaznika pfivést k sluzb€ do urcité trzni lokality.

Pomijivost

Sluzby nemohou byt skladovany, coz znesnadiiuje synchronizaci nabidky a poptavky.
Neprodana sedadla pfi pravidelném letu a neobsazené hotelové pokoje nemohou byt
skladovany a uchovavany do obdobi zvySené poptavky. Vzhledem k tomu, ze nastavaji
obdobi, kdy je prili§ velka poptavka (feknéme riizné kongresy v hotelech), a obdobi, kdy neni
zadna nebo je jen hubena poptavka (tfeba zajem o Upravu travnikd v zime), musi byt navrzeny

strategie, s jejichz pomoci bude mozno pieklenout tyto vyrazné vykyvy poptavky smérem



doli a nahoru. Mezi strategie pro obdobi vysoké poptavky patfi najimani pracovniki na
CasteCny uvazek, prace presCas, prednostni péfe o pravidelné zakazniky, kdy se ostatni
nechaji ¢ekat, odmitani ¢i odsouvani zakazek a zadavani prace subdodavatelim. Strategie pro
obdobi nizké poptavky zahrnuji poskytovani cenovych ulev, nabidku sluzeb jiného druhu, aby
se vyuzilo nevytizenych kapacit, a zintenzivnéni prodejniho a propagacniho usili.
Ruznorodost

V oblasti sluzeb existuji znacné moznosti modifikaci zptsobu jejich provedeni. Kvalita a
obsahova podstata sluzby (zdravotni péce, telefonni sluzby, kosmetické sluzby atd.) se mohou
meénit od poskytovatele k poskytovateli, od zékaznika k zakaznikovi a ze dne na den.

Cim vice ma sluzba zakazkovy charakter, resp. &im vice je piizpsobena pozadavkim
zakaznikd, tim mens$i je moznost standardizovat pfimé naklady. Za této situace se nabizi
feSeni vytvorit standardy nakladi pro rozmanité alternativy provedeni sluzby a cenu pak
stanovit pro soubor vyuzitych variant. Dale je nutné si uvédomit, ze zadné dveé vzajemné si
konkurujici verze zakazkovych sluzeb nebude zakaznik vnimat stejné. Napf. alternativy
udrzby travnatych ploch jsou zna¢né standardizovany a prakticky se podnik od podniku
zahradnickych sluzeb nelisi. Co vS§ak nemtze byt standardizovano, je vztah mezi personalem
a zakaznikem. Obsluzny personal muze poskytovat rady, byt zvlasté peclivy pii vykonu
sluzby, zavolat zpét zakaznikovi, aby si ovéfil stav travniku, a délat fadu dalSich “malickosti,
coz vse prispiva ke zvySovani hodnoty sluzby z pohledu zékaznika.

Komplexnost a divergentnost

Komplexnost sluzby je dana uhrnem ukond, alternativ a postupti provedeni sluzby. K vysoce
komplexnim sluzbam patfi napt. zdravotni sluzby, zatimco udrzba travnatych ploch je zcela
jednoducha. Divergentnost sluzeb vyplyva z variability ukont, alternativ a postupu, s kterou
obsluzny personal uplatiiuje své postoje a minéni a prizpisobuje provedeni konkrétni situaci.
ZvySovdani komplexnosti

Ke zvySovani komplexnosti dochazi pfidanim dalSich sluzeb nebo prohlubovanim trovné
dosavadnich sluzeb, kdy je cilem maximalizovat vynosy od kazdého zékaznika. HoliCstvi,
kadetnictvi a kosmetické salony jsou priklady podniki sluzeb, které z tohoto divodu rozsitily
spektrum nabidky sluzeb, jez se tak staly komplexnéj§imi. Cena novée pfipojené sluzby bude
jako soucast kompletu sluzeb nutn€ nizsi nez ta, kterou by za ni musel zdkaznik zaplatit u
specializovaného konkurenta.

SniZovani komplexnosti

Klesajici komplexnost je projevem strategie specializace. Politika vysSich, “prémiovych“ cen

je pak v souladu s povésti vysoké kompetence, ziskanou v disledku specializace.



ZvySovani divergentnosti

Rist divergentnosti vede k vyssi prizptsobivosti a flexibilité reakci na prani a pozadavky
zakaznikd, coz prinasi moznost dosahnout vyssi ceny.

SniZovani divergentnosti

Snizovani divergentnosti vede k vétsi unifikaci nabidky sluzeb a k presunu dirazu
k objemové orientované trzni strategii, ktera umoziuje uUspory ze zhromadnéni. To plati
zejména v téch pfipadech, kdy je poskytnuti sluzby narocné na vybavenost, jako je tomu

u leteckych spolecnosti a chemickych Cistiren.

Cenové rozhodovaci procesy

Uloha naklada

Ocetiovani sluzeb byva jiz tradicné orientovano spiSe nakladové nez trzn€. Protoze normalni
ucetni postupy nevyjadiuji majetkovou hodnotu osob, které jsou nutné pro provedeni sluzby,
byly pro odvétvi sluzeb formulovany postupy nakladovych kalkulaci lidskych zdroji. Jeden z
pristupt, tzv. job-jacket alokuje naklady lidskych zdrojii na bazi skutecnych Cast stravenych
na urCitém ucetnim piipadu. Naklady rezijni povahy spole¢né s naklady na nevyuzity ¢as jsou
rozvthovany na kazdy ucetni pfipad podle skutecného casu, ktery byl na tomto piipadu
odpracovan.

S timto postupem se vSak poji dva hlavni problémy. Prvni souvisi s pochybnostmi, zda casova
sazba vychazejici z platu je vhodnym ocenénim individudlniho usili projeveného pfi
poskytovani sluzby. Je zieymé, ze vzdélani a zkuSenosti lidi poskytujicich sluzbu se budou
lisit. Z toho hlediska by mohl jedinec s vySsi urovni kompetence uctovat za sluzbu méné,
nebot’ bude potfebovat méné ¢asu, nez bude potfebovat na poskytnuti téze sluzby jedinec
s niz§i kvalifikaci.

Dalsi problém se tyka alokace fixnich nakladi spojenych se sluzbami a komplikovanosti
uprav pii zménach v objemech poskytovanych sluzeb.

I kdyz je pravda, ze alokace jak pfimych, tak i rezijnich nakladl je snadnéjsi u investicné
narocngjSich sluzeb nez u sluzeb naro¢nych na lidskou préci, stale jesté zbyva problém
tykajici se vyrovnani nabidky s poptavkou.

Trzni aspekty

Protoze podniky poskytujici sluzby povazuji za obtizné alokovat naklady na jednotlivé
vykony sluzeb, coz plati obzvla§teé pii proménlivé hladin€é poptavky, byva cena sluzeb

mnohem castéji zalozena na trznim vnimani hodnoty nez na nakladech. V souladu s tim pak



mnohé Uspésné organizace poskytujici sluzby pfistupuji ke strategii stalych inovaci.
Pridavanim novych rysu a charakteristik firma zvysuje hodnotu svych produktt.

Hodnotové orientovana cenova tvorba vychazi z odhadt hodnoty, kterou sluzbé ptisuzuje trh.
To znamen4, ze jednotlivé inovace musi byt v souladu s pozadavky cilového trhu.

Pokud je to vibec mozné, mély by byt sluzby rozlenény do svych jednotlivych slozek.
Analyzou uzitkl, jez pfinasi zakaznikiim kazda ze slozek, lze urcit, které slozky sluzby jsou
podstatné, které by mohly byt eliminovany a jaké doplitkky by mohly zvysit uzitnou hodnotu
sluzby.

Otazka ceny je nepochybné tim nejproblémovéjS§im aspektem marketingu sluzeb. Firmy
poskytujici sluzby se Casto uchyluji k tomu, ze kopiruji ceny svych hlavnich konkurentt.
Obvykle to potom vypada tak, ze maji v podstaté stejné nebo o néco nizsi ceny, nez ma
konkurence. V mnohych odvétvich sluzeb, jako napf. vetfejné stravovani, to vede ke
konstituovani dvou cenovych kategorii - v tomto pfipadé drahych a lacinych restauraci.
Cenova tvorba orientovana na naklady

Stanoveni ceny na bazi nakladi, kdy se zakaznikovi ¢i klientovi Uctuji naklady sluzby plus
urCeny procentni poplatek, je bézné pro odborné sluzby, jako jsou pravni, poradenské
a lékarské sluzby.

Podniky sluzeb se spoléhaji spiSe na naklady nez na trzni aspekty také v ptipadech, kdy je
sluzba vysoce materidlové narocna a kdy vyzaduje spiSe vybavenost investicemi nez
pracovnimi silami. Stanoveni ceny vychazejici z nakladi prace a materialovych nakladi je
obvyklé u opravarenskych, instalatérskych a udrzbatskych sluzeb.

Tam, kde existuji bariéry vstupu do odvétvi, které mohou byt dany napt. objemem kapitalu
nutného k pofizeni potfebného vybaveni, hraji naklady pfi tvorbé cen mnohem dilezitéjsi roli
nez trzni podminky. Napf. rozsah vybavenosti technikou potfebnou k zemnim pracim muize
odradit mnoho firem od vstupu na dany trh. Dalsi bariérou vstupu a zarover dalSim faktorem,
ktery v cenovych rozhodovacich procesech zdiraziuje wlohu nakladi oproti trznim
podminkam, je urover technologie.

Cenova tvorba s ohledem na fluktuaci poptavky

Jednou z charakteristik sluzeb jsou z velké ¢asti nekontrolovatelné vychylky poptavky nahoru
a doli. Systém rozdilnych cen, kdy jsou uctovany niz§i ceny mimo obdobi Spickové
poptavky, bude stimulovat pfesun poptavky z obdobi $pickové poptavky mimo toto obdobi
amozna zvysi i celkovou uroven poptavky po sluzbé. Existuje mnoho priklada: ceny za
odpoledni predstaveni kin nebo divadel, vikendové a vecerni tarify pro dalkové hovory,

vikendové ceny hoteld a moteld a ceny elektrické energie mimo $picky.



Pti urCovani cen zvlastnich verzi sluzeb pro obdobi s itlumem poptavky je uzivano systému

tvorby cen, které 1ze oznacit jako rozvojové. Zvlastni nabidky rekreacnich pobytti mohou byt

napt. pfipraveny vyletnimi hotely pro mimo-sezonni obdobi. Rozvojové ceny jsou
orientovany spiSe na trh nez na naklady, nebot jejich prvotnim smyslem je podpofit rist
poptavky.

Zakladnim ucelem rozvojovych cen je zvySit poptavku posilenim atraktivnosti sluzby mimo

obdobi §pickové poptavky.

Kapacitné orientovana cenova tvorba

U sluzeb naro¢nych na vybavenost zafizenim zpusobuji vykyvy poptavky nahoru a dolt urcité

problémy pfi tvorbé cen sluzeb.

Paketovani cen

Paketovani sluzeb predstavuje spojeni dvou nebo vice sluzeb do jednoho kompletu

nabizeného za specidlni cenu, kterd je nizs§i nez souhrnna cena sluzeb, pokud by byly

nakupovany jednotlivé. Jde napt. o nasledujici ptipady:

e Pakety cestovnich kancelafi, které zahrnuji leteckou pfepravu, ubytovani v misté urceni,
stravovani, specialni zajezdy a ¢innosti, najem aut apod.

e Pakety bankovnich sluzeb, které zahrnuji vedeni Sekového uctu, bezplatné sluzby, jako je
proplaceni hotovostnich a cestovnich Sekd, pojistné kryti, programy pljcek a kreditni
karty.

e Softwarové pakety, které obsahuji rizné programy, navody, instalace a poradenské sluzby.

o Konferencni pakety, které zahrnuji leteckou dopravu, registraci, ubytovani, stravu
a specialni programy.

Paketovani se vyskytuje ve dvou podobach. U cistého paketovani jsou jednotlivé sluzby
dostupné jen jako soucast paketu. Cilem je vytvofit diferencovany produkt a zvysit hodnotu
hlavni sluzby. Druhym typem je smiSené paketovani, kdy ma zékaznik moznost nakoupit
jednotlivé sluzby bud’ individualng€, nebo jako soucast baliku za cenu, ktera zakaznika
motivuje ke koupi celého baliku. Paketovani s hlavnim produktem pfedstavuje situaci, kdy se
pro jednu sluzbu stanovi normalni cena, zatimco pro druhou cena se slevou. Jako paketovani
vazanych produktl se oznacuje situace, kdy se cena stanovuje pro dvé sluzby nakupované
spole¢né.

Pro ilustraci tvorby cen paketii uvazujme kombinaci dvou produktt. Jestlize poptavka po

jednom produktu je nezavisla na poptavce po druhém, je nad€je, ze zakaznik, ktery nyni

kupuje jeden z produktii, nakoupi paket obsahujici oba produkty. Dalsim moznym cilem je



vzbudit pozornost dosavadnich ne-zakaznik(, ktefi zatim nejevili zajem o zadny ze
samostatnych produkti, a ziskat je pro koupi celého paketu. Zakladnim stimulem nabizenym
zakaznikovi je zde cena.

Paketova cena, ktera poskytuje slevu z celkové ceny obou sluzeb, povede k maximalizaci
moznosti kiizovych prodeji, pokud segmenty nakupujici pouze jeden zvyrobklu jsou
priblizné stejné velké. Odlisuji-li se oba segmenty svou velikosti, pak by méla byt zdiraznéna
pii ocenéni paketu sleva u té sluzby, ktera je nakupovana vét§im segmentem zakazniku.
Jestlize ma napft. fotolaboratoi zakazniky, ktefi si nechaji pouze vyvolat fotografie z filma, a
stejny pocet téch, ktefi pozaduji pouze zvétSovaci sluzby, pak nejlepsi cena paketu by mohla
byt ta, ktera nabizi slevu z celkovych naklad obou sluzeb. Naproti tomu jestlize vétsi pocet
zakaznikl nakupuje pouze zhotoveni fotografii, pak bude lepsi se zaméfit na tuto sluzbu a
poskytnout slevu na zhotoveni fotografii, které jsou nakupovany v kombinaci se zvétSovacimi

sluzbami.

Sluzby poskytované zakaznikim
Se silicim konkuren¢nim tlakem hledaji obchodni firmy konkurenéni vyhodu, kterou by mohli
zakaznikiim nabidnout a trvale je tak ziskat. Soucasnou tendenci je poskytovani sluzeb.
V této subkapitole se budeme zabyvat sluzbami, které maloobchodnici poskytuji zakaznikiim
pted, pii a po prodeji zbozi.
Rozhodnuti o poskytovani sluzeb patfi k zadkladnim strategickym rozhodnutim kazdé
obchodni firmy. Firma musi zvazit, jaké sluzby bude poskytovat, jaky bude jejich rozsah
a jaka bude jejich uroven, tj. strategicky mix sluzeb. Ten je urcen jednak strategii firmy
a moznostmi firmy, jednak ocekavanim zakaznik(i. Moznosti obchodni firmy (financni,
personalni, prostorové) jsou omezujicim a limitujicim faktorem. Zakaznické ocekavani
vychazi predevsim z typu maloobchodni jednotky, druhu sortimentu, ktery je nabizen a z jeho
ceny. Pokud sluzby s timto ocekavanim nekoresponduji, miize to na strané jedné znamenat
zbytecné vysoké provozni naklady anebo na strané druhé neuspokojeného zakaznika.
Podle dilezitosti a vyznamu mutizeme sluzby rozdélit na zdkladni (primarni) a dopliikové.
Zakladni sluzby jsou takové, které svou podstatou patii do obrazu prodejny a zakaznik je u
konkrétniho typu maloobchodni jednotky ocekava. Tézko si predstavime napt. hypermarket
bez moznosti parkovani.
Dopliikové sluzby pak pomahaji odliSovat jednotlivé maloobchodni firmy mezi sebou,

spoluvytvareji image firmy a jsou vyznamnym nastrojem zvysSovani konkurenceschopnosti.



Jsou duilezité pro ziskani a udrzeni zakaznika. Sem bychom mohli zaradit napt. détské koutky
v obchodnich domech.

Sluzby tedy patri nejen k vykomim obchodniho podniku, ale dotvareji obraz firmy. Vimdme si
pritom jejich komplementdrniho efektu, tj. hodnotime nejen moznost odbytu jednotlivé sluzby,
ale 1 jejich efektu pro zvySeni obratu jako celku. V tomto smyslu sledujeme elasticitu
v podobném slova smyslu, jak jsme o ni hovofili u ceny tzv. klicovych produktt.

Dalsi z vyznamnych rozhodnuti je cenova strategie sluzeb, tj. zda budeme sluzby poskytovat
zdarma nebo za urCity poplatek. Volba je opét ovliviiovana ocekavanim zakaznikii na strané
jedné a nartistem provoznich nakladi na strané druhé. Maloobchodnik musi urcit, které sluzby
patfi mezi zakladni a pro né se doporucuje poskytovat je zdarma. Doplikové sluzby mohou
byt poskytovany za uhradu, pfiCemz jejich kvalitativni uroven a tedy 1 cenova uroven je
determinovana nejen jejich vlastnimi naklady, ale s komplementarnim efektem. Pocitame zde
opét s ambivalentnim pusobenim: vy3si cena muiZe zvySovat image firmy, ale zdrover
odrazovat zdakaznika.

Mezi nejc€astéji poskytované sluzby v maloobchodé€ patfi:

e Sluzby souvisici s placenim zboZi — sem patfi predev§im pfijimani Sekl a kreditnich
karet jinych instituci k placeni zakoupeného zbozi (napt. VISA, MasterCard). Aby
zakaznikovi tento zptsob placeni skute¢né usnadnil nakup, musi maloobchodnik
peclivé zvazit vybér spolehlivého a flexibilniho partnera. Pokud zakaznik stravi
u pokladny c¢tvrt hodiny kvili nepruzné pracujicimu pocitaCovému systému externi
organizace, nebude tuto sluzbu vnimat jako pfinos a cast negativniho dopadu pujde
ina vrub maloobchodnika. Né&které maloobchodni firmy maji vlastni systém
kreditnich karet. Velmi obvyklé je to napf. u fetézct Cerpacich stanic (napf. Shell).
Pouzivani kreditnich karet je vyhodné pro obé& strany. Zakaznik s sebou nemusi nosit
hotovost a miize se o koupi rozhodovat impulsivné. Prizkumy zjistily, ze pouziva-li
zakaznik kreditni kartu, kupuje obvykle vice zbozi. Kromé& moznosti platit Sekem ¢i
kreditni kartou poskytuji n€které firmy zakaznikovi 1 spotiebitelsky Uvér, tj. v podstaté
prodej na splatky. Tento uvér miZze a nemusi byt uroCeny a dovoluje zakaznikovi
koupit si 1 to zbozi, které by nemohl jednorazove zaplatit.

e Zvlastni ceny pro pravidelné ziakazniky — tam, kde si firmy vedou evidenci svych
zakaznik (napf. prostfednictvim zakaznickych karet), mohou jako zvlastni sluzbu
poskytovat stalym zakaznikim urcité slevy. Je to ucinna zbran v boji o udrzeni

zakaznika.



Darkové poukiazky — moznost koupit si poukazku na zbozi vurcité hodnoté
usnadrniuje ne€kterym zakaznikim vybér vhodného darku pro své blizké, vnima
poukazku jako pomoc ze strany firmy. Firma ma zajistény odbyt zbozi, protoze
poukazky jsou neprenosné do prodejen jiné firmy.

Poskytovani informaci — poskytované informace mohou usnadiovat zakaznikovi
orientaci v prostoru maloobchodni jednotky, mohou ho informovat o sortimentu.
Nejjednodussim prikladem jsou informacni tabule, kde je obvykle popis rozmisténi
sortimentu po prodejni ploSe. Nekteré firmy vydavaji 1 orientacni planky, které
umoziuji zékaznikovi rozvrhnout si nejvhodné&§i trasu nakupu predem. Jinym
zpusobem lze poskytovat informace urCenymi pracovniky, ktefi by méli byt schopni
ipomoci zakaznikovi pfi feSeni nepfijemnych nebo problémovych situaci, které
mohou pfi nakupu nastat. Obchodni firmy také Casto informuji zakazniky o zvlastni
nebo nové nabidce zbozi prostrednictvim posty (napf. letacky) nebo telefonu. Pomoci
vnitini pocitacové sité a vhodného softwaru je mozné zékaznikovi poskytnout
naprosto komplexni a ucelené informace tykajici se nejenom rozmisténi zbozi, ale
i riznych zvlastnich nabidek, informace o cenach, slevach apod. Zcela novy a zatim
ne zcela docenény prostor se otevira moznosti firmy zapojit se do wvné&jSich
pocitaCovych siti typu Internet, coz umoziuje oslovit 1 zdkazniky potencialni.
Garance — firma nabizi moznost zvlastnich garanci nad ramec vyplyvajici ze zakona
nebo poskytovanych vyrobcem (napf. vraceni zbozi, nesplni-li prezentované
podminky). Obdobny charakter ma i1 cenova garance, kdy pfi nesplnéni uvedenych
podminek firma zarucuje vyraznou slevu. Nekteré obchodni firmy vychéazeji svym
zakaznikiim natolik vstfic, ze jim umoznuji vratit neposkozené zbozi do urcité lhtty;
zakaznik dostane nazpét penize.

Predvedeni zbozi — u urcitého sortimentu (napt. elektropfistroji) patii tato sluzba
mezi zakladni. Prodéavajici by mél nejenom zbozi predvést, vysvétlit jeho ovladani
a funkce, ale informovat o jeho vyhodach a nevyhodach. Mél by mit takové odborné
znalosti, aby byl schopen zakaznikovi poradit ve vybéru konkrétniho druhu zbozi,
které by nejlépe odpovidalo jeho pfani. Rovnéz si zakaznik ovéfuje funkcnost daného
vyrobku.

Moznost si zbozi vyzkouset — tato sluzba je podobna predchozi a je opét zakladni

sluzbou u nékterého sortimentu (napf. odévy a obuv, automobil).



Uprava zboii — podle piani zakaznika (napf. zkracovani délky zakoupenych odévi)
umoziiuje individualni pfistup ke kazdému zakaznikovi. Z tohoto divodi byva
vétSinou velice pozitivné zakaznikem cenéna, ackoliv byva poskytovana za poplatek.
Pro firmu sice znamena vyssi naklady, pfedev§im personalni, protoze byva nezbytné
zaméstnat pracovnika s potfebnou kvalifikaci, ale vyrazné napomaha odlisit se od
konkurence.

Baleni zbozi — vétSina firem prodavané zbozi bali tak, aby zakaznikovi umoznila jeho
snadnou prepravu. Obaly mohou byt nejrizné€jsiho druhu od papirovych po igelitové
taSky. V kazdém pripadé patii obaly k vyraznym néakladovym polozkam, a proto
mnoho firem voli i urCity poplatek za nékteré drazsi druhy obalG (napt. papirové
krabice, pevnéjsi tasky apod.). Zvlastni darkové baleni zbozi byva vétSinou placenou
dopliikovou sluzbou.

Doprava zbozi — doprava zbozi na misto, které ur¢i zakaznik, by mohla byt
povazovana u nékterého sortimentu (napf. nabytek) za jeden z momentl, ktery
rozhoduje o ziskani zakaznika. Firmy mohou mit bud’ vlastni autodopravu nebo
mohou dopravu zbozi zajistovat spolupraci se specializovanou firmou.

Dodavkova sluzba — dal§i sluzbou, ktera pomaha firmam zvyraznit vlastni image
a ziskat naskok ptfed konkurenci, je dodani zbozi do uréeného mista podle objednavky
zakaznika. Tato sluzba se obvykle tykd omezeného sortimentu (napf. donaska potravin
podle telefonické objednavky nebo posilani kvétin).

Instalace zbozi, zarucni servis — pro kazdou firmu znamena poskytovani téchto dvou
sluzeb zvySeni provoznich nakladi. Firma musi zaméstnavat pracovniky se specialni
kvalifikaci a musi mit vybavenou dilnu. AvSak zafazeni té€chto sluzeb do mixu firmy
znamena u urcitého sortimentu (napf. pracky) poskytnuti komplexni a uplné sluzby
zakaznikowvi.

Parkovani — je nezbytnou sluzbou pfedevsim tam, kde si obchodnik pteje, aby
zakaznik nakupoval ve vétSich objemech. V souCasné dobé noveé projektované
zejména supermarkety, hypermarkety a nakupni centra maji vzdy parkovaci plochu.
Pokud je to mozné, je vhodné, aby tato sluzba byla bez poplatku. Je-li parkoviste
hlidané, obvykle firma urcity poplatek uctuje.

Pristup s vozikem na parkovaci plochu — umoznit zakaznikovi, aby si mohl zbozi
z nakupnich voziki poskladat pfimo do auta, je obvyklou sluzbou vSech vétsich

provoznich jednotek. Tato sluzba zvySuje zakaznikovo pohodli pii ndkupu. LepSi



variantou je, muze-li zakaznik vozik na parkovisti nechat v prostoru k tomu urCeném,
tzn. ze se s nim nemusi vracet do prodejny.

Obcerstveni, odpocinkové kouty, toalety — chce-li maloobchodnik, aby zakaznik
zustal v prodejné co nejdéle, meél by mu zajistit i moznost kratkého odpocinku
a obcerstveni.

Détsky koutek — tato zvlastni sluzba se opét vyplati maloobchodnikiim, ktefi maji
zajem prodlouzit dobu zakaznikova pobytu v prodejné. Ackoliv zfizeni détského
koutku znamena jednak naklady na jeho vybaveni a jednak dalsi personalni naklady na
pracovnici na hlidani déti, obvykle byvaji spokojené vSechny tfi strany. Déti se nemusi
ucastnit pro né unavného nakupu, rodice si mohou v klidu vybirat zbozi a obvykle také
vice nakoupi, coz s potéSenim vitda maloobchodnik. Naklady, které vynalozil, se mu
mnohonasobné vrati.

Bezpecnostni schranky — vybaveni prodejny bezpecnostnimi schrankami je dalsi
zpusob, jak lze zlepSit zakaznikovo pohodli pti nakupu. Tim, ze muze odlozit své
predchozi nakupy a kabaty do hlidanych boxt, ma usnadnény pohyb po prodejné a ve

vysledném efektu to maloobchodnikovi zvySuje prodej zbozi.



20. VYZNAM A CHARAKTERISTIKA DISTRIBUCNICH
CEST

Zbozi, které je vysledkem hospodarské Cinnosti jednotlivych vyrobct, musi byt prepraveno ke
spottebiteli, pfipadné k zdkaznikovi, z hospodarské sféry. Pohyb zbozi od vyrobce
ke spotiebiteli nazyvame distribuci. Smyslem distribuce je zajistit pfesun zbozi od vyrobni
firmy tak, aby zakaznik mohl zakoupit potiebny vyrobek v geograficky vhodném misté, ale
také v dob€, mnozstvi, cené a kvalité, ktera mu vyhovuje.

Distribuce neni tizce definovany obor, ale méla by byt spiSe povazovana za komplexni sit
interakci uvnitt distribucni cesty. Podstatou distribuce jsou tedy Ccinnosti, které jsou
uskuteciiovany mezi jednotlivymi ¢lanky uvnitt distribucni cesty. Témito ¢lanky mohou byt
samotné vyrobni spolecnosti, obchodni spolecnosti, podniky poskytujici logisticky
dodavatelské sluzby a zvlastni formy zprostiedkovateld.

Distribuce je tedy proces pohybu vyrobku z vyrobniho zdvodu az ke kone€nému spotiebiteli.
Je-li zapottebi, je prvnim krokem vtomto procesu doprava vyrobku ze zavodu do
distribu¢niho centra vyrobce (DC), které mize byt umisténo na jiném misté nebo dokonce
vjiné zemi. Tento prvni krok je obycCejné zajiStovan vyrobcem nebo specializovanou
logistickou firmou. Nasledné se distribuce mize objevit v zakladnich formach znazornénych
na obrazku.

Samostatné distribuujici maloobchodnici ziskavaji vyrobky od vyrobcl pies jejich vlastni
distribuci a velkoobchodnici nakupuji vyrobky od vyrobct a pak je znovu prodavaji svym
vlastnim zakaznikim (maloobchodnikiim). Obecné existuji dvé kategorie systému
velkoobchodnik-dodavatel: dodavkovy a cash & carry. Dodavkovy velkoobchodnik dopravuje
vyrobky do distribunich center nebo maloobchodnich prodejen svych zakaznikda.
distribucnich center velkoobchodnika, aby si pozadované zbozi sami odvezli.

V ptipadé pfimé dodavky vyrobci dodavaji vyrobky pfimo do maloobchodnich prodejen a
existuji zde opét dveé kategorie. V prvni kategorii vyrobci dodavaji vyrobky do
maloobchodnich sklad(i v prodejnach, ale maloobchodnici organizuji rozmisténi do regald.
Pro tyto vyrobce je typicka dodavka do téch mist, ve kterych je vysoka koncentrace
maloobchodnich jednotek. Ve druhé kategorii vyrobci fidi 1 rozmisténi zbozi v regalech

a zasoby v prodejné.



Obrazek: Zakladni formy distribuce

Distribucni
centra MO

» Sklady
v MO
prodejné

?

Distribuce vyrobku

A. Samostatné >
distribuujici
maloobchodnik

B. Systém s dodavatelem
velkoobchodnikem —

doprava

uuuuuuu

Distribucni
centra VO

5

C. Systém s dodavatelem
velkoobchodnikem -
Cash & Carry

D. Pfima dodavka do
obchodu - pouze v
doprava Regaély
v MO

VO Cash & "| prodejni
Carry jednotce

E. Pfima dodavka do
obchodu - plny servis

Pfidatné Vyroba &
slozky & [P distribuéni
baleni centra

olofo

Distribucni cesta

Sektor distribuce umoziuje pohyb zbozi ke spotiebitelim a je tedy spojen s vysoce
diferencovanym tokem zbozi nebo hodnotovym fetézcem. Tabulka sumarizuje tento
hodnotovy fetézec a rozliSuje mezi distribu¢nimi ¢lanky a distribu¢nimi procesy.

V tabulce je pouzita interaktivni metoda “trh-zédkaznik®. Vychozim bodem je rozhodnuti o
spotfebé konec¢ného spotiebitele, ktery kupuje své vyrobky v maloobchodé. Prfidana hodnota
maloobchodu spociva ve vytvofeni efektivniho maloobchodniho formatu, v ziskani tohoto
zbozi z velkoobchodu nebo pifimo od vyrobcl a konecné v zajisténi Casti expedice zbozi ze
skladii dodavatele pfimo do maloobchodnich prodejnich jednotek.

Velkoobchod spojuje maloobchod a vyrobce. Pfidava hodnotu v procesu hledani zdroju a
distribuci, pfiCemz soustfedéni tokt zbozi mezi maloobchodem a vyrobci umoziuje

velkoobchodu ziskat zbozi a zajistit efektivnim zptisobem ukoly distribuce.



Tabulka: Distribuéni cesta

DISTRIBUCNI CLANEK
DODAVATEL
Distribucni VYROBCE |VELKOOBCHOD | MALOOBCHOD | LOGISTICKYCH
proces SLUZEB
Dodavatel Dodavatel Vyrobce Velkoobchod nebd  Vyrobce nebo
vstupil Surovin vyrobce velkoobchod
Pridana Vyroba Distribuce Distribuce Distribuce
hodnota Distribuce Hledani vstupt Hledani vstupua
Maloobchodni
format
Zdakaznik | Velkoobchod nebq Maloobchod Spotrebitel Velkoobchod nebo
Maloobchod maloobchod

Pokud se vratime k vyrobctim, ti udrzuji tésné vazby se svymi koneCnymi zakazniky ve
vztahu ke svému velkoobchodu nebo maloobchodu pfi urovani vstupti. Vyrobcei vykonavaji
také nekteré distribucni Cinnosti. Pouze s ohledem na to, ze primyslova vyroba ma vliv na
distribuci a na rozhodnuti o maloobchodu, je primyslova vyroba brana v této praci do uvahy.
Vyrobci pak dale jesté nakupuji vstupy od dodavatelti surovin a vstupniho materialu, ale tato
oblast lezi uz mimo ramec této prace.

Vsechny Ctyfi clanky jsou odpovédné za jednotlivé etapy distribuce zbozi ze zadvodu vyrobce
do prodejni jednotky maloobchodu. Casto si maloobchodnici, velkoobchodnici i vyrobci
pronajimaji specializované dodavatele logistickych sluzeb, aby fyzicky zajistili potfebné
¢innosti jako naptiklad dopravu, skladovani a tfidéni zbozi. Vztah mezi témito Ctyfmi
distribuénimi ¢lanky je znazornén schématicky na obrazku.

Nicméné (z duvodu piehlednosti nepfipojeno do obrazku), vazeb mezi jednotlivymi ¢lanky
muze byt i vice. Naptiklad v tom piipadé, Zze bude vyrobce prodavat své vyrobky piimo
spottebiteli, bychom museli doplnit obrazek o tuto vazbu. AvSak distribuce se nesklada pouze
z toktl zbozi smérem dolu, ale stale vétsi mérou také z tokd informaci smérem nahoru od
maloobchodu az k vyrobciim. Distribuce stale vice predstavuje zajistovani sluzeb a ne pouze

fyzicky pohyb zbozi.



Obrazek 3: Vztahy mezi distribu¢nimi ¢lanky
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Intuitivné obvykle spojujeme distribuci s pohybem hmotnych vyrobkt. Distribuce vsSak
vykonava mnoho uzite€nych funkci 1 ve vztahu k sluzbam. Pfedn€ umoziuje, aby zédkaznik
mohl sluzbu obdrzet na pfesné stanoveném misté (v pobocce firmy poskytujici sluzbu) a ve
stanovené dobé (v ramci provozni doby). Nekteré funkce jako skladovani produktu, pieprava,

opétovny prodej vSak pfi distribuci sluzeb nemaji smysl.

Alternativni struktury distribuéni cesty
Alternativni struktury distribu¢ni cesty prakticky predstavuji jednotlivé zpusoby, kterymi se

vyrobky dostavaji az ke konecnému spotiebiteli. Kazda tato prodejni cesta je
charakterizovana poctem a intenzitou Grovni, tedy mnozstvim clanki, jez zprostfedkovavaji
kontakt mezi vyrobcem a spottebitelem.

Jak vidime z obrazku a, prodejni cestou nulté irovne urenou pro distribuci spotiebniho zbozi
rozumime pfimy vztah vyrobce a spotiebitele. O jednouroviiové prodejni cesté hovoiime
tehdy, vstupuje-li mezi vyrobce a spotiebitele maloobchod. Dvouuroviiova prodejni cesta
obsahuje dalsi prvek, jimz je velkoobchod zprostiedkujici vazbu mezi vyrobcem a
maloobchodem. Vztah mezi firmou a velkoobchodem muize byt zprostfedkovan nezavislym
agentem, ktery sjednava obchod za stanovenou provizi a potom hovofime o tfiGroviiové
prodejni cesté.

Obrazek b ilustruje obvyklé prodejni cesty vyrobnich prostfedkd za predpokladu existence

jejich plnohodnotného trhu. Vyrobené zbozi je prodavano piimo odbérateli k dal§imu



zpracovani nebo je jeho prodej zprostfedkovan distributory v daném odvétvi. Vyrobce mize
prodavat pres své obchodni agenty (zastupce) pfimo odbérateli, eventualné mohou zéastupci
vyrobni firmy prodavat primyslovému distributorovi, ktery zajisti pohyb zbozi ke kone¢nému
odbérateli. Vyrobni prostfedky jsou distribuovany formou pfimych prodeji, jejichz podminky
jsou pfedmétem obchodnich smluv uzavienych mezi vyrobcem a odbératelem (prodavajicim
a kupujicim), ale také prostfednictvim prodejnich pobocek firmy a obchodnich agentl, ktefi
kontaktuji pfimo kone¢ného odbératele nebo vyuzivaji dalsi distributory.

Obecné plati, ze prodejni cesta nulté urovné (pifimy prodej) umoziuje snazsi kontrolu ceny,
kontrolu trovné poskytované sluzby a vétsi vliv vyrobni firmy na podminky prodeje. Také
byva adaptabilngjsi viici zménam trzni situace nez delsi prodejni cesty zahrnujici nekterého
nebo néekteré z Clankd distribucni cesty. Na druhé strané se s délkou prodejni cesty zvysuje
specializace vykonavanych funkci a zpravidla se snizuji naklady distribuce, coz vyplyva
z vyhodnosti koncentrace hospodarské ¢innosti.

V distribuci spotiebniho zbozi se uplatiiuji zejména takové prodejni cesty, které zahrnuji
maloobchod a Casto téz velkoobchod a nezavislé zprostiedkovatele.

Na druhé strané se v oblasti distribuce vyrobnich prostiedk( uplatiuji predevsim primé
prodejni cesty, a to hlavné v ptipadech, kdy je distribuovany produkt slozity a drahy a/nebo se
prodava pouze malému pocCtu odbérateli a vyzaduje specialni servis. Naopak vyuzivani
prostiedniki a zprostiedkovateld byva vyhodné, je-li produkt standardizovan, je-li pomérné
levny, poptavka neni koncentrovana, servis neni pfili§ narocny nebo jsou prepravni naklady
v porovnani s cenou produktu vysoké.

Nekteré firmy vyuzivaji k distribuci svého zbozi n€kolika prodejnich cest. To znamena, ze
prodavaji jak pfimo svym zakaznikim, tak i prostfednictvim velkoobchodu a sité
specializovanych prodejen a obchodnich domua. V takovém pfipadé hovofime
o vicenasobnych prodejnich cestach. Ugelem vytvateni vicenasobnych prodejnich cest byva,
vyzaduji-li rozdily mezi jednotlivymi skupinami zakaznikd uzpusobeni prodejnich cest,
zejména snaha proniknout na rozdilné segmenty trhu. Dal§im divodem vytvareni
vicenasobnych prodejnich cest byva usili “hustéi pokryt“ uréitou geografickou oblast.
Nemalo podstatnym motivem rovnéz byva zamér zmirnit vzajemné rozpory mezi vyrobnimi
firmami a prostfedniky (pfip. zprostiedkovateli) vyplyvajici z rozdilnych zajmia ucastnika
distribuce, pokud jde o cenu, podminky prodeje, déleni zisku nebo vztah ke konkurenc¢nimu

zbozi.



Obrazek: Alternativni struktury distribu¢ni cesty u spotiebniho zboZi a vyrobnich
prostiredki
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Uloha jednotlivych toki v distribuénich cestich
V prabéhu vyvoje a zdokonalovani distribuCnich cest se v nich objevila fada jednotlivych

zcela specifickych tokt. Tyto toky predstavuji vazby, které spojuji jednotlivé subjekty



podilejici se jakymkoliv zptisobem na distribuci zbozi a sluzeb. Podle jednotlivych hledisek je
mozné tyto toky roz¢lenit nasledovné:

1. Tok produkti

2. Tok obchodnich jednani

3. Tok vlastnictvi k produktu

4. Informacni tok

5. Propagacni tok
Klasifikace tokii napomaha pochopit dynamickou povahu distribu¢nich cest. Slovo tok
pfipomina pohyb nebo pohyblivy stav, coz je jeden z charakteristickych rysi téchto cest.
Objevuji se nové formy distribuce, vznikaji rizné typy prostiedniki a zprostiedkovateld
zatimco jiné upadaji, neobvyklé konkurenéni struktury uzaviraji nékteré formy distribuce
a oteviraji jiné. Ménici se povaha nakupniho chovani a nové technologie navic jesté pridavaji
témto zménam dalsi rozméry. Jednotlivé toky v prodejni cesté se musi adaptovat a upravovat,
aby dokazaly na tyto zmény pruzné reagovat. K tomu je zapotiebi vyuzivat inovacni strategie
a efektivni fizeni distribucni cesty.
Tok produktu odpovida fyzickému pohybu vyrobku od vyrobce pies vSechny meziclanky,
které se podili na fyzickém kontaktu s vyrobkem, a to od mista vyroby az ke kone¢nému
spottebiteli.
Tok obchodnich jednani predstavuje vzajemné pusobeni nakupnich a prodejnich ¢innosti
spojenych s pfevodem vlastnického prava k vyrobkiim. Ve vétsin€ pripadd neni v tomto toku
zahrnuta dopravni firma, protoze se neucastni pii obchodnich jednanich.
Tok vlastnictvi k produktu reprezentuje pohyb vlastnického prava k vyrobku béhem jeho
presunu od vyrobce az ke konecnému spottebiteli. Sem opét nebyva dopravni firma zahrnuta,
protoze nepiejima vlastnicky narok na vyrobek a ani neni aktivné zapojena do jeho prevodu.
Slouzi pouze k fyzické prepravé samotného vyrobku.
V ptipade informacniho toku se dopravni firma jiz objevuje. VSechny zucCastnéné strany se
podili na vyméné informaci a tok maze plynout obéma smeéry, a to bud smérem k vyrobci
nebo ke spotiebiteli. Naptiklad vyrobce muze obdrzet informace od dopravni spole¢nosti o
prepravnich podminkach a poplatcich a dopravni spoleCnost mize zase pozadovat informace
od vyrobce kdy a v jakém mnozstvi planuje ptfepravovat své vyrobky. Tok informaci nékdy
vynechéava dopravni firmu. Tento pfipad se vyskytuje tehdy, kdyz se pozadované informace
netykaji dopravni spolecnosti, napfiklad podrobnosti spojené s nadkupem, prodejem nebo

propagaci vyrobkti nebo si dopravu zajistuje vyrobce vlastnimi prostiedky.



Propagacni tok se tyka presvédCivé komunikace ve formé reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a publicity. Do tohoto toku byva zaclenén novy prvek — reklamni agentura,
protoze se aktivné podili na provadéni a zajiStovani propagacniho toku, zvlasté reklamy.
Vyrobce a reklamni agentura spolu €asto velmi té€sn€ spolupracuji na rozvoji propagacnich
strategii.

Koncepce tokt v distribucni cesté také poskytuje podklad k rozliSeni mezi strategii zalozenou
na distribucnich cestach a logistickym fizenim. Strategie fizeni distribu¢nich cest je mnohem
SirSi pojem nez logistika, protoze v sobé zahrnuje planovani a organizovani vsSech tokd,
zatimco logistika se vénuje témer vyhradné fizeni vyrobkového toku.

Z pohledu managementu poskytuje tato koncepce velmi uziteCny ramec pro pochopeni
rozsahu a slozitosti fizeni distribu€nich cest. Kdyz bereme v tivahu pét vyse zminovanych
toku, stava se ziejmé, ze management tykajici se distribucni cesty zahrnuje mnohem vice nez
pouze fizeni fyzického vyrobkového toku. Dalsi toky (obchodni jednani, vlastnictvi,
informace a propagace) musi byt také efektivné fizeny a koordinovany, aby bylo v distribuci

uspésné dosazeno stanovenych podnikovych cilt.



