1. VYZNAM A EFEKTIVNOST OBCHODU, DUVODY
A PREKAZKY OBCHODU

Obchod se vétSinou jevi jako véc zcela samoziejma, protoze s nim vSichni pfichazime
do kontaktu a jsme Casto piesvédceni, ze bychom véci uméli délat 1épe. Podivejme se proto
v této uvodni kapitole na podstatu a charakter obchodu a vymezme si vyse¢ obchodu, kterou
se budeme ptedevsim zabyvat, protoze obchodem Ize nazvat vétSinu ekonomickych vztahti

v rozvinuté trzni spolecnosti.

Vyznam obchodu

Vyvoj lidské spolecnosti je odpraddvna spojen s délbou prace, s jeji postupnou
specializaci. I kdyz pavodni formy délby prace byly velmi jednoduché, o to piehledngjsi byly
jeji disledky: vyména vyrobka, ¢asem zprostiedkovand zbozim s obecné uznavanou hodnotou
a penézi. Vzijemné ekonomické vazby postupné narlstaly, vzmikla potieba prostiednika
ekonomickych transakci — vznika obchod.

Zda se, ze opodstatnéni a vyznam obchodu jako mezic¢lanku mezi hospodarskymi

subjekty nebo v uzsim smyslu mezi vyrobou a spotiebou je nepopiratelné.

Efektivnost obchodu
Podivejme se nejprve na teoretické vymezeni vyhodnosti obchodu jako prostiednika.
Nézorny piiklad dokazujici potfebu obchodu — zatazeni dalsiho ¢lanku do distribucni cesty:

Obr.: Ctyfi vyrobci jsou v piimém kontaktu se &tyfmi maloobchodnimi firmami
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Pocet kontaktli: pocet vyrobcl * pocet maloobchodnikl =4 * 4 = 16 kontaktii

Obr.: Ctyfi vyrobci jsou vnepfimém kontaktu se &tyfmi maloobchodnimi firmami

prostiednictvim jednoho velkoobchodu
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Pocet kontaktli: pocet vyrobcti + poc¢et maloobchodniki = 4 + 4 = 8 kontaktii

Teorie vychazi predevsim z toho, Ze obchod je meziclankem mezi vyrobou a spotiebitelem,

obdobn¢ je velkoobchod mezi¢lankem mezi vyrobou a maloobchodem, resp. mezi né¢kolika

vyrobci.

Diivody vedouci k obchodu

Zem¢ spolu navzajem obchoduyji:

1.

Aby ziskaly produkty, které nemtiZou vyrobit ve své vlastni zemi

2. Aby ziskaly produkty, které jsou velmi drahé pti vyrobé v jejich vlastni zemi
3.
4

Aby zvysily rozmanitost zbozi dostupné v jejich zemi

. Aby sestavily dobré vztahy s ostatnimi zemémi na zpusobu davat a brat, tzn. dovoz

avyvoz

Aby vytvotily pracovni mista vyrobou zbozi, které se vyvazi.

Piekazky obchodu



Nezijeme ve svété, ve kterém jsou zbozi a sluzby volné obchodovany mezi zemémi. Casto

jednotlivé zemé nebo skupiny zemi omezuji dovoz z jinych zemi, coz dé€laji z fady divodu:

1. Zemé chrani sva vlastni odvétvi. Odvétvi se rozviji dlouho a zahrnuje znacné investice. Je
potieba koupit specidlni stroje a pracovni sila dodava schopnost provozovat odvétvi. Zemée
tedy proto nejsou ochotné vidét sva domaci odvétvi zniCend levnéjSim zahrani¢nim
dovozem.

2. Zemé omezuji dovoz, aby chranily firmy a zaméstnanost. Také chrani odvétvi, aby
zachovaly zplsob Zivota. Napt. n¢které evropské zemé maji velka farmarska spolecenstvi.
Farmarské spoleCenstvi bude zit ve venkovskych oblastech, na vesnicich a v malych
meéstech se zvlaStnim stylem Zivota. Jestlize dovoz levnych potravin piinuti uzavieni
farem, miZeme vidét destrukci venkovského zplsobu Zivota, tladici se nezaméstnané
zemédélské délniky do jiz preplnénych mést.

3. Obchodni omezeni se pouzivaji na ochranu novych nebo ’nerozvinutych® odvétvi. Jednou
se tyto nova fungujici odveétvi mohou osvédcit jako Zivotodarna tekutina v ekonomice.

4. Zemé také mohou chtit omezit dovoz strategického zbozi, napt. zakladnich zdrojl energie,

paliva, materialu a obranného zbozi.

Typy bariér

Je fada metod omezovani dovozu z jinych zemi (nebo skupin zemi).

Dovozni cla (tarify)

w

Dovozni clo je dan. Cena zdanéné komodity bude vysSi uvniti zdanované zemé - plnou

¢astkou cla plus dopravni naklady - nez na svétovém trhu.

Dotace
Dotace je opakem dovozni dan€. Stat mize dotovat domaci vyrobce tim, Ze jim poskytuje
sumu pen¢z podle toho jak mnoho vyrabi. To davd domacim vyrobkiim vyhodu v konkurenci

s dovozem.

Kvoty
Dovozni kvota ustanovuje max. mnozstvi - ne cenu - komodity, kterd mize byt dovdZena

béhem daného obdobi. Napt. EU uvalila kvoty na dovoz japonskych automobilti.



2. DEFINICE A VYMEZENI OBCHODU

Obchod je specifickd ekonomickd cinnost, jejimz prostfednictvim se uskutecnuje
prodej a koupé zbozi a poskytnutych sluzeb za penize. Do obchodu zatazujeme vSechny
¢innosti spojené s nabidkou a poptavkou uskute¢niované mezi prodavajicim a kupujicim, které
vedou k realizaci sjednané transakce za pfedem dohodnutych podminek. Obchod je zarazen
v terciarni sféfe narodniho hospodarstvi.

4 sféry NH: 1. primérni (zeméd¢lstvi, té€zba surovin, rybolov)
2. sekundarni (primyslu — zpracovatelsky, strojni, stavebni)
3. tercialni (obchod a sluzby)
4. kvarcialni (Skolstvi, zdravotnictvi, kultura)

Obchod je mozno chapat v nékolika zakladnich polohach: jako ¢innost a jako instituci,
tzn. v Sir§im a v uzs$im pojeti.

Obchod jako cinnost ptedstavuje nejobsahlejsi pojeti. Je to cCinnost zahrnujici
minimalné nakup a prodej zbozi.

Obchodni ¢innosti se ovsem mohou zabyvat i1 subjekty, jejichz hlavni Cinnosti je

vyroba. Tam je vétSinou funkéné, ¢asoveé i1 organizacné oddélen ndkup a prodej, které se
obvykle zabyvaji 1 odliSnym zbozim. Podnik musi nakoupit vstupy od svych dodavateli, které
méni na vystupy, které pak prodava svym odbératelim. Kromé toho ptedstavuje obchod
1 ¢innosti, pii1 nichz se neobchoduje se zbozim, ale i se sluzbami, s informacemi ¢i s energii,
s cennymi papiry apod.
s prodejem zbozi (prodej fyzickych, organizacnich ¢i informacnich tkond, napt. rezervace
zbozi, tprava velikosti, montaz — uvedeni do provozu, prondjem predméti, doprava zbozi do
bytu apod.). Jednak jde o vyhradni prodej sluzeb — prodej bytli, dopravnich tkont, sluzby
osobni, prodej bankovnich produkti atd.

Obchod v instituciondlnim pojeti ptredstavuje subjekty zabyvajici se prevazné
obchodem, ptficemz za obchodni instituce v uz§im slova smyslu jsou povazovany ty subjekty,

v

které nakupuji fyzické zbozi za ti€elem dalsiho prodeje bez jeho podstatnéjsi upravy.

Obchod miZeme vymezit ze dvou pohledii:
1. narodohospodaiského

2. podnikatelského



Narodohospodéisky pohled zajima centralni organy, které usmérnuji, ptip. stimuluji

jeho ¢innost (zahrani¢ni obchod), jako jedno z ndrodohospodarskych odvétvi.

Agregatni veliciny zjisStované z narodohospodarského pohledu:

a

a

a

HDP vytvoteny v odvétvi obchodu,

podil HDP (v %) vytvofeny v obchodu na celkovém HDP,

zameéstnanost a rast zaméstnanosti v obchodu,

podil zamé&stnanosti (v %) v obchodu na celkovém poctu zaméstnanych osob v narodnim
hospodafstvi,

struktura podnikatelskych subjekti,

ekonomické efekty dosazené v zahrani¢énim obchodu.

Podnikatelsky pohled zahrnuje Sirokou oblast specifickych ¢innosti spojenych

s predmétem podnikani a vysledky dosazené z téchto ¢innosti. Rozhodujicim kritériem je zisk

preménény na disponibilni formu — penize.

Podnikatelské hledisko napliuji tii samostatné okruhy:

e Prvni okruh vymezuje podminky pro ziskdni opravnéni k podnikani v obchodé,
respektive obchodni ¢innosti (zivnostensky list nebo koncesni listina — zalezi na
sortimentu).

* Druhy okruh je pfedmétem prava. Pravo chape obchod zcela odlisné od ostatnich
védnich disciplin. Obchody vymezuje jako pravni jednani a dal$i skuteCnosti
podléhajici rezimu Obchodniho zakoniku. Obchodnik je chapan jako subjekt, na néhoz
se vztahuje osobni plisobnost Obchodniho zékoniku, zatimco uskute¢fiované transakce
jsou vymezeny piisobnosti vécnou.

» Tteti celek zahrnuje vSechny ¢innosti realizované v obchod¢ jako pfedmétu podnikani.



3. TRIDENI A FUNKCE OBCHODU

1) podle druhu prodavaného zboZi
Q potraviny
a spotiebni zbozi
Q ostatnim pramyslovym zbozim vcetné stavebnin

o jiné

2) podle velikosti prodejni plochy
o drobné prodejni jednotky (do 400 m? prodejni plochy)
o supermarkety (400 — 2 500 m” prodejni plochy)
o hypermarkety (nad 2 500 m?)
typ A (2 500 — 5 000 m?)
typ B (5 000 — 7 500 m?)
typ C (7 500 — 10 000 m?)
typ D (nad 10 000 m?)
Zvlastni mista zaujimaji obchodni centra vybavend kromé obchodu veSkerym

doplitkovym zatizenim, v€etné pro vyuziti volného Casu.

3) podle zpusobu prodeje
o samoobsluzny
a zasilkovy
a pultovy

a elektronicky

4) podle zpitsobu inkasa plateb
o zahotové

Q nauver

5) podle obchodnich operaci

o obchod ve vyrobé (odbytovy sklad, pfimy prodej, femeslnici)
o velkoobchod

a maloobchod

o obchodni zastupce



o obchodni cestujici
o obchodni maklér
o komisionaf

o zasilatel (speditér)

a burzy
a aukce
a veletrhy

6) podle teritoria
o tuzemsky (mistni, regionalni, celostatni)
o zahrani¢ni

O mezinarodni

7) podle vilastnictvi
a soukromy
Q statni

o druzstevni

8) podle pravni formy

o fyzické osoba

o pravnicka osoba (vefejna obchodni spole¢nost, komanditni spole¢nost, spolecnost
s ru¢enim omezenym, akciova spolecnost, druzstvo)

Funkce obchodu

Rozvoj obchodnich ¢innosti a instituci souvisel se zvySovanim naroc¢nosti jednotlivych
partnerti na jejich troven. Obecné lze shrnout tyto pozadavky do souboru objektivizovanych
funkci obchodu. V dal$im textu uvadime hlavni obchodni funkce, jak jsou obecné ve svétové
literatuie uznavany:

1. Transformacni — Preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odberatelsky), odpovidajici potfebam a nakupnim zvyklostem zdkaznikd — napf.
velkoobchod potravinami ma 60 dodavatelt a 300 odbérateli, kteti odebiraji cely sortiment
nebo jeho znacnou ¢ast. Obchod zajistuje pfiméfeny rozsah sortimentu — hluboky nebo

Siroky.



. Zprostiedkovaci — Prekonadni rozdilu mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odberatelem) — obchod zajistuje prodej zboZi na potfebném misté nebo jeho dodavku na
toto misto.

. Casovd — Prekondni rozdilit mezi casem vyroby a ¢asem ndkupu zbozi — obchod zajistuje
pohotovost prodeje ¢i dodavek a musi proto drzet urCity rozsah zdsob.

. Zasobovaci — Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi — to neznamené prohlidku
vSeho zbozi a vlastni kontrolni laboratofe pro kvalitativni pfejimku. Dilezity je vSak
spravny vybér dodavatele, rychlé vyfizovani reklamaci a podle jejich rozsahu piipadna
promptni vyména dodavatele.

. Iniciativni — Iniciativni ovliviiovani vyroby co do sortimentu, ¢asu, mista a mnozstvi
a ovliviiovani poptdvky (marketing).

. Zajistovaci — Zajistovani raciondlnich zasobovacich cest s cilem sniZeni prodejni ceny ve
vztahu k tirovni zasobovani (logistika).

. Platebni — Zajistovani véasné uhrady dodavatelum. Vyznam této funkce je u nas plné
docenitelny az v soucasném obdobi vyrazné zadluZenosti fady obchodnich i vyrobnich

organizaci.



4. CLENENI ZBOZIi, STRUKTURA A ZMENY SORTIMENTU

Obchod fyzickym zbozim zahrnuje dvé hlavni oblasti:

* obchod spotiebnim zbozim,
* obchod zbozim pro dalsi podnikéni.

Ob¢& oblasti tvofi rozsahlé a charakteristicky vymezené skupiny cinnosti,
v mnohotvarné prezentaci trzniho hospodaistvi vSak dochézi i k jejich prolinani.

Obchod spotrebnim zbozZim zahrnuje pievazné soubor zbozi uréeny pro konecného
individudlniho spotiebitele. Zakazniky jsou jednotlivi ob¢ané, jednotlivé rodiny. Patfi sem
potraviny, odivani, potieby pro domécnost a volny ¢as, automobily a pohonné hmoty apod.
V systému obchodu spotfebnim zbozim se uskuteciiuji i nakupy drobnych vyrobct
a femeslnikd (napft. cely rozsah veiejného stravovani) a okrajové nakupy stiednich a velkych
firem (napf. kancelarské potfeby). Velky rozsah ma i prodej automobilii a pohonnych hmot
pro podnikatelské subjekty.

Obchod spotrebnim zbozim prevazne provozuji obchodni instituce v uzsim slova
smyslu — obchodni firmy.

Obchod zbozZim pro dalsi podnikani provozuji kromé& obchodnich firem ve zna¢ném
rozsahu i1 vyrobni podniky svymi organiza¢nimi utvary nebo nadvaznymi organizacemi pro

prodej, popi. pro nakup (napi. dcefinna spolec¢nost).

Struktura a zmény sortimentu

Racionalita tizeni toku zbozi v ob&éhu ptedpoklada s ohledem na naroc¢nost tohoto
fizeni urcity fad v souboru zbozi, které je predmétem (objektem) logistiky.

Jako sortiment byva oznacovan cilevéedomé soustiedeny a utrideny soubor vyrobkil,
ale i vykonii a sluzeb. Utiidéni muze byt provedeno podle riznych hledisek — podle vyrobniho
materialu, podle ucelu (po)uziti, frekvence spotieby (uziti) apod.

Je-1i vyrobni sortiment souborem vyrobku v rdmci vyrobniho programu, pak oznaceni
obchodni sortiment ptislusi souboru vyrobkli uspotadanych podle ur¢itého obchodniho
zaméru. Obchodnim sortimentem je v podstaté vSe, co se vyrabi a poté vchazi do sféry ob¢hu.

Obchodni sortiment nepifedstavuje tedy pouhé nahromadéni vyrobkl, nybrz urcité
mnozstvi uréitym zpilsobem sestavené, utfidéné a nabizené za urCitych konkrétnich
technickych, technologickych, organizacnich a jinych podminek.

Celkovy obchodni sortiment se rozpada podle subjekti obchodni ¢innosti na dil¢i

obchodni sortimenty firem, prodejen, filidlek apod.



Pfedmétem cCinnosti obchodu spotfebnim zbozim je odpovidajici ¢ast obchodniho
sortimentu oznacovand jako spotiebni zbozi. Smyslem ¢innosti obchodu je soustiedit viechny
operace, které obchod spotiebnim zbozim uskutecniuje, na ziskani a prodej takového souboru
spotiebniho zbozi, ktery odpovida poptavce a jejim zménam.

Jde-li o zmeény v sortimentu spotiebniho zbozi, pak jde o:

* zmény Vyvojove,

* zmény sezonni.

Vyvojové zmény v obchodnim sortimentu jsou spojeny s vyvojem (zménami,
zdokonalovanim) vyrobniho procesu a inovacemi a se zménami potieb obyvatelstva. Plsobi
na dynamiku sortimentu.

Sezénni zmény v sortimentu spotfebniho zboZzi jsou spojeny s ¢asovymi vykyvy ve
spotiebitelské poptavce, se spotiebitelskymi zvyklostmi béhem roku. Nepromitaji se do
dynamiky sortimentu.

I kdyz se Clenéni sortimentu vyskytuje v mnoha podobach, mezindrodné obecné
uzivanym nejhrubSim ¢lenénim je rozdéleni spotfebniho zbozi na potraviny (food)
a nepotraviny (non-food). Dale se potravinaiské zbozi ¢leni na Cast tradicné¢ dodavanou pies
velkoobchodni ¢lanek, tj. zbozi vesmés nevyzadujici mimotadné podminky skladovéani ani
rychlost obéhu — tzv. suchy sortiment (dry goods) a na cast predstavujici vesmés rychle se
kazici zbozi, tedy s pozadovanou rychlou obratkou (perishable goods), typické u nas pro
piimé dodavky z vyroby do maloobchodu. U velkych obchodnich firem retailingového typu
vSak dnes i toto zboZi pfevazné prochéazi velkoobchodnimi distribu¢nimi centry pii zachovani
potiebné rychlosti pohybu a jsou soucasti komplexnich dodavek do maloobchodnich jednotek
z téchto distribu¢nich center.

Nepotravinaiské zbozi oznacené jako ,soft”, tedy ,,mékké®, pfedstavuje pomérné
rozsahly soubor odivani, véetné obuvi, ostatni — ,hard®, tedy ,,tvrdé*, pak zejména nabytek
a potieby pro domacnost (bilé zbozi pro kuchyné a koupelny, hnédé pro elektroniku).

Podminkou raciondlni prace s obchodnim sortimentem, tedy podminkou obchodni
¢innosti vubec, je tridéeni sortimentu, jeho vnitrni strukturovdani a stim spojené vymezeni
zakladniho prvku obchodniho sortimentu. Pro fizeni pohybu zbozi a informaci je nutno
vychazet z kazdého jednotlivého vyrobku, jakozto nejmensiho c¢lanku v sortimentu, tedy
z tzv. komercniho druhu. Komercni druh mizeme chapat jako zakladni prvek obchodniho
sortimentu, ktery se li§i od ostatnich komer¢nich druhti vahou, velikosti, obalem, cenou,

prisadou, slozenim ¢i stfihem, materidlem, barvou a dalSimi specifickymi projevy uzitné



hodnoty, jako je tvar, jakost, rozméry, znacka, trzni Gprava, odriida a dalsi. I kdyZ je vétSina
téchto odlisnosti vyjadifena cenou, nalezneme fadu vyrobki liSicich se v rdmci téze ceny
ptisadou, barvou i velikosti. Zda se tedy oznaceni ,,komeréni druh* opravnéné vystiznéjsi nez
vyraz téz ¢asto uzivany — ,,cenikovy druh®.

Je treba si uvédomit, Ze veskera obchodni Cinnost vychazi ztohoto vymezeni
komeréniho druhu a pracuje s nim, pocinaje objednavkou zbozi a prezentaci v prodejné

konce.

Specializace v obchodé

Seskupovani v obchodnim sortimentu je procesem tvoficim zdklad specializace
v obchod€. Specializaci sortimentu zboZi se rozumi omezeni rozsahu sortimentu na urcité
sortimentni skupiny, podskupiny nebo druhy zbozi.

Sitka sortimentu prodejny (firmy) je dana podtem skupin zbozi vzniklych G¢elovym
seskupenim vyrobki, hloubka sortimentu je dana moznosti vybéru v dané skupiné v zavislosti
na uzitnych vlastnostech, vyrobci, cen¢ apod.

Clenénim obchodniho sortimentu, seskupovanim a kombinaci riiznych soubort
spotiebniho zbozi sleduje obchodni firma zejména:

* racionalizaci prace v provoznich jednotkéch,
» vyuziti kvalifikace pracovnik,
* pfizplsobeni se spotiebitelské poptavee (ndkupnim zvyklostem),

* zjednodusSeni a zprihlednéni obchodni ¢innosti.



5. 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 spotrebiteli. V ramci technologie obchodniho provozu tvoifi tyto operace nosny
prvek, a to vzhledem ke své aktivni podstaté. Podle jednotlivych fazi pohybu zbozi je mozno
rozd¢lit obchodné provozni operace na velkoobchodni a maloobchodni.

Model velkoobchodnich provoznich operaci:

* Prijem zboZi — zaCina odbérem zbozZi (tzv. hrubym piijmem), spocivajicim
v provéefeni vnéjs$i neporusenosti uzavienych prepravnich prostiedkl a jejich poctu,
v provéetfeni poc¢tu obalovych jednotek a jejich vnéjsi neporusenosti, resp. poctu kusi
zbozi, popt. v ovéfeni hrubé vahy dodavky, a to vse podle privodnich dokladii. Dalsi
fazi ptijmu zbozi je cista prejimka (kvantitativni a kvalitativni, v€etné sortimentni)
a nasledna ptipadna reklamace, tvorba skladovych manipulacnich jednotek a ptislusné
vstupy do informacéniho systému.

* Skladovani zboZi — v regélech, stohovanim, volné loZzené apod.

e Expedice zbozi (vydej zbozi), tj. vyskladnéni (sbér zbozi zuloZzenych zasob
v mnozstvi a struktufe druhd podle objednavek odbératelll), kompletace spocivajici
v sestavovani, kontrole a pfipadném baleni zbozi v dodavku podle objednavky
odbératele a predani k rozvozu. Dil¢imi fazemi rozvozu je nakladka, vlastni pteprava
zbozi a vykladka u odbératele.

Model maloobchodnich operaci:

e Prijem zboZi znamena ptedevsim odbér zbozi, tj. fyzickou kontrolu poctu obalovych
jednotek dodané zasilky podle dodaciho listu, dale podle charakteru zbozi a dodavek
pribéhem odliSnou prejimku zbozZi (kvantitativni, kvalitativni a sortimentni), t;.
skute¢nou fyzickou piejimku jako zaklad hmotné odpovédnosti, provéfeni jakosti
dodaného zbozi a zadrzeni zbozi nejakostniho pro reklamaci.

* Skladovani zbozi, tj. priprava na skladovani (vybaleni, tvorba manipulac¢nich
jednotek béznych pro maloobchod), ulozeni zbozi v hlavnim nebo ptiru¢nim skladu ¢i
pifimo v prodejni mistnosti (na prodejni ploSe) opét vrozsahu odpovidajicim

charakteru zbozi a dodavek.



e Priprava zboZi k prodeji spo¢iva zejména v uprave zbozi, tj. porcovani, vazeni,
vybalovani, oznacovani cenou, v dopliiovani zbozi do vystavniho zafizeni na prodejni
plose.

* Prodej zbozi, tj. nabidka, vybér, placeni a vydej zbozi, a to v riznych variantdch
organiza¢niho a technického feSeni 1 za ucasti zakaznika.

Dilezitou soucasti strategie obchodni firmy v maloobchodni ¢innosti je volba formy prodeje.
S vyvojem maloobchodni ¢innosti se prodej zbozi spotiebiteli rozdélil do ¢ty zékladnich fazi:

* nabidka zbozi - tj. informovéani zakaznika o sortimentu jednotky, pii obsluze
(prodejnim rozhovoru), zjisténi prani zakaznika, nabidka vhodného druhu zbozi,
s vyuzitim optické nabidky vystavenim zbozi, fotografii, katalogem, videozaznamem,

* vybér zbozi — pfi kterém si zakaznik zbozi vybira, seznamuje se s jeho uzitnymi
vlastnostmi, zplsobem pouziti, rozhoduje o koupi, a to sam nebo za prispéni
prodavace, zékaznik mé nebo nemé moznost ptistupu k zdsob¢€ zbozi,

e placeni zbozi — v riznych variantaich umisténi a feSeni, tj. inkaso prodavacem,
pokladni, na dobirku, z Gctu, platebni kartou, vhozenim mince apod.,

* vydej zbozi — ukoncuje prodej tim, Ze zbozi je predano zdkaznikovi 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 1 personalu. Plsobi na né vSak i fada vnéjSich faktorfi, napf. pocet

dodavatelti, zptisob dodavek, frekvence zdkaznika apod.

Mechaniza¢ni prostfedky a zarizeni v obchodnim provozu
Mechanizacni prostiedky a obchodni zarizeni slouzi k vykonu obchodnich operaci — tak lze
jednoduse vyjadiit misto tohoto prvku v systému technologie obchodniho provozu.
V obchodnich jednotkach se setkavame s bohatou Skalou pracovnich prostiedki diky rozsahu
a obsahu provoznich operaci.
Podle cinnosti (operaci), pfi nichz se technickych prostiedkli a zafizeni pouziva, lze tyto
prostiedky rozdé€lit na zafizeni a prostfedky pro

*  manipulaci,

* dopravu,

e skladovani,



* prodej.
Vétsina z nich mize byt uplatnéna pouze ve spojeni s provoznimi objekty a plochami. Spolu
s nimi tvoii materialn¢ technickou zadkladnu obchodu (MTZ).
Prostiedky a zatizeni pro manipulaci slouzi pro vykladku zbozi, jeho uskladnéni, piekladani,
vykladani, kompletaci a nakladku. NejrozsifenéjSimi zastupci této skupiny jsou nizko- a
vysokozdvizné voziky, regalové zakladace, dopravniky i klasické rudly. Vybér konkrétniho
prostitedku pro manipulaci je dan druhem, velikosti a hmotnosti manipula¢ni jednotky,
mnozstvim zboZi, zpiisobem manipulace a dal§imi.
Prostiedky pro dopravu slouzi vnéjsi dopravé. Reprezentanty prostiedkd vnéjsi dopravy
v obchodé jsou nakladni a dodavkové vozy.
Nezbytnym zatizenim pro uskladnéni zbozi v provoznich jednotkach jsou skladové regaly.
Skala jejich druhid je Sirokd, od paletovych piihradovych, konzolovych, blokovych az po
regaly policové, které jsou nejpouzivanéjsi v maloobchod¢. Zatizenim pro skladovani
v maloobchodnich jednotkach jsou i specidlni zarizeni — lednice, mrazici boxy i zatizeni pro
uloZeni zbozi béhem jeho Uprav. Zbozi v prodejni mistnosti maloobchodnich jednotek je
ukladano do vystavniho zarizeni a regala. Tuto skupinu zafizeni tvoti rizné druhy pfisténnych
1 sttedovych regal, chladici a mrazici vany, nastavby apod. tak, jak se s nimi kazdy zékaznik
denn¢ setkdva pii ndkupu. Muze tak sam posoudit jejich vhodnost, vyvoj strendem ke
zvySovani vyuziti kapacity pomoci flexibility i vyuziti typizovaného zafizeni. Z urcitého
pohledu mizeme toto zatizeni zaradit vzhledem k funkci, kterou plni i do nasledujici skupiny.
Zatizeni pro prodej zbozi tvoii soubor riznych strojli, pfistrojii a zafizeni, které slouzi
k ptipravé zbozi k prodeji (balici a porcovaci stroje, vahy), k samému prodeji (pulty, regély
ajiné vystavni zafizeni), k inkasu (pokladny) i k usnadnéni pohybu zdkaznika pii nakupu
(voziky, kosiky). Jejich volba je zavisld na sortimentu prodavaného zbozi, form¢ prodeje, na

pfipravenosti zboZi k prodeji 1 na frekvenci zdkazniki.

Manipulaéni jednotka a pFepravni obaly

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

manipulacni jednotky s jednotkami pfepravnimi.



Manipula¢ni jednotky 1lze zhlediska pozadavkii obchodni logistiky kategorizovat

hierarchickym zptsobem:

Manipulaéni jednotka nultého Fadu, je mozno za ni pokladat zbozi ve
spotiebitelském obalu, které i1 pro rucni manipulaci je soustiedovdno do
manipula¢niho obalu ¢i pfepravniho prostiedku.

Manipulacni jednotka I. Fadu je poklddana za zékladni — je uzplsobena pro ruéni
manipulaci, vétSinou s maximalni hmotnosti 15 kg. Pozaduje se, aby prochéazela vSemi
clanky logistického fetézce az po konecnou fazi bez potieby ji d€lit na mensi Casti.
Prepravnim prostredkem je prepravka, ukladaci bedna ci obal — karton, plastovy
prebal, pytel, demizon apod.

Manipula¢ni jednotka II. Fadu je odvozenou jednotkou slouzici pro
mechanizovanou (automatizovanou) ptepravu ¢i manipulaci. Podle pouziti miize jit
o jednotku skladovaci, expedi¢ni, pfepravni. Je sloZena z vétSiho poctu manipulaénich
jednotek I. fadu — cilem je snizeni manipulacni naro¢nosti.

Prepravnim prostredkem je prevaziné paleta, uzitna hmotnost 250-1000 kg, druhym
nejcastejsim prostredkem je roltejner s uzitnou hmotnosti 160-250 kg, manipuluje se
prevazné mechanicky.

Manipula¢ni jednotka III. Fiadu je odvozenou jednotkou slouzici pro
mechanizovanou manipulaci a vyhradné¢ pro dalkovou pfepravu — vétSinou
v kombinované dopravé namotni, Zelezni¢ni, vodni, silni¢ni, popf. letecké.
Prepravnimi prostredky jsou prevazné velké kontejnery a vyménné nastavby. Celkova
hmotnost je obvykla 10-30 tun, naklad tvori jednotky II. nebo I. Fadu. Manipuluji se
vyhradné mechanicky pomoci jerabii a specialnich vozu ¢i vozikil.

Manipulacni jednotka IV. fadu je odvozenou piepravni jednotkou uréenou pro
dalkovou kombinovanou vnitrozemskou vodni a namoini pifepravu v bartrovych

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

Pro obchod maji nejvétsi vyznam manipulaéni jednotky fadu 0, I a II. I kdyZ manipulaéni

jednotka I. fadu je z hlediska ptepravy pokladana za zakladni, v obchodé¢ je z hlediska obsahu

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

jednotka II. tadu — tj. evropska paleta — 800 x 1200 mm. Rozmeérova unifikace podle

standardi ISO (International Standardisation Organization) uzndva manipulaéni jednotky I.

fadu jako podily casti evropské palety — zdkladni pidorysny rozmér je 200 x 300 mm.

Rozméry spotiebitelského baleni (manipula¢ni jednotky 0. tadu) se musi ptizptsobit



prepravnim (manipula¢nim) jednotkam I. tadu, pficemz zménou vysky nebo poctu kusu

v tomto baleni je mozno dosdhnout pozadované ptidorysné velikosti.

Mezi hlavni druhy piepravnich obali patii:

e palety,

* pfepravky,

* roltejnery,

* kontejnery.
Palety
Paleta je definovana jako nosna plosina s nastavbou nebo bez ndstavby, kterd slouzi pro
ulozeni zbozi, jeho skladovani, umoznuje st¢hovani palet a manipulaci pomoci voziki ¢i
jinych mechanizacnich prostfedkt. Je upravena pro nabrani vidlicemi nizkozdviznych vozikd.
Zakladni evropska paleta méa rozméry 800 x 1200 mm, vySku 170 mm. Je nejvice rozsifena a
slouzi jako zaklad pro rozméry ostatnich ptepravnich a obalovych jednotek. Kromé& ni je ve
svété znacné rozSifena paleta zvana ,,americka® nebo téz ,,pramyslova“. Jeji rozméry jsou
1000 x 1200 mm. Pouziva se zejména v lodni doprave.
Od rozmért zékladni evropské palety je odvozena tzv. piilpaleta o rozméru 600 x 800 a
dvojpaleta o rozméru 1200 x 1600 mm.
Palety se Cleni na:

* dvojcestné,

*  Ctyrcestné.
Dvojcestna paleta se da nabirat ze dvou protilehlych stran, zatimco ¢tyFcestna paleta se da
nabirat ze vSech stran. Predpokladd se nabirani nizkozdviznym nebo vysokozdviznym
vozikem, ktery ma podepiené vidlice, takze musi zajet pod paletu. Vysokozdvizné voziky,
které nemaji podepfené vidlice, mohou i dvoucestnou paletu nabirat ze vSech stran.
Dvoucestna paleta je vespodu vybavena tfemi lyZinami podeptenymi tfemi Spalky na okrajich
a uprostied palety. Ctyfcestné palety maji vétsinou &tyfi podstavce — rohové prvky.
Podle provedeni rozeznavame tyto palety:

* palety prosteé,

* palety ohradové,

* palety skrinove.
Prosta paleta predstavuje ploSinu, na kterou se ukladad zbozi. Ohradova paleta (vétSinou

kovova paleta) ma soucasn¢ ohradovou ¢ast, kde jedna sténa nebo piilka jedné ¢i dvou stén



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

paletu je mozno uzavfit a zaplombovat.

Piepravky

Ptepravky nahrazuji kartony tam, kde je to vhodné. Typickeé je pouziti pro lahvové zbozi, déle
je Casté pouziti pro rizné kombinované mensi zbozi, jako jsou napft. rtizné druhy vrutd apod.
Zasadn¢ se pouzivaji pfepravky tam, kde je pouziti levnéjsi nez karton a tam, kde jde o stalé
vztahy mezi dodavatelem a odbératelem, tzn. pti dodavkach rychle se kazicich druha
potravin, jako je mléko, pecCivo, masné vyrobky.

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

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

Roltejnery — pojizdné prepravky

Roltejnery jsou velice rozs§ifenym druhem piepravek, pouzivanym pievazné pro rozvoz zbozi
z velkoobchodu do maloobchodu. Rozmér jejich zédkladny odpovida ptlpaleté, tj. 600 x 800
mm, vnéj$i rozméry jsou o néco vetsi, aby se do roltejneru daly vkladat krabice a prepravky.
Roltejnery se prepravuji ruén€ nebo na nizkozdviznych vozicich. Na voziky s prodlouzenymi

vidlicemi je moZno nabrat az tfi roltejnery za sebou.

Kontejnery

Kontejner je definovan jako ptepravni prostiedek, vétSinou ve tvaru skifiné s dvefmi,
s objemem v&t§im nez 1 m’ piizpiisobeny mechanizované manipulaci a skladovani. Lze jej
tedy stohovat, pieklddat zjednoho druhu piepravniho prosttedku na druhy jako celek.
Kontejnerizace predstavuje v komplexnim pojeti vyznamnou usporu zivé prace, od zavedeni
palety je to druhy nejvyznamné;jsi krok k rozvoji ptepravy materialu.

Hlavni vyhodou kontejnerizace je vyrazné zkraceni doby loznych operaci. Tim se zvySuje
vyuziti dopravnich prostiedki, snizuje se poteba zivé prace a celkové provozni néklady.
Maximalni vyhody ma pouziti kontejnerové prepravy u kombinované ptepravy, kdyz je zbozi
piepravovano vétSim poctem ruznych dopravnich prostfedkii, napt. automobilem, vlakem,
lodi.

K dal$im vyhoddam kontejnerizace patii sniZeni ztrat pfepravovaného zbozi, protoze pevna
konstrukce brani zbozi jak proti poSkozeni, tak proti zcizeni. Na kratkou dobu mohou

kontejnery slouzit rovnéz jako sklad.



6. NAKUPNI ATMOSFERA A DISPOZICNI RESENI
PRODEJNICH JEDNOTEK

Nakupni prostfedi a nakupni atmosféra
Vyznamny rysem provozu maloobchodni jednotky je jeho podil na tvorbé nakupniho

prostfedi. Nakupni prostfedi je tvofeno vSemi prvky maloobchodni jednotky a jejiho provozu
— tj. zbozim, pracovniky, zafizenim, plochami, stavbou, provoznimi operacemi a navic téz
samotnymi zakazniky.
Nejcastéji se fadi do souboru faktort (prvkl) nakupniho prosttedi:

* design prodejny,

* dispozi¢ni feSeni prodejny,

* prezentace zbozi,

* personal,

e zakaznici.

Tvorba nakupni atmosféry

Nékupni atmosféra je vysledkem pulsobeni prostfedi maloobchodni jednotky (ndkupniho
prostiedi) a jeho kvantitativnich 1 kvalitativnich znaki — vlivli na smysly. Tyto vlivy jsou
castené védomé a z¢asti podvédomé vnimany jako individuélni prozitek.

Vychodiskem pro analyzu problému ndkupni atmosféry mize byt model vyjadiujici vztah
stimuli — emoci — reakci. Nositeli stimulii jsou faktory nékupniho prostfedi a jejich
charakteristiky (kvantitativni, tj. pocet, velikost, objem, ale i kvalitativni, tj. uspotradani,
organizace, feeni, vzhled). Clenéni stimulti miize byt rizné — podle smyslovych organii,
jednotky), statické a dynamické apod.

Pisobeni stimuli vyvolavda u zdkaznika emoce. Soubor emocionalnich postoji byva
oznacovan jako ,.Cernd skiinika zédkaznika®, nebot’ na rozdil od stimuld, které obchodnik zna
(vlastné je vytvari) a na rozdil od reakci zdkaznika (které ma moznost pozorovat, resp.
poznat), zustava tvorba emocionalnich postoji obchodnikovi relativné utajena. Proces
vytvareni emocionalnich postojii je ovlivnén nejen samotnymi stimuly, ale 1 jejich vnimanim
zakaznikem a jeho zplisobem rozhodovani.

Zminovany jsou tii kategorie emocionalnich postoji zdkaznika v maloobchodé:

* emocionalni postoje na zaklad¢ ptsobicich stimuld,



* emocionalni postoje na zékladé¢ osobnich vlastnosti (socialnich, demografickych,
kulturnich aj. charakteristik),
* emocionalni postoje na zaklad¢ vlastniho schématu rozhodovaciho procesu.
Systém tvorby nékupni atmosféry je tedy nedilnou soucasti komunikace obchodnika se
zakazniky sledujici podporu jejich emoci a reakci. Mezi zadkladni formy komunikace
v maloobchod€ patii podpora prodeje (sales promotion) a public relations. Podporu prodeje
lze charakterizovat jako souhrn aktivit podporujicich zdkaznikovu ochotu ¢i zdjem koupit
urcity vyrobek resp. sluzbu.
Ctyfi zakladni cile podpory prodeje lze charakterizovat takto:
»Zastav se a vejdi* (stop and shop),
e ,vejdi a nakup“ (shop and buy),
e, nakup vice“ (buy bigger),
» ,,zopakuj nakup* (repeat purchase).
Tvorbu ndkupni atmosféry je nutno povazovat za nedilnou soucdst profilace provozni
jednotky a tvorby jejiho image.
I kdyz se stimuly mohou riazn¢ ¢lenit, jde o viceméné pracovni ¢lenéni, nebot’ stimuly piisobi

souhrnné. Jejich plsobeni se prolind, popf. vzdjemné umociiuje.

Design prodejny (Store Design)

Exterior Design

Hlavnim cilem pasobeni tohoto souboru vnéjsich stimulu je zékaznika ziskat — ,,zlakat™ jej ke
vstupu do prodejni jednotky. Tyto stimuly se souhrnné oznacuji jako ,.exterior design®. Patfi
sem architektura jednotky, vstupni prostory, vykladni skiin€, napisy a parkovaci plochy.
Architektura jednotky putsobi jako stimul jiz na relativné velké vzdalenosti. Pomoci
zajimavého architektonického feSeni je mozné prildkat zdkaznika blize a umozZnit tim
1 ptisobeni ostatnich vné&jSich stimulti piisobicich z vétsi blizkosti.

Architektura provozni jednotky maloobchodu mize ptsobit na zdkaznika nékolika zptsoby.
Muze zdiraznovat sortiment nebo piivod sortimentu, ktery prodejni jednotka nabizi (napf.
asijsky), déle 1 velikost prodejni plochy (halové fteSeni). Architektura jednotky miize
poukazovat i na kvalitu ¢i cenovou uroven prodavaného sortimentu (mramorové obklady,
kombinace skla a kovu apod.). Styl architektury musi mit vztah k okoli (okolni zéastavbé),

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



Z hlediska zminénych stimulti bude patfit architektura provozni jednotky mezi stimuly
zrakové a statickeé.
Vstupni prostory jsou predstavovany pricelim a vchody do prodejni jednotky, pficemz
hlavnim ukolem vstupnich prostor je umoznit zakaznikovi co nejjednodussi, resp.
nejptijemnéjsi pristup do prodejni jednotky, usmérnit jej, podpofit jeho orientaci a urychlit
jeho vstup do prodejny. Idedlni stav je takovy, kdy zdkaznik nevnimd, Ze z vnéjSiho prostoru
vstoupil do prodejny. Vstup by mél byt feSen bez jakychkoli zabran (bariér), tj. schodi, resp.
vyskovych rozdili. Vstup by mél byt dostatecné Siroky, aby fadn€ plnil tzv. transportni
funkci. Logicky bude kapacitni feSeni vstupu pod vlivem charakteru prodavaného zbozi a tim
1 frekvence zékaznik.
Uvadi se nejcastéji ¢lenéni na varianty otevireného a uzavireného pricdeli.
Otevrena pruceli jsou charakteristicka pro vétsi prodejni jednotky a vyznacuji se Sirokym
vstupnim prostorem umoziujicim rychly pohyb zdkaznikl a piehlednost v prvotni orientaci
po prodejni ploSe. Toto pozitivum Sirokych vstupnich prostor v§ak nesmi byt znehodnoceno
nevhodnym dispozi¢nim feSenim samotné prodejni plochy.
Uzavrené priuceli se naopak vyuzivad u malych prodejnich jednotek a butikl. Vyuzivaji na
rozdil od otevieného praceli plné¢ vykladni prostory. Nevyhodou jsou pfilis uzké vstupni
prostory a ptipadné kapacitni problémy.
Vykladni skriné patii jednoznacné mezi nejucinngjsi vnéjsi stimuly (hovoii se o,,menu
prodejni jednotky*). Vykladni skiin, na rozdil od ostatnich, je stimulem plsobicim po celych
24 hodin. Na vnimatelnost vykladnich skiini maji vliv takové faktory, jako je smér pohybu
kolemjdoucich, hustota a frekvence chodcti, atraktivnost nabidky.
Vykladni skiin€ maji dva hlavni cile:

* identifikace prodejni jednotky a jeji nabidky (sortimentu),

» prilakani zakaznika do prodejny (iniciovani nakupniho zaméru).
Vykladni skiin poskytuje maloobchodnikovi §iroké moznosti informovani zdkaznika:

e vystavovanim reprezentativnich vzorkl zbozi miize maloobchodnik vytvofit uceleny

ptehled o své nabidce,
e vystavovanim modniho ¢i sezonniho zboZi upozornit na aktudlni zmény sortimentu,
e oznaCenim vystavovaného zbozi cenou pfilakat zékazniky, ktefi vybiraji podle
cenovych relaci,
e doplnénim vyklada atraktivnimi aranzérskymi prvky nebo vhodnymi propagacnimi

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



Reseni vykladnich skiini zahrnuje jak uréeni jejich optimalniho poctu, velikosti a tvaru
vykladni skiing, tak i1 barevné reSeni, vybér tématu (namétu) ¢i spravného zbozZi pro
prezentaci a samoziejme spravné umisteni vybraného zbozi ve vykladni skfini. Zatimco feSeni
poctu, velikosti a tvaru vykladnich skiini je soucasti feSeni architektury prodejni jednotky
a jejich vstupnich prostor, ostatni patii k ukoliim aranzért. Barevné reseni vykladni skiiné
odpovida bud’ zvolenému tématu nebo firemni barvé, kterd je téZ uplatiiovana i v barevném
feSeni interiéru a exteriéru. Nameét vykladni skiin€ se vytvaii Casto na zakladé sezonnich akci
(vyprodeje, slevy), rocnich obdobi, celospolecenskych akci (zacatek Skolniho roku) nebo

svatkli. Hlavnim prvkem vykladni skiin¢ v§ak musi zlstat zbozi a feSeni problému:

a) jaké zbozi do vykladu vybrat,
b) jak jej co nejucinnéji umistit.

Existuje vice faktori, které urcuji rozhodovani obchodnika o tom, které zbozi vybere pro
prezentaci ve vyloze:
* sortimentni profil, tj. zbozi, které patii do sortimentniho profilu prodejni jednotky, na
néz se firma specializuje. Mélo by mit ve vykladni skiini pfednost pfed ostatnimi,
e prodejnost zbozi, tzn. vhodnou kombinaci rychloobratkového zbozi se stalym
sortimentem prodejni jednotky,
» ziskovost (vynosovost) zbozi, tj. dat prednost zbozi vynosovéjSimu,
* charakter zbozi zhlediska impulsivnosti ndkupu. Umoznuje odlisit zbozi
impulsivniho nékupu a toto preferovat pii prezentaci ve vyloze,
* podpora propagacnich akci, tj. soubézna prezentace ve vykladech pii propagacnich
akcich vyrobct.
Napisy na prodejni jednotce mohou mit nékolik podob:
* ndpisy identifikujici, kdo proddva (nézvy firem, logo),
* napisy sdé€lujici, co se prodava (v podrobnosti odpovidajici vesmés mite specializace),
* napisy sledujici jak se prodava, diive i napisy udavajici formu prodeje (samoobsluha),
* napisy mohou dale informovat o oteviraci dobe, adrese aj.
Parkovaci plochy mohou obdobné jako ostatni vn&jsi stimuly piispét k vytvoreni
prednékupni atmosféry prodejni jednotky. Jde zejména o pristupnost, dostatecnou kapacitu
a bezplatny pristup. Dilezitd je 1 kratka vzdalenost od prodejni jednotky ¢i dostupnost

s nakupnimi 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 materidl, obchodni
zafizeni, osvétleni, barevné feseni, zvukovou kulisu a viini, mikroklimatické podminky.
Pouzity stavebni material — stropni, podlahovy, obvodovych zdi. Musi byt piedevsim
v souladu s proddvanym sortimentem i s image prodejni jednotky. Dalsimi vlivy jsou zejména
hygienické a bezpecnostni predpisy stejné jako uzitné vlastnosti materidlu a v neposledni fadé
struktura obchodné provoznich operaci (vhodnost pro tyto operace) a charakter obchodniho
zatizenti.

Reseni obchodniho za¥izeni — obchodni zafizeni podilejici se na tvorb& ndkupni atmosféry
v prodejni jednotce, je tou Casti souboru zafizeni a prostfedka, ktery je uréen predevSim pro
prezentaci zbozi, popf. pro realizaci nakupu (voziky, pokladny, vahy, automaty).

Osvétleni prodejni mistnosti, tj. celkové osvétleni, osvétleni regali a pultd, osvétleni
vybranych druhti zbozi i napist. Vybér osvétlovacich téles a svételnych ploch je ovlivnén
velikosti prodejni mistnosti, celkovym feSenim stylu, dekoraci a obchodnim zatizenim. Barva
osvétleni souvisi s celkovym barevnym fesenim interiéru a je predev§im zavisla na sortimentu
zbozi. Barva osvétleni ovliviiuje vzhled zbozi (maso, zeleninu, pecivo, ale také barvu tkaniny
a pouzitych materiald na zbozi.

Barevné reSeni interiéru — hlavnim cilem barevného fesSeni interiéru je ovlivnit rozhodovani
zakaznika. Lze napt. doporucit barvy teplé pro vylohy, vchody, prodejni mista s nabidkou
zbozi impulsivniho. ZvIa§t€¢ u potravin je nutno postupovat pii volbé barevného feSeni
interiéru uvazlivé a s ohledem na vlastnosti sortimentu i mozné asociace zékaznika. Vedle
charakteru sortimentu je dalSim dualezitym faktorem barevného feSeni interiéru firemni barva.
Clovék je v prostiedi, ve kterém Zije, neustile 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 uc¢inek hluku mé za nasledek okamzité nelibé pocity ¢i preruseni vykonavané
aktivity. Ugelové vyuzity soubor zvuk je piedstavovan hudebni kulisou.

Hudebni kulisa mtze byt vyuZita k ovlivnéni chovani zdkaznikd. Prokézan byl vliv tempa
hudby na rychlost pohybu zdkaznikli. Pouzitim pomalejSiho tempa hudebni kulisy v prodejni
jednotce je mozné docilit pomalejSiho pohybu zakaznikli, coz nasledné miize ovlivnit i dobu
strdvenou v prodejni jednotce, rozsah shlédnuté nabidky a tim i trzby.

Hudebni kulisa mize podporovat proddvany sortiment (napf. hudba z détskych filma

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



Rozhodujicim faktorem pro volbu viiné v prodejni jednotce je bezesporu sortiment. Dulezita
je mimoto i intenzita ving.

Jako soucast vnitiniho prostfedi se uvadéji taktéz mikroklimatické podminky. Za hlavni
mikroklimatické podminky v prodejnich jednotkach se povazuji teplota, vlhkost, prasnost a
vétrani. Napiiklad vysokd teplota v prodejni jednotce muze zplsobovat unavu zakaznikl a
tim 1 mensi soustfedéni na nabidku zbozi, nizkd teplota miiZze naopak pisobit na zkraceni
doby nakupu. Mikroklimatické podminky pisobi kromé toho na jednani prodavact a do

znacné miry ovliviiuji prodejni rozhovor.

Dispozicni FeSeni (Store Layout)

Dispozicni feSeni prodejni mistnosti (soucast nakupniho prostiedi) lze definovat jako
prostorove usporadani hmotnych prvkii obchodniho provozu v prodejni mistnosti. Jde
o rozhodujici cast obsahu aktivit tzv. space-managementu v maloobchodé. V zasad¢ se
rozliSuji tyto modely dispozi¢niho feSeni:

e pravidelné (grid layout) — charakteristické pro uzaviené samoobsluhy, kdy je
vystavni zafizeni uspofddano rovnobézné s bocnimi sténami prodejni jednotky.
Usporadani zdkaznika 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 zédkaznika mtize tento systém feSeni vyvolat pocit
omezenosti v rozhodovani. DalS§imi vyhodami z podnikatelského hlediska je
maximalni vyuziti ploch, popf. fizeni pohybu zbozi;

* s volnym pohybem (free-flow layout) — je zdkaznikem pfijiman pozitivné na zékladé
moznosti prehlédnout celou nabidku prodejni mistnosti, orientace podle vlastni viile,
zakaznici nejsou vedeni usporadanim zafizeni prodejni mistnosti. Vyuziti prostoru
(plochy) je vSak vtomto pfipadé niz$i. Pouzivd se u nepotravindiského, zejména
odévniho zbozi;

e s polouzavienymi prodejnimi useky (butique layout) — ma usporddany prodej
jednotlivych sortimentnich skupin do samostatnych vice ¢i méné uzavienych
prodejnich usekd, které mohou mit krom¢ sortimentniho zaméteni i odliSnou cilovou
skupinu, barevné feseni, design, formu prodeje apod., tedy nakupni atmosféru. Cela
prodejni mistnost takto uspoidadand pak pusobi specifickou nakupni atmosférou.
Pouziva se u luxusnich sortimentd univerzalnich i specializovanych obchodnich domil

a specializovanych obchodnich jednotek;



standardni obsluzné (standard layout) — predstavuje uspordadani pultovych
prodejen, kdy uspotfadani pulti byva pii sténdch mistnosti, stfed prodejny slouzi

k pohybu zakaznika.

Prezentace zbozi

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

pripoutani pozornosti k vyrobku i podniceni zajmu o jeho nakup.

Problém prezentace je v podstaté problémem volby prezentacni techniky pfi respektovani

souboru prezentacnich zasad a vyuZiti prezentacnich prostredk.

Mezi nejéastéjsi prezentacni techniky patii:

vertikalni prezentace — zbozi stejného druhu je co do hloubky vybéru prezentovano ve
vystavnim zafizeni v drovnich pod sebou. Site nabidky je naopak zdiraznéna
v horizontalnim sméru. Tento zpiisob upoutava pohled zdkaznika na Grovné, kam se
jinak upina jen mald pozornost. Tato prezentace se vyuzivd 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 horizontdln¢ v malych
mnozstvich od jednoho druhu,

oteviend prezentace — predpoklada aktivni zapojeni zakaznika, kdy zakaznik ma
moznost si zbozi vyzkousSet, prohlédnout, porovnat s jinym. Zbozi je zakaznikovi blize
a prezentace tak zvysuje sklon k nakupu,

téematicka prezentace — je prezentaci rtiznych druhl@i zbozi spolecné pod jednim
tematem, pricemz vybér tématu je velmi Siroky, od mezindrodnich udélosti (sportovni
udalosti) po sezonni udalosti (zacatek skolniho roku) ¢i svatky,

prezentace zZivotniho stylu — pouziva se pro prezentaci rtiznych druhii zbozi, jez je
uréeno segmentu zakaznikl se shodnou charakteristikou zivotniho stylu (napt. Mlada
moda),

prezentace pribuzného zbozZi — na zaklad¢ tzv. myslenkové orientace, kdy je zdkaznik
pii ndkupu urcitého druhu zbozi myslenkové veden spole¢nou prezentaci k sortimentu
komplementarnimu (ndbytek a bytové doplilkky, détské zbozi aj.). Tento zplsob

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



* prezentace v blocich — je vhodna pro prezentaci zbozi nového, unikatniho ¢i zbozi za
specialni cenu. Je naro¢nd na prodejni prostor a jeji pouziti byva vyvolano vyraznym
z4jmem obchodnika o ucinnou prezentaci zbozi (zavadéni na trh nebo naopak
vyprodej). Plocha je zde limitujicim faktorem pouziti a proto se pouzivd prezentace
v blocich spiSe ve velkokapacitnich jednotkach.

Jinak Ize samoziejm¢ posuzovat prezentaci podle riznych hledisek:

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

* podle frekvence prezentovani v prodejni mistnosti (bézné je dvoji, popf. troji
prezentovani u impulsivniho zbozi, tj. vregalu v ramci sortimentni skupiny a na
vhodnych mistech pro impulsivni nadkupni rozhodovani — napt. pfed pokladnim
boxem),

* prezentace zbozi sypaného, polozeného, vrstveného,

* prezentace s6lo, hromadné, skupinové a dalsi.

Cinitelé podmiriujict prezentaci zbozi:

* zbozi, jeho vlastnosti, popt. charakter obalu,

» velikost plochy (prostoru) pro prezentaci,

e umisténi vyrobku ve vystavnim zafizeni,

» prezentacni prostiedky.

Vlastnostmi zboZi jsou zde chapany jak vlastnosti fyzikalni (zejména velikost, barva
materialu, vaha), tak i jeho postaveni ve spotiebé (srovnej skupinovou prezentaci mouky
a individualni prezentaci videokamery nebo kozichu). Obal plsobi pii prezentaci zbozi
prostfednictvim funkce vizudln¢ komunikacni a jeji informacni a psychologicko-estetickou
stranku.

Plocha — prostor pro prezentaci (omezenost jeho zdroje) si vynucuje pomérné¢ naro¢né
postupy pfid€lovani téchto ploch jednotlivym druhim a skupindm zboZzi. Rozhodujicim
ukazatelem muiZze byt jak podil na obratu ¢i vynosech, tak napt. pfimé 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). V tom je nutno spatiovat ,,cenu“ takového mista. S ohledem na
schopnost zdkaznika na misté¢ vnimat prezentovanou nabidku je mozné vertikaln¢ dané misto

(regal) rozd¢lit na zony:



e zorného pole oc¢i (110 az 160 cm) jako nejatraktivnéjsi zona,

* zo6na dolni (odbér zbozi v pfedklonu) a

e zona horni (odbér zbozi vzhlru natazenou rukou).
Prezentaéni prostiedky jsou nejriznéjSiho druhu a vyznamu. Souhrnné oznaceni pro
rozhodujici skupinu prezenta¢nich prostiedkli vS§eobecné pouziva vyraz display. Jde vesmes
o barevné grafické aplikace na manipulacnich jednotkach — kartonech (display-karton) ¢i palet
(display-paleta), ale i panel, §tit, dekorace, ale i trojrozmérné prvky uzité pro dekorativni
uspofadani nabidky a dal$i. Zakladni funkci prezentacnich prostfedkl je funkce informacni
a komunikaéni. Pomoci prezentacnich prostfedkli maloobchodnik zékazniky informuje
a komunikuje s nimi. Vhodné prezentacni prostiedky pozitivné ovliviiuji ndkupni atmosféru
tim, ze zlepsuji orientaci zékaznika, poskytuji mu doplikoveé informace o zbozi, upozornuji
jej na zajimavé nabidky.
Ziskané poznatky o provozu velkych, zejména potravindiskych prodejen se samoobsluhou u
nas 1 v zahrani¢i vedly k formulaci nékolika obecnych zéasad platnych pti rozmisteni
sortimentu zboZi v prodejni mistnosti.
Zpusob rozmisténi sortimentnich skupin zboZzi v prostoru samoobsluhy podléhd urcitym
principtim vyplyvajicim z:

* psychologie chovani zakaznikl pfi ndkupu,

* charakteristickych vlastnosti zbozi (a obali),

* technologie provozu obchodni jednotky.

Personal

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

personalniho managementu v obchodé.



7. RETAILING, FAKTORY ROZVOJE A VYVOJOVE
TRENDY RETAILINGU

Rust prodeje spotfebniho zbozi a koncentrace organizacni i1 provozni vytvoftily z tzv.
vnitiniho obchodu vyznamnou ekonomickou kategorii mezinarodniho profilu a vyznamu.

Maloobchod dnes poskytuje 7-12% vsSech pracovnich prilezitosti v narodnim
hospodafstvi, vyssi tdaje jsou typické pro nejrozvinutéjsi zemé. Podil zaméstnanosti

v obchodé¢ se obecné stale zvysuje. Postupné vSak obchod prestava byt ve svém rozvoji tlacen

vyrobou a naopak sam vtahuje vyrobu smérem k prudkému rozvoji obshu zbozi. I v Ceské

republice vzrostl podil a vyznam obchodu, ktery spolu se sluzbami doposud stacil absorbovat
pracovniky uvolnéné zejména z primyslu a zemédélstvi. Podil obchodu na poctu pracovnikt
¢inil v roce 1995 17,7% (za posledni 2 roky jde o vzrist o 3 body), na HDP 11,5% a na pocet

podnikatelskych jednotek dokonce 35,3%.

Zakladem revolu¢niho rozvoje retailingu jsou dva faktory:

* neustaly rist prijmi obyvatel po druhé svétové valce, nejprve ve vysoce priamyslovych
zemich Severni Ameriky a Evropy, pozdéji ¢astecné v Asii a v Latinské Americe. Mnoho
lidi ma dostatek penéz, aby nakupovalo stale vice zbozi, je nutny stale vét§i pocet
prodejnich jednotek, které vychazeji vsttic stale se rozsitujici diverzifikované poptavce;

* proces nakupu a prodeje je stale vice urcovan odberatelem. V prvé tadé konecnym
zakaznikem — spotiebitelem. Ten ma maximalni kontakty s maloobchodem. Maloobchod
stale ve vEtsi mife urcuje, co se bude vyrabét a co se bude tudiz prodavat. V soucasné dobé
systém, ktery dovoloval vyrobci — dodavateli stanovit fixni cenu, za kterou lze prodavat

finalnimu odbérateli, pfestava fungovat.

Obchodnici ziskali kontrolu nad distribuénimi procesy nejen proto, ze rozhoduji
o kone¢né cené zbozi, ale také proto, ze se individudlni prodejny postupné spojuji ve stale
vetsi firmy. Nakup ve velkém, racionalni rozvoz a uskladnéni zbozi, rychlé dodéavky,
progresivni informacni technologie, pocitace — to vSe je projev existence velkych firem
a jejich moderniho fizeni. Nakup ve velkych prodejnach se vyplaci, protoze zabezpecuje
kupujicim lepsi vybér, Setii ¢as, umoznuje lepsi podminky nakupu, dobrou kvalitu baleni,
nizsi cenu atd.

Aby celou tuto ¢innost mohly maloobchodni firmy realizovat, buduji pochopitelné

svij velkoobchod, svoji dopravu, své zahrani¢ni zastoupeni, nakupuji zboZzi ze zahranici,



provozuji n¢které balirny, Casto i1 pfimo ovliviiuji nékteré vyrobni podniky. Velikost
obchodnich firem a komplexni feSeni pohybu zbozi, to predstavuje novy pojem, ktery se
nazyva retailing. Retailing je mezindrodné chapany maloobchod plné vybaveny celym
logistickym zazemim a vysoce kvalifikovanym informacnim systémem s profesiondlnim

managementem.

Vyvojové trendy retailingu

Obecné¢ se uznavaji tii zakladni vyvojové trendy soucasného retailingu. Jsou to:
e trzni dominance,
¢ internacionalizace,

¢ diverzifikace.

Trzni dominance ptedstavuje jednak rlst velikosti obchodnich firem a jejich
provoznich jednotek (organizaéni a provozni koncentrace), jednak rozhodujici vliv
retailingovych firem na dodavatele — pfedevSim na vyrobu. Dominance velkych firem se
projevuje tim, Ze pod jednim fizenim soustfed’uji maloobchod, velkoobchod, sklady
i dopravu, a dale se sdruzuji a buduji v riznych zemich svéta k posileni svého nakupniho
potencialu nakupni centraly.

Internacionalizace ptedstavuje v prvni etapé internacionalizaci sortimentu zboZzi
1zajmi, vkusu a chuti zdkaznikii z rtznych stati jako disledek cestovani obyvatelstva,
pusobeni televize a dalSich sdélovacich prostfedkli. Toto mezinarodni sjednocovani zajmul
umoziuje rozsifovani ¢innosti maloobchodnich organizaci do zahranic¢i vyvolané omezenymi
moznostmi na domécim trhu.

Diverzifikace obchodnich cinnosti — firem znamend zamétfeni firem nebo jejich
velkych casti (divize, dcefinné spole¢nosti apod.) na urceny druh ¢innosti charakterizovany
sortimentem, cenovou urovni, zpusobem prodeje, velikosti prodejen, rozsahem sluzeb,

zaméfenim na zakaznicky segment.



8. OBCHODNI KATEGORIE — PROSTREDNICI

Obchodni  kategorii rozumime druh obchodni Ccinnosti v agregované podobé,
charakterizovany spolecnymi obecné vymezitelnymi znaky.

Hlavni dvé skupiny pfedstavuje ¢lenéni na obchodni prostfedniky a zprostiedkovatele.

Prostrednici predstavuji obchodni firmy (¢innosti), v plném slova smyslu obchodni.
Jsou prostfednikem smény mezi prodavajicim a kupujicim z hlediska nabidky zbozi, jeho
dodani, vytuctovani, z hlediska plné odpovédnosti.

Zprostiedkovatelé vyhledavaji trhy pro ndkup nebo prodej a konkrétni partnery pro
svého obchodniho zakaznika, dojednavaji podminky, které by vyhovovaly obéma subjektim
pro jednotlivé obchodni piipady, organizuji informovanost o zbozi a podminkach prodeje ¢i
jeho prevedeni. Svym zptisobem jde o sluzby pro obchodni ¢innosti.

Bohatost a slozitost obchodni ¢innosti vede nékdy k prolnuti obou hlavnich skupin —
k ptevzeti nékterych charakteristik z druhé skupiny obchodnich kategorii.

Vykon obchodu piedstavuje rozsah prodeje zbozi. Ve shodé s Ceskym statistickym
ufadem oznacujeme tento vykon jako prodej, coz odpovida anglickému obvyklému oznaceni
»sale®. Za vécné nespravné vSak nelze pokladat ani oznaceni vykonu vyrazem obrat, coz bylo
ufedni oznaceni v centraln¢ pldnované ekonomice, soucasné to vsak odpovida obvyklému
némeckému vyrazu ,,Umsatz”. Z hlediska finan¢niho je mozno hovofit o trzbach obchodu

a jeho jednotek.

Prostrednici obchodni ¢innosti

Z obchodnich  prostfednikii  jsou nejznaméjSimi  kategoriemi  maloobchod
a velkoobchod. Podle oblasti pisobeni se vycleniuje zahranicni obchod (export a import),
ktery mé ptevazné charakter velkoobchodni ¢innosti a v nejvétsim rozsahu pouziva sluzeb
zprostiedkovateld.

Velkoobchod (wholesale) — je podnik (pfipadné ¢innost) nakupujici zbozi ve velkém
od vyrobct a ve velkém 1 prodéavajici maloobchodnikim, pohostinskym zafizenim a drobnym
vyrobcim (cukréfi, lahtidkéafi) — a to bez podstatné zmény. Velkoobchod zbozi vétSinou
skladuje a rozvazi odbératellim, vyskytuji se vSak i dodavky tratové bez vlastniho skladovani
a prodej mensim odbératelim formou samoobsluhy (Cash and Carry). Do velkoobchodnich

¢innosti se zahrnuje 1 staeni vin a olejl, praZzeni a baleni kavy, baleni ovoce apod.



Velkoobchodni firmy jsou pfevazné nezavislé na vyrobé. Velké integrované firmy
maji naopak vlastni nebo smluvné a kapitadlové vdzané vyrobni kapacity. Pfi provazanosti
vyrobni a obchodni ¢innosti se rozliSuji pojmy:

* vyrobce — velkoobchodnik — prodavad prevazné vyrobky své produkce, kompletuje
vSak sortiment i od jinych vyrobci, aby byl dobfe prodejnym,
* velkoobchodnik — dohotovitel — nakupované standardni zbozi upravuje (modni

doplnék, obal).

Dosavadni vymezeni je charakterizovano ve vztahu k sortimentu spotiebni zbozi
(zbozi, které neslouzi pro dal§i zpracovani). Existuje vSak velky objem ,, nespotiebniho “
zbozi, coz je zbozi pro vyrobni spotiebu nebo dalsi vétSinou neobchodni podnikani.
Obchodovani s nim ma charakter velkoobchodni ¢innosti. Tuto ¢innost vétSinou nezajistuji
pouze samostatné obchodni firmy, ale i jednotlivé tvary vyrobnich firem zaméiené na prode;j
¢1 nédkup s diferencovanou mirou samostatnosti

Maloobchod (Retail) je podnik (nebo ¢innost) zahrnujici ndkup od velkoobchodu
nebo od vyrobce a jeho prodej bez dal§iho zpracovani konecnému spotiebiteli. Maloobchod
vytvaii vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment, co do druhdi, mnozstvi, kvality,
cenovych poloh, skladovanim vytvari pohotovou prodejni zisobu, poskytuje informace
o0 zboZzi, zajistuje vhodnou formu prodeje a predava marketingové informace dodavatelim
(ptani spottebiteli).

Zékladni tendenci je riist prodejnich kapacit pii zmenSovani poctu jednotek, riist
podilu velkych obchodnich organizaci na tkor individualnich podnikid. Velké maloobchodni
(Iépe retailingové) firmy maji vlastni velkoobchod, casto hierarchicky clenény, vlastni
dovozni slozku ptfipadné¢ se skladem, vlastni autodopravu, Skolici stiediska, reklamni
a marketingovou slozku a zejména velké prodejni jednotky. Casto si je§té zfizuji spolednou
nakupni nadstavbu, ktera zajist'uje co nejlevnéjsi nakup.

Obchod ve vyrobé piedstavuje prevazné prodej svych vyrobki ptres odbytovy sklad
pro velkoobchodniky.

Primy prodej kone¢nému spotiebiteli je charakteristicky pro prodej stroju a velkych
investicnich celkli (lokomotiva, silni¢ni stroj, tkaci automaty, cukrovar), dale se vyskytuje
u drobného specializovaného sortimentu formou zasilkového obchodu a formou vlastnich
firemnich prodejen.

Zvlastni skupinou je prodej souvisejici s Femeslnou vyrobou — cukraistvi, prodej

zmrzliny, pekarstvi, uzenafstvi, klenotnictvi apod. Pozadavek na cCerstvost a originalitu



podporuje prosperitu tohoto prodeje vyrobcli navzdory relativné vysokym cendm proti
primyslové vyrobé.

Obchod zemédélskych vyrobcii se realizuje vlastnim prodejem na lokalnich trzich —
typické zejména pro mensi vyrobce ovoce a zeleniny — prodejem podnikiim ¢i druzstvim

potravinaiského primyslu a prodejem pomoci prostiednikl a zprostiedkovateld.



9. OBCHODNI KATEGORIE — ZPROSTREDKOVATELE

Nejobvyklejsimi kategoriemi zprosttedkovatelti v obchodnich ¢innostech jsou:
* obchodni zastupce,
e obchodni cestujici,
* obchodni zprostiedkovatel (maklér),
e komisionar,

* zasilatel — speditér,

* burza,
e aukce,
e veletrhy.

Obchodni zastupce — je samostatny obchodni subjekt (jednotlivec s vlastni firmou
nebo obchodni spolecnost), ktery pracuje jménem podniku, s nimz uzaviel smlouvu
o obchodnim zastoupeni, a na jeho ucet, tj. vSechny vynosy i ztraty pfevadi na ucet
zastoupeného. Cinnost obchodniho zastupce spoéiva ve vyhledavani vhodnych odbérateld,
kterym piedklada pii osobnich navstévach nebo pisemné nabidky zbozi spolu s katalogy,
vzorky, ceniky a dal§imi materialy vztahujicimi se k prodeji zbozi.

Jeho tkolem je sledovat trzni situaci, bonitu jednotlivych odbératelti a podavat o tom
zpravy zastoupenému, pomahat zdkaznikim pii vyfizovani formalit, popf. reklamaci,
spolupracovat pfi vymahani pohledavek.

Smlouva o obchodnim zastoupeni urcuje piedmét Cinnosti, oblast plisobeni, vycet
povinnosti zastupce. Muze jit o vyhradni zastoupeni nebo o zastoupeni nevyhradni —
o0 jednoho z mnoha zastupct urcité firmy na daném teritoriu; jeden obchodni zastupce miize
téz zastupovat vice firem.

Zvlastnim typem zastupitelské smlouvy je smlouva o vyhradnim zastoupeni.
Zastoupeny se zavazuje, ze na smluvnim tzemi nebude pro dany zastoupeny piredmét uzivat
sluzeb jinych zprostredkovatell. Zastupce zpravidla na sebe bere zdvazek nezprosttedkovavat
obchody pro konkurencni firmy a v konkurencnim zbozi. Kromé béznych podminek
zastupitelskych smluv obsahuje tato smlouva €asto ustanoveni o uznavaci provizi.

Obchodni zastupce nebyva opravnén uzavirat sdm kupni smlouvy, k tomu se vyzaduje
zmocnéni (plnéd moc) zastoupené¢ho. Narokem zastupce je odména — provize, thrada ndklada
apod. Pfi rozhodovani o uzavieni smlouvy o obchodnim zastoupeni zvazuje dodavatel

zejména vzdalenost trhu, jeho kapacitu, organizovanost obchodni sit¢ na daném teritoriu



a samoziejm¢ druh zbozi. Obchodni zastupce se uplatituje vice u zbozi jednodussiho, zde je
zastupce pouze vyhledava potencialniho zdkaznika a vlastni obchodni piipad zpracuji odborni
pracovnici zastoupeného.

Zastoupeny podnik si zpravidla pfedem ovéfuje kvalitu budouciho zastupce
jednorazovym zprostiedkovanim nékterych obchodii. Zastupitelskd smlouva potom byva
uzavirdna nejprve na omezenou dobu, napf. na Sest mésicli a teprve jestlize se zastupce
osve&dcEi, uzavird se smlouva s dlouhodobéjsi platnosti.

Pro zastoupeny podnik je vyhodné, navaze-li spojeni se zastupcem, ktery je v daném
oboru nebo voboru piibuzném uz zaveden. Sortiment zbozi, ve kterém zastupce
zprostiedkovava, ma byt volen tak, aby si jednotlivé vyrobky nekonkurovaly, ale naopak se
podle struktury potfeby dopliiovaly.

Od obchodniho zéastupce je tieba odliSovat funkci obchodni cestujici, ktery je
obchodnim pracovnikem dodavatele, zjehoz povéfeni a jehoz jménem a na jehoz ucet
anebezpeci sjednava obchodni transakce — ziskdva objednavky a poskytuje poradenské
sluzby. V nékterych aspektech je jeho ¢innost obdobné jako u obchodniho zastupce — sleduje
trh, konkurenci, platebni schopnost zakaznikdi, umoziiuje podniku rychlou reakci,
prizptsobeni trhu. Informuje zékazniky o novych vyrobcich, pravidelné je navstévuje
a "péstuje si je“. Podava zaméstnavateli pravidelné zpravy. Obchod bud’ jen zprostfedkovava
nebo i uzavird. Na zéklad¢ plné moci mize i inkasovat. Zainteresovan je vétSinou formou
podilové mzdy. Neni obchodni firmou.

Obchodni zprostifedkovatel — makléF — jeho funkci je pfipravovat obchodni
transakce tak, aby jednani skoncilo kontraktem s tieti osobou uzaviranym piimo piikazcem
a bylo vyhodné pro ob¢ strany — sleduje vzdy zajmy obou partnert. Neptichazi do styku se
zbozim ani s penéznimi prostiedky ptikazce a jeho partnera. Jde o samostatného obchodnika
(firmu) jednajiciho na cizi Gcet a cizim jménem. Pokud je k tomu zmocnén (plnd moc), mize
sdm sjedndvat obchod se zbozim ¢i cennymi papiry, pojisténi, dopravu apod. Mé vysoké
znalosti trhu a subjektii na ném. Setii tak mnoho &asu, ndmahy i prostiedkii piikazce. Mezi
makléfem a zastupcem neni podstatny rozdil.

Komisionar — prodava a nakupuje vlastnim jménem na cizi ucet rizné komodity:
zbozi, cenné papiry. Vzdjemny vztah mezi komitentem a komisionafem je upraven tzv.
komisionatfskou smlouvou, dalsi smlouva, napt. kupni, pak je uzavirdna mezi komisionarem

a zakaznikem (komitent < komisiondt < zakaznik).



Komitent neni vdzan smlouvou mezi komisionafem a zakaznikem — nema vuci
odbérateliim nebo dodavatelim komisionéfe ani prava ani zdvazky. Zékaznik tedy nemusi pii
sjednavani obchodu védét, Zze za komisionafem stoji jina firma — komitent (obvykle zejména
v zahrani¢nich obchodech). Nakupni komisionaf predava komitentovi ucet o koupi, v némz
uctuje skutec¢nou cenu, néklady a provizi. Pii prodeji pak ucet o prodeji. Proda-li za vyssi nez
limitovanou cenu, nalezi mu vétSinou tento rozdil nebo podil z n€¢ho.

Pokud komisionai nakoupi zbozi a déal prodavé, coz se oznacuje jako ,,samovstup
komisionare®, ztraci postaveni komisionare.

V prodeji zbozi prostfednictvim komisionafe maji velky vyznam tzv. konsignacni
sklady, do kterych komitent disponuje zbozi. V komisionaiské smlouvé pak figuruje i otazka
vedeni skladu, vyuctovani prodejii atd. Komisionat miize sam inkasovat nebo vydat zbozi
proti potvrzeni banky o uhradé.

Zasilatel (speditér) — je typem komisionafe, ktery obstarava piepravu a souvisejici
sluzby vlastnim jménem na piikazctv tcet. Do naplné Cinnosti speditéra patii obstardvani
pfepravy zasilek, zajiSténi dopravnich prostfedkii, koordinace ptepravy zésilky na misto
ureni rtiznymi dopravnimi prostiedky (dopravci), popt. zajisténi skladovani a piekladani
zasilek, obstaravani nutné péce o zasilky, obstaravani potfebnych dokladi. Velké speditérské
firmy tyto Cinnosti nejen zprostiedkovavaji, ale samy je téz zajistuji vlastnimi dopravnimi
prostiedky, vlastnim jménem a na vlastni Gi€et a nebezpe¢i. Stavaji se 1 dopraveci.

Burzy — jsou zvlaStni formou organizace trhu, na kterém se ve velkém obchoduje
s hromadnym, zastupitelnym a nepfitomnym zbozim. Typickymi druhy burzovniho zbozi jsou
zejména suroviny, ale téZ cenné papiry a devizy. Burzy se organizuji pod statni kontrolou,
jako burzy charakteru vSeobecné pfistupnych shromézdéni i jako soukromé obchodni
spole¢nosti nebo jako podniky téchto spole¢nosti.

Burzovni obchody uzaviraji kupujici a prodavajici mezi sebou jen ziidka. Zpravidla se
obchod uskutecnuje prostiednictvim dohodct — makiérii.

Burzovni obchody lze rozliSit z mnoha hledisek — napt. na obchody efektivni, kdy
divodem uzavieni kupni smlouvy je skute¢nd dodavka zbozi nebo jeho odbér, a na obchody
diferencni, kdy jde o pouhy cenovy rozdil (spekulaci).

Podstatou prakticky vSech burzovnich obchodii je spekulace na vzestup nebo pokles
cen. Zakladem spekulace na vzestup cen je ocekavani prodavajiciho, Ze cena zbozi za urCitou
dobu stoupne, a Ze z tohoto rozdilu bude mit zisk.

Aukce — jsou v podstaté verejné drazby, na nichz se proda zbozi tomu, kdo nabidne

vyss$i cenu, jde tedy o jednostrannou soutéz kupujicich. Na rozdil od burz je mozno si zbozi



nebo alespont vzorky prohlédnout. Aukce maji vétSinou charakter velkoobchodni. Poradateli
aukci mohou byt vlastnici zboZi nebo jejich organizace, aukcni spolecnosti, pfistavni spravy
nebo stitem povéfené organizace — agenti. Vedle pfimych kontrahentl jednaji na aukcich
i zprostiedkovatelé — dohodci. Kromé znamého zpusobu lze pouzit i tzv. zapisovaci rizeni.
Zajemci davaji po prohlidce zbozi pisemné nabidky — akceptuje se cenové nejvyhodné;si
nabidka. Divod této formy — vyloucit neptiznivy vliv pfi malé navstévnosti aukce a obrana
proti dohodé vydraziteli — kupct. Maloobchodni charakter maji aukce starozitnosti, drazby
zapomenutych pfedmétt apod.

Veletrhy — jsou tradi¢ni kategorii obchodnich Cinnosti. Slouzi ke zprostiedkovani,
1 kdyz pravné do zaddnych obchodnich vztahi s klienty nevstupuji — vyjma najmu (BVV —
Brnénské veletrhy a vystavy). Pivodné mély zboZzovy charakter s promptnim prodejem
vystavené¢ho a nabizeného zbozi. V dalS$im vyvoji jsou nahrazovany veletrhy vzorkovymi
(zbozovou funkci piebiraji zbozové burzy). Ulohou veletrhii je umoznit Géastnikiim seznamit
se s vystavovanymi vzorky a usnadnit tak realizaci obchodnich transakci. Podle oblasti je Ize
rozdelit na mistni, narodni a mezinarodni, podle Sife sortimentu na vSeobecné

a specializované.

Veletrhy plni hlavné tyto funkce:

* informacni a poznavaci (seznameni s novinkami v daném sortimentu, s dodavateli,
organizovani sympozii, pfednasek pro odborné zainteresované),

* propagacni (seznameni s novinkami v daném sortimentu, podniku, odvétvi, statu),

*  komercni — veletrhy jsou cCasové a mistné koncentrovanou nabidkou zbozi
1 soustfedénou poptavkou, mistem navazovani obchodnich kontaktli, rozpracovani
obchodd, k jejichz uzavieni mize dojit pozdéji, ¢i pfimo mistem uzavirdni kontrakti.

Meéritkem komer¢niho efektu je dosazeny obrat.



10. DRUHY VELKOOBCHODNICH CINNOSTI

U spottebniho zbozi se rozlisuji nasledujici druhy velkoobchodnich ¢innosti:
* dodéavkovy velkoobchod (skladovy),
* agenturni — tratovy velkoobchod (neskladovy),
e samoobsluzny velkoobchod (skladovy),
* regalovy velkoobchod (skladovy),
* prodejni sklady.

Dodavkovy velkoobchod

Jde o nejobvyklejsi systém velkoobchodu, kdy se udrzuji zasoby ve sklad¢ a zbozi se
rozvazi na zéklad¢ objednavky az "do domu". Soucasti velkoobchodniho provozu byva
1 vlastni autodoprava — zejména u velkych spolecnosti. Zhruba polovina velkoobchodii vSak
pouzivala v Evropé koncem 80. let sluzeb dopravnich nebo speditérskych firem. Soucasti
prodejnich sluzeb je i zajistovani propagacnich a reklamnich akci, Skoleni odbérateld, jejich
persondlu, technické sluzby, napf. pro vybavovani jednotek, v oblasti ucetnictvi, tvéra

a financovani.

Agenturni — trat'ovy velkoobchod

Zakladem jeho ¢innosti je funkce dispozi¢né akvizi¢ni, nezajistuje tedy fyzicky pohyb
zbozi ptes vlastni sklad, ale organizuje dodavky z vyroby ¢i od jinych velkych dodavateli
odbératelim — maloobchodnikiim nebo 1 velkoobchodnikiim. Tyto dodavky jsou levnéjsi,
protoze dochézi k tisporam vyloucenim skladového clanku. Realizace dodavky vSak byva
casov¢ delsi nez u dodavatelského velkoobchodu. Pouzivé se proto u velkych dodéavek a pro

vétsi odbératele.

Samoobsluzny velkoobchod

Systém Cash and Carry (C + C) vznikl v USA a do Evropy se zacal rozSifovat
zacatkem 60. let. Svého vrcholu doséhl v 80. letech. Pozdéji se v USA a ve vyspélych statech
Evropy stabilizoval 5-8% podilem z celkového velkoobchodniho obratu spottebniho zbozi.

Je ur€en pro mensi odbéry vlastnim autem zakaznika, u kterého racionalizace pfepravy
zbozi nehraje roli. Zakazniky jsou pfedevsim provozovatelé riznych pohostinnych provozi,
drobni vyrobci (napt. cukrafi, lahtidkari) a drobni maloobchodnici, zejména pftilezitostni

prodejci ve stancich.



Zpusob nakupu potravin pfipomind velkou maloobchodni samoobsluhu, pouZzivaji se
velké nakupni voziky nebo plosinové voziky. Cast prodejny pro masové prodavané zbozi
byva vybavena skladovymi regély pro paletované zbozi — ve vysSich vrstvach jsou rezervni
zasoby. Césti pro nepotraviny vétsinou pfipominaji svym uspoiadanim hypermarket.

Vyhody syst¢tmu C + C pfedstavuji pro zdkazniky ptedevSim impulsivni nabidku,
okamzitou realizaci objednavky, relativné levngjsi ndkup malych mnoZzstvi (snizovéani
vlastnich zasob), uspory ¢asu pii ocekdvani dodavky. Pro velkoobchod je vyhodou okamzité

zaplaceni, snizeni manipula¢nich nakladi a rychly kontakt s odbérateli.

Regalovy velkoobchod

Jde o intenzivni formu vertikalni kooperace. Systém se uplatiluje predevS§im v USA,
kde vznikl jako organizovana forma natlaku na rozSifovani nepotravinarského sortimentu
v potravinarském maloobchodé. Rovnéz v Evropé jsou predmétem regalového velkoobchodu
zejména nepotraviny.

Podstata systému spo¢iva v dohod¢ mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem
o tom, zZe maloobchodnik bude na riziko velkoobchodnika proddvat ve vymezené casti
prodejny (v regalech) sortiment, ktery velkoobchodnik doda, dopliuje a obménuje. O vytézek
prodeje se pak déli.

Maloobchodnik takto zvySuje atraktivnost své prodejny a ovéii si, jak Gcelné upravit
rozsah sortimentu. Velkoobchod nebo i piimo vyrobce takto prodava novy nebo malo znamy
sortiment, nové znacky ¢i sezonni zbozi.

V poslednich letech se v Evropé rozméaha aplikovana forma, kdy velkoobchodnik sam
na zékladé¢ dlouhodobé smlouvy pecuje o dopliiovani ,,svého* regalu v prodejné, o upravu
zboZzi a propagacni prostfedky. Jeho cilem je zajistit pravidelny a co nejvétsi rozsah prodeje
svého zbozi na ukor konkurence. Prodej je pIn€ v rezii maloobchodu. U nas je tento zptisob

rozsiten pii dodavkach napojt, kavy, dehydrovanych potravin apod.

Prodejni sklady (demigrosisté)

Podstatou je soucasny prodej pro zivnostniky, maloobchodniky, velké firmy i pro kone¢ného
spotiebitele. Patii sem sklady paliv, stavebnich materialti, hutnich vyrobkt, feziva. Nékteré
firmy jsou vice zaméteny na velkoodbeératele, jiné na drobny prodej. Prevazné jde o sortiment,

ktery se v siti prodejen jen obtizné prodava.



11. DRUHY MALOOBCHODNICH CINNOSTI

Realizace maloobchodnich ¢innosti se rozd€luje do dvou hlavnich skupin:
* maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail),

* maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ (non store retail).

Maloobchod realizovany v siti prodejen

Maloobchod realizovany v siti prodejen piedstavuje vétSinovy rozsah maloobchodnich
¢innosti a po 2. svétové valce znamend v ekonomicky vyspélych statech svéta 90% vSech
maloobchodnich trzeb. Existuji riiznd kritéria c¢lenéni prodejnich jednotek. NejstarSim
a dodnes nejpouzivanéjSim clenénim je rozdéleni na potravinaisky a nepotravinaisky
maloobchod.

Potravinarsky maloobchod obchoduje pfevazné potravinami. BéZné se sem vSak
zatazuji prodejni jednotky, které maji i znacny rozsah nepotravin — zbozi denni a ob¢asné
poptavky (smiSené prodejny, superety, supermarkety a hypermarkety — samoobsluzné
obchodni domy). Naopak klasické obchodni domy, 1 kdyZz maji dnes vétSinou supermarket
(v Evropé jde témét o pravidlo), se vzdy fadi do nepotravinarského maloobchodu.

Potravinafsky maloobchod je tradi¢né nejvice koncentrovdn, méa nejveétsi primérné
velikosti prodejen, nejmodernéjsi informacni a logistické systémy. Divodem jsou velké
objemy zbozi, které jim prochazeji, zdjem o hromadné ndkupy, pravidelnost odbytu.
Progresivni rozvoj pokracuje navzdory poklesu podilu vydaji za potraviny v souvislosti
s ristem Zivotni trovné.

Nepotravinaisky maloobchod pfedstavuje Sirokou Skalu sortimenti i provoznich
typd. Zvlastni skupinu tvoti prodej aut (vCetné servisu) a pohonnych hmot (v USA témét
30%, v Evropé€ zhruba totéz). Jde o dvé specifické skupiny se stalym rozvojem.

V nepotravinafském maloobchodé se neustale vyviji nové sortimenty a vznikaji nové
provozni typy. Po rozvoji sortimentu pro volny cas nastalo obdobi rozvoje vypocetni
techniky. Rovnéz audiovizualni technika ma stale rostouci trend rozvoje.

Déle lze Clenit prodejni jednotky na specializovany a despecializovany (univerzalni)
maloobchod.

Vyvoj ve vyspélych statech doposud jednozna¢né sméfuje k univerzalnim formam
maloobchodu a jim odpovidajicim prodejnim jednotkdm. Uz§i rozsah sortimentu —
specializovany maloobchod — je typicky nejen pro mensi prodejny, ale i pro filialkové firmy —

viz napt. firmu Benetton, kterd ma ve svété ptes 5 tis. prodejen.



Jiné mozné Clenéni zdiraznuje specifikace sité stankového prodeje a trzist' vedle
klasické stacionarni sit¢ jednotek maloobchodu.

Stankovy prodej je zvlastni formou maloobchodni ¢innosti, zejména je hlavni naplni
prodejnich aktivit v trznicich a na trzich. TrzZnice predstavuje budovu, ve které prodavaji
jednotlivi obchodnici svlij specializovany sortiment. V Evropé se zde tradiéné prodavaji
cerstvé potraviny a kvétiny, v pfimotskych statech maji velky podil ryby. I kdyZ dnes moderni
velkoprodejny uméji prodavat odpovidajici sortiment ve vysoce hygienickém prostiedi,
udrzuji se trznice v centrech mést a v fadé velkych regionalnich nakupnich centrech jako
atraktivni slozka maloobchodni sité, i kdyz rozsah jejich prodeje se nevykazuje.

Trziste (trhy) predstavuji plochy se stanky (prodejnimi pulty), které si pronajimaji
individudlni obchodnici.

Stankovy prodej je obecné chapan jako oziveni ndkupnich moznosti, souc¢asné vsak
i jako nekala souté¢z pro ostatni maloobchodniky (Unfair method of competition). Jde hlavné
o kvalitu zbozi a o moznost reklamaci. Na druhé stran¢ je stankovy prodej s ohledem na
minimdlni kapitdlovou naro¢nost vhodny pro zac¢inajici obchodniky.

Specificky problém predstavuje soucasny stankovy prodej v Ceské republice, ktery je

prevazné v rukou cizincl. Zbozi neni vét§inou procleno ani pfi prodeji zdanéno.

Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen

b

Maloobchod mimo prodejni sit' pfedstavuje svym objemem stalou slozku
maloobchodni ¢innosti, soucasné vsak i potencidlni nejvétsi rozvoj. Jeho hlavni slozky jsou:

e prodejni automaty (Vending Machine),

* pfimy prodej (Direct Selling),

.....

obchod.

Prodej v automatech predstavuje v ekonomicky vyspélych statech 1,3% az 1,6%
vSech maloobchodnich prodejt. Vyjimkou je Japonsko, kde se tento podil odhaduje na 5-6%.
Ve vsSech ptipadech vsak jde o doplikovy prodej — Casto pii seskupeni nékolika typh
automatl. Funk¢né jde o doplitkové stravovani (studené a teplé napoje, cukrovinky a studené
presnidavky) a doplitkovy prodej jednoduchého sortimentu.

Zakladni nevyhodou prodeje v automatech je jeho technickd a zejména ekonomicka

naro¢nost a mald vykonnost. Vyhodou je jeho fungovani po 24 hodin dennég, 7 dni v tydnu,



bez ucasti stale nakladnéjsi pracovni sily a jeho schopnost pohotové zasobovat jednoduchym
sortimentem — to je také hlavni forma uplatnéni prodejnich automatti v soucasné dobé.

Piimy prodej odvozuje sviij nazev od ,piimého kontaktu® vyrobce se zdkaznikem.
Prodej realizuji prodejci, kteti ptichazeji za zékaznikem do bytu. Z toho je patrno, Ze nazev
neni pfesny, protoze existuje prostiednik — prodejce — a u velkych firem 1 1-2 skladové
¢lanky. Pfesngjsi by zifejmé byl nazev ,,prodej v domdcnostech®. Prodejci poradaji nékdy
setkani vice rodin, stile se vSak snazi zachovat zdani rodinného prostiedi. Urcité skuping
zakaznikll tento prodej vyhovuje. Prodejce je adresnd osoba, kterd vyfizuje i reklamace
a pravideln¢ udrzuje kontakt — o rodinu pecuje.

Firmy pracujici se $irSim sortimentem jsou zameéfeny na potieby pro domacnost
a zaCinaji pfevazné zékladnim drogistickym sortimentem. Svétové nejznaméjsi v této oblasti
je americka firma Amway.

Piimy marketing oznacuje rizné druhy zdsilkového a dodavkového obchodu az do
bytu zakaznikt, pifi kterych nabidka ptichazi za zakaznikem az do bytu, odkud se pievazné
realizuje i objednavka.

Zasilkovy obchod ptedstavuje ,,obchod na dalku“, kde spojovacim médiem je
tradi¢né katalog a pisemna objednavka. Klasické zasilkové obchody maji vétSinou rozsah
plnosortimentnich domt, vétSinou maji soubézné i1 prodejni jednotky. Osloveni odbératela
obstaravaji obchodni zéstupci; existuje stald evidence zdkaznikd. V 90. letech se rozsifilo
zfizovani agentur — u drobnych obchodnikii, kteti maji ¢ast zbozi zasilkového obchodu
k prodeji, u ostatniho zbozi zprostredkuji objednavku.

Vyhodou zéasilkového obchodu je moznost racionalizace a automatizace provozu,
protoze bez ptimého kontaktu se zdkaznikem je mozno uplatnit primyslové metody prace.
Zakaznikim slouzi katalogy 24 hodin po 7 dni v tydnu, bez omezeni.

Nevyhodou zasilkového obchodu jsou velké pocateéni investice, dlouhodoba
zavaznost nabidky (vétSinou pulrocni sezona), velké naklady na katalogy a reklamu i1 naro¢na
organizace reklamaci. Uplatnit se proto mohou jen velké firmy s velkym kapitdlem nebo
firmy s omezenym sortimentem. Kromé klasického média se v posledni dobé rozsituje
nabidka teletextem, objednavky pomoci pocitacli a faxu. Rozvoj tohoto zplisobu prodeje je

v né¢kterych zemich dotovan statem.



12. 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 vétSim
organizacim, ale i mezi jednotlivymi branzemi. Pfitom je vyznamnym prvkem i stupen
regulace, ktery urcuje vnéjsi mantinely pfirozenému ekonomickému rozvoji.

Jednotlivi soukromi obchodnici i 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 ¢innost i kapital,
nakupem ve velkém i racionalizaci distribu¢nich cest (logistikou) snizovat naklady a obstat
tak v konkurenci.

Integrace firem ma rtizné formy. Jde o spojovani firem, o zvySovani jejich potencialu, o riizné
formy kooperace. VétSinou se v literatufe odliSuji 2 skupiny — vysoce integrované obchodni

firmy a kooperace oproti zmensujici se skupiné soukromych individualnich obchodnikii.

Vysoce integrované obchodni firmy
Jde o velké obchodni spolec¢nosti retailingového typu pievazné ve formé akciové spolecnosti
nebo spolecnosti s ru¢enim omezenym a s velkym poctem provoznich jednotek. Tyto firmy
predstavuji podnik s jednim vlastnikem a s jednim fizenim.
Patfi sem:
— spolecnosti obchodnich domii jako historicky nejstar§i integrované firmy
(napt.Quelle, Globus);

— filialkové spole¢nosti zaméiené pievazné na:
* supermarkety (napft. Billa, Ahold, Tesco);
* hypermarkety (napt. Globus, Carrefour);
* specializovany nepotravinaisky sortiment (napt. Benetton, Ikea);

— zasilkové obchodni domy vétSinou s fadou ptidruzenych prodejen i obchodnich domil

(napt. Quelle);
— spotiebni druZstva.

Tyto firmy maji kromé zékladni maloobchodni sit¢ i1 velkoobchodni sklady, vlastni

autodopravu, velmi Casto i vlastni vyrobni zavody, prazirny kavy, sta¢irny apod. VéEtsi cast



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

u svych vyrobnich partnerd.

Pro vysoce integrované spolecnosti (pouziva se pro né rovnéz oznaceni feté¢zcové — chains)

jsou charakteristické tyto znaky:

— spolecnost Fidi centralné odborny management pii vysokém stupni vyuziti vypocetni

techniky;
— nakup a skladovani se zajist'uje centralné, vedouci prodejny pouze zajistuje provoz;
— firma m4 spoleény marketing, véetné reklamy a centralniho fizeni cen;

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

Obchodni kooperace

Kooperace piredstavuje snahu soukromych vlastnikli, resp. mensich spole¢nosti, sdruzit se
tak, aby bylo moZno ziskat obdobné vyhody, jaké poskytuje obchodni cinnost velkych
integrovanych podnikti. Jde o racionalizaci nakupu (ndkup 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 piitazlivosti prodejniho mista apod.

Ve

Ptitom vyvoj kooperaci dokazal, Ze vyssi uicinnost znamend poskytnout vétsi pravomoc centru.

VERTIKALNI KOOPERACE

Vertikalni kooperace piredstavuje sdruzeni sledujici logisticky pohyb zbozi; jde
o koncentraci na principu dodavatel — odbératel. Projevuje se ve stejném sortimentnim
zaméfeni a je zalozeno predevsim na vyhodach pti ndkupu zbozi a jistoté pii jeho prodeji. Ma

tyto Ctyfi hlavni formy:

- ndkupni druzstva a ndkupni svazy;
- dobrovolné fetézce;

- franchisingové fetézce;

- nakupni centraly.

Nakupni druZstva jsou prvni historickou formou kooperace s vyraznéj$im rozvojem v prvni
poloviné 20. stoleti. Uplatiiovala se nejen jako velkoobchodni zatizeni obchodniki, ale i jako

prodejni zafizeni vyrobcl v potravinaiském obchodé¢. Postupné se druzstva méni ve svazy a



rozSifuji se povéreni pro ndkup do sféry spravy i odbytu pro vSechny své Cleny, a to

piredevsim v potravinaiském obchodé¢ pii uplatiiovani centralniho velkoobchodu.

V ramci tohoto rozSifeni se pfenasSeji provozn€ hospodaiské funkce maloobchodnikli na
svazy, resp. na spravni centrum. Centrum zajistuje vyzkum trhu, analyzu a doporuceni pii
umistovani provoznich jednotek, financovani investic, centralni vedeni ucetnictvi, danovou

a poradenskou sluzbu, zajmové zastupovani, Skoleni podnikateld i zaméstnanci.

Dobrovolné Fetézce svou cCinnosti pfipominaji ndkupni svazy ¢i druzstva, vznikaly vSak
obracené, tj. z iniciativy velkoobchodu pfedevSim na pocatku 50. let. Nékdy se nazyvaji
"dobrovolné filidlkové podniky". Prodejny jsou vSak ve vlastnictvi jednotlivych majitelt,

nezavisle na fetézci. To predstavuje vysSi zainteresovanost v maloobchod¢ na dobrych

vysledcich, nez mize zajistit zaméstnanecky pomér ve filidlkové prodejné.

Soucasti tohoto koopera¢niho systému je zplsob raciondlni distribuce a centralniho fizeni,
kterému se clenové fetézce dobrovolné podtizuji. Nevyhodou dobrovolnych fetézcl je znacna

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

Zakladem racionalni ¢innosti dobrovolnych fetézcii je centralni ndkup ve velkém, perfektni
informaéni systém umoziujici vyrazné snizeni zdsob, existence ustfednich a regiondalnich

skladt, které se svou organizaci ptiblizuji pojeti velkych filidlkovych spole¢nosti.

Nejznameéjsim dobrovolnym retézcem je SPAR, ktery pitvodné vznikl v Nizozemi a dnes ma jiz
23 narodnich organizaci — vzdy samostatnych v riiznych zemich vsech kontinentii. V Evropé je
navic nakupni centrala Inter SPAR, ktera zajistuje nakupy hromadného zbozi a zahranicni

obchod.

Centraly dobrovolnych fetézci vSak maji mensSi koordinacni silu a méné diraznou
marketingovou politiku nez centraly druzstev. Pro zajisténi stalosti svych partnerti v oblasti
maloobchodu a pro dosazeni mohutnych logistickych tokdi se proto rozviji systém

franchisingu.
Podstata a vyhody franchisingu

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

pisemné franchisové smlouvy. Pfedmétem smlouvy je ptfedevSim poskytnuti franchisové



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

atd.).

Proc je tato forma podnikéni vyhodnd a ve svété oblibend? Jejim smyslem je maximalizace
uspéchu na obou stranach. Na jedné stran¢ kuptikladu umoziiuje renomované firmé, ktera za
pfesné vymezenych podminek ud¢li tfeti osob& pro urcité uzemi franchisovou licenci,
maximalné rozsifit sva odbytisté, aniz by musela zfizovat a spravovat rozséhlou sit’ vlastnich
provozoven. Na stran¢ franchisee pak dochazi v tomto teritoriu k dislednému "kopirovani"
franchisorova podnikani. Franchisee od samého pocatku ziskdva zkuSenosti, postaveni a
image renomované firmy a fe€eno pravni terminologii nadale jedna "vlastnim jménem a na

vlastni ucet".

Pti vybéru svych pfijemcti postupuje poskytovatel piisn€. Mezi zdjemci o franchisovou
licenci vybira osoby s podnikatelskymi schopnostmi, s uréitym kapitdlem a osobnimi
pfedpoklady. Potom s adepty jednd o konkrétnich podminkdch vzajemného franchisového
vztahu a upfesnuji se vzdjemné povinnosti. Tvorba franchisové smlouvy (vétSinou uzavirané
na 5 let) je velmi slozity akt respektujici jednak naSimi zdkony stanoveny ramec a jednak

1 mezinarodn¢ zauzivana specifika franchisingu.

Franchising dosud nepatii k pfili§ rozsitené¢ formé ceského podnikani, i kdyz by mens$im
podnikatelim mohl leccos usnadnit. Divodl, pro¢ je tomu tak, lze najit nékolik. Tim
nejzavaznéjSim je nedostatek finanéniho kapitalu. Také nedostatek cenové pfistupnych
prostor. Kdo je ma, ten je spi§ vyhodné pronajme. Bariérou je i psychologie ziakazniki.
Nezvykli si chodit do obchodll pro "svou" znacku, nenavykli si na konkurenci znackového
zboZi.

Franchising jisté neni samospasitelnou formou podnikani, je jednou z fady. Né¢koho muze v
podnikatelském rozletu brzdit, nékoho napliiuje pocitem, ze siln€jSi partner mu nabizi
ochranny destnik pied ptipadnym netspéchem. Zasadou, které by se vSak m¢l kazdy, kdo se
pro tuto formu rozhodne, drzet, je ovéfit si (napf. prostiednictvim asociace franchisingu)

seridznost franchisora a ekonomicnost jeho systému.
Franchising je systém distribuce, ktery provozuje podnik urcitého vlastnika tak, jako by tento
podnik byl soucésti velké sité, pouzivajici stejnou obchodni znacku, stejné symboly,

vybaveni, zatizeni a poskytujici standardizované sluzby ¢i vyrobky.



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

Koncepce franchisingu vznikla jiz zac¢atkem stoleti. Dlouho pied tim, nez se zacaly objevovat

prvni franchisingové specializované obchody, byly jiz dobfe zavedeny benzinové Cerpaci

stanice a prodejci automobill (dealefi), pracujici na zéklad¢ franchisingu. V restaurantech s

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

riznymi druhy obcerstveni: hamburgery, pizzou, smazenymi kufaty apod.

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

prava provozovat podnikani pravé 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 ¢innosti ma pravdépodobné sviij piivod ve Spojenych

statech, kde se tento vyraz v soucasné dob¢ uziva ve vztahu ke tfem odlisSnym marketingovym

systémim:

* Vyroba patentovanych vyrobkii, jako jsou napt. nealkoholické népoje, na zaklad¢ licence
od majitele patentu, pricemz soucdsti licence je i pravo vyrobce pfipojovat k vyrobkiim
ochranné znamky poskytovatele licence.

* 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 cinnosti. Oba
podniky jsou nicméné samostatné.

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

zapadni Evropé a je zde takto chapan.

Britskéa franchisingova asociace, sdruzujici franchisingové spolec¢nosti podnikajici ve Velké

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

(ptijemcem)®, ktera:

1. umoziluje a zavazuje nabyvatele franchisingové licence neboli franchisee (franchisanta)
provozovat po dobu platnosti smlouvy urcéitou 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 pii jeho franchisingovém podnikani, zejména
ve vztahu k organizaci a fizeni jeho podnikatelské Cinnosti, zaSkoleni jeho pracovnikd,
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 zdjmova sdruzeni nebo v ramci EU jako

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

franchisorti na tizemi CR.

Mezinarodni franchisingova asociace (ktera pfes svij ndzev sdruzuje vyhradné americké

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

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

jako know-how a zaskoleni. Nabyvatel licence podnikda v tomto piipadé pod jednotnym
obchodnim ndzvem a postupem, které vlastni poskytovatel. Nabyvatel bude také do svého
podniku investovat zna¢né prostiedky samostatné, z vlastnich zdroji.*

Franchising je také forma vertikdlni kooperace, pti niz franchisor (dodavatel - poskytovatel

systtmu) na zakladé¢ dlouhodobého smluvniho spojeni poskytuje pravné samostatnému

koopera¢nimu partnerovi (franchisee) za uhradu pravo nabizet zboZi a riizné sluzby za pouZziti
nazvu firmy, znacky zbozi, charakteristického vybaveni prodejny a dalSich ochrannych prav,
jako i technickych a provoznich zkuSenosti dodavatele systému.

Systém franchisingu je v soucasné dob¢ chapan jako hlavni prostfedek udrzeni malych a

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

Hlavni rysy franchisingu jsou nésledujici:

1. Je to licence na podnikani, po urcitou dobu, v uréené geografické oblasti, pod nazvem
poskytovatele a s pouzitim jeho ochrannych zndmek a loga.

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

3. Franchisor poskytuje franchisee celkovy obchodni koncept, ktery umoznuje provozovani
podnikatelské cinnosti. Tento souhrnny koncept nebo navod musi nabyvatel piesné
dodrzovat. Napf. v oblasti rychlého obCerstveni musi nabyvatel dbat na dodrzovani tajnych
receptur, specifikujicich veskeré ptisady, suroviny aj., jakoZ i na vzhled prostfedi, kde se

obcerstveni prodava.



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

5. Poskytovatel rovnéZ poskytuje nabyvateli “zajistovaci 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 predmétem
by mélo byt rovnéz poradenstvi tykajici se ziskani potiebnych finan¢nich prostfedki na
nutné pocateni investice, poradenstvi v oblasti prizkumu trhu, podpora pii jednani
o prondjmu vhodnych prostor pro zfizeni provozovny nabyvatele, pomoc pfi vyfizovani
administrativy, pfi vedeni Ucetnictvi aj., zkratka vSechny zalezitosti spojené se zahajenim
nového podnikani.

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

7. Ukast poskytovatele na podnikatelské ¢innosti nabyvatele a na rozjezdu jeho podniku
neznamena, ze tento podnik vlastni. Franchisingovy podnik patii nabyvateli, ktery podnika
na své vlastni riziko a se svym podnikem nakladé podle svého. Poskytovatel vSak obvykle
vyzaduje pfednostni prdvo na odkoupeni podniku nabyvatele, nebo na schvaleni jiného
kupce pro tento podnik.

Franchising obchodniho formatu Ize rozdé€lit na nékolik druha. Je to tzv. “servisni franchise®,
kde franchisee poskytuje sluzby pod obchodnim jménem nebo symbolem a né€kdy i ochrannou
znamkou poskytovatele, nebo tzv. “vyrobni franchise®, kde nabyvatel vyrabi produkty podle
instrukci poskytovatele a prodava je pod jeho ochrannou znamkou, nebo tzv. “distribu¢ni
franchise®, kde nabyvatel prodava urcité zbozi v obchodé, ktery nese obchodni nazev nebo
symbol poskytovatele.

Pro poskytovatele franchisingovych licenci pfedstavuje tato forma levnéjsi zptisob obchodni

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

naklady. Navic nabyvatel nese rizika spojend s vlastni podnikatelskou Cinnosti. Franchising
muze byt zplisobem, jak poskytovatel pronikne na nové trhy, na nichz existuji administrativni

nebo obchodni bariéry (napf. nutnost velkych investic), které zabranuji poskytovateli v

pfimém piistupu na tento trh. Franchising rovnéz znamend pro poskytovatele ucinnou

marketingovou metodu, zvySujici goodwill jeho obchodniho nazvu a proslulost jeho



ochrannych znamek a znacek. Franchising mize pro n¢které spole¢nosti znamenat zplisob, jak
se dostat z finan¢nich problém, napt. tim, Zze umoZzni vybranym vlastnim provozovnam se
osamostatnit. Témto provozovnam poté poskytne licence k pouzivanému a zavedenému
obchodnimu formétu. Tim uSetfi ndklady na jejich chod a posili zainteresovanost jejich
pracovnikll a soucasné neztrati kontrolu nad témito provozovnami. Dostane pfitom 1 ¢ast
ptijmi z jejich Cinnosti ve formé poplatkli za poskytnuté franchisingové licence. Neni to jedna
z vhodnych forem pro privatizaci soucasnych ceskych statnich podnika?

Pro nabyvatele ptfedstavuje franchising pfilezitost ziskat hotovy a casto UspéSny obchodni
format, a tim snizit vlastni rizika. Jiz vyvinuty obchodni format znamena, ze nabyvatel
potiebuje nizsi investice pro rozvoj svého podniku. Navic je pro néj 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 spolecnostem, které hotely vlastni). V zépadni Evropé nabizeji banky
specialni bankovni sluzby pro nabyvatele franchisingovych licenci. Dalsi pifednosti
franchisingu pro nabyvatele je skuteCnost, Ze ziska pfistup 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 mé&l postupovat opatrné a mél by se v kazdém piipadé poradit s
pravnikem a ucetnim poradcem. Smlouva je pravni dokument, souhlas s investici. Zaroven
ptedstavuje povoleni (licenci) k provozovéani podniku pod nazvem a obchodni znackou
matetské spolecnosti. Ve smlouvé jsou vyjmenovany povinnosti, zodpoveédnost a ptinos obou
stran ve prospéch jejiho plnéni. Jsou zde dale uvedeny podminky, tykajici se nutnych investic,
zakladni splatky a dalsiho splaceni licencnich poplatka, piispévkii na reklamu a propagaci,
uzemni omezeni, metody a postupy, podminky pro obnoveni nebo skonceni smlouvy atd.
Franchisingové licence mohou mit riznou formu a strukturu, podle toho, jaké jsou zdméry
poskytovatele licence. Franchisingova spole¢nost napt.:

* muze uzaviit tzv. “Master franchisingovou licen¢ni smlouvu® s tuzemskou spolecnosti,

v niz poveéii 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 pfiznivych podminek vede k rychlé expanzi, nebot umoznuje nabyvatelim
otevirat na uréeném Uzemi vice nez jednu provozovnu,

* poskytovatel se mize rozhodnout k uzavieni tzv. “Souborné franchisingové smlouvy*,
ktera obsahuje celé mnozstvi rozdilnych obchodnich formatd, napi. souvisejicich
s komplexnim vyuzitim cerpacich benzinovych stanic - myti aut, servis, prodej
specifickych soucastek, obcerstveni, sménarenské sluzby, loterie, prodej brouseného skla,

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

Nakupni centraly jsou nejvysSim stupném vertikalni kooperace obchodnich firem. Jejich
hlavni rozsiteni spadd do let 1988 — 1989 jako ptiprava na spolecny evropsky trh od 1. 1.
1993. Spojuji se velké firmy z riuznych zemi Evropy s cilem ziskat vyhodné zdroje nakupu,
dobré marketingové informace o moznostech vstupu na cizi trhy, dobré platebni podminky
apod.

Cleny se stavaji predeviim velké retailingové firmy filialistil, obchodnich domtl, obchodnich
kooperaci, spotiebnich druzstev i samostatnych velkoobchodnikii. Jejich spole¢né zajmy jsou
zaméfeny na :

* spolecny nakup velkych objemt zbozi za vyhodné ceny;

* roz$ifeni sortimentu organizovanim nakupu ve vice zemich;

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

» 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;

» vyuziti logistické racionalizace pohybu zbozi;

* zavedeni celoevropského inkasa a podpora financovani.

HORIZONTALNI KOOPERACE

Horizontalni kooperace piedstavuje spolupraci obchodnich firem ve stejné tdrovni
logistického pohybu zbozi v urcité lokalité s cilem zvysit pfitazlivost prodejniho mista, zvysit

prodej ve své jednotce a snizit ndklady. Vyssi vykon a nizsi naklady ¢ili vyssi efektivnost — to

jsou hnaci motory horizontalni kooperace.



Kooperace v maloobchodé piedstavuje vice ¢i méné organizovanou spolupraci v urcité
lokalité. SlouZi zejména k dosaZeni vétSi sortimentni pfitaZlivosti, uspora nakladli je na
druhém misté.

v

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

moznosti, uklidu, upravy okoli a na zajiSténi bezpecnosti.

Nejvyssi formou je spole€ny obchodni dim. Né&kolik obchodnich firem se spoji
k provozovani, popt. i k vystavbé spole¢ného obchodniho domu, ktery ma pro zdkazniky
predstavovat plnosortimentni klasicky obchodni diim se vSemi jeho vyhodami velkého vybéru
a spolecného nakupu. Nezalozi vSak spolecny podnik, ale provozuji kazdy svou ¢ést na sviij
ucet. Skloubit tyto pozadavky je provozné znacné naro¢né. Piili§ velkého roz§ifeni tento typ

nedosahl.

Vyvoj sméfoval k volnému fazeni jednotlivych provozoven do spole¢nych objektl — vznikly

tak rizné typy nakupnich stredisek.

vvvvvv

horizontalni spoluprace. Jsou to planovité vytvorené soubory objektd urené k obchodni
¢innosti, véetné vSech privodnich sluzeb, budované na volnych plochach. Zvlastni formou
jsou tato stfediska budovéna v centrech mést.

Kooperace ve velkoobchodé je zaméfena predev§im na usporu investi¢nich a provoznich
nakladl soustiedénim velkoobchodnich aktivit na spole¢né uzemi do skladovych arealii. Na
tomto tizemi jsou spole¢né inzenyrskeé sité véetné komunikaci, Zelezni¢ni vlecka,
kontejnerové prekladiste, ale 1 spolecna ostraha, vratnice, technicky servis apod. Vyraz
skladovy areal se obvykle pouziva pro sousttedéni skladii riiznych firem, skladova zdkladna
pro nékolik objektii jedné firmy.



