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Cil predmétu

Cilem gednttu je osvojeni zakladnich prindipa ziskani ¥domosti aizeni obchodnich
firem, rozvoj ekonomického mysleni v aplikaci naolpematiku obchodnich operaci. Po
aspSném absolvovani fednttu student ma zakladni poznatkyiiveni maloobchodni
prodejny, umi vypgitat zajmovou oblast a kupni potencial obchodnhgekly, orientuje se
v problematice obchodniho sortimentu, obchedrovoznich operacich a je schopen
analyzovat zakladni oblastizeni maloobchodu. Student dale bude schopen agliko
zékladni marketingové znalosti v obchodirinosti, analyzovat hlavni podnikatelsk& rizika
v této oblasti.

Vystupy z uéeni
Absolvent gedmetu rozumi Uloze podniku a podnikatele v systémuhodaiho podnikani,

ma znalosti o oblasti obchodniho podnikani, je pehgpracovat s informacemi a vyuzivat je
pii rozhodovani. Ma odborné znalosti pravidel marigati v obchodnich firmach, o kupnim

chovani a roli zn&ek

Zakladni okruhy studia

1) Obchodni podnikéni, pravni formy podnikani, rolempiéa v trzni ekonomice

2) Rizeni projeki v obchodnim podnikéniizeni rizik v obchodnim podnikani.

3) Uzemni strategie obchodnich firem, metody Gzemaliyay, analyza zajmové oblasti
4) Stavebg-technickéreSeni obchodnich jednotek

5) DispozinifeSeni obchodni jednotkytezeni pohybu zbozZi

6) Rizeni obchodniho sortimentu, zasobovani v maloaticho

7) Dispozini feSeni maloobchodni jednotky, merchandising a ndlkatpmosféra

8) Operativnitizeni maloobchodni jednotky, metotigeni obsluhy

9) Role zng&ek v obchodnim podnikani, privatni kg maloobchodnik, regionalni znéky
10)Organizovani a personalfizeni v maloobchodnich firmach

11)Nakupni chovani spisbitele

12)Marketing v obchod a sluzbach, marketingovy vyzkum

13)Marketingova komunikace, specifika mezinarodnihokatngu.
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Kapitola 1: Obchodni podnikani, pravni formy
podnikani

% Kli ¢ové pojmy:

Podnikani; podnikatel; podnik; Ukoly podniku; typol ogie podniku; cile podniku;
okoli podniku; pravni formy podnikani.

ﬁcne kapitoly:

pochopit roli obchodniho podnikani v ekonomice;
» objasnit zakladni pojmy podnik, podnikatel, podnikéni;
» porozumét filozofii podnikant;
» charakterizovat typy podniki dle velikosti;
» specifikovat roli cild v podnikant;
* analyzovat okoli podniku;

» rozélenit jednotlivé pravni formy podnikani.

Z Cas potrebny ke studiu kapitoly: 14 hodin
==} \/yklad:

.Podnikem se rozumi kazdy subjekt vykonavajici lmolfskou ¢innost, bez ohledu na jeho
pravni formu. K gmto subjekim pati zejména osoby samostatwydélecné ¢inné a rodinné
podniky vykonavajiciemesIné&i jiné ¢innosti a obchodni spalrosti nebo sdruzeni, ktera
bézrné vykonavaji hospoddkou cinnost“. Jina definice uvadi podnik ,jako planavit
organizovanou hospotkkou jednotku, v niz se zhotovuji a prodavagné statky a sluzby*
Podnik niZze byt definovan také ,kombinaci vyrobnich fakitojimiz jejich vlastnici hodlaji

dosahnout witych cili (nag. maximalizace svychipmu, zlepSeni socialni prestize, nebo
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dosazeni hospotkké moci)”. OlBansky zakonik pracuje s pojmem obchodni zavod,jeoz
,organizovany soubor jimi, ktery podnikatel vytwdl, a ktery z jeho wule slouzi k
provozovani jehacinnosti. M4 se za to, Ze zavod tvorSe, co zpravidla slouZi k jeho
provozu*
K podniku nalezi &ci, prava a jiné majetkové hodnoty, které ipatodnikateli a slouzi
k provozovani podniku, nebo vzhledem k své povazgi tomuto @elu slouzit. Podniky
obecrt tvori:

a) hmotné (materialni) slozky — auta, vyrobni halymadstrativni budovy, strojni

zaizeni, nakoupeny material, zboZzi apod......
b) nehmotné slozky — nappatenty, licence, SW gdecko-technické poznatky;
c) osobni slozky — kvalifikace zasstnané, Grover managementu atd.

1.1 UKOLY PODNIKU

Zakladnim ukolem podniku je vyvoj, vyroba a dodgnddukti a sluzeb, tvorba proces
praktik, které umoiuji predchozi zmiéné aktivity a také vytveni fidicich proces, které
zajisti, aby podnik fungoval tak, jak se od w¢ekava. Jednotlivé procesy jsou propojeny
informanimi a materidlovymi toky. Hlavnim motivem podnilkupodnikani je dosahovat
perézniho zisku. Jiz na gatku 20. stoleti se pouzivalo znamé konstatovanliidg, jejichz
cilem neni zvysSit objem svého majetku, nevstupajpddnikani. ,Klasickym cilem a tlohou
podniku je maximalizovat zisk vSemi legélnimi algpensky akceptovatelnymi préstky a
slouzit tak svym majitéim/akcion&im®). Tento pohled nahlizi na podnik jako na pouhy
nastroj tvorby bohatstvi a hmotnych statkehoz socialé orientované aktivity jsou pouze
prostedkem k dosahovani ekonomickych tucilPopisovany fistup se setkal, hlagn

v pozdjSich letech, se silnou kritikou, protoZe se objevaySlenky povazujici podnik za
prostedek pro zhodnocovani kapitald powtasném respektovani jeho sp@eskych funkci
ve vztahu k jednotlivym zajmovym skupinam, tzv.kstaoldetim. Jiny pohled na existenci
podniku maji odbornici marketingu, kdy rfaglle Petera F. Druckera existuje jedinseli
existence podniku, dvjeho z&kladni funkce a osm oblasti pro stanovantad (cili). Ke

znazorgrni této myslenky vyuzijeme nésledujici schéma.

1.2 PODNIKANI
Podnikani definuje podnikani 8 2 Zivnostenského omak ktery podnikanim rozumi

»,Soustavnoucinnost provozovanou samostativlastnim jménem, na vlastni odponost,za
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Ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenychsiws&ym zakonem'Podnikani je
charakteristické ¢kolika zakladnimi rysy:
» zakladnim motivem je snaha o zhodnoceni vlioZzenapddu, tzn. ve #Sir¢ pripadi
dosazeni zisku;
» zisk se dociluje uspokojovanim pelb zakaznik — v centru zgjmu podnikatele musi
byt zdkaznik se svymi p@bami, zajmy, pozadavky, preferencemi apod;
e potieby zakaznik podnikatel uspokojuje vyrobkyi sluzbami progednictvim trhu,
coz ma za fic¢inu nutnostelit riziku, snahou podnikatele je minimalizacakiz

* na pa&atku je nutno vlozit do svého podniku kapitél.

1.3 PODNIKATEL

Podnikatelem je podle § 420 fyzicka nebo pravniokaba, ktera samostatwykonava na
vliastni &etaodpowdnost vyale¢nou ¢innost Zivhostenskym nebo obdobnymigpbem se
zanmeremcinit tak soustavé za (elem dosazeni zisku. Podle této definice se pralig,byla
osoba povaZzovdna za podnikatele, nevyZaduje paeiska opravéni. Rozhodujicim
kritériem je, jak se osoba v pravnim styku faktickywva, tedy skutda povaha profesionalni
¢innosti podnikatele. Dle § 421 &mnského zakoniku je za podnikatele povazovana osoba
zapsana v obchodnim rej&u, kterd ma k podnikani Zivnostenské nebo jincaogni. ,Z
historického hlediska vyraz pochazi z francouzsthae ve sedovkém vyznamu znamenal

prostednikci zprostedkovatel”

1.4CLENENI PODNIK U

Vzhledem k mnozstvi podnik existuje mnoho kritérii, dle kterych Ize podnikyenit.
Za jedno z nejilezitejSich kritérii ¥idéni je povaZzovana pravni forma. Druhyralefitym
kritériem je velikost podniku. Obvykle se podniigni na velké, sedni a malé, kdy hlavnim

kritériem pro tidéni je pa&et zamdstnand, vySe obratu a vySe kapitalu.

1.5 PRAVNiI FORMY PODNIKANI

V ekonomice existuje celdada fiznych subjekt, které jsou satasti hospod&kého
prostedi. Za zékladnileréni subjekt Ize povaZovat:

a) podniky jednotlivce;

b) obchodni spol&osti.
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Podniky jednotlivce

Nejcastji podoba Zivnostenského podnikani, kdy Zzivnostujsupraveny zakonent.

455/1991 Sb. , O Zivhostenském podnikani®

Zivnost je ,soustavnacinnost provozovana samostatnviastnim jménem, na vlastni

odpowvdnost, za delem dosaZzeni zisku a za podminek Zivnostensk&badzadPro vykon

Zivnosti je nutné spbvat:

a) obecné podminky (18 let, svépravnost, bezuhonrsgdigni daiovych povinnosti ke
statu);

b) zvlastni podminky, za které je povazovana hiasttborn&i jina zpisobilost.

Clenéni Zivnosti:

a) zivnosti ohlaSovaci;
b) volné Zivnosti;

c) femeslné Zivnosti;
d) vazané Zivnosti;

e) Zivnosti koncesovane.

Obchodni spol€&nosti

Jsou pravnické osoby zalozené z&leam podnikani. Jejich zakladatelemiza byt jak
fyzickd, tak i pravnicka osoba. Spétest se zaklada spéknskou smlouvou (zakladatelskou
listinou) a vznikd dnem zépisu do obchodniho tijst Pravni zalezitosti upravuje zakon
90/2012 Sb. o obchodnich korporacich
a) obchodni spolosti;
i. osobni obchodni spaleosti (v.0.s., k.S.);
ii. kapitdlové obchodni spaleosti (s.r.o0., a.s.);
b) druzstva;
c) statni podniky;

d) neziskové organizace.

e Ukoly k zamysleni a diskuzi
1. Zakon, ktery ovlisiuje zasadnim Zisobem podnikani fyzickych osob je:
a. Zakon o obchodnich korporacich
b. Obcansky zakonik
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c. Obchodni zakonik

d. Zakon o podnikani

2. Patenty a licence gatdo:
a. Hmotné materialni slozky majetku podniku
b. Nehmotné sloZzky majetku podniku
c. Osobni slozky majetku podniku
3. Do oblasti pimyslovych podnik neradime:
a. podniky wnujici se rybolovu
b. podniky wnujici se vyrob distribuci elektrické energie
c. podniky podnikajici ve stavebnictvi
d. podniky wnujici se &zb¢ a zpracovani nerast
4. Maximalizace hodnoty podniku paiezi:
a. kratkodobé cile
b. stredre dobé cile
c. dlouhodobé cile
5. Védecko-technologicky pokrok gato skupiny:
a. pravnich vlivi na podnik
b. technologickych vliw na podnik
c. ekologickych vlivi na podnik
d. etickych vlivi na podnik
6. Do mikrookoli podniku nexazujeme:
a. dodavatelé
b. zakonodarce
c. odkeratele
d. konkurenci
7 ohlaSovacich Zivnosti nefiat
Zivnosti volné
Zivnostifemeslné

. Do
a. Zzivnosti vazané
b.
C.
d. Zivnosti koncesované
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Kli ¢ k FreSeni otazek:
1-b 2-b; 3-a 4-c 5-b; 6-b; 7-b;

O—

Studijni materialy:
MULA COVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Lukas KUCERA, Vendula

SIMOTOVA a Marie SLABA. Obchodni podnikani ve 21. stolefi. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2013. 520 s. (s. 15— 18, 28)-ISBN 978-80-247-4780-4.
VACLAVIKOVA, Martina. Prvni kroky v podnikani. 1. vyd. Praha: Albatros
Media, 2017. 111 s (s. 8 -36)
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Kapitola 2: Rizeni projektii v obchodnim podnikani a
rizeni rizik pri obchodovani

Kli ¢ové pojmy:
Prodej; strategie; obchodni strategie; firma; prodkt; zédkaznik; prodejni kanal;
marketing.

ﬁcne kapitoly:

vycet makroprocasspojenych s obchodovanim;
» vymezit pojem obchodni strategie podniku;
* vyjmenovat zakladni prvky obchodni politiky;
» charakterizovat povahu a Ulokizeni prodeje ve firmach;
e pochopit vztah a rozdil mezi prodejem a marketingem

» vymezit vztah mezi oddenim prodeje a marketingu ve firmach.

g Cas potebny ke studiu kapitoly: 14 hodin

= Vyklad
2.1 PROJEKTOVY MANAGEMENT

Je sodésti obchodniho podnikani zejména u velkych retgdb firem. Typickymi projekty
obchodnich firem jsou:

a) vystavba novych obchodnich jednotek;

b) vystavba distribénich mezilank;

C) prestavba a modernizace nebo rim&ni provozoven;

d) porizovani fiznych z#izeni a prosedki;

e) zavaeni novych technologii apod.
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2.2 PROJEKT
Je charakterizovan jako jednorazovy jedmgeukol se specifickymiasovymi a nakladovymi
cili. Jina definicaika, Zze se jedna o souhfimnosti, které je zapisbi uskuténit pro usgsné
splreni vSech cil.
Typické rysy projektu:

a) docasnost;

b) slozitost;

c) raznorodost;

d) jedinenost aktivit atd.

Zakladni atributy projektu:
a) kvalita;
b) naklady;

c) cas.

2.3 ETAPY PROJEKTU
Profizeni projekt byvaji obvykle sestavovany specialni tymy
projektoveé tymy mivajéasto interdisciplinarni charakter (odborniciizimych oblasti)
fizeni projekt ma tyto faze:
a) vymezeni a posouzeni projektu;
b) planovani projektu;

c) realizace projektu.

Ad a) Vymezeni a posouzeni projektu

Je dilezita ¢ast, jejiz kvalita ai@snost se projevi ve vSech ostatnich etapiaeimi projektu.
Jedna se o komplexni soubor aktivitésajicich k definovani jeho obsahové stranky (rozsah,
podoba vystup, naroky na zdrojeg¢asové okolnosti, fiistupy k jehofizeni) . Je nutné
definovat tyto oblasti:

a) formulace cil projektu;

b) definice aktivit nutnych pro napdni vytycenych cit;

c) definovani¢asového ramce projektu;

d) identifikace patebnych zdraj;

e) identifikace rizikovych faktat;

f) zpracovani studie proveditelnosti;

g) zpracovani studie financovani;
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h) zpracovani finagniho planu.

e

Vystupem je jednozri@aé vymezeni nejdezitéjSich nalezitosti projektu, jeho &jlrozsahu a
vnitini struktury, narok nacas a zdroje
zékladem je vypracovani STUDIE PROVEDITELNOSTI.

ad b) Planovani projektu

Cilem je podrobné rozpracovani a naplanovani @edizsislusného projektového zé&mi
tzn. navodu a technickychrgrpigi pro samotnou realizaci projektu. Zakladni dokunjent
PLAN PROJEKTU, ktery sledujé¢itzakladni dimenze:

a) vécnou;

b) casovou,

c) finaneni.

Vystupem této faze je souhrnny plan celého projektu

ad c) Realizace projektu

Realizace projektu probihd podle projektového plakdy vedeni projektového tymu
koordinuje jednotlivé aktivity, rozduje ukoly, kontroluje jejich pléni, monitoruje napkni
harmonogramu atd.

Koneinou fazi je doko¥eni projektu a jehoipdani ze strany vedeni projektu do rukou
objednatele. Poipdani se vyhodnocuji se vysledky projektu a mitaégp cili, dodrzeni

termini, splréni rozp@tu apod.

2.4 HODNOCENI EKONOMICKE EFEKTIVNOSTI PROJEKT U

Je klasické investni rozhodnuti, kdy investor uvazuje zda mu prokiese Zzadouci Urovie
zhodnoceni vloZenych finanich prostedki

investini piilezitosti se posuzuji ve dvou rovinéach:

a) vécné hledisko (druh gzovanych aktiv, technické zalezitosti apod.) ;

b) financni hledisko (hledani nejvhodsich zdrofi financovani).

Postup hodnoceni efektivnosti investic:
a) odhad investinich vydai;
b) odhad investinich @ijmi;

c) stanoveni diskontni sazby;
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d) vypocet sodasné hodnoty peéinich toki;
e) aplikace vybranych metod hodnoceni efektivnostesiic.

Metody hodnoceni investic:
a) metody statické;

b) metody dynamicke.

2.5 SITOVA ANALYZA

Je metoda slouzici k planovani projektu hodiciggmena praizeni slozitych a rozsahlych
projekti nag. vystavba obchodni jednotky. Je primamcena pro uspordasu i realizaci
projektu a jejim vedlejSim efektem je Uspora naklaktery vyplyva z racionalizace a
zefektivreni pribéhu realizace projektu

Postup sf’ové analyzy:

a) Vymezenicinnosti a jejich parameir
a. uréeni vSeckinnosti potebnych pro realizaci projektu;
b. odhad¢asové narénosti jednotlivychetinnosti;
c. stanoveni nadvaznosti jednotlivyéimnosti.
b) Znazorreni projektu pomoci sového grafu probiha pomaoci:
a. orientovanych hran znazaijicich jednotlivé ¢innosti, kdy jejich poet
odpovida pétu ¢innosti projektu;
b. uzli, které pedstavuji okamziky ¢ase od zahajeni projektu.

c) Vystupem je harmonogram projektu, ktery umozni madizaci doby trvani projektu

Optimalizace pomoci vybrané metody, ke které vyaig:
a) Metoda CPM;
b) Metoda PERT.
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2.6 RIZIKA V OBCHODNIM PODNIKANI
Riziko je moznost, Ze udalost bude mit jiny vysledez ten, ktery éekavame. Rizika
muzemeclenit:

a) z hlediska povahy;

b) z hlediska vztahu k subjektu;

c) v zAavislosti na povaze zm;

d) podle vyjadeni dopadu.

Rozméry rizika

Jsou blizSi charakteristiky, které umozni se rigikdce zabyvat. RozliSujeme tyto rozmy:
a) okamzik realizace rizika;
b) vyskyt rizika;

c) rozsah realizace rizika.

Risk management

Je systematicky proces zj@/ani, eliminace nebo minimalizace nejistych ud#ldsteré
mohou subjekt ovlivnit, a jejich kontroly jehoZ exh je zahrnout projevy rizika vyplyvajici s
nejednoznénosti pabehu proces do lidského rozhodovani, a téz:

a) rizika predvidat;

b) sledovat je;

C) snaZit se je eliminovat, zniiwvatci pienaset;

d) celit dopadim rizika.

Etapy risk managementu

a) Hodnoceni rizik:
I. identifikace rizik;
ii. urceni rizikovych faktoi;
iii. vyhodnoceni dopadu rizik;
iv. uréeni pravdpodobnosti vyskytu rizika.
b) zvladani rizik.
c) Omezovani rizik.
d) Rozvrhovani rizik.
e) Presouvani rizika.
f) Preneseni rizika.

g) Kompenzace rizik.
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h) D¢leni rizik.

i) Monitorovani rizik.

FINANCOVANI RIZIK

V priipack financniho kryti nasledk rizik méa nositel rizika d& moznosti:
a) pokryti rizik z vlastnich zdrdj

b) pokryti rizik v cizich zdraj (typicky pojiseni).

pojistni = p‘eneseni rizika na specializovanou instituci

2.7 VYBRANA OBCHODNI RIZIKA

a) rizika spojena s procesem zasobovani (dopravgpravy, skladovani, velikostébnych a
pojistnych zasob, vystaveni zbozi apod.);

b) znehodnoceni, poskozeni zboZi;

c) kradeze;

d) dodavatelské vztahy a jejich organizace;

e) rizika cenovg;

f) rizika prenosu informaci;

g) rizika v oblasti inform&niho managementu;

h) fluktuace zamstnand apod.

2.8 RIZIKA V MEZINARODNIM OBCHOD E
a) rizika trzni;

b) rizika kometni;

C) rizika prepravni;

d) rizika teritorialni;

e) rizika kurzovg;

f) rizika odpo¥dnosti.
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Ukoly k zamysleni a diskuzi

1. Pokud¢lenime rizika na dynamické a statické, potom segeatlenéni dle:

a.
b.
C.
d.

povahy
hlediska vztahu k subjektu
zavislosti na povaze zZm

hlediska pravé&podobnosti vyskytu

2. Pokud¢lenime rizika na kriticka a&ina, potom se jednacteréni dle:

a.
b.
C.
d.

zAavislosti na povaze zn
hlediska anosnosti
zavislosti na mozném dopadu

hlediska prav&podobnosti

3. Metoda odhalovani rizik PHAfpdstavuje:

a.
b.
C.
d.

analyzu stromu udalosti

analyzu zjsohi poSkozeni adinka
piedlEZné posouzeni nebezjpe
analyzu doklad

4. Mezi typickeé rysy projektu v obchodnim podnikanpat:

a.
b.
C.
d.

slozitost
raznorodost
dasova neomezenost

jedingEnost aktivit

5. Studie proveditelnosti spada do faze:

a. planovéni projektu

b. realizace projektu

C. vymezeni a posouzeni projektu

d. kontroly projektu
6. Metodou optimalizace ¥vé analyzy je metoda:

a. CML

b. CPJ
c. PERT
d. PORT
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7. Regresni analyza je stast:
a. Analogickych metod odhadu trvani projektu
b. Expertnich odhadtrvani projektu
c. Statistickych metod odhadu trvani projektu
d

. Simulace monte Carlo
O— Kli & k Fedeni otazek:

1-c 2-c¢ 3-c 4-c 5-c 6-C 7-C

Studijni materialy

MULACOVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Lukdd KUCERA, Vendula
SIMOTOVA a Marie SLABA. Obchodni podnikani ve 21. stolefi. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. 520 s. (s. 209 - 218). ISBN 908287-4780-4.

SMEJKAL, Vladimir a Karel RAISRizeni rizik ve firmach a jinych organizacich. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2013. 488 s. (s. 89-288)N 978-80-247-8787-9.
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Kapitola 3: Uzemni strategie obchodnich firem, metody
uzemni analyzy, analyza zajmové oblasti

% Kli ¢ové pojmy:

Lokalita; lokalizace; tzemni strategie; obchodni vipavenost; faktory lokalizace; zemnj

analyza; zajmova oblast; metody Uzemni analyzy.

ﬁCIle kapitoly

vymezit pojem Uzemni strategie firem;
» urit faze rozhodovani o umésti obchodni jednotky;
» definovat a rodenit prvky obchodni vybavenosti;

* Objasnit pojem Uzemni analyza a charakterizovak@@jkrétni kroky.

X Cas potebny ke studiu kapitoly: 14 hodin
==} \/yklad

Uzemni strategie je Kibva oblastizeni obchodni firmy a vymezuje konkrétni trhy, laee
firma pasobit. Jde o rozhodovani o undist jednotlivych obchodnich jednotek (OJ) a
distribwnich mezilanka jejimz vychodiskem je zvolena oblast obchodnihdngcani firmy
(sortimentni zar¥eni, typologie vyuzivanych obchodnich jednotekyéiigoodnikani apod.),
tj. smer, jenz by gl vést k plreni cile firmy. Smyslem Gzemniho rozhodovani jetraAnim
a strategiim konkrétni mista a konkrétni zakazniwaces rozhodovani o umist OJ Ize
rozclit do trech fazi:

a) vytipovani vhodné lokality;

b) Gzemni analyza vytipované lokality;

c) zhodnoceni ekonomické efektivnosti projektu vystajpdanotky.

Z hlediska obchodni vybavenosti sidelnich tivazliSujeme:
a) venkovska obchodni vybavenost;
b) okrskové obchodni vybavenost;
c) centrélni obchodni vybavenost;
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d) obvodovéa obchodni vybavenost;
e) ctvrtova obchodni vybavenost;
f) regionalni obchodni vybavenost.

Faktory lokalizace maloobchodni prodejny:
a) vyznam a vhodnostifslusného regionu v ramci celkové Uzemni strategie;
b) charakter sidelniho Gtvatiijeho ¢asti, pd@et a Urové obyvatel;
c) ceny nemovitosti v dané lokaijt
d) charakter zastavby a sousedicich olijekt
e) umiseni konkuregnich jednotek podobného typu;
f) umisgni komplementarnich obchodnich jednotek;
g) umiseni dalSich logistickycklanki;
h) Uzemni plan a dalSi regulativy;
i) postoj samospravyifslusného regionu;
j) Urovai potencidlnich zagstnané ve vytipované oblasti;
k) infrastruktura v dané lokatit
[) kulturni zvyklosti a spokeenské konvence;

m) prekazky v realizaci projektu.

3.1UZEMNI ANALYZA

Je technika k posouzeni vytipované lokality z Hdkdi jeji vhodnosti pro umisti
obchodni jednotky a klova faze uzemniho rozhodovani obchodnich firermuitimhé
vytipovana lokalita je podrobena velmi sofistikoeamu a exaktnim@eteni Obchodni
jednotkyjsou fixovany na prostorovou vzdalenost od zakeazifslouvislost se ztrataiasu

(cestovni doba)ippiekonani vzdalenosti (frekvencé&asové rozlozeni spi.

Otazky Uzemni analyzy:

-~

kdo pijde;

-~

Vv jakém pd@tu;

odkud;

-~

-~

pro jaké nakupy;

-~

v jakém objemu.
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3.2DOSTUPNOST

Je ve vzajemném vztahu s Urovni nabidkijjafelna dostupnost roste se zvysujici se
arovni nabidky ($& a hloubka sortimentu, ceny zboZi, kvalita,...)@siBo gemistni se
pomoci dopravnich pragidki nebo gsky

Faktory ¥ vnimani dostupnosti OJ:

» kratSi dochazkova vzdalenost

* mensi pohyblivost,

e nedostatekasu a pete,

* naléha¥jsi poteby,

» kratSi nakupni intervaly,

* mensi nakupy,

e vyrovnané nabidky stejného druhu zboZzZi (podobnastbkkrence umaijici

srovnani a nasledny vit)

3.3 KROKY UZEMNI ANALYZY
Probiha vé&chto krocich:
a. vymezeni zajmové oblasti, které probik&alika metodami:
I. Kruhova metoda;
i. Casova metoda;
iii. Z&akony obchodni gravitace;
iv. Pravdpodobnostni metody;
b. definovani spadovych pairi a specifickych faktdr poptavky;
i. mista s kladnym ndkupnim spadem;
ii. mista se zapornym nadkupnim spadem;
c. stanoveni kupniho potencialu lokality;
I. Metoda ptimérnych prodej;
ii. Metoda analogie;
iii. Regresni analyza;
d. analyza konkurence;,

e. predk®zné vyhodnoceni z&fru vystavby jednotky.
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3.4 ZHODNOCENI EKONOMICKE EFEKTIVNOSTI VYSTAVBY JED NOTKY
Je klasické investni rozhodnuti, které s&eSi se zhodnoceni vloZzenych figafth

prostedki. Pro zhodnoceni vyuzivame rtafyto metody

a) Metodacisté sodasné hodnoty;
b) Metoda doby navratnosti;
c) Index ziskovosti;

d) Metoda vnitniho vynosového procenta a;.

? Ukoly k zamy3leni a diskuzi

1. Proces rozhodovani o umist obchodni jednotky Ize ro#lit:

a. do dvou fazi
b. do i fazi
C. do ¢étyt fazi
d. do peti fazi
2. Jednostupova vybavenost a zaporny nakupni spad jsou tygioseé
a. venkovskou obchodni vybavenost
b. ¢tvrtovou obchodni vybavenost
C. okrskovou obchodni vybavenost
d. centralni obchodni vybavenost

3. Pro okrskovou obchodni vybavenost jsou typickymugsem:
a. stredni supermarkety
b. mensSi obchodni jednotky s tzv. impulsivnim zbozim
C. hypermarkety
d. nékupni centra

4. Cilem se maximakpriblizit zAkaznikovy je typicka:

a. venkovska obchodni vybavenost
b. ¢tvrtova obchodni vybavenost

C. okrskova obchodni vybavenost
d. centrélni obchodni vybavenost

5. Mezi metody stanoveni zajmové oblasti népat

a. Sortimentni
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b. Kruhové
C. Casova
d. Obchodni gravitace
6. Jednoduchost a nigsnost jsou typickeé rysy pro:

a. Sortimentni metodu vymezeni zdjmové oblasti

b. Kruhovou metodu vymezeni zajmové oblasti

C. Casovou metodu vymezeni zajmové oblasti

d. Metodu Obchodni gravitace vymezeni zajmové oblasti

7. Obec, kterd ma 200 obyvatel ma wSing pripadi
a. kladny nakupni spad
b. nedefinovany nakupni spad

C. zaporny nakupni spad

O— Kli ¢ k Fedeni otazek

1-b; 2-a 3-a 4-c 5-a 6-b; 7-c

Studijni materialy

MULA COVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Lukas KUCERA, Vendula
SIMOTOVA a Marie SLABA. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. 520 s. (s. 313 -332). ISBN 978280-4780-4.

HO ENG WAH. Your Smart Retail Market Strategy BookPartridge Publishing
Singapore, 2017. 428 s. (s. 175 -212). ISBN 97828-8180-6.

SM29/2012-8



Kapitola 4: Stavebrg technickéieSeni obchodnich jednotek

Kli ¢ové pojmy:
Space management; dispo&ni reSeni; prodejni Usek; funkni zény.

ﬁCIle kapitoly:

porozungni pojmu space management;

» stanoveni vychodisek pro t§my space management;
e vymezeni pojmu disposii feSeni obchodnich jednotek;

» rozlisit jednotlivé typy dispoznihoieSeni.

X Cas potebny ke studiu kapitoly: 14 hodin

= Vyklad

Tvorba vhodného dispagiiho (prostorového) uspédani obchodni jednotky je ¢asto
nazyvana SPACE MANAGEMENTem, jehoz cilem je vyivadakové dispozini feSeni
obchodni jednotky, které umozni optimalni pohybZibe zarove vytvori nejlepsi nakupni
podminky pro zakazniky. Disp@rnii reSeni musi respektovat:

a) provozni hledisko (obchodfprovozni operace);

b) marketingové hledisko (velikost prodgj

c) ekonomické hledisko (vyuziti prodejni plochy, nd@astieSeni).

Dispozini teSeni se utznych obchodnich jednotek liSi a odrazi jeden #tpibbchodni
strategie jednotek.fPuvahach o dispoznim feSeni je nutné si ddomit, Ze zminy jsou
velmi nakladné nebo dokonce neproveditelné!
NejdulezitejSimi vychodisky space managementu obchodni jegrjetiu:

a) typologie obchodni jednotky,

b) velikost obchodni jednotky,

c) sortimentni zageni obchodni jednotky,

d) typizovana firemnteSenitettzce,

e) podminky gislusné lokality.
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4.1 DISPOZICNI RESENi AREALU
Areal obchodni jednotky fizeme klasifikovat dle deni ploch na
a) plochy hlavni;
i. vlastni prodejni mistnosti;
b) plochy pomocné;
i. sklady;
ii. prislusenstvi (kanceté, Satny, WC);

iii. komunikace (fijezdové cesty, parkovi§t

Umisgni a velikost jednotlivych ploch musi zohtexvat:
a) pohled zakaznika (ndkupni podminky);
b) provozni pohled (efektivnostiioku zbozi);

c) pohled investora (mira vyuZiti ploch).

4.2 DISPOZICNI RESENi POMOCNYCH PLOCH

Musi striktré sledovat logiku provozu celéhoizzeni i jednotlivychéasti a vytvéet pro
vSechny participujici subjekty co nejlepSi zazemd pealizaci jejich role v ramatinnosti
obchodni jednotky.

Konkrétni zasady a technologickégtupy jsou pedmétem dopravy a logistiky (vychazi z
celkové logistické strategie firmy), je aléalné oddlit komunikace utené pro zakazniky a
pro dophovani zboZzi, ale ne vzdy je to moZné&ijézdové komunikace pro kamiony se

zbozim Usti doiflehlého skladu, ktery je typicky umést na druhé stranarealu.

4.3 DISPOZICNI RESENI PRODEJNY

Faktory ovliviujici volbu dispozinihoteSeni prodejny jsou:
a) typologie OJ;
b) velikost prodejniho prostoru;
c) sortiment;

d) formy prodeje.
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Rozeznavamétyii zakladni typyreSeni prodejny:
a) pravidelné;
b) s volnym pohybem;
c) standardni obsluzné;
d) s polouza¥enymi prodejnimi Useky.

Dispoziéni resSeni super/hyper marketu

Je kombinaci zakladnich tipjiz probraného dispoamniho feSeni. Pohyb zakazrikje
ramcow fizen (vchod a vychod jsou o#ldny) a v prodejnim prostoru se zakaznik pohybuje

libovolnym zpisobem.

4.4 ROZHODNUTI O DISPOZICI PRODEJNY

Samotny proces tvorby dispomihoieSeni probiha wthto krocich:
a) Rozdleni prodejného prostoru na fufmk zény.
b) Rozmiséni sortimentnich skupin v prostoru.
¢) Rozhodnuti o umishi a uspéadani zézeni.

d) Tvorba pracovit

Studijni materialy

MULACOVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Lukas KUCERA, Vendula
SIMOTOVA a Marie SLABA. Obchodni podnikani ve 21. stolefi. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. 520 s. (s. 333- 349 a 399 - 4@PN 978-80-247-4780-4.

ROSEMARY Varley.Retail Product Management: Buying and Merchandidimutledge,
2014. 324 s. (s. 86 — 127). ISBN 978-13-177-0303-6.

HAMMOND, Richard. Chyte vedena prodejna: Jak mit vice zékaizrékwtSi trzby. 3.
aktualiz. a rozS. vyd. Praha: Grada Publishing22Q4. 167 — 174). ISBN 978-80-247-4162-
8.
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e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) Do ekonomického hlediskaigvorbe dispozénihoteSeni prodejny Ize zahrnout:
a) obchodr provozni operace
b) velikost prodej
c) vyuziti prodejni plochy
2) Doplhite chylgjici vychodisko space managementu:
a) typologie obchodni jednotky
D)
c) sortimentni zareni obchodni jednotky
d) typizovana firemnfeSenirettzce
e) podminky pislusné lokality
3) Doplite chytgjici z faktoi ovliviujicich volbu dispozinihoteSeni prodejny:
a) typologie OJ

b) velikost prodejniho prostoru

d) formy prodeje
4) Mezi zakladni typyeSeni obchodni jednotky nefiat
a) s volnym pohybem
b) standardni obsluzné
c) s polouzayenymi prodejnimi useky
d) atomizované
5) Srovnejte chronologicky kroky tvorby dispoaihoieSeni prodejny
a) Rozhodnuti o umighi a uspeéadani zézeni
b) Rozmis&ni sortimentnich skupin v prostoru
c) Tvorba pracovis

d) Rozctleni prodejného prostoru na fuimid zony

O—= Kli ¢ k Fedeni otazek
1-c; 2-velikost obchodni jednotky 3-sortiment; 4—d; 5- DBAC.
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Kapitola 5: Dispoziéni FeSeni obchodni jednotky &izeni pohybu
zbozi

% Kli ¢ové pojmy

—_—

Rizeni pohybu zboZi; obchod&provozni operace; fFijem zboZi; manipulace v obchodn
jednotce; optimalizace

ﬁCile kapitoly:

» charakteristika pojmu obchoghprovozni operace;

» charakteristika pojmtizeni pohybu zboZzi;
» podrobré analyzovatinnosti spojené sifmem zboZzi do obchodni jednotky;

* seznamit studenty@nnostmi souvisejicimi s manipulaci se zbozim.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 14 hodin

==} \/yklad

Rizeni pohybu zboZi p@tmezi zakladni obchodrprovozni operace v obchodni jednotce.
Jedna se hlawo fyzicky pohyb zboZi od dodavatele az do rukckazaika, kdy jednotlivé
obchodr-provozni operace musi mit logickou posloupnoder@tizeni toku zbozi obchodni
jednotkou je zajistit:

a) plynulost obchodniho provozu;

b) minimalizaci naklad s provozem souvisejicich.

Predmétemtizeni obchod&provoznich operaci je nastaveni systéniiighu zboZzi obchodni
jednotkou tak, aby fungoval co nejléyira co nejlépe. Mezi zakladni operaceipat
a) prijem zboZzi;

b) ulozeni a skladovani zbozi;

c) priprava zbozi k prodeji;

d) doplreni zbozi do prodejni mistnosti;
e) vystaveni zboZzi;

f) prodej zbozi.
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5.1 RIJEM ZBOZi
Musi byt sladn a koordinovan s komplexnim systémem obchodn#lidgi Jedna se ukon,
kdy prechézi zboZzi do drZeni a vlastnictvi maloobchoeltmtky.
Systém a mechanismus procesdtijippani zbozi se v zavislosti na charakteru obchodn
cinnosti vyrazi lisi, kdy zpisob zaji&ni a organizaceifjmu zbozi zavisi na:

a) velikosti a druhu provozni jednotky;

b) dodavatelich;

c) charakteru pepravy a zfyssobu baleni zbozi;

d) charakteru sortimentu;

e) hmotném zajidni prijmu zboZi;

f) personalnim zajishi prijmu.
Je nutné brat v ivahu, Ze odlisSnosti jsou nejexdugtlivych obchodnich jednotek, ale také u
raznych technologickych skupin zbozi a pro kazdoupsikw je nutné procesiigpusobit s
ohledem na jeji:

a) charakter;

b) vlastnosti;

c) trvanlivost;

d) pozadavky na manipulaci;

e) klimatické podminky atd.

5.2 MANIPULACE SE ZBOZIM V MALOOBCHODNI JEDNOTCE
Po grejimce je jiz zbozi v plné dispozictiplusné obchodni jednotce
i v této fazi je konkrétni postupnnosti zavisly na celéad: faktor:

a) typologie obchodni jednotky;

b) velikost obchodni jednotky;

c) dispozeniteSeni obchodni jednotky;

d) uplatiované formy prodeje;

e) sortimentni skladba;

f) zpisob dodavek zboZi;

g) pouzité obaly a maniputai prostedky;

h) drovei skladovych technologii;

i) rozsah a darodemanipul&nich a pepravnich zézeni;

j) marketingova strategie obchodni jednotkyiatpp k merchandisingu;
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k) frekvence zékaznik

[) personalni zajighi obchodniho provozu atd.

Prvnim krokem po igjimce je z#azeni zbozi podleffslusnosti k utité technologické
skupire a umistni do gednttného sektoru ve skladu nebo na prodejni jednole® ulozeni
je nutné proveést nezbytné Gpravy sortimentu do ppde niZ bude prezentovan v prodgjn
kdy mezi nejdlezit¢jSi ukonyradime:

a) odstraovani gepravnich a obchodnich obal

b) porcovani zbozi;

c) vazeni zbozi;

d) opatovani zboZi spéebitelskym obalem;

e) ozna&eni zbozi paebnymi informacemi;

f) oznaeni zboZi cenou.
Vystupem vySe uvedenych aktivit je k@éné spotebitelské balenid& veSkerého peebného
znaeni. Po &chto aktivitach pichazi nafadu faze dopkni zboZi do prodejniho prostoru a
jeho prezentace. Zasady prezentace seénoidhiSuji, dle konkrétni jednotky ¢kdy i mezi

jednotkami stejnéhtetézce), ale obeanexistuji utité zasady pro dopbvani zbozi.

5.3 OPTIMALIZACE RIiZENi POHYBU ZBOZi V MALOOBCHOD E
Cilem optimalizace je zaji&ti plynulého toku zboZi v rdmci obchodniho provoRuwo
efektivni pohyb zboZi by &t zastat zachovany tyto podminky:

a) zkraceni cest zbozi;

b) ptimy pritok zbozi obchodni jednotkou;

c) preference horizontalniho pohybu zboZi;

d) oddileni cest zbozi, pracovnik zdkaznilk;

e) racionalni manipulace se zbozim.

? Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) Srovnejte chronologicky jednotliv&énnosti v obchodnim podniku:
a) ulozeni a skladovani zbozi,
b) ptiprava zbozi k prodeji,
c) prijem zboZi,
d) prodej zbozi

e) vystaveni zbozi
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2) Kdy prechazi zboZi do vlastnictvi (spravy) konkrétni aimbii jednotky?
a) pri expedici z velkoskladu (centralniho sklagttzce
b) béhem cesty do OJ
C) po provedenéigjimce
d) po uskladgni zbozi
3) Doplite jednu z charakteristik oviwjicich gijem zbozi
a) charakter,

b) vlastnosti,

d) pozadavky na manipulaci,
e) klimatické podminky atd.
4) Stohovéni je charakteristick@innosti i:
a) uloZeni zboZi v regélech
b) véazeni zbozi
c) umig’ovani prodejnich regal
5) Cilem optimalizacéizeni pohybu zboZi je:
a) zajis&ni plynulého zasobovani v ramci obchodniho provozu
b) provazanost na logistické operace ve velkoskladat{@Inim skladu)

c) optimalizovattas straveny zakazniky v obchodni jednotce

O— Kli ¢ k redeni otazek:

1- C,A,B,E,D; 2-c 3-trvalivost; 4—a 5-a

Studijni materialy

MULACOVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Lukdd KUCERA, Vendula
SIMOTOVA a Marie SLABA. Obchodni podnikani ve 21. stolefi. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. 520 s. (s. 414 - 418). ISBN 908287-4780-4.

ROSEMARY Varley.Retail Product Management: Buying and Merchandidtwmutledge,
2014. 324 s. (s. 128 — 164). ISBN 978-13-177-0303-6
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Kapitola 6:Rizeni obchodniho sortimentu, zadsobovani v obch&d

% Kli ¢ové pojmy:

Logistika; obchodni logistika; manipulaéni jednotky; Fizeni zasob; zasobovani; obaly.

i?CIle kapitoly

objasnit pojem technologie obchodniho provozu;

e popsat typy maniputdich jednotek v obchodni logisticecatns jejich blizsi
specifikace;

» objasnit roli obal v obchodnim provozu;

* popsat moznostizeni zasob v obched

* analyzovat metodiizeni zasob.

Z Cas potrebny ke studiu kapitoly: 14 hodin

==} \/yklad:

6.1 TECHNOLOGIE OBCHODNI{HO PROVOZU
V kazdé obchodni jednotce probifizeni obchodniho provozu nezavisledivanosti centrély
a zohleduje konkrétni podminky vifslusné lokalk:

a) preference zakaznik

b) Uroveir konkurence;

c) logistické aspekty.

Samotna technologie obchodniho provozu je definayako proces zaji&ti pohybu zboZi v
obchodni jednotce, tedy se jedna o prvky obchodptbeozu, které fgdstavuji vlastni jadro
obchodniinnosti. Prvky obchodniho provozienime podle rychlosti jejich Uprav v reakci na
zmeénu vrgjSich vliva (nag. zmena spotebitelské poptavky) na:

a) prvky staticke;
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b) prvky dynamicke.

6.2 OBCHODNI LOGISTIKA
Je disciplina, ktera se zabyva tokem zasob od egd¥ ke konsmému spdebiteli a
zahrnuje:

a) nakup;

b) dopravu;

c) skladovani;

d) prodej.

Cilem je vytvdenifettzce vzajema spolupracujicich subjekt jejichz ¢innost je centraka
koordinovana d&izena. Soubor vSech piiviky tomtotetézci nazyvame distribini fetézec. V
mnoha pipadech penist4 tato spoluprace v kapitalové propojeni a imtgigdo étSich
podnikatelskych celk Velké retailové firmy maji cely distrildni fettzec pod svou kontrolou
(velikost, umistni, charakter a vybaveni jednotlivych skiad dalSich Zazeni vychazi z

celkové logistické strategie) a disponuji rozlehlgnkapacitnimi regionéalnimi sklady.

Manipula &ni jednotky v obchodni logistice

V sowasné dob je nutné racionalizovatigpravni, skladovaci a jiné provazlogistické
operace, proto je zboZi pro logistické ietly shromafovano do standardizovanych
manipul&nich jednotek. Maniputai jednotka pedstavuje kompaktni usfaani zbozi do
urciteho kompletu, s nimz je nakladano bez dalSi gprdyuzivame maniputaich jednotek
0. — IViadu.
Palety
Jsou nosné ploSiny s nastavbou nebo bez nastawmg klouzi pro uloZeni zbozi, jeho
skladovani. Manipuluje se s nimi pomoci vdeiki jinych mechanizénich prostedki.
Existuji dva typy:

a) evropska paleta - ma rozZny 800 x 1200 mm, vySku 170 mm;

b) americka (pitmyslova) paleta - rozény jsou 1000 x 1200 mm, lodni doprava.

Od roznért zakladni evropské palety je odvozena tzépaleta o rozréru 600 x 800 a
dvojpaleta o rozrru 1200 x 1600 mm.
Palety s&leni na:

a) dvojcestné;
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b) ctyicestne.

podle provedeni rozeznavame tyto palety:
a) palety prosté (jen ploSina);
b) palety ohradové §tSinou kovova s ohradovaiasti) ;

c) palety skinoveé (kron¢ ohrady ma navic viko).

Prepravky
Roltejnery

Kontejnery

6.3 OBALY ZBOZi
Typy obala:

a) prepravni;
b) spotebitelské;
c) obchodni;

d) servisni.

Atributy obal u:

a) dobra manipulovatelnost;

b) stohovatelnost a stabilnostepravnich progedki;

c) schopnost lehcéstit a udrzovat fepravni prosedek;

d) mozZnost Uspory prostordipirepraw prazdnych pepravnich prosedks;
e) schopnost snizit pracovni nédnmst manipulace;

f) moZnost recyklac& snadné likvidace obala pepravnich prosedki.

6.4RIZENi ZASOB V OBCHOD K

Zasoby u obchodnich firem tio60 — 80 % celkové hodnoty aktiv> vazi 60 — 80 %
investovaného kapitalu. Cilefizeni zasob je zajistit plynulost obchodniho pravqi#i
minimalnich nakladech spojenych s procesem zasolbova

Pii fizeni zasob je nutné spojeni provozniho a ekonahicklediska, protozefiis mala
zasoba je sice levna, ale dochazi k naruseni mgtivdbchodniho provozu a to se negativn

promitne do arov& prodeji. Naopak pilis velka zasoba je nehospodarné (pextity vliozZeni
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do zasob se nijak nezhodnocuiji). Hlavnim Ukolenolzégani je utit optimalni Grové zasob

a nejlepsi rezim zasobovani.

Modely Fizeni zasob

Existuje cel&ada moddl fizeni zasob aifstupy kiizeni zasob se u jednotlivych obchodnich
jednotek vyrazalisi. Pro &ely modet tizeni zasob je nutné rozliSovat:

a) maximalni zasobu;

b) minimélni zasobu;

c) objednaci zasobu;

d) pojistnou zasobu.

Zasobovani a naklady

Naklady souvisejici $izenim zasob majiadu slozek, jejich gbeh je vzhledem k rezimu
zasobovanéasto proticlidny. Rozdlujeme je na d¥ skupiny:

a) naklady na drzeni zasob;

b) naklady na doplovani zasob.

TRADI CNi MODELY RIiZENi ZASOB
a) Rizeni zasob v podminkéch jistoty.

b) Rizeni zasob v podminkach nejistoty.

MODERNI METODY RIZENi ZASOB

V praxi nejsou tradni modelytizeni zasobiiliS vyuzivany, protoZe neni moziiéit kazdou
skladovou polozku zvl@SieSeni nabizi nasledujici metadeni zasob:

a) Metoda ABC,;

b) Metoda XYZ;

c) Metoda Just In Time.
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Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) Do statickych prvi obchodniho provoztadime:

a.
b.

C.

d.

volbu a Upravy sortimentu
fizeni obchod&provoznich operaci
prezentaci zbozi apod.

rozckleni prodejnich ploch

2) Které z prvki obchodniho provozu pruémeaguji na vyvoj v&sich vliva?

a.
b.

C.

d.

statické
dynamicke
biometrické

biometrické

3) Mezi manipulgni druhéhdadu paiti?

a.
b.
C.
d.

piepravka

paleta

malé kontejnery 10 — 30 tun

velké kontejnery hmotnost 400—-2000 tun

4) Mezi zakladni typy palet negat

a.
b.
c.

dvojcestné
tiicestné

Ctyicestné

5) Doplhite chylgjici vlastnosti obai:

a.

f.

dobra manipulovatelnost

b. stohovatelnost a stabilnostgpravnich progedki

c. schopnost lehcéstit a udrzovat fepravni prosedek
d.
e

. schopnost snizit pracovni nédnmst manipulace

moznost Uspory prostordigieprav prazdnych gepravnich progedki

6) Doplite jeden z typ zasob:

a.
b.

C.

maximalni zasobu
minimalni zasobu

objednaci zasobu
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7) Vyberte platné tvrzeni pro zasobovani v podnihkistoty

a. maximalni zasoba = dvojnasobek jedné dodavky

b. minimalni zasoba = jedna cela dodavka

c. prumérna zasoba = polovina jedné dodavky

d. pojistna zasoba = trojnasobek jedné dodavky

8) Metoda zasobovani ABC je typicka tim,caesto plati pravidlo:

a. 80% polozek zasob tvio dohromady 20% hodnoty vSech zasob a 20%
polozek zasob tud dohromady 80% hodnoty vSech zasob a vaze tedy 80%
kapitalu slouziciho k financovani zasob.

b. 60% polozek zasob tvio dohromady 40% hodnoty vSech zasob a  40%
polozek zasob tud dohromady 60% hodnoty vSech zasob a vaze tedy 60%
kapitalu slouziciho k financovani zasob.

c. 50% polozek zasob tvio dohromady 50% hodnoty vSech zasob a  50%
polozek zasob tud dohromady 50% hodnoty vSech zasob a vaze tedy 50%
kapitalu slouziciho k financovani zasob.

9) Dopliate chylgjici z Ukoli metody zasobovani JIT:

a. dorwit dodavku v pozadovaném okamziku

b. dorwitdodavku v .............cooiiiiii

c. dorwit dodavku v pozadované kvalit

O— Kli ¢ k reseni otazek

1-d; 2-b; 3-b; 4-b; 5-moznost recyklacéi snadné likvidaceb-pojistnou zasobu;

7-C, 8-a; 9-pozadovaném mnoZstvi

Studijni materialy

MULACOVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Lukdd KUCERA, Vendula
SIMOTOVA a Marie SLABA. Obchodni podnikani ve 21. stolefi. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. 520 s. (s. 414 - 418). ISBN 90&287-4780-4.

HAMMOND, Richard. Chyte vedena prodejna: Jak mit vice zékaizraékwtSi trzby. 3.
aktualiz. a rozS. vyd. Praha: Grada Publishing 28139 — 47). ISBN 978-80-247-4162-8.
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Kapitola 7: Dispoziéni FeSeni  maloobchodni  jednotky,
merchandising a nakupni atmosféra

"l Y 4 7 -
t Klicové pojmy
merchandising; prvky merachandisingu; pravidla merdandisingu; nakupni

atmossféra, vi€jSi prvky nakupni atmosféry, vnitini prvky nakupni atmosfeéry.

ﬁcne kapitoly:

analyzovat pojmy merchandising a nakupni atmosféra;
» objasnit zakladni pravidla chovani zakaznikprodejnich jednotkach;
» vymezit zdsady merchandisingu;

» rozlisit mezi vigjSimi a vnitnimi prvky nakupni atmosféry.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 14 hodin

==} vyklad:

7.1 MERCHANDISING

Jedna se o marketingovy prvek space managemesety, & da definovat jako cilk&lomeé
uspdadani sortimentu v prodejni mistnosti, jehoz cijemreswdcit zakazniky nakoupit co
nejvice. Jeho hlavnim dkolem jdimét zakazniky, aby si wdomili i potieby, které ve
skut&nosti nemayji.

Poznatky vychazi z psychologie zakaznika grodeji (tj. typické chovani zakaznika v

prodejnich mistnostechimakupu).

Zasady merchandisinqu

Povinna literatura uvadi podaobrako zakladni literatura énujici se této oblasti skolik

zakladnich pravidel, mezi ktera fiat
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dispozEni reSeni ma vést zdkaznika levowg;

obsluzné Useky se situuji podéirst protilehlé k pokladnam, kolmoiladam stedového
vystavniho z#zeni (aby zékaznici ve frahtu pulti nestali v ulkce mezi regaly a
neznehodnocovali zboZi v nich vystavené);

pomoci rozmisini atraktivniho zboZzi se vy idealni trasa (pokud mozno vede celou
prodejnou ¥¢. neatraktivnich zon);

impulsivni zbozZi se umigje napravo podél idedlni trasy, zakladni druhyZzibalevo;
jednotlivé sortimentni skupiny maji navazovat patié&upnich zvyklosti zakaznik

je poteba gekonat péateni nesousedinost zakaznik (nag. akeni nabidkou;

zboZi v samoobsluznigsti se umituje pred sortiment& navazujici obsluhovany Usek;

u ulicek uzsich nez 2,7 m se udrzuje sortimentni navapuosbou stranach dky;

zbozi s nebezgém odcizeni se umisje pod dohled pracovnika nebo kamerového
systému;

sortimentni nadvaznost nesmi odporovat hygienickybezp&nostnim normam;

kazdy vyrobek musi byt viditetrozna&en cenou;

zbozi musi byt uloZzeno tak, aby se dalo snadnotifdemat (ozn&enim sndrem Kk

zékaznikovi) ;

m) vSechno zbozi musi byt dostupné s moznosti snadretupeni;

n)

0)

p)
ad)

jednotlivé druhy v ramci sortimentni skupiry podskupiny se vystavuji ve svislé
navaznosti, aby zakaznik mohl porovnat cenovoudkaii

zbozi ve ¥tSich balenich se uklada do spodnich polic, zbcasich rozrrd nahoru
(zejména lehce odcizitelné) ;

druhy, na #z je teba upozornit, se vystavuji ve vysSi zorného pdlgbl0 — 160 cm);
velky diraz je kladen na Zgob vystaveni zbozZi (poloZeni, 2agni, postaveni ...), ale
zbozi nesmi @isobit dojem vystavky, kterou se zakaznik zdrahagigr

vyznamnym faktorem je sl&di barev, tvat a ozn&eni jednotlivych vyrobk;

zbozi vystavujeme tam, kde vznikéa zakaznikovaghat;

vyuzivame placenych i neplacenych régal

optimalni vySka regalu je 150 cm;

zbozi stejné zriky by nentlo byt oddlovano konkuretnimi vyrobky, n€lo by byt
vystavovano pohroméd

méla by byt v¥novana pozornost za&mim lhitdm pracim s nimi;

nejprve prezentujeme drahé zbozi, az poslézej@vzbozi;

tiidit a vystavovat zbozi neodpovidajici standarai$kpzeny obal).
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z) eliminovat vyprodanost zbozi z regal

7.2 NAKUPNi ATMOSFERA

Je definovana jako nehmotny prvek obchodniho prowazzna&nym vyznamem pro vnimani
a hodnoceni obchodni jednotky. Je definovdna jakabar vlivi pasobicich na smysly
zékaznika v prbéhu celého nadkupniho procesu.

Prvky Ize rozdlit na:

a) vnéjSi prvky ndkupni atmosfeéry;

b) vnitini prvky nakupni atmosféry.

VnéjSi prvky nakupni atmosféry

Piasobi na zakaznika jégtred samotnym nakupem a jejich cilem fégikat zakaznika do
prodejny a pmét ho k zahdjeni nakupniho procesu. Do této obtadfme:

a) architekturu prodejny;

b) vstupni prostory;

c) parkovaci prostory;

d) népisy, oznéeni prodejny;

e) vykladni skiné.

Vnit Fni prvky nakupni atmosféry

Pasobi uvnit OJ, pokud tedy zakaznik do OJ nevstoupi, tyto Yk r&j nepisobi. Jejich
cilem je gimét zdkaznika, ktery vstoupil do OJ, aby:

a) zahajil nakup;

b) nakoupil co nejvic;

c) nékup v budoucnu zopakoval.

Mezi prvky vnitni atmosféryadime:
a) oswitleni;

b) barevné&eSeni a pouzity material;
c) hudebni kulisa;

d) vyt4peni, wtrani a klimatizace.
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e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1) Dle vyzkumi preferuji zakaznici pohyb:
a) pii levém okraji uléky
b) po uzkych komunikacich
c) po snéru hodinovych rdicek
d) prosti snéru hodinovych rdgic¢ek
2) Mezi atraktivni zény obchodni jednotky nejfpat
a) hlavni trasa
b) vstupni prostor
c) pokladni zony

3) VySe zorného pole zakaziiife stanovena ......... cm od zém

a) do 50 cm zarstnanci ve vyrobnim odteni spolénosti
b) cca 50 - 100 cm
c) cca 100 -150 cm
d) nad ccal50 cm
4) Optimalni vySka regalu je:
a) 100cm
b) 150 cm
c) 200 cm
d) 250 cm
5) Mezi prvky vrgjSi nakupni atmosfeéry pat
a) napisy a ozngni prodejny
b) oswtleni prodejny
c) hubeni kulisa
d) vytapeni
6) Doplite jeden z cil prvka vnitini nakupni atmosfeéry:
a) piimét zakaznika, aby zahdjil ndkup
b) ptimét zakaznika, aby nakoupil co nejvice

C) primét zakaznika, aby ...
O— Kli¢ k redeni otazek
1-d; 2-b; 3-¢, 4-b; 5-a; 6- nakup v budoucnu zopakoval
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Studijni materialy

MULACOVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Lukdd KUCERA, Vendula
SIMOTOVA a Marie SLABA. Obchodni podnikani ve 21. stolefi. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. 520 s. (s. 123 - 129 - 244). |SB18-80-247-4780-4.

ROSEMARY Varley.Retail Product Management: Buying and Merchandidiamutledge,
2014. 324 s. ('s. 210 — 224). ISBN 978-13-177-0803-
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Kapitola 8: Operativni Fizeni obchodni jednotky, metodyFizeni
obsluhy

{0 :
u Kli ¢ové pojmy: Operativni Fizeni obchodni jednotky; frekvence zakaznik
frekvenéni testy.

ﬁCile kapitoly:

e Objasnit pojem operativiiizeni obchodni jednotky;
* vymezit kompetence pracovtiiloperativnhiho vedeni;

» vyswitlit pojem frekvence zakaznika ukit zpisoby jejiho ndreni.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 14 hodin

=} \/yklad

Operativni Urové je nejnizsi slozkaidici hierarchie podniku (vychazi ze strategického
taktického fizeni). Ukolem dchto pracovnil je plnit na&izeni a Gkoly zadané z vy33ich
stuma fizeni a pokud to manudaly provozu dovoluji, modifiab dlouhodob nastavené
piistupy vzhledem ke konkrétnim mistnimé¢asovym okolnostem. iBdnettem operativni
slozky managementu obchodni jednotkyijeni dynamickych prik obchodniho provozu a
operativnihaizeni obchodni jednotky jsou:

a) stanoveni oteviraci doby pro jednotlivé dny (pokegsme sotastiretzce);

b) urcovani p&tu obsluhujicich (na pokladrapod.) v pitbéhu oteviraci doby;

c) planovéani provoznictinnosti (Fijem a dophovani zbozi, uklid, tprava vyloh, apod.);

d) Skoleni pracovnikv oblasti dodrzovani manuah snérnic;

e) kontrola naptovani vnitnich snérnic a postup a zpisobilosti pracovist
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Subjekty, jejichZinnost nejvice ovliituje operativni rozhodovani jsou:
a) zakaznici

b) konkurence

c) dodavatelé

d) prvky makrookoli (politické, ekonomické, legislativapod.)

Pro operativnitizeni obchodni jednotky jetbkzitou charakteristikou zejména frekvence
zékaznik, kterd je definovana jako intenzita n&wsStzdkaznik ve sledované jednotce.
Frekvence zakaznilje ucena a ovliviina celouradou faktod, z nichZ nejdlezitejSi jsou:

a) typologie OJ

b) charakter sortimentu

c) sezoénnost zbozi

d) umiseni OJ

e) spadové porry

f) pracovni doba zakaznik

g) vyplatni obdobi zakaznik

h) tradice, svatky, udalosti, pasi apod.

8.1 FREKVENCE ZAKAZNIK U

pro kazdou obchodni jednotku Ize zjistit typickoekivertni kiivku dne a tydne

Ize ji stanovit na z&kladvystupi frekvertnich tesi

techniky frekverinich tesi jsou tyto:

a) ruéni zaznamenavani P zakaznik a pa@tu péichozich

b) zaznamenavani ptu zakaznilk pomoci el. pokladen napojenych na infoémissystém

€) zaznamendavani ptu prichozich pomoci laserovych ramp nebo fotatbtuamistnych u
vchodu do prodejny

8.2RIZENI OBSLUHY

Je dilezitd sowéast operativnihotizeni obchodni jednotky jejimZz smyslem jecami
piiméieného poétu obsluhujicich pracovnikna jednotlivych pracovistich. Nejpodstg#i
oblastitizeni obsluhy jsou:

a) uréeni pa@tu pracovnik u pokladen pro jednotlivé faze dne (a tydne)

b) ur¢eni p@tu obsluhujicich u puitpro jednotlivé faze dne (a tydne)
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Metody rizeni obsluhy

a) Intuitivni pristupy kiizeni obsluhy
b) Rizeni obsluhy na zakld@nalogie s podobnou jednotkou

c) Aplikace teorie front

? Ukoly k zamysleni a diskuzi

1. Planovéni provoznictinnosti pati do kompetenci:
a. top managementu
b. stredniho managementu
c. operativniho managementu
2. Intenzita navév zakaznik ve sledované obchodni jednotce se nazyva:
a. prezence zakaznik
b. frekvence zakazniki
c. absence zakaznik
d. rezistence zakaznik
3. Intuitivni metodyiizeni p&tu obsluhujicich jsou vhodné pro:
a. zlatnictvi
b. supermarket
c. hypermarket
d. nakupni centrum
4. S jakymi dema zakladnimi ukazateli pracuje Teorie front?
a. pozadavky zakaznikprodejni plocha
b. pozadavky zakazniki/ obsluhujici u pokladen a pulti
c. pozadavky zakaznik pocet vyrobki na prodejni plose
d. pozadavky zakaznik sortimentni skladba
5. Do ¢asovych charakteristik teorie front nefpat
a. Pramérné doba stravena nad jednim zdkaznikem
b. Primérna dobaekani ve front
c. Pramérny pocet poZzadavki
6. Dopiste posledni metodizeni obsluhy:
a. Intuitivni pristupy kiizeni obsluhy
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b. Rizeni obsluhy na zakld@nalogie s podobnou jednotkou

O— Kli¢ k redeni otazek:
1-c, 2-b; 3-8 4-b; 5-c 6-teorie front;

Studijni materialy

MULACOVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Lukdd KUCERA, Vendula
SIMOTOVA a Marie SLABA. Obchodni podnikani ve 21. stolefi. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. 520 s. (s. 123 - 129 - 244). |SB18-80-247-4780-4.

SVEC, Roman, Petra SOLAROVA a Marie SLABA. Tréninkchodnich dovednosti. 1.
Ceské Budjovice: Vysokéa Skola technicka a ekonomick&eskych Budjovicich, 2016 (s.
27 - 42)
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Kapitola 9: Role znatek v obchodnim podnikani, vlastni zn&ky
maloobchodniki, regionalni znaky

% Kli ¢ové pojmy

Znacky; typologie znatek; vyznam znaky; ochrana znatky

ﬁcne kapitoly:

vyswtlit pojem zn&ka;

« Objasnit¢innosti souvisejici s brandingem;

- charakterizovat jednotlivé funkce athy;

« analyzovat moznosti ochrany Zkg;

« urcit jednotlivé druhy znéek;

- specifikovat pojem privatni ztky maloobchodniik.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 14 hodin

== \/yklad
9.1 POJEM ZNACKA

Je definovan jako jméno, termin, ozZeai¢i design, nebo kombinacéchto pojmi slouzici k
identifikaci vyrobki a sluzeb jednohdai vice prodejé jejich odliSeni v konkurenci trhu.
SlouZi k identifikaci zboZi @itého vyrobce pomoci jména, symbodisla, tvaru nebo jejich

vzajemnou kombinaci a je vyuzivana jednotlivci, mebchodnimi organizacemi.

9.2 BRAND MANAGEMENT
Je strategicky a integrovany systém analytickydngvacich, rozptiovych a realizénich
aktivit, které jsou satésti procestizeni znaky. MuZzeme je vnimat také jako komplex vSech
ukoni, které vedou k:

» vybudovani usgsného brandu (tvorba nazvu, loga, sloganu)

e umisgni (positioning) a komunikace se zakazniky

* posilovani jména zri&y, tvorba cen (na zakladodnoty brandu)
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vztahy s véejnosti nebo aktivity nad rdmec vztahu ,prodejakaznik”

Podstata brandingu:

Branding jecinnosti, jejichz cilem je ziskat pozadované postawmaky v myslich jejich

zékaznik (vytvorit pozitivni postoje zékaznikke zn&ce). Do napla ¢innosti pracovnik

vénujici se brandingu piat

a)
b)
C)
d)
e)

f)

vymezeni znéky vici ostatnim zn&am (positioning);
navrh znaky/loga (design);

vybér ndzvu (naming);

vytvoreni sloganu;

zpasob komunikace ziy se zakazniky;

definovani poZadovanych asociaci spojenych s vywbk

9.3 VYZNAM ZNA CKY

a)
b)

C)

pro zakaznika;
pro vyrobce;

pro obchodnika.

Ucel znatky

a)

b)
C)
d)

e)

f)

sjednocuje ufité zasady a hodnoty vyrobce (hagkvalitu, konkuretni nebo

zékaznickeé vyhody, dodatee sluzby a bonusy, celkovou Uréyerestiz);

spojuje (symbolizuje) zbozi vyrébé pod touto zrkou;

usnaduje identifikaci tohoto zngkového zboZi (nebo sluzeb) zékazniky;

dodava ufitou pribliznou (i kdyz neexplicitni) zaruku kvality, vyéhejici ze
zvwenosti dané znky (Ci alespa predpoklad, Ze tuto Urovigakosti Ize ¢ekavat);

pro zdkaznika vytw@ hodnotu (prestiz, uznani atd..);

pro vyrobce pedstavuje brand vyhodu stanovit pro tyto vyrobkysiyceny (resp.

ceny, které odpovidaji ,zenosti“ dané znéy).

Kategorie produktia znatkou

a)
b)
c)
d)

hmotné zboZi;
tradiéni spojeni, znamé zdlay;
rast vyznamu v segmentu B2B (vytemi pozitivni reputace firmy)

sluzby.
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9.4 FUNKCE ZNACKY
a) identifikacni;
b) komunika&ni;
c) ochranng;

d) segmenténi.

9.5 PRVKY PRI BUDOVANI ZNA CKY
Pti budovani znéky hraji dilezitou roli tyto prvky:
a) jméno;
b) logo, symbol,
C) predstavitel znéky;
d) popsvek;
e) obal;

f) slogan.

9.6 PROCESRIZENI ZNA CKY
Zahrnuje design, implementaci mark. progéiearaktivit, které slouzi k vybudovanigieni i
fizeni hodnoty zngky
Zakladni kroky:
a) identifikace,¢i stanoveni posiitioningu a hodnot zZkg,;
b) planovani a implementace mark. programckga
c) méieni vykonnosti zniy;

d) zvySovani a udrzovani hodnot zkg.

Kritéria vykeru znaky
a) zapamavatelnost;
b) pro dosazeni vysoké Uraypowdomi o znéce je budovani hodnoty ztley;
c) vhodné nazvy, symboly a vizualni vlastnosti mohtilékat vice pozornosti a uléi

Zzapamatovani.

Znaky, které si lehce pamatujeme:
a) rozeznatelné;

b) vybavitelné;
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c) vyslovitelné;
d) pisatelné;

e) smysluplné.

Oblibené zn&ky jsou:
a) Zabavné a zajimaveé;
b) Bohaté na vizualni a slovni zobrazeni;

c) Esteticky pijemné.

9.7 MOZNOST OCHRANY ZNA CKY
Pro podnikatele jeidezité vybrat prvky znéky, které mohou byt pra¥nchrargné na narodni
i mezinarodni Urovni a tyto prvky formarearegistrovat naifslusnych institucich. Prvky

znaky se musi drazre chranit a branitijed neautorizovanymi zasahy konkurence.

Ochranna znamka

Tvori ji slovo, fraze, logo kterym se ozhge vyrobené zbozi, barvy, tvar vyrobkuobalu,
nebo kombinaceipdchozich zfisohi.

hlavni funkci ochranné znamky je identifikovat viyce nebo poskytovatele sluzby a
jednoznéné jej odliSit od ostatnich vyrolica poskytovatél stejnych nebo podobnych
vyrobki a sluzeb

Registrace ochranné znamky

zapsana Vv rejgku ochrannych znamek

vede jej wad pamyslového vlastnictvi

pied zapisem nové ochranné zndmkiadizkoumd, zda ma ochranna zndmka vSechny
piedepsané nalezitosti a vlastnosti, zda neni shoeébé zamnitelna s jinou ochrannou

znamkou

9.8 DRUHY ZNACEK
a) znaka vyrobce;
b) znaka obchodnika;
c) znaka kvality;

d) znaka vyrobni.
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9.9 VLASTNI ZNA CKY MALOOBCHODNIK U

Skupina vyrobli ozna@&ena stejnou zr&ou/logem/nazvem/vzhledem, kterd je vyfiad
raznymi vyrobci pro jeden dany obchodii¢zec/obchodni alianci a zde je také prodavana.
Zbozi, produkty nebo ozteani, které jsou vlastmy maloobchodnimi spateostmi. VZzilo se
pouzivani fiznych nazu (privatni znéky, vlastni znaky, soukromé zn&ky, maloobchodni

znaky a velkoobchodni ziay).

Vyhody/nevyhody pro obchodnika

a) odliSeni se od konkurence;

b) zhodnoceni image firmy;

c) samostatné rozhodovani o cenach;

d) nastroj diferenciace;

e) pouze v daném obchodnim systému;

f) kontrola nad vyrobky a sortimentem;

g) Vvynosnost;

h) trzni planovani: vlastni zgky mohou byt vyuzity k zajighi koordinovaného
sortimentniho vyvoje;

i) loajalita: mohou vytvéet pozitivni asociace s obchodem, $pbitel je nenajde v

jiném obchod.

Vyhody a nevyhody pro vyrobce

a) prodejci poZzaduji poplatky za zalistovani, ale fhike tomto gipack;

b) usnadgni vstupu do distribuce a zapgi prodeii;

c) relativre stalé zatizeni vyroby;

d) obchodnikm ¢asto nejde o to kdo vyrobek dodavaledita je utita kvalita;
e) pravidelné prodeje, ale s nizSim ziskem;

f) posileni dodavatelské pozicéetzci.

VVyhody a nevyhody pro spokebitele

a) zboZi ozn&ované privatnimi zrikkami jecasto levijSi nez zbozi s vyrobni zékou;
b) kupujici se navi¢asto domnivaji, Ze privatni ztley vytvati vyrobce;

c) rozsSiovani o ,luxusejsi* znaky;

d) nedostatek mista na prodejni ploSe prakypayrobai a jejich absence.
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9.10 DRUHY VLASTNICH ZNA CEK MALOOBCHODNIK U

a)
b)
c)
d)

e)

Store brands;

Non-store brands;

Designer labels;

Licenced names;

Generic.

Ukoly k zamysleni a diskuzi

Rozpdet vychazi:

a.
b.
c.
d.

povazovani zniky za nejlepsi a odliSenou
povazovani zniky za lepSi
zvazovani zngy

znalost zné&ky

Znaka na vyrobcich pouzivana:

a.
b.
C.
d.

pouze ve vyrobni sfé

ve vSech oborech lidskénnosti
ve sfé&e sluzeb

v obchodni sfie

Nazev, loga, sloganu spoie nazyvame jako:

a.
b.

C.

position
brand

name

Doplite jednu funkci zné&y do schématu

a.
b.
c.
d.

identifikagni;

komunikani;

segmenténi.

Doplite chylgjici prvek @i budovani znéky

a.

o

jméno;

logo, symbol,
piedstavitel znéky;
popivek;
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f. slogan.
6. Vlastni zngky maloobchodnik pati do skupiny znéek
a. vyrobce;
b. obchodnika;
c. kvality;

O— Kli¢ k Fedeni otazek:
1-a 2-b; 3-b; 4- ochranng 5-obal 6-b;

Studijni materialy:
JOBBER, David a Geoff LANCASTERSelling and Sales Manageme8if. Edition. Harlow:
Pearson Education, 2012. 592 s. (s. 345 — 368N I$HB-02-737-6265-2.

STENSOVA, Anténia a kolManazment znky. Bratislava: Ekonom, 2006. 112 s. (s. 26 —
58). ISBN 80-225-2224-4.
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Kapitola 10: Organizovani a personalni rizeni v obchodnich

firmach

Kli ¢ové pojmy
Organizace; organizovani; vedeni; organizéni struktury; F¥izeni lidskych zdroji;

pracovnici.

i?Cile kapitoly:

» zopakovat pojem organizovani

e piipomenout typologii organizaich struktur

» vymezit specifika organizovaniit&eni pracovnik v obchod a prodeji

» specifikovat pojentizeni lidskych zdrdj

 vystihnout specifik&izeni lidskych zdrdj v maloobchodnim podnikani

» ukézat mozné zdroje pro Wibpracovniki

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 14 hodin

==} \/yklad

10.1 ORGANIZOVANI
vzajemnych vazeb z hlediska:
a) vécného

b) prostorového

c) casoveho
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projevujici se v utvi@ni radi a struktur. Organizace je potom z tohoto pohledktituce
piedstavujici usp@dany systém socialnich pi/klidé) a technickych prik Mezi zakladni
znaky organizace pat

a) cilova orientace

b) organiz&ni struktura

c) stanoveni normativnich pravidel pro procesy

d) organiz&ni kultura.

Mezi z&kladni prvky organizovani pat
a) specializace

b) koordinace

C) vytvareni utvat

d) volba rozgti rizeni

e) délba kompetenci.

10.2 ORGANIZACNI STRUKTURY

a) liniova struktura

b) liniové Stabni struktura

c) kombinovana liniow Stabni

d) funkcionalni (funkni) struktura

e) divizni struktura

f) maticova struktura — liniav Stabni struktura je roZéha o doplkovy utvar, ktery ma
do¢asny charakter (projektovy tym)

g) hybridni struktura - kombinace divizni a funkciamiéstruktury — potl&eni nevyhod obou

struktur

10.3 SPECIFIKA ORGANIZACE OBCHODNI FIRMY
Organizaé¢ni usparadani obchodni spol&nosti

* malé jednotky — Zivnostenské podnikani
* malé a sedni jednotky — pravni forma s.r.o., nebo druzstva
e velké retailingové firmy — akciova forma popholding (seskupeni maské a
dceinych spolénosti)
o divize (i mezinarodni)

o strategické podnikatelské jednotky (SBU)
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Organizace obchodni firmy

Adaptuje obecné teoretické zasady na specifika ahchVychazi z procés kterymi se
vytvaii hodnota poskytnuté sluzby (zprhestkovani prodeje zbozi). V minulych hodinach
jsme si vys¥tlili co vSe pati do obchodniho provozu a tudiz budentedpokladat, ze
jednotlivé ¢innosti umite charakterizovat a vitdm jsou specifické. Pro&si prehlednost
roz¢lenime prvky na statické a dynamicke.

a) Organizovani statickych priuk Jsou takove prvky, které jsou z hlediskau relatives
stabilni (staveb#technickéreSeni, umighi jednotky, velikost jednotky). Tyto celky
jsou gednétem strategického rozhodovaiasto jiz v projektu a jejich zény jsou
financné i caso¥ znané nara@né.

b) Organizovani statickych prik Jsou takoveé prvky, které pruZreaguji na v§si vlivy
(pracovnici, sortimentni profil, soubor nabizenyslnZzeb a jejich kvalita, Urovie
modernich technologii). Za z&kladni prvky jsou mto piipact povazovany sortiment
a provozg obchodni operace, kdy musime velmi pruieagovat na ¥si vlivy, tj.
jedna se taktické rozhodovani jehoz jsou &Sinacaso¥ meére narané. Zakladem
organizace dynamického systému jsou

a) pracovnici— rozdleni do Usek, zvySovani kvalifikace, rozvrh s, gidéleni
operativnich Ukal dle frekvence zékaznik
b) sortiment — jeho skladba, vymezeni il§f a hloubky sortimentu,

merchandising, dodavatelé, ceny atd.

10.4RIZENI LIDSKYCH ZDROJ U

S pojmem organizovani souvisi velmi Uzce discipkiizeni lidskych zdrdj. Pracovnici na
raznych udrovnich jsou jednim z &tivych faktofi konkurenceschopnosti, v obckodiejme
nejdilezit¢jSi je mit spravnéhoclovéka, na spravném miést s optimalnimi naklady.
V obchodnim provozu se manazer z hlediska lidskgdioji dostava pod tlak ze strany
zékaznik, pracovnik a vedeni firmy. Kazda 2¢hto stran ma jinéipdstavy o efektivnim a
spravném vedeni pracoviiila je nutné, aby vedouci pracovnik nal@gbgelny kompromis.
Rizeni lidskych zdrdj v obchod ma utita specifika:

a) provozni personal v maloobchodytvaii image retailera

b) nerovnomdrné rozvrzena pracovni doba (pdzena frekvenci zdkaznik

c) vysoky podil nekvalifikovanych pracovrik

d) vysoky podil Zzen
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e)

f)

nizka piimérna mzda provoznich pracoviik

nedostatek pracovnik

Pro efektivnitizeni pracovnik podniku je nutnd specifikace &ipro tizeni lidskych zdrdj,

mezi které mohou pat:

a)
b)
C)
d)

e)

zlepSeni kvality pracovniho Zivota

zvySeni produktivity

zvySeni spokojenosti pracoviiik

zlepSeni rozvoje pracovnikako jedind i kolektivu

zvySeni pipravenosti na zeny.

Proces tvorby lidskych zdroji v obchodnim podnikani

a)
b)
C)
d)
e)
f)

9)
h)
)

tvorba strategie

analyza a planovani geby pracovnii (v¢. analyzy pracovnich mist)
tvorba struktury pracovnik(vé. mobility)

motivace pracovnik (véetn mezd)

hodnoceni pracovnik

vzklavani pracovnik

socialni programy

tvorba pracovnich podminek&\sledovani legislativy)

personalni informéni systéem (V. vedeni personalni agendy)

Ziskavani pracovniki

Proces ziskavani pracoviike sklada zdkolika na sebe navazujicich kiiok

a)
b)
C)
d)
e)
f)

g)
h)

Identifikace poteby nového pracovnika

Stanoveni pozadavkna pracovnika, vyplyvajici z popisu a specifikpcacovniho mista
Vybér metod pro ziskavani pracoviik

Soustedni vSech nabidek uchage

Predvyker uchazéu

Sestaveni seznamu vhodnych uclktazedané misto

Vybéroveértizeni

Kontrola efektivity procesu, zejména vystupu s adil
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Proces vykEru pracovniki:

a) Urceni kritérii, podle kterych se budou uchazmsuzovat

b) Urceni metod vybrovéhorizeni

c) Uréeni osobyi osob, které se budou Witovéhotizeni &astnit v roli hodnotitel

d) Uréeni mista &asovych podminek vyipovéhorizeni

e) Provedeni vyérovéhoiizeni

f) Zpétna vazba

Mezi specifick&innosti provadné v ramciizeni prodejniho personalu piat

a) hodnoceni prodejniho personalu

b) odmenovani prodejniho personalu

? Ukoly k zamysleni a diskuzi

1. Organiz&ni struktura podnikiiesi:

a.
b.
C.
d.

Kompetence a vztahy

Predpoklady pro vykon prace
Predpisy BOZP

Proces prodeje produktu zakaznikovi

2. Liniovou organizani strukturu pouzivaji:

a.

b
C.
d

Malé obchodni podniky (werky, pekarny)

. Supermarkety

Hypermarkety

. V8echny prodejny obchodni¢etezci

3. Seskupovani pracovnildle ¢innosti je typické pro:

a.

b
C.
d

Liniovou organizani strukturu

. Funkcionalni organizai strukturu

Stabni organizmi strukturu

. Divizni organiz&ni strukturu
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4. DispoziniteSeni je souhrnem:
a. Statickych organizaich prvki
b. Dynamickych organizanich prvka
c. Biomickych organizénich prviki
5. Mezi primarni procesy v obchodni fignpati::
a. Personalnfizeni
b. Skladovani produkit
c. Prodej zbozi
d. Poskytovani poprodejniho servisu
6. Co nepatii mezi typické rysy pracovnikit maloobchodu?
a. vysoky podil kvalifikovanych pracovnik
b. vysoky podil Zen
C. nizk& piimérn& mzda provoznich pracoviik
d

. nedostatek pracovnik

O— Kli ¢ k reseni otazek

1-a, 2-a, 3-b; 4—g 5-a, 6-a;
Studijni materialy:
MULA COVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Lukas KUCERA, Vendula

SIMOTOVA a Marie SLABA. Obchodni podnikani ve 21. stolefi. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2013. 520 s. (s. 123 - 129 - 28BN 978-80-247-4780-4.
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Kapitola 11: Kupni chovani spo¥ebitele a organizaci

Iy .

u Kli ¢oveé pojmy

Spotrebni chovani; kupni chovani; modely kupniho chovani ¢éernd skiika
spotiebitele; kupni rozhodovaci proces.

i?CIle kapitoly:

vyswtlit pojem spoitebni chovani;

« vyswtlit pojem nakupni chovani;

- charakterizovat jednotlivé modely nakupniho choyani
. analyzovat modelerné skiiiky zakaznika;

« urcit jednotlivé faze kupniho rozhodovaciho procesu.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 14 hodin

= Vyklad

Cilem kazdé organizace je ziskani a udrzeni co¢tdéo pd@tu zakaznik, proto je nutné
pripravit pro zakazniky atraktivni a kvalitni nabidkboZzi a vytvéit prostedi, do kterého se
budou radi vracet

zakladni podminkou je uspokojeni fedi zakaznika, které ho vedly do dané obchodni
jednotky. Je zfisob, jakym konéni spotebitelé, tj. jednotlivci nebo domacnosti nakupuji

vyrobky a sluzby pro svou osobni sf@liu a je satasti spatebniho chovani.

Dvé roviny pohledu na kupni chovani zakaznik

a) kupni chovani spétbiteli — spotebni chovani;

b) kupni chovani instituci, organizovanych kiipe kupci vystupuji jako instituce,

nenakupuji pro vlastni sgebu.

V rdmci spotebniho chovani se rozliSujekolik pristupi, které toto chovani vystiuji.
Existuji ¢tyfi zakladni pistupy ke spdebnimu chovani:
a) racionalni modely;

b) psychologické modely;
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c) sociologické modely;

d) komplexni modely.

Pt posuzovani chovani zakaziije nutné, aby si obchodnik kladl tyto otazky:
a) Kdo je mij zakaznik (demografie, psychografie).
b) Co nakupuje (preference, zhkg...).
c) Prat nakupuje (motivy ndkupu).
d) Kde nakupuje (region, typ OJ, lokalita....).
e) Jak nakupuje (chovani, rozhodovaci proces).
f) Kolik toho nakupuje (velikost, frekvence, délka).

g) Jaké je cenovécekavani.

Kazdy clovék je pi svém spadebnim chovani ovlivn urgitymi podrety (kulturni,
spole&enské, osobnidv psychologickych). Ve &tSing pripadi nejde odhadnout jak nadite
podrity budou konkrétni zakaznici reagovat, proto vzmiiddel Podit — Cerna skinka —
Odezva ktery se snazi pochopit co vagenzékazniky v jejich rozhodovani ovlivnit. To jak
potencialni zakaznici reaguji na pétn které obchodnik dava oviivji mnohé faktory, které
na rozdil od mySleni zakaziikze jasg popsat a které bez pochyby mysSleni zakaznik
ovliviwuji. Mezi ré pati:
a) kulturni faktory;
b) spole&enské faktory;
c) osobni faktory;
d) psychologické faktory;
a. motivace;
b. vnimani;
c. uceni;

d. postoje.

11.1 KUPNi ROZHODOVACI PROCES SPOTREBITELE

Je zpisob, jakym konéni spotebitelé, tj. jednotlivei nebo domacnosti nakupujifobky a
sluzby pro svou osobni spebu. Nakupni chovani = stast tzv. ,spatbniho chovani”

(predstavuje samotny nakup — tedy vlastni nakupni akci
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Proces prochaziep fazemi:
a) uvédomeni si poteby;
b) hledani informaci;
¢) hodnoceni variant;
d) rozhodovani o nakupu;

e) prodejni chovani.

Pro prodavajiciho jetdezité si u¢domit, Ze zdkaznik se chova v zavislosti na tomegasro
n¢j zavaznost nakupuitezita. S ohledem na tento problém jsou stanovémgakladni typy
rozhodovacich procés

a) Rutinni, automatické, zvykoveé kupni rozhodovani;

b) ReSeni omezeného problému;

c) Rozsfené rozhodovani.

11.2 NAKUPNI JEDNOTKA
STYL NAKUPU:

a) impulzivni (mame hlad, nebo se nagtyibi)

b) za asti vice osob (auto, dovolena)

SLOZENIi NAKUPNIi JEDNOTKY

a) iniciator: osoba poditujici koupi

b) ovliviovatel: shromakuje informace a snazi serepwdcit ostatni ve skupih
c) rozhodovatel: finaéni autorita ¢ini kone&né rozhodnuti)

d) nékugi: provede transakci

e) uzivatel: skutény spotebitel (uzivatel vyrobku)
* Role se v nakupni jednotce mohosnith a kdokoliv miize zastavat jakoukoliv roli.

» Jedna osobaiie zastavatdkolik roli.

* Rozpoznani roli jefedpokladem pro zacilenfigrodejnim procesu.
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11.3 FAKTORY OVLIV NUJICi NAKUPNI CHOVANI SPOT REBITEL U
Na rozhodovaci proces o koupi vyrobku ma vliv mnédddoni. Faktory Ize rozélit do ctyr

kategorii.

a) nakupni situace
a. vliv ma angazovanost zakaznik& goupi (vySSi angaZzovanost u rizikovych
koupi)
b. angazovanostifmo ovliviiuje mnozstvi shamych informaci o vyrobku
Typy nakupnich situaci:
1. SirokétreSeni problému
2. Omezené&eSeni problemu
3. Automaticka reakce
b) osobni viivy
. 0sobnost

. motivace

. Zivotni styl

v

a
b
c. uceni
d
e. vek
f. zamestnani
g. ekonomicka situace
c) socialni vlivy
a. spolenost
i. socialni skupiny jsou velmi udezité, protoze ovlikuji spotebni
chovani —¢lenové sdili stejné hodnoty, udrzuji vzajemny kanta
¢lenové si jsou &domi prislusnosti ke skupih
1. primérni socialni skupiny (rodinaigielée, tymy, kluby apod.)
2. sekundarni skupiny (politické strany, nabozenskauzshi
apod.)
b. refererni skupina
i. slouzi jedinci jako bod porovnanitipformovani jeho obecnych i
specifickych hodnot, postibp chovani
ii. skupina s niz se jedinec identifikuje a jejiz normyavidla, hodnoty

atd. gejima

SM29/2012-8



c. rodina

d. jedinec se Ehem svého Zivota stavéenem rkolika rodin:
e. rodina, do které se narodil (postoje, vzory chovani
rodina, kterou zaklada i@nasi do ni své navyky, chovani, zvyklosti ...)
g. vyznam Zzivotniho cyklu rodiny
i. Mladenecké obdobi
ii. Novomanzelské obdobi
iii. Rozvedeni, odlateni
iv. PIné hnizdo |
v. PIné hnizdo Il
vi. PIné hnizdo IlI
vii. Prazdné hnizdo |
viii. Prazdné hnizdo I
ix. Starsilidé
X. Osantly vdovec nebo vdova
d) Kultura: vyrazny vliv protoze formuji sp@bitele po cely Zivot
3 zakladni skupiny vlitr:
a. kultura (soubor zékladnich hodnotiapi, vnimani a chovani, které jedinec
piejima od rodiny a dalSich spdénskych instituci)
b. subkultura (mensi skupiny, které v ramci kultunyilegd urcity hodnotovy
systém — ndboZenstvi, povolani atd.)
c. spole&enska tida (trvalé skupiny lidi, které jsou utemé podle obdobnych
sdilenych hodnot, zajina obdobného chovani)

11.4 KUPNIi CHOVANI ORGANIZACI

» odliSnosti nakupu domacnosti a firem

e do nékupu je zapojeno vice osob (kazda ma jinéapesf)

* rozhodnuti o nakupu trva podstautelSi dobu nez u domacnosti
* narozhodnuti se podilétsi mnozstvi lidi

* nakupujici jsou vice ovlitovani racionalnimi ekonomickymi a technickymi magtiv
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Typy

zakaznika

vyrobci,

instituce nevyrobnich sluzeb (fin&ri, dopravni, ...),
obchodnici, tzn. prostdnici a zprogtdkovatelé,
vladni instituce a statni sprava,

ostatni organizace (cirkev, charita, ...).

Rozhodovaci jednotka

skupina osob tvd tzv. rozhodovaci jednotku (RJ)
sloZzeni RJ se #mi dle faze nadkupniho procesu (generébdiitel bude rozhodovat o
koupi nové linky, ale ib sjednavani technickych parametreni gitomen)
je nutné znat specifika fazi u nasich zaka&nékgizpasobit jim prodej
ucelné je pochopit role jednotlivych pracoviiik ramci RJ a fizpasobovat &mto
rolim argumentaci
konkrétni @ast jednotlivych pracovnik(funkci) je zavisla nejenom na kupni situaci
ale téz na:

a) slozitosti vyrobku

b) mite obchodniho rizika, spojeného s nakupem

Role v rozhodovaci jednotce:

a) iniciatoFi

b) uzivatelé

c) rozhodovatelé

d) ovliviiovatelé

e) nakup¢i

f)

strazni

Nakupni kateqorie

Na zaklad stupré obeznamenosti nakupujicihoigg@mitem nakupu

a) novy nakup
b) ptimy opakovany nakup

c) upraveny opakovany nakup (alternativni, modifikogan
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Faze kupniho rozhodovaciho procesu

a) Rozpoznani problému, vznik geby,

b) BIizZSi ueni charakteru pteby,

c) Hledani moznych dodavatel

d) Navazani kontakit

e) Zadani nakupnich, mnozstevnichigppdnych dalSich kritérii,
f) Hledani a bliZ5i specifikace potencialnich zdyoj

g) Ziskani navrh a jejich analyza,

h) Hodnoceni navrhu a v¢bdodavatele

i) Vybér objedndvkového modelu

J) Zpétna vazba vykonu a hodnoceni

e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1. Ve kterém z modél kupniho chovani spigbiteléreSi kategorie jakoirkkova
elasticita poptavky a indiferéni kiivky?
a. Racionalni model
b. Psychologicky model
c. Sociologicky model
2. Jaky je vztah sptgbniho a nakupniho chovani?
a. Nakupni chovani je s@asti spatbniho chovani
b. Spotebni chovani je s@asti ndkupniho chovani
c. Pojmy jsou si rovny
3. Kultura, subkultura a spalenskaitida jsou sotasti:
a. Kulturnich faktofi
b. Spole&enskych faktak
c. Psychologickych faktar
d. Socialnich faktal
4. Mezi osobni faktory nakupnich chovani népat
a. uceni
b. vek
c. ekonomicka situace

d. zamsstnani
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5. Omezeny rozhodovaci proces je charakteristickyndkaip:
a. odévi
b. potravin
c. léku
d. automobit
6. Mezi primarni skupiny ovliiujici nakupni proces pat
a. pratelé
b. politické strany
c. nabozenské sdruzeni

O— Kli ¢ k Feeni otazek:

1-a; 2-a 3-a 4-a 5-a 6-a

EE Studijni materialy:

MULA COVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Luka$ KUCERA, Vendula
SIMOTOVA a Marie SLABA. Obchodni podnikani ve 21. stolefi. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2013. 520 s. (s. 225 - 244). |SBB-80-247-4780-4.

WASHINGTON, Kelli D. Consumer Behaor. 12. vyd. Richard K Miller &
Associates, 2017. 558 s. (s. 28 — 35). ISBN 973-2%3235-5.
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Kapitola 12: Marketing v obchodé a sluzbach,
marketingovy vyzkum

% Kli ¢ové pojmy

Marketing; nastroje marketingu, marketingovy mix, 4 P, 4 C, marketing
v obchodnim podnikani.

ﬁcne kapitoly:

predstavit pojem marketing;

» vyswtlit vyuZziti prvka marketingu v obchodnim provozu;
» rozliSit jednotlivé marketingové nastroje;

» vyswtlit specifika marketingu sluzeb.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 14 hodin

==} \/yklad

Marketing je filosofie pistupu k podnikani jejiz cilem je mit spokojené azkky, jejichz
prostednictvim je zaji¥na dlouhodoba prosperita. Jina charakteristika, ze se jedna o
procesizeni, jehoz vysledkem je:

a) poznani patb zakaznik;

b) predvidani paeb zakazniik;

c) uspokojovani paeb zakaznik.

Marketing neni pouhy utvar v podniku, ale je toegrujici prvekftizeni, tzv. Holisticky
marketing jehoZ sdsti jsou:

a) integrovany marketing;

b) vztahovy marketing;

c) interni marketing;

d) spol&ensky zodpo¥dny marketing.
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Zakladem marketingovych uvah filosofie 4 P, kieaérnuiji:
a) Product;

b) Price;

c) Place;

d) Promotion.

Uplatiuji se i jiné strategie nap4 C
a) Customer solution;

b) Convenience;

c) Cost;

d) Communication.

12.1 MARKETING OBCHODU A SLUZEB
Marketing v obchodu a ve sluzbach méitar specifika. Je nutné si &domit, Ze obchod je v
podsta specifickou skupinou sluzeb, protoze obchod jestednik mezi vyrobcem a

koneinym spotebitelem.

Charakteristika sluzeb

Sluzba jecinnost, ktera uspokojuje peby zakaznik jiz svym piaibéhem. Mezi zakladni
vlastnosti sluzeb p#t

a) nehmotnost;

b) nestalost;

c) neoddlitelnost;

d) neskladovatelnost.

Marketingovy mix sluzeb (7 P)

a) Product;

b) Price;

c) Place;

d) Promotion;
e) Participants;
f) Proces;

g) Physical evidence.
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Zvlastnosti marketingu obchodu

a) primy styk se zakaznikem;

b) vysoky stup# internacionalizace;
c) nadnarodni nakupni centraly;

d) kooper&ni sdruzeni;

e) franchising;

f) diverzifikace obchodnich podnik
g) obchodni znéky;

h) rozvoj prodeje mimo obchodnit’si

e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1. Klasické rozdleni marketingového mixu hlagnpro vyrobni podnik je
zamereno na:
a. 3P
b. 4P
c. 5P
d 6P
2. Marketingovy mix v podnicichdnujicich se obchodu se sklada ze:
a. /P
b. 8P
c. 9P
d. 10P
3. Vztahovy marketing se nezéuje na:
a. zakazniky
b. partnery
c. kanaly
d. etiku
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4. Zakladni vlastnosti sluzeb charakterizuiji ..... mérgovych N. Kolik gchto

N zname?

a.
b.
C.
d.

A WD

5

5. Do kterégasti mark. mixu se da #dit umis&éni obchodu?

a.
b.
C.
d.

produkt
cena
distribuce

komunikace

6. Mimo klasickych P se dZeme setkat i s dalSimi nastroji. Jak tyto nastroje

ozn&ujeme?

a.
. 4H

b
C.
d. 47

4E

4C

O— Kli ¢ k FeSeni otazek
1-b; 2-a; 3-d; 4-c, 5-c 6-C

Studijni materialy
MULA COVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Lukds KUCERA, Vendula

SIMOTOVA a Marie SLABA. Obchodni podnikani ve 21. stolefi. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. 520 s. (s. 245 - 288). ISBN 908287-4780-4.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmyl. vyd. Praha: Grada Publishing,
2009. 232 s. (s. 35 - 55). ISBN 978-80-247-2049-4.
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Kapitola 13: Marketingovd komunikace a specifika
mezinarodniho marketingu

Kli ¢ové pojmy:
Marketingovd komunikace; komunikaéni mix; mezinarodni marketing; marketingovy
program

ﬁCile kapitoly:

* Vyswtlit pojem marketingova komunikace;

® objasnit vztah marketingové komunikace a ostatpfoki marketingového mixu;
® vymezit pojem mezinarodni marketing;

® upozornit na mozné problémyi@plikaci marewktingu na zahramiich trzich.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 14 hodin

=} \/yklad
13.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM

Sowéasti marketingového mixu je KOMUNIK@NI MIX, ktery predstavuje vyznamnou
slozku ovlivreéni chovani zakaznika. Cilem marketingové komunikaseznamit zakaznika s
produktem a pmét ho ke koupi.
Komunikaci se zakaznikem Iz&enit nénasledujicim zfisobem:
a) masova:

a. reklama;

b. podpora prodeje;

c. PR;

d. product placement;
b) osobni;

a. osobni prodej;

b. direct marketing.
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13.2 KOMUNIKA CNi MIX
Stejre jako zakladem marketingové filozofie je marketimgomix, tak zakladem pro
marketingovou komunikaci je komunika mix, ktery obsahuje:

a) reklamu;

b) podporu prodeje;

¢) PR a product placement

d) osobni prodej;

e) piimy marketing.

13.3 BUDOVANI LOAJALITY ZAKAZNIKA

Je jednim z cil moderniho marketingu obchodnich sgalesti. Z dlouhodobého hlediska je
dulezitym cilem obchodnika je udrzet si gaané zakazniky, pro ktery je nutné udrzet
spokojeného zakaznika.

Spokojenost je funkci:

a) vnimanych vlastnosti vyrobku;

b) oc¢ekavani kupujiciho;

c) nasledné ponakupni zkusenosti.

Budovanim dlouhodobych vztatse zakazniky se zabyvaERNOSTNI MARKETING. Ri
budovani loajality zdkaznika jsou znamé dtrategie:
a) strategie diferenciace;

b) strategie loajality.

Vé&rnostni program

Je marketingovy nastroj, ktery ma o#hmt stavajici zdkazniky (uzivatele sluzeb) a zujist
jejich vérnost a zéroue ziskat divéru budoucich zakaznik Jeho cilem jeifmét zdkaznika,
ktery jednou nakoupil nebo vyuzil sluzby spwlesti, aby se stal trvalym aémym
zékaznikengi zustal u utitého produktu delSi dobu.

Mezi hlavni ginosy wrnostnich prograin

a) posileni dobrych vzta@hse stavajicimi zakazniky;

b) vybudovani dvéry a trvalého obchodniho vztahu s édtieli;

c) ziskani novych zakaznikkteri jinak nejevi o produktyi sluzby zajem;

d) zvysSeni spdtbitelovy motivace k nakupu a tim i podpory proglejdukii;
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€) upevreéni pozice na trhu;

f) ziskani konkuretni vyhody.

Vérnostni program rize mit podobu:
a) Dérkovych ¥rnostnich prograin
b) Slevovych ¥rnostnich progra
c) Rabatovych #rnostnich prograih

d) Kombinovanych ¥rnostnich prograin

13.4 SPECIFIKA MEZINARODNIHO MARKETINGU
Mezinarodni marketing je procesizeni, jehoz vysledkem je poznanifegvidani a
uspokojovani pdeb a pani zakaznik na zahrarinich trzich. Zakladem je porozéni trhu

na zaklad situani analyzy. V ramci mezinarodniho marketingu jsguaivany dva pojmy:

Globalni marketing

Podnik na vSech trzich nabizi stejny typ vyroblejngt skupit zakaznik a marketing je na
vSech trzich uniformni. #8dpoklad je existence homogennich segienthomogennimi

potrebami (nap kosmetika, spoebni elektronika, nealkoholické napoje apod.).

Interkulturni marketing

Bere v Gvahu fakt, Ze firmy nemohou pracovat s @loini spotebiteli, protoZze nadpisobi
kulturni a socialni faktory. Pozornost z&ena pouze na mezinarodnimu trhy a syodsti se

nezajimani o trh tuzemsky.

13.5 VOLBA MARKETINGOVEHO PROGRAMU
Kazdy zahranini trh potebuje swj vlastni marketingovy program,
aby podnik ¥dél, pro koho ma vyrat, je poteba zprvu provést segmentaci zakarakpoté

uz jen gzpusobit marketingovy mix jednotlivym téim.

Produktova politika

a) primé roz&feni produktu;
b) adaptace produktu;
c) vyvoj novych produkd.
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Cenova politika

Cena zahrnuje nejen néklady, ale i positioningataanénim trhu. Na cenu maji vliv zény

devizového kurzu a inflace.

Distribu &ni politika

Cilem je plynulé a rychléipmistni zbozi

Strategie:

a) Globalni — uplatovani vlastni koncepce v zahréini

b) Adaptované (multinacionalni) fippusobeni se konkrétnimu trhu.

c) SmiSené - spojeni se s mistnim partnererd, gikptsobeni.

e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1. Mezi nové formy komunik&niho mixu nep#:

a.
b.

C.

eventy
PR

product placement

2. Vyraz Product placement znamena:

a.
b.
C.
d.

orientaci marketing hlawnna produkt

marketingovou komunikaci prastnictvim uvéejnéni v serialugi filmu
marketingovy prvek v osobni prezentaci vyrobku gragicim
piipravu na marketingovou sittrd analyzu

3. Sleva po dosazenidité hranice bod, ¢i fin. prostedka pati mezi:

a.
b.
C.

darkové ¥rnostni programy
slevové ¥rnostni programy

rabatoveé ¥rnostni programy

d. kombinovanych ¥rnostni programy

4. Proces segmentace v mezinarodnim marketingu:

a. Provadime fed situg&ni analyzou

b.

C.

Provadime po sit¢ai analyze

Provadime v ramci sitdai analyzy
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5. Pivo Heineken je typickymifkladem:
a. produktové strategiermeho roz&eni produktu
b. produktové strategie adaptace produktu
c. produktové strategie vyvoj novych prodikt
6. Pokud naSe cenova strategie je rozdilna pro v§etthy kde misobime, jedna se
0:
a. produktové strategiefpmeho roz&eni produktu
b. produktové strategie adaptace produktu
c. produktové strategie vyvoj novych prodikt

O— Kli ¢ k Fedeni otazek

1-b; 2-b; 3-c 4-c 5-a 6-a

EE Studijni materialy

MULACOVA, Véra, Petr MULAC, Petra BEDNAROVA, Lukdd KUCERA, Vendula
SIMOTOVA a Marie SLABA. Obchodni podnikani ve 21. stolefi. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. 520 s. (s. 245 - 288). ISBN 908287-4780-4.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmyl. vyd. Praha: Grada Publishing,
2009. 232 s. (s. 35 - 55). ISBN 978-80-247-2049-4.

SM29/2012-8



