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ABSTRAKT

Diplomova prace ,,Nakupni a prodejni strategie vybrané spolecnosti* je zaméiena na klicové
aspekty ovlivitujici ndkupni chovani zdkaznikl a na jednotlivé kroky, které predchazi sa-
motnému prodeji. Je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast obsa-
huje literarni resersi predmétné problematiky, vymezuje zédkladni pojmy a poskytuje vSeo-
becny piehled a zaklad, nezbytny pro pochopeni principti uskuteciiujicich se v této oblasti.
Prakticka ¢ast se sklada z analyzy prodeje, vypoctl a stanoveni optimalniho systému objed-

navek.

Kli¢ova slova: obchod, maloobchod, nakupni chovani a rozhodovani, nakupni atmosféra,

marketing, logistika, prodej, ndkup, objednavky

ABSTRACT

The thesis "Purchasing and sales strategy of the selected company" is focused on the key
aspects influencing the purchasing behavior of customers and on the individual steps that
precede the sale itself. It is divided into two parts, both theoretical and practical. The theo-
retical part contains a literature review of the subject matter. It defines the basic concepts
and provides a general overview and basis, necessary for understanding the principles in this
area. The practical part consists of analysis of sales, calculations and determination of opti-

mal order system.

Keywords: store, retail, purchasing behavior and decision making, shopping atmosphere,

marketing, logistics, sale, purchase, orders
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UvVOD

Podnikéni v oboru maloobchodu s potravinami doznalo od zmény rezimu zna¢nych
zmén. Zacal dynamicky nartst poc¢tu diskontli, supermarketi a hypermarketii a tento tlak
konkurence vedl ke zvySeni trovné prodeje v tradi¢nich ¢eskych prodejnach potravin. Velké
riziko panujici na potravinarském trhu vede obchodniky ke kladeni nékolika otazek: Jak
v dnesni dob¢ uspét na maloobchodnim trhu? Jak se vyrovnat s konkurenci okolnich obdob-

nych obchodnikii? Jak a ¢im zaujmout zakaznika, aby navstévoval prave jejich prodejnu?

Uspét mohou jen takovi obchodnici, ktefi zvoli nejoptimalné;si strategii v oblasti
prodeje zbozi a umozni zakaznikiim nejpohodIngjsi ndkup a zaméti se na aspekty, které
ovliviiyji samotny ndkup. Mezi aspekty se fadi design prodejny, nabizené sluzby, dispozi¢ni
feSeni, prezentace zboZzi a persondl. Stanoveni cili prodeje pfedchazi dikladnd analyza a

urceni formy prodeje, lokace prodejen a technologie prodeje.

Zajisténi vSech pozadavkid a dosahnuti potfebné rentability spolecnosti vyzaduje
znacné mnozstvi dovednosti a znalosti. JelikoZ mé tyto ¢innosti zajimaji a pohybuji se v této
oblasti, vybrala jsem si jako t¢éma mé diplomové prace ,,Nakupni a prodejni strategie vybrané
spole¢nosti.” Dalsim diivodem bylo napomoci vybrané spolecnosti a zjistit, jak si v soucasné

dobé¢ dokaZze poradit se zvySujici se konkurenci obchodné silnych fetézct.

Predmétem diplomové prace je ukazat na maloobchodni spolec¢nosti jakymi pro-
stiedky zajiSt'uji svoji obchodni Zivotaschopnost, popsat podnéty ovliviiujici zdkazniky a
jejich ndkup, analyzovat prodejni sortiment a jakou roli v nakupu a prodeji sehrava marke-

ting a zaméstnanci.

Teoreticka ¢ast prace zacind popisem obchodu, jeho ¢lenénim a funkcemi. Déle jsou
v této kapitole popsany obchodni kategorie a poté se zaméfuje na jednu z téchto kategorii,
kterou je maloobchod. V casti vénované maloobchodu jsou popsany jednotlivé obchodni
¢innosti realizované v této kategorii. Zvlastni pozornost je zamétena na realizaci objedna-
vek, pfipravu zboZi k prodeji a na samotny prodej a jeho formy. Dalsi kapitola se zabyva
nakupnim chovanim a rozhodovanim zékazniki, které pfedchazi nebo se déje béhem reali-
zace nakupu. S tim je spojena dalsi kapitola, kterd je zaméfena na nakupni atmosféru a pro-
sttedi. Jednd se o design prodejny, jeji dispozi¢ni feSeni, prezentaci zbozi a personal.
Vsechny tyto aspekty ovliviiuji navstévnost prodejny a samotny prodej, spise nakup zbozi.
V ¢asti nazvané marketing se fesi pouzivani reklamnich prostfedkd, které jsou spojeny

s marketingovou komunikaci a komunika¢nim mixem. Posledni ¢4st je zaméfena na spojeni
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nuti.

V uvodu praktické ¢asti je piredstavena spolecnost, jeji strategie, postaveni v distri-
bucnim fetézci a nabizeny sortiment. Dalsi kapitola je zaméfena na vybranou prodejnu spo-
le¢nosti, jejiz systém prodeje a strategie ovliviiovani ndkupu tesi dalsi ¢asti prace. Podstat-
nou kapitolou je analyza prodeje, kde je kladen diraz na jednotlivé vyrobky a porovnani
objednaného a prodaného mnozstvi. Také se zde popisuji aspekty, které ovliviiuji prodeje.
Po nasledné analyze prodeji se pouZzila metoda ABC pro zjisténi, které produkty se v pro-
dejné nejvice prodavaji. Ze ziskanych vysledka je pro spole¢nost navrzena optimalni objed-

navka.

V praci jsou pouZity jako podklady interni materialy poskytnuté spole¢nosti, vlastni

zkuSenosti a poznatky ziskané konzultacemi s fidicimi a provoznimi pracovniky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE OBCHODU A JEHO FUNKCE

Naturalni vyména vyrobku byla postupné zprosttedkovana penézi a v této fazi vznikl
samotny obchod jako specializovana ¢innost. Obchodnici se stavaji hospodarskymi sub-

jekty, kteti uskutecnuji transakce. [3]

Dtivodem zésadniho rozvoje sektoru obchodu je vysokd mira celospolecenské délby
prace. Nesdilnou roli pro fungovani obchodnich podnikl maji podniky vyrobnich, logistic-

kych sluzeb ¢i poskytovatelé jinych sluzeb. [2]

Obchod Ize definovat jako prostiednika ekonomickych transakci mezi vyrobcem a za-
kaznikem (dodavatelem a odbératelem). Vyznam obchodu lze vyhodnotit na zaklad¢ trans-
akcionalni teorie, kterd je postavena na kvantifikaci transakci mezi spottebiteli a vyrobci,

respektive obchodniky a vyrobci. [1]
Obchod a globalizace

Objektivné se globalizace obchodu projevuje na tfech tirovnich: vyroba — obchod —
zakaznik. Mezi jednotlivymi rovnémi je nespocetné mnozstvi vzdjemnych vztahii. Domi-
nance zakaznika se projevuje tim, ze si sim rozhoduje o tom, co chce nakoupit a kde sviij
nakup zrealizuje. Zakaznikovo rozhodnuti, kde zbozi nakoupi, souvisi s kvalitativnimi

aspekty. [3]
Mezi aspekty ndkupnich podminek se fadi:

e velky vybér a komplexnost ndkupu — velké prodejni jednotky,

e moznost vybéru zpusobu nakupu,

e moznost levného ndkupu standartniho zboZi — bonusy na vérnostnich kartach, dis-
kont,

e Uspora Casu — vyuziti moderni formy prodeje, ke které patii zasilkovy obchod,

e moznost vratit zbozi,

e oteviraci doba,

e volnost pohybu mezi zbozim,

e nabidka leasingu a Gvéru,

e moznost bezhotovostnich plateb,

e vyprodeje a diskontni nabidky,

e velky vybér sortimentu a nadstandartni péce. [3]
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1.1 Clenéni a pojeti obchodu

V dnes$ni dobé¢ je samotné slovo ,,obchod* velice rozsifenym pojmem. Miizeme ho

vvvvvv

blematiku fadime dv¢ zakladni roviny terminu obchod:

e obchod jako instituci (uzsi pojeti),

e obchod jako ¢innost (Sirsi pojeti). [1] [2] [3]

A) Sirsi pojeti

Obchod je zde bran jako €innost, kterd spo¢iva v ndkupu a prodeji zbozi, a ucastnikem
obchodovani je vétSina trznich subjektii. U vyrobnich podnikit vétsinou dochazi k ¢asovému,
funkénimu, prostorovému, organiza¢nimu i sortimentnimu oddéleni nakupu a prodeje. Béz-
nou soucasti zivota lidi a nepodnikatelskych subjektt je uzavirani ,,obchodi““. Obchod pted-
stavuje i ¢innost, pfi které se neobchoduje se zboZim, ale se sluzbami. Podle Cimlera se jedna
o prodej fyzickych, organizacnich ¢i informacnich tikonti. Jedna se o rezervaci zbozi, upravu
velikosti, uvedeni do provozu, montaz, prodej pobytl, pronajem predmétii, osobni sluzby

nebo prodej bankovnich produktt. [1] [2] [3]
B) UZsi pojeti

V institucionalnim pojeti jsou za obchodniky povaZovany takové subjekty, u nichzZ je
obchod pievazujici ¢innost. Jedna se o subjekty, které nakupuji fyzické zbozi za ucelem
dalsiho prodeje. V ramci tohoto nahledu dale rozliSujeme dalsi dvé hlavni oblasti obchodo-
vani:

e se spotfebnim zbozim,

e se zbozim pro dal$i podnikani. [1] [2] [3]

Obchod se spotirebnim zboZi nazyvan také jako ,,business-to-customer®, se zabyva zbo-
zim uréenym ke konecné spotiebe. Jednotlivi obcané jsou poté brani jako zakaznici. Do této
skupiny fadime potraviny, potieby pro domacnost, obleceni, sportovni a turistické dopliky,
zahradkarské potieby, elektroniku, dopravni prostiedky a mnoho dal$iho. Spadaji sem také
nakupy mensich vyrobct a femeslnikli a vybrané ndkupy neziskovych a ostatnich podnika-

telskych organizaci.
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Obchod se zboZim pro dalSi podnikani nazyvan také jako ,,business-to-business* pied-
stavuje meziclanek mezi vyrobou a obchodem se spotiebnim zbozim. Provozuji ho obchodni

firmy a vyrobni podniky. [1] [2] [3]

1.2 Obchodni kategorie

Pod pojmem obchodni kategorie rozumime zakladni modely obchodnich vztahii mezi
jednotlivymi ¢lanky. Dulezitymi znaky jsou zplisob pohybu zboZi v rdmci celého fetézce,
finan¢ni mechanismy transakci a principy piechodu vlastnictvi na jednotlivé subjekty. Tyto

spole¢né znaky ndm vymezuji dvé hlavni kategorie, kterymi jsou:

e prostiednici,

e zprostfedkovatelé. [1] [2] [3]

A) Prostrednici obchodni ¢innosti

Jedna se o obchodni firmy klasického typu. Realizuji sménu mezi prodavajicim a kupu-
jicim z hlediska nabidky zboZi, jeho dodéani, vya¢tovani. V momenté, kdy pofidi zbozi od
dodavateltl, zaplati ho v pofizovaci cené¢ a prechazi do jejich vlastnictvi. Prostfednici ob-
chodni ¢innosti se stavaji nositeli podnikatelského rizika, v ptipad¢é neuskutecnéni nésled-
ného prodeje zbozi a jeho znehodnoceni jde ztrata na jejich vrub. V praxi se setkavame s tim,
ze riziko je smluvné pfeneseno na dodavatele a ti jsou nuceni akceptovat povinnost zpétného

odbéru zbozi v ptipad€ neprodani, jelikoz by mohli byt nahrazeni jinym dodavatelem.
Mezi hlavni pfedstavitele fadime:

e maloobchod,
e velkoobchod,
e zahrani¢ni obchod. [1] [2] [3]

Maloobchod

Maloobchodni ¢innost spoc¢iva v nakupu zbozi piimo od vyrobce nebo od velkoob-

chodu a nasledném prodeji konecnému spotiebiteli bez dalsiho zpracovani. [1]

Podrobnéji je maloobchod popsan v nasledujici kapitole, a to z toho diivodu, ze vybrana

spole¢nost se fadi mezi maloobchodni sit’.
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Velkoobchod

Velkoobchodni ¢innost spoc¢iva v ndkupu zbozi ve velkém a nasledném prodeji bez
podstatnych uprav maloobchodnikiim a drobnym vyrobctim. Jedna-li se o spotfebni zbozi
plni velkoobchod roli dulezitého logistického mezi¢lanku mezi vyrobcem a maloobchodni-

kem.

Podstatou pro tuto ¢innost je zdzemi pro zbozi a odvoz odbérateliim. Hlavnim tko-
lem pro velkoobchodniky je nastavit proces obchodni logistiky maximalné efektivné a
pruzné, predev§im minimalizovat objem drzenych zasob, zlevnit a urychlit dopravu, ale z4-

roven rovnomérné vyuzit kapacitu svych dopravnich prosttedkl a zafizeni.

Objevuji se i dodavky trat’ové bez vlastniho skladovani a prodej mensim odbératelim

formou samoobsluhy, tzv. ,,Cash and Carry*. [1] [2] [3]
Zahrani¢ni obchod

Predstavuje export a import zbozi ptes hranice statu. Tato kategorie zahrnuje jak ob-
chod se spotfebnim zbozim, tak obchod se zboZim pro dalsi zpracovani. Na podnikatele se
kladou vet$i organizacni, kompetencni a ekonomické naroky, avSak velkou pfilezitosti je

rozvoj a rust pro dosazeni lepSich vysledkd.

Roz$ifujici se mezinarodni vyména zboZi, odstranovani dovoznich cel a dalSich za-

bran vede k tomu, ze velké maloobchodni firmy si dovozy prevazné realizuji samy. [1] [2]
[3]
B) Zprostiedkovatelé obchodni ¢innosti

Hlavni roli v obchodnim vztahu je pro zprostiedkovatele zajistit t¢innou interakci na-
bidky a poptavky. Jedna se tedy o sluzbu pro obchodni ¢innost. Zprosttedkovatelé oproti
prostiednikiim neplati za zbozi a nenesou podnikatelskeé riziko. Jejich fungovani spoc¢iva na
provizni bazi a jsou odménovani za uspésné zprostredkovani obchodu. Vyhledavaji kon-
krétni partnery pro svého obchodniho zakaznika, dojednédvaji s nimi podminky smény, které
by nasledné vyhovovaly obéma subjektlim pro jednotlivé obchodni ptipady a organizuji in-

formovanost o zbozi a podminkach prodeje. [1] [2]
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1.3 Funkce obchodu

S postupem rozvoje lidské spolecnosti se zacal vyvijet i obchod. Uspokojovani potieb
zéakaznikli nesouvisi pouze s otazkou ceny. Spokojenost zakaznika je spojena s kvalitou po-

skytnutych obchodnich sluzeb.

Mezi tyto sluzby zahrnujeme prostiedi, zptsob jednéani, obal a naptiklad kvalitu zbozi.
Uvedené aspekty zahrnujeme do pojmu nakupni podminky, jelikoz jsou té¢zko kvantifikova-

telné.

Celkovy uspéch obchodni ¢innosti zavisi na kvalité i vykonech jeho slozek a na ispor-

nosti obchodni ¢innosti. [1] [2]
V soucasnosti obchod plni n¢kolik funkci:

1. Pfeménu dodavatelského (vyrobniho) sortimentu na sortiment odbératelsky (ob-
chodni) — vyrobce se musi ptizptsobit potiebam a nakupnim zvyklostem zékaznikd.

2. Piekonani rozdili mezi dodavatelem (mistem vyroby) a odbératelem (mistem pro-
deje) — obchod zajistuje dodavku zboZi na potfebné misto nebo pfimo prodej na
tomto misté.

3. Ptekonani rozdilu mezi nakupem a vyrobou zbozi — obchod musi drZet ur€ity rozsah
zasob, jelikoz zajiStuje pohotovost dodavek ¢i prodeje.

4. Zajisténi kvality a mnoZstvi prodavaného zbozi — dilezitym faktorem je spravny vy-
bér dodavatele, odpovidajici vybaveni a zdzemi a v neposledni fad¢ spravny rezim
fizeni zasob.

5. Zajisténi raciondlnich zasobovacich cest s cilem sniZzeni prodejni ceny ve vztahu
k urovni zasobovani.

6. Vcasnd uhrada dodavatelim — vyznam této funkce zacal byt docenitelny az po vy-

razném zadluZeni fady organizaci. [1] [2]

Cimler uvadi jesté i sedmou funkci, a to iniciativni ovliviiovani vyroby co do casu,

mista, sortimentu a mnozstvi a ovliviiovani poptavky. [3]
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2 MALOOBCHOD

Hlavnim tkolem maloobchodu je cilevédoma koncentrace vybranych skupin zbozi do
logického celku a zajisténi nabidky zbozi, ktera odpovida z hlediska ¢asu, mista, druhu, kva-
lity, mnozstvi a cenové urovné pozadavkiim strany poptavky, tedy kone¢nym spotiebitelim.

Jedna se tedy o pfeménu sortimentu vyrobniho na sortiment prodejni. [2]

Maloobchod je povinen korigovat své dodavatele ve smyslu zajisténi souladu nabize-
ného zbozi se vSemi platnymi pravidly a ptedpisy, ptipadné aktivné ptispét k docileni tohoto

stavu.

Maloobchod zahrnuje vSechny aktivity souvisejici s prodejem zbozi nebo sluzeb ptimo
kone¢nému spotiebiteli pro soukromou potiebu. Maloobchodni prodejnou je jakykoliv pod-
nik, jehoz trzby pochazeji primarné z maloobchodu. Jakakoli organizace prodavajici konec-
nym spotiebitelim — at’ se jedna o vyrobce, maloobchodnika nebo velkoobchod — se ti¢astni

maloobchodu. Nezalezi na tom, jak jsou vyrobky prodévany a ani kde k prodeji dochazi. [6]
Mezi cile maloobchodniki se fadi:

e zlepSeni atmosféry prodejniho prostiedi,

e posileni nakupniho zazitku,

e zatraktivnéni a usnadnéni nakupu (omezovat stres, uSetfit Cas a usnadnovat rozhod-
nuti),

e zvySeni prodeje a hodnoty své znacky,

¢ nabidka pfidané hodnoty v porovnani s konkurenci (zptsob prodeje). [7]

2.1 Clené&ni maloobchodu

travinatrsky a nepotravinaisky. [3]
A) Potravinarsky maloobchod

Ptevazné se zde obchoduje s potravinami, ale miiZzeme sem zaradit i prodejni jednotky,
které maji znacny rozsah rychloobratkového nepotravinaiského zbozi. Potravinatsky malo-
obchod se vyznacuje nejmodernéj§imi informacnimi a logistickymi systémy, dale je nejvice
koncentrovan a ma nejvetsi prumérné velikosti prodejen. To je zptisobeno velkym objemem

zbozi, zajmem o hromadné nakupy a pravidelnosti odbytu. [2] [3]
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B) Nepotravinaisky maloobchod

Zahrnuje Sirokou Skalu sortimentii a typti. Vyznacuje se neustdlym vyvojem novych
sortimentd a vznikem novych provoznich typa. V poslednich letech je rozvoj zaméfen na
vypocetni techniku, v¢etné programu. Stale rostouci trend rozvoje mé audiovizualni technika

a mobilni telefony. [2] [3]

Dalsi ¢lenéni, které souvisi s rozsahem sortimentu je specializovany a nespecializo-
vany maloobchod. Vyvoj ve vyspélych statech smétuje k nespecializovanym formadm ma-
loobchodu a jim odpovidajicim prodejnim jednotkdm. UZS8i rozsah sortimentu neboli speci-

alizovany, je typicky pro mensi prodejny, ale také i pro nepotravinarské obchodni fetézce.
[2]

Z hlediska mista, kde se prodej a nakup realizuje, délime maloobchod na realizovany

v siti prodejen (store retail) a mimo prodejni sit’ (non-store retail). [2]

Kotler uvadi, ze v dnesni dobé mohou spotiebitelé nakupovat zbozi u maloobchodnikti s pro-

dejnami, bez prodejen nebo u maloobchodnich organizaci. [6]
A) Store retail

Hlavni sloZkou tohoto typu maloobchodu jsou prodejni jednotky neboli prodejny. Pri-
kladem mohou byt specializované prodejny, obchodni domy, supermarkety, prodejny smi-

Sen¢ho zbozi, drogerie nebo diskontni prodejny. [3] [6]

Maloobchody pracuji v rizném konkurenc¢nim a cenovém prostiedi, uspokojuji velice
rozmanité preference spotiebitell tykajici se irovné poskytovanych sluzeb a jejich Site. Své

postaventi si voli z nasledujicich ¢tyt Grovni poskytovanych sluzeb:

e samoobsluha, e omezené sluzby,

e samostatny vyber, o full service. [6]
V této oblasti se setkdme s dvéma pojmy, a to strukturalni a instrumentalni znaky.
Mezi strukturalni znaky zahrnujeme:

e sortiment profilu,
e formu prodeje,

¢ velikost jednotky,
e umisténi jednotky,

e stavebni feSeni.
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Mezi instrumentalni znaky zahrnujeme:

cenovou politiku,
kvalitu nabizeného zbozi,

soubor nabizenych sluzeb. [3]

B) Non-store retail

Prestoze se jedna o maloobchod realizovany mimo prodejni sit’, tak stale je svym obje-

mem soucasti maloobchodni Cinnosti. [3]

Maloobchodni prodej mimo prodejny mizeme rozdélit do ¢tyt hlavnich kategorii, a to

na pfimy marketing, ptimy prodej, ndkupni sluzby a prodejni automaty. V této oblasti se

jedné o prodej po domacnostech nebo na soukromych prodejnich vecircich. [6]

Mezi hlavni formy maloobchodu mimo prodejni sit” patfi:

prodejni automaty,

piimy prode;,

zasilkovy obchod,

elektronicky — internetovy obchod. [2] [3]

2.2 Nova podoba maloobchodniho prostredi

V dnesni dobé existuje n€kolik aktualnich trendd v oblasti maloobchodu. Mezi né€ patii:

nové¢ formy maloobchodu a jejich kombinace,

nariist konkurence napfi¢ riznymi formami maloobchodu,
konkurence mezi maloobchodniky s prodejnami a bez prodejen,
rust maloobchodnich obru,

upadek maloobchodnikli obsluhujicich stied trhu,

rostouci investice do technologii,

globalni charakter nejvétSich maloobchodniki,

marketing v misté prodeje. [6]

Nové formy maloobchodu usiluji o uspokojeni potteby pohodli spottebiteld. Pod novymi

formami si mtizeme piedstavit naptiklad knihkupectvi rozsifujici se o kavarny, Cerpaci sta-

nice prodavajici potraviny anebo supermarkety s fitness centry.
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Maloobchodnici uvadeéji, ze k vétsiné kupnich rozhodnuti dochézi az uvnitt prodejny. Proto

se klade stale vétsi diiraz na ovliviiovani spotiebitell pfimo v misté prodeje. [6]

2.3 Maloobchodni jednotka — prodejna

Prodejna je zdkladni jednotkou maloobchodu, kde se uskuteciuje prodej zbozi a
ostatni ¢innosti s prodejem souvisejici. Mezi tyto ¢innosti se fadi pfijem zbozi, skladovani a
ptiprava k prodeji. Hlavnim ukolem prodejny je seskupovat zbozi v pozadovaném sorti-
mentu, jakosti a mnozstvi, zajiStovat vhodnou formu prodeje, poskytovat potiebné infor-
mace o zbozi a provadéet priizkum spotiebitelské poptavky. Cilem prodejny je, aby dosaho-

vala zisku. [2] [3]

2.4 Jednotlivé obchodni ¢innosti v maloobchodé

Maloobchodnici jsou stale vyspélejsi, pokud se jedna o schopnost piedvidat poptavku,
vybirat zbozi, fidit zasoby, alokovat misto v regalech a vystavovat zboZi. Mezi tispé$né spo-
le¢nosti se fadi takové, které plni piani a potieby zdkaznikid a pfijemnym a pro zakazniky
vyhovujicim zplisobem nabizeji zboZi a v neposledni fadé s nimi efektivné komunikuji. [2]
[6]

A) Nakup

Nékup miiZzeme povazovat za soubor fyzickych a manaZerskych ¢innosti, jejichz zaklad-
nim cilem je zabezpecit veskeré obchodni a vyrobni ¢innosti organizace poZadovanym sor-
timentem vyrobkl v poZzadované kvalité, v pozadovany Cas a na poZadované misto v souladu

s plnénim pozadavki zakazniki. [4]

Druh, kvalita a cena zboZi patii k zdkladnim pozadavkiim maloobchodu. Vyrobek Ize

identifikovat podle tii skupin charakteristik:

o technické — konstrukce, slozeni, receptura a technologie,
e funk¢ni — vykonnost, trvanlivost, chut’, vzhled a kvalita,

e komunikac¢ni — znacka, design a obal. [2]
Mezi dalsi pozadavky na zptisob a zajisténi nakupu patii: pohodlny vybér, pocet dodavek
a jejich vhodné Casové rozdéleni, rychld odezva na objednavku, potiebnd uprava zbozi a

piijatelna velikost dodavky. Maloobchodnici vyuzivaji pocitace ke sledovani zasob, pocitani
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co nejvyhodnéjsich velikosti objednévek, objednévani zbozi a analyzovani investic jednot-
livych vyrobkll a dodavateli. Maloobchod mtze nakupovat u dovozce spotiebniho zbozi

nebo ptimo ve vyrobé. [3] [6]
Zpusoby objednavek:

e navstéva obchodniho zastupce na prodejné,
o telefonicka nebo pisemna objednavka,
e objednavka pomoci internetu nebo podle standardu,

e nakup ve vzorkovné nebo v samoobsluzném velkoobchodg. [3]

Pti zamysleni nad ekonomickou vyhodnosti nakupu a prodeje jednotlivych vyrobkt ma-
loobchodnici zjist'uji, Ze tietina plochy jejich prodejen je obsazena vyrobky, které jim nepfi-
nasi zadny ekonomicky zisk, dalsi tfetina dosahuje bodu zvratu a az posledni tfetina prodejni
plochy pfinési vétsinu ekonomického zisku, avS§ak mnozi obchodnici netusi, které z nabize-
nych vyrobkd ji tvofi. [6]

S timto problémem souvisi optimalizace sortimentu, jejiz cilem je vybrat spravnou
skladbu sortimentu, kterd bude v daném okamziku jednotce pfinaSet zisk. K optimalizaci se
vyuziva propocet piimé vyrobkové rentability. U této metody se vychazi z kalkulace pfti-
mych nakladl a vynost. Do vypoctu se nezahrnuji rezijni naklady. Metoda zohlediuje tii

zakladni oblasti, které ovliviiuji ptinos vyrobku k ziskovosti prodejny:

e ziskovost kazdého jednoho vyrobku neboli hrub4 marze,
e pocet prodeji vyrobku za urcité obdobi neboli rychlost obratu daného vyrobku,

e naroky na prodejni prostor neboli plocha, kterou zabiré jeden vyrobek.

Z toho vyplyva, Ze idedlni vyrobek je takovy, ktery ma velkou marzi, rychle se prodava
a nezabira pfili§ prostoru v prodejné. [2]

B) Prijem

Ptijem zbozi musi byt velmi dobfe sladén a koordinovan s komplexnim systémem ob-

chodni logistiky v rdmci celého distribuc¢niho fetézce. Jedna se o tikon, ve kterém piechazi

zbozi do vlastnictvi prodejny. Zpiisob zajiSténi a organizace piijmu zbozi zavisi na:

e druhu a velikosti provozni jednotky,
e dodavateli,

e charakteru pfepravy a zplisobu baleni zbozi,
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e charakteru sortimentu,

e hmotném zajisténi piijmu zbozi a

e persondlnim zajisténi piijmu. [2]

Pfijem zbozi zaCina fyzickou kontrolou poctu obalovych jednotek dodané zasilky dle
dodaciho listu. Poté nésleduje piejimka zbozi, pii které se kontroluje pocet kusti, jakost. Pti

tomto procesu dojde k zadrzeni poskozeného zbozi, které se nasledné vraci zpét do vyroby

nebo musi byt vyfizena reklamace. [2] [3]
C) Skladovani

Samotné skladovani se sklada z vybaleni zboZi, tvorby manipula¢nich jednotek béznych

pro maloobchod a ulozeni zbozi do hlavniho skladu. [2] [3]
D) Priprava k prodeji

Proces ptipravy k prodeji se sklada z vybaleni, oznaceni cenou a doplnéni zbozi do vy-

stavniho zafizeni na prodejni plose. [2] [3]
Doplnéni zboZi do prodejny a jeho prezentace ma nékolik univerzalnich zasad:

e zboZzi musi mit své vyhrazené misto,

e zpisob vystaveni zboZi v prodejné nutno fesit s maximalnim vyuzitim prostoru a plo-
chy,

e zajistit prfehledné uloZeni zboZi, umoZiiujici orientaci o zasobach, rychlé zpracovani

objednavek. [2]

Pti doplnovani a pohybu zbozi na prodejné se musi brat ohledy na samotnou manipulaci.

Manipulace se zbozim zavisi na mnoha faktorech, a to na:

e velikosti a dispozi¢nim feSeni prodejny,

e formé prodeje,

e zpusobu dodavek zbozi,

e pouzitych obalech a manipula¢nich jednotkach,

e frekvenci zékaznikd a persondlnim zajisténi. [2]
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E) Prodej

Samotny prodej zbozi se sklada ze Ctyf hlavnich ¢innosti, které mizeme definovat na-

sledné:

e nabidka zbozi — informovani zékaznika o sortimentu, zjisténi ptani zékaznika,

e vybér zbozi — zakaznik si vybird zbozi, a pfitom se seznamuje s jeho vlastnostmi a
posléze se rozhoduje o koupi,

e placeni zbozi — pokladni nebo pfimo obsluhujicim prodavacem, platebni kartou ¢i
hotove,

e vydej zbozi — zakaznikovi je zbozi po zaplaceni pfedano a tim se ukoncuje prode;.
[2][3]

Formy prodeje:

e samoobsluzny prodej — zédkaznik se prevazné obsluhuje sam,
e pultovy prodej — zakaznik je obsluhovan prodavacem,

e prodej na objednavku. [2] [3]
Proces rozhodovani o formé prodeje je limitovan zejména:

e charakterem sortimentu — frekvenci nakupu, charakterem spotfeby, cenou zbozi,
e technickym feSenim prodejny,

e personalnim zajisténim prodeje. [2] [3]

Nejstarsi formou prodeje v maloobchod¢ je pultovy prodej. Nabidka se uskuteciiuje roz-
hovorem mezi zdkaznikem a prodava¢em. Tim se zvySuje narocnost na praci prodavace,
jelikoz musi mit znalosti sortimentu. Klade se diiraz na pfijemné osobni vystupovani a upra-

venost.
U pultového prodeje jsou nezbytnym prvkem vykladni skiing a jejich feSeni. Vstup by
se m¢l nachazet ve stfedu pruaceli, jelikoz diky tomu mé zékaznik hned po ptichodu jasny

obzor na cely sortiment. [2] [3]
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3 NAKUPNI CHOVANI A ROZHODOVANI

Rozhodovani probihajici pii nakupovani zbozi je dilezitou ¢asti ndkupniho chovani.

Rozhodovaci proces 1ze vystizné popsat v péti krocich:

e rozpoznani problému — nakupujici na zédklad¢ vnéjSich a vnitinich faktora identifi-
kuje svoji potiebu, kterou nakupem zbozi vytesi,

e hledani informaci — nakupujici shromazd'uje vSechny dostupné informace relevantni
pro své rozhodovani,

e hodnoceni nabidek — po dosazeni dostate¢ného poctu informaci ptistupuje nakupujici
k hodnoceni dostupnych nabidek,

e nakupni rozhodnuti — po rozhodnuti pro néjaké zbozi dochazi k ndkupu vybrané¢ho
zbozi, které¢ odpovida potiebam a predstavam nakupujiciho,

e po ndkupni chovani — béhem uzivani potizeného zbozi nakupujici porovnava vhod-

nost nadkupu s pivodnim oc¢ekavanim. [7]

Nékupni chovani se méni s dobou a spolecenskym pokrokem. Tento termin ndm vyja-
dfuje chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uZivani, hodnoceni

a nakladani s vyrobky.
Cyklus nakupniho chovani se skladéa z nékolika fazi, a to:

e planovani - co chci a kde to nakoupim,
e nakupovani - o ¢em uvazuji, co nakoupim,

e spotieba - hodnoceni, zkusSenosti.

Nékupni chovani je ovlivnéno né€kolika faktory. Jednim z klicovych faktort, ktery ndm
ovlivituje nakup, je Zivotni styl zdkaznika. Dale se setkavame se tfemi zakladnimi druhy

faktoru:

e psychologické — motivace, vnimani, postoj, zkusenosti,
e 0sobni — v€k, zamestnani,
e spolecenské — referencni skupiny. [7]

o 24

tele nejvetsi vliv. Jedna se o faktory kulturni, mezi které patii samotna kultura, subkultura a

spoleCenskd vrstva. [6]
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Mimo tyto zminéné vlivy ptisobi na zakaznika i faktory situacni tedy to, kdy, kde a jak
nakupuje. Patii sem fyzické prostfedi a Casova tisen. Interiér, viing, osvétleni, hudba a teplota
nalezi do fyzického prosttedi. Mezi faktory ¢asu fadime denni a ro¢ni dobu, ale i dobu, kte-
rou ma zakaznik k dispozici ke svému nakupu. Situacni vlivy lze fadit do nasledujicich sku-
pin:

o fyzické okolnosti — zména pocasi nebo fyzického prostredi obchodu,

e socialni okolnosti — piitomnost dalsich osob,

e cCasové okolnosti — ¢as, ktery je pro nakup k dispozici, sezonnost, udalosti minulé a

budouci,

e druh ukolu — prilezitost uziti zbozi, ditvod nakupu,

e ptedchozi stavy — momentalni ndlada nakupujiciho, finan¢ni stav,

e neocekavané zmeény prostfedi — zmeény v obchodnich sitich nebo v dopraveé.

Maloobchodni prodejny by se mély snazit zékaznikiim ¢as uspofit a zamé&fit se na lepsi

orientaci a moznosti, jak nakup urychlit. [7]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 26

4 NAKUPNI ATMOSFERA A PROSTREDI

V soucasném prostiedi s vysokou pfevahou nabidky zbozi nad jeho poptavkou musi ob-
chodnik pfipoutat svoji pozornost na zékazniky. M¢l by je pfimét ke vstupu do prodejny a
naslednému nakupu zbozi. Hlavnim cilem je udrzet si zdkazniky, a diky rozsahu poskytnu-

tych sluzeb a jejich kvality docilit k opakovatelné navstéve a nakupu. [2]

Zakaznici v dnesni dobé pozaduji rychlou obsluhu, moznost ndkupu po pracovni
dobé¢ a ve dnech volna. Podstatou je pro n¢€ kvalita a cena zbozi. Nakupni prostiedi je tvofeno

zbozim, pracovniky, zafizenim, plochami, stavbou, provoznimi operacemi a také zakazniky.
[3]

Do prvki nakupniho prostiedi se tadi:

e design prodejny,
e dispozi¢ni feseni prodejny,
e prezentace zbozi,

e persondl a zdkaznici. [2] [3] [6]

Prodejni personal se podili na tvorbé ndkupni atmosféry svoji kvalifikaci, chovanim a
upravenosti. Nakupni atmosféra je vysledkem ptisobeni nakupniho prostiedi a jeho vlivii na
smysly, kdy tyto vlivy jsou z¢asti podvédomé a Caste¢né védomée vnimany jako individualni
pozitek. Systém tvorby nakupni atmosféry je nedilnou soucasti komunikace mezi obchodni-

kem a zédkaznikem. [2] [3] [6]

A) Design prodejny

Hlavnim cilem vné¢j$iho vzhledu budovy je zdkaznika nalakat ke vstupu do prodejni jed-
notky. Vstupni prostory by mély zdkaznikovy umoznit co nejpiijemnéjsi pfistup do pro-
dejny, podpofit jeho orientaci a urychlit vstup do prodejny. Prihledy do prodejni mistnosti
umoziuji zakazniklim nahlizet do prodejny. [3]

Népisy nachézejici se na prodejni jednotce mohou mit né€kolik podob:

e identifikujici — kdo prodava,
e sd¢lovaci — co se prodava,
e uddvajici formu prodeje,

e informacni — oteviraci doba, adresa.
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Vnitini design zahrnuje pouzity materidl a obchodni zatizeni. Osvétleni prodejny zahr-
nuje osvétleni regalii a pultl, vybranych druhli zbozi a ndpist. Velikost prodejni mistnosti

ovlivituje vybér spravného osvétlent.
Dalsim dtilezitym faktorem je barevné feSeni interiéru. [3]

Podstatnymi komunika¢nimi néstroji, kterymi je lidsky zrak, jako jeden z vjemu, oslo-
vovan v misté prodeje, jsou svétlo, grafika, design, planogramy (organizace produktil, roz-

misténi zbozi, celkové uzplisobeni prostoru) i zaméstnanci.

Barva pouzitd v prodejné dokdze ménit naSe ndkupni chovéni, z toho diivodu by se mél

maloobchodnik zaméfit na spravné vyuziti barev.
Pro pfiblizeni prikladam piehled péti barev a jejich vyznamovych kodu:

e bild — neposkvrnénost, ¢istota, chlad, svétlo, rovnovaha, neutrdlni, rozvazna;

e cCerna — negativni emoce jako je smutek, ale také vysoka kvalita, elegance, moc, ta-
jemstvi, stabilita, neutralni, marketing a propagace luxusnich produkti;

e hnéda — stabilita, bezpeci, kazdodenni zivot, rodinny zivot, zemé, les, stromy, solidni
a vazna, realisticka, spojena s predstavou jednoty a potfadku, domova, tradice;

e 7lutd —radost, svézest, soulad, harmonie, otevienost, Casto byva vyuzivana k ptipou-
tani pozornosti ve vylohach;

e Cervena — vzruSeni stimulace, laska, vasen, zlost, aktivita, ¢asto spojena s totalnim

vyprodejem, vyzatuje energii, je povzbudiva, troufald. [2] [7]

Je patrné, Ze kazda barva ma své pozitiva i negativa. ZaleZi na zdkaznikovi, jak on sam
vnima tyto barvy. Obecné plati, Ze barevna POP média Iépe zdkaznika zaujmou neZ neba-

revné kovové nosice zbozi.

Svétlo hraje zadsadni vyznam ve vnimani a dokaze v prostoru navodit atmosféru, a tim
ovlivnit néladu lidi a jejich chovani. Ma vliv na image prodejny, ndkupni rozhodovani a

nasledné prodeje. Zbozi, které je dobie osvétlené, je pro nakupujici atraktivnéjsi.

Pti vybéru osvétleni do prodejny je potieba zohlednit nékolik parametri. Mezi tyto pa-
rametry patii teplota chromati¢nosti svételnych zdrojl a intenzita osvétleni. Vzajemnou a
spravnou kombinaci zminénych parametrti l1ze docilit pfijemné a pozadované atmosféry.
Existuji dva typy svételného zdroje, a to pfirodni a umélé. Denni svétlo ma vliv na atmosféru,

zékazniky, personal i prodeje. [2] [7]
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K ovlivnéni chovani zdkaznika byva vyuzita hudebni kulisa. Pomalej$im tempem hu-
debni kulisy je mozné docilit pomalejsiho pohybu zakazniku. [3]

Hudba dokéze aktivovat poznavaci procesy, ovliviiovat naladu, a tim samoziejmée i na-

jaké si odnese pocity.

Maloobchodnici vyuzivaji riizné styly hudby k vyvolani ur¢itého chovani svych zakaz-
niki tak, aby hudba hrajici v prodejné mohla vést k zddoucim reakcim. Tempo hudby ma
vliv na vniméni ¢asu, utraty a celkovy obrat v ndkupnim prostiedi. Ptikladem miize byt roz-
dil mezi pomalou a rychlou hudbou. V prodejn¢, kde hraje rychlejsi a hlasitéjsi hudba, se
zakaznici pohybuji rychleji a mén¢ toho nakoupi. Oproti tomu pii pomalejsi a tis$i hudbé
jsou zdkaznici klidnéjs$i a pohybuji se po prodejne pomaleji a tim maji vet$i moznosti obzoru.
[2][6][7]

B) Dispozi¢ni FeSeni prodejny

Prostory maloobchodni jednotky se déli na ¢ast prodejni, ktera musi navazovat na vchod
a vychod pro zakazniky a na skladovou, ktera zahrnuje prostor skladu zboZi a obald, pfijmu,
manipulace, kontroly a expedice. Déle se d€li na ostatni vybaveni, které zahrnuje prostory
pro spravu a fizeni, prostory pro hygienické a spolecenské zatizeni pracovnikill, komunikace

a prostory pro technické vybaveni budovy. [3]

Maloobchodnici pf1 umistnéni a vybaveni prodejny musi brat ohledy na vyhlasky, které
jim pfesné fikaji, jak ma byt prodejna technicky a hygienicky rozvrzena. Napftiklad vyhlaska
¢. 347/2002 Sb. vyhlaska ministerstva zdravotnictvi o hygienickych poZadavcich na prodej

potravin a rozsah vybaveni prodejny podle sortimentu prodavanych potravin:

e prodejna musi byt umistnéna a technicky feSena tak, aby prostory prodejny a potra-
viny nebyly neptiznivé ovlivitovany vnéj$imi vlivy, a pfitom provoz prodejny nesmi
nepiiznivé ovliviiovat okoli,

e manipulacni plochy musi byt zpevnéné a neprasné,

e prodejna musi byt ¢lenéna na oddélené prostory a vybavena podle ucelu vyuziti,

e prostory a vybaveni pro vystaveni, nabidku a prodej zbozi, které neni vzajemné slu-

¢itelné, se musi odd¢lit provozné nebo technicky. [2] [12]

V soucasnosti zacinaji lidé preferovat mensi obchody bez extrémniho vybéru, jelikoz

umoziuji rychlejsi a pohodInéjsi nakup. Tyto kritéria jsou dilezité i pro nové nastupujici
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generaci, pro kterou je podstatné, co nejvice usetfit Cas, ale také pohodlnost pfi nakupu.

Nabyva zde znaéné riziko, ze samotné obchody nebudou jiz tak vyuzivany,jelikoz nastava

~~~~~~

Proto je dulezité pro maloobchodniky se zaméfit na segmentaci nakupujicich, ktefi
navstévuji jejich prodejny a nasledné v nich provadi ndkup, na nové trendy a predevsim na

lidi se zdravotnim omezenim. [7]

Cilem je vytvofit takové dispozicni feSeni prodejny, které umozni optimalni pohyb zbozi
prodejnou a zaroven vytvoii nejlepsi ndkupni podminky pro zakazniky. Zapotiebi je respek-

tovat tf1 hlediska:

e provozni — sortiment,
e marketingové — ndkupni atmosféra,

e ckonomické — vyuziti prodejni plochy. [2]
Uzemni strategie obchodnich firem

Uzemni strategie vymezuje konkrétni trhy, kde chce firma piisobit. Jeji hlavni naplni je
rozhodovani o umistnéni jednotlivych obchodnich jednotek. Maloobchodnici se snaZi své
prodejni jednotky pfiblizit pfedpokladané poptavce. Proces, kdy rozhodujeme o umistnéni

prodejny, mizeme rozdélit do tii fazi:

e vytipovani vhodné lokality,
e Uzemni analyza vytipované lokality,

e zhodnoceni ekonomické efektivnosti vystavby jednotky.

Lokalizace mnoha maloobchodnich jednotek byva v obytnych mistech, v blizkosti pra-
covist, v mistech cestovniho ruchu, sportovnich aktivit, rekreacnich mist a podstatnym ry-

sem je dostacujici pocet parkovacich ploch. [2] [3] [6]
C) Prezentace zbozi

Hlavnim cilem a smyslem je, co nejlépe predstavit zbozi zdkaznikovi a pfipoutat jeho
pozornost k vyrobku. Potfebné je nalézt rovnovdhu mezi jednoduchosti a slozitosti. Slozi-
tosti doséhneme kombinovanim riznych tvari, prvki a barev, zatimco jednoduchost vyuziva
symetrie, opakovani a posloupnosti. Zbozi je na prodejnach ukladano do regalti a vystavniho
zafizeni. Jejich volba je zavisla na formé prodeje, sortimentu proddvaného zbozi, na ptipra-

venosti zbozi k prodeji, ale i na frekvenci zakaznikt. [2] [3] [7]
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Prezentacni techniky délime do nékolika skupin a to:

e vertikdlni prezentace — zbozi stejného druhu je prezentovano v urovnich pod sebou
a Sife nabidky je naopak zdliraznéna v horizontalnim sméru,

e horizontalni prezentace — je opakem vertikalni prezentace a je vhodna pro mensi pro-
dejni jednotky,

e oteviena prezentace — zdkaznik ma moznost si zbozi vyzkouset, prohlédnout a po-
rovnat s jinym,

e tematické prezentace — zbozi je prezentovano pod jednim tématem,

e prezentace Zivotniho stylu — zbozi je ur¢eno segmentu zdkaznikl se stejnou charak-
teristikou zivotniho stylu,

e prezentace pribuzného zbozi — zédkaznik je veden spole¢nou prezentaci od vyhleda-
vaného zbozi k sortimentu komplementarnimu,

e prezentace v blocich — vhodna pro nové, unikatni ¢i zbozi za specialni cenu.

Umisténi vyrobku je stézejnim faktorem ucinnosti prezentace. Pti rozmisténi zbozi je
dilezité, aby vystavovany produkt byl dobte viditelny ze vSech stran a vzdalenosti. Objekty
usporddané v blocich 1épe ptitahuji pozornost, ale vyhodnéjsi je vertikalni uspofadani. Za-
potiebi je brat v ivahu zorné pole o¢i, jelikoz zbozi nachdzejici se ve vysce 110 az 160 cm
vytvaii nejatraktivngj$i zonu a je tedy i nejvice nakupovano. Site zorného pole pied regalem
by méla byt 1-1,25 m. Jesensky uvadi, Ze optimalni komunikaéni zoéna by méla byt ve vysce
90-190 cm. Pfirovnat se to da ke vzdalenosti oko-stehno. Zbozi, které se nachazi ipln€ u

zemi, tedy nejnize, se zpravidla proddva neyméné. [2] [3] [7]

Samotny sortiment vyrobkil nabizeny maloobchodnikem musi svou §ifi a hloubkou od-
povidat ocekavanim cilového trhu. Urceni spravného sortimentu vyrobku je slozité a ob-

zvlaste v rychle se vyvijejicich odvétvich. [6]
Merchandising

Jedna se o soubor aktivit vytvofenych k podpoie prodeje véetné pojeti a vzhledu pozic
v regalech, umistnéni a uspotfadani produktti, vybaveni, cenovek nebo POP médii. V mer-
chandisingu jde o praci se sortimentem a prezentaci vyrobkid. Cilem je zvysSit atraktivitu
prodejniho mista a tim priladkat zakazniky a zvysit prodeje. Merchandising by mél docilit
toho, aby vyrobky neziistaly v prodejné nepovsSimnuty a padly zdkaznikovy do oka. Spravné
vystavené zbozi vede k ovlivnéni zdkaznika a v konecném dusledku zvysuje obrat a zisk

z prodeje. Klicovym aspektem je plnost ¢i nedoplnénost vitrin nebo regéll. Je zndmo, Ze
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zakaznici nenakupuji z pfili§ pfeplnénych nebo naopak z ptili§ vyprodanych polic regélt.
[2][7]
D) Prodejni personal

Dtlezité je vénovat se svym zakaznikiim a naslouchat jim. Mluvit se zakazniky v pro-
dejné, kde pracujeme, je vétsinou snadné, ale nékdy i o trochu t&z§i. Uspéch prodejné piinasi
v hlavni fad€ spokojeny tym pracovnikti. Motivovani a spokojeni prodavaci obslouzi své
zakazniky nejlépe, jak umi. Zakaznici preferuji, kdyZ je obsluhuje ptételsky a spokojeny
personal. Diky tomu se poté zékaznici Castéji vraceji do prodejny, utrati vice penéz a dopo-

ruc¢i prodejnu svym zndmym a to znamend, ze do pokladny bude proudit vice penéz. [9]

4.1 ZlepSovani prodejny

ZlepSovani své prodejny uzce souvisi se zakazniky. Maloobchodnici by se méli fidit ur-
¢itymi body, aby dosahli uspéchu. Existuji urcité kategorie, ve kterych se da zlepsSovat.
A) Zakaznici
e zvazovat vSechno z pohledu zdkaznika,
e neustale mluvit se zdkazniky,
e vyuzivat o¢ni kontakt se zakazniky,
e pro zdokonaleni komunikaci se zédkazniky a poddvani informaci vyuZivat
moznosti socialnich siti a podobnych kanala,
e pokusit se o zapamatovavani jmen stalych zdkaznikd prodejny,
e peclivé pfemyslet nad cenovou politikou,
e ptat se zakaznikd, co v prodejné chybi, a naopak co se jim libi.
B) Pracovnici
e odmeéinovat zaméstnance za zlepSeni,
e nesnazit se své zaméstnance oklamat,
e vytvofit kulturu zaloZenou na divéte a respektu,

e nekritizovat zaméstnance v pfitomnosti nékoho jiného. [9]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 32

5 MARKETING

V dnesni dob¢ je tieba se zabyvat stale vétSimi detaily ve vSech oblastech moderniho
marketingu, a to z divodu vysoce konkuren¢niho prostiedi a extrémné saturovaného trhu
ovladaného dynamicky se ménicimi zékazniky. Marketingova rozhodnuti, kterd musi malo-
obchodnici pfijimat, zahrnuji vybér cilového trhu, prodejni kandly, sortiment zbozi, nékup,
ceny, rozsah poskytovanych sluzeb, atmosféru prodejny, aktivity a zazitky spojené s prode;j-

nami, komunikaci a v neposledni fad€ umistnéni prodejny. [6] [7]
Uvod do problematiky

Mnoho zakazniku bere misto prodeje jako prostor, kde jsou nabizeny a prodavany
vyrobky nebo sluzby. Jedna se ale predevsim o velice dllezity komunika¢ni kanal, ktery by
m¢eli distributofi a obchodnici produktl a sluzeb umét vyuzivat k vytvoteni ojedinélého z4-
zitku pro zékazniky, dale ke komunikaci s riznymi cilovymi skupinami, k budovani image

znacky, ale také ke stabilit¢ nebo ristu prodeju.

Cim vice mame moZnosti, tim méné si umime vybrat, a to souvisi i s tim, Ze vétsi vybér
neznamena, Ze lidé vice nakupuji. Zdkazniky moznost velkého vybéru 14k4, ale kdyZ si maji
vybrat, byvaji paralyzovani, je pro n¢ t¢Zké se rozhodnout, a nakonec odchazi s prazdnou
nebo jsou se svym rozhodnutim nespokojeni. Rozhodovéni je spojeno s mentalnimi zkrat-

kami, a to zahrnuje tfi rizné duSevni ¢innosti:

e veédet co chei,
e chapat, jaké jsou k dispozici moznosti,

e d¢lat mezi nimi spravné kompromisy.

Se zvySujicim se poctem dostupnych moznosti klesa naSe schopnost racionalni kompro-
misy nachazet. To vede k tomu, Ze zakaznici rad¢ji koupi produkt, ktery uz znaji a kterému

vEti, nez pro né ldkavou ale na druhou stranu nezndmou novinku.

K usnadnéni a k lepSimu ndkupu se vyuzivaji POP média. V misté prodeje béhem naku-
povani muze in-store komunikace zakaznikovi poskytnout zkratky v momenté, kdy je

schopny a ochotny je ptijimat. [6] [7]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 33

5.1 Marketingova komunikace

Je soucasti podpory prodeje a je definovana jako soubor reklamnich prostfedkt pou-
zivanych uvniti prodejny, které jsou urceny k ovlivitovani nakupniho rozhodovani nakupu-
jicich. Zahrnuje celou fadu nastrojt, které jsou umistény v maloobchodnich prodejnach a
jedna se o stojany, vykladni skiiné, cenovky, modely vyrobku a klicovym médiem je i obal

produktu.

VyuZzivani POP komunika¢nich médii je soucasti podpory prodeje, tim by se méla po-
silit pozice produktu a vybudovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Hlavnim Gcelem je krat-
kodob4 maximalizace prodeji s moznym efektem na zvyseni dlouhodobych prodejti. Akti-
vity podpory prodeje jsou vhodnym nastrojem pro zavedeni nového produktu nebo ke zvy-

Seni poptavky po produktu.

Sales promotion aktivity se snazi motivovat zdkaznika k okamzitému ndkupu. Podpora
prodeje nemtize nahradit chyby v celkové marketingové strategii. Jedna se napiiklad o ne-

vhodné nastavenou cenu nebo chybny produkt.

Mezi nastroje podpory prodeje fadime pobidky zaloZené na sniZeni ceny nebo moznost
vyzkouSeni produktu. Patfi sem také vérnostni programy a rovnéz POP média. Do podpory
prodeje mizeme zatadit i zplisob osvétleni prodejniho prostoru a obaly vyrobkt. POP a POS
nastroje bereme jako soubor reklamnich materiala a produktt pouzitych v misté prodeje pro

propagaci urcitého vyrobku. [7]

5.2 Marketingovy mix

Existuje mnoho faktorti, které plsobi na zakaznika pfi vybéru prodejniho mista a
zbozi. Tyto faktory pak ovliviiujeme marketingovymi taktickymy néstroji. Marketingovy

mix je tvofen tvorbou cen, vyrobkovou politikou, distribu¢nimi cestami a komunikaci.
Marketingovy mix 5P:

e product = sortiment,

e price = cena,

e placement = space management,

e promotions = humanizované a nehumanizované promoce,

e people = prodavac. [2] [6] [7]
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Zakladnim pilifem marketingového mixu v retailu a stimulem nédkupniho rozhodnuti je
cena. Cena odrazi miru nékladu a zisku vyrobce a prodejce a za dalsi postihuje vnimani
hodnoty a uzitku produktu zdkaznikem a také postihuje miru konkuren¢niho soupeteni na
daném trhu. Pii stanovovani cenové urovné musime pocitat s vlivem promoci. Soucasti pii-
pravy promoci je realizace druhotnych umistnéni. Jedna se o vystaveni zbozi mimo bézny

regal.

Zakladnim marketingovym néstrojem v maloobchod¢ byva kratkodobé zlevnéni pro-
duktu. Zleviiovani ma bohuzel i negativni dopad, a to ve smyslu, Ze zakaznik si mize myslet,

ze produkt je nekvalitni a musi byt zlevnén, aby se viibec prodal.

Ceny jsou n¢jakym zplisobem zobrazovany. Vnimani ceny je rychlé a intuitivni, a proto
je vhodné zobrazovat cenu ve spravné vizualni kompozici. Vyznamnou roli ve vnimani ceny
hraje i pouzitd barva, jelikoz lidsky mozek vyuziva k identifikaci vyhodné nabidky spiSe

barvy nez text. [2] [6] [7]

Béhem optimalizace produktu je potieba zvolit optimalni skladbu sortimentu. Tento krok

se sklada ze 4 bodu:

e volba sortimentu dle spravné definované kategorie a jejich segmentd,

e volba sortimentu dle ulohy a zvolené strategie pro danou kategorii, jeji segmenty ¢i
znacky,

e volba sortimentu dle dostupné prodejni plochy,

e volba sortimentu odpovidajiciho segmentaci nakupujicich.

Pro vystavené zbozi je potteba si urcit velikost prodejni plochy pro jednotlivé seg-
menty, znacky a produkty v dané kategorii.

Dal8im nastrojem podpory prodeje, ktery je mozné vyuzit, jsou piimo lidé. Ti pfinasi
osobni rozmér kontaktu a interakci s nakupujicimi zakazniky. Mame moznost aktivné oslo-
vovat zakazniky a osobné jim ptedstavit produkt. Diky osobni komunikaci, miizeme dosa-
hovat kratkodobych cili, mezi které patii predstavovani novinek, zvySovani znalosti vy-
robku, usnadilovani nakupniho rozhodovani a zvySovani obratu. Z hlediska dlouhodobych
cilt ndm napomize s budovanim image znacky, upeviiovanim nédkupnich zvyklosti a zvySo-
vanim loajality ke znacce. Mezi formy osloveni mizeme zatradit ochutnavky a prezentace,

rozdavani vzorkd, aktivni prodej a diilezitou roli hraje vystaveni zbozi v prodejnéch. [6] [7]
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5.2.1 Marketingovy mix obchodu

Marketing v obchod€ ma své urcita specifika. Sluzbou rozumime aktivitu, kterd uspoko-
juje potieby zakaznikl jiz svym priabéhem, ale nemusi souviset s vyrobkem. K zakladnim

funkcim obchodu piibyvaji i funkce marketingové, které zahrnuji:

e transak¢ni funkci — ndkup a prodej zbozi,
o logistickou funkci — skladovéni, doprava, vytvareni maloobchodniho sortimentu a
spotrebitelské baleni,

e servisni funkci — poskytovani informaci, reklamace a financovani. [2]

Marketingovy mix

Produkt Cena Distribuce Komunikace Pracovnici
Branding Néklady na Logistika Reklamace Prodejni

Baleni zbozi Umisténi Osobni prodej dovednosti
Sortiment Provozni obchodu Podpora Ochota

Sluzby naklady Formy prodeje prodeje Znalosti

Kvalita Marze PR sortimentu

Zisk Merchandi-
Vyprodeje sing
v
Cilovy trh

Obr. 1. Marketingovy mix obchodu (vlastni zpracovani, prevzato z [2])

Nékupni marketingovy mix lze modifikovat nasledné:

e Komunikaéni a infomacni ndkupni mix, ktery zahrnuje schopnost efektivné
komunikovat uvnitf i vné firmy a utvaret databaze.

e Vyrobkovy nakupni mix zahrnuje vyhleddvani optimdlniho sortimentu, jeho
dodavatele, skladby sortimentu z hlediska mnozstvi i1 kvality.

e Kontraktacni a cenovy nékupni mix je zalozen na volbé vhodné cenové politiky,
uvérovani, optimalizaci podminek dodavek, dojedndvani splatnosti faktur a dalSich

podminek.
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e Dodavkovy a logisticky nadkupni mix vychéazi ze zabezpeceni dodavek z hlediska

rezimu dodavek, synchronizace ¢asu a vytvareni optimalnich vztahii s dodavateli. [2]

5.3 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunikacni mix je podsystémem mixu marketingového. Soucasti ko-
munika¢niho mixu jsou neosobni a osobni formy komunikace. Osobni formy jsou prezento-
vany osobnim prodejem. Reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, sponzoring a public

relations patii mezi neosobni formy. [5]

Kotler navic uvadi, Zze do komunika¢niho mixu patii Ustni Sifeni (mezilidska ustni,
elektronicka nebo psand komunikace vztahujici se ke zkuSenostem s nakupem nebo pouzi-
vanim vyrobkll) a interaktivni marketing (online aktivity a programy navrzené k osloveni
zakazniki a usilujici o zvySeni povédomi, zlepSeni image nebo podpoieni prodejti vyrobkit).

[6]

Osobni prodej miiZzeme definovat jako prezentaci vyrobki a sluzeb pii osobni komu-
nikaci mezi nakupujicim a prodavajicim. Jedna se tedy o oboustrannou komunikaci, ktera
ma za cil prodat produkt, ale také vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image
produktu i firmy. Vyhodou osobniho prodeje je, Ze umoZziuje pruznou prezentaci a ziskani
okamzité reakce. Podpory prodeje slouzi k zvySeni prodeje urcitého produktu prostiednic-
tvim poskytnutych kratkodobych vyhod zdkaznikiim. Zahrnuji rizna cenova zvyhodnéni,
ceny v soutézich, kupony, vzorky zdarma, ochutnavky a dal$i nepravidelné prodejni Cin-
nosti. U tohoto typu patii mezi vyhodu upoutdni pozornosti a tim se dosdhne okamzitého

ucinku a dava podnét k nakupu.

Public relations 1ze popsat jako komunikaci a vytvateni vztahi sméfujicich dovnitt
firmy 1 navenek. Publicita je velmi dulezZitou Casti public relations Cinnosti. Publicitu defi-
nujeme jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé nebo organizaci tim, Ze se ve
sdélovacich prostfedcich zvefejni vyznamna zprava. Vysoky stupeii diivéryhodnosti a indi-

vidualizace ptisobeni patii mezi vyhody public relations. [2] [5]

5.3.1 Optimalizace komunika¢niho mixu

A4

v praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro urceni efektivnosti jednotlivych soucasti mixu

pro dané segmenty. Spravnou volbu mohou ovlivitiovat nasledujici zakladni faktory:
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e podstata trhu, vyrobku nebo sluzby,
e stadium zivotniho cyklu,

e cena a disponibilni finan¢ni zdroje.

Cilovéa skupina zakazniki mé nejvétsi vliv na konkrétni podobu komunikace. Kdyz je
pocet kupujicich omezen, vyuziva se osobni prodej. V momenté¢, kdy se pocet kupujicich
zvétsi, stanou se naklady osobniho prodeje enormné vysoké. V tokovém piipadée je vhodné

zaCit vyuzivat reklamy.

Samotny produkt je dalSim, i kdyz neméné diileZitym faktorem pii ur€ovani optimalniho

komunika¢niho mixu. [5]

5.4 Spolecenska role POP komunikace

POP reklama miize potencialné€ hrat roli v ovliviiovani ndkupniho chovani. Zavisi to
na zékladni strategii zakaznikl. Jedné se o dva typy strategii, které ovliviuji zdkaznikovo
vnimani v prosttedi, v némz dochazi k ndkupu. Ve zkratce miizeme tyto strategie pojmeno-

vat jako ,,uzivat si nakupovani* a ,,snadno a rychle*.

Prvni typ zékaznikl si svlij nakup uZiva. V podstaté jde o typ zakaznika, ktery ptijde
do prodejny a vybira si z aktudlni nabidky zbozi podle toho, co ho pravé zaujme. Oproti
tomu druhy typ zakaznika provadi svij ritudlni nakup. Ma pfipraveny seznam, podle které¢ho

nakoupi a doufd, Ze jeho nakup nebude trvat dlouho a na nic nezapomene.

V maloobchodé¢ je dilezité uvazovat o snadné orientaci uvniti prodejen, véetné roz-
sahu nabidky zbozi. Umistnéni POP nesmi zdkaznikovi ptfekazet a musi byt pro néj pie-
hledné, vyrazné a interaktivni. Zédkaznik by m¢l odchazet z prodejny spokojeny diky tomu,

co zazije a jak dobte nakoupi.

V soucasnosti prochdzi svét technologickou revoluci, ktera ptimo ovliviiuje nakupni
chovani a maloobchodni systémy. Zakaznici jsou diky chytrym telefoniim neustale pfipojeni
k internetu, dokazou si porovnat nabidku na prodejné s konkurenci, vyhledat si nazory jinych
zékaznik, precist si recenze. Maloobchodnici musi docilit toho, aby navstéva prodejny stala
zakazniklim za jejich Cas, penize a energii, jinak budou radéji nakupovat online. Jadrem

strategie se musi stat samotné pochopeni zdkaznika a ptedvidani jeho o¢ekavani. [7]
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Mezi aktualné dominujici technologie vyuzivané v retailingu a in-store marketingové komu-
nikaci fadime:

¢ QR kody a elektronické cenovky,

e NFC a bezkontaktni platby,

e infokiosky, dotykové technologie a interaktivni displeje,

e chytré regély a kosiky, chytra zrcadla a virtualni kabinky,

e tlacitka dash,

e mobilni aplikace, Wi-Fi a socialni sit¢,

e RFID technologie a technologie iBeacon a Bluetooth,

e robotika v misté prodeje, rozsifend i virtudlni realita, hologram nebo uméla inteli-

gence. [7]

Dale se budu vénovat jen bezkontaktnim platbam, Wi-Fi a socialnim sitim, jelikoZ pouze

tyto tfi se nachazi ve vybrané prodejné.
Bezkontaktni platby

Fenoménem v oblasti placeni je vyuzivani bezkontaktnich plateb pomoci platebni karty
nebo mobilniho telefonu. Tato forma je pro zdkazniky pohodIngjsi a atraktivnéjsi. Prodejna
bez moznosti placeni kartou miiZze ztratit potencialni zdkazniky, kteti by nakoupili jejich

zboZi a poté se mohli znovu vracet.
Wi-Fi

MozZnost k bezplatnému pfipojeni k internetu v restauracich, obchodech, kavarnach a
mnoha dalSich patii mezi zdkladni podminky mnoha zakaznikl. Diky pfipojeni mohou za-
kaznici stravit vice asu na prodejné a tim si 1 vice koupit.

Socialni sité

Socidlni sité se staly neoddélitelnou soucasti béZného byti a vyrazné ovliviiuji ndkupni
chovéni. Generace Y a Z sviij nakup konzultuji s ptateli prostfednictvim socidlnich siti. Po-
moci Instagramu mohou vyhledavat nebo sdilet fotografie zbozi. Diky témto moZnostem
muze ziskat prodejna vice novych zdkazniki. Facebook vytvaii novy prostor pro dialog a
moznost oslovit zadkaznika novym zptisobem. Prodejna si maze vytvofit svij profil, na kte-
rém bude sdilet své novinky, nabidku, co na zdkazniky ¢eka pii navstéve prodejny, ale také

podstatné informace jako je oteviraci doba a jakékoliv zmény spojené s ni. [7]
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6 LOGISTIKA A UPLATNENI V OBCHODNI CINNOSTI

Logistiku Ize definovat jako ¢ast fizeni dodavatelského fetézce, ktera planuje, realizuje
a ucinné a efektivné fidi zpétné 1 dopiedné toky vyrobkl, sluzeb a piislusnych informaci
z mista pivodu do mista spotieby a skladovani zbozi tak, aby byly splnény pozadavky ko-

necného zakaznika. [4]

Dodavatelsky fetézec v sobé zahrnuje vSechny potifebné kroky, které je tieba pfimo
nebo neptimo uskutecnit pro splnéni pozadavkl kone¢ného zdkaznika. Nedisponuji v ném

pouze vyrobci a dodavatelé, ale také prepravci, sklady, prodejci a zakaznici. [4] [9]

Fyzicka distribuce je proces, pfi kterém se zbozi dostava od vyrobce k zakaznikovi.
Mezi cilové destinace, kam je zboZi ptepravovano, se fadi prodejny a riizné neziskové orga-

nizace jako je nemocnice a organy statni spravy. [4]

Logistika zahrnuje planovani infrastruktury potiebné k pokryti poptavky s implemen-
taci a kontrolou fyzického toku materidlu a findlnich vyrobkt z vyroby do mista kone¢né

spotieby. Dilezité je snaha o uspokojeni potieb zakaznikii a dosaZeni zisku. [6]
Planovani logistiky probiha ve ¢tyfech zakladnich krocich:

1. Rozhodnuti o hodnotové propozici viici zakaznikim.

2. Vybeér usporadani kanali a strategie distribucni sité pro obsluhu zdkazniki.

3. Rozvoj provozni dokonalosti pii planovani prodejl, fizeni materialti, skladii a do-
pravy.

4. Implementace nejlepsich feseni v oblasti informacnich systémd, politik, procest a

vybaveni. [6]

Zdokonalené tizeni zasob a zvySeni efektivity prostiednictvim urychleného toku zasob
souvisi s vyuzitim logistiky v obchodni ¢innosti. Diiraz je kladen na uplatiovani dostatec-
ného mnozstvi informaci prostfednictvim vzajemné propojeného fidiciho a informacéniho
systému a maximalniho vyuziti zpétné vazby mezi koncovymi vyrobci a zdkazniky. Moderni
informacni systémy a jejich pouZziti ma pozitivni vliv nejen na operacni fizeni vyroby, ale
také na distribuci vyrobki a optimalizaci skladového hospodafstvi. Informacni systémy hraji
v fizeni logistiky zasadni roli v podob¢ pocitaci, elektronickych plateb, prodejnich termi-

nall a elektronické vymény dat. [1] [6]
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6.1 Vyrobni (logisticky) informac¢ni systém

Musi zajistit komplexni uspokojeni zakaznickych potieb a pozadavki, proto je tento sys-

tém nazyvan i jako logisticky. Cyklus logistickych aktiv miize mit nasledujici posloupnost:

e piijem obchodniho piipadu,

e tvorba objednavky,

e planovani potiebnych materidlovych pozadavki a vytvoreni navrhu na nakup,

o zajisténi skladového hospodarstvi, sprava oballl a prepravnich a manipulacnich pro-
stredkd, fizeni zasob,

e planovani vyrobnich kapacit,

e fizeni vyrobni zakdzky a zajisténi zpétné vazby,

e 7ajiSténi a vychystavani odbytu hotovych vyrobkii,

e archivace. [2]

6.2 Rizeni zasob v obchod&

Cilem fizeni zasob je zajistit plynulost obchodniho provozu pfi minimélnich nékladech.
Ptili§ mala troven zdsob je levna, a to se negativné promitne do trovné prodeji. Moderni
systémy zalozené na nizkych stavech zasob vedou k celkovému zjednoduseni a zpruznéni
provozniho modelu v samotnych obchodnich jednotkach. V diisledku minimalizace doby od
okamziku vyroby do momentu vystaveni se zvySuje Cerstvost vyrobkli. Pohyb z4sob mi-

zeme sledovat ve dvou oblastech:

e tok zbozi mezi vyrobcem a maloobchodni jednotkou (obchodni logistika),

e fizeni pohybu zbozi v obchodni jednotce. [2]

6.2.1 Obchodni logistika

Jedna se o disciplinu zabyvajici se tokem zasob od vyrobce az ke kone¢nému zakaz-
nikovi. Zahrnuje nakup, skladovani, dopravu a prodej. Plynulé pokracovani toku zbozi sme-
rem k zakaznikovi umozni jedin€ dodavky spravného zbozi v odpovidajicim objemu na pfi-
slusném misté a v dohodnutém terminu. Logisticky konkuren¢ni faktor se podstatnym zpt-

sobem promita do cenotvorby maloobchodnich jednotek. [2]
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6.3 Logisticka rozhodnuti
Firma musi ucinit ¢tyii hlavni rozhodnuti ohledné své logistiky:

1. Jak pfijimat/zpracovavat objednavky.

2. Kde drzet své zasoby neboli skladovani.
3. Urovei zasob.
4

. Jak ptfepravovat zbozi neboli doprava. [6]

A) Zpracovani objednavky

Firmy se snazi zkratit délku cyklu mezi objednavkou a platbou. Jedna se o ¢as uplynuly
mezi pfijetim objednavky, jejim uspokojenim a ptijetim platby. Cyklus ma mnoho kroka
vcetné odeslani objednavky, vlozeni objednavky do systému, naplanovani zasob a vyroby a

odeslani objednavky. [4] [6]
B) Zasoby a skladovani

Skladovani 1ze povaZovat za soubor ¢innosti spojenych s pofizovanim, udrZzovanim za-

sob a zejména dodavkami skladovanych polozek podle pozadavki pfimym zakaznikem. [4]

Dokoncené vyrobky se musi skladovat, dokud se je nepodafi prodat, protoze vyrobni a
spotiebni cykly se jen ziidka prekryvaji. Podnik by mél znat Groven, kdy musi zbozi doob-
jednat. Pokud se bliZi uroven okamzitého uspokojeni objednavek hranici 100 %, naklady na
drzbu zasob rostou exponencialné. Jedna se o Uroven zasob, ktera je oznacovéana jako bod
objednani. Tento bod je kompromisem mezi rizikem vyprodanych zasob a nadklady nadmér-
nych zasob. Déle se podnik rozhoduje nad vysi kazdé objednavky, jelikoz ¢im vyssi je ob-
jednané mnoZstvi, tim mén¢ Casto je potieba objednavat. Existuje jedna cesta, jak mit téméf

nulové zasoby, a to vyrabét na zakazku. [6]
Metody urcené na klasifikaci zasob:

e ABC — polozky jsou rozdelené do skupin dle hodnoty jejich ro¢ni spotieby,
e VED - polozky jsou rozdé€leny na V(nezbytné), E (podstatné) a D(zadouci) dle di-
lezitosti ve vyrobnim procesu,

e XYZ - polozky jsou rozdéleny dle variability poptavky. [11]
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C) Doprava

Za dopravu je oznacovan soubor vykonnych a fidicich ¢innosti spojenych s uceln¢ za-
méfenym piemistovanim pozadovaného mnozstvi hmotnych prostfedka, surovin i hotovych
vyrobkll v Case, prostoru mezi jejich jednotlivymi prvky, vyrobeci, distributory a prodejnami.
Volba dopravy nam ovliviluje cenu vyrobku, stav zbozi a v€asnost dodavky. Tyto faktory

maji poté vliv na spokojenost zékaznikt. [4] [6]

Vyrobky jsou od vyrobce dopravovany postupné ne¢kolika zdkazniklim v jednom uza-
vieném okruhu a poté se vozidlo vraci do vychoziho mista. V tomto pfipadé se jednd o dis-
tribucni sit’ typu ,,okruh®. Ptikladem jsou pekarenské vyrobky, které jsou takovym zpiisobem
kazdy den dopravovany do sité prodejen. [4]

vvvvvv

cesu manipulace se zbozim a jeho prepravy. Zbozi je shromazd’ovano do standardizovanych
manipulacnich (pfepravnich) jednotek. Manipula¢ni jednotky z pohledu obchodni logistiky

¢lenime nasledujicim zptisobem:

e manipulacni jednotka nultého fadu — zbozi ve spotiebitelském obalu, v ¢em je vysta-
veno a prodavano zakaznikovi,

e manipula¢ni jednotka prvniho fadu — zékladni jednotka uzptisobena pro ru¢ni mani-
pulaci, maximalni hmotnost 15 kg, vyuZivana v pribehu celého logistického fetézce
aZ po doplnéni do regalti — ptepravka, ukladaci bedna, karton, obal, pytel, plastovy
ptebal,

e manipulacni jednotka tietiho fddu — uzplisobena pro mechanizovanou manipulaci,
hmotnost 10-30 tun, naplnéna jednotkami druhého fadu — velké kontejnery a vy-
ménné nastavby,

e manipulacni jednotka ¢tvrtého fadu — pro specialni mechanizovanou manipulaci,

hmotnost 400-2000 tun. [2]

S manipula¢nimi jednotkami souvisi i samostatny obal zboZi, ktery ochratniuje zbozi pred

vn&jS$imi vlivy nebo plisobi jako prezentace zboZi pro spotiebitele.

Problematika obalt bezprostiedné souvisi s obchodni logistikou. V soucasnosti rozliSu-

jeme Ctyti hlavni typy obalt:

e pfiepravni — palety, kontejnery, bedny, které slouzi k pieprave, manipulaci a sklado-

vani zboZi,
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e spotiebitelské — plechovky, lahve, krabice, kelimky, které zajistuji prodej vyrobki

spottebitelim,

e obchodni — krabice, kartony, které umoziuji dodavku zbozi obchodnikovi, nebo pre-

zentaci zbozi v misté prodeje,

e servisni — saCky na pecivo, tacky na zakusky, tasky, které nabizi obchodnik pro

usnadnéni prodeje a zajisténi hygieny. [2] [4]

6.4 Predikce poptavky

Kdyz nedochazi k podstatnym zméndm v blizkém okoli prodejny (podniku) a ani se

tyto zmény neptedpokladaji, predikuje se budouci poptavka na zdkladé analyzy dat z minu-

1ého obdobi. Soubor udajl, ktery méa samotna prodejna (podnik) k dispozici, je zapotiebi

analyzovat v urCitém ¢asovém intervalu, kterou tvofi fada ¢isel, udavajici hodnotu veli€iny

pro urcity okamzik nebo pro urcité obdobi. [1] [4]

Casovy interval je tvofen vice ¢i mén¢ kolisajicimi udaji. K posouzeni hodnovérnosti

udajti tvorici ¢asovy interval se vyuzivaji vhodné metody, jako napf-.:

e aritmeticky priamér prosty, klouzavéa nebo vazeny,

e variacni koeficient,
e primé&rna odchylka,

e smeérodatna odchylka. [1]

nepravidelna

POPTAVKA

pravidelna

Obr. 2. Rozdeleni poptavky [8]

< silné kolisajici
sporadicka

konstantni

trendova

bez sezonnich vliva

se sezonnimi vlivy

bez sezonnich vliva

se sezonnimi vlivy
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7 CILAPOUZITA METODA

Cilem préace je u vybrané spolecnosti nastavit systém objednavek tak, aby nedochazelo

ke vratkdm neprodaného potravinarského zbozi a tim snizit ztraty.

7.1 ABC analyza

Zminéna analyza ndm ukazuje, které¢ vyrobky maji rychlou, sttedni nebo pomalou ob-
ratkovost. Dale metoda ABC statisticky odd¢€luje definovany pocet vstupnich faktori, které
maji vliv na vysledek, at’ jiz zddouci nebo nezadouci. Charakterizovanou techniku lze vyuzit
pfifizeni vztahu se zakazniky, dodavateli, nebo je také vyuzivana pro fizeni sortimentu v ob-

chodni jednotce.

Zahrnuje Parettiv princip 80:20 kdy: 80 % trzeb podniku tvoii jen 20 % vyrobku; 20
% skladovych polozek se podili na 80 % celkové hodnoty zésob a 20 % dodavatelt se podili
na 80 % dodavek materialu. Pro zobrazeni vysledkl Paretovy analyzy je obvykle vyuzivana
Lorenzova kiivka. Aplikace metody ABC v fizeni zdsob muze vychézet z celkovych pro-
deja.

Cilem analyzy je rozc€lenit zasoby do n€kolika skupin podle toho, jak jsou pro firmu

dilezité a jak podrobné& potiebujeme jednotlivé polozky sledovat.

Firma, kterd tuto analyzu vyuZije, si sama stanovuje kritérium pro zatfazeni jednotli-

vych polozek zasob do skupin. [2] [3][10] [11]
Postup analyzy

1. Zjistit hodnoty ro¢ni spotfeby pro kazdou polozku

2. Sestupné setfidit polozky a vypocitat kumulativni objem produkce

3. Vyjadfit %-ni podil jednotlivych kumulativnich materidlovych polozek na celkové
spotiebé

4. Zjistit podil mnozstvi kazdé polozky na celkovém poctu polozek (v %)

5. Definovat meze hranic mezi skupinami A, B a C a rozdélit jednotlivé polozky do

téchto skupin

Nutné je zminit ze: Y A< Y B <) C
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Vyznam jednotlivych skupin
Skupina A:

e maly pocet vysoce obratkovych polozek s klicovym podilem na celkovém objemu
ZAasob,
e velmi dilezité polozky vyzadujici detailni sledovani a individudlni pfistup,
e v zajmu dosaZeni Gspor je nutné tyto polozky objednéavat co nejcastéji v malych dav-
kach.
Skupina B:

e obsahuje vétsi pocet polozek nez skupina A, jejich podil na celkovém objemu zasob
je vSak vyrazn€ mensi,

e doporucuje se monitorovat stav zasob,

e objednavky nemusi byt tak Casté, ale jsou poté vétsi,

e vzroste primeérna zasoba, ale vzhledem k niz§imu podilu na obratu nebude jeji abso-

lutni narist tak velky.
Polozky ze skupin A a B dohromady tvoii 95 % obratu.
Skupina C:

e obsahuje polozky s nejniZ§im podilem na celkovém objemu zasob,
e jedna se o nejpocetnéjsi skupinu zasob,
e doporucuje se periodicka kontrola stavu zdsob, nevyzaduje Casté objednavani, vétsi-

nou staci nékolikrat za obdobi. [2] [3] [10] [11]
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podil podil
poctu druha hodnoty nakupu

100

20

10

Obr. 3. Rozdeéleni dle metody ABC [8]

Rozd¢leni sortimentu na skupiny A, B, C ma velky vliv na rozhodnuti o nésledujicich opat-
fenich:

e jak Casto objednavat nékteré skupiny zbozi,

e jak podstatna je rychlost reakce na objednavky,

e s jakou minimalni velikosti dodavky se musi pocitat,

e jaké druhy prepravnich prosttedkll a oballi jsou ti¢elné pro dodavky. [2]
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Firma piisobi na trhu jiz n€kolik let. ZaloZzena byla v roce 1992 a navazala na tradici
vyroby chleba v obci své plisobnosti. Nejprve se orientovala na vyrobu chleba, avsak s po-
stupem casu se orientace rozsifila i na dalsi druhy peciva. Firma realizuje prodej peciva do

maloobchodnich siti v regionu Olomouckého a Zlinského kraje.

Od roku 2003 se firma rozhodla zacit budovat sit’ vlastnich prodejen a za dalsi 4 roky,

tedy od roku 2007, firma rozsifila vlastni vyrobu o sortiment studené kuchyné¢.

Cilem spole¢nosti je rozSifovat nabizeny sortiment vyrobkt a dalSich produktii, oslovit
vice zakaznikt, rozsifit svoji distribuéni sit’, vyuzivat novych trendt pfi vyrobé potravin za

vyuziti novych a modernich technologii a v neposledni fad¢€ se udrzet na trhu.

Organizacni struktura je znadzornéna na obrazku €. 4. Vyrobni feditel ma pod sebou cel-
kem Ctyfi oblasti, a to vyrobu, dopravu a udrzbu, studenou kuchyni a administrativu s tim
spojenou. Reditel spoleénosti ma na starosti brigadniky, kteii jsou zamé&stnani na prodejnach

spolecnosti a obchod. ManaZer prodeje interni sit¢ zodpovida za celou sit’ prodejen.

Vedeni
spole¢nosti
[ ' 1
Reditel Vyrobni
spole¢nosti feditel
——— [ I . I 1
Brigddnici - Obchod Vyroba D,O prava, Studena} Administrativa
prodejny udrzba kuchyné
I_I_I |
Manazer Manager Vedouci Ridici
dei . vyroby
_prodeje prodeje
interni sit’ externi sit
Zaméstnanci Udrzbati
Prodejny T1 - Vyroba,
-T22 expedice

Obr. 4. Organizacni struktura spolecnosti (vlastni zpracovani)
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Strategie firmy

Hlavni podstatou firmy je byt co nejvice konkurenceschopna, jelikoz v cilovém re-
gionu je identifikovano nékolik vyznamnych komer¢nich konkurentti. Mezi vyznamné kon-
kurenty patii Pekatstvi Javor, Pekarna Bachan s.r.o., Svoboda a Bfezik — pecivo, s.r.o. a

k dal$im konkurentim lze zafadit Penam, a.s. a Pekafstvi u Jahodd, s.r.o.

Firma dale usiluje o rozsifeni sité prodejen. V lonském roce se oteviela jedna nova
prodejna v Uherském Hradisti, kde se spojil prodej pec€iva s kavarnou. Nové byla oteviena
prodejna v ndkupnim centru ve Zling. Nejedna se jenom o Usili rozsifeni se po Zlinském

kraji, ale také do okolnich kraju a regiont.

Pro osloveni vétSiho poctu potencidlnich zékaznikli zacind spole¢nost vyuzivat elek-
tronické propagace, avSak nejvétsi reklamou je spokojeny zékaznik, ktery si produkt opé-

tovné koupi a doporuci ho dalSim.
Postaveni firmy v distribu¢nim retézci

Spolecnost se vystihuje svoji vlastni vyrobou produkti, které nasledné rozvazi odbé-
ratelim a po siti svych prodejen. Pro nakup surovin vyuziva velkoobchody, mensi firmy
nebo soukromniky. Mezi hlavni dodavatele patii ROSA market s.r.o. a Bidfood Czech Re-
public s.r.o. Jedna z hlavnich ingredienci to tést jsou vajicka, ty firma nakupuje z farmy
AGRI - M s.r.0. sidlici v Mistticich. Nakup je ovlivnén kvalitou zboZi a cenou. Nakoupené
suroviny musi pasovat do samotné vyroby produktd. Spolecnost si vyrabi néjaké suroviny i
sama. Napfiklad se jednd o marmelddu do koblih. Mouka je dovédzena do sil, ale nékdy i

pouze v pytlich.

Pro distribuci svych produkti vyuziva pfevazné své autorizované prodejny — malo-
obchodni jednotky. Mezi vetsi odbératele patii COOP Jednota, spotfebni druzstvo a Krajska
nemocnice TomaSe Bati ve Zliné. Od odbératelt a ze sité vlastnich prodejen putuje produkt

ke kone¢nému spotiebiteli.

Odbératelé , ,
Velkoobchod Vlastni vyroba /’ T Zakaznik/spo-
trebitel
Sit’ vlastnich /
prodejen

Obr. 5. Distribucni retezec firmy (vlastni zpracovani)
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Nabizeny sortiment

Do nabidky firmy patti pe¢ivo, chlazeny sortiment a cukraiska vyroba. Skéla pegiva
je Siroka. Vyrabi se od riznych druht rohliki, chlebti, housek pies koblihy, kolace az po
vdolecky. Pouzitim nové technologie se vyrabi produkty tzv. fizenym kynutim. Timto zpt-
sobem jsou vyrabény kolace, vanocky, sladké croissanty ale také slané croissanty a rohliky.

v

Diky fizenému kynuti jsou vyrobky kvalitn&jsi, trvanlivéjsi a chutné;si.

Do chlazeného sortimentu se fadi pomazéanky, knedliky, palacinky a také vaje¢né
tizky. Mezi posledni nabizeny sortiment se fadi cukrafskéa vyroba. Zakaznici si mohou vy-
brat ze zakladnich druhii zakuskd, jako jsou indiani, Spicky, vénecky a vétrniky, ale také

ruzné rolady, fezy a dorty.

Nabidka sortimentu se stale zvétSuje. Zkousi se zavést nové produkty jako podmads-
lovy rohlik, neplnéné honzovy buchty se skofici a maslem a mnoho dalsiho.
Prodejni sit’

Jak jsem jiZ zminila, prodejni sit’ je rozSifena do Olomouckého a Zlinského kraje.

Kazda prodejna nabizi sortiment peciva, chlazeného a cukraiského zbozi.

Rozdil v sortimentu zaleZi na pracovnicich na prodejné, a to podle toho jaké oni za-
daji polozky do objednavky. Dalsi rozdil je v tom, Ze v nékterych prodejnach se prodava
pizza nebo parek v rohliku.

vvvvv

lich, Bilovicich anebo v Uherském Hradisti. Kazd4 prodejna ma piifazenou svoji zkratku.

Jedna se o spojeni pismene T a Cisla.

Moje diplomka se zamé&iuje na nejnovéjsi prodejnu nachézejici se v Uherském Hradisti

s oznac¢enim T4.
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9 PRODEJNA T4

Jedna se nejnovejsi pobocku spolecnosti XYZ. Neni zaméiena pouze na prodej peciva,

ale poprvé se jedna o spojeni kavarny a prodeje sortimentu spolecnosti XYZ.

Otevieni se konalo 8. 4. 2018 a jedna se tedy o novou prodejnu, kterd stale hleda své
optimum v nabidce produkti a v celkovém prodeji tak, aby se jeji trzby zvysili a frekvence

zékaznikl byla stala.

Prodejna se nachéazi v centru mésta Uherského Hradisté. Dostupnost pro zékazniky je
velmi pfizniva, jelikoz se nachazi v blizkosti autobusového a vlakového nadrazi. Pobliz se

nachdzi placené i neplacené parkovisté. Dalsi vyhodou pro zdkazniky je moznost placeni

platebni kartou.

Ke komunikaci a pro informovani zdkaznikii je vytvofen profil na Facebooku, kde se
pridavaji prispévky s informacemi o zméné oteviraci doby a fotky nabizeného sortimentu.
Pro navstévniky prodejny je k dispozici bezplatna Wi-Fi.
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Obr. 6. Lokalizace prodejny [22]
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9.1 Personalni rizeni a oteviraci doba

Od zacatku své plisobnosti se oteviraci doba a personalni fizeni na prodejn¢ hodné
ménilo. Oteviraci doba se pro oddé¢leni prodeje peciva a pro kavarnu lisila. Pecivo se pro-
davalo od pondéli do soboty a v nedéli byla oteviena pouze kavarna. Bohuzel v nékteré dny
byla klientela velmi slaba, jedna se o navstévnost kavarny, a proto se zacaly délat opatieni.
Nejprve pfislo radikalni rozhodnuti, ze v ned¢€li bude zavieno. Bohuzel postupem casu se
zjistilo, Ze navstévnost ve veCernich hodinach klesa. Proto se rozhodlo oteviraci dobu po-

malu zkracovat, nez se dojde k optimalnimu feseni.

Navstévnost byva ovlivnéna i podle ro¢niho obdobi. Pfes letni sezonu je navic ote-

viena pro hosty zahradka, a to vede k vétSimu poctu hostli, bohuzel v zimé tomu tak neni.

Nynéjsi oteviraci doba je sjednocena pro celou prodejnu. Otevieno je pondéli az patek
od 5:30 do 18:00 hodin a v sobotu od 5:30 do 12:00 hodin. V ned¢li je prodejna uzaviena.
Jenze opét se zacina fesit oteviraci doba ptes letni sezonu. Na oddé¢leni peciva to nebude mit
zadny vliv, jelikoz zde zlstane prodejni doba stejna. Pouze oteviraci doba pro kavarnu bude
prodlouzena. Zpravidla byva prodejna ptes statni svatky zaviena. O vano¢€nich svatcich byla

prodejna zaviena od 24.12 do 26.12. Poté bylo zavieno pouze na Novy rok.

Pocet stalych zaméstnanct se na vybrané prodejné neustale méni, a proto je zapotiebi
dopliovat stav brigadniky. Na kazdé smeéné pracuji dva zameéstnanci. Jeden ma na starosti
kavéarnu a druhy prodej peciva. Smény jsou 8 hodinové a z toho vyplyva, Ze zaméstnanci
chodi do prace od pond¢li do patku. Z diivodu otevieni prodejny i v sobotu si zaméstnanci
spravedlive ptidéluji praci v tento den. Tim padem nedochazi k tomu, aby jeden ze zamést-

nancl neodpracoval vSechny soboty v mésici.

Personalu, ktery prodava pecivo, je piidélen pracovni odév. Jedna se o Cervena firemni
tricka s logem spolecnosti. Nékomu miiZze byt triCko nepfijemné, a proto je pfipravena i
druhd varianta. Tricko je nahrazeno pracovni ¢ervenou zastérou s logem firmy. Timto kro-

kem se docili k odliSeni servirky a prodavacky peciva.

Samotny persondl se snazi si vzdy napomoci a byt si vzdy pii ruce. V prodejné tedy
muzete vidét prodavacku peciva ptipravovat kavu a obsluhovat zdkazniky nebo naopak. Do
prodejny jsou proto piijimany vétSinou takovi pracovnici, kteti maji zkuSenosti 1 s pfipravou
kavy a s obsluhou hostti. Neni to ale podminkou, jelikoZ zaSkoleni na pracovisti je samoziej-

mosti.
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9.2 Nakupni atmosféra a prostiedi na prodejné T4

Spolecnost YXZ se snazila designe prodejny pojat v modernim, ale zaroven neutral-

nim stylu tak, aby naldkala mladsi i star$i generaci a posezeni bylo pro né piijemné.

V prodejné se vyuziva piirodni materidl v podobé difeva s kombinaci s kovem a do-
pliky se skla. Disponuje zde pouziti hnéd¢, ¢erné a bilé barvy. Vyhodou vyuzitych barev je,
ze prodejna piisobi na zakazniky elegantné€, neutralné a Cisté. Na druhou stranu mohou tyto

barvy plsobit na nékteré zakazniky chladné a negativné. Hlavnim celem bylo docilit rov-

nosti a lehkosti mezi témito barvami.

Obr. 7. Interiér — kombinace materialu (Fotoarchiv spolecnosti XYZ)

Svétlo v prodejné je ziskavano pres velké prosklené dvete a okno z denniho svétla.
Ptirodni svétlo plsobi na zdkazniky a personal pozitivné a piijemné. V letnich dnech se daji
dvete posunout az ke zdi a tim se ziska jest¢ vice pfirodniho svétla a zaroven do prodejny
proudi Cerstvy a svézi vzduch. Po celém prostoru prodejny je vyuzito i umélé osvétleni.

Kombinuji se zarovky s odliSnou chromaticnosti, zejména teplé a studené.
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Obr. 8. Interiér a osvétleni prodejny (Fotoarchiv spolecnosti XYZ)

Zakaznici pfi vstupu mohou zaslechnout v pozadi hrajici hudbu. VétSinou se pousti
hudba z namontovaného zatizeni, kde si 1ze vybrat moZnost piehravani z SD karty, pomoci
Bluetooth, nebo vyuzit nainstalovaného radio, které se vyuziva nejcastéji. Obvykle je pus-
téna Evropa 2 nebo radio Zlin. V momenté, kdyZ se v prodejné nachéazi star$i generace a

hudba se jim nelibi, tak se personal snazi pustit néco piijemnéjSiho a neutralniho.

Prodejna je rozlozena na dvé ¢asti. Piimo naproti vchodu se nachézi ¢ast zamétena
na prodej sortimentu spolecnosti XYZ. Po pravé strané je vitrina s pecivem, kde u kazdého

produktu je cenovy Stitek s ndzvem, cenou a gramazi. Na cenovkach se vyuziva kontrast tii

barev, a to ¢ervené, zluté, bil¢ a cerné. Tyto barvy piipoutdvaji pozornost zdkaznikd.
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Rohlik

obycejny

Beineé pecivo 43 g
69,77 Ké/kg

3,00 K&

Obr. 9. Cenovy stitek (viastni fotografie)

Za tim se nachazi regaly, kde jsou vétSinou vystaveny chleby a strouhanka. Nalevo
se nachdzi dvé chladici vitriny. V jedné z nich jsou umistény produkty jako palaCinky, va-

jecné tizky, chlebicky a oblozené pecivo. V druhé vitriné mohou zakaznici nalézt zdkusky a

dorty.

Zbyla ¢ast prodejny je rozvrZena tak, aby co nejlépe slouzila pro tcely kavarny. Na-
chézi se v ni mista na sezeni pro hosty, toalety a v neposledni fad¢€ zdzemi pro zaméstnance,
kuchyiika a barova ¢ast, kde ma persondl vSe potfebné pro piipravu népoji, kavy a usklad-
néni potfebnych surovin, nealkoholickych napojti, vina anebo lihovin. Prodejna je nové i pro

letni dny klimatizovana.
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Obr. 10. Pudorys prodejny T4 (viastni zpracovani, AutoCad)

9.2.1 Prezentace zboZi na prodejné T4

Na prodejné se vyuziva vertikalni i horizontalni prezentace. V ptedni vitrin€ je pe-
¢ivo sefazeno od sladkého po slané. Ve spodni ¢asti je kazdy druh sefazen vertikalné. Je to
z toho diivodu, Ze vyuzivany prostor neni tak veliky a tim se snazi persondl uSetfit misto.
Nekteré dny, kdy je vice peciva, se musi stejny druh skladat na sebe. (obrazek ¢. 11) V horni

casti byvaji vystaveny pletence, které jsou prezentovany horizontalné a vétSinou po jednom
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kusu od kazdého druhu. Pro doplnéni volného mista se vyskladaji na tac do tvaru pyramidy

vdolecky.

Obr. 11. Prodejni cast s vystavenym pecivem (vlastni fotografie)

Vyuziti prostoru a seskladani peciva zalezi vZdy na zaméstnanci, ktery ma ranni
sménu. Jednim pravidlem se ale fidi vSichni zaméstnanci a to tim, Ze se sklada pecivo, z je-

jich pohledu, zprava doleva a zac¢ina se sladkymi koblihy a kon¢i se zbojnickymi rohliky.

V zadni ¢asti se nachazi regal, ktery se sklada ze tfi polic a je kombinovan s vysuv-
nymi boxy, kam se davaji rohliky. V prvni ¢asti jsou vzdy vystaveny nekrajené kvéaskové
chleby, které jsou prezentovany horizontalng€. K nim jsou nékdy ptifazeny jest¢ dalsi druhy

nekrajenych chlebl. Zbytek mista byva vyuzit na baleny chléb, ktery je sefazen vertikaln¢.

V druhé ¢asti jsou uz pouze balené krajené chleby a kazdy druh je prezentovan kombino-

vang¢. (obrazek ¢. 12)
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Obr. 12. Vystavené pecivo v regalech (vilastni fotografie)

Zbozi je vystaveno tak, aby bylo ptehledné, zakaznika zaujalo a nachézelo se v zorném
poli. Ve vitrin€ 1 u regélu je navic osvétleni, které slouzi k tomu, aby pe€ivo nezanikalo a

bylo co nejlépe videt.

9.3 Prijem, skladovani, priprava k prodeji a prodej na prodejné T4

V této podkapitole se zaméfime na sled ¢innosti, které jsou kazdy den praktikované na
prodejné a jsou zapotiebi k chodu samotné prodejny. Jednotlivé ¢innosti maji sviij postup a
rozvrzeni téchto ¢innosti zalezi na pracovniku prodejny. VétSinu tkond plni pouze ranni

sména. Samotny prodej ma v kompetenci ranni 1 odpoledni sména.
A) Prijem a skladovani peciva

Pecivo spolecné s ostatnim sortimentem, které byva na prodejnu objedndno a dova-
zeno, privazi fidi¢ spolecnosti XYZ v rannich hodinéch, vétSinou pied pfichodem zamést-
nance. Ridi¢ mé k dispozici kli¢e od zadniho vchodu prodejny a zbozi v prepravkach ne-
chava v zadni ¢asti prodejny, ktera slouzi jako sklad, spole¢né s dodacim listem. Tento sklad
je spise vyuzivam pro alkoholické a nealkoholické napoje a pro mrazené zbozi, které se

uskladfiuji do mrazéku. Pegivo je v tomto skladé pouze do p¥ichodu zaméstnankyné. Ridi¢
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si pfevezme papiry z odpoledniho zadvozu, prazdné piepravky a prepravky se zbozim, které

se neprodalo, anebo bylo odepsano predesly den.

Zaméstnankyné po pfichodu si pecivo prevezme a zkontroluje stav peciva. Pokud je n¢jakeé
poskozené, tak ho odlozi a vecer se pfidava do odpisii, kam se napiSe ditvod, proc€ se pecivo
ten den neprodavalo. Dale si zkontroluje, jestli odpovida pocet podle objednavky. Tento po-
stup se opakuje znovu v dopolednich hodinach, kdy je dovazen druhy zavoz. Ridi¢ si po

ptfijmu odpoledniho z&dvozu pfevezme ranni dokumenty a odvazi si prazdné piepravky.

Obr. 13. Prepravky na prevoz peciva (vilastni fotografie)

B) Piiprava k prodeji

Samotna ptiprava zacina pievezenim prepravek do mista prodeje. Nejprve si prodavacka

zkontroluje balené chleby, které jsou na prodejné z predeslych dnt, jelikoz kazdy ma své
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datum spotieby, a to které v ten den ma koncici zaruku se vystavi na horni ¢ast vitriny a

prida se k tomu cedulka, kterd udava, ze pecivo je s 50% slevou.

Poté zaCina prodavacka vyskladiovat pecivo do regalli a vitrin. Jak jsem jiz zminila
v prezentaci zbozi, tak kazdé peCivo ma jiz své misto. Zprvu se vyskladaji celé chleby a poté
se doplni balené chleby, s delsi zarukou se daji do zadni ¢asti v regélu a starsi se prodavaji

jako prvni. Pak se vysypaji rohliky do ur¢enych boxi.

V momenté, kdy je regal doplnén, se pfesouva prodavacka k vitrin¢. Vysklada sladké a
slané pecivo, uspotfada ho tak, aby zdkaznika zaujalo hned na prvni pohled a manipulace
s nim byla pro prodavacku co nepohodIngjsi. Poslednim krokem je ptifadit ke kazdému

druhu peciva spravny cenovy Stitek.

Pti odpolednim z&vozu se musi brat ohled na zdkazniky, a proto se zbozi dopliiuje v mo-
menté, kdy je nejmensi frekvence, nebo pii stfidani smén. Vyhodou je, Ze prostor neni tak

obrovsky, a proto miize prodavacka pii dopliiovani zbozi zaroven obslouzit zakaznika.

Prodavacka na ranni smén¢ ma za ukol jesté zkontrolovat zakusky, doplnit nové a vyskladat

chlazeny sortiment do vitriny.
C) Postup prodeje

Na vybrané prodejné je zaveden pultovy prodej, kdy zadkaznik je obsluhovan ptimo pro-
davackou. Samotnou prodejnu navstévuji dva typy zakaznikl. Prvni typ si nakup dopiedu
neplanuje a nakoupi pecivo aZ podle toho, co ho zaujme, nebo na co dostane pravé chut’.

Druhy typ zdkaznika si chodi na sviij pravidelny nakup a doptedu vi, co chce nakoupit.

Z toho dlivodu je dilezité, aby prodavacky zjistily piani zakaznika. Zprvu pozdravi a
poté zdvotile podaji otazku ,,Co vam mohu nabidnout?* nebo otazku podobného razu. Kdyz
se zakaznik déle rozmysli a nevi, co nakoupit, tak mu prodavacka zacne nabizet zbozi, které
ma k dispozici. Zapotiebi je také informovat zakazniky o sloZeni a pfipadnych alergenech
v pecivu. Pro tyto ucely jsou k dispozici dokumenty se slozenim a alergeny nachézejici se

voln¢ polozené na prodejnim pultu.
Kdyz pfijde na prodejnu novy vyrobek, personal ho okamzZité za¢ne nabizet jako prvni.
Je zapotiebi, aby zékaznika zaujal a donutilo ho to ke koupi. Slouzi k tomu i POP média,

v tomto piipadé€ cedulky s obrazkem peciva.

Vybrané pecivo se davd do mikrotenového sacku nebo do svacinovych sacku s logem

firmy. Pro zékazniky je také k dispozici mala nebo velka taska. Zabalené pecivo se polozi
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pfimo na vitrinu, které je soucasn¢ vyuzivana jako prodejni pult, a zdkaznik si pe¢ivo ode-
bira. Poté prodavacka narazi kody peciva na pokladnu, aby mohla zdkaznikovi ozndmit
¢astku, kterou ma zaplatit. Dulezité je se zakaznika zeptat, zdali bude platit hotové nebo
kartou. Po zaplaceni vyjede Gctenka, ktera se predava zakaznikovi. V posledni fazi proda-

vacka podé¢kuje zédkaznikovi za ndkup, popieje mu hezky den a rozloudi se.

Z celého textu vyplyva, ze nejdilezitéjsi je samotnd komunikace se zékaznikem. Zapo-
ttebi je ptat se zdkaznika na jeho ptfani a vyslechnout ho. Prodavacky musi byt trpélivé, us-
mévavé a milé. DodrZzovani o€niho kontaktu se zdkazniky patii k priorité. Za dalsi by pro-
davacky neméli pti komunikaci se zakazniky provadét jiné Cinnosti a pouzivat své osobni

véci. Ne nadarmo se tika ,,nas zédkaznik, na$ pan*.
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10 OBJEDNAVANI ZBOZi

V této Casti se zaméfime na celkovy postup objednavek od zadavani do systému, pies
vyfizovani az po odeslani zbozi.

Firma vyuziva program Vyarex. Jedna se o integrovany systém, komplexné feSici pro-
blematiku vyroby potravin od objednévek ptes expedici. Dodaci listy se vytvari pfimo nebo
z objednavek. Vyhledavani odbératelii 1 vyrobku 1ze lehce dle ¢isel nebo nazvi. Vyuzivaji
se stalé objednavky pro jednotlivé odbératele na urcité dny. Vyhodou pro spole¢nost je, ze

program umoziuje rozdéleni odbérnich mist do rozvoznich linek s pfifazenim fidica.

Samotné prodejny v ném mohou zadévat a kontrolovat své objednavky, dale pies tento
program zadavat odpisy a vratky zbozi. Prodejny maji omezené moZznosti vyuziti tohoto pro-

gramu oproti utvaru ve firm¢, kde zaméstnankyné fesi objednavky.

Zameéstnanec prodejny si spusti program a jako prvni mu vysko¢i okno, kde si zvoli
datum, vétSinou se nechava aktudlni datum a poté se klikne na prvni ikonu hned vedle. (ob-

razek 14)

Soubor Expedice Sady Sluiby Napovéda

X |81 o Mz ][]

Obr. 14. Databdaze VYAREX (interni zdroj)

V dal$im kroku se zobrazi dialogové okno, které miizeme rozd¢lit na dvé ¢asti (ob-
razek 15 a 16). Prvni Cast se nazyva dodaci list. Nachazi se v ni vSechny objednavky, vratky

a odpisy za zvolené obdobi.

Vyhleddvani v databazi si mizeme roztfidit podle riznych kritérii naptiklad podle
rozvozu, linky, druhu nebo podle vloZené poznamky. Kazdy fadek lze jesté rozkliknout a
poté se nam zobrazi vSechny polozky, které byly v ten den bud’ objednany, odepsany nebo

vraceny.
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¢ WYRAEX / uzivatel: 904 / databaze: _

Soubor Expedice Sklady Dodacilist SluZby
| [zo1a 2 11 ~||zo018 7 11 ~ ==

Vii Dodaci list

— — i
Cislo Dratum |OM |Na'zev oM Rc\zvc\zlLinkalﬁidil‘: |éa'stka OClDruthruh dodzi Poznamka -
| | 437945 |24.11.2018| 904 S 5 7 o,00 i o I
437944 | 24.11.2018 904 4 5 7 o,00 7 o
(»| 437043 24.11. 5018 soa = HE 7 769,50 = o 5
| | 437859 |25.11.2018| 904 5 16 18 0,00 F o
437858 (23.11.2018| 904 4 i 18 744,00 7 o
| | 437857 |25.11.2018| 904 S 18 a4 675,70 7 o
437856 | 23.11.2018 904 3 =1 7 3676,70 F o
: 437641 |17.11.2018 904 [u] (w] o -1391,60 7 11 | pFfevezenc na
| | 437571 |16.11.2018| 904 4 o o -145,80 7 1
437570 |16.11.2018 904 o a o 0,00 i 1
: 437569 16.11.2018 904 8 a o -233,50 7 1
| | 437568 |16.11.2018| 904 = (w] o -114,80 F 1
437567 |16.11.2018 904 o o o -218,00 7 11 Bagety
: 437566 |16.11.2018 904 8 a o -200,00 7 11 [topetky ke ka
| | 437560 |16.11.2018| 904 3 (u] o -859,10 F 1
437517 (19.11.2018| 904 S i is 400,80 7 o
: 437494 | 22.11.2018 904 = 16 18 0,00 7 o
437493 |22.11.2018 904 4 16 18 1437,50 F o
: 437492 |22.11.2018 904 =] 18 4 675,70 7 [u]
| | 437491 |22.11.2018| 904 3 5 Fi 4565,70 i o
437290 |14.11.2018 904 = o o -48,60 7 o
: 437272 |15.11.2018 904 4 a o -48,60 7 1
| | 437264 |15.11.2018| 904 =3 (w] o -144,20 F 1
437263 |15.11.2018 904 3 o o -860,45 7 1
: 437221 |16.11.2018 904 8 16 18 3795,00 7 [u]
| | 437218 |15.11.2018| 904 o (w] o -240,50 F 0 |bagety
437217 (15.11.2018| 904 o] u] 8] -212,50 7 0 topetky ke ka
: 437193 | 21.11.2018 904 5 16 18 1897,00 i o

Obr. 16. Databaze VYAREX — dodaci list (interni zdroj)

Bodaci list: jen cena 5C |

Cislo | 43794 3| [2a.10.2¢ Sobota Datum dhrady
om S04 1 I

I +
Linka | 5 Drub DL 7| Tiskra| | Tisk oL|o]
FLidic L Faktura | Famek ﬁ
Rozvoz | 3| Ranni rozvoz Objednévka Stélé abj.
Bruh dodavky [ 0][Normaini =] ¢sioop | | [ e
Pazndmba | I ]
Poznamka 2 |
l-"\édel jrobek  |Ndzev |P1 Cena SC 1Dbjedr.§n:: iDc.da'm:n Obj. SC |ood. 5 -
k 1 168 chleb TOPEEK 8509 25,80 4 + 143,20
| ] 2 61 chléb KRUPAK pllka krijend 361 22,40 ) 2 44,80
| 3 & rohlik obySeiny 43g 3,00 120 120 360,00
L3 a 40 houska obyiejnd (rafenka] 435g 3,40 5 5 17,00 B
| 5 8 pletynka mals syrova S0g 8,00 ] 5 40,00
L 6 154 rohlik finsky 50g 7,90 5 5 39,50
7 78 houzka CEZAR &0g 7.50 ra r 52,50
] a 7 kmedlik houskovy 600g 26,60 2 2 53,20
1 3 =} 41 kmedlik houskowy 3009 15,50 2 2 31,00
| 1o 31 kolat moravsky 55g 3,40 5 5 57,00
'_ 11 17 koblih = nugdtowvou ndpini S0g 12,70 5 5 63,50
12 18 koblih 5 ovocnou néplini 50g 10,60 5 5 53,00
1| 13 38 koblih s vanilkkowvou ndplni 50g 12,70 =} 63,50
14 43 hanédnek £ vanilkovou ndplni 53¢ 15,50 ] 5 7,50
4 L
Podet DL obdobi/calkem MnoZstwi objednano MnoZstwi dodano Celkemn dodano
5200 f 158824 177 177 1105,70

Dprawiil Majit | | | Filr

Obr. 15. Databaze VYAREX — objednavka (interni zdroj)
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Ke kazdému druhu v objednévce je ptifazen kod vyrobku, ndzev, cena v jaké se prodava na

prodejné, objednané a dodané mnozstvi a celkova cena za objednany druh.

Postup pro zadani objednavky, vratky nebo odpisu je stejny. Lisi se pouze v zadani
plusovych nebo zapornych hodnot a v druhu dodavky. Vyuzivaji se ur¢ené kody. Pro vratku
se jedna o cislo 1, odpisiim je ptifazeno Cislo 11 a Cislo 12 patfi mési¢nimu soupisu neboli
inventuie. Ddle se rozlisuji kody pro pecivo, chlazené, zakusky a mrazené. Ty jsou pod ¢isly

3,4,5a8.

U zvolené prodejny se u objednavky fesi, jestli se jednd o ranni rozvoz nebo odpo-
ledni rozvoz. Nékteré prodejny nebo odbératelé vyuzivaji i druhy odpoledni zavoz. Pii vy-
plnovani se nefesi fidi¢ a linka, nebot’ tyto udaje automaticky naskoc¢i samy. Zapotiebi je

vyplnit jesté¢ datum a OM ke kterému patii kod 904.

Nékteré vybrané druhy peciva se objednavaji pouze v uréené dny, kviili jiz tak na-
stavené vyrob¢. Patii sem naptiklad jogin, cokoladovnik, né¢které¢ druhy chlebi a rohliku.
Z toho divodu si prodavacka musi hlidat a nejlépe zapamatovat, které dny se tyto druhy
peciva objedndvaji.

Po vypsani a zkontrolovani vSech vyplnénych dat se miiZze objednavka odeslat. V pfi-
pad¢ zjisténi chyby nebo chténi doplnit dal§i vyrobek, mize zaméstnankyné prodejny do
13:00 hodin opravit svoji objednavku. Také je moznost si zavolat pfimo do firmy a pozadat

0 zménu nebo zruseni.
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Dodaci list: jen cema SC |

Fislo I 437582  patum || ' Datum dhrady | |
C | 5]
Linka | ~| oruh oL TiskFa| | TiskoL| |

|
Ridig | | »] eaktura [ ] zameke [ 0]
Rozvoz | || j Objednévka Stala abj.
Druh dodéviey | I | Cislo oo Tl |
Poznémka | |
Poznambka 2 |
| Fiédel\-'w_.?rabew. INa'ae'.r |P| Cena 5C il:!bjedrtéﬁn. IDcda’m-:n Obj. 5C IDm:I. 5C
b
|1 ’ |
Podet DL obdobifcelkem MnoZstwi objednano MnoZstwi doddno Celkem dodano
5200 / 158524 0,00
| | it | t| ozt | | mek [zmen | Tet | stomo ||

Obr. 17. Databdze VYAREX — zaddvaci cast pro objednavku (interni zdroj)

Do firmy ptichdzi objednavky z prodejen a od dalSich odbé&ratelii. Prodejny své ob-
jednavky zadavaji pres zminény Vyarex a odbératelé¢ zadavaji své objednavky telefonicky
nebo emailem. Existuji i odbératelé se stalymi objednavkami, které se nijak neméni a jsou

na kazdy den stejné, proto nemusi opétovné zaddvat objednavku.

Objednavky jsou vzdy na nasledujici den a musi byt odeslany do 13:00. Poté se kon-
troluje, zda vSechny prodejny nebo odbératelé zadaly své objednavky. Pokud tomu tak neni,

tak se jim zavola a zjisti se, zda nenastala nékde chyba a napravi se to.

V 13:30 se uzaviou objednavky a zaroven i vyroba. V systému Vyarex se prvné uza-
viraji objednavky od prodejen. Nasledné se vytisknou objednavkové listy (ptiloha 1), ty jsou
pridéleny ke slozkdm oznacenych jako T2, T4 a T9, jednd se o oznaceni prodejen, a jsou
predany fidi¢iim. Objednavkové listy jsou pfeddny vedouci vyroby, kterd potom zadava vy-
robnik, kolik se toho ma vyrobit. Nasledujici den jsou pro fidi¢e nachystany prepravky

s Cerstvym pecivem a ten je dle své trasy rozvazi do prodejen a k odbérateliim.
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11 ANALYZA PRODEJE

V dnesni dob¢ by méli manazefi, provozni i samotni prodavaci prodejny analyzovat je-

jich odbyt neboli prodej v pritbé¢hu celého roku.

Existuje nékolik podnéti, které je dilezité brat v uvahu. Na vybrané prodejné, dle mého
nazoru, se tomu tak ned¢je, nebo spiSe nema nikdo takové zkuSenosti a ani Cas, aby se za-
méfil na to, co je pro prodejnu nejvice diilezité, které produkty jsou nejprodavanéjsi a které

naopak ne.

Proto jsem se rozhodla zanalyzovat prode;j, zjistit ¢im je ovlivnén a tim napomoci pro-
dejné k vétsimu odbytu. Poslouzi mi k tomu data, ktera jsou exportovany z databazi spolec-
nosti do programu Excel. Pfedev§im hodnoty z prodeje a objedndvek peciva. Pro lepsi po-

rozuméni mi napomohlo i to, Ze jsem mohla byt soucasti tymu.

Jako prvni jsem se zaméftila na podnéty, které jsou negativni pro samotnou prodejnu.
Nejvétsi nevyhodou je konkurence v tésné blizkosti. Tyto prodejny s pecivem jsou jiz za-

behlé a nabizi 1 vétsi sortiment. Nedaleko se nachdzi dalsi prodejna spolecnosti XYZ.

Zminéné aspekty zplisobuji, Ze na prodejné neni takovy odbyt peciva. VétSinou se da
pecivo pted zaviraci dobou do slevy, ktera ¢ini 50 %. Prodejna se tomu snazi zabranit niz§imi
objednavkami. Poté nastava ale dalsi problém a to, Ze jiz kolem 15:00 hodiny nejsou napfi-

klad rohliky. Tim pfichazi prodejna o své zdkazniky.

Ze zacatku si néktefi zakaznici navykli na slevy a zacali chodit aZ v pozdé&jSich od-
polednich hodinach, kdy pecivo nakoupili levnéji. V momenté, kdy doSel zékaznik do pro-
dejny a pecivo nebylo jesté ve slevé, nastaly problémy. Zakaznici si stézovali a odchézeli
zornéni, kdyz si zakaznik koupi zbojnicky rohlik za 30 K¢ spole¢nost z toho ma zhruba 15
K¢&. Oproti tomu se slevou zaplati zdkaznik pouze 15 K¢ a spole¢nost nema zadny zisk.
Z toho divodu se na urcitou dobu piestavalo davat pecivo se slevou. Tim se bohuzel zvysily
vratky, které Cinily i pfes 1500 K¢, a to je na tak malou prodejnu, kterd neobjednava pecivo
za vic jak 5000 K¢&, obrovska castka. Zhruba se vracelo kolem 30 % peciva zpét, nekdy 1
vice. Kdyz se vraci rohliky, neni to takovy problém, jelikoz ty se vyuziji na strouhanku,
kterou si spole¢nost vyrabi sama. Pokud se neprodaji napiiklad svatecni kolace nebo zboj-

nické rohliky, spole¢nost je nucena je vyhodit.
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Za dalsi jsem se zaméfila na intenzitu navstév zédkaznikt ve sledované obchodni jed-
notce v case. Nejidealnéjsi by bylo, kdyby frekvence zakaznikti byla po celou oteviraci dobu
konstantni, ale realita je samoziejmé jina. Projevuji se vykyvy béhem dne, tydne, mésice 1
roku. Béhem roku se pfedevsim jedna o sezoénnost a béhem mésice je to ovlivnéno dle vy-
platnich dnii zdkaznikd. Nejpodstatnéjsi vykyvy jsou v jednotlivych dnech v ramci tydne a

v neposledni fad¢ nerovnomérny prubéh navstév zékaznikli béhem dne.

Mezi aspekty ovliviiyjici frekvenci zakaznikli se fadi pocasi, svatky, udalosti, pra-

covni doba zakazniki a jiz zminéné vyplatni obdobi zdkaznik.

V 1éte, kdy teplota presahuje 30 °C, pocit'uje prodejna pokles prodeje, jelikoz béhem
vysokych teplot lidé tolik nenavstévuji prodejnu a nekonzumuji pe¢ivo. Chladné pocasi, dést’
nebo silny vitr zpsobuji, Ze ob¢ané nevychazeji rad€ji ven z domovii a tim ptichazi prodejna

o dalsi zdkazniky.

Béhem statnich svatkl jsou veskeré prodejny uzavieny, ale také obchodni fetézce a
lidé si nemohou v ten den nakoupit Cerstvé pecivo a potraviny. Lidé si nakupuji den pted
statnim svatkem do zasoby. Proto se délaji vetsi objednavky na tento den, zejména se jedna

o navySeni poctu rohlikd, chlebt a n€kterych kolaca.

Udalosti konajici se v Uherském Hradisti zptisobuji vétsi pohyb osob po mésté a tim
se zvySuje moznost nakupu peciva potencialnimi zédkazniky. Prodejna proto zvétSuje objem
objednavajiciho se peciva. PfestoZe se po mésté pohybuje vice lidi, musi se pocitat s rizikem
velikych vratek, jelikoZ navstéva téchto lidi je neovlivnitelna. Mezi nejvétsi udalosti konajici
se béhem roku patii Slovacké beachové 1éto, Letni filmovéa Skola, Slavnosti vina a vanocni
trhy. Slavnosti vina se konaji vZdy druhou zafijovou sobotu a nedé€li. V tyto dny se pocet
pohybujicich osob kolem prodejny nespocetné zvétsuje. V loniském roce prodejna na tento
den pecivo neobjednavala, nebot’ z divodu mensiho poctu zaméstnanci a brigadnikd by se
nestihal prodej peciva a zaroven obsluha zdkazniki kavarny, jelikoZ fronta na kdvu a napoje
sahala aZz ven z prodejny. Letni filmova Skola se kona na pfelomu Cervence a srpna a trva
cely tyden. Prodejna na prvni dny zvétSila objednavky, ale nakonec nebyl odbyt tak obrov-

sky, a proto se objednavky snizily.

Nejvice kupujicich je v rannich hodinach, kdy zaméstnanci jdou do prace a studenti

do skoly, a v odpolednich hodinach, kdy naopak zaméstnanci v praci kon¢i a ptichazeji na-
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koupit pec¢ivo domu. Pfiblizné se jedna o rozmezi mezi 14:00 — 17:00 hodinou. Pro odpo-
ledni zékazniky se dovazi Cerstvé rohliky a chleby, aby nemuseli kupovat pecivo z ranniho

Zavozu.

Vyplatni obdobi ovliviiuje mnozstvi peciva, které zakaznici nakoupi. Také to ovliv-
flyje, jestli nakoupi levngjsi pecivo, nebo si dopieji to drazsi. Objednavky se na toto obdobi
nenavysuji, jelikoz kazdy zaméstnanec dostdva mzdu v jiny den. Vyhoda spoc¢iva v mensich

vratkach.

Dalsim krokem bylo vytvofit si tabulky v Excelu, které obsahovaly data vyexporto-
vané z databazi spole¢nosti. Jako prvni jsem musela shromazdit veskera data z objednavek
od dubna do tnora. Vy¢lenit pecivo, které se objednavalo nepravidelné, nebo pouze jen na
zacatku obdobi. Déle jsem vytadila balené pecivo s delsi zarukou a ziistalo mi pouze pecivo,
které se prodava celé obdobi a nejcastéji. Objevuji se zde 1 vyjimky, naptiklad hvézdicka
skoficova, kterd se objednavala né€kolik mésicti, ale poté byla zruSena jeji vyroba. Celkem
jsem se zame¢fila na 42 vyrobki. Ke kazdému dnu a vyrobku jsem pfipsala mnozstvi, které
se objednalo. Stejnym zplisobem jsem si vytvofila tabulku na prodej a doplnila do ni hod-

noty.

Poté jsem mohla zacit porovnavat jednotlivé mésice a nasledné tydny. Vyuzila jsem

statistické vypocty a rovnice.

Tab. 1. Celkové mnozstvi objednaného, vraceného a prodaného peciva (vlastni zpra-

covani)

PECIVO SO}léet za cel,é obdobi [ks] i

OBJEDNANO | VRACENO | PRODANO

rohlik sladky 55 g — makovka 2328 476 1852
rohlik obyc¢ejny 43 g 75670 14579 61091
pletynka (siil, kmin) 130 g 866 315 551
hvézda se skoricovym cukrem 45 g 830 360 470
koblih s karamelovou polevou 45 g 934 213 721
koblih s nugatovou naplni 50 g 2274 479 1795
koblih s ovocnou naplni 50 g 3107 844 2263
Spaldovnik 1130 205 925
kola¢ moravsky 55 g 3483 683 2800
koblih s vanilkovou naplni 50 g 1981 836 1145
houska oby¢ejna (razenka) 43 g 2699 1452 1247
rohlik chia 50 g 284 126 158
bananek s vanilkovou naplni 65 g 2996 629 2367
kola¢ Svestkovy 110 g 1250 255 995
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jogin s pepitou 95 g 607 49 558
pletynka mala syrova 50 g 2030 772 1258
rohlik s podmaslim 50 g 410 122 288
chléb samozitny 500 g 73 18 55
houska CEZAR 60 g 4289 2571 1718
pletynka velka syrova 140 g 652 348 304
pletynka sypana makem 130 g 643 342 301
placka Skvarkova 90 g 1077 399 678
chléb maly 500 g 282 38,25 243,75
kola¢ s naplni merurika 40 g 686 232 454
kola¢ s naplni makovou 40 g 724 195 529
kola¢ s naplni tvarohovou 40 g 725 125 600
kolaé s naplni povidlovou 40 g 713 213 500
kola¢ s naplni borivkovou 40 g 688 98 590
Satecek plundrovy tvarohovy 60 g 2961 530 2431
pizza rohlik 90 g 2096 771 1325
rohlik grahamovy 50 g 2712 1404 1308
rohlik finsky 50 g 2455 587 1868
¢okoladovnik 50 g 552 70,5 481.,5
chléb prokorn 400 g 57 21 36
chléb 850 g 3091 733 2358
dalamanek 60 g 295 141 154
rohlik zbojnicky 120 g 2278 528 1750
jogin s jablky 95 g 650 87 563
kola¢ svatecni tvarohovy 110 g 428 77 351
kola¢ svateéni makovy 110 g 229 64 165
bavorik 65 g 1123 304 819
kornspitz 60 g 2157 726 1431
SOUCET 134515 33017,75 | 101497,25
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Graf 1. Grafické znazornéni celkovych sum za sledované obdobi v kusech (vlastni zpraco-

vani)

Sledované obdobi

101497,25 ks

\

134515 ks

33017,75ks_—

® Objednano = Vraceno = Prodano

Z tabulky a grafu miZzeme vypocitat, kolik procent zbozi bylo vraceno a kolik bylo

prodano. K vypoctu byla vyuzita troj¢lenka a pocitalo se neptimou imérou.

100 % 134515 ks 100 % 134515 ks

X % 33017.25 ks X% 10149775 ks
301725 _ 10149775

X = 34515 0 T AP0 ¥= T3a515 0 T o

Vysledky prokazuji, ze z celkového objednaného zbozi za sledované obdobi se pro-

dalo 75,5 % peciva a 24,5 % bylo vraceno.

Stejné tabulky jsem si vytvofila 1 pro jednotlivé mésice, abych zjistila, zda se prodeje zvy-

Sovaly nebo ne. Z nich mi vyplynulo nasledujici.
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Tab. 2. Soucet objednaného, vraceného a prodaného peciva za

Jjednotlivé mésice (vlastni zpracovani)

OBJEDNANO | VRACENO | PRODANO
MESICE | [ks] [ks] [ks]
Duben 10295 37545 6540,5
Kvéten 11213 2951 8262
Cerven 9803 2660,5 71425
Cervenec 10957 3376,75 7580,25
Srpen 11674 3701,75 7972,25
74K 11856 2740,5 9115,5
Rijen 13268 2554 10714
Listopad 14541 3024,25 11516,75
Prosinec 10978 2107,5 8870,5
Leden 15561 2954 12607
Unor 14369 3216 11153

Vypocet pro mésic duben:

100 % 10295 ks 100 % 10295 ks

X % 3754.5 ks X % 6540.5 ks
3754,5 6540,5

x = * 100 = 36,5 % X = * 100 = 63,5 %

10295 10295

Za mésic duben se neprodalo vice jak 65 % peciva. V uvahu se musi brat, Ze se jednalo o

prvni mésic, kdy prodejna fungovala a za dalsi se oteviralo az devaty den v mésici.

Vypocet pro mésic kvéten:

100 % 11213 ks 100 % 11213ks
x % 2951 ks x % 8262 ks
2951 100 = 26.3 % 8262 @ 00 =737
= = = * =
= 112137 270 = 11213 o0

V kvétnu se prodej zvysil o 10 %. Navic bylo objednano 1 vétsi mnozstvi peciva. Mohu

konstatovat, ze mésic kvéten byl pro prodejnu uspesny.
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Vypocet pro mésic ¢erven:

100 % 9803 ks 100 % 9803 ks

X % 2660.5 ks X % 7142.5 ks
2660,5 71425

x = * 100 = 27,1% X = * 100 = 72,9%

9803 9803

I kdyz se v €ervnu razantné snizilo mnozstvi objednaného peciva, prodej se stale zdrzel nad

70 %.

Vypocet pro mésic Cervenec:

100 % 10957 ks 100 % 10957 ks
X % 3376.75 ks X % 7580.25 ks
337675 100 = 30,8 % 7580,25 100 = 69,2 %
= —0c% = = * =
= 0957 o7 X = 10957 o 70

V cervenci klesly prodeje tésné pod hranici 70 %. Jednou z moZnosti, kterd mohla ovlivnit

pokles, je zvysujici se venkovni teplota.

Vypocet pro mésic srpen:

100 % 11674 ks 100 % 11674 ks
X % 3701,75 ks X % 7972.25 ks
3701,75 100 = 31,7 % 797225 100 = 68,3 %
= — % = = * =
*= 11674 H 70 X = 1674 270

Oproti Cervenci se objednalo vice peciva, ale prodeje klesly o dalsi procento dolt na 68,3 %.

Mrwe

a proto se objednalo vice pe€iva. Bohuzel i ptes vice navstévnikd mésta se prodej nezvysil.

Vypocet pro mésic zari:

100 % 11856 ks 100 % 134515 ks

X % 2740.5 ks X % 9115.5ks
2740,5 9115,5

X = * 100 = 23,2 % X = * 100 = 76,8 %

11856 11856
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V zéii prodeje rapidné stouply i pfes vet$i mnozstvi objednaného zbozi. Procentualné za
tento mesic se prodeje zvysily na 76,8 %. Pfic¢inou je zacatek skolniho roku. Studenti zacali

vyuzivat prodejnu ke koupi peciva na svacinu.

Vypocet pro mésic Fijen:

100 % 13268 ks 100 % 13268 ks
X % 2554 ks X % 10714 ks
2554 00 = 1929 10714 00 = 80.8 %
= = = —_—x =
= 13268 " o7 *= 13268 e

Vypoctem jsem zjistila, Ze od dubna se prodeje zvysily skoro o 20 %. Narostlo 1 mnoZstvi
objednavajiciho se peciva, které presahuje v tomto mésici 13000 ks. Z toho vyplyva, ze

vratky se snizuji, a to je pro prodejnu pifinos. Prodeje nyni presahuji 80%.

Vypocet pro mésic listopad:

100 % 14541 ks 100 % 14541 ks

x % 3024.25 ks x % 11516.75 ks
3024,25 11516,75

x = ————% 100 = 20,8 % X = *100 =79,2%

14541 T 14541

V listopadu se opét zvysili objednavky, ale oproti tomu se sniZily prodeje. Procentudlné se

pohybovaly kolem 79 %.

Vypocet pro mésic prosinec:

100 % 10978 ks 100 % 10978 ks
X % 2107.5 ks X % 8870.5 ks
21075 100 = 19,2 % 8870,5 100 = 80,8 %
= — = = — %k =
*= 0978 70 X< 70978 o7

V prosinci bylo méné dni otevfeno, a to z diivodu vanocnich svéatkl. Proto se objednavaci
mnozstvi oproti listopadu sniZilo na necelych 11000 ks. Pfesto se prodeje o trochu zvysily.
Diivodem tomu mohou byt konajici se trhy a nakup vétsSiho mnozstvi pred svatky a béhem

nich.
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Vypocet pro mésic leden:

100 % 15561 ks 100 % 15561 ks
X % 2954 ks X % 12607 ks
2954 100 =19 12607 00 = 81 %

= — = = * =
*= 15561 0 *= 15561 0

Pro tento mésic se mnozstvi peciva, které se objednavalo, zvysilo na 15 561 ks. Jedna se o
nejvetsi pocet za celé sledované obdobi. Také pocet vraceného peciva je nejmensi. Vratilo

se pouze 19 %. Z toho nam vyplyva, ze prodeje doséhly 81 %.

Vypocet pro mésic unor:

100 % 14369 ks 100 % 14369 ks

x % 3216 ks X % 11153 ks
3216 11153

x= ————=%x100=22,4% X * 100 = 77,6 %

14369 ~ 14369

V tnoru prodeje opét klesly pod hranici 80 %. Oproti lednu se objednalo o necelych 1200

ks minl peciva, ale ptesto prodeje klesly na 77,6 %. Rozdil mezi lednem a inorem je 3,4 %.

Vypocty dokazuji, Ze prodeje od zacatku rostou. Pouze v obdobi letnich prazdnin pro-
deje opét klesly. Za pfi¢inou mohou stat vysoké venkovni teploty, dale studenti, kteti nena-
vstévuji Skolu a nepfichazeji do prodejny na svacinu a zaméstnanci, ktefi si v tomto obdobi
¢ini 17,5 %. Nejmensi prodeje byly prvni mésic a nejvyssi v lednu. Primér vSech prodejti je
75,5 % za sledované obdobi. Dle mého nazoru je to stale malo a idedlni by bylo, kdyby
prodeje dosahovaly 90 % a vratky byly co nejmensi. Kazda spole¢nost by brala, aby se pro-

dalo vSechno objednané zbozi.

V poslednim kroku jsem porovnavala jednotlivé tydny v mésici. Zapotiebi bylo zjistit,
ve kterém tydnu se prodava nejvice pe€iva a naopak nejméné. Zda mezi témito tydny jsou
velké rozdily a co mé na to vliv. Prioritou bylo zjistit, jestli ma vyplatni obdobi urcity dopad

na prodeje.

Pro srovnani byly vytvoreny nasledujici tabulky. V prvni se nachazi hodnoty prodeji a
v druh¢ tabulce rozmezi dnti v jednotlivych tydnech. Zvyraznéné kolonky vyjadiuji tydny,
kdy bylo prodano nejvice peciva. Modfe jsou zobrazeny tydny s nejvysSim poctem proda-

ného peciva a svétle oranzové tydny s druhym nejvyssim poctem.
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Tab. 3. Mnozstvi prodaného peciva za jednotlivé tydny (vlastni zpracovaini)

Prodeje za jednotlivé tydny [ks]
Mésice
1. tyden 2. tyden 3. tyden 4. tyden 5. tyden
Duben Zavieno 2172,50 1853,00 2139,00 391,00
Kvéten 1246,00 1772,50 2049,00 1941,00 1253,50
Cerven 437,00 1693,50 1679,00 1593,50 1739,50
Cervenec 1153,50 1858,25 1859,50 1966,00 743,00
Srpen 1173,50 1635,75 1762,50 1694,00 1714,50
Zavi 1993,00 2338,00 2296,50 2376,00 X
Rijen 2496,25 2299.,25 2298,50 2300,75 1319,25
Listopad 1157,00 2471,50 2697,50 2603,00 2587,75
Prosinec 2415,50 2601,50 2691,00 748,50 291,00
Leden 1566,25 3014,75 2840,50 2996,00 2189,50
Unor 593,00 2990,75 3026,50 2747,00 1795,75

V dubnu se prodalo nejvice peciva béhem druhého a ¢tvrtého tydne. Prodalo se pies
2100 ks peciva. Rozdil mezi druhym tydnem, kdy se prodalo 2172,50 ks peciva a tfetim
tydnem, kdy se prodalo 1853 ks, je 319,5 ks. Prvni tyden byla prodejna zaviena a paty tyden
nepocitam, prestoze z tabulky vychazi, ze v tomto tydnu se prodalo nejméné peciva, jelikoz

tento prodej je jen za jeden den.

V kvétnu byly nejmensi prodeje prvni a posledni tyden. Dlivodem je pocet otevie-
nych dnt oproti dal§im tydniim. Druhy tyden prodeje vzrostly, pfestoze bylo 8.5 zavieno.
Nejvice peciva se prodalo tieti a ctvrty tyden. Rozdil mezi tietim a prvnim tydnem ¢ini 803

ks.

V Cervnu vychazel prvni tyden pouze na dva dny, proto je zde nejméné prodaného
peciva. Nejvice se prodalo druhy a posledni tyden. I tak jsou ale prodeje v téchto tydnech
mensi oproti dubnu a kvétnu. Ve srovnani s druhy tydnem v dubnu a patym tydnem v cervnu

nejvyssi prodeje klesly o 433 ks.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 76

V cCervenci se prodalo nejvice peciva tieti a ¢tvrty tyden, stejné jak v kvétnu. Nej-
mén¢ se prodalo prvni tyden a to pouze 1153,50 ks. Pfi¢inou jsou zacinajici prazdniny a
statni svatky v tomto tydnu. Z tabulku vychazi, Ze nejméné se prodalo paty tyden, kdy bylo

otevieno pouze dva dny. Nejvice se prodalo v tomto mésici 1966 ks peciva.

V srpnu celkové prodeje klesly. V tietim a patém tydnu se prodalo néco pies 1700 ks
peciva. Prodeje se nezvysili ani pfes konani Letni filmové Skoly konajici se prvni tyden

V srpnu.

V zafi prodeje rapidné stouply nahoru. Nejméné peciva se prodalo prvni tyden a pfi-
¢innou je, ze 8.9 v sobotu z divodu konani Slavnosti vina se prodej peciva neuskutec¢noval.
Jinak rozdily mezi jednotlivymi tydny jsou nepatrné. Ve ¢tvrtém tydnu se prodalo 2376 ks

peciva a v porovnani s predchozimi mésici se jedné o nejvyssi pocet.

V patém tydnu v fijnu bylo otevieno pouze tfi dny, proto jsou zde prodeje nejmensi.
Jinak v ostatnich tydnech prodeje neklesly pod 2200 ks a drzi se nad touto hranici. Nejvice
se prodalo prvni tyden a to 2496,25 kusti peciva. Z toho vyplyva, Ze je to vice nez v zafi a

prodeje stale rostou.

V listopadu se hranice nejvétsiho poctu piehoupla pres 2600 kust. Ve tietim tydnu
se prodalo dokonce 2697,5 kusti peciva i pres to, ze bylo z diivodu statniho svatku zavieno.
JenZe to zapfticinilo, Ze zédkaznici nakupovali vice peciva den pfedtim. Nejméné je v prvnim
tydnu a ptiinou je opét mensi pocet dnti, kdy bylo otevieno. Prodeje v tydnech, kdy je ote-

vieno od pondé€li do soboty, neklesaji pod hranici 2400 ks.

V prosinci se nejvice pe€iva prodalo v druhém a tfetim tydnu. Hodnoty v téchto dvou
tydnech se témét shoduji s hodnotami v listopadu. Prodeje se drzi stale nad hranici 2400

kusti. Ctvrty a paty tyden byly prodeje z diivodu svatki a uzavieni prodejny slabé.

V prvnim tydnu v lednu bylo otevieno pouze tii dny a v patém tydnu Ctyti dny, proto
jsou zde prodeje nejmensi. Nejvice peciva se prodalo druhy tyden a to celkem 3014,75 kusi

a ctvrty tyden 2996 kusti. Prodejni hranice se posunula nad 2800 kust.
V unoru spadaji nejvétsi prodeje na druhy a tieti tyden. Ve tfetim tydnu se prodalo
3026,50 kust peciva a to je nejvice za celé obdobi. Nejméné se prodalo v prvnim a patém

tydnu a opét z diivodu mensiho poctu dnti, kdy bylo otevieno.
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Tab. 4. Rozmezi dnit v jednotlivych tydnech za sledované obdobi (viastni zpracovani)
Rozmezi dni v jednotlivych tydnech
Mésice
1. tyden 2. tyden 3. tyden 4. tyden 5. tyden
Duben Zavieno 94 —14.4 16.4 —21.4 23.4-284 304
Kvéten 1.5-55 7.5-12.5 14.5-19.5 21.5-26.5 28.5-31.5
Cerven 1.6-2.6 4.6-9.6 11.6 - 16.6 18.6 —23.6 25.6 -30.6
Cervenec 2.7-77 9.7-14.7 16.7-21.7 23.7-28.7 30.7-31.7
Srpen 1.7-4.8 6.8—-11.8 13.8—-18.8 20.8 -25.8 27.8-31.8
Zavi 3.9-89 10.9-15.9 17.9-22.9 24.9-29.9 X
Rijen 1.10-6.10 | 8.10-13.10 | 15.10—20.10 | 22.10—27.10 | 29.10—31.10
Listopad | 1.11-3.11 | 5.11-10.11 | 12.11-17.11 | 19.11 —-24.11 | 26.11 —30.11
Prosinec | 3.12-8.12 | 10.12—-15.12 | 17.12—-22.12 | 24.12 -29.12 31.12
Leden 2.1-5.1 7.1-12.1 14.1-19.1 21.1-26.1 28.1-31.1
Unor 1.2-22 42-9.2 11.2-16.2 18.2-23.2 25.2-28.2

Jednoznacéné se neda urcit, jestli vyplatni obdobi ovliviiuje prodeje, jelikoZ kazdy mésic

spadaji nejvyssi prodeje na jiné tydny. Zpravidla se jednd o druhy, tfeti a Ctvrty tyden.

V cervnu a srpnu se jednalo o paty tyden a v fijnu se dokonce jednalo i o prvni tyden.

Dlvodem je, Ze kazda firma ma jinak nastaveny den, kdy se vyplaci mzda. U vétSiny

spolecnosti tento den spada na druhy a ¢tvrty tyden v mésici.

Pouze v dubnu, zaii a lednu jsou nejvyssi prodeje druhy a ctvrty tyden. Jak je ale vidét

na tabulce €. 4, datumy se v jednotlivych tydnech lisi.
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12 APLIKACE METODY ABC

Spolecnost poskytla pro analyzu data prodejii peciva od dubna 2018 do tinora 2019. Pro

vypocet bylo vybrano 42 druht peciva.

Cilem analyzy je zjistit, které pecivo se v prodejné nejvice prodava a které nejméne, a

tak urcit seznam vyrobki, na které by se prodejna méla zaméfit a jejich mnozstvi pii objed-

navkach navysit.

Pro provedeni analyzy ABC se ke kazdému vyrobku pftifadilo ¢islo. (tabulka 5) V dal-

§im kroku se do této tabulky ptidalo celkové mnozstvi prodan¢ho vyrobku za vybrané ob-

dobi.

Tab. 5. Celkové mnozstvi prodaného peciva za vybrané obdobi

(vlastni zpracovani)

V)’S':)sll)(l)(u Nazev vyrobku Mnozstvi [Kks]
1 rohlik sladky — makovka 1852
2 rohlik obycejny 61091
3 pletynka (stil, kmin) 551
4 hvézda se skoficovym cukrem 470
5 koblih s karamelovou polevou 721
6 koblih s nugatovou naplni 1795
7 koblih s ovocnou naplni 2263
8 Spaldovnik 925
9 kol4¢ moravsky 2800
10 koblih s vanilkovou naplni 1145
11 houska obyc¢ejnd (raZenka) 1247
12 rohlik chia 158
13 bandnek s vanilkovou néplni 2367
14 kolac Svestkovy 995
15 jogin s pepitou 558
16 pletynka mala syrova 1258
17 rohlik s podmaslim 288
18 chléb samozitny 55
19 |houska CEZAR 1718
20 pletynka velkd syrova 304
21 pletynka sypand makem 301
22 placka Skvarkova 678
23 chléb maly 243,75
24 kolac s naplni meruiika 454
25 kol&¢ s naplni makovou 529
26 kolac s naplni tvarohovou 600
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27 kolac s naplni povidlovou 500
28 kola¢ s naplni boriivkovou 590
29 Satecek plundrovy tvarohovy 2431
30 pizza rohlik 1325
31 rohlik grahamovy 1308
32 rohlik finsky 1868
33 ¢okoladovnik 481,5
34 chléb prokorn 36
35 chléb 2358
36 dalamének 154
37 rohlik zbojnicky 1750
38 jogin s jablky 563
39 kola¢ svatecni tvarohovy 351
40 kola¢ svatecni makovy 165
41 bavorak 819
42 kornspitz 1431

Pro samotny vypocet jsem vytvofila tabulku, ktera se sklada z ¢isla vyrobku, prodeja

za vybrané obdobi, prodej kumulativni a kumulativni % z celkového prodeje. Posledni ¢ast

a také nejdilezitéjsi je klasifikace.

Skupina A se sklada z vyrobkd, u kterych kumulativni % z celkového prodeje dosa-

huje do 70 %. Hodnota u skupiny B je nad 70 % a konci pti 90 %. VSse, co je nad 90 %,

spada do skupiny C.

Tab. 6. Analyza ABC, vysledky vypoctii (vlastni zpracovani)

Cislo PV‘;bdr‘;'nZéa Prodej ku- | Kumulativni
, . mulativni % z celko- Klasifikace
vyrobku | obdobi . .

[ks] [ks] vého prodeje
2 61091 61091 60,19 A
9 2800 63891 62,95 A
29 2431 66322 65,34 A
13 2367 68689 67,68 A
35 2358 71047 70,00 A
7 2263 73310 72,23 B
32 1868 75178 74,07 B
1 1852 77030 75,89 B
6 1795 78825 77,66 B
37 1750 80575 79,39 B
19 1718 82293 81,08 B
42 1431 83724 82,49 B
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30 1325 85049 83,79 B
31 1308 86357 85,08 B
16 1258 87615 86,32 B
11 1247 88862 87,55 B
10 1145 90007 88,68 B
14 995 91002 89,66 B
8 925 91927 90,57 C
41 819 92746 91,38 C
5 721 93467 92,09 C
22 678 94145 92,76 C
26 600 94745 93,35 C
28 590 95335 93,93 C
38 563 95898 94,48 C
15 558 96456 95,03 C
3 551 97007 95,58 C
25 529 97536 96,10 C
27 500 98036 96,59 C
33 481,5 985175 97,06 C
4 470 98987,5 97,53 C
24 454 99441,5 97,97 C
39 351 997925 98,32 C
20 304 100096,5 98,62 C
21 301 100397,5 98,92 C
17 288 100685,5 99,20 C
23 243,75 100929,25 99,44 C
40 165 101094,25 99,60 C
12 158 101252,25 99,76 C
36 154 101406,25 99,91 C
18 55 101461,25 99,96 C
34 36 101497,25 100,00 C
> 101497,25

Z vysledkl analyzy vyplyva, Ze nejvice prodavany vyrobek je rohlik obycejny, ktery
spolecné s dal§imi ¢tyfmi vyrobky spada do kategorie A. Jejich kumulativni podil z celko-

vého prodeje tvoti 70 %.

Dalsi skupinou je skupina B, kterd obsahuje 13 poloZek a jejich kumulativni podil

z celkového prodeje je 19,66 %

Do skupiny C spada nejvice vyrobkt. Celkem zahrnuje 24 druhii peciva s celkovym

podilem 10,34 %.
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A: rohlik obycejny, kola¢ moravsky, satecek plundrovy tvarohovy, bananek s vanilkovou

naplni, chléb

B: koblih s ovocnou néplni, rohlik finsky, rohlik sladky — makovka, koblih s nugatovou na-
plni, rohlik zbojnicky, houska cézar, kornspitz, pizza rohlik, rohlik grahamovy, pletynka

mala syrovéa, houska obyc¢ejna — razenka, koblih s vanilkovou naplni, kola¢ Svestkovy

C: Spaldovnik, pletynka (stl, kmin), koblih s karamelovou polevou, hvézda se skotficovym
cukrem, rohlik chia, jogin s pepitou, rohlik s podmaslim, chléb samozitny, pletynka velka
syrova, pletynka sypana makem, placka Skvarkova, chléb maly, kola¢ s ndplni — meruriko-
vou, makovou, tvarohovou, povidlovou a borivkovou, ¢okoladovnik, chléb prokorn, dala-

manek, jogin s jablky, kola¢ svatecni — tvarohovy a makovy, bavorak

Ve skuping C se vyskytuje i pecivo, které se objednava pouze urcité dny, jeho vyroba
byla zruSena nebo se vyrobek zacal prodavat az v poslednich mésicich. Piiklad mize byt
hvézda skoficova, ktera se prodavala od dubna do zacatku zari. Kdyby jeji prodeje pokraco-

valy, tak by nakonec spadala do skupiny B.

Mezi pecivo, které se objednava jen urcité dny, spadé Spaldovnik, jogin s pepitou,
jogin s jablky, ¢okolddovnik a chléb prokorn. Je to z diivodu zavedené vyroby. Od ledna se
zacal prodavat rohlik s podmaéslim a chléb samozitny. Ostatni vyrobky se vétSinou objedna-
vaji kazdy den, ale zdlezi na zamé&stnanci, ktery zadava objednavku na nasledujici den, jestli

vybere v§echny druhy peciva nebo jen nekteré.

Nasledujici tabulka znazorfiuje procentudlni podil z celkového poctu vyrobka. Sku-

pinu A tedy tvofii jen 12 % vyrobk, skupinu B 21 % a skupinu C 57 %.

Tab. 7. Procentudlni podil z poctu vyrobkii (vlastni zpracovani)

Skupina vyrobku Cisla vyrobk{ % podil z poctu vyrobkii
A 2,9,29, 13,35 12
B 7,32,1,6,37,19, 42,30, 31, 16, 11, 21
10, 14
8,41,5, 22, 26, 28, 38, 15, 3, 25, 27,
C 33,4, 24, 39, 20, 21, 17, 23, 40, 12, 57
36,18, 34
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13 OPTIMALIZACE OBJEDNAVEK

Z vysledkl analyzy ABC jsem se zam¢étila na vyrobky ze skupiny A a na ¢ast vyrobki
ze skupiny B. Pro vybér peciva ze skupiny B slouzil nejvétsi rozdil v ptlce skupiny mezi
celkovym prodanym mnozstvim za vybrané obdobi. Skokovy rozdil je mezi vyrobkem 19 a
42.

Vybrané pecivo mizeme rozdélit do dvou kategorii, a to:

o Sladké, které se sklada ze Sesti vyrobku. Jedna se o tradicni pecivo plnéné tvarohem
a povidly, nebo marmelddovou a nugétovou naplni.

e Slané, které zahrnuje pét druhd. Tradi¢né se jednd o rohliky a nekrajeny chléb. Patii
sem 1 zdrav¢jsi verze peciva, kterd je obohacena o seminka, ale taky rohlik zbojnicky,

jehoz hlavni slozkou je slanina a syr.

K vypoctu optimalniho mnozstvi k objednani jsem pouzila data za posledni tfi mésice,

jelikoZ v tomto obdobi byly prodeje nejvyssi.

Nékteré vyrobky se objednavaji od pondé€li do soboty a nékteré v sobotu jiZ ne. Z toho

divodu bylo zapotiebi se zaméfit zvlast' na soboty a poté na zbylé dny.

Prvnim krokem bylo spocitat celkové prodeje za mésic bez sobot. Tyto hodnoty poté
seCist a vysla celkova suma prodejl za tfi mésice. V dal$im kroku bylo zapotiebi spocitat

celkovy pocet dnti. Vysledek €inil 76 dnt, ale z toho bylo 13 sobot.
Vypocet optimalniho mnozstvi k objednani pies tyden:

e optimalni mnozstvi = suma / pocet dnli
Ukézkovy vypocet:

e optimalni mnozstvi = 19663 / 63 =312,1 kust

Vypoctem se zjistilo, ze v tydnu by se mélo objednavat 312 rohlikl na kazdy den kromé
soboty. Mlize nastat, ze prodeje budou vyssi, a proto je zapotiebi ud¢€lat rezervu a objednat

vice kusti. Naptiklad misto 312 rohlikd objednat 350 kusii.
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Tab. 8. Vypocet optimalniho mnozstvi k objednant pres tyden (viastni zpracovani)
Prodeje pres tyden [Kks]
Optimalni
Nazev vyrobku Prosinec | Leden | Unor Suma mnozstvi k
objednani
rohlik obycejny 5037 7748 6877 19662 312,1
kola¢ moravsky 240 293 262 795 12,6
Satecek plundrovy tvarohovy 196 359 241 796 12,6
bananek s vanilkovou naplni 191 238 192 621 9,9
chléb 205,5 207,5 | 277,75 | 790,75 12,6
kobliha s ovocnou naplni 154 214 172 540 8,6
rohlik finsky 139 210 154 503 8,0
rohlik sladky - makovka 167 207 230 604 9,6
koblih s nugatovou naplni 127 189 165 481 7,6
rohlik zbojnicky 142 195 152 489 7,8
houska cézar 128 121 102 351 5,6

Vypocet optimdlniho mnozstvi k objednani pies soboty je stejny jako ptedchozi vzorec,

jen se odliSuje pocet dni.

Ukéazkovy vypocet:

e optimalni mnozstvi = 1217/ 13 = 93,6 kust

Vysledek znamen4, Ze na sobotu by se mélo objednavat 93,6 rohlikti, tudiz idealni mnoz-

stvi s rezervou je 100 kust.

Tab. 9. Vypocet optimalniho mnozstvi k objednani v sobotu (viastni zpracovani)

Prodeje za soboty [ks]

Optimalni
Nazev vyrobku Prosinec | Leden | Unor | Suma mnoZzstvi k

objednani
rohlik obycejny 556 379 282 1217 93,6
kola¢ moravsky 19 20 15 54 4,2
SateCek plundrovy tvarohovy 0 0 0 0 0
bananek s vanilkovou naplni 4 11 16 31 2,4
chléb 29 16 13,75 | 58,75 4.5
kobliha s ovocnou naplni 28 16 11 55 4,2
rohlik finsky 22 10 1 33 2,5
rohlik sladky - makovka 0 0 0 0 0
koblih s nugatovou naplni 21 11 15 47 3,6
rohlik zbojnicky 0 0 0 0 0
houska cézar 11 21 10 42 3,2
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14 NAVRHY OPATRENI

Provedené analyzy pomohly zjistit skutecnosti, podle kterych 1ze navrhnout nasledujici

opatieni:

e zlepSeni komunikace se zdkazniky a personalem,

e dotaznikové Setfenti,

e zamg¢fit se na tradi¢ni pecivo,

e zamg¢fit se na vyrobky spadajici do skupiny A a na ¢ast ze skupiny B,

e vyuzivat navrhnutou objednavku.

14.1 ZlepSeni komunikace se zakazniky a personalem

V dnesni dobé neni jednoduché nabizet zbozi, které by se zamlouvalo v§em zékazni-
kiim. Z toho dtiivodu je dulezité, aby se persondl zaméfil na komunikaci se svymi zakazniky

a zajimal se o ptani svych zakazniki.

Bohuzel vétsi problém je v komunikaci mezi zaméstnanci a vedenim prodejny a sa-
motné spolecnosti. I kdyby personal znal pfani zakazniki a bedlivé jim naslouchal a snazil

se jim vyjit vsttic, diky vedeni tomu tak nemize byt.

Ptikladem miize byt zavedeni nového vyrobku, kterym byl rohlik z podmasli. Spolec-
nost oznamila, Ze se bude prodavat novy vyrobek. Prodejna ho poté objednala a urcity den
se zacal prodavat. Zajem o tento produkt byl veliky. Problém nastal v tom, Ze prvni vyroba
byla zkuSebni a spolecnost neoznamila prodejné, které dny se tento produkt bude vyrabét a
kdy ho bude mozné objednavat. Zakaznici se vyptavali, kdy se bude vyrobek prodavat a
odpovéd’ od persondlu musela byt, ze sami nevédi. Co si v ten moment asi zdkaznik mysli.

Néco se jeden den prodava a poté uz ne a nikdo nevi ani kdy se bude znovu prodavat.

Dals$im ptikladem muze byt zruSeni vyrobku. Od otevieni prodejny se prodavala
hvézda se skotficovym cukrem. Nahle byla jeji vyroba zruSena. Nikdo nedal dostate¢né do-

predu védét, Ze tomu bude pak.

V tomhle ohledu by méla spolecnost a zaroven zaméstnavatel, ktery je zodpovédny za
popisovanou prodejnu, zapracovat a zlepsit podavani vesSkerych informaci svym zaméstnan-
cum. Nejlépe vzdy na zac¢atku mésice oznamit planované zmény. Diky tomu muze personal

informovat své zakazniky a tim se zabrani veskeré nespokojenosti.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 85

14.2 Dotaznik

Od zacatku své ptisobnosti se snazi na prodejn¢ zavadét a prodavat nové vyrobky. Jak
u chlazeného sortimentu, zakusk tak i peciva. Na prodejné se zacne prodavat nove zavedeny
vyrobek a v momenté, kdy neni o vyrobek béhem tydne maximalné dvou tydnti nadmérny

zajem, zaméstnavatel ho stahuje z prodeje. Neuvédomuje si, ze vSe potiebuje sviij Cas.

Zamgéstnanci se snazi na prodejné minimalizovat vratky a objednavaji mén¢ peciva.
Bohuzel pokud se objednd méné peciva, vitriny nejsou zaplnéné a to se zameéstnavateli nelibi
a radé¢ji objednavky znovu navysi.

Pokud chce spolecnost zjistit, pro¢ se prodejné nedafi, méla by se prvné zaméfit na
zakazniky, ktefi tuto prodejnu navstévuji.

Dotaznikové Setieni je nejjednodussi zpisob, jak zjistit potiebné informace. Pro pro-
dejnu jsem navrhla dotaznik skladajici se ze sedmi uzavienych otazek a jedné oteviené
otazky. Idealni by bylo, kdyby dotaznik byl na prodejné k dispozici cely mésic. Zaméstnanci

by méli za ukol zdvotile poprosit zékazniky o vyplnéni kratkého dotazniku.

Z vysledki spolecnost zjisti navstévnost prodejny, dale co je pro zdkazniky dilezité a
co jim schézi. Z jiného pohledu ma dotaznik pozitivni dopad na zdkazniky, jelikoz diky

nému zakaznici védi, Ze spole€nost zajima jejich nazor.
Navrh dotazniku:

Tab. 10. Navrh dotazniku (vlastni zpracovani)

Vazeni zakaznici prosime Vas o vyplnéni kratkého dotazniku. Vase nazory jsou pro
nas dilezité a nesmirné si jich vazime.
Spravnou odpovéd’ zakrouzkujte.
Dékujeme, Ze jste si udélali ¢as na vyplnéni dotazniku a prejeme Vam krasny den.
Poradi Otazka Odpovéd’

1 Pohlavi MUZ - ZENA

2 Nakupujete u nds pravidelné? ANO — NE

3 Kolikrat za tyden délate na nasi prodejné na- 12X

kup? 3X A VICE

4 Nakupujete pokazdé stejné pecivo? ANO — NE

5 Jste spokojeni s nabidkou naSeho sortimentu? ANO - NE

6 Je pro Vas dilezité, aby vitriny byly stéle plné? ANO - NE

7 Co je pro vas dulezit&jsi? KVALITA - KVANTITA

8 Jaky druh peciva Vam schdzi na nasi prodejné?
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14.3 Vyhovujici vyrobky

Nejprodavanéjsi pe¢ivem na prodejné jsou tradicni vyrobky, vychazi to i s metody
ABC. Spolec¢nost by se méla tedy zaméfit na tyto vyrobky. Ze sladkého peciva to jsou pie-
devsim kolac¢e moravské a satecky plundrové tvarohové. Jejich spoleénym prvkem je tvaroh.
V moravském kolaci jsou navic povidla. Moznym divodem, pro¢ se ze sladkého prodéavaji

nejvice tyto vyrobky, je ovlivnéni kulturou Slovéacka a oblibenost vdoleckii.

Koblihy jsou globalné proslulym sladkym pecivem a jsou vyrabény z kynutého tésta.
Na prodejné jsou prodavany celkem Ctyfi druhy — ovocné, nugatové, vanilkové a karame-
lové. Nejobliben¢jsi jsou prvni tii a na ty by na prodejné méli zaméfit. Personal by mél svym
zakaznikim vice fikat, Ze ovocné koblihy jsou plnéné domaci marmelddou, kterou si spo-

lecnost vyrabi sama.

Ze slaného peciva jsou to predev§im obycejné rohliky a chléb. Dale sem patii rohlik
finsky a houska cézar. Tento typ peciva ma tendenci béhem dne na prodejné ztvrdnout, proto
by bylo ideélni, kdyby odpoledni zdvoz nebyl zamé&fen pouze na rohlik obycejny a chléb, ale
1 na tyto druhy peciva.

14.4 Optimalni objednavka

V predchézejici kapitole se pocitalo optimalni mnoZstvi u vybraného peciva ze sku-
piny A a B. Vysledky pomohly k vytvofeni optimalni objednavky pro prodejnu T4. Zapo-
ttebi bylo porovnat vysledky z metody ABC se zbozim, které¢ se za posledni tfi mésice pro-
davalo nejvice. Po srovnani jsem se rozhodla, Ze objednavka se bude skladat ze sortimentu

spadajiciho do skupiny A, B a nové zavedeného vyrobku rohliku z podmasli.
Objednavka peciva na vSedni dny se skladd z kombinace obou druhii peciva.

Mezi slané pecivo se fadi rohlik obycejny, cely nekrajeny chléb, rohlik finsky, rohlik
grahamovy, rohlik s podmaslim, kornspitz, houska cézar, pletynka mala syrova, houska oby-
¢ejna — razenka, rohlik zbojnicky a pizza rohlik. U téchto jedenacti vyrobkill bylo stanoveno
optimalni mnozstvi k objednani. Nejveétsi pocet je u obycejného rohliku a nejmensi u housky

cézar a pletynky mal¢ syrové.

Do kategorie sladkého peciva se fadi koblih s nugatovou, ovocnou a vanilkovou na-

plni, kola¢ moravsky, kola¢ Svestkovy, rohlik sladky — makovka a bananek s vanilkovou
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naplni. Stejné jak u slaného peciva se u téchto osmi vyrobku urcilo optimalni mnoZzstvi k ob-

jednani.

Tab. 11. Objednavka peciva ve vsedni dny (viastni

zpracovani)
Optimalni
Nazev vyrobku mnoZzstvi k
objednani [ks]

rohlik oby¢ejny 350
chléb 15
rohlik finsky 10
rohlik grahamovy 10
rohlik s podmaslim 9
kornspitz 8
houska cézar 7
pletynka mala syrova 7
houska obyc¢ejna - razenka 8
rohlik zbojnicky 10
pizza rohlik 8
koblih s nugatovou naplni 8
kobliha s ovocnou naplni 10
koblih s vanilkovou naplni 7
kola¢ moravsky 15
kolac Svestkovy 8
Satecek plundrovy tvarohovy 15
rohlik sladky - makovka 10
bananek s vanilkovou naplni 10

U objednavky peciva na sobotu se pocet druhti, oproti ptedchozi objednavky, snizil.
Po porovnani objednavek za posledni tii mésice, které délala prodejna na soboty, jsem zjis-

tila, Ze stanovené pecivo se shoduje.

Ze slaného peciva sem patii rohlik obycejny, cely nekrdjeny chléb, rohlik finsky,
houska cézar a houska obycejna — razenka. Mezi sladké pecivo se fadi koblih s nugatovou,

ovocnou a vanilkovou naplni, kola¢ moravsky a bananek s vanilkovou néplni.
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Tab. 12. Objednavka peciva na sobotu (vlastni zpra-

covani)
Optimalni
Nazev vyrobku mnoZzstvi k
objednani [ks]
rohlik obyc¢ejny 100
chléb 6
rohlik finsky 5
houska cézar 5
houska obyc¢ejna - razenka 4
koblih s nugatovou naplni 5
kobliha s ovocnou naplni 6
koblih s vanilkovou naplni 5
kola¢ moravsky 6
bananek s vanilkovou naplni 4
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ZAVER

Ve své diplomové praci, kterd nese nazev Nakupni a prodejni strategie vybrané spolec-
nosti, jsem se zabyvala zdkladnim popisem obchodu a maloobchodu, marketingem a pojmy,
které jsou s tim spojeny. Problematika, ktera je zpracovana v této praci, je dle mého nazoru
aktudlni, jelikoz obchod se stale rozviji. Vice lidi chce v dnesni dobé podnikat, ale malo kdo
z nich vi, jak spravné zkombinovat v§echny potfebné Cinnosti, aby prodeje rostly a zakaznici

byli spokojeni.

Hlavnim cilem a pfedmétem prace bylo vyhodnotit aktudlni stav prodejny a nastavit
systém objednavek tak, aby nedochazelo ke vratkdm neprodaného potravinaiského zbozi a

tim sniZit ztréty.

Vysledky vypoctl dokazuji, Ze prodeje od otevieni prodejny rostou. Nejmensi prodeje
byly prvni mésic a nejvyssi v lednu. Primér vSech prodeju je 75,5 % za sledované obdobi,
z toho vyplyva, Ze primérné se vraci 24,4 % peciva. V jednotlivych tydnech se hodnota pro-
daného peciva lisila. Nejvice vyrobkll se prodava béhem druhého, tfetiho a ¢tvrtého tydne.
V Cervnu a srpnu se vyjimecné prodalo vice pe€iva v patém tydnu, v fijnu se dokonce jednalo

o prvni tyden.

Pomoci metody ABC jsem ziskala presnéjsi odpoveéd’ na to, které pecivo podle prodeji
je pro prodejnu nejpodstatnéjsi. Do skupina A spada pouze 5 druhti peciva, do skupiny B 13
a skupina C zahrnuje celkem 24 poloZek. Vypolty optimalni mnozstvi k objednani napo-
mohly k sestaveni idealni objednavky pro prodejnu T4. Objednévka na vSedni dny zahrnuje
19 polozek. Pro kazdou z nich je stanovené optimalni mnoZstvi k objednani v rozmezi od 7
kusii do 15 kusti, pouze u rohlikil je nastaveno mnozstvi k objednani na 350 kust. V objed-
navce na soboty je zahrnuto 10 druhd peciva. Mnozstvi k objednani se pohybuje v rozmezi
od 4 kusii do 6 kusii a opét u rohlikt je tato hodnota vyssi a to 90 kusti. Diky takto nastave-
nym hodnotam by se mély vratky sniZit na Gplné minimum. Pro spolecnost to znamena, ze

prodejna nebude jiz tak ztratova.

Pro spole¢nost bylo navrzeno nékolik opatfeni. Mezi hlavni patfi jiZ zminénd objed-
navka. Navrhuji spole¢nosti tento systém objedndvek zavést na prodejné T4 a po nékolika

mésicich porovnat vysledky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

POP  Point of purchase = misto nakupu.

POS  Point of sale = misto prodeje.
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PRILOHA P 2: OBJEDNAVKY A PRODEJE - EXCEL 1. CAST

24 CELE OBRDOBI DUREN KVETEN CERVEN
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hold? monneky 53¢ 1433 G83) 2800 W0 126 234 254 1| 126 184 23] 141
hobdih 3 vanifuovou naplni Sg 1981 336 1145 130 12! 58 115 44 1 112 46 35
houska obyiend {rafenka) 43z 1699  1452) 1247 185 M) 108) 206 120 BE| 153 74 15
rohlik chia 50g 14 126 154 i 0 0 0 0 { 0 i 0
bananek s vanilovau napli b5g 2946 629 37 il 8 )| 41 52 133 131 i3 148
holaE dvem Uy 1102 1250 255 935 i 0 0 0 0 0 0 i 0
jogin 3 pepitou 352 i 43 554 ]l 11 i 45 1 i3 35 2 E|
platynka mald syrd 503 2030 172 1258 190 19 111] 136 78] o8] 144 il 32
ok 3 podmislim Sl 410 14 133 i 0 0 i i 0 0 0 0
chiéh samafitny 500g 13 18 35 i 0 0 0 0 0 0 '3 0
houska CEZAR Gl 1288) 2571 1718 235 3 193]  30E[ 131]  175]  36&[ 65| 103
platynna velkd syrova 140z a2 148 4 74 a8 26 56 il 16 34 11 i1
pletynka sypand makem 1303 (41 142 il 4 a5 L 36 23 2 43 13 4
plackaiivarhovd 02 1877 199 673 165 i U 83 105[ 119 4 11
chiéh TOPEK maly 50g 22 3825|4375 il . 1 421 165 253 ] 025 2075
holat s ndplni meruiika 4lg GG 132 454 ] 7! 2 104 36 G4 52 4 2
kol 5 napdni makovou dlg 124 1493 529 il 17 43 104 23 1 54 ] i1
bl s napdni varohovou 4lg 125 125 600 il b 34 104 14 86 34 i 45
kol = naplni povidiovou Al 113 13 50 il 21 i 10l i ] 54 14 a4
holat 5 napini boriviovou 4dg LK L 541 il b id 104 14 1] 54 i 43
Eatulek plundrowy arohiny 608 2961 330 2431 i 96 174 22 16 204 i5 ) 108
pizzarohlic 90z 2096 17 1325 175 7 N & 14 141 135 36 a9
rohli grahamavy S0z 712]  1404) 130 i 0 il il 1 E[1] U i7 i5
rohlif finsky Silg 2455 387 1868 200 154 166 4 51)  188] 153 A 13
Eokoliddwnic Slg §32) M5 4B1A il i 45 45 i a0 35 { a3
chiéh prokom 400g a7 il 3§ b i i ! N 15 4 i L5
chiéh TOPEK 350z 041 133] 2358 19 1075 M1E[ 210 72 138] 193 4573 14735
dalamansk 60z 2495 141 154 i 0 0 0 0 0 0 '3 0
rohli zbanicky 120z 1278 58] 1750 231 93, 137f 2 | I T 15 118
jogin 5 jablky 95g G50 i 8] 43 | a2 43 16 34 13 i

holat svatedni tvarshawy 110g 423 1 35l 1 16 54 il 11 64 47 10 i
hola svatedni makowy 110g 229 &4 165 &5 13! 46 35 4 56 47 i 44
bavordk 652 1123 304 813 163 69 34 136 73 E| b 4 2
homspitz 6lg 2157 126) 1431 i) 111 13 190 87 133] 135 W 105
134515] 33017.3| 101497 lﬂEilir 37545 653405 llElir 2951 8262 il-!lﬂir 26605 71425




PRILOHA P 3: OBJEDNAVKY A PRODEJE - EXCEL 2. CAST

CERVENEC SAPEN 2R AlIEN
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ol sladiy 5 5g - makovka 128 2 147 185 64 121 195 13 162 213 i1 192
ol obyteny 43z 5820| 1442) 4378 G510| 1768| 4742 G4RBO|  861| G519] 6720 133| §aE2
pletynica{silkmin| 130g [ 17 id 1 29 43 EE| 25 o8 4 il i7
hrviizda seshaficowym cukrem 45 165 12 43 162 76 86 54 23 26 a { '3
kbbb 5 karamisdovoy polevou 45 0 i { i a g 104 15 35 131 M 107
rablih s nugatowau napini 50g 240 64 171 £l a4 176, 200 i 4 252 L
hoblih = ovoenau napini 50g 385 135 26 i 155 217 19 il 176 272 49 31
ipaldownik 45 4 7l 175 40 ] 110 20 el 120 3 87
ol moravsy 55g i 45 113 261 id L 114 211 435 1 LR
rablib s vanilkowau napini 50g 21 EE 13 214 104 114 143 EE 1404 158 1 111
housia obydeind {raienkal 43z 157 3 a4 165 G 48 284 148 140 325 02 123
ol chia S0g i 0 0 0 0 ] &0 20 40 85 il 35
banansd s vanikovou naplni 65g] 272 il 20 241 il 194 1] bl L4 343 W i3
nolat Svestiny 110 68 7 il 173 i7 121 174 54 125 140 a7 133
jogin = pepitou 95g 1l 14 i 47 i 47 45 | 41 10 5 4
pletynia mald syrova Sg 156 48 104 163 83 a0, 218 50 128 17 34 163
rohlily s podmisiim S0g i 0 0 0 0 i 0 ] { 0 ] 0
chiéh samaditny 500g i 0 0 0 0 [ [ i 0 0 0 0
houska [EZAR 6% 54l 424 121 46 124 136 493 241 214 444 57 187
phebyna vedkd syrowd 140g il 4 26 43 23 2 44 2 4 1 25 4
phetynka sypand makem 130z il il 21 47 21 g 44 2 L 11 L 47
placka Shvarkova 30g 125 il 74 127 64 k| 12 17 35 (4 13 il
chibih TOPEK maly 50ig 7 2 25 L . ] K| 15 21% 7 15 253
it = mapdni merudika 4l 64 23 A 73 2 5l 11 21 43 15 il il
o = napini makovou 4lg ] 2 il il 23 52! 11 17 M 101 i1 b3
waldE = napini tvarshowou 4ig 4 19 50 84 21 61 12 1§ 56 44 14 80
ol = napini povidlovou 4lg ] 23 i1 4 15 TN 11 25 47 7 11 7§
raliE = nipini boriviovou 08 b q il 73 [ 71 12 1 11 1 11 59
fatedek plundrowy tvarohaowy 60 213 37 186 24 21 145! 265 64 i3] 355 54 FLA |
pizza o i 30z 157 43 104 184 &0 104 134 i 118 il 6 164
ol grahamey Sg 304 21 85 L 174 i, 270 133 117 184 177 27
ol finsky Sig 178 4 134 175 i3 122, 218 i3 165 265 4 211
Eohaiadovnit S0g 5 1 ad il 13 35 45 15 433 4 10 55
chiéh proforn 400g i a i b 15 45 i 25 1% ] i i
chiih TOPEK 8500z 40| 8575) 15425 72| A5.25) 18675 k| id 215 133 B45] 2743

dalamanek 6ig [ [ [ 0 0 i 0 0 0 il 4 i
ol thajnicky 120g 143 il 143 134 (4 130 198 46 152 EN i1 136
jogin 5 jabliy 955 i5 10 54 43 0 45 45 ! 8 15 13 i
modaE sedtedni tvarohowy 110g i} 2 il ] ] q ] { i i { ]
ool swdtetni makowy 110g 12 i 19 0 0 ] [ 0 0 0 0 {
banvarak (58 i 0 ] 0 0 g 1 12 73 134 4 il
romspits 6lg 172 il i1 158 6 L 147 74 113 275 113 157
mas:'rs]:'s,a 715803 llﬁ?ﬂr]?ﬁlﬂ 719723 ll-EIE-ErE?:G.'J 81155 l]EEEr 2554 10714




PRILOHA P4 : OBJEDNAVKY A PRODEJE - EXCEL 3. CAST

LISTOPAD PROBINEC LECHEN UNDR
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