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1. OBCHOD - APARAT OBEHU

1.1. Osobitosti slovenského obchodu

Transformacia slovenského obchodu s&ale nadobudnutim &innosti
zakonac. 427/1990 o prevodoch vlastnictva Statu k niektoryeciam na iné
pravnické alebo fyzické osoby. Tento tzv. maly atiwatny zakon bol
vyznamnym legislativnym krokom pri vytvarani prellamov pre pdsobenie
systému trhového hospodarstva. Umoznilo sa nim, ssbyyzické a pravnické
osoby a iné neStatne subjekty stali vlastnikmi ¢akyajetkovych predmetov, ktoré
dosid vlastnil len alebo prevazne Stat. Predmetom nmaleatizacie mali by také
casti Statneho majetku, u ktorych bol predpoklad, skejim charakterom
Ivelkogou, rozsahom majetku, gtlom pracovnikov a predmetoémnosti/ najdu
pomernd’ahko zaujemcu z radov sukromnych podnikave

V sulade s uvedenymi pravnymi predpismi sa v phebekov 1990 az do
marca 1994 realizoval proces malej privatizacie hoblc. V procese malej
privatizacie sa sprivatizovalo viac ako 10000 pdzk@dvych jednotiek
maloobchodu za priblizne 15 mid. Sk. Pravnou Gpuanastitdcii preslo v rokoch
1991 -1992 zo Statneho do sukromljeho sektdedSich viac ako 2200
prevadzkovych jednotiek maloobchotu. \f

Je mozné konStatovaze proce{ﬁansformame VO svojej podstate naplini
stanovené programove ciele. Je poﬁ@bne potikdizana niektoré negativa, ktoré
sa Vv procese privatizacie prejaVLlrﬁNegatwnymmrem procesu transformécie
obchodu bola atomizécia mang@chodnej siete, rozpismlibuinych tovarovych
tokov, a tym aj nedostainé >Wu2|t|e vybudovanej siete Rkwobchodnych
skladovych kapacit. Subezne@procesom malej praae vstupilo do podnikania
v obchode a sluzbach Rk Wozstvo podnikakskych subjektov - zivnostnikov,
ktori predtym v tejto sférespodnikania neposofiénto trend sa negativne prejavil
v arovni a kvalite ponu&@tovarov a sluzieb s napnivym vplyvom na arove
ochrany spotrebitev.

Medzi d’alSie negativhe prvky nasho obchodu pattiazanog daiami a
réznymi poplatkami. Vysoké dane zniZzuju konkuresch®opnog slovenského
obchodu v zahrati. Magistraty, ktoré by mali nfazaujem na rozvoji obchodnych
¢innosti vo svojich mestackiasto udavaju vysoky tén ndjomného z nebytovych
priestorov. Nizka ziskovdsa hiboka podkapitalizovandsasich podnikov je tiez
zavaznym problémom slovenského obchodu. Znémjez odstrani napr.
investend poddimenzovandsa sinou suvisiacu zastarartbebchodnych zariadeni,
nizke nemotivujice mzdy zamestnanéov.

2

! Pozri: Obchod, Proces transformécie obchodu vo svojégtate naplnil programové ciele, /rubrika :
Téma mesiaca/, 199%,4, str. 14
2 Pozri: Slovensky vyber, Fidrmuc J: Choré prvky nashoholnlu,1997¢. 9, str. 5



1.2.Ulohy obchodu v distribu ~ énom kanali

Rozhodovanie o marketingovych kanaloch patri medajdélezitejSie
rozhodnutia, pred ktorymi stoji manazment. Rozhdieno odbytovom kanali
bezprostredne ovplywje vSetky ostatné marketingové rozhodnutia. Cenova
politika firmy zavisi od tohogi bude svoje vyrobky preda¥gprostrednictvom
vel’koobchodnych, alebo prostrednictvom Uzko Speciadimgch maloobchodnych
predajni. Rozhodnutie o i@ obchodného personalu a reklame zavisi od td#o, a
Usilie musi firma vynaloZi na presviethnie, pripravu a motivaciu
sprostredkovat®v. Aj rozhodovanie o tonti firma bude vyrabénové vyrobky,
alebo ich odkupi, zavisi od tohé, tieto vyrobky budu schopné pred&vdenovia
jeho odbytového kanala.

"Odbytovy kanal je suhrn vSetkych podnikov a jetlapth oséb, ktoré sa
stanu vlastnikmi, alebo su napomocni pri prevodstuictva produktov a sluzieb v
pripadoch, k& sa produkt dostava od vyrobcu ku kémému spotrebit®vi alebo
na priemyselné spracovanie." Zapojenie a vyuzivaspeostredkovatev sa
zaklada predovSetkym na vySSej efektivnostiinmipsti toho, ako spristuphiovar
na cid¢oveé trhy.

Distribugné cesty je mozné charakterizévpod'a patu odbytovych
stupov /arovni/. Kazdy sprostredkovﬁ;%géﬁy prispeje k tomu, aby sa produkt a
jeho vlastnictvo dostalo ku kotreému-kupujicemu, predstavuje jednu Gfove
odbytu /odbytovy stup#. Teda aj vyrqg%a, aj kotey spotrebité musia ni€o pre
to urobt’ - su s@ag’ou kazdého odbytového kanala.cPoodbytovych stufov
tvori dizku odbytovej cesty. >
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Schéma'. 1 Mar{@ngove kanaly so spotrebnym tovarom
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Vyrobca Spotrebité

| — | —

Vyrobca Maloobchodnik ]:[ Spotrebité

| —

Vyrobca Verkoobchodnik Maloobchodnik ]:[ Spotrebité

KedZze Uspech kazdého jednéktena odbytového kanala zavisi od
uspesnosti celej odbytovej cesty, mali by jednétiivmy navzajom spolupracot.a
Mali by pochopi a akceptovéasvoje tlohy, koordinowasvoje ciele a opatrenia s
ostatnymi ¢lenmi  odbytového kandala, vzajomne Uzko spolupragoaby sa
dosiahli ciele odbytovej cesty ako celku.



Vyrobcovia, v&koobchodnici a maloobchodnici musia koopetowek, aby
spolcéne ziskali vaSi zisk, nez by dokazali zisk&azdy zvlas. Kooperaciou
mozu podstatne ¢innejSie spoznapotreby cidového trhu, obslUZia uspokoji
ho?3

¢ Podstavenie vEkoobchodu v distribu¢énom kanali

Verkoobchod obsahuje vSetkynnosti suvisiace s predajom vyrobkov a
sluzieb zdkaznikom, ktori nakupuju dialSi predaj, alebo na podnikBgke &ely.
Verkoobchodnici kupuja hlavne od vyrobcov a predavaprevazne
maloobchodnikom, priemyselnym zakaznikom a inyitkeebchodnikom.

Namiesto toho, aby vyrobca priamo predaval maloodofkom, zapaja do
predajného procesu Kkoobchodnikov, ktori vykonavaju viacero funkcii a t
predaj a obchodna promotion, nakup a tvorba sontimdransformacia mnozstva,
skladovanie, doprava, financovanie, prevzatie yinikorméacie o trhu, sluzby a
poradensky manazme‘ht

¢ Postavenie dopravy v distribiénom kanali

Z funkcie vékoobchodného skladu vyplyvaju Rk& poziadavky na
dopravu. Pre umiestnenie skladu je potrebnét'vatiemie s dobre vyvinutou
dopravnou siéou - s miestnou i dikovou cestnou steu, slahkym vybudovanim
vle¢ky v blizkosti zeleznﬁnej siete, s ngnﬁeu integrovaného prepojenia na
Zeleznénu, pripadne aj vodnu dopraVL(\/\
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Jej hlavné ulohy su :
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- véasné a sustavneé zal@é@eame prevadzkovych jednotiek obchodu
tovarom v potrebnom mnozstv%Sortlmente a kvalite

- stanovenie racionaln; Eh dodavkovych ciest towaupevovanie vahov
medzi dodavatiskymi a odt@\raltskyw partnermi

Doprava ako realizator zasobovacejnosti pini v obchode tieto funkcie
formou priamych tréovych, tranzitnych a skladovych dodavadkid’ . prilohu¢. 1/

¢ Postavenie maloobchodu v distribéinom kanali

"Maloobchod definujeme ako suhrn vSetky¢mnosti, ktoré suvisia s
bezprostrednym predajom vyrobkov alebo sluziebekoym spotrebitbom na ich
osobné, nie podnikdtské pouzitie." Hoci rozhodujucgas’ maloobchodu sa
uskut@nuje v maloobchodnych predajniach, v ostatnych rbkegrazne vzrastol
podiel maloobchodu bez predajnych priestorov - @rgmstou prostrednictvom
telefonu, podomovy predaj, predaj pomocou automead&o aj prostrednictvom
elektronickych zariadeni.

Maloobchodnici sa podiaji na rozhodnutiach o dvych trhoch, o
sortimente a sluzbach, o cene, promotion, stariovist

% Pozri: Kotler P, Armstrong G., Marketing, Distritngé kanaly a fyzicka distriblcia, Bratislava, Slosies
pedagogické nakladdtvo 1992, str. 237

* TamtieZ str.276

® TamtieZ str.259



2. MALOOBCHODNA CINNOST - PREDAJ KONE CNEMU
SPOTREBITELOVI

2.1. Clenenie maloobchodne;j siete

Predaj spotrebného tovaru sa uskiitge va&sSinou v Specialnych
prevadzkach, ktoré ozéigeme spolonym pojmom maloobchodné jednotky. Ich
zékladnou Uulohou je predaj tovaru a poskytovanieizisb konénému
spotrebitéovi.

Existuje cely rad znakov, pba ktorych mézeme odliSijednotlivé druhy
maloobchodnych jednotiek : sortiment,'kes’ predajnej plochy, forma predaja,
stanoviste a iné, gdm tieto znaky sa mézu preltha

Pod’a ponukaného sortimentu sa maloobchodné jednotklenia na
potravinarske, nepotravinarske a jednotky, ktorén(g@ju potravinarsky i
nepotravinarsky tovar.

Pod'a foriem predaja sa ¢lenia na maloobchodné jednotky so
samoobsluhou, s obsluhou, s predajomrlpodzoriek a s ostatnymi spdsobmi
predaja.

Pod’a stanovia sa maloobchodné féé}ﬁﬁotklﬁnia na stacionarne jednotky
a jednotky ambulantnej siete /putovné @Tenﬁtéelkové jednotkyy/.
Maloobchodné jednotky, ktorggbredévaju tovar previd po cely rok,

tvoria z&kladn maloobchodni gie

¢ Verkopredajne - super[,@ﬁety

Velkopredajne /supermarkety/ su stacionarne jednotkyedajnou plochou
minimalne 400 i ktoré pred@é{ju potravinarsky a nepotravinargikyat denného
a castého dopytu. Na rozq@’ od beZnej predajne d¢roah tovarom ponukaju
ucelené sortimentné skupiny, pre ktoré vytvarajinastatne oddelené Gseky.
Umiestiované su v jednom podlazi vo vigelbvych budovach¢asto vSak ako
solitérne jednotky v samostatnej budovelkést’ predajni ma vika variabilitu a
pohybuje sa priblizne medzi 400 - 1206, ma optimalnu vikos® sa povaZzuje
okolo 1200 rA. V stasnosti sa aj u n&astejSie pouziva pojem supermarket.

Velkopredajne maju vo svete nidko oznd&eni: anglicky - Supermarket,
rusky - Universam, nemecky - Supermarket, francfizs8upermarche, fieky -
Supersam, m#arsky - ABC aruhaz.

Supermarkety vznikali v 60-tych rokoch v USA akonfia lacného predaja v
obdobi vékej hospodarskej krizy. Nakupom volkem, znizenim nékladov na
obsluhu, vystavné zariadenie, na budovy a pozedibdyazu predavaaz o 40 %
lacnejSie. Vémi rychlo sa rozSirili. V Eurépe sa & uplahova’ po druhej
svetovej vojne.

¢ Minimarket

Ide o menSiu formu supermarketu. V 60-tych rokoghikali v Eurdpe aj
mensSie plnosortimentné predajne potravin so sanguis s predajnou plochou
200 - 400 r a vo Franclzsku dostali ndzov " Superette”, keayrozsiril aj do
inych krajin. Uplatnili sa najma v centrach midsde nebol dostatok plochy pre



supermarkety a v miestach s redSou zastavbou, gaicisich, vékych
odpaiivadlach na dignicach, letiskach.

¢ Hypermarkety

Postupne sa stavali stalec¢si& predajne so SirSim sortimentom, najma
nepotravinarskym. Ich predajna plocha rastla nietisnetrov. Hypermarket sa
definuje ako maloobchodnd jednotka, ktora ponukatrapmarsky a
nepotravinarsky tovar dennej, &@snej i dlhodobej potreby formou samoobsluhy.
Nepotravinarsky tovar mom druhov i predajnou plochou prevazuje nad
potravinami. V&kos' hypermarketu je ddsvariabilna. Jednotky s plochou okolo
8-9000 M dosahuji najlepsie vysledky. Vyskytuji sa vSak emgmrkety s
predajnou plochou aZ 20 000°m.

¢ Diskontné jednotky

Snaha o0 racionalizaciinnosti samoobsluznych predajni, ktoré by
udrziavali niZSiu cenovu hladinu ako Specializovargdajne, viedla k zrigovaniu
diskontnych predajni. Diskontné predajne sa ohjavihmerike hne’ po druhej
svetovej vojne. Pred# je vémi jednoducho vybavena, vedie obmedzeny
sortiment tovaru, poskytuje len Krei maly rozsah sluzieb. Predaj tovaru sa
uskuta@nuje formou samoobsluhy prig@}b z manifgmgch jednotiek. Umiesitije
sa v jednom podlaZi. Spotrebitelia tskuitgi ndkupycasto celého obchodného
balenia. N
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+ Kataldgové vystavné siene
\%)

K maloobchodu s nizkou Urtou cien patria katalégové vystavné siene.
Farebné katalégy obsat&@u fotografie tovaru, jelupig ¢islo kdédu a ceny.
Zakaznik si vyberie tovar z katalégu, vypiSe obgdu, zaplati a odnesie si tovar.
Katalbgové vystavné siene pracuju s nizkymi rehijnynakladmi a predavaju
znakovy tovar za ceny nizSie ako v inych typoch pradaj
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¢ Obchodné domy

Patria k najv&Sim maloobchodnym jednotkam. Vznikli koncom 19.
storcia, ve’ky rozkvet zaznamenali priblizne do roku 1950, @eskh Uspesne
zatali nahradzovié supermarkety a hypermarkety. U nas sa ich rozdaial. Od
roku 1965 sa rozSirili pod nazvom Prior. Obchodoényg ponukaju tovar denného,
¢astého aj oktasného dopytu v jednom objekte vo viacerych podtd¥a poskytuju
vel’ky rozsah sluzieb. Pdéd sortimentu, ktory ponukaju, sa rozliSuju na olfrieo
domy univerzalne /plnosortimentné/ a Specializované

¢ Trznice, trziska

Trznice su jedno i viacpodlazné jedideloveé kryté objekty s predajnymi a
skladovacimi priestormi, tGené na celofy predaj potravinarskeho a
nepotravinarskeho tovaru. Vyrazne vyssi je podieca, zeleniny, masa, hydiny a



kvetov. V trznici sa nachadzaju tiez jednoduchémiprstravovania. Typickeé je
sustredenie w&ieho pdotu predajcov a odliSna frekvencia kupujucich pod
vplyvom sezénnosti jednotlivych dni alebo hodin.

Trzisko je nekryta alebo letiastaine kryta plocha, @ena pre sustredeny,
pravidelny alebo nepravidelny celény alebo sezonny predaj. Je doplneny
zariadeniami siete maloobchodnych jednotiek.

¢ Stanky a kiosky

Stanky a kiosky suU najjednoduchsimi maloobchodnydnotkami, ktoré
¢asto nemaju Ziadnu predajnd plochu. Patria najnamkulantnym jednotkam.
Zameriavaju sa na predaj tovaru denneho dopytereeldruhy nepotravinarskeho
tovaru a jednoduché druhy rychlehasetstvenid’

2.2.Materialno-technicka zéklad ra maloobchodu

¢ Zaujmova oblast’ a akény radius jednotky

Maloobchodné jednotky su ki Gzko spojené s konkrétnym prostredim a
jeho urbanistickym rieSenim. Prostre@}jé rozhodujélahe jednotky, ovplykuje
druh jednotky, ktory bude vytvéia];@jpné podmienky, &uje sortimentny typ
jednotky, ovplywiuje jej ¢innog’ alzarové je nevyhnutné na jej existenciu.
Prostredie jednotky sa vSak nepi&e ckidpa plosSne. Z&astuju sa nanom aj
socialne, ekonomicke, kuItﬂrn@%olitické vaziynjetky v tomto prostredi. Poal
vasSej alebo mensej zavislosti’jednotky na tomto peassttreba objastiiakeny
radius a zaujmovu obla;iedr%@ky.

Akény radius jednotky tvori tdag’ prostredia, s ktorou je jednotka Uzko
spata, pre ktoru je schopna zabeémpaakupné podmienky a ktoré potrebuje na
zabezpeéenie svojej existencie. Zaujmova ohlgsdnotky je prostredie jednotky,
ktoré takisto ovplyiuje ¢innog’ jednotky, no nepriamo. Prvkami zaujmovej oblasti
su potencialni zakaznici z Uzemia mima@mho radia jednotky, ostatné jednotky
maloobchodnej siete, ktoré su umiestnené v blizkesnotky, Uloha strediska
osidlenia, v ktorom je jednotka umiestnena.

Schéma'. 2 Model potrebnych pléch maloobchggemnotky

Q Maloobchodna jednotl
/ Akeny radiu

Zaujmova oblag

® Pozri: Obchodné listy, Stensova A, Transformécia priaieslvé druhy maloobchodnych
jednotiek,/rubrika: Slovo odbornika/, 19957/8, str. 13-15



¢ Velkost’ maloobchodnej jednotky

Na realizaciu vSetkych uloh, ktorymi je maloobchédadnotka poverena,
potrebuje Wity pocet pléch, mechanizaych prostriedkov a obchodnych
zariadeni.

Na realizaciu maloobchodnych operacii a na riadebihodnej prevadzky
musi m& maloobchodna jednotka prevadzkové a neprevadzidwehy. Ich
velkog’, paiet a rieSenie zavisi:

- od predavaného sortimentu, ktorguwje, ako budu ploch§lenené.

- od maloobchodnej technoldgie, predovsetkym othfopredaja

- od druhu jednotky z Itadiska druhu prevadzkovych i neprevadzkovych
ploch a ich vékosti.

Plochy v maloobchodnych jednotkach sa ddginit’ na :
a/ hlavné plochy

b/ pomocné plochy

¢/ komunikacie

NN —~
&>
/
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a/ Hlavné plochy v maloobchodny@ﬁ jednotkach

Predajna plocha je centrom mée "/obchodnej predggaejotky, na ktorej sa
sustre’uje ponuka tovaru a vrchmﬁ pohyb tovaru, pracowmila zakaznikov.
Optimalna vékos’ predajnej ploczm? je dena maloobchodnym obratom, ktory
bude jednotka reallzoVaUdava@P/suet pléch pre jednotlivéinnosti, ktoré sa na
nej uskutéiujd. Su to pIochy/ Ny

- na ulozenie a vysta&x |

-na pohyb tovaru-/dopbvanie tovaru do obchodného zariadenia, jeho
presuny k zékaznikovi a L%od./

- ha pohyb predavav a pracovisko predatvav
- na pohyb zakaznikov a na nékup

|e tovaru

b/ Pomocné plochy v maloobchodnych jednotkach

Pomocné plochy s priamym faghom Kk tovaru suU nevyhnutné na
zabezpéenie obchodnych operéacii /okrem predaja/. Ictepo va’kos’ zavisia od
sortimentu jednotky, od druhu maloobchodnej jedyatiod jej obratove]j \&osti.

Tvoria ich plochy prijmu, skladové plochy, plochygsavovni tovaru.

Plochy s nepriamym ¥ahom k tovaru su gené na riadenie prevadzky
jednotky alebo pre potreby pracovnikov. Patria i mlochy spravy a riadenia
jednotiek, spoldenské plochy, plochy hygienického zariadenia aclpjo
technického vybavenia.



¢/ Komunikacie

Komunikaciami v maloobchodnych jednotkach sa rozumesetky
horizontdlne a vertikdlne cesty pre tovar, pre gvadkov jednotky a pre
zakaznikov /v§ahy, schodistia, vstupné priestory/ .

Optimalnou vékos'ou predajnej jednotky sa rozumie taky objem
pracovnych prostriedkov a et pracovnikov, ktory v danom uUzemi zabe&ipe
nielen optimalny vykon, ale aj optimalne ekonomiekéledky jednotky.

¢ StanoviSte maloobchodnych jednotiek

Umiestnenie jednotiek kan uréenim konkrétneho stanov& jednotky v
mieste, ktoré plne vyhovuje je&jinnosti. Kazdy sortiment ma svoje Specifické
naroky na umiestnenie a miesto, inak vhodné préaim@icinnos’, nemusi vSak
vyhovova' urcitej skupine tovaru. Preto je nevyhnutné konkréstanoviste
jednotky starostlivo posudzowa dvoch liadisk:

- Z prevadzkovo-ekonomickéhdiddiska - to znamen&:i je miesto vhodné
pre maloobchodnu jednotkéi,v danom mieste bude jej prevadzka ekonomicka,

- Zo stavebno-technickéhdddiska - @»znamena Zeje pozemok vhodny
pre buducu stavbu, aké vznikna invéisé naklady a aké vysoké budu prevadzkové
naklady. O
/gw

/\/

¢ Dispoziné a stavebnote};hnlcke rieSenie jednotiek

Dispoziné rieSenie jed ?<y sa moze defindeko racionalne priestorove
usporiadanie hmotnych prosi/edkov obchodigjnosti. Jeho predmetom je
stanovenie potrebnych pI ch, vyrieSenie optimalnagvaznosti miestnosti a
komunikacii potla hIavnyci@prevadzkovych celkov a usporiadanigiire kazdej
jednotlivej miestnosti.

Urbanistickeé stvarnenle jednotky/firemny Stit, \gdty, vstupné priestory/
vyjadruje jej exteriér. Estetické a prevadzkov&eige stien, podlah, osvetlenie,
vykurovanie a klimatizacia vyjadruje jej interié6tavebnotechnické rieSenie
jednotky zavisi od druhu a sortimentného typu jeékin@ od jej maloobchodnej
technologie.

Dispoziné rieSenie miestnosti maloobchodnych jednotiekvarg vazby
medzi Jednotllvyml plochami s diem, aby ich nadvaznosoptimalizovala
prevadzku jednotky.

Varianty umiestnenia vid. v prilohec. 2

" Pozri: Slobodnik B., Obchodné technoldgia - technologigekty v obchodnych procesoch, Materialno-
technicka zaklaith maloobchodu, Bratislava, Slovenské pedagogickiadaté’'stvo 1992, str. 165



2.3.Technolégia v maloobchode

Technologicky proces v prevadzkovych jednotkachowmlathodu zatia
vSetky technologické operéacie, ktoré je potrebméovaroch uskut@ova’ od ich
vstupu aZz po prechod ku kupujucim, aby sa stalidn@opre spotrebu. Rozsah
takychto operacii je tym ¥&i, ¢im menej tovarov vstupuje do maloobchodnej
jednotky v takom stave spotrebnej zrelosti, ktorddpoveda poziadavkam
kupujdcich.

Ulohou technoldgie v maloobchode je skdéimmaterialno - technicku
stranku technologickych procesov, ktoré sa uskutg v maloobchodnych
prevadzkovych jednotkach a prenikndh vedecko-technickym pokrokom tak, aby
sa pri efektivnom vynakladani prace zabeipéasovo Usporny, pohodiny a
kultarny nakup tovarov a uskuttovanie sluzieb.

Z funkéného Hadiska mozno celkovy technologicky proces v
maloobchodnych jednotkach tdenit’ na hlavny, vethjSi a pomocny.

Hlavnym technologickym procesom v maloobchodnepgtkle je predaj
tovarov. Viiom sa realizuje zakladna funkcia'-maloobchodnejgédn dokorgenie

)

obehu tovarov a ich prechod k spoty,gvﬁite. Technologicky proces predaja
tovarov zalia tieto operacie : /\\

)

- usporiadanie tovarov v obch;é’\ig‘nej miestnosti gpidzentacia,
AN

- vyber a susti#ovanie tovaf/i;‘gﬂna miesto ich Wtdvania a platenia/,

/)

- inkaso a vydaj tovarov s
N ., ,

Vedrajsi technologick@f’proces zigla technologicka stranku pohybu

tovarov od ich vstupu do maleobchodnej jednotkpaich pripravu na predaj, ako

aj ¢innosti spojené s pogg@)\*n obalov. Patria sem tptyacie:

- prijem, prepraw
¢innosti

, uskladnenie tovarov a s tymiss@ise prekladacie

- priprava tovarov na predaj /porciovanie, vazegenie, montaz,/
- vykonavanie sluzieb, ktoré sa viazu na tovary,
- pohyb obalov /zber, Uprava, vratenie /

Pomocny technologicky proces v maloobchodnej jddnaalina (elové
technologické operacie, ktoré su vyvolané uskitdgganim hlavného a védjSieho
technologického procesu. Patri sem :

- zabezp&ovanie prevadzkovo-technickej pohotovosti maloolciep
jednotky /napr. kontrola, oSetrovanie a oprava @ragch prostriedkov a
pracovnych predmetov/

- vytvaranie optimalnych klimatickych podmienok poary iTudi, Cistenie
a sanitacia priestorov

- bezpénostna a protipoziarna ochrana a pod.

Nevyhnutnymi technologickymi procesmi, ktoré sa mmusskut@nova’ v
kazde] maloobchodnej prevadzkovej jednotke beZfadin na jej sortiment,



priestory, pdet pracovnikov, formu predaja a objem maloobchodrdratu, su
prevzatie tovarov od dodavéitey a predaj tovarov /ako hlavny proces/. Iné
Ciastkove technologické procesy sa moézu vplyvonmorsdizanych opatreni zUgj
alebo aj uplne vyradi/prenesenim technologickych udloh na vyrobcov aleho
vel’koobchod/.

Schéma’. 3
Varianty priebehu technologického procesu v malboboej jednotke

Variant Etapy technologickérocesu
1. prijem tovaru skladovan|g@riprava tovaru | predaj tovaru
tovaru na predaj
prijem tovaru skladovanie tovaru predagaru
prijem tovaru priprava tovaru n predaj tovaru
predaj
4. prijem tovaru «(_predajaru

¢ Prijem tovarov (/

Technologlcky proces prljmu\I@\/arov tah vSetky technologické operacie
spojené s fyzickym prevzatim tovarov ako pracovnywedmetov do sféry
zodpovednosti maloobchodnej Jeéi‘notky

Technologicky proces pﬂrmu tovarov Zah spravidla tiet@asovo nasledné
operacie : \A

- odber tovaru pd@i@?epravnych jednotiek

- rozoberanie pr‘ebravnych jednotiek dkea nevyuZzivaju ako skladovacie
jednotky vo vnuatroobjektovom pohybe tovarov af’ksi to vyZaduje vyberova
kontrola mnozstva a akosti/

- podrobnéa kontrola mnozstva tovaru dfganim, vazenim, meranim/ a jeho
akosti /organoleptickymi, chemickymi a fyzikalnymetédami/
- zostavenie vnutroobjektovych prepravnych jedrotie

- preprava tovarov do obchodnej miestnosti, dorgvipych miestnosti a do
skladu

+ Skladovanie tovarov

Operacie skladovania tovaru v maloobchodnych prak@d/ch jednotkach
su zdovodnené potrebatasového a priestorového preklenutia rozdielov medzi
nadkupom /objednavkou/ tovarov a ich dodavkou.

Racionalizacia skladovych operacii v maloobchodnygdnotkach
vyZaduje, aby obchodna miestfioy maximalnej miere plnila aj funkciu
skladového priestoru, pretoze:



- kazdé skladovanie mimo obchodnej miestnosti prgeltok tovarov vnatri
maloobchodnej jednotky,

-kazdé skladovanie mimo obchodnej miestnosti jejes@o s d’alSim
vynakladanim prace na manipulaciu s tovarmi,

¢ Priprava tovarov na predaj

Operacie pripravy tovarov na predaj predstavuj&epty a druhovo
rozmanity subor pracovnyatinnosti. SU to najma porciovanie, vaZzenie, meranie,
balenie, kompletizacia, montaz, odstranenie prédunprepravnych obalov.
oznaenie tovarov cenou, pripadne Zkeu, dophovanie tovarov do obchodnej
miestnosti.

Ciel'om uvedenych operacii je:

- urychlit proces predaja pri tovaroch, ktoré pri dodavkenddoobchodnej
jednotky nemaju eSte pozadovanu spotrébité@ Upravu, a preto ich treba pred
vydajom spotrebitévi porciova, mera, vazr balit’ a pod.

- upravt tovary pred predajom tak, aby boli v obchodnej smesti

N

vystavené, predlozené alebo predvedené_spotfebite takom stave, v akom ich

7z
(%)
=2

budu pouziva

Z hradiska racionalizacie véaljéj@jlffé technologického procesu si nagré
pozornog zasluhuje porciovanie, predvaZzovanie a prédbanie tovarov v
predajniach. N

N
( /\/\A\\S
D
N
N
C«}‘\\ )

¢ Operéacie s prézdny;;g}jﬁ\c;balmi a s odpadkami
Transportné obaly,i@{ymi su napriklad debny, sudegcia, prepravky,
palety a pod., po vyloienj@b\/arov sa&heyiuju z procesu pohybu tovarov a stavaju
sa predmetom procesu pohybu prazdnych obalov. Teetimet sa v predajniach s
potravinarskym tovarom rozSiruje eSte o obaly, &toracaju spotrebitelia. Ich
najvyznamnejsi¢ag’ tvoria frase.
Pri transportnych /vonkajSich / obaloch je domZiskut@énog’ou, ¢i ide o

navratné /cirkulujuce/ alebo nenavratné obaly. Btnos obalov podmiguje
najma ich surovinova a vyrobna néano<’.

Vytvorenie priaznivych priestorovych podmienok nl@zgnie névratnych
obalov treba popri citlivej manipulacii s nimi /dnanie a skladanie/ poklatiaa
zékladny predpoklad zachovania ich planovane]j hivsti.

S

¢ Proces predaja

Proces predaja je suhrnnym o&e@aim pre stale sa opakujuci priebeh
urcitého uceleného subotinnosti spojenych s kotieou realizaciou tovarov.

Ustaviiny rast maloobchodného obratdio do mnozstva a druhu
predavanych tovarov, zvySujluce sa poZziadavky oleysata na zdokordavanie
nakupnych podmienok, ale aj poziadavky na stalétiefeejSie vynakladanie
spolatenskej prace v maloobchode sa nedaju splm linearnym zvésovanim



poctu prvkov posobiacich v procese predaja. Trebaasast lada® moznosti
spdjania ztastnenych prvkov do vykonnejSieho systému. ZBfdtel®innog’
procesu predaja podniigie vyber vhodnych prvkov a také ich technologieke
organiz&né pospajanie, aby medzi nimi vznikl&itd zakonita suvislas

U¢innog’ procesu predaja ako pracovného procesu zavisédenia viahu
ku kupujucim. Pobl uspdsobenia ich postavenia a udlohy v tomto peosss
rozoznava :

a./ uzavrety systém predaja
b./ otvoreny systém predaja.

a./ Uzavrety systém predaja

Uzavrety systém predaja charakterizuje pasivnaatkoipujicich. Kupujuci
tu vystupuju iba ako pracovna prileziigege obsluhujucich pracovnikov predajne.
Vztahy kupujucich k tovaru sa realizuju len prostretrdm tychto pracovnikov.

Uzavrety systém predaja je teda vhodné uplaiba ak ide o tovary, pri
ktorych predkladanie, predvadzanie a odbornu radulgvada nemoéze nahradli
optickd ponuka a k& pre spotrebitov nie je rozhodujica rychlésdkupu, ale
odborna pomoc a kvalitné obchodné sIg%Md’ priloha ¢. 3/

)
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b./ Otvoreny systém predajqé§

Zakladad sa na aktivnej Glohe kupujdcich v najpddsfdich Ukonoch
procesu predaja, ktoré vykor@?aju sami namiesta@oprdkov maloobchodnej
jednotky v rozsahu svojej sposobilosti. Tuto podmijé jednak dokonalas
poznania GZitkovych vlastnosti kupovanych tovar@dnak moZnosti priameho
styku a manipulacie s tov@%i pomocou vhodnychgragch prostriedkov.

V zavislosti od s %sobnostl tovarov a ich vplyva mealne pracovné
posobenie kupujucich v procese predaja sa uskupe otvoreny systém predaja v
tychto charakteristickych forméach:

- samoobsluha

- vorny vyber

- automaty /vid priloha ¢. 4/
= Predaj formou samoobsluhy

Pri predaji tovarov formou samoobsluhy si kupujaa zaklade optickej
ponuky sam vybera potrebné tovary z vystavnéhoadania, sustréuje ich v
nakupnom koSiku alebo voziku a odnasSa ich k poktadkde zaplati hodnotu
svojho nakupu.

= Predaj vinym vyberom

Pri predaji véinym vyberom spotrebiteprichadza tak ako pri samoobsluhe
do bezprostredného styku s tovarmi, moze si ichherehliadé a na zaklade
toho sa rozhodnto ich kape /vybrasi konkrétny tovar/. Pri tomto vybere nie je
zavisly od predava. Predavé& vstupuje do operacie predaja az vtedy’ et to
spotrebité Zela /zv¢ajne, ke’ si uz utity tovar vybral/.



= Predaj formou automatov

Pri predaji pomocou automatov ide o automatizaguohavy tovarov na
predaj, ich pripravu na predaj, automatizovanyjepri a vydaj pgazi,
automatizovana kontrola p@zného obnosu a vydaja tovaru.

2.4. Aktualne smery rozvoja predaja v maloobchode

2.4.1. Komer¢né nastroje podpory predaja

¢+ Cena

Ceny su dolezitym nastrojom predaja a slizia kazgléo sa chce UspesSne
presadi v konkurenom boji. Obchodnik pri tvorbe cien nesmie pristgo
izolovane, ale ma skumavoje obchodné prostredie a ceny konkurencie by ma
vedig’ rovnhako dobre ako svoje vlastné. Nagpravnu cenu je dolezitou ulohou
manazmentu. Vo V&ine pripadov tvorby cien nejde iba o nakupné cany
vzhradom k prislusnej skupine tovaru o Specifické pkiya, ale o psychologické
aspekty. Cena 1,90 robi d#enizsi dojem éel;b cena 2 Sk. Ale rozdiel 20 haliero
pdsobi ,podprahovo” a je g@hou toho; Ze vyrobok vyzera drahSi, nez v
skutanosti na zaklade tohto rozdielu 43\ V dobre usmtahom supermarkete je
MNoZstvo podobnych cenovych prah@ ktoré nie mdvié bezddvodne prekiid.

Aj ked zvySené nakupné ceny \s&yiaduw zvypredajné ceny, nemalo by sa v
kazdom pripade postupaVaaut,o\Jﬁatlkou elektronickeho spracovania dat. V
takychto prlpadoch by sa malocovesi by sa v ramci zmieSanej kalkulacie nutné
vyrovnanie mohlo urolsi za zvwySené nakupné ceny, napriklad u inych druhov
tovaru rovnakej skupiny, at u vyrobkov na ktoie je tak silno zaostrena cenova
optika. Dodrzd rovnaku inu je potrebné preto, lebo v danapsie existuju
podobné kritéria cen g}brby napr. rychlo®bratu, ¢erstva kvalita, datum
minimalnej trvanllvosu akyto diferencovany spbsautného zvySovania cien
vyZaduje starostlivy vyskum regionalnych konkumych cien. Treba sledowa
kedy v&Sina konkurencie prekéo urcity cenovy prah. Nie je vzdy potrebné, aby
obchodnik predaval nutne za ceny nizSie, ako kamaia. V mnohych pripadoch
su zakaznici ochotni reSpektéva vysSie ceny, ak prijemné chovanie personalu a
vzdy erstvé a kvalitné tovary zidzia nad vedomim cery.

¢ Letakova akcia

Propagany letak, jeden z nastrojov podpory predaja, jardta, potléena
farebne alebd@iernobielo, obsahujuca niekm vybranych produktov s vyhodnou
cenou, nachadzajuca sa v predajniach pripadnédistiana priamo do postovych
schranok obyvatstva. Ma presveiit’ zakaznika, aby v tenom case navstivil
konkrétnu predaiu. Aby vSak psychologické pbésobenie ceny malmak, musi

8pozri: B. Slobodnik, Obchodna technolégia - technalkgiaspekty v obchodnych procesoch,
Technoldgia v maloobchode, Bratislava, Slovenskiagegické nakladatstvo 1992, str.184 -223
® Pozri: Moderny obchod , Na ceste k spravnej cene /rub@lemova stratégia/,1993.7, str. 16-17



byt letdkova akcia spravne zorganizovana. Zhotovesiéka je proces, v ktorom
sa rozhoduje nielen o grafickej Uprave ale najméruhoch tovarov, ktoré sa
zaradia do akcie, o ich cene ¢avanie oblasti, v ktorej sa bude letak distribuva
o vySke tovarov v akcii.

Pri letAkovej akcii je potrebné dodtrzeto pravidla:
1./ Cena sa vytvara spolupracou vyrobcu resp. dada@va obchodnika.

2./ Akcia je vec impulzna, ak trva prilis dlho, azkikom zovSednie a
stratia doveru v jej zmysel.

3./ Nemalo by sa staZe v priebehu akcie sa vypredaju zasoby, pretoze
pocas ich obnovovania sa zaujem znizi a tovar sa oiusepredga

4./ Je najtinnejSie, ak sa termin akcie zhoduje s vyplatnyarminmi.
5./ Pristup k planovanym cenam do akcie musiéleraspdahlivé osoby.
6./ V lepSej pozicii je ten, kto pride s cenou pkey.

7./ Narast obratu je zanedbatg v porovnanl s reklamou o existencii,
flexibilnosti a kvalitdch obchodu. e

8./ Nespravne umiestnenie, naa,&am’iovame neéen@ moze cell akciu

\
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Letadk by mal obsahova //5>
- logo, nazov obchodu I&Q y letakovu akciu orgajaz
- nazov akcie @

- dizka, odkedy - d%{%%dy sa akcia uskuiige

- vymenovanie dg%»avatev ktori do akcie vstupili

- fotografiu vyrobku

- striny popis vyrobku, hmotndsobjem, vyrobcu

/4

.

J

\

- starl cenu, novu cenu
- adresu predajne, telefon, mapu, dopravné spojehi@racicas

Ucelom letakovej akcie by mala bhgpokojnos obchodnika, dodavdia aj
spotrebitéa

¢ Sulraze

Slraze sa vyznalju svojou rozmanita®u. Mozno ich zorganizo¥griamo
v predajni, alebo ich pbésobenie podilniyhlasenim v televizii, rozhlase alebo
v inych masmédiach. 8aze mozno pd@ frekvencie ich usporadivania rozdeli
na sfaze neustale, periodické a jednorazove.

%p0zri: Obchod, Pozor letakové akcia! /rubrika: Tedriarax/, 1997¢. 7/8, str. 44-45



a/ Neustale sflaze

Tieto siWaze prebiehaju neohr&ene a nesmie lBznamycas ich ukotienia
/napr. tyzdenné Zrebovanie zakaznika, ktory ziskkup zdarma, me&aé
Zrebovanie d&ekovej poukazky/

b/ Periodické sitaze

Taketo stiaze sa opakuju kazdy rok v rovnakoase. MGZu sa organizava
pri prilezitosti rozlénych sviatkov a vyréi. Ucelom periodickych siazi je
vytvorit’ istu tradiciu, aby s kazdym rokom narastalgiatastnikov.

c/ Jednorazové stlaze

Jednorazova saz sa vyhlasi raz a uz nikdy viac, ale po uplyasu sa
mobzZe zopakoua Jej trvanie je nieliko tyzdiov.

Z&kladné pravidla:

- slttaze musia ktyzaradené do rozptwveho planu obchodnika

- v kazdomcase by mala v obchode prebléiachﬁ jedna stiaz

- sltfazny plan ma obsahavalraze n@ﬁstale periodické a jednorazove
- mal& vyhra vyvolava pocit nedg@ry

- slifazna otazka nesmletbpn ‘

§4§azka
- podmienky stlaze musia Iay}@sne formulovarté

O
“ ) N
¢ Specialne regaly .~

Specialne regaly z @ju pet zakaznikov v obchode, radasnakupovgo
v kone&nom dosledku zvySuje zakladny objem predaja.

//\\
\\4

// \

\\/

Dve hlavné predn\éstl regalov:
1./ Su dobré viditené
2./ Vytvaraju dojem vyhodného nakupu

Pokid’ ide o viditénog’, tieto regaly sa zwajne umiestuju v predajni na
rozlicné miesta: na koniec uky, samostatne uprostred dky, k pokladnici a na
dalSie strategické miesta. Kazdy typ regala a jeloaiqla sa snazi updta
pozornog a ziskd zakaznikove peniaze . Specialne regaly a viaesgmiu
venovaného na vystavenie vyrobku zabeémeze zamestnanci obchodu ictas
zaplnia tovarom ¥ahsie si vSimnu prazdny regal. ¢asne aj dodavatelia dodaju
viac tovaru, pretoze predpokladaji zvyseny zakégrdopyt*?

“pozri: Obchod, Staze motivuju zdkaznika /rubrika: Tedria a prax/7,293/4, str. 42
12 pozri: Obchod, Zo skisenosti obchodnikov zo Zapadu vgplpouZivajte Specialne regaly, /rubrika:
Teoria a prax/, 199%, 3/4, str. 44



¢ Prieskum ako reklama

Na ziskavanie dovery zakaznikov je mozné pouzimajrozmanitejSie
spbsoby a metdédy. Jednou z nich moézé ay nenarony prieskum. Napriklad
obchodnik pripravi koreSpondare listky, ofrankuje ich a sformuluje nidko
jednoduchych otazok, na ktoré by mali zakazniciovegda. Tieto listky rozda
zakaznikom pri pokladnici a poziada ich o spoluprd@bchodnik sa z odpovedi
dozvie véa zaujimaveho o tondp si zakaznici myslia o jeho predajni, o praci jeho
zamestnancov, o0 Urovni obsluhyfatZa najvé&Si prinos pre obchodnika treba
poklada’ to, Ze sa prdhi dévera zakaznikov k jeho predajni. Tymto prieskm
im dokaze, ze nema zaujem len tovar pretigate Ze si ceni aj ich mienku.

¢ Reklama

Medzi reklamné prostriedky obchodu patri predovgetkfiiremné logo,
plagaty, inzeraty, prospektylanok v dennej ti& alebo nejakom obchodnom
casopise.

V reklame zalezi na tom, aby zakaznici poznaliilbéenazov obchodu, ale
aj iné sluzby : typ obchodu, ponuku tovaru, priggnieny, prefadni prezentaciu,
vI'idnu obsluhu. Vf

Je potrebné informovao spemal@yth sluzbach i vhodnych parkovacich
moznostiach. -

Zakladné reklamné prawdla
1. Reklama je zarukou us%échu

>\/

2. Pravidelna reklam&%zbudZUJe pozomoa dbveru, v dlhodobej
perspektive je rekIaﬁfxa zarukou zvySenia obratu.

Reklamné opatr@}'\na by sa mali plandwajmenej rok dopredu.
Reklamné ozn%my musiathgobre premyslené.

Reklamné prospekty slizia zakaznikom ako zdrojmémii.
Reklama je o to dolezitejSiaim je silnejSia konkurencia.

Spotrebitelia by mali ki v reklame upozorneni na vSetky sluzby
predajne.

8. Reklama apeluje tiez na pocity, preto by mala vabsgmpatie.

O
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¢ Kuvalita personalu

Sluzba zakaznikom nie je iba otazkou kvantity gleality personalu.
Znamena to, Ze aj zakaznik, ktory stoji v radeatgdiy mal odchadzaspokojny.
Predpokladom spokojnosti je, Ze persondl v predajmiri pokladni ho obslizi
ochotne a s porozumenim. Niekedyc¢ttlratke ospravedlnenie zakaznikovi za
diné cakanie. Je délezité miailni podnikovu kultdru, ktora stavia na zakladmyc



hodnotach a ktoré pozna v podniku kazdy - od maeahmaz po predajny
personaf?

¢ Daréekové balenia - viandné

Zxtiatok Vianoc sa pre vyrobné a distrimé firmy za&ina koncom
novembra alebo eSte skér a to z toho dévodu, algostl tovar k zakaznikovi
/maloobchodnikovi/ ¥ase, ke sa zdinaju najvésie nakupy na Vianoc&udia
¢asto obdaruvaju svojich pridtey jednym drahSim dé&ekom, ktory doplnia o
niekd’ko mensich. Tieto menSie daky v mnohych pripadoch obsahuju vyrobky z
kozmetiky. Prave tu vidia firmy ako napr. Henkghilever, Procter & Gambile,
de Miclén Levice prilezitas distribuova na trh svoje vyrobky v déekovych
baleniach.

Pod’a nazoru niektorych obchodnikov nie su vSak v balikvzdy tovary,
ktoré by zaujali zdkaznikov. Je potrebné spravrie’ g@ladbu sortimentu a kvalitu
vyrobkov. Balenia by mali hyvariantné a zakaznik by mal thenoznos vybra’
si, ¢co mu vyhovuje.

Tieto balenia nakupuju obchodnici najma v pripadesu atraktivne, ak su
nateni kapf aj iny tovar , alebo sU im poskytnuté vyraziiéwy na iny tovar toho
istého vyrobcu. Vlarmne balenia prlnasa)gtr vyrobcom moznaezsSirt’ cielova
skupinu spotrebitov pre Jednotllve/ My a pre obchodnika spestrenie
predvian@nej ponuky. Pre zakazni OV je rozhodUJucmmnel’om pr| nakupe
tychto vyrobkov aj to¢i obal mozno po rozbaleni podaj na iné Gely.**

///@
O

¢ Predvadzanie tovarldbchutnavky/

\

Ochutnavky patrla mg}izl vyuzivany nastroj consupremotion. Pri tomto
nastroji sa vyu2|vaju roﬁ otiv&né faktory - darekové predmety, bonusovy
predaj, prémiové baIemgQ

¢ " Sampling" - bezplatné rozdavanie vzoriek tovaru

Spotrebité si mbéze vyskudajeho kvalitu bez toho, aby ho musel kipi
Formy samplingu su rozié :

= cieleny sampling - realizuje sa na vopred vytypgesinmiestach wenej
cielovej skupine

= door to door sampling /od dveri k dverdm/ - kde jeieuteny vyber
adresatov

— mailingovy sampling - presne na adresy'ciej skupiny’

%pozri: Moderni obchod, Rozdil spiva v Gsnévu, rozhovor s Marc Bauwenc, jedriafemy Marks and
Spencer pre Nemecko - britskd maloobchodna gpols, /rubrika: Rozhovor/, 199%,9, str. 49
1Pozri: Obchod, Prinasajd viatiné balenia obchodnikom zisk?, / téma: Sortimemtagky/, 1997 &. 11,
str. 38

'3 Pozri: Obchod, Podpora predaja v maloobchode, /rubrikéri@e prax/, 1997¢.11, str. 45



¢ Podpora predaja v supermarketoch

V dnesnom supermarkete s plochou nigkotisic Stvorcovych metrov sa
kazdy centimeter priestoru vedecky vyhodnocuje. k@& usporiadanie je
vysledkom mnozstva experimentov s réajimi spésobmi vystavovania tovaru,
pozorovania pohybu zakaznikov v obchodoch a vysledkzlozitého Studia
posobenia svetla, farieb a hudby. Prevadzkovawlipermarketov si najimaju
profesionalnych navrharov, ktori auju kon€&na podobu interiérov obchodov. V
supermarketoch je mozné sledtvperfektny koncept psychologie predaja. Mnohé
supermarkety majua napriklad lenTké voziky, ktoré podvedome zvadzaju k
vydatnejSim nakupom. SuU usporiadanémieefektivne. Zakladné potraviny ako
maslo, chliebﬁi maso su zasadne ai na konci predajne Kym sankzékaznik
ponukaml ktoré jeho krok spomalia. Na zlakanie Ufapeho sa zlacneny tovar
uklada do vikych koSov. Za tymto sa skryva jednoducha taktikgpujuci ma
nadobudntl dojem, Ze cena jednotlivych produktov je takd ajzke sa uz ani
neoplati ich normalne prezentovaa regaloch. Experti skimaju aj ulozenie tovaru
v regaloch. V&Sinaludi siaha spontanne vpravo. A tak sa prave tamaadaei
najdrahéie vyrobky. NajlacnejSie sllavo. Rovnako dolezita je vyska. Napriklad
na drovni 130 - 170 centimetrov sa nac;hadzaju abgie vyrobky, lebo to je
rozpatie, ktoré w&ina kupujucich bez prokﬂ;émov dosiahne. Cenovo agbEi je
tovar skryty bd’ v zéne nad 170 cm, kami sa mnohi musia natigtaiebo naopak,
vo vySke 80 cm, kde sa treba zohnﬁkﬁ zakaznlk nio hrada. Slabo predajny
tovar sa nachadza medzi beznymkbotraV|nam| akkamiidva, mlieko. Pulty so
zeleninou a ovocim byvaja osvet{ene Zltymi Ziarivika ktoré vystavovanému
tovaru dodavaju swezmerstvejsg ‘vzhad. Masovym vyrobkom zasa pomaha
cervené svetlo. V mramarenskyth boxoch s naprikéadtvé produkty wSinou
celkom vzadu a tie, ktorym @}1 krati doba trvanltyozasa celkom vpredu. Nad
policami s vinom visia zrk: dla - maju zakaznikowugerové dojem luxusu.
Cakanie pred poklagbu por ahaju krati sladkosti, cigarety, héy a koSe s
vypredajovym tovarom (ia nizena cetu.

2.4.2. Technické prvky

Medzi aktualne smery rozvoja predaja v maloobchmulstranke technickej
patria:

a./ Pristupové komunikéacie

Racionalne technologické rieSenie predaja tovarowygaduje aj funkne
spravne rieSeny vchod a vychod. M& Byroky, pohodiny a s priamym viddom
na ulicu a bez vstupovania po schodoch. Vchod Aagysa ma umiesthiak, aby
viedli navstevnikov Kavotativému smeru obchddzky a aby sa prudy vstupujucich
a vychadzajucmh nekrizovali, najma pri odovzdayaidizdnych kosikov /vozikov /
aflias.'’

'8 pozri: Slovensky vyber, Virgovova Z. : Vyhody a nastrahy supermarketov - /rudariRsycholégia
predaja/, 1997%. 3, str. 20

YPozri: Slobodnik B,: Obchodné technolégia-- technologiakgekty v obchodnych procesoch , Bratislava,
Slovenské pedagogické nakladateo 1991, kapitola¢. 6, Technoldgia v maloobchode, str. 184 - 223



Dobry technicky projekt stavby preduje zavadzanie modernych prvkov
pristupovych komunikécii. Patria k nim napr. pakce plochy. Ide o parkoviska
strazené nadet firmy. Zakaznici uprednasiju predajne, kde je bezproblémovy
pristup autom, ¢o motivuje k v&Sim rodinnym a koncotyX@dvym nakupom.
Medzi dalSie prvky patria pohyblivé schody, bezbariérostupy - pre maniky
s katiarmi a telesne postihnutych zdkaznikov odkdzamgcimvalidné voziky.

Pri zavadzani najmodernejSieho vybavenia predgneotrebné posudi
spadovu oblas predajne,¢i ide o stalych zakaznikov /umiestnenie na sidlisku
alebo o nahodnych zakaznikov /umiestnenie na kragsta/. NajmodernejSie
vybavenie nemusi vzdy spfhévoj (tel. Ak predaja paita s istou navstevntsu,
ktora nevylduje aj rady, v takychto situaciach nie su fotobwgkdvere najlepsim
rieSenim.

b./ Vybavenie a zariadenie predajni

Dispoziné rieSenie predajného priestoru a jeho zariadenednotlivych
maloobchodnych jednotkach mé& aj v podmienkach fgbiaacie zabez@#t urcity
individualny Styl, ktory zodpoveda estetickym paiaakam spotrebitev a
podporuje v nich dobré pocity pri nakupe -Najmavetkokapacitnych Jednotkach
/supermarkety, obchodné domy/ je dole%te vyvatosa monotonnosti rieSenia
interiéru obchodnej miestnosti a vytwbp@*emnu nakupna atmosféru:
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¢ Obsluzné pulty

Medzi najmodernejSie @ery v zaf@vani predajnych priestorov patri
zv&Sovanie priestoru pre 0Q§uzne pulty, chladiarengitény, mraziarenské
truhlice z dévodu staleho ra&ﬁuqua) zakaznikov, ktori uprednasiju polotovary
/napr. vakuovo balené salamy, narezy/. Je vhodu&Sava' predajné plochy a
priestory na ukor manipuit ych skladovych ploch.

U

&

¢ Elektronickeé vahy

Moderné predajne potravin su vybavené elektronickyainami. Okrem
hmotnosti tovaru dokazu ¢&itf aj hmotnos obalu - tara, zobrazuju jednotkovu
cenu tovaru aj celkovli cenu, ktord zakaznik platiylepSuje sa imidz
predavajuceho a zvsuje sa dovera zakaznika,dkesSetky udaje vidi na displeji
pripadne na vahou vytlanej etikete®

¢ Elektronické registra¢né pokladne

Stale viac predajni Z&na vyuzivd okrem jednodelovych elektronickych
registr&nych pokladnic aj pokladnice viatglové a na baze osobnychéfiecov.
Registr&né pokladnice v spojenidalSimi zariadeniami a vhodnym programovym
vybavenim moéZzu prini¢saj ve’a uzit@nych informacii, vnies vyssi komfort do
kultary predaja, uSetii financné prostriedky na pracovnej sile a vylinga

¥pozri: Obchod, Moderné elektronické vahy, /téma mesiaégavenie a zariadenie predajni/, 198710
str. 23



dosledkom zlej cenovej analyzy. Ide o prepojen@stescnej pokladnice napr. na
osobny peita¢ alebo na si¢éa vyuzZivanie kooperacie medzi tymito zariadeniami
na vedenie skladove] evidencie, phgmeanie, analyzu obratov, okamzité
vyhodnocovanie akcii a pod. Ide o pokladnicu, kferaybavena okrem interfejsu
a snimaa ¢iaroveho kodu aj modulom, ktorého pomocou sa palitadprepoji s
pocitatom. Pomocou Specidlneho programového vybavem@pné z pokladnice
do paQitata prenasa informéacie, pripadne si v piaci pripravit cenniky a
prenaséich do pokladnice.

Najvyssou triedou registaych pokladnic je osobny pivac, ktory pracuje
ako registrana pokladnica. Opge k nemu potrebné programové vybavenie, ale aj
fiSkalny modul, ktory je bdi interny / zabudovany v PC/ alebo externy /pripgje
medzi PC a tldaren/ a pomocou ktorého sa &lavy vystup spracliva na #a
pokladninych daiovych dokladov?®

¢ Osvetlenie

Osvetlenie predajni ma za ulohu poskytaékaznikovi dostatmé svetlo na
bezpény pohyb po predajni, ale aj isty komfort. Okrenmdcosvetlenie zohrava
dolezitu reklamnt a propagal ulohu a dotvara spolu s farebtms, klimatizaciou
a akustikou predajna atmosféeru. N

Najv&si paet predajni je eétg@téle vybaveny Ziarivkami ssiklgym
predradnikom. Predradnikyize predt@?ﬁé zariadenia - timivka a Zapa& - su
potrebné na to, aby Ziarivka zasvietila. Klasickédpadniky v séasnosti nahradza
nova generacia predradnikov g}éﬂtronicky(fbaléim trendom je prechod od
Standardnych Ziariviek so Zivotrimsl 8000 hodin na Ziarivky novej generacie so
Zivotnog’ou okolo 12000 hod{ﬂ\ Odpata sa zveti osvetlenie predajni do ruk
odbornikov. Vyzadovana hladina osvetlenosti, fasbatla, jas, index farebného
podania, smer svetla, ko@étﬁ%stupé oslnenia zavisia totiz od konkrétneho
obchodného priestoru.

Kym napriklad v%ﬁtravinéch prevladaju teplé farlayteda aj ich osvetlenie
si vyZaduje vysSiu teplotu, tak napriklad pri dnogéom tovare, ktory byva
nagastejSie baleny v bielych obaloch a uz samotna k@&paotivovan&istotou,
ktorG ma prind33 je potrebné svetlom tdto bielobu vyzdvilina zdérazni. V
drogérii sa preto pouziva chladnejSie svetlo sotepl 4000 K a viac.

Okrem zakladnej hladiny sa v obchode najma akoggapy a reklamny
nastroj pouziva akcentae osvetlenie. Ide predovsetkym o reflektory aakiky,
ktoré niekdkonasobne prevysuju zakladnu hladinu osvetleniaedayni. Tymto
efektom je zakaznik okamzite upozorneny a prilakamytitému tovaru a ponuke.
Z&kladna hladina sa ¥8inou rieSi zakladnou sustavou Ziarivkového denét a
na akcentaciu sa pouZiju bodové reflektdty.

¥pozri: Obchod, Vyznate sa v pokladniciach? /téma meshglaavenie a zariadenie predajni/, 1987,
10, str. 24
2 pozri: Obchod, M4 osvetlenie vplyv na obrat? /téma: Tednmax/, 1997¢. 10, str. 42-43



¢ Elektronické ochranné systémy

NajrychlejSie sa rozmahajucim druhom kriminality skradeze v
maloobchode. Na trhu sa vyskytuja firmy, ktoré pkajd rieSenia, aby sa v
obchode mohlo samoobsluzne predaaaitasne sa znizili straty z kradezi. Ide o
systémy elektronickej ochrany tovaru, ktoré mozZopdelt’ pod’a technoldgii na
Styri druhy:

- radiofrekverny

- elektromagneticky

- akustomagneticky

- technoldgia frekvetného delenia

Tieto systémy maju spatal metddu ochrany pomocou ochrannych prvkov.
Aby sa mohol tovar chratimusi sa ozrit’ tak, aby ho systém na ochranu tovaru
rozpoznal. Na tovar alebo priamordsa umiestuju ochranné prvky. Su to pevné
etikety /privesky/ alebo nalepky. Etikety sa odstjga pri pokladnici
oddd'ovatom. Pre predaj potravin sa hodia viac nalepky. pidlena tovare
zostavaju, ale ich dnok sa da zrusi Specialnym zariadenim - deaktivatorom.
Ochranné zariadenie - systém na ochranu tovaru spjavidla umiestnené pri
vychode z predajne a hlasi pritomﬂg‘;%?éhranného prvku, teda nezaplateného
tovaru. M6ze by viditelnym doplnkg@ﬁteriéru Vv tvare stojanov, medzi ktor
sa prechadza, pripadne moze’ Iskryté. Upozorni persondl, Ze ozeay tovar
opud’a chraneny priestor. @

Ochranné prvky sa vyrabaju v Sirokom sortimente ngek etikiet a
nalepiek. Pevné etikety st yybavené uzamykacim amézimom, do ktorého sa
zaslva ochranny 3Spendlik. Tato zostava je rozodedat Specialnym
odd¢’'ovatom, ktory sa ir% luje pri pokladnici. Nalepky s&nhké a maju tvar
Stvorca alebo obdnika gi%zmermi od 3,5 x 3,5 do 5 x 5 cm. Papigrgvipadne
termopapierovy povrch 'umadje umiestrti na nalepky faloSny alebo platny
Ciarovy koéd, pripadne inu potla Daju sa aplikovd velmi jednoducho
etiketovacimi klieami. Ich &inok sa rusi deaktivatorom.

Pri radiofrekvesinom ochrannom systéme sa nalepky deaktivuju
bezkontaktne. To znamena, Ze obsluha pokladnicaisierig’ova’, kde je nalepka
umiestnend, a deaktivacia sa vykon&asfie s prdtanim ciarového kodu
jednoduchym posunutim po pulte. Nalepky integrovam& vyrobkov su
deaktivované bez toho, aby zdkaznici vedeli, kdeosayrobku nachadzaju.

Pri elektromagnetickom ochrannom systéme sa desk#vnalepiek robi
posunom po deakti¢aej doske. Obsluha musi tbynformovana o umiestneni
nalepky na tovare.

Pri akustomagnetickom ochrannom systéme je deakdivhezkontaktna
prilozenim nalepky na deaktivator s dosahom 105a¢m, pripadne po kontakte s
deaktiv&nou podlozkou*

% pozri: Obchod, Ako sa chréahpred zlodejmi v obchode?, /rubrika: Vybaveniesadenie predajni/,
1998,¢.2, str. 18



