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Podstata vzniku obchodu

Existence zboZni vyroby
Oddéleni vyrobce od spotrebitele
Existence spolecenské délby prace

Nutnost feSeni vzniklych disproporci
— Vznik trhu
— Existence obéhu zboZi

25.5.2009

Cil predmétu

Pochopit vyznam, tlohu a misto obchodu v lidské ¢innosti,
Sezndmit se s druhy a typy obchodni ¢innosti

Vymezit dvé neoddélitelné soucasti obchodni ¢innosti—
nakup a prodej, jejich tlohu v podnikové ¢innosti
Charakterizovat objekty a subjekty obchodovani,
postihnout jejich vzajemné vztahy a vazby

Popsat soucasné trendy ve vyvoji obchodu a utvareni
obchodné podnikatelského prostredi

Sezndmit se s procesem realizace obchodniho provozu
Popsat vlivy a subjekty spoluutvérejici prostfedi obchodu

Podstata a charakteristika obchodu

Kofeny vzniku, vyznam, funkce, ¢lenéni

Obchod ? ? ?

Trzni cyklus

Transakce I ’ Potieby

Sména Pozadavky

N W
Nabidia * Poptévia



Obéh zbozi - odvétvi obchodu

Oddéleni spotfebitelt od vyrobct

pohyb a vyména lboil’
proces obéhu zbozi
vznik
obchodu jako samostatného odvétvi NH

Transakce
»Transakce je zakladni jednotkou smény.

Transakci tvori obchod s hodnotami mezi
dvéma stranami.”

Ph. Kotler

Definice obchodnika

Ph. Kotler:

¢ ,0bchodnik je nékdo, kdo hleda néco
potfebného, nékoho jiného a je ochoten

nabidnout ve sméné néco s hodnotou. Usiluje
o odezvu z druhé strany, bud' aby néco prodal,

|Il

nebo aby cosi koupi

¢ ,0Obchodnik mize byt tedy prodavajicim i

kupujicim.”
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Definice smény zbozi

Ph. Kotler

»SMEna je procesem zmény majitele zbozi v dusledku
délby prace.”

, O dvou strandch se tika, Ze se Gcastni smény, jestlize
jednaji a pohybuji se smérem k dohodé. Zda se
sména kond zavisi na tom, zda se strany dohodnou
na podminkach smény.”

,Jestlize je dosaZzeno dohody, fikdme, ze se
uskutecnuje transakce.”

Podminky realizace smény

. Musi byt alespon 2 strany
. Kazda strana ma néco, co by mohlo mit hodnotu pro

stranu druhou

. Kazda strana je schopna komunikace a dodani
. Kazda strana ma svobodu pfijmout nebo odmitnout

nabidku

. Kazda strana se domniva, Ze je odpovidajici nebo

Zadouci jednat s druhou stranou

Vyznam obchodu

¢ Spojovaci (zprostiedkovatelsky) ¢lanek mezi
vyrobou a spotiebou

* Vyznamna soucast distribuéniho systému

* Teoreticky opodstatnénost obchodu
doklada transakcionalni teorie



Vyznam obchodu (Sharav zdkon)

¢ je dan souhrnem uzitnych hodnot (sluzeb),
které poskytuje

¢ nikdo ze zucéastnénych je neposkytne tak
dobre a hospodarné

¢ pocet mezi¢lankd takovy, kdy uvedené jesté
plati (= podminka pro zafazeni a vylouceni
obchodu jako mezic¢lanku)

Jiné vymezeni funkci

Podle L. Prazské

¢ Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na
obchodni (odbératelsky)

¢ Prekonani mistnich, ¢asovych rozdilt

e Zajisténi mnozZstvi a kvality zboZi

¢ Iniciativni ovliviiovani vyroby a poptavky

 Zajistovani racionalnich zasobovacich cest

 Zajisténi platebni zpUsobilosti a véasné uhrady
dodévek dodavatelim

Konkretizace funkci — ukoly obchodu

« Dilci aktivity v oblasti vyzkumu trhu

e Zabezpeceniinformacnich tok(

¢ Navazani kontakt( s potencialnimi zakazniky
* Tvorba sortimentu

¢ Dosazeni dohody o cené

¢ Zajisténi fyzické distribuce

¢ Vytvarenifinanénich zdroju

* Prevzetirizika
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Funkce obchodu — dle prof. Synka

Podle prof. Synka

¢ Pteklenovaci: misto, Cas, sortiment
* Saturacni

¢ Aktivni

Funkce obchodu —dle
narodohospodarského prinosu

¢ Seskupovani statk

* PrizpUsobovani potfebam
 Vyrovnavani rozpor( trhu
* Vécna pfiprava zbozi

e Kulturni

Role obchodu ve vztahu k vyrobci

PuUsobi jako:
¢ distribucni filtr
o filtr umisténi
* poradensky a servisni filtr



Termin ,,obchod”

Uskutecnovani smény zboZi prostfednictvim penéz
Vysledek urcité ¢innosti zamérené na sménu zbozi
Spojovaci ¢lanek mezi ekonomickymi subjekty
orientovany na realizaci obéhovych funkci
Specificka ekonomicka ¢innost

Odvétvi hospodarstvi

Prodejni misto

UZsi pojeti obchodu — obchod jako
instituce

Zahrnuje jen tu ¢ast vymeény statkd mezi
organiza¢nimi ¢lanky hospodafrstvi, kterou
vykonavaji k tomu ur¢ené specializované
podniky.

Subjekty, které nakupuiji fyzické zbozi za
Ucelem jeho dalSiho prodeje bez jeho
podstatné Upravy.

(obchod spotiebnim zboZim nebo zboZim pro dalsi podnikani)

Obchod jako odvétvi

Proces organizace a zabezpeceni premistovani zbozi
v Case a prostoru oznacujeme jako obéh zbozi.

Obéh ma 3 stranky:

— komeréni

— ekonomickou

— organizacni

Vysledkem obéhu zboZi je vznik obchodu jako
samostatného odvétvi NH.
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Definice obchodu

Obchod je vyména zboZi (statkd, vyrobkt a
sluZzeb) formou koupé a prodeje

proces zprostiedkovani smény a provedeni
transakce.

V uzsim pojeti:
nakup zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje bez
jeho podstatné zmény.

Sirsi pojeti obchodu — obchod jako
¢innost
- nakup a prodej zboZi obchodnimi institucemi

- obchodni ¢innost subjektl zabyvajicich se
vyrobou,

- Cinnosti, pfi kterych se neobchoduje s
hmotnym zbozim, ale se sluzbami,
informacemi, energii apod.

Obchod jako odvétvi

* je vyznamnym tvircem HDP i ¢istého ND

* je rozhodujicim systémem

 Je vyznamnym tvircem pracovnich mist

¢ Je soucasti sektoru ,trhové sluzby“

* je Ucastnikem tvorby Zivotnim stylu a zpUsobu Zivota

* je Ucastnikem Zivotniho prostredi (pozitivné i
negativné)

* je tvlrcem kultury i kultivovanosti spole¢nosti



Obchod jako odvétvi NH

Podil na vybranych ukazatelich v r. 2005:

hrubé pridané hodnoté 14,8 %
zaméstnanosti 18,5%
zameéstnanosti Zzen 20,1 %
poctu podnik. subjektl 333%

Clenéni obchodu - hlediska

Podle velikosti: maly, stfedni, velky
Podle potieb statistiky: kategorie G OKEC

* Podle zpusobu realizace: klasicky, elektronicky
¢ Podle sortimentu, podle formy prodeje, podle

obchodované komodity

Elektronicky obchod
e-commerce

Je soucdsti SirSiho procesu oznacovaného
jako e-podnikani

Prostfedi internetu vytvari pro rozvoj e-
obchodovani nové moznosti
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Clenéni obchodu - hlediska

¢ Podle funkce v obéhu zbozi: velkoobchod,
maloobchod

» Pavod kapitalu: domaci (soukromy, statni,
druzZstevni,komunalni), zahrani¢ni, mezinarodni

* Podle rozli$eni trhi: vnitfni, zahraniéni, mezinarodni

¢ Podle pravni formy: FO, obchodni spole¢nosti,
druZstva, (event.ostatni)

OKEC — odvétvova klasifikace
ekonomickych Cinnosti

* Kategorie G — Obchod, .....
— oddil 50 — prodej, Udrzba a opravy motorovych vozidel a prodej
pohonnych hmot
— oddil 51 — velkoobchod a zprostiedkovani velkoobchodu (kromé
motorovych vozidel
— oddil 52 — maloobchod, opravy spotiebniho zbozi kromé motorovych
vozidel

* Kategorie H - Pohostinstvi a ubytovani
« OKEC nahrazuje od 1.1.2008 CZ-NACE

— Ucelnéjsi tridéni ek.¢innosti
— Kompatibilni s klas.ek.¢innosti OSN ISIC
— Zéavazna pro vsechny ¢lenské staty v EU

E-obchodovani
e-commerce

* VVyména informaci po elektronickém médiu za
Ucelem uzavieni elektronického obchodu
nebo k jeho podpore.

e Proces prodeje zboZi nebo sluzeb v¢. pripravy
nebo provedeni platby a vymény zakaznickych
informaci realizovany pomaoci pocitacd.



Typy e-obchodovani

* na B2B trzich — mezi podnikatelskymi subjekty,
jde vétsSinou o zavedené obchodni vztahy,
mezi dodavatelem, pfip. distributorem a
odbératelem,

* na B2C trzich — mezi podnikatelskym
subjektem a koneénym zakaznikem, jde o
otevreny systém, kde cilovy zakaznik obvykle
neni predem znam.

Vyvoj franchisingu

¢ ,Lafranchise” — osovobozeni od dani a cla

¢ 17. a 18. stol.- monopolni pravo:
— vyrabét vyrobky, na jejichZ vyrobé mél zajem stat
— vést obchod s urcitymi vyrobky

¢ pozdéji vyuZzivat ke komerénim ucellim prava,
ktera pfislusela jinému

Zakladni terminy

* Franchising — licence, koncese
¢ Franchisor — poskytovatel licence
* Franchisant — pfijemce licence

* Franchisovd smlouva — upravuje vzajemny
vztah mezi partnery

* Franchisovy soubor (balik) — souhrn prav a
povinnosti franchisanta
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Franchising

,Franchising je systém, ve kterém misto, aby sto drobnych
podnikateld premyslelo o nejlepsi formé podnikani, je pro
né vyhodnéjsi prevzit jiz vymySlenou a provérenou formu ve
franchisingovém systému*

(M.Maus — vicepresident EFA)

Moderni franchising

Vznik v 19. stol. v USA (Singer)

Moderni franchising - pfelom 19. a 20. stol.
(General Motors)

Por. 1950 tzv. obchodni (podnikatelsky)
franchising

Pfelom 60. a 70. let 20. stol. pronika do Evropy
Por. 1990 do CR

Typy franchisingu

Dle pfedmétu franchisingu:

— vyrobni,

— odbytovy,

— sluzeb.

Dle teritoria:

— narodni,

— mezinarodni.

Dle Sife provazanosti partnerd:
— vyrobkové odbytovy,

— podnikatelsky - obchodni.
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Prvky obchodniho (podnikatelského , . .
y .(p. ) Obchodni franchising
franchisingu
e Zahrnuje: * Je vertikalni formou kooperace
— celkovou koncepci podnikani * Je systém vztah( dlouhodobé spolupréce
— zaloZeni podniku a a vyskoleni pracovnik( ve viech « Je podnikatelskou strategif

oblastech ¢innosti podle dané koncepce

— trvalou pomoc a vedeni

Definice
* Britska franchisingova asociace:

L.Prazska, P.Kotler: Franchising je licenéni smlouva uzaviend mezi
Franchising je smluvni vztah mezi partnery, ve franchisorem na strané jedné a franchisantem na
kterém poskytovatel franchisingu poskytuje svou strané druhé.
znacku a pravo pouzivat pfedmét podnikani své  N&mecky franchisingovy svaz:
:p;lgz;nofs’tlért::;o;l;ztw:ézveél;t\;wvr;gmg ve. Franchising je vertikdlné — kooperativné organizovany

Y u rizeni a zabeézpecovani s'uze, a odbytovy systém pravné samostatnych podnikateld
nabyvatel franchisingu se zavazuje zaplatit na bézi smiuvnich dlouhodobych zévazka.

smluvné stanovenou odménu a dodrZovat
komeréni politiku poskytovatele.

Definice (Eticky kodex franchisingu CAF) Coje podstatou ?
»Franchising je marketingovy systém distribuce zbozi Podstatou je vytvofit a nabizet takovy
¢i sluzeb ¢i technologie zaloZeny na tésné a podnikatelsky koncept, ktery je tsp&iny a je

nepretrZité spolupraci mezi prdvné a finan¢né L k
samostatnymi a nezdvislymi stranami, kde franchisor moZné jej zopakovat a jako recept na

poskytuje franchisantiim prévo a zéroveri jim uklada podnikatelsky Uspéch vyhodné prodat.
povinnost provozovat obchodni ¢innost v souladu s

jeho koncepci. Toto pravo poskytuje za pfimou ¢i

neptimou financ¢ni Uplatu.”




Spolecné cile partner(

Oboustranny zajem o prosperitu

¢ Vlyhodnéjsi pozice na trhu, vyssi
konkurenceschopnost dosazenim konkurenéni
vyhody

vvs

NiZsi riziko a ndklady na podnikani

L]

L]

Redlnéjsi finanéni hospodareni a
promyslenéjsi organizace a fizeni

Vyhody a nevyhody

¢ Pro franchisora
¢ Pro franchisanta

Pro franchisanta:

— rychly vstup na trh, mozZnost obstat v konkurenci i nezkusenym a
zatinajicim podnikateliim, dobfe zavedenym firmam snizeni rizika
samostatnosti, vétsi jistota v podnikani,

— motivace — vlastni podnik, relativni nezavislost,

— predem vyzkousena a aktualizovana marketingova koncepce,
vytvoreny, vyzkouseny a chranény sortiment,

— predani know-how prostfednictvim vzdélavani a tréninku,

— kontakt s franchisorem, jeho rady a doporuceni, uleh¢eni vedeni
podniku v oblasti ucetni, darfiové a uvérové sluzby,

— podil na vysledcich prizkumu trhu a pomoc pfi tvorbé cen,

— image velkopodniku, jiz zavedené a chranéné obchodni jméno a
ochranna znamka, spolec¢na reklama a PR,

— vylouéeni problém se zdsobami a zésobovanim,
— zvy3ena moznost ziskani finanénich prostiedkd,
— snizeni konkurencnich tlakd.
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Financovani franchisy

Stranou franchisanta

Investice do zatizeni a zasob
Vstupni poplatek (nékdy i kauce)
Pribézny poplatek

Prispévek na reklamu

Vyhody

Pro franchisora:

vytvoreni vlastni struktury Siroké odbytové sité, rychlejsi rozsifeni

zakaznika,

rozloZeni rizika na franchisanty,

vyhodnéjsi financovani, snizeni ndkladd na otevirdni novych prodejen,
ziskani pfijmud pro vyvoj know-how a jednotlivych franchisingovych
prvkd,

vyhodny nékup a sniZzeni nakladli, odbytova jistota,

kvalitnéjsi kontrola prodeje vyrobku a sluzeb,

jednotna prezentace a propagace navenek a posileni image firmy,
neni nutno fesit personalni otazky zaméstnancd,

mistni znalost trhu, moznost poskytnuti dulezitych informaci
zakaznikim.

Nevyhody

Pro franchisora:

— franchisant muze ziskat pocit vétsi samostatnosti a snaZit se

osamostatnit,

franchisor si mGzZe z franchisanta vychovat svého budouciho
konkurenta, ktery odesel s jeho know-how,

nutnost neustdlé kontroly, jeji ndro¢nost a nizsi moznosti v cizi
organizaci,

neustaly ,boj“ proti tlakiim franchisanta, ktery se snazi prosadit i
prodej jinych vyrobkd, neZ jaké mu poskytuje franchisor,
pozadavek na néro¢ny vybér franchisanta,

nedodrZovani poZzadovaného standardu jednim franchisantem
mUZe ohrozit povést a stabilitu celé franchisingové sité.



Pro franchisanta:

caste¢né omezeni podnikatelské samostatnosti,
zavislost na franchisorovi, ztrata aktivity, sloZity odchod,

kontrola vlastni ¢innosti franchisorem, franchisor zna vsechna
data,

povinnost odebirat vyrobky, sluzby nebo technologie, stanovené
ve franchisingové smlouvé,

nutnost pravidelné platby franchisingovych poplatk(, déleni
zisku,

pomala kapitalova navratnost,

rozdilné priority,

vykonavdani pouze ¢innosti stanovené smlouvou,

omezeni prodeje podniku, pfedkupni pravo franchisora,
nemoznost ovlivnéni pfipadného poklesu image franchisora.

Definice

¢ Maloobchod je podnik nebo ¢innost zahrnujici nakup
od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez
dalsiho zpracovani kone¢nému spotiebiteli

(L.Prazska)

¢ Maloobchod predstavuje souhrn viech cinnosti,
které souvisi s bezprostfednim prodejem vyrobk
nebo sluzeb kone¢nym spotrebitelim na jejich
osobni, nepodnikatelské uziti

(Ph.Kotler)

Podle mista prodeje

MO realizovany v siti prodejen

— Potravinarsky
— Nepotravinarsky

MO realizovany mimo sit prodejen

— Prodejni automaty
— Pfimy prodej

— Zasilkovy obchod
— Ambulantni prodej

Maloobchod

Definice, funkce, typy, trendy

Funkce maloobchodu

Nakup zboZi a jeho prodej bez dalsiho zpracovani
koneénému spotrebiteli
Zajisténi vhodné formy prodeje

Vytvareni vhodného seskupeni zboZi v podobé
prodejniho sortimentu

Skladovani
Poskytovani informaci
Poskytovani doprovodnych sluzeb

Plsobeni na zakaznika maloobchodnim
marketingovym mixem

Podle forem prodeje

Prodej s pfevdinou obsluhou zdkaznika
prodavacem

Prodej, pri kterém se zakaznik obsluhuje
prevazné sam

Prodej na objedndvku
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Podle rozsahu poskytovanych sluzeb

¢ Samoobsluzny
¢ S ohrani¢enou nabidkou sluzeb
¢ S Uplnou nabidkou sluzeb

Obchodné provozni jednotky

¢ QOrganizacni ¢lanky, ve kterych se uskutecniuje
obchodni ¢innost podnikd

 Stanoveni hlavnich podstatnych znakd --
systematizace provoznich jednotek:
— Strukturni znaky
— Instrumentalni znaky

Supermarket

¢ Samoobsluzna forma prodeje

¢ Velikost 400 — 2500 m2
— malé 400 - 1000 m2
— velké 1000 — 2500 m2

¢ 6—10tis.druht zboZi, podil nepotravin 20 — 25 %
obratu

¢ Nizké ndklady, malé OR, vysoké obraty
e Sluzby
e Umisténi - Siroké
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Podle prodavaného sortimentu

Specializovany

Despecializovany (univerzalni)

PInosortimentni
Sirokosortiemntni
Specializiovany
Uzcespecializovany

Typy MO provoznich jednotek

Specializované prodejny
Uzce specializované prodejny
Smisené prodejny

Superety

Supermarekty

Hypermarkety

Obchodni domy

Odborné velkooprodejny
Diskontni prodejny

Hypermarket

Samoobsluznd forma prodeje

Velikost od 2500 m2

— malé - 2500 — 5000 m2

— velké — nad 5000 m2

AZ 60 tis.druh zboZi, potraviny a nepotraviny
— Nepotraviny — nadpol.pocet polozek

— Potraviny — plny sortiment, pfevazujici na trzbach
Agresivni cenova politika

Nizké naklady

Sluzby

Lokalizace — okraj mést, reg.nakupni centra
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Zakladni principy ¢innosti
heypermarket(
¢ ,No parking, no business”
¢ ,One — stop shopping”
¢ ,Every day low price”

Clenéni MOS

Stal3, doplikova

¢ Stacionarni, ambulantni

e Méstskd, venkovska

¢ Primdrni, sekundarni, terciarni, kvartérni

Velkoobchod

Definice, funkce, typy, trendy
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Maloobchodni sit

¢ Usporadany soubor provoznich jednotek

maloobchodu s jejich vzajemnymi vazbami

vytvarenymi

— rozdilnosti i pribuznosti sortimentniho a
provozniho zaméreni,

— konkurenci,

— kooperaci a koordinaci ¢innosti.

Vyvojové tendence v MO a MOS

Nové formy MO, zkracovani Zivotniho cyklu MOJ
Velkokapacitni MOJ

Nabidka zbozi ,,pod jednou stfechou”
samoobsluznou formou

Koncepce ,,shop-in-shop”

Diskontni orientace

RUst prodeje bez prodejnich ploch

Rist vyznamu technologie MO a sluzeb MO
Zvysovani odbornosti a etiky prodeje

Definice

* Velkoobchodem rozumime podnik pfipadné

¢innost

— nakupujici zbozi,

—ve velkém je i prodavajici,

— bez podstatné zmény pro jeho dalsi zpracovani
nebo pro prodej.
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Funkce

* Zprostiedkovani vztahu mezi fazi vyroby a dalsimi
fazemi distribuce

e Zména Uzkého vyrobniho sortimentu na Siroky
sortiment obchodni

Prodejni funkce

UdrzZovani pohotovych zasob

Zajisténi seridéznosti dodavek a jejich kvality
Zlevnéni logistickych distribuénich procest
Zajisténi platebni jistoty dodavatele
Prevzeti rizika

Marketingové a poradenské funkce

Clenéni velkoobchodu

¢ Ve vymezeni rliznych typu (druhd) VO se
odrazi zejména:
— Pfedmét obchodovani
— ZpUsob provozovani VO cinnosti
— Rozsah vykonavanych funkci
— Vztah k obchodovanému zbozi

VO spotrebnim zbozim

¢ Podle proddvaného zbozi
— Sortimentni:
¢ Plny sortiment potravin
* Velka ¢ast nepotravin
¢ Univerzalnirozsah nepotravin
« Siroky sortiment potravin i nepotravin

— Specializovany

25.5.2009

Prinosy a rizika

¢ Pfinosy
— vétsi pocet zdkaznikl
— efektivnéjsi vykon funkci (operaci) s nim spojenych
— uvolnénifinanénich prostfedk
* Rizika
— ztrata kontroly nad distribu¢ni cestou
— ztrata vlivu na konec¢nou realizaci produktu
— rlst cenové Urovné

Podle charakteru zbozi

* VO zboZim pro dalsi zpracovani
* VO spotfebnim zbozim

Podle formy Cinnosti

¢ Dodavkovy

e Agenturni

¢ Samoobsluzny
¢ Regalovy

¢ Pojizdny

¢ Prodejni sklad
e Zasilkovy
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Dodavkovy (skladovy)

Nejobvyklejsi
UdrZuje zasoby
Kompletuje zbozi
Expeduje zbozi
Dopravuje zbozi

Provozni typy VO

VO s Uplnou nabidkou sluzeb
VO s omezenymi sluzbami

Obchodni filidlky a obchodni kancelare

vyrobcll a maloobchodniki

Trendy ve VO

Odklon od plvodni vyrazné specializace

Koncentrace
Kooperace
Nové formy VO

Vysokd automatizace, elektronizace, rozvoj

skaldovych technologii
Prolindni VO s MO

Agenturni VO (tratovy)

Zajistuje a organizuje zasilky
Neskladuje zboZzi

Nerealizuje dodavky

Pfejima na sebe vlastnictvi i riziko

Makléri a agenti

Nepfrebiraji zbozi do svého vlastnictvi

Zajistuji jen nékteré funkce, usnadriuji nakup nebo

prodej
Provadéji jen sménné operace
Typy

25.5.2009

— maklér, agent vyrobce, nakupni agent, komisionaf, burzy,

aukce, veletrhy

Nakup a jeho uloha v obchodnich

¢innostech
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7

Vychodiska uspésného nakupu

¢ Soucast strategického rozhodovani, strategické
fizeni i v samotném nakupu

¢ Existence dokonalé informacni zakladny

« Ustfedni vnéjsi subjekt nakupu — dodavatel

¢ Nové pozadavky na osobnost nakupce

¢ Uplatnéni marketingovych pristupl v nakupu

Nakupni strategie

Re$i nasledujici otazky

CO ? nakoupit
e Kdy ? nakoupit
¢ Kde ? nakoupit
e Jak ? nakoupit

7

Predpoklady Uspésného nakupu

¢ Vymezeni funkci, cill a Gkol( tvaru nakupu

» Redenivztah( s vnitfnim a vnéjsim prostiedim

¢ PouZzivané formy a metody fidicich a hmotnych
procest nakupu

« Ucinnost ekonomické stimulace

¢ Presna technicka, ekonomicka a obchodni
identifikace objektd nakupu

25.5.2009

Nakupni strategie

* Definice podle Synka:

Tvorba nakupni strategie je tvarci proces,
ktery zahrnuje prizkumné, analytické,
predikéni, rozhodovaci a tvarci projekéni
aktivity, které formuluji cile, ur€uji optimalni
pouzitelné nastroje pro jejich realizaci a
pozadavky na zdroje.

Nakupni marketingovy mix

* Informacéni a komunikaéni nakupni mix

* Vlyrobkovy nakupni mix a mix sluzeb
* Cenovy a kontraktacni mix
* Logisticky a dodavkovy mix

Funkce nakupu

Efektivni zabezpeceni predpokladaného
prabéhu zakladnich, pomocnych a obsluznych
vyrobnich i nevyrobnich procesd surovinami,
materidlem a vyrobky a to v poZzadovaném:

mnozstvi, sortimentu, kvalité, case a misté.
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Konkretizace cil( nakupu Ukoly nakupu

* Uspokoijit potiebu * Zjistovani budouci pfedpokladané potreby

e Zjistovani a volba optimalnich zdroja pro
uspokojovani potreb

* Zvysit jakost nakupu * Projednavani a uzavirani smluv, jejich trvalé sledovani

¢ Snizit naklady nakupu

* Snizit riziko nakupu * Sledovani a regulace stavu zasob
* Realizace operativnich zasahu

¢ Respektovat verejné prospésné cile
* Zajisténi odpovidajici kvality nakupovanych materialQ

Organizace nakupu

¢ Efektivni fungovani materialné technické zakladny  Redeni otazek:
¢ Vytvareniinformacniho systému — Miry centralizace a decentralizace
* Zabezpetovani persondlniho, organizagniho, — Umisténi Gtvaru ndkupu v organizaéni struktufe

metodického a technického rozvoje fidicich i
hmotnych procesl

e Aktivni servisni uskutecriovani pfipravy, vydeje a
prisunu materidlu na misto spotireby

Formy nakupu Objekty nakupu (vyrobni podnik)
¢ Pfimy ndkup * Suroviny
* Leasing * Procesni zakladni materidly
* Pronajem * Doplnkovy, rezZijni material

* Komponenty, dily, polotovary
* Zafizeni

e Systémy

* Sluzby
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Nakupnirozhodovaci proces

(na trhu organizaci)

Vznik problému

Identifikace charakteru potieby
Specifikace kupovaného produktu
Prizkum potencialnich zdrojt nakupu
Soustiedéni nabidek

Vybér dodavatelu

Zadani objedndvek a sjednani smlouvy
Kontrola dodavek

Hodnoceni dodavatel(

Typy dodavatel(

Konzervativni
Inovacéni

Mali dodavatelé
Velci dodavatelé

Kritéria volby dodavatele

Spolehlivost dodavky
Kvalita

ZpUsob platby

Cena

Dodaci lhita
Flexibilita dodavatele
Ptistup zaméstnanct
Moznosti slev
Zaruky a servis aj

25.5.2009

Nakupni rozhodovaci proces
(model Robinsona a Farise)

Poznani problému

Definovani poZadavki

Specifikace kupovaného produktu
Vyhledavani dodavatell
Hodnoceni dodavatell

Vybér dodavatell

Vyfizovani objednavek
Vyhodnoceni ndkupu

Metody volby dodavatele

Expertni odhad
Scoring modely
Porovnani nabidek
Kombinace metod

Prodej a jeho zajiSténi
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Misto v Cinnosti podniku

Specificka oblast podnikové Cinnosti

Finalni faze podnikové ¢innosti — zavrSenim
aktivit

Soucast obchodnich ¢innosti

Spojovaci ¢lanek mezi podnikem a zakazniky

Vymezeni obchodu

»Pokud na vztah se zadkaznikem pohlizime jako
na proces, nepredstavuje konkrétni
obchodovani mimoradnou udalost. Je pouze
soucast Cinnosti, kterou se realizuje vztah se
zakaznikem”

(K. Storbacka: Rizeni vztah( se zakazniky)

Faktory ovlivaujici roli prodejni sily v
podniku

Charakter obsluhovanych trha

Charakter dodavanych vyrobkd

Vnitfni podminky organizace

Zvyklosti a ocekavani zakaznik(

Stupen vyuzivani osobniho prodeje u
konkurence

25.5.2009

Novy model prodeje

* Podstata
— angazovany, interaktivni prodej
* Cil
— vybudovani dlouhodobych vztah( se zakaznikem
zalozenych na dlivére, soustavné udrzovani jeho kvality

¢ Prostredek

— odborné kompetence prodejcti - schopnosti
¢ poznat, diagnostikovat problém,
¢ navrhnout odpovidajici feseni,
* poskytnout nizkou miru rizika

Pfedpoklady Uspé&sného  prodeje

* Spravné zvolena prodejni strategie

* V jejim ramci ucelné feseni role prodejni sily

Budovani prodejniho utvaru

* Zaclenéni do podnikové organizacni struktury
* Typy prodejnich sil
* Organizace prodejnich sil
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Typy prodejnich sil Organizace prodejnich sil
¢ Vlastni ¢ Geograficka struktura
— vnitini * Vyrobkova struktura
— vterénu e Zakaznicka struktura
* Smluvni (prostfednici, zprostfedkovatelé) — ZaloZena na typu trhu

— Zalozena na velikosti zakaznika
— ZaloZena na novych/dosavadnich zdkaznicich
¢ Kombinovana prodejni sila
— Urcity vyrobek na urcitém tuzemi
— Urcity vyrobek na urcitém trhu
— Bonita zakaznika (velci, pravidelni, stfedni, ostat.)

Volba relace mezi skupinami patti k nejobtiznéjsim
oblastem managementu prodeje

Geograficka struktura Vyrobkova struktura

: L[] %

Funkce Utvaru prodeje

Zakaznicka struktura

Efektivni provadéni aktivit za Gicelem
uskutecnéni prodeje vyrobkti ¢i sluzeb vc.
mimopordejnich aktivit s tim spojenych, tj.:
— aktivit za ucelem uskute¢néni prodeje

— aktivit mimo samotny prodej
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Konkretizace Cinnosti Utvaru prodeje

1. Provadéni prodeje

2. Cinnosti nasledujici po prodeji
3. Informacni ¢innosti

4. Ridici ¢innosti

5. Spoluprace s ostatnimi Utvary

Druhy prodejni prace

¢ Pfijemci objednavek

— Vnitini pfijemci objednavek

— Prodejci — dodavatelé

— Vnéjsi prijemci objednavek
¢ Tvlrci objednavek — prodejci misionafi
¢ QObstaravatelé objednavek

— Prodeijci v prvni linii

— Prodejci odpovédni za podporu prodeje

1. Obsah Cinnosti spojenych s
provadénim prodeje
¢ Vyhledavani novych zakaznik
e UdrZovanivztah( se stavajicimi zakazniky
¢ Obchodni rozhovor, uzavirani smluv
¢ Pfijem a vytizeni objednavek
e Expedice
¢ Fakturace, sledovaniinkasa
* Rizeni skladovych zasob

Proces prodeje (Kotler)

* Vyhledavani a pozorovani

e Pfiprava na navazani kontaktu
¢ Navazani kontaktu

* Prezentace a demonstrace

e Zvladani namitek

¢ Uzavirani obchodu

e Péce po uskutecnéni prodeje

* Vyjedndvani — uméni dohodnout podminky
vyhovujici obéma stranam

Typy prodejcll

Lykova:

* Dorucovatel zbozi

¢ Pfijemce objednavek
 Tvlrce vztaht

¢ ProdejniinZenyr

e Tvdrce poptavky
Kotler:

* Resitel problém(

2. Sluzby souvisejici s prodejem a

poprodejni ¢innosti

* Sluzby doprovazejici prodej

« Udrzba, opravy

* Financni a pojistovaci sluzby

* Vyfizovani reklamaci a stiznosti

e Prlzkum trhu, ziskavani informaci
* Technické poradenstvi

25.5.2009
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4. Ridici ¢innosti
¢ Planovaci
¢ Kontrolni

¢ Organizacni a motivacni

Kontrolni ¢innosti

¢ Analyza prodejnich vysledk(, poctu zdkaznikd a jejich
trieb

¢ Analyza rentability (vyrobkd, teritorii, zdkaznikd,
distribucnich cest)

¢ Analyza Uspésnosti sortimentni nabidky
¢ Analyza efektivnosti prodejniho Usili
¢ Analyza struktury zakaznik(

¢ Analyza ndkupniho chovani, spokojenosti zdkaznikd,
vyvoje loajality zakaznik( apod.

Stanoveni poctu prodejct

* Metoda dle ziskanych trzeb a vynaloZenych
naklad

¢ Metoda pracovniho zatizeni
¢ Metoda standardu vykonu pro MO)J

25.5.2009

Plan prodeje

Je kvantitativnim vyjadienim predpokladaného
vyvoje prodejt u jednotlivych zidkaznikd, ale
soucasné i MK cild, jichz hodla organizace jejich
prostiednictvim dosahnout.

Podklad pro dalsi planovaci akty
Vychodisko a soucast marketingového planu

Organizacni Cinnosti

Stanoveni poctu prodejcl a jejich struktury
Stanoveni ukol( jednotlivym prodejclim
Organizace prace prodejcU

Kontrola a hodnoceni prace prodejcu
Motivace prodejcli

Vybér a vycvik prodejct

Napln prace prodejce

Pfiprava prodeje
Prodejni ¢innosti
Poprodejni ¢innosti
Prodejni administrativa
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Vybava prodejce pro praci u zakaznika

¢ Materialné technické pomticky
¢ Podklady a informace

Jejich koncentrovand podoba je obsazena v
obchodnim manualu.

Predmét hodnoceni

* Pracovni vysledky
¢ Pracovni chovani
¢ Socialni chovani

Nepenézini formy odmeénovani

e Materialni vyhody

e Systém vzdélavani

¢ PrestiZ organizace

e Kariérni postup

¢ SoutéZe prodejcu

e 7vlastni dovolend, firemni rekreacni zafizeni
 Uvérové systémy pro zaméstnance

* Qj.

25.5.2009

Pozadavky na osobu prodejce

¢ Zakladni schopnosti
¢ Védomosti a znalosti

Penézni formy odménovani

Systémy na zakladé pevného platu

Systémy na zakladé prodejnich vysledkd — provizni
systémy

— procento z dosazeného obratu

— pevna ¢astka za jednotku

— procento z kryciho pfispévku

Kombinace predchozich

Dopliikové slozky mzdy

— prémie

— odmény

Prodejni trendy

Tymovy prodej (naroky na koordinaci)

Prodej celonarodnim zdkaznikim (vysledkem
koncentrace kupni sily, maly pocet velkych
zakaznik()

Telefonicky prodej (nizsi naklady na prodej)
Primy prodej (mimo prodejni prostory)
Prodej prostrednictvim internetu
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Globalizace obchodu

* Globalizace obchodu je internacionalizaci a

Sout .. , d dominanci obchodu vici vyrobé, realizovanou
oucasnost a vyvojove trendy predevsim formou koncentrace a kooperace.
obchodu ¢ Tento proces je a bude uréovan objektivné
zdkaznikem.

Prof. Ing. Jifi Jindra, CSc.

Trendy Trzni dominance
¢ Trzni dominance ¢ Znamena rUst velikosti obchodnich firem,
« Internacionalizace které ziskavaji na trhu dominantni postaveni -
« Dali trendy: dominance obchodu v{ci vyrobé

— diverzifikace
— akcelerace vyvoje

— elektronizace

Procesy provazejici a podporuijici trzni

) : Procesy koncentrace
dominanci

* Kooperace » Koncentrace provozni

Spolecny postup dvou nebo vice Ucastnikd na * Koncentrace izemni - prostorova
trhu za Ucelem zlepseni jejich situace

* Koncentrace organizacni
* Koncentrace

— Kapitalové propojeni (vysoce integrované
Plvodné soustfedéni, shromazdéni néceho obchodnifirmy)

kolem stfedu — Smluvni dohody o kooperaci (dobrovolné
kooperaéni struktury)
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Koncentrace provozni a Uzemni -
ukazatelé

e K1: prdmérna velikost MOJ
— prodejni plocha / poc¢et MOJ

¢ K2: primérny pocet obyvatel na MO
— pocet obyv.oblasti / pocet MOJ v oblasti

¢ K3: pocet km oblasti pfipad.na MOJ
— rozloha oblasti / po¢et MOJ v oblasti

Méreni koncentrace

¢ Koncentracni koeficient
¢ Herfindahllv-Hirschmantv index (HHI)
¢ Paretova analyza

Typy kooperacnich struktur

¢ VertikdIni organizaéni struktury
¢ Horizontdalni organizaéni struktury

25.5.2009

Vysoce integrované obchodni firmy

Velké obchodni firmy s velkym poctem
provoznich jednotek predstavujici podnik s
jednim (spolecnym) vlastnikem a s jednim
(spolecnym) fizenim

Kromé zakladni MO sité vlastni i VO sklady,
autodopravu, ¢asto i vlastni vyrobni zavody

Koordinace a kooperace

Spontanni koordinace (kooperace) - pfirozena délba
prace, dobrovolna délba sortimentu, ¢asova
koordinace, cenové vedeni

Smluvni (koordinace) kooperace — je vysledkem snah
malych obchodnikl sdruZit se za celem ziskani
obdobnych vyhod, jakymi disponuji velké
integrované firmy

Vertikalni kooperace

Dobrovolna sdruzeni sledujici logisticky pohyb zbozi
ZaloZena na principu dodavatel — odbératel, na
vyhodach pfi ndkupu zbofzi a jistoté pfi jeho prodeji
RGzné typy:

— Smluvni kooperace mezi vyrobci a obchodniky

— Obchodni aliance (nakupni centraly, dobrovolné fetézce)
— Franchising

— Nakupni centraly (obchodni kontory) v mezindrodnim
méfitku
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Horizontalni kooperace

¢ Spoluprace obchodnich firem ve stejné Urovni
logistického pohybu zbozZi v urcité lokalité s
cilem zvysit pfitaZlivost prodejniho mista,
zvysit prodej své jednotce a snizit naklady, tj.
dosahnout vyssi efektivnost prodeje

Vlastni znacky

e Znacky, které se hlasi ke konkrétnimu
obchodnimu systému

e Jeji vznik, planovani, tizeni i rozvoj probiha
pod kontrolou MO organizace

Internacionalizace

¢ Rozsifovani ¢innosti plvodné lokalniho
fenoménu nejprve do sousednich statd,
pozdéji do dalsich a do zamofri.

¢ Nejde o klasicky zahrani¢ni obchod, ale o
vyvoz maloobchodni ¢innosti, o zfizovani
vlastnich provoznich jednotek v zahranici

25.5.2009

Horizontalni kooperace v MO

¢ Obchodni stiediska
— jsou vyrazem formovéni MO sité

— Predstavuiji historicky pfirozené (spontanné) vzniklé
centrum

¢ Nakupni strediska
— Soubor MO jednotek, ktery se planuje, postavi, fidi a
vlastnijako jeden celek

— Planovité vytvorené soubory objektl uréenych k obchodni
¢innosti, v€. vsech pravodnich sluzeb, budované na volnych
plochach

Horizontalni kooperace ve VO

e Zamérena na usporu investi¢nich a provoznich
nakladl soustfedénim VO aktivit na
spolecném Uzemi
— Skladové arealy
— Industrie Park

Retailing — vymezeni pojmu

»Meéni se historicky dané pojeti zahrani¢niho a
vnitfniho obchodu....."

,Vznika novy pojem RETAILING, coZ predstavuje
velkoobchodni ¢innost v€. mezindrodniho obchodu
oprenou o vlastni MO sit. Tyto firmy nevyvazeji a
nedovazeji jen zbozi, ale i svou maloobchodni ¢innost
— know-how.”

(J.Jindra)
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Diversifikace

¢ Rozliseni, roz€lenéni, rozriznovani, rozsifeni poctu

¢ Znamenad v podstaté specializaci obchodnich firem na
urcity sortiment, vétsinou i na urcity zpUsob prodeje,
typ prodejni jednotky, cenovou Uroven, rozsah
sluzeb, zakaznicky segment apod.

+ ,Uspésny muze byt pouze ten, kdo se zaméfi na
urcity druh Cinnosti“
(J. Jindra)

E-obchodovani
e-commerce

Definice APEK
¢ ZpUsob obchodovani, kde komunikace a

transakce mezi Ucastniky obchodu je
provadéna formou elektronické vymény dat.

Maloobchodni sit

¢ Usporadany soubor provoznich jednotek
maloobchodu s jejich vzajemnymi vazbami
vytvarenymi
— rozdilnosti i pfibuznosti sortimentniho a
provozniho zaméreni,
— konkurenci,
— kooperaci a koordinaci ¢innosti.

25.5.2009

Elektronicky obchod
e-commerce

* Je soucasti Sirsiho procesu oznacovaného jako

e-podnikani

e Proces prodeje zboZi nebo sluzeb v¢. pripravy

nebo provedeni platby a vymény zakaznickych
informaci realizovany pomoci pocitacu.

Uzemni analyza

Clenéni MOS

Stal3, doplrikova

Stacionarni, ambulantni

Méstskd, venkovska

Primarni, sekundarni, terciarni, kvartérni
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Rozhodnuti o lokalizaci MOJ Vychodiska uvah o umisténi MOJ
Urceni: * Pocet a struktura zadkaznikd
¢ kupniho potencialu lokality, e Spadové poméry
¢ moznosti konkurence jej pokryt, » PozZadavky jednotlivych sortiment( na
* velikosti (kapacity) dané jednotky. dostupnost nabidky

 Vydajové mozZnosti zakaznik

Kupni potencial Zajmova — nakupni oblast
Vychodiskem je: * Je to ta Cast prostredi:
* Urceni zdjmové oblasti — v némZ MO plsobi,

* Vyjasnéni spadovych pomérd — pro kterou zajisti ndkupni podminky,

svey oy 1 , ) e — kterou potrebuje k zajisténi své  existence.
e Zjisténi ocekdvanych vydaju
* Jeji urcujici charakteristikou je akéni radius

Nakupni spad Metody Uzemni analyzy

¢ Predstavuje realizaci vydajl obyvatel
MO v jiném mist& nez v misté bydlisté * Vymezen! zéjmove oblast
* Nékupnispad vné&jsi — Metoda &asovych vzdalenosti
¢ Nakupni spad vnitini — Ekonometrické metody
* Stanoveni kupniho potencidlu (resp.potiebnych
kapacit oblasti)
— Obratovd metoda
Metoda plosného standardu
— Huffdv pravdépodobnostni model
— Metoda analogie
— Metoda regresni analyzy

¢ Vyjadfuje se jako saldo
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Kruhova metoda Kruhova metoda - algoritmus
¢ Je zaloZena na konstrukci soustfednych kruznic 1. Zvolime polomér soustifednych kruznic
s polomérem dochdazkové, resp. dojezdové 2. Vymezime plochu ZO

vzdalenosti 3. Odhadneme pocet potencidlnich zakaznikd

¢ Nezohlednuje rlizné skutecnosti spojené s

Y vy , ) 4. Odhadneme kupni potencial
pfekonanim pfislusné vzdalenosti

5. Odhadneme kvalitativni faktory

Ekonometrické metody - zakony

Metoda ¢asovych vzdalenosti obchodn gravitace

* Zohlednuje ¢as nutny k pfekonani vzdalenosti Zohlednuji pfitaZlivost a dostupnost alternativ
mezi danou lokalitou a rdznymi misty se nakupnich mist
zapoctenim vSech dopravnich a cestovnich * Reillyho vzorec a jeho varianty

prekazek ¢ Hrani¢ni bod
¢ Celkova ZO se tak rozdéli na zény

. , e Huffliv pravdépodobnostni model
nepravidelného tvaru

Reillyho vzorec Hrani¢ni bod
* Dvé vétsi lokality si mezi sebou rozdéluji * Jde o vymezeni hranice (hrani¢niho bodu)
poptavku mezilehlého mensiho mista pfimo spadové (zajmové) oblasti mista b v(c¢i mistu a
umérné urcité mocniné podilu obyvatel obou e Uréeni hrani¢nich bodd ve vech smérech ke
lokalit a nepfimo umérné urcité mocniné konkurenénim lokalitdm umoznuje urcit
podilu vzdalenosti obou lokalit od mezilehlého hranice spadové oblasti
mista
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Hufflv pravdépodobnostni model

* Stanovuje pravdépodobnost, Ze zakaznik z
mista i navstivi misto j s ohledem na
pfitaZlivost mista, na vzdalenost, pocet mist
nakupu daného zboZi a parametr ochoty
zakaznika prekonat urcitou vzdalenost

Metoda obratova

* Vlychaziz
— vyhledového poctu obyvatel lokality (nakupni
oblasti),
— prognozy vyvoje MO obratu (prodeje) na
obyvatele (vyssiho uzemniho celku),
— normativnich hodnot vyuZiti prodejnich kapacit.

Index miry realizace poptavky

MO,
(V][ Ep—
MO’
MO, ...maloobchodni obrat (prodej) v lokalité

MOQ’,...teoretickd hodnota maloobchodniho obratu
(prodeje) v lokalité, je souginem poctu obyvatel
lokality a prodeje (vydaji) na obyvatele CR ve
sledovaném sortimentu
O, - MO

N =

N oo bhw

25.5.2009

Metody stanoveni kupniho potencidlu

Metoda obratovd

Metoda plosného standardu
Metoda regresni analyzy
Metody analogie
Pravdépodobnostni metoda

Index miry realizace poptavky

Pro stanoveni prfedpokladaného obratu
(prodeje) v dané lokalité

Zohledruje vlivy plsobici na skute¢né hodnoty
obratu

Je vysledkem odbornych odhadi

7

Algoritmus pro stanoveni ucelné
prodejni kapacity
. Urceni vyhledového poctu obyvatel lokality
. Zjisténi vyse vydajl na obyvatele vyssiho Uzemniho
celku
. Stanoveni predpokladaného obratu lokality
. Odhad miry realizace pro lokalitu
. Stanoveni potfebné (ucelné) prodejni plochy lokality
. Zjisténi skutecného rozsahu prodejnich ploch

. Stanoveni potfebného (mozného) pfirtstku
prodejnich ploch (m2) v daném sortimentu

28



Metoda plosného standardu

¢ Jde o stanoveni prodejnich kapacit podle
poctu trvale bydlicich obyvatel lokality

¢ Je stanoven v m2 prodejni plochy na 1000
obyvatel

Metody regresni analyzy

¢ VlyuZivaji zavislosti objemu kupniho potencidlu
lokality (MO obratu) nebo prodejnich kapacit
na fadé kvantifikovatelnych faktor(

25.5.2009

Index maloobchodni saturace

MO, MO, . MR
IMS, = resp.
PP, PP,

Kde:

PP,..prodejni  plocha lokality v daném
sortimentu

Metody analogie

* SpiSe zpresiuji hodnoty stanovené pomoci

ostatnich metod

* Uplatiuji se obdobné jako metody

dotaznikové pfi nedostatku vstupnich
informaci

* Optimalni feseni je nalezeno na zakladé vyvoje

analogickych prodejen, rsp. analogie Uzemnich
podminek

29



