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TEORETICKE VYCHODISKA

Trhy organizacii a nakupné spravanie organizacii

e v

produktov ur€itym spésobom ostatnym organizaciam a velkému poc¢tu malych Ci
velkych firiem. Dokonca aj velké podniky, ktoré vyrabaju spotrebné predmety,
nevynechdvaju marketing orientovany na organizacie. Organizacie tak vytvaraju
trh pohlcujuci mnozstvo penazi a druhov vyrobkov, ktoré tvoria spotrebitelské
trhy. Pre jediny subor nakupov spotrebitefov je nevyhnutné uskutocnit vela
suborov nakupov organizacii, €o vysvetluje existenciu vacSieho poctu
organizovanych nakupov v porovnani s po¢tom spotrebitelskych ndkupov.
Nakup organizacii je rozhodovaci proces, v ktorom si formalne
organizacie spresfiuju poziadavky na nakup vyrobkov a sluzieb, identifikuja,
posudzuju a vyberaju zréznych alternativ produktogsga\ig dodavatelov. Firmy,

ktoré predavaju inym organizaciam, sa shazia ‘Qﬁi?‘najlepéie pochopit ich
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Trhy organi it
* Typy trhov
Rozozndvame trh vyrobny@f’ faktorov  (vyrobnej sféry), trh
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sprostredkovatelov a vliadny trh. @

1. Trh vyrobnych faktorov-tvoria vietci jednotlivci a organizacie, ktori

nakupuju vyrobky a sluzby uréené na vstup do dalSieho procesu s ciefom
produkovat iné vyrobky a sluzby. Tieto sa potom predavaju, prenajimaju alebo
dodavaju dalSim zakaznikom. Trh vyrobnych faktorov je najvaésim a
najdiverzifikovanejSim trhom organizacii.

2. Trh sprostredkovatelov tvoria vSetci jednotlivci a organizacie, ktori

nakupuju tovar s ciefom dalSieho ziskového predaja alebo prenajimania inym
so ziskom. Do tohto trhu patria velkoobchodné a maloobchodné firmy, ktoré
nakupuju tovar na dalSi predaj a okrem toho nakupuju vyrobky a sluzby na
vykon vlastnych funkcii. Vo funkcii ndkupnych agentov pre svojich vlastnych
zakaznikov nakupuju Siroka paletu tovaru na dalSi predaj. V podstate takmer

vSetko €o sa vyrobi, prechadza cez niektory typ tohto trhu.



3. Vladny trh sa sklada z vladnych institucii - federalnych, republikovych
a miestnych, ktoré nakupuju alebo si prenajimaju vyrobky a sluzby na
zabezpecenie vykonu svojich hlavnych funkcii. ,V niektorych Statoch tvoria tieto
trhy takmer 41 % celkovych viadnych vydavkov na vSetkych stuprioch Statnej

spravy, a tym sa stavajl najvaésim narodnym spotrebitefom.“*

VIadne organy
nakupuju obrovské mnozstva r6znych vyrobkov a sluzieb - lietadla, umelecké

diela, nabytok, Skolské tabule, poziarne auta, pohonné hmoty, ... .
» Charakteristika trhov organizacii

Trhy organizacii sa v mnohom podobaju spotrébkgm trhom. V oboch
pracujuludia, ktori preberaju na seba ulohy kupujucich @iktozhoduju o nakupoch
na uspokojenie potrieb. ,Zakladny rozdiel medziotrh organizacii a spotrebigkym

trhom je v Struktare trhu a v Struktare dopytu,haaktere nakupného organu, v druhu

rozhodnuti a v rozhodovacom proceée.* N
Struktura trhu a dopytu \\\s
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Marketéri na trhoch organlzacn sa stretavaji s ovela mensSim poctom

kupujacich, ktori  nakupuju VQ/\VaCSICh mnoZstvach, ako marketéri

@
na spotrebitelskych trhoch. o
Trhy organizacii su \{Lap\/;geograflcky koncentrované. V kazdej krajine
)

existuje urcita Gzemna konee htracia, kde sa sUstreduje podetne velka skupina

tych kupujtcich, ktorf nalg\ uji na vyrobné Ggely.

Dopyt organizacii je odvodenym dopytom, vychadzdopytu po spotrebnych
statkoch. Mnohé trhy organizacii mozno charaktea?o nepruznotou dopytu.
Celkovy dopyt po mnohych skupinach vyrobnych faitomie je v takej miere

ovplyviiovany zmenou cien, predovSetkym nie z kratkodothéadiska.

Charakter ndkupnych organov

V porovnani so spotrebitelskymi nakupmi zamestnava organizovany
nakup viac nakupcov a nakupy su charakterizované vyssSou profesionalitou.
Organizovany nakup vykonavaju kvalifikovani nakupni agenti. Cim je nakup
komplexnejSi, tym viac oséb sa zUcastriuje rozhodovacieho procesu. Nakupny

! KOTLER, Ph., AMSTRONG, G.: Marketing. Englewood Cliffs, Prentice Hall,
1990, s. 153.
2 KOTLER, Ph., AMSTRONG, G.: Marketing. Englewood Cliffs, Prentice Hall,
1990, s. 153.



organ zlozeny z technickych expertov a vrcholového manazmentu sa dokéze
zhodnut pri nakupe hlavnych statkov. Marketéri na organizovanych trhoch
musia mat vysokokvalifikovany obchodny personal, ktory dokaze komunikovat

s dobre vyskolenymi nakupcami.

Druhy rozhodnuti a rozhodovaci proces

Organizované nakupy su charakterizované komplexnejSimi nakupnymi
rozhodnutiami ako spotrebitelské nakupy. Tieto nakupy pohlcujua velké sumy
penazi, zvazuju sa technické a ekonomické hladiska a vyZaduju vzajomné
vztahy medzi viacerymi pracovnikmi na mnohych stupfioch nakupujlcich
organizacii. Pretoze nakupy su komplexnejSie, organizovany nakup si vyZaduje
aj viac ¢asu na rozhodovanie.

Proces organizovaného nakupu ma c&rty vacsej formalnosti ako proces
spotrebitelského nakupu. Organizovany nakup SI vyZzaduje podrobné
Specifikacie produktov, pisomné objednavky, pozornyqbrleskum dodavatelov a

formalne schvalovanie. Proces nakupu mézu pregii\ovat aj detaily tykajuce sa

[~ \

spbsobu pouZzivania. @
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Proces nakupu na trhu organlzacu//ﬁ@ vyznacuje velkou vzajomnou

\\

zavislostou kupujucich a predavawmci&g?’n spotrebnych statkoch je téato

zavislost mensia. Pri organlzovanom\makupe pracovnici marketingu uzko

spolupracuju so svojimi zakaznikmi yocas vSetkych faz nakupného procesu. Od
zaCiatku pomahaju zékaznl’kom[@éfinovat’ ich problémy, najst rieSenia a
spolupracuji aj po ukondeni operéacie predaja. Casto prispdsobuji svoju
ponuku individualnym potrebam zakaznika. Z kratkodobého hladiska je mozné
nakupovat od dodavatelov, ktori dokadzu operativne uspokojit’ dopyt kupujucich
po vyrobkoch a sluzbach. Na organizovanom trhu je vSak zaujem o vytvorenie
dlhodobych vztahov so zékaznikmi. ,Z dlhodobého hladiska sa nakupuje od
firiem, ktoré su spolahlivymi partnermi, so snahou vyhoviet beznym potrebam
a s myslienkou perspektivnej buduicnosti, to znamena byt ich partnerom aj pri

uspokojovani budtcich potrieb.*®

® KOTLER, Ph., AMSTRONG, G.: Marketing. Englewood Cliffs, Prentice Hall,
1990, s. 155.



Model nakupného spravania organizacii
Pre pochopenie nakupného spravania  organizacii je potrebné

zodpovedat si niektoré délezité otazky:
* Aké druhy rozhodnuti sa uskuto€iuju v ramci organizovaného
nakupu?
* Ako sa vyberaju dodavatelia?
* Kto rozhoduje?
* Aky je proces rozhodovania?

» Ktoré faktory ovplyvriuju nakupné rozhodnutia?

Obrazok 1 Model nakupného spravania organizacii

Nakupujlica organizacia

Prostredie 0 Nakupné reakcie
P\
Marketingové Ostatné Cent;{iﬁ‘ nakupu
stimuly S ,
cfimiih Q}[‘:\) beer pl'(')dUktEJ
Produkt Ekonomické > {@ roces Vybe_r dodavatelov
Cena Technologicke _[©nékupného Podmienky a terminy
Distriblcia Pollt!cke ’”//‘ “rozhodovan dodania
Promaotion Kultarne N . :
T D) Podmienky servisu
N ) Platobné podmienky
@) Interpersonalne
N a individiialne
@ Vplyv nakupujlcej organizacie

Zdroj: KOTLER, Ph., AMSTRONG, G.: Marketing. Englewood Cliffs, Prentice
Hall, 1990, s. 155.

Marketingové a ostatné stimuly ovplyvAuju organizacie a vyvolavaju
ur€iti. nakupna reakciu. Marketingové nastroje su podobné ako pri
spotrebitelskych trhoch: produkt, cena, distriblcia a promotion. Ostatné stimuly
sa skladaja z hlavnych faktorov prostredia: ekonomickych, politickych,
technologickych, kultarnych a konkurenénych. Pre vypracovanie Uucinnej
stratégie marketingového mixu je potrebné poznat, aké procesy prebiehaju vo

vnutri organizécie, kym sa tieto stimuly premenia na nakupnu reakciu.



Vo vnutri organizacie sa nakupné aktivity skladaju z dvoch hlavnych
Casti: zcentra nakupu - tvoria ho vSetci zamestnanci zuc€astiujluci sa
rozhodovania o nakupe - a z nakupného rozhodovacieho procesu. Centrum
nakupu a proces nakupného rozhodovania ovplyvriuju interné organizacné,

interpersonalne a individualne faktory, ako aj externé faktory prostredia.

Nakupné spravanie sprostredkovatia
Nakupné spravanie na trhu sprostredkovatefov je ovplyvnené celym

radom rozhodnuti. Pocet rozhodovani zavisi od typu nakupnej situéacie.
Rozoznavame tri zakladné typy nakupnych situacii:

1. Opakovany nakup bez zmeny - €o je vlastne rutinné rozhodovanie.

Pri tomto nakupe si kupujuci objednava vyrobky bez zmeny. Nakup uskuto¢huje
na baze rutiny nakupné oddelenie. Opiera sa pritom o predchadzajuce
skusenosti a spokojnost, jednoducho si vybera z r(“)zr%gh dodavatelov, ktorych
ma v zozname. Stali dodavatelia sa snazia udriiavg&i%alitu vyrobkov a sluzieb.
Casto sa vyuZiva automaticky systém zng@\bbjednévania (Standardné
objednavky), ¢im sa uSetri ¢as. Novi dodéva;gﬁl_‘igfsa snazia ponukat nie¢o nové
alebo vyuzit nespokojnost’ s inymi dodéva}%@?i a dostat sa tak do povedomia

nakupcov. Tato skupina dodévatel’o@/\éa snazi uchytit najprv malou

objednavkou a neskér rozsSirovat svoj g@‘ﬁel na nakupe.
2. Modifikovany opakovam?m@kup - pri ktorom je potrebny ciastkovy

prieskum. Nakupca v tomto prl'pa‘d% vyzaduje zmeny Specifikacie vyrobku, cien
alebo dodavatelov. Modifikovanému nakupu predchadza rozhodovanie
viacerych ucastnikov. DoterajSi dodavatelia nemaju istotu a snazia sa ponuknut
to najlepSie, aby si ochranili svoje zaujmy. Ostatni dodavatelia povaZuju situaciu
modifikovaného nakupu za svoju prilezitost a ponukaju lepSie vyhody, aby si
ziskali nové obchody.

3. Nova uloha - si vyZzaduje doésledny prieskum. Pri novej ulohe
nakupuje firma vyrobky a sluzby po prvy raz. Cim vacésie su nasledky a riziko,
tym viac pracovnikov sa zuc€astfiuje rozhodovania, a tym vacSie Usilie sa
sustreduje na ziskanie informécii. Situacia novej ulohy je pre marketérov
najvacsou prilezitostou a sutazenim, pretoze sa snazia ziskat' ¢o najvacsi vplyv

na nakupcov a ponukaju pomoc i informécie.



Organizacie sprostredkovéiter maju svoje nakupné centra, ktoryctastnici
vzajomne komunikuju pri réznych nakupnych rozhodaualt. Ich proces nadkupu daa
definovanim problému a kénrozhodnutim o tom, ktoré vyrobky naképmd ktorych
dodavatéov a za akych podmienok. Nakup ovpiyyu faktory prostredia, organizae,
interpersonalne a individualne faktory. Sprostrea#elia saclenia do réznych skupin
pod’a druhu nadkupnych rozhodnuti, fadtastnikov rozhodovacieho procesu alfzod

spb6sobu rozhodovania.

» Aké rozhodnutia robia sprostredkovatelia?

Sprostredkovatelia st nakupnymi agentmi pre svojich zakaznikov.
Nakupuja vyrobky a znacky, o ktorych si myslia, Ze budu pritazlivé pre
zékaznikov. Rozhoduju o sortimente, o tom, od ktorého dodavatela budu
nakupovat a aké ceny a podmienky akcepm]u Rozhodnutim o sortimente si
sprostredkovatel vymedzuje svoju pg@élu natrhu. Stratégia sortimentu
ovplyvnuje ich vyber pri nakupe tovaryidodavatelov

Sprostredkovatelia moézu /{@(ﬂpovat tovar od jedného dodavatela,

niekolko pribuznych druhov tovg@ alebo skupin od malého poctu dodavatelov

alebo Siroky sortiment spo@ nesuvisiacich druhov tovaru od mnohych

§§§

» Kto sa zu €astiuje n%kupneho procesu?

dodavatelov.

Kto nakupuje pre velkoobchodné a maloobchodné organizacie?
Rozhodovacie zloZzky sa oznacuju ako centrum ndkupu a charakterizuju sa ako
.v3etci jednotlivci a skupiny, ktori sa zU&astfiuji na procese rozhodovania o
nadkupe, maju spolo¢né ciele anesu riziko a zodpovednost za dané

rozhodnutia“.*

Centrum nakupu sprostredkovatelov sa modze skladat z jedného
alebo viacerych ucastnikov, ktori maju rézne ulohy. V malych firmach o nakupe
rozhoduje vlastnik, vo velkych je ndkup Specializovanou funkciou a pracou na
plny Gvazok. Centrum nakupu a nakupny proces sa menia podla rznych typov

sprostredkovatelov.

» Ako uskuto €nuju sprostredkovatelia nakupné rozhodnutia?



Proces nakupu sprostredkovatela pozostava z 6smich faz. O tom, ktoré
fazy sa pri nakupe vynechavaju, rozhoduje typ nakupnej situacie. Pri novej
Ulohe  musi nakupca prejst vSetkymi fazami, pri modifikovanom alebo
nezmenenom nakupe sa niektoré vynechavaju.

Postup nakupu spotrebného tovaru mozno charakterizovat nasledovne:

1. Vyber sortimentu - vyber takych skupin a takych druhov tovaru, ktoré

potrebujeme nakupit'.

2. Specifikacia potreby tovaru - ma dve stcasti. Jednou je ocakavany

predaj, druhou zmena vySky zasob. Pokial neexistuju pociatocné zasoby,
potom rozhoduje iba oakavany predaj. U opakovaného predaja rozhoduju
vyvojové tendencie, unovych druhov tovaru predovSetkym predaj
porovnatelnych vyrobkov a odborny odhad, ujednorazového predaja najmé
skusenosti a opat odborné odhady. O tom, aky délezity je spravny odhad a
spravna proporcia zasob vo vztahu k predaju, svedé?l%ﬁidodenné prax naSich
obchodnych organizacii. \V

3. Vyhladavanie vhodnych nakupnvch/quamenov - pozostava z

prieskumu dodavatelov, ktory vykonava\ #}ékupca z dbévodu najdenia
najvyhodnejSich ponuk a z vyberu doda{a}ela VyuzZiva pri tom obchodné
zoznamy, pocitacovy prieskum alebo gﬁjporucanla inych firiem. Niektoré firmy
vynecha pre ich neschopnost zaso \“’:\;at’ v poZzadovanom mnoZstve alebo
preto, Ze nemaju dobru povest v(\;{@évkach a v servise. Nakupca si nakoniec
spracuje kratky zoznam vybranych dodavatelov.

Vyber velkoobchodu je vacéSinou otazkou regionalnej povahy, volba
vyrobcu byva otazkou celostatnou, u mnohych sortimentov nemozno prehliadat
ani miestnych vyrobcov, a to predovSetkym u Cerstvého a rychlo sa kaziaceho
tovaru.

4. Formulovanie dopytu odberatelom - nasleduje po vyjasneni

dodavatela. Nakupca poziada vybranych dodavatelov, aby predloZili ponukové
navrhy.

5. PredloZzenie ponuk - odpovedou na dopyt je ponuka dodavatela.

Niektori poslu iba katalog alebo obchodného zéstupcu. Vyber dodavatelov

urobia ¢lenovia nakupného centra po posudeni navrhov. Pri vybere zohladriuju

* KOTLER, Ph., AMSTRONG, G.: Marketing. Englewood Cliffs, Prentice Hall,



technickd kompetenciu réznych dodéavatelov, ich schopnost dodavat ponukanu
poloZku v€as a poskytovat’ potrebny servis. Centrum nakupu si méze spracovat
kritéria, poziadavky na vlastnosti dodavatefov a ich relativhu délezitost. Na ich
zaklade zatriedi dodavatelov a identifikuje najvhodnejSich.

6. Zadanie objednavky - nakupca spracuje zavaznu objednavku pre

zvoleného dodavatela alebo dodavatelov, v ktorej su definované poziadavky na
kvalitu, termin dodavky, podmienky vratenia, garantné lehoty,

Objednavanie - vypisovanie novych objednavok zakazdym, ked sa znizi stav
zasob je velmi nakladné a vyZzaduje vela administrativnej prace. Preto
nakupcovia uzatvaraju s dodavatelmi va¢sSinou ramcové zmluvy. Tieto vytvaraju
dlhodoby vztah, v ktorom sa dodavatel zavazuje zasobovat firmu podfla
potreby a za dohodnuté ceny pocas stanoveného ¢asoveého obdobia. Zasoby
skladuje dodavatel a pocdita& nakupcu tham automaticky objednavku v pripade
potreby. Ramcova dohoda umoznuje na@p i viacerych poloziek z jedného
zdroja, vytvara Uzke vazby medzi doda@élml a odberatelmi a stazuje pristup
inych dodavatelov, pokial nenastane @*@v Ze nakupca nie je spokojny s cenami

alebo sluzbami. \

/

7. Kontrola dodavky - ne{sbocwa iba v kontrole spravnosti mnozstva a

kvality tovaru, ale i v kontro{%xdruhu tovaru, v previerke plnenia zmluvnych
dohdd, vo vstupe dosléht “tovaru do evidencie a v spbsobe uhradenia
dodavatelskej faktary. §\

8. Hodnotenie dodavatelskych vykonov - si spracuje nakupca v

poslednej faze nakupného procesu. Mbze sa obratit na uzivatelov, aby
oklasifikovali svoju spokojnost. Hodnotenie vykonov sa vyuziva ako zaklad pri
rozhodnuti o pokraCovani spoluprace, o vytvoreni ¢i zruSeni vztahov s
dodavatefom. Ulohou dodavatela je monitorovat tie isté faktory, aby sa
presvedcil, ¢i poskytuje oCakavané uspokojenie.

Pri Standardnom tovare sa doobjednava pri zniZzeni stavu zasob.
Objednavky sa posielaju tym istym dodavatelom dovtedy, kym vyhovuja ich
podmienky, tovar a sluzby. Nakupcovia sa snazia dohodnut ceny, ak sa zniZi
ich oCakavany doéchodok v désledku zvySenia prevadzkovych nakladov. V

1990, s. 158.



mnohych maloobchodnych jednotkach je ziskové rozpatie také nizke, Ze i maly
pokles dopytu alebo zvySenie prevadzkovych nakladov moze spbsobit’ stratu.
Okrem nakladov zohfadhuju sprostredkovatelia pri vybere tovaru
a dodavatefov i mnoho inych faktorov ako napriklad tvorbu cien a rozpatie
zisku, unikatnost tovaru a postavenie tovarovej kategorie, dodavatelovu
charakteristiku predpokladanej pozicie tovaru na trhu a marketingovy plan,
vysledky overovacieho testu akceptovania tovaru spotrebitelmi, reklamu a
techniky podpory predaja tovaru, povest dodavatelskej firmy, a pod.
NajlepSie Sance maju dodavatelia vtedy, ak:
- ponukaju tovar s perspektivou uspesnosti, ktory ma vyraznu spotrebitelsku
akceptaciu,
- maju dobre vypracovany plan reklamy a podpory predaja, ktory pomdze

sprostredkovatelom lepSie obsluzit zakaznikov.

NAKUP V LOGISTICKOM\PONATI

Vyznamny podiel v ndkupe patri markey@gu a komercnej praxi, ktora
rozhoduje nielen o druhoch tovaru a ich vthliﬂostl ale aj o cenovej politike,
o reklame, o predajnych akciach. Vstup ckx:/éuropskeho systému obchodu a
nakupu priniesol do Zivota naSich obchg@ych organizacii vyrazné zmeny. Ich
zh&nanie tovaru, Usilie vela nakupl“Xa naplnit sklady vystriedalo hladanie
lacnych zdrojov nakupu, rychlaixié kcia na potrebu nakupu, poZadovanie
spolahlivosti a pravidelnosti dodavok a zabezpecCenie vhodnych logistickych
podmienok.

Nakup v logistickom ponati rieSi predovSetkym tieto otazky:

- kde nakupit,

- ako prepravit,

- ako objednavat,

- ako balit’ a vytvarat manipula¢né jednotky,
- ako dodavat,

- ako riadit pohyb tovaru.

Nakup sa realizuje na troch arovniach:
1. ndkup maloobchodu,

2. nadkup velkoobchodu,

3. nakup obchodnych central narodného alebo nadnarodného charakteru.



Nakup maloobchodu
Maloobchod definujeme ako ,suhrn vSetkych c&innosti, ktoré suvisia

s bezprostrednym predajom vyrobkov alebo sluzieb kone¢nym spotrebitefom na
ich osobné, nie podnikatelské pouZitie“.> Va&S$inu maloobchodnej ginnosti
zabezpecuju maloobchodnici — podnikatelia, ktorych trzby pochadzaju primarne
z maloobchodnej €innosti.

Zakladnou poziadavkou maloobchodu pri nakupe je druh, kvalita a cena
tovaru. Z logistického hladiska pristupuju i dalSie poziadavky na spbésob a
zabezpecenie nakupu, a to:

- pohodliny vyber,

- maly pocet dodavok a ich vhodné ¢asové rozdelenie,

- rychla reakcia na objednévku,

- potrebna Uprava tovaru a prljatelna s[elkost dodavky.

Maloobchod moze nakupovat pr\amo vo vyrobe alebo u dovozcu
spotrebného tovaru. Ide o ekonomlck)gnevyhodny spbsob, ktory sa uplatiuje
najma v pripade potravin s reglonamym rozloZzenim vyroby a u dodavok od
miestnych vyrobcov. ¢ 3\’// )

Druhou moZnostou JQ\\nakup od samostatnych velkoobchodnych
podnikov, kde sa vyuzivaju rgi//;le spbsoby nakupu:

1. Navsteva obch@ﬁneho zastupcu velkoobchodu v predajni - ide

o najnakladnejsi objednﬁvau systém, ktorého vyhoda spocliva v aktivnej,
acinnej a aktualnej ponuke tovaru. Umozniuje rieSenie reklamacii, vytvara
osobné kontakty atym i pri seri6znom rokovani stalost dodavatelsko-
odberatelskych vztahov.

2. Telefonicka objednavka - sa uplatiuje u Specializovaného

velkoobchodu a pri mimoriadnych akciach, napr. sortiment ovocie, zelenina,
dodavky cigariet, ... .

Technickou otazkou je, &i telefonuje pracovnik maloobchodu alebo
velkoobchodu. Pre obchodné firmy, ktoré pouzivaju tento spésob vo vacSom
rozsahu, je vyhodné, aby telefonoval dodavatel, pretoze méze v kratkom Case

zasobit vymedzeny rozsah odberatelov zodpovedajuci jednej rozvoznej trase.

® KOTLER, Ph., AMSTRONG, G.: Marketing. Englewood Cliffs, Prentice Hall,
1990, s. 295.



3. Pisomna objednavka - sa pouZziva velmi ¢asto a predstavuje

najstarSiu  a najrozSirenejSiu  formu. Je ur€end najma sukromnym
maloobchodnikom, ktori nedisponuju dostato¢nou vypoc¢tovou technikou.
VyuZzivaju sa predtlacené formulare (reglety), obsahujuce ponuku tovaru.

4. Objednavka pomocou vypodtovej techniky - ide o neustale sa

rozSirujuci systém naro¢ny na technické vybavenie. Vac&sinou sa ako zéklad
celého rieSenia pouziva Ciarovy kod. EAN kod ma dva vyznamy: rieSi jednotny
spbsob Ciselného oznacenia tovaru vyrabaného v Eurdpe a umoznuje presné a
jednoduché strojové snimanie, takze spotrebny tovar a manipulacné balenie
mozno kdekolvek jednoducho identifikovat'.

RozliSujeme dva spdsoby objednavania pomocou vypoctovej techniky.
V prvom pripade ide o plne automatizovany systém. Predajne su vybaveneé
terminalovymi elektronickymi pokladhami s &itacim zariadenim, maju suhrnny
koncentrator za niekofko predajni alebo za jednu ve@éﬁjpredajﬁu a zariadenie
na dialkovy prenos dat. Velkoobchod je takistoc Wbaveny zodpovedajucou
vypoctovou technikou. Pouziva sa prepracovam&gystem riadenia. Vysledkom
mobze byt okamZzita objednavka a vacsinou /Nﬁ(amzﬂa dodavka. Stav zasob v
predajni je evidovany v pocitaéi a kazd&s{fodavka zvySuje evidovany stav
zasob. Na druhej strane kazdy predaj pﬁ&hadzajum cez pokladni¢ny terminal
znizuje zasobu a eviduje rozsah predaja. Poditaé sam signalizuje pokles zasob
%u To je podkladom pre novu objednavku,

S

ktora opat vybavuje automaticky pocita¢ v jednotlivych, vac&Sinou dennych

pod urcitu, vopred vymedzenu hr

davkach.

Druhou moznostou je dodavka tovaru oznacena citacim kédom do
predajne, avSak maloobchod (MOO) nie je vybaveny koncentratormi a
ustrednym pocitacom, pripadne ani terminalovymi pokladriami. Velkoobchod
(VOO) dodava tovar vzdy spolu s prislusnymi Stitkami na liSty vystavného
zariadenia, pretoZze vSade vo svete plati povinnost oznaCovat vystaveny tovar
cenou. Na tychto Stitkoch byva okrem ceny i identifikacia tovaru, numericka a
znakova, velkost spotrebného balenia, velkost prepravného balenia a zarué¢né
lehoty - lehoty pouZitelnosti vyrobku. Identifikacia sluzi zdkaznikom i vedicemu
predajne, ktory pomocou citacieho zariadenia spojeného s malym pocitacom

snima prislusny stitok, ¢im objednava nové prepravné balenie.



5. Objednavky podla Standardu - ide o wur€ity variant pisomnej

objednavky zaloZeny na dvoch principoch:
- veduci predajne vyplni skuto€ny stav zasob do predtlateného formulara
a velkoobchod mu dopifia stav zasob na vopred dohodnutt vysku v dohodnutej
Struktare,
- ide o pravidelnu Standardni dodavku najfrekventovanejSich druhov tovaru,
ktora sa strieda s inou formou objednavky.
6. Vzorkovna - typicka najma pre nepotravinovy tovar. RozliSujeme:
a) stala vzorkovna, kde sa uskuto¢nuje kazda objednavka,
b) vzorkoviia slizZiaca na pravidelné Stvrtrocné alebo polrocné - sezdnne
vybery,
c) predajné akcie ako mimoriadne ponuky, ktoré vopred informuji o
pripravovanej vacsinou velmi rozsiahlej a reklamou zabezpecenej akcii.

7. Nakup v _samoobsluznom vel’ko§j§éhode - pripomina bezny nakup

AN v v (AL .« - .. , «
v hypermarkete. M6Zu sa ho zucastnlt@evazne len Zivnostnici s prisluSnou

P
tovaru zaplatit DPH. N
@%)

8. Nakup v regalovom_) velkoobchode - na zaklade informacii

e Ly s . @ . R - . .
legitimaciou opravriujucou na nakup,@rféom su neskor povinni z nakupeného

od maloobchodnika prisluéa?E velkoobchod sam organizuje dopifanie
\%)

prislusnych predajnych za 5{\)561 uréuje, ktoré druhy stiahnut z predaja.
S

S

Organizacia nakupu
Pre organizaciu nakupu platia tieto vSeobecné yasad

» ten, kto nakupuje musi ruéit i za predaj, len tak mozno pracovat s
minimalnymi zasobami,

» pri nakupe je potrebné rieSit i subor podmienok balenia, zaruky kvality,
dobrom zasobovacom systéme,

» Vv stale vacSej miere sa pouziva vypoctova technika, ktora zabezpeduje
rychlost, spolahlivost a minimalizaciu zasob,

» Cim vySSi stupen integracie, tym vacsSia koncentracia obchodnej politiky,

rozhodovania o nakupe, cenach a predaji,



» nakupovat je mozné kdekolvek, ale najvyhodnejSie su velké velkoobchodné
firmy pre maloobchodnikov a nakupné - obchodné centraly pre
velkoobchod,

> je potrebné vyuzivat miestne zdroje nakupu, ale taziskom je nakup od
velkych vyrobcov na medzinarodnej Urovni s cielom dosiahnut bohaty a
Siroky sortiment za konkurencieschopné ceny,

» dodavky, ich balenie a pouZité prepravné prostriedky musia umoznit
racionalizovat manipulaciu a predaj, musia umoznit dobri prezentaciu
tovaru, odstranit zbytond manipulaciu, umoznit zniZzenie mzdovych

nakladov.

ZASOBY A ZASOBOVANIE

Z4asoby zohravaju vyznamnu uUlohu v ekonomickom diani. Podnecuju
vyrobu i odbyt, podporuju predaj a obrat, ovayanJLpnakIady a ceny. Zasoby
zatazuju ekonomiku podniku i Statu, a preto ich neﬁgrdzno ponechat’ Zivelnému
vyvoju. VyzZaduju starostlivé planovanie ich stg&a a vyvoja, normovanie ich
stavu, pruzné dodavky a pevne stanoveny kcz{abeh ich obratu. Zasoby viazu
podnikovy kapital a bankové Gvery, podnec&@ﬁj obchod a spotrebu.

Regulacné opatrenia stavu a vyvgja\vzasob mozeme rozdelit na interné -

opatrenia podnikovych manaZérov @a na externé, na ktorych pbésobenie

podniky nemajd vplyv. Vonkajsie re: julatory st primarne, preduréuji podnikové
¢innosti. Jednym z najdéleiitejéicﬁ&xéxternych Cinitelov je dopyt, ktory ovplyvriuje
nielen celkovy stav zasob, ale i stabilitu trhu zasob. Dopyt, jeho kvantifikacia
a predpokladany vyvoj sa stava rozhodujucim c&initelom regulacie zasob.
Skumanie zasob teda velmi Gzko suvisi so skimanim trhu, pre ktory su zasoby
uréené.

Stabilizovany stav na trhu zasob vznika vtedy, ked su ponuka a dopyt
v rovnovahe. Stabilizovany trh sa vyznaCuje ustalenostou potreby a
pravidelnym zdsobovanim. D4 sa lahko predvidat a mozno mu bez problémov
prispésobit’ stav iobratku zasob. K takymto zasobam patria takmer vSetky

tovary dennej spotreby, potraviny, ale i paliva, sezénny tovar, ... .



Potreba zasob a ich rozlozenie v logistickom t@azci
Potreba zasob predstavuje vyznamné hladisko pre vyber zasobovacieho

kanala. Jednou strankou nakupu je cena tovaru, druhou logistické naklady -
na dopravu, manipulaciu a predovSetkym na z&soby, ktoré viazu kapitél alebo
vyvolavaju vysoké aroky z vypoZi€anych penaznych prostriedkov.

Zasoba sa vSeobecne charakterizuje ako zabezpecenie buducej potreby.
V obchode sa zdb6raziuje vyznam zabezpelenia pohotového predaja.
RozliSujeme zasobu minimalnu, maximalnu a priemernu.

Minimalna z4soba - je najmensia racionalna potreba zasob v podniku.

Maximéalna zasoba - je najvy$Sia mozZzna alebo stanovena zasoba

obmedzena finanénym limitom a technickou kapacitou skladu.

Priemerna zasoba - m& vztah najma k finanénému zabezpeceniu

cinnosti.

Zasoby jednotlivych druhov tovaru k@ILsaJu od miaim dobe realizacidalSej
dodavky do maximaio je kratko po reallzagl dodavky

Pretoze sa vSetky druhy tovar@v\nedodavaju rovnako cCasto, celkova
zasoba sa pohybuje okolo prlemémej arovne (napr. mlieCne vyrobky sa
dodavaju denne, cestoviny tyzde,;%ﬁe a ovocné vyrobky mesacne, a okrem toho
sa v kazdej dodavke nedodavaié%vsetky druhy tovaru z tychto skupin).

Celkova uroven zasqxbwsa pohybuje v uréitom rozpati, ktoré je dané
sezonnostou predaja a .zmenami Struktary predaja ako objektivnymi faktormi
i individualnymi chybam\/ ¢innosti jednotlivych subjektov.

RozlozZenie zasob v logistickom retazci urCuje poziadavka udrziavat
pohotové zasoby na vrchole zasobovacej pyramidy, pretoze ta najmenSia
zasoba je sucasne i najpohotovejSia pokryt pripadné nerovnomernosti - trend
koncentracie a centralizacie zasob.
pren nie je vyhodné drzat tieto zasoby na sklade. Tato kalkulacia vyhodnosti
vlastnych zasob je doplfiovana i volbou najvhodnejSieho dodavatela.

Medzi zakladné zlozky determinujice potrebu zasob patria:

1. vySka minimalnej zasoby - skusenosti zo zahraniCia ukazuju, zZe

minimalna zasoba v maloobchode predstavuje asi polovicu kapacity vystavného
zariadenia, kedy je tovar vyrovnany na okraji polic. Niektoré firmy udavaju o
nie¢o vysSi podiel zaplnenia vystavného zariadenia, so zasobou mimo



predajnej miestnosti sa vSak v modernych velkych predajniach vobec nepocita.
Je pravda, Ze predajné kapacity niektorych naSich jednotiek su malé a je
potrebné denné zasobovanie predajného priestoru. V tomto pripade sa
minimalna zasoba posudzuje individualne.

2. doba vybavenia objednavky, resp. dohodnuty cyklus dodavky - podfla

zapadného Standardu sa za normalnu dobu dodavky povazuje maximalne 48
hodin a velké firmy vybavené najmodernejSou vypoctovou technikou dosahuju
18 - 24 hodin._Rychle obréatky zasob, rychle a pohotovo organizované dodavky
su zarukou uspesSného predaja do maloobchodu.

3. indisponibilnd zasoba - z&soba, s ktorou nemb6Zzeme disponovat,

mame ju vSak evidovanu v stave zasob a viaze teda financné prostriedky alebo
ju nemame v stave zasob, ale svojou pritomnostou v sklade viaze finanéné
prostriedky tym, Ze vyZaduje urCité skladovacie a manlpulacne kapacity. Ide o
dobu, kedy sa tovar prebera, kedy sa preveruje sg?féa‘/nost faktary, kedy sa
zabezpecuje pocitaCové spracovanie, kedy sa ca@a faktaru, kedy lezi tovar
na prijme. | pri predaji, po ktorom nenasledulQWchly rozvoz a vyuctovanie
tovaru, ide o nepouzitelné zasoby. Dobre ergdnlzovane pracovné postupy a
dobrd vypoctovad technika su zakladnym predpokladom likvidacie tejto
neefektivnej zlozky zasob. /\\5

N

4. poistné zasoby - je potrebné udrziavat z hladiska nepravidelnosti

predaja, nepravidelnosti doda\\@k alebo sortimentnej nespofahlivosti
dodavatela. Trh odberatela a konkurencia medzi dodavatemi si hlavnym
zdrojom likvidacie tejto objektivne zbytocnej zlozky zasob.

5. sezolnne predzasobenie - zasoby sa zhromazduju a udrzuju vaésinou

u dodavatelov. Pokial vSak dodavatel poskytuje vyrazné zlavy mimo sezony, je
otazkou kalkulacie, za akych podmienok bude sezénne zasoby udrziavat sam
odberatel.

Riadenie a kontrola zasob
Spravne uréenie optimalnej vysky zasob - aby sa kapitél, ktory je v nich

viazany, €o najefektivnejSie vyuzil - je jednym z predpokladov UspeSného

fungovania obchodnej firmy.

e Obratka zasob



Rychlost pohybu zasob meria ukazovatel, ktory sa nazyva obratka zasob
(1). Tato veli¢ina vypoveda o tom, kolkokrat sa priemerné zasoba kupi a preda
poCas urcitého Casového obdobia. RychlejSia obratka znamena znizZenie
nakladov, pretoze tie sa rozpocitavaju na vacsi pocet mernych jednotiek tovaru.
Pomalé obratka naopak spbsobuje neprimerany narast cien. Velkost obratky
zavisi od mnohych faktorov: od druhu tovaru, formy predaja a obchodu, od
oblasti a obdobia, v ktorom sa predaj uskutoc€riuje, a pod. Vzdy vSak plati, Ze
zasobovanie musi byt efektivne, v tovare v sklade sa nesmie zbytoCne dlho
viazat' priliSné mnoZstvo finanénych prostriedkov a su¢asne musi mnoZzstvo
zasob postacit na pokrytie potrieb zakaznikov. Preto sa aj tu hovori o riadeni -
riadeni zasob a optimalnej obratky. Obratka zasob sa vypocita tak, Zze objem
predaja tovaru v sledovanom obdobi (spravidla rok) sa deli priemernou zasobou
tovaru vtomto obdobi. Rychlost obratu zasob tovaru charakterizuje okrem
obréatky i doba obratu zasob (2), ktora udévéi%ﬁiku jednej obratky, t. j. pocet dni,
za ktoré sa obréati priemerna zasoba. &bba obratu sa vypocita ako pomer
sucinu priemernej zasoby (Z) a poctgécfm v sledovanom obdobi (t) s obratom
v tomto sledovanom obdobi (Q). ledva ukazovatele su v nepriamoumernom
vztahu. Cim vy3si je podet obra@k tym kratSia je doba obratu, t. j. dizka jednej

obratky a naopak. N

Q//
@bjempredajav danomobdobi
@}lemernaasobw danomobdobi

(1) obratkazasob=

Z*t

(2) dobaobratuzasob=

Na stanovenie optimalneho mnozZstva zasob moznoithoddcero metod:
metodu zakladnej zasoby, metddu tyZzdennych dodawekhdu pomeru zasob k trzbam
a pod. Kazda z nich pomah&itrnajefektivnejSie mnozstvo zasob, avsak v togith

situéciach.

* Metbdda zakladnej zasoby

Metdéda zakladnej zasoby je vhodna pri relativne pomalej rychlosti
obratky tovaru (nepotravinovy tovar strednodobej spotreby). Pri tejto metéde sa

vypoCita zakladna zasoba, ku ktorej sa potom pripoCitava dostato¢né



dodatocné mnozZstvo tovaru tak, aby bol obchodnik schopny pokryt oCakavany
dopyt v kazdom mesiaci. Najprv je potrebné vypocitat priemerna zasobu (3)
a to ako pomer celkovych trzieb z predaja za urcité obdobie a obratky zasob
za urcité obdobie (rovnaké obdobie!). Potom sa pristupuje k vypoctu priemernej
mesacnej trzby (4) ako pomeru celkovej trzby a pocltu mesiacov v danom
obdobi. AZ ked su k dispozicii vSetky tieto Udaje, mozno vypocitat zakladnu
zasobu (5) ako rozdiel priemernej zasoby (3) a priemernej mesacnej trzby (4).
Obchodnik sa vSak musi zasobit eSte pred zaciatkom obdobia, atak si
pomocou takto vypocitanej zakladnej zasoby ur¢i potrebni zasobu na zadciatku
mesiaca (6) ako sucet zakladnej zasoby a ocCakavanych trzieb v danom

mesiaci.

celkovétrzby z predajazadanéobdobie
obratk: zasol ze dan¢obdobie

celkovétrzby vdanomobdobf

pocetmeS|acowd§nomobdob|

(3) priemern&asoba

(4) priemernames&natrzba=

(5) zakladna zasoba = priemerna zasoba@arlemerna mesacna trzba
N q \ /

(6) celkova zasoba potrebna na zamatjﬁu mesiaca =

= zakladna zasoba + ofakavangé Piby vV mesiaci
NS

N
72
)

e Metdda tyzdennych dodavok éQ

Predchadzajlica metdda bg{%ﬁjréené pri pomerne nizkej obratke tovaru,
takZze sa zasobovanie mohlo uskuto¢hovat aj v dihSich intervaloch, aj ked sa
sortiment pri kazdej dodavke obmienal. Su vSak tovary, ktoré obchodnik
nakupuje stale. Takymto tovarom sa méze vopred predzasobit. V tomto pripade
sa najCastejSie pouziva metdda tyzdennych davok, podla ktorej si obchodnik
vypocita pomocou predpokladanej priemernej tyzdennej trzby dostato¢né
mnoZstvo tovaru, ktoré je schopné pokryt niekolko tyzdriov prevadzky. Pri
vypocCte optimalnej zasoby sa potom postupuje pomocou nasledujlcich
VZOrcov:

pocet tyzdiov vdanomobdobi
obratk: zasol

(7) pocet tyzdiov=
(8) potrebna zasoba = pocet tyZzdnov * oCakavané tyzdenné trzby

e Metbdda pomeru zasob k trzbam



Pri tejto metéde sa pomocou pomeru pociatoénej mesacnej zasoby k
trzbe - PMZ (9) - a oCakavanej mesacnej trzby urci potrebna mesacna zasoba
na zaciatku obdobia (10).

mes&nazasobanazatiatku obdobia

(9) PMZ naz&iatkuobdobiak trzbe= — ,
trzbe ze mesia

(10) potrebna mesacnéa zasoba na zaciatku obdobia =

= PMZ na zaciatku obdobia k trzbe * oakavana mesacna trzba
+ Finan éné ukazovatele zasob

Pre spravne riadenie zasob je vSak potrebné nielen zasobu vypocitat
a nakupit, ale aj zistit, ¢i sa dari dosahovat stanovené ciele obchodu ako celku.
To, &i sa tieto ciele obchodu dari plnit, sa zistuje pomocou finanénych

ukazovatelov. Riadenie zasob v tejto oblasti mdze poskytnat viacero

pocet obratok zasob (12). 2

Q. .

, . . o priemern&asobéovaru

(11)¢asobratuzasohtovaru vdioch=— - - _
S priemernydennypredaj

-

7, predajzadanéobdobie
Q?emernézésobezadanéobdobie
A

Vypocet tychto ukaz&égfev sa uskutéuje za obchod ako celok, ale aj za

(12) pocetobratokzasob=

&;
jednotlivé prevadzky, so L@enty a polozky tovakui vypaitoch sa nesmie zabudhu
na mimoriadne néklady%&ko su uroky zo zasob,ystratzasobach a ostatné naklady na
udrzanie zasob.



