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1. PREDMET A OBSAH PRODEJE

Dovrseni podnikového reprodukcéniho procesu, zaméreného na

uspokojovani cizich potreb.

V ramci prodeje se fesi komplex otazek, spojenych s prechodem
vyrobkil, popt. sluzeb od jejich zhotovitele k dalSimu trznimu
subjektu, kterym muize byt bud’ konecny spotrebitel nebo obchodni
organizace.

Prodej musi zajistit, aby vyrobena produkce byla k dispozici v miste

poptavky, vzdy, tzn. bez ohledu na okamzik vyroby, v mnozstvi

odpovidajici spotrebe a v komplexni nabidce, odpovidajici potrebe.




1. PREDMET A OBSAH PRODEJE

Predm¢ét a obsah prodeje vymezuje teorie prodeje, ktera hleda
odpoveéd’ na otazku:

Jjake zakonitosti urcuji vysledek prodeje podniku?

Nejfrekventovanéjsi teorie:

> funkcionalni teorie prodeje,
> nastrojova teorie prodeje.




1. PREDMET A OBSAH PRODEJE

Funkcionalni teorie prodeje

> vychazi ze zakladnich funkci (ukolt) prodeje,

>  vice si1 v§Sima vécne stranky odbytového procesu,
>  o0znacuje se pojmem prodejni (odbytova) logistika.

Zakladni funkce (1koly) prodeje:
>  prostorova funkce,

casova funkce,

kvantitativni funkce,

kvalitativni funkce,
komunikacni funkce.




1. PREDMET A OBSAH PRODEJE

Nastrojova teorie prodeje:

vychazi z predpokladu, Ze vysledek prodeje zavisi na vyuziti
nastroju prodeje,

hleda odpovéd’ na otazku, jaké nastroje prodeje mame k dispozici
a jak muzeme jejich uplatnénim ovlivnit vysledek prodeje,
nazyva se marketing a nastroje se kterymi pracuje oznacujeme
jako marketingove nastroje prodejni politiky — marketingovy
mix.

vyrobkova, cenova, komunikacni a distribucni politika podniku.




2. TVORBA STRATEGIE A PLANOVANI
PRODEJE

Hlavni ¢innosti spojené s prodejem —

tvorba strategie a planovani prodeje.

Strategie prodeje = resi radu problémii, napr.:
> zpusob vstupu na trh,

> volbu propagacni politiky,

> volbu prodejnich sluzeb,

> volbu distribucnich cest atd.




2. TVORBA STRATEGIE A
PLANOVANI PRODEJE

Plan prodeje:

zakladni podklad pro vypracovani financniho planu podniku.

Jednou ze zakladnich ¢asti tohoto planu je plan nakladu

spojenych s prodejem a podrobny plan trzeb.

Nezbytné podminky stanoveni realného planu prodeje:
> dukladna analyza prodeje,

> analyza nakladi podle jednotlivych druhu a clent Gtvaru
prodeje.




2. TVORBA STRATEGIE A PLANOVANI
PRODEJE

Analyza nakladu podle jednotlivych druhu a ¢lenu utvaru
prodeje:
» mzdove naklady,

dopravni naklady,

>
> naklady na telefon, fax, poStovne,
>

dalsi nespecifikovane naklady.




3. ORGANIZACNI ZACLENENI
PRODEJNICH CINNOSTI

Pr1 liniovém usporadani jsou useku obchodniho reditele zpravidla

podrizeny nasledujici Gtvary:
> vyzkum trhu,

> planovani odbytu,

» propagace,

> prodeje,

> fyzicke distribuce.




3. ORGANIZACNI ZACLENENI
PRODEJNICH CINNOSTI

Klicova otazka — vySe ndkladi a jejich dopad na vynosy z prodeje.

Primy X neprimy prodej (obchodni rozpéti)

Faktory, které ovliviuji obchodni rozpéti:
> charakter trhu,

> osobni naklady,

> kapitalove naklady,

> sortiment,

> nebezpeci znehodnoceni.




4. DISTRIBUCNI CESTY

Z.akladni typy trhu:

1. Spotiebitelské trhy, predstavovane domacnostmi a jednotlivci,
nakupujicimi vyrobky pro osobni spotiebu.

2. Prumysloyé trhy, na kterych vystupuji organizace, nakupujici
vyrobky pro vlastni vyrobni proces nebo pro zpracovatelske
ucely, popt. pro zabezpeceni sluzeb.

3. Zprostiredkovatelske trhy, na kterych vystupuji jednotlivei,
popr. organizace, nakupujici zbozi s cilem jeho dalSiho
prodeje.




4. DISTRIBUCNI CESTY

4. Statni trhy — zde nakupuji instituce a organy, které potrebuji
urcité vyrobky pro poskytovani verejnych sluzeb.

5. Zahranicni trhy, na kterych mohou jako obchodi partneri
vystupovat obchodni nebo vyrobni organizace,
individualni spotrebitelé, vlady, apod.




4. DISTRIBUCNI CESTY

Trhy organizaci (1. jinych vyrobnich nebo obchodnich
podniktl a statu) se v rade oblasti 1iSi od spotrebitelskych trhii.

Muze se jednat napr. o nasledujici okolnosti:

> struktura trhu,

> ni1zSi cenova elasticita poptavky,

> prevaha racionalnich pristupt pri nakupnich rozhodovanich,
> profesionalita kupujicich a prodavajicich,

> charakter poptavky.




4. DISTRIBUCNI CESTY

Dvé zakladni moznosti vybudovani distribucni cesty:

a) vyrobce se rozhodne nabizet svou produkci uzivateli
primo, bez spoluprace s obchodnimi organizacemi —
prima odbytova cesta.

b) vyrobce se rozhodne zaradit do retézce mezi vlastni
podnik a konecného uzivatele rtiizn€ strukturovanou sit’
meziclanku (zprostredkovatelll) — neprima distribucni
cesta.




4. DISTRIBUCNI CESTY

Pro piimou odbytovou cestu se vyrobce zpravidla rozhoduje na
zaklad¢ nekterého z nasledujicich divodi:

1. poptavka se koncentruje do okoli mista vyroby a je relativne
ustalena.

2. technickd ndrocnost vyrobku je tak znaCna, ze by zaSkoleni
obchodnich zprostredkovateltl - - bylo bud’ viibec nemozné,
nebo financné 1 personalné mimoradne narocne.

3. mali vyrobci maji velmi omezené financni zdroje.
4. vyuziti mimoradnych prilezitosti.




4. DISTRIBUCNI CESTY

Subjekty podilejici se na realizaci primého prodeje:

» top management,

> obchodni cestujici,

> prodejni (odbytove) oddélent,
> prodejni filialky.




4. DISTRIBUCNI CESTY

Funkce neprimého prodeje:

vyrovnani v case,
vyrovnani v prostoru,
vyrovnani jakosti,
kvalitativni funkce,
zusSlecht'ovaci funkce,

informacni funkce.




4. DISTRIBUCNI CESTY

Zakladni typy distribuc¢nich meziclanku:;

> prostrednici
> zprostredkovatele
» obchodni zastupci

> podplurne meziclanky




4. DISTRIBUCNI CESTY

Distribucni strategie:

> 1ntenzivni distribuce
> selektivni distribuce

» vyhradni (exluzivni) distribuce




4. DISTRIBUCNI CESTY

Organizace distribuc¢nich cest:

> vertikalni marketingovy system
> horizontalni marketingovy systém

> vicedimenzionalni marketingovy system




