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1. PŘEDMĚT A OBSAH PRODEJE
DovrDovrššeneníí podnikovpodnikovéého reprodukho reprodukččnníího procesu, zamho procesu, zaměřěřenenéého naho na
uspokojovuspokojováánníí cizcizíích potch potřřeb.eb.

VV rráámci mci prodejeprodeje se se řřeešíší komplex otkomplex otáázek, spojených szek, spojených s ppřřechodemechodem
výrobkvýrobkůů, pop, popřř. slu. služžeb od jejich zhotovitele keb od jejich zhotovitele k daldalšíšímu trmu tržžnníímumu
subjektu, kterým msubjektu, kterým můžůže být bue být buďď konekoneččný spotný spotřřebitel nebo obchodnebitel nebo obchodníí
organizace.organizace.

Prodej musProdej musíí zajistit, aby vyrobenzajistit, aby vyrobenáá produkce byla kprodukce byla k dispozici dispozici vv mmííststěě
poptpoptáávky, vvky, vžždydy, tzn. bez ohledu na okam, tzn. bez ohledu na okamžžik výroby, vik výroby, v mnomnožžstvstvíí
odpovodpovíídajdajííccíí spotspotřřebeběě a va v komplexnkomplexníí nabnabíídce, odpovdce, odpovíídajdajííccíí potpotřřebeběě..
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1. PŘEDMĚT A OBSAH PRODEJE

PPřředmedměět a obsah prodeje vymezuje t a obsah prodeje vymezuje teorie prodejeteorie prodeje, kter, kteráá hledhledáá
odpovodpověďěď na otna otáázku:zku:
jakjakéé zzáákonitosti urkonitosti urččujujíí výsledek prodeje podniku? výsledek prodeje podniku? 

NejfrekventovanNejfrekventovaněějjšíší teorie:teorie:
funkcionfunkcionáálnlníí teorie prodeje,teorie prodeje,
nnáástrojovstrojováá teorie prodeje.teorie prodeje.
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1. PŘEDMĚT A OBSAH PRODEJE

FunkcionFunkcionáálnlníí teorie prodeje teorie prodeje ::
vychvycháázzíí ze zze záákladnkladníích funkcch funkcíí ((úúkolkolůů) prodeje,) prodeje,
vvííce si vce si všíšímmáá vvěěcncnéé strstráánky odbytovnky odbytovéého procesu,ho procesu,
oznaoznaččuje se pojmem uje se pojmem prodejnprodejníí (odbytov(odbytováá) logistika.) logistika.

ZZáákladnkladníí funkce (funkce (úúkoly) prodejekoly) prodeje::
prostorovprostorováá funkce,funkce,
ččasovasováá funkce,funkce,
kvantitativnkvantitativníí funkce,funkce,
kvalitativnkvalitativníí funkce,funkce,
komunikakomunikaččnníí funkce.funkce.
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1. PŘEDMĚT A OBSAH PRODEJE

NNáástrojovstrojováá teorie prodejeteorie prodeje::
vychvycháázzíí z pz přředpokladu, edpokladu, žže výsledek prodeje ze výsledek prodeje záávisvisíí na vyuna využžititíí
nnáástrojstrojůů prodeje,prodeje,
hledhledáá odpovodpověďěď na otna otáázku, jakzku, jakéé nnáástroje prodeje mstroje prodeje mááme k dispozici me k dispozici 
a jak ma jak můžůžeme jejich uplatneme jejich uplatněěnníím ovlivnit výsledek prodeje,m ovlivnit výsledek prodeje,
nazývnazýváá se marketing a nse marketing a náástroje se kterými pracuje oznastroje se kterými pracuje označčujeme ujeme 
jako marketingovjako marketingovéé nnáástroje prodejnstroje prodejníí politiky politiky –– marketingový marketingový 
mix.mix.

NejdNejdůůleležžititěějjšíší nnáástroje marketingovstroje marketingovéého mixu:ho mixu:
výrobkovvýrobkováá, cenov, cenováá, komunika, komunikaččnníí a distribua distribuččnníí politika podniku.politika podniku.
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2. TVORBA STRATEGIE A PLÁNOVÁNÍ
PRODEJE

HlavnHlavníí ččinnosti spojeninnosti spojenéé ss prodejem prodejem →→
tvorba strategie a  pltvorba strategie a  pláánovnováánníí prodeje.prodeje.

Strategie prodejeStrategie prodeje = = řřeešíší řřadu probladu probléémmůů, nap, napřř.:.:
zpzpůůsob vstupu na trh,sob vstupu na trh,
volbu propagavolbu propagaččnníí politiky,politiky,
volbu prodejnvolbu prodejníích sluch služžeb,eb,
volbu distribuvolbu distribuččnníích cest atd.ch cest atd.
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2. TVORBA STRATEGIE A 
PLÁNOVÁNÍ PRODEJE

PlPláán prodejen prodeje::
zzáákladnkladníí podklad pro vypracovpodklad pro vypracováánníí finanfinanččnníího plho pláánu podniku.nu podniku.

Jednou ze zJednou ze záákladnkladníích ch ččááststíí tohoto pltohoto pláánu je nu je plpláán nn náákladkladůů
spojených sspojených s prodejem a podrobný prodejem a podrobný plpláán trn tržžeb.eb.

NezbytnNezbytnéé podmpodmíínky stanovennky stanoveníí rereáálnlnéého plho pláánu prodeje:nu prodeje:
ddůůkladnkladnáá analýza prodeje,analýza prodeje,
analýza nanalýza náákladkladůů podle jednotlivých druhpodle jednotlivých druhůů a a ččlenlenůů úútvaru tvaru 
prodeje.prodeje.
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2. TVORBA STRATEGIE A PLÁNOVÁNÍ
PRODEJE

Analýza nAnalýza náákladkladůů podle jednotlivých druhpodle jednotlivých druhůů a a ččlenlenůů úútvarutvaru
prodeje:prodeje:

mzdovmzdovéé nnááklady,klady,
dopravndopravníí nnááklady,klady,
nnááklady na telefon, fax, poklady na telefon, fax, pošštovntovnéé,,
daldalšíší nespecifikovannespecifikovanéé nnááklady.klady.
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3. ORGANIZAČNÍ ZAČLENĚNÍ
PRODEJNÍCH ČINNOSTÍ

PPřři liniovi liniovéém uspom uspořřááddáánníí jsou jsou úúseku obchodnseku obchodníího ho řředitele zpravidlaeditele zpravidla
podpodřříízeny nzeny náásledujsledujííccíí úútvary:tvary:

výzkum trhu,výzkum trhu,
plpláánovnováánníí odbytu,odbytu,
propagace, propagace, 
prodeje, prodeje, 
fyzickfyzickéé distribuce.distribuce.
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3. ORGANIZAČNÍ ZAČLENĚNÍ
PRODEJNÍCH ČINNOSTÍ

KlKlííččovováá ototáázkazka →→ vývýšše ne náákladkladůů a jejich dopad na výnosy za jejich dopad na výnosy z prodeje.prodeje.

PPřříímý mý ×× nepnepřříímý prodej (obchodnmý prodej (obchodníí rozprozpěěttíí))

Faktory, kterFaktory, kteréé ovlivovlivňňujujíí obchodnobchodníí rozprozpěěttíí::
charakter trhu,charakter trhu,
osobnosobníí nnááklady,klady,
kapitkapitáálovlovéé nnááklady,klady,
sortiment,sortiment,
nebezpenebezpeččíí znehodnocenznehodnoceníí..
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4. DISTRIBUČNÍ CESTY

ZZáákladnkladníí typy trhu:typy trhu:

1. Spot1. Spotřřebitelskebitelskéé trhytrhy, , ppřředstavovanedstavovanéé domdomáácnostmi a jednotlivci, cnostmi a jednotlivci, 
nakupujnakupujííccíími výrobky pro osobnmi výrobky pro osobníí spotspotřřebu.ebu.

2. Pr2. Průůmyslovmyslovéé trhy, trhy, na kterých vystupujna kterých vystupujíí organizace, nakupujorganizace, nakupujííccíí
výrobky pro vlastnvýrobky pro vlastníí výrobnvýrobníí proces nebo pro zpracovatelskproces nebo pro zpracovatelskéé
úúččely, popely, popřř. pro zabezpe. pro zabezpeččeneníí sluslužžeb.eb.

3. Zprost3. Zprostřředkovatelskedkovatelskéé trhy, trhy, na kterých vystupujna kterých vystupujíí jednotlivci, jednotlivci, 
poppopřř. organizace, nakupuj. organizace, nakupujííccíí zbozbožžíí ss ccíílem jeho dallem jeho dalšíšího ho 
prodeje.prodeje.
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4. DISTRIBUČNÍ CESTY

4. St4. Stáátntníí trhytrhy –– zde nakupujzde nakupujíí instituce a orginstituce a orgáány, kterny, kteréé potpotřřebujebujíí
ururččititéé výrobky pro poskytovvýrobky pro poskytováánníí veveřřejných sluejných služžeb.eb.

5. Zahrani5. Zahraniččnníí trhy, trhy, na kterých mohou jako obchodna kterých mohou jako obchodíí partnepartneřři i 
vystupovat obchodnvystupovat obchodníí nebo výrobnnebo výrobníí organizace, organizace, 
individuindividuáálnlníí spotspotřřebitelebiteléé, vl, vláády, apod.dy, apod.
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4. DISTRIBUČNÍ CESTY

Trhy organizacTrhy organizacíí (tj. jiných výrobn(tj. jiných výrobníích nebo obchodnch nebo obchodnííchch
podnikpodnikůů a sta stáátu) se vtu) se v řřadaděě oblastoblastíí lilišíší od spotod spotřřebitelských trhebitelských trhůů. . 
MMůžůže se jednat nape se jednat napřř. o n. o náásledujsledujííccíí okolnosti:okolnosti:

struktura trhu,struktura trhu,
ninižžšíší cenovcenováá elasticita poptelasticita poptáávky,vky,
ppřřevaha racionevaha racionáálnlníích pch přříístupstupůů ppřři ni náákupnkupníích rozhodovch rozhodováánníích,ch,
profesionalita kupujprofesionalita kupujííccíích a prodch a prodáávajvajííccíích,ch,
charakter poptcharakter poptáávky.vky.
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4. DISTRIBUČNÍ CESTY

DvDvěě zzáákladnkladníí momožžnosti vybudovnosti vybudováánníí distribudistribuččnníí cesty:cesty:
a)a) výrobce se rozhodne nabvýrobce se rozhodne nabíízet svou produkci uzet svou produkci užživateli ivateli 

ppřříímo, bez spoluprmo, bez spoluprááce sce s obchodnobchodníími organizacemi mi organizacemi ––
ppřříímmáá odbytovodbytováá cesta.cesta.

b)b) výrobce se rozhodne zavýrobce se rozhodne zařřadit do adit do řřetetěězce mezi vlastnzce mezi vlastníí
podnik a konepodnik a koneččnnéého uho užživatele rivatele růůznzněě strukturovanou sstrukturovanou sííťť
mezimeziččlláánknkůů (zprost(zprostřředkovateledkovatelůů) ) –– nepnepřříímmáá distribudistribuččnníí
cesta.cesta.
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4. DISTRIBUČNÍ CESTY
Pro Pro ppřříímou odbytovou cestumou odbytovou cestu se výrobce zpravidla rozhoduje nase výrobce zpravidla rozhoduje na
zzáákladkladěě nněěkterkteréého zho z nnáásledujsledujííccíích dch důůvodvodůů::

1. popt1. poptáávka se vka se koncentruje do okolkoncentruje do okolíí mmíísta výrobysta výroby a je relativna je relativněě
ustustáálenlenáá..

2. 2. technicktechnickáá nnáároroččnost výrobkunost výrobku je tak znaje tak značčnnáá, , žže by zae by zašškolenkoleníí
obchodnobchodníích zprostch zprostřředkovateledkovatelůů -- -- bylo bubylo buďď vvůůbec nemobec nemožžnnéé, , 
nebo finannebo finanččnněě i personi personáálnlněě mimomimořřáádndněě nnáároroččnnéé..

3. mal3. malíí výrobci majvýrobci majíí velmi velmi omezenomezenéé finanfinanččnníí zdroje.zdroje.
4. 4. vyuvyužžititíí mimomimořřáádných pdných přřííleležžitostitostíí..
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4. DISTRIBUČNÍ CESTY

Subjekty podSubjekty podíílejlejííccíí se na realizaci pse na realizaci přříímméého prodeje:ho prodeje:

top management,top management,
obchodnobchodníí cestujcestujííccíí,,
prodejnprodejníí (odbytov(odbytovéé) odd) odděělenleníí,,
prodejnprodejníí filifiliáálky.lky.
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4. DISTRIBUČNÍ CESTY

Funkce nepFunkce nepřříímméého prodeje:ho prodeje:

vyrovnvyrovnáánníí vv ččase,ase,
vyrovnvyrovnáánníí vv prostoru,prostoru,
vyrovnvyrovnáánníí jakosti,jakosti,
kvalitativnkvalitativníí funkce,funkce,
zuzuššlechlechťťovacovacíí funkce,funkce,
informainformaččnníí funkce.funkce.
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4. DISTRIBUČNÍ CESTY

ZZáákladnkladníí typy distributypy distribuččnníích mezich meziččlláánknkůů::

prostprostřřednedníícici
zprostzprostřředkovateledkovateléé
obchodnobchodníí zzáástupcistupci
podppodpůůrnrnéé mezimeziččlláánkynky
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4. DISTRIBUČNÍ CESTY

DistribuDistribuččnníí strategie:strategie:

intenzivnintenzivníí distribucedistribuce
selektivnselektivníí distribucedistribuce
výhradnvýhradníí ((exluzivnexluzivníí) distribuce) distribuce



21

4. DISTRIBUČNÍ CESTY

Organizace distribuOrganizace distribuččnníích cest:ch cest:

vertikvertikáálnlníí marketingový systmarketingový systéémm
horizonthorizontáálnlníí marketingový systmarketingový systéémm
vvíícedimenzioncedimenzionáálnlníí marketingový systmarketingový systéémm


