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Specifika planovani a fizeni prodeje,
fizeni prodejnich tym1,

proces osobniho prodeje,

kupni sila a jeji uroven v tuzemsku,
odhad koupéschopné poptavky.
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RIDICI PROCES - OD STRATEGIE K PLANU PRODEJE %
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1.Vychodiska - filosofie, vize a poslani firmy
SW analyza - OT analyza (v€etné uzemni a trzni analyzy)

2. Strategie: Cile (v SirSim slova smyslu) a cenové cile (proniknuti na trh, ,Sbirani
smetany®, vyjadreni odliSnosti vyrobku...)

strategie obecné (délej to ve velkém, délej to nové, délej to, co na trhu chybi),
rozvojove retailingové, reaguijici na poptavku (Trading up, Tranding down), cenoveé
strategie (prémiova cenova, penetracni, konkurenéni, ekonomicka, diferenéni)

3. Marketingova strategie a jeji nastroje: marketingovy mix

4.Tvorba planu jako zakladniho nastroje fizeni- obchodné finanéni planovani (V
tom plan prodeje a metody planovani)

5. DalSi nastroje rizeni zastresené marketingem




NAROCNOST PROGNOZOVANI PRODEJE %
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Kolik % spolecnosti, fungujicich na B2B trhu v

USA, nesplnilo svou prognozu prodeje v roce (2
l?
2021 Q | 9
00

Priuzkum stavu prognozovani prodeje v roce
2021 zjistil, Ze 68 % spolecnosti nesplnilo
progndzu o vice nez 10 %!




VYZNAM PROGNOZOVANI PRODEJU
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Cilem prognozovani neni jen predpovidat budoucnost, ale sd€lit vam, co potfebujete védeét,
abyste mohli podniknout smysluplné kroky v sou€asnosti.

j - Paul Saffo

Prognozovani prodeje neni jen o predpovidani /)
prodejnich Cisel, ale o tom, Ze mate k dispozici
potiebné informace, které vam umozni ucinit
dnes spravna rozhodnuti, ktera vam pomohou v
budoucnu - proto by firmy mély piedpovidat.

Historie prognozovani prodeje saha do doby pred vice nez 60 lety (Boulden, 1958; Winters, 1960). Od té doby bylo
publikovano velké mnozstvi praci 0 prognozovani prodeje, které zahrnuji Sirokou Skalu aplikaci v realnych primyslovych
odvétvich, jako je naptiklad vyroba desek s plosnymi Spoji, potravinaisky pramysl a odévni prumysl.




FAKTORY OVLIVNUJICi PROGNOZU
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Predpovéd prodeje jako jednorozmérna ¢asova fada? Je proces generovani dat
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Casov¢ fady konstantni? — neplatnost v realném svété

Progndza miize byt ovlivnéna celou fadou makroekonomickych, politickych,
mezinarodnich, primyslovych, konkurencnich a dalSich trend.

Za hlavni faktory ovliviiujici prognozy

jsou povazovany:

» politicka stabilita,

» socialni trendy,

» cenova uroven,

» kontrolni a fiskalni politika vlady,

» zameéstnanost, produktivita a narodni
duchod,

» technické prostiedi.
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ROLE MANAZERA PRODEJE @
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VVVVVV OBCHODNE PODNIKATELSKA

» V dnes$ni dobé mnohem strategi¢téjsi role — podil na formulovani plant FARULTA SN
spole¢nosti

» Proto je potieba znat techniky spojené s planovanim, véetné progndézovani
prodeje a sestavovani rozpoctu

» Musi byt schopen analyzovat a fidit ¢innosti prodejcii smérem k
ziskovgj§im obchodiim

Specifické povinnosti a odpovédnosti manaZera
prodeje:
» Stanoveni cilu a ukoli prodejniho oddéleni A
* Prognozovani a sestavovani rozpoctu ‘
* Organizace prodejni skupiny, jeji velikosti, navrh
a planovani teritorii Hﬁ’

== E== E=E E== E=X




ObChOdni Operace pf.i SLEZSKA%
planovani a rizeni
prodeje (plan prodeje)
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1. Metody planovani a prognoézovani
prodeje




METODY PLANOVANI A PROGNOZOVANI V OBCHODE %
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1) Kvalitativni metody 2) Kvantitativni metody

Soud vedoucich pracovniki A: Projektovani trendii (vzestupny, sestupny)
Delfska metoda
Scitani prodejni sily

B: Kauzdlni modely




JAKOU METODU PROGNOZOVANI ZVOLIT? @

Zvysujici se
naklady \

Adaptivni a ekonometrické |\
modely zahrnujici S
specialni informace N\

\

Regresni ¢1
korelaéni analyza

~_| Optimatni

oblast

Sofistikované
statistické modely

~
.\--‘\-\
b~ leduoduche
- cobené nepresnos Povey statistické modely
Naklady ZpW
Klesajici pfesnost

Hlavni vychodiska prognézovani (Fotr, Vacik, Soucek, Spaek

a Hajek, 2020):

» V soucasném obdobi dynamickych zmén podnikatelského okoli
nejsou kvantitativny metody nejvhodnéjsi a je tieba preferovat
kvalitativni metody. Ani ty v§ak nemohou obvykle odhalit nahlé
zmény a diskontinuitu vyvoje, které vSak muze firma alespon
z€asti Celit svoji flexibilitou.

» Stanovené progndzy jsou vzhledem k existenci vétsiho poctu
neovlivnitelnych faktorti znac¢né nespolehlivé. Proto je tieba
pracovat s variantnimi prognézami Vv podobé scénari
(naptiklad optimisticky, nejpravdépodobnéjsi, pesimisticky,
ptipadné i varovny scénaft.), respektive ke stanoveni dopadii
zmén veli¢in na strategicky finan¢ni plan vyuzit napiiklad what
if analyzy. Ke snizeni nespolehlivosti prognéz muze prispét i
uplatnéni vice metod prognozovani.

» Vhodné je zpétné zjistit odchylky prognozovanych hodnot
vyznamnych veli¢it od skute¢nosti a ptiCiny téchto odchylek.
Zjisténi téchto piic¢it a snaha o jejich eliminaci, respektive
oslabeni mize vést ke zvySeni spolehlivosti dalsich prognoz na
zakladé uceni se z minulych chyb.




PROJEKTOVANI TRENDU: SLOZKY ANALYZY CASOVYCH RAD %
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4 hlavni slozky ¢asovych fad: oncwon: ropwareiseh

Trend

- celkove ekonomickeé podminky firmy a jeji strategie, oCekavan¢e zmény ve vlastnich
prodejnach, zmény oddéleni, organizace prace a technologie, vybér zbozi atd.

Hospodarsky cyklus
- zmény v okoli v SirSim slova smyslu + zmény v akénim radiu prodejen, demografie akéniho
radia, konkurence atd.

Sezonnost
- vykyvy v poptavce v jednotlivych mésicich.

Mimoradné udalosti

- jejich vliv na uplynuly prodej musi byt z udaji odstranén, aby vysledky progndzovani
nebyly zkreslené. Patii zde naptiklad klimatické podminky, pfechodné modni zaliby, stavky,
povstani, valky, paniky.



KAUZALNI MODELY: REGRESNI A KORELACNI ANALYZA %
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Regresni analyza PAKULTAY KARVINE
- Vztahuje trzby z prodeje zbozi jako zavisle proménnou K jinym
nezavisle proménnym. Tyto nezavisle proménné jsou obvykle

ckonomické ukazatele (indikatory), které rozdélujeme na smeérné,
shodné nebo opozdéné.

1. Smérné ukazatele

- Jejich pohyb prfedchazi zménam Vv prodejni aktivité obyvatelstva
(V poptavce).

- Napiiklad:

» Pokles ¢i vzestup produktivity prace.

» Vyvoj Vv prijmech obyvatelstva.

» Spotiebni vydaje.



Kauzalni modely: regresni a korelacni analyza @
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2. Shodné ukazatele
- M¢éni se zaroven Sse skuteCnymi trzbami.
- Napiiklad:

» HDP - konecna spotieba domacnosti je soucasti HDP, pozor ovSem jak se
vyvijeji ostatni slozky HDP - investice, export, import, kone¢na spotieba
vlady, najdeme ve Statistické rodence CR.

- Je tieba zohlednit také zmény V poptavce po ur¢itém sortimentul!
- Piedpovédi HDP se riizni (MF, CNB, banky)

» Zisk firmy



Kauzalni modely: regresni a korelacni analyza @
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3. Opozdéné ukazatele
- Jejich pohyb je opozdény za zménami trzeb.
- Napriklad:

> Diskontni urokova sazba (reaguje CNB). Pozn.: upravena diskontni
sazba se stava smérnym ukazatelem, urcuje cenu penéz.
» Pomér zasob Kk trzbam z prodeje zbozi (reaguje firma).




Obchodni operace pri
planovani a rizeni
prodeje (Plan prodeje)
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Plan prodeje
Vypocet planu prodeje u zavedené MOJ

Vypocet planu prodeje u nové zfizené
MOJ



Plan prodeje %

UNIVERZITA

Je zakladem veskerého planovani, pfiCemz planujeme riznymi metodami: oncHoDNE oprTATISNA
» Metoda shora dolu.

» Metoda zdola nahoru.

» Dvoukolejné.

Plan prodeje na urovni obchodni organizace

Na urovni marketingového oddéleni:
- dle sortimentnich skupin (lonisky objem trzeb, velikost trhu, pohyb cen)

Na urovni prodejniho oddéleni:

- dle teritorii a provozoven, zakazniki (tyka se predevSim VO)

- MOO se siti MOJ (3. plant trZzeb jednotlivych provozoven v konkrétnich regionech)

- MOO se siti OD (). planti trzeb za oddé€leni specializovanych sortimentili za jednotlive OD)
- MOO s pfimym prodejem (3. planu trzeb vSech prodejci).



PRIKLADY PRODEJNICH CIiLU V RAMCI PRODEJNICH

PLAN[O] SLEZSKA %
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» Narust prijmt kazdy mésic o 15 %

» Zvyseni prodanych jednotek o 10 % ve 3. Ctvrtleti

» Snizit naklady na ziskani zakaznikti o 20 % v tomto mésici
» Zlepsit retenci zakaznikti o 35 % v tomto roce

> Snizit miru odchodu zakaznika o 5 % béhem 2. a 3. ¢tvrtleti

™~

Na zaklad¢ stanovenych
cilii jsme schopni
nasledné zhodnotit
uspésnost prodejniho
planu




Vyznam prodejniho planu na urovni prodejniho oddéleni %
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Prodejni plan na urovni prodejniho oddé€leni slouzi:
» K provéteni spravnosti udaji, ke kterym se
dopracovalo marketingove oddéleni.
» Je podkladem pro piijmovou ¢ast finan¢niho planu.
» Je vychozi zakladnou pro rozpis prodejnich kvét na
jednotlivé obchodné provozni jednotky a jejich g . A

pracovniky.

» Je vychodiskem sestaveni planu zasob. / ) / /\\ n
'y\ / i ‘




Odhad prodeje na zakladnim stupni rizeni %

Plan prodeje u zavedené¢ MOJ - aplikace metody analyzy

Casové rady

Vychodiska:

» Trzby minulého roku (celkové 1 dle
struktury)

» Trend
» Hospodarsky cyklus

» Sezonnost

UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE
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Vzorec vypoctu pro odhad prodeje u zavedené MOJ
(vySe prodaného zbozi) smsm%

UNIVERZITA
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vzorec vipocts: MO =MO,; . trend +/- HC
neboMO,_MO,; « I+* | ¢

Priklad ¢. 1:
Zadant:
» V lonském prodala maloobchodni spolecnost 50 000 aut.

>V letosnim roce pocitda S nékterymi provoznimi zménami (redukce
nerentabilnich provozil), které snizi trzby cca o 2 %o.

» Odhad vyvoje dle hospodarského cyklu ukazuje na zvyseni prodeje o 1 %.

» Kolik aut proda firma v prosinci letosniho roku, ktery ma sezénni index 1,1
(+10%)?



Vypocet odhadu prodeje u zavedené MOJ — priklad ¢. 1 %

1) Trend

2)
Hospodarsky
cyklus

3) Sezénnost

MO,, = MO 23. I e
MO,, = 50 000 * 0,98
MO,, ‘= 49 000 aut

MO,,"" - MOy, * e

MO,, " =49 000 * 1,01
MO,, - =49 490 aut

Pramérny mésicni prodej:
MO,, =49 490 /12 = 4124,166 aut

Méesic prosinec: 4124,166 x 1,1 = 4536,58 aut

Odpoveéd: V tomto roce se planuje prodej cca 49 490 aut.
Odhad prodanych aut v prosinci se pohybuje kolem 4536.



VYUZITi V PLANU PRODEJE

Pramérny mési¢ni prodej minulého roku:
MO,; =50 000 /12 =4 166,67 aut

Prodejni cil pro zpracovavany plan prodeje:

» ZvySeni prodanych jednotek o 10 % ve 3. Mésic Cervenec: 4 166,67 x 0,7 =2 916,67 aut
Ctvrtleti Mésic srpen: : 4 166,67 x 0,5 =2 083,34 aut

Sezdénni indexy pro dané obdobi: ¢ervenec — 0,7, srpen Mésic zafi: : 4 166,67 x 0,6 = 2 500 aut

- 0,5, zari — 0,6 Prodej za 3. étvrtleti: 7 500,01 aut (tyto udaje jiz

Vi ze zaznamu, nemusi si je pocitat)

2) Sezonnost a odhad prodeje

Odhad prumérného mésicniho prodeje:
MO,, =49 490 /12 = 4124,166 aut

Mésic Cervenec: 4124,166 x 0,7 = 2 886, 92 aut
Mésic srpen: : 4124,166 x 0,5 =2 062, 08 aut
Mésic zafri: : 4124,166 x 0,6 =2 474, 50 aut
Odhad prodeje pro 3. Ctvrtleti: 7 423,50 aut

v

Kolik aut budou muset za 3. ¢tvrtleti prodat, splnili prodejni cil? =8 250 aut

/
Splni na zakladé vypoctu odhadu prodeje dany cil? 7 423,58 250 = Nesplnime cil 0 826,5 aut




Vzorec vypoctu pro odhad prodeje u zavedené MOJ
(Vyge trieb) SLEZSKA%

UNIVERZITA

OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

Priklad €. 2:
Zadani:
» V lonském roce prodala prodejna zbozi za 200 mil. K¢.

» Management planuje zmény vV obchodnim provoze, které umozni nartst trzeb
dle odhadii o0 1 %.

» Hospodaisky cyklus tohoto roku dle ocekavani bude znamenat ptiblizny rust
cca 0 3 %.

» Vypoctéte objem prodeje zbozi, kterého by firma mohla dosahnout v prosinci
tohoto roku, jestlize sezénni index se pohybuje kolem 0,5.




Vypocet odhadu prodeje u zavedené MOJ — priklad ¢. 2 %
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MO,,= MOy ™ IT B
1) Trend MO,, = 200 000 000 * 1,01

MO, "= 202 000 000 K&

MO,, " = MOy, * IHC
2) MO,, "~ = 202 000 000 * 1,03
Hospodarsky MO,, " = 208 060 000 K¢

cyklus

Pramérny mésicni prodey:
3) Sezénnost MO,, =208 060 000 /12 = 17 338 333,33 KC
Mésic prosinec: 17 338 333,33 x 0,5 = 8 669 166,67 KC

Odpovéd: V tomto roce se planuje prodej zbozi za cca 208 060 000 K¢.
Meésicni prodej v prosinci se bude pohybovat kolem 8 669 166,67 KC.



VYUZITI V PLANU PRODEJE @

Prodejni cil pro zpracovavany plan prodeje: 1) Sezoénnost a prodej z minulého roku

» Narist prijma kazdy mésic o 15 %

Primérny mésiéni prodej:

Sezonm 1ndevxy pro dané obdobi: leden V— 1,1, |\/|023= 200 000 000 /12 = 16 666 666, 67 K&

tnor — 1,3, brezen — 1,4, duben -1,5, kvéten — 1,5, Mé&sic leden: 16 666 666, 67 x 1,1 = 18 333 333,34 K&
cerven — 1,4, Cervenec — 1, srpen — 0,5, zaii — Mésic Unor: 16 666 666, 67 x 1,3 =21 666 666,67 K¢
0,6, fijen — 0,5, listopad — 0,7, prosinec — 0,5. Az

Mésic prosinec: 16 666 666, 67 x 0,5 =8 333 333,34 KC

2) Sezonnost a odhad prodeje

Odhadovany prumérny mésiéni prodej:

MO,, =208 060 000 /12 = 17 338 333,33 K&

Mésic leden: 17 338 333,33 x 1,1 =19 072 166,66 KC
Mésic unor: 17 338 333, 33 x 1,3 =22 539 833, 329 K¢
Az

Mésic prosinec: 17 338 333,33 x 0,5 =8 669 166,67 KC

Splni MOJ v roce 2024 stanoveny prodejni cil? NE

Prijmy nutné pro splnéni cile: mésic leden: 19 166 666,67 K¢, mésic unor: 24 916 666,67 K¢...



ODHAD PRODEJE U NOVE ZRIZENE MOJ @
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Vychodiska: SretooNE o
a) vymezeni zajmové spadové oblasti
» akéni radius - potencionalni zakaznici, kruhova m.
b) odhad planu prodeje
» zvoleny sortiment - pramérny spotiebni vydaj na zahrani¢nim trhu v
méndach prislusnych stati,
» odhad kupni sily a mira realizace vydaji obyvatelstva
» konkurencni podminky,

» analogie jinych prodejen.
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INDEX KUPNI SILY Z POHLEDU JEDNOTLIVYCH ZEMI

(2022)

Vyuziti:

* Ptiplanovani
marketingovych,
obchodnich

a rozvojovych
aktivit

Vv jednotlivych
oblastech.

« Je dilezitym
komparativnim
pohledem na
konkrétni tizemi.

m
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ODHAD KOUPESCHOPNE POPTAVKY @
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Odhad poptavky je proces piedpovidani, za kolik budou spottebitelé kupovat vyrobek nebo
sluzbu pfi riznych cenéach, ptijmech, vkusu a dalSich faktorech. Je to dulezity nastroj pro
podniky, ktery jim umoznuje porozumét jejich trhtim, optimalizovat cenové strategie a ziskat
konkuren¢ni vyhody.

» Jedna se 0 zakladni ulohu v maloobchodnim provozu a rizeni trzeb, ktera poskytuje vstupni
udaje pro modely Fizeni zasob, sortimentu a optimalizace cen.

» Byly navrzeny rtizné modely poptavky, vcetné¢ klasického multinomického logitového
modelu (MNL) a jeho variant, a také nové modely, jako je model Markovova fetézce a
modely zalozené na poradi a exponencialni modely. K odhadu téchto modelii poptavky se
pouzivaji odhadovaci algoritmy, jako jsou kritéria maximalni vérohodnosti a nejmensich
¢tverct. Cilem je pochopit kvalitu a vypovidaci schopnost riznych modelti vybéru a metod
odhadu a urcit provozni prostiedi vhodné pro jejich implementaci. (Berbeglia et al., 2021)

» Spolehlivy odhad poptavky je klicovy pro zodpovézeni otazek tykajicich se trzni sily,
fungovani trhu a provadéni vyzkumu v primyslové organizaci a dalSich oblastech
ekonomie.



Vypocet odhadu prodeje u nové zrizené MOJ — priklad ¢. 1 %
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Vypocitejte ocekavany maloobchodni obrat pro nové zamyslenou

maloobchodni jednotku s oblecenim, kdyZ vite nasledujici udaje:

» Obyvatelstvo ak¢niho radia je 44 000.
» Primérny spotiebni vydaj je 3 000 K¢.

» Index miry realizace vydaji obyvatelstva je ve vysi 0,8.

» Index kupni sily je 0,6.




Vypocet odhadu prodeje u nové zrizené MQOJ — priklad ¢. 1 %
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MO, = Oy * Vo * Iyr ™ lis

MOt = 44 000 * 3000 * 0,8 * 0,6

MOt = 63 360 000 K¢ — podil konkurence

Odpovéd

Ocekavany maloobchodni obrat MO, ktera bude prodavat obleceni bude ve vysi
cca 63 360 000 K¢&. Tento oekavany maloobchodni obrat pro nasi zamyslenou
MO je potteba upravit z pohledu podilu konkurence v dan¢ lokalit¢.




Vypocet odhadu prodeje u nové zirizené MOJ — priklad ¢. 1 %
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Vypocitejte ocekavany maloobchodni obrat pro nové zamyslenou
maloobchodni jednotku, pro kterou vyhledejte potfebné udaje. Jedna se o

prodejnu s potravinami, kterou chcete otevrit ve mésté¢ Poznan v Polsku.

» Obyvatelstvo ak¢niho radia je 535 000.
» Prumérny spotiebni vydaj je ?.

» Index miry realizace vydaja obyvatelstva je ve vysi ?.

» Index kupni sily je ?.




OSOBNI PRODEJ @

» Je Jednou z nejstarSich komunikacnich technik praktikovanych — Gonisid.
spoleCnostmi.

» Je povazovan za jeden z nejlepSich marketingovych nastroji kviili zapojeni
lidského prvku (prodejce), ktery pomaha budovat dlouhodoby vztah se
zakaznikem (je vhodna podpora dalSimi nastroji komunika¢niho mixu)

» V mnoha pramyslovych odvétvich byva nejuc¢innéjsi metodou prodeje.

Typy prodeje (Singh, 2016):

1. Na =zakladé prodavané¢ho produktu: primyslovy (B2B),
maloobchodni (B2C), sluzby.

2. Na zaklad¢ toho, komu prodavame: prodej maloobchodniktim,
prodej velkoobchodnikim.

3. Na zakladé pouzit¢ metody: osobni prodej tvaii v tvar,
telefonicky prodej, online prodej.




PROCES OSOBNIHO PRODEJE %
SLEZSKA
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Schéma zachycuje zakladni faze procesu osobniho prodeje platné predev§im ™
pro trhy B2B. Na spotiebitelském trhu je priibéh osobniho prodeje podobny,
ale nékteré¢ faze mohou byt zkraceny nebo vynechany. (Kotler et al., 2007)

Y,}l;t(l)%(r)l‘{irﬁl > fﬁiﬁﬁh Navazani Ptiprava na Osobni Nasledna Uzavreni Porgglzugm
Jodnych : : kontaktu jednéni jednéani komunikace obchodu bece
zakaznikl informaci zakaznika

Existuji néjaké zasady osobniho prodeje, které je vhodné dodrzovat?

 Individualni prizpiisobeni komunikace charakteru a pozadavkim kazdého zakaznika.
« Hledame pro zakaznika vhodna feSeni a to z jeho pohledu, nesnazime se pouze prodat
nabizeny produkt.

* Nezapominame na vhodné zvolené obleCeni, stisk ruky, gestikulaci, vizitky, zpisob
mluvy a tsmév. ©
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SILESIAN %
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SCHOOL OF BUSINESS
ADMINISTRATION IN KARVINA

Specifikace nakupniho marketingu,

nakupni formy a cile v ramci rozhodovani o nakupu,
nakupni rozhodovaci proces,

faktory ovliviiujici proces rozhodovani,

fizeni vztaht s dodavateli,

legislativa v nakupnim procesu,

typy smluv pouzivanych v obchodnich operacich.



SPECIFIKACE NAKUPNIHO MARKETINGU %
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Na dnesnim mezinarodnim trhu spole¢nosti ¢asto vyuzivaji globalni zasobovani. Globalni ziskavani zdroju
zahrnuje uzavirani smluv na niakup zbozi a sluzeb od dodavatelu z celého svéta. Global sourcing vyZaduje,
aby spolecnosti prijaly nové mysleni, nékteré dokonce musi reorganizovat své operace. Podniky, které ziskavaji
zdroje z vice nadnarodnich lokalit, by mély mimo jiné zefektivnit nakupni proces a minimalizovat cenove rozdily
zpusobené naklady na pracovni silu, cly, danémi a kolisanim mén. (Kurtz a kol., 2009)

Vystupem nakupniho procesu organizace je nakup zbozi a sluZzeb na podporu provozu firmy nebo
vyroby dalSich produktu. Vztahy mezi nakup¢imi a prodejci zahrnuji spolupraci mezi spolecnostmi s
cilem poskytnout vyhody, které jsou vyhodne pro obé strany. Mezi tyto vyhody mohou pattit (Boone a
Kurtz, 2014):

» Nizsi ceny spotiebniho materialu. » Vlastnosti produktu na miru.
» Rychlejsi dodani zasob. » Vyhodné€jsi podminky financovani.

» Vyssi kvalita a spolehlivost.

Pochopeni dynamiky nakupniho chovani organizaci je klicové pro identifikaci ziskovych trznich
segmentu, lokalizaci nakupnich vlivi v ramci téchto segmenta a efektivni a ucinné osloveni
nakupcich organizaci s nabidkou, ktera odpovida jejich potiebam (Hutt a Speh, 2017).



NAKUPNI ROZHODOVACI PROCES

» Zakladni charakteristikou nakupniho procesu B2B je diileZitost budovani
a udrzovani uzkych a dlouhodobych vztahi — vede k usnadnéni
rozhodovacich procest a zefektivnéni nakupu (Hutt a Speh, 2009;
Koporcic et al., 2018).
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muze byt
uspokojena
potizenim
zbozi nebo
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Hledani

=katalogy
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Zhodnoceni
procesu
Platba (hodnoceni
+Po piijeti vykonnosti)
zbozi zadat *Piezkoumat a
dopravni vyhodnaotit
udaje do vykonnost
gkladového realizované
systému obchodni
= ovarit operace pro
(opravit) rozhodnuti o
falturu pokracovani,
svystavit Sek modifikaci
pidat nebo
P N ukonteni
OPF ]ra\-ensg procesu.
kancelafského
systému
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NAKUPNI FORMY @
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» Organizace, které maji S nakupem urcitého produktu jiz zkuSenosti, pristupuji v
k rozhodovani zcela jinak nez ty, které nakupuji poprvé — pozornost se proto
musi soustiedit spiSe na nakupni situace nez na produkty. (Hutt a Speh, 2017)

» Nakup na B2B trhu mize mit rizné podoby v zavislosti na fad¢ faktort, které
mohou zahrnovat vnitini a vnéjsi vlivy (Hall, 2017).
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NOVY NAKUP

V ptipad¢, kdy jsou nakupci organizace konfrontovani S novou nakupni situaci, nachazeji
se ve fazi rozhodovani, kterou mizeme oznacovat jako rozsahlé feSeni problému —
nejsou presné definovana Kkritéria pro porovnavani alternativnich produkti/dodavatelt,
nejsou ani silné predispozice k ur¢itému feseni.

Piistupy K rozhodovani o nakupu (Hutt a Speh, 2017):

» Posuzovani nového nakupu — zde celi firmy nejvétsi mife nejistoty,
protoze vyrobek mize byt technicky slozity, hodnoceni alternativ
obtizné a jednani S novym dodavatelem ma nepredvidatelné aspekty. Je
zde provadéno mnozstvi vyhledavani informaci a vyuziti formalnich
nastrojli pti hodnoceni kliCovych aspektii nakupnich rozhodnuti.

» Strategicky nakup - takovy ndkup ma pro firmu mimotadny
strategicky a finan¢ni vyznam. Vyznacuje Se naptiklad tim, Ze nakupci
vnima, Ze rozhodnuti provazi rychlé tempo technologickych zmén,
zvySuje se usili pri hledani, hledani se soustiedi do kratSiho ¢asového
obdobi.

SLEZSKA %

UNIVERZITA
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MODIFIKOVANY NAKUP @

Rozhodovaci organy organizace se domnivaji, Ze mohou ziskat vyznamné vyhody o e

prehodnocenim alternativ. Je charakteristicky snahou prizptsobit produkty ménicim
se pozadavkim zakaznika (kupujici poZzaduje dil¢i zmény). Nakupni proces se stava

vvvvvv

akceptovat pozadavky odbératele, tak se spoluprace ukon¢i.

Piistupy K rozhodovani o nakupu (Hutt a Speh, 2017):

» Jednoduchy modifikovany opakovany nakup — zahrnuje e e
uzky soubor alternativ. vybéru a mirn¢ mnoZstvi al’ /& gl
vyhledavani informaci i analyz. Kupujici se soustiedi na B ' l:
potencial dlouhodobych vztahti s dodavateli. - - N 48 LRk N

» Komplexni modifikovany opakovany nakup — zahrnuje A y ": ?:
velky soubor alternativ vybéru a pfedstavuje jistou — o g:

veiEE S N\

nejistotu.  Aktivni  vyhledavani informaci, pouziti ’?/
sofistikovanych analytickych technik a peclivé zvazovani e
dlouhodobych potieb.




OPAKOVANY NAKUP @

Rutinni feSeni problému je rozhodovaci proces, ktery se pouziva pfi pfimém opakovaném nakupu, kdy
nakupci uplatiiuji dobie stanovena Kritéria vybéru, ktera byla v priitb¢hu casu upfesiiovana, protoze Si
nakupc¢i vytvorili predispozice k nabidkam jednoho nebo nékolika peclivé provéienych dodavateld.
Nakupni oddéleni fesi situace primého nakupu béznym vybérem dodavatele ze seznamu schvalenych
dodavatelll a naslednym zadanim objednavky (naptiklad pocitaCové a kancelaiské potteby, polozky
udrzby a oprav, cestovni sluzby )

Piistupy K rozhodovani o nakupu (Hutt a Speh, 2017):

» Kauzalni — nezahrnuji zadné vyhledavani nebo analyzu informaci a
produkt je méné dulezity, duraz je kladen pouze na piedani
objednavky.

kauzalni pfistup a zahrnuje mirné mnozstvi analyz. Pii tomto typu se
mizeme podivat na jiné zdroje nebo alternativni metody vyroby,
abychom se ujistili, ze na trhu nejsou k dispozici zadné nové
technické vymozZenosti.




NAKUPCI (MALOOBCHODNI)

Hraje kli¢ovou roli v procesu fizeni produkt v§ech maloobchodnich spole¢nosti. Jejich
ukolem je uskutecnovat prostiednictvim portfolia produkti (sortimentu) identitu znacky
maloobchodniho fetézce. Nakupc¢i vyvijeji, vytvareji a nakupuji produkty do svého
portfolia. K vykonu role nakupciho jsou zapotiebi rizné dovednosti a kompetence
(Fernie et al., 2015):

» Schopnost pochopit a predvidat potieby a piani
spotiebiteld a nasledné sestavit sortiment vyrobkd, ktery
odpovida pozadavkiim spottebitelt.

» Tvirci a analytické schopnosti pti predvidani trendi.

» Schopnost analyzovat aktivity konkurence.

Role nakup¢iho v maloobchod¢ je komplexni a rozsahla, presto
lze identifikovat tfi vyznamné odpovédnosti: sestaveni
sortimentu, vybér dodavatelské zakladny, off-shore sourcing.

SLEZSKA %
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SESTAVENI SORTIMENTU %

UNIVERZITA

Produktova fada musi spliiovat tii specifické véci — zohlednit pozadavky zakazniku, onciton? poTTELSKA

FAKULTA V KARVINE

prinaset zisk a diferenciac¢ni vyhodu (Fernie et al., 2015)

» Nakup¢i vypracuje plan nakupu, ktery stanovuje jasné pokyny ohledné typu
vyrobki a znacek, které¢ maji byt nakoupeny s informacemi o urovni marze, kter¢ je
tieba dosahnout — slouzi kK usmérnovani a informovanému rozhodovani 0 vybéru
dodavatele.

1. ZOHLEDNENI POZADAVKU ZAKAZNIiKU

» Sortiment musi uspokojovat potieby zakaznikli a zaroven jim
nabizet moznost volby v podobé variant vyrobki, znacek, cen,
kvality a vykonovych charakteristik.

» V ramci urcitého segmentu zakaznikt a piesné kategorie vyrobki se
kupujici snazi vyhovét vSem eventualitam tim, ze sestavi sortiment
vyrobki, ktery zakazniktm poskytne dostate¢ny vybeér.




SESTAVENI SORTIMENTU %

2. ZAJISTENI ZISKOVOSTI oxcnom s
» Sortiment vyrobkt je sestaven tak, aby poskytoval maloobchodnikovi maximalni
moznosti ZisKu, coz je slozity kol — spoluprace s merchandiserem, ktery ma za ukol
sledovat, kontrolovat a zajistovat financni vykonnost sortimentu. Ve spolupraci
(nakupc¢i a merchendiser) nasledng¢:
« stanovi cilové marze, které urcuji jak maximalni cenu, kterou mize
maloobchodnik zaplatit dodavateli, tak cenu/objem zbozi, které musi
maloobchodnik prodat zakaznikim.

Na zéakladé cilovych marzi, pak nakupci musi sestavit sortiment vyrobki, ktery spliiuje

nasledujici hlediska (Fernie et al., 2015):

» Cena — vstupni i vystupni ceny, ktera odpovida ocekavanim a rozpoctim zakaznikt +
dostatecna variabilita vybéru mezi obéma cenovymi extrémy.

» Znacka — piipadné ucelend kombinace dodavatelskych a vlastnich znacek, ktera
uspokoji ocekavani a poptavku spotiebitelt, ale také zajisti dostateCnou troven zisku.




SESTAVENI SORTIMENTU %

2. ZAJISTENI ZISKOVOSTI T st

FAKULTA V KARVINE

» AKEni slevy — vétSina prodejct nabizi néjakou formu akéni slevy nebo snizeni ceny na
konci sezony. Tato sniZeni cen slouzi k uspokojovani touhy zakazniki po ,,vyhodné
koupi* a ,,dobrém obchodu®. Akce a snizeni cen mohou mit Skodlivy dopad na cilové
marze, pokud nejsou pecliveé fizeny. Je velmi dilezité, aby ndkup¢i co nejvice pocitali se
snizenim cen na zacatku nakupniho cyklu, aby je bylo moZné zahrnout do finan¢ni
prognozy.

» Dostupnost — nema smysl vyvijet vynikajici produkt, ktery neni mozné vyrabét v
dostateCném mnoZstvi, aby byla uspokojena poptavka spotiebiteli. Nakupc¢i musi zvazit
nejen pravdépodobnou troven poptavky po vyrobku, ale take to, zda jeho dodavatelé
mohou plné splnit cile dostupnosti, které musi vyrobek splnit, aby dosahl poZadovan¢
urovné¢ zisku.




SESTAVENI SORTIMENTU %

3. DIFERENCIACNI VYHODA R st

FAKULTA V KARVINE

Sortiment vyrobkid musi maloobchodnikovi poskytovat urcitou formu dobré konkurencni

vyhody. Neni vyhodné, aby nakupci sestavil sortiment, ktery pouze kopiruje sortiment,

ktery jiz je k dispozici u jinych prodejct.

» Nakupc¢i musi zajistit, aby sortiment vyrobkt nabizel odpovidajici uroven odliSeni,
odliSnosti a prinosu pro spole¢nost.

Existuji dva hlavni zptsoby, jak mize nakupci zajistit pro svou spolecnost presvéd¢ivou diferenciacni

vyhodu (Fernie et al., 2015):

» Poskytovat néco, co je na trhu exkluzivni a jedine¢né — naptiklad navazanim spoluprace S predni
znackou vyrobce. Skute¢nost, Ze jedineény vyrobek vyrobce je k dispozici pouze u uréitého prodejce,
je silnym prostfedkem k zajisténi loajality k tomuto prodejci.

> Dosahnout diferenciace a zaroven dosahnout vysSiho ziskového rozpéti — toho je mozné
dosédhnout vyvojem limitovanych edic vyrobki (omezené mnozstvi po omezenou dobu). Jejich

kratka ,trvanlivost® slouzi K udrzeni angazovanosti zakaznikti a zajiStuje tak urcitou uroven
loajality.




VYBER DODAVATELSKE ZAKLADNY @
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» Za identifikaci, vybér a mnavazani vztahd S
dodavatelskou zakladnou je Vv zisad¢ odpovédny
nakupdi.

» Vybér dodavatelské zakladny je slozity ukol — jen velmi
malo  maloobchodnich  spoleCnosti  vlastni  svou
dodavatelskou zakladnu, ty které ji maji, jsou vétSinou
vyrobci, kteti se integrovali do maloobchodu a distribuce
jako soucasti svého hlavniho obchodniho modelu.

» S integraci vyroby a maloobchodu se nejcastéji
setkdvame Vv odvétvi luxusniho maloobchodu (Louis \

Vuitton, Hermées), u vyrobeil luxusniho zbozi, ktefi se  Jak nazyvame tuto situaci? Jiz
nasledné integrovali, aby ptevzali pfimou kontrolu nad jsme o tom hovofili, kdyz jsme
maloobchodnim prodejem svych znacek. se bavili o snizovani

podnikatelského rizika. ©




STRATEGIE ZISKAVANI ZDROJU %

» Zasobovani je proces urCovani zpusobu, UNIVERZITA

I4 % r I4 4 o Obra kV.I:[’J ¢ ziskavani zdroju
mista a ¢asu nakupu hotovych vyrobkd. razex & ¢ CTOvRe misRAvam =ero

Sourcmg, nent i P ?Va%m,/a,n POUZEO Za hd Nakupovani pouze na domacim trhu
obchodni funkci ziskavani vyrobkd za Level 1
pozado_vane ceny, ale za nedilnou soucast N Mezindrodni nakupy pouze podle
strategie organizace (Zeng, 2000). Level 2 potiteby - reaktivni zdsobovdni
» Globalni zasobovani se objevilo na pocatku
.1, J . P . N Mezinarodni nakup jako soucast
70. _Iet 20 stoleti dlky tomu, ze se Zacaly Level 3 strategie ziskavani zdroju - proaktivni
realizovat vyhody nakupu Vv zahranici N ziskavani zdrojii
spojen¢ S nizkymi ndklady na vyrobu v e Globalni sourcingové strategie
ménéd rozvinut}'lch 7zahrani¢nich zemich integrované do vSech svétovych lokalit
(Mathyssens et al., 2006). N\ Globalni sourcingové strategie
14 W 14 14 14 O W - Lm'elﬁ i A Fié a 9 1
> V piipadé zasobovani muizeme mluvit integrovane napric celosvétovymi
o, , e, ., .o ] lokalitami a funk¢énimi skupinami
0 péti urovnich ziskavani zdroja (Fernie

et al., 2015). Zdroj: Fernie et al., 2015, s. 179: vlastni Gprava
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PROCES VYBERU DODAVATELE @

Sklada se ze Sesti kroku (Ravindran a Warsing, 2016): Sncnon s
1. Urceni, zda se ma polozka vyrabét, nebo nakupovat.
2. Definovani raznych kritérii pro vybér dodavateld.
3. Vybér spravného dodavatele.
4. Vyjednavani o smluvnich podminkach.
5. Monitorovani plnéni podminek. Whodnotit
6. Neustalé vyhodnocovani a poskytovani zpétné vazby. y Sledovat a Sgg@’tarfgﬁa
‘ : kontrolovat zpétnou vazbu
Wijednat dodavatele
podminky
Identifikovat a smlouvy
: vybrat
Stanovit dodavatele
kritéria pro
Identifikovat vybér
produkty, dodavatela

které¢ je tfeba
koupit




POSTUPY PRO ROZVOJ NOVYCH VZTAHU S DODAVATELI %

Proces rozvoje novych dodavatelskych vztahtt ma n€kolik fazi

(Fernie et al., 2015):

1. Pocateéni prizkum za ucelem identifikace moznych
dodavatell, ziskanych ze sekundarnich zdroji, doporuceni
trhu a pfedchozich zkusenosti.

2. Navazani prvnich kontaktd s potencialnimi dodavateli ptfimo
nebo prostfednictvim svych mezinarodnich center s cilem
prohlédnout si vyrobni zafizeni a ziskat vzorky vyrobki.
Maloobchodni prodejci obvykle vypracovavaji standardni
postupy pro hodnoceni potencialnich dodavateli.

V poslednich letech, ptivodné¢ pod vlivem agendy spolecenské
odpovédnosti firem (CSR), maloobchodnici vV rdmci rozhodovani
0 vybéru dodavatell peclivéji uvazuji etické a environmentalni
chovani svych dodavatelt.

Co je to ESG report? Jakou ma spojitost s rozvojem novych vztahi
s dodavateli?

Providét prizkum s cilem identifikovat potenciilni dodavatele.
K tomu mohou vyuZivat adresafe dodavateld, odborny tisk,
specializované agenty, obchodni smlouvy a také své osobni kontakty.

Provést ivodni dotazovini u potenciilnich dodavatehi.
Obvykle se jedna o to, ze kupujici nebo jeho zistupce uzavie piimou
smlouvu s dodavatelem, aby se obecné informoval o jeho schopnostech.

Navitivit tovarnu dodavatele, aby si prohlédl zafizeni, a pokud je
vyhovujici‘vhodné.

Vvzadat si vzorky pro testovanianalyzu. piipadné na zikladé
vlastnich specifikaci v¥robku stanoven¥ch maloobchodnikem.

Vyjednat a dohodnout obchodni podminky.

Vyzkousejte sortiment vyrobki a poskytnéte zpétnou vazbu o jejich
vykonu.

Utelem této faze je zméfit reakei zakaznikd na vyrobek dodavatele,
zejména z hlediska mnoZstvi. Kromé toho zkufebni faze umozni
odbérateli také zhodnotit a sdélit kompetence dodavatele v fizeni jeho
¢ast1 dodavatelského fetézce.

Rozhodnout o pokradovini nebo pireruseni vztahu.
To se zaklada nejen na uspéinosti, s jakou dodavatel napoprvé uspokojil
pofzadavky maloobchodnika, ale také na tom, do jaké miry byl flexibilni
a reagoval na zpétnou vazbu maloobchodnika.



KRITERIA PRO VYBER DODAVATELU - $est kli¢ovych oblasti %

Kromé faktort, které jsou relevantni pro vykonnost potencialniho dodavatele v oblasti udrzitelnosti, bude
kupujici hodnotit dodavatele také ve vztahu k Sesti klicovym oblastem. Témito oblastmi jsou povést
dodavatele, portfolio vyrobki, obchodni podminky, technologie a kompetence dodavatelského retézce,
marketingova podpora a hodnoceni vykonnosti dodavatele. (Fernie et al., 2015)

Povést dodavatele

Povést dodavatele je pro vSechny kupujici zasadnim faktorem. Pi1 hodnoceni se bude ptihlizet k povésti vrcholového
managementu a zaméstnancii dodavatele, k vysledkiim v oblasti kvality, dodavek a marzi, jakoz 1 v oblastech, jako je
bezpecnost a etické normy. Povést potencialniho dodavatele Ize pravdépodobné nejlépe dolozit na zakladé pfezkoumaéni jeho
soucasného portfolia zakaznikli. PoCet a povést jeho zakazniki a mira, do jaké mohou byt tito zakaznici vyznamnymi
konkurenty, budou mit jisté silny dopad na jakékoli hodnoceni povésti a postaveni dodavatele na trhu. (Fernie et al., 2015)

Portfolio produkti

Veétsi uspory z rozsahu a lepsi marze lze zajistit, pokud je dodavatel schopen poskytnout $irsi zakladnu vyrobki. Kupujici se
proto bude zajimat o typy vyrobkt, které by mohl novy dodavatel poskytovat. Kupujici se také zajimaji o schopnost
dodavatele vyvijet vyrobky. Zasadni bude také posouzeni standarda kvality dodavatele, zatimco tvahy o tom, do jaké miry
miize dodavatel poskytovat exkluzivni sortiment, zajimaji 1 maloobchodniky, ktefi vyzaduji diferencovanou nabidku
vyrobka. (Fernie et al., 2015)




KRITERIA PRO VYBER DODAVATELU %

Termin obchodu

Zakladnim pozadavkem kazdého procesu vybéru kupujiciho je zohlednéni cenové struktury, kterou dodavatel pouziva. Pokud
kupujici predstavuje velkého a silného maloobchodniho prodejce, je velmi pravdépodobné, Ze finan¢ni hodnoceni
potencialniho dodavatele piesahne uvahy o jeho schopnosti poskytnout konkurenceschopnou nakladovou cenu. Tito
odbératelé budou posuzovat, do jaké miry je jeden dodavatel ve srovnani s jinym schopen finan¢né podpoiit marketingové
kampané, propagacni akce, slevy a rabaty za splnéni objemovych prodejnich cili.

Kompetence v oblasti technologii a dodavatelského Fetézce

Kupujici také peclivé posoudi technologické schopnosti kazdého nového dodavatele. Kupujici se bude chtit ujistit, Ze
dodavatel ma ucinny a efektivni systém fizeni zasob, aby zajistil, Ze dodavatel bude schopen poskytovat vynikajici Giroven
sluzeb zakazniktim, pokud jde o dostupnost zasob, kontrolu kvality a systémy pfevodu plateb.

Marketingova podpora

Dodavatelé mohou byt pozadani o zaplaceni poplatku za zarazeni do seznamu, aby si zajistili, Ze jejich vyrobek bude v
maloobchodé prodavan, a tyto platby budou doplnény platbami na financovani a podporu propagacnich &innosti. Utelem
téchto iniciativ je podpofit objemovy prodej vyrobkd dodavatelii. Vyhodou pro dodavatele je, Zze ¢im vice jejich vyrobkt se
proda, tim efektivnéji budou fungovat jejich tovarny.

Hodnoceni vykonnosti dodavatele
Odbératelé pritbézné sleduji efektivitu a u¢innost dodavateldi. V ramci tohoto hodnoceni jsou zvazovany rizné aspekty, vcetné
peclivého zvazeni standarda kvality a sluzeb, které miize dodavatel poskytnout.



PROCES VYBERU DODAVATELE - kritéria vybéru; identifikace

a vybér dodavatele (dodavatelit) - kol | @
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MOZNOST VOLBY - TYMOVA/SAMOSTATNA PRACE
Predstavte si, ze pracujete v Ceské firmé, ktera prodava dievéné  Piiklady dievénych obrazki,

nasténné obrazy. Vas nadfizeny vas povéril ukolem najit

které vaSe spolecnost vyrabi:

nového dodavatele dieva, které by bylo vhodné pro vyrobu
téchto obrazli. Dfevo musi byt tvrdé, ale zaroven pruzné.

Proces zpracovani ukolu: Sitting Fox Siluette

Stanovte kritéria pro vybér dodavateli.

Identifikujte dodavatele.
Zhodnot’te dodavatele ve vztahu k Sesti
kli¢ovym oblastem. Jumping Deer Sliuette

Vlyberte dodavatele, se kterymi je vhodné

jednat o podminkach smlouvy. Walking Bear Siluette

Tymy s kvalitn¢ propracovanym vybérem dodavatele ziskaji 4 body.
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ADMINISTRATION IN KARVINA

Obsah prednasky

1. Obchodni operace v oblasti platebniho styku a
logistiky
* Platebni styk a Clenéni plateb,

* fizeni pohledavek,

* reverzni logistika.




REVERZNI LOGISTIKA

» Zajistuje dopravu zbozi, materiald, surovin, odpadt a obali od spottebitele
¢i uzivatele zpét kK vyrobci, prodejci nebo dalsimu zpracovateli — jedna se o
procesy znovu pouziti materiald.

» Cilem je zajiSténi opétovného vyuziti nebo zhodnoceni materiali
zpusobem, ktery je ekonomicky zajimavy a Setrny K zivotnimu prostiedi.

» Cilem procesu je reklamace, recyklace, opétovné pouziti nebo likvidace

zpusobem, ktery je Setrny K Zivotnimu prosti‘edi (jedna se o oblast zelené
logistiky™).

Zda se zakaznici vrati k prodejci pro dalsi nakup, se
podle odhadl odbornikii, okolo 80 % zakaznik
rozhoduje v zavislosti na kvalité jeho reverzni

logistiky.**

SLEZSKA %
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OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE

*Zelend logistika — obchodni praxe snizovani dopadu logistickych procest na zivotni prostredi
**Zdroj: https://logistika.ekonom.cz/c1-66795010-reverzni-logistika-musi-byt-rychla-a-presna



TYPY VRATEK %

YV VYV

Vracené zbozi — V piipad¢ vratek je ukolem reverzni logistiky, aby zpracovani vraceného zbozi bylo co
nejrychlejsi a nejefektivnéjsi, aby mohlo jit znovu do prodeje. Cilem reverzni logistiky je vSak i minimalizovani
mnozstvi vraceného zbozi. To napiiklad fesi e-shopy s modou, kde je vratkovost zbozi vysoka.

Renovace zbozi — Ne¢kterym firmam mohou zékaznici vratit zbozi, které jiz pozbylo sviij ucel. Firma ho nasledné
zrenovuje a znovu proda, pripadné odebere pouzitelné soucastky a zbytek recykluje. Timto se proslavila napiiklad
IKEA, ktera zakazniky vybizi, aby pouzity nabytek vraceli, a dali mu tak novy zivot. Nebo naptiklad Apple, ktery
pii vraceni starého produktu nabizi slevu na novy.

Obalovy material — Znovuvyuziti ¢i ekologicka recyklace piebyteénych obalii se firmam vyplati. Klasickym
ptrikladem je Rohlik.cz, ktery nabizi ekologické tasky na vice pouziti nebo zpracovava vratné lahve a obaly.
Neprodané/nevyuzité zbozi — Miize jit 0 vraceni neprodaného zbozi vyrobciim napftiklad kvili slabym prodejim,
zastaralosti zbozi nebo objeveni chyb béhem piijmu zbozi. Jinym piikladem jsou stavebni firmy, které nevyuzity
material z jedné stavby pfesunou na jinou, kde ho zuzitkuji.

Nedorucené zbozi — Tento typ reverzni logistiky musi fesit kazdy e-shop. Napriklad, kdyz si zakaznik od
dopravce nakonec zbozi nevyzvedne.

Vymény zbozi — Situace, kdy zakaznici chtéji vyménit zakoupené zbozi za jiné.

Vypujcky a pronajmy — Pokud firma zbozi také pijcuje, musi skrz reverzni logistiku fesit i proces vraceni.
Opravy a udrzby — V n¢kterych smluvnich podminkach maji zakaznici narok na pravidelnou udrzbu ¢i opravu
zbozi v piipad¢ jeho poskozeni.




PUSH A PULL NASTROJE REVERZNI LOGISTIKY %
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Prvnim typem nastroja jsou tzv. push nastroje, kam rfadime zasahy statu, které v
nuti podniky zahrnovat ekologickou zaté¢z podniku do svych nakladd, a tak

jsou skute¢né naklady pro spolecnost zohlednovany i Vv prostiedi trhu.

Logistika zde vystupuje jako nastroj optimalizace procest vyroby s ohledem

pravé na pravidla stanovena statem. Nejlepsi obal je ten, ktery nevznikne...
Mezi push vlivy je dale moZné zaiadit:

» protesty obc¢anskych iniciativ,

» smeérnice odvétvovych svazi,

» smeérnice pro poskytovani tvérii a grantt,
» ekologickou uvédomeélost zaméstnanctl,
» cekologické chovani konkurence.

v

Nartizeni evropského parlamentu a rady o obalech a obalovych odpadech (odkaz zde) — stanovi

pozadavky, které maji zajistit, aby byly obaly bezpecné a udrzitelné,


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52022PC0677

PUSH A PULL NASTROJE REVERZNI LOGISTIKY @

. v L e , , Lo . . ,  UNIVERZITA
Druhym typem nastroje je tlak spotiebitele na vyrobce. Jedna se 0 mén¢ imperativni —cecroms roovicrisus

mechanismus a velmi zavisi na vzdélani, ekonomické situaci a vztahu spotiebiteld k
ochrané Zivotniho prostredi.

Mezi dalsi prvky pull strategie se radi:

» prani obchodu,

» udélovani eco-cen, eco-labelling,

» programy subvenci pro ekologické aktivity.

Pro potieby ,,ekomarketingu“ se spotiebitelé podle vztahu k zivotnimu prostfedi d€li na aktivni,
aktivovatelné a pasivni. Kazda z téchto skupin je oslovovana specifickym zptsobem.

Mezi n¢kolik zakladnich divodu, pro¢ by podniky mély vénovat pozornost reverzni logistice, patii:
» vyuziti funk¢énich ¢asti znehodnocenych vyrobki,

» snizeni poplatkt za skladkovani,

> reklamace, jako zpétna vazba odhalujici nedostatky konstrukce,

» ocekavani zakaznikd nebo vstiicné vytizovani reklamaci jako konkuren¢ni vyhoda.
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Obsah prednasky

1. Elektronizace pohybu zbozi
* role informacnich systémd,
*  Vyuziti koda k optimalizaci pohybu zboZi,
distribu¢nich a komunikac¢nich kanali




MODERNI PRISTUPY V RETAILINGU V RAMCI
OBCHODNICH MODELU

Obchodni model je soubor planovanych aktivit, které maji za nasledek zisk na
trhu, v ptipadé obchodniho modelu e-commerce je k tomu vyuzivan internet
a webovy prostor.

Pro zkvalitnéni obchodnich procest, jejich zrychleni, pfesnéni a zlevnéni lze
pouzivat V ramci e-commerce obchodniho modelu nasledujici pfistupy:
Vicekanalovy maloobchod,
Digitalni marketing,
Algoritmy strojového uceni,

SLEZSKA %
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Cloudoveé sluzby,
Rozsifenou realitu,
Virtualni realitu,

AKCEPTACE

BARIERY

Hlasovou Al aktivaci,
Metasveét/metavesmir

YVVVYVVYYVYY




VICEKANALOVY MALOOBCHOD

» Jedna se o distribu¢ni pfistup, pfi

kterém maloobchodnik prodava
spotiebitelim produkty prostfednictvim
vice maloobchodnich formatt

(kontaktnich mist — ndkupy ve fyzickém
obchodé¢, nakupy z webovych stranek,

telefonick¢ ~ objednavky,  poStovni
objednavky, interaktivni  televize,
katalogovée  objednavky, srovnavaci
nakupni weby).

» Cilem je maximalizovat vynosy
a veérnost tim, Ze nabidneme

zékaznikiim vybér a pohodli.

SLEZSKA %
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Obrazek ¢. 2: Procentualni podil americkych spotrebiteld,

kteri nakupuji prostfednictvim riznych kanali*

b

56%

o O
17%
10% 11%
| - =
Only offline Mostly offline  Online and offline  Mostly online Only online

Zdroj: Periscope — McKinsey, 2018

* Pruzkum realizovan v roce 2018



Jaky je rozdil mezi multichannel a omnichannel strategii? @

MULTICHANNEL
- znamena, ze spole¢nost pouziva K interakci se zakaznikem vice kanald, ale mohou se vyskytnout mezery v komunikaci,
ztracené nebo chybéjici informace a zkusSenost bude roztiisténa, neplynula a zakaznik se bude citit zmatené.

Multichannel Omnichannel
// Store Phon‘e\
W || |
,,,,, » @
WI I 9 .
Web //;czci?
Store Web Mobile Socnal Phone /
Mbile

All channels available to the consumer All channels available to the consumer
but are not integrated. and they are connected.

OMNICHANNEL
- znamena, Ze spole¢nost vyuziva vice kanalt pro interakci se zakaznikem, pricemz zakaznicka zkuSenost
je v pribéhu této interakce bezproblémova a prechody mezi kanaly a jejich vlastniky jsou snadné.



ROZSIRENA A VIRTUALNI REALITA @
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Ikea place — info zde

"
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https://www.mediar.cz/ikea-place-je-dostupna-i-pro-android-rozsirena-realita-zobrazuje-nabytek-v-mistnosti/
https://byznys.hn.cz/c1-66222410-walmart-planuje-otevreni-obchodu-ve-virtualni-realite-zakaznici-si-ho-budou-moci-projit-a-nakoupit-v-nem-stejne-jako-v-realu

ROZSIRENA REALITA @

UNIVERZITA

» AR je vylepsSena, interaktivni verze realného prostredi, ktera Se Vytvari — owcuome s

FAKULTA V KARVINE

pomoci digitalnich vizualnich prvki, zvuka a dalSich smyslovych podnétl
prostiednictvim holografické technologie.

» Spotiebitelé si mohou virtualné vyzkouset obleCeni nebo otestovat produkty
prostiednictvim rozsiené reality.

» Napriklad v mobilni aplikaci Sephora
mohou uzivatelé virtualn¢ zkouset make-up
V realném c¢ase. Umisténim filtra na své zivé
selfie  mohou wuzivatel¢ vidét, jak by
produkty make-upu vypadaly na jejich
obliceji.  Aplikace naskenuje  oblicej
zakaznika, rozpozna jeho oci, rty a tvaie pro o A
umisténi produktu a umozni jim vyzkouset i, EE

rark.

si make-up virtualné




VIRTUALNI REALITA @
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» Zatimco rozsifena realita proméfiuje spotiebitelsky zazitek z maloobchodu, oo romvomms
virtualni realita méni obchodni stranku. Virtualni realita je uzite¢na pro
vizualizaci a redesign obchodl a testovani riznych usporadani, aniz by
bylo nutné obchod fyzicky prestavét.

» Maloobchodnici vyuzivaji VR K planovani organizace prodejen, ktera je

VVVVV

> Virtualni a rozsifend realita je vhodna Obriazek ¢. 3: Virtualni obchod Dolce&Gabbana
piedevSim pro e-commerce, kde —

umoznuje firmadm vytvaret mnohem
vice pohlcujici a poutavesi zazitky,
které napodobuji zazitky z fyzickych
prodejen, ale také pridavat vylepsSent,
ktera nejsou ve skuteCném svEte
mozna.

Zdroj: https://said.simon.com/a-virtual-shopping-experience-with-
dolcegabbana-at-the-shops-at-crystals/



METASVET A METAVESMIR %

» Métasvét je virtualni svét, tedy trvalé online pocitacem vytvorené prostiedi, kde mize vice
uzivateli na vzdalenych fyzickych mistech komunikovat v realném c¢ase za tcelem prace
nebo zabavy. Virtualni svéty jako takové jsou podmnozinou aplikaci virtudlni reality nebo
jinymi slovy pocitatoveé generovanych simulaci trojrozmérnych objektd nebo prostredi se
zdanlivé skuteCnymi, pfimymi nebo fyzickymi interakcemi uzivateld. (Dionisio et al.,
2013)

» Metavesmir predstavuje nadiazeny pojem, kdy jde o sdilené virtualni svéty, ve kterych lze
kupovat a prodavat pozemky, budovy, avatary a dokonce i jména, Casto za pouziti Kryp
tomeén. V téchto prostfedich se lidé mohou prochazet s prateli, navstévovat budovy,
nakupovat zbozi a sluzby a ucastnit se riznych akci.

Virtudlni svéty maji pro firmy velky budouci vyznam. Stavaji se interaktivnimi,
kolaborativnimi a komer¢nimi platformami s obrovskym potencialem pro virtualni
elektronicky obchod, protoze virtualni svéty nabizeji flexibilitu pti budovani znacky, vyvoji
novych produktii, testovani a reklamé (Gajendra a kol., 2012).



NIKELAND — PRIKLAD METASVETA

Nikeland je vytvotfen podle skute¢ného sidla spole¢nosti se sidlem v Oregonu. V soucasné
dob& mohou navstévnici na platformé hrat "tag"”, "vybijenou,, a ,,zem je lava", ale mohou si
také navrhnout vlastni minihry. Spole¢nost Nike chce ¢asem integrovat herni momenty
béhem celosvétovych sportovnich udalosti, jako je mistrovstvi svéta nebo Super Bowl.
Sportovni znacka bude pokracovat v aktualizaci virtualniho svéta v zahrnovat integraci
sportovcu a produktd, pise CNBC.

Soucasti Nikelandu je také digitalni showroom, kde si
uzivatelé mohou obléknout svého avatara do konkrétniho
obleceni Nike. Je to prostor, kde mohou navstévnici také
objevovat nejnovéjsi produkty spoleCnosti. Metaverze,
modni slovo v technologickém primyslu poté, co se
Facebook piejmenoval na Metu, je sdileny virtualni svét,
kde mohou lidé komunikovat s ostatnimi prostfednictvim
avataru, uzivat si koncerty a digitalné nakupovat.
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RALPH LAUREN V ROBLOXU %

» Ralph Lauren ma svou kolekci v metasvété Roblox. Predstavil zde zazitek s prazdninovou tematikou
a0jedinecnym oblecenim. Hraci zde mohou prozkoumat zimni Krajinu a zaroven se zucastnit spole¢nych
aktivit, jako je brusleni, opékani marshmallow a také se zapojit do prazdninové honby za pokladem
a odemknout si exkluzivni doplnky. Hraci si také mohou pfizpisobit své avatary oblecenim Ralph
Lauren ve virtualnich obchodech Polo umisténych v Robloxu.

» Vzhledem k tomu, ze neni tieba kupovat zadné suroviny
a prace je minimalni, virtualni obleCeni je témér celé
ziskové. (Usiti couture odévu trva dny nebo dokonce tydny,
ve srovnani S Upravou piedprogramovanych Sablon odévii,
ktera muze trvat minuty.) Razba navrhti v metaverzu také
otevira obrovské moznosti Kreativity. Koneckoncti, odévy
mohou vypadat, jak si navrhat pieje; omezeni, ktera
obvykle klade prakticka stranka trhu — nebo dokonce
gravitace ¢i logika - jsou pry¢.
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D¢kuj1 za pozornost

Mate dotazy?
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