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POVINNOSTI OBCHODNIHO MANAZERA

Obchodni manazer (sales director/sales manager) je

zkuSeny obchodnik, ktery ftidi cely obchodni tym

a odpovida za jeho vysledky.

> Nastavuje strategii a obchodni cile a dba na to, aby je
obchodnici dodrzovali.

» \ede obchodni tym, zaskoluje, motivuje a hodnoti
obchodniky.

» Nastavuje a aktualizuje obchodni procesy.

» Udrzuje obchodni vztahy vétSinou s VIP klienty
a kliCovymai partnery.

» Reprezentuje firmu a rozviji velké obchodni prilezitosti.

» Zajisténi  efektivnosti  hospodafeni a hodnoceni
vykonnosti.
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JAK MANAZERI PRISPIVAJI K USPECHU OBCHODU:
DULEZITOST ROZHODOVANI A STRATEGICKEHO PLANOVAN;’LEZSKA@

Strategicke planovani

a rozhodovani

» Stanoveni cilii a vize

» Rozvoj obchodnich strategii
pro dosazeni dlouhodobého
rustu

» Prijimani rozhodnuti na
zéklad¢ analyzy dat a trznich
trendtl

UNIVERZITA

Obrazek ¢. 1: Proces strategického planovani — Czech Crystal, a.s.
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Zdroj: webovy portal Halek. Info dostupné z https://halek.info/prezentace/management-cviceni6/mngcve-
print.php?projection&I=02




RIZENI TYMU A LIDSKYCH ZDROJU Kritika metodiky

— je staticka

» Vybér, Skoleni
a hodnoceni
zameéstnancu.

a nebere v uvahu

zmény preferenci

v prub¢hu zivota
zaméstnancu.

» Motivace tymu
a vytvareni pozitivni

SEBERE
ALIZACE

Co mohu udé¢lat pro ostatni? Mam inspiraci délat véci co
nejlépe, mam rad/a praci zde, miiim vysoko.

pracovni kultury.

> Reseni konfliktti
a zlepSovani tymoveé
spoluprace. $

Neméam moc rad/a svou praci, ale vyjdu s ni, mam vic dni
nemocenské, neZ bych mél/a, madm Spatné pracovni
podminky, nemam rad/a svého nadiizeného nebo praci ve
svém tymu, ¢tu inzeraty na pracovni mista

Jsem tu kviili penéziim, odejdu, jakmile budu moci, nejsem
spokojen/a s praci, kterou délam, sleduji hodiny do konce
Sichty
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operace v ramci rizeni

obchodu
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1. pouzivané kalkulace pro kontrolu v
ramci:
* fizeni obchodu,
* spravy obchodniho prostoru,

* Tizeni zasob,




ZAKLADNI KALKULACE V RAMCI RIZENI OBCHODU %
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Kalkulace pro zjisténi nakladovosti — Activity Based Costing (ABC)

» Oproti tradicnim metodam kalkulace nakladi, které naklady piifazuji piimo
produktim na zaklad¢ objemu vyroby (napi. hodiny prace nebo mnozstvi
pouzitého materialu), metoda ABC piifazuje naklady na zakladé skute¢né
spotieby zdroju jednotlivymi aktivitami nutnymi pro vyrobu/zajisténi
produktu.

» Metoda ABC muize pomoci managementu lépe porozumét nakladium
a efektivnéji je ridit. Je zvlast¢ uziteCna Vv situacich, kdy jsou nepiimé
naklady vysoké a obtizné¢ priraditelné, nebo kdyz firma nabizi Siroky
sortiment produktti a sluzeb, které maji rozdilné naroky na zdroje.




ZAKLADNI KALKULACE V RAMCI RiZENI OBCHODU
- Activity Based Costing mm@
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Metoda ABC obvykle postupuje podle nasledujicich krokii:
1. Identifikace aktivit: Rozpoznani vSech Cinnosti, které se provadéji ve firmé a které
spotiebovavaji zdroje.

2. Prirazeni nakladu: Prifazeni pfimych nakladi k témto aktivitdm. Naklady, které nejsou
pfimo ptifaditelne, se rozdéluji pomoci riznych alokacnich zakladen.

3. Vypocet nakladovych stiedisek: Kazda aktivita je nakladovym stfediskem, a naklady
kazdého stiediska se d¢li podle toho, jak jsou aktivity vyuzivany produkty.

4. Stanoveni vykonovych méritek: Vykonové meéfitka jsou kvantifikovatelné ukazatele
toho, jak je aktivita vyuzivana. Naptiklad pocet kontrolnich operaci, pocet objednavek nebo
hodiny strojniho ¢asu.

5. Alokace naklada na produkty: Naklady kazdé aktivity jsou prifazeny produktim na
zakladé¢ toho, jaké mnozstvi vykonovych métitek produkt vyuziva.




ZAKLADNI KALKULACE V RAMCI RiZENI OBCHODU
- Activity Based Costing mm%
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Stanoveni nakladu aktivit: Naklady kazdé aktivity (A) jsou celkové naklady souvisejici
s provadénim aktivity. Tyto mizou zahrnovat materialy, praci a dalsi vydaje.

Stanoveni méritek nakladovych zdroji: Mgcritka nakladovych zdroji (Cost Drivers)
jsou faktory, které urcuji miru spotfeby zdrojt jednotlivymi aktivitami.

Stanoveni sazeb nakladovych stiedisek: Sazba nakladového strediska pro kazdou
aktivitu se stanovi d¢lenim celkovych nakladi aktivity poctem jednotek meéritka
nakladovych zdroji. Vzorec pro sazbu nakladového stiediska (Rate per Cost Driver) je:

Celkové naklady aktivity (A)

RCD =
Celkovy pocet jednotek nakladovych zdroji (CD)

4. Prirazeni nakladid na produkty: nasledné se naklady pfifazuji produktim na zakladé¢

toho, kolik jednotek nakladovych zdrojia produkt vyuziva. VVzorec pro piifazeni nakladt na

produkt (Product Cost, PC) je:  PC = RCD x Pocet jednotek ndkladovych zdroji
spotrebovavanych produktem




ZAKLADNI KALKULACE V RAMCI RIZENI OBCHODU
- Activity Based Costing - priklad mm%
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Pokud ma aktivita 'Kontrola kvality' celkové naklady 100 000 K¢ a jako oo
meéfitko jednotek nakladovych zdroji se pouziva "pocet provedenych kontrol',

kterych bylo 1 000, sazba nakladového stiediska bude 100 K¢ za kontrolu.

Pokud urcity produkt vyzaduje 5 kontrol, naklady na kontrolu kvality tohoto

produktu budou 500 K¢.

Celkové naklady aktivity (A)
Celkovy pocet jednotek nakladovych zdroji (CD)

100 000 K¢
1000

RCD = 100 K¢/kontrolu

1) RCD =

2) PC = 100 k¢/kontrolu x 5
PC = 500 k¢/kontrolu kvality produktu




ZAKLADNI KALKULACE V RAMCI RIZENI OBCHODU

- hruba marze, provozni marze, €ista marze %
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Kalkulace pro marze, coz je....? FASULTA U BasviNE
MarzZe je rozdil mezi prodejni cenou produktu
a naklady na jeho vyrobu nebo nakup.
Obvykle se vypocitava jako procento z prodejni
ceny. Vzorec pro vypocet marze je: (Prodejni
cena - Naklady) / Prodejni cena * 100.

Hruba marse — (Triby —NékladTyvna prodané zboii) % 100
rzby

Piiklad pouZziti marze v praxi:

*Pokud firma prodava produkt za 100 K¢ a piimé naklady na vyrobu produktu jsou 60

K¢, hruba marze by byla 40% (100 K¢ - 60 K¢ =40 K¢; 40 K¢ /100 K¢ = 0,4, t). 40%).

Rizné marze pomahaji firmam posoudit rizné aspekty své financni vykonnosti, od

nakladové efektivity az po schopnost generovat zisk.




ZAKLADNI KALKULACE V RAMCI RIZENI OBCHODU
- hruba marze, provozni marze, €ista marze %

Provozni marze
» Provozni marze se vypocita jako

rozdil mezi trzbami a vSemi
naklady spojenymi S provozni
Cinnosti  (vCetn¢ nakladi na
prodané¢ zbozi a provoznich
vydajii), opét vydéleny trzbami.

Cista marZe
» Cista marze je vysledny zisk po

odecCteni vSech nakladu, dani
a uroki od trzeb, vydéleny
trzbami.

UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE

, v Trzby —Provozni naklad
Provozni marze = ( 4 - y) X 100
Trzby
‘. ., . Cisty zisk
Cista marze = (y—) x 100
Trzby




ZAKLADNI KALKULACE V RAMCI RiZENI OBCHODU
- Kalkulace pro cenotvorbu msm%
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Pti cenotvorbé pro obchodovani na domacim trhu se pouzivaji rizné metody R v
a kalkulace, aby byla stanovena konkurenceschopna a ziskova cena. Mezi
bézné metody pati:

1. Nakladové orientovana cenotvorba
Cena je stanovena pridanim fixni marze K celkovym nakladim vyroby
a prodeje produktu. Tento pristup zajistuje, ze vSechny naklady jsou pokryty
a firma ziska urcity zisk.
Prodejni cena = celkové naklady x (1 + fixni marze)

2. Hodnotové orientovana cenotvorba

Cena je zalozena na vnimané hodnoté produktu nebo sluzby z pohledu
zakaznika, nikoli jen na nakladech. Firmy mohou stanovit vyssi ceny pro
produkty s unikatnimi vlastnostmi nebo silnou znackou.




ZAKLADNI KALKULACE V RAMCI RiZENI OBCHODU
- Kalkulace pro cenotvorbu msm%
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3. Konkurenéné orientovana cenotvorba (Competition-Based Pricing)
Ceny jsou stanoveny na zakladé cen konkurenc¢nich produkti. Firmy mohou zvolit

strategii cen nizsich, stejnych nebo vyssich nez je u konkurence, v zavislosti na jejich

trzni pozici a cilech.

4. Psychologické cenové strategie: Stanovovani cen, které se opiraji 0 psychologii
spottebitele, napiiklad stanoveni ceny 199 K¢ misto 200 K¢ muiize vést k tomu, ze cena
pusobi nizsi.

5. Penetracni cenotvorba (Strategie penetrace): Stanoveni nizké poc¢ate¢ni ceny pro
ziskani trzniho podilu a prildkani zakaznikt. Po ziskani trzni pozice muze firma ceny
Zvysit.

6. Strategie sbhirani smetany: Zacinaji s vysokou cenou, ktera je postupné snizovana,
aby se maximalizovaly zisky z rtiznych segmentt trhu.




ZAKLADNI KALKULACE V RAMCI RiZENI OBCHODU
- Kalkulace pro cenotvorbu mm@
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7. Strategie svazkového prodeje (Bundle Pricing) Faseian v asuont
Produkty jsou prodavany Vv baliccich za nizs§i cenu, nez kdyby byly prodavany
samostatné.

8. Strategie cenovych slev a akci
Docasné snizeni cen muze stimulovat prodeje nebo reakci na konkurencni tlak.

9. Predplatné a modely opakovanych plateb (Subscription and Recurring Payment
Models)
Stanovuje se cena za pravidelné poskytovani produktu nebo sluzby.

7




SPRAVA OBCHODNIHO PROSTORU %
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Jak efektivné vyuzit obchodni prostor pro maximalizaci
prodeje?

MERCHANDISING

» Merchandising zajist'uje, ze spravné produkty jsou vystaveny na odpovidajicim
misté, ve spravném nacasovani a za cenu, za kterou budou nakoupeny.

» Patii k jednomu z nejdilezitéjSich prvka v boji 0 zakaznika. Jeho soucasti je napi-.:
umisténi zbozi v regalech, péce 0 misto prodeje.

» Merchandising je jednim z marketingovych nastrojii. S nastavenim merchandisingu
pomahaji reklamni agentury. Jako merchandiser se oznacuje piimo pracovnik, ktery

se zabyva touto péci 0 zbozi.




SPRAVA OBCHODNIHO PROSTORU %

Efektivni vyuZiti obchodniho prostoru pro maximalizaci prodeje zahrnuje nékolik strategii:

>

>

Atraktivni umisténi produkti — to by mélo lakat zékazniky vstoupit do prodejny a ukazat nejlepsi
nebo nejnovejsi produkty.

Prostorové planovani — nejprodavanéjsi produkty by mély byt umistény na dobie viditelnych
a ptistupnych mistech.

Optimalizace cesty zakaznika — rozvrzeni obchodu by mélo vést zakazniky Kk prochazeni co
nejveétsiho mnozstvi prostoru, aby byli vystaveni Siroké nabidce produktt.

Zonovani — je vhodné obchod rozdé€lit na zony podle typu produktu nebo zamysleného vyuziti
a umoznit zakaznikiim snadno najit, co hledaji.

Signalizace a informace o produktech — vSechny ceny a informace o produktech jasné a snadno
¢itelné.

Flexibilita a adaptabilita — upravovat vystavené produkty a usporadani obchodu podle sezonnich
trendli @ ménicich se potieb.

Vyuziti technologie — interaktivni displeje, digitalni stojany a mobilni aplikace mohou obohatit
zakaznicky zazitek a podporovat prodej.

Cross-merchandising, zkouseci prostory, vytvoieni zazitkového nakupu, checkout zéna....




SPRAVA OBCHODNIHO PROSTORU %
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Dobra organizace a vizualni prezentace zbozi jsou klicové pro uspéch v maloobchodé z nékolika diivodii:

1. ZvySeni prodejnosti: Prehledné organizované a atraktivné prezentované zbozi pfitahuje zédkazniky a podporuje impulzivni
nakupy.

2. ZlepSeni zakaznického zazitku: Kdyz zakaznici snadno najdou, co hledaji, a citi se pfitom komfortn¢, pravdépodobné stravi v
obchodé¢ vice €asu a penéz.

3. Zvyraznéni hodnoty produktii: Vizualné atraktivni prezentace mize zvysit vnimanou hodnotu produktii a ospravedInit vyssi
cenové body.

4. Efektivni komunikace s zakaznikem: Organizace a vizualni strategie mohou pomoci komunikovat s zakaznikem informace o
produktech, akcich a nabidkach bez nutnosti osobni interakce.

5. Zjednoduseni nakupniho rozhodovani: Kdyz je zbozi logicky uspotfadano a je snadno srovnatelné, zakaznici mohou rychleji a
snaze ucinit ndkupni rozhodnuti.

6. Zvyseni efektivity: Organizace zbozi umoziuje zamé&stnanciim rychlej$i orientaci, doplinovani zasob a udrzovani poradku.

7. Podpora brandingu: Vizualni prezentace zbozi mize odrazet a posilovat image znacky, coz je dilezité pro vytvareni loajality
zékaznikd.

8. Zvladnuti prvniho dojmu: V obchod¢, kde je zbozi dobie prezentovano a organizovano, je pravdépodobnéjsi, ze zakaznikiv
prvni dojem bude pozitivni, coz mtze vést kK opakovanym navstévam.

9. Maximalizace prostoru: Efektivni vyuziti prodejni plochy je nezbytné pro maximalizaci zisku, zejména v oblastech s
vysokymi najmy.

10. Trendy a sezénnost: Pravidelna aktualizace vizualni prezentace zbozi mize reflektovat aktualni trendy a sezonni zmény, coz
pomaha udrzet obchod aktualni a zajimavy pro zakazniky.



SPRAVA OBCHODNIHO PROSTORU
- Priklad dobré praxe smsm%
...Vypravet piibeh Skvéla prodejni expozice vypravi piibéh, ktery 1aka zakazniky do
obchodu, aby se dozvédeli vice. Pribéh samoziejmé neni moc
pribéhem, pokud ho nedoprovazi téma.

Dilezit¢ je, aby byl piib¢h zalozen na tématu.
Tento piibéh se pfitom neomezuje pouze na
vylohy. Jak je zobrazeno na obrazku, pfibeh a téma
Ize zahrnout i v ramci obchodu. Ve skutecnosti se
to pfimo doporucuje. To, co d¢la, je, ze pritahuje
zakazniky a laka je, aby nejen zistali déle, ale aby
s produkty interagovali do t¢ miry, Ze si je koupi.
Také zabavny prvek v obchodé¢ muaze na dlouhou
dobu ptfimét lidi k nakupu a je skvélym bodem,
0 kterém se zakaznici mohou bavit.




SPRAVA OBCHODNIHO PROSTORU
- Priklady Spatné praxe

NesSvar: Skryty produkt

Fyzické obchody se denné snazi konkurovat
internetovym obchodim - jedno kliknuti,
dvé kliknuti a je to, pfesné¢ pozadované
zbozi je na cest¢ K doruceni. Kdyz se
zakaznici rozhodnou prijit do kamenného
obchodu, nemé¢lo by jim  hledani
pozadovaného zbozi Cinit potize nebo zabrat
priliS mnoho casu. Pokud zakaznici musi
hadat, kde se zbozi nachazi, konverzni
pomér klesa. Prirozené seskupeni, snadno
Citelné znaceni a pichledné displeje jsou tii
nejjednodussi zptisoby, jak zvysit viditelnost
produktu.

SLEZSKA %
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SPRAVA OBCHODNIHO PROSTORU

- Priklady Spatné praxe
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NesSvar: Problémy S plynulosti nakupu

Hlavni pfi¢inou problémi s plynulosti dopravy
jsou ulicky, které jsou preplnéné kvuli
objemnym vitrinam nebo prodejnim stolim,
kter¢ zpusobuji pietizeni priachozich prostor.
Mohou se zakaznici se specidlnimi potiebami
nebo pecovatelé s kocarky snadno pohybovat ve
vaSem obchod¢?Zakaznici se musi pohybovat
prostorem s dostateCcnym prostorem, aby se
mohli zastavit a prohlédnout si vystavené zbozi.
Zjednoduste sSi praci S elegantnim modularnim
vystavnim nabytkem a kovanim ptizplisobenym
vasemu prostoru.

UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE




SPRAVA OBCHODNIHO PROSTORU
- Priklady Spatné praxe

NeSvar: Spatny zakaznicky servis

Spatny zakaznicky servis piimo ovliviiuje
prodej - zejména pokud jsou zamestnanci hrubi,
sarkasti¢ti nebo neuctivi. Takové chovani mize
samoziejm¢ odradit zakazniky bez ohledu na
to, jak Gzasné jsou displeje  nebo
vyrobky.Lhostejnost k zakaznikiim, stejné jako
neznalost vyrobka a sluzeb prodejny, poskodi
vas hospodafsky vysledek. Castymi chybami
prodejcti jsou navic neotevieni prodejny vcas,
pifedCasné zavirani a nezajiSténi dostateCného
poctu zaméstnancll V dobé Spicky.

SLEZSKA %
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OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE




SPRAVA OBCHODNIHO PROSTORU

- Priklady Spatné praxe suzsm%
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NeSvar: Velké a opotiebované vyvésni Stity

Vyvésni Stity a jakeékoli obecné oznaceni
obchodu - zejména mapy - musi byt jasné
a snadno citelné. Vyhnéte se kvétnatému pismu
a prilis malé velikosti bodu. Vzdy si napisy
preméite - priliS velké napisy mohou zastinit
vykladni skiin a odvadét pozornost od vyrobku.

Dalsi castou chybou je prilis casta recyklace
znacek. Opétovné pouziti zna¢ek miize pomoci
rozpocCtu a byt prospéSné pro zivotni prostredi.
Kdyz jsou vsak cedule potrhané a ptestanou byt
atraktivni, je ¢as investovat do novych.




SPRAVA OBCHODNIHO PROSTORU
- Priklady Spatné praxe Lerex A%
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NeSvar: Nedostate¢né vyuzivané vykladni
skriné

Vylohy mohou prilakat nové zakazniky
a primét stalé zakazniky, aby si prohlédli
nejnovéjsi produkty. Spatné osvétlené vitriny,
nepiehledné vylohy nebo vizualni prezentace,
které nebyly zménény nékolik tydnti, nevedou
K uspéchu. Vhodné jsou modularni prvky, jako
Jsou zavésné vitriny, které plné€ vyuziji prostor -
pritahnou pohled shora dolt - nebo na stojany
s proménlivou vySkou, které¢ vytvori vetsi
vizualni zajem.




SPRAVA OBCHODNIHO PROSTORU
- Priklady Spatné praxe Lerex A%
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# I
Najdéte alespon dalsi tii » W~ s

piiklady Spatné praxe v ramci (G380 |50 g

merchandisingu : . >
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CELKOVA NAVRATNOST INVESTICE DO ZBOZi (GMROI) @
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Vzorec GMROI se pouziva Kk hodnoceni toho, jak UspéSni JSOU  seerons sosmamss
maloobchodnici pfi ziskavani navratnosti svych zasob — diky vypoctu lze

zjistit, jak finan¢né zdravy je podnik a jak ziskovou kategorii nebo vyrobek
ma.

» Nizky GMROI je castou priCinou Spatnych obchodnich
vysledkl

» Pouziva se pro analyzu a vypocet ziskovosti nakupu zasob
(umozni zjistit, jaky je zisk z kazdého dolaru investovaného
do zasob)

» Vypocet se muze mezi maloobchodnimi prodejci mirné
lisit, z divodu vzniku riznych typt nakladt: nemovitosti,
skladovani, prace, doprava, marketing.

GMROI = hruba marze / primérné naklady na zasoby

Hruba marze v % = ((trzby — naklady na prodané zbozi)/trzby) * 100



PRIKLAD VYPOCTU

SLEZSKA %

UNIVERZITA

Ptedpokladejme, ze spoleCnost HappyWine, prodavajici vina, ma trzby Ve vySi  scwmsrooamisa
1 000 000 USD, néklady na prodané zbozi (CoGS) ve vysi 500 000 USD

a naklady na zasoby ve vysi 200 000 USD.

1) Nejprve musime vypocitat hrubou marzi spolecnosti
HappyWine.
Trzby (1 000 000 USD) - CoGS (500 000 USD) = hruba marze

(500 000 USD).

2) Dale vydélime hrubou marzi (500 000 USD) primérnymi
naklady na zasoby (200 000 USD).
To nam dava GMROI ve vysi 2,50 USD.

Jinymi slovy, spole¢nost HappyWine dosahuje v priméru 2,50
USD zisku na kazdy dolar, ktery utrati za zasoby.
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ZHODNOCENI GMROI @
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Ackoli je GMROI velmi uzitecnou metrikou, existuje nckolik problémii S pouzivanim

VZOrce:

« Tento vzorec neodhali, jak efektivné firma vynakladad prostfedky na nemovitosti,
pracovni silu, dopravu nebo marketing, a poskytne pouze ¢ast obrazu ziskovosti
firmy. Firma mize mit velmi zdravy GMROI, ale ptesto ztracet penize kvuli Spatnym
investicim V jinych oblastech.

* Pouziti tohoto vzorce pro ro¢ni naklady na prodané zbozi a trzby neposkytne zadny
pichled 0 vykonnosti jednotlivych produkti, protoze do jedné metriky hazi produktové
rady, které potapéji penize, a hity. Proto se doporucuje pro efektivni pouzivani této
metriky byt vice detailni (naptiklad meéfeni GMROI pro jednotlivé kategorie).

* Pokusy o rozdé¢leni nakladii az na jednotlivé skladové kategorie nebo prodejny je vsak
témer nemozné provést ruéné - bez specializovanych nastroji je tak detailni analyza
pomoci této metriky velmi obtizna




VYSE GMROI %
Urceni dobrého GMROI pro maloobchodniky je obtizné, protoze kazdy ey o
maloobchodni podnik je jedine¢ny a pramérny GMROI se muaze dosti lisit
v zavislosti na maloobchodni Kkategorii (prodejny automobilti vs. obchody
s potravinami) a segmentu trhu (EDLP vs. luxus).

Maloobchodnici, ktefi jednaji s prodejci, ktefi
diktuji naklady, nebo ti, kteti ptisobi na vysoce
konkuren¢nich trzich, budou mit niz§si GMROI.

Naopak specializovani maloobchodnici, ktefi
jsou vice vertikaln¢ integrovani a vyrabéji své

vlastni vyrobky, budou mit vyssi GMROI.

WWsoce kvalitni znac¢ky budou
& | mit vyssi GMROI nez diskontni
znaCky

Napriklad statistiky zvefejnéné organizaci The Retail Owners Institute ukazuji, ze primérny
GMROI pro prodejny obuvi ¢inil 1,86 USD, zatimco GMROI pro prodejny elektroniky 4,07
USD.




GMROI ve standardnich kategoriich maloobchodu

SLEZSKA %

GMROI (5-Year Average) vs. Category

GMROI (5-Year Average)
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GMROI in Food & Beverage Verticals

AYear Average GMROI
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Jaky je vysledek firmy HappyWine
z pohledu GMROI ve srovnani
S ostatnimi ve stejném oboru?
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D¢kuj1 za pozornost

Mate dotazy?




Z.akladni obchodni
operace v ramci rizeni
obchodu

> SHRNUTI

Manazeti obchodu jsou klicovymi stavebnimi kameny uspéchu kazdého obchodniho podniku.
Jejich role zahrnuje Sirokou $kalu povinnosti, od strategického planovani po kazdodenni operace.
Jednou z dulezitych povinnosti je také zajisténi efektivnosti hospodaieni a hodnoceni
vykonnosti.

V ramci hodnoceni vykonnosti manazeti, podle toho, jakou oblast spravuji, vyuzivaji odpovidajici
kalkulace. V ptipad¢ zjisténi nakladovosti (mimo jiné kalkulace, které jsou soucasti predmétu
Nauka o podniku) lze pouzit Activity Based Costing (ABC). Oproti tradi¢nim metodam
kalkulace nakladi, které naklady pfifazuji pfimo produktim na zakladé objemu vyroby, metoda
ABC prifazuje naklady na zakladé skutecné spotieby zdroji jednotlivymi aktivitami nutnymi pro
vyrobu/zajisténi produktu.

Dalsi kalkulaci, kterou manazeti pouzivaji je vypoc¢et marZe. Zakladni pohled nam tika, ze marze
je rozdil mezi prodejni cenou produktu a naklady na jeho vyrobu nebo nakup (tzv. Hruba marze,
kde pracujeme s trzbami a naklady na prodané zbozi). Marzi ale mame vice typti a manaZefi je
vyuzivaji podle useku, ktery spravuji. Manazera vyroby bude zajimat napiiklad provezni marze,
obchodniho feditele hrub4 marze a financniho feditele spise ¢ista marze.

Pro kalkulaci cenotvorby mizeme pouzit nékolik béznych metod, jako je nakladové orientovana
cenotvorba, hodnotové orientovana, konkurenéné orientovana, psychologicky stanovena cenova
strategie, strategie penetrace, sbirani smetany (a dalsi strategie stanoveni ceny z marketingového
pohledu), strategie svazkového prodeje, ptedplatné a modely opakovanych plateb.

Vhodna sprava obchodniho prostoru, ktera bere do uvahy cesty zakazniki, zaméstnancti a zbozi
vede Kk efektivnimu vyuzivani obchodnich prostor a maximalizaci prodeje. K tomu je vyuzivan
merchandising, ktery zajistuje, ze spravné produkty jsou vystaveny na odpovidajicim misté, ve
spravném nacasovani a za cenu, za kterou budou nakoupeny.

V ramci fizeni zasob lze pouzit ukazatel celkové navratnosti investice do zbozi (GMROI).
Nizky GMROI je ¢astou ptic¢inou $patnych obchodnich vysledkd. Tento ukazatel pouzivame pro
analyzu a vypocet ziskovosti nakupu zasob (umozni zjistit, jaky je zisk z kazdé jedné koruny
(dolaru, eura apod.) investované do zasob.
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