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ANOTACE

Bakalaiska prace se zabyvd nakupnim marketingovym mixem. V teoretické ¢ésti je vénovana
pozornost marketingovému mixu a nasledné zdkladnim pojmim vztahujici se k ndkupnimu
marketingovému mixu. Praktickd ¢ast se zabyva analyzou ndkupniho marketingového mixu

v UNIVER, spol. s r. 0. Na zavér je analyza zhodnocena a podany navrhy.
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TITLE
Purchase marketing mix of UNIVER, spol. sr. 0.

ANNOTATION

Bachelor work deals with purchase marketing mix. In theoretic parts is paid attention to
marketing mix and after to basic conceptions, which are relaited to the purchase marketing mix.
Practical part deals with analysis purchase marketing mix in UNIVER, spol. s. r. 0. In

conclusion, the analysis is evauluated and suggestions are made.

KEY WORDS

marketing mix, purchase, purchase marketing mix, UNIVER.



Obsah

UIVOO 1 9
1 Marketing @ MarketingOVY MIX ....ouvveiiiieiiiiieeiiie et 10
1.1 IMArKEEING @ TN ..o 10
1.2 MarketiNZOVY MIX...eeiueiiiuieeaiieeesiieeesiee e st e sttt ettt e e e e asb e e e e st e e nnne e e 10
1.2.1 PrOTUCTE — VITODEK ...t 11
1.2.2 PIICE — CBNA ...t 13
1.2.3 Promotion — KOMUNIKACE ............ooviiiiiiiiiicce e 15
1.2.3 1 REKIAMA ... 16

1.2.3.2  OSODNT PIOAE] ... vvieiiiieiiiie ettt 16

1.2.3.3  POAPOra PrOUEBJE ....eeiieeiiieeiie ettt 16

1.2.3.4  PUBHC relations...........cooiiiiiiiieie e 17

1.2.4 PIAaCce — DISEIDUCE .......oieeiiieiiecee e 17

2 NAkupni marketiNZOVY MIX ...eooiurriieiiiiiieeeiiiee e e e s e e 20
2. 1 Charakteristika NAKUPU .........oooiiiiiiiiiiiicc e 20
2. 2 Planovani a Fizend NAKUPU .......cooiiiiiiiiiic e 22

2. 3 Nastroje nakupniho marketingu ...........ccovviiiiiiiiiiii e 26

3 Nékupni marketingovy mix UNIVER, Spol. S 1. 0. ..oooviiiiiiii e 32
3. 1 Zékladni charakteristika podniku ............coooiiiiiiiii e 32
3L 2 PIOTUKLY ...ttt ettt ettt ettt et b e 34

3. 3 UTCOVANT COMY ..eiiiiiiiiie ittt e e ettt e ettt e e e e e e e e e et e e e e e e e e s nnnne e e e e e 36

3. 4 Poskytovani iInformaci 0 CINNOStL .......uvveveiiiiiiieiiiiee e 36
3.5 D0davatell.........oiiiiiiiiii 37

3. 6 KOMUNIKACE ... s 39

3. T KONKUIBNCE ... 40
BB KVAITA. ... 40

3. 9 NAKUPNT POAMINKY ...vvvviiiiiiieiiiitee et e e s st aeeas 40

3. 10 MNOZSEEVIT IMIX 1..uvviiiiiii ittt 42

4 Zhodnoceni, NAVINY @ dOPOTUCEN ...uvviiiiiiiiiiiiiiiiiie et e e 44
ZEAVET «.ce et R ettt 46



Seznam obrazka

ODbrazek 1: NAKUPIT PIOCES. ... .vviiiiiiiiiii ettt ettt 23
Obrazek 2: Organizacni SEIUKTUTA .........eeiiiiiiiiiieiiii e 33
Obrazek 3: Jednotlivé druhy vyrobkll z riznych zemi............occvviiiiiiiii 38
Obrazek 4: Nakup od dodavatelli z jednotlivych zemi v roce 2009 ...........ccccveeiiiiiieniiiineennne, 39
Obrazek 5: Obrat v nakupni cené v jednotlivych letech...........ccoeiiiiiiiiiii 43

Seznam tabulek

Tabulka 1 Vynalozeni fin. prostfedki na ndkup v jednotlivych stediscich v roce 2008 ........... 35
Tabulka 2 VynaloZeni fin. prostfedkti jednotlivych stiedisek na nakup v roce 2009................. 36
Tabulka 3 Pocet druhtl vyrobkll Z riznych Zemi..........ccceoiiiiiiiiiiiiiiec e 37
Tabulka 4 Vyse nakupti, uskutecnénych z riznych zemi..........cccoovveiiiiiiiiiiiii e 38
Tabulka 5 Vynalozeni finan¢nich prostfedkii v jednotlivych letech..........cccoooveiiiiiiiiiiicnnn, 42

Seznam zkratek

GmbH - Gesellschaft mit beschriankter Haftung (,,spole¢nost s ru¢enim omezenym®)
Spol. s r. 0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym

TS — servisni oddéleni

SP — servis program

NC — ndkupni cena



Uvod

Marketing patii mezi nevyznamnéj$i podnikové aktivity a také ma samoziejm¢e svoje misto
na trhu. Prostfednictvim marketingu se snazi firmy ovlivnit, ziskavat zakazniky, ale
nejdulezitéjsi je predevsim si je udrzet, coz nemusi byt zrovna lehké. Kazdy zdkaznik ma jiné
ptedstavy a priority. Pozaduji zejména kvalitu, ale zaroven i cenovou dostupnost. Coz v této
kombinaci je tfeba udélat kompromis.

Cilem marketingové zalozen¢ho podniku je zjistit pfani zdkaznika a podle toho se také
snazi vyrobit vyrobek nebo poskytnout sluzbu, kterd bude vyhovovat jeho pozadavkim.
Marketing nejen, ze se snazi uspokojit zakaznika, ale také se snazi zjistit pfiCiny nespokojenosti
a nasledn¢ tato negativa odstranit. Firmy provadéji prizkum a sleduji konkurenci. Zjistuje, co
vSe nabizi, jaké jsou vyhody pro zakazniky. NejdilezitéjSi je vSak najit slabiny konkurence
a vyuzit toho. Nabidnout vice nez ona a tim si ziskat spotiebitele na svou stranu. Marketing
zahrnuje mnoho oblasti a zalezi jen na daném podniku, jakou taktiku vyuZije, aby pfinesla co
nejefektivné)$i vysledky. Téma jsem si vybrala z divodu zdjmu o bliz§i poznani oblasti

marketingu a nakupni marketingovy mix je jednou z nich.

V bakalaiské praci se budu zabyvat nakupnim marketingovym mixem vSeobecné
a nasledn¢ ve spolupraci s UNIVER, spol. sr. 0., ndkupnim marketingovym mixem této
spolecnosti V prvni kapitole se zaméfim na vSeobecny popis marketingu a nasledné
marketingovym mixem. Dal$i kapitola bude vénovana nakupnimu marketingovému mixu a jeho
dil¢im castem. Nakonec uplatnim veskeré poznatky z teoriec marketingu, pifedev§im nakupniho
marketingového mixu do praxe. Nakup tvofii velice diilezitou soucast podnikovych procest. Jde
o vybér optimalniho dodavatele, ktery doda potfebny materidl, vyrobky a suroviny v pozadované
kvalité¢, mnoZstvi. VSe je na zdkladé¢ minulych zkuSenosti, ale také i1 soucasné poptavky. Je

dilezité zvazit pottebné mnozstvi a odhadnout o co zédkaznici budou mit zajem.

Cilem bakalaFské prace je analyza nakupniho marketingového mixu ve firmu

UNIVER, spol. s r. 0. a dale navrhy na optimalizaci nakupnich ¢innosti této firmy.



1 Marketing a marketingovy mix

1.1 Marketing a trh

Marketing je soucasti trhu. O trhu mizeme fict, ze je to misto, kde na jedné strané je
nabidka (prodavajici) a na druhé stran¢ poptavka (kupujici). Je to tedy misto, kde se setkava
nabidka s poptavkou a tim se vytvafi ceny zbozi. Podniky se snazi na trhu prodavat vyrobky
a poskytovat sluzby, o které zdkaznici maji zdjem a prodavat je za takové ceny, za které jsou
zakaznici schopni maximalné zaplatit. O nabidce lze fici, Ze je to urcity objem zbozi, ktery
vyrobci chtéji prodat za co nejvyssi moznou cenu. Kdezto poptavka je urcité mnoZstvi zbozi,
velikost nabidky a poptavky a tim se také méni 1 ceny. V piipadé, Ze je nabidka na trhu nizka,
zvysuje se cena statktll a sluzeb. Vyss$i cena vzbudi zajem u dalSich vyrobct, ktefi zatnou vyrabét
to samé, coz znamend, 7ze nabidka na trhu vzroste. Tim se také snizi ceny. Pak uz zélezi jen na
tom, u koho kupujici nakoupi a kde je to pro né vyhodnéjsi. Tak dochazi ke konkuren¢nimu boji.
Kdy kazdy podnik chce ziskat co nejvice zdkaznikli. A toho se snazi docilit prostfednictvim
marketingu.

Marketing ma mnoho definic. ZaleZi na kazdém, ktera se zda nejvice blizka. Jednou z nich
je i od profesora Philipa Kotlera: ,, Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. “* Déle by se marketing dal definovat jako urgity proces fizen,
ktery se zamétuje predevsim na ovliviiovani zédkaznika, na zjistovani a predev§im uspokojovani

jeho pfani, potieb a piedstav tak, aby to bylo vyhodné zejména i pro organizaci[3],[11],[12].

1.2 Marketingovy mix

Kazdy podnik uziva urcité nastroje k tomu, aby si upevnil a zlepsil svou pozici na trhu.
Také zvysil poptavku po svych vyrobcich a poskytovanych sluzbach. Zjistuje priority
spotiebiteld a na tomto zakladé¢ vytvari marketingovy mix, jehoZ prostiednictvim ovliviiuje
a pfesvédCuje zdkaznika. A to takovym zpusobem, ktery u né¢ho vyvola zajem si dany produkt

nebo sluzbu zakoupit. Marketingovy mix se u jednotlivych podniku 1isi. Philip Kotler a Gary

! KOTLER, P. Marketing management : Analyza, planovani, realizace a kontrola. Tteti, upravené a doplnéné
vydani. Praha : VICTORIA PUBLISHING a. s., 1997. Pochopenti kritické role marketingu v organizacich a ve
spole¢nosti, s. 789. ISBN 80-85605-08-2.
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Armstrong definuji ve své knize Marketing, marketingovy mix néasledovné: "Marketingovy mix
je soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové, cenoveé, distribucni a komunikacni
politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle prani zékaznikii na cilovém trhu." *
Jako prvni, kdo pouzil slovni spojeni marketingovy mix, byl Neil Borden, a to vroce 1949.
Marketingovy mix je slozen ze ¢ty zékladnich prvki, a to produkt, cena, komunikace a misto,
které se poté rozsitily o dalsi prvky, a to lidé, prezentace, proces. Veskeré tyto nastroje jsou

oznacovany jako 4P z anglického product, price, promotion, place.

1.2.1 Product — vyrobek

Vyrobkem se rozumi hmotny vyrobek nebo sluzba a veskeré dopliky s nimi spojené. Mize
to byt také mysSlenka ¢i misto. Celkovy produkt se sklada ze tii vrstev. Prvni vrstva se nazyva
tzv. jadro, které vyjadiuje samotny vyrobek nebo sluzbu a jeho uZitnou hodnotu. Dalsi vrstva
zahrnuje znacku, obal, design a jakost vyrobku, coz je kvalita, které je v soucasné dobé vénovana
veétsi pozornost. Znacka predstavuje ndzev vyrobku. Je dilezita pro obé strany, a to jak pro
spottebitele, tak pro vyrobce. Napomaha rozliSit vyrobek podniku od jiného konkuren¢niho
a me¢la by byt 1 snadno zapamatovatelna pro spottebitele. Obal plni pfedevsim ochrannou funkci
pii prepravé a skladovani. Podava informace o slozeni vyrobku, vyrobci, spotfebé, popisu
a spravném uzivani vyrobku. Plni i propagacni funkci, kdy se né¢jakym zplisobem snazi ptiblizit
spottebiteli. Design vyjadiuje vnéjsi vzhled, ktery podléha zejména mdédnim vlivim. Snazi se
urcitym zpisobem zaujmout spotiebitele a inspirovat ho k dalsim nakuptim. Posledni vrstvou je
vrstva rozsifujici samotny vyrobek. Coz mize byt napiiklad darkové baleni, dodavkova sluzba,
instalace, pozaru¢ni servis, opravy atd. Jelikoz se situace na trhu méni, konkurence sili
a pozadavky zakazniki se lisi, proto firma sestavuje strategii pro etapy zivotniho cyklu vyrobku.
Kazdy vyrobek ptisobi na trhu urcitou dobu a zivotni cyklus vyjadiuje vyvojova stadia uréitého
produktu. Veskeré podniky védi, ze vyrobek, ktery vyprodukovaly, nebude pusobit na trhu
v&cné. S postupem Casu se vzdy méni zajem 0 produkt, a tudiz musi podniky vyuzivat i rizné
strategie[1].

Do vyvoje, etap zivotniho cyklu vyrobku patifi jeho zavadéni, nasledné rist, zralost
a takzvany pokles.

e Etapa zavadéni
O etapé zavadéni se mluvi, jakmile je novy produkt uveden na trh. Jelikoz je produkt

opravdu novy, tak podniku zatim nevykazuje néjaké vyrazné vysledky. Zprvu je prodej téchto

2 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada, 2004. Strategické planovani a marketingovy proces, s.
856. ISBN 80-247-0513-3.
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novinek velmi pomaly. Podnik musi vynalozit velké Usili na to, aby se produkt na trhu uchytil.
Coz spociva v rizné propagaci, avsak to také stoji velké vynalozeni nakladi. Usiluje o to, aby
zakaznici byli o novém produktu uvédomeni a vyzkouseli ho. Obtiznéjsi situace je u vyrobki,
které patii mezi ty drazsi, protoze ne kazdy si je mize dovolit. Takze nabidka je to orientovana
na skupiny svétsimi piijmy. Etapa zavadéni tedy spociva vuchyceni produktu na trhu
a nasledném riistu poptavky po ném.
e FEtapa ristu
Etapa rustu vyjadiuje, Zze prodej produktu se rychle zvysil. Zakaznici, ktefi ho vyzkouseli,
jsou spokojeni a tim se vyvolava zajem 1 u dalSich zakaznikt. ZvySenim prodeje vyrobku
samoziejmé podnik ptitahuje i konkurenci. Musi proto vynalozit naklady na dal$i propagaci,
avsak nikoliv uz tak vysoké jako zpoc¢atku. Podniku s rostoucim objemem produkce, roste i zisk.
Etapa rGstu, ale také neni v&¢na, a proto postupem c¢asu se snizuje i tempo rustu. Je to velmi
dalezité, podniky musi brat zetel na tuto situaci. Kdyz nastane, musi byt schopni pfipravit novou
strategi.
e FEtapa zralosti
Casem etapa ristu prodeje klesa a tak se vyrobek dostava do takzvané etapy zralosti. Tato
etapa trva del$i dobu, nez etapa rlstu a ma tfi faze. Prvni faze se tyka samotného poklesu ristu
prodeje, kdy novi zakaznici jsou jiz jen v mensi §ifi. Druha faze vyjadiuje, ze velikost prodeje se
nebude jiz zvétSovat, zlstane na piiblizné stejné trovni. Jde o stabilni zralost. Posledni fazi je
slabnuti zralosti, kdy prodej za¢ne rapidné Klesat, a spotiebitelé prechazeji na jiné vyrobky. Na
trhu se podniky predhan€ji a davaji nizké ceny, a to ohrozuje i zisk. Ale jen ty nejsiln€jsi
podniky na trhu vydrzi. Konkurenti, ktefi jsou slabsi, odpadnou
e Etapa poklesu
Tato etapa je posledni etapou zivotniho cyklu vyrobku. Prodej vétSiny vyrobkt, vzdy zacne
uroveii a u nékterych se zastavi na nizké tirovni a zlstane tak po urcitou dobu stejna. Dlsledkem
muze byt zvySeni konkurence, ale také to, Ze technologie se neustale vyviji a nékteré podniky se
nestaci prizpusobovat. Zékaznici pfestanou mit o dany produkt zajem a podniky zredukuji objem
nabidky. Muze se stat, Ze podniky se nebudou chtit slabého vyrobku zbavit. AvSak je potieba
zvazit, nemalé ndklady na udrZeni vyrobku. Je lepsi se slabého vyrobku zbavit. Kdyby tomu tak

nebylo, podniky by mohly vysoce ohrozit své postaveni na trhu v budoucnu[4].
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1.2.2 Price — Cena

Cena patii mezi velice vyznamné nastroje marketingového mixu. Je velmi dualezitd pro
zakaznika, protoze vypovida o tom, kolik bude muset vynalozit pené¢znich prostfedkii, aby dany
vyrobek ziskal. Cena je také néstrojem pii konkuren¢nim boji. Kazdy podnik se snazi ziskat, co
nejvice zakaznikl, a tak se snazi prevést zdkaznika od konkurence k sobé tim, Ze snizi cenu
vzhledem k cen¢ konkurence. Naopak jsou i vysoké ceny, které se uzivaji u luxusniho zbozi.
O toto zbozi maji zadjem predev§im zdkaznici, které ziji na vys$i zivotni Grovni. Maji na to
penézni prostiedky. Vysokd cena musi odpovidat kvalit¢ vyrobku. Zakaznici vyzaduji, aby
vyrobek mél urcité vlastnosti, co se tyce kvality vyrobku. JelikoZ za ni jsou spotiebitelé ochotni
zaplatit vysokou cenu. Rozhodujici pfi stanoveni ceny také je, zda se jedna o vyrobek, ktery uz
prosel n¢kterymi fazemi zivotniho cyklu vyrobku nebo jestli se jedna o vyrobek, ktery je zcela
novy. Podnik si stanovi urcité cile, které bude chtit prostfednictvim ceny na trhu dosahnout.
Mezi cile podniku mize pattit[3]:

e Preziti. To je v pfipadé, Ze podnik Celi silné konkurenci a zakaznikovy priority se méni.
Podnik se snazi snizit ceny na tolik, aby zajistila prodej veskerych zasob. OvSem to nelze
provadét neustale. Podnik by tim mohl mit problémy existen¢ni problémy.

e Maximalizace bézného zisku. Mize byt dalsi cil podniku. Vytvaii se takova cena, ktera
zajisti maximalizaci bézného zisku. Zapomina se na to, ze se méni reakce konkurentii, méni
se 1 marketingovy mix a legislativni omezeni.

e Maximalizace béznych piijma. Dalsi cil, ke kterému se podnik muze priklanét, je
maximalizace béznych piijmi. Tady podniky piedpokladaji, Ze maximalizace béznych
piijma povede i k maximalizaci zisku a to v dlouhodobém horizontu.

e Maximalizace ristu prodeje. Kazdy podnik se snazi o to, aby vzrostl objem prodeje, protoze
¢im vetsi objem, tim jsou 1 nizsi ndklady a zvysujici se zisk. Podnik se snazi stanovit co
nejnizsi cenu. To v8ak mize uplatnit v piipadg, ze trh je citlivy na takovéto ceny. Nizka cena
muze vyvolat i to, ze se konkurence vzda v tomto konkuren¢nim boji.

e Maximalizace vyuziti trhu. Podnik stanovuje vysokou cenu. Tu muze uplatnit zejména, kdyz
zavadi vyrobek, ktery na trhu jesté neni. Je zcela novy a jedna se o kvalitni vyrobek. Je jisté,
ze to prilaka i konkurenci a bude muset vyrobek ¢asem zlevnit. Pii stanoveni takto vysoké
ceny jde o to, aby podnik ziskal z prodeje vyrobku, co nejvice.

e Vedouci postaveni v kvalité¢ vyrobku. Nékteré podniky se mohou snaZit o to, aby dosahli
vysokého postaveni, co se tyce kvality vyrobku na trhu. Podniky stanovuji vysoké ceny
odpovidajici kvalité. Ostatni podniky mohou mit ceny nizsi, ovS§em nejedna se uz 0 tak
kvalitni vyrobky.
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Dulezité neni jen, jakou cenu pro dany vyrobek podnik stanovi, ale podle ¢eho se orientuje,
kdyz se o cené¢ vyrobku rozhoduje. Kazdy podnik si stanovuje ceny u svych vyrobkt odlisSnym
zpusobem. Muze byt nékolik metod, jak tyto ceny stanovit.

Metody stanoveni ceny

Podnik si urcitou metodou stanovuje ceny. Metoda je zavisla pfedev§im na tom, co podnik
na trhu oCekava, co mu to pfinese. Zalezi na tom, ¢eho chce podnik dosahnout, jaka je jeho
situace

a jaké jsou jeho dlouhodobé, ale i kratkodobé cile.

e Nakladové orientovand metoda

Podnik si k nakladim na vyrobu produkti pfi¢ita urCitou piirazku, ktera mu pfinese
ptiméfeny zisk. Podnik nikdy nejde pod cenu nakladi. Naklady, které jsou zavislé na tom, jak se
zméni objem vyroby, se rozliSuji na fixni a variabilni. Kde fixni vzhledem k objemu produkce
zustavaji stejné, neménné. Variabilni, ty se méni, kdyZ se zméni i1 objem produkce.
U variabilnich nakladd rozliSujeme né€kolik typd nakladd, a to proporcionalni, progresivni
a degresivni. Proporcionalni jsou ty naklady, které rostou stejné, jako roste objem produkce.
Progresivni ndklady rostou rychleji nez objem produkce. Degresivni jsou opakem progresivnich.
Existuji také indiferentni, které vzhledem k vyrobé nemaji zddny vztah. Nékladové orientovana
metoda je vyhodna v tom, Ze piinasi urcity zisk v ptipad¢, ze touto metodou se podnik zcela fidi.

Nevyhodou u této metody je, Ze neodrazeji vérny obraz skutecnosti, ktera je na trhu.

e Metoda orientovand na konkurenci
Tato metoda stanovuje ceny podle konkurence. Podnik mtize dat vyssi nebo nizsi cenu, nez
ma konkurence, obvykle vSak dava cenu na stejné urovni. Podava prehled o tom, co si zakaznik
o vyrobku mysli, jaky mé vztah k podobnym vyrobkiim. Zakaznik je velice citlivy na zménu
ceny. Podnik mtzZe i chybovat, pokud se orientuje podle konkurence. Jelikoz se miize stat, Ze

cena byla $patné stanovena. Podniku to pak neptinasi zadouci zisk.

e Metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem
Predstavuje vysi ceny, kterou by zdkaznici ohodnotili néjaké vyrobky nebo sluzby. Pro
zakaznika ma kazdy vyrobek ¢i sluzba urcitou hodnotu a z toho podnik vychazi. Podstatné je to,

co si zakaznik ptedstavuje, a aby byly uspokojeny jeho potieby.
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e Metoda orientovana na poptavku
Cilem této metody je dosahnout co nejvyssiho zisku. Metoda je dana cenovou elasticitou
poptavky. Tu mohou ovliviiovat skutecnosti, jako je existence konkurence, také jestli jde
o normalni zboZi denni potteby nebo o luxusni apod. Podle zakona klesajici poptavky plati, ze

kdyz se cena snizi u statku nebo sluzby, zvysi se zdjem zakazniku, takze poptavané mnozstvi

vzroste a naopak.

e Konkurzni a smluvni cena
Smluvni cena je takova cena, kterou si mezi sebou dohodnou kupujici a prodéavajici. Tato
cena je rovnéZ stanovena tak, aby pfinesla prodéavajicimu, co nejvyssi zisk. Konkurzni tizeni
kupujicimu pfindsi vyhodu v tom, Ze ma k dispozici nékolik nabidek a miiZze si vybrat tu, ktera

mu nejvice vyhovuje[10],[6].

1.2.3 Promotion — Komunikace

Je tieba, aby se spotiebitelé néjakym zplisobem dozvédeli o vyrobku ¢i sluzbe, které jim
podniky nabizeji. Podniky je proto seznamuji S vyrobky a sluzbami a piesvédcuji je o ndkupu.
Ktomu mohou vyuzit fadu firem, které jim zafidi napfiklad reklamu, néjakym zptisobem
podpofi
a ovlivni prodej vyrobku ¢i sluzby. Marketingovd komunikace probiha prostiednictvim néjakého
vybraného média, které piredava informace spotiebiteli. Vzdy je néjaky odesilatel a na druhé
stran¢ prijemce. Musi se urcit, co a jak chce podnik zdkaznikovi sdélit. Pro pfenos se vyuzivaji
riznd média, jako jsou televize, radia, noviny, atd. Nejprve je nutné sdéleni takzvané zakddovat,
coz je prevedeni informaci, které mohou mit formu obrazka, symbolu, ale také mluveného nebo
tisténé¢ho slova. Sdéleni pfedstavuje ur€ité mnozstvi informaci, které zdroj pifijemci sdéluje.
Ptijemce sdéleni dekoduje, coz znamena, Ze zdkaznik informaci pochopi a ur¢itym zpiisobem na
ni bude reagovat. Pii pfenosu dochazi i k takzvanému Sumu, t0 znamena, ze zakaznik dostane
informaci zkreslenou nebo netplnou.

Komunikace umoziluje, aby si spotiebitel znacku vyrobku zapamatoval. Je to zplsob,
jakym se informace o existenci vyrobku dostanou ke spottebiteli. VSe se provadi za ucelem
zvySeni obratll a nasledné tedy i1 zisku. Komunikace zahrnuje ¢ty zakladni néstroje, do kterych

patii reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prode;j[3].
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1.2.3.1 Reklama

Reklama je urcitd placena forma propagace, kterd prostfednictvim vybraného média
vyhledava spotiebitele zbozi i sluzeb. PresvédCuje spotiebitele, aby sluzbu ¢i produkt zakoupil.
Vyzdvihuje jeho kvalitu a uzitek, ktery zdkaznik nakupem ziska. Slouzi k tomu, aby upoutala na
vyrobek pozornost, a aby o n¢j vyvolala zajem. Reklama je naro¢na také z hlediska nakladovosti.
Vybrané¢ médium mohou piedstavovat televize, ktera je asi finanéné nejnaroc¢néjsi. Tady je
dulezity i ¢as vysilani, kdy, pted jakym pofadem se reklama vysila. Dal§i mize byt rozhlas, ktery
je mén¢ nakladny, avSak nevyhodou je, ze vyrobek nelze zakaznikovi ukézat. Co se tyka tisku,
tak jsou draz$i Casopisy, zamé&fuji se uz na urCitou skupinu zakaznikd. Noviny jsou levné&jsi
z dGvodu horsi kvality tisku. Dal§imi médii mohou byt billboardy, letaky, prospekty, apod.
Reklama tedy plni funkci informativni, kdy podéva informace o vyrobku, ale 1 funkci
presvédcovaci, kdy se snazi ptimét zakaznika ke koupi. Také plni funkci pfipominaci, kdy chce,
aby zékaznik na vyrobek ¢i sluzbu nezapomnél. Snazi se o uchyceni v paméti. Reklama plisobi

na zakaznika, avSak neni tak u€innd jako osobni prodej. Nedokaze tak zdkaznika presvédcit.

1.2.3.2  Osobni prodej

Je velmi ucinny néastroj. Osobni prodej vyjadfuje osobni kontakt obchodnika se
zakaznikem. Obchodnici ovliviiuji zdkaznikuv pfistup k produktu ¢i sluzbé. Jde o to, pfimét ho
k rozhodnuti produkt koupit. Podavaji mu veSkeré informace tykajici se vyrobku vcetné
spravného vyuziti a spotfebovavani. Je tedy nutné poskytnou i odbornou pomoc ohledné uzivani.
Obchodni zastupci, ale také respektuji nazory zakaznikli a berou na védomi piipominky
a nasledné chtéji zlepsit v n¢kterych oblastech vyrobek tak, aby spotiebitelim vyhovoval. Je
dalezité, aby sam obchodnik plisobil z vyrobku nadsené, protoze to se prendsi i na spotiebitele.
Pokud v ur¢itych situacich pochybi, mize to mit Spatny dopad nejen na prodej vyrobku ¢i
sluzby, ale také tim mlze byt sniZena prestiz firmy. Musi byt dobry psycholog a o zdkaznika mit
péci 1 po nakupu napt. v ptipadé reklamaci. Mé€l by zakaznikovi vénovat pozornost a odménit ho

za jeho trpélivost tieba néjakym darkem. Osobni prodej by vyuzil i malé podpory prodeje[2],[6].

1.2.3.3  Podpora prodeje

Podpora prodeje je souhrn nastroji, které slouzi jako podnét k tomu, aby se nakup produktu

¢i sluzby realizoval. Podnéty, které podnik vyuziva, jsou vétSinou kratkodobého charakteru.
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Cilem je zvysit celkové trzby podniku, celkovy prodej. Mezi nastroje, které podpora prodeje
zahrnuje, mohou patiit kupony, vzorky, zvyhodnéné baleni, soutéZe o ceny, propagacni
pfedméty, rabaty, ale také ucast na veletrzich a vystavach, atd. Typ ndstroje zavisi na tom, ¢eho
chce podnik dosdhnout. Nastroje mohou byt zamétfeny na spotiebitele (vzorky, kupdny, prémie,
atd.), na podporu odbytu (reklamni pfedméty) a na obchodni personal (soutéze, bonusy). Vzorky
jsou nejnakladnéjsi formou. Cena je u nich zpravidla velmi nizka anebo je vzorek poskytnut
zdarma. Vzorky se mohou poskytovat bud’ piimo v obchodé, nebo se také mohou roznaset
postou atd. Kupony poskytuji spotiebitelim urcitou slevu, né¢jakou vyhodu ¢i ndhradu. Prémie je
poskytnuta bud zdarma, nebo také za niz§i cenu, ktera se snazi podpofit nakup vyrobkd.
Odmeény za tzv. vérnost, které se davaji v ptipad¢ pravidelného odbéru urcitych produktd.
SoutéZe umoziuyji spottebitelim ziskat vyrobek, sluzbu ¢i hotovost. Na veletrzich a vystavach se

ukazuji spottebitelim nové vyrobky, které Ize i zakoupit. Jde o ptehled novych vyrobki.

1.2.34 Public relations

Public relations piedstavuji vztahy s vefejnosti. Cilem je piestavit se v dobrém svétle
vetfejnosti a vytvaret diveéru. Aby podnik pisobil divéryhodné, nemél by zamlCovat nékteré
negativni skutecnosti. M¢l by podavat pravdivé informace o podnikové ¢innosti a o podniku
samém. Pokud existuji néjakd negativa, mé¢l by podnik sdélit, jak bude s témito negativy
nakladat. Vetejnost se da rozdélit do urcitych skupin. Je diilezité mit dobré vztahy s klicovymi
subjekty. Do skupin lze zahrnout zaméstnance podniku, dodavatele, vlastniky, sdélovaci
prostiedky, mistni obyvatelstvo, zdkazniky apod. U kazdé skupiny je to odlisné. K public
relations patii fada aktivit, které jsou jakymsi doplnkem. Muze jit o publicitu tykajici se zprav
Vv tisku. Dal$i moznosti je sponzoring urcitych akci, které vyjadiuji zajem podniku na mistnich
skutec¢nostech. Lobovani se tyka zastoupeni pfi rozhovorech s orgdny statu ¢i zdstupct orgénil,

kde jde piedevsim o to, aby byly ziskany informace poptipadé poskytnuty[10].

1.2.4 Place — Distribuce

vvvvvv

jakém misté se budou produkty prodavat a pfedev§im komu se budou prodavat. Dalsi otazkou je,
prostiednictvim ¢eho nebo koho se budou produkty prodéavat, zda prostiednictvim velkoobchodu
¢i maloobchodu. Distribuce predstavuje, jakym zptisobem se zbozi a informace dostanou ke

spottebiteliim, jakou prodejni cestou.
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Prodejni cesty plni funkci obchodni, kde obchodnici nakupuji a prodavaji produkty a berou
na sebe riziko, které z toho plyne. Logisticka funkce jsou ¢innosti, které jsou spojené s dopravou
vyrobku, jeho skladovanim, tfidénim atd. Posledni funkce je podplrnd, kterd usnadiuje presun
zbozi od vyrobce ke spotiebiteli. Soucasti této funkce je i marketingovy vyzkum. Prodejni cesty
jsou bud’ piimé, nebo neptimé. Neptimé vyjadiuji, Ze tu existuje mezi vyrobce a zakaznikem

urcity mezi¢lanek, coz mize byt maloobchod nebo velkoobchod.

1.2.4.1 Velkoobchod

Velkoobchod plni dalezitou funkci v prodejnich cestdch. Nakupuje a nasledné prodéava
produkty napt. maloobchodiim. Mezi typy velkoobchodi se fadi velkoobchodni podnik, ktery
plni veskeré funkce a na velkoobchod, ktery ma omezené funkce. Kde patti[6]:

e Cash-and-carry nezajistuje dopravu a produkty zakaznik plati v hotovosti.

e Drop shipper se tyka objemnych zasilek jako je napiiklad uhli. Zbozi nakoupi, ale
neskladuje. Dodava pfimo zakazniklim a tim bere na sebe riziko.

e Rack Jobber ma v prodejnach pronajaté regaly. Byvaji to nejcastéji noviny, knihy, atd.

e Truck Jobber nema své sklady. Zbozi nakupuje a nasledn¢ prodava maloobchodniktim. Napf.
textil, kvétiny.

Agenti a komisionafi se nestavaji vlastniky zbozi. Zprostfedkovavaji nakup a prodej a za to
jim nalezi odména. Ziskéavaji tzv. provizi.

e Komisionai (broker) napomaha pii obchodnim jednéni obéma stranam a pozaduje provizi za
obchod od strany, ktera si ho najala.

e Obchodni zastupce je zastupce vyrobniho podniku a je nezéavisly. Ve smlouvé je uvedena
oblast jeho ptisobeni. Jejich tkolem je pouze obchod zprosttedkovat.

e Aukeni spolecnosti jsou nejstarsi formou. ZajisStuji vystaveni zbozi, které se nabizi. Cena se
stanovuje podle nabidky a poptadvky a za svoje sluzby si spole¢nosti uctuji provizi. Timto
zpusobem se mohou prodavat kon¢, automobily, atd.

e Nékupni agent mé sepsanou smlouvu s né¢jakym podnikem na del§i dobu. Jeho tkolem je

nakup zbozi, zajisténi pfepravy a také kontrola jeho jakosti.

1.2.4.2 Maloobchod

Maloobchod zahrnuje vSechny cinnosti souvisejici s prodejem zbozi spotiebiteli

a poskytovani sluzeb s tim spojené. Zbozi Ize prodavat v maloobchodnich prodejnach, ale prode;
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muze probihat i bez prodejnich prostor. Existuje né€kolik druhit maloobchodnich prodejen, kde

muze spotiebitel nakupovat[6]:

Specializované prodejny jsou zamétfeny na prodej jedné nebo malo fad vyrobkl. Zajistuji
vsak $iroky vybér. Napft. papirnictvi, obuv, atd.

Obchodni domy se vyznacuji plnosortimentnosti. Skladaji se z riiznych oddé€leni, kde kazdé
z nich ma svého vedouciho. Nabizeji napf. obuv, zatizeni pro domacnost, drogerii, atd.
Obchodni stfediska maji obvykle vice podlazi. Jsou vétSinou umisténa mimo meésta nebo na
okrajich. Zahrnuji velky pocet nezavislych prodejen. Nabizeji i sluzby typu restauraci,
pekaren, cukraren, kadetnictvi, atd.

Hypermarkety jsou samoobsluzné prodejny, které maji své vlastni parkovisté. Umoziuji tak
snadng€j$i manipulaci s nakoupenym zboZzim. Jedna se o jeden celek, kde jsou nabizeny napf.
domaci potieby, drogerie, potravindiskeé zbozi, nékteré druhy 1é€iv, obuv, atd.

Prodejny s prodlouzenym provozem se snazi vyhovét potfebam zakaznika i v pozdnich
hodinach, kdy ostatni prodejny jsou jiz zaviené. Ptikladem jsou vecerky. OvSem za delsi
provoz prodejny si uctuji i vys$§i ceny za zbozi. Nabizeji zbozi denni potieby, ale i cigarety,
baterie a jiné.

Supermarkety se orientuji na zbozi Casté potieby. Poskytuji Sir§i sortiment a jsou cenoveé
dostupnéjsi oproti prodejndm s prodlouzenou lhiitou. Jsou to samoobsluznd obchodni
zatizeni.

Prodejni sklady a c¢lenskd velkoobchodni zafizeni maji sva parkovisté a plusobi mimo
centrum. Ceny jsou nizké v disledku toho, Ze maji nizké provozni naklady. Podstatou je
jakési zakoupeni Clenstvi k tomu, aby spottebitel mohl nakupovat za tyto ceny. Jednd se

o zboZi, jako napf. textil, spotfebice, klenotnictvi, elektronika, drogerie, atd.

Kromé vyjmenovanych prostor pro prodej zbozi, 1ze nabizet a proddvat bez prostor k tomu

urcenych. Jednd se zejména o katalogovy prodej, pfimy marketing, automaty nebo prodej

prostiednictvim obchodnich cestujicich.

K tomu, aby podnik mohl uchovavat vyrobky v uvedenych prostorach a nasledné produkty

prodavat a poskytovat pfislusné sluzby, je tieba vyrobky, suroviny a material néjakym zpisobem

ziskat. Nakoupit[2].
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2 Nakupni marketingovy mix

2. 1 Charakteristika nakupu

Nékup patii mezi zékladni funkce, které podnik vykonava. Ukolem je zajistit néjakym
zpuisobem potiebné suroviny, materidl a vyrobky a dopravit je do podniku. Podnik vyzaduje, aby
dodavky nebyly poskozené. Zbozi, suroviny ¢i materidl byly v pozadované kvalité
a v pozadovaném mnoZzstvi a terminu.

Podnik musi brat na védomi i dalsi kritéria tykajici se nakupu a to[7]:
e Naklady, které budou spojené s dodavkou,
e Naklady na udrzovani zasob,

e Naklady spojené s dodanim nekvalitniho zboZi, nedodrzeni lhiity dodani apod.

Nakup musi brat v ivahu 1 podnikatelska kritéria, coz jsou napft. kritéria ekologicka, technicka,

ekonomicka, socialni apod.

Ukoly, které nakup plni jsou predevsim[8]:
e Poznani a stanoveni potieb,
e Stanoveni objemu dodavky a datum potieby,
e Vybér vhodného dodavatele,
e Vytvaieni objednavky,
e Kontrolovani a za¢tovani piijaté dodavky,
e Skladovani,
e Vydej ze skladu,

e Pozorovani spotieby.

Nékup je odlisny, pokud se jedna trh organizovanych kupcli anebo se jednd o nakup, ktery
provadéji individudlni spotiebitele. Organizovanych kupcli je méné, nez individudlnich
spotiebitelil. Poptavka je zde méné pruzna. Spotiebitelé presné¢ védi, co chtéji. Organizovani
kupci se orientuji podle potieb a pozadavku spotiebitelt. Jsou zde zké vztahy mezi dodavateli
a odberateli. VEtsi koncentrovani zakaznikd. Nakup na trhu organizovanych kupcii provadé;ji

Skoleni pracovnici. Poptavka se méni podle fdze hospodaiského cyklu.
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U plnéni tkolti nakupu je nejprve nezbytné urcit, zda se jedna o nakup, ktery jiz byl v minulosti

realizovan ¢i o zcela novy.

Podnik muize fesit tii zakladni typy nakupnich situaci[2],[3]:

Opakovany nakup — jedna se o nakup, ktery podnik v minulosti nékolikrat realizoval. Vse
probiha na zékladé¢ minulych, dobrych zkuSenosti. Veskeré informace tykajici se dodavatela
jako dodaci lhiity, spolehlivost, cena a kvalita jsou podniku zndmy. Jsou to dodavatelé, se
kterymi bézné podnik spolupracuje.

Pozménény opakovany ndkup — mize se stat, ze se zméni pozadavky podniku. Je to
v ptipad€, ze podnik chce snizit naklady nebo zvysit kvalitu. Podnik potiebuje lepsi
dodavatelské terminy apod. V takovém ptipadé se musi podnik poohlédnout po jiném
dodavateli, ktery by splioval jeho poZadavky.

Novy nakup — podnik se dostdva do situace, kdy poprvé zbozi nebo sluzbu nakupuje. Nema
doposud zkuSenosti. Snazi si seskupovat informace o dodavatelich. A poté si nejvhodnéjsiho
dodavatele vybere. Pro dodavatele je takovyto podnik ptilezitosti. Usiluji o to, aby ziskali, co
nejvetsi vliv. Nabizeji jim pomoc, ale také velmi dulezité informace. Tato situace neni tak
Castd. Mnoho podnikti ktomu vyuziva tzv. prodejni zastupce, kde jsou velmi schopni

pracovnici.

Opakovany ndkup, pozménény opakovany nakup a novy nakup provadéji nakupni

organizace nebo nakupni oddéleni. Ridici jednotka podniku, ktery nakupuje, je pojmenovana

jako kupni centrum. Kupni centrum tvofi vSichni zaméstnanci podniku, ktefi se podileji na

rozhodovani o nakupu.

Clenové kupniho centra jsou[4]:

Uzivatelé jsou pracovnici, ktefi budou nakoupené zbozi a sluzby uzivat. Uzivatelé jsou
dulezitym impulsem k nakupu. Podavaji jakoby navrhy vlastnosti uréitého zbozi.
Ovliviiovatelé jsou lidé, ktefi maji vliv na rozhodnuti tykajici se koupé. Podéavaji informace,
které slouZi pro posouzeni variant ohledné vlastnosti vyrobkl. Jako dilezity ovliviiovatel
pusobi i technicky personal.

Rozhodovatelé rozhoduji o dodavateli a veskerych pozadavcich.

Schvalovatelé odsouhlasi rozhodnuti, které dali rozhodovatelé a kupujici.

Nakupéi jsou osoby, které maji pravo vybrat dodavatele a smluvit veskeré podminky tykajici
se nakupu. Jejich hlavni ukol je pfedevsim tedy vybér vhodného dodavatele a smlouvani.

Mohou v8ak i napomoci ve stanovovani vlastnosti vyrobku.
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o Strazci jsou lidé, ktefi dohlizeji na pracovniky z kupniho centra a zamezuji pfistupu
nezddoucich informaci od dodavatelt.
Kazdy podnik, resp. kazdé ndkupni centrum, ma odliSny pocet pracovnik.
Na podniky pusobi fada faktort, které ovliviiuji rozhodovani o nakupu. Podniky si mysli,
ze zakaznici budou uptfednostiiovat dodavatele, kteti maji nizké ceny. Jiné podniky si mysli, ze

odbératelé jsou ovliviiovani osobnimi faktory.

Mezi hlavni faktory, které piisobi pii nakupu, patii[4]:

e Prostiedi. Odbératele ovlivituje soucasny i budouci vyvoj ekonomického prostiedi. Jaka je
uroven poptavky, soucasna hodnota penéz atd. V piipad¢ recese zakaznik snizuje investice
do nakupu. Pokud podniky ptedpokladaji, Ze bude nedostatek zakladnich surovin.
Uchovavaji ve svych skladech vét§i mnoZstvi nebo sepisuji smlouvy s odbérateli na plynulou
dodavku téchto surovin.

e Organizace. Kazdy podnik, ktery nakupuje, ma své urcité cile, systémy, organizac¢ni cile atd.
Obchodnik musi vSe dobie znat. Nejdulezitéjsi otazky, kterymi se zabyva, jsou: Kolik lidi se
ucastni ndkupniho rozhodovéani? Kdo to je? Jakym zpisobem firma jednid a jaké jsou
kontrolni mechanismy v nakupu?

e Merzilidské faktory. Kazdy pracovnik, ktery tvoii kupni centrum, ma né&jaké postaveni,
rizné schopnosti, jak piesvédcit a také rizné zajmy. Obchodnik vétSinou nepoznd, jak budou
pii rozhodovani reagovat kupujici. Veskeré informace, které obchodnik zjisti o mezilidskych
vztazich, jsou dulezité. Tyto faktory by mél obchodnik brat v ivahu pii tvorbé strategie.

e Individualni faktory. Kazda osoba, kterd se zucastni rozhodovaciho procesu, se vyznacuje
urcitymi zajmy, priority, motivaci a problémy. Na toto vSechno ma vliv vék, vzdélani, postoj

K riziku, pfijem, osobnost.

2.2 Planovani a Fizeni nakupu

Podniky nakupuji veskeré suroviny, material a zbozi nikoliv pro svou potiebu, ale proto,
aby to nasledné prodavali ¢i zpracovali a ziskali tak penize, které by caste¢né pokryly jejich
vyrobni naklady. Ulohou nakupniho marketingu je zajisténi vstupti do podniku a tyto vstupy
usmérnovat. Dal§i skuteCnosti, které se musi brat vuvahu v souvislosti s nakupnim
marketingem, a které jsou soucasti tohoto sméru[9]:

e Vzhledem K rozvoji mezinarodnich transakci je ndkupni trh slozitéjsi a je tfeba vynalozit vice
usili pfi nakupu.
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e Konkurence v dnesni dob¢ neustale sili a pfedstavuje tak hrozbu pro jednotlivé podniky.

e Pozaduje se neustale vyssi jakost vyrobku a také se klade vétsi diraz na celkovou Zivotnost
vyrobki. Dulezité je i dosazeni zakladni konkuren¢ni vyhody. Kazdy podnik usiluje o to, aby
se svymi vyrobky odliSoval od konkurence.

e Podniky si neuvédomuji, jak velky vyznam ma vyzkum nakupniho trhu, ktery si sami
provadéji.

cvvr

e Je tfeba si uvédomit, ze v marketingu se uziva strategické chovani v odbytové oblasti.

Pokud podnik rozhoduje o nakupu, probihd tzv. ndkupnim procesem. Podnik prochazi

jednotlivymi fazemi nakupniho procesu.

Obrazek 1: Nakupni proces

Zjisténi \ Zikladni udaje o\ Specifika

problému potiebé ) vyrobku

Posouzeni (Hled:ini
nabidek Godavatele

Objednavka \ Zhodnoceni

y,

Vybér
dodavatele

./

Zdroj: Vlastni zpracovani, [4]
Zjisténi problému

Zjisténi problému je prvni faze ndkupniho procesu. Vyjadiuje, Ze v podniku nékdo zjistil

néjaky nedostatek, naptiklad surovin, materialu, produktti apod. Muze to byt vsak i to, ze
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produkt nema pozadované vlastnosti a neni vhodné s nim dale nakladat. Na problém, ktery
v podniku vznikl, mohou mit vliv vngj$i nebo vnitini stimuly.
Mezi vnitini stimuly patfi:
e Organizace se rozhodne zavést vyrobu produktu, ktery dosud nevyrabéla. V disledku
toho musi nakoupit novy material, stroje, suroviny, atd.
e V ptipadé, ze stroj nefunguje, jak ma, je potieba ho opravit, vyménit néjaké soucasti.
e N¢které materialy ¢i suroviny nespliiuji kvalitu, kterd je od nich ocekdvana. Proto se
podnik zamétuje na vybér vhodnéjsiho dodavatele.
e Podnik v disledku analyzy zjistil, ze je mozné nakupovat za niz§i cenu, nez byla
doposud, ¢i ziskat kvalitn&jsi produkty.
Do vnéjsich vlivli Ize zahrnout informace ziskané z veletrhi, propagacnich letakti, reklam nebo

informace, které podniku zaslal dodavatel o novych vyrobcich a lepSich cenach.

Zakladni udaje o potirebé

Po zjisténi problému, ktery se tyka materidlu, surovin, produktl, nasleduji urcité
pozadavky na vlastnosti zbozi. Zédkaznik se zajima o to, jaké vlastnosti dany produkt bude mit,
zda splnuje pozadavky kladené zakaznikem a pii urcovani spolupracuje s ostatnimi. Zakaznik si
urcuje 1 dany objem zboZzi, surovin ¢i materidlu. U zbozi neni dalezité pouze mnozstvi, ale také
cena, trvanlivost a dal§i faktory. Dodavatel miize napomoci svym zakazniktim, definovanim

jejich potieb. Poskytuje informace o vyrobku a jeho uzitnych vlastnostech.

Specifika vyrobku
Nakupujici podnik klade diiraz i na vymezeni technickych vlastnosti produktu. Provadi se

hodnotova analyza produktu, kterd se snazi redukovat naklady. Velka pozornost je vénovana
uprave, ale také oblasti, jak nejlevnéji vyrabét. Skupina, kterd se hodnotovou analyzou zabyva,
ma za ukol urcit, které soucésti jsou pfili§ slozité a narocné na ¢as a vymezuji optimalni
vlastnosti, které produkt ma mit. Pfi analyze se pokladaji ur¢ité otazky[4]:

e Poskytne produkt, ktery se vyuziva, pfedpokladany uzitek?

e Odpovidaji naklady na produkt uzitku, ktery pfinasi?

e Vyuzijeme veSkeré vlastnosti, které produkt ma?

e Je mozné ziskat néco lepsiho pro urcity ucel?

e Je mozZné n¢jakou ¢ast, kterou uzivame produkovat levnéji?

e Miuze byt obvykly vyrobek vyuZitelny?

e Je pii vyrobé produktu pouzita odpovidajici technologie, co se ty¢e mnozstvi?
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e Je mozné, aby n¢kdo nabidl tu samou véc za nizsi cenu?
¢ Je n¢kdo, kdo nakupuje danou véc levngji?
Dodavatelé taktéz mohou provadét hodnotovou analyzu, aby ziskali dal$i objednavky od

zakaznik.

Hledani dodavatele

V dalsi fazi hled4 zdkaznik vhodného dodavatele. Zjistuje veskeré informace o dodavateli.
Vyuzivé informacnich technologii, pta se i u ostatnich organizaci, koho by mohly doporucit.
Nekteti dodavatelé mohou mit Spatnou povést a v takovém piipadé s nimi zakaznik vylucuje
jakoukoliv spolupraci. U dodavateli, o které bude mit zakaznik zdjem, si zjisti podrobnég;si
informace. Mohou je navstivit, zjistit v jakém mnozstvi jsou schopni vyrabét a byt obeznameni
s personalem. PFi svém prizkumu ziskava vycet vhodnych dodavateli. Cim komplikovangjsi
a neobvyklejS$i ndkup je, tim slozit&jsi je 1 vybér dodavatele. Zakaznik musi vSe dikladné

promyslet.

Posouzeni nabidek

Zakaznik si prohlizi nabidky, které mu poskytuji vybrani dodavatelé. Kazdy propaguje své
vyrobky jinym zpusobem. Néktefi dodavatelé posilaji katalogy ¢i letaky, jini posilaji svého
prodejce. Pokud se jedna o slozitéjsi dodavky, je potieba, aby zakaznikovi byly poskytnuty
podrobngjsi informace. Poté si mize vybrat toho nejvyhodnéjsiho a nejvhodnéjSiho. Dodavatelé
musi vynakladat 0sili i ze své strany. V piipad¢ osobniho jednani musi dodavatel v zakaznikovi

vzbuzovat ditvéru a snazit se, aby zapusobil vice nez ostatni konkurenti.

Vybér dodavatele

Samotny vybér dodavatele vyhodnoti ¢lenové kupniho centra. Clenové provedou
podrobnéjsi analyzu dodavateli, az dojdou k rozhodnuti, které bude kone¢né a nakup se
uskute¢ni. Ukolem ¢&lentt kupniho centra je posoudit, jak je dodavatel pro podnik vhodny. Zda-li
je schopen plnit své povinnosti a je-li schopen dodat v fadném terminu bezvadné zbozi v urcené
kvalité, co do mnozstvi, druhu, jakosti. Jakym zptsobem a jsou-li pInény sluzby, které dodavatel
ke zboZi poskytuje. Kupni manazeti stanovuji vlastnosti, které by mél dodavatel mit. Mezi
dulezité vlastnosti dodavatele zahrnuji schopnost dodéavat, vyrobni schopnosti, jakost vyrobkd,
vyse ceny, sluzby, poradensky servis, technické schopnosti a vysledky v minulosti. Podle téchto
vlastnosti ¢lenové kupniho centra vybiraji z fady dodavatelii, optimalniho dodavatele. Zakaznik
si muze vybrat vice dodavatell, od kterych bude zbozi, suroviny, materidl odebirat. Zakaznik

nechce byt zavisly pouze na jediném dodavateli. Clenové kupniho centra mohou jednat se
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zastupci jesté predtim, nez se zcela rozhodnou. Sjednavaji ceny a podminky. Dodavatelé se snazi

vyzdvihnout své vyrobky, jejich kvalitu a té nalezi i ptislusna cena, pod jejiz hranici neptijdou.

Objednavka

Ptedposledni fazi po kone¢ném rozhodnuti o vybéru se sepisuje objednavka vybranému
dodavateli. V objednavce se uvadi objem zbozi, surovin ¢i materialu. Termin dodani a jak se
bude postupovat v piipadé, ze dodavka bude odmitnuta. Uzavienim smlouvy se dodavatel
zavazuje, 7¢ bude dodavat stanovené mnozstvi zbozi za wurCenou cenu. Dodavatel
musi mit zasoby a Vv ptipadé€, Ze zdkaznik bude zbozi potiebovat, odesle poc¢itatem objednavku.
Pokud bude probihat vSe, jak ma a kupujici bude spokojen s dodavatelem, vztah mezi

dodavatelem a kupujicim bude tésnéjsi.

Zhodnoceni

V posledni fazi kupujici kontroluje, jak jeho dodavatel plni pozadavky. Muze se zeptat
spottebitelti, jak jsou spokojeni. Mize provadeét rizné dals$i druhy zhodnoceni, a to napf.
vazenym prumérem. Muze vyuzivat kritéria, podle kterych dodavatele hodnoti atd. Vysledek
vyhodnocovani ovliviiuje i sepsanou smlouvu. Kupujici ji muze s dodavatelem pozménit,

prodlouzit nebo v hor§im piipadé neobnovit.

Vyse uvedené faze zjisténi problému, zdkladni tdaje o spotiebé, specifika vyrobku, hledani
dodavatele, posouzeni nabidek, vybér dodavatele, objednavka a zhodnoceni se uzivaji pii
nakupu, ktery je zcela novy. Nebyl v minulosti provadén. V piipadé pozménéného opakovaného
¢i pouze opakovaného nakupu jsou nékteré faze vynechany nebo je vice fazi spojeno dohromady

a tvori fazi jednu[4].

2. 3 Nastroje nakupniho marketingu

Naékupni marketingovy mix je obdobny jako prodejni marketingovy mix. Odli§nosti se
projevuji piedev§$im v rozdilné funkci. Pti planovani nakupu je dulezité orientovat se podle
potieb v budoucnu. Také to zavisi na predpovédich a snaze o dlouhotrvajici vztahy s dodavateli.
Naékupni marketingovy mix je souhrn nastroji, které umoznuji plnit funkce podniku, tykajici se

nakupu.
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Tento mix zahrnuje[7]:
e Informacni mix,
e Komunikaéni mix,
e Dodavatelsky mix,
e Konkurenéni mix,
e Cenovy mix
e Vyrobkovy mix,
e Mix kvality
e Mnozstevni mix
e Terminovy mix

e Mix nakupnich podminek.

Nakupni marketingovy mix

Informacni mix
Musi se seskupit veskeré informace o tom, co podnik potiebuje nebo bude potiebovat. Jak

vysoké jsou zasoby a jaky je jejich vyvoj. Tudiz, jaké jsou vykony podniku a kolik materialu se
spotiebuje. Zjistit informace o situaci na trhu. O tom, jak se vyviji trh se zbozim a materialem,
které podnik potiebuje. Jaké druhy materialu jsou k dispozici, a zda je na trhu material nebo
zbozi, které by mohlo slouzit jako nahrada. Davaji se dohromady i informace tykajici se
minulych doddvek a nasledné spotfeby. Dale podminky, které byly sjednany v piedchozich
smlouvach. Tzn. informace o tom, jaké dodavatel nabizi[13]:

e Ceny,

e Nové druhy vyrobkii,

e Sluzby,

e Dodaci a platebni lhuty,

e Podminky u dopravy zbozi, materidlu do podniku.

Komunika¢ni mix

V podniku je velmi dileZitda komunikace. Komunika¢ni mix vyjadiuje ur¢itou schopnost,
jak komunikovat nejen mezi utvary v podniku, ale také s dileZitymi obchodnimi partnery,
dodavateli. Pro podnik jsou dilezité dobré vztahy, které jsou na pracovisti. Jsou totiz kliCovym
prvkem pro uspésnost podniku ve smyslu celkového fungovani mechanismu v ném. Pokud se

jedna o komunikaci s dodavateli je potieba se vyvarovat jakymkoli rozporim. Podnik si s nimi
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musi zachovat dobré vztahy, ale také je i dale rozvijet. S dodavateli si vyménovat informace,
které se tykaji zdvad, které vznikly a také o dalSich problémech, se kterymi se podnik potyka
vuci dodavatelim. Dale si pfedavat informace o tom, jak jsou plnény uzaviené dohody nebo

informovat o zménéach, které se uskutecnily ve vyrobnim programu ¢i odbytu.

Dodavatelsky mix
Dodavatelsky mix vyjadiuje ur¢itou schopnost vybrat si optimalniho dodavatele. Podnik se

snazi n¢jakym zplisobem zlepsit vztahy s dodavateli. Pozornost se vénuje dodavatelsko-
odbératelskym vztahtim. Zjistovani informaci a vyhodnocovani, u kterych je dilezité napf-.:

e Vztahy, které mezi dodavatelem a odbératelem jsou a jaka je mezi nimi zavislost.

e Jak je material novy, ktery dodavatel dodava.

e Jak dlouho odbératel dodavatele zna.

e Jaka je spoluprace, dodavatelska a odbératelska zodpoveédnost atd.
Odbératel by mé¢l dobie dodavatele znat, zejména védét o jeho slabych strankach, ale také
silnych strankach. Informace o dodavatelich mohou byt:

e Jak je dodavatel vykonny v soucasné dobg.

e Jaky vykon bude dodavatel vykazovat v budoucnu.

e Informace tykajici se cilt.

e Informace tykajici se veSkerych pozadavku, které odbératelé na dodavatele maji.
Odbeératel se zajima o dodavatelské prostiedi celkoveé. Zajima se o informace jako:

e Jak je vykonna konkurence nyné¢jSich dodavatell, jak v soucasné dobé, tak i v budouci.

e Konkurence tykajici se nakupu.

e Informace tykajici se ekonomiky, préava.

Konkurenéni mix
Vyjadiuje schopnost urcit situaci konkurence na trhu s dodavateli a také vybrat, co
nejlepsiho dodavatele pro dany podnik. S tim je spojeno i pfemysleni o tom, jaka bude strategie
nakupu, kterd vénuje pozornost nékterym z cila, jako je:
e Rozvijeni konkurence.
e Vybér dvou dodavatelli s moznou zménou, kterd hrozi.
e Snaha uplatnit nova feSeni ve vztazich, které jsou na trhu.

e Nalezeni novych trhli a dosahnuti téchto trhi[7],[8].
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Cenovy mix

Kazdy podnik si urcuje cenovou politiku. Provadi rozhodnuti tykajici se vySe cen svych
produkti. Pfi vytvareni této politiky je vSak potieba brat v tvahu fadu faktort, které cenovou
politiku ovliviiuji napt., na kterou skupinu zakaznikii se podnik zaméfuje atd. Cena ma velky
vliv na aspéch ¢i netspéch u zakaznikii a mize tedy vzbudit u nich nezajem. Je to tedy
provadéni optimalni cenové politiky, kterd se stanovuje podle vySe cen a bere ohled i na
ekonomické dusledky, které pfinesou nakupni rozhodnuti v ndkladech. Neopomiji také konecny

ekonomicky dasledek u podniku[13].

Vyrobkovy mix
Vyjadtuje schopnost se co nejlépe rozhodnout o materialu, ktery bude spojen s findlnim
produktem. Dulezité je také uvazovani o nakladech, také jak budou tyto vyrobky schopné uspét
na trhu v piipadé silné konkurence a celkové, jak se bude produkt prodavat. Podnik si tedy voli
vhodnou vyrobkovou fadu. Vyrobkova fada predstavuje vyrobky, které jsou si podobné v ramci
vyuziti a prodavaji se tymz zdkaznikim. Kazda tada tvofi marketingovou strategii, kterou

vytvaii manazer podniku. Manazer musi k vytvofeni strategie znat tyto informace:

e U kazdé polozky musi byt seznamen s obraty a dosazenymi zisky, souvisejici s touto

polozkou,
e Znat pozici, kterou vyrobky dosdhly na trhu a jak si vedou v porovnani s konkurencnimi

vyrobky.

Vyrobkova tada se také prodluzuje postupem Casu. Snazi se totiz uspokojit pozadavky
zakaznikd. ProdluZzovat vyrobkovou fadu lze dvéma zpusoby[3]:
e Smérem nahoru a dold. Smérem doli znamend, ze podnik zacina s vy$Simi cenami, aby
ziskal jakousi image, a za del$i dobu se prodluzuje smérem dol, kde jsou nizsi ceny.
Smérem nahoru vede podnik ke snaze ziskani prestiZze na trhu,

e Dopliiovani znamena, Ze podnik k vyrobni fad¢ piidava dalsi polozky.

Mix kvality

Kvalita je velice dtlezita u vyrobku. V dne$ni dob¢ se da fici, ze na ni klademe vétsi duraz,
nez na cenu. Zakaznici tedy spi§ upfednostiuji kvalitu a za tu jsou ochotni i zaplatit.
O kvalité, kterou podnik nabizi je potfeba uvédomit zadkazniky urcitym zptsobem. Produkt musi
mit 1 vhodny obal, ktery upouta zdkaznikovu pozornost. V soucasné dobé je velice tézké nejen si
zakazniky ziskat, ale také si je udrzet. Kdyz dojde k poSramoceni znacky ¢i kvality miize to mit

rizné ditvody a nemusi se kvalita nijak zhorsit.
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Tyto ptipady se stavaji napt. kdyz[2].:
e Vyrobce si vybere nevhodné baleni.
e Vyrobce pouzije Spatnou taktiku. Muze se to tykat i zbozi, které je ve vyprodeji, jelikoz
u zakaznikl to vzbudi dojem, Ze jde o zbozi lacingjsi.
e Vyrobce mize své vyrobky prodavat prostiednictvim nevhodnych prodejen. Pokud jde
o luxusnéjsi zbozi, nemélo by se prodavat v prodejnach, které jsou zaméfeny na vyprode;j

¢i pouli¢nich stankd.

KaZzdy podnik se snaZi své vyrobky nécim zdokonalit, vylepsSit. Tim se snazi ziskat vyhodu

oproti konkurenci

MnoZstevni mix

Je spojeno srozhodovanim o tom, jak budou zasoby fizeny a jaky je uzivan systém
dodéavek. Dulezité je stanovit velikost dodavky. Vyjadiuje urcity objem materidlu, ktery chce
podnik dodat v ur¢itém druhu. Velikost dodavky ovliviiuje velikost zasoby, ktera je potieba.
Dalsi diilezitou véci je stanoveni za jaky Casovy interval se dodavka bude uskuteciiovat.

Rizeni zasob je uréity soubor &innosti, které se tykaji veskerého planovani zasob, také
jejich skladovani, evidence a dalsi ¢innosti s tim souvisejici. Evidence, kterou podnik provadi,
poskytuje fadu dalezitych informaci o tom, jaky je soucasny stav ¢i pohyb zasob.

Mnozstevni mix se tedy orientuje na stanoveni mnozstvi urcitého zbozi ¢i materialu

a jakym zptisobem jsou tyto dodavky skladovany a evidovany.

Terminovy mix

Terminovy mix vyjadiuje uréitou schopnost, jak sladit a pfedev§im zabezpecit dohromady
vnitropodnikové vztahy, ale 1 vztahy vnéjsi, které podniku ptindseji potfebné informace, a to
s ohledem na ¢as. Jde o to, aby vSe probihalo v souladu s plynulosti plnéni nakupni funkce.

Cilem je zajistit dlouhodoby ptinos, ktery pomaha podniku prosperovat[7].

Mix nakupnich podminek

Mix ndkupnich podminek vyjadiuje schopnost uplatiiovat a realizovat logistice, platebni
a dodaci podminky tykajici se dodavek. Berou se vuvahu vztahy, které méa podnik
k dodavatelim, ale také i k odbératelim uvnitf podniku. Podnik fesi uréité otazky, které se tykaji
celkové organizace nakupu[13]:

e Jaké postaveni ma ndkup v podnikovém managementu.
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e Problém, tykajici se centralizace, decentralizace ¢i kombinovaného nakupu.

e Jaky je vztah mezi vykonovymi slozkami ndkupu a koncepcnich marketingovych slozek.
e Kdo je soucasti jednacich tymi (technologové, obchodnici,...).

e Otazky tykajici se dodavatele.

Dodavatel je hlavni partner nakupu. Podnik by ho mél dobie znat. Byt si védom jeho
silnych a slabych stranek i problémt a chyb, které¢ provadi. Podnik by si mél ziskat informace
ohledné produktu a jejich cen, které dodavatel nabizi. Jaké jsou platebni podminky a podminky
u dodani.

V nékupnim procesu je dileZita 1 osobnost nakupce. Jeho tkolem je, ze musi umét jednat
S obchodnimi partnery a také je umét piesvédcit. Jednd za dany podnik. Nakupce by mél mit

technické, ekonomické, obchodni, pravni, psychologické dovednosti[6],[7].
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3 Nakupni marketingovy mix
UNIVER, spol.sr. o.

3. 1 Zakladni charakteristika podniku

Pro charakteristiku nakupniho marketingového mixu jsem si vybrala spole¢nost, jejiz sidlo
je v Turnové. Jedna se o firmu UNIVER, spol. s r. 0. Déle jen UNIVER. Tuto spole¢nost jsem si
vybrala, protoZe jeji sidlo je nedaleko mého bydlisté.

Spole¢nost UNIVER zahgjila svou Cinnost v kvétnu 1991. Jednalo se o zastoupeni malé
némecké firmy Motortest GmbH vyrabé¢jici motortestery. V roce 1992 nastal prudky rozmach
technické, obchodni a servisni ¢innosti a spolecnost jiz méla vlastni obchodni centrum 1 pottebné

skladové zazemi.

Pfedmétem cCinnosti firmy je ndkup a prodej veskerych zafizeni, potieb pro
autoopravarenstvi a dalSi ptibuzné obory vcetné servisu proddvaného zafizeni a metrologie.
SpoleCnost se tedy zaméiuje na dodavky kompletnich i1 dil¢ich vybaveni do autoservist.
NerozliSuje, zda jsou autoservisy znackové, neznackové nebo malé, velké. Spole¢nost ma mnoho
zékaznikli. Jenom v oblasti opravarenstvi se pocet pohybuje kolem 10 000 stalych zakaznikd.

Dalsi v automobilovém pramyslu, Zivnostenské sféie, doprave, stavebnictvi, zemédélstvi atd.

UNIVER ma 4 prodejni stiediska, a to v Turnove, Brné, Praze a Ostrave. Centralni sklad
UNIVER, spol. sr. o. se nachazi v Turnové. Odtud jsou zasobovany sklady v Brné, Praze
a Ostravé nebo u smluvnich dealerti a také sem patii samostatné firmy, které jsou stalymi
odbérateli ur¢itého zbozi. Export UNIVERU do zahrani¢i se kazdy rok zvySuje. PfedevSim se
jedna o export do Slovenské republiky, Ukrajinské republiky, ale i do zemi blizkého vychodu
aj[14].

Organizacni struktura spolecnosti
Organizac¢ni struktura spolecnosti se sklddd zvedeni spole€nosti, z technického,
obchodniho, technického, marketingového a ekonomického oddéleni. Zakladni ¢ast, vykonna je

umisténa v Turnove.
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Obrazek 2: Organizaéni struktura

Reditel
spolecnosti
| | | |
Obchodni Technické Marketing Ekonomické
oddéleni oddéleni oddéleni
Prod. Sti'. Turnov Instalace/servis Produkt manazer Fakturace
- mechanickych | == ==, diagnostika‘“ o
zafizeni
Prod. Sti. Praha Instalace/servis Produkt manazer Vedeni skladu a
- elektronickych | == == mechanika“ o skladové
zatizeni hospodatstvi
Prod. Sti. Brno Metrologicky Produkt manazer Platby
- servis - - »spotiebni == dodavatelim
materialy*
Prod. Stf. Ostrava Finanéni analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3. 2 Produkty

Nabidka produktii, kterou spole¢nost podava je Sirokd. Lze ji vSak rozdélit do tii zadkladnich
casti:

e Diagnostika

e Mechanika

e Spottebni materidly

Diagnostika zahrnuje pfistroje pro komunikaci s fidicimi jednotkami, pfistroje pro
diagnostiku podvozkovych skupin, vyvazovacky kol, zouvacky a ptistroje pro méfeni geometrie
kol.

Mechanika zahrnuje sloupové zvedaky (jednosloupové, dvousloupcoveé, ctyisloupove,
kolové), zvedaky pistové, ntizkové, nizkozdvizné, rovnaci stolice. Dale piistroje pro montaz

1 demontaz pneumatik, odsavani vyfukovych plynt.

Spotiebni materidly ptedstavuje autochemické piipravky, spotiebni material pro pneuservisy,
ochranné potahy pro autoservisy, atd.[14]
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Vsechny obory diagnostiku, mechaniku, spotiebni materidly vede produktovy manazer,
ktery sleduje jednotlivé produkty, co se tyka jeho technickych parametrti, distribuce, propagace
a nejdiilezitéjsi ceny. Obchodnici a produktovi manazefi se spolecné schazeji na pravidelnych

mesicnich poradach a vyhodnocuji zpétnou vazbu trhu (zékazniki).

Kazda pobocka ma svého vedouciho, ktery provadi akvizicni ¢innost ve svéfeném regionu.
Turnov mé odpovédnost za region Severnich Cech. Prodejni stfedisko v Brng, Jizni Moravu.
Prodejni stfedisko v Ostravé, Severni Moravu a Praha, Jizni Cechy. Vedouci ma k dispozici
sluZzebni automobil. ZboZi, které se nabizi, je investi€niho charakteru, nepatii do kategorie
spottebniho zbozi. Zbozi nakupuji specialisté, jak ze znackovych servisi, tak i z neznackovych

servistl. Produkt manazer na poradach vyhodnocuje obraty jednotlivych produkti.

V nasledujicich tabulkach je piehled vynalozeni prostfedkti na nakup, a to z pohledu
jednotlivych stfedisek Turnov, Brno, Praha, Ostrava za rok 2008 a 2009. V ptedchozich letech se
nakup u strediska v Brn€ pohyboval kolem 10 miliont. Tim, Ze bylo zalozeno sttedisko

Vv Ostrave, se ndkup rozlozil do téchto dvou sttedisek, jelikoz si tato dvé stiediska spiSe konkuruji

a samotny nakup v Brn¢ neni tak velky, jako v piedchozich letech.

Tabulka 1 VynaloZeni fin. prostfedki na nakup v jednotlivych stfediscich v roce 2008

Mésic Turnov TS SP Brno Praha Ostrava
leden 931509,38 136 656,91 | 472 069,97 | 523 746,93 | 551 969,66 0,00
unor 1768 745,44 | 383930,13 | 303866,47 | 746 124,59 | 817 864,98 0,00
brezen 1598 094,35 | 515640,33 | 18454585 | 750 668,90 | 806 255,57 0,00
duben 1930437,23 | 321673,31 | 23914252 | 552889,23 | 620 012,15 0,00
kvéten 1829523,79 | 16122596 | 191887,97 | 264 409,76 | 528 380,41 0,00
cerven 1678130,75 | 225792,21 | 17702255 | 905989,11 | 726 930,76 0,00
¢ervenec 1435979,60 | 219618,12 | 31138552 | 667 367,53 | 403 425,35 0,00
srpen 111568548 | 188384,16 | 187 161,03 | 827 625,51 | 474 615,32 0,00
Zari 1985589,22 | 187 216,67 | 215238,12 | 422 209,31 | 440688,05 | 196 057,65
Fijen 2188973,11 | 469 257,72 | 338661,35 | 62339562 |1114716,45| 189 616,61
listopad 1753155,71 | 272 293,74 | 471209,30 | 476706,21 |1158713,61 | 121 749,97
prosinec 3524976,76 | 119 107,27 | 130813,72 | 857 326,90 | 844 232,74 | 358 116,37
suma 28 164 601,75 7 618 459,60 | 8 487 805,05 | 865 540,61

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni informace

TS servisni oddéleni

SP servis program
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Tabulka 2 VynaloZeni fin. prostfedki jednotlivych stéedisek na nakup v roce 2009

Mésic Turnov TS SP Brno Praha Ostrava
leden 607 185,70 | 200483,86 | 122 385,27 | 188 274,39 | 467 694,55 84 261,85
unor 812585,96 | 279669,07 | 159474,42 | 105722,34 | 410233,29 | 130 753,92
biezen 1786227,82 | 312553,26 | 548 698,56 | 195610,08 | 781565,46 | 145 333,47
duben 1871207,30 | 269223,71 | 435933,49 | 192128,34 | 473 398,70 | 207 852,38
kvéten 1226 023,83 | 164 920,02 | 313674,97 | 371761,30 | 375815,15 | 194 706,22
¢erven 123992241 | 114268,58 | 217 923,10 | 300654,53 | 663 667,19 | 206 652,33
dervenec 1152 396,31 | 89 256,81 179 059,06 | 142 251,03 | 649624,39 | 159 771,71
srpen 1186748,66 | 175977,00 | 189117,92 | 223 313,10 | 503 975,51 | 118 108,49
zari 1815657,34 | 224 216,70 | 395824,38 | 217 239,08 | 493 154,58 | 219 597,80
Fijen 1356 983,37 | 322 240,56 | 634 243,71 | 370855,38 | 716 077,42 | 393 120,66
listopad 335649261 | 176164,26 | 111826,08 | 320563,89 | 712659,15 | 310 064,52
prosinec 172490359 | 138 491,97 33 200,15 520 698,27 | 619 300,70 | 362 421,04
suma 23945 161,77 3149071,74 | 6 867 166,09 | 2 532 644,39

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni informace

TS servisni oddéleni

SP servis program

3. 3 Urcovani ceny

UNIVER jako kazda jinad spole¢nost musi stanovit ur¢itou vysi ceny, ktera bude piijatelna
pro obé strany ucastnikii obchodu. Sleduje, jaké ceny stanovuje svému zbozi konkurence.
Zaméfuje se na urCity segment z hlediska ceny, distribuce, propagace. Velky daraz na cenu je
kladen i z pohledu investorského. Investofi v dne$ni dob¢é preferuji piedev§im cenu pred

samotnou kvalitou. AvSak vzhledem k povaze zboZi je kvalita nutnosti. ~

3. 4 Poskytovani informaci o ¢innosti

Spole€nost uziva riizné zplsoby, jak informovat vefejnost o své Cinnosti, produktech
a sluzbach. Ucastni se riiznych vystav. Jednou z takovych vystav je i Motosalon v Brng, kde méa
firma k dispozici 100 m? a kde propaguje své vyrobky u motocykli, ale také technika souvisejici
s jejich servisem. Dal$i vystavou je Autosalon v Brné, ktery se uskuteCtiuje v bieznu. Zde se
propaguji nové automobily a techniku pro jejich servis.

Dilezitou soucasti samotného prodeje je i1 technicka podpora prodeje, kterou zajiSt'uje
personal technického oddé€leni. Sklada se z ¢asti pro servis a instalaci mechanickych zatizeni,

servis a instalaci elektronickych zatizeni a metrologického servisu.
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V dnesni dobé hraje dilezitou roli internet, ktery Univer vyuziva pro podrobnou prezentaci
svych produktii a sluzeb. Zékaznici tak maji k dispozici nejen ceny jednotlivych druhti produktd,
ale i jejich podrobnou charakteristiku. AvSak dfive byla spole¢nost viceméné zavisla na
Casopisech. Nyni také vyuzivd casopisy. Uplatiiuje pfimou reklamu V Casopisech jako
Autoservis, Autoexpert, Pneuservis, Pneurevue. Uvedené casopisy bud’ vychdzeji Ctvrtletné,

nebo meésicné. Pneuservis vychazi ¢tvrtletné.

3. 5 Dodavatelé

Spolecnost ma celou tfadu dodavateld, predevsim z Evropy, Asie, a Spojenych statt
americkych. Vroce 2004 doslo k ur¢itému zlomu vrozvoji firmy, kdy doslo k zatazeni
produkti na zéklad¢ konstrukénich specifikaci technikii spolenosti. VSe probiha na zakladé
piimé ucasti zaméstnancti v Cing. Z Ciny se vie importuje kontejnerovou piepravou a mensi
zésilky letecky. Velikost dodavek je Casto zavisla na konkrétnich pozadavcich jednotlivych
dodavatela. Nékteti dodavatelé maji urCité limity (minimalni objednavané mnozstvi), které musi
byt splnény, aby dany typ zbozi bylo ekonomicky vyhodné vyrabét. Transport zbozi se
uskutec¢nuje nejen prostfednictvim dodavek zbozi v kontejnerech, ale stejné tak i prostfednictvim
kusovych balikt.

Vzhledem k tomu, Ze dodavatelé jsou z riznych statd. Nize je vytvofen graf, ktery dava
piehled o tom, jaky podil maji jednotlivé staty na celkovych dodavatelich, co se druhi vyrobku

tyCe. Pro piehlednost je zde uvedena tabulka, ze které byl graf vytvoren.

Tabulka 3 Pocet druhil vyrobkl z riznych zemi

Stat Pocet druht produkti % podil

CR 9 9,28
Italie 6 6,19
V. Britanie 5 5,15
Némecko 18 18,56
Cina 42 43,30
Holandsko 4 4,12
Taiwan 3 3,09
ostatni 10 10,31
suma 97 100,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni informace

Graf vypovida o tom, Ze nejvice vyrobkii UNIVER dovazi z Ciny a velkou &ast tvoii
1 Némecko, od kterého spole¢nost odebira 18 druhli vyrobkli. Mezi ostatni staty, které tvofi
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dohromady 10,31 % z veskerych druht zbozi, od kterych spole¢nost nakupuje, patii napt.:

Taiwan, Svédsko, Finsko, Francie, Belgie ad.

Obrazek 3: Jednotlivé druhy vyrobkit z riznych zemi

Jednotlivé druhy vyrobkii z riznych zemi

10,31% 9,28%

3,09%

6,19%
4,12%

5,15%

18,56%

43,30%

OCR O Italie O V. Brit. O Némecko
O Cina O Holandsko O Taiwan O ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni informace

Z pohledu druhdi vyrobka se nejvice dovazi z Ciny a poté z Némecka. Pokud vezmeme v tivahu,

Vv jakych castkach se pohybuje nakup z jednotlivych zemi. Vysledek je odlisny.

Tabulka 4 VySe nakuptl, uskuteénénych z riznych zemi

Stat Podil v % Nakup K¢ za rok 2009

CR 3,96 1434 146,85
Italie 4,22 1527 762,14
V. Birit. 0,75 271 518,35
Némecko 41,48 15 010 725,44
Cina 40,49 14 651 400,81
Holandsko 1,16 419 796,92
Taiwan 3,17 1146 360,08
ostatni 4,77 1725426,07

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni informace
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Obriazek 4: Nakup od dodavatelii z jednotlivych zemi v roce 2009

Nakup od dodavateli z jednotlivych zemi v roce 2009

317% 477% 3,96% 4.22%

1,16%— 0,75%

40,49% 41,48%

oCR O ltalie OV. Brit. O Némecko

o Cina O Holandsko O Taiwan O ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni informace

Finanéni prostfedky vynaloZené na ndkup z jednotlivych zemi se li§i v dlsledku toho, Ze
Z kazdé zemé se dovazi razné druhy vyrobkt, co do velikosti a kvality. Zalezi také od jaké firmy.
Napt.: produkty firmy némecké Beissbarth GmbH jsou vyssi cenové kategorie s vyssi technickou
trovni a kvalitativnimi parametry neZ druhové srovnatelné zbozi, které se dovazi z Ciny. Zalezi
na typu zadkaznikl, jejich prioritach a finan¢ni situaci. Nektefi si mohou koupit levnou

technologii, ale nevyzaduji znacku. Na zakladé¢ jednotlivych pozadavkl se zbozi objednava.

3. 6 Komunikace

Komunikace je ve spolecnosti velmi dilezita. UNIVER komunikuje rliznymi zplisoby
s dodavateli, ale 1 se svymi stavajicimi 1 potencidlnimi zdkazniky. Se svymi zékazniky
komunikuje prostfednictvim obchodniho zastupce nebo uplatituje piimy prodej. A samoziejmée
1 prostfednictvim jednotlivych obchodnich stfedisek. Publikuje ¢lanky ve specializovanych
casopisech. A svym stalym zakazniklim pfimo zasila své ak¢ni nabidky, a to formou katalogu,
ale 1 prostfednictvim internetu. UNIVER se pravidelné Ucastni vystav. Prostfednictvim téchto
vystav komunikuje s dodavateli, kde UNIVER navstévuje stavajici dodavatele a pokousi se
nesmlouvavat i nové dodavatele z divodu doplnéni portfolia vyrobkd. Spole¢nost chce, aby
v portfoliu bylo zbozi od nejlevnéjsich po nejdrazs$i a tim bylo dostupné rtiznym typum
zakaznikl a jejich finanénim moznostem. AvSak musi to spliiovat urcité technické parametry,
protoze se jednd o zbozi pro profesiondly. Vystavy, kterych se spole¢nost UcCastni, jsou
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napi. Automechanika ve Frankfurtu (kazdé dva roky), Maintenance and Repair v Pekingu (kazdy
rok), Aapex v Las Vegas (kazdy rok). Spole¢nost navstévuje stavajici zakazniky a konzultuje
Snimi nové trendy v oblasti gardzové a autoservisni techniky, o nové konstrukéni metody,

u kterych se né¢kdy musi servisni oddé€leni pfizptisobit.

3. 7 Konkurence

Ve vztahu ke konkurenci spole¢nost stanovuje ceny. Sleduji se veskeré parametry
u konkurence. Spole¢nost v§ak musi vychéazet i1 z toho, Ze je potfeba urcitd primérnd marze,
kterd by zajistila pokryti rezijnich ndkladd. Pokryti mzdovych ndkladl, energie, prondjmy.
Marze se pohybuje okolo 30 % a primérny obrat za mésic 6 mil. K¢ a vice. VSechny skute¢nosti
tykajici se konkurence sleduje tzv. produkt manazer. Produkt manazer dle organiza¢ni struktury
sleduje vzdy marketingovy mix ve vztahu ke konkurenci tak, aby vhodné umistil vyrobek do
portfolia spolecnosti z pohledu ceny, parametrii a jeho distribuce a propagace. Produkt manazer

musi byt schopny zakaznikovi vysvétlit i to, Ze tieba zajiSt'uji servis v rdmci svych pobocek.

3. 8 Kvalita

Kvalita hraje dilezitou roli, jelikoz se jedna o technologie investi¢niho charakteru, které
pouzivaji servisni technici k profesiondlnimu pouziti ve znaCkovych a neznackovych
autoservisech. Kvalita zbozi je nutnou podminkou pro investora, ale druhou nezbytnou
podminkou je také kvalita technickych znalosti servisniho personalu firmy z hlediska zaru¢niho
a pozarucniho servisu. Z téchto divodii se jak prodejni persondl, tak servisni personal
spole¢nosti UNIVER zG¢astiuje pravidelnych skoleni u dodavatelskych firem, jak v Evropé, tak
Vv Asii. Kvalita zbozi je déle deklarovana i doloZenim pftislusnych certifikati a prohldsenim
o shodé¢, vyplyvajicich z pozadavkl kladenych pro prodej tohoto zbozi v EU. Tato prohlaseni

a certifikaty jsou vzdy doloZeny v ¢eském (slovenském) jazyce k navodu k obsluze.

3. 9 Nakupni podminky

Nakup spolecnosti organizuji produktovi manaZeti. Zpracovavaji pozadavky, které maji
zakaznici. Urcuji tak, jaka bude velikost objednavky ve vztahu k finanénim prostiedkim a jejich
toku.
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Objednavka

Spole¢nost objednava zbozi bud telefonicky, ale ve vétSin¢ piipadd elektronicky.
Telefonickd objednavka probihd zplisobem, Ze prodejce si vSe zaznamend na prednastaveny
formulai a bud’ rovnou expeduje, nebo podstoupi objednavku pracovnikovi logistiky, nakupu.
Ten vyrobky objednd u dodavatell, a to elektronickym zpiisobem. Objednadvka obsahuje
zakladni nalezitosti, a to, kdo objednava, od koho, datum, telefon, fax, Cislo objednavky,

objednavané polozky, pocet ks, poznamky.

V podminkéach se uvadi i1 platnost nabidky. Dodavatel Casto vyzaduje pravo v ptipadé
zmény kurzu +- 10 % napt. u kurzu 26,5 K¢&/Euro. V takovém piipadé se poté vSe znovu
projednava. Pravo na zménu kupni ceny se uskuteciiuje i v ptipadé zmény pravnich ptedpist,
zmény cen vyrobcil apod. Kupujici je povinen zaplatit za zbozi ve lhité stanovené ve smlouvé.

Nejdéle vSak pti prevzeti zboZzi.

Kazdy pracovnik, ktery jezdi v terénu, musi mit notebook, aby mohl zikaznikovi
prezentovat vyrobky. Se zakaznikem tak konzultuje jeho konkrétni pozadavky na urcity typ
technologie. Poté nasleduje nabidka, kde jsou uvedeny jednotlivé technické parametry,
specifikace, struéné charakteristiky a cena. Na konci uvedené obchodni podminky a v nich
termin dodani, zptsob financovani, zda financovat svymi prostiedky, prostiednictvim leasingu.
U leasingu je nutné specifikovat leasingovou spole¢nost. UNIVER nabizi zakaznikiim podporu
pii financovani pristroji a zatizeni, o které ma zakaznik zajem. Nejzadanéjsi je financ¢ni leasing
koncipovany na zakladé kontaktll s leasingovymi spole¢nostmi v CR. Navrh leasingu vyfizuje

spole¢nost béhem nékolika minut.

V obchodnich podminkéch je prodavajici povinen dodat, na zakladé objednavky potvrzené
prodavajicim, kupujicimu zbozi v dohodnutém mnozstvi, kvalité¢, terminu a zabalit ho nebo
vybavit na pfepravu zplisobem potifebnym na jeho uchovani a ochranu. Je nutné, aby dodané
zbozi spliiovalo pravni ptedpisy. Odevzdat kupujicimu nejpozdéji spolecné se zbozim v pisemné
nebo elektronické podobé vSechny doklady potfebné na ptevzeti a uziti zbozi a dals$i doklady
pfedepsané platnymi pravnimi piedpisy. Proddvajici ma povinnost fadné a vc€as zaplatit kupni
cenu. Kupujici je povinen pievzit zbozi a zaplatit ho v dohodnuté kupni cené¢ a ve lhite
splatnosti. Potvrzuje pfevzeti zbozi svym podpisem nebo podpisem povétené osoby. Kupujici ma
pravo na dodani zbozi v mnozstvi, kvalité, terminu a misté dohodnutém smluvnimi stranami

V zadvazném piijeti objednavky.
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3. 10 Mnozstevni mix

Spolecnost objedndva rizné mnozstvi zbozi, jelikoz kazdy zédkaznik ma jiné pozadavky.
Ovsem nezalezi to pouze na pozadavcich. Roli hraje i ro¢ni obdobi.

Technicky naro¢né investi¢ni celky se objedndvaji pfimo na zakazku, jinak u zbozi, které
ma vysSi obratovost si spolecnost vytvari urCité zasoby. VSe je pfednastavené. Spolecnost
vyuziva ucetni systém Stereo. Podle ucetniho systému lze pozorovat vyvoj zdsob, jejich

eviden¢ni ¢islo, ndkupni cenu, prodejni cenu, hmotnost, baleni, pocet kusii a dodavatel. Vzor

cenikové karty je obsazen v ptiloze A.

Kazdym rokem UNIVER objednava urcité mnozstvi zbozi a vynaklada rizné mnozstvi
penéznich prostfedkt. Piehled toho, kolik UNIVER vynalozila prostiedkd na ndkup zbozi

V jednotlivych letech je uveden v tabulce a nasledné¢ pak zhotovené do grafu. Dava piehled

o tom, jak se ndkup vyvijel.

Tabulka 5 Vynalozeni finan¢nich prostiedki v jednotlivych letech

Rok Obrat v nakupni cené (K¢)
2002 41966604
2003 40472995
2004 53686300
2005 49822483
2006 60511450
2007 63671885
2008 45136407
2009 36494044

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni informace

V roce 2007 byla ptizniva shoda situaci, kterd méla vliv na ekonomicky vyvoj podniku. AvSak

ke konci roku 2008 se uz zacaly projevovat prvni ptiznaky krize.
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Obriazek 5: Obrat v nakupni cené v jednotlivych letech
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Zdroj: Vlastni zpracovani, interni informace

V roce 2007 nakup ptekrocil hranici 60 mil. K& V tomto roce spole¢nost obdrzela velkou
objednavku od Ceské posty z Usti nad Labem. V nasledujicich letech objednavky od zakaznik

se snizovaly 1 z duvodu zaCinajici finan¢ni krize, ktera se samoziejmée spolecnosti dotkla.
UNIVER realizuje i statni zakazky. Vzhledem k tomu, Zze kazdy kraj mé své pilotni skoly,

kde se automechanici uci, skoli se na zatizenich v dilnach, spole¢nost dodava zatizeni do téchto

skol pro vyuku automechaniki. Napt. pilotni $koly v Holicich, Vysokém Myté a Usti nad Orlici.
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4 Zhodnoceni, navrhy a doporuceni

UNIVER, spol. sr. 0. je firma, ktera spolupracuje se zahrani¢im a ma mnoho dodavateli

z ruznych zemi. Pocet dodavateli této spolecnosti se pohybuje kolem 100. Zahrnuje dodavatele
jak z Evropy, tak z velké casti z Asie, ale i dodavatele ze Spojenych statti americkych. Vzhledem
k velkému poctu dodavatelid neni nutné ptibirat dalsi. Je vSak dobré vyhledavat nové dodavatele,
kteti nabizeji lepsi a vyhodnéjsi podminky nez stavajici. Poskytujici zbozi a sluzby obdobného
charakteru za lep$i cenu. Je nutno brat v ivahu i vzdalenost dodavatele od spole€nosti, nejlépe
nejkratsi. Vysledek:

e Usetfeni nakladi na dopravu.

e Uzsi kontakt, lepsi komunikace.

e Lepsi moznosti ve vyuziti vlastni dopravy.

e Dale lepsi moZnosti osobniho vyjednavani.

Spole¢nost ma 4 prodejni sttediska.

e Turnov,
e Brno,
e Ostrava,
e Praha.

Centralni se nachazi v Turnové. Nebylo tomu tak vzdy. Do roku 2008 byla pouze 3 prodejni

stfediska, a to:

e Turnov,
e Brno,
e Praha.

Ke konci roku 2008 v zafi bylo zaloZeno stfedisko v Ostravé. Podle mého nazoru bylo
zalozeni dal$iho stfediska v Ostravé unahlené rozhodnuti. Ostrava a Brno si nejsou geograficky
daleko a je tudiz zietelné, Ze zde bude panovat urcitd konkurence. Stredisko v Brn¢, které pied
zalozenim dalsiho stfediska v Ostravé provadélo akvizici po Uzemi celé Moravy, mélo vice
objednavek, a tudiz objednavalo a nakupovalo 1 vice zdsob. Nyni tomu je tak, ze objem zboZi,
které se diive nakupovalo pro zakazniky, se snizil v disledku zaloZeni stfediska v Ostravé.
Ostrava prevzala témé&f polovinu objednavek. Nastava vSak dalsi problém. Vzdy pifi zakladani
dalSich stfedisek jsou nezbytné financni prostfedky. Stiedisko v Ostravé vaze k sobé finan¢ni
prostiedky v dasledku zaloZeni, ale také jeho vedeni. Vzhledem k tomu, ze pti souctu celkového

nakupu stiediska v Ostravé a Brné se rovna stejnému objemu, ktery kdysi vykazovalo samotné
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sttedisko v Brné, je stfedisko v Ostravé nadbyte¢né. Vaze k sobé zbytecné finanéni prostiedky v
podobé mzdovych ndkladl, prondjmu a dalSich ndkladi spojené s provozem a udrzovanim.
Dosla jsem k zavéru, ze by bylo dobré stfedisko v Ostravé zrusit. I prestoze je celkovy nakup
obou stfedisek dohromady obdobny jako u diive samostatného stfediska v Brné, stoji to mnohem

vice prostfedkil nez predtim.
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Z.avér

Tématem bakalafské prace byl ,Nékupni marketingovy mix UNIVER, spol. sr. 0.“
Bakalarska prace se nejprve zabyvala obecné marketingovym mixem a jeho jednotlivymi
nastroji. Poté byla vénovana pozornost ndkupnimu marketingovému mixu. Byly piiblizeny
zakladni pojmy u nakupu, ktery podnik realizuje. Dale jakym zpisobem pfi jeho planovani
postupovat a jak mohou byt podniky pfi ném ovlivnény. Nakupni marketingovy mix ma fadu

nastroji. Tento mix byl aplikovan ve firmé¢ UNIVER, spol. s . 0.

Cilem bakalaiské prace s tématem »Nakupni marketingovy mix
UNIVER, spol. sr. 0. byla analyza nakupniho marketingového mixu ve firmé a dale

navrhy na optimalizaci nakupnich ¢innosti této firmy.

Ve firm¢ UNIVER, spol. sr. 0. byly pfiblizeny zpisoby komunikace firmy s dodavateli,
zpusoby stanoveni ceny, vybéru vyrobktli, poskytovani informaci o ¢innosti, urovani velikosti
objednavky a dalSich skutecnosti s nakupem spojené. K dispozici nebylo velké mnozstvi
materialli, ale i1 piesto bylo poukazano na samotny vyvoj ndkupu v jednotlivych letech.
UNIVER, spol. sr. 0., jak bylo jiz uvedeno v piedchozi kapitole, ma 4 prodejni stfediska.
Velikost ndkupu se v jednotlivych stfediscich lisi. V1iv na nakupni ¢innosti méla 1 skutecnost, ze
vroce 2008 bylo zaloZeno stfedisko v Ostraveé, které zbytecné vaze financni prostfedky. Do
roku 2008 byla prodejni stfediska pouze tii. Tento problém je podrobnéji popsan v predchozi
kapitole. V bakalaiské praci byla provedena analyza nakupniho marketingového mixu ve firmé

UNIVER, spol. sr. 0. a bylo navrhnuto zrusit jedno ze ¢tyf stfedisek, a to v Ostrave.
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P¥ilohy

A

Vzor cenikové karty

[l UNIVER 2010

CENIKOVA KARTA = — , =
Cislo L FEEITFEFN] Typ polozky Z  Zbozi Kod polozkyl7076:
Nazev BEISSBARTH MT 865.ADPT vyvazovacka vct.prirub Sazba DPH 20

lasifikace 90311000(00) 208/200kg oznaceni ... kol automobiTu
Baleni 1 Jednotka 1.000 ks
Hmotnost 200.000 kg za jednotku Obal

odavatel Z0017 / BEISSBARTH GmbH / MUNC Cislo u dodavatele

, nahoru pocet mist In1 mno
Prodejni ceny A 1.0 Minimalni zasoba
Cenu na pokladné A 1.0 Objednat do stavu

Typ ceny Prirazka ena Rezervované mnozstvi
Nakupni 108357.63 Objednané mnoZstvi
Prodejni % 183100.00
Pok1adna——I::pFedpok]ad( 219720.00 Skladova cena 108357.
) upravena 0.00 Stav_skladu
zakaz slev pri prodeji N Ocenéni zasob
- likvida¢ni N 0.00 Hmotnost
- autorsky N - 0.00 :
0 mésicl, zarucni podminky . ntrastat N Poznamka
ATtF1l ShiftFl




