1 UvOD DO PROBLEMATIKY
NAKUPU A PREDAJA
NA PRIEMYSELNOM TRHU

Nakup a predaj predstavuju zdkladné obchodné a zaroven podnikové funkcie
v kazdom priemyselnom podniku (ndkup - vyroba - predaj). Prostrednictvom vyro-
by je ndkup prepojeny na trh predaja podniku. Trh predaja je v marketingovo oriento-
vanom podniku vychodiskom pldnovania vyroby. Prostrednictvom vyroby je podnik
prepojeny na zdkaznikov a na dodavatelov. Zikaznici (odberatelia) vytvaraja trh pre-
daja. Dodévatelia vytvaraju trh nakupu.

Zjednodusene by sa dalo povedat, Ze vietko, ¢o je v podniku predmetom fakturicie,
tvori nakup. Predstavuje ¢innost, ktorou podnik systematicky ziskava od iného pod-
niku nevyhnutné produkty (vyrobky a sluzby) urcitej kvality a kvantity v ramci do-
hodnutych podmienok a v terminoch, ktoré zodpovedaja potrebdm fungovania pod-
niku, resp. produkty vstupujtace do hodnoty vyrobkov a sluzieb, ktoré podnik vyridba
apredava. Uvedené zdkladné poslanie sa musi vykonavat z hladiska kritérii najnizsich
nakladov na ndkup a najvys$sej rentability vyuzitia nakupovanych produktov. Nakup,
ktory zabezpecuje bezporuchovy chod vyrobnych procesov, definuje sa ako priamy
nakup. Zabezpedenie bezporuchového chodu nevyrobnych procesov je sicastou ne-
priameho nakupu.

Predaj je logickym vysledkom ¢innosti podniku. Tym, Ze zabezpecuje realizaciu
podnikovych vykonov na trhu, je zdkladnym faktorom rastu trzieb kazdého podni-
ku. Méze zhodnotit, resp. eliminovat roky usilia vynaloZeného na vyskum, tvorbu
koncepcie produktu, marketingov komunikiciu a pod. Predaj ako obchodnd funkcia
podniku zabezpeéuje realiziciu vykonov a sluzieb podniku na trhu za protihodnotu
v najvhodnejdich podmienkach na zdklade poznania postojov k produktu, charakte-
ristik trhu, vypracovania planov predaja, predajnych rozpoctov, harmonizicie pro-
duktu s ostatnymi sucastami marketingového mixu, t. j. s cenou, distribtciou, mar-
ketingovou komunikaciou. Vychodiskom predaja je ponuka, tak ako dopyt je
vychodiskom nakupu.

Nékup a predaj st sti¢asti vymeny a predstavuju jej zdkladné ¢innosti. Stranami
vymeny st kupujuci a preddvajuci. Na priemyselnom trhu je to podnik, ktory je na
strane ndkupu reprezentovany ndkupcom a na strane predaja predajcom, resp. per-
sondlom predaja. Obidve obchodné povolania maju niektoré spolo¢né prvky, napr.
adekvatne odborné vedomosti o trhu, komunikaéné schopnosti, profesionalne vy-
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stupovanie a pod. Existuju v8ak ur¢ité pecifika, ktoré odlisuju nadkupcu a predajcu.
Na rozdiel od predajcu, ktory sa vyznacuje aktivnou prezentaciou ponuky, kreativi-
tou, aktivnym ovplyviiovanim, argumentovanim a pod., od ndkupcu sa pozaduju viac
analytické a syntetické schopnosti, realizmus, presnost, zmysel pre kolektivnu pra-
cu, polyvalentnost a pod. Odlisnosti medzi obidvoma povolaniami st predmetom tej-
to ucebnice.

Z porovnania predaja a ndkupu vyplyva ich zna¢na symetria, ktord vyjadruje sché-
ma 1.1.

Schéma 1.1 Symetria predaja a nikupu

Funkcia predaja Funkcia nakupu
Marketing predaja Marketing ndkupu
Predaj Nakup
Riadenie predaja Zasobovanie
Expedicia Prijem

Zdroj: PETIT, P, 2012, s. 16. Vlastné spracovanie.

Prvy riadok v schéme 1.1 zahf1ia marketingové aktivity. Druhy riadok zahfiia ob-
chodné aktivity. Treti a $tvrty riadok zahi1iaju transakéné toky.

1.1 Specifika priemyselného trhu

Nakup a predaj sa tykaju podnikov roéznych vyrobcov pésobiacich na priemysel-
nom trhu, ktoré nakupuju vyrobky a sluzby (sthrnne oznacené produkty, resp. vy-
kony) uréené na vstup do dalsieho procesu s cielom produkovat iné vyrobky a sluzby.
Tieto sa potom predédvaji, prenajimaju alebo dodavaju dal§im zdkaznikom (Kotler,
P. - Armstrong, G., 1992, s. 135). Priemyselny trh je sucastou trhu organizicii, ktory
okrem tohto trhu zahf1ia obchodny trh, indtitucionalny trh a vladny trh. Priemyselny
trh (Jakubikova, D., 2013, s. 65) sa tyka tazobného a spracovatelského priemyslu
(chemicky, ropny, papierensky priemysel atd.), stavebnictva, dopravy a spojov, pol-
nohospodarstva a lesnictva, ¢asti finan¢nych trhov, sluzieb pre priemyselny trh).
Priemyselny trh sa charakterizuje nasledujtacimi $pecifikami:

A. Koncentracia trhu

Koncentricia trhu a teda koncentricia vyrobnych prostriedkov spésobuje ekviva-
lentnt koncentriciu ndkupov zdkaznikov. Je jednym z ¢initelov, ktoré vysvetlujua sta-
bilitu vztahov medzi dodavatelmi a zadkaznikmi, a to z dvoch hladisk:

a) koncentraciou vyrobnych kapacit zdkaznikov,
b) $pecializaciou zdkaznikov.
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B. Heterogenita zakaznikov

Druhou charakteristikou priemyselné trhu je velmi velkd heterogenita, ktora je
valsia nez heterogenita trhu spotrebného tovaru (hoci spotrebitelov je niekolko mi-
liénov, st medzi sebou porovnatelni). Heterogenita je podmienend réznymi faktormi:
a) sektorom aktivity,

b) ¢ldnkovitostou a etapovitostou vyrobného procesu,
¢) velkostou podnikov,

d) geografickou polohou podniku,

e) ndkupnou situdciou.

C. Zahranic¢ni dodavatelia a zakaznici

Nedostato¢na kapacita vnutorného trhu vedie podnik k vyhladdvaniu zahrani¢-
nych partnerov. Nédkup a predaj v zahraniéi predstavuje obchodnt transakciu medzi
kupujicim a dodavatelom, ktori st lokalizovani v réznych krajinach. Umoziiuje zni-
Zovat naklady zasobovania a zlepsit produktivitu podniku. Navyse, zahrani¢né pro-
dukty mézu byt nositelmi technologickej inovacie a otvorit cestu internacionalizacii
podniku zdkaznika. Nakup a predaj v zahrani¢i predpoklada riadenie vztahov s dod4-
vatelmi a zdkaznikmi z hladiska menovych a kurzovych rozdielov, logistickych pod-
mienok a colnych poZiadaviek. Globalizacia trhov vedie podniky ku globalizacii na-
kupov a vyhladévaniu dodévatelov. Vyhladdvanie dodavatelov (sourcing) vyzaduje
koordinaciu objemov ndkupu, ndkupnych procesov a vztahov s dodavatelmi. Spociva
na horizontalnej integricii na arovni pldnovania aktivit ndkupu a koncepcie produk-
tov a vertikélnej integricii so siborom dodévatelov.

D. Specifika dopytu

Dopyt na priemyselnom trhu ma charakter:
a) odvodeného dopytu s ur¢itym efektom oneskorenia,
b) $pecializovaného dopytu,
¢) dopytu vadsinou nereagujuceho pruzne na ceny.

E. Kolektivny a organizovany charakter nakupu

V podniku oby¢ajne existuje oddelenie ndkupu. Netreba v8ak zamiefiat oddele-
nie s centrom nékupu, ktoré je pre priemyselny trh typické a ktoré zdruzuje réznych
ucastnikov ndkupného rozhodovania, ktorych dévody rozhodovania st uréené ich
ulohou a funkciou v podniku. Oby¢ajne ide najma o pouzivatelov, schvalovatelov, roz-
hodovatelov, radcov, ndkupcov, ovplyvnitelov, filtre a platcov.

F. Aktivna iloha zakaznika

Nékupca musi byt aktivny uz v $tadidch vypracovania koncepcie produktu, aby lep-
gie informoval o skutoénych potrebach svojich dodavatelov. Preto by mal ndkupca
dodévatela informovat o tom, ¢o chce kupit, aké by mali byt charakteristiky produk-
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Organizicia ndkupu v podniku m4 dosah na efektivnost vykonavania nakupného
procesu. Na jednej strane vyjadruje délezitost, aki manaZzment podniku pripisuje na-
kupu, na druhej strane vplyva na vztahy ndkupu s ostatnymi ttvarmi podniku. Treba
poznamenat, Ze neexistuje taka organiza¢nd schéma, ktord by sa dala véeobecne apli-
kovat, pretoze v nej kazdy podnik prejavuje $pecifikd svojho ndkupu. Kazdy podnik
by mal aplikovat takd organiza¢nu Strukttru, ktord je mu vlastnd a vyjadruje typ pod-
niku a oblast, v ktorej podnika. Postavenie funkcie ndkupu v organiza¢nej $truktare
podniku je prejavom déleZitosti, ktori manazment pripisuje tejto organizaé¢nej zloz-
ke a vplyva na jej vnimanie zo strany celého podniku. Z tohto aspektu mozno formu-
lovat kritéria rie$enia organizicie ndkupu v podniku:
® treba rozligit dva rozdielne procesy, a to ndkup a zasobovanie,
® uskutoc¢nit $pecifickd segmentdciu ndkupu,
® centralizovat nakup,
® operativne sa orientovat smerom k internym zdkaznikom a riadeniu rizik (Petit, P.,

2012, s. 42).

Strategicky aspekt funkcie ndkupu a jej vztahy s ostatnymi ttvarmi podniku vyza-
duje, aby bol atvar ndkupu priamo riadeny manazmentom podniku. Najvy$si predsta-
vitelia podniku musia mat priame spojenie s ndkupom, aby porozumeli dosahu, ktory
bude mat zvysenie cien vstupov na podnikanie a rozhodnut sa, ¢&i preniest toto zvy-
$enie na zdkaznikov na trhu predaja (Kotler, P. - Caslione, J. A., 2010, s. 115). Tym sa
vyhne tomu, aby sa vnimali len technické aspekty funkcie ndkupu (v pripade, ak za-
visi od vyroby alebo ttvaru vyvoja) alebo ¢isto finanéné aspekty (ak zavisi od finan¢-
ného manazéra).

Predpoklada to, Ze podnik definuje svoje poslanie, ktoré takato organiza¢na $truk-
tara bude musiet plnit a vztahy, ktoré bude mat s ostatnymi utvarmi podniku. Tieto
vztahy by mali umoznit, aby ndkup bol sti¢astou organizacie umozriujucej:
® integriciu v retazci, ktorého cielom je uspokojenie potrieb internych pouzivatelov,
® optimaliziciu interakcie funkcii podniku.

Jednou z hlavnych prekaZzok pochopenia postavenia ndkupu v podniku je pouZiva-
nie pojmov ndkup a zdsobovanie v r6znych vyznamoch. Zverenie plnenia kritkodo-
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bych (zdsobovanie) a strednodobych (ndkup) tloh jednej osobe sposobuje netspech
dlhodobého poslania, t. j. funkcie koordinécie ndkupu v podniku.

Rozdiel medzi zadsobovanim a ndkupom mozno charakterizovat takto: zasobova-
nie plni technicka dlohu, tzn. sledovanie dodavok, riadenie zdsob, dodavky do vyrob-
nych prevadzok, realizdcia uzavretych zmlav a pod. Do devitdesiatych rokov 20. sto-
roéia funkcia zdsobovania zahftala ndkup a riadenie zasob. V stcasnosti sa ndkup
viac centralizuje a riadenie zdsob sa decentralizuje smerom k vyrobnym previdzkam.
Interni ziadatelia podniku o vyrobky a sluzby teda zavisia od vykonnosti ndkupu.

Nakup je funkciou, ktora zabezpecuje zdsobovanie vyrobkami a sluzbami nutny-
mi na vyrobu inych vyrobkov a sluZieb a realiziciu pridanej hodnoty. Plni obchodnt
ulohu v strednodobom ¢asovom horizonte, tzn. definovanie potrieb, prieskum trhu,
obchodné rokovanie s dodavatelmi, vyber dodavatelov. Ciel ndkupu na trhu dodéva-
telov ma ofenzivny charakter. Ndkupné aktivity prestavaju vo chvili, ked dodavatel
a produkt boli vybrani a ked boli forméalne upravené podmienky ndkupu, t. j. uzavreté
zmluvy. Vytvara predpoklady konkurencieschopnosti podniku.

Tradi¢ne sa ndkup a zdsobovanie spéjali do jedného utvaru, véeobecne oznacované-
ho ako ,,oddelenie ndkupu®, ktorého zakladn4 funkcia bola administrativna. Od ostat-
nych internych funkcii podniku prijimalo ich poziadavky na ndkup v kvantite a v kva-
lite. Nemalo Ziadnu pravomoc spochybriovat uvedené poziadavky v zdujme inovacie
nakupu. Jeho zdkladnou tlohou bolo jednoducho uspokojit tieto potreby na zakla-
de najnizsej ndkupnej ceny. Utvar nakupu disponoval databazou dodéavatelov, z kto-
rej vyberal ponuky za najnizsie ceny. Ndkupca v tomto modeli plni jednoduchu dlohu
»postovej schranky“. Jeho cielom bolo uspokojit momentalne potreby, a preto nedis-
ponoval stratégiou ndkupu. Tato organizacia ndkupu sa vylu¢ne orientovala na zaso-
bovanie z kratkodobého hladiska a nie na ndkup v presnom zmysle slova. Nakupcovia
vykonavali predovsetkym administrativne postupy. Inym désledkom takejto situacie
bola skuto¢nost, Ze nebolo potrebné mat nakupcov na vysokej profesionalnej trov-
ni na riadenie vztahov zdkaznik — dodavatel. Ndkup sa tak povaZoval za administra-
tivnu ¢innost, ktord ma v podniku nerovnaké postavenie. Ndkupcovia plnili funkciu
»hakupcov — zadsobovadov®. Plnili zdroveni obidve funkcie, t. j. ndkupu a zasobovania,
hoci ide o dve odli§né a komplementéarne povolania. Ndkup nebol z hladiska podni-
ku povazovany za strategicka funkciu a ¢asto zavisel od niektorej inej funkcie podni-
ku, napr. od vyrobného, technického, finané¢ného, obchodného utvaru, resp. od vede-
nia podniku a pod.

Nakup ma v podniku plnit nasledujice poslania:

a) uspokojit potreby internych Ziadatelov o ndkup,

b) hladat dspory na strane vstupov, ktoré mézu pomahat zisku podniku,

¢) vytvorit pridand hodnotu na zéklade konkuren¢nych vyhod, ktoré suvisia s naku-
povanymi vstupmi do vyrobného procesu (napr. surovinami a vyrobkami atd.),

d) zabezpetit kvalitu vietkého, ¢o podnik potrebuje na vyrobnu a nevyrobnt spotrebu
(Person, H., 2003, s. 55-57 a dalsie).
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Realizacia tychto poslani sa premieta do ¢innosti Gtvaru, a to v dvoch smeroch: ex-
terne a interne vo vztahu k podniku.
Externé c¢innosti itvaru nakupu sa prejavuju vo vztahu:

a) k produktu, stanovenim rozsahu dodavok pre kazdy produkt, uréenim poctu a zela-
ného stupnia koncentricie dodavatelov prostrednictvom aktivnej politiky vyskumu
dodévatelov pre nové produkty; sleduje vykonnost dodédvatelov a realizuje audit
najdélezitejsich dodavatelov (Bouvier, C., 1990, s. 69-74); zabezpetuje technolo-
gicky dozor inovécii dodavatelov, ktoré je mozné aplikovat v podniku; navstevu-
je odborné podujatia, salény, veltrhy a vystavy; zhromazduje a triedi informacie
o trhu dodavatelov; zabezpecuje stabilitu zdrojov zdsobovania, uzatvara a zabez-
pecuje plnenie zmluv s dodavatelmi a pod.;

b) k cendm, prostrednictvom cenovej politiky: kupovat lacno alebo, naopak, ,nikdy
nekupovat lacno“, permanentne sa usiluje o najlepsi vztah uZzitok/cena, v procese
vyberu dodéavatelov zohladriuje celkové naklady ndkupu, optimalizuje administra-
tivne ndklady vo vztahu k ndkupu na zdklade zniZzovania po¢tu doddvatelov a §tan-
dardizacie nakupovanych produktov a pod.;

¢) ku komunikicii, oddelenie ndkupu musi ziskat z vyberového konania informdcie
na zlep$enie komunikécie so svojimi potencidlnymi dodévatelmi; na druhej strane
v informa¢nych materidloch charakterizuje ndkupné postupy a rozvija imidz pod-
niku na danom cielovom trhu a pod.;

Interné ¢innosti sa vykondvaja najmi v dvoch smeroch:
a) v oblasti produktu, utvar ndkupu musi dozerat na optimélne pouzivanie nakupo-
vanych produktov; musi ovplyviiovat pouZivatelov, aby si osvojili, ak je potrebné,
nové alebo substitu¢né produkty; pomaha internym pouzivatelom v definovani
a formulovani ich potrieb; prerokoviva vietky aspekty nakupu. Nakoniec ndkupné
oddelenie moéze vypracovat hodnotovi analyzu, ktord umozni porovnavat néklady
a $truktiaru rozliénych zloziek produktu a pod.;
b) v oblasti komunikacie atvar ndkupu odovzdava vsetky potrebné informécie ziso-
bovaniu s cielom zabezpecit plynulost dodavok pre vyrobu; zicastiluje sa na tvorbe
koncepcie novych produktov na zdklade poznania trhu dodavatelov s cielom vply-
vat na komponenty nového produktu; informuje a pontka atvarom podniku infor-
mdcie, ktoré sa ich tykaji; méze publikovat prirucku, ktora objasni tlohu kazdého
ucastnika rozhodovania v procese ndkupu. V tejto stuvislosti treba charakterizovat
vztahy medzi predajom a ndkupom:
® predaj vedie k vyrobe toho, ¢o by sa podla neho mohlo predat,
® Gtvary podniku smeruja k ndkupu produktov, ktoré potrebuji na vyrobu toho,
¢o si predajcovia myslia, Ze predaja,

® nikup vedie k poznaniu toho, ¢o existuje na trhu v kvantite, kvalite, cene a v ur-
¢itom termine. Ndkup umoziiuje poznat trh produktu. Pomdha inovécii v podni-
ku prostrednictvom sledovania technologickej a obchodnej situacie.
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Vztahy zdkaznik — dodavatel predstavuju vzdjomny ndkupny a predajny kontakt
alebo rézne formy kooperacie, do ktorych vstupuju organizacie na priemyselnom trhu
pri zmluvnom zabezpecovani doddvok a ndkupov a pri ich realizacii. Ich vecnt népli
tvoria dodavky a ndkupy vyrobkov a sluzieb na zdklade ekonomicky motivovanych
rozhodnuti G¢astnikov vztahov.

Interpodnikové vztahy zaznamenali pocas poslednych rokov mimoriadne pozoru-
hodny vyvoj, pokial ide o ich podstatu, ako aj $trukttru. Popri vztahoch, ktoré zvyhod-
fiuju trh, objavili sa nové vztahy zvyhodiujuce integrovant organizaciu (hierarchické
vztahy). Niektoré z uvedenych vztahov nadobudaji formu skutoé¢nych koopera¢nych
vztahov. Spolupracu (kooperaciu) nazyvanu tiez partnerstvo mozno objasnit na
zdklade zohladnenia procesu rozvoja vztahu zalozeného na dévere, angaZovanosti
a v $irSom zmysle na vztahovych normach. Kooperacia umoziuje vyuzitie vyhod $pe-
cializacie a podporuje sutaz k vyssej efektivnosti v porovnani s danou konkurenciou.
Vseobecnym cielom spoluprice je zniZovanie ndkladov, zlep$enie kvality, rast flexibi-
lity, skratenie ¢asu vyvoj — vyroba — komercializicia, tvorba hodnoty (ekonomickej,
environmentélnej, spolo¢enskej) pre zdkaznika.

Interpodnikova spolupréca je jeden z prostriedkov udrZania konkurenénych vyhod
podniku. Umoziiuje podniku koncentrovat energiu na aktivity hodnotového retaz-
ca, ktoré su priamo spojené s jeho klu¢ovymi kompetenciami (core business), a orien-
tovat sa na spoluprdcu, resp. na subdodévatelstvo, resp. outsourcing (Hucka, M. -
Kislingerova, E. - Maly, M. a kol., 2011, s. 156), na realizciu inych aktivit, na ktoré
maju menej vhodné kompetencie (ide o ziskanie zdroja z vonku; nahrddza sa tym aka-
kolvek vlastna aktivita podniku ziskanou aktivitou z externého prostredia).

Inak povedané, na uspech rozvoja aktivit hodnotového retazca si podniky osvoju-
ju rézne strategické alternativy, ktorymi si: samorealizacia vo vlastnom podniku
(make) a nakup od Specializovanych podnikov (buy). Tieto strategické alterna-
tivy prekracuja rdmec a kompetencie Gtvaru ndkupu. Zdéraziiuju vyznam podnikovej
stratégie a tykaju sa vietkych utvarov podniku. Zaroven vychadzaju z réznych filozo-
fii, a preto je velmi naro¢né identifikovat presné hranice medzi nimi.

Samo slovo spoluprica sa viak vyznacuje mnohovyznamnostou, najmi pokial ide
o pojem siet interpodnikovej spoluprace. Podla D. Poulina, Y. Sua a E. V. Chrysostoma
siet interpodnikovej spoluprace ako systém ekonomickych ¢initelov, ktori pracuja
spolo¢ne (Kita, J., 2002, s. 17), méze mat vzhladom na poskytovanie vzajomnych vy-
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hod dva ciele: ofenzivny a defenzivny. Defenzivny ciel predpoklada zameranie spolu-
prace medzi podnikmi na zniZovanie suboru rizik, ktoré existuji na trhu. Ofenzivny
ciel siete medzipodnikovej spoluprice sa orientuje na vyuZitie komplementarnosti
podnikov a ziskavanie vyhod z novych trhovych prileZitosti.
Vztahy medzi jednotlivymi spolupracujucimi partnermi vytvaraju siet (retazec)
zlozitych ekonomickych, ale aj socidlnych a organiza¢nych vazieb. O sieti alebo sieto-
vej organizicii mézeme hovorit, ak je vytvoreny vztah medzi viac nez dvomi podnik-
mi. Siete, v rdmci ktorych sa spajaju subjekty r6znej hierarchickej trovne, mozno bu-
dovat na troch zékladnych principoch:
® prisnej hierarchii vo vztahoch, v ktorych existuja komplexné systémové formy ko-
ordindcie a kontroly jednotlivych transakcii prebiehajicich v rdmci siete,
® volnejsich vztahov medzi u¢astnikmi, pri¢om je re§pektovana koordinécia jednot-
livych vzdjomnych trhovych aktivit,

® hybridnosti, t. j. jednotlivé subjekty zahrnuté do siete s volnejsie spojené nez
v hierarchicky ovladanej $trukture, ale sicasne je ich spojenie pevnejsie nez v rdmci
beznych trhovych vztahov (Tomek, G. - Vavrova, V., 2007, s. 48).

Siete mozno povazovat za novd samostatnui organiza¢ni formu fungujicu na za-
klade trhovych pravidiel a vybranych hierarchickych prvkov riadenia. V ramci siete
priemyselnych podnikov st vyuZivané rézne formy zdruZovania podnikov: licen¢né
zmluvy, fransiza, joint-venture, zmluvné dohody atd.

5.1 Analyza zdkladnych vztahov siete
interpodnikovej spoluprdace
a ich zvlastnosti

Vztahy, ktoré sa vyskytuju v sietach interpodnikovej spoluprace, mozno pridelit
k dvom velkym strategickym alternativam, a to:
® samorealizdcia vo vlastnom podniku,
® nakipit od Specializovanych podnikov (Poulin, D. — Su, Z. — Chrysostome, E. U. -
Montreuil, B., 1997, s. 326-340).

Alternativa samorealizdcia vo vlastnom podniku, resp. Uplnd integracia ¢innosti sa
vztahuje na situdcie, v ktorych sa organizacia rozhodne sama realizovat vietky strate-
gické aktivity: zasobovanie, vyrobu, distribticiu a pod. Preto alternativa samorealizdcia
vo vlastnom podniku zahffia poletné intrapodnikové vztahy, ktoré vytvaraju interna
siet podniku, t. j. transakcie st uplne internalizované v podniku. Je jasné, Ze otdzka
samorealizdcie vo vlastnom podniku sa nenastoluje pri produktoch, ktoré su tplne cu-
dzie hlavnej aktivite podniku (napr. dodavky kancelarskych potrieb pre vyrobcu dut).
Naopak, podnik sa méze rozhodnut vyrobit niektoré komponenty sam, resp. sam si
moze zabezpelit niektoré sluzby (Cistenie a upratovanie, stravovanie a pod.) miesto



10 PODSTATA A POSTAVENIE
PREDAJA V PODNIKU

Predaj je obchodnou funkciou, ktora existuje v kazdom podniku. Je systémom
naprogramovanych ¢innosti smerom k zdkaznikom z hladiska ziskania objednévky.
Okrem vyhod ndkupu vytvara vztah predaja hodnotu pre zdkaznika. Dimenzie tvor-
by hodnoty st nasledujtce (Haas, A. — Snehota, L. - Corsado, D., 2012, s. 94-105): vy-
tvorenie vztahu medzi dvoma subjektmi, uéenie zalozené na interakcii s cielom dosa-
hovania vyrovnanej iniciativy, tvorba poznatkov a spolo¢ensky vztah. Tieto dimenzie
vytvaraju vztahovad hodnotu rozvijantt manazérmi predaja. Zaroveni ukazuju smery
vedenia predaja a marketingovych aktivit, ktoré predaj podporuji. Podstatou novej
marketingovej stratégie progresivnych podnikov uZ nie je len uspokojenie poZiada-
viek zdkaznikov, ale snaha objavit a predvidat ich zdujem o uplne nové vyrobky. Na
tento ucetl vytvaraja atvary inovacie (Hucka, M. - Kislingerovd, E. - Maly, M., 2011,
s. 171). Systém predaja musi vytvorit vztah dévery so zdkaznikom. Tri atributy déve-
ry su zahrnuté v marketingu a predaji: spolo¢enské vztahy (afektivna dévera), otvo-
rend komunikécia (kognitivna dévera) a orientacia smerom k hladaniu rieseni (kal-
kulovana dévera). Tieto atributy pridavaju predaju technické, ekonomické a funkéné
aspekty (Akrout, W. — Akrout, H., 2011, s. 59-80).

Predaj je tiez definovany ako proces, resp. interakcia medzi doddvatelom a za-
kaznikom a je orientovany na uspokojovanie potrieb zakaznikov na zdklade vyme-
ny produktov za protihodnotu. Ako sucast vymeny zabezpeéuje realiziciu vyrobkov
a sluzieb podniku dodédvatela na trhu v najvyhodnej$ich podmienkach, na zéklade po-
znania postojov k produktu, charakteristik trhu (mnozstiev, ceny, motivacie zidkazni-
kov, foriem a kanalov distribtcie) a vypracovania planov predaja, predajnych rozpo¢-
tov a pod. Niekedy byva predaj zahrnuty do pojmu teéria odbytu (v $irSom zmysle
marketingu) ako sti¢asti podnikovej ekonomiky. V tejto stuvislosti sa hovori o:
® funkcionalnej teérii predaja (vychadza z funkcii odbytu — v $irSom zmysle marke-

tingu, t. j. doddvok v spravnom ¢ase, mieste, mnoZstve, kvalite a prena$ania infor-

macii dodavatelovi),
® nistrojovej tedrie predaja (tedrie marketingového mixu).

Politika predaja sa ¢asto v literature oznacuje aj ako obchodna politika. Predaj v su-
¢asnosti zabera prvé miesto v obchodnych avahach podnikov. Je zdkladnym vychodis-
kom trhovej ekonomiky. Na priprave predaja sa zudastriiuji:
® oddelenie marketingového vyskumu,
® oddelenie predaja,
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® oddelenie reklamy a podpory predaja,
® manazér produktu.

Stabilita a predvidatelnost predaja vyzaduju, aby subjekty predaja a jednotlivé pod-
nikové oddelenia, ktoré participuja na predaji, posobili efektivne a harmonicky, t. j.
vytvarali systém predaja podniku, ktorého prvky su:
® obchodny persondl,
® distributéri v pripade, Ze podnik predava prostrednictvom nich svoje produkty,
® zikaznici, ktori kupuju produkty podniku,
® interné postupy podniku, ktoré zabezpeluju realizaciu predaja, napr. logistika,

spracovanie objednévok a pod.,
® marketing, ktori sa zaobera trhovou poziciou a imidZom produktov podniku u st-

¢asnych a potencidlnych zdkaznikov (de Préville, Y., 2003, s. 18).

Niektoré podniky v désledku charakteru ich ponuky nemajui distributérov ich vlast-
nych produktov, v tomto pripade systém predaja pozostiva z mensieho poétu prvkov.
Na realizacii predaja sa podiela v podniku ,centrum predaja“. Je zloZené zo stiboru
jednotlivcov, ktori sa podielajt na rozhodovani o predaji. Clenovia centra predaja re-
aguju na rozhodnutia ¢lenov ,centra ndkupu®. Obchodny manazér je hlavnym pred-
stavitelom ,centra predaja“, ktory sa zaobera motivaciami ,centra ndkupu” a stanove-
nim priebehu procesu predaja.
Niektori autori (Kita, P, 2010, s. 65) rozlisuju typy predaja. Podla situacie predaja
je mozné predaj klasifikovat na:
® bezny predaj orientovany na trzby,
® novy predaj,
® predaj systémov,
® konzultativny predaj,
® marketing projektov,
® predaj na zdklade vyzvy na podanie ponuk,
® elektronické aukcie.

Vztah predaja a marketingu

V etape pred vypracovanim ndvrhu produktu marketingové aktivity pripravuju
predaj. Podnik musi vyskumom zistit, ¢o zdkaznici potrebuja, pochopit ich o¢akava-
nia a trhové podmienky, v ktorych pdésobia a poksit sa ovplyvnit spravanie zdkazni-
kov v smere svojich cielov. Na trhu predaja sa angazuju iné aktivity marketingu, a to
najmai prvky marketingového mixu. Cely proces predaja je obsiahnuty v operativnom
marketingovom pldne, ktorého hlavnymi prvkami st:
® stanovenie detailnych cielov predaja,
® koordinicia marketingu a predaja,
® definicia ponuky, ktord bude predmetom marketingovej komunikicie,
® plin reklamnych kampani vritane urcenia cielov kampani, cielového publika, ko-

munika¢nych aktivit, priamych obchodnych aktivit atd.



