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ABSTRAKT

Cilem této prace je navrhnout zlepSeni ke zvySemdgje plynovych spégbici a navrh
zlepSeni procesu ziskavani zakaznika obchodnihédesddspolé€nosti PaPP s r.o. Teore-
ticka cast prace vysiluje teoretické poznatky v oblasti prodeje a ziskd zakaznika.
Analytickacast seznamuje se zgaymi vysledky prodeje v letech 1995 - 2005 a zhdidno
piednosti a nedostatky prodeje a procesu ziskavdaizaéa, porovnat klady a zapory
konkurence. V praktickéasti je navrzeno d&kolik zptsohi zlepSeni prodeje plynovych

spofebitt a ziskavani zakaznika.

ABSTRACT

The aim of this work is to propose the improvingradreasing of sale gas equipment and
proposal of the increasing process to became thet df company PaPP s r.o. The theore-
tical part explains some knowledge in the partadé @nd attracting a client. The analysis
presents the results of the sale in the years 12905 and appreciates the priorities and
the faults of the process to attract a client, tlh@mpares the positives and the negatives
of the competitors. In the practical part are pgggbsome ways of improving the sale of

gas equipments and becamming the client.
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UvoD

Zamestnancem stavebrobchodni spokenosti PaPP, s r.0. na pozici technika obchodniho
odcEleni jsem deset let a mou pracovni naplini je kdatedktualniho stavu pohledavek,
fakturace, skladova evidence az po vypracovanivéemabidky, aniz bychom sdiom
fidili n¢jakymi predem danymi pravidly a znalostmi. Tato pracevedla k rozhodnuti ke
zpracovani bakatéké prace na téma ,Analyza prodeje a proces zigskaxdkaznika"

v obchodnim od#leni. Hlavnim cilem bylo nalézt nova ofeti ke zlepSeni prodeje a zis-

kavani zdkaznika na zakkadow ziskanych ¥domosti a znalosti.

Ve své praci se zaifim na praci obchodniho oééni, kterého jsem vedouci. Obchodni
odEleni se zabyva prodejem plynovych teplovzdusSnydalavych spdiebict italskych
firem Blowtherm a Impresind, které vyhradmastupujeme n&eském a slovenském trhu
jiz od roku 1995.

Tyto vyrobky pracovnici obchodnihoistliska prodavaji pragdnictvim montaznich fi-
rem a siti projektant ktefi se snazi ziskat zakazky ve svém regionu s vyniitthto spo-
trebicu.

Ve své praci analyzuji stav prodeje a proces ziskBizakaznika obchodniho atiehi.
Dale bych zhodnotil fednosti a nedostatky prodeje a procesu ziskavdaizaéga. Na
zaklad vysledki zjiSténych skuteénosti bych dopoutil vhodné zlepSeni prodejni strategie

a zdokonaleni postupuigiskavani zakaznika.
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I. TEORETICKA CAST

1.1 Prodej a marketing

Prodej jec¢innost vyrobniho podnikuipprodeji vyrobki jingm podnikim. Fi prodeji se
prodavajici zavazujeievest na kupujiciho vlastnické pravo k uzivani zkiosluzby a
kupujici se zavazuje uhradit kupni cenu. Cilem @vagiciho je dosazeni zisku. Proto se

pii uskute&novani prodeje realizuji nasledujignnosti jako nap:

» tvorba strategie a planovani prodeje
piijem zakazek a zakazkovizeni
kontakty se zakazniky

analyza prodeje

fyzicka distribuce

tizeni zasob a skladovani

baleni

V V. V V V V V

piedani k fakturaci

Tti zakladni Ukoly prodeje jsou — ziskavani zakazngkijimani objednavek a podmeé
¢innosti.

Prodavajici musi mit moznost rozhodnout se, jakplgk, za jakou cenu a komu jej bude
nabizet. Rové&Z rozvrhnout si investice do dalSiho rozvoje. Nahdr strag kupujici musi

mit moznost vybru ze Siroké nabidky, trh proto musi byt dvvSem. Trh ovSem musi

byt téZ chrasn proti nekalé konkurenci v podé®kékoni. [6]

Marketing je proces planovani a provadkoncepci, oagvani, prosazovani a distribuce
ideji, zboZzi a sluzeb k vytveni takové siny, aby byly uspokojeny pigby napihujici

zantry jednotlivai a organizaci. [6]

V dnesSnich podminkach trzniho hospieté, kdy konkurenti zlepSuji stavajici strukturu
odwétvi, je moznost na trhu le¥rzakoupit suroviny, stroje, Biaeni, nutnou kvalifikova-
nou pracovni silu, kterd je @R na vysoké Urovni,festava byt problém vyrobek vyrobit
ale vyrobeny vyrobek prodat. Zakladem je poznémi & prace s nim a cilem je maxi-
maln uspokoijit poteby kupujiciho a zajistit tak dlouhodoby odbyt agmeritu podniku.
[22]
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1.2Prodejni¢innost

Prodejni¢innost jecinnost souvisejici sipsunem vyrobk a sluzeb k zakaznikn. Obyva-
telstvu se prodavajirpdevsim hotové vyrobky a sluzby, podinik se prodavaji n&pstji
vyrobky, které se dale zpracovavani (material jstratd.) a sluzby vyuzivané k provad

jejich hlavnicinnosti (opravy vyrobnich z&eni, doprava, reklama atd.).
Prodejni¢innost prodniku tvii tyto ¢innosti:

a) Prizkum a vyzkum trhu — zjif®vani momentalni situace na trhu a zabézpepodni-

ku potebnymi informacemi o trhu z hlediska delS#asového Useku

b) Segmentace trhu — roddni celkového trhu do ditych skupin podle spodaych cha-

rakteristik na tzv. trzni segmenty

c) Marketingovécinnosti spojené s odbytem — i@ distribuce, propagace, osobni pro-

dej, podpora prodeje a publicita

d) Operativni prodejntinnosti spojené s odbytemcinnosti spojené s jednanim s ¢di
teli, uzavirdnim kupnich smluv, zasoby, expediedkturace, reklamace, obchadn

technické sluzby, evidence a hodnoceni odbytu

e) Ochrana spéebitele — zahrunuje pravo na bespest vyrobku a pravo na informova-

nost o vyrobku [20]

NaSe ekonomika pigbuje a vyuziva mnoha pracovaikrodeje. Dol pracovnici prode-
je se nesnazi jenom prodat vyrobek zakaznikovispige se mu i snazi pomoci. Vysled-
kem takovéto pomoci je pak spokojenost zakaznikdboahodobé vztahy. Dnes se stéale
vice pohlizi na tyto pracovniky jako na zastupdé @emy, ktery je zodposdny za objas-

novani jejiho celkového snazeni zakaznikovi, sp&eza pouhé vnucovani vyrabK10]
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1.3Marketingoveé planovani

Marketingové planovani je proces vyhledavani aktivrmoznosti a rozvijeni ziskovych

marketingovych strategii. [10]

Marketingové planovani jeatezitou sodasti marketingovyclinnosti sledujici ujash
nou podnikovou politiku vytv&jici ramec pro budouci manazerska rozhodnuti. &jich
z marketingovych cil a navrlii marketingovych prograim u kterych je pedpoklad bu-

douci implementace.

Marketingovy plan pro naSe podnikani nesmi bytislaZ komplikovany. Musi byt jasny a
piistupny nejen trcam, ale i kolegm, zangstnaném firmy a zakaznikm. Veskeré ava-
hy v souvislosti s naklady, vynosy a ziskovosti mikéini musime vzdy planovat a reali-
zovat s akceptaci Paretova pravidla 80/20. Zkudenkazuji, ze 80% aktivnich vysledk
(obrat, zisk) dosahujeme s cca 20% aztir@jakladi). Dilezita je orientace na cile a na

efektivnireSeni nastrgjmarketingoveho mixu. [17]

1.3.1 Druhy marketingovych plana
Z ¢asového hlediska rozeznavame tyto druhytplan

» kratkodobé - operativni
» stiedredobé

» dlouhodobé - strategické

Kratkodobé plany jsou sestavovangasovém horizontu 1 roku, ve kterém by firmalan
vyhodnotit situaci na trhu, vySi odbytu a prodejeobki. V tomto planu se konkretizuji

vysledky strategického planu.
Stredredobé plany ufesiuji dlouhodobé plany.

Strategické planovani je dlouhodobrientovano na Usek 3 — 5 let. M& konfid@pcharak-
ter. Strategicky plan je zakladem pr@moplan. Zabyva se faktory oviiwjici trh, iznymi
situacemi, které dZou nastat, postaveni, kterym by&hgodnik na tomto budoucim trhu

zaujmout a opaenimi potebnymi k jeho dosaZeni.

Marketingové plany by #li byt jednoduché a vystizné a vSechny tyto plaamyppteba

synchronizovat. [6]
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1.3.2 Obsah marketingového planu
Kazdy marketingovy plan musi minimélobsahovat:

» situani analyzu

Y

marketingové zamy a cile

A\

marketingovou strategii

Y

plan marketingového opgeni
» kontrolni nastroje marketingu

V situani analyze je nutné popsat sasnou situaci na trhu, analyzovat silné a slabé
stranky (SWOT analyzafeSit hlavni problémy podniku a sestaviegpoklady tykajici

se budoucnosti.

Predmétem marketingovych zagm a cili je zvySeni ziskové marze, zvySeni trzniho po-

dilu a zvySeni spokojenosti zakaznika.

Manazer musi zpracovat strategii, jejimz prshictvim ma podnik dosdhnout svychicil
V této strategii musi byt dale rozpracovany otéazitgvého trhu, stZzejni a cenové prezen-

tace, distribani a komunikani strategie.

VSechny plany a strategie manazer musi d&edst v konkrétni op&ni, kterd se usku-

tecni ve stanovenych terminech.

Prostednictvim kontrolnich nastnbjse o¥ii, zda planovana opani zabezp®iji dosaze-
ni planovanych cil. Obvykle zahrnuji ®si¢cni neboctvrtletni diki cile, podle nichz lze

hodnotit vykonnost.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1.4 Marketingové strategie

Z neékolika definic strategii I1ze definovat pojem ,Stgie” jako z@isob dosahovani strate-
gického planovani je strategicky plan, ktery degnprostor konkuremiho prostedi a

zpasob boje s konkurenci na vybranych trzich. [2]

Prodejni strategie ovliwje velmi €sne identitu znéky. Sleduje zejména dvhlediska:
optimalni dostupnost produktu a podminky prodejastDpnost vyrobku je tena intenzi-

tou pokryti na ufeném trhu. [11]

Spole&nost by ndla mit pehled o svych vyrobcich, kde a jak jsou prodavénlezita je
prezentace vyrobku vzhledem ke konkurenci a jaklitkiasluzby jsou v souvislosti

s prodejem vyrobku zakaznikovi poskytovany prodgjmou.

1.4.1 Vyvoj marketingovych strategii
Patatek vyvoje je jiz v rozhodnuti vedeni spmiesti o vyroks a umiséni svého vyrobku
na trh. Poté nasleduje zdlouhavy proces vyzkumupjey testovani vyrobku, évovani

prodeje na trhu a kowtee vybér vhodné marketingové strategie. [15]

Marketingova strategie musi byté¢ena vzhledem k etapam Zivotniho cyklu vyrobku a
dale zavisi na pozici spdleosti na trhu jako &dce trhu, vyzyvatele, nasledovatele nebo

vyklenk&e.

Podle vyzkumu u topmanafere 197 podnik provad&ného pany MANKINS, M.C. a
STEELE, S. zkuSenosti z prace s mnoha firmami raghaze uspsné firmy dodrzuji
sedm kléovych pravidel vztahujicich se jak na strategickpvani, tak na realizaci stra-

tegie nasledowvh [9]
1. jednoduSe a konkréin- vyhybat se dlouhym popgis cili a misto toho se vyjad-
fovat jasny a srozumitelnym jazykem, co se buda di se budestht
2. planujte o pedpokladech —iedpoklady musi odrazet realisticky vyvoj na trzich,
skute&nou vykonnost a trzni pozici firmy v relaci ke kamkntim

3. vytvoite disledny ramec, mluvte spdéleym jazykem — dialog mezi podnikatel-

skymi jednotkami a Ustdim korporace musi byt veden v jasymezeném ramci

4. diskutujte was o rozmishi zdroji — podniky mohou vytvét realistétéjSi predpo-

védi a plany, kdyz daji poahk véasné diskusi o pthe zdroj a jejich ngasovani
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5. jasre urcete priority — aby se strategie stala proveditelaaisgsSnou, musi mana-
Zer prijmout a realizovat &olik klicovych rozhodnuti a realizovat je spravnym

zpisobem a ve spravrias

6. sousta¥ monitorujte finaini vykonnost — dnes vysoce vykonné organizace pouzi

vaji systém monitorovani vykonnosti v realnéase

7. odmenujte a motivujte, rozvijejte schopnosti — nutnasistedit se na fljimani ta-
lentovanych manazéra zandstnand, ale také je nale&todnenit a stimulovat

k dalSimu @stu

1.4.2 Marketingove strategie vzhledem ke konkurenci
Rozezndvamétyii pozice konkurence a jim odpovidajici strategie:
1. Strategie trzniho viadce

Trzni vidce je dodavatel s dominantnim postavenim na Wheéto strategie si dominantni

podnik haji udrzZeni trzni pozice, expanduje namelkrh a zvySuje trzni podil na trhu.
2. Strategie trzniho vyzyvatele

Trzni vyzyvatel je dodavatel na druhgett actvrté pozici, ktery ma také velky podil na
trhu. U této utoné strategie vyzyvatel planuje zvySeni trzniho lpodfokem na trzniho

vadce formou politiky niz8ich cen, slevami, vyrobkavioovaci a;.
3. Strategie nasledovatele

Nasledovatel je dodavatel, jehoz podil na trhu gmn$h, nez podilidce a podil vyzyvate-
le. V této strategii se nasledovatélzptisobuje nej#tSimu podniku zejména trznimuad-
Ci.

4. Strategie vyklenk&ae

Vyklenk& je drobny dodavatel, ktery se sdedluje na vyklenky trhu. V této strategii ta-
kovou ¢ast trhu vyZadujici specialni schopnostiidd jit o geografického specialistu, spe-

cialistu rysi produktu, specialistu sluzeb a specificky zakadatto specialistu. [6]

Podle ptizkumu u topmanazérze 197 podnik provadgného pany MANKINS, M.C. a
STEELE, S. podniky ziskavaji vionéru pouze 63% finamich vysledk, které strategie
slibuji. Fic¢ina je v selhanich a chybach planovani a realizaci strategie. Na zaklao+

hoto pizkumu byla formulovana tato hlavni z§ist: [9]
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» podniky jen vzact porovnavaji skuteou finardni vykonnost firmy

s dlouhodobymi strategickymi plany
vysledky za #kolik let se jen #idka shoduji s @&kavanim podle strategie
strategicky potencial se ztradi pievodu strategie na vysledky

uzké profily finargni vykonnosti jsokasto pro top management neviditelné

YV V VYV V

propast mezi strategii a finam vykonnost firmy posiluje kulturu nevykonnosti

1.5 PIan prodeje

Zakladnim néastrojem prodejiinnosti je plan prodeje, ktery obsahujet dakladni sekce:

Analyzu sogasné situace a vlastni plan.
Sestaveni planu prodeje probih#ad etap:
a) trzni diagndza
b) trzni prognoza
c) planovani cii
d) planovani marketingového mixu
e) sestaveni rozptu

Prvni etapou je vypracovani trzni diagndzy odré&zejzni situaci podniku na trhu.V této
fazi se pedevsim zjiguj¢, v jaké mie se jednotlivé vyrobky podileji na tveériobratu,

cash-flow popipact jaky je jejich trzni podil.

DalSi etapou je trzni prognéza, kteradpéa v odhadu, zda se v budoucim vyvoji uplatni
dosavadni trendy to znamend, zda se vliverinzmokoli jako je konkurencé inflace
zanou prosazovat nové trendy. V téttippaw je sowasti planu i rozpracovani firemni

strategie v oblasti nastigjkteré tvai tzv. marketingovy mix.

Nasleduje krok planovani @il kterych ma byt prodejem dosazeno. Jedna se zajmén

ukazatele objem trzeb, prodaného mnoZstvi zbo#i] pa trhu a;.

Znalost citi umoziuje, aby byl v nasledujicim kroku rozpracovan deigplan pouziti
nastrofi marketingového mixu (téZ je nazyvan ,4 P“). Markgbvy mix zahrnuje oblasti

produktu, ceny, propagace a mista.
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Zawrecnou ¢asti planu prodeje t¥bsestaveni rozgtu. V tomto rozpoétu je porovnavan
piijem s vydaji spojenych s dosazenim pozadované ogbgtu. @ekavana vyse prodeje
musi byt provazana s vyrobnimi kapacitami z mneiste i casového hlediska

s nakupem, skladovanim &epravou. [14]

1.6 SWOT Analyza

SWOT analyza je otégnym ohodnocenim podniku a je velmi u&itgm, pohotovym a
snadno pouzitelnym nastrojem ke zjisit celkové situace v podniku.c8lem SWOT a-
nalyzy je posoudit vnihi predpoklady firmy k uskutaéni urgitého podnikatelského

zant®ru a sodasre podrobit rozboru vESi prilezitosti a omezeni diktovana trhem.
SWOT analyza je uzivana &wa marketingovymi progdimi — vnitnim a vrgjsim. [17]

1. Vnit¥ni prostiedi - je to, co pochazi zevihibrganizace, tyto faktory jsou vlastnimi

silnymi a slabymi strankami firmy, kter& jeire ovlivnit. Sklada se z:
S (Strengths) — vritti silné stranky podniku
W (weaknesses) — viiti slabé stranky podniku

2. VnéjSi prostiredi — je to, co pochazi z¥¢Eku organizace, tyka se to zejména pozice
podniku ve srovnani s konkurenty atgpbu operovani podniku v daném predf.

Sklada se z:

O (Opportunities) —iilezitosti

T (Threats) — hrozby
Vnitini prostedi tvai:

» personalntinitelé — vymezeni pravomoci a odgownosti

» finan¢ni ¢initelé — finarkni situace spotaosti

» technologiti ¢initelé — vyrobni kapacity,dglnost zézeni
VnéjSi prostedi tvai:

» ekonomgti ¢initelé — ugeni kupni sily v zavislosti na mzdach, inflaci, zatna-

nosti, cenach atd.

» socialni¢initelé — zkoumaji populaci, pohlavigk; vzdilanost, poet obyvatel, hus-

tota osidleni, porodnost, umrtnost
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» technologiti cinitelé — arové technického rozvoje, ceny vyralpkmoderni tech-

nologie

» ekologkiti ¢initelé — souhrn firodnich zdraj tvoricich vstupy vyrobniho procesu,

geografické a klimatické podminky

Silné stranky — fedstavuji ty znaky nebo vlastnosti organizace ékysuji jeji efektiv-
nost. K silnym strankam e patit mimoradre kvalitni pracovni sila, vyhodny pronajem,

vlastnictvi pateri aj.

Slabé stranky - iedstavuji ty znaky nebo vlastnosti organizace,éksanizuji jeji efektiv-
nost. K typicky slabim strankam pabag. starnouci vybaveni a budovy, nevhodné pra-

covni navyky a postupy, zastarala technologie, sid@né kvalifikovana pracovni sila.

Prilezitosti — edstavuji ty aspekty ¥norganizace, které se tykaji vztatprodukfi, slu-

Zeb neba@innosti nabizejici vyznamny rentabiliist prostednictvim dalSiho vyvoje.

Hrozby — gedstavuji faktory fisobici uvnit organizace, které vytidji zavazné fekazky
rentabilniho #@stu. Vhodné je rozlisit faktory se kterymi bude mupgitat v planovacim

obdobi a se kterymi nebudeme:jtat.

Strategie SO- jde 0 rozvojovou-ofenzivni strategii se zdemim na silné stranky podni-
ku a vyuziti pilezitosti, které mu nabizi jeho okoli.

Strategie ST — jde o obrannou-defenzivni strategii silného pkun pasobiciho

v negiznivém okoli, kterou si podnik brani uz vydobyté&e.

Strategie WO — jde o strategii spojenectvi, kdy se slaby pod@&hézi v fiznivém okoli

a spojenim se s jinym podnikem mohou tyto nabizegdgfilezitosti Iépe zuZitkovat.
Strategie WT — jde o neinvesthi-Utlumovou strategii, kdy se slaby podnik nachéazi

V negiznivém prostedi.

Primarnim cilem analyzy je zvyrasmi strategicky vyznamnyckasti a sekundarnim cilem

je urit jakykoliv druh silnych stranek, slabych stranpklezitosti a ohrozeni.
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1.7 Marketingovy mix

Prvnim, kdo v marketingu hotioo ,mixu jednotlivych ingredienci“ byl James Ctdih na
konci 40. let 20. stoleti. S#gyimi slozkami marketingu pozf pracoval Richard Clewett.
Jednalo se o produkt (Product), cenu (Price),ildistr (Distributor) a propagaci (Promoti-
on). U Clewetta studoval Jerry McCarthy, ktery uyed by slozky rali propojit a kombi-
novat. Slovo distribuce nahradil slovem (Placeakavznikl klasickymarketingovy mix
4P. Marketingovy mix nasledn zpopularizoval Philips Kotler, ktery pracoval
s McCarthym na stejné univerzifNorthwestern University). Kotler vSak isézioval, ze
marketingovému mixu musirf@dchazet strategické rozhodnuti tykajici se segmentza-

cileni a umisini. [23]

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingongstrofi — vyrobkove, cenové, dis-
tribucni a komunikani politiky, které firmé¢ umoziuji upravit nabidku podletani zakaz-

nikd na cilovém trhu.

McCarthy popularizoval Marketingovy mix (tzv. 4P) &yt nastrofi ve své knize Marke-

ting v roce 1960 nésledo¥n
» Produkt (Product)
» Cena (Price)
» Distribuce (Place)
» Propagace (Promotion)

Produkt (Product) — je konkréthhmatatelny produkt, jeho baleni @né sluzby, které
zékaznik koupi ziska. Jedna seiapzdazeni inovovanych vyrotikdo vyroby, jaké vy-
robky z prodeje vadit, na jaké parametry vyrobku se orientovat, jak&ny uskuténit

nag. na baleni vyrobk v zajiSeni servisu, garamich Ihitach atd.

Cena(Price) — je cena produktu spolu s dalSimi poplatk dodani, zaruku apod. LiSi se o
ostatnichii slozek marketingového mixu tim, Ze witivaiijmy, ostatniiti slozky vytv&i
néaklady. Jedna se oigmoby stanoveni cen, na jakou cenovou UGiicses orientovat (nizké,
vysoké, diferencované, vyrovnavaci ceny), jakouiggazaujmout v oblasti stanoveni slev

(rabafi) a zpisohi placeni (hoto¥ ¢i na splatky).

Distribuce (Place) — jsouifijata opateni, aby byl vyrobek na trhu snadno dostupny a do-
sazitelny. Jedna se o rozhodnuti, jakymisgby (cestami, kanaly) budou vyrobky proda-
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vany. D¥ma moznymi zisoby jsou pimy prodej zboZi nebo jeho prodégp prostedni-
Ky nag. ve vlastnich prodejnach, priatnictvim zésilkovych prodejefi velkoobchodni
Site.

Propagace(Promotion) — jsou to komunikai aktivity jako je reklama, podpora prodeje,
direkt mail a vytvéeni publicity, jehoz smyslem jegs\dcit trh o dostupnosti ainosu
produktu. Je nutné rozhodnout, jalkjralz bude kladen u jednotlivych vyrabka reklamu
(tisk, televize, bilboardy, naizné formy podpory prodeje, na osobni prodej a putdi
lations). [6]

Vztah mezi 4P - 3:1
3 — Nékladové - Produkt, Promotion, Place
1 - Ziskova - Price
Dnes P. Kotler navrhujefiplat dalSi d¥ P, jejichZ vyznam dnes stoupa a jsou to:
» Politika (Politics)
» Vetejné mirni (Public opinion)

Politika (Politics) — politické aktivity mohou vyrazrovlivnit objem prodeje. Bkteré i-
jaté zakony se negati¥mprojevi na prodeji napzakon zakazujici reklamu cigaret. Lobis-

tické aktivity mizou rekdy slouZzit k ovlivieén trzni poptavky.

Verejné minéni (Public opinion) — mezi \wejnosti se objevuji nové nalady a postoje, které

muazZou ovliviiovat zajem o wité vyrobkyci sluzby.

Snaha o trvalé ziskani zadkaznika vede marketihgaentované firmy k tomu, Ze se ve

svécinnosti snazi realizovat progrartty i C*“:
» hodnota z hlediska zakaznika (Customer value)
naklady pro zdkaznika (Cost to the Customer)

pohodli (Konvenience)

v V V

komunikace (Communication)
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1.7.1 Problémy marketingového mixu
Problémy marketingového mixu: [23]

Marketingovy mix je povazovan na zaklad marketingatrategie a navic musi byt mix

zaékladem taktiky. Nutné je ndjae vyreSit strategické problémy:
1. segmentaci (Segmentation)
2. zacileni (Targeting)
3. umiseni (Possitioning)

Druhym problémem je Sablonovité pouzZivani marketugo mixu — stereotypni pouziva-

ni marketél nawteného mixu z vysoké skoly na kazdypad.

Tretim problémem je stétiost marketingového mixu: marketing je dynamickpmlikdy
jednotlivé obory v pibéhu ¢asu tizné nabyvaji a ztraci na sile, proto je mozné se dnes

setkat s modely jako 5P, kde patym prvkem jsou(Riople)i 7P sluzeb.
Ctvrtym problémem jeiflisna jednoduchost — neodpovida komplexnosti teali

Philip Kotler doporduje do marketingového mixurigat politiku (Politics) a viejné mi-
néni (Public opinion) viz. vySe. &ktefi jini autdi naopak marketingovy mix zbyte¢
¢lenili a pridavali baleni (Packaging), osobni prodej (Perssedling) nebo vase(Passi-

on). VSe pitom spada pod propagaci, baleni je pak moziaditi pod produkt. [23]

Dnesni pracovniky marketingu zajima jen prodeéjtého vyrobku, kdeZto zakaznici jsou
lidé kupujici hodnotu. Zakazniky vice nez jen ceagmaji téZ celkové naklady vynaloze-
né na ziskani produktu, jeho pouZiti a zbaveniose€Chtji, aby jim vyrobky a sluzby byli
co nejlépe k dispozici. Ro¥a zakaznici nechfi propagaci, ale dvousfmou komunikaci.

[6]

Vytvéieni optimalniho marketingového mixu je slozity precv kterém je nutné vyvazen
pouzit vSechny nastroje tohoto mixu k dosazeninugdtii vyrobku, ktery budeimasSet

firmée zisk.
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1.8 Propagd&ni mix

Ctvrté P neboli Propagace pokryva veskeré komunikaastroje, které mohou cilové sku-
piné predat kjake sdleni. Roviéz spol€énost musi komunikovat s dodavateli, ¢diieli,

s potencionalnimi zakazniky a sremosti.

V kazdém pipadt propagace musitipeést kupujicimu informace o vyrobku, kde jej ziska
k ¢emu slouzi, jaka je jeho cena, jak & pecovat, jak jej pouzivat a pravdodobnou do-

bu jeho Zivotnosti. [14]
Komunikani nastroje sedii do peti kategorii: [2]

» Reklama — kazda placena forma neosobni prezentaedidky ideji, zbozi nebo

sluzeb prosednictvim identifikovatelného sponzora

» Podpora prodeje — souboriznych iniciativ s cilem motivovat zakaznika

k vyzkouSeni vyrobku nebo sluzby k jejich nakupu

» Public relations — souhrn komunidch aktivit, které organizaci pomahajizpu-
sobit se jejimu okoli, #mit je nebo udrzet, a to séetelem k dosazeni dikpole-

nosti

» Osobni prodej — osobni kontakt prodejce s kupujiiciem vzbudit zajem zakaz-

nika, reagovat na jeho dotazy a namitky a tizabchod

» Primy marketing — je obchodrzantiend komunikace,ipkteré se nabidka formou
poStovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu a da&iSizpmsohi dostava

k potencialnimu spégtbiteli s cilem vyvolat jeho jednani [16]

1.8.1 Reklama

Reklama mé& mnoho funkci, které mohou firmy vyuzé& snaze ziskat zakaznika.
V reklame jde o &elové ovliviovani zékaznik povzbuzeni k opakované koupi, zajitt
dlouhodobé loajality zakaznika a zvySeni distribug®bki. [13]

Funkce reklamy:
» ovliviiovat a informovat ty, o jejichZifzen se uchazi
» vytvaret goodwil firmy

» vyjadrovat nazory a cile firmy
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» v ramci celkového trhugsobit jako regulator”
» chréanit podnik
Cil reklamy je jednoznimy, jasny, odvazny a dosazitelny.

Druhy reklamy podle ciledime na vSeobecnowlime na vSeobecnou, zfk@vou, insti-

tucni a polemickou

NejefektivrejSi reklama je takov4, ktera je Uzce cleantiena. Ziskani dobrého jména u
zakaznik trva dlouhou dobu, ale dobrou gsv Ize ztratit Bhem chvilky, jak to jiz dnes je
v béZném Zivot mozné.

1.8.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakykol&aso¥ omezeny program prodejce, snazici &aitinabidku
atraktivrejSi pro zakazniky, ifxemz vyzZaduje jejich spoldast formou okamzité kodp
nebo rjaké jinécinnosti. Podpora prodeje je ttema Sirokou Skalou iniciativ zat€iem
vyvolat rychlou reakci zakaznika. Reklam#spbi fevazié na smysl, ne na okamzité cho-

vani, které Ize ovlivnit podporou prodeje. [7]
Podpora prodeje ve vztahu ke zpfedkovateim:
» cenové obchodni dohody —&@®né snizeni cen
» necenové obchodni dohody #gpévky na vystavené zboZi v dohodnutém obdobi

» podpora vystavek — vyrobce maloobchodnikhradi fizna z@izeni uvnit nebo

v blizkosti maloobchodu, které majillakat pozornost

» veletrhy a vystavy zboZi — vyrobci na obchodniuggiach pedvadi vyrobky ob-

chodnikim

» schizky — setkani s cilem vynit nazory, planovat dalSi akce nebo prohlizet nové

vyrobky
Podpora prodeje ve vztahu ke gpbitelim:

a) kupony vyrobce — ogdceni vydavana firmami, nabizejici spaiitelim Usporu

z ceny
b) slevy z ceny, rabaty

c) cenové batiky — firma nabizi spoebitelim zboZi za déasre nizSi cenu
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d) prémie — dary zdarma nebo za sniZzenou cenu

e) spojeni — spolna podpora jednoho nebo vice druhu zboZi na jedioaufirmami
f) program odrdn — kupujici sbira body, pak ziska bezpiagtejné nebo jiné zbozi
g) loterijni hry — vi€zové jsou ufovani ndhodé

h) soutZe — vitzové jsou utovani ¢ast&né podle pravidle hry, slouzi k popularizaci

prodavaného zboZzi nebo sluzby

i) vzorky — bezplatny nebo dotovany vzorek k vyzkousgotebiteh, ¢asto byvaji

vloZeny docasopisi (nag. formou parfému)

Supermarkety informuji obyvatelstvo o slevach mnphastedky podpory prodeje a to
zejména formou letdk vystav, knih, filmu a televize, prospéktrozhlasovych reklam,

sponzorstvi, progtdnictvim telefonu atd.

V posledni dob se v oblasti informatiky a fin&nich sluzeb pogrné ¢asto diskutuje otéaz-
ka (tasti firem na veletrzich. Pro vystavovatele z pduldudouci prosperity znamena
piitomnost — budovani image. Chce demonstrovat swfonvioboru, na trhu, zaujmout
potencionalni zakazniky, ,ohromit konkurenci®. JggedevSim o upoutani pozornosti
s cilem ziskat maximum informaci. Ve vy¢gch zemich plati pravidlo, Ze ziskat nového
zakaznika, je gikrat nakladsgjsi, nez udrzet toho sdasného. Tyto nakladyimeme velmi
snizit, kdyZ se na veletrhu z&ffme na kontakt a navazani vziak potencionalnimi za-

kazniky. MEfit je mizeme nap poitem nashromazahych vizitek. [18]

1.8.3 Public relations

Public relations neboli vztahy siegnosti zahrnuji nespet aktivit od sponzorstvi,ips
vydavani firemnicltasopis po ovliviiovani médii jak o vas v novinach piSou. Piextic-
tvim Public relations je komunikace s vlastnimi aakiky, se spéebiteli nebo nakupuiji-
cimi vaSeho zboZi. Snahou je up&vinpowedomi o vasi firmy, znace nebo produktu, kte-

ry pouZzivaiji.
Public relations zahrnuje tytonnosti: [12]

» stanoveni komunikani politiky — rozhodnuti o strukte, prostedcich a cilech pub-

lic relations v top managementu
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>

1.8.4

sponzorstvi — zejménaigkulturnich a sportovnich akcich, podpora d@broych

projekt

firemni identita — jak firma vypada navenek i zékmag. jednani obchodnich za-

stupd

interni a externi materialy — jedna se&asopisy pro zagstnance, pro zakazniky

firmy, letdky, tiskové zpravy a,j.
placena reklama — 8éni publiku daného média placenou inzerci

piima komunikace —fima komunikace s wejnosti, vladou a investory formou

nag. vyroéni zpravy nebo materialy uv&e na internetu

poradajici akci — praktickou aktivitou jsou semi@apdadani akci a konferenci,

vyhodou je pesré mitené osloveni, nevyhodou je omezenost cilové skupiny

publicita a vztahy s médii — zprava #egena v tisku posili kredit vasi firmy a va-

Sich vyrobki u zéakaznik

spin doctoring — je to dobry publicista, ktery ejza vase z4jmy a dostava je na

védomost médiim

Osobni prodej

Smyslem osobniho prodeje je osobni komunikace abdbb pracovnik firmy se zakaz-

nikem. Je jednim z nejnéklagich nastraj marketingové komunikace zejménaiodu

¢astého cestovani v terénu a stravedasu vyhledavanim potencionalnich zéaka#nak

zaji¥ovanim spokojenosti zakaziikxistujicich.

Prednost prodejc spaiva v tom, Ze jsou mnohem efektiy$i neziada inzerdt nebo pi-

mych nabidek listovni poStou. Prodejci jsou se zalkaem v osobnim kontaktu,rou ho

pozvat na kavu, vzbudit wjzajem, reagovat na jeho dotazy.

Nejcastji se dnes setkdme s osobnim prodejem u fmjifictvi a @i prodeji spotebniho

zboZi. Pedvidat a reagovat spravnou obchodni taktikou rZagevky zdkaznika je dnes

zakladem usgchu pro ziskani zakaznika ke koupi.
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1.8.,5 HRimy marketing

Ptimy marketing je obchodni filozofie zaloZena na dowéhi stdlého vztahu a dialogu se
zdkaznikem. Cilem je nalézt maximalniebco nejpesrEji ur¢enych skupin zakaznika
primo je oslovit nabidkou uSitou na miru. BEgEji pouzivanym nastrojemipmého mar-
ketingu je mail nebo propagace postou. Cilem jewviskakaznika progtdnictvim pos-

tovni zasilky na ufitou vybranou adresu. [7]
Cile ptimého marketingu:

ziskat zajemce

ziskat zakazniky

ze zajemce utlat zakazniky

zlepSit péi o zakazniky

>

>

>

» prodavat jiz ziskanym zakaziiik
>

» ziskat zakazniky jako prodejce
>

pozvanky

1.9 Ziskavani a udrzeni zakaznika

V dlouhodobé perspektivpraw zékaznici findseji podnikm trzby, proto je vztah podni-
ku k zakaznikm tak klcovy. Vyhledavani zadkaznikse dnes ge u wtSiny firem formou
obchodnich cestujicich majici na starosti konkréggjion, ktéi si nejprve telefonicky
sjednaji osobni ndw&tu u potencialniho zakaznika. Prodejce si sestastupbodni tyden-
ni plan o svych navdtach. Ri navstveé u potencialniho zakaznika se zdnje na upouté-
ni jeho pozornosti, vzbudit jeho zajem, podnitithou a pimét jej k objednavce. Prodejce
se po Uvodnich zdvibostech prezentaci svého zbozi a dale se snaikard slibu dlou-

hodobé spoluprace.

To vSe se ge pri osobni nav&ve prodejce u potencialniho zakaznika. Nppc, Ze za-
kaznik nema o nawstu zdjem a preferuje zaslani nabidky postou. V ninéslE elektro-
niky vyZaduje prodej potencionalnim zékazZmik stale mé#& osobnich navév v jejich
kanceldich. Prodejci majici dobré elektronické dovednsstu ve vyhod proti €m mérg
zdatnym. Prodejce vy3koleny v pouzivantipae dnes plé nahrazuje nékladného pro-

dejce typu obchodniho cestujiciho. [2]
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Zakaznik ma mit pocit, Ze @&jmima nase spoteost zajem jiz od podepsani prvni smlouvy.
Tatocinnost je pedntem pé€e o zakaznika a spiwa ve vytvdieni a naslednémeggptovani

zakaznickych preferenci. Kazdy dodavatel sbzg zakazniky na ty menSi a ty ddvé.

Mriiviw s

velikost jeho potencialu.

Proces ziskavani a udrzovani zdkaznika zahrréigalik odvetvi: [4]
» zlepSovani sluzeb zakaziik

dodavat kvalitu

zvladat a rozvijet vztahy se zakazniky

neustale zdokonalovat obchodni procesy

YV VvV VYV V

lepSi komunikace

1.9.1 ZlepSovani sluzeb zakaznikn

Dobré sluzby zakaznilkn Ize vyjadit slovem respekt. Zakaznici nenavidi nejistotignée
Seji cekani, ale je @lezité je was informovat o @vodu gipadného zdrzenii jak dlouho
budoucekat. Dnes firmy disponuji mobilnimi telefony, faxyalnopisy, videotelefonyi
pocitatovou siti umotujici rychlou e-mailovou korespondenci a tim zdjidbbrou do-
stupnost pro zadkaznika nas najit. Prodejce nabiZejpujicimu své zboZi musi mit maxi-
malni odborné znalosti o vyrobku. Odgdv,nevim* na otdzku zakaznika neznilig
duvéryhodre. Rovrez je dilezité mit rezervu zbozi na skigdabychom mohli vyjit vstc
zakaznikovi pro fipadny mim#adny poZadavek na dodavku zboZzi webhé dodaci iir

te. [1]

1.9.2 Dodéavat kvalitu

Kazdy zakaznik siieje mit dobry a kvalitni vyrobek. Tim je mySlen olek, ktery je
zadan, ktery funguje a ri@ském trhu zvla8tma nizkou cenu. V dnesni pokrokové &g
kladen pozadavek na vyrobce, aby drzeli krok staéim rozvojem a dale zdokonalovali

swvij vyrobek.
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1.9.3 Zvladat a rozvijet vztahy se zakazniky

Vztahy se zédkazniky jsou mistem, kde dochazi keakdm Poptavka, nabidka, dodavka,
prodej a servis jsou vSe 0 jednani se zakaznikeim.zZéina poptavkou zédkaznika po zbo-
Zi, na kterou bychom & co nejdive odpo¥dét. Rizné statistiky poukazuji na fakt, ze
mnoho firem ztrati moZznos&oo prodat vinou &kolikadenniho prodleni s nabidkou nebo
piipadré Zadna odpaud’. Dalezitym aspektem je naslouchat zakaanika udlat vSe, co
je v naSich silach k uspokojeni jejich pozadgykrotoze v kongném disledku se nam tato
p&e vrati ve form objednavek. Dobry vztah je velmiléZzity, ovSem dnes si hodmb-
chodnich zastugicfirem plete dobry vztah dovékem ve firng, se kterou jedname, a dob-

ry pracovni vztah mezi touto a vasi firmou.

1.9.4 Neustale zdokonalovat obchodni procesy

X s

konkurenta a ziskat tak nové potenciondlni zakgzriklezitym faktorem je inovovat a
tim drzet krok s dobou. Rova zjednoduSeni slozZitychkéei nam Sef ¢as a penize. Vypla-
ci se sledovat konkurenci a naslédeagovat na jejich novinky. Dnes jiZtgina firem ma

své internetové stranky, které podavaji nefigivinformace o té spateosti. [14]

1.9.5 ZlepSeni komunikace

Spokojeni zakaznici jsou ti, kKigsou phabézne informovani, chtji védét co se dje. Sta-
lému zakaznikovi je nutné&gdnosti poskytovat informace o zZin¢ cen, informovat jej o
novinkach je&t pred oficialnim zvéejrénim, zasilat mu pravideinprospekty a fedméty
podpory prodeje. Negati¥rse niize projevit na tivére nesplanim sliki, proto se je nutné

neslibovat to, co nejsme schopni splinit.

Dnes rkteré firmy Zizuji funkci tzv. account managera coz &na piekladu manazer
G¢ta. Tento manaZzer sleduje ¢gt" nejwtSich klienfi, ale nezabyva se pouze figaimi
zalezitostmi. M& na starosti néfgi zdkazniky a jejich veSkeré aktivity a koordendgni
ve firme tak, aby se co nejvicéippusobilo klcovym partneitm.Vychazi se z poznatku, Ze
zhruba 20% zékaznikzaji¥'uje 80% obratu. [5]

V poslednich letech naroky zakazinikeustale ndistaji a proto ta firma, kterd postavi
svou strategii na poskytovani na@ipernych sluzeb zakaznikn, bude mit vyznamné mis-
to na trhu. [4]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 28

1.9.6 Marketingovy vyzkum trhu v CR

Obrat paimyslu vyzkumu trhu eské republice se zatim musi jen odhadovat, protoze
fada subjeKt neni ochotnéisla o svych trzbach poskytnout. V roce 1995 odiadbciace
SIMAR obrat ve vySi 450 milionkorun, v roce 2004 to jiz bylo 1650 mili@korun. Ka-
pacita trhu marketingového vyzkumu nerGesku zdaleka Werpana. Daleko vyznanga

3i je mezinarodni porovnani ukazatele vykon na atgfe, v gmz Ceska republika rychle
dohéani ty slabsi zemEvropské unie. V roce 2004 to byloCesku 6,27 US$, népve
Skandinavskych zemich to bylo 21-24US$ nebo veedisku 2,54 US$. [8]

Vyzkumem trhu zjisujeme: [22]
> jaké vyrobky spdtbitel Zada
> jak se budou jeho piaby vyvijet v budoucnosti
» jakym zpisobem patby spoatebiteli ovliviiovat

Internetové dotazovani — vyhodou je, Ze ziskana patu jiz v elektronické podépcoz
zn&i ¢asovou i finagni Usporu a pocit anonymity respondenievyhodou je omezeny
okruh respondefitna uzivatele internetu, dotaznik musi byt kratklpy nekladl velké
naroky na respondenty, kienemaji neomezenéripojeni. Dosavadni vyuZiti interneto-
vych vyzkumi klienty je podle uddj SIMAR zhruba na 10% celkového objemu vyzkym

které jejiclenové uskut&iuji. [9]

Co se t¢e sowdasnych a budoucich treindve vyzkumu trhu, budou nistat poZzadavky
klientd, rast profistani odetvi, SirSi vyuZiti informanich technologii atizné inovace.
Bude posilovat podil mezinarodnich vyzkiuma vyzkunii zadavanych mimo hranice nasi

republiky.
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. PRAKTICKA CAST

Material a metodika

Data byla ziskana z internihddinictvi spolénosti PaPP s r.o. v letech 1995-2005 z nichz
byla provedena analyzaid@lnosti a nedostatky byly zjigty analyzou SWOT obchodniho
odctleni.

2.1 Charakteristika spolenosti PaPP s r.o.

Spole&nost byla zaloZzena ifjnu 1990 a podnika v realizacich staveb od rok@119/e
spole&nosti pracuje prmeérné 120 pracovnik, jejichZz popis je zobrazen v Organiném
schématu v #loze P II.

Hlavni naplni jsou rekonstrukce staveb énpyslovych objeki, novostavby, inZenyrské

stavby, plynoinstalace, vodoinstalace a obchounimiost.

Z uvedené napinc¢innosti vedeni spot@osti vymezilo areditel spolénosti schvalil roz-
sah, na ktery je zatteno uplatsini Systému Jakosti podle pozadavwkSN EN ISO
9001:2001 (viz. Certifikat vifloze P Il1).

Spole&nost tvdi tyto divize:
1. stavebni divize
2. vodo-topo-plyn divize
3. obchodni divize

Z malé stavebni firmy se postupaodpo¥dnym gistupem a kvalitou prace spohost
PaPP s r.o. propracovala me#egni stavebni organizace v regionu Uherské Hradist
dobu své&iinnosti sefada investar preswdcila, Zze dokadzeme provést dilo v kvald ter-

minu.
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211

Cile jakosti spolénosti PaPP s r.o.

Prioritou spolénosti je maximala promitnout fisobeni Zasad managementu jakosti v
ginnosti celé spolmosti. Jejich uplatmi podle pozadadk CSN EN 1SO 9004:2001 je

specifikovano v postupech fiRuicky jakosti, zejména:

>

>

>

osobni angaZovanost a aktivitd pInéni poZzadavi a neustalém zlepSovani efek-

tivnosti systému managementu jakosti

zantieni se na zakaznika, na jeho maximalni spokojenpsivadnim stavebnich

praci

vytvéret a udrZzovat vzajendmprosgsné dodavatelské vztahy s obchodnimi partne-
ry

komplexni nabidka praci a sluzeb spojenych s vizstiav

zavaani novych technologii do praxe

Cile a politika jakosti jsou specifikovany v S&etné odpowdnosti gFisluSnych pracovnik

tak, aby jejich plani mohlo byt v daném obdobi redlhodnoceno. Jejich rozsah aspb-

nost musi zahrnovat nasledujainosti (viz. Riloha P 1V).:

>

oblast systému managementu jakostifigeni a kontroly jakosti, aktualni doku-

mentovani postup
stavebntinnost v ramci procésna jednotlivych stavbach
obchodniinnost v utené misobnosti

oblast nakupu / vstupu matefidlurovin a vyrobk pro zpracovani ve stavebni a

obchodniinnosti
vystupy ze stavebwrinnosti, vlastni dodavani agravani staveb

stanoveni cil pro jeji roz&ieni a zkvaliiovani nabidky ve stavebginnosti pro

zakazniky / objednatele staveb

Rozvijeni a uplatovani systému managementu jakosii,kperém bere v Gvahuigobeni

Zasad managementu jakosti, zab&mpevedeni spolaosti tim, Ze:

>

vytvéti vizi, politiku a cile jakosti, které jsou z&eny na rozvoj, zkvalitovani a

zefektivreni stavebni a obchoddihnosti spolénosti
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» prabézre vyhodnocuje pozadavky zakazaik

» komunikuje se zagstnanci a vytvé u nich divéru a giklad v uplatgni téchto
strategickych dokumeitsystému managementu jakostietné vytvareni prostedi,

které povzbuzuje zapojovani zésthané

» zaji¥uje strukturu a poskytovani zdigjkteré jsou nezbytné pro podporu strate-

gickych cili systému managementu jakosti spolesti [21]

2.2 Analyza obchodniho oddeni

Pozadavky zakaznika Realizace —»| Predani vyrobku
produktu zékaznikovi
- Obchodni
. . > ¢innost
Lidskeé zdroje Objem produkce

S
/ Reklamace
Nakupovani
Material, subdodavky

Ostatni zdroje Monitor. a nétreni - Neshodny vyrobek
Spokojenost zédkaznika Opateni k napray
Interni audit Preventivni opaéen

Obrazeke.1 Analyza obchodniho odéni

Rozhodujicim faktorem v procesu realizace zakddghodniho odéeni je zadani poza-
davki zakaznika P uplatréni obchodni zakazky, ktera zpravidla vyplyva z pisého
potvrzeni objednavky. JéSpred samotnym potvrzenim objednavky je zaslana pidemn
objednavka vyrobci do zahr&ni ktery nasled& zaSle pisemné potvrzeni objednavky
s ugresrénim ceny, dodaciho terminu a platebnich podminek. j2 nésleduje pisemné
potvrzeni objednavky zakaznikovi. Yipadt, Ze kontrakt je do vySe 50.000¢Kez DPH,
nasleduje pouze pisemné potvrzeni objednavkyiipag kontraktu vyssiho neZastka
50.000,-K bez DPH je vyhotovena Kupni smlouva s bliz§imi hadatreé-dodacimi pod-
minkami. Pokud si zakaznikgje dodavku technologieietns montaze, bude vyhotovena
Smlouva o dilo, ktera bude s@sré uzawena s montazni firmou zaji§ici montaz z#-

zeni subdodavatelsky.
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Pro realizaci obchodniinnosti ma spoknost zajis&ny odbori pripravené a zjsobilé
zamestnance. ldentifikace p@b, tykajicich se odborné {gmbilosti zanistnané spole-
nosti, ktéi provad;ji cinnosti ovliviujici jakost, je zaji®ha v ekonomickém Useku spdle
nosti. Ekonomickyteditel gipravuje Plan Skoleni a vycviku naigluSny rok pro pracov-
niky obchodniho oddeni, z kterych fislusni pracovnici zaji$iji ptislusné doklady o pro-

vedeni.

Proces nakupovani materialu @padré subdodavek tvd zakladni pedpoklad pro napl-
néni pozadavi zdkaznika pro sjednanou Urévebchodni zakédzky. VSechny dokumenty
pro nakupovani tj. objednavky, poptavky, podklady mlouvy obsahuji Udaje, které jas-
né¢ a nezamnitelné specifikuji pozadovany material nebo sluzbu. Nakd@mi vyrobk
nebo sluzeb je zajivano gevazre pisemnou formou objednavky acam potvrzeni ob-
jednavky. Bi procesu vybru prepravni spokénosti i dopraw zboZzi ze zahradi, probiha
interni vylErovétizeni na dopravce, ve kterém je bran nejvy&tier na cenu. Rozhodnuti
o vybéru firmy je plné v kompetenci vedouciho obchodniho &édi v zavislosti obchodni

politice obchodniho oddeni.

Ostatni zdroje pro zabezfani SJ a pro zvySovani spokojenosti zakaznikangm jeho
poZadavk jsou jednak vymezeny finanim rozp@tem spolénosti, materialnim vybave-
nim kontrolni afidici ¢innosti a dale zaji8him kvalifikovanych pracovnik pro fidici,

vykonné a owrovacicinnosti.

V obchodni¢innosti jsou vyznamnym faktorem poznatky z monit@m a ndreni spoko-
jenosti zakaznika, z procesu interniho auditu,ykfervykonavan podle tmiho "Planu
internich audii" s cilem zjistit a stanovit opani ke zvySeni efektivnosti v obchodii-

nosti

M¢titky pro zajiséni neustalého zlepSovani procesu monitorovandadueni jsou:
» obchodni obrat (vykonnost)
» pocet reklamaci (efektivnost)

Monitorovani spokojenosti zakaznika je zé&p&ano vyhodnocovanim reklamaci a stiznos-
ti. F¥i jejich neplréni prijima vedouci obchodniho odéni piislusna opaeni - navrh Upra-
vy postufi, pravomoci a odp@adnosti ke zvySeni efektivnosti v obchodiminosti, jejichz

plnéni je hodnoceno 1x tog.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Zpusob gedani vyrobku zakaznikovi zavisi na pozadavku zdikaz zda bude chtit zbozi
zaslat pimo na misto weni nebo zda-li bude k odebrani zbozZi pouZzito mladbpravy.
V piipact odeslani zbozi na misto¢eni jsou pouzivany dva &goby dodavky a to uét
Sich zasilek skrnou sluzbou Toptrans s dodavkou zboZzi do 24 hadinenSich zasilek

(prevazrt nahradni dily) poStovni sluzbou ,Profi-balik” sddwkou téZ do 24 hodin.

Jako doklad oimdani zbozi je vyhotoven dodaci list s uvedeninbypsmista, data a SPZ
motoroveho vozidla, ktery jefppiedani zbozi podpisem potvrzen odiielem (peprav-

cem).

Objem produkce je stanoven ekonomickyeditelem v Planu prodejiinnosti pro pi-
slusny rok. B jeho neplgni pijima vedouci obchodniho odéni gislusna opdeni -
navrh Upravy postup pravomoci a odpa@adnosti ke zvySeni objemu produkce v obchodni

¢innosti, jejichZ plgni je hodnoceno 1x og.

Reklamace je vedena pisemnou formou. Zakaznikgenpé& vyrozungn o terminu od-
straréni zavady. O provedeném odstahzavady je proveden pisemny zapis, ktery je

nasledg zaslan zakaznikovi. [21]

2.3 Obchodni sortiment

Nosnym programem obchodniho étihi je prodej plynovych spiabicu teplovzdusného
a salavého vytami hal a objekt italskych firem Blowtherm a Impresind, které zastje

naceském a slovenském trhu jiz od roku 1995 (vidloRa P 1).

Prehled dodavanych plynovych spehica firmy Blowtherm — teplovzdusné vytémi:
» zawsneé teplovzdusné agregaty IHP/T 20 — 95 kW

stacionarni horkovzdusnéidvece standardni IH/AR 40 — 1 000 kW

stacionarni horkovzdusnéidace venkovni IH/ARE 40 — 1 000 kW

stacionarni horkovzdusnéitvece lezaté IH/ARO 40 — 1 000 kW

stacionarni horkovzdusnéidvece s vyssim tlakem IH/HR 100 — 600 kW

rekuperatory teplého vzduchu Blowrec 75 — 150 kW

stacionarni fetlakové kotle PACK P/AR 100 — 1 000 kW

YV VvV VY V¥V VYV V V

plynové haaky GVF/GVPF 40 — 4 000 kW
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Prehled dodavanych plynovych spatica firmy Impresind — séalavé vytépi:
» tmavé plynové infraz&e Ray-Red 10 — 40 kW
» nizkoteplotni salavé infraiée TUB-ONE 35 — 200 kW

» stropni ventilatory Eliturbo [21]

2.4 Poskytované sluzby

V kontextu s vlastni dodavkou zboZzi obchodni&elti zaji§uje montazntinnost, zaru-
ni i pozargni servis, sSkoleni a zacvik pro spravné pouzivgndhku, bezplatné vypraco-
vani studie vyt&ni objektu. Tytadinnosti jsou zajiBovany smluv montaznimi a servis-
nimi firmami, kterymi se snazime pokryt celé Gzdareské republiky a v séasné dob
jen ¢ast uzemi Slovenské republiky. Ceny montazi a seirvinnosti jsou dany platnymi

ceniky dle cenové nabidky pro dané obdobi.

2.4.1 Inovace vyrobki

Nami zastupovani italsti vyrobci maji s vygapm primyslovych hal a objektmnohaleté
zkuSenosti adhem reékolika desetileti si vybudovaly obchodni zastoupenivSech ssta-
dilech. Proje&ni oddtleni obou firem neustale kreativuji a zdokonalgjiobni sortiment a
prostednictvim svych obchodnich zastoupenich po celé&fte oskytuji veSkerou tech-
nickou dokumentaci, ktera je nutna k prodejni ijgkéni ¢innosti. Vyvoj jde neustéle
kupredu a v tomto nastoleném trendu téz pokjizobe firmy Blowtherm a Impresind, kte-
rym se d& kreaci a inovaci svych vyroblkonkurerni subjekty vZzdy o &gaky ten kicek
predkEhnout, coZz v kontém disledku vede ke zvySeni objemu produkce nejen samotn

firmy jako vyrobce, ale i obchodnich pate pracujicich na vSech kontinentech.
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2.5 Analyza konkurence

Na ¢eském trhu fisobi v sodasnosti v oboru dodavky technologie k vydipprimyslo-
vych hal a objekt teplovzdusnym a salavym topeniribtizné 12 vyznamnych firem,
které maji statut vyhradniho zastupce zakirghb vyrobce pr&R nebo jsou taseské

firmy s vlastni vyrobou.
Oblastni zastoupeni konkugarich firem:

» Morava je zastoupena 3 firmami

> Cechy jsou zastoupeny 9 firmami
Prehled nejdlezitéjSich konkurent:

» ROBUR BV Thermo s.r.o. — dovozce ltalie
Lersen CZ s.r.o. Hradek n. Nisou — dovozce lItalie
Mandik Hostomice pod Brdy — vyrob€ska republika
MTP Praha — vyrobc€eska republika

Technoclima Liberec — dovozce ltalie

ACCORONI Zlin — dovozce ltalie

vV VvV YV VvV YV V¥V

SCHULTE CZ Praha — dovozcesMecka republika

Z uvedeného Wtu konkureginich subjeki naceském trhu Ize na prvni pohled usoudit, Ze
nadpolovéni vétSina spolénosti zabyvajicich se prodejem plynovych sgloiét ma zemi
puvodu Italii. Podstatnodast dovazenych vyrolikkonkurerinich subjeki tvori standar-
dizované dily pednich swtovych vyrobd& zabyvajicich se jednotlivymi komponenty jako
jsou Honeywell, BRAHMA, Siemens atd. Hlavnirdz je kladen na strategické kompo-
nenty, které jsou chrény vyrobnim tajemstvim a painym patentem zabfiajicim moz-
nost okopirovani konkurengi jiny zpiasob zneuziti. V &ich laika vyrobky nemaji vyraz-
ny rozdil, pokud nebereme v Uvahu venkovni vzhtedem oko odbornika si vSimne roz-

dila v konstrukci, designu a;.
ROBUR — BV Thermo s.r.o.

Firma ROBUR se sidlem v B¥rbyla zaloZeno v roce 1993 a jako obchodni paitakské

firmy ROBUR zajifuje predevsim dodavky, prodej a servis teplovzduSnyclegdr a
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chlazeni znéky ROBUR naceském trhu. Poskytuje téZz obchodni a technické lpdgk
konkrétni studie i poradenskou sluzbu v obladiimprslového vytagni a chlazeni. Ptéto
¢innosti spolupracuje s obchodnimi partnery z&dvmontazi a projekce technickych

zaizeni budov.

Firma ROBUR se &nuje dynamickym trendn v oblasti vyzkumu, vyvoje a propagace
bezpeénych, ekologicky nezavadnych vyrabkZamgstnanci, spolupracovnici, zakaznici a
dodavatelé — ti neustale svym jednanim, démkami, pozadavky a navrhytippivaji

k dosazeni kvality. V tom spiva komplexni postup prace spiatesti ROBUR. [24]
Lersen CZ s.r.o.

Spol&nost Lersen CZ s.r.o. se sidlem v Hradku nad Nisgla zaloZzena v roce 1995
s cilem, co nejlépéesit problémy vyplyvajici z pteb zakaznik v oblasti vytapni pni-
myslovych objeki. V nabidce firmy jsou Z&eni, ktera nejlépe odpovidaji sasnym
modernim tren@im ve vytagci a ventil&ni technice. Jedna se @irpotopné agregaty pra-

cujici na bazi teplého vzduckuinfracerveného sélani.

Cast agregdt z nasi nabidky importujeme od firmy ApenGroup, ngmného italského
producenta, a druhatfist sami vyrabime. V soasné dob firma operuje na trzicheské a

Slovenskeé republiky. [19]
Vlastimil Mandik a.s.

Firmu zaloZil Vlastimil Mandik v roce 1989 jako hestnik. Spolénost se v roce 2002
transformovala na akciovou sp&iest, do které vklada stavajici podnik s komplatfra-
strukturou a veSkerymi zdrojicetre lidskych. Firma Mandik je jeden Zganichéeskych
vyrobai dodavatelem vzduchotechnickych kompofieat zejména dodavatelem teplo-

vzdusnych agregata tmavych infrazéci.

Firma rozviji zahragni obchod (EU, RU, LV, UA, BY, SK aj.), ale i zaklé obchodni
zastoupeni (Mandik GmbH v Dortmundu, Mandik GroupNowych Zamcich, ZAG
v Bélorusku). [25]

Vyhody konkurence:
» predmétem podnikani je jen vyt&pi
» nizké padizovaci ndklady

» zjednoduSena logistickdnnost spojena se zbozim
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» operativni dodaci lity

» internetovy obchod

» razantwjSi prosazovani na trhu
Nedostatky konkurence:

» atmosféra komunikace

» platebni podminky

» flexibilita firmy

Pfi porovnavani technickych paramemami dodavanych vyrolika vyrobki konkurerg-
nich subjeki nejsou znatelné rozdily mezi vyrobky obsahujieindardizované vri
komponeni. Vyrobky se liSi designem, ktery ma kazdy konkdrérsubjekt odlisny. Prio-
ritnim faktorem ovliviujicim potencialniho investora je v pnvi@icdé nabidkova cena. Zde
je predpoklad, Ze potencionalni zakaznici budou pakrat v trendu vyérovych fizeni

Z pestré nabidky konkuré&mich subjeki naceském trhu.

V souwasnosti je technologicka uravdeplovzdusného a salavého vytapna takovém
stupni vyvoje, Ze se nggdpokladaist v rekolika dalSich letech. Vyhledéyjsou @eka-
vany pouze drobné technické Upravy formou zlep&eithych parametr, inovace desig-
nu, snizovani vyrobnich naktadj. Dalezitym faktorem ovliviujici firmy investovat do
vytapsni budov jsou ceny plynu a eléikily, které maji v sotasné dob rostouci tendenci.
Dnes stale existuje spousta budov a olijekuzivajici parni vyt&mi ¢i vytapeni tuhymi
palivy, proto nahradou vytépim plynovymi spaebii i nadéle najde své uplaimi uces-

kych firem a domacnosti.
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2.6 Analyza prodejni strategie

Obchodni oddeni zaji¥uje distribuci svych vyrobk zakaznikm v Ceské a Slovenské
republice prosednictvim montaznich firem, které sasré zajig’uji montaz &chto zai-
zeni v halach a objektech, zénila pozardni servis. Obchodni odtkni se ve svéinnosti
vyrazre zaneiuje na spolupraci s projektanty VZT, kteelkou neérou ovliviwiji zakazky
jiz ve stadiu projektu¢imz se zvySuje procento dgiu a moznosti pouZiti nami dodava-
nych spatebici v konkrétni zakazce.

v s

Jednim z mnoha ukiblobchodniho oddeni je navazani blizSi obchodni spoluprace mini-
malns s jednou montazni firmou a projektantem v jedugtih regioneciCech a Moravy.
Tyto firmy vyhledavaji zakdzky v daném regionu satwou ziskat ji a ovlivnit tak vy
dodavatele technologie a montazni firmykderé montazni firmy maji své servisni pra-
covniky, ktéi po proSkoleni poskytuji z&fmi a pozaréni servis na naSe vyrobky v daném

regionu. V jiném pipad hledame firmy specializujici se na servi&nnost.

Své zékazniky #dime na stalé a potencionalni. Stali zakaznici odgb zboZzi

v pravidelnych dodavkach. Potencionalnimi zakazr#ou ty firmy, kterym je zaslana
cenova nabidka, kterd jéguana investorovi a 2m¢ je atekavano vyjateni zakaznika o
aspEchu ¢i neusgchu ve vylrovémtizeni. Pokud se jiz firma rozhodne poprvé pouZzit
naSe spdebike, snahou pracovnikobchodniho od#deni je dalSi rozvijeni spoluprace
s cilem postupného tazeni firmy do kategorie stalych zéakaznie stalymi odérateli je
sepsana kmi ramcova smlouva na pravidelné dodavkyizami na pedem stanovenou
vySi odlErného mnozstvi zbozi. Tyto smlouvy zémji stalému zakaznikovi vyhodjsi
obchodr-dodaci podminky nez které jsou poskytnuty ndhodnééakaznikovi odebiraji-

cimu zbozi jednodi dvakrat v roce.
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2.7 Analyza prodeje

Trzby obch. odd éleni za zbozi v letech 1995 - 2005
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Graf ¢islo 1 — Trzby obchodniho addni spolénosti PaPP s r.o.

Graf ¢. 1 nam ukazuje tén sinusovity pibéh objemu trzeb ptinaje dnem vzniku ob-
chodniho odéeni v roce 1995 a ka@e praw korcicim rokem 2005. V roce 1996 se trzby
vice jak zdvojnasobily oproti roku 1995. V letec®9¥-1999 se obrat vySplhal na maxi-
malni dosazenou hranici cca 8 mik.KK tomuto vysledku vyrazndopomohla no¥ zaha-
jena obchodni spoluprace s firmou Impresind. Stave@mnimysl rostl a s nim rostla vy-
stavba hal jako houby po desti. V tomto obdobithlyl,hladovy* po plynovych spoebi-
¢ich z divodu vysoké poptavky a nizké nabidky. Poptavkalpogyych spatebicich spo-
le¢nosti PaPP s r.o. rostla vlivem nizkychiipovacich cen technologie. Zek tisicileti
mél vyrazre negativni vliv na objem trzeb. V roce 2000 doSkykaznému poklesu trzeb a
to 0 25% zejména vlivem velmi nizké poptavky ponplyych spatebitich a naifistu cen
materiati a energii. V tomto roce zagmla stagnace v celém advi vytapsni po gedcho-
zich bohatych letech. Marketingové aktivity obchibdnoddleni byly ve stejné intenzit
jako v pg'edchozich letech. K jeStvyrazréjSimu zviditelni naSi spoknosti byla dast
obchodniho od&leni na mezinarodnim veletrhu vytdg a klimatizace AQUATHERM,
ktery se konal koncem roku 1999 v Praze. Tento theleiskal ¥hlas a prestiz
v zahranini diky vysoké urovni veletrhu. Ke zklamani nasaaiesovanych se vSak tato
draha zalezitost minulatiinkem. Celkovy obraz dotvél utlum stavebniho pmyslu. Po-

kles trzeb dosahl svého dna v roce 2002telspreSkerou snahu obchodniho @ddi ke
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zlepSeni prodejndinnosti formou inzerce, reklam v tiskutasgjSiho kontaktu se zakazni-
Ky se nepodd zlomit klesajici trend. Nast&las vhodny k &akym znénam. V prvnifad
se zngnily bonusové programy pro zakazniky, jejichz cilbyho nalakat nové zakazniky
k pravidelnym odbram. Dale byla zvySena motivace projektantVZT formou provize
z provedené zakazky zatalem posileni ziskani zakazky, protoze navrzenytiapid

v projektu neznamend, Ze bude automaticky dodriejeki. Jako mavnutim kouzelného
proutku se stavebni fomysl probral z Gtlumu a Zal nabirat na intenzit Paatkem roku
2003 ginesla opatni prvni ovoce formou zlepSeni prodeje jim porovnanim trzeb za
stejné obdobi s fpdchozimi lety. Timto momentem qady trzby dynamicky tst, trh se

srovnal a vlivem zrmy obchodni politiky roste prodej meziré o cca 12%.

Naklady obch. odd éleni pfi prodeji zbozi v letech 1995 - 2005
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Graf ¢islo 2 — Naklady obchodniho afléni spolénosti PaPP s r.o.

Z grafu¢. 2 Ize pozorovat té#n shodny trend objemu néakkagako je tomu u fedchoziho
grafu trzeb¢. 1. V zavislosti natrstu ¢i poklesu trzeb v grafd. 1 rovnon&rné rostouci
klesaji téz naklady v grafa 2. Vyjimkou je rok 2001, ve kterém vlivem &pvné recerti-
fikace spatebict ve statni zkuSeldnv Brn¢ naklady klesly méhrazantiji nez trzby. Gra-
ficky znazorgné trendy nam poskytujiclaz rovnonrné obchodni politiky vzhledem k

nakladim.
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Srovnani trendu trzeb a naklad G v letech 1995 - 2005
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Graf ¢islo 3 — Srovnéni trendu trzeb a naklaspole’nosti PaPP s r.o.

Spojnicovy grak. 3 nam uvadi kvky trendu trzeb a nakla@dv letech 1995 - 2005. V roce
1995 byla zavedena takova obchodni politika, kdyB0% trzeb fipadalo 20% naklad
Viditelné se Kivky trzeb a nakladl témei synchrong vzajemrt kopiruji, zéehoz plyne
zawr, ze ungrné Kk rastu ¢i poklesu trzeb dochazi kstu nebo poklesu nakladViivem
recertifikace spdebict v roce 2001 naklady nadpnérné vzrostly ve srovnani s jinymi

lety. Mimo rok 2001 jiz naklady v jinych letech tyskonstant s trzbami.

Hospoda Fké wdedky obch. odd  éleni v letech 1995 - 2005
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Graf ¢islo 4 — Hospodé&ké vysledky obchodniho @tihi spolénosti PaPP s r.o.

V grafickém znazormi vyvoje hospod&keho vysledku v grafa. 3 v letech 1995-2005
dosahuje obchodni odléni vzdy zisku v analyzovaném obdobi, ktery je motkou Zi-
votnosti obchodniho odteni. Ri blizSim zkoumani tohoto grafu dojdeme k @&y Ze
trend hospod&keho vysledku je kolisavy a vyviji se nating k trendu trzeb grafd. 1 a
trendu naklad grafu ¢. 2. V roce 1996 hospotkky vysledek téry ctyrnasobs vzrostl
vaci predchozimu roku vlivem certifikaci préfnuvsSich v roce 1995, které&linnegativni

vliv na hospodisky vysledek v tomto roce. Marketingové aktivityroce 1998 se vyraz-

e

s

vroce 1995. Recertifikace spebicu staly nemalé finami prostedky, ¢imz doSlo

k vyraznému zvySeni nakladOd roku 2002 hospotkky vysledek mezirné roste.

2.8 Analyza odkEratelu

PolozZky s nejv étSim obratem v K &

2003 2004 2005
Nazev vyrobku Ks Ké Ks Ké Ks Ké
;1. | ZAvésné agregéty IHP/T 5211897934 | 30 | 1001220 | 35 | 1491974
2 Stacionarni ohfivace IH/AR | 7 | 846640 | 14 | 1921381 | 9 | 1602 124
3. | Tmavé infrazafice Ray 491161343348 | 1503111 | 73 | 2022104
4 Vifieky Eliturbo 52| 363423 | 72| 702220 |152| 1457642

Tabulkacislo 1 — Polozky s nejtsim obratem v Kv letech 2003 — 2005

V tabulceé. 1 jsou zobrazeny Udaje poukazujici na hlediskkoy nérou grispivaji jed-
notlivé polozky k celkovému obratu WK Dominantni podil na trzbach maji vyrobky
s niZSi prodejni cenou. Vyrazného zvy3eni podéwbratu je dosaZzeno uii¢ek vzdu-
chu, kde doSlo k mimu nafistu prodeje oprotifiedeslému roku o 100%. Vyznamny je i
20% natist prodeje u tmavych infraiéi. V roce 2005 vybrané dominantni vyrobki-p
spivaji téndit rovnym dilem do celkového obratu, coZ je pozitigpiava z hlediska konku-

renceschopnosti vyrolika nevazanosti prodejsinnosti pouze na jedeti dva vyrobky.
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Graf ¢islo 5 — Poptavkové trendy spebicii v % v letech 1998 a 2005

Porovnanim poptavkovych treind grafuc. 5 ve srovnavanych letech 1998 a 2005 dosp

jeme k zé¥ru, Ze Bhem srovnavanych let poklesl vyr&zprodej za¥snych i stacionar-

nich kotli o 17% vlivem nizkych cen a rigstu konkuretnich subjeki v této kategorii

vyrobki. KonkurerEni vyrobni subjekty stanovily prodejni ceny na @owemet vyrob-

nich cen, kterym jsme jako dovozci nebyli schojelit. Poptavka po z&gnych agregéa-

tech je témsi shodné ve srovnavaném obdobi a klesla pouze & 1&krativnim sortimen-

tu stacionarnich agredgatzrostla poptavka o 1%. T&in15% pokles poptavky nastal u

infraz&ic¢a zejména vlivemistem konkurenich subjeki s nizkymi pdizovacimi cena-

mi. Paet prodanych kusu mezifioé roste, coz naziaje piznivy vyvoj pro budouci plan

prodeje. K nejrazanéBimu fistu poptavky ve srovnavanych letech nastalii¢ek vzdu-

chu ato 0 35%.

Pocet odb ératel G
1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
S trzbamiv K é

> 1 mil. 1 1 0 3 1 1 0 1 1 1

500 - 999 tis. 3 3 6 0 2 3 2 2 3 4
100 - 499 tis. 8 11 20 10 11 10 11 12 10 16

0 - 99 tis. 32 19 11 28 26 42 25 28 33 36
Celkem 44 34 37 41 40 56 38 43 47 57

Tabulkacislo 2 — Struktura odivatelz dle vySe obratu vK
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Pohledem na tabulku od&atel ¢. 2 zjistime strukturu zdkazniku dle uvedenych timi
trzeb v letech 1996 - 2005. Nejmirsji je zastoupena skupina zakazniklimitu trzeb O -
99 tis. K&. Tato skupina je sloZzena z drobnych zakaxnrkkeri jsou nahodnymi zakazniky.
DuleZitym motivatorem je igmenit nahodného zdkaznika na pravidelného. V limitet
100 - 499 tis. K je patetna skupina pravidelnych zakaziiki nichZ se jedna o dva & t
obchodni pipady r@né. Limit trzeb nad 500 tis. Ktvori strategiti zakaznici ozngvani
jako klicovy. Kli¢covy zakaznici maji dominantni podil na celkovyctbéch. Této skupin
zékaznik je wnovana nejvyssi @é. Redem jsou kliovy zakaznici informovany o ja-
kychkoliv obchods-dodacich zrnach vyrobce, z#my cen atd., posléze jsou informova-
ny ostatni firmy. RovéZ dilezitym aspektem rozvijeni obchodni spolupraceicokymi
zakazniky je pravidelna na¥sa jednou za {d roku pracovnikem obchodniho agdeni.
Predmétem této navévy je reSeni fungovani obchodni spoluprace nebo odstraipad-
nych problén, které vznikli v ptibéhu ¢innosti. Klicové skupig zakaznik je poskytova-
na jakékoliv bezplatna technickd pomdcieseni jednotlivych technickydieseni vytag

ni. Jejich pozadavkytauz po technickéi obchodr-dodaci strance maji nejvyssi prioritu
pro pracovniky obchodniho o#ldni. Taktéz je o tyto zakazniky qmvano v pipad Ucasti
na veletrzich, kie jsou v prvnitadé obeslani a ifp navseve je jim venovana maximalni
p&e. Koncem roku vzdy probiha vyhodnocenidlych zadkaznik, po kterém néasleduje

osobni schizka s hodnocenim uplynulého obdobiradani drobnych pozornosti.

Podil odb ératel G podilejicich se na celkowch trzbach v roce 1996
20% 19%
E>1mil K&
W 500 - 999 tis. K&
O 100 - 499 tis. K&
O 0-99tis. K&
38%

Graf ¢islo 6 — Podil odérateli: podilejicich se na celkovych trzbach v roce 1996
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Podil odb ératel G podilejicich s na celkowych trzbach v roce 2005
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Grafcislo 7 — Podil odératel: podilejicich se na celkovych trzbach v roce 2005

Z grafu ¢. 6 ac. 7 Ize usoudit, Ze podil oditateki s trzbami nad 1 mil. Kzistava stejny a
tvori tak 19% podil z celkovych trzeb. V kategoriickivych zakaznik ve vySi trzeb nad
500 tis. K& doslo k vyraznému nastu zakaznik az o 13% ve srovhavaném obdobi. Ob-
chodni oddleni musi vyvijet neustale maximalni Usili o udiZzamozvijeni této zakaznic-
ké skupiny. Podil zakaznické skupiny v kategodetr 100 - 499 tis. Kklesl o 5%, coz
bylo zpisobeno nedostatkem zakazek a tim snizettupmdlEra zbozZi. Sotasreé doslo ke
shizeni podilu zakaznické skupiny v nejnizsi kategieb 0 - 99 tis. K o0 8%. Tato zré+
na je zmsobena fiIsobenim motivénich faktofi na nahodné zékazniky s cilem jegp&d-
¢it o kvalit¢ nami dodavanych spetbicti a motivovat je k pravidelnym odiim vedoucim
k dalSimu nébkstu klicové zakaznické skupiny tj. kategorii trzeb 50®9 %is. kK&. Od roku
2002 dochazi k mezitoimu nafistu p@&tu zakaznikl priblizné o 10%.

Meésiéni trzby v roce 2005
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Graf c¢islo 8 — Mesicni trzby v roce 2005
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Podle znazorni mésicnich trzeb v grafié. 8 je vyznamnym faktorem, ktery owvlivje
prodejnost vyrobk obchodniho oddeni sezdnni faktor. V letnichdsicich kéten azcer-
venec dochazi k pravideinse opakujici vykyem v prodejnosti vyrobk a to hlave

z divodu teplého p&asi, kdy neni nutné topit v halach a objektechvastdi nejsou nu-
ceni se zabyvat problémem j&Sit vytagni haly. Naopak prodejnost ma rostouci tenden-
ci v mesicich srpen azibzen, kdy nejsilgjSimi mesici jefijen a listopad zitvodu nejet-
Siho pdtu instalaci plynovych spi@bict montaznimi firmami do halfpd novou topnou

Sezonou.

2.9 SWOT Analyza

2.9.1 Silné stranky obchodniho oddleni

» dobra po¥st u zakaznik
dobré know-how (postupy, zkuSenosti, zpracovanidigh
vlastni webové stranky

spektrum nabizenych sluzeb (zlepSovani ®arvisu)

YV V VYV V¥V

rychla reakce na piby a pani zakaznika, maly vtany kolektiv (intelektualni
zazemi), tymova prace, atmosféra spoluprace, belEmova komunikace v kolek-

tivu
» flexibilita firmy
» systéntizeni a kontroly kvality a jakosti u spoéfeosti

Mezi nejvyznamuyjsi silné stranky péit rychla reakce na pigby a pani zakaznika. Prvo-
fadym Ukolem pracovnik obchodniho od#leni je maximalni nasazeni a ifshost ve
vztahu k zdkaznikovi a byt mu ndpomocénkemplexnimieSeni jeho fani a poZzadavk
formou vypracovanitznych bezplatnych nawvitta studii¢i jakoukoliv jinou pomoci. DalSi
prednosti obchodniho odiéni je kvalitni know-how formou kvalitniho zpracov nabi-
dek vychazejicich z mnohaletych zkuSenosti¢diito a mnoha dalSich silnych strankach
vidim prilezitosti obchodniho odtkeni kladouci podminku&novat sousedinou pozor-

nost na maximalizaci a ro¥éni silnych stranek.
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2.9.2

YV VvV VYV V VY

>

Slabé stranky obchodniho oddleni

nedostaténé prodejni a skladové prostory

nedostaténé prosazovaniédomi o firmeg

neschopnostesit vytagni jinymi zpisoby nez nabizeny sortiment
starnouci technické vybaveni

malo agresivni prosazovani na trhu

slaby gehled o metodach a moZnostech konkurence

Spole&nost planuje v fstich letech vystavbu nové administrativni a vyriobaly, ktera

ma uspokojit vSechny poZadavky na kvalitni zazemaivebr-obchodni spoknosti

s dirazem na roz&éni prostor utenych pro obchodni odiéni. DneSni moznosti internetu

nas vedou k zamysleni, kde je&ledat rezervy viflezitostech osloveni a ovligni wét-

Siho pd@tu potencionalnich zakaziila tim i agresiv&jSiho prosazovani nasi spéesti

na trhu. Tyto slabé stranky je nutno dale kokoépesit.

2.9.3

YV VvV VY ¥V VY V V

Prilezitosti obchodniho oddleni

doplréni sokasného sortimentu

Gcast na veletrzich a vystavach

spoluprace se spaleostmi zabyvajicich se pouze klimatizaci
rozSieni sluzeb pro ziskané zakazniky

identifikace slabych mist, dogini trznich mezer
marketingové projekty rozijici powdomi o znéce u zakaznik

vyuZziti internetové sétve wtSim nefitku

Nejvétsi prilezitosti obchodniho odteni vidim v doplgni sokasného sortimentu o nové

vyrobky, které zaceli mezery na trhu s vg@ipn. Timto se nabizi moznost maximaln

realizovat vybudovani vyragj$i pozice na trhu a tim i ovlivnit sdasnou nabidku i kon-

kurenci na trhu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 48

294

>

>

Hrozby obchodniho oddleni

nestabilita kvality dodavaného zbozi zah¢afgh vyrobé

chykgjici vyhradni zastoupeni firmy Impresind presky trh,éast sortimentu nabizi
jina ceska firma

¢asté technické zény vyrobki zahraninich vyrob&

posileni konkurence, vstup nového konkurenta zeeBlkeka na trh s velmi nizkymi

cenami
nesolventnostdkterych odiratel
vypadky v zakdzkovéinnosti vlivem sezénniho faktoru

technicka zaji$nost vice objemovych zakazek

K eliminaci hrozeb vede cesta formou jejich monitgu. Co se otazky nesolventnosti

zékaznik tyk4, je nutné najit vhodny #pob, jak pedchazet problému nesolventnosti a

vStipit jej zakaznikovi s cilem dodrZzovanéitych pravidel obchodni etiky.

2.10

Marketingovy komunikaéni mix

2.10.1 Reklama

Spole&nosti PaPP s r.0. vyuziva nasledujicich forem reila

>

YV V VYV V

reklama v regionalnich i celorepublikovy¢hsopisech a novinach (Klimatizace,

Agrospoj, Kovo-Fevo-Stavby, Slovacké noviny, Dobry den s Kuryrem)
logo na obalu

rozesilani tidinych prospeki

rozesilani nabidek elektronickou postou

reklama v regionalnich radiich

Hlavnim nosnym programem spéfosti PaPP s r.o. je stavelimnost. NaSe spoteost

provadi stavebni zakazky nejen ve Zlinském kr&givgposledni dobse ji podélo ziskat

i stavebni zakazky v severni€techéch a na severni Motavimto si spol&nost vytvéi

image i v jinych regionectieské republiky.
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2.10.2 Podpora prodeje

Spol&nost PaPP s r.o. podporuje zvySeni prodeje i@asictvim @asti na veletrzich a
vystavach. Jiz v Sesti po sphdoucich rénicich se @astnila mezinarodni vystavy
INFOTHERMA ve Frydlant nad Ostravici. V letoSnim roce se &&g spol&nost premi-
érow (castnila mezinarodniho stavebniho veletrhu IBF BManinulosti se spolanost
Gcastnila i nej¢tSiho tuzemského veletrhu a vytap AQUATHERM v Praze, ale vzhle-
dem k vysokym nakladn voli strategii sidani veletri s (Easti jednou za dva roky. V
pristim roce se spalaost &astni mezinarodniho veletrhu CONECO v Bratislawegio-

nalniho veletrhu vytami v Ceskych Budjovicich.

2.10.3 Pubilic relations

Spole&nost PaPP s r. 0. buduej a udrZzuje dobré vztalpakaznikyci odbsrateli formou
raznych sponzorskych dapri riznych gilezitostech, dasti na vyznamnych kulturnich
akcich v regionu, sponzorovanim vyznamnych fotbatbvklubi v regionu jako FC
Kunovice a FC Slovacko, na jejichZ prostoru stadiora umisinou reklamni tabuli. Diky
témto i jinym aktivitAm aAstava vyrazév podwdomi véejnosti a firem v celém zlinském

regionu.

2.10.4 Rimy marketing

Spol&nost nema vlastni vzorkovou prodejnu, se kteroalgep@itano v planované vy-
stavl# nové administrativvyrobni haly spolénosti. Zakaznitm je dodavan kompletni
katalog vyrobk plynovych spdgbict obchodniho od#leni s velkoobchodnimi cenami.
Kompletni katalog je téZ nabizen i v elektronick&@ na CD nosii obsahujicim tech-

nické informace, ceniky, reference, kontakty atd.
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2.11 Zhodnoceni prednosti a nedostath prodeje a ziskavani zakaznika

Obchodni oddeni v sodasnych podminkach musi brat velmi v&hrozeni firmy, sna-
Zit se o jejich analyzu, identifikaci skdteych moznych dopadna fungovani oddeni,
jejich eliminaci a zvysSit své Usili na realizadiilBZitosti, které identifikuje. Na druhou
stranu musi byt kladena neustala pozornost kimzini a zlepSovani svych Silnych stra-

nek, které ndm zvysSi konkurenceschopnost a dloui¥Eqrosperitu.
Prednosti:
» dobra po¥st u zakaznik
dobré know-how

spektrum nabizenych sluzeb

>
>
» rychla reakce na piwby a pani zakaznika
» tymova prace, atmosféra spoluprace, bezproblémorntukikace v kolektivu
» flexibilita firmy
» zavedeny Systéifizeni a kontroly kvality a jakosti
Nedostatky:
» nedostaténé zajiséni Logistiky
» nedostaténé prosazovaniédomi o firmeg
» nedostatény sortiment
» technické vybaveni na nizké Urovni
» nizka agresivita v prosazovani na trhu
» slaby gehled o metodach a moznostech konkurence
>

nedostaténa pé€e o zakazniky

Dil¢i uspchy i preziti obchodniho oddieni v minulych letech jsou vysledkem intuitivniho
zvladnuti problém a zkuSenosti. OhroZeni sefedd, jak to dopadne, Slabé stranky se
n¢jak vylepSuji, Silné strankyipcaiuiji, Prilezitosti jsou brany jako jani“ k zalepeni &

v dosavadnéinnosti. Prioritnim Ukolem je eliminace Ohrozerslabych stranek. Ve vza-

jemné synchronizaci s eliminaci musi probihat fienvia zlepSovani Silnych stranek.
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Obchodni odd&leni se nachazi v sdasném stavu v pozici Nasledovatele tj. dodavatele,
jehoz podil na trhu je menSi, nez poditiee a podil vyzyvatele. V této strategii se nasle-
dovatel pizpasobuje nejgtSimu podniku zejména trznimuidci. Jednim z mala diloude

pro nadchazejici obdobi vyvinout Usili a ptedky k gesunu do pozice Trzniho vyzyvate-
le tj. dodavatele na druhé&eti actvrté pozici, ktery ma také velky podil na trhu.této
atocné strategie vyzyvatel planuje zvySeni trzniho jpodiokem na trznihotdce formou

politiky nizSich cen, slevami, vyrobkovou inovagi a

Z analyzovanych dat prodeje obchodniho Useku lz@diy zawr, Ze v tomto fipac se
jedna o Strategii WT — jde o neinvesii-utlumovou strategii, kdy se slaby podnik nachazi
vV negiznivém progtedi. Slabé stranky (Weaknesess) firmy snizZuji jeji efekist. Hrozby
(Threats) pedstavuji faktory fisobici uvnit organizace, které vytydji zavazne fekazky
rentabilniho #@stu. Vhodné je rozlisit faktory se kterymi bude mupgitat v planovacim
obdobi a se kterymi nebudemecftat. DalSim ukolem obchodniho adehi z dlouhodo-
béhocasového hlediska bude postéprenit strategii prodeje WT rozvijenim silnych stra-
nek a eliminaci slabych stranek do pozice Strat8gie- jde o obrannou-defenzivni strate-
gii silného podniku fisobiciho v nefpznivém okoli, kterou si podnik brani uz vydobyté

pozice. Silné stranky (Strengths) zvysi efektivrimaety a dlouhodoBjSi prosperitu.

RovreZz musi byt kladen &Si diraz na vztah se zakaznikem a samotnaii @éxj. Sou-
casnécasové zaneprazdni pracovnik obchodniho oddeni neumoiiuje vice pée wno-

vat zadkaznikovi.

2.13 ZlepSeni soéasného stavu prodeje a zdokonaleni postupu ziskavian

zakaznika obchodniho oddleni

Z vysledka zjisttnych analyzou dat prodeje obchodniho @eldi jsem dosf k zawru
zlepSit prodejnicinnost navrZzenim dkolika zlepSeni, ktera dopomohou ke zlepSeni ob-

chodnic¢innosti tohoto odéeni. Proto navrhuji nasledujici zlepSenéetito oblastech:
1. Rozstfit sortiment vyrobk
2. Nabidnout internetovy obchod
3. Prijmout na obchodni oddeni dalSi pracovni silu

4. Provadt prizkum spokojenosti a pi@b zakaznik
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5. Zdokonalit proces ziskavani ageéo zakaznika

1. Rozstfit sortiment vyrobk o nové vyrobky jako jsou stlé infraz&ice, stropni teplo-
vodni panely, teplovzdusné clony, které zaceli megzesokasném sortimentu. Timto
feSenim se snizi sezonni vykyvy v trzbach v letnigsicich a zvySi se trzby v topné

sezon.

2. Graficky zpracovat nabidku internetového obchodo pikazniky na internetovych
strankach spotmosti PaPP s r.0., jelikoz stalét$ina zakaznik vyuziva moznosti in-
ternetu k zasilani elektronické postyziskavani informaci o firmach. Tento névrh

zrychli proces objednavky a Behaklady afas zakaznika s faxovanim.

3. P¥ijmout na obchodni odteni dalSi pracovni silu, ktera se zgima oblast obchodni
¢innosti a oblast ziskavani ageéo zakaznika, jelikoz neundsrostouci naroky na vy-

kon projekni a obchodnéinnosti omezuji vykon pracovnikv téchto oblastech.

4. Provadt prizkum spokojenosti a p@b zakaznik formou dotazniku, ktera nam po-
skytne ucele§jsi informace o obchodni spolupraci za uplynuly.reksledky tchto
Seteni implementovat do obchodtinnosti, které mzou odhalit konkureimi vyhody

vici ostatnim firmam a zvysit tak konkurenceschopnost.

5. Zdokonalit proces ziskavani ageéo zakaznika bude ukolem ropfijatého zanist-
nance, jehoz Ukolem bude pro¥agravidelné telefonni a osobni nawst zakazniki,
piedstavit zakaznikovi nabizeny sortiment, poskytrmut reklamni progedky, pro-
spekty, technické katalogy, cenové katalogy a sein&j s obchod&dodacimi pod-
minkami naSi spotmosti. O kazdém zakaznikovi budou vedeny podrobf@mace
v databazi zakaznik Ve dvou ngsiénich periodach bude zdkaznik pravidekontak-
tovan s nabidkouifpadné technické pomociigeSeni mozné zakazky reSeni jinych
problémi. V pé&i o zakazniky musi obchodni adeni pravidel@ informovat zakazni-
ky o vyrobcich, novinkach, technickych &ndch, zminach obchodni politikyi jinych

dulezitych skuténostech, které se tykaji celé spwlesti a obchodniho odkkni.
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ZAVER

Ukolem mé bakal&ké prace bylo zjistit, jak uggre obchodni oddleni spolénosti PaPP

s r.0. dokaze pro#iovat své strategie na vysledky a finahvykonnost. Proved! jsme
analyzu prodeje a proces ziskavani zakaznika obéhodddleni spol€nosti PaPP s r.o.,
poté nasledovalo zhodnoceniednosti a nedostatkprodeje a ziskavani zakaznika ob-
chodniho oddeni spolénosti PaPP s r.0. a v neposle#ad nékolik ndvrhi ke zlepSeni
sowasného prodeje a procesu ziskavani zakaznika obitttodd@leni spoleénosti PaPP

S r.0.

V analytickécasti jsem se nejire zangiil na predstaveni spodaosti a obchodniho odd
leni pro niz jsem bakaiskou praci zpracovaval. Jsou zde uvedeny cileastiffisobnosti
spole&nosti. Dale jsem popsal jednotlivé nastroje komatmkho mixu a proved| analyzu
SWOT obchodniho odteni spolénosti PaPP s r.o. Hlavnim Ukolem mé prace bylo pro-
vést analyzu stavu prodeje obchodnihoéeld spolénosti PaPP sr.o., které se ve své
¢innosti zabyva prodejem plynovych sfadiica italskych vyrobé na ceském a sloven-

ském trhu.

Analyzu stavu prodeje jsem prowhdna zaklad Ucetnich dat obchodniho ogédni.
Z vysledki analyzy prodeje vyplyva, Ze prodej plynovych gebku znaek Blowtherm a
Impresind po stagnaci roste o cca 12% merifoDoSlo i k vyrazgjSimu nafistu prodeje
vyrobka s niZsi prodejni cenou nez u vyrdbkvysSsSi prodejni cenourdtinosti a nedostat-

Ky byly zjiS€ny z analyzy SWOT.

Cilem bakaléské prace bylo nalézt oblasti zlepSeni prodejeskaxani zakaznika, které
jsou vysledkem provedené analyzy dat. Navrhovag@seni kladouidtaz na oblasti rozsi-
feni sortimentu vyrohk nabidky internetového obchodujjgti nové pracovni sily, pro-
vadni prizkumu spokojenosti a petb zakaznik a zdokonalovani procesu ziskavani a

p&e o zakaznika.

Sladit strategii firmy s finatni vykonnosti je nejen cesta k bezpfedhimu zlepSeni fi-
nartnich vysledk, ale je to i zfisob, jak nastartovat motor polfini transformaci firmy,
rast jeji konkurenceschopnosti a vykonnosti. Nedilsowasti firemni strategie a vize je
vztah k zakaznikm. Stale dnes plati heslo ,Nas zakaznik, nas p#nkteré skdy zapo-
miname. AvSak v dlouhodobé perspektprav a jediré zakaznici pinaseji firmam trzby.

Proto je vztah firem k zakazri tak klicovy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

BY
CR

EU

LV
SIMAR
VZT
RU

SJ

SK
SPZ

UA

Bélorusko

Ceska republika

Evropska unie

Litva

Asociace vyzkumnych agentuiCeské republice
Vzduchotechnika

Rumunsko

Systém Jakosti

Slovenska republika

Stani poznavaci zfka

Ukrajina
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PRILOHA P I: NABIDKA OBCHODNIHO ODD ELENI

P: ‘PPW,

STAVEHNI IJBBHDDHI SPOLECNOST

Vazeni obchodni pratelé,

dovolujeme si Vés informovat o na§em obchodnim st¥edisku spoleénosti PaPP s r.0. Uh. Hradisté.

Ve své cinnosti se specializujeme na prodej plynovych spotfebii. Na naSem trhu zastupujeme italské
firmy Blowtherm a Impresind, jejichz kvalita a spolehlivost vyrobkd je zarudena znagkou kvality CE.
V soucasné dobé VAm miizeme nabidnout:

Fetlakové, plynové kotle Blowtherm PACK P/AR
a) s b01lery SIMPLEX 45 + 85 kW
b) PACK P/AR 100 = 1 000 kW

»  Zavésné teplovzdusné plynové agregdty Blowtherm IHP/T H-C

a) axialni ventilator IHP/T H 20-28-35-45-55-75-95 kW

b)  radialni ventilator IHP/T C 20-28-35-45-55-75-95 kW

c) radialni ventilator pro venk. umisténi IHP/T EC 20-28-35-45-55-75-95 kW

% Teplovedni zavésné agregdty AQUAMAX
axialni ventilator 11 + 57 kW

rkovzdusné plynové oh¥ivac 'H/ARO, IH/ARE, [H/HR
a) zékladn{ fada IH/AR 40 + 1 000 kW
b) lezatd fada IH/ARO 75 + 1 000 kW
¢) fada pro venkovni prostiedi IH/ARE 75 + 1 000 kW
d) fada IH/HR 100 + 600 se zvySenym objemem vzduchu a tlaku

> Rekuperdtory teplého vzduchu BLOWREC
modely BLOWREC 75 + 150 v kombinaci s ohfivaci pro venk. prostiedi [H/ARE
rekuperuji teply vzduch s déinnosti 40-75%

Jednostupnove 23+522kW
dvoustupiiové 23 + 1744 kW
modulaéni 40 + 1 744 kW

Provedemtvar ,,.U“ Ray lE 4E 12 40 kW
Provedeni tvar ,,I“ Ray 1EL —3EL; 12 + 32 kW

modely RCF 35 = 200 kW slou21 k vytapenl velkych
prostorti objektl vysky 4 - 10 m salavym zafenim

Destratifikitory teplého veduchu ELITURBO ELC — iispora tep. energie o 20-30%
ELC 2000-2002/230-400V — pravotoCivé a levotoCivé

Mimo vlastni plodejm’ ginnost se zaméfujeme na budovan{ obchodni a montazni sité v ramci celé CR, na
zékladé které Vam jsme schopni zpracovat cenovou nabidku i v&. montaZe tzv. ,Na kli¢“. Vedle spokojenosti
zékaznika s naimi vyrobky se snazime dosahnout i vysoké operativnosti v servisni ¢innosti,

Doufame, Ze naSe nabidka Vas zaujme a t&3ime se na blizsi obchodni spojeni a spolupraci.

Josef Franta Radek Kotyza
obchodni zastupce vedouci obch. stiediska
PaPP, spol. s r.0. tel.: 572 551 360-1 OR-KS Brno, odd. C, vl. 269
Za Trati 1154 fax: 572 551 156 www.pappuh.cz

686 01 Uherské Hradisté Systém jakosti certifikovan dle CSN EN ISO 9001 e-mail: pappuh@pappuh.cz
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PRILOHA P 1ll: ORGANIZA CNi SCHEMA SPOLE CNOSTI
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CERTIFIKAT

& TI1S2003
pro

PaPP, spol. s r.o.

Za Trati 1154, 686 01 Ulcrshd Headilth
I1€: 00207608
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PRILOHA P IV: POLITIKA JAKOSTI
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POLITIKA JAKOSTI

EyslEm managamantu jakosi din 55N EM 150 80012001

ZAMERY SPOLECNOSTI

Osabni angalovanost a aktivita pfi plnéni pozadavks a neustdlém zlepsovani
efekthnost] systemu manadgerrenio Brost

Lameieni na rakaznika, na [gho maxkmadng spokojenost s provadenim stavebnich’ pract

Viytvifet o udriowvat vesjemnd proapéing dodavatelshe vefahy s obchodnimi parinery
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