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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je navrhnout projekt rozvojechodniho odéeni spolé€nosti
PaPP, spol. s r.0. Diplomovou praci jsem gbizdio dvou zakladniclkasti. Prvnicasti je
piiprava projektu, zahrnujici zpracovani literarngchmeri tykajicich se rozvoje obchod-
niho oddleni. Dilezitou sogdasti tétatasti diplomové prace je sittrd analyza satasného
stavu obchodniho odbténi. Ve druhé&asti diplomové prace je rozvinut projekt rozvoje
obchodniho od#leni zahrnujici stanoveni jednotlivych aktivit refe obchodniho odde-

ni a navrli opateni k dosazeni stanovenychicél dale upozogmi na mozna uskali reali-
zace projektu. Sestaveny projekt rozvoje obchodmwiidtleni podava uceleny obraz pla-
novanych aktivit, které maji za ukol spim strategického cile v roce 2009 — rozvoj ob-

chodniho odd&eni a zvySeni prodeje obchodniho &édi v roce 2009 o 15 %.

Kli¢ova slova: prodej, SWOT analyza, sluzby, konkurepogpagace, rozvoj

ABSTRACT

The objective of this diploma work is to proposeject for development of the Commer-
cial Department of PaPP, spol. s r.o., the limitabllity company. | have split the diploma
work into two basic parts. The first part is thejpct preparation, comprising compilation
of literature sources relating to development a&&@ @ommercial Department. Important
sections of this part of the diploma work is theiagion analyses of present status of the
Commercial Department. The second part of the chplavork specifies in detail the pro-
ject for development of the Commercial Departmemhprising specification of individual
activities in development of the Commercial Depamimand proposals for actions to
achieve the defined objectives and drawing attarttiopossible difficulties while realizing
the project. The compiled project for developmdrthe Commercial Department provides
an overall image of the planned activities, whosal gs fulfilment of the strategic objec-
tive in the year of 2009 — the development of tleen@ercial Department and an increased

sales volume of the Commercial Department in 20095%.

The key words: sales, SWOT analyses, services, ettop, promotion, development
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UvoD

Ve spol€nosti PaPP, spol. sr.o. nyni zastavam funkci veithmuobchodniho odteni,
které se zabyva prodejem plynovych a teplovodnfmbtiabict v oblasti pimyslového
vytpini hal a objekt. Mou pracovni naplini jsoginnosti zabyvajici se marketingem, ma-

nagementem a logistikou obchodniho &ddi.

Obchodni oddeni nabizi vyrobky italskych firem Blowtherm a Inegind, pro které mame
exkluzivni zastoupeni ngeském trhu jiz od roku 1995. V polo¥imoku 2007 no¥ zapo-
¢ala spolupréace s dalsi italskou firmou Carlieuklitki@ra svymi produkty vho@drdopkiu-

je nami nabizeny sortiment komplexnitegeni vytagni hal.

Cilem této diplomové prace je navrhndageni rozvoje obchodniho adiehi, jehoZzéin-

nost zajiguji v sotasné dob dva zanistnanci.

Rostouci obraty, zvySujici se naroky na logistickmnost a s tim spojena riatajici ad-
ministrativni ¢innost, naréna role planovani a kontrolinguénvedou k peswdceni nut-

nosti navrZzeni inovace strukturgi@mnosti obchodniho odteni.

Ukol rozvoje obchodniho odténi je feSen navrzenim struktury agleni, rozalenim

kompetenci &innosti jednotlivych pracovnik

Veérim, Ze navrzendeSeni projektu rozvoje obchodniho oldehi naponize vlastnikovi
spoleé&nosti k geswdceni o jeho dlezitosti, k utv@eni obrazu o budouginnosti a eko-
nomickeé strance tohoto samostatnéhogstad, ¢itajici nejmensi piet zangstnand v celé

spole&nosti.
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1 TEORETICKA CAST

KdyZz hovdime o modernim marketingu, nédeme opomenout teorii. Teorie musi byt
piesré definovana, aby nam poskytla ucelené informacewasiu s Gelem konkrétniho
feSeni problému. Dobra teorie pabe ¢ten&ovi 1épe pochopit odliSnosti mezi jednotlivy-

mi oblastmi.

1.1 Prodejni ¢innost

Prodejnic¢innost jecinnost souvisejici sipsunem vyrobk a sluzeb k zakaznikn. Obyva-
telstvu se prodavajirpdevsim hotové vyrobky a sluzby, podiik se prodavaji n&astji
vyrobky, které se dale zpracovavaji (materidl,jstratd.) a sluzby vyuzivané k provad

jejich hlavni¢innosti (opravy vyrobnich #e&eni, doprava, reklama atd.).
Prodejnicinnost podniku tvii tyto ¢innosti: [7]

1. Prizkum a vyzkum trhu — zjif®vani momentalni situace na trhu a zabézpepodniku

pottebnymi informacemi o trhu z hlediska delS#asoveho Useku,

2. Segmentace trhu — roddni celkového trhu do &itych skupin podle sposaych cha-

rakteristik na tzv. trzni segmenty,

3. Marketingové&sinnosti spojené s odbytem — ¥4 distribuce, propagace, osobni prodej,

podpora prodeje a publicita,

4. Operativni prodejnéinnosti spojené s odbyteméinnosti spojené s jednanim s édb
ateli, uzaviranim kupnich smluv, zasoby, expediakturace, reklamace, obchadn

technické sluzby, evidence a hodnoceni odbytu,

5. Ochrana spégbitele — zahtuje pravo na bezgaost vyrobku a pravo na informovanost

0 vyrobku.

NaSe ekonomika pibuje a vyuziva mnoha pracovaigrodeje. Dofi pracovnici prodeje
se nesnaZzi jenom prodat vyrobek zakaznikovi, dfesge mu i snazi pomoci. Vysledkem
takovéto pomoci je pak spokojenost zakaznika ahdidabé vztahy. Dnes se stale vice
pohliZzi na tyto pracovniky jako na zéstupce celéyfj ktei jsou zodpowdni za objas-

novani jejiho celkového snazeni k zakaznikovi, sp&eza pouhé vnucovani vyrabk9]
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1.2 Plan prodeje

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

Analyzu sogasneé situace a vlastni plan.
Sestaveni planu prodeje probihfad etap:
a) Trzni diagnoza,

b) Trzni progndza,

c) Planovani cil,

d) Planovani marketingového mixu,

e) Sestaveni rozgtu.

Prvni etapou je vypracovani trzni diagnozy odrézejzni situaci podniku na trhu. V této
fazi se pedevsSim zjiduje, v jaké niie se jednotlivé vyrobky podileji na tvé@rbbratu, ca-

sh-flow, pogiipact jaky je jejich trzni podil.

DalSi etapou je trzni prognoza, kteradpé v odhadu, zda se v budoucim vyvoji uplatni
dosavadni trendy. To znamena, zda se vlivergnzwokoli, jako je konkurencé inflace,
zanou prosazovat nové trendy. V téttippaw je sowdasti planu i rozpracovani firemni

strategie v oblasti nastfgjkteré tvai tzv. marketingovy mix.

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

ukazatele objemu trzeb, prodaného mnoZzstvi zbo#i) pa trhu a;.

Znalost citi umoziuje, aby byl v nasledujicim kroku rozpracovan detalan pouziti na-
stroji marketingového mixu (téz je nazyvan ,4P“). Markgtivy mix zahrnuje oblasti
produktu, ceny, propagace a mista. &&tnou ¢asti planu prodeje tvb sestaveni roz-
poctu. V tomto rozpétu je porovnavanifjem s vydaji spojenych s dosazenim pozZzadované
vySe odbytu. @ekavana vySe prodeje musi byt provazana s vyrobrikapacitami

z mnozstevnihodasového hlediska s nakupem, skladovanirfepravou. [12]

1.3 Marketingové planovani

Marketingové planovéani je proces vyhledavani aktivrmozZnosti a rozvijeni ziskovych

marketingovych strategii. [9]
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Marketingovy plan pro nasSe podnikani nesmi bytista komplikovany. Musi byt jasny a
piistupny nejen tircim, ale i kolegm, zangstnaném firmy a zakaznikm. Veskeré Gva-
hy v souvislosti s naklady, vynosy a ziskovostimkdni musime vzdy planovat a realizo-
vat s akceptaci Paretova pravidla 80/20. ZkuSenbstzuji, Ze 80 % aktivnich vysleilk
(obrat, zisk) dosahujeme s cca 20 % ztr@jakladi). DilezZita je orientace na cile a na

efektivniteSeni nastrdjmarketingového mixu. [27]

Marketingové plany se sotef’uji na vyrobek/trh a sestavuji se z podrobnych etargo-
vych strategii a prograimpro dosahovani cilvyrobku na trhu. Marketingové plany jsou

ustednim nastrojem pridzeni a koordinaci marketingoveho usili.

1.3.1 Druhy marketingovych plani

Z ¢asoveho hlediska rozeznavame tyto druhytplan
- kratkodobé — operativni,

- stredredobe,

- dlouhodobé — strategicke.

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. Ma konggpcharak-
ter. Strategicky plan je zédkladem pr@moplan. Zabyva se faktory ovhivjici trh, iznymi
situacemi, které mohou nastat, postavenim, kterynchl podnik na tomto budoucim

trhu zaujmout a op#nimi potebnymi k jeho dosazeni.

Marketingové plany by sty byt jednoduché a vystizné a vSechny tyto plamypgpteba

synchronizovat. [1]

1.3.2 Proces marketingového planovani
Proces marketingového planovani se skladé&ixpoku: [15]

- analyza trznichilezitosti,
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vyzkum a vykr cilovych trhi,

navrhovani marketingovych strategii,

planovani marketingovych program

organizovani, provaai a kontrolovani marketingovych aktivit.

V analyze trznich ifilezitosti je nutné popsat stasnou situaci na trhu, analyzovat silné a
slabé stranky (SWOT analyzagSit hlavni problémy podniku a sestaviegpoklady tyka-

jici se budoucnosti.

Prednttem marketingovych zagni a cili je zvySeni ziskové marze, zvySeni trzniho podilu
a zvyseni spokojenosti zakaznika. Manazer musicapea strategii, jejimz pragtdnict-
vim m& podnik dos&dhnout svychtciV této strategii musi byt déale rozpracovany oyazk
cilového trhu, sZejni a cenové prezentace, disttibua komunikani strategie. Prostd-
nictvim kontrolnich nastréjse o¥fi, zda planovana opahi zabezpaiji dosazeni plano-
vanych cil. Obvykle zahrnuji sicni neboctvrtletni diki cile, podle nichz Ize hodnotit

vykonnost.

1.3.3 Organizovani, provadni a kontrola marketingoveho usili

Koneinym krokem v marketingovéntidicim procesu je organizovani marketingovych
zdroji, provaeni a kontrolovani marketingového planu. V malé &iimmize vSechny ukoly
marketingu plnit jedna osoba: marketingovyizkum, prodej, reklama, sluzba zakazmik
atd. Ve velkych firmach je specialisha marketing &kolik. Efektivnost marketingového
odctleni nezavisi jen na tom, jakou ma strukturu, al€tna tom, jak ddb je personal
vybiran, Skolentizen, motivovan a hodnocen. Je nutn&mrf vazbaReditelé se musi pra-
videlné setkavat se svymi péidenymi, aby posoudili jejich vykon, pochvalili igh pred-

nosti, ale i poukazali na jejich slaba mista a hiagpisob, jak je zlepSit. [18]

1.4 Marketingové strategie

Z n¢kolika definic strategii Ize definovat pojem ,Strgie” jako zfisob dosazeni strategic-
kého planu, ktery definuje prostor konkuteitho prostedi a zfisob boje s konkurenci na

vybranych trzich. [4]
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Prodejni strategie ovliwje velmi €sré identitu znéky. Sleduje zejména dvhlediska:
optimalni dostupnost produktu a podminky prodejestDpnost vyrobku je tena intenzi-

tou pokryti na uteném trhu. [5]

Spole&nost by n&¢la mit grehled o svych vyrobcich, kde a jak jsou prodavinjezita je
prezentace vyrobku vzhledem ke konkurenci a jaklitkwiasluzby jsou v souvislosti

s prodejem vyrobku zdkaznikovi poskytovany prodgéjniou.

1.4.1 Vyvoj marketingovych strategii

Patétek vyvoje zavisi jiz na rozhodnuti vedeni spotesti o vyrols a umistni svého vy-
robku na trh. Pak nasleduje zdlouhavy proces vyzkumivoje, testovani vyrobku, &ko-

vani prodeje na trhu a kafr& vybeér vhodné marketingové strategie. [13]

Marketingova strategie musi byttena vzhledem k etapam Zzivotniho cyklu vyrobku & dal
zavisi na pozici spoteosti na trhu jako &dce trhu, vyzyvatele, nasledovatele nebo vy-

klenk&e.

1.4.2 Marketingové strategie vzhledem ke konkurenci
Rozeznavamétyii pozice konkurence a jim odpovidajici strategie:
1. Strategie trznihoddce

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

podnik haji udrZeni trzni pozice, expanduje na@elkrh a zvySuje trzni podil na trhu.
2. Strategie trzniho vyzyvatele

Trzni vyzyvatel je dodavatel na druh&tt actvrté pozici, ktery ma také velky podil na
trhu. U této utené strategie vyzyvatel planuje zvySeni trzniho lwodiokem na trzniho

vidce formou politiky nizSich cen, slevami, vyrobkavaovaci a;.
3. Strategie nasledovatele

Nasledovatel je dodavatel, jehoZ podil na trhu gm$n, nez podilidce a podil vyzyvatele.

V této strategii se nasledovateizptsobuje nejutSimu podniku zejména trznimudci.

4. Strategie vyklenki&
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Vyklenka je drobny dodavatel, ktery se sdeduje na vyklenky trhu. V této strategii ta-
kovou ¢ast trhu vyzadujici specialni schopnostiiad jit o geografického specialistu, spe-

cialistu rysi produktu, specialistu sluzeb a specificky zakaasho specialistu. [1]

1.5 SWOT Analyza

SWOT analyza je otégnym ohodnocenim podniku a je velmi uaitgm, pohotovym a
snadno pouzitelnym néastrojem ke zjifit celkové situace v podniku.celem SWOT ana-
lyzy je posoudit vnini predpoklady firmy k uskutaéni ucitého podnikatelského zaimu

a sowasre¢ podrobit rozboru v§Si prilezitosti a omezeni diktovana trhem.
SWOT analyza je uzivana &wa marketingovymi progdimi — vnitnim a vigjSim. [27]

1. Vnitini prostedi - je to, co pochazi zevhibrganizace, tyto faktory jsou vlastnimi sil-

nymi a slabymi strankami firmy, které jitrthou ovlivnit. Sklada se z:
S (Strengths) — vriiti silné strdnky podniku
W (weaknesses) — vhili slabé stranky podniku

2. VrejSi prostedi — je to, co pochazi z&8ku organizace, tyka se to zejména pozice pod-

niku ve srovnani s konkurenty atimbu operovani podniku v daném piedi.
Sklada se z:
O (Opportunities) —ilezitosti
T (Threats) — hrozby
Vnittni prostedi tvdi:
- personalnginitelé — vymezeni pravomoci a odgowosti,
- financni ¢initelé — finagni situace spotmosti,
- technologiti cinitelé — vyrobni kapacity,d@lnost zéizeni.
VnéjSi prostedi tvdi:

- ekonomgti ¢initelé — uteni kupni sily v zavislosti na mzdéach, inflaci, Zatmanosti,

cenach atd.,

- socialni¢initelé — zkoumaiji populaci, pohlavigk; vzdilanost, pdet obyvatel, hustotu

osidleni, porodnost, umrtnost,



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 17

- technologéti ¢initelé — arové technického rozvoje, ceny vyrolpkmoderni technologie,

- ekologiti ¢initelé — souhrn firodnich zdraj tvoricich vstupy vyrobniho procesu, geo-

grafické a klimatické podminky.

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

vlastnictvi paterit aj.

Slabé stranky - fiedstavuji ty znaky nebo vlastnosti organizace,éksmizuji jeji efektiv-
nost. K typicky slabym strankdm plabag. starnouci vybaveni a budovy, nevhodné pra-

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

Prilezitosti — gredstavuji ty aspekty ¥organizace, které se tykaji vztalprodukfi, sluzeb

neboc¢innosti nabizejici vyznamny rentabilist prostednictvim dalSiho vyvoje.

Hrozby — gedstavuji faktory fisobici uvnit organizace, které vytigyji zavazneé fekazky
rentabilniho @istu. Vhodné je rozlisit faktory, se kterymi budemupgitat v planovacim

obdobi, a se kterymi nebudemejpat.

Primarnim cilem analyzy je zvyrasm strategicky vyznamnyactasti a sekundarnim cilem

je urit jakykoliv druh silnych stranek, slabych stranpilezitosti a ohroZeni.

Dulezitost SWOT analyzy sgiva v tom, abychom ziskali celkovy pohled a ne,caloyn
dlouho polemizovali nad spravnou volbou. SWOT arelge stane uziteym nastrojem
pouze tehdy, pokud bude kazdy ze vétugnavan a bran na&domi. Musime vzit nagv
domi rizika spojena s tim, Zze budeme kreativni @npanout takové kroky, abychom tato
rizika minimalizovali, avSak musime se ujistit, e v naSich business planech vzali
v Gvahu také fileZitosti. Je takéflis jednoduché do nasSeho business planu zahrmowit p
Ze negativa, protoZe negativacssto daji snadii vycislit. Naklady se daji snadinvycis-

lit nez piinosy — rkkdy je snad§Si brat v ivahu slabé stranky a hrozby nezZ silrénky a
piilezitosti.

KdyZz mluvime o riziku, podnikatelé s rizikovym k&lemcasto poukazuji na skuteost,
Ze riziko trhu je mnohem vice znepokojuje nez onzigchnologii. Samaejme, Ze rektere
technologie nefinesou Usgch, ale vime, Ze se spravnymi lidmi ve spravnéostedi

docela vysoky p&et z nich usgje. Kde je ale mnohem menSi jistota jéigpb, jakym bude
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reagovat trh — prodej se stava primarnim nastrq@rkontrole arizeni rizik. Existuje zde

uréit paralela na poli kreativity. [20]

1.6 Marketingovy mix

Prvnim, kdo v marketingu hotioo ,mixu jednotlivych ingredienci“ byl James Ctdih na
konci 40. let 20. stoleti. Sayimi slozkami marketingu po#f pracoval Richard Clewett.
Jednalo se o produkt (Product), cenu (Price),ildigtr (Distributor) a propagaci (Promoti-
on). U Clewetta studoval Jerry McCarthy, ktery uyew by se slozky why propojit a
kombinovat. Slovo distribuce nahradil slovem (PJagdak vznikl klasicky marketingovy
mix 4P. Marketingovy mix nasledn zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval
s McCarthym na stejné univerzifNorthwestern University). Kotler vSak imdzioval, Ze
marketingovému mixu musitgdchazet strategické rozhodnuti tykajici se segmenta-

cileni a umisini. [31]

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingavgstrofi — vyrobkové, cenové, distri-
bucni a komunikani politiky, které firné umoziuji upravit nabidku podlefpni zakaznik

na cilovém trhu.

Kvalita vyrobku a nazev ziRky jsou nefastji standardizovanymi v rdmci mixu vyrobk
Standardizace marketingoveho mixyednotlivych prvki marketingového mixu je podpo-

rovana nasledujicimi faktory: [17]

srovnatelnymi zné&ami a chovanim konzumentioma a na cilovych trzich,
- malou mirou rivality mezi konkurenty,

- podobnosti cilovych skupin doma a na cilovém trhu,

- podobnou polohou vyrobku doma a na cilovém trhu,

- podobnosti marketingové infrastruktury, ktera g@ispozici.

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

ting v roce 1960 nasledo¥n
- Produkt (Product),
- Cena (Price),

- Distribuce (Place),
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- Propagace (Promotion).

Produkt (Product) — je konkrétimatatelny produkt, jeho balenit@né sluzby, které za-
kaznik koupi ziska. Jedna se hapzaazeni inovovanych vyrolikdo vyroby, jaké vyrob-
Ky z prodeje viadit, na jaké parametry vyrobku se orientovat, @kény uskuténit nag.

na baleni vyrobk, v zajiS€ni servisu, garamich |lhitach atd.

Cena (Price) — je cena produktu spolu s dalSimigbkyp za dodani, zaruku apod. Jedna se
0 zpisoby stanoveni cen, na jakou cenovou uGise orientovat (nizké, vysokeé, diferenco-
vané, vyrovnavaci ceny), jakou pozici zaujmout laeth stanoveni slev (raligta zpisohi

placeni (hotow ¢i na splatky). [24]

Distribuce (Place) — jsouripata opateni, aby byl vyrobek na trhu snadno dostupny a-dosa
Zitelny. Jedna se o rozhodnuti, jakymiigpby (cestami, kanaly) budou vyrobky prodava-
ny. Dvma moznymi zpsoby jsou pimy prodej zbozi nebo jeho proddep prostedniky,

nag. ve vlastnich prodejnach, préedinictvim zasilkovych prodejet velkoobchodni sé&

Propagace (Promotion) — jsou to komuuikiaaktivity jako je reklama, podpora prodeje,
direct mail a vytvéeni publicity, jejichz smyslem jef@swdcit trh o dostupnosti aiposu
produktu. Je nutné rozhodnout, jakiyraz bude kladen u jednotlivych vyrabka reklamu
(tisk, televize, bilboardy, naizné formy podpory prodeje, na osobni prodej a pukliati-
ons). [1]

Vztah mezi 4P - 3:1
3 — Nakladové - Produkt, Promotion, Place
1 - Ziskova - Price

Muzeme se setkat i s modely 5P, kde patym prvkemljdéuPeopleXi 7P sluzeb. Dnes

P. Kotler navrhuje fidat dalSi d¢ P, jejichz vyznam dnes stoupa a jsou to:
- Politika (Politics),

- Vefejné mirni (Public opinion).

V marketingu sluzeb je MIX roz&n o dalSi 3P:

- Zameéstnanci (Personnel),

- Procesy (Process),

- Fyzicky dikaz (Physical evidence).
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Politika (Politics) — politické aktivity mohou vyzaé ovlivnit objem prodeje. Bkteré (Fi-
jaté zakony se negati¥mprojevi na prodeji napzakon zakazujici reklamu cigaret. Lobis-

tické aktivity mizou rekdy slouZzit k ovlivreén trzni poptavky.

Verejné mirni (Public opinion) — mezi wejnosti se objevuji nové nalady a postoje, které
muzou ovliviovat zajem o wité vyrobky¢i sluzby.

Snaha o trvalé ziské&ni zakaznika vede marketingaentované firmy k tomu, Ze se ve

svecinnosti snazi realizovat progranttyi C*:

hodnota z hlediska zakaznika (Customer value),

naklady pro zakaznika (Cost to the Customer),

pohodli (Convenience),

komunikace (Communication).

1.6.1 Problémy marketingového mixu
Problémy marketingového mixu: [31]

Marketingovy mix je povazovan za zaklad marketiry@trategie a navic musi byt mix

zakladem taktiky. Nutné je ndjele vyresit strategické problémy:
1. Segmentaci (Segmentation)

2. Zacileni (Targeting)

3. Umisgni (Possitioning)

Druhym problémem je Sablonovité pouzivani marketuéipno mixu — stereotypni pouziva-

ni marketéi naweného mixu z vysoké Skoly na kazdypad.

Tretim problémem je st&tiost marketingového mixu: marketing je dynamickpmolkdy
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(lReopleXi 7P sluzeb.
Ctvrtym problémem jefilisna jednoduchost — neodpovida komplexnostiteali

Philip Kotler doporduje do marketingového mixurigat politiku (Politics) a viejné mi-

néni (Public opinion) viz. vySe. &ktefi jini autdi naopak marketingovy mix zbytes
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¢lenili a priidavali baleni (Packaging), osobni prodej (Perssedling) nebo vase(Passi-
on). VSe pitom spada pod propagaci, baleni je pak mozmadiiai pod produkt. [31]
Vytvareni optimalniho marketingového mixu je slozity @ecv kterém je nutné vyvazen
pouzit vSechny nastroje tohoto mixu k dosaZeninogdtii vyrobku, ktery budetmésSet

firme zisk.

1.7 Propagani mix

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

s potencionalnimi zdkazniky a S@mosti.

V kazdém pipact propagace musiiimést kupujicimu informace o vyrobku kde jej ziskat
k ¢cemu slouzi, jakéa je jeho cena, jak@ pecovat, jak jej pouzivat a pravdodobnou dobu
jeho zivotnosti. [12]

Komunikani nastroje sedi do piti kategorii: [4]

- Reklama — jakékoliv placena forma neosobni prement podpory myslenek, zbozZi a

sluzeb u&itym sponzorem (tisk, televize, reklama, plakagyaky, rozhlasova reklama),

- Podpora prodeje — kratkodobé stimuly pro povzbum@kiipu nebo prodeje vyrobku

sluzby (soutze, hry, darky, vzorky, slevy, veletrhy),

- Public relations — mnoZstvi programytvorenych pro zlepSeni, udrZzeni nebo ochranu
image firmyc¢i vyrobky (€lanky v tisku, semin&, sponzorstvi),

- Osobni prodej — Ustni prezentadé konverzaci s jednim nebo vice potencionalnimi
zakazniky za &elem realizace prodeje (prezentageppodeji, prodejni setkani, veletrhy
a vystavy),

- Primy marketing — cilené osloveni konkrétniho segmnéritu s cilem ovlivnit chovani

zékaznika na trhu (telemarketing, direct mail feelai marketing). [14]

1.7.1 Reklama

Reklama m& mnoho funkci, které mohou firmy vyuzé snaze ziskat zékaznika.
V reklame jde o &elové ovliviovani zakaznik, povzbuzeni k opakované koupi, zajmt

dlouhodobé loajality zdkaznika a zvySeni distribu®bki. [11]
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Funkce reklamy:

- ovliviovat a informovat ty, o jejichZifzen se uchéazi,

- vytvaret goodwil firmy,

- vyjadrovat nazory a cile firmy,

- v ramci celkového trhugsobit jako regulator,

- chranit podnik.

Cil reklamy je jednozriy, jasny, odvazny a dosazitelny.

Druhy reklamy podle ciledime na vSeobecnou, ztk@vou, institéni a polemickou.
NejefektivrejSi reklama je takova, ktera je Uzce cllemanttena. Ziskani dobrého jména u
zakaznik trva dlouhou dobu, ale dobrou gsv ze ztratit Bhem chvilky, jak to jiz dnes je
v bézném zivo¢ mozné.

1.7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakykol&asow omezeny program prodejce, snazici &aiunabidku
atraktivrejSi pro zakazniky, fxxemzZ vyZaduje jejich spolgést formou okamzité kodp
nebo rjakeé jinécinnosti. Podpora prodeje je t@ma Sirokou Skalou iniciativ zat€lem
vyvolat rychlou reakci zakaznika. Reklami&spbi fevazi na smysl, ne na okamzité cho-

vani, které Ize ovlivnit podporou prodeje. [8]

Podpora prodeje ve vztahu ke zpredkovateim:

- cenové obchodni dohody —&@®né snizeni cen,

- necenové obchodni dohody #gpivky na vystavené zbozi v dohodnutém obdobi,

- podpora vystavek — vyrobce maloobchodmnik hradi fizna za@izeni uvnit nebo

v blizkosti maloobchodu, ktera majilakat pozornost,

- veletrhy a vystavy zboZzi — vyrobci na obchodnitg&ach pedvadi vyrobky obchodni-

kam,

- schizky — setkani s cilem vynit nazory, planovat dalSi akce nebo prohlizet nowé

robky.

Podpora prodeje ve vztahu ke gpbitelim: [28]
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a) kupdny vyrobce — osdceni vydavana firmami, nabizejici spadiitelim Usporu z ceny,
b) slevy z ceny, rabaty,

c) cenoveé baliky — firma nabizi spoebiteiim zboZzi za déasré nizsi cenu,

d) prémie — dary zdarma nebo za sniZzenou cenu,

e) spojeni — spokaa podpora jednoho nebo vice druhu zboZéasni vice firmami,

f) program odnin — kupuijici sbira body, pak ziska bezpiattejné nebo jiné zbozi,

g) loterijni hry — vi€zové jsou uwfovani nahodé,

h) soutZe — vitzové jsou utovani ¢ast&n¢ podle pravidel hry, slouzi k popularizaci pro-

davaného zbozi nebo sluzby,

i) vzorky — bezplatny nebo dotovany vzorek k vyzkou&potebiteli, casto byvaji vioze-

ny doc¢asopis (nag. formou parfému).

1.7.3 Public relations

Public relations neboli vztahy siegnosti zahrnuji nespet aktivit od sponzorstvi,ips
vydavani firemnicltasopis po ovliviiovani médii, jak o vas v novinach piSou. Prexbt
nictvim Public relations probihd komunikace s viasi zakazniky, se sp@biteli nebo
nakupujicimi vaSeho zbozi. Snahou je ugevmpowdomi o vasi fir, znace nebo pro-

duktu, ktery pouZzivaji.

Public relations zahrnuje tytonnosti: [10]

stanoveni komunikani politiky — rozhodnuti o strukie, prostedcich a cilech public

relations v top managementu,

- sponzorstvi — zejménaigkulturnich a sportovnich akcich, podpora d@broych pro-
jekta,

- firemni identita — jak firma vypada navenek i zékmag. jednani obchodnich zastup-
ca,

- interni a externi materialy — jedna séasopisy pro zatstnance, pro zakazniky firmy,
letaky, tiskové zpravy aj.,

- placena reklama — 8éni publiku daného média placenou inzerci,
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- ptima komunikace —ifma komunikace s vejnosti, vladou a investory formou rtap

vyroéni zpravy nebo materialy uv&e na internetu,

- poradajici akci — praktickou aktivitou jsou senii@apdadani akci a konferenci, vyho-

dou je gesreé mirené osloveni, nevyhodou je omezenost cilové skupiny

- publicita a vztahy s médii — zprava tggena v tisku posili kredit vasi firmy a vasich

vyrobki u zakaznily,

- spin doctoring — je to dobry publicista, ktery jejza vase zajmy a dodava je rao-

most médiim.

1.7.4 Osobni prodej

Smyslem osobniho prodeje je osobni komunikace abidbb pracovnik firmy se zakaz-
nikem. Je jednim z nejnaklagsich nastraj marketingové komunikace zejménatxaddu
castého cestovani v terénu a straveganu vyhledavanim potencionalnich zaka#ingk

zaji¥ovanim spokojenosti zakaziikxistujicich.

Prednost prodejc spaiva v tom, Ze jsou mnohem efektéy@i neziada inzerdt nebo pi-
mych nabidek listovni poStou. Prodejci jsou se zakem v osobnim kontaktu,ihou ho

pozvat na k&vu, vzbudit wpzdjem, reagovat na jeho dotazy.

Nejcastji se dnes setkdme s osobnim prodejem u fmjisictvi a @i prodeji spatebniho
zbozi. Redvidat a reagovat spravnou obchodni taktikou riagevky zakaznika je dnes

zakladem usgrhu pro ziskani zakaznika ke koupi.

1.7.5 Primy marketing

Ptimy marketing je obchodni filozofie zaloZzena na dotahi stalého vztahu a dialogu se
zakaznikem. Cilem je nalézt maximalniebco nejpesrji urécenych skupin zakaznika
piimo je oslovit nabidkou uSitou na miru. BBgEji pouzivanym nastrojemifimého mar-
ketingu je mail nebo propagace postou. Cilem jewvitstakaznika progtdnictvim poStov-

ni zasilky na utitou vybranou adresu. [8]
Cile pimého marketingu:
- ziskat zajemce,

- ziskat zakazniky,
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ze zajemce udlat zakazniky,

- prodavat jiz ziskanym zékaziik,
- zlepsit péi o zakazniky,

- ziskat zakazniky jako prodejce,

- pozvanky.

1.8 Ziskavani zakaznika a jeho pé&e

V dlouhodobé perspektivoraw zakaznici finaseji podnikm trzby, proto je vztah podni-
ki k zdkaznikm tak klovy. Vyhledavani zakaznikse dnes &e u WtSiny firem formou
obchodnich cestujicich, majicich na starosti kankneegion, kté& si nejprve telefonicky
sjednaji osobni nav&tu u potencialniho zdkaznika. Prodejce si sestadtgbodni tydenni
plan o svych navétach. Ri navstveé u potencialniho zadkaznika se zdoje na upoutani
jeho pozornosti, vzbudit jeho zajem, podnitit toulogimét jej k objednavce. Prodejce po
avodnich zdvtilostech a prezentaci svého zbozi jevi snahu oamisklibu dlouhodobé
spoluprace.

To vSe se ge pri osobni navéve prodejce u potencialniho zakaznika. Nppd, Ze za-
kaznik nema o nav&tu zajem, preferuje zaslani nabidky poStou. V dnédke elektroni-
ky vyZaduje prodej potencionalnim zakaZmikstale mé& osobnich navsv v jejich kan-
cel&ich. Prodejci majici dobré elektronické dovedngstiu ve vyhod proti £#m mérg
zdatnym. Prodejce vyskoleny v pouzivantipae dnes plaé nahrazuje nakladného pro-

dejce typu obchodniho cestujiciho. [4]

Kazdy dodavatel rozdlije zakazniky na ty mensi a na tycké. Pro prodejce je ndjkb-

v s

Zit¢jSim faktorem velikost podilu na celkovém obratapi&u nebo velikost jeho potencia-

lu.

Proces ziskavani a udrzovani zakaznika zahrrdgaik odvétvi: [2]
- zlepSovani sluzeb zakazifk,

- kvalita dodavky,

- zvladani a rozvijeni vztalse zakazniky,

- neustéalé zdokonalovani obchodnich préces



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 26

- zlepSovani komunikace se zakazniky.

1.8.1 ZlepSovani sluzeb zdkazni&m

Dobré sluzby zakaznilkn Ize vyjadit slovem respekt. Zakaznici nenavidi nejistotisnée
Seji ¢cekéani, ale je dlezité je as informovat o @vodu gipadného zdrzenii jak dlouho
budou ¢ekat. Dnes firmy disponuji mobilnimi telefony, faxyalnopisy, videotelefonyi
pocitatovou siti umoitujici rychlou e-mailovou korespondenci a tim zajobbrou do-
stupnost pro zékaznika nas najit. Prodejce nabizejpujicimu své zbozi musi mit maxi-
malni odborné znalosti o vyrobku. Odgdv,,nevim“ na otdzku zékaznika nezrilig
duveéryhodre. Rovrez je dilezité mit rezervu zbozi na skigdabychom mohli vyjit vsic
zékaznikovi pro fipadny mimaadny poZzadavek na dodavku zbozZi vipbhé dodaci lir

te. [6]

1.8.2 Zvladani a rozvijeni vztahi se zakazniky

Vztahy se zakazniky jsou mistem, kde dochazi keaktun Poptavka, nabidka, dodavka,
prodej a servis jsou vSe o0 jednani se zakaznikeim.zZdina poptavkou zakaznika po zbo-
Zi, na kterou bychom &h co nejdive odpo¥dét. Razné statistiky poukazuji na fakt, Zze
mnoho firem ztrati moZnost&eco prodat vinou &kolikadenniho prodleni s nabidkou nebo
piipadré Zadnou odpaidi. Dilezitym aspektem je naslouchat zaka#nika udlat vSe, co
je v nasSich silach k uspokojeni jejich pozadaykrotoze v kongném disledku se ndm tato

p&e vrati ve fornd objednavek.

1.8.3 Neustalé zdokonalovani obchodnich procés

s

konkurenta a ziskat tak nové potencionalni zakgzridklezitym faktorem je inovovat a
tim drzet krok s dobou. Rowh zjednoduSeni slozityckee nam Sdf ¢as a penize. Vyplaci
se sledovat konkurenci a naslédeagovat na jejich novinky. Dnes jiZtgina firem ma

své internetové stranky, které podavaji nefigivinformace o této spalmposti. [12]

1.8.4 ZlepSovani komunikace se zakazniky

Spokojeni zakaznici jsou ti, Kigsou phaibézne informovani, ch¥ji védét, co se dje. Sta-

lému z&kaznikovi je nutn&gdnosti poskytovat informace o zimé cen, informovat jej o
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novinkach jest pred oficialnim zvéejnénim, zasilat mu pravidednprospekty a fedmety
podpory prodeje. Negati¢nse niize projevit na tivére nesplinim slibi, proto je nutné

neslibovat to, co nejsme schopni splnit.

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. Ma na starosti néfgi zakazniky a jejich veSkeré aktivity, dale kaouje
déni ve firmé tak, aby se co nejvicefippusobilo klicovym partneim.Vychazi se

z poznatku Paretova pravidla, Ze zhruba 20 % zakazaji¥'uje 80 % obratu. [3]

V poslednich letech naroky zakaziikeustale ndistaji a proto ta firma, kterd postavi
svou strategii na poskytovani nadipernych sluzeb zakaznikn, bude mit vyznamné mis-
to na trhu. [2]

1.8.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se provadi proto, aby bylo m&¥épe rozpoznat marketingové pro-
blémy. Efektivni marketingovy vyzkum zahrnujét (kroki: definovani problérin a cili
vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shroméazdnformaci, analyza informaci a prezenta-

ce vysledk.

Vyzkumem trhu zjisujeme: [25]

- jaké vyrobky spatbitel Zada,

- jak se budou jeho piaby vyvijet v budoucnosti,
- jakym zpisobem padtby spatebitel ovliviiovat.
Formy vyzkumu:

1. Dotazovéani — plati za nejtzit¢jSi a nejvice rozg&nou formu primarniho pekumu v
ramci marketingu. Podle kritéria ,apob komunikace" rizeme v podstatrozliSovat
pisemné, Ustni-osobni agiacové dotazovani. Podle kritéria ,stupstandardizace ota-
zek" rozliSujeme mezi standardizovanymi (intervieavhestandardizovanymi, volnymi

rozhovory. Dale rozliSujeme uzané, oteiené, pimeé a nefimé otazky.

2. Pozorovani — je promyslené pochopeni g@me k cili smyslo¥ vnimatelného stavu
v obdobi jeho vzniku. Zasadrse hodi k ziskani informaci z okolnihoésvi z trhu.

Podle kritéria ,0s0by pozorovatele” rozliSujeme sgoozorovani a cizi pozorovani.
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3. Experiment — zkoumany fio¢ch se analyzuje pomoci planovaného owivho uspia-
dani formou empirického testu re&akch hypotéz, s cilem odkrytiipinné pisobeni

vztah.

Vyhodou internetového dotazovani je, Zze ziskana patu jiz v elektronické podébcoz
zn&i ¢asovou i finagni Usporu a pocit anonymity respondentevyhodou je omezeny
okruh respondefitna uzivatele internetu, dotaznik musi byt kratdyy nekladl velké na-

roky na respondenty, kienemaji neomezendipojeni. [26]

1.9 Rozvoj organizace

Opateni rozvoje organizace mizpravidla k relativa rozsahlé a dlouhodobé 2n¢. Pod-
statnym cilem je zlepSeni efektivity organizacéev@zr se vychazi z toho, Ze nejvyssi
produktivity se dosahne tehdy, kdyZ jsou stejnyrissppem uspokojeny organid i indi-
vidualni poteby. Vzhledem k velikosti podniku maji vyznam preceistu a poklesu. Or-
ganiz&ni zmeny ¢asto narazeji na specifické potize, které souveiosanim a nutnosti
pracovniki prizpasobit se zrsnam. Je dlezité, aby byla zaji8ha rovnovaha v celém pod-
niku. [17]

1.10Konkurence

Pro gipravu efektivnich marketingovych koncepci musnérsledovat jak zakazniky, tak i
svou konkurenci. Konkurenty jsou firmy, které se&nuspokojit stejné prgby stejnych
zakaznik a jejich nabidka je podobna. Firma se musi smdéittifikovat své konkurenty

pouzitim analyzy odstvi a analyzy trhu.

Spole&nost musi sbirat informace o strategiich, ciletdibisach, pednostech a moznych
zpasobech reakce konkur@ntZnalost silnych a slabych mist konkurence uiogg firme

rozvinout takovou strategii fpkteré ziska vyhodu tam, kde je silna.

Informace o konkurentech jéeba sbirat, interpretovatjdit a rozStovat nepetrzit. Mar-
ketingovi manazé musi mit neustale moznost ziskavat uplné a speéeimformace o
konkurenci. Firmy, které v rozumné rovnovaze sledak zé&kazniky, tak konkurenty,

uplatiuji spravnou trzni orientaci. [18]
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1.11Finanéni analyza

Management pé¢buje utit, zda prodej bude dost&te@ vysoky, aby pinasel uspokojivy
zisk. Pro tento &el potebuje udaje o prodeji, nakladechiggpokladaném zisku, aby téz
mohl ugit, zda budou uspokojeny cile firmy. Vychozim a ladkim zdrojem informaci
pro finartni analyzu jsou ffedevsim vykazy finamiho (rozvaha, vykaz zisku a ztrat, vy-
kaz cash-flow) a vnitropodnikovéhaetnictvi (zejména vykazy zobrazujici vynakladani
podnikovych nakladl). [21]

1.11.1 Vymezeni nakladi a vynosi

V souvislosti s produkci vyrolik prodejem zbozi a poskytovani sluzeb se majetekesp
bovava a tim vznikaji naklady, kteréepstavuji kategorii vstuphospodéskych prosted-
kit a prace do tohoto procesu. Vystupem z hospédao procesu jsou vynosy, kter@qb
stavuji vysledky hospodské ¢innosti, utenych k prodeji. Spéebované slozky majetku
(naklady) vedou ke snizZeni aktiv, vynosy jako Ubra@ spdebované slozky majetku
znamenaji zvySeni aktiv. Néklady i vynogympo ovliviiuji hospodésky vysledek hospoda-
feni.

Naklad je vymezen jako sgeba aktiv nebo zvySeni pasiv z&elem dosazeni jejich zhod-

noceni v podobvynosi.
Vydajem se rozumi jakékoli vynaloZeni gen

Vynosy gedstavuji zhodnoceni aktiv podniku, které nastawadpbu jejich Zivotnosti.
Jestlize podnikatel prodal své vyrobky na faktyatom vytuje vynos (trzbu z prodeje) a

tok peréz z prodeje (Hjem) se uskuti az po zaplaceni faktury ottatelem.
Trzby jsou hlavnimi vynosy podniku za prodej vyraleksluzeb.

Cleréni naklad

Hlediskoc¢leneéni nakladh: [19]

1. Podle nakladovych druih- jde o prvotni naklady ve vztahu k okoli (extgrrispoteba
materialu, spditba energie, opravy a udrzovani, mzdové nakladgkena Skody, aj.,
2. Ucelovéclergni naklad — zakladem je delovost nap vyrobni rezie, spravni rezie, od-

bytova rezie,
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3. Podle vnitropodnikovych utvara podle odposdnosti — zji§uje se, kde byly naklady

vynalozeny.
Rozeznavame dvwskupiny naklad vzhledem ke zrné vykona:

- Variabilni, které se z#mou vykori méni a gedstavuji spdebu technicky ditelnych

zdroja,

- Fixni, které se z#nou vykoni nentni, jsou vynakladany jednorazbbez ohledu na

objem vyroby. Jsoudasto spojeny se sgebou technicky netitelnych zdrof.
Cleréni vynos
Pro zjiS€ni hospodéského vysledku se naklady a vynosli do ti oblasti:
- Provozni — zahrnujegtiné &etni gipady,
- Finartni — souvisi s finamimi transakcemi,

- Mimoradné — zachycuji naklady a vynosy z migunych, nahodilych a neobvyklych

udalosti.
Vysledky hospodani

Souasti vlastniho kapitalu je i vysledek hospi@ia. Dosahovani zisku je podminkou tr-
vani podniku. Rozdil mezi vynosy a ndklady podnzeuurité obdobi tvéi hospodésky

vysledek podniku. Tento vysledek se sleduje ve ghaazkach:
- Kumulovany vysledek minulych let,
- Vysledek hospodani (zisk / ztrata) za skdené @etni obdobi. [23]

V > N = zisk

N >V = ztrata

Obr. 1 — Vztah néklada vynos

1.11.2 Analyza rizika

Finartni analyza, planovani a rozhodovani probiha zaasti rizika, nejistoty a row¥
kombinace fedchozich moznosti. Z hlediska podminek Ize venfinem rozhodovani po-

vazovat za nejtyptéjSi rozhodovani za rizika. Za podminek rizika jeaimvano
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s rozatlenim pravdpodobnosti a metody sfiwaji v porovnani roztleni pravépodobnos-
ti a jejich parametr. Nejkomplex®jSi analytickou metodou je analyza rizika. Tatolgrea

pouziva ti odhady:

- Optimisticky,

- Pesimisticky,

- Nejpravdpodobrjsi.

Pomoci poitace mizeme roviz stanovit ekonomické vysledky¢etné jejich pravepo-

dobnostniho rozfleni, ukazujici rozsah¢ekdvané navratnosti a jeji praypddobnosti.

Finartni veliciny jsou chapany jako nahodné vely a lze je vyjadit pomoci rozdleni
pravdpodobnosti. V fipadt nejistoty Ize situace popsat pomoci intefivaltedy meznich
hodnot. [22]

1.12 Zdroje financovani investic

Priprava investinich projekéi je spojena sinvestim a finagnim rozhodnutim.
Z hlediska finatnihofizeni je nutno fed vlastni realizaci kazdého projektu, jakocsast

jeho @ipravy, &init dvé rozhodnuti:
- investini rozhodnuti,
- finanéni rozhodnuti.

Vysledkem investiniho rozhodnuti je odpéd na otazku, zda do projektu investovat
nikoliv, tedy zda je investni projekt dostat&¢ efektivni. Finagni rozhodnuti navazuje
investiéni rozhodnuti v fipact, Ze je rozhodnuto ofigeti projektu. Vysledkem je odpéd’
na otazku, z jakych zdnojprojekt financovat, aby byl fingné zajis€n. Struktura financo-
vani projektu by rfla byt navrzena tak, aby byla zaji$a stabilita financovani projektu
s co nejnizSimi naklady kapitalu vynalozenymi nia droje. Zdroje financovani Iz&dit
dle riznych hledisek. Mezi z&kladni papavod zdrofi (interni a externi) a vlastnictvi
(vlastni a cizi). Pokud jsou zdrojem financovamiestic pouze interni zdroje, hawme o
tzv. samofinancovani. Vlastni zdroje tv@iedevSim vklady vlastnik nebo spoléniki
(akcie, &asti) a dotace. Interni zdroje financovani vznikgjobnicinnosti podniku a péit
mezi r€ nerozaleny zisk, odpisy, zena stavwistého pracovniho kapitalu (zasob, pohle-
davek a zavai. [20]
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2 ANALYZA

Cilem analytick&asti neni pouhy popis, ale zhodnoceni daného stallagndza saasné
situace na zakladposkytnutych dat z internihccé€inictvi spolénosti PaPP, spol. s r.o.
z let 2000-7. Rednosti a nedostatky byly zjigty analyzou SWOT obchodniho adiehi.

2.1 Charakteristika spole¢nosti PaPP, spol. s r.o.

Spole&nost byla zaloZzena #ijnu 1990 a podnika v realizacich staveb od rok@119/e
spole&nosti pracuje prmeérné 120 pracovnik, popis vedoucich pracovrike zobrazen v

Organiz&nim schématu viHoze P II.

Hlavni naplni jsou rekonstrukce staveb énpyslovych objeki, novostavby, inZenyrske

stavby, plynoinstalace, vodoinstalace a obchéuhmiost.

Z uvedené napcinnosti vedeni spodaosti vymezilo areditel spolénosti schvalil roz-
sah, na ktery je zatteno uplatsini Systému Managementu Jakosti podle poZad&\&N
EN ISO 9001:2001 (viz. Certifikat viffoze P V).

Spole&nost tvdi tato oddleni:
1. Stavebni odéleni

2. Vodo-topo-plyn oddeni
3. Obchodni oddeni

Z malé stavebni firmy se postupmodpo¥dnym gistupem a kvalitou prace spohost
PaPP s r.0. propracovala me#egni stavebni organizace v regionu Uherské Hradist
dobu sv&innosti sefada investar preswdcila, Ze dokazeme provést dilo v kvalda ter-

minu.

2.1.1 Cile jakosti spolenosti PaPP, spol. s r.o.

Prioritou spolénosti je maximalé promitnout fisobeni Zasad managementu jakosti v
ginnosti celé spolmosti. Jejich uplagni podle poZzadavk CSN EN ISO 9001:2001 je

specifikovano v postupech #iRucky jakosti, zejména:

- 0sobni angaZzovanost a aktivité pinéni poZadavik a neustalém zlepSovani efektivnos-

ti systému managementu jakosti,
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zantieni se na zakaznika, na jeho maximalni spokojenpsivadnim stavebnich pra-
ci,

vytvareni a udrzovani vzajemarprosgsnych dodavatelskych vztals obchodnimi part-
nery,

komplexni nabidka praci a sluzeb spojenych s vigstay

zava@ni novych technologii do praxe.

Cile a politika jakosti jsou specifikovany v SMdetreé odpowdnosti gislusnych pracov-

nika tak, aby jejich plani mohlo byt v daném obdobi re&lhodnoceno. Jejich rozsah a

pusobnost musi zahrnovat nasledufiohosti (viz. Riloha P V):

oblast systému managementu jakostifigeni a kontroly jakosti, aktualni dokumento-

vani postup ,
stavebnginnost v rAmci procésna jednotlivych stavbéach,
obchodniinnost v uéené gisobnosti,

oblast nakupu/vstupu matefialsurovin a vyrobk pro zpracovani ve stavebni a ob-

chodni¢innosti,
vystupy ze stavebrinnosti, vlastni dodavani @guavani staveb,

stanoveni cil pro jeji roz&ieni a zkvaliiovani nabidky ve staveb#innosti pro zéakaz-

niky/objednatele staveb.

Rozvijeni a uplatovani systému managementu jakosti,kperém bere v Uvahutpobeni

Z&sad managementu jakosti, zabénpevedeni spotaosti tim, Ze:

vytvari vizi, politiku a cile jakosti, které jsou z&beny na rozvoj, zkvalitovani a zefek-
tivnéni stavebni a obchodginnosti spolénosti,
priabézrneé vyhodnocuje pozadavky zakazijk

komunikuje se zagstnanci a vytvé u nich divéru a giklad v uplatgni téchto strate-
gickych dokumerit systému managementu jakostietné vytvareni prostedi, které po-

vzbuzuje zapojovani zafstnang,

zaji¥uje strukturu a poskytovani zdiégjkteré jsou nezbytné pro podporu strategickych

cila systému managementu jakosti spotesti. [30]
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2.2 Situa¢ni analyza so@asného stavu obchodniho oddeni

Samostatné obchodni adieni vzniklo ve spoknosti v roce 1994. Bylo t¥eno d¥ma
pracovniky THP. V satasné dob je ekonomickyfeditel nadazen obchodnimu odini,

které tvdi tito pracovnici:

1. Bc. Radek Kotyza — vedouci obchodniho @ddi, wk 34 let
2. Josef Franta — referent obchodniho &@eldi, vk 59 let
Kompetence pracovniljsou nasleduijici:

- Bc. Radek Kotyza — marketing, management, logistikeavomoc rozhodovaci

- Josef Franta — projekce a realizace — pravomoalpora

PaPP, spol. s r.o.
Stavebni a obchodni spoleénost
Uherske Hradiste

ORGANIZACNI SCHEMA

Reditel spol.
Piedstavitel vedeni
dle CSN EN ISO
BOZ, PO, ZP Pravnik Sekretarka 9001, 14001
ext. sluzba ext. sluzba + archiv spol. + OHSAS 18001
Obch. ekonom. Ved. strediska Vyrobm
reditel PsV reditel
(OER) (VS PSV) (VR)
M/EMS ZT Plyn,UT EL uréena stt HSV
|
Ved. obch. Mzdova Stavbyvedouci Ved. stied. HSV
stirediska ] uéetni Psv (VS H5V)
(VOs) sti PSSV stavbyvedouci
I ZT.Plvn, UT.EL urfena stt. HSV
Materialova
Obchodni — Gdetni .
referent Dispeter
Ved. stred.
Polladni - dopravy+mech.
— PAM (VS D+M)
spidvee avedlu
Prosinec 2007 Milan Vad'ura

Obr. 2 - Sodasné organizeni schéma obchodniho adeni

feditel spolednosti
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2.2.1 Cinnosti obchodniho oddleni

Pozadavky zakaznika — > Realizace —*| Ptedani vyrobku
produktu zakaznikov
- Obchodni
. . > dinnost
Lidské zdroje Objem produkce

—>
/ Reklamac
Nakupovani
Material, subdodavky

Ostatni zdroje Monitor. a n&feni - Spo- Neshodny vyrobek
kojenost zakaznika, Opateni k napray
Interni audit Preventivni opdén!

Obr. 3 —=Cinnosti obchodniho odteni

Rozhodujicim faktorem v procesu realizace zakazicghodniho odéeni je zadani poza-
davki zékaznika P uplatreni obchodni zakazky, ktera zpravidla vyplyva z pisého
potvrzeni objednavky. Jé&Spred samotnym potvrzenim objednévky je zaslana pidemn
objednavka vyrobci do zahr&ni ktery nasled& zaSle pisemné potvrzeni objednavky
s ugesrenim ceny, dodaciho terminu a platebnich podminek. j2 nasleduje pisemné
potvrzeni objednavky zakaznikovi. Yipadt, Ze kontrakt je do vySe 50.000¢-Kez DPH,
nasleduje pouze pisemné potvrzeni objednavkyiipag kontraktu vyssSiho neZastka
50.000,-K bez DPH je vyhotovena Kupni smlouva s blizSimi haatre-dodacimi pod-
minkami. Pokud si zakaznikgje dodavku technologietetne montaze, bude vyhotovena
Smlouva o dilo, ktera bude s@sré uzawena s montazni firmou zajifici montaz z#é-

zeni subdodavatelsky anebo z&jigt viastnim vodo-topo-plyn odiénim.

Pro realizaci obchodniinnosti ma spoknost zajistny odborg pripravené a zjsobilé
zamestnance. ldentifikace piab, tykajicich se odborné {gmbilosti zamistnané spole-
nosti, ktéi provad;ji ¢innosti ovliviiujici jakost, je zajigna v ekonomickém useku spdle
nosti. Ekonomickyeditel gipravuje Plan Skoleni a vycviku naiglusny rok pro pracovni-
ky obchodniho odfleni, z kterych fislusni pracovnici zaji$iji prislusné doklady o prove-

deni.
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Proces nakupovani materialu épadré subdodavek tvd zakladni pedpoklad pro napl-
néni pozadavi zakaznika pro sjednanou urdévebchodni zakazky. VSechny dokumenty
pro nakupovani tj. objednavky, poptavky, podklady mlouvy obsahuji udaje, které jas-
né a nezamnitelné specifikuji poZadovany materidl nebo sluzbu. Nakd@mi vyrobk
nebo sluzeb je zajidvano pevazre pisemnou formou objednavky acapym potvrzenim
objednavky. B procesu vybru prepravni spokénosti @i dopraw zboZi ze zahradi, pro-
biha interni vybrové fizeni na dopravce, ve kterém je bran nejvyssiet na cenu. Roz-
hodnuti o vyBru firmy je plrg v kompetenci vedouciho obchodniho &lddi v zavislosti

na obchodni politice obchodniho @tihi.

Ostatni zdroje pro zabezfsni SMJ a pro zvySovani spokojenosti zakaznikaniin jeho
pozadavk jsou jednak vymezeny finanim rozp@tem spolénosti, materialnim vybave-
nim kontrolni afidici ¢innosti a dale zajighim kvalifikovanych pracovnikpro tidici, vy-

konné a owfovacicinnosti.

V obchodni¢innosti jsou vyznamnym faktorem poznatky z monit@mi a ndreni spoko-
jenosti zakaznika, z procesu interniho auditu,ykjervykonavan podle tmiho "Planu
internich audit" s cilem zjistit a stanovit op@&ni ke zvySeni efektivnosti v obchodim-

nosti

M¢titky pro zajiséni neustalého zlepSovani procesu monitorovandadueni jsou:
- trzby (vykonnost),

- pocet reklamaci (efektivnost).

Monitorovani spokojenosti zakaznika je zé&ggano vyhodnocovanim reklamaci a stiznos-
ti. F¥i jejich neplréni prijima vedouci obchodniho odléni isluSné opdeni - navrh Upra-
vy postufii, pravomoci a odp@dnosti ke zvySeni efektivnosti v obchodiminosti, jejichz

plnéni je hodnoceno jednoudag.

Zpusob gedani vyrobku zakaznikovi zavisi na pozadavku zdikaz zda bude chtit zbozi
zaslat pimo na misto weni nebo zda-li bude k odebrani zboZi pouZito mlagbpravy.
V piipact odeslani zbozi na mistoceni jsou pouzivany dva agoby dodavky a to uét
Sich zasilek sbnou sluzbou Toptrans s dodavkou zboZi do 24 hadinenSich zasilek

(prevazrg nadhradni dily) poStovni sluzbou ,Profibalik” s do#ou téZ do 24 hodin.
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Jako doklad oi@dani zboZi je vyhotoven dodaci list s uvedeninbysmista, data &isla
statni poznavaci zolky motorového vozidla, ktery jefippiedani zboZi podpisem potvrzen

odkeratelem (pepravcem).

Objem produkce je stanoven ekonomickyeditelem v Planu prodejriinnosti pro i-
slusny rok. B jeho neplgni pijima vedouci obchodniho odléni pislusna opdeni -
navrh Upravy postup pravomoci a odp@dnosti ke zvySeni objemu produkce v obchodni

¢innosti, jejichZ plgni je hodnoceno jednouds.

Reklamace je vedena pisemnou formou. Zakazniksgnpé vyrozun®n o terminu odstra-
néni zavady. O provedeném odsitanzavady je proveden pisemny zapis, ktery je dasle

n¢ zaslan zakaznikovi. [30]

2.3 Sortiment obchodniho od&leni

Nosnym programem obchodniho étihi je prodej plynovych spibict teplovzdusného,
salavého a teplovodniho vytap hal italskych produceatfirem Blowtherm, Impresind a
Carlieuklima. Pro distribuci vyrolikfirmy Blowtherm a Impresind mame exkluzivitu na
UzemiCR jiz od roku 1995. Naynavazana obchodni spolupréce s firmou Carlieukjena

v sowsasné dob ve fazi redszné dohody o exkluzivnim prodeji zboZi na Gz€mi
Prehled vyrobk zahranénich dodavatét (viz. Friloha P 1)
1. Blowtherm SpA, Padova, Itdlie — teplovzdusné v§tapspoluprace od roku 1994

Prehled dodavanych plynovych spatici firmy Blowtherm — teplovzdusné vytami: [34]

zawsné teplovzdusné agregaty IHP/T

- stacionarni horkovzdusnéimece rad IH/AR — IH/HR
- rekuperatory teplého vzduchu BLOWREC

- stacionarni fetlakové kotle PACK P/AR

- plynové hadky GVAL — GVPF

S firmou Blowtherm SpA je uz&ena distributorska smlouva o vyhradnim prodeji pkad
ta Blowtherm na UzemiR od roku 1995. Spoluprace s firmou Blowtherm SpAg dob-
ré arovni, vytknout Mmzeme jen neinformovanost vyrobcemiipad technické modifika-

ce vyrobki. Raini obraty kazdorné maji rostouci tendenci i w@dpokladu na dalsi léta.
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Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Obratv€ | 57442,99 55903,41 35672,80 66709,86 78261,50 83 257,89 124 979,89 177 464,45

Tab. 1 — Pehled r@hich obrat: na ndkupy zbozi firmy Blowtherm SpA

Roéni obraty ndkupu vyrobk a firmy Blowtherm SpA v letech 2000 - 2007
200 000
A

150 000 -
v A
2@ 100000
> A A

A
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0 T T ‘ . ‘
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rok

Graf 1 — Raéni obraty nakoupenych vyrabkrmy Blowtherm SpA

Firma Blowtherm SpA motivuje naSe obchodrtedisko k ¥tSim vykorim formou bonu-

si za prodané objemy zboZi v této vysi:

- bonus ve vySi 2 % vifpadt min. ra:niho obratu 95 000,00 €

- bonus ve vySi 3 % vifpad min. ra:niho obratu 110 000,00 €

- bonus v pipad min. ratniho obratu 150 000,00 € a to ve vySi 3 %caatku r@éniho

obratu 11 000,00 € soasre s bonusem ve vysi 4 % rastku rozdilu mezéastkami
110 000,00 € a 150 000,00 €.

Dle grafucislo 1 obrat s firmou Blowtherm SpA v roce 2007 m@&n¢ vzrostl @iblizné o

42 %. K fistu obratu tak jiz dochazi paty rok po &abslo o nejvySsi nast obratu od roku

2000. Divodem byly zejména ztia¢ posilujici kurz koruny a vyraznyist trzeb za prodej

zboZi. Lze konstatovat, Ze nejvysSi bonusovy lpogkytnuty firmou Blowtherm SpA byl
v roce 2007 spkn.

2. Impresind srl, Gorgonzola, Italie — salavé vytdpspoluprace od roku 1995

Prehled dodavanych plynovych spatica firmy Impresind srl — salave vytépi: [35]

- tmavé plynové infraz&e Ray-Red
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- nizkoteplotni salaveé infraide TUB-ONE
- stropni ventilatory ELITURBO

S firmou Impesind srl je uzéena distributorska smlouva o vyhradnim prodeji gouz
vyrobku stropnich ventilatér Eliturbo, jelikoZz obraty v minulych letech nevylramaly

podminkam udeni exkluzivity k prodeji vdech produkfirmy Impresind na tzenGR.

Rok 2005 2006 2007 2008
kvota odlgr kvéta odlgr kvéta odlgr kvéta odlgr
ks 150 152 200 240 250 504 300 7507

Tab. 2 — Pehled prodanych xicek vzduchu ELITURBO

Ve vySe uvedené tabuleégslo 2 je zobrazeniphled odebranych #réek vzduchu v letech
2005-2007. Kvoty stanovené vyrobcem séi desgEsSné plnit a v poslednich dvou letech
jsou odkrnd mnozstvi wicek dokonce dvojnasobna nad stanoveny limit dikyosié poli-

tice uplatiované s velkoodivateli i zn&n¢ posilujicimu kurzu koruny.

Spolupréace s firmou Impresind srl je na dobré Urovytknout mizeme delSi nez stan-
dardni dodaci lity zbozi zvla&t v podzimnim a zimnim obdobi. Vyhledowna dalSi |éta

je predpokladan dalsiist obratu.

Rok 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Obratv € | 46 489,76/ 53208,85 50413,710 4921926 49 716,209 323,53 112 700,23 143 275,83

Tabulkacislo 3- Racni obraty nakoupenych vyrabkrmy Impesind srl

Roéni obraty ndkupu vyrobk  firmy Impresind srl v letech 2000 - 2007

200 000
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3 )—_/
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> /
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0
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Graf 2 - R@ni obraty nakoupenych vyrabkirmy Impresind srl
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Firma Impresind srl motivuje nasSe obchodriedisko k ¥tSim vykorim formou bonusu

za prodané objemy zbozi v této vysi:
- bonus ve vysi 4 % vifpadt min. rainiho obratu ve vysi 130 000,00 €

Po létech stagnace ma obrat s firmou Impresintbstbuci tendenci. Dle gratiislo 2 ob-
rat s firmou Impresind srl v roce 2007 mezn® vzrostl o 27 %. Kistu obratu tak jiz
dochézictvrty rok po sob a Slo o nejvysSi nast obratu od roku 2000.iodem byly ze-
jména znan¢ posilujici kurz koruny a vyraznyist trzeb za prodej zboZzi. Lze konstatovat,

Ze nejvysSi bonusovy limit poskytnuty firmou Impressrl byl v roce 2007 spén.

3. Carlieuklima SpA, Fontanafredda, Italie — salav@@ovodni vytapni, spoluprace od
roku 2007

Prehled dodavanych plynovych a teplovodnich sgatu firmy Carlieuklima SpA — salave
vytapsni: [36]

- tmavé plynové infraz&te EURAD

- switlé plynové infrazée EUCERAMIC

- nizkoteplotni salavé infraide EUCERK

- stropni teplovodni panely EUTERM

- vratové vzduchové clony EUWIND

S firmou Carlieuklima SpA byla zapata obchodni spoluprace vipghu roku 2007 a do-
posud nebyla uzégna distributorska smlouva o vyhradnim prodeji pkati na tzemCR.
Spolupréace je na patku a na vyborné urovnijgdevsim komunikace a technickd pomoc
pii feSeni individuélnich projektie nejlepsi z vySe uvedenych zahtainch partner. Ros-

ni obrat byl v roce 2007 ve vySi 29 400,00 € vzhhadk [iliS kratké dob spoluprace a

prosazeni vyrobknacesky trh.

2.4 Poskytované sluzby

V kontextu s vlastni dodavkou zboZzi obchodni&elti zaji$'uje montaznéinnost, zarani
i pozarini servis, Skoleni a zacvik pro spravné pouzivdndbku. Tytoc¢innosti jsou za-
jistovany smluvi montaznimi a servisnimi firmami, kterymi se snazpokryt celé uzemi

Ceské republiky a v séasné dob i na ugitych ¢astech Slovenské republiky. Obchodni
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odctleni nabizi rov&Z bezplatné vypracovani studie vyapobjektu pro zakaznika, na
zaklad ¢ehoz ziska zakaznik informaci o odhadu velikostestice. Ceny serviskdinnos-

ti jsou dany platnymi ceniky dle tarifu servisnigkoni jednotlivych servisnich firem.

2.4.1 Inovace vyrobki

Nami zastupovani italSti producenti maji s vgtdm primyslovych hal a objektjiz mno-
haleté zkuSenosti abem rEkolika desetileti si vybudovali obchodni zastoupeaémich
vSech swtadili. Projekni oddleni zahrarinich partnek neustale kreativuji a zdokonaluji
vyrobni sortiment a pragdnictvim svych obchodnich zastoupenich po celéte posky-

tuji veSkerou technickou dokumentaci, ktera je awprodejni i projedni ¢innosti. Vyvoj

jde neustale kuedu a v tomto nastoleném trendu téz pékjiavSichni tito producenti,
kterym se dé kreaci a inovaci svych vyroblikonkurergni subjekty vzdy o &gaky ten kii-

¢ek predkEhnout, coz v konsmém disledku vede ke zvySeni objemu produkce nejen sa-

motneé firmy jako vyrobce, ale i obchodnich p&élo pracujicich na vSech kontinentech.

2.5 Analyza konkurence

Na ceském trhu fisobi v sodasnosti v oboru dodavky technologie k vyidipprimyslo-
vych hal a objekt teplovzduSnym a salavym topenitibizné 10 vyznamnych firem, kte-
ré maji statut vyhradniho zastupce zahmaihio vyrobce pr&R nebo jsou to ryzéeské

firmy s vlastni vyrobou.

Oblastni zastoupeni konkugerich firem na Mora¥ a vCechéach je nasleduijici:

ROBUR BV Thermo s.r.o. Brno — teplovzdusné vgtédpdovozce ltalie

- Lersen CZ s.r.0. Hradek n. Nisou — teplovzdusnélavé vytapni, vyrobce a dovozce
Italie

- Mandik Hostomice pod Brdy — teplovzdusné a salatépini, vyrobceCeskéa republika

- MTP Praha — teplovzdugné vy, vyrobceCeska republika

- Technoclima s.r.o. Liberec — teplovzdusné a salgtépeni, dovozce Itélie

- ACCORONI CZ s.r.0. Zlin — teplovzdusné vytap dovozce Itélie

- SCHULTE CZ s.r.o. Praha — salavé vyidp dovozce Nmecka republika

- ICS - Praha, s.r.o. — teplovzdusné vytdpvyrobceCeska republika
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- KASPO s.r.0. Praha — salavé vyaf vyrobceCeska republika
- BRKA s.r.0. —teplovodni vyt&mi, dovozce Italie

Z uvedeného Wtu konkurenich subjeki naceském trhu Ize na prvni pohled usoudit, Ze
nadpolovéni vétSina spolénosti zabyvajicich se prodejem plynovych ggloka ma zemi
puvodu Italii. Podstatnodast dovazenych vyrolikkonkurernich subjeki tvori standar-
dizované dily pednich s¥tovych vyrobd zabyvajicich se jednotlivymi komponenty jako
jsou Honeywell, BRAHMA, Siemens atd. Hlavnirdz je kladen na strategické kompo-
nenty, které jsou chré&ny vyrobnim tajemstvim a gatnym patentem zabfiajicim moz-
nost okopirovani konkurenéi jiny zpasob zneuziti. V &ich laika vyrobky nemaji vyrazny
rozdil, pokud nebereme v Uvahu venkovni vzhledepvéko odbornika si vSimne rozdil

v konstrukci, designu aj.
ROBUR — BV Thermo s.r.o. Brno

Firma ROBUR se sidlem v Bérbyla zaloZeno v roce 1993 a jako obchodni paitakské
firmy ROBUR zajifuje predevsSim dodavky, prodej a servis teplovzdusnyclegidr a
chlazeni znéky ROBUR naceském trhu. Poskytuje téZz obchodni a technické lpdgik
konkrétni studie i poradenskou sluzbu v oblasinprslového vytagni a chlazeni. i této
¢innosti spolupracuje s obchodnimi partnery zéivmontazi a projekce technickych za-

fizeni budov.

Firma ROBUR se &nuje dynamickym trendn v oblasti vyzkumu, vyvoje a propagace
bezpeénych, ekologicky nezavadnych vyrabkZangstnanci, spolupracovnici, zakaznici a
dodavatelé — ti neustale svym jednanim, dé&mkami, poZadavky a navrhytippivaji

k dosazeni kvality. V tom spiva komplexni postup prace spétesti ROBUR. [32]
Lersen CZ s.r.o0. Hradek nad Nisou

Spole&nost Lersen CZ s.r.o. se sidlem v Hradku nad Nisga zaloZena v roce 1995
s cilem, co nejlépé&esit problémy vyplyvajici z pteb zakaznik v oblasti vytapni pri-
myslovych objeki. V nabidce firmy jsou z&eni, kterd nejlépe odpovidaji sagnym
modernim trendim ve vytagci a ventil&ni technice. Jedna se timpotopné agregaty pra-

cujici na bazi teplého vzduchu s premixovymidky ¢i infracerveného salani.

Cast agregét z nabidky firmy Lersen CZ s.r.o. je importovanofochy ApenGroup, vy-

znamného italského producenta, a drutdést sami vyrabi. V s@asné dob firma vyrazr
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rozSiuje své aktivity na Uzenteské a Slovenské republiky, kde fpde hwzdam trhu.
[29]

Vlastimil Mandik a.s. Hostomice pod Brdy

Firmu zaloZil Vlastimil Mandik v roce 1989 jako hestnik. Spolénost se v roce 2002
transformovala na akciovou spétest, do které vklada stavajici podnik s kompletfra-
strukturou a veSkerymi zdrojicetns lidskych. Firma Mandik je jeden Zgmnichceskych

vyrobai, dodavatal vzduchotechnickych komponéna zejména dodavatelem teplovzdus-

nych agregdt a tmavych infrazécu.

Firma rozviji zahragni obchod (EU, LV, UA, BY aj.), ale i zaklada obcimd zastoupeni
(Mandik GmbH v Dortmundu, Mandik Group v Novych Zéich, ZAG v Elorusku). [33]

Vyhody konkurence:

predmétem podnikani je pouze vytép,

nizké padizovaci naklady,

- zjednoduSena logistickdnnost spojena se zbozim,
- operativni dodaci lity,

- vyrazrejSi marketingové prostdky,

- razantmjSi prosazovani na trhu.

Nedostatky konkurence:

- komunikace se zakazniky,

- nedostatéeny sortiment firem v oblasti vytépi,
- pé&e o zakazniky,

- Fizeni vztald se zdkazniky,

- flexibilita firmy na pozadavky zakaznika.

Pfi porovnavani technickych parametnami dodavanych vyrolika vyrobki konkurer-
nich subjeki nejsou znatelné rozdily mezi vyrobky obsahujicindardizované vriti
komponenty. Vyrobky se liSi designem, ktery mé Kalzohkureni subjekt odlisny. Prio-

ritnim faktorem ovliviujicim potencialniho investora je v prvfsice nabidkova cena. Zde
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je predpoklad, Ze potencionalni zakaznici budou pakrat v trendu vyerovych tizeni

z pestré nabidky konkurémich subjeki naceském trhu.

V souwasnosti je technologickd uraveeplovzdusného vyt&pi zdokonalena vyuZzitim
premixovych heéaki s modulaci vykonu. Vyhledévjsou @ekavany pouze drobné tech-
nické apravy formou zlepSeni uzitnych parametnovace designu, snizovani vyrobnich
néklad: aj. Dilezitym faktorem ovliviujicim firmy investovat do vyt&mi budov jsou ceny
plynu a elekiiny, které maji v satasné dob rostouci tendenci. Dnes stale existuje spousta
budov a objekt vyuzivajici parni vytami ¢i vytapeni tuhymi palivy, proto zasna za vy-
tapini plynovymi spatebici najde i nadale své uplami u ceskych firem a domacnosti

vzhledem k proporcionaérostoucim cenam elektrické energie i plynu.

2.6 Analyza prodejni strategie

Obchodni oddeni zaji¥uje distribuci svych vyrobk zakaznikm v Ceské a Slovenské
republice progednictvim montaznich firem, které s@asré zaji¥'uji montaz &chto zize-
ni v halach a objektech, z&ni i pozardni servis. Obchodni odtkni se ve svéinnosti
vyrazré zantfuje na spolupraci s projektanty TZB a VZT, ikktgelkou n€rou ovliviiuji
zakazky jiz ve stadiu projektdimz se zvySuje procento dgiiu a moznosti pouziti nami

dodavanych spegbica v konkrétni zakazce.

Jednim z mnoha ukiblobchodniho od#deni je navazovani bliz§i obchodni spoluprace s
montaznimi firmami a projektanty v oborech TZB aV¥ jednotlivych regioneckech a
Moravy. Tyto firmy vyhledavaji zakazky v daném magil se snahou ziskat ji a ovlivnit tak
vybér dodavatele technologie a montazni firmy. &mti r€kterych montaznich firem je
poskytovani servisnich sluzeb v daném regionu,jeazlmi vyhodné pro kork@é zékaz-
niky pozadujici provedeni zakazky natklsveé zakaznikydime na stalé a potencionalni.
Stali zédkaznici odebiraji zboZzi v pravidelnych dd@d@&h. Potencionalnimi zédkazniky jsou
ty firmy, kterym je zaslana cenova nabidka, kter@¢dana investorovi a ¢me je aieka-
vano vyjadeni zakaznika o usphuci nedsgchu ve vylirovémyiizeni. Pokud se jiz firma
rozhodne poprvé pouzit naSe spbke, snahou pracovnikobchodniho odfleni je dalSi
rozvijeni spoluprace s cilem postupnéhiazani firmy do kategorie stalych zakaznike
stalymi odRrateli je sepsana &ni ramcova smlouva na pravidelné dodavkiizemi na

predem stanovenou vySi aithého mnozZstvi zbozZi. Tyto smlouvy z&uji stalému zakaz-
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nikovi vyhodrEjSi obchods-dodaci podminky, nez které jsou poskytnuty nahodneéa-

kaznikovi odebirajicimu zboZi jednoudvakrat v roce.

2.7 Analyza prodejni ¢innosti obchodniho oddleni

Trzby za prodej zboZi v letech 2000 - 2007
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Graf 3 — Trzby za prodej zbozi

Graf ¢islo 3 nAm zobrazuje trzby za prodej zbozi, ktdesdty do roku 2002 a od roku
2003 rostly jiz paty rok po séb Trzby meziréné vzrostly o 46 %. V roce 2007 doslo
k nejvyS§Simu ndistu trzeb od roku 2000 a tempo jejidistu se zvySuje.

Prelom tisicileti n&l negativni vliv na objem trzeb. V roce 2000 doklpoklesu trzeb

k predchozim letm a to o 20 % zejména vlivem velmi nizké poptavkypbynovych spo-
trebiich a naiistu cen materiéla energii. V tomto roce zafala stagnace v celém agdvi
vytpini po gredchozich bohatych letech. Marketingové aktivitghaidniho odéeni byly

ve stejné intenzitjako v gedchozich letech. K jeStvyrazréjSimu zviditelrgni nasi spo-
le¢nosti byla @ast obchodniho odteni na mezinarodnim veletrhu vyt a klimatizace
AQUATHERM. Investice vloZzené docasti na tomto veletrhu n&pasi paiicny efekt i
diky stéle klesajici arovni veletrhu jak po strané®stvni, tak i po strance prezentaci spo-
le¢nosti. Veletrh se spiSe stava drahou zalezitaétn& nulovym efektem. Obchodni vy-

sledky v roce 2002 potvrdily jednak klesajici pafta primyslu po vytapni a nizkou po-
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zici na trhu v odvtvi, coz vedlo k provedeni nutnych @m V prvnitadé se znégnily bonu-
sové programy pro zakazniky, jejichz cilem byloakat nové zakazniky k pravidelnym
odkeram. Dale byla zvySena motivace projektantVZT formou provize z provedené za-
kazky za delem posileni ziskani zakazky, protoZe &gut navrzeny v projektu jeStne-
znamena, Ze bude automaticky dodan dle projekka devnutim kouzelného proutku se
stavebni pimysl probral z Gtlumu a 2al nabirat na intenzit Pazatkem roku 2003ijmes-

la opateni prvni ovoce formou zlepSeni prodeje jigm porovnanim trzeb za stejné ob-
dobi s pedchozimi lety. Timto momentem qady trzby dynamickyist, trh se srovnal a
vlivem zmeny obchodni politiky rostou trzby & v praiméru o 25 %. Nejvyznamijsi
vliv na nist trzeb v poslednich letechéla zejména zrna obchodni politiky a téz zéa

posilujici kurz¢eskeé koruny #¢i euru.

Naklady na prodej zbozi v letech 2000 - 2007
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Graf 4 — Naklady na prodej zbozi

Graf ¢islo 4 nAm zobrazuje néklady na prodej zboZi, kwef§ kolisavy piibéh do roku
2002. V letech 2003-2007 maji naklady t€rshodny proporcionalni vyvoj jako trzby ve
stejném obdobi. V roce 2007 doslo k nejvyzng&imu nafistu naklad od roku 2000 a

mezirané naklady vzrostly o 41 %.
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Graf 5 — Trzby a naklady za prodej zboZi

Spojnicovy grakislo 5 v porovnani vysSe trzeb a nakladvadi informace o té#h propor-

ciondlnim dstu trzeb a nakladve sledovaném obdobi. Od roku 2003 maji nakladgité

shodny vyvoj jako trzby. Dvodem je zejména nova obchodni politika, kterée addtistu

trzeb a adekvatnimu nigtu naklad za vydatnéhoijspeni ispornych opétni.
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Graf 6 — Vysledky hospo#gkni
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V grafickém znazoréni vyvoje hospod&kého vysledku v graftislo 6 bylo v letech 2001-
2004 dosazeno zaporného vysledku hosfeda). ztraty. Nejmarkangsiho zaporného
vysledku bylo dosazeno v roce 2001, kt&nyil ztratu ve vysSi 1 175 000 ¥ Trzby i na-
klady rostly, avSak zvySené rezijni naklady a nuamdifikace novych spigbict zpisobily
v kongéném disledku zaporny vysledek hospéeiai. Bylo nutné zrnit obchodni politiku,
zvySit marketingové aktivity, zvysit vykonnost olocimiho oddleni mzdovou fixaci,
sledkemcehoz byl vysledek hospoii od roku 2005 kladny a méa rostouci temisiur.
V roce 2007 bylo dosahnuto nejvyznafj$iho vysledku hospodani od roku 2000 tj. zis-
ku ve vySi 1 318 000 & coz odpovida mezitaimu nafistu zisku o 117 %.

2.8 Analyza obchodnich partneit

Prehled prodeje primarnich vyrobki v letech 2005 — 2007
Rok 2005 2006 2007
Nazev vyrobku Ks K Ks K¢ Ks K¢
1. Zawsné agregaty IHP/T 35 14919783 | 1504216 49 2078 847
2. | Stac. okivace IH/AR 9 (160212412 | 1562590, 19 4183892
3. | Tmavé infrazce Ray 73| 202210468 | 1927 644 60 1835758
4. | Viticky vzduchuEliturbo | 1521 457 642 240| 1 438 795| 5044 230 862

Tab. 4 — Pehled prodeje primarnich vyrofdls trzbami v letech 2005-2007

V tabulcecislo 4 jsou zobrazeny Udaje poukazujici na st&eyarerou se jednotliv podi-
leji primarni spaebice obchodniho oddeni na celkovém obratu v korunovém vyl
souasre s prodanym mnozstvim. V roce 2005 primarni vyrolgkigpivaly jednotliv
témet rovnym dilem do celkového obratu, coz je pozitigrdivodu nevazanosti prodejni
¢innosti pouze na jedefi dva vyrobky. V roce 2007 dosahly dominantnihoipoda cel-
kovych trzbach stropni titky, u kterych doslo k mezisaimu natstu kusoveho prodeje o
vice nez 100 % s@asre se stacionarnimi @gfvaci, u kterych vzrostl kusovy prodej zhruba
jen o 60 % avSak pénni hodnota afivacu je nekolikanasobg vySSi. Tak vyrazny nast
prodeje vicek je zgisoben zejména rostoucim zajmem zalirdoh developerskych firem
o ¢esky trh formou vystavby velkych logistickych cantezonach Plzag Praha, Brno a
Ostrava a jiz uzaenymi obchodnimi dohodami s generalnim dodavatédehto logistic-
kych celki nag. CTP Park, Pro Logis aj.
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Srovnani podilu prodeje jednotlivych vyrobk u na celkovém prodeji v letech

2000, 2005 a 2007
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Graf 7 — Podily jednotlivych skupin vyrebka prodeji

V porovnéni podil prodanych kus v grafucislo 7 ve srovnavanych letech 2000-2007 do-
doSlo k poklesu prodeje z&nych kotl, zawsnych agregata tmavych infraz&ca ve
sledovaném obdobi. Nejzav&giho poklesu doSlo u zésnych kotli a to az na nulovou
hodnotu zejména vlivem vyrazného istu konkuretinich subjeki v této kategorii vyrob-
ki s vyrazi nizkymi prodejnimi cenami. Rowa podil prodeje tmavych infraidt na
celkovém prodeji v roce 2007 vyraziklesl meziréné az o 17 %. Naopak poptavka po
stropnich wiickach byla rostouci a prodej vzrostl mezim®o 23 %. U zagsnych agregat
doSlo k poklesu prodeje mezér@é o 5 %, zatimco prodej stacionarnichiiobct se dlou-

hodok drzi na 3% vysi.

Skupiny obch.

partnera 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
dle vySe trzeb
> 1 mil. K& 1 1 0 1 1 1 2 3
500 -999tis. K| 2 3 2 2 3 4 4 4
100 - 499tis. K| 11 10 11 12 10 16 17 14
0-99tis. K 26 42 25 28 33 36 41 48
Celkem 40 56 38 43 47 57 64 69

Tab. 5 — Skupiny obchodnich partiaelle vySe trzeb vK

Pohledem na tabulkgislo 5 skupin obchodnich partidezjistime strukturu zakaznikdle
uvedenych limit trzeb v letech 2000 - 2007. Nejf@nsji je zastoupena skupina obchod-
nich partnel v limitu trzeb 0 - 99 tis. K Tato skupina je sloZzena z drobnych zakaknik

kteri jsou nahodnymi zakazniky.tlzZitym motivatorem je fgmenit nAhodného zékaznika



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 51

na pravidelného. V limitu trzeb 100 - 499 tist ¢ paetna skupina pravidelnych zakazni-
kt, u nichZ se jedna o dva a&tdbchodni pipady r@&né. Limity trzeb nad 500 tis. Ka nad

1 mil. K¢ tvori strategiti zakaznici ozngovani jako kitovi, ktei maji dominantni podil na
celkovych trzbach. dmto dwma skupindm zékaznike wnovana nejvyssi gé. Zejména
jsou Klicovy zakaznici informovani o jakychkoliv obchaddodacich zrnach vyrobce,
zmenach cen atd., posléze jsou informovany ostatmiyfirJejich poZzadavky maji nejvyssi
prioritu pro pracovniky obchodniho o#dédni. Koncem roku vzdy probiha vyhodnoceni
klicovych zakaznik, po kterém nasleduje osobni ézka s hodnocenim uplynulého obdo-
bi a gedani drobnych pozornosti. VSem zakaiénike poskytovana jakakoliv bezplatna

technick& pomocipieseni jednotlivych technickydieSeni vytagni.

Podily jednotlivych skupin OP na trzbach vroce 200 0

O03%

B 5%

0O 28%

o> 1 mil.

@ 500 - 999 tis.
O 100 - 499 tis.
00 -99tis.

064%

Graf 8 — Podily skupin odbateli na celkovych trzbach v roce 2000
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Graf 9 — Podil skupin odipateli: na celkovych trzbach v roce 2007
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V porovnani graf ¢islo 8 a 9 skupina obchodnich partnsritrzbami nad 1 mil. &dosahu-

je podilu ve vysi 4 % celkovych trzeb. Ve srovnamnobdobi tento podil vzrostl o 1 %.
Podil dalSi vyznamné skupiny obchodnich pafiretrzbami nad 500 tis. Kvzrostl rov-
néz o 1 % na satasnou hodnotu podilu ve vySi 6 %. Podil zakazngéiny v kategorii
trzeb 100 - 499 tis. Kklesl 0 8 % na saasnou hodnotu podilu ve vysi 20 %. Naopak
vzrostl podil nejpetrejSi zdkaznické skupiny v nejnizsi kategorii trzeb @0 tis. K 0 6

% na hodnotu podilu ve vysi 70 %. Obchodni d@eldi musi vyvijet neustale maximalni
asili nejen o udrzZeni a rozvijerichto klicovych zakaznickych skupin, ale wgobit moti-
vaénimi faktory na rozvijeni dvou nizSich zakaznidkygkupin s cilem i@swdcit tyto
zékazniky o kvalit spotebici a dodavek a tim motivovat k pravidelnym édim, coz
povede k dalSimu néstu zakaznik v jednotlivych skupinach. Od roku 2002 dochazi

k narstu p@&tu zakaznik priblizné o 10 %.

Srovnani sezonniho viivu na m  ésiéni trzby v letech 2000 a 2007

4000 +

A\ A
/\ / N\

2000+

SN [N

leden Unor brezen duben kvéten Cerven Cervenec srpen Z&f fijlen listopad prosinec

v tis. K €

0O rok 2000
mésic 0O rok 2007

Graf 10 — Sezonni vliv nagsicni trzby

Dle grafucislo 8 je vyznamnym faktorem, ktery owivje prodejnost vyrobk primyslo-
vého vytagni sezonni faktor. V jarnich éricich ezen az’erven dochazi vzdy k pravi-
delré se opakujicim vykyem v prodejnosti vyrobk a to hlave z divoda nizké poptavky
po vytagni, planovanych letnich dovolenek podstatitSimy firem. Naopak nést trzeb

je evidentni v topném obdobi zahrnujicisitecervenec az unor, ve kterém je poptavka po
vyt4pni rostouci. MoZnym Zjsobem pekonam tohoto negativniho vlivu je zvySit prodej-
nost vficek vzduchu v jarnich #sicich, které jsou idealnim dagkem nejen topnych, ale i

vétracich systéiin
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2.9 SWOT analyza obchodniho oddleni

2.9.1 Silné stranky

dobra po¥st u zakazni,

- rozséahly sortiment vyrolikv oblasti pimyslového vytagni,
- dobré know-how (postupy, zkuSenosti, zpracovanidia,
- vlastni webové stranky,

- spektrum nabizenych sluzeb (zlepSovani i&mervisu),

- rychla reakce na piby a pani zakaznika, maly vZthny kolektiv (intelektualni zaze-

mi), tymova prace, atmosféra spoluprace, bezpramlérkomunikace v kolektivu,

- flexibilita firmy,

systémrizeni a kontroly kvality a jakosti u spoéfesti.

Mezi nejvyznamyjSi silné stranky péit rychla reakce na piaby a pani zakaznika a roz-
sahly sortiment vyrohk v oblasti vytapni. Prvdadym ukolem pracovnik obchodniho
odctleni je maximalni nasazeni aifshost ve vztahu k zakaznikovi a byt mu ndpomocen
pii komplexnimieSeni jeho fani a pozadavkformou vypracovaniiznych bezplatnych
navrhi a studii¢i jakoukoliv jinou pomoci. DalSifepdnosti obchodniho odéni je kvalitni
know-how formou kvalitniho zpracovani nabidek vyagjécich z mnohaletych zkuSenosti.
V téchto a mnoha dalSich silnych strankach vidfifepitosti obchodniho odteni kladou-

ci podminku ¥novat sousedinou pozornost na maximalizaci a raesii silnych stranek.

2.9.2 Slabé stranky

nedostaténé prodejni a skladové prostory,
- nedostaténé prosazovaniédomi o firne,

- malo agresivni prosazovani na trhu,

- nedostaténé pée o zakazniky,

- nedostatéeny prehled o metodach a moznostech konkurence.
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Spole&nost planuje v fistich letech vystavbu nové administrativni a vyridtaly, ktera ma
uspokojit vSechny pozadavky na kvalitni zazemi etbat-obchodni spokenosti s drazem

na rozs&ieni prostor ufenych pro obchodni odigni. DneSni moznosti internetu nas vedou
k zamysleni, kde jeSthledat rezervy v ffleZitostech osloveni a ovli¢ni WwtSiho pd@tu
potencionalnich zakaznika tim i agresiv§Siho prosazovani naSi sp&testi na trhu.

Tyto slabé stranky je nutno dale konéepresit.

2.9.3 Prilezitosti

- Ucast na veletrzich a vystavach,

- provadni Skolicich semind,

- spoluprace se spd@ieostmi zabyvajicimi se pouze klimatizaci,

- rozSieni sluzeb pro ziskané zakaznikiegevsim lepSim logistickym a servisnim zajis-
tenim,

- identifikace slabych mist, dogini trznich mezer,

- marketingové projekty rozsijici powdomi o znéce u zakaznik

- vyuziti informaci ziskanych z odpé&inich dotaznik ke zlepSeni sluzeb,

- VyuZiti internetové sétve WtSim nefitku.

NejvétsSi pilezitosti obchodniho odteni vidim v &asti na veletrzich a v organizovani
Skolicich semind pro projektanty, obchodni partnery a servisni oizzgce, které neftsi
meérou ovlivni prodejnost vyrohknaceském trhu pimyslového vytagni. Timto se nabizi
moznost maximakhrealizovat vybudovani vyraj$i pozice na trhu a tim i ovlivnit sou-

éasnou nabidku i konkurenci na trhu.

2.9.4 Hrozby

- nestabilita kvality dodavaného zbozi zah¢afth vyrobd,

- chybgjici vyhradni zastoupeni firmy Carlieuklima pfesky trh,
- Casté technickeé zény vyrobki zahrantnich vyrobd,

- posileni konkurence, vstupy novych konkubemé Slovenska na trh s velmi nizkymi

cenami,



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 55

- nesolventnostdkterych odiratel,
- vypadky v zakazkovéinnosti vliivem sezonniho faktoru,
- technicka zajignost viceobjemovych zakazek.

K eliminaci hrozeb vede cesta formou jejich moriitgu. Co se otazky nesolventnosti z4-
kazniki tyce, je nutné najit vhodny #pob, jak pedchazet problému nesolventnosti a vsti-

pit jej zakaznikovi s cilem dodrZzovankinych pravidel obchodni etiky.

2.10Marketingovy komunika ¢ni mix

2.10.1 Reklama

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

reklama v regiondlnich i celorepublikovy¢hsopisech a novinach (Klimatizace, Agro-

spoj, Kovo-[revo-Stavby, SME — Slovenska republika),
- logo na obalu,
- rozesilani tidinych prospekt,
- rozesilani nabidek elektronickou poStou,

- rozesilani odpasdnich korespondeénich listki,

reklama v regiondlnich radiich.

Témito prostedky si spol&nost vytvdi image i v jinych regionecBieské republiky.

2.10.2 Podpora prodeje

Obchodni oddeni podporuje zvySeni prodeje pti@gtnictvim @asti na veletrzich a vysta-
vach. Pravidelty se obchodni odteni (Eastni mezindrodni vystavy INFOTHERMA ve
Frydlang€ nad Ostravici, nyni v novém arealu v OstraV minulych letech spot@ost
Gspsre predvadla své vyrobky na ¢kolika domécich i zahragich veletrzich vytai
techniky a to zejména na mezinarodniho veletrhikK SHBrn¢, CONECO v Bratisla¥ a
prestiznim veletrhu AQUATHERM v Praze. Na tyttagti obchodni odteni planuje brzy

navazat.
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2.10.3 Public relations

Obchodni odd8eni zaji§uje a provadi aktualizace internetovych stranekegposti, ¢imz

informuje nejen odbornou ¥gnost o chystanych akcich, aktualitach sgobeti atd.

2.10.4 P¥imy marketing

Spol&nost nema vlastni vzorkovou prodejnu, se kteroalgep@itano v planované vy-
stavl# nové administrativévyrobni haly spolénosti. Zakaznikm je dodavan kompletni
katalog vyrobk plynovych spadebici obchodniho odileni s velkoobchodnimi cenami.
Kompletni katalog je téZ nabizen i v elektronicka#lg na CD nosii obsahujicim tech-

nickeé informace, ceniky, reference, kontakty atd.

2.11Zhodnoceni prednosti a nedostatlt prodeje a ziskavani zakaznika

Obchodni odd8eni v sodasnych podminkach musi brat velmi v&Zhrozeni firmy, sna-
Zit se o jejich analyzu, identifikaci skdtezch moZnych dopadna fungovani oddeni,
jejich eliminaci a zvysit své Usili na realizadiilBZitosti, které identifikuje. Na druhou
stranu musi byt kladena neustala pozornost ki@zani a zlepSovani svych Silnych stra-

nek, které nam zvysi konkurenceschopnost a dlouiEigrosperitu.

Prednosti:

dobra po¥st u zakazni,

dobré know-how,

- spektrum nabizenych sluzeb,
- rychla reakce na pigby a pani zakaznika,
- tymova prace, atmosféra spoluprace, bezproblémorntukikace v kolektivu,

- flexibilita firmy,

zavedeny Systéitizeni a kontroly kvality managementu jakosti.
Nedostatky:
- nedostaténé skladovaci prostory,

- nedostaténé propagéni aktivity,
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- nizka agresivita v prosazovani na trhu,
- nedostatené pée o zakazniky.

Dil¢i aspchy i preziti obchodniho oddeni v minulych letech jsou vysledkem intuitivniho
zvladnuti problém a zkuSenosti. Na OhroZeni se zap&lma je nutné jej dalgesit. Slabé
stranky seiasté&né vylepsuji, Silné strankyipceiuji, Frilezitosti jsou brany jako jéni*

k zalepeni & v dosavadntinnosti. Prioritnim Ukolem je eliminace OhroZzenSkbych
stranek. Ve vzajemné synchronizaci s eliminaci npusbihat rozvijeni a zlepSovani Sil-

nych stranek.

Obchodni odéeni se nachazi v stasném stavu v pozici Nasledovatele tj. dodavatele,
jehoz podil na trhu je menSi, nez poditee a podil vyzyvatele. V této strategii se nasle-
dovatel pizpasobuje nejgtSimu podniku zejména trznimudci. Jednim z mala éilbude

pro nadchazejici obdobi vyvinout Usili a pfedky k gresunu do pozice Trzniho vyzyvate-
le tj. dodavatele na druhéeti actvrté pozici, ktery ma také velky podil na trhu.této
atocné strategie vyzyvatel planuje zvyseni trzniho podiokem na trznihotdce formou

politiky nizSich cen, slevanti jinymi marketingovymi akcemi.

Z analyzovanych dat prodeje obchodniho Useku lz@diy zavr, Ze v tomto fipact se
jedna o Strategii WT — jde o neinvesii-Utlumovou strategii, kdy se slaby podnik nachazi
Vv negiznivém progtedi. Slabé stranky (Weaknesess) firmy snizuji jeji efektst. Hrozby
(Threats) pedstavuji faktory fisobici uvnit organizace, které vytidji zavazné fekazky
rentabilniho #stu. Vhodné je rozliit faktory se kterymi bude mupaitat v planovacim
obdobi a se kterymi nebudemecjtat. DalSim Ukolem obchodniho adehi z dlouhodo-
béhocasového hlediska bude postépnenit strategii prodeje rozvijenim jeho silnych stra-
nek a eliminaci slabych stranek. Silné strankye®jths) zvysi efektivnost firmy a dlouho-

dohgjSi prosperitu.

RovreZz musi byt kladen &Si diraz na vztah se zakaznikem a samotnaiu @égj. Sou-
casnécasové zaneprazéni pracovnik obchodniho oddeni z divodu vyrazného néstu
zakazek a s tim spojené prajak a realizani ¢innosti etrg administrativy, neumaiuje

v sowasné dobvice pée wnovat zakaznikovi, nez je nezbytnutné.
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3 PROJEKT ROZVOJE OBCHODNIHO ODD ELENI

Hlavnim cilem projektovéasti je najit tvéivé reSeni rozvoje obchodniho adiehi ve spo-
le¢nosti PaPP, spol. sr.0. na rok 2009. Tento prbcee rozpracovan do jednotlivych
dil¢ich kroka.

3.1 Formulace cili

Jednotlivymi ditimi cili tohoto projektu jsou: stanovit strategiaky obchodniho oddeni,
navrhnout novou strukturu obchodniho &eédi, cile marketingové komunikace pro dané
obdobi, navrhnout postup at®wb jejich dosazeni, vyjétinaklady spojené s touto reali-
zaci, odhadnoutéekavaneé efekty, stanovit @gob rozdleni dikich ukoli mezi jednotlivé
pracovniky,caso¥ vymezit jednotlivé ukoly a nakonec navrhnoutigpb kontroly realiza-

ce projektu rozvoje obchodniho atkhi.

3.1.1 Strategicky cil
Strategicky cil obchodniho oéeéni:
Rozvoj obchodniho odiégni a zvySeni prodeje 0 15 % v roce 20009.

Cilem je vyjadeni budouci podoby obchodniho ¢lohi spojené ststem prodeje naes-
kém trhu v oblasti gimyslového vytdgni. Snahou je ziskat lepSi postaveni na tomto trhu
ve vztahu ke konkurefn. Splreéni tohoto cile pedstavuje vytvieni schopného prodejni-
ho oddleni a naiistu trzeb obchodniho o&ldni o 2,1 mil. K. Strategického cile bude
dosazeno pouze préstinictvim efektivni koncepce nového usmtani obchodniho odd
leni formou pijeti novych pracovnik sowasré s &innymi prostedky marketingové ko-

munikace odéleni. Z tohoto dvodu musi byt UusfEné splnény nasleduijici cile:
a) Personalni roz&ni obchodniho odteni.

b) ZvysSeni efektivity propagaich aktivit.

c) Zvyseni vykonnosti obchodnich partiner

d) ZlepSeni sluzeb zakazirk.

Ke splreni vySe uvedenych dilje nutné dale rozpracovat a navrhnout konkrétaiyde-

Seni. Vyznamaé ovliviiujicim faktorem zvysSujicim efektivnost rozvoje obdniho oddle-
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ni je vzdjemna koordinace mezidhi opatenimi, ktera timto vyznandmaponiize real-

nosti dosazeni strategického cile.

Vyvoj trzeb, naklad G a zisku vletech 2005 - 2009

20 000

15 000

vitis. K¢

10 000

B " 6900 —a— Tty
5000 5696
— = Naklad
e 1 450 1960 B aklady
522 606 - oo
.- ¢ -" 0 - - = VH-Zisk
®----- *- -
0
2005 2006 2007 Odhad Projekt

Graf 11 — Vyvoj trzeb, naklada zisku v letech 2005 — 2009

Graf¢islo 11 znazatuje vyvoj trzeb, naklaida zisku v letech 2005-2007, sasrE je zde
vyjadren odhaddchto ekonomickych ukazateha léta 2008-2009 zahrnuijici i projektové
zmeény obchodniho odileni. Tento vyvoj pedpoklada dalSi ekonomickyist a splgni

strategického cile zvySeni prodeje o 15 % v roc920

3.2 Stanoveni strategie rozvoje obchodniho odteni a navrhy opateni

vedouci k dosazeni stanovenych il

3.2.1 Stanoveni strategie rozvoje obchodniho odteni

Souwasné podoba obchodniho ébhi vychazi z pvodni strategie wené @i vzniku sta-
vebni spolénosti Zidit obchodni oddeni za delem dodavky vyrobk primyslového a
domovniho vytagni objekti v ndvaznosti na prace provée stavebnim a vodo-topo-plyn
odcklenim. Sodasna podoba obchodniho &tohi je vSak jiz nevyhovujici vzhledem
k vyraznému distu prodeje, administrativy a n&rmsti logistického zajighi. Je nutné na-

vrhnout novou vykongjSi podobu obchodniho odéni a nadale zlepSenou marketingovou
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komunikaci zvySovat mezi¢o¢ trzby s cilem zvySeni zisku. Primarnim Ukolem tetyae
podpory prodeje je snaha vice ovlivnit kupni chdvadkaznik a motivovat je
k pravidelnym a objen#§im naku@m zbozi. Z &chto divodi marketingova komunikace
obchodniho od#leni musi vyuzit novychdanngjSich prvki. Souhrn prvi strategie musi
smefovat k dosazeni spaleeho cile — nové efekti¢fsi struktury obchodniho odigni se

zvySenim prodeje obchodniho @tlshi v roce 2009 o 15 %.

3.2.2 Navrhy opatieni vedouci ke spléni stanovenych ciit

3.2.2.1 Persondalni rozsteni obchodniho oddleni

- proveést vyBr novych pracovnik obchodniho odfleni na pozice referentky a referenta
obchodu s ohledem i na skémest blizkého dovrSeniudhodového ¥ku obchodniho

referenta p. Franty,

- navrhnout v ndvaznosti ndijpti novych refererit efektivni strukturu obchodniho ogid

leni,

- vyclenit jednotlivé kompetence jednotliveého pracovrikiatleni,

zajistit prostor pro nové zaistnance odéeni.

3.2.2.2 Zvyseni efektivity propaga‘nich aktivit

a) Reklama

navrhnout a zadavat reklamni inzerci v odbornékutisag. ¢asopis Klimatizace, no-
viny KOVO-DREVO aj.,

- navrhnout a nechat vyhotovit inforgrd prospekty a katalogy sgebict teplovodniho,

salavého a teplovzdusného vytaphal,
- navrhnout a vyhotovit ceniky k vySe uvedenym sgtmtum,

- navrhnout a zadat vyrobu reklamnidtegméta urcenych pro jednani se zakazniky (dar-

kové redntty jako tuzky, bloky a jiné upominkovégantty).
b) Podpora prodeje
- provadt cenové obchodni dohody —@sné sniZzeni cen sezénnim vlivem,

- pripravit vystavni expozice pro veletrhy a vystavgddpde prodeje,
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d)

e)

pripravit a organizovat Skolici semimépro projektanty, montazni firmy a servisni tech-

niky.
Public relations

pravidel® aktualizovat internetové stranky spsiesti (novinky, zmina cen, upozoga

ni na slevové akce, aj.).

Fimy marketing

ziskat zakazniky jako dalSi prodejce vyrdlidone&nému zakaznikovi,

ze zajemce utlat zakaznika preciznim vypracovanim cenove studie,

z ojedirtlého zakaznika udat castého zakaznika,

uréit obchodniho referenta jako odbornika pro zakagritery bude dostupny na celém
UzemiCR,

ziskat slovenské obchodni zastugcg@né prodejce, kt# budou distribuovat naSe vy-
robky Weng projekce a servisniho zaggi na uzemi Slovenské republiky.

Osobni prodej

provadt pravidelné obchodni stéhky se zakazniky kipdavani informaci o vyrobcich

a cenovych strategiich .

3.2.2.3 ZvysSeni vykonnosti obchodnich partned

vypracovat program moti¢aich ramcovych smluv pro pravidelné zdkazniky &aem
zvySeni loajality zakaznika k nami dodavanym vyfohkzapracovat do programu mo-

tivacné orientované procentudlni slevy zavislé nenf;n odebraném mnozstvi zbozi),

pravidelr® udrZzovat osobni kontakt s pravidelnymi zakazniky@ektanty formou pla-

nované osobni nawty,

motivovat ojediglé zakazniky pibéznym informovanim o novinkach, cenovych &m
nach, informovanim o vyhodachidi konkurergnim vyrobkim s cilem ziskat tyto za-

kazniky k¢asgjSim nakug@m zbozi.

3.2.2.4 ZlepSeni sluzeb zakazni&m

informovat zakazniky o pravidelném kontaktovapétmodnim referentem,
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- informovat zakazniky o zénach cen nejméns mesicnim pgredstihem, zasilat nové ce-

niky, letaky, technické a jiné materialy,
- zasilat pozvanky zakazrik k navstve veletrzni expozice spairosti,

- zasilat dotazniky vyzkumu spokojenosti zdkaikigncem detniho obdobi a vyhodno-

covat je.

3.3 Realizatni programy rozvoje obchodniho oddleni

Realiz&ni procesyesi sled jednotlivych aktivitiprealizaci rozvoje obchodniho ogldni,
marketingové komunikace, odpminosti konkrétnich pracovnika ugeni¢asovych uUsek
k jejich feSeni. Sotasreé jsou vyisleny gedpokladané naklady na realizaci stanovenych

cila.

3.3.1 Program ukola rozSireni obchodniho oddleni

S Ukoly vedoucimi k efektivnimu rozvoji obchodnilomictleni je teba zapéit jiz
v posledninmttvrtletni roku 2008. Hlavnim ukolem je w§tbdvou novych pracovnikvhod-
nych do pozic obchodniho referenta a obchodnierfky v no¥ se rozvijejicim obchod-
nim oddleni bthem roku 2009. Vzhledem k n&rmsti personalniho v¢iou nového pra-
covnika oddleni je dilezity casovy gedstih, vZdy v horizontu dvoudsial pred nastupem
do zangstnani, Bhem kterého personalni agentura hleda vhodnéhaaadég zadanych
poZzadavk zaméstnavatele. # vybéru pracovnik musi byt respektovan i dity eticky ra-
mec, ktery zahrnuje poctivé zachazeni, 2dea ¢estné jednani s uchaeen. Dilezitym

aspektem je plynula a rychla adaptace nového prékayktera méit cile:

- prekonat poatesni dobu, ve které se pracovnik seznamuje s novysipdim,

- vytvorit v mysli nového pracovnikarfznivy postoj a loajalni vztah k firén

- dosahnout Zadouci pracovni vykon v co nejkratsise.

Prijeti novych pracovnik a jejich zapracovani do kolektivu bude stat nenfial@ncni i
materialni prosedky, které jsou nezbynnutné k vytvéeni odpovidajiciho pracovniho

prostedi. Usg3né splani vySe uvedenych dilpovede k soufe obchodniho oddeni jako

tymu, jehoz cile jsou zvySeni trzeb a dale roz\dpethodni aktivity obchodniho oééni.

Organiz&ni struktura obchodniho odéni:
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gistika, fakturace — doffchodu obchodni referentky

- obchodni referent: p. Franta — prajeka realizani priprava zakazek

- obchodni referent: XY — styk s obchodnimi partrigpptencionalnimi zédkazniky, reali-

zani piiprava zakazek, nahradni dily

- obchodni referentka: XY — administrativa, komuniae zahratim, fakturace

REDITEL SPOL.
Predstavitel vedeni

dle CSN EN ISO
BOZ, PO, ZP Pravnik Sekretarka SIBIEL, AL,
ext. sluzba ext. sluzba + archiv spol. + OHSAS 18001
Obchodni Ekonomicky Ved. sitediska Vyrobni
feditel reditel PSV reditel
y (ER) (VS PSV) (VR)
(OR) M/EMS ZT,Plyn,UT,EL uréena stHSV
Obchodni Mzdova Stavbyvedouci Ved. stred. HSV
referent acetnf PSV (VS HSV)
stt.PSV stavbyvedouci
ZT,Plyn,UT,EL uréend StHSV
Obchodni Materialova
referent Gcetni .
Dispeter
Ved. stted. dopra-
vy+mech. (VS
Obchodni Pokladni + DM)
referentka PAM spravee arealu

Obr. 4 — Organizani struktura nového obchodniho atihi

a) Program ukal na 4Q / 2008

Ukol

Zpracovat
do:

Odpaxdny| Odhad
pracovnik| naklao

Zadat poZzadavky na nového pracovnika
do pozice - obchodni referent personalni agentu

30.10.2008 dukéa

20 000

Pripravit pracovni prostor pro nového pracovnika 23008 | Bc. Kotyza10 000t
Pripravit reorganizaci obchodniho aléni - ISO | 31.12.2008| Ing. SiSperd 000,
Vybrat nového pracovnika 31.12.2008 dwma | 2500

obchodniteditel: Bc. Kotyza — smluvnieSeni zakazek, marketingova komunikace, lo-
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Tab. 6 - Program ukdlna 4Q / 2008

b) Program Ukdl na 1Q / 2009

V tomto obdobi mezi nejdezitéjSi ¢innosti pakti seznamit nového pracovnika s novym
prostedim, seznamit pracovnika s pracovnimi povinnostriislusnymi kompetencemi,

dale pak pedstavit jej osobhivyznamnym obchodnim partrien, aby v co nejkratSirsase

jiz vykazoval adekvatni vykony.

. Zpracovat Odpaosdny| Odhad
Ukol ; AL

do: pracovnik| naklag
Prijmout nového pracovnika 6.1.2009 dMara | 2 500/-
Mzdové pozadavky nového pracovnika XY 6.1-31.3.200Yad’ura |57 000}-
Provést reorganizaci prace obchodnihogtetd 6.1.2009 Bc. Kotyza 2 500,t
Technicky vybavit nového pracovnika — PC, mobill5.1.2009 | Bc. Kotyz&25 000,t
Pripravit ceniky, letdky pro nového pracovnika 31002 | Bc. Kotyza 5 000,t
Seznamit pracovnika s chodem &lédi, g'edstav, 28.2.2009 | Bc. KotyzalO 000,+
jej dulezitym partneitm, vybavit prostedky

Tab. 7 - Program ukdlna 1Q / 2009

c) Program ukdi na 2Q / 2009

Ve druhémétvrtleti roku 2009 novy pracovnik jiz musi @&Spe plnit pracovni ukoly tako-

vym zpisobem, aby jiz bylo mozné hodnotit prvni vysledkykonci prvniho pololeti roku

2009.
. Zpracovat Odpaosdny| Odhad
Ukol . ”
do: pracovnik| naklag
Mzdové pozadavky nového pracovnika XY 1.4-30.6.200¥ad’ura |61 500}-

Tab. 8 - Program ukdlna 2Q / 2009

d) Program ukdi na 3Q / 2009

Dulezitou¢innosti je srovnani vysledkprodeje ped a po roz#éni obchodniho odteni za

1. pololeti roku 2009 se stejnym obdobireqchozi

ho roku 2008.

. Zpracovat Odpaxdny| Odhad
Ukol . U
do: pracovnik| naklag
Provést pol. vyhodnoceni efektivnosti rozvoje ©D31.7.2009 | Bc. Kotyza 5 000,t
Mzdové pozadavky nového pracovnika XY 1.7-30.9.200¥ad’ura |61 500}-

Tab. 9 - Program ukdlna 3Q / 2009
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e) Program ukadlna 4Q / 2009

Vzhledem k piliSnému nalistu administrativy a pracovniho vytizeni pracoundbchod-
niho oddleni, bude kolektiv dopkn o novou pracovnici na pozici obchodni referentky,
ktera fevezme administrativu a fakturaci obchodniho&etd. Rijetim nové pracovnice
bude odlebena administrativnfinnost a pracovni vytizenost pracovinikdctleni. Jednot-
livy pracovnici se tak vice zaffi na jednotlivé zakazky a obchodni partnery zelem
dosazeni vysSich prodejnich vyslédkoncem roku je vhodna doba pro bilancovani pro-
dejnich vysledik obchodniho od#deni za uplynuly rok 2009,fpdevSim jakych vysledk
bylo dosazeno a jaky efektén rozSteni obchodniho odteni na prodejntinnost ve

srovnani s prodejnimi vysledky v roce 2008.

Ukol Zpracovat Odpasdny| Odhad
do: pracovnik| naklag
Mzdové pozadavky pracovnika XY 1.10-1.12.200¥adura |61 500}-

Zadat pozZzadavky na novou pracovnici do pozi¢e 300D Valura |20 000
- obchodni referentka personalni agéatu
Pripravit pracovni prostor pro novou pracovnici 152009 | Bc. Kotyzg10 000,+
Vybrat novou pracovnici 31.12.2009 ¥ara | 2500
Provést konéné rani vyhodnoceni obchodniho 31.12.2009 dvem | 5000
odcleni za uplynuly rok 2009

Tab. 10 - Program ukdélna 4Q / 2009

3.3.2 Program ukolia ke zvySeni efektivity propagé&nich aktivit

S ukoly vedoucimi ke vySeni efektivity propagacehaizniho odéeni v roce 2009 je nut-
né zapéit jiz koncem roku 2008. @ezitym Ukolem je tyto procesyulladreé naplanovat,
realizovat a kontrolovat. Vlivem letnich dovolenypbdstatné&asti firem vCR jsou nejvy-
hodregjSimi obdobimi k vyvijeni marketingovyctinnosti prvni, druhé &tvrté ctvrtleti
roku 2009. Trzby v&chto obdobich jsou nejtsi vyjma druhéhdtvrtleti a proto je nej-

vhodrgjSi obdobi pro efektivni podporu prodejeg topnou sezénou.

a) Program ukal na 4Q / 2008

Ukol Zpracovat | Odpasdny| Odhad
do: pracovnik| naklao
Vypracovat a zadat reklamni inzerci gisopisu 30.9.2008 Bc. Kotyzab 000,+

Klimatizace k veletrhu AQUATHERM Praha
Objednani vystavni plochy veletrh SHK Brno 2009 182008 | Bc. Kotyza80 000,+
Zadat reklamni inzerci do tisku a uvést 15.11.20@%. Kotyza|15 000,+




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 66
Ukol Zpracovat | Odpasdny| Odhad
do: pracovnik| naklag
Aktualizovat www obchodniho odteni 31.12.2008| Bc. Kotyza 2 500,t
Vyhotovit cenovy reklamni katalog na rok 2009 3120P8 | Bc. Kotyza20 000,+

Tab. 11 - Program ukdélna 4Q / 2008

b) Program Ukdl na 1Q / 2009

V tomto obdobi nejvice naklade poteba na vyrobu reklamnich letgkvizitek a cenilt

uréenych pro zakazniky aedevsim na veletrh SHK Brno 2009.

. Zpracovat Odpaosdny| Odhad
Ukol . AL
do: pracovnik| naklag
Zadat vyrobu reklamnich letakvizitek 28.2.2009 | Bc. Kotyzgp7 000,+
Z toho: a) Prospekty Franta| 40 000,-
b) Vizitky 2 000,
c) Ceniky 10 000,-
d) Instakni manualy 5000Q,-
Navrhnout a zadat reklamni inzerci KOMEREVO| 28.2.2009 | Bc. Kotyza 2 000,
Pripravit navrh stdnku na veletrh SHK Brno 2009 3089 | Bc. Kotyza40 000,t
Aktualizovat www stranky obchodniho ofleni 31.3.2009 | Bc. Kotyza 2 500,+

Tab. 12 - Program ukélna 1Q / 2009

c) Program aktivit na 2Q / 2009

NejvyznamujSi akci v tomto obdobi bude&ast obchodniho odténi na velmi vyznamném

veletrhu SHK v Brgy, na kterém bude prezentovan sortiment vyliokkvytapeni a &trani

pramyslovych hal. Tento stavebni veletrh je Ropavstiven i vigjnosti, ktera je timto in-

formovana o trendech v oblasti vy&@p budov. Bilezitym Ukolem je osobni setkani &ega-

ni ceniki, katalogh a prospekt stalym i potencionalnim zakaziik. Prvni dojem $ osob-

nim setkani se zakaznikem hraje vzdy vyznamnou roli

. Zpracovat Odpasdny| Odhad
Ukol . AL
do: pracovnik| naklag
Rozeslat pozvanky na veletrh SHK Brno 2009 01.02920 Vad'urova | 5 000}-
Zabezpeit provoz ve stanku SHK Brno 2009 21-25.4.20@2. Kotyza|30 000,+
Zadat reklamni inzerci do tisku a uvést 20.4.2009c. Kdtyza| 5 000,+
Objednani vystavni plochy pro veletrh AQUAT. 0930.4.2009 | Bc. Kotyza70 000,+
Rozeslat reklamni letdky s ceniky a CD fibsi 30.05.2009 Franta | 10 000,-
potencionalnim zakaznikn po SHK Brno 2009
Aktualizovat www stranky obchodniho odeni 30.06.2009| Bc. Kotyza 2 500,t
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Tab. 13 - Program ukdélna 2Q / 2009
d) Program ukdi na 3Q / 2009

V letnim obdobi je Urovepropagace na nejnizSi urovni vlivem firemnich dewgch na

celém uzemi republiky.

Zpracovat Odpaosdny| Odhad
do: pracovnik| naklag
Aktualizovat www stranky obchodniho odeni 15.08.2009| Bc. Kotyza 2 500,t
Pripravit navrh stanku veletrh AQUATHERM 200981.10.2009| Bc. Kotyzeé5 000,+

Ukol

Tab. 14 - Program ukdlna 3Q / 2009
e) Program ukdlna 4Q / 2009

Ucast na nejprestiisim tuzemském veletrhu AQUATHERM Praha 2009 na ypghpsci
technologie je nejvyznandj$i udalosti roku z hlediska propagace obchodnithdEleni.
Tento veletrh navstivi statisice domécich i zakirdoh navstvnika z celého sita. Dile-
Zitym ukolem je osobni setkani &pani cenik, katalogi a prospekt stalym i potencio-

nalnim zakaznikm.

Ukol Zpracovat Odpaxdny| Odhad
do: pracovnikl naklag
Rozeslat pozvanky veletrh AQUATHERM 2009 1.11.2009%Yad’'urova| 5 000,
Zabezpeit provoz ve stanku AQUATHERM 2009 18-22.11.20B8. Kotyza/40 000,t
Rozeslat reklamni letdky s ceniky a CD fibsi 15.12.2009 Franta | 15 000,-
potencionalnim zakaznikn po AQUATHERM
Vyhotovit cenovy reklamni katalog na rok 2010 3120P9 | Bc. Kotyza20 000,r
Aktualizovat www stranky obchodniho ofleni 31.12.2009| Bc. Kotyza2 500,

Tab. 15 - Program ukdélna 4Q / 2009

3.3.3 Program ukolia ke zvySeni vykonnosti obchodnich partnair

Podstatnym krokem k dosazeni &&mosti rozvoje obchodniho ofldni je wWasné zaSkole-
ni, podani informaci a motivace obchodnich pattneeba@ do zn&né miry i jejich ob-
chodni dovednosti se projevi na &&posti rozvinutého odteni, aby doslo k uggné im-
plementaci nového systému obchodnihoétetd do praxe. ZvySend vykonnost obchod-

nich partnel musi byt motivovana slevovym a proviznim systémem.

a) Program ukal na 4Q / 2008
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Prakticka ukazka novych vyrobkv oblasti projekce, instalace a montazemp u zahra-

nicniho vyrobce vyrazhnaponize k implementaci novych vyrobkdo konkrétnich pro-

jekta.
. Zpracovat Odpasdny| Odhao
Ukol . U
do: pracovnik| naklag
Zajistit zahranini Skoleni u firmy Carlieuklima prp 31.08.2008| Bc. Kotyza30 000;
vybrané projektanty TZB
Rozeslat instrukce k zahr&nimu semin& 1.10.2008 | Vdurova | 1 000|-
Provést Skoleni u firmy Carlieuklima 25-27.10.2008 Bc. Kotyza| 30 0004
Vypracovat slevovy a provizni systém o#fravani | 15.12.2008 Bc. Kotyza5 000,+
obchodnich partnér
Informovat obchodni partnery o konani Skoleni TZ8.12.2008| Vdurova| 5 000}-
Tab. 16 - Program ukdélna 4Q / 2008
b) Program ukal na 1Q / 2009
. Zpracovat Odpaosdny| Odhad
Ukol . Ul
do: pracovnik| naklag
Provést Skoleni OP na novinky a slevovy systém  130D9 | Bc. Kotyza20 000,+
Tab. 17 - Program ukdlna 1Q / 2009
c) Program ukal na 2Q /2009
. Zpracovat Odpaxdny| Odhad
Ukol . U
do: pracovnik| naklag
Rozeslat reklamni letaky vSem obch. pariner | 10.04.2009 | Vdiurova | 5 000i-

Tab. 18 - Program aktivit na 2Q / 2009

d) Program ukdi na 3Q / 2009

Obdobi tetihoctvrtleti je rovrez vyrazré ovlivnéno letnimi dovolenymi a vykonnost ob-

chodnich partnérje velmi nizka.

. Zpracovat Odpaosdny | Odhad
Ukol ; AL

do: pracovnik| naklag
PribéZzné zhodnoceni vykd@nobchodnich 15.07.2009 Bc. Kotyz& 000,+
partneti za 1. pololeti 2009

Tab. 19 - Program ukdlna 3Q / 2009
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e) Program ukadlna 4Q / 2009

Konec roku 2009 je nejvyhodjsi doba ke zhodnoceni obchodni spoluprace
s jednotlivymi obchodnimi partnery, bude provedearovnani dosazenych vysladk
s minulym obdobim a v ndvaznosti na dosazené viglbdide navrZzen novy systém

slev a provizi pro obchodni partnery na rok 2010.

Ukol Zpracovat Odpasdny| Odhad
do: pracovnik| néklad

Vyhodnotit asgsSnost slevového a provizniho 20.12.2009 Bc. Koty£a000,t

systému obchodnich partier

Informovat obchodni partnery o konani Skoleni 32009 | Vaurova| 5 000}-

TZB v roce 2010

Navrhnout novy slevovy a provizni systém pra 312029 | Bc. Kotyza 5 000,+

obchodni partnery na rok 2010

Tab. 20 - Program ukdlna 4Q / 2009

3.3.4 Program ukold ke zlepSeni sluzeb zakaznikm

S veSkerymi aktivitami slouzicimi ke zlepSeni sluZzgkaznikm musi byt zap&ato
jest do konce roku se 2008. Primarni zlepSeni sluzeitigp v zasilani dotazniku
spokojenosti zakaznika, ktery poskytne ucelenériméxe o kvali logistickych a vy-
robkovych sluzeb spojenych s prodejem nami dodastanygroblki. Tyto informace je
nutné ihned po vyhodnoceni implantovat do praxéesrcdosaZzeni maximalni spoko-

jenosti zakaznika a maximalni snaha o zachovawi l@djality k nasi spotaosti.

. Zpracovat Odpaxdny| Odhad
Ukol . .

do: pracovnik| naklag
Vytvoriit odpowdéni dotaznik vyzkumu 30.10.2008 Bc. Kotyza 500,+
spokojenosti zakaznika
Zaslat dotazniky obchodnim partter 10.12.2008 | Vdiurova | 2 5004-
Povést vyhodnoceni dotaziik 20.12.2008 | Bc. Kotyza 5 000,t
Navrhnout opaeni k odstraéni nedostatk a 31.12.2008 | Bc. Kotyza?2 500,t
a zlepSeni stavajicich sluzeb

Tab. 21 - Program na 4Q / 2008
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. Zpracovat Odpaosdny| Odhad
Ukol ; AL
do: pracovnik| naklag
Vytvotit odpowdéni dotaznik vyzkumu 30.10.2009 Bc. Kotyza 500,+
spokojenosti zakaznika
Zaslat dotazniky obchodnim partéer 10.12.2009 | Vdiurova| 2 500}-
Povést vyhodnoceni dotaziik 20.12.2009 | Bc. Kotyza 5 000,t
Navrhnout opaeni k odstraéni nedostati 31.12.2009 | Bc. Kotyzpa 2 500,t
a zlepSeni stavajicich sluzeb

Tab. 22 - Program na 4Q / 2009

3.4 Rozpatet nakladi rozvoje obchodniho oddleni

Hodnota nakladl na realizaci vSech progra@mozvoje obchodniho odténi na rok 2009
predstavujec¢astku ve vysi 962 000 K Stavebs-obchodni spolenost se zejména diky
zakazkam stavebni divize nachazi ve stabilni finasituaci a tudiz naklady na rozvoj
obchodniho od#eni ji zatizi jen nepattn U vySe uvedenych naklade kalkulovano
s dostaténou rezervou a skute¢ vynaloZen&astka na realizovani jednotlivych program

rozvoje obchodniho odteni miZe byt az 0 10 % nizZsi.

V nasledujicich podkapitolach uvadim rogZponaklad: jednotlivych program rozvoje
obchodniho od#leni. Naklady jsou rozliSeny z hlediskasového vynalozeni a specifikace

nejnakladsjSich aktivit v daném obdobi.

3.4.1 Rozpatet ndklada personalniho roz&keni obchodniho oddleni

NejvysSi naklady na rozvoj obchodniho éddi v ramci programu roz&ni obchodniho
odctleni budou vynakladany v {gochu prvniho &tvrtéhodtvrtleti roku 2009. Nejnaklad-

n¢jSi poloZzkou jsou mzdoveé prastlky na nového pracovnika adiehi.
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a) Pripravné obdobi étvrté étvrtleti roku 2008 37 500 K

Z toho: Zadani poZzadavku na nového pracovnika OD O0BOKE
Zajisni pracovniho prostoru pro nového pracovnika 10Kg0

b) Prvni ¢tvrtleti roku 2009 102 000 K

Z toho: Mzdové prosedky nového pracovnika 57 00@ K
Zajiskni tech. vybaveni - PC, mobil 20 00@|K

c) Druhé étvrtleti roku 2009 61 500 K

d) Treti étvrtleti roku 2009 66 500 K

e) Ctvrté ¢tvrleti roku 2009 99 000 K*

Z toho: Mzdové prosedky nového pracovnika 61 50@ K
Zadani poZzadavku na novou pracovnici OD 0 0@0 K
Zajisni pracovniho prostoru pro novou pracovnici 10 0@D K

NAKLADY CELKEM 366 500 K

Tab. 23 - Rozp@t naklad na personalni roz&ni obchodniho odteni

3.4.2 Rozpaet nakladi na zvySeni efektivity propagénich aktivit

V rdmci programu zvyseni efektivity prop&géch aktivit jsou nejvySSimi naklady polozky
objednani vystavnich ploch na veletrhy SHK a AQUARM, které se uskutai ve dru-
hém respektive&tvrtém cétvrtleti roku 2009. Program na zvySeni efektivityppagénich
aktivit vyZzaduje nejutSi finartni prostedky ze vSech prograimvorici projekt rozvoje

obchodniho odgeni.

a) Pripravné obdobi étvrté ¢tvrtleti roku 2008 122 500 &

Z toho: Objednéni vystavni plochy na SHK 80 040 K
Zadani reklamni inzerce 40 008 K

b) Prvni ¢tvrtleti roku 2009 101 500 K

Z toho: Zadani vyroby reklamnich letak 57 000 K

c) Druhé étvrtleti roku 2009 122 500 K

Z toho: Objednani vystavni plochy na AQUATHERM 7@

d) Treti étvrtleti roku 2009 27 500 K

e) Ctvrté ¢tvrleti roku 2009 82 500 K

Z toho: Reklamni inzerce 20 000 K

NAKLADY CELKEM 456 500 K

Tab. 24 - Rozp®t ndklad na zvyseni efektivity propagdch aktivit
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3.4.3 Rozpcaet naklada na zvySeni vykonnosti obchodnich partnar

V tomto programu jsou nejvysSi naklady vynaloZzeagdem roku 2008 na zahrani Sko-
leni u italského vyrobce a téz na usgani Skoleni obchodnich partindionaného péat-
kem roku 2009.

a) Pripravné obdobi étvrte ¢tvrtleti 2008 71 000 K
Z toho: Zahrarini Skoleni 30 000 K
b) Prvni étvrtleti roku 2009 20 000 K
Z toho: Skoleni obchodnich parthernovinky, provize 20 000 ¢
c) Druhé étvrtleti roku 2009 5000 K¢
d) Tiveti ¢tvrtleti roku 2009 3 000 K¢
e) Ctvrté ¢étvrtleti roku 2009 15 000 K
Z toho: Vyhodnoceni uggnosti slevového a provizniho sys 5000 K
NAKLADY CELKEM 114 000 K

Tab. 25 - Rozp@t nakladi na zvySeni vykonnosti obchodnich parner

3.4.4 Rozpatet ndkladia na zlepSeni sluzeb zdkazniim

Finartni poZadavky programu na zlepsSeni sluzeb zakamnjkou nejnizsi ze vSech pro-
grami tvorici projekt rozvoje obchodniho o#ldni a zahrnujéastky spojené s fizkumem

spokojenosti obchodnich partiera uplynulé obdobi.

a) Pripravné obdobi étvrté ctvrtleti 2008 12 500 K
b) Ctvrté ctvrtleti roku 2009 12 500 K
NAKLADY CELKEM 25 000 K

Tab. 26 - Rozp®t naklad na zlepSeni sluzeb zakazimk

Naklady projektu rozvoje obchodniho odd  éleni

0 3%
12% W Naklady na persondini

38% rozsvlren} obchodniho
oddéleni

W Naklady na zvySeni
propagacnich aktiv it

OONa&klady na zvySeni
vykonnosti obchodnich
partnert

47% ONéklady na zlepSeni
sluzeb zékaznikim

Graf 12 — Naklady projektu rozvoje obchodniho delali
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Graf ¢islo 12 znazatuje procentualni vyjaeni naklad jednotlivych program projektu
rozvoje obchodniho odteni na celkovych nakladech projektu. Dominantnimaklady
projektu jsou naklady na zvysSeni propagah aktivit, které se podili na celkovych nakla-
dechc¢éstkou v procentudlnim vyjéehi ve vysi 47 %. DalSi vyznamnou nékladovou po-
loZku tvai naklady na personalni rozsini obchodniho odteni v procentualnim vyjadni

ve vySi 38 % zastky celkovych nakladprojektu. Naklady na zvySeni vykonnosti obchod-
nich partnetr a naklady na zlepSeni sluzeb zakamikvori mensSi podily na celkovych
nékladech projektu rozvoje obchodniho &ddi a to v procentualnim vyjéehi ve vysi 12

% respektive 3 %.

K financovani nékladl vzniklych @i realizaci tohoto projektu bude pouZzito internizro-

ju spole&nosti.

3.5 Casovy harmonogram realizace rozvoje obchodniho odteni

Casovy harmonogram planovanych akci v roce 2009rsoéizahrnuje viechnyitezi-
té aktivity v rdmci projektu rozvoje obchodniho éluhi. Nekteré ukoly je nutné zabezpe-
Cit jiz koncem roku 2008. Tyto ukoly jsou obsaZzengddile ozn&eném 0. Ostatni Ukoly
jsou realizovany v jednotlivychitvrtletich roku 2009 (1Q, 2Q, 3Q, 4Q). VSechny gkol

jsouclereny na faze fipravy, realizace a dafkové aktivity.
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Akce

Casovy horizont dokon é&en

1Q

2Q

3Q

4Q

RozsSireni obchodniho odd éleni

Pfiprava - zadani poZzadavkd na pracovnika

30.10.

30.10.

Realizace - vybér a zapracovani pracovnika

6.1.-6.3.

31.12.

Doplnkové aktivity - kontrola pracovni ¢innosti

7.3.

31.12.

Veletrh SHK

Pfiprava - objednéani plochy

30.10.

Realizace - navrh a provoz stanku

1.3.-25.4.

Doplnkové aktivity - kontaktovani navstévniki

1.7.

Veletrh AQUATHERM

Pfiprava - objednani plochy

30.4.

Realizace - navrh a provoz stanku

31.10.

-22.11.

Doplnkové aktivity - kontaktovani navstévniki

31.12.

Reklamni p fedm éty

PFiprava - vyroba reklamniho katalogu

31.12.

31.12.

Pfiprava - vyroba propagacnich a uziv. material{

28.2.

Realizace - zaslani a predani reklamnich mat.

30.5.

Doplnkové aktivity - kontrola pouzivani material(

1.6.

- 31.12.

Reklamni inzerce

Pfiprava - navrh reklamni inzerce

30.9.

15.2.

Realizace - zadani tisku reklamni inzerce

15.11.

25.4.

Doplnkové aktivity - kontrola Uc¢innosti inzerce

16.11. - 31.12.

ZvySeni vykonnosti obchodnich partner 1

PFiprava - stanoveni slevového a prov. systému

31.12.

Realizace - Skoleni a vyhodnoceni prodejcu

1.2.

20.12.

Doplnkové aktivity - zaslani novorocenek

21.12.

ZlepSeni sluzeb zakaznik Gm

Pfiprava - dokon&eni zlepSovacich navrhu

31.12.

Realizace - poskytovani sluZzeb zakaznikdm

1.1.-31.12.

Doplrikové aktivity - hodnoceni

| 15.12.

Tab. 27 Casovy harmonogram realizace rozvoje obchodnihéledil

3.6 Predpoklady efekii realizace rozvoje obchodniho odéleni

Hlavnim ginosem projektu bude sgini jeho prvotniho cile — sestaveni strategie razvoj

obchodniho od#eni, ktera povede k vytwveni efektivni struktury obchodniho adieni a

zvySeni prodeje odteni o 15 %. Vysledkem strategie rozvoje obchodrdtcleni bude

rovreZz zlepSeni planovani, organizovani a kontrolovasikerych aktivit obchodniho od-

déleni v roce 20009.

V navaznosti na spalaém pisobeni efekt realizace jednotlivych opani projektu rozvo-

je se pedpoklada zvyseni trzeb obchodniho @edi ve finanim vyjadeni o 2,1 milionu

korun. V ramci jednotlivych op#ni bude dosaZeno nasledujicich efekt
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3.6.1 Personalni rozsfeni obchodniho oddleni
- zlepSeni planovani, organizovani a kontrola aktivit
- efektivni clba prace,

- progresivniist trzeb.

3.6.2 ZvySeni efektivity propaga&nich aktivit

zvySeni povdomi obchodnich partniep spol€nosti a jejich vyrobcich,

zvySeni efektivnosti reklamnich aktivit obchodmitddlent,

zvySeni efektivity uvaghi inovaci a novinek zastupovanych zahtaith firem na trh,

ZlepSeni vztalhse zakazniky,

zlepSeni pozice na trhu.

3.6.3 ZvySeni vykonnosti obchodnich partned

zvySeni motivace obchodnich partinkrvySSimu prodeji vyrohkobchodniho oddent,

vykonrgjSi slevovy a provizni systém hodnoceni obchodpastnet,

zlepSeni cash-flow spaieosti v disledku zvySeni trzeb,

zlepSeni informovanosti managementu o vykonecdhatniho odéeni.

3.6.4 ZlepSeni sluzeb zadkazni&m

zlepSeni vztalns obchodnimi partnery a vzajemné komunikace,

- zlepSeni informovanosti obchodnich partnernovych vyrobcich, inovacich a special-
nich akcich obchodniho o&ldni,

- zlepSeni image matké spolénosti u veéejnosti i odbornych firem v celorepublikovém

méfitku,

- zlepSeni sluzeb zakazifk v navaznosti na obdrzené informace z préméto dotaz-

nikového Séeni.
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3.7 Zpusob kontroly strategie rozvoje obchodniho odéleni

Realizace projektu rozvoje obchodniho &ddi na rok 2009 bude {dnézn¢ sledovana
managementem a stasré ekonomickym uUtvarem spaleosti PaPP, spol. s r.o. Hlavnim
rozSieni obchodniho odteni a jednotlivych marketingovych aktivit odegalpokladanych
efekti. Vyznamnou roli v kontrolnim systému hraje ekonckyiutvar, ktery bude kontro-
lovat cerpani finagnich prostedki na realizaci jednotlivych op&ni a dodrZzovaniaso-

vého harmonogramu jednotlivych Ukgdi porovnavani skutaych vydag s planovanymi.

V piipact negativniho vyvoje projektu musi bytinéna takova opaeni, ktera maji zajistit
dosazeni fwodn: stanovenych ail Zprava o pikbéZném stavu pkni projektu rozvoje
obchodniho od#leni s gipadnymi navrhy a igpominkami budectvrtletné predkladana
managementu a ekonomickému Utvaru spuaisti. Po pedloZeni zpravy o stavu pmi
projektu management spotesti zpravu vyhodnoti a navrhnéigadné zminy projektu

rozvoje obchodniho odténi k rychlé reakci na #mici se podminky v fibéhu roku.

Obchodni oddeni v ramci kontroly plani projektu rozvoje se zaiti na sledovaniéthto

skute&nosti:

- vyvoj objemu trzeb nového sloZeni obchodnihocteld — srovnani ukazateka jednot-

livé mésice &tvrtleti se stejnymi obdobimi roku 2008,
- vyvoj objemu proddj u jednotlivych vyrobk,
- vyvoj objemu prodéij realizovanych jednotlivymi obchodnimi partnery.

Obchodni oddeni nesmi vSak zapomenou na sledovani fakagtiviujici obchodni akti-

vity a bude dale sledovat:

- aktivity konkurernich firem a jejich reakce na aktivity obchodnilumkeni,
- vyvoj jednotlivych trznich segment

- zmeny a vyvoj interniho progdi spolénosti,

- vyvoj makroprogiedi (zejména technické trendy, legislativni ogai).
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3.8 Rizikova analyza

Realizace projektu rozvoje obchodniho &ddi je spojena gadou rizik, které mohou vy-

razré ovlivnit pravcEpodobnost UsfEnosti zavedeni vySe navrzenych opait Do této

fady rizik pati:

v pripadt nezajiséni reklamni inzerce v odborném tisku a tim i snizeovre podw-
domi o spolénosti u partner i verejnosti (napiklad vlivem konkurzu firem vydavaji-

cich odborné tituly, velkého zajmu konkutaich firem, Gpadkdtenosti),

negijeti obchodni strategie spéteosti obchodnimi partnery (néklad z divodu kon-

kurertnich tlaky),
spekulativni chovani obchodnich partnarjejich gejiti ke konkurenci,

vyrazny pokles poptavky poimyslovém vytapni objekt v diasledku slabé vykonnosti

ekonomiky,

kritické zhorSeni finaéni situace firmy vlivem vyrazného poklesu poptavieystaveb-

nim piamyslu, (neschopnost financovani marketingovychvikti

dlouhodoby vypadek vyroby zahranich vyrob& (nag. ekologické havarie ve spdéle

nosti, pozar),

vysoky nafist dovoznich cen vyrolikvlivem kritického zvySeni cen kéwa s¥tovych

trzich,

sowasni i potencionalni obchodni patiingeprojevi zajem o inovované vyrobky.
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ZAVER
Primérnim ukolem diplomové prace bylorggeni problému organizace obchodnihogedd
leni z divodi vyrazného ndistu prodeje, neinosného gasného stavu administrativy,

logistiky a marketingové komunikace spojenéléngsosti obchodniho odteni ve spolé-

nosti PaPP, spol. sr.o.

VyieSeni problému ifspéje organizaci zejména k efektivnimu planovani, orgavani,
fizeni a kontrole rozvijejicich se aktivit obchodnibddleni ve vzajemné sdéinnosti

s ostatnimi gedisky spolénosti PaPP, spol. s r.o.

Projekt rozvoje obchodniho o&ldni spol€nosti PaPP, spol. s r.o. raémzahrnuje kroky
smefujici k efektivnimu personalnimu ro#Sini obchodniho odteni, ke zvySeni efektivity
propagénich aktivit, ke zvySeni vykonnosti obchodnich peri a ke zlepSeni sluzeb za-

kaznikim.

Konkrétnimi cestami ke spini stanovenych dil projektu rozvoje jsou - nova personalni
struktura obchodniho odkkni, zlepSeni urovnjednotlivych sloZzek komunikaiho mixu a
jejich vzajemna koordinacde dilezité, aby jednotlivé aktivity vytya@ly kompaktni, vza-

jemné se podporujici systém marketingové komunikaceesposti.

Neni zde mozné uveést vSechny zkuSenosti ziskahénb zpracovavani projektu, zajisté
vSak budou vSechny vyuzity v redlné praki gkutené realizaci rozvoje obchodniho od-
déleni, jehoz dlezitym vysledkem bude pro organizaci rézreiskani lepsSiho postaveni

spole&nosti na trhu pimyslového vytagni v Ceské republice.

Navrzeny projekt rozvoje obchodniho @tkhi podava uceleny obraz o planovanych akti-
vitach, které povedou ke sgim strategického cile v roce 2009 — rozvoj obchbdrdda-

leni a zvySeni prodeje obchodniho &lddi v roce 2009 o 15 %.

Domnivam se, Ze hlavni cil projektu - vytitgorojekt rozvoje obchodniho odléni spo-
le¢nosti PaPP, spol. s r.o. - byl sfin
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PRILOHA P I: NABIDKA SPOT REBICU OBCHODNIHO ODD ELENI

¢
ﬁ' ,spol s o

STAVEBNI S 0BCHODNI SPOLEGNOST

Vazeni obchodni pratelé,

dovolujeme si Vam predstavit nase obchodni stfedisko spoleénosti PaPP s r.o. Uh. Hradisté.

Ve své Einnosti se specializujeme na vytapéni prumyslovych a sportovnich hal teplovodnimi,
plynovymi teplovzdusnymi a salavymi spotfebiéi. Na nasem trhu zastupujeme italské firmy Blowtherm,
Impresind a Carlieuklima, jejichZ kvalita a spolehlivost vyrobkil je zaruéena znaékou kvality CE.

V souéasné dobé Vam mizeme nabidnout:

L] »  Staciondarni pretlakové teplovodni plynové kotle Blowtherm PACK P/AR

a) s boilery SIMPLEX 45 = 85 kW
b) PACK F/AR 100 + 4 200 kW
» Zavésné teplovzduiné plynové agregaty Blowtherm IHP/T H-C

axialni ventilator IHP/T H 20-28-35-45-55-75-95 kW
radialni ventilator [HP/T C 20-28-35-45-55-75-95 kW
radialni ventilator pro venkovni instalaci IHP/T EC 20-28-35-45-55-75-95 kW

.
RERL=N

Teplovodni zavésné agregaty
a) AQUAMAX axialni ventilator 14 = 59 kW na 230V
b) SAHARA MAXX 9+ 80 kW

2V

v

Stac. horkovzdusne plynové ohfivace Blowtherm IH/AR — lakovny, susiéky, galvanovny
a) zakladni stacionamni fada IH/AR 40 + 1 000 kW
b) leZata fada IH/ARO 75 + 1 000 kW
c) fada pro venkovni instalaci IHJARE 75 = 1 000 kW
d) leZata rfada pro venkowni instalaci IH/AR O E 75 + 600 kW
»  Stac. horkovzdusné plynové ohfivaée Blowtherm IH/HR — lakovny, susky, galvanovny
a) fadaIH/HR 100 = 600 kW s externim tlakem aZ 600 Pa i pro venkovni instalaci
b) fada IH/HR 100 = 200 kW SPORT k vytapéni sportovnich hal, vnitfni | venk. instalace
c) fada GTV EXTRA 200 + 540 kW s hofakem pfimeho plamene a ext. tlakem aZ 800 Pa

- # Rekuperatory teplého vzduchu BLOWREC
maodely BLOWREC 75 + 150 v kombinaci s ohfivati pro venk. prostredi IH/ARE rekuperuji

; 3 s R e
—.=.‘ ‘! teply vzduch zpét do haly s Ufinnosti 40-75%
_d

»  Plynové horaky Blowtherm GVAL, GVPF - WEISHAUPT

a) Jednostupnové 23+ 522 kW

b) dvoustupfiove 23+ 1 744 kW

c) modulacni 40 = 1 744 kW
PaPP, spol. s r.o. tel.; +420 572 551 360-1 OR-KS Brno, odd. C, vl. 269
Za Trati 1154 fax: +420 572 551 158 WWW.Dapp.eu

636 01 Uhsrske Hradiste - CZ Systém jakosti certifikovan dle CSN EN IS0 9001 e-mail: papp.obchod@centrum.cz
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» Tmavé plynové infrazariée RAY-RED — zénové vytapéni
a) Provedenitvar U* Ray 1E —4E; 12 = 40 kW
b) Provedenitvar I Ray 1EL — 3EL; 12 = 32 kW

» Nizkoteplotni salavé plynové topné hady TUB-ONE

modely RCF 35 = 200 kW slouzi k vytapéni velkych
prostortl objektd vysky 4 - 10 m salavym zafenim

»  Destratifikatory teplého vzduchu ELITURBO ELC - uspora tep. energie o 20-30%
ELITURBO ELC 2000-2002/230-400V — pravotocivé a levotocive

Svétlé infrazarice EUCERAMIC

»”
a) f\jada HE reflektor NEREZ s mixazni spalinovou komorou 7,5-10-17 5-21-25-41-50.5 kW
b) Rada ECO reflektor AL 7,5-10-17 5-21-25-41-50,5 kW

= »  Stropni teplovodni salavé panely EUTERM - vytapéni hal s nebezp. vybuchu a pozaru
— a) ?ada AWH 300 — 1200, rozte€ 100 mm, pofet trubic 3-6-9-12, delky 2000-4000-6000 mm
Rada AVL 300 - 1200, rozte 100 mm, pofet trubic 2-4-6-8, délky 2000-4000-6000 mm

=

Y

Tmavé plynové infrazafice EURAD - zénové vytapéni

E{ada MSU provedeni tvar ,U" se sklopnym reflektorem AL/ANOX 15 = 52 kW
Rada MSM provedeni linearni ¢ s reflektorem AL/INOX 27 = 52 kW

Rada MSC provedeni tvar " s jednotnym reflektorem AL/AINOX 20 = 38 kW

LI,

#  Nizkoteplotni salavé plynové infrazafice EUCERK

maodely EUCERK 40 = 240 kW s modulaénim hofakem Weishaupt slouZi k vytapéni
velkych prostord objektd vyky 4 - 10 m salavym zarenim, tvary O, U, |, L

» Vzduchové vratové clony EUWIND

%ada WEBKA s jednou vézi s mnoZstim vzduchu 10 000 — 17 000 m*h .
Rada WBKA se dvéma véZemi s mnoZstvim vzduchu 20 000 — 34 000 m™/h

ASif

Mimo vlastni prodejni éinnost mame obchodni sit v ramci celé CR a spolupracujeme i s firmami v
SR. Vedle spokojenosti zakaznika s nasimi vyrobky se snaZime dosahnout i vysoké operativnosti
v servisni ¢innosti v jednotlivych regionech.

Doufame, Ze nase nabidka Vas zaujme a jakékoliv dotazy Vam radi zodpovime na nize uvedenych
tel. €islech. Na bliZz3i obchodni spolupraci se tési

Josef Franta Bc. Radek Kotyza
obchodni zastupce vedouci obch. stfediska
PaPP, spol. sr.o. tel.: +420 572 551 360-1 OR-KS Brno, odd. C, vl. 269
Za Trati 1154 fax: +420 572 551 156 WWW.DapD.eu

686 01 Uhsrske Hradisté - CZ Systém jakosti certifikovan dle €SN EN IS0 9001 e-mail: papp.obchod@centrum.cz
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PRILOHA P IIl: DOTAZNIK VYZKUMU SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKA

®
9 MO8/01-AQ
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[ ]

STAVEBN{ S 0BCHOONI SPOLECNOST

DoTAzNIK VYZKUMU SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA
VaZeny zakazniku |

Dovolte, abychom Vam podékovali za obchodni spolupraci v uplynulém obdobi. WV souvislosti
s koncicim obdobim bychom Vam radi poloZili nékolik otéazek tykajicich se Vasi spokojenosti
s kvalitou dodavek vyrobkl a sluzeb spojenych s prodejem spotfebiéi obchodniho oddélni nasi
spoleénosti za uplynulé obdobi. Vase odpovédi budou cennym pfispévkem pro nasi dali praci.

Otazky / kritéria
Hodnoceni dle stupnice:

1 — Vysoka spokojenost 2 — Spokojenost 3 — Vyhrady 4 — nespokojenost:

a) Jste spokojeni s kvalitou vyrobk(? 1 2 3 4

b) Jste spokojeni s balenim vyrobki?

c) Jak jste spokojeni s dodacimi Ihdtami?

d) Splnily Va3e predstavy uvedeni do provozu, seznameni s uZivanim?

g) Jak jste byli spokojeni s jednanim a celkovym pfistupem pracovnikia?

e) Jak jste spokojeni se servisnim zajisténim?

f) Jste spokojeni s technickou asistenci pracovnik(?

h) Jak jste byli spokojeni konkrétné s jednanim ved. stfediska / pracovnikem?

Dal5i otazky a pfipominky:
i) S ¢im jste byli po strance jakosti nespokojeni?

k) MuazZete nam doporuéit v éem by pracovnici obchodniho oddéleni méli zménit
a zlepsit svlj pfistup k zakaznikovi?

Prosime, uvedte, jakou funkci zastava osoba ve firmé, ktera dotaznik vyplnila:

O Reditel spoleénosti

O ManaZer kvality

O Nakupni oddéleni

O Prodejni oddéleni

O Vyrobni oddéleni
Datum ...

razitko a podpis zakaznika

PaPP, spol. s r.o. IfQ: 00207608 tel.: +420 572 551 360-1 OR-KS Brno, odd. C, vl. 269
Za Tratl 1154 DIC: CZ00207608 fax: + 420 572 551 136 WWW.papp.eu

686 01 Uherske Hradisté - CZ Systém jakosti certifikovan dle €SN EN IS0 9001 e-mail: papp.obchod@centrum.cz



PRILOHA P IV: CERTIFIKAT SYSTEMU MANAGEMENTU
JAKOSTI CSN EN I1SO 9001:2001

f

Z0s

TECHNICKY A ZKUSEBNI USTAV STAVEBNI PRAHA, s.p.
CERTIFIKACNI ORGAN ¢. 30U17RU (‘TE;:?T'_IFI}(.A_CJ QMS a SM BOZP

Frosecka 811/76a 1 L T

VYDAVA

CERTIFIKAT

€. 1237/2006

pro

PaPP, spol. s r.o.

Uherské Hradisté, Za trati 1154, PSC 686 01
IC: 00207608

Tento certifikat potvrzuje, Ze uvedena organizaénl jednotka vytvofila, dokumentuje, uplatiiuje a udrzuje systém
managementu jakosti v rozsahu:

» provadéni staveb ob&anskych, bytovych, pramyslovych, inZenyrskych,
vodohospodarskych, ekologickych a dopravnich
» provadéni stavebnich praci a demolic
#» obchodni &innost s materialy a vyrobky pro stavby
v souladu s poZadavky normy

CSN EN ISO 9001:2001

(s vylouCenim €. 7.3 Navrh a vyvaj)

V Praze dne 01.09.2006 Platnost do: 01.10.2009

Ing. Jaroslav Urban

TZUS Praha, s.p, je akreditovan akraditadnim organem CIA ve smysiu CSN EN 45012
Soutasng piatnym je Osvedéen| o akreditaci & DB2/2006 ze dne 09,03, 2006,

J




PRILOHA P V: POLITIKA JAKOSTI

/PP

STAVEBNI - OBCHODNI SPOLEGNOST
- Za Trati 1154
S— 686 01 Uherske Hradisté

LITIK

Systém managementu jakosti dle €SN EN 1SO 9001:2001

ZAMERY SPOLECNOSTI

m Osobni angazovanost a aktivita pfi plnéni pozadavkil a neustalém zlepSovani
efektivnosti systému managementu jakosti

m Zaméfeni na zakaznika, na jeho maximalni spokojenost s provadénim stavebnich praci

Vytvaret a udrzovat vzajemné prospésné dodavatelské vztahy s obchodnimi partnery

® Prosazovat, vysvétlovat a rozvijet zaméry a zasady Politiky jakosti jak mezi zaméstnanci
ve spolecnosti, tak i mimo ni u obchodnich:partnerti a ve spol skych
orgdnech sidla a plisobeni spolecnosti “}"* aE

J‘S ,’t\"a

ZASADY pro stanoveni a‘ﬁ?ezkoumam cilt jakosti

® Rozpracovaval principy a zdsady systému managementu Jakostl dle pozadavki

Prirucky jakosti spole¢nosti j?
B Provadét stavebni prace a obchodni ¢innost dohodnutych Ihiitach a'v pozadované kvalité
® .V provadéni stave-b:§ praci vytvaret predpoklady pro hospoddrnost a stabilitu spole¢nosti

a rozvijet efektivnost stavebnich technologii a zajistit moderni
L)T:ch primyslovych a ob&anskych staveb
3-Patfebne I"nancnl, materzélové ali

di, pudmmky b :
hosbﬁdamu >

FiE
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