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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je vypracovat analyzu distribuce a distribucnich cest firmy

XY.

Jednad se o firmu, kterd se zabyva velkoobchodnim, maloobchodnim a internetovym

prodejem hracek.

Teoretickd cast se zaméiuje predevSim na zpracovani literarnich podklada. Jsou zde
vysvétleny zakladni pojmy vztahujici se k tématu bakalaiské prace. Je zde objasnéno vse,

co se tyka distribuce, distribu¢nich cest a ostatnich pojmi s tim souvisejicich.

Analytickd ¢ast se zabyva charakteristikou spolecnosti a jejim vyvojem. Jsou zde popsany
produkty a sluzby, které firma poskytuje. Hlavni cast je vSak tvofena analyzou
distribu¢nich cest spole¢nosti XY. V zavéru prace jsou uvedena doporuceni pro budouci

vyvoj firmy v oblasti distribuce.

Kli¢ova slova:

Distribuce, distribu¢ni cesty, distribu¢ni mezi¢lanky, distribu¢ni strategie, maloobchod,

velkoobchod, obchodni zéstupci, internetovy prodej, logistika.

ABSTRACT

In this bachelor thesis | want to make an analysis of distribution channels of company XY.
This is the company that is engaged in wholesale, retail and internet sales of toys.
Theoretical part of this thesis focuses to study the literature. There are explained basic
concepts of distribution acording to the thesis, distribution channels and concepts related to
it. There is also clarifed everything concerning distribution channels and other similar

concepts.

The analytical part deals with the characteristic and development of the company. There
are described products and services that the firm provides. The main part is made up of
distribution channels analysis of XY. In the final part are presented my advices for the

future development of company in the distribution.



Keywords:

Distribution, distribution channels, distribution interfaces, distribution strategy, retail,

wholesale, sales representatives, online sales, logistics.
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UvVOD

Firma XY je zavedena firma, ktera na trhu hracek ptsobi jiz od roku 1992. Zabyva se
velkoobchodnim, maloobchodnim a internetovym prodejem hracek. Za dobu své existence

prosla velkym vyvojem a dnes patii k nejvétsim velkoobchodim s hrackami ve Zlin€.

V soucasné dob¢ ptedstavuje distribuce pro kazdou firmu dilezity proces. Pro kazdou
firmu je nejpodstatnéjsi, aby se zbozi dostalo ke spravnému zdkaznikovi, na spravné misto
a ve spravny ¢as. Budovani distribu¢ni cesty je dlouhodoba a nakladna zalezitost. Pokud
podnik vyuzivad k distribuci vice prodejnich kandll, je to pro n¢j mnohem vyhodnéjsi,
jelikoz pokryje vétsi ¢ast trhu.

Cilem této prace je analyza distribu¢nich cest podniku, obratu firmy, analyza pracovni
¢innosti distribuénich meziclank, které firma vyuziva, a navrzeni doporuceni pro zlepSeni

distribucnich cest.
Bakalatska prace se dé€li na teoretickou a praktickou cast.

Teoreticka cast vysvétluje, co se skryva pod pojmy distribuce, distribu¢ni cesty, funkce
distribucnich cest, distribucni strategie, distribucni meziclanky, organizace prodejnich cest,
maloobchod, velkoobchod a dal§imi terminy souvisejicimi s tématem prace. Dale je zde
vysvétleno, jak se provadi SWOT analyza a co vSechno obsahuje prace obchodniho
zastupce. V kratkosti jsou zde popsany pojmy jako logistika, zdsobovani, skladovani a

doprava.
Prakticka ¢ast se vice zaméfuje na samotné distribucni cesty firmy XY.

Nejprve je popséana historie firmy, jeji vyvoj a soucasna situace, organiza¢ni struktura,
prodejny a sortiment, ktery nabizi. Prace se podrobné vénuje rozboru pracovni naplné

obchodnich zéstupcii, kteti tvoii dilezity distribu¢ni meziclanek.

V druhé poloviné praktické ¢asti je zpracovana SWOT analyza firmy a distribu¢nich cest,
kde jsou zhodnoceny jejich silné¢ a slabé stranky, pfiilezitosti, které¢ by firma mohla
vV budoucnu vyuzit, a hrozby, které by mohly firmé zptisobovat problémy. Déle se prace
zabyva analyzou obratu firmy za posledni tfi roky. Cilem bylo zjistit, kterd prodejni cesta
vyuzivana firmou, dosahuje nejvyssiho obratu. Cést prace se také zaméfuje na logisticky

systém firmy a systém zasobovani s cilem analyzovat pfepravni moznosti firmy.
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V posledni casti bakalarské prace jsou uvedeny navrhy k zefektivnéni prace obchodnich
zastupct,, nové prostiedky pro zvysSeni motivace obchodnich zéstupct, a zefektivnéni

sluzeb poskytovanych prodejnimi cestami, a navrh vyuziti nové prepravni spolecnosti.



| TEORETICKA CAST
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1 DISTRIBUCE

,Distribuéni  cesta  pfedstavuje  spojeni  mezi  vyrobcem/dodavatelem  a

spotiebitelem/uzivatelem.* (Bouckova, 2003, s. 201)

Distribuce zahrnuje soubor aktivit, prostfednictvim kterych se vyrobek dostava z mista
vzniku do mista uréeni, kde bude spotfebovan nebo uzit. Distribucni politika predstavuje
souhrn opatfeni, kterd na sebe navazuji, prolinaji se a tykaji se premisténi zbozi
od vyrobce/dodavatele piimo, nebo prostfednictvim urcitych mezistupni na misto vybrané
uzivatelem nebo na misto, kde si je mtize spotiebitel obstarat. Na primyslovém trhu jsou
dodavky sméfovany na adresu spotiebitele, uzivatele, nebo na misto jim urcené.
Na spotiebitelském trhu je to misto, kde si zboZi mohou potencialni zdkaznici koupit

(pfevazné maloobchodni sit’). (Bouckova, 2003, s. 201)

Cilem distribuce je dorucit produkt na misto, které je pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v case,
ve kterém chté&ji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které potfebuji a v kvalité, kterou
pozaduji. K tomuto ucelu se buduji distribucni cesty (kanaly), které pomahaji prekonat

Casové a prostorové piekazky. (Foret, 2010, s. 119)
Distribuce zahrnuje tii kroky:

Fyzicka distribuce — zahrnuje piepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni zasob takovym
zpusobem, aby prodejci byli schopni vzdy uspokojit pozadavky poptavky. (Foret, 2010, s.
119)

Zména vlastnickych vztahi — sména umoznuje kupujicim uzivat predmeéty nebo sluzby,

které potfebuji nebo chtéji mit. (Foret, 2010, s. 119)

Doprovodné a podpirné ¢innost — Kk nim patii organizace marketingového vyzkumu,
zajiStovani propagace zboZzi, poradenskd cinnost, poskytovani uUvérl, pojiStovani
piepravovanych produktu. (Foret, 2010, s. 119)

Distribucni sit’ je tvofena aZ tFemi skupinami subjekti:

e Vyrobci
e Distributofi

e Podpirné organizace (Foret, 2010, s. 119)

Distribuce v dnesni dobé predstavuje finanéné i Casov€é narocnou, slozitou a ucinnou

slozku marketingového mixu. Proto ji nelze ménit operativné. VyZzaduje planovani a
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rozhodovéni. Firmy dukladné zvazuji zptsob distribuce a distributora. Firma ménici
zpusob distribuce i firmy s novymi formami distribuce na trh, by si mély byt jisti, ze
zékazniklim piinaseji nové zplisoby vytvareni hodnoty. Distribuce piedstavuje 30-50 %
celkovych néklada zbozi, ve srovnani s dalSimi prvky marketingového mixu je ji vénovana
mala pozornost. U¢inna distribuce je viak pfedpokladem marketingového uspéchu. (Foret,

2010, s. 119; Jakubikova, 2008, s. 188)

Aby podnik dostal na trh své vyrobky, musi si vytvofit strategii vstupu na trh. Podnik mtize
vstoupit na trh prostfednictvim obchodnich zastupcti V terénu, obchodnich partnert,
distributord, brokert, telemarketingu, intranetu, extranetu, webovych stranek, e-mailu,
direkt mailu, novin, televize. Vybrat spravné distributory a ziskat je jako partnery pro
spolupréci pro podniky pfedstavuje zdsadni vyzvu. Mnoho podnikli se chova, jako by
prodavaly distributorim, ne jejich prostfednictvim. Cim vétsi pocet distribuénich kanalé
bude firma vyuzivat, tim 1épe pokryje trh a bude mit vétsi trzby. At podnik vyuziva
jakéhokoliv poctu trznich kandl, musi je fidit tak, aby byl vytvofen ucinny systém

zasobovani. (Kotler, 2003, s. 28-29)

Vétsina podnikil spoléhd na své distribucni partnery, kteti by podle nich méli ptispét
k dobrym obchodnim vysledkim celého podniku. Vytvaieji si systém fizeni vztaht se
svymi partnery zavedenim piislusného softwaru. Ten zlepSuje informacni toky a snizuje
naklady spojené s komunikaci, objedndvanim a platbami. Podnik by mél umét tidit
marketingové kanaly. Musi ale pfibirat i nové, a zbavovat se net¢innych. Pokud jsou
vyuzivany spravné, piedstavuji konkurenéni vyhodu, pokud jsou vSak vyuZivany Spatné,
jsou konkuren¢ni nevyhodou. (Kotler, 2003, s. 29)

Mezi néklady, kter¢ musi firma vzit v ivahu pii stanoveni distribu¢ni strategie, patii
naklady spojené se skladovanim, s balenim, s platy pracovnikt v distribuci, s naklady

na vlastni dopravu, se sluzbami dopravcl. Pak muize firma potidit skladovaci prostory,

lep$i dokumentaci, zlepS$it bezpec¢nostni opatieni. (Rogers, 1992, s. 87)

1.1 Volba distribué¢nich strategii

Distribuce se fadi k naroénym zaleZitostem, proto vyuziva principu logistiky, které ji
pomahaji optimalizovat skladovéani, dopravu, kontrolu zasob a vyfizovani objednéavek.

(Foret, 2010, s. 119)

Pti volbé distribu¢ni strategie existuji tfi moznosti: (Foret, 2010, s. 119)
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Intenzivni (usilovn4, silnd) distribuéni strategie: pouziva se u produkti bézné spotieby.
Cilem je prodavat vyrobky v co nejvétsim poctu maloobchodnich prodejen a nabizet je
vSem distribu¢nim firmém, které stimto vyrobkem obchoduji. Zakaznik vyzaduje co
nejvetsi dosazitelnost zbozi. Je vyuzivana vyrobci rychloobratkového zbozi, naptiklad

potraviny nebo drogistické zbozi. (Kotler, 2001, s. 491; Foret, 2010, s. 122)

Selektivni (vybérova) distribucni strategie: dochdzi k distribuci vyrobku prostfednictvim
Zbozi je nabizeno jen v omezeném poctu specializovanych prodejen, jimiz je vénovana ze
strany prodejce zvySend pozornost. Jsou zde vyzadovani zaskoleni prodavaci. Neni
pfedpokladem, ze zbozi bude k dostani v kazdém obchod&. Pocita se s tim, ze kupujici
bude ochoten si prodejnu vyhledat. V praxi se lze s timto pfistupem setkat u prodejen
automobili, vypocetni techniky. (Foret, 2010, s. 122; Svétlik, 2005, s. 156)

Exkluzivni (vyhradni) distribu¢ni strategie: je zaméfena na prodej vyrobkil luxusniho
charakteru. Obvykle se jedna o vyrobky s mimofddnym postavenim na trhu, o vyrobky
znackové a drahé. Zakaznik je ochoten za zbozim cestovat i na del$i vzdalenost. Prodejce
je chranén pted konkurenci prodeje vyrobkil stejné znacky. Ma zajistény rychlé dodavky
podle potieby. Vyrobce od nich ale ocekava vétsi prodejni usili. Kupujici ocekava
od prodejce kompletni informace, které se tykaji vyrobku, pfipadné poskytovani sluzeb
spojenych s jeho prodejem. Hlavni diraz je u této strategie kladen na jeho image a vyssi

cenu. (Foret, 2010, s. 122; Svétlik, 2005, s. 156)

Vyrobei stale Castéji pouzivaji vybérovou misto vyhradni distribuce a intenzivni misto
vybérové ve snaze zvySit nabidku a obrat. Takové ptresuny mohou zlepsit kratkodobou
vykonnost, z dlouhodobého hlediska ji vSak spiSe ohrozuji. (Kotler, 1998, Marketing

management, s. 476)

1.1 Vybér distribucni strategie

Existuji rizné distribu¢ni strategie, které vedou k dosazeni stanovenych cilt distribuce, jen
nékteré z nich jsou vSak efektivni. Pfi planovani distribu¢ni strategie musime vzit v uvahu
pocet urovni distribucnich cest, vztahy jednotlivych prvki cesty, intenzitu distribuce neboli
pocet zprostiedkovateli pfitomnych na kazdé urovni distribucni cesty. Vybér strategie
zavisi na tom, jestli se jedna o novou nebo uz zavedenou firmu. Firmy vétSinou voli vice

distribuCnich cest, tim snizuji riziko zévislosti na odbérateli v piipadé jakéhokoliv
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ohrozeni. Vybér distribu¢nich cest je velmi dilezitym marketingovym rozhodnutim. Vybér
spravné cesty vychazi z podnikovych a marketingovych cilt firmy. (Jakubikova, 2008,

5. 203-204)

Vybér distribucni cesty je ovlivnén fadou Cinitelt. Mezi né patfi samotny vyrobni podnik,
druh a povaha prodéavaného produktu, povaha trhu, objem dodéavek, velikost spotieby a
poptavky, faktory prostiedi (politické, ekonomické, socidlni, technické, technologické),
charakteristika distributorti, konkurence, volba distribu¢ni strategie (strategie tahu nebo

tlaku). (Jakubikova, 2008, s. 203-204)

1.2 Typy distribuénich cest

»Prodejni cesty, kterymi se dostavd zboZzi od vyrobce ke kupujicimu, mohou byt piimé
nebo nepiimé. Rozhodnuti, kterd cesty by méla byt zvolena, aby byl cilovy trh dosazen
nejefektivnéji, je dilezitou soucasti planovani podnikového managementu.* (Svétlik, 2005,

s. 153)

Piima cesta — oznaCuje se jako bezlrovilovd cesta. Pifima distribuce nepotiebuje
zprostfedkujici mezi€lanky. U piimé cesty dochdzi k pfimému kontaktu mezi
vyrobcem/dodavatelem a spotiebitelem/uzivatelem, jestlize jednaji bezprostfedné jeden

s druhym. (Bouckova, 2003, s. 202)

Dodévajici subjekt vlastni vyrobek po dobu cesty, mé plnou odpovédnost za dodani,
uskuteciiuje prodej i1 platebni operace, dodavajici si zachovava nejvyssi stupent kontroly
nad vyrobkem na cesté ke spotiebiteli. V soucCasnosti je za jeho nejnovéjsi formu
povazovan prodej prostfednictvim internetu, mobilu, televize, katalogt. (Jakubikova, 2008,

s. 197; Bouckova, 2003, s. 202)

Piimé cesta umoznuje bezprostfedni kontakt se zdkazniky, budovat vztahy se zakazniky,
moznost bezprostfedné reagovat na pozadavky zakaznika, kontrolu produktu do posledniho
okamziku pted prodejem zakaznikovi, niz§i naklady. (Jakubikova, 2008, s. 197; Foret,
2010, s. 120)

Podoby piimé distribuce mohou byt:

e Prodej pfimo na misté produkce
e Prodej ve vlastnich prodejnach

e Prodej ve vlastnich prodejnich automatech
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e Prodej prostifednictvim internetu nebo katalogti

e Prodej prostiednictvim vlastnich osobnich prodejct (Foret, 2010, s. 120)

Nepiima cesta - mezi vyrobcem/dodavatelem a konecnym kupujicim se objevi distribucni
mezi¢lanek, nebo mezi¢lanky (velkoobchod, maloobchod). Nevyhodou piimé cesty je
pocet kontaktl, které musi vyrobce uskutecnit, aby prodal své zbozi. Vyrobce nese
obchodni rizika 1 rizika spojend se ztratami a s poSkozenim zbozi. Musi mit obchodni
dovednosti a mél by realizovat rizné marketingové aktivity, které souviseji s distribuci
produktii. Vyrobce nese obchodni rizika i rizika spojena s poskozenim a se ztratami zbozi a
nechava cast ukoni nezbytnych pro premisténi zbozi mezi¢lankim. Tim ztraci
bezprostfedni kontrolu nad zbozim, které¢ premistuje a prodava nékdo jiny. (Bouckova,

2003, s. 202)

Hlavnimi divody pro volbu nepifimé distribucni cesty jsou rozdilny ¢asovy rytmus mezi
dobou vyroby a dobou spotieby, prostorové odlouceni vyrobcti a spotiebitelll, riznorodost
vyrobniho a spotiebitelského sortimentu, a to nejen co do mnozstvi. (Bouckova, 2003, s.

202)

Nepiimé distribu¢ni cesty jsou charakterizovany typem distribuénich mezi¢lanku, jejich
poctem a funkcemi, které pii pfemistovani zbozi vykonavany. V ptipadé nepiimé cesty
ztraci vyrobce kontakt se zakaznikem a kontrolu nad svym produktem pted jeho pfeddnim

zakaznikovi. Stava se zavislym na zprostfedkujicim distributorovi. (Bouckova, 2003,
s. 203)

Neprimé distribuéni cesty mohou mit tuto podobu:

Jednotiroviiova cesta se zaclenénim maloobchodu - piimé dodavky z vyroby
do maloobchodu, vétSinu pies vlastni sklad. Diky tomu, Ze maloobchod nakupuje ve

velkém, ziskava zbozi za nizsi cenu. (Jakubikova, 2008, s. 199)

Jednotrovilova cesta se zaclenénim velkoobchodu — specializované velkoobchodni firmy

nakupuji u vyrobcil a dale prodéavaji zdkazniktim. (Jakubikova, 2008, s. 199)

Jednouroviiova cesta se zaclenénim zdsilkového obchodu — piedstavuje specifickou

technologii pohybu zbozi. (Jakubikova, 2008, s. 199)

Dvoutirovitova cesta se zafazenim velkoobchodu a maloobchodu — zachycuje pohyb

vétsiny spotfebniho zbozi. (Jakubikova, 2008, s. 199)
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1.3 Organizace distribuénich cest

Prodejni cesty jsou vic neZ pouze vyétem ¢lankd, které je tvoii. Clanky jsou navzajem
zavislé. Maloobchod je zavisly na vyrobci a velkoobchodu, na tom, zda mu dodaji cenové
ptijatelny vyrobek. Na druhé strané je vyrobce zavisly na obchodnicich. Zda jeho vyrobky
prodaji, jak a za jakou cenu je budou nabizet. Uspéch kazdého &lanku zavisi na tom, zda je
uspesné fungovani celé prodejni cesty. Proto je dilezité, aby jednotlivé subjekty, které
tvofi prodejni cestu, spolupracovali. Ve skutecnosti vSak vétSinou kazdy c¢lanek sleduje
vlastni zajem. To vSak muize vést ke konfliktim a nedorozuménim. (Bouckova, 2003,

s. 210)

Casté konflikty mezi jednotlivymi ucastniky distribuéni cesty znamenaji ztratu ziskd.
Rozeznavame konflikty horizontalni (vzajemny nesoulad mezi ucastniky na stejnych
stupnich distribucni cesty) a vertikalni konflikty (vzajemné nepochopeni mezi ucastniky
na ruznych stupnich distribucni cesty). Pfredchazet t€émto konfliktiim se mlize vytvarenim

novych distribu¢nich systému. (Jakubikova, 2002, s. 205; Bouckova, 2003, s. 210)

1) Tradi¢ni distribuéni systém je sloZzen ze samostatnych nezavislych subjektt
(velkoobchod, maloobchod, agent). Zadny ze subjektii se nepovazuje byt svazan jinymi
Clanky celého systému. Snazi se pro sebe ziskat urcité vyhody a postaveni. (Svétlik, 2005,

5. 157)

2) Vertikalni marketingovy distribu¢ni systémy - se sklada z vyrobcu, velkoobchodu a
maloobchodu. Jednotlivé ¢lanky funguji jako jednotny systém a jsou fizeny centralné.
Jednotlivi €lenové systému ztraceji plnou nezavislost. Jejich ¢innost je koordinovana
s ¢innosti ostatnich ¢lankl jednim z ¢lent, ktery mé v systému dominantni postaveni.

(Svétlik, 2005, s. 157; Bouckova, 2003, s. 210)
Vertikalni marketingové systémy se rozdéluji na tyto hlavni typy:

Korporaéni vertikalni distribu¢ni systém — je prodejni cesta, ve které jsou vSechny ¢lanky
soucasti jedné spolecnosti. Koordinace a fizeni jednotlivych ¢lankl je vysoce finanéné
narocné a vyzaduje velké investice ze strany firmy. Obchodni spolecnosti maji spolecny

management, jednotny marketingovy plan a vlastni znacky. (Svétlik, 2002, s. 159)

Administrativni vertikdlni distribucni systém — c¢lenové jsou nezavislymi subjekty.

Konkurencni vztah nahrazuji vztahem spoluprace. (Svétlik, 2002, s. 159)
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Smluvni vertikalni distribu¢ni systém - je tvofen nezavislymi subjekty. Prava, odpovédnost
a povinnosti jednotlivych ¢lentl jsou pfesné vymezena. Existuji tfi hlavni typy smluvnich

marketingovych systémi:

e Dobrovolné fetézce organizované velkoobchodem — velkoobchod se opird o
koopera¢ni smlouvu, ve které se maloobchodnik zavazuje odebirat urcity sortiment
od velkoobchodu, pokud je to pro ného vyhodné. (Svétlik, 2002, s. 159)

e Druzstva maloobchodnikli — vznikaji k podpoie malych obchodnikl. Iniciatory
vzniku takovych druzstev jsou maloobchodnici. Sdruzuji se ve vétsi ekonomické
celky za tulelem provozovani i velkoobchodni &innosti. Clenové nakupnich
druzstev nakupuji zbozi prostfednictvim druzstva. (Svétlik, 2002, s. 159)

e FranCizy — znamena vytvoreni jednotné sit¢ poskytujici kvalitni sluzby v navaznosti
na firemni know-how. Franc¢iza je soubor prav, ktery francizor jako poskytovatel
francizové licence poskytuje partnerovi jako nabyvateli francizové licence
k vlastnimu podnikani pod jménem zavedenym na trhu a s jeho pomoci. (Svétlik,

2002, s. 159)

3) Jiny zpisob prodejnich cest je horizontalni marketingovy systém — je to spojeni dvou
nebo vice subjektil pisobicich na stejné trovni distribucni cesty. Organizace spojuji své
zdroje, sily, schopnosti a dovednosti k dosazeni vyss§i €innosti spoleénym provozovanim
¢innosti, napfiklad do¢asna nebo trvala dohoda mezi organizacemi na stejné urovni cesty o
spolecném vyuZiti ur€itych marketingovych zdroji. K pokryti trhu je mozné vyuzit 1
nékolik typll cest pro urcité zboZi, které mohou zahrnovat rozdilné mezi¢lanky pro stejné

vyrobky. Jedna se o vicetroviiové cesty. (Bouckova, 2003, s. 211)

4) Hybridni distribu¢ni marketingové systémy — jedna firma vytvoii dvé nebo vice
marketingovych cest k jednomu nebo nékolika zakaznickym segmentiim. Nabizi vyhody
firmam, které pisobi na velkych trzich. V posledni dobé je tradicni prostfednik vyloucen
z distribu¢ni cesty a je nahrazen novym typem prostiednika, napiiklad internetovym

obchodnikem. (Jakubikova, 2008, s. 207)

Cilem distribu¢ni politiky je zajistit proniknuti na cilové trhy, uspokojeni pozadavkil
zakaznika na cilovém trhu, ziskani stanoveného trzniho podilu, maximalni trzby z prodejii
v disledku zvolené distribucni cesty, hospodarny pohyb zbozi vzhledem k vynaloZenym

nakladtim. (Jakubikova, 2008, s. 190-191)
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Rozdil mezi distribu¢ni cestou a dodavatelskym fetézcem je rozdil v poctu jejich ucastniki
a Vv jejich funkci. Retézec je tvofen firmami, které dodavaji materidl, polotovary nebo
soucastky, potiebné k vytvoreni zbozi nebo sluzby, a zaroven firmami, které zajist'uji
pohyb vzniklych produkti k jejich koncovym uzivatelim. Distribu¢ni cesta oznacuje

posledni fazi, tzn. doporuéeni koncovym uzivatelim. (Jakubikova, 2008, s. 190-191)
Vyhodnoceni distribué¢nich alternativ se provadi podle téchto kritérii:

e Ekonomicka kritéria — naklady distribuce, efektivnost

e Kiitéria kontroly — pouziti mezi¢lank povede ke ztraté kontroly nad distribuci i
zakaznikem

e Kiritéria pfizpusobivosti ménicim se podminkdm prostiedi (Jakubikova, 2008, s.

209)

Vyrobce mlze prostiednikovi nabidnout finanéni pomoc a vyhodny nékup, administrativni
pomoc, zaSkoleni persondlu, reklamni kampail. RozliSuji se Ctyfi strategie zaméfené

na prostedniky:

e Strategie pfizpusobeni — vyrobce zvoli cestu, kterd je v daném oboru a teritoriu
osvédcena.

o Konfliktni strategie — vyrobce se dostdva do konfliktu s obchodem. Pokud ma
vyrobce pozici vici obchodu siln€jsi, mél by reagovat na marketingové aktivity
obchodu. Pokud ma v§ak slabsi pozici, musi s obchodem spolupracovat.

e Strategie kooperace — vyuziva se tehdy, kdy vyrobce a obchod chtéji realizovat
rozdilné predstavy.

e Strategie Uhybnd — jejim cilem je snizeni zavislosti na urcitych obchodnich
podnicich a zvySeni piispévku na tthradu marketingovych naklada diky realizaci

prodejni ceny. (Jakubikova, 2008, s. 210)

Vybér cesty piedstavuje dilezity prvek v marketingovém podnikovém procesu. Vysledkem
je konkrétni cesta pro urCité vyrobky v ur¢itém casovém obdobi. Kazda cesta predstavuje
jinou uroven uspokojeni zédkaznika a jinou uroven nakladi. Distribu¢ni cesty neni snadné
ménit, proto se nevoli na kratké obdobi. Znamenaji dlouhodobé zavazky k partnerim.

(Bougkova, 2003, s. 213)
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1.4 Funkce distribucnich cest

Distribu¢ni cesty plni tfi funkce:

Obchodni funkce: pod timto pojmem si lze piedstavit ndkup zbozi a jeho opétovny
prodej, formovani nabidky a jeji pfizptisobeni trhu, dohody o cenach, o podminkach

dodévky i prodeje, zhorSeni kvality i dalSich ztrat, ptejimani rizik.

Logisticka funkce: zahrnuje tfidéni a kompletovani zbozi, jeho skladovani a manipulaci

S nim, baleni, dopravu.

Dopliitkova funkce: jsou informacéni aktivity, naptiklad shromazdovani a poskytovani
informaci o marketingovém prostiedi a jeho vyvojovych trendech, o potencialnich a
stavajicich zdkaznicich a jejich pozadavcich, o mozZnosti ziskani a vyuziti finan¢nich
prostfedkd na pokryti nakladu souvisejicich s distribu¢nimi cestami. (Bouckova, 2003,

S. 204. Jakubikova, 2008, s. 194.)

1.5 Typy distribu¢nich mezi¢lanki

Vsechny distribu¢ni cesty maji spolecné to, zZe na zacatku stoji distributor a na konci je
zakaznik. Distribuéni mezi¢lanky slouzi k zabezpeceni riiznych funkci, které jsou nutné
pro plynuly tok zbozi od vyrobce ke spottebiteli. Informace o zakaznicich, konkurentech,
prostfedi, marketingové komunikaci, zplsobu financovani. Firmy méni vyuZivani
konkrétnich distribu¢nich mezi€lankl v zavislosti na vyvoji prostfedi. Zavisi na tom, jak se
méni trh, ndroky zdkazniki, prostredi, jaky je vyvoj firmy a jak se vyviji produkt

Vv jednotlivych fazich zivotniho cyklu. (Bouckova, 2003, s. 203; Jakubikova, 2008, s. 192)
Distribuéni ¢lanky se déli na tfi skupiny:
Obchodni prostfednik: nakupuje zboZi, které urcitou dobu vlastni a pak je prodava.

Obchodni zprostiredkovatel: nevlastni zbozi, na trhu vSak vyhledava subjekty nabidky a
poptavky a zprostiedkovava jejich setkani a prodej. Zprostfedkovatel ma vétSinou stalé

vztahy s jednim nebo vice vyrobci ¢i spotiebiteli.

Podpiirné distribu¢ni mezic¢lanky: nevlastni pfemistované zboZzi ani nezprostiedkovavaji
konkrétni kontakty mezi vyrobcem a spottebitelem. Jsou to predevSim firmy, které
poskytuji velké mnozstvi sluzeb a zvySuji efektivnost pii realizovani distribuce. Mezi
nejznamé;jsi kategorie prostrednikt se fadi maloobchod a velkoobchod. (Bouckova, 2003,
s. 203; Jakubikova, 2008, s. 192)
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1.5.1 Prodejce
Pojem prodejce (obchodni zastupce) oznacuje Sirokou $kalu pracovnich funkeci.

e Dorucovatel

e Piijemce objednavek

e Misionar

e Technik

e Tvlrce poptavky

e Reiitel probléma (Kotler, 2001, s. 607)

Mezi tkoly obchodniho zastupce patii vyhledavani zédkaznikili, zaméteni se na zakaznika,
komunikovani, prodavani, servis, shromazd'ovani informaci a rozmisténi zbozi. (Kotler,

2001, s. 608)
Skoleni

Mnoho firem posild své nové prodejni zastupce hned do terénu po jejich nastupu
do zaméstnani. Jsou vybaveni vzorky, knihou objednavek a popisem svého tzemi. VétSina
jejich prodeje je vsak neefektivni. Proto je vhodné, aby se obchodni zastupci zucastnili
vycvikového programu. Cilem tohoto vycviku je, aby prodejci podrobné poznali svoji
firmu a jeji produkty, jak zbozi u€¢inné nabizet, musi pochopit styl prace v terénu. (Kotler,
2001, s. 615-616)

Odménovani

Firma musi vymezit jednotlivé sloZky odménovani (fixni a variabilni castku, diety a
ptiplatky). Fixni Castka (mzda) ma uspokojit potfebu prodejce mit urcity staly piijem.
Variabilni ¢astka mlzZe byt provize, prémie, nebo podily na zisku, méa stimulovat a
povzbuzovat k lepsim vysledki. Diety slouzi prodejcim k hrazeni vydaju na dopravu,

ubytovani, stravu. Pfiplatky pfedstavuji socidlni vyhody a zahrnuji placené dovolené,

nemocenské, razové pojisténi, dichodové pojisténi a zivotni pojistky.

Fixni a variabilni slozka daly vzniknout tfem zakladnim systémiim odménovani, pfimého

platu, pfimé provizi a kombinaci platu a provize. (Kotler, 2001, s. 613-614)
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Kontrola

Novy prodejni zastupce dostane pridéleno tizemi, podrobi se vycviku a je mu urcen zptisob
odménovani. Kromé toho podléha i kontrole. Pokud obchodni zastupci dostavaji provizi,

jsou vétsinou kontrolovani mén¢. (Kotler, 2001, s. 616)
Motivace

Nektefi prodejci budou podavat maximélni vykony bez zvlastniho vedeni. VétSina
prodejct vSak vyzaduje povzbuzeni a zvlastni stimulaci, aby pracovali co nejlépe. Prodejci
¢asto musi Celit pribojnym prodejcim konkurencnich firem a ve vztahu k zdkaznikovi jsou
Vv podiizeném postaveni. VétSina obchodnikli pracuje mnohem méné, pokud neni vhodné
motivovana financné nebo spoleCenskym uzndnim. Prodejci jsou motivovani platem,
moznosti postupu a uspokojenim vnitinich potfeb. Méné je stimuluje pochvala a pocit

bezpedi. (Kotler, 2001, s. 620)
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2 DISTRIBUCE

2.1 Velkoobchod

,»Velkoobchod zahrnuje vSechny Cinnosti tykajici se prodeje zbozi a sluzeb subjektim,
které¢ je nakupuji za ucelem dalsiho prodeje. Z velkoobchodu jsou vylouceni vyrobci a
pestitelé, protoze jejich poslanim je hlavné vyroba, jehoz poslanim je prodej koncovym

uzivatelam. “ (Kotler, 2001, s. 525)

Firmy, které se zabyvaji touto ¢innosti, nakupuji zbozi od vyrobce a pak ho prodavaji
maloobchodnikiim. Velkoobchod vénuje mnohem méné usili reklamé, prostiedi a umisténi
provozovny, protoze jedna piedev§im s podnikateli a ne skoncovymi uZivateli.
Velkoobchodni transakce jsou obvykle mnohem vétsi nez maloobchodni a velkoobchod
zpravidla pokryje $ir$i oblast trhu nez maloobchod. Velkoobchod se zabyva nakupem,

prodejem, skladovanim, tpravou velikosti baleni, dopravou. (Kotler, 2001, s. 525)

K vyuzivani velkoobchodu dochazi obecné tehdy, pokud je efektivnéj$i pri

zajiStovani nasledujicich funkei:

e Piebira riziko spojené s ndkupem, dopravou a skladovanim zbozi

e Podili se na stimulaci prodeje zbozi jednotlivymi nastroji stimulacniho mixu
(reklama, podpora prodeje, piimy marketing atd.)

e Poskytuje odbératelim obchodni Gvér a vytvaii tak podminky pro vétsi prodej
zbozi, dodavatelim mize garantovat diivéjsi platbu nez maloobchod

e Poskytuje odbératelim obchodni Gvér a vytvafi tak podminky pro vétsi prodej
zbozi

e Vytvafi zadsoby v rozsahu nutném k pruznému zasobovani odbérateli

e Pretvafi uzky sortiment vyrobni na Siroky sortiment obchodni

e Podili se na dohotoveni zbozi a jeho baleni a Giprav dle potieb odbérateli

e Zajistuje dopravu do maloobchodni sité, coz je vzhledem k hustoté sité z hlediska

vyrobctl prakticky nemozné (Svétlik, 2005, s. 161-162)

Poskytuje trzni informace tykajicich se poptavky, cen, konkurence, vyrobctim.
Maloobchod informuje o technickych novinkdch a novych vyrobcich, o situaci na trhu

v jinych oblastech. (Svétlik, 2005, s. 160)
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Vsechny velkoobchody nenabizi plnou $kalu sluzeb svym odbératelim a nemusi plnit
vSechny vyse uvedené funkce. Mize se stat, ze vyrobce nebo maloobchod pifevezme

nékterou z funkci velkoobchodu na sebe.
Podle funkci, které velkoobchod plni, ho miiZeme rozdélit:

e tradi¢ni velkoobchodni podnik plnici vSechny velkoobchodni funkce
¢ na velkoobchodni podnik s omezenymi funkcemi

e agenty

e komisionare (Svétlik, 2005, s. 162)

Rozlisujeme tyto formy velkoobchodnich podnikii:

Cash and carry — velkoobchodni podnik, ktery se zaméfuje zejména na drobné podnikatele.
Umoznuje nadkup pouze Vv hotovosti. Odvoz zboZi si zajiStuje maloobchodnik sam svymi

prostiedky. (Svétlik, 2005, s. 163)

Drop shipper — nakupuje a prodava zbozi, které vSak neskladuje. Stava se vlastnikem zbozi
a prebird riziko od okamziku potvrzeni objednavky dodavatelem az do okamziku splnéni

dodavky. (Svétlik, 2005, s. 163)

Policovy velkoobchodnik — nabizi své zbozi koneénym spotiebitelim v pronajatych
mistech maloobchodnich jednotek. Jsou zaméfené na prodej potravin, drogérie, hracek.

(Svétlik, 2005, s. 163)

Pojizdny velkoobchodnik — nabizi a prodavé zbozi maloobchodnikiim podle jejich potieby

piimo ze svého dodavkového automobilu. (Svétlik, 2005, s. 163)

Agenti a komisionafti — jsou velkoobchodniky, kteti nepiebiraji zbozi do svého vlastnictvi.
Jejich hlavni funkci je zprosttedkovani nadkupu a prodeje urcitého zbozi. Za sluzbu si Gctuji

podil z trzeb (provizi). (Svétlik, 2005, s. 163)

Obchodni zastupci — jsou nezavislymi zastupci vyrobnich podniki v urcité oblasti.
S vyrobci maji uzavienou smlouvu tykajici se mista ptisobnosti, cen, prodejnich sluzeb a
vyse provize z prodeje. VEtSinou byvaji jejich sluzby vyuzivany malymi vyrobcei, ktefi
zaméstnavaji vlastni prodejce a také vyrobci, ktefi zacCinaji prodavat v novych oblastech.
Obchodni zastupci se nestavaji vlastniky zbozi, pouze obchod mezi vyrobcem a kupujicim

zprostiedkovavaji. (Svétlik, 2005, s. 163)
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Aukéni spolecnosti — je nejstar$i forma velkoobchodu. Umoznuji vzdjemny kontakt
kupujicich a prodavajicich, vystaveni a prohlédnuti nabizené¢ho zbozi. Z kazdé uspésného

prodeje ziskava auk¢ni spole¢nost provizi. (Svétlik, 2005, s. 164)

Nakupni agent — pracuje pro urcitou firmu na zakladé dlouhodobé smlouvy. Pro firmu
nakupuje zbozi, kontroluje jeho kvalitu a organizuje ptepravu ke kupujicimu. (Svétlik,
2005, s. 164)

2.2 Maloobchod

»Maloobchod zahrnuje vSechny aktivity, které jsou spojeny s prodejem zbozi nebo sluzeb
koneénym spotiebitelim pro neobchodni pouziti. Maloobchodem nebo prodejnou je
jakykoliv subjekt podnikani, jehoz trzby plynou pievazné¢ z maloobchodniho prodeje*
(Kotler, 2001, s. 525)

Kazda organizace, ktera se zabyva timto druhem prodeje, provozuje maloobchod. Nezalezi
na tom, jakym zplusobem se prodava zbozi nebo sluzby (osobné, telefonickymi
objednavkami nebo pomoci prodejnich automati) nebo kde se prodava (v obchodech,

na ulici, v domacnosti spotiebiteli). (Kotler, 2001, s. 525)

V posledni dobé zaznamendva obrovsky rozmach prodej prostiednictvim Internetu.
S maloobchodem souvisi 1 poskytovani sluzeb. Nejvétsi rozsah sluzeb nabizi tradi¢ni
obchodni domy a specializované obchody. VétSinou se jedna o sluzby spojené s odbornym
poradenstvim a pomoc pii ndkupu poskytovanou proskolenym persondlem. Mezi sluzby
maloobchodu patii dovoz do domu, vyména zbozi nebo moznost navraceni penéz. (Svétlik,
2005, s. 164)

Maloobchod se neustale musi pfizpisobovat potfebam a pifanim zakaznikd. Jedna se o
velmi silné konkurenéni prostiedi a vstup nové konkurence do maloobchodu je ¢im dal

wevr

tvorbé své prodejni strategie. (Svétlik, 2005, s. 166)

Pod pojmem maloobchodni mix se rozumi dispozi¢ni feSeni a vybaveni prodejny, cenova
hladina, prodavany sortiment, rozsah sluzeb, personal, umisténi prodejny, velikost, vzhled
a dispozi¢ni feSeni prodejny. Velmi dilezitymi faktory je chovéni, vystupovani a
profesionalita persondlu. Persondl musi reprezentovat vystupovdnim a znalostmi.
Maloobchodnik komunikuje uréitym zplisobem se zakazniky o sortimentu, ktery prodava.

Pokud jsou ceny vyssi, nez je primérna hladina na pfisluSném trhu, naznacuje to, Ze se
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jednd o exkluzivni prodejnu. Jestli je Uroven cen v prodejné nizsi, potom zdkaznici
predpokladaji uz$i rozsah poskytovanych sluzeb, niz§i uroveil prodeje i kvalitu
prodavaného zbozi. Maloobchodnik se musi rozhodnout o sortimentu, ktery bude nabizet

cilovému trhu. Specializované prodejny nabizi uzsi sortiment, ale ve znacné hloubce.

(Svétlik, 2005, s. 166)
RozliSujeme tyto druhy maloobchodnich jednotek:

Specializované prodejny - zakaznikovi je nabizen tzky sortiment zbozi, ve velké hloubce.
Postaveni obchodii na trhu je dano vyrobkovou specializaci, uplatiovanim segmentace
zakaznikd a trznim zacilenim. Obchody se vétSinou specializuji na urCitou skupinu

vyrobci, sortiment je prevazné znackovy a jde do vétsi hloubky. (Svétlik, 2005, s. 167)

Prodejny se zbozim denni potfeby - jednd se o prodejny se zdkladnim potravindiskym
sortimentem, popf. dal$im dopliikovym zbozim, vyskytuji se mimo centra velkych mést.

(Svétlik, 2005, s. 167)

Supermarkety - velké samoobsluzné prodejny s potravinaiskym sortimentem a potiebami

pro domacnost. Nabizeji narodni i vlastni znackové vyrobky. (Svétlik, 2005, s. 167)

Hypermarkety - obrovské samoobsluzné prodejny, vétSinou se vyskytuji na okrajich mést.
Obchodni domy - prodejni jednotky, které nabizeji Siroky sortiment zbozi pod jednou

sttechou. Maji omezeny sortiment zboZi niZs§i cenové skupiny. (Svétlik, 2005, s. 168)

Diskontni prodejny - jsou ¢leny fetézce obchodi nabizejicich Siroky sortiment, ktery neni

ptilis hluboky. Pocet poskytovanych sluzeb je omezeny. (Svétlik, 2005, s. 168)

Nékupni centra - tvofena rozsahlymi obchodnimi komplexy vétSinou na okraji mést.
Seskupuji nezavislé specializované obchodni firmy a obchodni domy a nabizeji Siroky

sortiment zbozi. Soucasti je velka Skala poskytovanych sluzeb. (Svétlik, 2005, s. 168)

Katalogové prodejny - forma prodeje, pfi které si zdkaznici vyberou ve vystavni mistnosti
podle katalogi. Vybaveni obchodu je jednoduché, bez velkych naroki na personal.
Nabizeny sortiment se soustied’uje hlavné na primyslové zbozi. Jsou povazovany za
konkurenta specializovanych prodejen. Zakaznici si casto nechavaji poradit ve
specializovanych prodejnach a pak si zbozi koupi v katalogovych prodejnach. (Svétlik,
2005, s. 170)
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2.3 Komisni prodej

Komisni prodej vétSinou vyuzivaji mali obchodnici, kteti chtéji rozsitit svlj sortiment, ale
nemohou nebo nechtéji vlozit dalsi finan¢ni prostfedky do zbozi. Princip spoc¢iva v tom, Ze
obchodnik vybranym prodejnam zbozi zaptijci (pfevezmou ho do tzv. komise) a pokud ho
dana prodejna proda, posle firmé XY vyuctovani prodaného zbozi. Svému dodavateli tedy
plati, az kdyz je zbozi prodédno. Obvykle se dohodne doba, kdy dojde k vyuctovani zbozi,
pfipadné, kdy bude zbozi dodavateli vraceno. Obchodnik piipravi vyuctovani a dodavatel
vyhotovi ke zbozi danovy doklad. Obchodnici tak nemusi mit ulozené penize ve zbozi a
mohou tyto penézni prostfedky pouzit na uhradu béznych provoznich nakladt. Dodavatelé
tak maji zajiStény do urcité miry odbyt. Je to pro né vyhodnéjsi, protoze zbozi je jiz
V nabidce, a nelezi ve skladu. V praxi se uzavira komisni smlouva nebo je vyplnén dodaci
list, kdy obchodnik potvrdi ptfevzeti zbozi do komise. Na zakladé tohoto dokladu poté
dojde k vytaétovani. (Podnikatel.cz, ©2007-2012)
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3 INTERNETOVY OBCHOD

Maloobchodnici se musi pfizpiisobovat novym postuptim a systémiim, aby prezili v tvrdém
trznim prostfedi. Musi hledat nové zpisoby, jak naslouchat zakaznikiim a oslovovat je a
mnohem aktivnéji se vrhnout na vytvaieni vlastnich znacek. Tim ziskaji davéru v ptislusny
maloobchod a zajisti dobrou hodnotu pro zédkaznika. A pravé Internet nabizi zcela nové
moznosti, jak efektivné fidit podnik. Umoznuje rychlé spojeni mezi subjekty a rychly
pristup k informacim. S néstupem Internetu piestala byt lokalita dalezita. Miliony lidi
nakupuji na Internetu, aniz by tusili, kde firma sidli. (Zamazalova, 2009, s. 26; Kaotler,
2003, s. 45-46)

Ptedpokladem, aby byl potencial, ktery internet pfindsi, vyuzit, je kontakt mezi firmou a
zakaznikem. Proto firmy vytvéreji webové stranky, na kterych prezentuji informace o sobé
a nabizeji své produkty. Je to dilezity nastroj v ramci elektronického obchodovéni.
Pro firmu je vyhodné rychlé propojeni se zakaznikem, moznost sdilet informace a
efektivné budovat dlouhodoby vztah. Lze efektivné ziskavat udaje o trzich, zdkaznicich,
konkurentech a wuspofadat prizkum trhu. Muze nabizet vyrobky a prodavat je
prostiednictvim webové stranky. Zakaznici od webovych stranek ocekavaji prehlednou
uvodni stranku, snadnou orientaci v dalSich strankéach, srozumitelné informace, jednoduchy
postup objednavani. Zakaznik tak rychle ziska reference o produktu i zdomova a
porovnava si technické vlastnosti a cenu. Prodavajici miZe interaktivné komunikovat se

zakaznikem a ziskavat zpétnou vazbu. (Zamazalova, 2009, s. 26; Kotler, 2003, s. 45-46)

Obchodnici by si méli shromazd’'ovat informace v zakaznickych databazich. Pak budou
védet, kdo nakupuje kolik zboZzi, a mohou uspotadat zvlastni akei pro urcité zakaznické
segmenty. Firmy také vyuZivaji internet jako komunika¢ni médium mezi zamé&stnanci a
ustfedim podniku a mezi zaméstnanci navzajem. (Zamazalova, 2009, s. 26; Kotler, 2003,

S. 45-46)

-----

intranetu uvnitf firmy, s pomoci internetu se zakazniky, a s pomoci extraktu s dodavateli.
E-commerce — vyuziva Internet pro usnadnéni prodejnich a nakupnich operaci. Vyc¢lenuje
aktivity spojené s prodejem a nakupem. E-marketing pracuje s virtualnim prostiedim,

prodejci prezentuji svou nabidku a zdkaznici vyhleddvaji informace o zbozi a objednavaji.
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RozliSujeme tFi ziakladni kategorie elektronického obchodovani:

e Elektronicky obchod s ,,kamennymi‘ obchody pro odbér zbozi

e Elektronicky obchod bez sité ,,kamennych* obchodu

e Elektronicky obchod jako dopln¢k tradi¢ni obchodni sité. (Zamazalova, 2009, s.
29)

Vyhody nakupovani pi‘es internet pro zakazniky:

e Casova a geograficka dostupnost

e clektronické nakupovani je pohodIné a relativné rychlé
e Siroky sortiment

e zjednoduseni prace a snizeni nakladu

wevr

e pruzngjsi komunikace se zakazniky. (Bouckova, 2003, s. 374-375)

Elektronické katalogy mohou na rozdil od tisténych obsahovat mnohem vice informaci o
jednotlivych produktech. Zakladem uspé$ného prodejniho serveru je snadnéd orientace
v katalogu produktd, doplnéna o &etné obrazky nabizenych produktii. Rada dnesnich
katalogli obsahuje také reakce spotiebiteld. V praxi je také Casté tfazeni produktu podle
typu produktu nebo spoleénych vlastnosti. Konkrétni produkt zédkaznik nalezne tak, ze
postupné prochdzi produktové kategorie, nebo vyuzije systém vyhledavani podle klicovych
slov. Snadné orientace v katalogu produkti doplnéna o obrazky je zdkladem uspésného
prodejniho serveru. Lze piedpokladat, Ze Spatné zkuSenosti budou mit zdkaznici spiSe
s vyrobky nizsi kvality. Ukolem prodejce by mélo byt u $patnych reakci zobrazit odkazy
na vyrobky vyssi kvality. (Bouckova, 2003, s. 374-375)

Hlavni stranka prodejniho serveru je velmi dilezita. Zakaznik z ni zisk4 dojem o kvalité
serveru a m¢l by zde ziskat informace o Sifce sortimentu a aktualni nabidce. Jesté pied
uskutecnénim objednavky je casto vyzadovdno vytvofeni klientského uctu, kde jsou
uvedeny informace o zadkaznikovi. Prostfednictvim tohoto uZivatelského jména a hesla
muze zakaznik nahlédnout do svého Uctu a sledovat svou objednavku. Virtudlni nakupni
kosik slouZzi jako v klasickém obchodé ke shromazdéni zbozi, které hodla zdkaznik koupit.
Na internetu je nakupni ko$ik tvofen webovou strankou obsahujici stru¢ny piehled
vybranych vyrobkt, jejich jednotkovou cenou, poctem jednotek kazdého vyrobku a
celkovou sumou. U nakupniho koSiku se sleduje nejen celkové mnozstvi polozek
uloZzenych do nakupnich koSiki a pocet uskutecnénych objednavek, ale i1 pocet

nezrealizovanych objednavek, tzn. opusténych nakupnich kosikl. Poté si zdkaznik vybere
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typ platby, upiesni misto a datum dodani. Zbozi objednané na Internetu je mozné zaplatit
na dobirku, v hotovosti u prodeje, slozenkou nebo prevodem z bankovniho uctu, platebni

kartou, elektronickymi penézi. (Bouckova, 2003, s. 374-375)
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4 SWOT ANALYZA

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou souCasna strategie firmy a jeji
specificka silnd a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji

v prostiedi. “ (Jakubikova, 2008, Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 103-104)

Doporucuje se zacit analyzou prilezitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vnéjsiho prostiedi
firmy (z makroprostfedi i mikroprostfedi). Po dtkladné provedené analyze nasleduje
analyza, kterd se tyka vnitiniho a vnéjSiho prostredi firmy (cile, systémy, firemni zdroje,
materialni prostiedi, firemni kultura, organizacni struktura, mezilidské vztahy). Podnik
neni tyto faktory sChopen ovlivnit, mohou vSak byt vyhodnoceny a podnik pak mize
pfijmout vhodné stanovisko Kk jejich vyuziti nebo odvraceni. (Jakubikova, 2008,

5. 103-104)

Po analyze vné&jsiho okoli nasleduje analyza vnitiniho prostfedi. Jde o identifikaci silnych
stranek podniku, které ho zvyhodiuji v jeho postaveni v trznim prostiedi, a slabych
stranek, které jsou piekdzkou v rozvoji spolecnosti. Silné a slabé stranky se urcuji pomoci
vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému. Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek
muze byt jako vychozi zakladna pro vyjadieni uréitého stavu pouzita klasifikace
hodnoticich kritérii podle nastroji marketingového mixu — produkt, cena, kontraktacni
podminky, distribuce, marketingova komunikace. Takto firma ziskava zakladni piehled o
svych silnych a slabych strankach, které pométuje se svymi schopnostmi vyvijet a vyrabét

vyrobky a financovat podnikatelské zaméry. (Jakubikova, 2008, s. 103-104)

Analyzu pfilezitosti a hrozeb a analyzu silnych a slabych stranek je nutné provadét
ve vztahu K ptilezitostem a ohrozenim z okoli. Silné stranky zaznamenavaji skutecnosti,
které pfinaSeji vyhody jak zakaznikim, tak firmé&. Slabé stranky zaznamendvaji ty véci,
které firma ned€la dobfe, nebo ty, ve kterych si ostatni firmy vedou lépe. PrileZitosti
zaznamenavaji ty skute¢nosti, které mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe uspokojit
zakazniky a pfinést uspéch. Hrozby zaznamendvaji ty skutecnosti, trendy, udalosti, které
mohou snizit poptavku nebo zapfiCinit nespokojenost zakaznikl. (Jakubikova, 2008, 103-

104; Zamazalova, 2009, s. 104)
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5 LOGISTIKA

Predmétem logistiky jsou vSechny casové, prostorové, a informacéni transformace pii
pohybu hmot. Spocivda na systémové ucelené interpretaci materidlovych tokd a
predpoklada odpovidajici informaéni systémy pro jejich fizeni a kontrolu. Logistika je
integrované planovani, formovani, provadéni a kontrolovani hmotnych a s nimi spojenych
informacnich tokti od dodavatele do podniku, od podniku k odbérateli a uvnitt podniku.
Objektem logistiky jsou veskeré druhy materialu a zbozi. K oblasti logistiky je mozné
ptitadit funkce nakup, skladovani, podporu planovani, fizeni vyroby, fizeni zakazek.

(Bobak, 1999, s. 3)

Definice logistiky podle Evropské logistické asociace: ,,Organizace, planovani, fizeni a
vykon tokl zboZi vyvojem a ndkupem pocinaje, vyrobou a distribuci podle objednavky
findlniho zakaznika konce, tak aby byly splnény vSechny pozadavky trhu pfi minimalnich

nakladech a minimalnich kapitalovych vydajich* (Bobak, 1999, s. 3)

5.1 Cil logistiky

Cilem logistiky je organizovat a koordinovat souinnost aktivnich a pasivnich prvki
podniku, aby vysledkem hodnototvorného procesu bylo poskytnuti zdkaznikiim takovych
dodacich sluzeb, Ze jejich realizaci ziska podnik finan¢ni ptebytek. Strategickym prvkem,
ktery k tomu pfispiva, je logistika. Cilem je zlepSenim dodacich sluzeb zvysit konkurenéni

schopnost podniku. (Ptacek, 1998, s. 6)

5.2 Zasobovani

Zasoby jsou vedle ¢asu dalsi klicovou veli¢inou logistiky. Tim, Ze vazou prostfedky, jsou
Z hlediska ekonomiky nezadouci a podnik by je mél minimalizovat. Vyroba a navazujici
¢innost se bez nich neobejdou. Zaroven plati, Ze zasoby zpomaluji pohyb materidld,
vyrobkll, a Gsili o snizovani zasob, o jejich Uplné vylouceni, patfi k zdkladnim cilim
logistiky. (Ptacek, 1998, s. 35)

Zasoby jsou hmotné (materidl, suroviny, polotovary, hotové vyrobky) a nehmotné

(goodwill, obchodni znamky, patenty, autorské prava, firemni politika a strategie. (Ptacek,

1998, s. 35)
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5.3 Skladovani

Skladovani zahrnuje manipulaci s materialem, dopravu, veskery pohyb materidlu a zbozi
logistickym  fetézcem. Skladovani zabezpeCuje wudrZzovéni vyrobnich zasob, je
pfedpokladem pro optimalni vyuziti pracovnikid a zafizeni, omezuje ztraty materiald,

vyrobkd, zajistuje dokonaly piehled o skladovanych polozkach. (Gross, 1996, s. 175)

5.4 Doprava

Doprava je souhrnem vSech cinnosti, jimiz se uskuteCniuje pohyb (jizda, plavba)
dopravnich prostiedkti po dopravnich cestich a pfemistovani materidlu nebo osob
dopravnimi prostiedky a zafizenimi. Doprava piedstavuje ¢innosti a technické prostfedky

uréené pro prepravu osob a naklada. (Ptacek, 1998, s. 63)
Pohyb zésilky je zprosttedkovan pohybem:

e Piepravnich prostiedkd (kontejnera)
e Dopravnich prostfedki a zafizeni
e Pienosem informaci (Ptacek, 1998, s. 63)

vvvvvv

e Silni¢ni
e Zelezniéni
e Vodni

¢ Kombinovana

e Potrubni
e Letecka
e Pasova

e Lanovkova (Ptacek, 1998, s. 64)

Obaly maji v materidlovém toku dtlezitou roli, plni funkci manipulacni, ochrannou a
vizualn¢ komunikacni. Plnit manipulacni funkci znamena vytvofit raciondlni jednotku

prizpusobenou hmotnosti, tvarem, skladovani, obchodu i spotiebitele. (Ptacek, 1998, s. 77)
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6 FIRMAXY

6.1 Zakladni udaje

Majitel: Martin Klinkovsky, podnikajici jako fyzicka osoba
Sidlo firmy: Kvitkova 552, 760 01 Zlin

Pokud ma zdkaznik dotazy nebo potiebuje zjistit jakoukoliv jinou informaci tykajici se

firmy, mtize vyuzit tato telefonni ¢isla: 577 210 177, 774 252 964
V piipad¢ stiznosti nebo pochvaly je zékaznikovi k dispozici ¢islo: 608 77 66 51
Fax: 577 210 177

Firma ma samoziejmé ziizeny e-mailové adresy, které slouzi k objednavkam a fakturacim.
Zakaznik muze vyjadfit spokojenost se sluzbami firmy, napsat stiznost nebo ziskat

informace o zbozi:

e objednavky@blaznidohracek.cz

e obchod@blaznidohracek.cz
Internetové stranky: www.blaznidohracek.cz
IC: 40421309
DIC: CZ7006264122

Sklad a prodejna je oteviena v pracovni dny v dobé od 8.30 h. do 18.00 h., v sobotu
od 8.30 h. do 12.00 h., v nedé€li a ve svatky jsou prodejny uzavieny. (KAMARo hracky,
[2009¢9])

Zdroj: KAMARO hracky, [2009]

Obr. 1. Logo firmy


mailto:kamaro@blaznidohracek.cz
mailto:kamaro@blaznidohracek.cz
http://www.blaznidohracek.cz/
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6.2 Charakteristika firmy

Piedmétem podnikatelské cinnosti firmy je velkoobchodni, maloobchodni a internetovy
prodej hrac¢ek. Diky tomuto spojeni muize firma svym zakazniktim nabizet kvalitni sluzby a

produkty za nizké ceny.

Firma XY je stabilni a zavedena firma, kterd nabizi Siroké portfolio produktd, pruznost a
rychlost pii vyfizovani objednavek a rychlé feseni vzniklych situaci jak s dodavateli, tak s
odbérateli. Zakaznikovi vychazi maximalné vstiic a diky Sirokému zabéru mu nabizi

vhodné alternativy pfi vybéru zbozi.

Zakaznik si muze vybrat zobrovského mnozstvi hracek uréenych vSem vékovym
kategoriim, jak pro nejmensi déti, tak i pro vétsi holky a kluky. Firma nabizi sortiment
celoro¢nich 1 sezonnich hracek, vyrobkl pifednich Ceskych i zahrani¢nich vyrobci.
Rozsahem, jako jedna z mala, nabizi firma jak kategorii levnych, ale soucasné¢ kvalitnich
hracek, zaroven se pysni i Sirokou nabidkou znackovych a licen¢nich hracek, které znaji

zakaznici z televize nebo kina. (KAMARO hracky, [2009a])

Firma si za dobu své dvacetileté existence ziskala vyznamné postaveni mezi prodejci

hraéek v CR a stala se nejvétsim velkoobchodnim prodejcem hradek ve Zling.

Cilem firmy je, aby hracky piinasely nejen radost ze hry, ale rozvijeli i pfedstavivost déti,
jejich jemnou motoriku, socialni, vytvarné a pohybové schopnosti. (KAMARo hracky,

[2009a])

Firma zaméfuje svoji nabidku ptedevSim na odbératele a zdkazniky v Ceské republice,

spolupracuje vsak i s nékolika firmami na Slovensku.
Mezi distribu¢ni cesty, které firma vyuziva, patfi:

e Maloobchod

e Velkoobchod

e Internetovy obchod

e Komisni prodej

Zéakaznici mohou nakupovat zbozi v prodejnach firmy ve Zliné.


http://www.blaznidohracek.cz/index.php?AKTIVNI_FILTR=DLE_VEKU&KATALOG_SKUPINA=0
http://www.blaznidohracek.cz/index.php?AKTIVNI_FILTR=DLE_VEKU&KATALOG_SKUPINA=0
http://www.blaznidohracek.cz/znate-z-televize-katskup16.php
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Firma vyuziva obchodni zéstupce, coz je distribu¢ni meziclanek, prostiednictvim kterého
proddva své zbozi maloobchodnim prodejnam. Obchodni zastupci objizdi potencidlni

zakazniky po celé Ceské republice a ziskavaji pro firmu nové odbératele.

Firma prodava zbozi i na svych webovych strankach, kde od roku 2009 funguje

internetovy obchod.

Nékteti velkoobchodni zakaznici maji rovnéZ moznost komisniho prodeje. Firma tento
zpusob vyuziva ke zvySeni objemu prodaného zbozi. Podstata spociva v tom, ze firma
vybranym prodejnam zbozi pouze zapujéi, ti ho pifevezmou do komise. Pokud dané
prodejny zbozi prodaji, poSlou firm¢ XY vyuctovani prodaného zbozi. Poté jim firma XY
zbozi vyfakturuje. (Podnikatel.cz, ©2007-2012)

K majetku firmy patfi ¢tyfi automobily.

6.3 Historie firmy

Firma XY se objevila na trhu hracek v roce 1992, kdy zacinala obchodovat s nékolika
druhy plySovych a plastovych hracek. Od roku 1994 méla pevné sidlo v Otrokovicich, kde
se nachdzela vzorkovna, kanceldt a sklady. V roce 1997 se vSak po povodnich firma
piestéhovala do nového sidla ve Zlin¢, kde ma provozovnu i Vv souc¢asné dobé. Vyhodou
umisténi je, Ze se nachazi ve strategické poloze ve sttedu mésta. V roce 1997 firma
rozsitila svij velkoobchod o maloobchodni prodej. V roce 2007 byla v arealu nové
oteviena druha prodejna, ktera se specializuje na znackové zbozi. V roce 2009 zavedla
firma na svych webovych strankach také elektronicky obchod. Zakaznik si zde mize
objednat zbozi, které je roztiidéno do rtznych kategorii. U kazdého produktu je uvedena
jeho charakteristika a obrazek. (KAMAROo hrac¢ky, [2009a])

6.4 Prodejny

Prostory, kde firma sidli, jsou pronajaté. Firma provozuje dv€é prodejny. Mensi
maloobchodni prodejna je zamétena predevsim na znackovy sortiment znamy predevsim
z televize nebo kina. Tyto produkty nakupuji pfevazné ti zakaznici, ktefi upfednostiuji
kvalitu a prestiz znaCkového zbozi. Pfestoze je prodejna mald, zbozi je zde piehledné
¢lenéno. V prodejné se piijimaji reklamace od zakaznikl, pfijaté zbozi se navadi do

skladového programu a pfijaté doklady do ti¢etniho programu.
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Ve vyrazné vétsim prodejnim skladu se nachazi prodejni prostory, kancelafe a zazemi pro
zaméstnance. V téchto prostorech se piijima zbozi, chystaji se piijaté objednavky, pfijimaji
se a vyfizuji reklamace, bali se zboZi do kartonil a nasledné se zasilky pfedavaji ptepravci.
V této skladové prodejn€ jsou umistény levnéjSi hracky pro zdkazniky, ktefi davaji

Cv v

prednost niz$im cenam a vét§imu vybéru. Sortiment je zde ulozen v regalech a krabicich.

V prodejnach firmy XY muze zdkaznik zaplatit pouze hotové. Do budoucna vSak firma

planuje zavedeni platby za zboZi i pomoci platebnich karet.

V kancelafi probiha kompletni vyfizovani objednavek zbozi od zakaznikti a odbérateli.
Pocinaje prijetim objednavky az po odeslani zbozi, spravu e-shopu, kompletni servis pro

obchodni zastupce a zakaznicky servis.

Firma ma dostatecné Siroky sortiment zboZi, neustéle vSak sleduje nové trendy v odvétvi a
sortiment prubézné dopliiuje o nové hracky. Firma rovnéz sleduje aktualni prodejnost

zbozi. U ne piili§ zddaného zbozi zhodnocuje pii¢iny netspéchu a snazi se z nich poucit

(napf. Spatnd prezentace v katalogu nebo nevhodné umisténé zbozi v prodejn¢).

it

2~

Zdroj: KAMARo hracky, [2009a]

Obr. 2. Znackova prodejna
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Zdroj: KAMARO hracky, [2009a]

Obr. 3. Prodejni sklad

6.5 Priority firmy
Mezi priority firmy pro koncové zakazniky patri:
e Kvalitni zbozi se zarukou
e Nizké ceny
e Siroky sortiment
e Moznost objednani zbozi pies e-shop
e Pfijemny nakup v prodejnach firmy ve Zliné (KAMAROo hracky, [2009a])

Mezi priority pro spolupracujici firmy patii novd forma spoluprace. Spolupracujici
obchodnici mohou vyuzit uzivatelsky piijemny objednavkovy systém pies pocitatovy
program, ktery umoziiuje vzdy Cerstvou aktualizaci nabidky firmy. Samoziejmosti je také
moznost objednavek prostfednictvim obchodnich zéstupcl, poptipadé osobni nékup

Vv provozovné ve Zlin¢. (KAMAROo hracky, [2009a])

Mezi priority pro zacinajici podnikatele nebo pro firmy, pro které nejsou hracky hlavnim

artiklem, firma zafazuje pomoc ve form¢ spoluprace dodavek zbozi s delsi dobou
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splatnosti, popfipadé moznost vraceni zbozi. VSe je samoziejmé doplnéno profesionalni

radou ohledné¢ jednotlivych polozek sortimentu firmy. (KAMARo hracky, [20093])

6.6 Organizaéni struktura

V cele firmy stoji majitel, jehoz tikolem je starat se 0 chod celého velkoobchodu. Majiteli
firmy jsou podfizeni dva vedouci maloobchodu, dva obchodni zastupci, jeden IT
pracovnik, ktery ma na starost e-shop, asistentka, fakturantky a tc¢etni. Pracuji zde také

Ctyfi prodavacky, které jsou podiizeny vedoucimu maloobchodu.

Asistentka vytizuje telefonaty, e-maily a dalsi zalezitosti, které jsou po ni vyzadovany.
Vedouci maloobchodu se stara o piijem a vydej zbozi ze skladu. Kontroluje, zda je ucetni
stav v souladu se stavem skute¢nym. Fakturantky pfijimaji, vystavuji, kontroluji a plati
vSechny faktury, které poté zakladaji do Sanoni podle jejich ¢isla. Pokud dojde k reklamaci

zbozi, musi se faktura vyhledat a opravit.

Prodavacky obsluhuji zdkazniky, poméhaji jim vyhledavat konkrétni zbozi, skladaji zbozi
do polic v obchod¢ a do krabic, které jsou pak posilany maloobchodtim s hrackami nebo do

Skolek, kterym firma hracky prodava.

Kazdy zamé&stnanec pracujici v kancelafi ma k dispozici telefon, fax, pocita¢ s pfipojenim
na Internet a odpovidajici software.

Majitel firmy pii vybéru zaméstnance jednoznacné upiednostiiuje Cloveéka pracovitého,

samostatného a spolehlivého s kladnym vztahem k firmé. V soucasné dob¢ uzavira firma

se svymi zameéstnanci smlouvu na dobu neurcitou s tfimésicni zkusebni dobou.
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Majitel firmy

e

2 vedouci
maloobchodu

2 obchodni IT pracovnik 2 fakturantky

zastupci

—

4 prodavacky

Zdroj: vlastni

Graf 1. Organizacni struktura

6.7 Konkurenti firmy XY

Cilem firmy je minimalizovat néklady a diky tomu nabizet svym zékazniklim vyrobky za
nizké ceny a zvysit tak svlij podil na trhu. Tato strategie se nazyva strategie zaméfena

na naklady. Diky této strategii mtiize firma Iépe konkurovat ostatnim firmam.

Firma XY ma v Ceské republice opravdu velké mnozstvi konkurenénich firem. Zde vsak
uvadim jen ty firmy, které sidli ve Zlin¢ a stavaji se tak pro firmu nejvétsi hrozbou. Prvnim
konkurentem je firma Bambule — Kralovstvi hracek, jejiz prodejna se nachazi v
Obchodnim centru ve Zling. V nakupnim centru Cepkov na TyrSové nabiezi se nachazi
firmy Dracik — DUVI spol. s r. 0. a firma Pompo, spol. s r. 0. Na namésti Miru se nachézeji

prodejny firem Wiky, spol. sr. 0. a SPARKYS, s.r.o.

Firma pravidelné sleduje, zda na Internetu vznikaji nové konkurencni velkoobchody. Trh
je vsak jiz silné pfesycen, proto novi konkurenti téméf nevznikaji.

6.8 Propagacni akce

Na rliznych slevovych portdlech poskytuje firma svym zakaznikiim slevové kupony.

Na webovych strankach jsou rovnéz zvefejiiovany rizné akce a novinky. V minulosti byl
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Vv celoplosnych radiich vysilan reklamni spot, ktery se ale nesetkal s velkou odezvou.

V soucasné dobé firma pfipravuje novy rozhlasovy spot.

Firma se netcastni veletrhti ani jako vystavovatel, ani jako odbératel.

6.9 Obchodni zastupci

------

Pro firmu pracuji dva obchodni zastupci, kteti objizd€ji maloobchodni prodejny po celé
Ceské republice a vyhledavaji nové odbératele. Kazdy obchodni zastupce se stara o uréitou
¢ast republiky. Obchodni zastupci nabizi zbozi prostiednictvim vzorki a katalogl, které
s sebou vozi v automobilu. Obstaravaji celkovy servis u stavajicich zakaznikt. Uzaviraji
objednavky, smlouvy, vybiraji finan¢ni hotovosti za dluzné faktury, dovazeji zbozi,
vyzvedavaji a vytizuji reklamace.

Ke své ¢innosti potfebuji obchodni zdstupci firemni osobni automobil, mobilni telefon,
notebook s potiebnym softwarem (Office, Adobe Reader) a samoziejmé katalog produktd,
ktery pouzivaji pii jednani s odbérateli. Velmi dilezity je pro obchodni zastupce program

Ordis Klient, ktery podrobné€ popisi v jedné z nasledujicich kapitol.

Klientela

Obchodni zastupci musi neustale udrzovat kontakty se svymi odbérateli a navazovat nové.
Pokud by navstévu byt i jednou vynechali, mohlo by to zptsobit poruseni dodavatelsko-
odbératelskych vztahi. Proto kazdy obchodni zastupce navstévuje svou klientelu Citajici
kolem 80 zadkaznikli zhruba jednou za dva tydny. Interval navstév se upravuje dle
konkrétnich pozadavkt zakazniki na danych trasach. Obchodni zastupce poskytuje
odbératelim katalogy a prospekty, na jejichz zaklad¢ si objednavaji zbozi. Mimo téchto

navstév komunikuji obchodni zastupci s odbérateli telefonicky a elektronickou postou.

Plan cesty obchodnich zastupcii je pevné dan jiz delsi dobu, je v§ak upravovan na zakladé
aktualnich pozadavki konkrétnich zdkaznikii na danych trasach. Oba zéstupci plsobi
na celé Moravé, ve vychodnich, stiednich a jiznich Cechach, pficemz ma kazdy jiné

portfolio zakaznikd.

Kazdy obchodni zastupce musi zapisovat své jizdy do Knihy jizd. Zde uvadi datum, kdy
provedl cestu, misto, kam jel, Gcel cesty, pocet ujetych kilometrt, v kolik hodin vyjel a kdy
se vratil, vyuctovani cesty a mnozstvi litri spotiebovaného benzinu. Miize se stat, ze
obchodni zastupce jede na vzdalenéjsi misto, kde musi pfenocovat. Ubytovani a stravu mu

V tomto piipadé proplaci firma.
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Obchodni zéastupce musi znat vSechny informace o produktech, které nabizi a zodpovédéet
odbératelim jakoukoliv informaci tykajici se zbozi. M¢l by presvédcit odbératele o
dalezitosti ndkupu a nabidnout mu vyhody, které timto nakupem ziska, sezndmit jej s
poskytovanymi slevami, vlastnostmi produktu, informovat ho o novinkach, novych
produktech, jejich cenach, funkcich a technickych detailech. V zZadném piipad¢ by nemél
poskytovat nepravdivé nebo neuplné informace, coz by mohlo zpasobit poskozeni vztahii

s odbératelem a vrhlo by to negativni obraz na celou firmu.

Obchodni zastupce by mél umét zhodnotit své zkusSenosti za 1éta praxe v oboru a piedvidat,

o jaké zbozi bude na trhu z4jem.

Firma eviduje dotazy zakaznikti v prodejnach a obchodni zastupci eviduji dotazy
zakaznikli z maloobchodnich prodejen, které navstévuji. Tyto dotazy setiidi a predavaji je
pribézné¢ do kancelafe. Pracovnici firmy rovnéz také konzultuji potieby zakaznikil

s dodavateli.
Kontrola obchodnich zastupci

Obchodni zastupce ma zodpovédnost za firemni automobil, mobilni telefon, notebook,
katalog produkti a za vybranou hotovost od odbérateli. Za zbozi, které osobnim
automobilem ptepravuje z firmy XY Kk odbérateli, zodpovida obchodni zastupce od jeho

pievzeti ve firmé az po jeho dodéani k zakaznikovi.

Obchodni zastupci musi majitele firmy pravidelné informovat o vysledcich své Cinnosti.
Proto v intervalu zhruba jedenkrat az dvakrat tydné jezdi do firmy XY. Pii této navstéve
informuji majitele firmy o vSech novinkach, které s odbérateli dohodli. Minimaln¢ jednou
do mésice musi firm¢ ozndmit, kteti odbératelé nesplnili financni zévazky vici firmé a
kolik se jim podafilo ziskat novych odbérateli. Behem své pracovni Cinnosti obchodni
zastupci nasbiraji od zdkaznikdi mnoho poznatkl, naméth a pifipominek, které musi
pribézné firmé hlasit. Obchodni zastupci jsou v kontaktu sfirmou i telefonicky. To
umoziuje okamzité feSeni ptipadnych problémii.

Zhruba jednou meési¢né majitel firmy kontroluje vydej hracek z osobniho automobilu
vcetné jeho technického stavu. Pii kazdé navstévé obchodniho zastupce ve firmé jsou
kontrolovany reklamace, které pfiveze a piijmové doklady za vybér hotovosti.
Nezaplacené faktury firma upomina i z kancelate, kde by piipadny rozdil byl zjistén. Dle

potieby jsou kontrolovany 1 katalogy, které obchodni zastupci pouzivaji pii své praci.
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Porady

Majitel firmy a obchodni zastupci se pravidelné Gcastni porad, kde se probiraji pozadavky,
pfipominky a navrhy obchodnich zastupci i odbératelti, aktualni stav produktd, novinky
na trhu, vznik nové konkurence, vyvoj cen, baleni zbozi, zmény v dodavatelskych
podminkach. Dale se diskutuje o tom, jak zvysit efektivitu prodeje, jakym zptsobem

oslovit nové zékazniky a jak fesit problémy s platebni moralkou odbérateld.

Plynuly chod e-shopu zajistuje obchodni zastupce pies e-shop. Dohlizi na to, zda jsou
vSechny polozky aktualni a aplné. U kazdé polozky uvedené v e-shopu musi byt uvedeno
¢islo zbozi, jeho znacka, vékova skupina, struény popis funkci, rozméry, cena, zda je zbozi
skladem a pfipadné video. Tento obchodni zastupce ma na starost i technickou stranku

internetového obchodu.

Odménovani

Obchodni zastupci jsou motivovani finanénimi odménami. Mzda obchodnich zastupct se
Caste¢né odviji od toho, jak aktivni ve své praci jsou. Zaklad mzdy obchodnich zastupct
tvoii pevna fixni ¢ast platu. Dale ziskavaji procenta z obratu. Za kazdého nového
odbgératele, kterého ziskaji a pfimé&ji jej k prvnimu odbéru zbozi, ziskaji obchodni zastupci
mimotadnou prémii. U novych zdkaznikti maji zarucenou stalou vyssi provizi. Pokud se
vSak obchodni zastupci dopusti poruseni svych pracovnich postupti nebo jinych pracovnich
prestupkt, jsou postizeni sankcemi. Piikladem takového jednani muze byt situace, kdy
obchodni zastupce v pondéli nenahlasi majiteli firmy, Ze neodjel za odbérateli, a majitel
firmy se to dozvi aZ ve stfedu. Tato situace se dd srovnat s tim, kdyZ zaméstnanec nedorazi
do zaméstnani. V tomto ptipad¢ je obchodnimu zastupci odebrana jiz vyplacena provize.
Stejnym postihem majitel firmy postupuje, pokud obchodni zastupce nevymaha po

odbératelich zaplaceni zbozi.

Vybér obchodnich zastupci

Firma XY pii vybéru zaméstnanci jednozna¢né upiednostiiuje ¢lovéka samostatného,
pracovitého, spolehlivého s kladnym vztahem k firmé a ke svoji praci. U obchodnich
zastupcu je rovnéz velmi dulezita flexibilita. Obchodni zastupce musi byt predevsim
komunikativni, m¢l by mit zkuSenosti s obchodni ¢innosti a praci s lidmi, nejlépe na
podobné pracovni pozici, vlastnit Fidi¢sky prukaz, ovladat praci na pocita¢i a byt loajalni

K firme.
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Kazdy uchaze¢ se zdjmem pracovat pro firmu XY jako obchodni zéstupce se musi
zucastnit pohovoru s majitelem firmy, ktery zjisStuje jeho schopnosti a dovednosti a
zhodnoti, zda ma uchaze¢ k vykonu prace odpovidajici kvalifikaci. Prvni fazi je
kontaktovani firmy e-mailem, poslani Zivotopisu a dopisu o sob& Pak firma posle
vybranym ucastnikim dopis, kde jsou vSechny zdkladni informace o pracovni pozici
s dotazem, zda jim tyto podminky vyhovuji. Ze zaslanych kladnych odpovédi se vybere
cca deset uchaze¢li na ustni pohovor. Z tohoto poctu lidi se na druhou osobni schuizku

dostavi dva az tfi lidé, a z téchto uchazect se zvoli novy zaméstnanec.
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7 SORTIMENT FIRMY

Firma XY se zabyva velkoobchodem, maloobchodem a internetovym prodejem hracek.
Zakaznik si muze vybrat ze sortimentu celoro¢nich i sezonnich hracek od vyrobcii ¢eskych
i zahrani¢nich. Firma XY jako jedna z mala nabizi jak kategorii levnych, ale zaroven
kvalitnich hracek, tak i Sirokou nabidku znackovych a licen¢nich znacek. Mezi tyto znacky

patii napiiklad:

Albi, Barbie, BBurago, Bestway, Bonaparte, Bruder, Carerra, Chemoplast, Cheva, Dino,
EP line, Educa, Efko, Fisher Price, Hasbro, Insportline, Intex, Kazeto, Lego, Lena, Mac
Toys, Maisto, Mattel, Meccano, Merkur, Noe, Simba, Smér, Stiga, Taf Toys, Tiny Love,
Vista, Wader, Woody, Zapf Creation. (KAMAROo hracky, [2009f])

Firma obchoduje pfiblizn¢ se 100 000 kusy jednotek zbozi v celkové hodnoté cca 4-5
miliontt K¢ Mezi stalé nejprodavanéjsi polozky patii odrazedla pro déti, které jsou

dovazeny z Mad’arska.

V jarnich mésicich jsou tradicn€ nejprodavanéjsi sady na pisek raznych znacek.

Nejprodavanéjsi sady jsou od firmy Wader.

V letnich mésicich je nejzadanéjsi zbozi na vodu — napiiklad nafukovaci bazén, plavecké a

potapécske bryle, kruhy, rukavky apod., které jsou dovazeny od firem Bestway a Intex.

Nejvice zdkaznikl zaznamenava firma pied Véanoci. V tomto obdobi je zajem piedevsim o
autodrahy, RC auta, panenky s funkcemi a znakové zbozi, které znaji zakaznici z televize
nebo kina. V zimé je nejvétsi poptavka o zbozi urené na snih, naptiklad boby, san¢, lyze
nebo lopaty na snih.

v

Obecné plati, Ze nejprodavanéjsi jsou vzdy znackové hracky znamé predevsim z televize,
filmu nebo pocitacovych her. V soucasné dob& takové produkty zastupuji naptiklad

postavicky Bakugan a Gormiti.

Zbozi, které je od zdkaznikl nejvice Zadané, lze na elektronickém obchodu nalézt
Vv kolonce Doporucujeme, zbozi s atraktivni cenou je k nalezeni v kolonce Akce, nové

polozky jsou zafazeny v Novinkéch.

Firma XY rovnéz spolupracuje s dodavateli sportovniho zbozi a potieb firmou Insportline.

Zakaznik si tak miZe na internetovém obchodu objednat naptiklad toto zbozi:

e gymnastické podlozky
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e gymnastické mice
e kolobézky

o détska kola

o détské brusle

e odrazedla

e trampoliny

o elektronické Sipky

Veskeré zbozi si muze zékaznik prohlédnout a ihned objednat na webovych strankach
firmy. Vlevo nahofe mohou zakaznici vyuzit policka Vyhledavani, diky kterému zbozi

velmi rychle najdou.

U znackovych hracek jsou ureny doporuc¢ené maloobchodni ceny, marze ¢ini cca 15 %. U
evropského zbozi je marze 20 %, u asijského zbozi je nejvyssi, ¢ini 30 %. Firma dava jako
bonus k jinému zbozi zdarma hracky, které se neprodaji a k vétS§imu odbytu nepomohou
ani slevy. Druhou moznosti je, Ze takové zbozi daruje nékteré matei'ské skole nebo jinému

zafizeni pro déti.

7.1 Objednavka

Mezi odbératelem a firmou vznikne obchodni vztah tehdy, kdyZ si zakaznik zboZi objedna.
Kupujici je fyzickd nebo pravnicka osoba, kterd ucini objedndvku zbozi prostfednictvim
internetového obchodu blaznidohracek.cz. Smlouva je povazovana za uzavienou od

okamziku, kdy firma XY potvrdi zakaznikovi objednavku. (KAMAROo hracky, [2009d])

Pfedmétem objednavky je zboZzi z nabidky internetového obchodu firmy. Kazdy den jsou
zpracovana a prendSena data ze skladu do internetového obchodu, aby mél zdkaznik
neustale piehled o tom, zda je vybrand znacka skladem, zda je v dostatecném poctu, jak

dlouho by trvalo jeji dodani, pokud aktualné neni k dispozici.

Kupni smlouva se povazuje za uzavienou Okamzikem potvrzeni objednavky firmou XY.
Pokud zboZi uz nebude skladem a nebude moZznost jeho dal§iho dodédni, bude objedndvka
odeslana nekompletni. Pokud vSak bude pfedmétem objednavky zbozi, které neni soucasti
sortimentu, musi tuto skutecnost firma zakaznikovi co nejdiive oznamit. Objednavka se tak

stane neplatnou. (KAMAROo hracky, [2009d])
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Objednavka zboZzi musi obsahovat:

e pfesné oznaceni kupujiciho

e adresu trvalého pobytu nebo sidla

e dodaci adresu

e emailové a telefonické spojeni nebo jiné kontaktni tdaje na kupujiciho
e piesné oznaceni druhu a pocet kusti objednavaného zbozi

e zpusob dopravy

e zpusob thrady ceny zbozi (KAMARo hracky, [2009d])
Kupujici miZe u€init objednavku nékolika zpisoby:

e pii osobni navstéve v prodejné firmy XY

e pfes e-mailovou adresu firmy

o telefonicky

e prostfednictvim elektronického obchodu jako nepfihlaSeny zdkaznik nebo
ptihlasenim pod svym jménem a heslem jako registrovany zédkaznik

o faxem

e prostfednictvim obchodnich zastupct

Zakaznik miiZze stornovat sVou objednavku stejnym zplisobem, jakym objednavku ucinil,

nejpozdéji vsak nasledujici den po jejim odesldni firmé.

Jakmile firma objednavku obdrzi, ihned bez zbyte¢ného odkladu ji administrativni
pracovnik zpracuje a potvrdi kupujicimu objednavku bud’ telefonicky, nebo elektronicky
na emailovou adresu uvedenou V objednavce. Objednavka je povazovana za potvrzenou

okamzikem doruceni potvrzeni objednavky kupujicimu.

Ptijaté objednavky jsou poté zaneseny do programu Ekonom, kam firma zapiSe datum
vystaveni objednavky, adresu objednavajiciho a také polozky, které chce objednévajici
koupit. Potvrzeni objednavky firmou musi obsahovat identifikaci kupujiciho, druh zbozi,
pocet kusii, cenu za zbozi, zplsob dorueni, cena za doruCeni zbozi dopravcem a
dorucovaci adresu. Jakmile administrativni pracovnik potvrdi objednavku, je ptedana

na sklad, kde se objednané zbozi kompletuje.

Na zakladé objednéavek je vystavena vydejka na zbozi, to je pak vyskladnéno a odeslano
ptepravni spolecnosti (vefejnym piepravcem) na adresu odbératele. Poté se objednavkovy

list vrati zpét do kancelafe, kde je odbérateli vystavena faktura a je vytisknuta etiketa na
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balik. V ptipad¢ jakychkoliv nejasnosti je pfed vystavenim faktury kontaktovan zakaznik.

Pak je zbozi pfedano k zabaleni a odeslano.

Firma eviduje vSechny své vystavené faktury v tisténé formé, kdy se faktury ftadi

do potadact podle roku vystaveni, a v elektronické form¢ v programu Ekonom.
Faktura musi obsahovat:

e jméno a adresu odbératele

e datum vystaveni

e datum splatnosti

e datum uskute¢néni zdanitelného plnéni

e mnozstvi a cena jednotlivych polozek

e Ccenu

e zplsob platby (dobirkou nebo bankovnim pfevodem)

e zpusob dopravy (osobni odbér, nebo doruceni piepravni spolecnosti)

(KAMAROo hracky, [2009d])

Firma vytizuje objednavku jesté tyz den po jejim doruceni, v obdobi velkého mnozstvi
objednéavek (naptiklad obdobi pfed Vanoci) mize trvat vyfizeni objednavky delsi dobu,

maximalné vSak do ¢tyi dnti od jejiho doruceni.

7.2 Cena zbozi

Internetovy katalog obsahuje cenu zboZi, ve které neni zapocitano postovné a balné. Proto
je ke kazdé objednavce uskuteCnéné na internetovém obchodu piipoctena castka za
dopravné, ktera obsahuje poplatek za poStovni sluzbu a pojisténi zasilky. Poplatky za

baleni zbozi a manipulaci firma netctuje.

7.3 Reklamace zbozi

Zakaznik ma na zakoupené zboZi zaruku v délce dvou let. Thned po pfevzeti si musi zbozi
prohlédnout. Pokud ma zbozi v dobé predani vady, musi kupujici reklamovat zbozi
nejpozdéji do dvou dnti od jeho prevzeti. U nékterého zbozi mize byt zaruka i delsi, pokud
to stanovi dodavatel nebo vyrobce tohoto zbozi. V pisemné reklamaci musi zakaznik vady
oznacit nebo popsat a navrhnout zpusob vytizeni reklamace. Dorucit reklamované zbozi
vSak musi osobné spolu s dokladem o koupi zboZi, s veskerym pftisluSenstvim a ptislusnou

dokumentaci, ndvodem k obsluze a se zaru¢nim listem. Reklamované zboZzi musi kupujici
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pfipravit na pfepravu tak, aby nemohlo dojit k jeho naslednému poskozeni nebo jinému
znehodnoceni. Poté zasle firma XY e-mailem kupujicimu potvrzeni o doruceni reklamace.
Reklamace nebude pfijata Vv ptipadé, pokud doslo k poSkozeni zbozi nespravnou
manipulaci. (KAMARo hracky, [2009d])

7.4 Zasobovani

Firma musi ve skladu neustale udrzovat optimalni mnozstvi zasob. Chod podniku nesmi
byt ohrozen ani malym, ani zbyte¢né velkym mnozstvim zasob, kdyby v nich bylo vazano
prili§ velké mnozstvi financnich prostiedkii. Pfitom musi brat v Gvahu vysi nakladt

na skladovani a udrzovani zasob.

Za piijem, skladovani a vydej zbozi do spotfeby odpovidaji ur€eni pracovnici prodejniho

skladu.

Pfi zasobovani vychazi firma z pohybl jednotlivych polozek, kde sleduje, v jakém
mnozstvi byla dana polozka nakupovana v minulosti. U n¢kterého druhu zbozi, u zbozi od
uréitych dodavatel, je vytvofena tzv. piedobjednavka, kdy je napldnovan objem
jednotlivych polozek na delsi ¢asovy usek (napt. pil roku) a tyto polozky jsou postupné
dodavany dodavatelem az do vycerpani naplanovaného objemu. VétSinu polozek firma
dodava prubézné podle aktualni potieby, pficemz vychazi z minulych nakupd. Objednané
zbozi si firma necha zasilat, popiipadé ji dovazi pfimo dodavatelé svymi auty. Kazda

polozka je evidovana pomoci skladovych karet materialu v programu Ekonom.
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8 LOGISTIKAFIRMY

8.1 Baleni zbozi

Zbozi je nutné dikladné zabalit, aby se pfi jeho piepravé piedeslo piipadnému poskozeni.
Vybér vhodného baleni zavisi na konecném misté¢ urCeni a na prostfedcich, které jsou
pouzity pifi manipulaci. Proto se zasilky bali do papirovych kartont, ve vyjimecnych

ptipadech se pouzivé plastova stahovaci folie.

Obchodni zastupci se dopravuji ke svym klientiim firemnimi osobnimi automobily.

8.2 Preprava zasilek

Pti rozhodovani o zpiisobu piepravy bere firma v tivahu hlavné nékladovost dopravy,
spolehlivost, délku ptepravy a riziko poskozeni zasilky pii cesté. Firma XY vyuziva

vyhradné silni¢ni piepravu zbozi.

Poté co pracovnik vystavi vydejku zbozi, pracovnici velkoobchodu zbozi vyskladni a zbozi
je odeslano prepravni spolecnosti na adresu odbératele. Firma ptedvaa zbozi piepravni

spole¢nosti k doruceni zakaznikovi v prodejné nebo prodejnim skladu.

V soucasné dobé fesi firma piepravu objednaného zbozi k zékaznikovi nebo odbérateli
pomoci piepravni spole¢nosti PPL (Professional Parcel Logistic), diive General Parcel.
S touto spolecnosti spolupracuje jiz Sestym rokem. Mezi vefejné piepravce, se kterymi
firma spolupracovala v minulosti, patfila i Ceska posta. V budoucnu ma firma v planu

vyuzivat k pfeprave zbozi sluzeb i dalsiho dopravce.

Firma PPL CZ s.r.o. patii mezi piedni poskytovatele sluzeb v oblasti expresni piepravy pro
firmy a podnikatele. Specializuje se na vnitrostatni balikovou pifepravu i dorucovani
zésilek na soukromé adresy. Distribuce balikovych zasilek jsou zajistény vozidly

dodavkového typu. (PPL, [2012c])

Jesté pred tim, nez k zakaznikovi zasilka prostfednictvim firmy PPL dorazi, kontaktuje
fidi¢ telefonni Cislo uvedené na objednévce. Piesny Cas doruceni zasilky nelze urcit,
vétsinou se vSak zbozi dodava v Case kolem 8-18 hodin. Piijemce zasilky se mize
rozhodnout, jakym zptisobem zaplati zasilku, az na misté prevzeti. Kazdy fidi¢ je vybaven
mobilnim platebnim terminalem a tiskarnou, proto mize zakaznik zaplatit zboZi nejen

hotove¢, ale i platebni kartou. (PPL, [2012c])
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Kazdd zasilka je vzdy opatfena Carovym kodem a diky nékolika skeniim v pribchu
ptepravy je zasilka pod neustalou kontrolou. Cestu zasilky mtize zakaznik sledovat pomoci
systému Tracing and Tracking na internetovych strankach firmy PPL. Firmé¢ XY jsou
rovnéz posilany statistické vystupy se stavem jednotlivych zakazek vcetné vyhodnoceni

kvality doruceni. (PPL, [2012c])

Nebezpeci skody na prevazeném zbozi prechdzi na odbératele okamzikem jeho ptevzeti pii
osobnim odbéru nebo jeho predanim prvnimu dopravei. Vlastnické pravo ke zbozi prechazi

na odbératele okamzikem zaplaceni kupni ceny zbozi. (KAMAROo hracky, [2009d])

Ptijemce zasilky musi pfi prevzeti zkontrolovat, jestli je obal neporuseny a zésilka neni
néjakym zplsobem poskozena. Poté podpisem dodaciho listu potvrdi, ze mu zasilka byla
dorucena neporuSena. Pokud vSak dojde béhem piepravy k poSkozeni, musi odbératel tuto
skute¢nost do dvou dni oznamit pisemné nebo e-mailem firmé XY a také piepravni
spoleCnosti, u které by si mé¢l vyzadat zapis o Skod€. Odpovédnost za posSkozeni nese
prepravce a zakaznik by to mél fesit pfimo s nim, firma XY se vSak snazi byt maximalné
napomocna pii feSeni takovych situaci. V ptipadé, Ze v zasilce n¢jaké zbozi chybi, firma
nejprve provétuje, kde doslo k chybé. Chybéjici zbozi zdkaznikovi dodé pti pfisti zasilce

nebo odecte z faktury, to vsak zalezi na domluve.

Pokud si zakaznik objednava zbozi pies webové stranky internetového obchodu, mtize si
rovnéz vyzvednout své zbozi v pracovni dny osobné V prodejnach ve Zling. Pted
vyzvednutim mu firma XY zaSle elektronickou posStou oznameni, ze jeho objednavka je
pfipravena. Pokud si vS§ak zdkaznik nevyzvedne zbozi, které si objednal, musi firmé¢ XY

uhradit vzniklé naklady spojené s odeslanim zasilky.

8.3 Cena zasilky

Cena za zasilku v CR:

Na dobirku zaplati zékaznik poStovné a dobérecné ve vysi 125 K¢ s DPH, v pfipad¢ platby
predem na ucet firmy nebo platby na fakturu zaplati postovné 99 K¢ s DPH. Pti nakupu
nad 2000 K¢ bez DPH nemusi zakaznik platit dopravu vibec, poStovné je zdarma.

(KAMAROo hracky, [2009g])
Cena za zasilku na Slovensko:

Pti odesilani zésilky na Slovensko zaplati zdkaznik na dobirku poStovné a dobérecné ve

vysi 299 K¢ s DPH, v pfipadé platby pfedem na tcet firmy zaplati poStovné 273 K¢ s
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DPH. Pii nakupu nad 6000K¢ bez DPH nemusi zdkaznik za dopravu zésilky platit nic.
(KAMAROo hracky, [20099])

Pokud zékaznik vyuzije platbu pfedem, musi vyckat, nez prodejce potvrdi objednavku a
dostupnost zbozi. Pak zaSle e-mailem udaje pro platbu (Cislo Uc¢tu, variabilni symbol,

Sastku).
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9 VYROBCI

Hracky, které firma XY prodava, pochazi jak od ceskych, tak od zahrani¢nich vyrobct.

Zakaznik si tak mize byt jist kvalitou a bezpecnosti produktii, které firma nabizi.

9.1 Cesti vyrobci
K nejvyznamnéjSim ceskym vyrobcim, se kterymi firma spolupracuje, patii
napiiklad:

Chemoplast BEC s.r.0. (Blansko) vyrabi spolecenské hry, stavebnice, zahradni plastové

hracky, hracky na piskoviste.
Moravska ustiedna (Brno) vyrabi reklamni, darkové pfedméty a plySové hracky.

EFKO Karton s.r.0. (Nové Veseli) vyrabi spolecenské hry, puzzle, karty, dievéné kostky,
domina, détska razitka, stavebnice, dievéné puzzle, Sachy, magnetky, figurky a licen¢ni

produkce tradi¢ni ¢esky vyrobee kvalitnich hracek.

Lena Hracky (Dolni BeneSov) vyrabi autodréhy, gumové hracky, hracky na kolo, na pisek,

kreativni hracky a kulickové drahy.

Smér, v.d. (Praha) vyrabi auta, lod¢, letadla a zbran¢. (KAMAROo hracky, [2009f])

9.2 Zahrani¢ni vyrobci

Ze zahrani¢nich vyrobci hracek a vyrobki, které firma XY nabizi, uvadim napriklad

tyto:

Bruder (Némecko) vyréabi stavebni stroje, ndkladni auta, dodavky, osobni auta, traktory,

ptivésy a kombajny.
Hasbro (Némecko) vyrabi figurky, poniky, hracky do vody.

Simba (Némecko) vyrdbi autosedacky, hracky do auta, koCarky, stavebnice, spoleCenské

hry.

Wader (Polsko) vyrabi autodrahy, panenky, dfevéné hracky, spoleenské hry, stavebnice,

textilni hracky.

Educa (Spanélsko) vyrabi puzzle. (KAMARo hragky, [2009f])
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10 DODAVATELE

Pted tim, nez dodavatelé uzaviou zakazku s firmou XY, ovéfuji si jeji platebni moralku.
Nekteti dodavatelé vyzaduji po firmé zdvazek na ro¢ni odbér. Firma XY naopak pozaduje
od dodavatele velkoobchodni, nebo mnozstevni slevy, pruzny a rychly servis, coz zahrnuje

operativni dodani zbozi, dokladd, fotek, vyzvedavani reklamaci, apod.
Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele, se kterymi firma XY spolupracuje, patii:

CTW Toys CZ s. 1. 0. Unhost’ dodava auta, panenky, dfevéné hracky, autodrahy, choditka,

odrazedla, kocarky, letadla, puzzle.
MPK Toys, s. r. 0. Unhost’ dodava panenky, spolecenské hry, postylky, kocarky.

MaDe, s. r. 0. Brno-Tufany doddva dfevéné hracky, panenky, tfikolky, karnevalové
kostymy.

LAMPS, a. s. Praha 9, Horni Pocernice dodava panenky Barbie, autodrahy, plySové
hracky.

RAPPA s. r. 0. Ostrava dodava dievéné hracky, hudebni hracky, karnevalové kostymy,

puzzle, stavebnice, auta, ko¢arky, odrazedla, plySové hracky.

Olymp, export-import, s. r. o. Mlada Boleslav dodava houpadla, odrazedla, puzzle,

dekorace.

Mikro Trading a. s. Podivin dodéava auta, dopliiky pro panenky, dekorace, logické hracky,
hracky na pisek a do vody, panenky, spolecenské hry, plySové hracky, nafukovaci hracky,

stavebnice, vytvarné potieby.
Teddies Zamberk dodava panenky. (KAMAROo hracky, [2009f])

Firma XY komunikuje se svymi dodavateli nejcastéji telefonicky a elektronickou postou.
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11 ODBERATELE

Firma shromazd’uje do databaze informace nejen o zakaznicich, ktefi jsou zaregistrovani
na webovych strankach elektronického obchodu, ale i 0 vSech ostatnich zdkaznicich a
odbératelich. Firma pravidelné rozesila svym odbératelim e-maily s aktualizovanou

nabidkou sortimentu firmy.
Mezi odbératele firmy patii jak kamenné prodejny, tak e-shopy.

Firma XY po velkoobchodnich odbératelich pozaduje registraci na e-shopu, dale kopii
zivnostenského opravnéni a podpis Ramcové kupni smlouvy. U odbératelti pres obchodni
zastupce pozaduje predani kontaktnich idaji jako u registrace na e-shopu (telefon, e-mail,

adresy sidla a provozovny, IC, DIC apod.).
Z e-shopti jsou to naptiklad: hracky365.cz, nakupunas.cz, hracky.tv.

Z obchodnich partnerd s kamennou prodejnou jsou to napiiklad: Obstav profi, s.r.o.
Prestice, Arbo CKP s.r.o., Hlu¢in nebo Pavel Ambroz Boskovice. Firma zasobuje i

organizace jako jsou Skoly a Skolky.

11.1 Podpora distribuce

Pro obchodniky je urcen Zlinsky kalendat, ktery je pouzivan od roku 2007. Jedna se o
stolni kalendaft, kde inzeruji firmy ze Zlinského kraje. Kazdy rok je vydavano okolo péti
tisic vytisk. Obchodni zastupci do nich zaznamenavaji distributoriim terminy jednotlivych
navstév. Urcity pocet kust tohoto kalendaie je poskytovan firmam bezplatn€. Do kazdé
firmy, ktera si inzerci v tomto kalendati zaplatila, je distribuovano nékolik kalendaii. Tyto
firmy pak maji moZnost zakoupit si dalsi kalendate, které pak davaji svym odbératelim a
zakaznikiim. Inzerenti si jej rovnéZ mohou pro své zdkazniky koupit. Firma XY poftidila
v tomto kalendafi celkem pét inzerati za 6 480 K¢ s DPH. Firma si timto slibuje udrzeni

obchodu v povédomi zakaznikd, popf. ptilakani novych zakaznikt na slevu.

Firma ziskdva nové odbeératele prostiednictvim obchodnich zastupcli a pies internet.
Motivaci pro odbératele, aby spolupracovali zrovna s firmou XY muze byt Siroky
sortiment zbozi, kvalitni zbozi, nizké ceny, moznost velkoobchodnich slev, moznost
odebirani zboZi na fakturu s odloZenou splatnosti, rychlé vytizeni objednéavek i reklamaci,

kvalitni zdkaznicky servis.
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Aby méli odbératelé a zdkaznici ptehled o chystanych novinkdch v sortimentu, stavajicich
a novych produktech, snazi se je firma neustale informovat formou rozesilani nabidky
hracek e-mailem. Zaroven zvefejiiuje na internetovych strankach nejriznéjsi akcni
nabidky, soutéze a slevy, které slouzi jako motivacni prostiedek pro zakazniky.

V minulosti firma poskytovala bonusy se slevou podle ro¢niho obratu. Jelikoz ale tato akce
nem¢la pfili§ velkou odezvu, upustilo se od ni. V soucasné dobé firma poskytuje slevy
individualné. Podle platebni moralky a obratu stanovi firma jednotnou slevu na kazdy i
(mensi) odbér. Firma XY posila kazdy tyden velkoobchodnim zakaznikim e-maily s
informacemi o novinkach a akcich, kone¢né zdkazniky informuje na svych webovych
strankadch o akcich nebo slevach. Firma XY rovnéz poskytuje nepenézni dary, nebo
vyraznou slevu na ndkup hracek rlznym organizacim, vétSinou zamétenych na déti

(vétsinou Skolky nebo skoly).

Obchodni zastupci pouzivaji tistény katalog, ktery si firma tiskne pomoci programu Ordis,

nékteré katalogy vyuziva piimo od vyrobct a dovozcd.
Akce pro odbératele

Firma ptipravila pro své zakazniky akci ,,Dvoji radost za jeden nakup®. V jejim ramci
dodava hracky do matefskych Skolek. Zakaznik si v prodejné vyzvedne karticku
S unikatnim koédem. Pii ndkupu v prodejnach firmy XY predlozi zdkaznik tuto karticku a
po ptedlozeni dostane doklad pro pfipadnou reklamaci a doklad, ktery zdkaznik preda
v matetské Skolce, do které jeho dité chodi. Tato konkrétni matetska Skola poté ziskava
Vv prodejnach firmy XY zdarma zbozi ve vysi 3 % hodnoty nakupu. Tato akce umoziuje
matefskym Skoldm ziskat velké mnoZstvi hracek za ptiznivé ceny. (KAMARo hracky,
[2009b])

V soucasnosti bézi na podporu distribuce akce ,,LG mobil za symbolickou korunu®.

vvvvv

Pii objednavce nad 16 tisic K¢ bez DPH z polozek, které jsou skladem, obdrzi zakaznik
zdarma mobilni telefon LG. Podminkou vsak je, aby zakaznik nedluzil za pfedchozi
odbéry zbozi delsi dobu nez 30 dni po splatnosti faktury. Zadkaznik musi poslat objednavku
ptes e-shop. Do pozndmky v objedndvce musi uvést heslo ,,mobilni telefon LG zdarma*.
Novi zékaznici plati na dobirku nebo pfedem na ucet. Této akce se prozatim zcastnilo

osm stavajicich odbérateld, a podatilo se ziskat deset novych. (KAMARo hracky, [2009b])
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12 ANALYZA OBRATU FIRMY

12.1 Analyza obratu

V této kapitole se budu zabyvat analyzou obratu firmy za roky 2009-2011. Cilem je zjistit,

ktera prodejni cesta vyuzivana firmou dosahuje nejvyssiho obratu.

Nejprve zhodnotim vyvoj obratu od roku 1994, kdy firma fungovala jiz tietim rokem, az
po rok 2011. Do bfezna roku 1998 firma sidlila v Otrokovicich, v dubnu roku 1999 se

ptestéhovala do Zlina.

Rok Obrat

1994 3115 000
1995 7033000
1996 12 737 000
1997 16 879 000
1998 19 989 000
1999 20 391 000
2 000 19 488 000
2001 20 637 000
2002 19 841 000
2003 18 997 000
2 004 18 887 000
2 005 20 010 000
2 006 20 010 000
2 007 23992 000
2 008 24 825 000
2009 26 370 000
2010 28 005 000
2011 27 666 000

Zdroj: vlastni, s pouzitim
internich materiala
Tab. 1. Obrat firmy

v letech 1994-2011

Z tabulky je patrné, ze se obrat firmy neustale zvySuje.
Pro zachovani vySe obratu v dob& finan¢ni krize musela firma vynalozZit velké usili.
Mnohem vyrazngji posouvala prodejni ceny niZe, poskytovala vyssi slevy zédkaznikiim a

vynakladala vice finan¢nich prostedki na reklamu.
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Graf 1. Vyvoj obratu firmy (1994-2011)

Pro lepsi nazornost jsou udaje z tabulky ptevedeny do grafu. Z n&j plyne, Ze Vv zacatcich
své existence firma dosahovala obratu maximalné sedmi milion. Rok 1996 byl pro firmu
zasadni, jelikoz to byl prvni rok, kdy obrat ptekrocil hranici deseti milioni K¢. O tii roky
s ptedchozimi roky doslo v letech 2003 a 2004. Od roku 2005 jiz mé&l obrat stoupajici
tendenci a vzdy ptesahl hranici dvaceti miliond korun. V roce 2007 doslo ve srovnani
s rokem 2006 k vyrazng&j$imu nardstu, kdy se obrat oproti predchozimu roku zvysil o

3 982 000 K¢. Zatimco v roce 2010 dosahl obrat nejvyssi hodnoty, v roce 2011 se obrat
opét 0 339 000 K¢ snizil.

12.2 Analyza obratu maloobchodu

12.2.1 Analyza obratu prodejniho skladu

Tato analyza se zabyva vyvojem obratu prodejniho skladu od ledna az do prosince v letech
2009-2011.

Rok/Mésic leden unor biezen duben kvéten ¢erven
2011 124771 200 127 219 888 176 715 186 606 171 546
2010 183712 168 060 178 272 173 898 194 196 238 705
2 009 212 733 224 642 295 555 307 679 208 863 302 438

Zdroj: vlastni, S pouzitim internich materialt

Tab. 2. Vyvoj obratu prodejniho skladu
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Rok/Mésic ¢ervenec srpen ZAFi Fijen listopad prosinec
2011 137 784 188 685 153 564 174 008 435 056 689 568
2010 178 652 180 978 203 355 241 610 503 246 738 763
2 009 298 541 327 007 216 905 272 388 408 385 970 352

Zdroj: vlastni, S pouzitim internich material
Tab. 3. Vyvoj obratu prodejniho skladu

Zde jsou udaje z tabulky uvedeny v grafu. Z n¢j mizeme zjistit, Ze vyrazného nartstu

dosahoval obrat vzdy v pfedvano¢nim obdobi, kdy se vyrazné navysil pocet objednavek.
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Zdroj: vlastni, S pouzitim internich material
Graf 2. Vyvoj obratu prodejniho skladu v letech 2009-2011

V této tabulce je uveden soucet obratu zkazdého roku. Zudaji vyplyva, ze ze

zkoumanych let byl obrat nejvyssi v roce 2009.

Rok Celkovy obrat
2009 4 045 488
2010 3183 447
2011 2 858 318

Zdroj: vlastni, S pouzitim internich
materiala
Tab. 4. Celkovy obrat

prodejniho skladu
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12.2.2 Analyza obratu znackové prodejny

Graf 3. Celkovy obrat prodejniho skladu v letech 2009-2011

V nasledujici tabulce je uveden vyvoj obratu znackové prodejny od ledna az do prosince
v letech 2009-2011.

Rok/Mgésic Leden unor bi‘ezen duben kvéten éerven
2011 25 394 28 448 31032 29 338 31669 31 386
2010 31059 44 434 56 145 35 842 44771 46 509
2 009 60 139 69 922 81 007 82 165 66 934 92 047

Zdroj: vlastni, S pouzitim internich materiala
Tab. 5. Vyvoj obratu znackové prodejny

Rok/Mésic ¢ervenec srpen ZAaFi Fijen listopad prosinec
2011 41 606 36 200 47 338 51106 158 635 262 172
2010 46 574 50 775 53 627 67 473 140 764 243 530
2 009 109 176 103 511 91779 88 685 185 061 388 107

Zdroj: vlastni, S pouzitim internich materialt

Tab. 6. Vyvoj obratu znackové prodejny

Pro lep$i nazornost jsou tyto tidaje znazornény v grafu. Zde je patrné, Ze vyrazného nartstu

dosahoval stejné€ jako u prodejniho skladu obrat vzdy v predvanocnim obdobi.
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Graf 4. Vyvoj obratu znackové prodejny v letech 2009-2011

V této tabulce je uveden soucet obratu z kazdého roku. Z udaji vyplyva, Ze nejvyssiho

obratu dosahla znackova prodejna stejné jako prodejni sklad v roce 2009.

Rok Celkovy obrat
2009 1418533
2010 861 503
2011 774 324

Zdroj: vlastni, s pouzitim internich

materialu

Tab. 7. Celkovy obrat znackové

prodejny
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Graf 5. Celkovy obrat znackové prodejny v letech 2009-2011

12.2.3 Analyza obratu maloobchodu celkem
V nasledujici tabulce je uveden vyvoj obratu celkového maloobchodu v letech 2009-2011.

Do celkového obratu maloobchodu je zapoc€itan obrat prodejniho skladu i maloobchodni
prodejny. Z néj jednoznaéné vyplyva, Ze nejvyssi obrat v maloobchodu dosahovala firma
v roce 2009.

Celkovy obrat
Rok M C})’ o
2009 5464 021
2010 4 044 950
2011 3632642

Zdroj: vlastni, S pouzitim internich
materiald

Tab. 8. Celkovy obrat maloobchodu
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Graf 6. Celkovy obrat maloobchodu v letech 2009-2011

Z tohoto grafu vyplyva, Ze nejvyssiho obratu dosahl maloobchod v roce 2009.

12.3 Analyza obratu velkoobchodu

V nasledujici tabulce a grafu je uveden vyvoj obratu velkoobchodu v letech 2009-2011.

Z udaji vyplyva, ze velkoobchod dosahl nejvyssiho obratu v roce 2010.

Rok

Celkovy obrat
VOO

2009

22 202 063

2010

23959 974

2011

22 741 273

Zdroj: vlastni, s pouzitim internich

materiald

Tab. 9. Celkovy obrat maloobchodu
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Graf 7. Celkovy obrat velkoobchodu v letech 2009-2011

12.4 Analyza obratu celkem

V nasledujici tabulce a grafu je seCten obrat, kterého firma dosahla v maloobchodu i
velkoobchodu béhem let 2009-2011. Nejvétsiho celkového obratu dosahla firma v roce
2010.

Celkovy obrat
Rok MOOIVOO
2009 26 373 915
2010 28 004 924
2011 27 666 084

Zdroj: vlastni, S pouzitim internich materiala

Tab. 10. Celkovy obrat firmy v letech 2009-2011
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Graf 8. Celkovy obrat firmy v letech 2009-2011
Z provedené analyzy vyplyvd, ze nejvySsiho obratu dosahl prodejni sklad i znackova
prodejna v roce 2009, nejvyssi obrat maloobchodu byl rovnéz v roce 2009 a velkoobchod

dosahl nejvyssiho obratu v roce 2010.
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13 ELEKTRONICKY OBCHOD

V roce 2009 uvedla firma na svych webovych strankach do provozu elektronicky obchod.
Cilem bylo posilit dosavadni ptisobeni firmy na trhu v oblasti velkoobchodni a
maloobchodni ¢innosti. Elektronicky obchod nabizi stejny sortiment zbozi jako kamenné
prodejny. Zakaznici si mizou vybirat ze sortimentu celoro¢nich i sezonnich znacek,
vyrobku piednich ¢eskych i zahrani¢nich vyrobct. Stejné jako v prodejnach nabizi firma
hracky jednak z kategorie levnych (ale soucasné kvalitnich), rovnéz se muize pysnit i
sirokou nabidkou znackovych a licen¢nich hracek, které zakaznici znaji z televize ¢i Kina.
V sortimentu e-shopu lze nalézt hracky pro déti vSech vékovych kategorii. Své zbozi si zde
muzou vybrat i dospéli. (KAMAROo hracky, [2009a])

Vizudlni stranka obchodu ma vliv na rozhodnuti zdkaznika, patii mezi prvek, ktery bud’
zakaznika naldka, nebo v opacném piipadé odradi. Hlavni strana e-shopu
www.blaznidohracek.cz byla vytvofena na zakladé¢ navrhu majitele firmy a je ladéna

do pfijemné kombinace barev rizové a Sedé¢.

Katalog produktii je rozdélen podle kritérii, které zakaznikiim umozni snadné&jsi a rychlejsi
orientaci v katalogu. U kazdé polozky na e-shopu je uvedeno ¢islo zbozi, znacka, vékova
skupina, stru¢ny popis funkci, technické udaje, rozméry, vaha, kapacita, cena, fotografie,
zda je zboZzi skladem, u nckterych vyrobki je i video. VSechny tyto udaje jsou uvadény
podle aktuélnich dostupnych udaji od vyrobct, dodavateld, a jinych smluvnich subjekti a
jsou prubézné kontrolovany. Neptesnost uvedenych informaci prodavajici odstrani hned,

jak se o nich dozvi. (KAMAROo hracky, [2009d])
13.1 Jak funguje e-shop

Velkoobchodni ceny

Po otevieni e-shopu uvidi zakaznik maloobchodni ceny pro konecné spotiebitele. Firma se
snazi drzet obvyklou hladinu obchodniho rozpéti. Obchodnici uvidi velkoobchodni ceny

po pouziti ptistupového kodu.

Vyhledavani

Na webovych strankach se vlevo nahofe nachazi kolonka Vyhleddvani, kterd dokaze

vyhledat zbozi podle hesla, kodu zbozi, ¢isla vyrobce nebo znacky.
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Nakupni koSik
V pravém hornim rohu se nachéazi nakupni kosik, ktery slouzi jako nahrada kosiku v

kamenném obchodé.

Zakaznik, ktery si chce zbozi objednat, ho vlozi do virtualniho nakupniho kosiku kliknutim
na ikonu nakupni kosik, ktera se nachazi v pravém hornim rohu. Poté se zobrazi potvrzeni
o vlozeni zbozi do koSiku. Zakaznik mtze do kosiku ptidavat libovolné mnozstvi dalSich
polozek. Pokud si pieje objednavku zrusit, pouzije odkazu vyjmout polozku nebo
vyprazdnit koSik. V nakupnim ko$iku si rovnéZz muze zjistit sumu nakupu. (KAMARO

hracky, [2009¢])

Pokud zakaznik nakupuje na e-Shopu castéji, je pro n&j vyhodna registrace. Pokud se
zdkaznik zaregistruje, Setfi tim cas, jelikoz nemusi pfi kazdé objednévce vypliovat
vSechny své osobni tdaje. Vyhodou registrace je i to, Ze pokud se zdkaznik piihlasi a da si
do kosiku zbozi, ale objednavku nechce dokoncit, staci se odhlésit a az se pristé ptihlasi,
kosik bude mit zase plny polozek, které v ném mél pied odhlasenim. Registraci mize
provést na webovych strankach e-shopu. Ve formulafi vyplni svoje osobni udaje, které se
ulozi do elektronické databaze. Zakaznik mtiZe registraci kdykoliv zrusit telefonicky nebo
elektronicky. Pak mu bude zaslano potvrzeni o zruseni zakaznického uctu. (KAMARO

hracky, [2009¢])

V nakupnim kosiku si mize kazdy zakaznik zkontrolovat vSechny polozky a pocty kust u
nich. Pfed odeslanim objednavky zakaznik upfesni misto, datum dodani a zptsob platby za
zbozi. Zakaznik si zvoli, zda chce zbozi zaplatit pfedem na ucet, vyzvedne si ho osobné
vV prodejné nebo ho chce zaslat na dobirku. Nakonec zdkaznik objednavku odesle a

administrativni pracovnik ji vyfidi. (KAMAROo hracky, [2009¢])

13.2 Déleni e-shopu

Aby byl zdkaznik schopen se orientovat v obrovském mnoZstvi zbozi, které ¢ita kolem

5000 polozek, je vyhledavani v elektronickém obchodu rozdéleno do téchto kategorii:

e (Oddéleni
e Znacka
o Vek
Oddéleni je prvni kritérium, které ¢leni zbozi podle druhu hracek a jejich pouziti. Tato

kategorie se dale déli podle téchto druht hracek:
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oblibené postavicky, ¢esky mluvici hracky, znate z televize, skola vola, hracky pro holky,
hracky pro kluky, hracky pro nejmensi, hracky ze dieva, hracky pro bystré hlavicky,
karneval, maly muzikant, plySovy kamaradi, potieby pro Skolaky, spolecenské hry, sport,

stavebnice, zvitatka apod.

e Oblibené postavicky - zde zakaznik klikne na jakoukoliv znamou postavicku a
objevi se mu vyrobky s timto vyrobkem od vSech dodavatelt.
e Znate z TV - je skupina, kde se vyskytuji hracky, které jsou znamé z televize, filmu

nebo pocitacovych her.
Déle se zbozi d¢€li podle znafek. Mezi znacky, které firma XY nabizi, mizeme zatadit
napiiklad tyto:

Albi, Bruder, Dino, Lamaze, Mega Blocks, Zapf Creation, Carerra, EP line, Lego, Noe,
BBurago, Chemoplast, Kazeto, Lena, Merkur, Profibaby, Cheva, Bestway, Educa, Mac
Toys, Wader, Efko, Insportline, Maisto, Bonaparte, Kovap, Moravska ustfedna, Intex,
Mattel, My little Pony, Woody. (KAMAROo hracky, [2009¢])

Hracky se rozliSuji také podle téchto vékovych skupin:

batolata, kojenci, mladsi Skolaci, pfedskolaci, starsi Skolaci. Toto v€kové rozliSeni zajisti,

7e dana hracka odpovida veku ditéte a neohrozi jeho bezpecnost.

Zdroj: KAMAROo hrac¢ky, [2009c¢]
Obr. 4. Ukdzka sortimentu Zdroj: KAMAROo hracky, [2009c¢]

Obr. 5. Ukadzka sortimentu
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Zdroj: KAMAROo hracky, [2009c¢]
Obr. 6. Ukdzka sortimentu Zdroj: KAMAROo hracky, [2009c¢]
Obr. 7. Ukdzka sortimentu

Firma XY shromazduje a zpracovava osobni udaje o vSech svych zékaznicich a
odbératelich prostfednictvim elektronické databaze. Firma poskytuje osobni udaje pouze
prepravni spolecnosti, kterd potiebuje jméno a adresu zakaznika k tispé$nému doruceni
zasilky. Zékaznik vSak muiZe firmu pisemné pozddat o vymazani jeho osobnich tdajh

z evidence. (KAMARo hracky, [2009¢])
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14 SWOT ANALYZA FIRMY XY

Zde se budu zabyvat SWOT analyzou firmy XY. Vyhodnotila jsem silné a slabé stranky,
prilezitosti firmy a jeji hrozby. Provedla jsem analyzu SW, coz je vnitini analyza silnych a
slabych stranek, a analyzu OT, kterd zahrnuje vnéj$i analyzu pfiilezitosti a hrozeb firmy

XY.

Silné stranky

e Nejvétsim velkoobchodni prodejce hracek ve Zling
e Bohaté zkusenosti v oboru

e Siroké portfolio nabizenych produkti

e Nizsi ceny ve srovnani s konkurenci

e Kovalifikovany personal

e Kvalitni zboZi za pfijatelné ceny

Slabé stranky

e Umisténi prodejen
e Neznalost prodejny mezi potencidlnimi zdkazniky
e Kratsi oteviraci doba ve srovnani s konkurenénimi prodejnami

e Vnitini vzhled prodejniho skladu
PrilezZitosti
e Rozsifeni sortimentu zbozi
e Rozsifeni sluzeb poskytujicich zdkaznikiim
e Lepsi propagace prodejny
Hrozby

o Prilis velky pocet konkurentti v okoli
e Vstup nového konkurenta s niz$imi cenami

e Ekonomicka a politicka situace v CR
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14.1 Zhodnoceni SWOT analyzy firmy XY
Silné stranky

Firma piisobi na trh hracek jiz dvacet let a ma bohaté zkuSenosti v této oblasti. Nabizi
Siroky sortiment zbozi, jak drazsi znackové hracky, tak levnéjsi, ale stale kvalitni znacky.
Velkou vyhodou je moznost nakupu na e-shopu. Personal v prodejnach je ptijemny,

ochotny poradit zékaznikovi s ¢imkoliv.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky firmy lze zafadit ne pfili§ velkou znalost firmy mezi potencialnimi
zakazniky. Prodejny jsou na misté, kde nejsou pfili§ vidét a spousta lidi ani nevi, Ze se zde
nachdzi. Ve srovnani s konkurenci ma firma krat$i oteviraci dobu. To je vSak zpiisobeno
tim, ze firma neprovozuje prodejny ve velkych nakupnich centrech jako jeji konkurenti.
Nevyhodou firmy je rovnéz vzhled prodejniho skladu, ktery na rozdil od znackové
prodejny nepisobi pfili$ ptijemnym dojmem.

PrilezZitosti

Mezi prilezitosti firmy v budoucnu rozhodné patii rozsifeni sortimentu, hlavné zafazeni

novych atraktivnich hracek, které se neustale na trhu objevuji, a je po nich velka poptavka.

Firma by mohla vyuzivat novou prodejni cestu a zvysit své usili v propagaci firmy.
Hrozby

Hrozbou pro firmu je piili§ velké mnozstvi konkurenti nejen v Ceské republice, ale i ve
Zliné. Mezi konkurenty lze zaradit i malé firmy, které se zabyvaji vyrobou a prodejem
dievénych hracek a plastovych hracek. Proto by méla mit firma neustale piehled o
stavajicich i nové vznikajicich konkurentech. Firmu by mohl ohrozit i vznik novych

konkurentt, kteti by prodavali za nizké ceny.

Hrozbou je rovnéz ekonomicka situace v CR a neustale se ménici DPH.
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15 SWOT ANALYZA DISTRIBUCNICH CEST FIRMY XY

Zde se budu zabyvat SWOT analyzou distribuénich cest firmy XY. Stejné jako u pfedchozi
SWOT analyzy jsem nejprve provedla vnéjsi analyzu ptilezitosti a hrozeb distribu¢nich

cest firmy XY, a poté vnitini analyzu silnych a slabych stranek distribu¢nich cest, a poté

Silné stranky

e Vlastni prodejny

e Pruznost a rychlost ve vyfizovani objednavek

e Kvalifikovani obchodni zastupci

e Elektronicky prodej prostfednictvim e-shopu kone¢nym spotiebitelim
¢ Rychlost dodéani zbozi

e Dobré informovanost zdkaznika

e Servis a zaruka pro zakazniky

Slabé stranky
e Umisténi prodejen
e Ptipadné poskozeni zasilek pii piepravé
e ZdrZzeni zasilky v exponovanych terminech z divodu nedostatecné prepravni
kapacity
Prilezitosti
e Rozvoj a vyuziti novych prodejnich cest
e Vyuziti dalSich pfepravnich spolecnosti
Hrozby
e Podhodnocovani cen jinymi e-shopy
e Riist cen ropy
15.1 Zhodnoceni SWOT analyzy distribucnich cest firmy XY
Silné stranky

Silnou strankou firmy jsou kratké dodaci lhity a dobré vztahy s dodavateli. Ve vétsing

ptipadi vyfizuje firma objednavku hned v den, kdy je ji dorucena, maximalné¢ vsak
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do dvou pracovnich dnt. V dnesni dobé je takika nezbytné prodavat zbozi i
prostiednictvim e-shopu. Obchodni zastupci, ktefi pro firmu pracuji, jsou zkuSeni a
kvalifikovani. Firma se zdkaznikem komunikuje telefonicky i e-mailem, a operativné s nim

fesi kazdou vzniklou zaleZitost.
Slabé stranky

K slabym strankam distribu¢nich cest firmy patii zdrzeni zasilky a tim padem pozdéjsi
dodani odbérateli nebo zdkaznikovi z divodu velkého mnozstvi objednavek
Vv predvanocnim obdobi. Dalsi slabou strankou je, Ze zasilka se miize pii prepravé poskodit

a firma musi nasledné fesit problémy s timto spojené.
Prilezitosti
Piilezitosti firmy je moznost mimo maloobchodu, velkoobchodu a e-shopu hledani dalsich

zpusobl prodeje, diky kterym si mize ziskat nové zakazniky a odbératele. Vhodné by

rovnéz bylo navazat spolupraci s dalsi prepravni spole¢nosti.
Hrozby

Jelikoz se zakaznici Vv dneSni dobé fidi hlavné cenou, je pro firmu nejvétsi hrozbou
podhodnocovani doporu¢enych maloobchodnich cen konkurenénimi e-shopy, které
nevahaji u nékterych druhi zbozi jit az na hranici ndkupnich cen. Nepoctivé jednani a
porusovani dohodnutych podminek ze strany nékterych konkurentii ve snaze ziskat dalsi

zakazniky je nejvétsi uskali konkurenéniho boje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

16 FIREMNI SOFTWARE

Diive firma pouzivala pro skladové hospodaistvi a fakturaci syst¢ém MRP. V soucasné

sob¢ pracuje se softwarem Ekonom.

Pro e-shop, tvorbu, tisk katalogli a rizné exporty ceniki a kataloglh pouziva firma software

ORDIS.

Do roku 2006 vedla jednoduché tucetnictvi, pozd¢ji daitovou evidenci. Od roku 2007 vede

podvojné ucetnictvi. Firma XY je mési¢nim platcem DPH.

16.1 Charakteristika programii pouzivanych ve firmé

Uéetni systém Ekonom

Utetni a evidenéni systém Ekonom je snadno ovladatelny a cenové pfistupny G&etni
software ureny pro malé a stiedné velké firmy. Jeho ptednosti je intuitivni ovladani,
profesionalni podpora a skvély pomér cena-vykon. (EKONOM - tGcetni a evidenéni

systém, ©2006-2009)

V programu Ekonom jsou mozné zpétné opravy vsech dokladi véetné zatctovani a
moznost on-line zadani a odeslani objednavky programu. (EKONOM - Gc¢etni a evidenéni

systém, ©2006-2009)

Protoze se firma XY zabyva predev§im prodejem a nakupem zbozi, potiecbuje program pro

evidenci skladovych zasob a fakturaci.

Obsahem programu Ekonom je danova evidence, podvojné ucetnictvi, fakturace, mzdy pro
malé 1 velké organizace, maloobchod, skladové hospodafstvi, kniha majetku a kniha jizd a
dal$i moduly potiebné pro efektivni praci. Firma zavadi do tohoto programu kaZzdou
pfijatou i1 vystavenou fakturu a jsou v ném vedeny skladové karty vSech typl zbozi.
Rozvrzeni pracovni plochy v zakladnim okné umoziuje, aby si kazdy uzivatel zvolil styl
prace, ktery mu vyhovuje. Program je pravideln¢ aktualizovan a uzivatelé maji k dispozici
vSechny zmény. (EKONOM - Gcetni a evidencni systém, ©2006-2009)

Program Ordis

Program Ordis je objednavkovy systém, ktery pouzivaji hlavné velkoobchody a jejich
zakaznici. Svymi moznostmi a jednoduchosti obsluhy umoziuje snadné elektronické
obchodovani ve firm¢. Tento systém je nutné spravné nainstalovat a napojit ho na skladovy

program Ekonom. Pravidelné kazdou noc se program spusti, a ziskava tak data ze
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skladového systému Ekonom. Jsou to napiiklad informace o zbozi, cenéach, fakturach,

odbératelich a jejich adreséch.

Program Ordis se skladd z modult Ordis Manager, Ordis Server, Ordis Klient, Ordis
Dealer. Modul Manager je propojen s programem Ekonom, ze kterého se naditaji data,
ceniky zbozi, odbératelé, adresy, individualni ceny, vystavené faktury, prodejky a dalsi
data o zbozi. Tyto data se pak pievadi na e-shop, aby je zdkaznici méli k dispozici.
Program Manager umoziuje ke kazdému zbozi piifadit navic obrazek. (Ordis.cz, ©2006-
2009)

Program Ordis Server zpracovava objednavky a registrace zakaznikd. Je to aplikace, ktera
bézi 24 hodin denné, a v intervalech kontroluje, zda nedosla nova objednavka nebo zadost
o registraci. Pokud dorazi objedndvka, Ordis Server ji ulozi do databaze. Z ni Poté ji

administrativni pracovnik vytidi. (Ordis.cz, ©2006-2009)

Zakaznik si mize objednavat zbozi prostfednictvim programu Ordis Klient. Tento program
zakaznikovi nainstaluje do jeho pocitace piimo firma XY. Pokud ma zakaznik program
nainstalovany ve svém pocitaci, je to pro firmu XY rychlejsi a pohodIné€jsi nez kdyby si
zakaznik objednaval zbozi pies e-shop. Velkou vyhodou je, Ze zakaznik nemusi byt
pripojen k Internetu po celou dobu vytvafeni objednavky. K Internetu se musi ptipojit
pouze pii stazeni nového ceniku a pii odeslani hotové objednavky. Stazeni ceniku trva

piiblizné do 30 sekund, odeslani objednavky asi 2 - 3 sekundy. (Ordis.cz, ©2006-2009)

Zakaznik mize vyuzit k objednani zbozi také program Ordis Dealer. Obchodni zastupci
ma ve svém osobnim pocitaci nainstalovany program Ordis Dealer a s nim objizdi své
zakazniky. Pro zadani objednavky nemusi byt obchodni zastupce pfipojen k internetu.
Jakmile se obchodni zastupce dostane k internetu, vSechny objednavky odesle do firmy.
(Ordis.cz, ©2006-2009)

Zakaznik mlZe zadat objednavku ptes Ordis E-shop. Tento profesionalni e-shop je soucasti
programu Ordis. Zakaznik nemusi mit nainstalovany program v pocitaci, pfipojit se miize
kdekoliv z Internetu. Tento program pouzivaji hlavné ti zékaznici, ktefi objednavaji zbozi
jen zfidka. (Ordis.cz, ©2006-2009)
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17 NAVRHY A DOPORUCENI

Tématem této bakalaiské prace byla analyza distribu¢nich cest firmy XY. Rozhodnuti o
firmy. Pokud si podnik zvoli Spatnou distribu¢ni cestu, mize to vést az k zaniku podniku.
Na zékladé poznatkli ziskanych béhem mé praxe se v této ¢asti pokusim navrhnout firme

doporuceni v oblasti distribuce.

Firma patii k nejlevnéjsim velkoobchodiim s hra¢kami ve Zliné. Mezi svymi zakazniky je
vyhledavana hlavné diky kvalitnim hrackdm za nizké ceny. To mulzeme pozorovat i

na vyvoji obratu, kdy obrat prodejniho skladu je vétsi nez obrat znackové prodejny.

Firm& bych doporuéila vylepsit celkovy vzhled prodejniho skladu. Zatimco znackova
prodejna plsobi na zdkaznika piijjemnym dojmem a muze se co do vzhledu rovnat
konkurenénim prodejnam, prodejni sklad plsobi zcela opacné. Jak se zakaznik citi
po prichodu do prodejny, mize vyrazné ovlivnit jeho nakup i to, zda tuto prodejnu jesté
nékdy navstivi. Prodejni sklad je navstévovanéjsi nez znackova prodejna. Proto by bylo
dobré vylepsit jeho celkovy vzhled. Prostory, kde se prodejni sklad nachazi, jsou docela
rozlehlé. Velké mnozstvi zbozi je vSak umisténo podél regalti pouze v nevzhlednych
kartonovych krabicich, které zdkaznikovi misty piekazi v chizi. Hracky by lépe vypadaly,
kdyby byly vyskladany v regalech. Stacilo by pouze upravit rozmisténi regalt se zbozim
tak, aby mezi nimi byly vétsi rozestupy. Potom by si s sebou do prodejny mohly vzit
maminky 1 kocarky a nemusely by je kviili malému prostoru mezi regaly nechavat stat u
vchodovych dveti tak, jak je tomu dosud. Dale bych prodejni sklad vylepsila o plakaty
s hrackami, které by byly umistény na bilych sténach nad policemi s hrackami. Mnohem
Iépe by rovnéz pusobilo, kdyby cenovky, které jsou umistény u kazdého zbozi, byly
vyti§tény na pocitaci, ne psany rucné, jak je tomu v soucasné dob&. Na sténu vedle pultu, u
kterého zékaznici plati zboZzi, bych vylepila plakat, na kterém by byly popsany a zobrazeny
nejen akce a soutéze, které zrovna bézi, ale 1 vSechny novinky, o které prodejna aktudlné

roz§ifila svou nabidku.

Kazdy potencialni zdkaznik, ktery se chysta ve firmé XY nakupovat, se miize na webovych
strankach podivat na fotografie prodejny. V soufasné dob¢ se zde vSak nachazeji staré
fotografie prodejniho skladu i znackové prodejny, které¢ byly pofizeny jiz pred nékolika
lety, a proto by bylo vhodné je zaktualizovat.
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Pro lepsi prezentaci firmy byly u vchodovych dvefi prodejniho skladu nedavno
nainstalovany dvé velké reklamni tabule s aktudlné velmi zadanymi hrackami. Jelikoz se
ale prodejni sklad nenachazi pfimo u silni¢ni komunikace, ale az za budovou, ve které sidli
zna¢kova prodejna, doporucila bych dat pravé pied tuto prodejnu velky pouta¢ nebo tabuli,
ktery zakazniky jasn¢ nasméruje k prodejnimu skladu a da jim tak znameni, Ze se opodal
nachdzi jesté jina prodejna.

Pted budovou, kde sidli znackova prodejna, smérem k silnicni komunikaci, jsou na stén¢
jiné prodejny umistény nejraznéjsi billboardy obchodli, mezi nimiz mé jeden 1 firma XY.
Podle mého nazoru vsak tento billboard pfili§ svou funkci neplni, jelikoz jeho barva je
nevyrazna, a mezi ostatnimi zapada. Proto by bylo dobré ho zrenovovat a vyladit do barvy

fialovortizové, kterd je pro firmu charakteristicka.

Jak uz jsem psala v jedné z predchozich kapitol, firma mé v pldnu zavést placeni zboZzi
pomoci platebni karty. V dnesni dob¢ je tato sluzba samoziejmosti témé ve vSech

prodejnach, proto by si firma timto krokem ziskala pozitivni reakce u zdkazniki.

Obchodni zastupce navstévuje kazdého odbératele jednou za dva tydny. Podle mého
nazoru je tato frekvence navstév zcela dostacujici. Obchodni zastupce by mél své
zakazniky navs$tévovat pravidelné, aby neustale udrzoval obchodni vztahy s odbérateli.
Pokud by navstévoval svou klientelu ¢astéji, bylo by to nadbytecné. Pokud by vsak jezdil
za odbérateli naptiklad jen jednou za mésic, mohlo by se stat, ze by své odbératele ztratil a

jeho misto by obsadila konkurence.

Podle slov majitele firmy XY se obchodni zastupci netcastni zadnych $koleni, v budoucnu
by se vSak méla tato situace zménit. Proto bych navrhovala, aby se obchodni zéstupci
zucastnili odborného Skoleni za ucelem prohloubeni odbornych znalosti a obchodnich
postuptl. Skoleni, kterych se mohou obchodni zastupci uéastnit, by se mohla tykat téchto

oblasti:

e jak vyhledavat nové zdkazniky

e jak si zakaznika udrzet a pecovat o n¢j

e jak jednat se zakaznikem, ktery neplni podminky obchodu
e psychologie prodeje

e jakych chyb se vyvarovat pti jednani se zakaznikem

e jakym zpiisobem prodavat v obdobi finan¢ni krize

nové prodejni Strategie
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Skoleni by provadéli specializovani odbornici s praxi. Obsah $koleni by mohl byt rozsifen
o praktické ukdzky, kdy by si sami obchodni zéstupci vzdy vyzkouseli tyto probirané

oblasti s fiktivnim zakaznikem.

Pracovni napli obchodniho zéastupce je Casové velmi néarocnd, proto je tieba obchodni
zastupce patfiénym zpisobem motivovat k lepS§im vykontim. Nejcastéjsim zptsobem, jak
obchodni zastupce motivovat, jsou nejriaznéjsi odmeény, prémie a bonusy. Ve firmé¢ XY se
jejich mzda sklada z fixni Casti a z procent z obratu. Pokud ziskaji nového odbératele a
piiméji jej k prvnimu odbéru zbozi, ziskaji mimotradnou prémii. U novych zdkazniki maji
zarucenou stalou vyssi provizi.

Dal$imi vhodnym zplsobem, jak motivovat obchodni zastupce, by mohla byt soutéz
zamétena na zvySeni objemu prodeje. Obchodni zastupce, ktery za uréité obdobi (napiiklad

ctvrtleti) uskutecni vEtsi mnozstvi objednavek a dosahne vétsiho obratu, ziskd prémii.

Prace obchodniho zastupce je velmi stresujici, prodejci maji velkou zodpovédnost,
flexibilni pracovni dobu. Hlavné v pfedvanoénim obdobi musi obchodni zastupci
zvladnout vyfidit vysoké mnozstvi objednavek, coz je velmi narocné a vycerpavajici. Proto
by bylo vhodné kazdému obchodnimu zastupci vénovat jako ,,vanocni darek* poukaz pro
dva na relaxaéni procedury Vv laznich. Navrhovala bych naptiklad pobyt v laznich

oy e

2 060 K¢ na osobu.

Firma spolupracuje s odbérateli prevazné v Ceské republice, proto by bylo do budoucna

vhodné, aby rozsitila svoje portfolio odbérateld i na Slovensku.

Firma vyuziva velkoobchod, maloobchod, internetovy prodej a komisni prodej. Jelikoz
existuje na trhu hrac¢ek obrovské mnozstvi konkurentti, méla by firma svoje prodejni cesty
neustale inovovat. Mezi vyznamné prodejni cesty dne$ni doby bezpochyby patii e-shop.
Podle mého nazoru je e-shop firmy velmi piehledné vytvoten, diky policku vyhledavani si
muze kazdy zédkaznik lehce najit to zboZi, které ho zrovna zajima. Zakaznik ma moznost se
na e-shopu zaregistrovat, zde bych navrhla, aby mél zakaznik 1 odbératel moznost si pfi
registraci zvolit, zda by chtél pravideln¢é dostavat informace o novinkach a akcich na sviij
e-mail. Dale by bylo uzitecné, kdyby se riizné akéni a slevové nabidky pro odbératele
pfemistily z kolonky ,,akce* hned na hlavni stranu webovych stranek. Podle mého ndzoru
by toto umisténi 1épe vyhovovalo odbératelim, kteti by tak tyto informace vidé€li ihned po

kliknuti na tyto stranky.
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V soucasné dob¢ ptepravuje firma zbozi k odbératelim a zdkaznikim prostfednictvim
firmy PPL. Doporucila bych vsak vyuzivat sluzeb i dal§iho ptepravce k dodavani balikii
zakaznikiim a odbératelum. Firma by tak nebyla zavisla jen na jednom piepravci. V cCase,
jako je napiiklad pifedvanocni obdobi, kdy se poptavka po zbozi vyrazné zvysuje, a firma
musi vyfidit vyrazné véEtsi mnozstvi objednavek, by bylo zaru¢eno dodéani zasilek

k zakaznikovi ve stejné dodaci Ihité jako v jiném obdobi v roce.

Firma XY by v budoucnu chtéla vyuzivat sluzeb dal$i pfepravni spole¢nosti. Mezi velké
piepravce balikovych zésilek, se kterymi by firma mohla navéazat spolupraci, patii
napiiklad spolecnost DPD CZ (Direct Parcel Distribution), kterd patii k prednim
poskytovatelim expresnich zasilkovych sluzeb. Zajemce o sluzby této spole¢nosti si mize
objednat piepravu prostfednictvim formulafe na internetovych strankach spolecnosti,
e-mailem, telefonicky nebo osobné na ptislusném depu. Firma DPD nabizi $iroké spektrum

produktti a sluzeb pro vnitrostatni piepravu zasilek. (PPL, [2012c])

Zde jsou porovnany typy piepravy baliki pro firmy a podnikatele, které obé firmy
poskytuji.

Firma PPL nabizi zdkladni sluzbu ,,Normalni balik®, coz je expresni pteprava balikovych
zasilek z domu do domu, maximalni hmotnost pfepravované¢ho baliku mize byt 50 kg.
V cené piepravného je zahrnuto pojisténi do hodnoty 50 000 K¢. Zasilku, ktera je doruc¢ena
do druhého pracovniho dne, mize zakaznik zaplatit v hotovosti ¢i platebni kartou. V cené
jsou zahrnuty dva pokusy o doruéeni. Zasilky jsou evidovany pomoci ¢arového kodu a je
mozné jejich pohyb sledovat online. Cena piepravy pro produkt Normalni balik se sklada

z dopravného, poplatku za mytné, palivového ptiplatku a DPH. (PPL, [2012a])

Spole¢nost DPD poskytuje zakladni sluzbu Classic. Stejné jako u firmy PPL je zasilka
dorucena do druhého pracovniho dne a lze jeji pohyb sledovat online, maximalni hmotnost
zasilky mize byt 50 kg, RovnéZ je v cené zahrnuto pojisténi az do vySe 50 000 K¢&. Ve
srovnani s firmou PPL jsou v cené zapoditany tii pokusy o doruceni zasilky, pokud neni
adresat zastizen. U firmy DPD jsou v cené zapocitany i dopliikové sluzby jako zména
adresy nebo terminu pomoci sluzby ,,Chci sviij balik®, vecerni doruceni, kontaktovani
ptijemce po druhém neuspésném doruceni nebo telefonické a e-mailové pripomenuti den

pted doru¢enim zasilky. (DPD, [2012b]

V nasledujici tabulce je srovnani cen zakladnich produkth, které firmy nabizeji:

»Normalni balik* firmy PPL a ,,Classic* firmy DPD.
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Hm"t“"“ksas‘lky do DPD Classic PPL Normalni balik
1 89 %4
3 109 104
5 113 114
7 125 126
10 143 145
15 159 165
25 174 185
35 205 275
20 375 365
50 410 475

Zdroj: vlastni, PPL, [2012a]; DPD, [2012a]
Tab. 11. Srovndni cen prepravy balikit pro firmy a podnikatele

Firma PPL nabizi také sluzbu ,,Soukroma adresa®, coz je preprava zasilek na soukromé
adresy. Lze prepravit zasilky o maximélni vaze 50 kg. Ridi¢ vzdy pied doruéenim
kontaktuje piijemce zésilky. Ve vybranych lokalitich ma zakaznik moznost si vybrat
z denniho a vecerniho doruceni zasilky. V cené pfepravného je i pojisténi zasilky do
hodnoty 50 000 K¢. Zde porovnam nabidku piepravy balikovych zasilek na soukromé
adresy. U firmy PPL fidi¢ vzdy pfed dorucenim kontaktuje piijemce zasilky. Zakaznik
muze za zasilku zaplatit platebni kartou nebo v hotovosti. (PPL, [2012b])

Firma DPD nabizi podobnou sluzbu, kterd se nazyva ,,Private. Je to pfeprava hlavné
na soukromou adresu. Tento zptlisob piepravy nabizi velmi podobné sluzby jako firma PPL
se soukromou adresou. Tzn. moznost vecCerniho doruceni, den pied dorucenim je
zékaznikovi pfipomenuto, ze obdrzi zasilku, pfi nelspéSném pokusu o doruceni je
zakaznik telefonicky kontaktovéan, dale nabizi tato sluzba moZnost zmény terminu nebo

adresy doruceni prostiednictvim sluzby ,,chci svij balik®. (DPD, [2012b])
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Hmotnost zasilky do DPD Private PPL Soukroma
kg adresa
1 110 115
3 118 122
5 124 134
7 142 149
10 160 167
15 174 191
25 203 221
35 275 336
40 360 436
50 468 536

Zdroj: vlastni, PPL, [2012b]; DPD, [20123]

Tab. 12. Srovnani cen prepravy balikovych zasilek na soukromé adresy

Z uvedenych udaji je patrné, Ze ceny u dvou druhti piepravnich sluzeb se u obou
spole¢nosti pohybuji ve velmi podobné cenové hladingé. Proto by bylo dobré oslovit tuto
firmu, jelikoz ceny za piepravu zasilek jsou velmi podobné cendm, které poskytuje

spole¢nost PPL, s kterou firma XY v soucasné dob¢ spolupracuje.
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ZAVER
Tato bakalafska prace vychazi z odborné praxe, kterou jsem absolvovala ve firmé XY, a

jeji téma se zaméfuje na analyzu distribu¢nich cest této firmy. Cilem bylo analyzovat

soucasny stav prodejnich cest a navrhnout doporuceni pro tuto firmu.
Tato prace je rozdélena na teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast.

V teoretické ¢asti jsou uvedeny pojmy, které se tykaji distribuce a distribuCnich cest,
distribu¢nich mezi¢lankd, distribu¢ni strategie firmy, obchodnich zastupcti, SWOT analyzy

firmy, logistiky a vSech ostatnich terminti vztahujicich se k tématu bakalarské prace.

Teoretické poznatky jsou poté aplikovany do praxe v druhé casti prace. Zde je
charakterizovana firma, jeji vyvoj, organiza¢ni struktura a sortiment, ktery nabizi. Dale je
VvV praci zpracovana SWOT analyza firmy, je zde analyzovan obrat maloobchodu a

velkoobchodu.

Prace se prace zabyva popisem prodejnich cest, které firma pfi své Cinnosti vyuziva.
Podrobné analyzuje obsah pracovni ¢innosti obchodnich zastupcl, zplsob jejich

odménovani a motivace.

V druhé poloving praktické ¢asti je provedena SWOT analyza firmy a distribu¢nich cest a
jejich zhodnoceni. Jelikoz existuje pro firmu obrovska konkurence, méla by neustale

inovovat své prodejni cesty a upeviiovat obchodni vztahy se svymi zédkazniky.

Dale se prace vénuje analyze obratu firmy z hlediska maloobchodu a velkoobchodu
v letech 2009-2011. Z ni vyplyva, Ze vétsiho obratu dosahuje levnéjsi prodejni sklad nez
drazsi znackova prodejna. Dalsi ¢ast prace se zamétuje na logisticky systém firmy a systém

zasobovani.

V posledni ¢asti bakalafské prace jsou navrzeny doporuceni pro firmu tykajici se vylepSeni
celkového vzhledu prodejniho skladu, Gpravy webovych stranek a e-shopu, sluzeb pro
zékazniky Vv podob¢ zavedeni placeni pomoci platebnich karet.

Dale se navrhy tykaji doporuceni ke zvySeni motivace obchodnich zastupct.

Poslednim navrhem je navdzani spoluprace s dalSi pfepravni spolecnosti, coz by vedlo
hlavné v pfedvanocnim obdobi, kdy vyrazné vzrista pocet objednavek, k rychlejSimu

dovozu zésilek k zdkazniklim a tim 1 k jejich vétsi spokojenosti.

Doufam, ze alespon nekteré moje navrhy budou pro firmu ptinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MOO  Maloobhchod

VOO Velkoobchod

cca Circa
IC Identifikaéni ¢islo
DIC Datiové identifikaéni ¢islo

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (silné stranky, slabé stranky,
hrozby, prilezitosti)
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[=]- Ostatni funkce

- Definice predkontaci
- Definice kadl

- Analytické Slenéni kddd
- Pocétecni hodnoty
- Roéni pfevod

- Evidence majetku

- Kniha jizd

[=-Fakturace

- Faktury vystavené

- Faktury pfijaté

- Prikazy k dhradé

-~ Pokladna

-Banka

=) Adsiatiinni epatan:

Jednoduché Géetnictvi:
Modul jednoduchého Géetnictvi provédi kompletni zpracovéni dokladd prvotni evidence a jejich zadtovéni do
jednotlivych kategorii penézniho deniku.

Penézni denik

Pod touto volbou se nachézi zékladni modul pro zalétovani dokladd pryvotni evidence.

Na tento denik se odvoldvaji vEechny pomocné evidence Uéetniho systému s poZadavkem na automatické
zauctovani jednotlivych déetnich operaci.

Z této evidence jsou nasledné generovény vaechny vystupni sestavy modulu jednoduchého Géetnictvi, jako
jsou celkovy prehled, sumarizace, formuléf penézniho deniku atd.

Potvrzenim volby penézniho deniku zobrazite Fadkovy seznam viech zépisd v deniku, ve kterém je mozné se
opét pohybovat Sipkovymi kldvesami po jednatlivich zépisech, kidvesami Pagelp/Page Down pak po strénkéch.
Klavesami Home/End se okamZité premistite na zacatek, resp. konec seznamu.

Dvojklikem myi na zéhlavi sloupce seznamu program provede automaticky pretfidéni seznamu podle hodnot v

H

|»

H

[ 2)"TEST" (Jednoduché detrictyi)

I Uitery 04.02.2003 (svétek mé Jarmila)

Zdroj: (Atest Bod, [2012])



PRILOHA P II: UKAZKA PROGRAMU ORDIS

= Cnn  ecuhtecvary sikcrab Saint Cobaie doricr 1r..

Lmedrddde | tbded Ml Wigorids

MrdsBssd: TN ENeR #7200

Zokrask—— fa

L] |_ 7 hdor "

& B Ll | rahg pobghnout
- L]

& bl b bk o et
& Rt o kel ok e

SLILRATE

© Prcrtacs ] ek el it o 1 TRET i
v Pepir, absiy, iy ) ey pefeadien iy - fadd L] AN ITART
v e mieaie 4 Cenymabd peballs 0D Ml aadptler | 1] BB N
= Ak oy b Aadvariicetd LRITE e HNtE T
Shvatly I Sadvacikield RPDETLIT 1mmgr R
i‘“*uﬂ Fl Sasreathn B 55K - derk nImA EH
i 4 Trdvalia Tl D devend I I R
w‘“""‘“‘""‘“" I [res B imA UmEl
ol o SeSvella ) LKA - Lo REI T I =1
Pitia 4 rsietha T8 S e i
Bty b Fedvgllafd Ta-malg
Huitha N GevellatID ek LT
Tl oo Bage & L o SefvallatO Sewnd  LEE
Fotilyg ks F| T L=l
Lrpaly
! h;‘:’:‘““* r W WA IR
- il b et ooy 1318001 Sshvalba 20 LENIT et b LR IRE Wt -1
& [Veres & bOaTA o Fadvalball FOHDAS bl L T 1 ]
 Lbdworoin b gactonone PR Aetivatiaf W HIME -y oM RO N
A FRE= Srdvatial FLHOWS Lol 1 M D0
= Laancifse, Dadle ERLE S SaseatbaB HFD RITER - pama WA ey
Frervitte dnin EREELT Galvalba B0 RIAES - modes i A B
Faandiprifions § e hvaiabl} MR R T
| imta-:h ERE= HddalE ] NOLE 110D 1T
vt B VR Gesath BT e b W s WK iR preemprs r
i sisbgod N T A NK R = - -
FIEGE Trivath b TARLTE FEY bk HONeE e
L4 o
| [P It Cac | Cpscin ey e | 2 3
| Dyadrired [ prscitep, T ol b 18] Diadogeary sdama g FIEFL | payoomi TALD
T CEimd oy T bkl Tk TEDm [FrofinCam Teom =t nm
] Sy ate LI T - perrd L | uiu CR1| Cenbe M wiw
HEr fatrelaarm TR TLINE - dord 1 W e L Lk
[ TabvatnBMLS § 4 nad b 14 1 foT | el a0
L kil W
e z m1|
3 Disal chyreint. |
=
Mo 000 Dohrm 1000000 rdds e ehpoerebdeny syt [ oo e iz, an

Zdroj: (Paperas.r.o., ©2008)



