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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je analyza distribuc¢nich cest ve firm¢ ABC. Tato firma je
tradiénim a nejvétsim vyrobcem hydroizolaénich folii v Ceské Republice, folie jsou
vyrabény za pouziti modernich technologii z PVC. Prace je rozdélena na 2 ¢asti a to na
¢ast teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti jsou rozebrany informace teoretické ze zdroji
kniznich ale 1 internetovych. Jednd se o problematiku distribuce a dal$i pojmy, které s ni
souviseji. Praktickd Cast je vypracovana na zaklad¢ teoretické Casti. DalSi ¢ast prace je
zameétena na analyzu distribuénich cest ve spole¢nosti ABC. Na konec této praktické casti
jsou doporuceny navrhy pro firmu, jaké by mohli mit nové distribu¢ni cesty ale i dalsi

mozna zlepSeni pro vétsi efektivitu vykonnosti ve firmé.

Kli¢ova slova: Distribuce, distribu¢ni cesty, distribucni strategie, distribu¢ni mezi¢lanky,

obchodni zastupci, analyza

ABSTRACT

The aim of this thesis is the analysis of distribution channels in the company ABC. This
company is the traditional and the biggest supplier of waterproofing membranes in the
Czech Republic, they are manufactured using modern technology from PVC. The thesis
divided into two parts, both theoretical and practical. The first part analyses theoretical
information obtained from books and internet sources. It details with distribution and other
related terms. The practical part is based on the theoretical one, it focuses on the analysis
of distribution channels in the ABC company. At the end of the practical part there are
some proposals concerning new distribution channels as well as other possible

improvements for achieving greater efficiency in the company performance.

Keywords: Distribution, distribution channels, distribution strategy, distribution interfaces,

business representatives, analysis
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UvVOD

Bakalafskd prace na téma ,,Analyza distribuc¢nich cest firma ABC* je rozdélena na
teoretickou Cast a praktickou cast. V teoretické Casti je feSena problematika distribuce,
obchodnich zastupcti a poslednim bodem v této ¢asti je SWOT analyza. V praktické ¢asti
jsou rozebrany distribu¢ni cesty ve firmé¢ ABC, ktera sidli v Napajedlech. Tato firma se
zabyva vyrobou plasti a folii ve stavebnictvi. Cilem bakalafské prace je navrhnuti a
doporuceni novych distribucnich cest, zjisténi jak firma vyrobky prodava, jak by mohla

zlepsit komunikaci se zdkazniky.

V prvni kapitole distribuce je popsana samotna distribuce a to, co to viibec distribuce je,
jaké jsou distribu¢ni cesty, co mé za vyhody a nevyhody cesta pfima a to samé u neptimé.
Dale jaké funkce mlZe mit distribucni cesta. Jaké typy tokl distribuce vyuZziva. Dal§imi
zasadnimi body v této kapitole jsou distribuc¢ni ¢lanky, a co vSechno s timto tématem
souvisi. Jsou popsany hlavné typy téchto distribu¢nich mezi¢lankd, ale taky jaké funkce
vykonavaji. Aby byla tato podkapitola Upln4, je feSen nejen pocet ale i vybér meziclankd.
To znamend, jakymi zplsoby se d4 vybrat ur€ity typ téchto subjektti. Posledni dva body se
zabyvaji distribucni strategii, které mtizou byt popsany dvéma zpisoby. Nakonec této
kapitoly je popsana organizace distribucnich cest. CoZ znamena, jak mtizou tyto distribucni

cesty ve firm¢ fungovat. Pro kaZzdou firmu a hlavné odvétvi funguje néco jiného.

Dalsi kapitolou v této Casti jsou obchodni zéstupci, kde je popsana struktura obchodnich
zastupctl. A také zasady chovani obchodniho zéstupce. Jsou zde feSeny hlavni body téchto
podkapitol. Nejdilezitéjsi podkapitolou je druhd ¢ast a to, jak by se mél obchodnik chovat

k zakaznikovi.

Posledni kapitola této teoretické Casti je zaméfena na SWOT analyzu. Je vysvétleno, co to
vlastné SWOT analyza je a taky jaky je postup a vyuziti této analyzy. Déle je feSena

problematika vSech ¢asti této analyzy a to: silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Dalsi casti bakalatské prace je praktickd ¢ast. V této ¢asti po prostudovani odborné
literatury jsou zjisténé informace aplikovany prakticky. Nejdiive je zde popsan profil
firmy, jeji historii a vyrobky, které jsou v této firm¢é vyrabény. Bakalafskd prace je

zamétena na hydroizolaéni folie.

V kapitole analyza distribu¢nich cest je vysvétleno a zkoumano, jak firma své vyrobky

nejvice prodava, zda piimou nebo nepiimou distribucni cestou. Dale jaké dal$i moznosti
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v nepiimé cesté mize firma mit. Tato kapitola je také zaméfena na ucastniky distribucnich
cest, jak mohou byt motivovani a také jak by mohlo probihat jejich skoleni. Pfedposledni
body této kapitoly jsou vénovany také obchodnim zastupcim a to jaka mutize byt jejich
napln. K obchodniktim patii i operatofi skladu, na které jsem se zameéfila ohledné jejich

povinnosti. Posledni kapitola je vénovéna veletrhiim.

Nasledujici kapitola je vénovana SWOT analyze distribucnich cest, kde jsou rozebrana
vSechny faktory této analyzy a to: silné a slabé stranky, které patii do vnitfniho prostiedi
firmy, tak 1 pfilezitosti a hrozby, které se naopak tfadi do externiho prostfedi firmy.
V dalsim bod¢ této kapitoly nasleduje zhodnoceni této analyzy. Posledni kapitola je
zameétena na doporuceni a navrhy pro firmu, které jsou odvozeny z toho, co jsem zjistila ve

firmé.



I TEORETICKA CAST
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1 DISTRIBUCE

»Fyzicka distribuce je tieti zdkladni funkci konvenc¢ni podnikové logistiky. Je souhrn
manazerskych a realizanich tkolli, dodani hotovych vyrobkl namisto koupé ¢i urceni u

uzivateld.“(Kapoun J., Stehlik A., 2008, s. 101)

»VetsSina podnikd se snazi uplatnit alokaci svych produkti kromé dalSich nastroju
odbytové politiky jako ndstroj konkurence.“(prof. Ing. Cempirek V., Ph.D., doc. Ing.
Kampf R., PhD., doc. Ing. Siroky J. Ph.D., 2009, s. 113)

»Série krokt zahrnujicich dodavku vyrobku od vyrobce ke koncovému spotiebiteli.
Rozhodnuti o distribuci zahrnuje rozhodnuti o tom, jaké distribucni kanaly pouzit

a o poctech vystupt, ve kterych bude vyrobek prodévan. ,, (Clemente, 2004, s. 40)

1.1 Co to je distribuce

Podle Ing. Marka Moudrého (2008, s. 109) znamena tento pojem kdyz ,, Firma vyrab¢jici
uréity vyrobek neni (az na par vyjimek) v piimém kontaktu s kupujicimi, nybrz je
odkazana na distributory, ktefi zprostfedkovavaji presun zboZzi ke kone¢nému spotiebiteli.
Pravé rozhodnuti, jakym zptisobem k tomu dojde, je velmi zasadni pro kazdou firmu.*
Clanek, ktery spojuje vyrobu a odbyt v podniku. Zahrnuje viechny skladové a dopravni
pohyby zbozi k odbérateli nebo zakaznikovi a s tim spojené informacni, fidici a kontrolni
¢innosti. Cil distribuce je dodat spravné zboZi ve spravné dob&€ na spravné misto
ve spravném mnozstvi a kvalité a souc¢asné mit optimalni pomér mezi urcitym souborem
dodacich sluzeb, které je schopen podnik poskytovat, nebo je zdkaznikem pozadovan,
a vznikajicimi néklady.(prof. Ing. Cempirek V., Ph.D., doc. Ing. Kampf R., PhD., doc. Ing.
Siroky J. Ph.D., 2009, s. 113)

V marketingu se cely proces distribuce chipe komplexnéji neZ jen jako pohyb zboZi
zjednoho mista na druhé misto. Ten tvoifi pouze prvni ti1 kroky u tii celkl

ato:

- Fyzicka distribuce, jez zahrnuje piepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni zasob
takovym zpiisobem, aby prodejci byli schopni vzdy uspokojit poZzadavky poptavky.
- Zmeéna vlastnickych vztaht, kdy sména umoznuje kupujicim uzivat predmety nebo

sluzby, které potiebuji nebo chtéji mit.
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Doprovodné a podptrné cinnosti, knimz patii napiiklad organizace
marketingového vyzkumu, zajiStovani propagace zbozi, poradenskd cinnost,

poskytovani uvéru, pojistovani ptepravovanych produkta atd. (Foret, 2010, s. 119)

Déale muaze existovat taky dualni distribuce a multidistribuce. ,,Dualni distribuce je systém

kanald, ve které se pouziva vice nez jedna kanalova koncepce, kazdy je urceny k dosazeni

na jiny cilovy trh.'“(Vitale, 2002, s. 392) , Multidistribuce je nasazeni vice kanald ve stejné

koncepci v daném izemi.>(Vitale, 2002, s. 392)

1.2 Funkce distribuce

Mezi zakladni funkce distribuce se tadi:

vyjednéavani,

nakup,

prode;j,

skladovani,

doprava,

financovani pohybu zboZi,
piebirani rizika,

poskytovani marketingovych informaci.(Foret, 2001, s. 102)

Typy toki v distribu¢nich cestach

pohyb fyzicky (hmotny pohyb vyrobkili,, produktii, vyrobce miize sdm nabizet
spotiebiteli),

pohyb vlastnictvi,

pohyb financi,

pohyb informaci (informace ztrhu sméfujici k vyrobcei, zjiStujeme pozadavky
zakaznikh napf. prizkumem marketingovym zpravodajstvim, prizkum
z legislativy,

pohyb propagace (ukolem je seznamit veiejnost, zadkaznika s vyrobkem ¢i sluzbou),

pohyb objednavek, nabidek atd. (Distribuce-marketing, © 2017)

'Dual distribution is a channel pattern that uses more than one channel design, each intended to reach

adifferent target market.

*Multidistribution is the deployment of multiple channels of the same design in a given territory.
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1.3 Déleni distribuénich cest

Co to je distribucni cesta

Distribucni cesta je tok zbozi od vyrobce ke spotiebiteli, je realizovan riznymi cestami,
které ukazuji rozd€leni prace jak mezi vyrobou a obchodem, tak uvnitf samotného

obchodu. (Jakubikova, 2013, s. 243)

,Distribu¢ni cesta je souhrn firem nebo jednotlivcl, kteti zajistuji pohyb produkti od

vyrobce ke koncovému zakaznikovi.“ (Jakubikova, 2013, s. 244)

Distribu¢ni cesty jsou dalSi dulezitou soucdsti marketingového mixu. Za normalnich
okolnosti vétsina vyrobcl své zbozi koneénym uzivatelim-zakaznikiim, spotiebitelim —
pfimo neprodava. Vyuziva k tomu rizné zprostiedkovatele, diky kterym se vyrobek
dostava z mista svého vzniku do mista, kde bude spotiebovan nebo uzivan potad dokola.

(Foret, 2001, s. 102)
Rozdéleni distribu¢nich cest

Cesta zboZi od vyrobce ke spotiebiteli miZe byt uskutecnéna mnoha variantami.
Rozhodnuti o vybéru typu distribucni cesty je dulezitym strategickym rozhodnutim a je
spojeno s hledanim odpovédi na mnoho otdzek a s posuzovanim vyhod a nevyhod
jednotlivych typt distribuce. Timto rozhodnutim se ftidi ostatni slozky logistického
systému zabezpecujici spokojenost zdkaznika s marketingovym procesem (Majaro, 1996,

s. 173). (Jakubikova, 2013, str. 248)
Existuje nékolik typi distribucnich cest:
A)

vpted (vyrobce-zakaznik) = pfima cesta,
vzad (zdkaznik-vyrobce) = piima cesta,

B)

pro spotiebitelské trhy,

pro vyrobni trhy

C)

pro vyrobky
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pro sluzby
pro mista (Jakubikova, 2013, s. 148)

Bakalatfskd prace je zaméfena na variantu B, do které patii distribuéni cesty pro

spottebitelské trhy a to pfima a nepfima cesta.

1.3.1 Prima distribuce

Ptima distribuce je cesta, kterou spottebitel nebo uzivatel dostava vyrobek nebo sluzbu
pfimo od vyrobce, vyhodou je, ze dodavatel nebo vyrobce je v piimém kontaktu se
zdkaznikem. Ma tim padem vétsi moznost ziskavat objektivni informace, ihned dostane
zpétnou vazbu, a mize tak reagovat hned na pozadavky zdkaznika. M4 tak plnou kontrolu
nad svym zbozim i sluzbami, které sam poskytuje. VéEtSinou pro néj tato cesta znamena
niz§i néklady, jelikoz nepouziva zadné prostfedniky. Jenomze je to méné ekonomické,
pokud se jedna o zboZi, které ma Sirokou Skalu pouziti. Vyrobce samoziejmé nese rizika
spojend s timto obchodovanim, tj. rizika obchodni i rizika se ztratami a poskozenim zboZi.
Dalsi nevyhodou této distribuéni cesty je, ze kviili tomu, Ze je sdm a déla si vyrobu vlastni,
tak musi zvladnout i ty obchodni véci, ale v mnoha ptipadech mu nardsta pocet subjekti
dodavatelsko-odbératelskych vztahti, tedy 1 mnozstvi kontakt. Tato varianta distribucni
cesty se hodné pouZiva na primyslovych trzich, jelikoZ vyzaduje odborné znalosti a vyssi

zdroje. (Zamazalova a kol., 2010, s. 228 a 229)

Za posledni dobu se hojné rozmohlo pifimé obchodovéani. Bylo to hlavné diky pokroku
v technicko-technologickém prostiedi, a to zejména vyvoj komunikacnich technologii
a rezervacnich systému. Internet se stal fenoménem, ktery stile vice vyuzivaji soucasné
ob¢ strany trhu, tj. strana uZivatele a spotfebitele a 1 strana prodéavajicich. Zakaznik je diky
této nové technologii vice informovan. Diky tomu nemd problém porovnat nabidky
jednotlivych firem, parametry i ceny zbozi. Elektronicky obchod je v dne$ni dobé
vyznamnym partnerem klasickych tzv. kamennych obchodl. Také umoziuje, ze podniky
obchoduji zjakékoli oblasti. Internet je nejuziteCnéjSi pro vyrobky a sluzby,
u kterych kupujici vyzaduje vétsi pohodli pfi objednavani, potiebuje zjistit vice detailt

o ur¢itém vyrobku ¢i sluzbé, chce ziskat nizsi cenu. (Zamazalova a kol., 2010, s. 229)

1.3.2 Neprima distribuce

Neptima distribuce je spojeni vyrobce se zdkazniky, kdy je zbozi dodavano zakaznikl

pomoci distribu¢nich meziclankti. Tyto mezic¢lanky pfedstavuji takovou pavucinu
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organizaci a jednotlivcll, jejichz prostfednictvim je zbozi postupné pfemistovano od
vyrobce, nebo od dodavatele ke konecnému spotiebiteli nebo uzivateli. Meziclanky maji
mnoho funkci, jsou zdrojem efektivity, nebot’ snizuji pocet transakci nutnych k zajisténi

taku zbozi od riznych vyrobct k velkému poctu spotiebitelii. (Zamazalova, 2010, s. 230)

Vyhodou této distribuce je, délba prace. Jelikoz vyrobce pienechd nékteré véci
mezi¢lanklim, které se zaméfuji na obchodni operace, maji zkuSenosti
a hlavné kontakty. Pro vyrobce, pokud se zapoji mezi¢lanky, to znamend nizsi potieba
finan¢nich zdrojii a mozné zvysSeni obratu kapitalu za dané Casové obdobi, ¢imz zvySuje
pozadovany objem produkce a tim i zisk. Tim docili toho, Ze nemusi mit sklady a vlastni
prodejni sit, najimat specializované lidi na obchodni ¢innosti a déale s nimi pribézné
pracovat atd. Cinnosti, které jsou potieba udélat na cesté od vyrobce ke kupujicimu, se

s poctem uzitych mezi¢lankd meéni. (Zamazalova, 2010, s. 230)

Nevyhodou pro vyrobce je to, ze se musi rozdélit zisk 1 mezi distribu¢ni ¢lanky, ale také
dale urcita ztrata kontroly nad zplisobem a podminkami prodeje kone¢nym zakaznikiim a
komplikovanéjsi je také zpétna vazba. Vyrobce je také, ale zavisly na marketingové
strategii toho mezi¢lanku coz je dalSi velka nevyhoda. A to i zvySené riziko neplnéni
plateb a nedobytnych pohleddvek, mezi to se fadi i rtizné neetické praktiky, které
meziclanky nékdy pouZivaji. Pocet vyrobci je vysSi nez pocet meziclankd. A to vede
vyrobce k tomu, aby motivovali ty mezi¢lanky k tomu, aby si pravé tohoto vyrobce
vybrali, jelikoZ mezi¢lanky miZou diktovat podminky, za jakych zbozi odkoupi nebo bude

na trhu nabizet. Zakaznik si mezi riznymi moznostmi nakupu zbozi podle svych piedstav,

prani finan¢nich moznosti atd. (Zamazalova, 2010, s. 230 a 231)
JestliZze se vyrobce rozhodne pro zapojeni meziclanku do distribucni cesty, pak musi zvolit:
- typ meziclanku, ktery pouZije,
- kolik mezi¢lankt pouzije a kterého typu,
- které specifické meziclanky pouzije,
- jakym zpiisobem je bude motivovat. (Zamazalova, 2010, s. 231)

Nékterym zékaznikim se dd prodavat jak piimou cestou tak neztratit i podporu

zprostiedkovatele. (Kotler, 2005, s. 58)
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Takovéa spole¢nost ma tii moznosti.

A. Stanovit hranici mezi zdkazniky, ktefi jsou pro spolecnost stézZejni, se kterymi bude
jednat na pfimo, a pak ti méné duleziti, se kterymi bude jednat urcity typ
distribu¢niho mezic¢lanku.

B. Vytvoftit produkty, které bude prodavat zakaznikiim ptfimo z vyroby, a které¢ budou
odlisné od téch, které prodava zprosttedkovatel.

C. Udélat rozhodnuti a vypustit n€kterého z mezi¢lanki a zaméfit se jen na piimy

prodej. (Kotler, 2005, s. 58)

1.4 Typy distribu¢nich mezic¢lanku

Pokud se jednd, o pfemistovani zbozi z mista jeho pivodu na kone¢né misto se vyskytuji

nasledujici typy distribu¢nich meziclank.

»Prostiednici — pfemistované zbozi kupuji, stavaji se po urCité casové obdobi jeho
vlastniky a znovu ho prodavaji. V anglosaské literatuie jsou nej¢astéji oznacovani jako

middleman a intermediary. ,,(Bouckova a kol. 2003, s. 203)

»Zprostiedkovatelé — aktivné se podileji na procesu smény piremistovaného zbozi tim,
ze vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem. Zbozi, které je
predmétem zajmu, se nestava jejich vlastnictvim. Zprosttedkovatel mize mit stale vztahy
s jednim, nebo vice vyrobci (ptipadné spotiebiteli). Vztahy mohou byt i jednorazové anebo
casové omezené. V anglosaské literatufe jsou nejcastéji oznacovany jako agents nebo

brokers. ,,(Bouckové a kol. 2003, s. 203)

»Zakladni rozdil mezi prostiedniky a zprostiedkovateli spocivd ve vlastnictvi zboZzi.“

(Zamazalova a kol., 2010, s. 232)

»Podpiirné distribu¢ni mezi€lanky — podileji se na piemistovani zbozi tim, Ze vlastni
sménu pouze usnadiuji. Nestdvaji se vlastniky pfemistovaného zbozi ani konkrétnimi
zprostiedkovateli kontaktl mezi vyrobcem a spotiebitelem — nejsou faktickou soucasti
distribucni cesty (napf. dopravni organizace, banky, propaga¢ni agentury). ,,(Bouckova

a kol. 2003, s. 203)
Podle pana Kotlera si musi kazdy podnik vytvofit urCitou strategii vstupu na trh. Jesté
diive, kdyz doba nebyla tak slozitd jak ted’, tak si podniky najaly, prodejce, ktefi zbozi

prodavali distributoriim, velkoobchodnikiim, maloobchodnikim nebo piimo konecnym
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spotiebitelim Dnes uz mazou vstoupit firmy na trh jakkoli napt. pies obchodni zéastupce
v terénu, strategické partnery, obchodni partnery, distributory ale i lokalni distributory,
integrovany prodej, prodejce dodavajici pfidanou hodnotu, reprezentanty vyrobcti, brokery,
franSizy, telemarketing, teleshopping, intranet, extranet, webové stranky, a plno dalSich.

(Kotler, 2003, s. 28)
Pocet distribu¢nich mezi¢lanka

Pocet distribu¢nich mezi¢lankt zalezi na urovni uspokojovani potieb zékazniklti pfi
vynaloZeni optimélnich nakladi na distribuci branou jako celek. Kvuli této véci neni

pokryti trhu mezic¢lanky pokazdé vzdy a vSude stejné. (Bouckové a kol., 2003, s. 203)
Vybér typu mezi¢lanku

Vyrobce ma cil vybrat takové distribu¢ni meziclanky, které uspokoji kone¢ného kupujiciho
toho urcitého produktu. Jestlize nebude kupujici spokojen, tak piestane nakupovat od
meziclankl a ten nebude moct objednavat dalsi zboZzi od vyrobce. Proto je dillezité, aby si
jak vyrobni firmy, tak i firmy té sluzby kterou prodavaji, zvolily spravny typ prodejce.

Také sami kupujici si vybiraji prodejce. (Zamazalova a kol., 2010, s. 232)

1.5 Funkce distribu¢nich mezié¢lanku

Distribu¢ni meziclanky se spole¢né podileji na zajisténi zakladnich marketingovych funkci

na riznych stupnich prodeje zbozi. (Zamazalové a kol., 2010, s. 241)
Zakladni marketingové funkce jsou:

e Transakéni

- nékup,

- prodej,

- skladovani neprodaného zbozi,

e Logistické (fyzicky pohyb zboZi)

- vytvareni potfebného sortimentu pro maloobchod,

- ochrana pfed ztratami, skladovani za specidlnich podminek (napf. chlazeni,
oteplovani, vlhéeni prostiedi atd.),

- doprava,

- zmeény délenim do obalovych jednotek. (Zamazalova a kol., 2010, s. 241)
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V ramci toho, aby byla logistika optimalni a taky porozuméni chovéani zakaznikd, jejich
potiebam a pranim jsou stdle vice vyuzivany tzv. datové sklady, coz jsou programy pro
sbér a archivaci dat. Zahrnuji systémy pro fizeni databazi, datové modely pro spravu

a ukladani dat a nastroje pro vyhledavani a analyzu. (Zamazalova a kol., 2010 s. 241)

e Servisni
- financovani (ivérovani),
- kvalitativni urCeni a oznacenti,

- informace o trhu. (Zamazalova a kol., 2010, s. 241)

V literatufe nalezneme 1 jiné Clenéni zakladnich marketingovych funkci, a na funkce:

obchodni, logistické a doplitkové.

Obchodni funkce — nadkup a prodej a s nimi piidand komunikace, stimulace zakazniku,
dohody o cenach, podminkach dodavek a prodeje, formovani nabidky, pfejimani rizik atd.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 241 a 242)

Logisticka funkce — manipulace se zbozim: tfidéni, skladovani, kompletovéni, baleni,

doprava aj. (Zamazalova a kol., 2010, s. 241 a 242)

Doplitkkova funkce — informace: pofizovani, shromazdovani a poskytovani
marketingovych informaci, ale i1 informaci o moZnostech ziskdni a vyuZiti finan¢nich
prosttedkl k pokryti nédkladi nékteré z distribucnich cest atd. (Zamazalova a kol., 2010,
s. 241 a 242)

1.6 Distribuéni strategie

Distribuce se zaméfuje na umoZznéni bezproblémové spotieby a také uziti vyrobku jeho
vhodnym doruc¢enim a umisténim na trhu, jedna se o nalezeni nejvhodné;jsi cesty dorucent
vyrobku k uzivatelim. Jelikoz vSechny firmy nedodavaji své vyrobky pfimo, mize byt
mezi vyrobcem a spotiebitelem fada distribu¢nich meziclankl, které cestu zaprvé

prodluzuji, za druhé komplikuji, ale také zdrazuji. (Blazkova, 2007, s. 122)
Cile distribuce:

- minimalizace distribu¢nich nakladi,
- ur€eni vhodné distribuce pro kazdy trh na, ktery se firma zamétuje, v souladu
s trznim prostfedim,

- urceni vhodné distribuce podle toho jak vyrobek vypada,
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- urceni zase vhodné distribuce podle toho co si zdkaznik pteje. (Blazkova, 2007,

5. 122)

Distribucni naklady zahrnuji:

naklady na dopravu,

- ndklady na skladovani veskerych vyrobkd,

- ndklady na prepravni a skladovaci obaly,

- ndklady na komunikaci v ramci fetézce distribucnich cest, aj. (Blazkova, 2007,

5. 122)

Strategie se zam¢fuji na vyber takového typu cesty, aby byla co nejvice pfinosna a aby
bylo optimalni pocet distributord. Distribu¢ni strategie nesmi néjak narusit ostatni

strategie, co se nachdzi v marketingovém mixu. (Blazkova, 2007, s. 122)
Postup p¥i vybéru distribucni strategie

A) definovat vyrobek a charakterizovat ho,

B) zhodnotit prostfedi trhu, provést segmentaci a zhodnotit distribu¢ni cesty, které
v kazdém segmentu pozadujeme,

C) vytvortit/vybrat ndhradni distribu¢ni strategie,

D) zhodnotit zdroje firmy a stupen zapojeni firmy do distribuce,

E) vybér piijatelné strategie a poctu distribucnich cest,

F) vytvofeni implementac¢niho planu, atd. (Blazkova, 2007, s. 123)
Typy distribuénich strategii
a) Strategie intenzivni distribuce

Tato strategie je vhodna pro zboZi s nizkou cenou a nizkou marzi, a diky tomu je umoznén
prodej ve velkém mnoZstvi na vSech piihodnych mistech. Toto zbozi slouzi k uspokojeni
zakladnich a Castych potieb zakaznikii.(Horakova, 2003, s. 80) Také dokaze zvysit prodeje,
impulzivni prodeje a diky ni i povédomi v myslich zdkaznika. Nevyhodou je, Ze je tézké
kontrolovat velké mnoZstvi distributorti, ktefi zarovenn prodéavaji 1 konkuren¢ni znacky.

(Blazkova, 2007, s. 123)
b) Strategie exkluzivni distribuce

Je zaméfena na maly pocet mist, kde se urcité zbozi prodava. Vyrobce dikladné hluboce

vybird distribu¢ni meziclanek, ktery vybavi vyhradnimi pravy prodeje pro urcitou oblast.
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Naopak tato strategie se pouziva u zbozi s vysokou cenou i marzi a malym objemem. Tato
strategie jiz umoziuje lepsi kontrolu prodeji a sluzeb, napomahd zvysit image vyrobku
a také umoznuje rozvinout loajalitu distributora i navazat s nim uzsi vztah. Také neni firma
tak ohrozena konkurenci. Na druhé strané této strategie je spoléhani na jednoho

distributora. (Blazkova, 2007, s. 124)
¢) Strategie selektivni distribuce:

Pii této strategii je omezen pocet mist, kdyz jsou prodavany vyrobky. Ne u vSech
obchodniktl, ale ani ne u vyhradnich distributorii. Je lepsi nez exkluzivni distribuce ma
lepsi kontrolu i niz8i néklady nez intenzivni distribuce. Zamétuje se na nékolik ¢lanki,
které jsou potom schopny nabizet celou vyrobkovou skélu a poskytnout uréity servis.
Neékdy miaze byt tézké vybrat vhodné obchodniky pro tento typ distribuce a také se nemusi
pokryt celé trzni prostiedi. ((Blazkova, 2007, s. 124)

Pii vybéru distribucni strategie uvazujeme o nasledujicich faktorech

- existyjici distribucni cesty pro nas typ vyrobku,
- ndaklady na potizeni vlastni distribuc¢ni sité pro nas urcity typ vyrobku,
- regulaéni nafizeni vztahujici se na nas typ vyrobku,

- néklady spojené s vyuzitim riznych distribu¢nich cest. (Blazkova, 2007, s. 124)

Distribu¢ni strategie je nutno piehodnotit, a pfipadné zménit za G€elem mezery, kterou
chceme vyplnit mezi stavajicimi a poZadovanymi distribu¢nimi sluzbami, jestlize se
zmeni:

- potieby zakaznikd,

- chovani pfi ndkupu,

- finan¢ni sila vyrobce,

- prostfedi trhu,

- perspektivy konkurencnich firem,

- marketingovy mix, atd. (Blazkov4, 2007, s. 126)

1.7 Organizace distribuénich cest

Kazdy, kdo je v organiza¢nim systému cesty ma jiné funkce, jinou odpovédnost a déla jina
rozhodnuti. Systém, ve kterém jsou volnd seskupeni nezavislych subjektli-jednotlivct

1 organizaci — provad¢jicich spolecné distribuci zbozi se nazyva systémem konvencnim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

VSsichni, co patii do této distribucni cesty, nejsou pii svych aktivitich vedeni jednotné,
nemaji Uplné€ zcela vymezené postaveni a kompetence a neexistuje ani provadéni vysledné
kontroly. V tomto konven¢nim systému je volnd sit organizacné¢ a ekonomicky
nezavislych ucastnikli cesty, spole¢né provadé¢jicich urcity komplex aktivit, kdy vSichni
z nich usiluji o maximalni zisk pro sebe daleko vice nez o ucelnost a ucinnost distribucni

cesty jako celku. (Bouckova, 2003, s. 209)

Pti vykonévani distribu¢nich ¢innosti na sebe jednotlivé ¢lanky navzajem navazuji. Pokud
alespon jeden tuto skute¢nost nepochopi a soustfed’uji se jen na vlastni zajmy a cile, potom
dochazi uvnitt systému ke konfliktim. Tyto konflikty vznikaji jak na vertikalni urovni, tak
i na urovni horizontalni. Systém mitize byt Uspé$ny jen tehdy, pokud vSichni se sebou
spolupracuji tak, aby vie §lo jak ma. ReSenim konfliktnich situaci je vyuziti dal§ich
organiza¢nich forem, které tadi jednotlivé, samostatné vystupujici a jednajici ¢lanky
distribuéni cesty do systému, kde Ccinnost je fizena, koordinovana, regulovéana

a kontrolovana. (Bouckova, 2003, s. 210)
Jsou to:

- vertikalni marketingové systémy,
- horizontalni marketingové systémy, (Bouckova, 2003, s. 210)

- hybridni marketingové systémy. (Zamazalova, 2010, s. 237)
Vertikalni marketingové systémy
Tyto systémy jsou spojenim subjektii fungujicich na riznych urovnich jedné cesty,
profesiondlné fizené, susmériiovanym jedndnim a chovanim jednotlivych ucastnikl
a kontrolované smérem k maximalni vykonnosti cesty jako celku. Pracuje na principu jako
jeden celek (napft. vyrobce — velkoobchod — maloobchod) na zdklad¢ urcitych stanovenych
pravidel. Aby vSe fungovalo, je Zddouci mit dominantni subjekt. (Bouckova, 2003, s. 210)
Muze jim byt kterykoliv subjekt cesty na zakladé:

- vlastnickych vztaht,

- ekonomické sily a velikosti,

- uzavienych smluv o spolupréci s ostatnimi ¢lanky cesty. (Bouckova, 2003, s. 210)
Po té jsou Casto vyuzivany tii zakladni typy vertikalniho propojeni ucastnikl distribu¢nich

cesty a to:

- korporacni systém,
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- administrativni systém,

- smluvni systém. (Bouckova, 2003, s. 210)

Korporacni systém oznacuje vertikalni integraci vyrobnich a distribu¢nich operaci

provadénych v ramci jednoho vlastnika. (Bouckova, 2003, s. 210)

Administrativni systém urcuje koordinaci vyroby a distribuce po vertikalni linii na zéklad¢

velikosti nebo ekonomické sily jednoho z tcastnikli (Bouckova, 2003, s. 210)

Smluvni systém koordinuje vyrobni a distribu¢ni ¢innosti subjekti, které spolu nesouvisi
po vertikdlni linii na smluvnim zéklad¢. Systém je nejvice vyuZivany a opravdu hodné

roz§ifeny v ramci vertikalni organizace. Jedna se o tii alternativni moZznosti

A) ,,Velkoobchodnik organizuje na bazi dobrovolnosti skupiny maloobchodniki
s cilem: byt schopni konkurovat vétsim a velkym prodejcim. ,,(Bouckova, 2003,
s. 211)

B) ,, Mali, nezavisli maloobchodnici vytvafeji organizace, které se zabyvaji
i velkoobchodnimi ¢innostmi.“(Bouckova, 2003, s. 211)

C) ,, Franchising, ktery pfedstavuje poskytnuti licence (uzavieni licen¢ni smlouvy)
jednim subjektem (poskytovatelem franchisy) jinému subjektu (pfijemci franchisy),
jenZ je nasledné opravnén k podnikani jménem poskytovatele — ziskava prava néco
poskytovat (coz vétSinou zahrnuje koncepci podnikani, skute¢né zalozeni firmy,
vyskoleni pracovnikii pro vedeni i provozovani, trvaly kontakt poskytovatele

s ptijemcem),,(Bouckova, 2003, s. 211)
Horizontalni marketingové systémy

Ukazuji spojeni dvou nebo vice subjektll plsobicich na stejné urovni distribu¢ni cesty.
Tyto organizace spojuji své zdroje, ale 1 sily, schopnosti a hlavné dovednosti k dosazeni
vy$$i Ucinnosti spolenym provozovanim c¢innosti. K uspokojovani zékaznikli na trhu je
mozné pouzit zaroven i nékolik typl cest pro urcité zbozi, které mohou zahrnovat rozdilné
mezi¢lanky pro tytéz vyrobky. (Bouckova, 2003, s. 211)

Hybridni marketingové systémy

Tyto posledni distribu¢ni systémy jsou mnohostranné. Jedna spole¢nost napt. vytvoii dvé
nebo vice marketingovych cest k jednomu nebo nékolika zékaznickych segmentim.
Aby zbozi doslo k zakaznikovi, vyuziva firma fadu ptimych i nepfimych pfistupi. Vyhody

tohoto systému jsou hlavné pro firmy, které ptsobi na velkych a slozitych trzich, jelikoz se



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

pofdd méni a objevuji se nové typy a vznikaji také celé nové distribucni systémy.

(Zamazalova, 2010, s. 240 a 241)
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2 OBCHODNI ZASTUPCI

2.1 Struktura prodejniho personalu
Zastupci firmy mohou byt organizovani riiznym zptisobem.

a) podle izemi — tato organizace umoznuje omezit cestovni naklady.

b) podle distribu¢nich cest — pokud ma firma k dispozici n€kolik prodejnich cest,
muze personalu piidé€lit jednu z distribucnich cest.

¢) podle vyrobkl- tento zptisob muze byt dilezity, kdyz ma firma Siroky sortiment
vyrobku

d) podle funkci — miize zahrnovat prodejce, ktefi jsou povéfeni specidlni ¢innosti,
napt. ziskdvanim novych zdkaznikli, poprodejnimi servisy. (Sodomkova, 2006,

5. 19)

2.2 Zasady chovani obchodniho zastupce

Jesté nez zacne samotny obchodni zastupce komunikovat, mél by se pfipravit na rozhovor
se zakaznikem, jelikoZ je to predpoklad pro Uispésny styk se zdkaznikem. Cim vic bude
obchodni zéastupce pfipraven, tim presvédCiveji bude piisobit na svého potenciondlniho
zakaznika. Také z ngj vyzatuje vice jistoty, ale hlavné tim pisobi dobrym dojmem na své
zékazniky. Kazdy obchodni zastupce by si mél stanovit Sance, cile a strategie. Obchodni
zastupce by mél v prvni kroku zvazit své moZznosti a Sance na Uspéch. V druhém kroku si
stanovit své cile mizou to byt napiiklad: vzbudit zdjem o vlastni firmu a vlastni produkt,
poznat motivy nakupu, problémy a pfani zdkaznika aj, a poslednim je promyslet danou

strategii. (Leicher, 2005, s. 15 a 16)
Chovani pri telefonovani se zakaznikem nebo jeho asistentkou

Obchodni zastupce by mél do telefonu mluvit pomalu a zietelné, jelikoz asistentka nevi,
s kym mluvi, je to pro ni nové jméno. A udaje, které do telefonu sd€luje, by méli byt

v tomto potadi:
- ndazev firmy a jeji sidlo,
- jméno obchodnika,

- nakonec pozdrav. (Leicher, 2005, s. 23)
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Priklad
»Firma Prefal, Brno, mé jméno je Petr Novy, dobry den.* (Leicher, 2005, s. 23)

Dalsim bodem je dulezité zjistit osobu, ktera rozhoduje. Ale nejen jméno zakaznika je
dulezité, ale také jak se jeho jméno piSe. Takze je lepsi, aby se tdaje o jménu zaznamenali
hned. Jelikoz se predejde komplikacim pii pozdéjSich nabidkach. Déle by se méli
odvolavat na nabidku nebo dopis. Dobry obchodni zastupce by mél byt rafinovany. To
znamena zminit jméno urcitého zakaznika, ale také tieba jeho pozici pokud ji zna. Pokazdé
by mél zastupce vzbudit dojem, Ze vold kvili konkrétni véci. A uplné naposled by mél
obchodni zastupce sviij telefonat ohlasit pfedem. Obchodni zéstupce by si mél davat pozor
hlavné na to, jak zni jeho hlas. To znamena, ze i pii telefonovani by méli prodejci se
usmivat, potom bude hlas znit pfijemné a prodejci pusobit sympaticky.(Leicher, 2005,

s. 26)
Jak uspésSné vést prodejni rozhovory se zakaznikem
Kazdy rozhovor je urcity proces, ktery se sklada a probihd v riznych fazich:

Uvodni faze — tady zalezi hlavné na uvitani a taky spravném zahgjeni, ale hlavné jde

o ziskani zakaznika.

Informacni faze — zde se zjisti zakaznikovy potieby a poskytnuti urcitych informaci, které

zakaznik chce védét.

Faze argumentace a prezentace — zde se projevi prodejni talent obchodniho zastupce,

a po té mlize presvédcCit a ziskat zdkaznika.

Zavéretna faze — v posledni fazi se vedou rozhovory o cenédch a jiz se zacind bavit

o nékupu. (Leicher, 2005, s. 37)

Jesté pred témito vSemi fazemi zéaleZi na image. Prvni dojem je velmi dulezity, jelikoZ
dojem rozhoduje o dalS§im prodejnim rozhovoru. Prvni tfi minuty jsou nejintenzivngjsi

dobou celého obchodniho jednani.
Obchodni zastupce by mél mit:

- upraveny vzhled — tim se projevi ucta k zdkaznikovi (tic¢es by mél ladit
k celkovému vzhledu),
- dbat na odév - pfiméfeny zakaznikovi a situaci (Zeny nenosit moc Sperkd, vic

elegantni a decentni a muzi by méli byt oholeni),
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- vystupovani a jednani musi byt korektni,
- prodejce by mél byt dobie naladén,
- vybaveni prodejce by mélo byt v dobrém stavu (kuffik se vzorky, aktovka, psaci

potieby, diaf aj.). (Leicher, 2005, s. 37, 38 a 39)

Dobry obchodni zastupce by mél vzbudit i zdjem. MéEl by byt tvotivy, také dobrou
predstavivost a porad by se mél chtit zlepSovat. Jestlize, bude inovovat své véci, bude mit

u zakaznikt veétsi uspéch. (Lesingrova, 2006, s. 13)

S timto souvisi 1 to, ze uz pfi prvni schiizce se zakaznikem by mél obchodni zastupce
veédét, jak spravné s nim komunikovat to znamend, ze by méla byt optimistickd atmosféra,
prodejce by mél dbat na dobré drzeni téla, okamzité se snazit navazat o¢ni kontakt, netvarit
se lhostejn¢, ptehnané se neuklanét aj. Zakaznika by mél oslovovat jménem. Také by m¢l
pozéadat o vizitku, jestlize ji méa. Oslovovat v kazdé vété zdkaznika nedéld dobry dojem.
U novych zdkaznikd by nemé&l zapominat na spravné zahajeni a u zndmych zakaznika

navéazat na posledni kontakt. (Leicher, 2005, s. 40 a 41)

V informacni fazi se prodejni zastupce by mél snazit o to, co zdkaznik potfebuje a co mu
muze nabidnout. Nékdy zakaznik nevi, co pfesné chce, ale obchodni zastupce, pomoci
riznych otizek miize zjistit a pochopit zakaznikovi motivy. Cim vice informaci
o zékaznikovi, tim Iépe mu mize predstavit nabidku jeho firmy. Vyhodou otazek je napf.
ze ptiméji zdkaznika mluvit, zabraiuji vzniku konfliktd, zddoucim zpisobem usmériuji
rozhovor. Déle by mél prodejce védét na co se ptat zdkaznika, jsou to napiiklad tyto véci.:
jeho prani, jak se mu libi vyrobni novinka, kolik dilti potfebuje, kde se objevuji problémy

atd. (Leicher, 2005, s. 42,43 a 44.)

Obchodni zastupce by mél byt trpélivy, umét reagovat na zakaznikovi ne zrovna piijemné
otazky, poskytnout nezdvaznou odpovéd, kdyz neni prodejce schopen odpovédét na
otazku, je dulezité umét reagovat. A to, Ze si otdzku zaznamena, zepta se dokdy, chce védét
odpovéd’, podrobné popsat kroky, které podnikne k tomu, aby otazku zjistil, odpovéd

hledat na co nejspolehlivéj$im misté, nabidnout pomocnou ruku, i kdyZ se vénuje né¢emu

jinému a nakonec se z toho vSeho poucit.(Leicher, 2005, s. 50,51,52 a 53)
K prodejci taky patifi to, Ze by mél byt i dobry fecnik. Dale by mél pouZzivat dobré
argumenty, ale hlavn¢ se zbavit zlozvyki. Také je vyhodou pouzivat slova ,,vy* misto ,,ja",

pro zékaznika to zni lip a dokazuje tak dtvéru. (Leicher, 2005 s. 53 a 54)
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Argumentace je u obchodniho zastupce také velmi dualezita. Proto je dobré, aby si prodejce

zapamatoval par véci pro svou strategii.

a)

b)

g)

h)

Vyhoda nabidky musi vzdy feSit zakaznikliv problém. Pokud zadny neni, argument
jiz vyhodou neni a, tak je dobré od n¢j odstoupit.

Argument se musi vzdy setkat se zdjmem partnera. Jestlize nema zajem, ztraci
argument na vaze.

Argument se musi vzdy setkat i s partnerovou potiebou. Jestli tam neni zadna

potieba, tak nabidka nema smysl (Leicher, 2005, s. 59)

vvvvvv

Dulezity argument uvadét vzdy osobné. Vzbudi se tak pozornost partnera a je to
pro n¢j signal, ze bude nasledovat néco specidlniho, co je urcené jemu.

Po osloveni udélat kratkou pauzu. Tim se vytvoii napéti a bude vétsi zdjem o to,
co prave bude nasledovat.

Dbat na to, aby i hlas byl pfizptisoben argumentim. Mluva musi byt ptisobiva
a jista. Na zacatku zvysit hlas a na konci zase naopak klesnout.

Vyhody popsat co nejpeclivéji, jak to jen jde. VSechno popsat do detailu a partner
si miZe tak vytvofit konkrétni predstavu.

Argumenty by méli mit podobu srovnéni a obrazti. Ty dvé véci zapiisobi na emoce.
Priklady volit tak, aby byli partnerovi usité pifimo na miru. Po t& je muze lépe
sledovat a spiS je 1 akceptovat.

Prvni ohlasit, Ze pfijde néjaky argument, pak samotnid argumentace a nakonec
otazka. A pak nechat zakaznika, aby vyslovil sviij nazor.

Dulezité argumenty opakovat. Poskytnout zakaznikovi mezi argumenty dostate¢ny
prostor, aby mohl reagovat. Pokud ho pfesvéd¢i prvni argument, jiz dal§i neuvadét.

(Leicher, 2005, s. 59 a 60)

Jak se vyporadat se zakaznikovymi namitkami

Namitky zakaznikli se objevuji stale znovu, a to v kazdém oboru. Namitky by se méli

vnimat pozitivné, nebot’ naznacuji, Ze zakaznik ma opravdu zajem, 1 kdyz jes$té nesouhlasi.
9 9

Presto vSechno je lepsi, kdyz zékaznik, vyjadiuje své pochybnosti, nez kdyby se

nevyjadioval viibec. Na namitky by m¢l obchodni zastupce reagovat: klidné&, se zvédavosti,

ale urcité ne kieCovité. Pokud se jedna o nového zakaznika tak namitky jsou v rozhovoru

zcela samoziejmou véci. Az jak ziskd prodejce urcité prodejni zkuSenosti, mulze
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vvvvvv

namitky vyvratit. Nesmi se nechat jimi frustrovat, ale naopak si pfichystat nékterou

argumentacni strategii.
Jakymi zpiisoby miiZe obchodni zastupce reagovat
Otazky — po vyslechnuti polozit jednu nebo nékolik otazek. (,,Jak to?*, Kdy to bylo?*).

Predjimani otazky — uvést namitku jesté diive nez to staci udélat zdkaznik (,,Myslite si,

Ze mozna cena neodpovida.®).

Uvadeét reference — nejlepsi jsou reference od osob, s kterymi je zakaznik v uz§im 3 az 6
mésici.
Odsunout namitku nebo skeptickou otazku — odsunout namitku na pozdéji a zakaznik,

uz bude informovan o nabidce a na namitku si ani nemusi vzpomenout.

Poslechnout faleSné argumenty — to znamend, Ze by mél zéstupce listovat ve svych

dokumentech a zapisovat si, aby bylo jasné, Ze argument byl pteslechnut.

Hypotéza — ulinit zédkaznikovi fiktivni pfedpoklad a potom az vysvétlit, co by to mohlo
znamenat, kdyZ by ten ptredpoklad nebyl fiktivni. Zdkaznik tim vyslovi svou opravdovou

namitku.

Fakta a Udaje tykajici se prospéchu — k argumentaci pfidat ¢isla, fakta a rizné tdaje. To

znamena reagovat na argumentaci tykajici se znamého prospechu.

Metoda plus-minus — ud¢lat si tabulku, kde na pravé strané¢ bude minus, coz budou
namitky a na pravé stran¢ plus, kde budou vyhody. Je dllezité tento seznam vypracovat se

zakaznikem. A to kdyZ s nim obchodni z&stupce mluvi osobné.

»Ano, ale...” - tato metoda je vyuzivdna obchodnimi zastupci Casto, aniz by si to
uvédomovali. Takovym to zptisobem nejedna se zdkaznikem narovinu. Lepsi je pouzit vétu
»Ano, a za jisté...“ tim je vybudovana vétsi divéra.

Prospéch a napady — prodej napadi je ¢im vétsi. Napady by si mél schovat kazdy prodejce

az na konec rozhovoru. Jelikoz dobry népad je vyvijen 1 béhem schiizky. (Leicher, 2005,

s. 61, 62, 63, 64, 65, a 66.)
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3 SWOT ANALYZA

»OWOT analyza mtze byt provadéna jako soucast komplexni analyzy, kdy podklady
ziskame z provedené komplexni analyzy nebo jako samostatny krok. Zjistujeme silné

a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.“ (Blazkova, 2007, s. 155)
Nazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi, a to:

- S = strengths = silné stranky,
- W = weaknesses = slab¢ stranky,
- O = opportunities = prilezitosti,

- T =threats = hrozby. (Blazkova, 2007, s. 155)
Postup pii SWOT analyze

a) odhadneme faktory v rdmci jednotlivych kategorii, tj. faktory, které predstavuji
silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby pro urcity podnik,

b) zasadime faktory do jednotlivych poli ve SWOT matici,

¢) zvézime jednotlivé faktory z hlediska vyznamnosti a zdvaznosti pro podnik,

d) navrhneme urcité strategické opatfeni. (Blazkova, 2007, s. 158)

Je zapottebi si uvédomit, Ze ne vSechny silné a slabé stranky jsou stejné pro kazdy podnik.
To, co mize byt silnou stranku pro jeden podnik, nemusi byt pro druhou. Naopak miize to
byt slabina, coz podniku nepfinese nic dobrého. A to samé u slabin. To, co je slabinou pro
jednu firmu, nemusi byt i pro druhou. Ta z toho miZe naopak profitovat. Tady toto se

vztahuje 1 k ptilezitostem a hrozbam. (Blazkova, 2007, s. 158 a 159)
Vyuziti SWOT analyzy

I kdyz SWOT matice bere v ivahu jenom c¢tyii faktory, miize byt velmi prospéSna jako
voditko pro dalsi rozhodovéani, protoZze pro svoji jednoduchost je snadno realizovatelna.
SWOT analyza umi poskytnout informace, které mizou byt uzitecné pii hledani souladu
mezi podnikovymi zdroji 1 schopnostmi a konkurenénim prostfedim ¢i trhem, ve kterém se
firma pohybuje.(Blazkova, 2007, s. 158),,Mlze byt velmi uzite¢nym zplisobem sumarizace
mnoha analyz (analyzy konkurence, strategickych skupin atd.) a jejich kombinovani
s klicovymi vysledky analyzy prostfedi firmy a jejimi schopnostmi.® (Jakubikova, 2013,
s. 130) Vysledky této analyzy mohou byt vyuZzity pii celopodnikovém a marketingovém
planovani a také pti formulaci 1 vybéru vhodné marketingové strategie. Ale ma to i1 sva

omezeni. Je velice subjektivni, jelikoz kazdy hodnoti jednotlivé faktory odliSnym
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zpusobem, a je zjednodusujici. Proto se doporucuje pfili§ na ni nespoléhat a pouzit ji jako

doplnujici informaci k né¢které dalsi analyze. (Blazkova, 2007, s. 158)
SW — analyza

Tato analyza se tyké vnitiniho prostiedi firmy, jsou zde tedy faktory, které mize ovlivnit
jen samotnd firma. Jsou zde naptiklad zkoumany cile, systémy, zdroje firmy, vztahy mezi

lidmi atd.)
Silné stranky

Za stranku, ktera je pro firmu silnd, jsou povazovany ty interni faktory, diky kterym ma
firma silnou pozici na trhu. Lze je pouzit jako podklad pro stanoveni konkuren¢ni vyhody.
Jedna se o posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti a moznosti zdrojovych. Za
silnou stranku miizeme brat napft. silnd znacka, dobré povédomi mezi zdkazniky, cenova

vyhoda diky know-how, atd. (Blazkova, 2007, s. 156)
Slabé stranky

Tyto stranky jsou uplné piesnym opakem stranek pfedchozich. Jelikoz firma je v néem
slaba, uroven né&kterych faktori je nizka. Slabou strdnkou miize byt nedostatek

marketingovych zkuSenosti, Spatné umisténi firmy, aj. (Blazkova, 2007, s. 156)
OT - analyza

Tyto faktory ptichazeji z vnéjSiho prostiedi a to jak makroprostfedi (obsahujici faktory
politicko-pravni, ekonomické, technologické a socialné-kulturni) tak 1 mikroprostiedi

(zékaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence). (Jakubikova, 2013, s. 129)

Piilezitosti

Ukazuji moznosti, sjejichz realizaci stoupaji vyhlidky na rast nebo lepSi vyuziti
disponibilnich zdroji a uc¢innéjSich cili. Aby je mohla firma pouzit, musi je firma

identifikovat. Ptilezitosti mizou byt: nové technologie, rozvoj novych trhi, akvizice, atd.

(Blazkova, 2007, s. 156)
Hrozby

Je to neptizniva situace nebo zména v okoli podniku, které zaznamendvaji prekazky pro
¢innost. Podnik musi rychle reagovat, aby je brzy odstranil nebo minimalizoval. MlzZe to
byt: vstup novych konkurentli na trh, nova regulacni opatieni, dafiova zatizeni (Blazkova,

2007, s. 156)
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II PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST ABC

4.1 O firmé

Firma ABC je ¢lenem koncernu AGROFERT sdruzujiciho silné subjekty, které maji vazbu
na zeméd¢€lstvi, potravinaistvi a chemii. SpoleCnost pii vyvoji novych vyrobkl
spolupracuje s vysokymi Skolami (Univerzita TomdSe Bati ve Zliné a Univerzita

Pardubice) a vyvojovych pracovisti. (Fatra, © 2017)

Tato spolecnost patii mezi vyznamné svétové zpracovatele plasti ( PVC, PE a PET). Je
nedilnou soucésti plastikaiského primyslu. Provozuje moderni technologie na zpracovani
plasti ve vyrobnich centrech v Napajedlech a Chropyni, kde zaméstnava vice nez 1.100

zaméstnancu. (Fatra, © 2017)

Nabizi Spickové produkty a specializovana zakaznickad feSeni, kterd zahrnuji nejen vyrobu,
ale 1 vyvojové aktivity a poradenské sluzby. Prodava své vyrobky do 50 zemi svéta. Mezi
zpracovavané suroviny patii PVC-P, PVC-U, LDPE, LLDPE, HDPE, EVA, PP, PET,
ABS. Svym zdkaznikim poskytuje servis v oblasti oboru zkuSebnictvi a vyvojovych
laboratofi, testovani, ptipravy vzorkl a sluZzeb podporuji zavedené systémy fizeni kvality a

ekologie. (Fatra, © 2017)

4.2 Historie

Tato spolegnost je z hlediska historie prvnim zpracovatele plastii v Ceské republice. Byla

zalozena v roce 1935 koncernem Bata na pfimy popud Ministerstva obrany.

Prvnimi vyrobky byly masky a ochranné odévy, pryZzové hracky, technicka pryz. V roce
1940 zapocala postupnd orientace na zpracovani plastickych hmot. Gumarenskou vyrobu
firmy ABC postupné prevadéla do jinych zavodl, nékteré znich po urcitou dobu
spravovala (Optimit Odry, Gumarny Zubii), nebo je z nich po uréitou dobu spravovala,
nebo je poméhala budovat (Gumotex Bteclav). Diky lidem ve spole¢nosti si upevnila
pozici vyznamného zpracovatele plasti zpohledu znalosti pouZivanych materiali
a technologii, kvality a objemu veskeré produkce. I v soucasné dobé je jedinym
producentem nékterych vyrobkll v tuzemsku napt. lisovanych podlahovin, hydroizola¢nich
foliovych systémt, paropropustnych folii aj. Soucésti zdvodu je provozovna v Chropyni.

Zéavod vznikl v roce 1949 a do roku 2002 byl znam pod jménem Technoplast. Na svou
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dobu Technoplastu zajistili vyznamné postaveni mezi tuzemskymi vyrobci a zavod patfil
k vyznamnym exportérim. NejznaméjSimi produkty v soucasné dobé jsou folie BO PET
a tvarované vyrobky. Dalsi dilezita data z hlediska historie jsou. V roce 1940 zahgjila
pramyslové zpracovani plastd v CR. Rok 1948 se do vyroby zaglenili nafukovaci hracky
PVC a 1949 vyroba lisovanych podlahovin. V roce 1958 se zde vyrobila prvni izola¢ni
folie. Certifikace LRQA podle norem ISO 9001 ziskala v roce 1994. Spolecnost v roce
1998 byla soucasti spolecnosti ALIACHEM a za 2 roky poté se stala soucasti
AGROFERT, a.s., vroce 2006 se vycClenila firma z Aliachem, a.s. a vznik samostatné
firmy, a.s. a vtom samém roce zahajeni vyroby vstfikovanych vyrobkt. V roce 2013
dostala firma titul ,,Vyrobce roku“ v prestizni soutézi Czech Grand Design za novou
kolekci hracek. Rok poté udélena ,,Cena udrzitelného rozvoje* a v roce 2015 zavedeni

technologie regranulace.

4.3 Produkty

Jakuz bylo zminéno v kapitole o spoleCnosti, firma patii mezi vyznamné svétové
zpracovatele plastil a je téZ nedilnou soucésti plastikafského primyslu. V roce 2015 za
vyrobky a sluzby utrzila téméf 3,6 mld. K¢ a vice jak 75 % produkce smétfovalo na
zahrani¢ni trhy. Firma mé rGzné vyrobkové skupiny a to jsou PVC podlahové krytiny,
hydroizolacni folie, na které se zaméefim v dalSich kapitolach, technické vinylové folie,
plastové vytlacované profily, PVC granulat, BO PET (biaxidln€ orientované polyesterové
folie, PPL a L) paropropustné folie a laminaty, folie a desky z PE, PET a EVAC,
vsttikovani, vstiikované vyrobky, tvarované vyrobky, dale se zabyva zpracovanim
plastovych odpadii z materiali PP, PEm, PP/PE, EVAc a vykup plastového odpadu a jako
posledni je zkuSebnictvi a technické poradenstvi pro jejich obchodni partnery. (interni

zdroj firmy)

4.3.1 Hydroizolac¢ni folie

Hydroizolaéni félie a dopliiky jsou nabizeny v podobé kompletnich systémi pro rizné typy
sttech a staveb. Jsou uréeny pro vytvofeni povlakovych izolaci vSech typl plochych
1 Sikmych stiech, teras, balkonll a spodnich c¢asti staveb proti negativnim ucinkiim vody,
radonu a nékterych chemickych latek. Pouzivaji se také k izolaci jezirek a vodnich ploch.
Folie jsou vyrabény ptedevsim z PVC metodou valcovani nebo vicenasobné extruze na

modernich vyrobnich linkach. (interni zdroj firmy)
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4.3.2 Produkty hydroizolaé¢ni félii
Hydroizolaéni folie se daji rozdélit do 4 podskupin a to:

- sttes$ni hydroizolac¢ni folie,
- zemni hydroizolac¢ni folie,
- izolace jezirek, biotopt a vodnich ploch,

- doplikovy sortiment (interni zdroj firmy)
Stresni hydroizola¢ni folie
Tento systém je urcen pro povlakové krytiny budov s plochou nebo mirné Sikmou stfechou
na stavbach obytnych, vetejnych, spravnich, primyslovych, zeméd¢lskych, sportovnich
apod. Je vhodnd pro vétSinu stfech jak jednoplastovych tak i dvouplastovych, ale
1 vétranych a nevétranych apod. Vodotésnici folie, podle typu, mohou byt kladeny na

vSechny béZzné podklady a to jak u novostaveb, tak pifi opravéach, rekonstrukcich

a modernizacich starSich objektd. (interni zdroj firmy)
Pi'ednosti

- vynikajici odolnost povétrnostnim vlivim,
- strukturni pevnost a odolnost,
- velmi dobra chemicka odolnost,

- vysoka propustnost pro vodni pary atd. (interni zdroj firmy)
Zemni hydroizolac¢ni félie

Folie tohoto systému jsou zpravidla ureny pro oboustranné zabudované izolace spodnich
casti staveb, jako jednovrstvé seviené foliové izolacni povlaky proti zemni vlhkosti,
podpovrchové a podzemni vodé, vodé tlakove, nékterym kapalindm a radonu. Izolace se
pouzivd pro vytvareni izolacnich povlak spodnich ¢asti vSech typa staveb obytnych,
vetejnych, spravnich, primyslovych atd. (interni zdroj firmy)
Prednosti

- vysoka pevnost a prutaznost,

- garantovand pevnost v tlaku,

- vynikajici svafitelnost,

- odolnost proti piisobeni agresivnich podzemnich vod apod. (interni zdroj firmy)
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Izolace jezirek, biotopii a vodnich ploch

Jezirkova folie AQUAPLAST 805 je urcena k hydroizolacim zahradnich jezirek, rybnikd,

biotopti a vodnich ploch. Jednotlivé pasy jezirkové folie se snadno svafuji do jakéhokoliv

pozadovaného rozméru a tvaru. (interni zdroj firmy)

Piednosti

odolnost vii¢i mechanickému poskozeni,
odolnosti vii¢i vodam o rtizné tvrdosti a agresivite,
rychlé a bezproblémové opracovani detaili,

vysoka prutaznost a elasticita, atd. (interni zdroj firmy)

Dopliikovy sortiment

Do doplnkového sortimentu patii:

ochranné textilie (fatrafex-h, fatrafex, fatrafex-s)
parotésna folie (fatrapar)
poplastované plechy

- varianta PVC(fatranyl)

- varianta TPO( TPO Shedatal)
doplitkové hydroizola¢ni materialy

- kuzel druh 10

- vlnovec druh 11

- limec druh 13

- limec druh 13 — kotevni ter¢, atd.
nopové folie (FATRADREN)
pe-hd nopové folie (lithoplast sana, lithoplast dren, lithoplast perfor)
pomocné materialy

- drzék bleskovodu

- preplatovani bleskovodu — ¢tverec

- sttes$ni vpust’

- rohové vpust’

- lapac listi

- vrSek ke kominu (interni zdroj firmy)
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5 ANALYZA DISTRIBUCNICH CEST

5.1 Distribu¢ni mista

Spolegnost ABC a.s. ma své prodejni mista a konsignaéni sklady, jak v Ceské republice,
tak 1 v zahrani¢i. J4 se zam&fim na prodejni mista a konsignac¢ni sklady hydroizola¢nich
folii v Ceské republice. Jak mizeme vidét na mapé, distribuéni mista jsou v Praze, Plzni,
Ceskych Budgjovicich, Hradci Kralové, Brng, Ostravé a Napajedlech. Konsignaéni sklady,
které slouzi k vyplnéni prazdnych a nevyuzitych mist v CR, které jsou u zédkazniki, kterym
se doveze zbozi nevyfakturované a aZ po mésici, kdy jim poSlou, jaké méli trzby, tak se
zbozi vyfakturuje. Tyto sklady se nachazi v kraji Olomouckém, Pardubickém, JihoCeském,

Karlovarském, Jihomoravském a na Vysocing.

3. Rozdéleni regiond

Zdroj- interni zdroj firmy

Obrazek 1- Prodejni mista a konsignacni sklady v CR

Zde mizeme vidét, kde viude tato firma ma své prodejni sklady a kde viude v Ceské

republice prodava své produkty
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5.2 Prodejni cesty

Ve firmé se vyuziva k prodeji produktu hydroizolacnich folii, jak cesta ptima tak i cesty
neptimé. Spole¢nost prodava hlavné p¥imou cestou, od vyrobce k zakaznikovi. Usp&snost
prodeje zavisi na velikosti spolecnosti zdkaznika a na jeho platebni moralce. Samoziejmé
firma ale prodava prostfednictvim prodejnich skladi a prodejnich firem, které to dale

distribuuji kone¢nému zékaznikovi.

Pomeér prodeje v procentech prfimou a
neprimou cestou

12%

mKS + OF

= Pfimy prodej

88%

Zdroj: vlastni zdroj

Obrazek 2- graf prodeje v procentech primou a neprimou cestou

Jak je vidét z grafu, tak se firmé daii prodavat hlavné piimou cestou své vyrobky
zékaznikovi. Nepiimou cestou, coz znamena pies konsignacni sklady a pies obchodni

prodejny se prodava pouze 12 procent vyrobku, tedy hydroizola¢nich folii.
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5.2.1 Prima cesta

Firma ABC se snazi prodéavat své vyrobky hlavné pomoci ptimé cesty. Tato forma prodeje
je urcité lepsi, jelikoz firma je v uzsim kontaktu s jejich konecnym zakaznikem a vSechny
nedostatky a dalsi véci potiebné k prodeji mize vyfidit ihned. Takto komunikuje s 831
firmami, které jsou v Ceské Republice, o kterych bude zminéno v bakalaiské praci pozdgji.
Nejvétsimi koneénymi odbérateli pfimo od firmy jsou napiiklad firma FS se sidlem
v Zirovnici, firma FB se sidlem ve Hnévoting, firma HS se sidlem Ostrava — Kuncicky,
firma EJ se sidlem v Brng, firma TE se sidlem v Letohradu (pobliz Usti nad Orlici), firma
PS se sidlem ve Vysokém Mytg, firma IZ se sidlem v Ceskych Bud&jovicich a firma IT se

sidlem v Bzenci.

Fi H Tall
Firma ABC irma HS se sidlem v
Ostrave

Zdroj — vlastni zdroj

Obrazek ndm ukazuje, jak vypada pfima cesta ve firm¢ ABC. Firma HS si objedna néjakou

folii, kterou chce koupit a pfimo do firmy ABC si pro ni piijede, vyzvedne si ji a zaplati.
Zikaznici nakupujici pfimou cestou

Firma FS - tato soukroma firma ma sidlo v Zirovnici coZ je nedaleko Jindfichova Hradce
a funguje od roku 1990. Specializuje se na dodavky hydroizola¢nich systémi z PVC.
Jejich dodavatelé jsou jak Firma ABC Napajedla, tak i koncern SIKA. Tito dodavatelé jsou
dva nejvétsi. Dale zpracovavaji folie ALKORPLAN, SARNAFIL, CEFIL apod. Také mezi
dalsi jeji obory patii hydroizolaéni systémy z HDPE napi. JUNIFOL, hydroizola¢ni
syst¢tmy z LDPE napt. PENEFOL a systémy z modifikovanych asfaltovych pasii napf.
VEDAG. (Izofol,)

Firma FB — spole¢nost je na trhu od roku 2003 je jedind prodejna svym sortimentem
i velikosti v CR. Hlavni sidlo se nachazi ve Hnévoting, coZ je par kilometrii od Olomouce.
Cinnost firmy se dd rozdélit na 2 zakladni a to na Kamenn4 a internetova prodejna
a realiza¢ni skupina. Do prvni skupiny patfi samoziejmé prodej piislusenstvi pro jezirka —
jezirkové folie, Cerpadla, filtrace atd., prodej riiznych ryb, rostlin ale také dekoraci. Déle se
zabyvaji svafovanim PVC f6lii OaSE a firmy ABC, s kterymi uz spolupracuji 15 let. A do
druhé skupiny, kterouje pravérealizacni skupina patii napiiklad opravy nefunkénich

jezirek, montaze filtraci, stavby jezirek na kli¢, servisni prace atd. (Jezirka Banat)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Dale bych zminila, ze firma si od spolecnosti ABC nechala 21- krat material pfivést
a 12- krat si zafidila dopravu z vlastnich zdroji firmy. Pfestoze je o firm¢ uz zminéno
v pfimé cesté, pofadd se této firmeé vyplati vice to, kdyZ jim firma material do jejich
prodejny nebo prodejniho skladu posle jejich distributory a dopravci, nez aby si proto do
firmy jezdili vlastnimi prostfedky. Divody muizou byt rtizné. Napiiklad kvili objemu
materidlu, ktery v dany mésic maji v planu nakoupit, ale také pro to, kde ma firma své
vlastni sidlo. Jelikoz sidli pobliz Olomouce, moc by se jim nevyplatilo jezdit pro
objednany material pfimo do firmy v Napajedlech. Finan¢ni stranka, zde taky hraje velkou
roli. O této firme se jest¢ zminim, nebot’ vyuzivaji také cesty nepiimé a to, ze nakupuji pies

konsignacni sklad u firmy ABC.

IT — firma pusobi na trhu od roku 1993 a jiz od té doby dopliovali a rozsifovali zkuSenosti
s pouzitim bohaté nabidky izolacnich materidlu. Sidlo ma v Bzenci coZ je nedaleko
Uherského Hradisté. Spolecnost nabizi nejen stfe$ni a izolacni systémy, zatepleni budov,
konstrukce, nebo feSeni probléml stavebni fyziky, uz dlouhodobé& spolupracuji se
spolecnosti AtelierDEK. Velky diraz je v této spolecnosti kladen jak na vybér dodavatelt
materidlii, nové vyrobni technologie, ale 1 na profesionalitu pfi samotné aplikaci, kterou
zabezpecuji vlastnimi zkuSenymi pracovniky, a ktefi spolu s dodavkou material zastupu;i
velmi dualezitou roli. Mezi jejich pravidelné a nejvétsi odbératele patii, celorepublikove
zname firmy, jakou jsou Skanska a.s., Pozemstav Prostéjov a.s., Subterra a.s. a dalsi.
(Izolmont, © 2014). Tato firma nabizi své sluzby pro zakazniky, ktefi maji zdjem o Sikmé

sttechy, ploché stfechy, zemni izolace a izolace bazént a teras. (Izolmont, © 2014)

Tak jako minula firma si nechala materidl, bud’ ptivazet, nebo dovazet materidl do své
firmy, to samé jsem se snazila zjistit o této firmé&. Tato spolecnost si nechala 20 - krat
material pfivést a 22 - krat si pro n&j pfijela dopravou pofizenou z vlastnich prosttedkl. Ze
zjisténych informaci je patrné, Ze tato firma nema tak velké rozdily, jak ptredesla

zminovana firma, ale roli zde hraje, kolik materidlu si firma objednala v dany mésic.

Firmy, které jsou uvedeny v této Casti bakalatské prace, jsou zminény kviili tomu, abych
poukdzala na to, Ze firma ABC se snazi spolupracovat se vSemi zékazniky, ktefi jsou
v oboru stavebnictvi, a dokaze pokryt velké segmenty poptavajicich a pruzné reagovat na
nov¢ situace na trhu, které nastanou. Hlavné jsou jednou z nejvétSich firem, kterd tyto
hydroizolacni folie dodava a to je jejich nejvétsi vyhoda oproti konkurenénim firmam.

Posledni dvé firmy jsou zminény z toho divodu, Ze se od sebe lisi v tom, zda si vice
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dopravou z vlastnich zdroji. Chtéla jsem tim poukazat na to, Ze nezéalezi na tom, zda
zékaznici jsou v pfimé nebo nepiimé cesté, ale ze to zalezi hlavné na objemu, ktery si tyto
firmy nechaji dovést od firmy, ktera jim poskytuje produkty. Dalsi faktory, na kterych
zélezi, pti nechani si material ptivést nebo dovézt, je vzdalenost firmy od firmy ABC a

také na finan¢ni strance.

5.2.2 Neprima cesta

Ani na nepfimou cestu se samoziejmé ve firm¢ nezapomind. Tato forma jedné
z distribucnich cest probiha tak, ze firma ma své meziclanky, mezi které patii konsignacni
sklady tak i obchodni firmy. U obou plati, ze si nakupuji ten material od firmy ABC, ktera
jim dé urcitou cenu, a ta samoziejmé zavisi na tom, jak je ten sklad nebo ta obchodni firma

velikd a také na tom jaké mnozstvi jsou ochotni koupit a hlavné prodat.
Obchodni firmy

Jak uz jsem naznacila v predchozich kapitolach, firma vyuziva ke svému prodeji nepiimou
cestu. KdyZ se jednd o prodej produktl pies obchodni firmy tak firma ABC ma zakazniky
jako je napf. Obchodni firma DE, do své firmy nakoupi urcity material od firmy ABC,
ktery si zaplati a uz je jen na ni, zda ponecha ceny, kter¢ ma firma nebo da svym
zakaznikiim cenu materialu od té firmy, od které ten urcity material pofizuje. VétSinou si
firmy déavaji své ceny, jelikoz na tom chté&ji taky vydélat. Jakmile maji urené ceny, poté si
k nim miZou chodit nakupovat jejich zdkaznici. Tady tuto cestu vyuziva 9 firem a o firmé

M a IZ se budu zmirnovat.

Firma ABC Firma DE Jejich zakaznik

Zdroj — vlastni zdroj
Zikaznici nakupujici nepfimou cestou jako obchodni firmy

M - tato spolecnost byla zaloZena v roce 1993 ve Zling. V té dob¢ byl stéZejni material
zaveésné stropni podhledy firmy AMF. Béhem let stacili zahgjit spolupraci s mnoha dal§imi
tuzemskymi 1 zahranicnimi obchodnimi partnery, diky kterym garantuji kvalitu,
ekologickou nezéavadnost a certifikaci vyrobkli. Mezi jejich zdkazniky se fadi realizacni

firmy 1 koncovi zakaznici. Aby zadkazniky uspokojili co nejlip, jejich zaméstnanci maji
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pravidelné Skoleni, ktefi jsou poté piipraveni poskytnout kazdému kvalitni servis vcetné

poradenstvi a informaci o novinkach a trendech v této oblasti. (MPL stavebniny, © 2014)

Spolecnost nabizi na svém e-shopu pro firmy tyto produkty: sadrokarton, fasady, tepelné
izolace, hrubé stavby, stfechy, stavebni desky a fezivo, interiér, né¢jaké véci na zahradu

a naradi.(MPL Stavebniny, © 2016)

Tato spolecnost je specificka od téch ostatnich, které jsem doted’ zminila, Ze pro material si
po kazdé ptijizdi do firmy ABC. A za rok 2016 si u firmy ABC objednala Sedesat osm
objednavek. Jelikoz tato spolecnost sidli ve Zlin¢ a spolecnost ABC v Napajedlech, kde ma
1 svou pobocku tak se neni ¢emu divit, Ze se jim vice vyplati si pro material jezdit nez si ho

nechat dovazet. Vyslo by to firmu hlavné po finan¢ni strance draz.

IZ — tato firma je na trhu jiz od roku 1995 a sidlo m4 v Uherském Hradi$ti. Poskytuje
sluzby firmém, které aplikuji foliové hydroizolaéni systémy. Také mulze poskytnout své
odborné znalosti projektantim ¢i dal§im zdjemcim, kteti chtéji uzivat vyhody vlastnosti
foliovych izolaci proti vodé na bazi plasti. V soucasné dobé rozsifili sortiment o folie
s fotovoltaickymi ¢lanky, které¢ jsou vhodné pro izolaci plochych stiech. Déle tato firma
nabizi Gchytné prvky z poplastovaného plechu, geotextilie a samoziejmé i rizné doplikoveé

prvky. (Izolfa, © 2017)

Také tato firma si objednava material od firmy ABC. Za minuly rok si ho nechala 3- krat
dovést a 41- krat si pro néj dojela. Divody jsou podobné jak u piedeslé firmy. Jelikoz ma
sidlo pobliz Napajedel, kde sidli firma ABC, tak je pro firmu urcité¢ vyhodnéjsi si pro
material pfijet, nez si ho nechat pokazdé dovazet. Navic tato firma si vétSinou bere mensi
mnozstvi nez vétsi. A jako asi kazda firma chce uSetfit na dopravnich nékladech. Takze

tak, jako u predeslych firem se jedna o finance.

U obou firem jsem chtéla poukazat na to, ze pokud jsou firmy blizko sidla firmy ABC, tak
si rad¢ji pro materidl pro né potiebny jezdi, nez aby si ho nechali posilat. To ukazuji

1 vysledky, které jsem zjistila ze statistik za minuly rok poskytnutych firmou.

Posledni firmu u této nepiimé cesty jsem zminila kvili tomu, Ze je jejich nejveétsi odbératel
ze vSech obchodnich firem a je zndma po celé Ceské republice. TakZe si myslim, Ze by zde
méla byt zminéna. BohuZel k ni nemam informace o tom, jak odebira material, jelikoZ mi

tyto informace nebyly firmou ABC poskytnuty.
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DE — tato firma jak uz jsem naznalila v pfedchozim odstavci je nejvétsi firmou pies
stavebniny se sidlem v Praze. Od jejich zalozeni v roce 1993 (pod nazvem DEKTRADE
s.r.0.) se zabyvaji hlavné obchodem se stavebnimi materialy. V roce 2003 se pfeménili na
akciovou spolecnost. Obchodni znacku STAVEBNINY DEK zacala spole¢nost pouzivat
v roce 2015, ale az v jejim prabchu. Tato firma ma svou obchodni ¢innost strukturovanou
geograficky podle pobocek a podle produktii podle divizi. Tato spolecnost nenabizi jen
obchodni ¢innost, ale i1 technickou podporu realizatnim firmam, program technické
podpory urceny profesionalim ve stavebnictvi, navrhy detaili a skladeb na stavbach
a potada produktové $koleni. Prodejny této firmy jsou rozmistény po celém tzemi Ceské
republiky a regionaln¢ jsou pokryta vSechna vyznamna meésta. Skoro vSechny divize byla
vroce 2015 ve svém sortimentu lidrem cCeského trhu stavebnich materialt.

(STAVEBNINY DEK, © 2017)

Ze sortimentu muze nabidnout riizné materialy a véci napt. na hrubé stavby, hydroizolace,
tepelné izolace, Sikmé stfechy, zateplovaci systémy, suchd vystavba aj. (STAVEBNINY
DEK, ©2017) Samoziejmé¢ nabizi pro své zdkazniky i sluzby jako je pijcovna stroji a
naradi, michdrna omitek a barev, doprava, katalog Stavebnin DEK, technicka podpora atd.

(STAVEBNINY DEK, © 2017)
Konsignaéni sklady

Firma ma4 1 své prodejni, nebo-li konsignacni sklady. Tuto cestu v neptimé cesté vyuziva 5
firem, nékteré z nich zminim pozdéji. Do téchto skladl se pfiveze materil. Poté si néjaky
mensi zdkaznik objedna n&jakou folii nebo néco jiného u firmy DA. Tato stavebni firma si
objedna u firmy ABC to, co potiebuje. Firma tyto informace pieda prodejnimu skladu a
firma DA si proto, bud’ pfijede, nebo si necha materidl z tohoto skladu pfivézt do své
firmy. Ale taky je moZnost Ze to chce zédkaznik pifimo na stavbu, tak je mozné to dovézt i

tam. Pfes tyto sklady si miZzou kupovat material i obchodni firmy.

Firma ABC Konsignacni

sklad

Zdroj — vlastni zdroj

Zde mizeme vidét situaci nakupu ptes konsignacni sklad a firmu, ktera uz si to rovnou
chce koupit a zahgjit stavbu nebo si to ptivést do firmy a po té, az zahajit stavbu. Toto

rozhodnuti, uz zalezi jen na realizacni firmé.
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Konsignacni e Jejich
Firma ABC Néjaka OF _
sklad zéakaznici

Zdroj — vlastni zdroj

Tato situace nam ukazuje, kdy mame konsignac¢ni sklad a objednava si to obchodni firma,

ktera to déle proda svym zakaznikim.
Zakaznici nakupujici pres konsignacni sklady

FB — tuto firmu jsem zminila uz u pfimé cesty, a jak jsem uz psala, tato firma si objednéva
material i pfes konsigna¢ni sklad. Prvni zminim, jak si firma pfijizdi nebo dovazi material,
kdyz se bude brat jako zakaznik, ktery nakupuje pies konsignac¢ni sklad. Pti takovém stavu
si firma za minuly rok nechala materidl devétkrat ptivézt a jen ttikrat si pro néj pfijela.
Tady uz vidime, Ze je docela rozdil, jelikoZ jejich zakaznici maji vétsi poptavku, tak chtéji
1 hodn¢ objemu materidlu a proto si to radsi nechaji privézt i kdyz maji konsignaéni sklad
pfimo v olomouckém kraji, ve kterém ma sidlo i tato firma. Ted srovnam data, ktera jsou
v piimé cesté a tady v té nepiimé. U obou variant si firma radsi nechava materidl pfivést,
neZ si pro néj jezdit. Takze jsem ztoho vyvodila, Ze tato firma na trhu prosperuje

a nema nouzi o zakazniky a hlavné je umi uspokojit a pfedat jim jen to nejlepsi.

DA — tato spole¢nost je v Ceské republice od roku 1993. Jeji centrala se nachazi v Dolnim
Rychnové, coz je v Karlovarském kraji nedaleko od Karlovych Vart, kde maji i jednu
pobocku z deviti v CR. Hned po vzniku se tato firma zaméfila na specializovany prodej
stteSnich materidll a jejich pfisluSenstvi, jak béznym zakazniklim, tak predev§im
realizaCnim firmam. To znamena pokryvaci, klempifi a stavebni firmy, které se zabyvaji
realizaci sttech. Také se zamé&fuje na kvalitni personal, ktery je proSkolovan tak, aby mohl
poskytovat profesiondlni sluzby nejen realizacnim firmdm, na které se specializuji,
ale 1 koncovym zakazniklim. Prostfednictvim venkovnich zastupci firmy zajistuje firma
v piipad¢ potfeby. Firma také Gzce spolupracuje s architekty a projektanty jiz pfi piipraveé
jednotlivych projekt na rekonstrukci nebo realizaci vyznamnéjSich stfech. Nabizi stfesni
krytiny, fasaddy, stfeSni izolace a okna, okapy, plechy, klempifina, dfevomaterialy,

pfislusenstvi. (Dachdecker, ©2017)

ST — tato spolecnost vznikla v roce 2000, zabyva se stfeSnimi izolacemi u veskerych typi

sttech a to v celé Ceské republice, ale hlavné na izemi Morav. Firma ma sidlo v Brné¢.
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V soucasné dob¢ spolecnost disponuje asi dvaceti zaméstnanci, s potfebnou odbornou
zdatnosti z oboru: izolatér, klempit, hromosvodny technik, tesaf, pokryvac, natérac. Tito
zkuseni pracovnici jsou kazdorocné proSkoleni v daném oboru. Maji rtizna Skoleni
a seminare, které potradaji jak firmy dodavajici na tuzemsky trh vyrobky ¢i systémy nebo
soudni znalci, poradci a odbornici ve stavebnictvi €i stieSnich systémech. Jelikoz maji
pracovnici tak dlouholetou zkuSenost, pfispivaji tim k rozvoji spolecnosti, ke kvalité
vlastni provedené prace a k tomu, aby byl zédkaznik pln¢ uspokojen. Za posledni 1éta se
firma stala renomovanym odbornikem v oboru opravy plochych stfech a ziskala tak fadu
spokojenych stalych zakaznikd. Tato firma ziskala i certifikaci za sluzby v oboru stfech
a izolaci. Celd spolecnost si vybudovala dilezitého zdkaznika s dodavateli materiala
a ziskala tak 1 vyhodné cenové podminky, které se odrazeji v celé oblasti poskytovanych

sluzeb. To se promita i do celkové ceny zakéazek (sopat cz)

Jako kazda firma i tato firma nabizi spoustu sluzeb. Poskytuji technické poradenstvi,
navrhuji technickd feSeni plochych stfech, nejvhodnéjsi technologie, stieSni systémy
vcetné tepelnych izolaci, zpracovavaji bezplatné nabidky podle projektu, bezplatné
nabidky na sanace stfech, provadéji sanace plochych stiech vSech stfesnich systémil,
vystavby novych plochych stfech, montaz klempitskych prvki a nakonec opravy a revize

hromosvodnych soustav (sopat cz)

Dale nabizeji spoustu riiznych stfesnich dopliki, jakou jsou — plastové okapové a svodové
systémy, stfeSni okna, stfeSni svétliky a vylezy, odvétravaci a ventila¢ni turbiny, stfe$ni
folie, parozabrany, difuzni folie, filtracni a drenazni folie, plastové vtoky a ochranné kose,
odvétravaci plastové prvky pro vSechny druhy stfech, kotvici a spojovaci prvky,

vyrovnavaci, materialy, lepidla, tmely. (sopat cz)

Mezi jejich nejvetsi dodavatele materiala patii napt. PREFA, ROCKWOOL, Sarnafil,
SOPREMA, styrotrade, ale také firma ABC z napajedel, EJOT, Borner, DEKTRADE aj.
(sopat cz)

Posledni firmu jsem zminila z toho diivodu, abych poukazala na to, Ze 1 kdyz od firmy
ABC odebira nejmin materidli nez jeji ostatni zékaznici, coZ jsem se dozvédéla z internich
zdrojti firmy, tak i takova firma ma na trhu velky sp&ch. Je zndma v celé Ceské Republice

a hlavni je, Ze je jedna z téch vétSich na Moravé a to v Jihomoravském kraji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

5.3 Skoleni uéastniki distribuénich cest

Distributofi jezdi na rtizna Skoleni, kterda mizou trvat riznou dobu, zalezi na tom, co se
pravé na Skoleni bude projednavat. VétSinou se jedna o nové vyrobky, Skoleni fidicu,
ale také o rizné sebevzdélavaci skoleni naptiklad, jak ma ¢lovek vystupovat ale také jak se
bavit se svymi zdkazniky, prezentovat své vyrobky, firmu ale i sdm sebe. VétSinou jsou
Skoleni jednodenni, ale mizou byt i dvoudenni. Tyto Skoleni probihaji tak, ze vSichni
distributofi urcité firmy pfijedou na misto, kde bude probihat Skoleni. Jestlize se jedna
o Skoleni na nové vyrobky, tak tam je néjaky Skolitel, ktery tomu produktu rozumi
a predstavi jim ten druh vyrobku. Také je tam od toho pokud ucastnik né¢emu nerozumi,
tak se mlize zeptat Skolitele a ten je povinen jim to vysvétlit. Na Skolenich samoziejmé
Skolici maji Cas pro sebe a je tam zahrnuta strava a ostatni dilezité véci, které¢ ¢lovek
potiebuje ke kazdodennim ¢innostem. Jakmile je Skoleni u konce vSichni se vraceji zpét.
Dale jak uz jsem podotkla v tivodu této ¢asti, mizou byt Skoleni sebevzdélavaci. Pokud se
jedné napftiklad o prezentovani sebe a svych vyrobki tak obchodni zastupci firmy na tomto
Skoleni maji dvacet minut na piipravu ukolu, ktery jim zadal Skolitel. Poté piedstoupi pied
vSechny ucastniky tohoto Skoleni a zacnou prezentovat to, co si pfipravili. VSechno je
natoceno na kameru. Na konci prezentace kazdého ucastnika se pusti video, aby vidél, co
udé¢lal dobfe nebo Spatn€. Hlavné je to zaméfené na motoriku téla, ale také na vyslovnost
a postoj k celé prezentaci. Po tomto Skoleni by mél byt kazdy ucastnik distribucnich cest
pfipraven na veskerou komunikaci, jak se svymi zakazniky tak umét mluvit o svych
vyrobcich, tak poptipad¢ diskutovat i1 s konkuren¢nimi firmami. M¢l by umét presveédcit
o tom, Ze on a jeho vyrobky jsou to nejlepsi, co si zakaznik miZe objednat a samoziejmé

popiipad¢ koupit.

5.4 Motivace ucéastniku distribuc¢nich cest

Distributofi v této firmé€ jsou motivovani hlavné prémiemi. Probiha to tak, Ze na cely rok je
stanoveny néjaky plan a pokud tento plan splni na 100 procent, tak dostane vSechny
prémie. JelikoZ nemizou ani sami obchodni zéastupci védét kolik seZzenou téch zdkaznikd,
ktefi patii do jejich ndplné prace, tak jim ty prémie vyplaceji Ctvrtletné v zalohach. Toto
byla penéZzni motivace, kterd je tou nejvetsi, ale samoziejmé je tu i nepenézni. Kazdy
prodejce ke své praci dostane pocitac, notebook, auto, mobil. Dale se miizou vzdélavat na
riznych kurzech napfiiklad jazykovych. Mezi dal$i patii také flexibilni pracovni doba,

protoze obchodni zastupci firmy miizou pracovat i z domu a nemusi byt ptimo ve firmé¢.
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Ale to neznamena, ze si mizou délat doma své soukromé véci. Samoziejmé, i kdyz jsou
doma, potad maji urcity dohled, zda délaji véci do prace nebo ne. Také dostavaji stravenky
na jidlo a maji slevy na nakup zbozi a sluzeb v ramci podniku a v neposledni fadé mazou

volat zvyhodnéné z jejich pracovniho telefonu a tuto vyhodu ma i jejich rodina.

5.5 Obchodni zastupci a operatori skladu

V této spolecnosti se nachazi spousta obchodnich zastupcu, jelikoz maji spoustu produkti,
které nabizeji. Protoze jsem v bakalarské praci zaméfena na produkty hydroizolacnich
folii, tak se zaméfim na obchodni zastupce tohoto oddé¢leni. Oddéleni ma celkem 16
obchodnich zastupci. Tito prodejci se dale déli na prodejce v zahraniéi a v Ceské
Republice. V zahrani¢i obchoduje se zakazniky 6 obchodnich zastupcti a v CR jich je 9.
K t¢émto obchodnim zastupctim patii také spoluprace s technickymi pracovniky, kterou
firma zajistuje. Tato technickd podpora se nachazi jen v Praze a Napajedlech. K dalsim
pracovnikiim patii samoziejme i operatofi skladu. Ti se nachdzeji v kazdém distribu¢nim
skladu, ktera jsou v 6 krajich CR a v kazdém skladu jsou aspoii 2 operatofi skladu. Miize
se stat, Ze jich je vice, ale 1 méné. To zaleZzi samoziejmé na velikosti skladu a také kraji,
ve kterém se urcity konsignacni sklad nachazi. V dalSich podkapitolach bude uvedeno, jaka

je napli obchodnich zastupci, ale také jaké povinnosti maji operatoti skladu.

5.5.1 Napln obchodnich zastupci ABC

- obchodni aktivity u zdkaznikli ve svéfeném regionu (schiizky, technickd podpora,
,»omezena®, firemni akce ve spolupraci s marketingem)

- zavadéni novych odbérateli

- zadosti o nastaveni obchodnich podminek odbé&ratele

- akviziéni Cinnost (vyhledavani novych pfileZitosti — nové firmy, projektanti,
projekty atd.)

- souvisejici aktivity (pfiprava cenovych nabidek, RKS, ceniky, reporting CRM...)

- zodpovédnost za vykony ve svéfeném regionu

- podilet se na ptipraveé planu ve svéfeném regionu (vlastni cile prodejce)

- préce s pohledavkami

(z internich zdroji firmy ABC)

Obchodni zéstupci v této firmé jsou velmi vstiicni a ochotni vyjit zdkaznikovi v jeho

pozadavcich a potiebach vsttic. Pokud nastane néjaky problém jako naptiklad, Zze zbozi
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nedorazilo vcas, bylo poskozené nebo nedoslo tolik materidlu, kolik mélo, tak reaguji
ihned. Vypada to tak, ze zdkaznik zavola a jako prvni obchodni zastupce zjisti, co je za
problém. Pokud se to tyka toho, Ze objednavka nedorazila v¢as, obvola dopravce a zepta
se, kde se stala chyba a pro¢ zékaznikovi, nedoSla jeho objednavka vcas. Jestlize je
problém s tim, Ze je zbozi poskozené musi to zjistit ve vyrobé. Mohlo se stat, Ze stroj nebyl
uplné v potadku, ale také mohl selhat lidsky faktor, jelikoz vSechny vyrobky, které se
vyrobi, mé& na starosti ¢lovek, ktery kontroluje, zda se nékde nevyskytla n¢jaka chyba.
Pokud zékaznik obdrzel méné zbozi, nez chtél, mohla nastat chyba zase jen u dopravce,
jelikoz operatofi skladu maji na starosti jen chystani zbozi zakaznikovi a fakturace.
K témto problémim dochazi malokdy, ale pokud ano, tak to obchodni zastupci fesi vcas.
Takovému zékaznikovi nabidnou slevu na material. To znamend, ze zakaznik nezaplati

uplnou ¢astku nebo mu poslou né&jaky reklamni vyrobek jako omluvu.

Prodejci, ale musi reagovat pruzné i na rizné zmeény, které mohou na trhu nastat. Muze se
stat, ze firmy v jejich oblasti, bud’ zvysi, nebo snizi ceny materidlu. Pro firmu to znamena,
ze se musi pfizpusobit trhu. Pokud by firma zvySila své ceny na svych produktech
a zakaznici by uz nem¢li dost finan¢nich prostredkil, aby si pro sebe mohli tyto vyrobky
dovolit, zacali by si hledat levnéjsi variantu téchto vyrobkd. To by mélo dopad na firmu
takovy, Ze by presli zakaznici ke konkurenci a firma by prestala mit trzby. A to samé by
platilo 1 v pfipadé, Ze by firma méla nizké ceny. JenZe to by neposkodilo ty zdkazniky,
ale samotnou firmu, protoZe pokud by prodavala své vyrobky pod cenou, tak by pfestala

vydélavat a neméla zadné zisky.

Kazdy prodejce by mél umét prodat své vyrobky a hlavné byt sebevédomi. Obchodni
zastupci v této spolecnosti, jezdi na riznd Skoleni jak, uz bylo popsdno v predeslych
podkapitolach. Pravé to, co se dozvi na Skoleni, tak musi vyuZit potom i v praxi. Pokud se
jednd o stavajiciho zdkaznika, obchodni zastupce, uz vi jak ma se zakaznikem
komunikovat. Domluvi si s nim schiizku na urcity den 1 hodinu. Po té, co se oba sejdou na
sjednaném misté, mtizou si dat obéd. Toto pravidlo, ale neplati vzdy. Obchodni zastupce
totiz mize jezdit 1 za zdkaznikem do firmy a je jen na nich v jaké atmosféte a prostredi
budou sjednévat obchody a nabidky, které si navzajem poskytnou. Prodejci jsou velmi
schopni a umi argumentovat a odpovédét na vétSinu otazek, které jim jejich zakaznici
polozi. Pokud nastane situace, ze si prodejce nevi rady, tak po schiizce pfijede do firmy,
zajde za spolupracovnikem, ktery umi na toto odpovédét a pak zavola zakaznikovi a vSe

mu vysvétli.
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Jestlize se ale jedna o nového zdkaznika, tak obchodni zastupce si musi ziskat jeho duvéru.
Prvni si zjisti, co to je za zakaznika, ¢im se samotny zdkaznik zabyva, pokud je to
zivnostnik, nebo poptipadé firma. Tyto informace si je obchodni zastupce schopny zjistit
1 na internetu. Dalsi krok, ktery d¢€la, je Ze si na n¢j najde kontakt. Jakmile se mu dovola,
tak ho oslovi, ptedstavi se, feknu mu divod, pro¢ mu vold. Dale mu sd¢€li, ¢im se firma
zabyva, a také jaké jsou vyhody, kdyz bude pravé u nich s jejich firmou obchodovat,
ale také pro¢ ptimo by mél komunikovat s nim. I mezi obchodnimi zéastupci ve firmé je
konkurence a kazdy chce mit ty nejlepsi, co se nachazeji na trhu. Po té, co jsou tyto véci
vyfeSeny, se obchodni zéastupce zeptd, zda by mél zdkaznik zajem a pokud se ozve
v dalSich dnech, ze bude jen rad. Jestlize se zédkaznik ozval, obchodni zéstupce ziskal
nového zdkaznika, mize si s nim domluvit schizku a dohodnout vSechny ostatni
podminky. MiZe nastat i ta druha varianta, Ze uz se zakaznik neozval, a tak prodejce musi

hledat a oslovit dalsi potencionalni zakazniky.

Jak uz bylo zminéno v odstavci, co je naplni obchodnich zéastupct patii tam také pfiprava
planu nebo také vlastni cile prodejce. V této firmé je zavedené, Ze kazdy obchodni
zastupce, musi nahlasit kazdy tyden hned na zacatku, to znamena v pondé€li, co bude jeho
naplni. V pond¢li dojde do prace, podivéa se do svého pocitace nebo notebooku, co by asi
chtél zvladnout. V pondé€li to mize byt schiizka s nékterym ze stavajicich zakaznikda, ktery
by si rad objednal, dal$i material, protoze s minulou doddvkou byl spokojen a tak zastupce
za nim pfijede, aby to projednali. V utery si naplanuje, Ze bude v kancelafi a bude zkouset
obvolavat nové zakazniky, a snazit se je ziskat, jak uZ jsem popisovala v predeslych
bodech. V nasledujicim dnu si udéla svoje papirovani ohledné celkové dochazky a jinych
veéci, jelikoz se bude blizit konec mésice a ucetni to po ném bude chtit. Ve ¢tvrtek pojede
za dal§im stavajicim zdkaznikem, ktery ma problém s dodavkou, jelikoz je tam vadny kus
a chtél by, aby obchodni zastupce za nim osobné pfijel a podival se na to. Tento zédkaznik
muzZe byt ze Vsetina, a jelikoZ obchodni zastupce netusi, co to bude za problém, tak si na to
necha cely den. A posledni den, coz je v patek, pojede za dvéma novymi zakazniky, kteti
se mu ozvali, Ze o vyrobky, které jim nabizel, méli zdjem a zda by se mohl dostavit jak do
Zlina, tak 1 do Hulina. Obchodni zastupce si jeSt¢ pied t€mito dvéma schiizkami
samoziejmé zjistil, n€které informace, 1 kdyZ mu prvni volal zdkaznik ze Zlina tak prvni
pojede do Hulina. O potencionalnim zékaznikovi ze Zlina si dokazal zjistit, Ze bohuzel

nema dobrou pracovni moralku a tak d4 radsi pfednost tomu z Hulina. Takto néjak probiha
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kazdy tyden obchodniho zastupce ve firmé ABC, jen s mensimi zménami. Pokud maji

tteba poradu, musi si na ni udélat cas.

Porady jsou dal$imi bodem kazdého obchodniho zastupce v této spolecnosti. VEtSinou
byvaji jednou za tyden, ale pokud vedouci oddéleni potiebuje vyteSit néco nalé¢havého,
muzou byt klidné i dvakrat nebo tfikrat do tydne. Byva vétSinou v pond¢€li hned na zacatku
tydne. Porada probiha kolem 7 az 8 hodiny. Maze trvat 10 minut, ale také tfeba i hodinu.
To zalezi na tématu a hlavné na tom, kolik se ma fesit véci. Obchodni zastupci zde predlozi
své podklady, pokud si méli néjaké nachystat nebo jen feknou, jak se jim za ten tyden
dafilo. Hlavné¢ musi zminit ten svlij tydenni plan, ktery maji nachystany, o kterém jsem
mluvila jiz v piedeSlém odstavci. Muze se stat, Ze jim obchodni vedouci fekne, Ze ho
vétSinou o papirové véci, ale také tieba o feSeni riznych stiznosti i z jinych oddé€leni a v té
horsi varianté o stiznosti od nékterych zékazniki, které si firma nemutze dovolit ztratit.
Také se v tom tydnu uskutecni tieba skoleni, na které je obchodni zastupce zapsan a i kvuli
témto vécem si musi pozménit své plany. Toto jsou porady, které probihaji opravdu potad.
Pak jsou ale porady, kde se fesi, jak na tom firma je skrz zdkazniky a kolik maji trzeb za
uréité Ctvrtleti, protoze jak uz jsem zminovala v kapitole o motivaci ucastniki
distribucnich cest, tak tito obchodni zastupci dostavaji prémie Ctvrtletné a od toho se odviji
jejich vySe platu. Zalezi na tom, jak je obchodni zastupce Sikovny, pokud splni plan, ktery
ma zadany uz rok piedem a jde vidét, Ze postupné plni, tak ty prémie ma vSechny. Jestlize
nesplni urcité procenta planu samoziejmé je podle toho i ohodnocen. Dal§im tématem na
této porad¢ je také strategie firmy. VSichni maji moznost se k tomu vyjadrit, ale celkové
rozhodnuti, zda je dobrd nebo Spatnd ma nejvysSi management, ktery ma tyto véci na
starosti. Na konci kazdé porady mé kazdy moZnost podat ndmitky, pfipominky, ale také
nové naméty, které by mohli zefektivnit praci a hlavné rychlost a zlepsit tak ten distribu¢ni
systém. To samé udéla vedouci, ktery ma vétSinou na starosti tyto porady. I kdyz mtze byt
vyjimka, ze ji svolal feditel firmy, bud’ jen pro oddéleni obchodu, nebo vSechna oddéleni,
kde chodi pravé jen vedouci a pak jeho stanoviska tlumoci na svych poradidch svym
podiizenym. Vedouci oddéleni je na poradach od toho, co se tykaji jen odd¢€leni, aby své
podiizené vyslechl, ale nemusi jejich nazory brat v ivahu. Je uZ jen na ném jak bude celé

oddéleni vést a pokud se jim dafi, nemusi délat zadné zmény.

Aby si obchodni zastupci udrzeli své klienty, potadaji se pro né firemni akce. To spociva

v tom, ze vSichni obchodni zastupci nebo jen urciti zastupci z nékterych regiond se spolu
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domluvi, Ze obvolaji své zdkazniky. Maji uz pripravené misto, datum a ¢as, kdy se to bude
konat. Zakaznici maji tak mésic na rozmysleni, aby se vyjadrili, zda budou mit o néjakou
akci zajem. Pokud se naplni kapacita, kterou musi obchodni zastupci naplnit, aby jim firma
tuto akci zaplatila, tak se akce uskutecni. Jestlize se vétSina zdkazniki vyjadii, Ze jiz v tom
a taky pokud nevyhovuje misto, kde se to ma konat, tak poptipad¢ i to jde zménit. To vSe,
ale zavisi na domluveé. Aby se mohla néjaka akce uskutecnit, musi to schvalit vedeni
oddé€leni ale i firmy. Dale se tyto firemni akce konzultuji s marketingovym oddélenim
firmy, které k témto akcim udéla pozvanky, ale také ma na starosti propagacni materidly
firmy, jelikoz se samoziejmé na tyto akce berou a predavaji se pravé tém zakazniklm.
Je to jeden bod marketingové strategie. Pokud je to vSechno schvélené, tak se jesté jednou
obvolaji vSichni zékaznici, ktefi se maji této firemni akce zucastnit, aby opravdu potvrdili
svoji ucast. Muze se stat totiz cokoliv, ze tieba zdkaznik onemocni, nebo s néjakych jak
pracovnich tak i rodinnych divodu se nemtze dostavit. To samé se muze stat i na druhé
strané. Pak se tedy obchodni zastupce omluvi a zeptd se, zda by zdkaznici nemohli
a neméli by zajem o jiny termin. Je to uz sice ptekazka, jelikoZ by se musel zase opakovat
cely schvalovaci proces jak s vedenim, tak 1 s marketingovym oddélenim. Pokud nejsou
zadné komplikace, uz se jen ¢ekd na den, kdy se miiZe na firemni akci vyrazit. VEétSinou se
vyrazi ten den a vraci se za 2 dny. Zékazniki byva norméln¢ od kazdého obchodniho
zastupce tieba 5, pokud je to vétSi firemni akce tak 1 10. Zakaznici maji zafizené
ubytovani, stravu a v§echno dllezité pro osobni potebu. Na takové akci se fesi spiSe rizné
uspéchy, ale 1 osobni véci a jen nékdy se zabrousi do tématu prace. Zakaznici by méli
po konci akce odjizdét v dobré naladé¢ a samoziejmé 1 s pocitem, Ze jim nic nechybélo.

Pak obchodni zéstupci fesi ve firmé€ uz jen véci ohledné vydajli a administrativni véci.

5.5.2 Povinnosti operatora skladu

- obsluha zakaznikil na distribucnim skladé

- omezen¢ technické poradenstvi

- pozadavky na preskladnéni

- prijem/vydej zbozi

- zajiStovani dopravy na stavbu

- fakturace

- hotovostni pievody trzeb do KB, a.s. (zvazit vyuziti sbémé sluzby, platebni

terminaly)
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- udrzovani pofadku na pracovisti (skladové prostory)

(z internich zdroji firmy ABC)

5.6 Uc&ast na veletrzich

Firma jako kazda jina se zucastiiuje riiznych veletrhi, kde ptedvadi své vyrobky a sluzby,
které nabizi svym a potencionalnim zakazniklim a potom se snazi jim je prodat. Jedny
z nejveétsich veletrhi pro tuto firmu jsou v Némecku v Hamburku a dale taky v Dubaji.
A jelikoZ jsem se zaméfila na Ceskou republiku tak jeden nejvétsi veletrh se kona v Praze
a jmenuje se Stfechy Praha. Byva od 8 do 10. tnora a sejdou se tam vSechny firmy, které
se zabyvaji stavebnictvim. Obchodni zastupci, ktefi jsou na tento veletrh zvoleni,
tak vyjizdi vétSinou den pfedem ve veCernich hodinach, kde se po pfijezdu ubytuji
v n¢jakém hotelu, poveceii a jdou spat, aby byli pfipraveni na dal§i den. Dale je také
moznost jet brzy rano posnidat a jit na své misto, kde maji sviij stanek s rliznymi
propagacnimi letaky, také miizou mit i praktickou ukdzku rtznych folii, aby poptipadé
mohli ukazat potenciondlnim zdkaznikim, co jim vlastné chtéji nabidnout a pokud je to
zaujme, co si mizou v jejich firm& objednat a zakoupit. Tito obchodni zastupci tam
vétSinou jezdi po dvou nebo 1 po vice lidech aby se mohli ve stdnku prostiidat a to, jak
kvtli tomu, aby si kazdy znich mohl odpocinout, tak samoziejm¢, aby si prohlédli
1 konkurenéni firmy, které na takovém veletrhu se snazi jako kazda jina firma ud¢lat dobry
dojem na potenciondlni zdkazniky. Tito obchodni zastupci se znaji, ale 1 pfesto mezi nimi
panuje néjaka ta rivalita, coz je v obchod¢ zcela normalni véc. Ne kazdy tuto praci miize
de¢lat. Celé dva dny co trva veletrh, tak zde maji zajisténé n&jaké obcerstveni. Na obedy
a na vecefe si musi zajit obchodnici sami. Po tomto veletrhu, ktery konci vecer druhy den
tak se obchodni zastupci jdou vyspat a na dalSi den se vraceji doml a pokud to po nich
jejich vedouci chce, tak jesté ten den pfijedou do firmy a sdéli informace ohledné veletrhu.
Samoziejmé se snazi vyvodit néjaké navrhy a rizna doporuceni, co by se mohlo zacit délat

nebo jen pozmeénit.

5.7 Podminky platby a dodani

V této firmé se miizou vyuzit Ctyfi zpiisoby platby. Prvni dva zpasoby se vyuzivaji
vétSinou ve vSech firmach. Prvni z nich je, Ze zdkaznik si proto bud’ pfijede, nebo pokud
neni pfimy tak mu to firma doveze a zaplati po vyzvednuti hotov€. Tento zpusob platby se

vyuzivd u menS$ich zdkaznikii a taky u zékaznika, ktefi jsou vzdalenosti k firmé bliz,
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jelikoz by jiny zplsob platby byl u nich zbyte¢ny. Ten druhy je, ze zdkaznik dostane
fakturu se zbozim a vétSinou ma splatnost do 60 dni. Vyuziti je u vétSich zakaznikd, ktefi

jsou dal od firmy, a bylo by pro n¢€ obtizné platit hotove.

Dalsi dva zptisoby platby se vyuzivaji ve firm¢é malokdy, ale u nékterych zakaznika se
musi vyuzit. Jeden z nich je u téch co maji horsi platebni moralku. Chté&ji po nich platbu
pfedem. Probiha to tak, ze firma chce po tomto zdkaznikovi, bud’ hotovost pfedem, nebo
poslat penize na ucet, pokud toto firma nesplni, tak mu neposlou material. Posledni se
vyuziva u téch nejvétSich zakaznikl, ktefi objednavaji nejvice materidlu a pro firmu jsou
hodné¢ diileziti, tzv. skonto. To funguje tak, zZe zdkaznik dostane fakturu, kde ma splatnost
také 60 dni, ale kdyz do 2 tydnl ty penize zaplati tak, se mu strhavd jedno procento
z celkové c¢astky. Tito zdkaznici maji samoziejmé zbozi ihned. Firma si nemuize dovolit

o n¢ totiz pfijit.
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6 SWOT ANALYZA DISTRIBUCNICH CEST
Silné stranky

- pokryti celé CR

- vlastni prodejni sklady

- moznost nakupu i u obchodnich firem

- jedina znacka dodavajici hydroizolacni folie

- zndma v celé CR

- poskytnuti Skoleni, poradenstvi a konzultaci pro aplika¢ni firmy (Fatrafol,© 2017)
- kontroly staveb technickym servisem, kde se zavadéji folie (Fatrafol,© 2017)

- odborna vyjadieni i asistence pfi piejimce zbozi (Fatrafol, © 2017)

- spolehlivy a zaSkoleni obchodni zastupci

- dobré vztahy se zdkazniky

- kvalitni produkty
Slabé stranky

- nedostatek technického personalu
- finan¢né€ narocné pii zavadéni novych vyrobki
- maly a stfedni dopravci v regionu
- vysoké ceny urcitych folii
Piilezitosti
- nové technologie
- vznik novych distribu¢nich cest (napt. e-shop)
- ziskavani novych zakaznika
- vice spoluprace se stavajicimi zdkazniky

- roz$ifeni skladl a vyroby
Hrozby

- konkurence, kterd je naptic¢ trhem

- zmeéna legislativy

- Spatné klimatické podminky

- pokles poptavek po urcitych vyrobcich
- nezaplaceni objednavek od odbératelit

- zvySeni cen surovin na folie
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- nedodrZeni zakazek

6.1 Zhodnoceni SWOT analyzy distribu¢nich cest
Silné stranky

Mezi nejvétsi a hlavng nejvice diilezitou silnou stranku pro firmu je, to ze tato znacka je na
trhu jedind. Nema zatim zaddnou konkurenci na trhu. Diky tomu ma firma velky odbyt,
coZ je pro ni velkym piinosem. Dale tato firma ma pokryti v celé Ceské Republice, takze
se nemuZe stat, ze by o ni néktery zdkaznik nevédél, ale hlavné i to, Ze by si nemohl tady

tuto znacku objednat a koupit.

Spolecnost také tézi z toho, ze ma své vlastni prodejni sklady. Takze pokud zakaznik
nechce jet pfimo do sidla této firmy, tak k tomu muize vyuzit tyto sklady nebo dalsi
moznost, kterd je pro firmu dulezit4, tak 1 obchodni firmy, se kterymi firma uz dlouho
spolupracuje. Pies tyto firmy je schopnd proddvat své vyrobky a docilit toho,
ze zékaznikovi potfeby budou uspokojeny. Dale umi poskytnout také kvalitni technické
pracovniky, ktefi jsou zaskoleni na urcité operace. A kazdorocn€ maji nova a nova Skoleni.
Tito pracovnici dale pomahaji a kontroluji, jak probiha stavba, na které urcitd firma

pracuje.

Poslednimi vyhodami této firmy jsou samoziejmé kvalitni a dostupné vyrobky za piivétivé
ceny. Obchodni zéstupci, ktefi tyto vyrobky prodavaji, jsou velmi dobie zaSkoleni a to
poukazuje i na to, Ze se svymi stavajicimi zdkazniky maji velmi dobré vztahy. To je pro

firmu jedna z nejvétSich vyhod.
Slabé stranky

Do slabych stranek firmy patfi hlavné maly a stfedni dopravci. I kdyZ je tato firma znama
po celé Ceské Republice, tak bohuzel nema Zadné vétsi dopravce. Diky tomu nemiize

dopravit vétsi objem materialu.

S ptedchozi slabou strankou, pak tuzce souvisi 1 to, ze nckteré folie jsou drazsi,
nez konkurencni produkty jinych firem. Pokud se nejednd o hydroizola¢ni folie, jelikoz ty
konkurenci nemaji tak velkou, jak uz je zminéno v silnych strankéach téchto distribu¢nich

cest.

Dal§imi slabymi strankami je praveé technicky personal. Tento personal je opravdu kvalitni,

ale bohuzel je téchto pracovniki malo. A proto nemuzou obslouzit vice zdkaznikd nardz
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a to je to pro firmu samoziejmé ztrata. Posledni touto nepfiznivou strdnkou je, ze firma,
1 kdyz ma velky odbyt, tak si nemtze dovolit po finanéni strance zavadét nové vyrobky,
jelikoz 1 suroviny na tyto folie jsou drahé, tak samoziejme i stroje, které tyto folie vyrabi.
Firma si diky tak malé kapacité nemuaze dovolit vyrabét vétsi mnozstvi.

Prilezitosti

Jelikoz v dnesni dob& se posouva vsechno doptedu, tak i ta technologie jde dopiedu.
I u této firmy se v pribéhu Casu uz nové technologie vyuzili, ale samoziejm¢ se ty
technologie zase posunuli tak by to pro firmu mohla byt dalsi pfilezitost. S touto

prilezitosti souvisi dal$i a to, Ze by tato spole¢nost mohla rozsifit, jak své sklady,

tak 1 vyrobu. Vyrabélo by se jesté vice a to by samoziejmée znamenalo jesté veétsi odbyt.

Prilezitost také je, Ze by firma mohla vice komunikovat a starat se o stavajici zdkazniky.
Jak uZ bylo feceno, spole¢nost méa velmi dobré vztahy se zakazniky, ale svym opravdu
dobrym zakaznikiim by toho mohla nabizet vice, aby si je udrzela a tady tito zdkaznici by
po té urcité dali védét 1 dal§im zakaznikiim. Firma by se pak dostala do vétsiho povédomi,
nez je ted’ a tim by ziskavala stile nové zdkazniky, coz je dalSim bodem v této Casti
ve SWOT analyze. Samoziejmé by si je museli ziskat jak svymi vyrobky, tak i cenami
téchto vyrobkii. Ale prvni, co by na né zapusobilo, by byli obchodni zéastupci, takze 1 ti se
potfad musi ve své praci zlepSovat. Coz by znamenalo vice Skoleni, jak v novych
vyrobcich, které by mohli byt, tak 1 v tom jak maji obchodni z&stupci 1épe komunikovat se

zakazniky, aby je piesvédcili praveé o svém vyrobku, Ze ten je pro né nejlepsi.

Posledni pfilezitosti by mohla byt nova distribu¢ni cesta a to e-shop. Tato firma ho nema
a myslim si, Ze by ji to hodné pomohlo v tom, Ze by se ji rozrostli novi zakaznici nebo by

to mohla byt ptileZitost pro stavajici zdkazniky.
Hrozby

Kazdou firmu miizou ohrozit urc¢ité véci, které ale firma i predpoklada. Jako prvni to miize
nova konkurence, 1 kdyZ v hydroizolaénich f6liich konkurenci nem4, tak se mlze stat, ze
toho né¢kdo vyuzije a bude chtit se této firmé néjak priblizit. Neni nikde napsdno, Ze se
nemuzou zmeénit i zakony. Co firma bohuzel neumi ovlivnit tak jsou klimatické podminky,
které se meéni kazdym rokem. Kdyby se snizila produkce surovin diky Spatnym
klimatickym podminkam, tak by se museli zvysit tyto ceny a firma by uz nemusela tolik
prodat svych vyrobkt, protoze diky drazS§im cendam by samoziejmé klesla 1 poptavka po

téchto vyrobcich. Hrozbou mize byt také nedodrzeni zakazek. I kdyz by firma za to
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nemohla tak, jelikoz se mizou pokazit stroje atd., tak by si mohli zdkaznici stéZovat.
V neposledni fadé¢ by mohlo dojit k tomu, ze by odbératelé, prestali platit v€as, coz by

znamenalo dalsi ztratu pro firmu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

7 NAVRHY A DOPORUCENI PRO FIRMU

V této kapitole je mym ukolem udélat par navrhli a doporuceni, které jsem zpracovala na
zéklad¢ popisu a hlavné provedenych analyz ve firmé¢ ABC. Po dobu stravenou ve firmé
jsem zjistila, ze tato spolecnost ma velmi dobife propracovany distribuéni systém,
ale i pfesto se pokusim navrhnout par doporuceni, které¢ by mohli jest¢ vice zefektivnit

tento systém.
Konani konferenci a predvadéni svych vyrobki

Firma ABC d¢la pro své zdkazniky samoziejmé rtizné akce. Jezdi s nimi vétSinou nékam
na dva dny. Miize to byt pojaté sportovné, ze si vezmou kola a béhem téch dvou dni ujedou
néjakou trasu. Na takovéto akci se samoziejmé bavi i o samotném obchodé. Tyto akce
muzou byt pojaty, ale i relaxacné, Ze zakazniky vezmou do néjakého wellness centra. Zde
jsou pro né pak vSechny sluzby zdarma. Takovéto akce se konaji ve firmé tak 6krat do
roka. Jenze si myslim, ze by firma méla délat a provadét vice konferenci a predvadécich
akci svych vyrobkll. To znamend, Ze by své stile zakazniky pozvali do firmy, kde by jim
samoziejmé poskytli obCerstveni, piti a n¢jaky reklamni vyrobek. Pfi této ptileZitosti by
zacali predvadét své stalé, ale 1 nové vyrobky. Ten kdo by mél praveé tuto konferenci nebo
predvadéci akci na starosti by prvni fekl, divod pro¢ byli zakaznici pozvani, po té by
nastinil novy produkt, pokud by si jednalo o né&jakou novinku a v neposledni fad¢ by
vyjmenoval vyhody tohoto produktu, to by ud¢lal i u stavajicich produkti. Ale hlavné by
mél zakaznika pfesvédcCit, Ze pravé od jejich firmy je nejlepsi si tento nabizeny produkt
koupit. Samoziejmé by se zakaznikli zeptal na jejich nazor, ale hlavné na potieby a prani.
Na zakladé ziskanych informaci by dal stanovisko do vyroby a ta by mu fekla, zda je to
mozné nebo nemozné udélat. Aby si firma tyto zdkazniky udrZela, mohla by jim také
nabidnout, Ze pokud si jejich nové vyrobky budou chtit objednat hned, mohli by dostat

cenovou slevu. Tyto konference by se mohli konat tak 1 do mésice.
NavyS$eni tymu obchodnich zastupcii.

Ve firmé& ABC jak uZ jsem psala, je devét obchodnich zastupcti pro Ceskou republiku.
Ur¢ité, to neni malo, ale jelikoz je v CR &trnact kraji, tak by se mohli jesté dalsi dva
obchodni zastupci pfijmout. Kazdy obchodni zastupce by mél jeden kraj a ti, co by byli
lepsi, tak by méli dva kraje. Podle mého by stacilo na kazdého prodejce jeden. Vice by se
starali o své stavajici zdkazniky. To znamend, Ze by za nimi vice jezdili, sami by si

zjistovali, co od vyrobkli ofekavaji, které¢ jsou jim dodavany. Zda je zakaznik, vzdy
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spokojen nebo jestli mu néco chybi. Dale jim nabizet nové a lepsi produkty, které firma
vyrabi. Zaroven by, ale obchodni zastupci hledali nové potenciondlni zakazniky. Jelikoz by
méli na starosti tieba jen jeden kraj. Méli by ho 1épe prozkoumany, a pokud by uz v tom
kraji a jejich oboru nebyla zddna firma, kterd by stala o jejich sluzby a vyrobky, tak az
potom by dostal tento obchodni zéstupce dalsi kraj. Praha jako naSe hlavni mésto by mohla
mit klidné 1 dva nebo tii obchodni zastupce. Je tam hodné lidi, také tam sidli spousta firem
a urcité¢ poptavka po hydroizolacnich foliich, je tam velika, jelikoz Praha se rozklad4 na
hodné¢ casti, tak kazdy ten prodejce by mél své urcité izemi, které¢ by prozkoumal. V Praze
hodn¢ firem sidli pravé na okrajich mést nebo tam maji své sklady a ty by mohli
vyhledavat pravé tyto sluzby. Prece jen stiechy jsou nejdilezitéjsi casti u vSech staveb.
Tato firma neni zamétend jen na velké firmy, ale také na Zivnostniky, takze i tady tito lidé

by mohli vyuzit tuto firmu ke svym potiebam.
VEtsi ucast na veletrzich

Obchodni zastupci firmy samoziejmé jezdi na veletrhy, ale jak jsem zjistila, vétSinou se
Gi¢astni jen téch nejvétich a ten je v Praze. Ale tady v Ceské Republice se kona spousta
jinych veletrhi, ale i1 riznych vystav jako jsou naptiklad. Stavebni centrum EDEN 3000,
ktery se kondva v Brné na Vystavisti. Mlze se tam vidét, centrum vzorovych domt,
ale také vzorkovna stavebnich materidlu, je tam 1 poradenské centrum, dlouhodoba vystava
montovanych domi, ale i stavebnich materiald. Dal$i mize byt vystava v Pardubicich,
kterd byva na jate, je to uz dvacaty druhy ro¢nik tradi¢ni piehlidky stavebnich materiald,
technologii, sluZeb a novinek ve stavebnictvi. Po té se kazdoro¢n¢ konaji Stavebni veletrhy
Brno, které jsou k vidéni na Vystavisti. Na tomto veletrhu jsou pfedvedeny vSechny oblasti
stavebnictvi a to od realizace staveb aZ po stavebni rekonstrukce. Kdyby se firma tcastnila
1 téchto mensich veletrhl urcité by se dostala do vétSiho povédomi a tim by mohla ziskat
dalsi zdkazniky. Dale by také vidéla, co je pravé nového na trhu v oboru stavebnictvi,
mohla by to ptfedlozit ve firmé¢ a vedeni by se uz rozhodlo, zda tieba jit na trh s nékterym
novym vyrobkem nebo zacit s novou technologii, ktera se ted’ pouzivd. VSe zavisi na

penéznich prostfedcich. Firma mlze mit jiné priority, do kterych investuje své finance.
Rozsifeni vyroby a skladu

Tato spolecnost ma své prodejni nebo jinak feCeno konsignacni sklady. Jelikoz se, ale tyto
sklady nachazeji opét jen v urcitych krajich, tak jak obchodni zastupci, bylo by dobré je

roz§ifit a tim padem by se zvySila i vyroba. Jelikoz je hlavni sidlo této firmy
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v Napajedlech, tak by klidné¢ mohla mit i dva sklady ve Zlinském kraji, a jest¢ jeden
v Praze a Jihomoravském kraji. Jelikoz ma tato spolecnost firmy z celého zlinského kraje,
tak by mohla tato firma ud¢lat jak sklad, tak 1 vyrobu nékde smér Zlin a k tomu jesté jeden
konsignacni sklad. Tfeba tam, kde se nachazi Makro, Tesco a dalsi jiné obchody a firmy,
tam by se pravé mohla rozsifit jedna vyrobni hala i se skladem. Nebylo by to sice tak
daleko od sidla firmy, ale uz jen to, ze by se firma rozsifila, méla by vétsi moznost odbytu.
Prvni by zde mohl byt jen sklad a, az by se ziskali dals$i penize, mohla by se sem piemistit
1 vyroba. Dozvédéli by se tak o ni 1 dalsi zékaznici. Jelikoz by to bylo v tomto mist¢,
tak zde se nachazi pobliz i dalnice, takze pro zékazniky, tfeba i z Hulina by nebyl problém
si pro sviij materidl piijet pfimo do tohoto skladu. Také by tim mohli docilit, ze by se jim
zvysil piimy prode;j. Jestlize by zékaznici védé€li, Ze jeden sklad je pfimo u firmy a druhy je
ve Zling, tak uz by to nebylo tak daleko k sidlu firmy a rovnou by si pro material piijeli,
pokud by si ten materidl nenechali pfivést pfimo na stavbu. Dal$i sklad ten prodejni by
mohl byt nékde u Vizovic. Zlinsky kraj je sice jeden z t€ch mensich, ale prave proto, se zde
nachdzeji 1 ti mensi podnikatelé, kteti vyuZzivaji tyto materidly pro svou potiebu. Napiiklad
zadkaznici ze Vsetinského okresu by si nemuseli jezdit pro material az do Napajedel. Kdyby
veédéli, Zze maji tu moznost, pfijet nékam bliz, urité by si objednavali 1 vice potiebného
materidlu a tim by zvysili 1 trzby firm¢€. Dalsi sklad by mohl byt v Praze. V nasem hlavnim
mésteé je velky pohyb lidi a jak, uz bylo feceno v predeslém navrhu, sidli tam hodné firem.
Timto by se uSetfili ndklady na dopravu a také skladovaci ndklady. Nemuselo by byt
vSechno jen v par skladech, ale vyuzili by se i ostatni nevyuZitd mista. A posledni sklad by
mohl byt v Jihomoravském kraji. Zde uz jeden sklad je, ale Brno je druhé nejvétsi mésto
v Ceské republice a myslim si, Ze pokud by byli finanéni prostiedky, tak by se ur¢ité jestd

jeden sklad uzivil.
Posileni technického personalu

Meéla jsem moznost se dozvédet, ze technicky personal sidli pouze v Praze a Napajedlech.
Podle mého néazoru, je to opravdu malo. JelikoZ tato firma ma asi okolo 850 zdkaznikd, je
jasné, Ze pouze s timto technickym personalem si nemtize vystacit. Mze se stat, Ze bude
chtit pomoct, néjaky zékaznik z okoli Prahy, ale také z okoli Zlinska a v neposledni fade¢,
i zokoli Ceskych Bud&jovic. Tito techniéti pracovnici tim padem nemiiZou byt vsude
a tak je jasné, Ze budou moct obslouzit jen dva zdkazniky. Ale pfece firma chce a hlavné
by méla vyhovét vSem zakaznikim, jelikoZ pokud jim nevyhovi, mohla by o né pfijit a ta

by samoziejmé piesla ke konkurenci, kterd by se ji vénovala a nedé€lala v zakaznicich
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rozdily. Proto by bylo dobré, kdyby si technicky personal tato firma pofidila tfeba do
Olomouckého kraje, ktery by mohl obslouzit jak Ostravsky, tak i Pardubicky spolu
s Kralove-Hradeckym krajem. Dal$i personal, co by zajisStoval technické sluzby, by mohl
byt jen v Jihomoravském kraji. A v Cechach by mohlo byt jesté dva a to jak v Plzefiském
kraji, tak i u Ceskych Bud&jovic. V tomto rozloZeni by méla firma pokrytou celou Ceskou

Republiku, a nemusela by se bat, ze by jejich zdkaznici piesli ke konkurenci.
Nova distribuéni cesta

Jelikoz tato firma obchoduje hlavn€ piimo se svymi zdkazniky, a proto nechce moc
vyuzivat neptimé cesty. Myslim si, ze firma by mohla mit sviij e-shop, ktery jesté nema
a ani moc nechce vyuzit, jelikoz by tim pfisla o své zakazniky, ktefi si k nim jezdi piimo
do firmy pro material. Mé& napadlo, Ze by mohla ud¢lat e-shop pro své stavajici zdkazniky,
jelikoz kazdy patfi 1 do jiné cenové kategorie, tak kazdy kdo by se chtél zaregistrovat, by
musel byt uz v registru firem této firmy. Ta by jim dala jejich heslo, kterym by se piihlésili
na jejich stranky. Po té by si vybrali material, ktery by si pouze objednali, pokud by
néemu nerozuméli ohledné ceny materidlu nebo také mnozstvi, které by si mohli
objednat, zavolali by obchodnimu zastupci a ten by jim vSe vysvétlil, poptipadé poradil.
Takovyto zékaznik by mohl zaplatit, az by si vyzvedl zboZi, pro které by si musel dojet.
Jen v ptipad¢, Ze by to chtél dovést na stavbu nebo byl pobliz konsignacni sklad, tak by si
proto jezdit nemusel. Firma by také ale mohla zakaznikm, ktefi si objednaji material pres
internet a poté si proto i osobné piijel, tak by mu mohla firma nabidnout urcitou slevu, bud’
na materidl, nebo na mnoZzstvi materidlu. Napiiklad pokud by si objednal
50 m hydroizola¢ni folie, kdy jeden metr by stal 250 K¢&, tak by takovému zakaznikovi
mohl dat tfeba 1 1000 K¢ slevu. Myslim si, Ze firma by tady touto cestou své zakazniky
neztratila. Naopak tito zdkaznici, co by vyuZivali tento e-shop, tak by se zminili dal§im
firmam,

Ze tato firma pro své zdkazniky ma sviyj elektronicky obchod, kde za urcitych podminek
nabizi 1 slevy. Timto by firma dala o sob& védét a urcité by se ji novi zakaznici jen hrnuli.
Dalsi novou distribu¢ni cestou by mohla byt vlakové doprava. Tato firma ma pfimo u sidla
vlakové nadrazi. Jelikoz vyuziva k dopravé materidlu k zdkaznikim jen stfedni a malé
dopravce, tak by mohla pfejit na tento systém. Napiiklad do Prahy, Ostravy a dalSich
vetSich mést by mohla materidl dorucit vlakem a odtud by uz mohla material dorucit t€émi
sttednimi dopravci. Samoziejm¢ svymi, aby nemusela platit té firmé, které by to posilala

jesté za vlastni dopravu
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Vérnostni karty pro zdkazniky

Dalsi napad, ktery mé& napadl, aby si firma udrzela své zédkazniky a naldkali nové je to,
ze by mohla firma mit pro své zadkazniky vérnostni karty. Tyto karty by slouzili ke sbirani
bodi, které by zakaznici vyuzivali potom i pii platbé, az by nasbirali urCity pocet bodu
pottebny ke svému materidlu nebo vyrobku, ktery by chtéli koupit. Fungovalo by to na
takovém principu, Ze by za kazdy nakoupeny material méli 100 bodt. Odvijelo by se to
1 od toho, kolik by si koupili metrii materialu. Naptiklad, kdyby si zakaznik chtél objednat
a koupit hydroizolacni folii, tak by ziskal za 2 metry uz 100 bodi. Zakaznici by
potiebovali ziskat 2000 bodl, aby mohli mit néjakou slevu. Sleva by c¢inila pokazdé 10 %
z celkové Castky. Tato karta by byla v systému vsech zakaznikl, aby se véde€lo, kdo jiz
body ma nebo nema a ted’, uz by zaleZelo na tom, kdo jak by platil. Pokud by platil hotov¢,
pfiSel by na pokladnu ve firmé&, kde by tu svou kartu piedlozil, po t¢ by mu z ni pokladni
nebo ten, kdo mé tady tyto operace na starosti odecetli body a samoziejme i tu slevu a dal
by zékaznik mohl sbirat dal$i body. Kdyby platil na fakturu, tak by uz dostal i s tou slevou

¢astku, kterou ma uhradit.
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ZAVER
Tato Bakalaiska prace byla zaméfena na analyzu distribucnich cest firmy ABC. Cilem této

bakalarské prace bylo najit nové distribucni cesty a po té navrhnout i riznad doporuceni

pro firmu. Prace méla 2 ¢asti a to teoretickou ¢ast a praktickou cast.

V teoretické Casti byla popsana problematika distribuce, obchodnich zastupct a poslednim
bodem v této ¢asti byla SWOT analyza. V prvni kapitole byla popsana samotna distribuce
a to, co to vlubec distribuce je, jaké jsou distribucni cesty, co mé za vyhody a nevyhody
cesta pfima a to samé u neptimé. Dale jaké funkce miize mit distribu¢ni cesta. Jaké typy
toki distribuce vyuziva. Dal$imi zdsadnimi body, kterym byla tato ¢ast vénovana, byli
distribu¢ni €¢lanky, a co vSechno s timto tématem mohlo souviset. Byly popsany hlavné
typy téchto distribucnich mezi¢lankl, ale taky jaké funkce vykondvaji. Aby byla tato
podkapitola uplnd, musel byt vyfeSen nejen pocet ale i vybér mezi¢lankti. To znamena,
jakymi zptsoby se da vybrat urcity typ téchto subjektii. Posledni dva body se zabyvaly
distribucni strategii, které mizou byt popsany dvéma zpisoby. Nakonec této kapitoly byla
feSena organizace distribu¢nich cest. CoZz znamend, jak miZou tyto distribu¢ni firmy

fungovat. Pro kazdou firmu a hlavné odvétvi funguje néco jiného.

Dalsi kapitolou v této casti byli obchodni zastupci. Byla popsana struktura obchodnich
zastupcii. A také zasady chovani obchodniho zastupce. Byly zde vyfeSeny hlavni body

vvvvvv

k zadkaznikovi.

Posledni kapitola této teoretické ¢asti byla zaméfena na SWOT analyzu. Bylo vysvétleno
co to vlastné ta SWOT analyza je a taky jaky je postup a vyuziti této analyzy. Dale byla
feSena problematika vSech ¢asti této analyzy a to: silné a slabé stranky, pftileZitosti

a hrozby.

Dalsi ¢asti této bakalairské prace je prakticka cast. Tato ¢ast byla zaméfena na to samé,
co teoretickd akorat to bylo brano z praktického hlediska, co bylo zjiSténo ve firmé.
V prvni ¢asti této kapitoly byla popsana firma, jeji historie, organizacni struktura, ale také
vyrobky, které¢ jsou v této firmé vyrabény a to hlavné hydroizola¢ni félie na které byla

bakalafska prace zameétena.

V kapitole analyza distribu¢nich cest bude vysvétleno a zanalyzovano, jak firma své

vyrobky nejvice prodavé, zda pifimou nebo nepiimou distribucni cestou. A jaké dalsi
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moznosti v nepfimé cesté miize firma mit. Tato kapitola byla ddle zamétena na Gcastniky
distribu¢nich cest, jak mohou byt motivovani a také jak by mohlo probihat jejich Skoleni.
Ptedposledni body této kapitoly se zabyvali jesté obchodnimi zastupci a to jaka miize byt
jejich napln, ale dale byli 1 rozebrani operatofi skladu a jaké by mohli mit povinnosti.

Konec této kapitoly byl vénovan veletrhiim.

Nasledujici kapitola byla vénovana SWOT analyze distribucnich cest, kde byly rozebrany
vSechny faktory této analyzy a to: silné a slabé stranky, které patii do vnitiniho prostredi
firmy, tak 1 pfilezitosti a hrozby, které se naopak tfadi do externiho prostfedi firmy.
V dalsim bodé¢ této kapitoly nésledovalo zhodnoceni této analyzy. Posledni kapitola byla
zamétena na mé doporuceni a navrhy pro firmu, které byly odvozeny z toho, co bylo

zjisténo ve firm¢.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLIOJ A ZKRATEK
atd. A tak dale
aj. A jiné

napf. Napitiklad

FS Firma se sidlem v Zirovnici

FB Firma se sidlem v Hnévotin¢

HS Firma se sidlem v Ostravé - Kuncicky
EJ Firma se sidlem v Brn¢

TE Firma se sidlem v Letohradu (pobliz Usti nad Orlicf)
PS Firma se sidlem ve Vysokém Myté

V4 Firma se sidlem v Ceskych Bud&jovicich

IT Firma se sidlem v Bzenci

DE Firma se sidlem v Praze

M Firma se sidlem ve Zliné

V4 Firma se sidlem v Uherském Hradisti

DA Firma se sidlem v Dolnim Rychnové

ST Firma se sidlem v Brné
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SEZNAM PRILOH
PI Organizacni struktura

PII Izolace proti zemni vlhkosti
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