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ABSTRAKT

Tématem mé bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti firmy XY s. r. 0. v oblasti
ptfimého prodeje titanového nadobi. Prace obsahuje teoretické zpracovani zakladnich poj-

mi tykajicich se konkurence, popisu zakladnich analyz a pfimého prodeje.

Druhd, praktickd ¢ést, zahrnuje zdkladni idaje o firm¢, charakteristiku jejich produkti
a analyzu konkurenceschopnosti, s vyuzitim nastroji SWOT analyzy, PEST analyzy
a vyhodnoceni dotazniku. Po vyhodnoceni analyz byla navrhnuta mozna opatieni ke zvy-

Seni konkurenceschopnosti.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, SWOT analyza, PEST analyza, ptimy

prodej
ABSTRACT

The focus of my thesis is an analysis of the company’s XY Ltd. competitiveness in direct
sales of titanium cookware. It includes a theoretical elaboration of basic concepts related to
competition, the description of the basic analysis and also direct sales.
The second, practical, part includes basic information about the company, the characteris-
tics of their products and a competitiveness analysis, using the tools of SWOT analysis,
PEST analysis and a questionnaire evaluation. After carrying out an evaluation of the anal-

ysis, possible measures to increase competitiveness were proposed.

Keywords: competition, competitiveness, SWOT analysis, PEST analysis, direct sale
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UvVOD

Snad kazdy podnikatel, at’ uz malé ¢i velké firmy, se setkava s pojmy, jako je konkuren-
ce, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, a v neposledni fad¢ konkurencni strate-
gie.

V dnesni dobé, kdy se na trhu objevuje stale vice novych firem a tim padem i vice pro-
duktti a sluzeb, maji zminéné pojmy vétsi a vetSi vyznam. Stale vice plati, Ze v trznim
prostiedi pieziji pouze ti nejsilngjsi. Z téchto ditvodii bychom tyto pojmy neméli podce-
novat. Firmy, které konkuren¢ni vyhodu nemaji, nemaji Sanci uspét. Konkurenéni vy-
hoda ale bohuzel neznamena preziti na trhu, protoze je zde hrozba substituti a zalezi
také na naSich konkurentech, kteti ndm mohou nasi konkurenéni vyhodu ptebrat a vyu-
zit j1 ve svlij prospéch. Konkurenti v§ak nejsou jedini, ktefi rozhoduji o trznim tspéchu
¢i neuspéchu spolecnosti. Jsou to predevsim zakaznici, kdo zajisti firm¢ preziti. Chovani
zakaznikl se méni, stejné jako jejich potieby, priority a samoziejmé Zivotni Groven.
Spolecnost, ktera chce prezit, se musi umét zdkaznikiim nejen piizpiisobit, ale 1 predvi-

dat jejich potieby a ptéani.

Jako téma mé bakalarské prace jsem si vybrala analyzu konkurenceschopnosti spolec-
nosti XY s. r. 0. v oblasti pfimého prodeje titanového nadobi. Diivodem je to, ze mi
forma pfimého prodeje piijde vyjimecna a firma XY se od ostatnich 1isi ptistupem k
zékazniktim a kvalitou vyrobki. Lidé maji hlavné diky soucasné situaci vic¢i tomuto
zpusobu prodeje piredsudky a mnohdy se jej obavaji. Chtéla bych ukazat, ze jsou 1 spo-
le¢nost zabyvajici se pfimym prodejem, které miizou byt uspésné i pii zachovani etiky

a dobrych mravi. V teoretické ¢asti se budu zabyvat teoretickymi poznatky tykajici se
konkurenceschopnosti a pfimého prodeje a definuji zdkladni pojmy a moderni metody
analyzy, jako je SWOT analyza, PEST analyza, analyza zédkaznikl, dodavatelt a konku-

rence.

Druha c¢ast je prakticka a opird se o poznatky uvedené v teoretické ¢asti. V této Casti se
budu zabyvat vybranou spolec¢nosti, ktera nabizi své produkty pravé pomoci pfimého
prodeje. V praktické ¢asti mé prace je uvedena zakladni charakteristika firmy XY, a.s.,
jeji historie a soucasnost, filozofie firmy, dale jsou zde identifikovani jeji konkurenti na
trhu a poté jsou pouzity nastroje k posouzeni konkurenceschopnosti spole¢nosti a jeji
pozice na trhu. Jedna se o analyzy konkurenceschopnosti zmiflované jiz v teoretické

¢asti.
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Po vyhodnoceni vysledki téchto analyz navrhnu mozna opatteni ke zvySeni konkuren-
ceschopnosti vybrané a analyzované spolecnosti. Pravé v praktické ¢asti bych chtéla
poukazat na to, Ze pfimy prodej je velice zajimavy a jde provozovat i v ramci pravidel

a dobrych mravu.
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1 KONKURENCESCHOPNOST

Podminkou uspésného podnikani ve stale rostoucim konkuren¢nim prostiedi je spravné
a rozumn¢ zvolena strategie. Strategické fizeni nam udava jakysi zakladni smér, podle
kterého se bude nase firma ubirat. Jako jeden z jeho hlavnich ukolti mizeme zdlraznit
identifikaci, ziskani a udrzeni konkuren¢ni vyhody. Pro udrzeni naskoku pred konku-
renci je dalezité nejen neustalé sledovani podminek vnitiniho i1 vnéjsiho prostredi firmy,
které se neustale méni, nasledné vyhodnocovani a piizpisobovani se témto podminkam,
ale také snahu o vytvareni aktivni budoucnosti. Pro urceni vhodné strategie je dulezita
dokonala analyza vnitinich zdrojt, schopnosti podniku a vnéjsiho okoli. (Sedlackova

a Buchta, 2006, s. 13 - 15)

1.1 Konkurenéni prostiredi

Podle Cichovského je konkurenéni prostiedi obecné definovéano jako ,,éasovy ez pro-
storem nasi planety, kde probiha vzdjemné interaktivni pusobeni dvou Zivych objekti
nebo subjektt (konkurentt), které se snazi v daném ¢ase a prostoru realizovat stejnou
nebo podobnou Cinnost, maji stejné nebo podobné cile a pouzivaji stejnych nebo podob-
nych metod k jejich dosazeni* (Cichovsky, 2002, s. 11). V ekonomickém pojeti, podle
Cichovského, takové prostiedi vytvaii hii§té, na kterém se odehrava souboj podnikatel-
skych subjektli s cilem dosdhnout zisku a uspokojeni podnikatelskych a jinych aktivit.
Také muzeme fici, ze konkuren¢ni prostiedi je schopné odlisit vitéze a porazeného.

(Cichovsky, 2002, s. 12)

1.2 Konkurence

Konkurence obsahuje vSechny soucasné i1 potencionalni nabidky a substituty, které by

mohly v kupujicim vzbudit zajem. (Kotler a Keller, 2013, s. 41)

Konkurence déla vétSiné manaZzeri starosti, protoze jsou si védomi, ze je vSudypiitom-
nd. D¢Ela jim starosti a jakysi nepfijemny pocit, Ze je jim neustale v patach. Ale je jim
jasné, ze pokud chtéji prezit, musi se ji zabyvat. Podle Portera je jednim z diivodu, pro¢
se mnoha firmam nedaii vytvofit dobrou strategii ten, ze lidé fidici tyto firmy v podstaté
nechdpou, co to vlastné¢ konkurence je a jak ptisobi. Pokud by neexistovala konkurence,
nebylo by zapotiebi ani strategie, a také by nebylo nutné hledat zptsob jak zvitézit
a dosahovat lepsich vysledkti nez konkurenti. Konkurence je ale vSude, a to jak o ni

uvazujeme, vymezi Skalu naSich rozhodnuti a to, jak budeme rozhodovat. Pokud maji
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manazefi vést prosperujici firmu, musi nalézt svou konkuren¢ni vyhodu. (Margretta,

2012, s. 28)

Podle slovniku cizich slov pfedstavuje konkurence soupefeni, soutézeni. Pojem konku-

rence ma Sir§i vyznam, a to nejen ekonomicky, ale také socialni kulturni, politicky apod.

Konkurence je vztahem mezi dvéma ¢i vice subjektti (konkurentit). Aby konkurent mohl

vstoupit do konkurenéniho vztahu, musi spliiovat minimaln¢ dva predpoklady:

e Musi disponovat konkuren¢nim potencidlem, coz znamend, ze musi mit konku-
renceschopnost, jinymi slovy musi byt ,.konkurencni®.

e Musi mit zdjem vstoupit do konkurence - ,,konkurenéni zajem* a musi mit speci-
ficky potencial — podnikavost (pokud mluvime o konkurenci v podnikani)
(Mikolas, 2005, s. 65)

1.3 Konkurenc¢ni vyhoda

Pokud chce byt firma Gspé$nd, musi pro zdkazniky vytvoftit vétsi hodnotu nez jeji kon-
kurence a mé¢la by byt schopna téméf okamzité reagovat na pozadavky zakaznika. Aby
takova spolecnost doséhla konkuren¢ni vyhody, musi nabizet takové sluzby, které za-
kaznik pozaduje a zaroven musi svou nabidkou ptekonat konkurenci. (Armstrong a Kot-
ler, 2013, s. 96 - 97)

Konkuren¢ni vyhoda mize byt identifikovatelna pouze pii srovnani dvou a vice ucast-
nikl v uréitém trzim prostoru. Jejim zdkladem jsou rozdilné konkurencni charakteristiky
srovnavanych subjektt. Disledkem téchto rozdilti, vznikne konkuren¢ni vyhoda néjaké
firmy v néfem oproti jiné firmé nebo subjektu. Podnik si mize tyto charakteristiky
dlouhodobé udrzet, coz neplati u konkurenéni vyhody. Ta neni vlastnictvim podniku
a vlivem zmén vnéjsiho prostfedi se mize casem preménit na nevyhodu. Firma mutze
byt konkurenceschopna ve vztahu k nékolika aktériim, a zaroven nekonkurenceschopna

vaci jinym subjektim. (Slany, 2006, s. 19)
Podle Portera existuji tfi zakladni typy konkurenéni vyhody.

e Vyhoda nizkych niakladi - vyhodu nizkych nakladii ma podnik tehdy, kdyz
jsou jeho celkové ndklady na provozovani vSech Cinnosti, které tvoii hodnotu
niz8i neZ naklady konkurentd. Strategicka hodnota této vyhody zavisi na jeji
udrzitelnosti. UdrZitelnost v tomto piipad€ nastava tehdy, jestlize je pro konku-

renty naro¢né, aby zdroje vyhody nizkych nékladti dané firmy napodobili nebo
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okopirovali. Tato vyhoda vede k mnohem vys§im vykonim, za situaci, pokud
firma poskytne kupujicimu pfijatelnou uroven hodnoty, coz znamena, ze vyhoda
nizkych nakladi nebude zmarena nutnosti poskytovat produkt za nizsi cenu nez

konkurenti. (Porter, 1994, s. 126)

Diferenciace - Pokud podnik mize byt v néem, co je pro zakazniky cenné
a hodnotné, jedine¢ny, znamena to, ze se od svych konkurentd diferencuje. Dife-
renciace je jednim z typl konkuren¢ni vyhody, ktery mize podnik ziskat. Dule-
zitou zakladni slozkou odvétvi je mira, do které se konkurenti v urcitém odvétvi
dokazou od sebe odliSovat (diferencovat). Diferenciace je velmi dalezitd, ale jeji
zdroje nejsou vzdy dobfe poznany a pochopeny a firmy se na né divaji z piilis
uzkého hlediska a diferenciaci povazuji za odliSeni v konkrétnim vyrobku nebo
v marketingovych metodach. M¢li by ji ale povazovat za néco, co mize vznik-
nout kdekoli v hodnotovém fetézci. Podniky byvaji velice ¢asto jen odlisné a ne
odlisené (diferencované). Diferenciaci Firmy, které usiluji o diferenciaci, Casto
podcenuji naklady na jeji vytvoreni, Casto vSak také podcenuj naklady k jejimu
dlouhodobému  udrzeni.  Usp&nd  diferenciaéni  strategie  vznika
z koordinovanych akci vSech ¢asti podniku, a to nejen z marketingového hledis-

ka. Diferenciace je obvykle nakladna. (Porter, 1994, s. 153)

Fokus - tato strategie spociva v tom, ze se soustied’uje na specificky segment
uvnitt daného odvétvi. Podnik s fokalni strategii si vybere jednu ¢ast nebo sku-
pinu usekll v tomto odvétvi a pfizplisobi svou strategii piesn€ na miru, aby slou-
zila jen témto vybranym a nikoli jinym segmentiim. ProtoZe podnik co nejvice
rozviji svou strategii z hlediska cilovych segmentt, tak se snazi ziskat konku-
ren¢ni vyhodu ve svych cilovych segmentech, 1 kdyz nebude mit konkurencni
vyhodu celkovou. Vyuzivé Sirokého zabéru ostatnich konkurenti, ktefi se nedo-
kazou ptizpusobit pfesné jednotlivym segmentiim. Firma vyuzivajici fokus tedy
vyuziva moznosti, jak nadprimérné uspokojit sviij segment, protoze ostatni

konkurenti jej uspokojuji nedostatecné. (Porter, 1994, s. 34 - 35)

15
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1.4 Konkurencni strategie

Firma by méla identifikovat a zhodnotit své hlavni konkurenty a hned poté vytvofit ta-
kové konkurencni strategie, které ji umozni co nejlépe umistit produkt proti nabidce

jinych firem

Nejlepsi strategie pro vSechny spolecnosti neexistuje, a kazda spolec¢nost se musi roz-
hodnout, co je pro ni nejlepsi vzhledem ke svym ciliim, piilezitostem, zdrojim a hlavné
k situaci v odvétvi. I v ramci firmy vyzaduji rizné aktivity a produkty rozdilné strategie.

(Kotler, 2007, s. 578)

Konkuren¢ni strategie je strategie, ktera je zaméfena na dosazeni trzniho uspéchu a ob-
sahuje ofenzivni akce podniku, které sméfuji K ziskani lepsi trzni pozice a vyhody nad
soupeti, a také zahrnuje defenzivni tahy podniku, které sméfuji k obrané soucasné pozi-
ce. Uspdch konkurenéni strategie firmy do znaéné miry zavisi na konkurenénich strate-
giich rivalt, a také na zdrojich, které jsou konkurenti ochotni investovat do podpory
svych strategii. Jakmile jeden z konkurentli u€ini urcity strategicky tah, 1ze ocekavat,
ze ostatni odpovi formou ofenzivnich a defenzivnich protitahti. Konkurenéni strategie
ovliviiuje a zaroven je ovliviiovana udéalostmi a protitahy soupeticich podniki. (Sedlac-

kova a Buchta, 2006, s. 48 - 49)

1.5 Konkurenceschopnost

Nyni se dostavame k samotnému pojmu konkurenceschopnost. Cichovsky ji definuje
jako ,,pozitivni vlastnost konkurenta a jeho vysledny projev interakce s Fadou a spek-
trem konkurentsi konkurencnim prostiedi(Cichovsky, 2002, s. 13). Podle Slaného je ale

spravna definice konkurenceschopnosti problematicka.

Konkurenci mizeme chépat jednak v absolutnim vyznamu, kdy jde o schopnost byt na
trhu a stfetavat se tady s konkurenci. V druhém ptipad¢ ji mizeme chapat v relativnim
slova smyslu, kdy vyjadiuje miru tispé$nosti daného subjektu viic¢i ostatnim subjektim,
se kterymi si konkuruje. Jak jiz bylo zminéno, konkurenceschopnost je ovlivnéna typem
konkurenéni vyhody. Podle jejiho charakteru mizeme konkurenceschopnost rozdélit na
cenové-nakladovou, ktera je do jisté miry dlouhodobé limitovana a kvalitativni, kterd je
udrzitelna i v dlouhodobém horizontu. Kvalitativni konkurenceschopnost pfichazi na
fadu, az kdyZ jsou moznosti nizkych nakladii vy€erpany a odlisuji se zde jeji rizna vy-

vojova stadia. Pro méfitelnost konkurence Slany uvadi jako nejlepsi ukazatel zisk na
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jednotku produkce nebo rentabilitu vlastniho kapitalu, poptipadé rentabilitu aktiv. (Sla-
ny, 2006, s. 18-27)

Nejvice konkurenceschopné firmy jsou zpravidla ty, které jsou na trhu jiz dlouhou dobu,
C0Z znamena, ze se umi vyrovnavat se zmeénami, a Ze o jejich produkty je trvaly zajem.
Takové firmy maji vétSinou také vybudované dobré jméno a reputaci, coz je také velka

vyhoda. (Slany, 2006, s. 18 - 27)
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2 ANALYZY URCUJICI POZICI PODNIKU

2.1 Zakaznici

Aby mohl podnik co nejlépe zacilit svou marketingovou kampai, musi dokonale poznat
své stavajici 1 potencialni zakazniky. V prvni fadé nas musi zajimat, kdo jsou nasi za-
kaznici a jaké maji potfeby a ocekavani. Také nas musi zajimat, kdo muze byt novym
potenciondlnim zékaznikem a jaké jsou zakladni trendy, které by nase zdkazniky mohli
vést ke zméndm chovani a pozadavkl. U analyzy sektoru zakazniku je tieba se soustie-

dit pfedevsim na nasledujici faktory:

e Identifikaci kupujicich a rozmanité faktory ovliviiujici jejich rozhodnuti naku-
povat.

e Demografické faktory vytvarejici zmény v urcitych kategoriich zakaznik?.

o Geografické faktory a geografické rozmisténi trhii. (Ketkovsky a Vykypél, 2002,
s. 42)

3.2 Dodavatelé

Kromé poznani naSich konkurentl a zdkazniku je velmi dulezité poznat také nase doda-
vatele, kterymi jsou firmy, které ndm dodéavaji vyrobky nebo sluzby. Pii analyze doda-
vatelll by nds mély zajimat predevs§im otdzky, uvedené v nasledujici tabulce. (Blazkova,

2007, s. 66)

Kdo jsou nasi dodavatelé?

Kolik jich je?

Jaké maji ceny?

Jaké maji dodaci podminky?

Co vSe je potieba k uzavieni zakéazky?
Analyza dodavateli |Jak dlouho trva uzavieni zakazky?
Jaké distribucni cesty pouzivaji nasi
dodavatelé?

Spolupracuji nasi dodavatlé s nasimi
konkurenty? S kterymi? Jaka je tato
spoluprace?

Obr. 1 Analyza dodavatelt (Blazkova, 2007, S. 66)

3.3 Konkurence

Mnoho z firem se na konkurenty diva jako na své nepratele, ktefi je ohrozuji a soustiedi

se predevSim na to, jak mohou proti nim ziskat na trhu a jak se jim muze zabrénit ve
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vstupu do odvétvi. I kdyz konkurenti mohou znamenat hrozbu, spravni konkurenti mu-
zou podniku v mnoha odvétvich spise posilit konkurenéni postaveni. Pti analyze konku-
rentil bychom se mimo stavajicich konkurenti méli zamé&fit 1 na nové potencionalni

konkurenty. (Porter, 1993, s. 245)

Chybou by bylo, kdybychom na konkurenci nahlizeli pouze jako na nepftitele. Podle
Portera ,,dobii* konkurenti pfinaseji uzitek nejen samotnému podniku, ale i celému od-
vetvi: ,, Dobry je takovy konkurent, ktery nuti dany podnik, aby nebyl sebeuspokojeny,
ale je konkurentem, s nimz mize podnik dosdhnout v 0dvétvi stabilni a vynosné rovno-

vahy bez rozvleklého valCeni . (Porter, 1993, s. 257)

2.2 SWOT analyza

Analyza SWOT je metoda, pomoci které se zjiSt'uji silné (Strengths) a slabé stranky
(Weaknesses), piilezitosti (Opportunitirs) a hrozby (Threats). Analyza vychazi z auditu
trhu, ktery nabizi nespocetné mnozstvi dat, které maji rizny vyznam a spolehlivost.
Analyza SWOT tato data zpracovava a zdlraziiuje klicové polozky, které vychazeji
interniho a externiho auditu. Jednd se o maly pocet polozek, které ndm ale ukazuji, kam
by mél podnik smétovat a upfit svou pozornost. Sklada se ze dvou analyz S-W a O-T.

(Kotler, 2007, s. 97)

Zéakladem metody je ohodnoceni a klasifikace faktort, které jsou rozttidény do téchto

¢yt skupin:

Silné stranky Vnitini prostiedi
Slabé stranky analyza S-W
Ptilezitosti Vnéjsi prostiedi
Hrozby analya O-T

Obr. 2 Klasifikace faktort SWOT analy-
zy (Kotler, 2007, s. 97)

2.2.1 Prilezitosti a hrozby

Hlavni pfileZitosti a hrozby, kterym je podnik vystaven, musi vedeni vZdy rozpoznat.
Ukolem této analyzy je piinutit manaZera, aby se snaZil pfedvidat vyznamné trendy,
které by mohly mit dopad na firmu. Ptilezitost miize byt naptiklad stabilita trhu, slaba
konkurence apod. Piilezitosti se objevuji tam, kde muze firma, diky svym silnym stran-

kam, vyuzit zmény ve sviij prospéch. Pfilezitost musi podnik co nejvice vyuzit a hrozby



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

se snazi zmirilovat. Hrozby miizou byt odlisné a ne vSechny pottebuji stejnou pozornost
nebo obavy. Ukolem manaZera je, aby rozpoznal, jak pravdépodobné jsou jednotlivé

wevr

znich a snazit se vymyslet a vypracovat plany, jak se s t€émito hrozbami vypotadat.

(Kotler, 2007, s. 97)

2.2.2 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky jsou relativni, tedy jsou hodnoceny vzhledem k néfemu. Mizeme
byt v néCem dobii, ale pokud je konkurence lepsi, je to potad nase slaba stranka. Silné
a slabé stranky ve SWOT analyze zahrnuji jen ty charakteristické rysy obchodni spo-
le¢nosti, které maji néjaky vztah ke kritickym faktordm uspéchu. Dulezitym faktem je,

ze silné stranky by mély byt zalozeny na faktech. (Kotler, 2007, s. 99)

Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) (weaknesses)
- skuteénosti, které prindseji - oblasti, ve kterych
vihody jak firmé, tak oproti konkurenci
zakaznikiom zaostavame a méli by jsme
se v nich zlepsit

Obr. 3 SWOT analyza (Kotler, 2007, s. 99)

Zakladnim cilem SWOT analyzy je rozvijet své silné stranky a potlacovat slabé stran-
ky, zaroven byt pfipraven na ptipadné pfilezitosti a hrozby. (Sedlackova a Buchta, 2006,
s.91)

2.3 PEST analyza

PEST analyza je analyza, ktera déli vlivy makrookoli do ¢tyt zakladnich skupin. Jako
vyznamné soucasti makrookoli mizeme oznacit faktory politické a legislativni, ekono-
mické a socidlni a v neposledni tadé faktory kulturni a technologické. Kazda

z uvedenych skupin obsahuje fadu rtiznych faktor makrookoli, které rozdilnou mirou
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ovliviiuji podnik. Pro rizna odvétvi, situace a podniky se dulezitost téchto faktorti mize
odlisovat. Cilem PEST analyzy je rozpoznavat a odliSovat ty faktory, které jsou pod-
statné a dulezité prave pro ten jeden konkrétni podnik. (Sedlackova a Buchta, 2006, s.
16)

P E
politické faktory ekonomické faktory
PEST analyza
S T
socialni faktory technologické faktory

Obr. 4 PEST analyza (Bélohlavek, Kostan, 2006)

2.3.1 Politické a legislativni faktory

Jsou to faktory, jako je stabilita narodni a zahraniéni politické situace, Clenstvi v EU
apod. Tyto faktory pfedstavuji pro firmy velké ptileZitosti, ale soucasné na druhou stra-
nu i hrozby. Politickd omezeni pocituje kazdy podnik prostfednictvim danovych zako-
nd, protimonopolnich zakont, cenové politiky, regulace exportu a importu a mnoha
dalsich ¢innosti, které jsou zaméefeny na ochranu lidi. Muze to byt lidi jak v roli zamést-
nancd, tak spottebitelll, ochrany zivotniho prostiedi, ochrany domécich podnikatelskych
subjektli apod. Diky tomu, Ze existuje fada zakoni, pravnich norem a vyhlasek se nejen
vymezuje prostor pro podnikani, ale také 1 samotné podnikani, coz mize vyrazné ovliv-

nit rozhodovani o budoucnosti podniku. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16 - 17)

2.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou charakterizovany stavem ekonomiky a vyplyvaji
z ekonomické podstaty a zdkladnich smérii ekonomického rozvoje. Podnik byva vyraz-
n¢ ovlivilovan vyvojem makroekonomickych trendd, a to zejména pii svém rozhodova-
ni. Zakladni ukazatele makroekonomického okoli, které maji ptimy vliv na dosaZeni

zakladnich cili kazdého podniku, jsou mira ekonomického riistu, mira inflace, trokova
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mira, dafiové politika a sménny kurz. Usp&snost podniku na trhu ovliviiuje mira ekono-
mického rustu tim, Ze pfimo vyvolava rozsah i obsah pfilezitosti, ale zaroven i hrozeb,
kterym podniky &eli. Uroveni urokové miry ovliviiuje celkovou vynosnost podniku.
Ovliviwje strukturu pouzit pouzitych finan¢nich prostiedkt a ovliviiuje investi¢ni akti-
vitu podniku tim, ze ur€uje cenu kapitadlu. Podobny vliv ma i mira inflace, ktera patfi
mezi zakladni ukazatele, které charakterizuji stabilitu ekonomického vyvoje. Devizovy
kurz ovlivituje piedev§im konkurenceschopnost podnikti na zahrani¢nich trzich. Sku-
te¢nymi propocty vlivu téchto faktorti se zabyva finan¢ni analyza jako soucast analyzy

zdroji podniku. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 17)

2.3.3 Socialni a demografické faktory

Tyto faktory jsou spojené se skladbou obyvatelstva a odrazeji vlivy spojené s jejich po-
stojem a zivotem. Naptiklad stdrnuti obyvatelstva samo o sob¢ nabizi vétsi piilezitost
pro rozvoj oblasti, které jsou spojeny se zdravotnictvim nebo pééi o seniory. Zivotni styl
obyvatelstva zase zpusob traveni volného ¢asu, oblékani se, a tim padem se méni i po-
zadavky zakaznikl. V zavislosti s rostoucim zajmem o vyssi kvalitu soukromého Zivota
¢asto podniky nabizeji zaméstnanci pruznou pracovni dobu, delsi dovolenou apod. na-
misto toho, aby nabizeli jen vyssi plat. Dllezitym faktorem ovliviiujicim rozhodovani
podniki, jsou hlasy vyjadtujici se k ochrané zivotniho prostfedi. Stejné jako je tomu
u jinych faktort, tak i faktory v oblasti socialni jsou v neustalém vyvoji. Pokud pozna-
me trendy Vv této oblasti, jednoznaéné to povede k tomu, ze budeme o krok napied oproti

konkurentim. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18)

2.3.4 Technologické faktory

Aby se podnik vyhnul zaostalosti, a neustale a aktivné provozoval inovativni ¢innost,
je potieba, aby byl neustale informovéan o technickych a technologickych zménéch a
novinkéch, které se v okoli vyskytuji. Tyto zmény mizou velmi necekané a vyrazné
ovlivnit okoli, ve kterém se podnik vyskytuje. Vyznamnym faktorem uspésnosti podni-
ku je ptedvidavost vyvoje technického rozvoje, coz spociva v presném piedvidani prav-
dépodobnych vlivii a budoucich schopnosti. Jako ptiklad ndm mutze slouzit skutec¢nost,
ze podniky jsou povinny investovat do technologii chranicich zivotni prostiedi. (Sed-

lackova a Buchta, 2006, s. 18)
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3 VYZNAM OBCHODU

Obchod vétsinou vsichni berou jako véc, kterd je zcela samoziejma, protoze s Nim
vSichni prichazime do kontaktu. Obchodovani na Grovni malych fetézci a trhli, se nam
muze zdat snadné, ale o to obtizngjsi je sledovat a pochopit proces fizeni nakupu, prode-
je a rtizné cesty zbozi ve velkych fetézcich Obchodem muzeme pojmenovat vétSinu

ekonomickych vztahii ve vyspélé trzni spole¢nosti. (Prazska a Jindra, 2002, s. 24)

Od nepaméti je vyvoj lidské spolecnosti spojen s délbou préace a s jeji postupnou specia-
lizaci. Pivodni zpisoby d€lby prace byly velmi jednoduché, avsak o to byly jejich do-
pady ptrehlednéjsi. Ekonomické vazby se postupné rozrustaly, a tak vznikla potieba ja-
kéhosi prostfednika — vznik obchodu. Obchod je tedy meziclankem mezi vyrobcem a
spotiebitelem, podobné jako je velkoobchod prostiednikem mezi vyrobou a maloobcho-

dem. (Prazska a Jindra, 2002, s. 24 - 25)

3.1 Druhy maloobchodnich ¢innosti

Realizace maloobchodnich c¢innosti je rozdélena do dvou zakladnich skupin,
a to na maloobchod uskutecniovany v siti prodejen (store retail) a maloobchod realizo-

vany mimo prodejni sit’ (non store retail). (Prazska a Jindra, 2002, s. 42)

3.1.1 Maloobchod realizovany v siti prodejen

Maloobchod realizovany v siti prodejen zastupuje vétSinovy podil maloobchodnich €in-
nosti a po 2. Svétoveé valce predstavuje v ekonomicky vyspélych statech svéta devadesa-
tiprocentni podil vSech trzeb maloobchodu. Jsou dana rizna kritéria ¢lenéni prodejnich
utvari. Nejstar$i a dodnes nejpouzivanéjsi segmentaci je rozdéleni na potravinaisky
a nepotravinaisky maloobchod. Déle mizZeme prodejni Gtvary rozdélit na specializova-

ny a despecializovany (univerzalni) maloobchod.
e Potravinaisky maloobchod — jak je z nazvu ziejmé, tento maloobchod obcho-
duje pievazné s potravinami. Pomérné bézné se zde vsak zatazuji prodejni jed-
notky, které maji i vyrazny rozsah nepotravin, cozZ je zboZzi denni a ob¢asné po-

ptavky (smiSené prodejny, supermarkety a hypermarkety).

e Nepotravinarsky maloobchod — tento typ obchodu zahrnuje Sirokou Skélu sor-

timentd 1 provoznich druhtl, které se neustale nove vyvijeji.

e Specializovany - je charakteristicky pro mensi prodejny.
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e Despecializovany maloobchod - ve vyspélych stitech se nejvice sméfuje

k univerzalnim formédm maloobchodu a jim odpovidajicim prodejnam.

e Stankovy prodej — predstavuje zvlastni formu maloobchodniho prodeje. Tyka
se predevsim prodejnich aktivit na trzich a trznicich. Trznice je objekt, kde jed-
notlivi prodejci nabizeji své specializované produkty. (Prazska a Jindra, 2002,

5. 42 - 43)

3.1.2 Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen

Maloobchod mimo prodejni sit’ predstavuje stalou slozku maloobchodni c¢innosti

a zaroven vs$ak i nejvetsi potencionalni rozvoj.

Mezi zékladni slozky patii prodejni automaty (Vending Machine), ptimy prodej (Direct
Selling) a pfimy marketing (Direct Marketing). (Prazska a Jindra, 2002, s. 44)

24
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4 PRIMY PRODEJ

Jedna se o pfimou cestu nabidky a dodavky zbozi smérem k zdkaznikovi. Pfimy prodej
predstavuje piimy zpusob oboustranné osobni komunikace, at’ uz s jednim, ¢i s vice
zakazniky a obchodnim zastupcem firmy. Osobni prodej probiha prostiednictvim pro-
dejci, kteti zakaznika obsluhuji na zvoleném misté — v provozovné, v jeho obydli nebo
n a jiném zvoleném misté. Hlavnim smyslem je samoziejm¢ dosazeni prodeje vyrobku
nebo sluzby. Pokud se na piimy prodej podivdme z marketingového hlediska, nejedna
se jen o to, jak produkt prodat, ale také o zpusob, jak o ném podat zakaznikovy ty nej-

lepsi a nejdilezitéjsi informace. (Mulacova a Mulag, 2013, s. 73)

Ptimy prodej se nejcastéji vyuziva pro specializovany sortiment, ktery je zapotiebi na-
bidnout konkrétnimu zdkaznikovi. Také se to tykd u produktl, které se pohybuji ve
vyssich cenovych kategoriich, tedy u luxusniho zbozi. V tomto piipadée je potieba za-
kaznikim vyrobek podrobnéji popsat a predvést, co vyrobek dokaze, abychom jim uka-
zali, v ¢em je vyrobek vyjimeény a zakaznici si udélali lepsi pfedstavu. Velkou nevyho-
dou této formy prodeje jsou vysoké naklady. Tyto naklady se logicky promitnou v cen¢.
Tento diivod je jednou z piekazek vétsiho rozvoje pfimého prodeje a pricinou toho,
ze piimy prodej nadéle zlstane spiSe méné roz§ifenym modelem a bude se vyuzivat pro

specificky sortiment a pro vybrany okruh zakaznikt. (Mula¢ova a Mulag, 2013, s. 73)

Piimy prodej by se vzdy mél fidit ur¢itymi pravidly etiky, prezenta¢ni akce by méla byt
profesiondlni a jeho vystupovani by nemélo byt vtiravé. Prodejce nesmi zdkazniky obe-
lhavat a nutit je ke koupi. Pravé takové chovani prodejct, kteti nevystupuji, tak jak by
méli, odradilo od tohoto zplisobu prodeje mnoho potencionélnich zékazniki. (Ptikrylo-

va a Jahodova, 2010, s. 127)
Prodejni personal ma dv¢ hlavni ulohy:

e Piesvédfovani a prodejni ¢innost. Cinnosti, které obsahuji piesvédéovani
a prodej, se vyskytuji na spotiebnich trzich i praimyslovych, kde prodejce pted-
stavuje nejdilezitéjsi hnaci motor prodeje.

e Osobni kontakt v okruhu neprodejnich cilii. Jde o aktivitu, ktera vyzaduje
osobni kontakt se zdkaznikem, ale nevede pfimo k ziskdvani objednavek. Mlze
se jednat o reklamacni jednédni, poradenské sluzby a zpétnou vazbu, kterd se tyka

spokojenosti zakaznika. (Grosova, 2002, s. 118)
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Prodejci realizuji Sirokou $kalu ¢innosti jako je vyhledavani a kontaktovani zakazniku,
poskytovani informaci o nabizeném produktu a pfimo realizuji prodej prostfednictvim
prezentaci, dojednavaji podminky a sjednavaji ceny. Ukolem vyskolenych prodejct je
také poskytovani sluzeb, tykajicich se feSeni problémd, technického a aplika¢niho servi-
su. Obchodni zastupci provadéji vyzkum trhu zaméfeny na zjistovani potieb, pozadav-
ka a nazoru zakaznikd a v neposledni fad¢ buduji a udrzuji vztahy se zakazniky. (Gro-

sova, 2002, s. 118)

Strategii ptimého prodeje je byt ve spravnou dobu se spravnym zbozim a zplisobem u
spravného zdkaznika. Prodejci ve vétSin¢ piikladi podstupuji specidlni trénink,
jsou odborn¢ vedeni a spravné motivovani, podle potieby jsou rozmist'ovani a jsou hod-

noceni podle dosazenych vysledkl. (Jakubikova, 2013, s. 260)

4.1 Vyhody primého prodeje

Nejvétsi vyhodou ptimého prodeje je pfimy kontakt se zdkaznikem, ktery sebou piinasi
dalsi vyhody jako je okamzitd zpétnd vazba, individualizovana komunikace a nakonec i
vetsi vérnost zakaznikli. Pfimy prodej je ucinnou metodou pro vstup na novy trh
s relativné nizkymi néklady, zejména pokud poskytuje jedinecné produkty nebo sluzby,
a také nevyzaduje vysoké kapitalové investice. Neni zapotiebi specialni reklama, proto-
ze hlavni reklamu d¢laji obchodni zastupci, ktefi pfimo komunikuji se zdkazniky a co je

nejdilezitéjsi - spokojeni zakaznici. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149 - 150)

Prodejce ma moznost pozorovat reakce zakaznikil, a podle toho mize ménit prodejni
pristup. Diky pfimému prodeji mize prodejce vybudovat dlouhodoby vztah se zdkazni-
kem, ve kterém mulZe v budoucnu dojit k dalSimu prodeji. Diky osobnimu kontaktu,
se zékaznik citi povinen, at’ uz pozitivné ¢i negativné, reagovat na navrhy prodejce.

(Jakubikova, 2013, s. 260)

4.2 Nevyhody primého prodeje

Nejpodstatnéjsi nevyhodou ptimého prodeje je fakt, Ze mnoho lidi obtézuje, pokud je
prodejce oslovuje s jakoukoliv nabidkou. Je tedy dulezité zvolit takovou strategii,
abychom byli schopni pracovat, aniz bychom nékoho obtézovali, ale naopak zaujali.
Je vice nez zadouci si presné urcit cilovou skupinu, vzbuzovat v lidech divéru a byt
profesiondlni. Dal§im podstatnym limitujicim faktorem je €as, protoze ve vétSing piipa-

da trva dlouhou dobu vytvofit dobré vztahy mezi prodejcem a zdkaznikem. Dulezitym
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problémem je také ztrata kontroly nad obsahem sdéleni, protoze zdkaznik dostane jen
tak dobré informace o produktu, jak dobry je prodejce. Je tedy dilezité investovat ¢as

a penize do Skoleni a vzdélavani obchodnich zastupcu. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 150)

4.3 Etika primého prodeje

V redlném zivoté¢ se mizeme setkat s riznymi formami neetického chovéni v pfimém
prodeji, kdy jeden z Gcéastniku (Castéji prodavajici), pouziva neetické praktiky a dava
prednost kratkodobému zisku, pfed dlouhodobym obchodnim vztahem. Etické problémy
zakazniky. V minulosti nastaly situace, kdy firmy prodaly databaze svych klientt, vcet-
né citlivych 0dajl, jinym firmam bez svoleni zdkaznikd. Diky takovym praktikam pak
dochazi k rstu odporu zdkaznika vici ptimému prodeji a dochézi k poskozeni dobrého
jména 1 téch firem, které takové praktiky nepouzivaji. (Karlicek a Kral, 2011,

s. 160 - 161)

Pfi samotném osobnim kontaktu nékteré spolecnosti vyuzivaji situace, protoze zédkaznik
nema takové zkuSenosti v osobnim jednani jako prodejce. Jedna se pfedevsim o natla-
kové praktiky, kdy prodejce vyviji natlak na zdkaznika, aby smlouvu podepsal hned
a na misté. V Ceské republice byly také velmi rozsifeny spole¢nosti, které nabizely vy-
lety seniorim. Soucasti t€chto vyleti, které byvaly nabizeny zdarma nebo za symbolic-
kou cenu, bylo pfedvadéni produkti za mnohdy ptehnané ceny. Dal§im problémem bylo
také to, ze prezentace vyrobkil byla hlavnim bodem celého vyletu, pfi¢emz prodavajici
vyuzivali toho, ze 1idé jsou uz unaveni a nakup zbozi byl pro né jedinym moznym tni-
kem z nepiijemné situace. Bohuzel vySe uvedené praktiky byly a dodnes jsou n¢kterymi
spolecnostmi pouzivany a vétsSinou je praktikuji na ty lidi, ktefi se nemiZou branit (se-

niofi, nezaméstnani). (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 160 - 161)

4.3.1 Zasady piimého prodeje

e Komunikaci je potieba individudlné pfizplsobit ke kazdému zakaznikovi
napft. charakteru, pozadavkam.

e Hlavnim cilem prodejce by mélo byt nalezeni vhodného feseni z pohledu zakaz-
nika, nikoli jen prodat zdkaznikovi nabizeny produkt.

¢ Jen dlouhodobé obchodni vztahy zaloZené na diivéte prinaseji firmé zisk.
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e Pii osobnim jednani hraje roli jakakoli mali¢kost, jako je vzhled a usmév, zvole-

né obleceni, stisk ruky gestikulace apod. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 161)
4.4 Rizeni prodejnich sil

4.4.1 Vyhledavani a vybér obchodnich zastupcu

Absolutni zaklad jakékoli uspésné prodejni sily je spravny vybér prodejce, ktery je vy-
konny. Pokud najmeme Spatné¢ obchodni zastupce je to obrovské plytvani prostiedky.
Vybérovy proces ma mnoho podob. Miize byt formou neformalniho pohovoru, ale také
formou dlouhého testovani s fadou pohovort. Studie ukazali jen velice malou zéavislost
mezi prodejnim vykonem a piedchozimi zkuSenostmi, vzdélanim, zivotnim stylem,
osobnosti a dovednostmi. PfesnéjSimi pfedpovéd’'mi vykonu se ukézali byt kompozitni
testy, které simuluji pracovni prostiedi, a které je podobné tomu, ve kterém by méli
prodejci pracovat. Prodejci jsou za pomoci téchto testil posuzovani, zda jsou schopni byt

uspésnymi prodejci. (Kotler a Keller, 2013, s. 598)

4.4.2 Skoleni a dohliZeni na obchodni zastupce

V dnesni dobé¢ jsou zdkaznici stile vice naro¢ni a od obchodnich zastupcti ocekavaji
podrobné znalosti o vyrobcich, nové napady na zlepSeni jejich vyuziti a spolehlivost.
Tento divod nuti podniky, aby neustdle investovali do Skoleni a vzdélavani obchodnich

zastupcu.

Pokud je pftijat do firmy novy obchodni zastupce, mize Skolenim stravit tydny a nékdy
dokonce i mésice. Neustéle se objevuji nové metody Skoleni, mezi které patii vyuZivani
audio a video nahravek, distancniho vzdélavani a filmt. Plati pravidlo, Ze prodejci,
ktefi jsou odménovany prevazné formou provizi, potfebuji mensi dohled. Naopak pro-
dejci, ktefi jsou odménovany piimym platem, musi byt kontrolovani vice a je potieba na

n¢ také vice dohlizet. (Kotler a Keller, 2013, s. 598)

4.4.2.1 Mystery shopping

Mystery shopping je moderni metoda marketingového vyzkumu, ktera slouzi pro kon-
trolu kvality pracovniki v oblasti sluzeb a v obchodnich organizacich, obvykle pro hod-
noceni prodejcti nebo prodejniho persondlu. Jednd se o to, ze vyzkumnik tzv. mystery

shopper, hraje roli potencionalniho, ¢i opravdového kupujiciho. Nékdy se tato metoda
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oznacuje jako utajené¢ nakupovani a slouzi jako kontrola dodrzovani ptedepsanych stan-

dardu.
Prostifednictvim mystery shopping se hodnoti celé fada faktort:

e Dojem z prodejniho mista, Cistota prostiedi, vybaveni.

e Nabidka zbozi a sluzeb, nadstandartni a doplitkové sluzby.
e Jasnost a ptesnost poskytovanych informaci.

e Cekaci doby.

e Soulad se stanovenymi standardy.

e Hodnoceni prodejniho personalu (pfistup, znalosti, ochota, vstticnost atd.).

Cilem je nejenom efektivni kontrola dodrzovani standardi, ale 1 zlepSeni reputace nebo

zvyseni kvality. (Mula¢ova a Mula¢, 2013, s. 283 - 284)

4.4.3 Produktivita obchodnich zastupci

Jak ukazuji n€které vyzkumy, v dneSni dobé obchodni zastupci travi pfili§ mnoho ¢asu
prodejem mens$im, méné ziskovym zékaznikiim, namisto toho, aby se soustfedili na ty
ziskov¢jsi a veétsi. V této oblasti by firma neméla podcenovat normy navstév potencio-
nalnich zéakazniku, efektivni vyuziti ¢asu prodejci a prodejni technologie. (Kotler

a Keller, 2013, s. 598)

4.4.4 Motivovani a hodnoceni obchodnich zastupci

Vétsina prodejct potiebuje néjaky podnét a motivaci. Zejména jsou to ti, ktefi pracuji
Vv terénu a setkavaji se s kazdodennimi problémy. VétSina marketéra veéti, ze ¢im veétsi
motivace prodejce je, tim vyssi je jeho Gsili a snaha podat lepsi vykon, odména i spoko-

jenost.

Marketéti vyuzivaji rtizné druhy vnitinich i1 vnéjSich odmén. Jedna studie ukézala,
ze odmény, které jsou u prodejct nejoblibengjsi, je plat, povySeni, osobni rist a pocit
uspéchu. Na druhou stranu nejméné oblibenou odménou je respekt ¢i obliba, nebo jisto-
ta a uznani. MiZeme tedy fici, zZe prodejci jsou vysoce motivovani penézi a moznym
profesnim postupem. Nékteré firmy pro motivovani a zaroven ke zvySeni prodejniho

usili poradaji prodejni soutcze.
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informace, které pochdzeji z osobniho pozorovani, ze sebehodnoceni prodejcii, pochval

poptipad¢ stiznosti zakazniku. (Kotler a Keller, 2013, s. 599 - 600)

4.5 Telemarketing

Telemarketing je termin, ktery zahrnuje vyuzivani telefonnich hovort za ti¢elem hledani
prodeje, vyfizovani poptavek a zakazek, feseni stiznosti a zlepSovani sluzby poskytova-

né zakaznikovi.

Telemarketing vyzaduje sjednoceny pfistup ke komunikaci se zakaznikem telefonicky,
to znamena, ze jakykoliv hovor do firmy nebo z firmy, objednavka nebo zbozi na prode;j
se mohou zaznamenat do Kartotéky spotiebitele. Casem to miize vést az k detailnim
a jedinecnym zdznamim o kazdém zakaznikovi. Tyto zdznamy miiZou poskytovat in-
formace a rady pro dalsi kontakt se zakaznikem. Lid¢é ¢asto méni bydli§té nebo zamést-
nani, a abychom ziskali maximalni odezvu na na$ marketingovy vyzkum, je dileZzité nas

seznam aktualizovat. (Alsbury, 2002, s. 35)

Telefonni rozhovor je jednou z nejlepSich metod pro rychlé ziskavéani informaci a po-
skytuje vétsi flexibilitu nez klasické dotazniky, u kterych jsme zavisli na odpovédich,

které muze respondent napf. vynechat. (Armstrong a Kotler, 2013, s. 121 - 122)
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spolecnosti XY s. r. 0. byla zalozena v roce 2009, jeji sidlo je v Praze a provozovnu ma
v Uherském Hradisti. Firma se specializuje na kooperaci designu a distribuci titanového
nadobi formou piimého prodeje. Spolupracuje s jednim z nejvétSich vyrobcei titanového
nadobi na svété, a to AMT Gastroguss. Své zakazniky se snazi firma XY zaujmout
zejména vysokou kvalitou a jedineCnosti svych produkti. Mezi zékladni kréda, diky

kterym chce byt firma vyjimecna, patii:

e Osobni piistup k zékaznikiim.
e Jedine¢ny design.

e Nadstandartni kvalita a technické vlastnosti.

V soucasné dobé ma spolecnost 9 zaméstnanct a spolupracuje s deviti obchodnimi z4-
stupci, ktefi maji pod sebou 24 asistentii. Dale pro spolecnost pracuje 25 telefonnich

operatorek.

5.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: XY s. 1. 0.

Sidlo: Praha

Provozovna: Uherské Hradisté

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Vznik spolecnosti: 2009

Pocet zaméstnancu: 9

5.2 Historie

Spole¢nost zalozili v roce 2009 dva jednatelé se sidlem v Praze a provozovnou v Uher-
ském Hradisti. Jednatelé spolecnosti XY s. r. 0. se pfimym prodejem zabyvali jiZ osm
let ped zaloZenim vlastni spolecnosti. Jednatelé vykondvali funkci obchodnich zéastupct
a pozdgji se vypracovali na funkci obchodnich manazeri, ktefi méli na starosti vybér
novych obchodnich zastupcti a jejich Skoleni. Z diivodu rozdilnych pohledii na budouc-

nost ptimého prodeje zacali uvazovat o zalozeni vlastni spolecnosti.
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Zakladni kapital spolecnosti je 200.000 K¢ a je pln¢ splacen. Prvni pill rok jednatelé
vykonévali ¢innost obchodnich zastupcti sami, a tim vytvofili kapital, ktery slouzil pro
vybudovani zazemi spolecnosti, které bylo dulezité proto, aby mohli zacit vybirat své

obchodni zastupce.

V roce 2010 firma zacala naplno fungovat se svymi tfinacti obchodnimi zastupci a jed-
natelé se mohli vénovat skoleni, vytvaieni zdzemi a organizaci firmy. V tomto roce spo-
le¢nost poprvé navstivila veletrh Ambiente ve Frankfurtu nad Mohanem, kde m¢la fir-
ma stanek spolecné se svym dodavatelem AMT Gastroguss, se kterym spolupracuje pii
vyrobé nadobi vlastni znacky. Na tomto veletrhu se podafilo ziskat dal§i kontakty,
které firma vyuzila pro dopliikkovy sortiment. Navstévy tohoto veletrhu se staly tradici

a jednatelé firmy je kazdoro¢né navstévuji.

Rok 2011 byl pro firmu XY zlomovy v tom, Ze se rozhodla rozsitit své pole ptisobnosti
o Slovenskou Republiku. Vznikla dcefina spolecnost XY SR s. r. o. se sidlem
V Bratislavé a provozovnou v Tren¢in€. Spole¢nosti se diky zkuSenostem z plisobeni
v CR podafilo vybudovat perspektivni zahranini pobo¢ku v kratkém &asovém horizon-

tu.

V roce 2012 se spole¢nost rozhodla zalozit dalsi dcefinou spole¢nost, a to v Chorvatsku.
Ceska spole¢nost ji zainvestovala, aby mohla koupit penzion na ostrové Pag. Tento pen-

zion slouzi jako Skolici centrum pro obchodni zastupce a pro zvyhodnénou rekreaci bo-

nusovych zékaznikd.

—

V

Obr. 5 Penzion na ostrové Pag (interni zdroj)
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V tomto roce taky zacala rozsédhld medidlni kampan proti ptimému prodeji. Média zaca-
la upozoriovat na natadeny film Smejdi, a také se zadala zabyvat nekalymi obchodnimi
praktikami v pfimém prodeji. Pfestoze se kauzy tykaly ptfevazné spolecnosti BECK,
jejich dcefinych spole¢nosti a byvalych obchodnich zastupct této firmy, kteii si zalozili
nékolik obchodnich spolecnosti permanentné porusujicich etiku pifimého prodeje, lidé

zacali vnimat pfimy prodej negativné jako celek.

Vyhodou zminéného snimku Smejdi je, Ze upozornil na existenci a nekalé praktiky
téchto spole¢nosti. Ale podle mého nazoru byl tento dokument natocen piili§ jedno-
strann¢, byla zde sestfihana jedna prodejni akce, kde se neustdle opakovali jedni
a ti sami komparzisti. Lidé uz potom nedélaji rozdily mezi firmami zabyvajici se pii-
mym prodejem, ale divaji se na viechny stejnym pohledem. Pfitom v Ceské Republice
je n€kolik firem, které se zabyvaji pfimym prodejem pro jeho nesporné vyhody a doka-
zuji, ze ptimy prodej mize byt pfijemny jak pro prodejce, tak zakaznika, a to je zékla-

dem tuspésného obchodu.

Trh ptfimého prodeje se touto kampani pozvolna ociStuje od podvodnych spolecnosti,
coz je zdlouhodobého hlediska vyhodou. Na druhou stranu spolecnosti,
které s praktikami téchto spole¢nosti nemaji nic spolecného, musi i pfes to vénovat zvy-

Senou pozornost o udrzeni stalych a ziskavani novych zdkaznik.
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5.3 Organizacni struktura

Jednatel

Obchodni feditel

Vedouci Vedouci skladu Obchodni zdstupci
telefonnich
operatori

Telefonni
operatofi

Obr. 6 Organizacni struktura (vlastni zpracovani)
Hlavni Gcetni ma na starosti celé ucetni oddeleni a jejim hlavnim ukolem je prubézna
kontrola zpracovavani ucetnictvi a vykonava i ¢innosti spojené s funkci samostatné
ucetni. Dale zpracovavd mzdy zaméstnancim a kazdy tyden vyuctovava s obchodnimi

zastupci.

Obchodni feditel kontroluje ¢innost vedouci telefonnich operatori, vedouci skladu a ma
na starosti vSechny obchodni zastupce. S pomoci jednatelti vede porady, provadi Skoleni

a dohlizi na zaméstnance a obchodni zastupce.

Vedouci telemarketingu ma pod sebou 25 operatorti. Rozdé&luje jim praci, kontroluje jeji
spravné plnéni a provadi pohovory s uchazeci o praci, popiipadé skoli nové operatory.
Pro operatory taky ptfedstavuje oporu, protoze mnohdy je prace s lidmi velice naro¢na.
Na této pozici musi byt cloveék piisny, ale zaroven empaticky a motivujici.

Vedouci skladu vykonava vSechny ¢innosti tykajici se zbozi. Obchodni zéstupci si kaz-
dy tyden ptebiraji potiebné mnozstvi zbozi a hlavnim tkolem vedouciho je vSechny tyto

vydeje ze skladu zaznamenat. Jeho naplni prace je tedy operativni fizeni a kontrola pro-

35
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cest skladu, zajisténi chodu skladovych aktivit, podili se na organizovani a provadéni

inventur.

Obchodni zastupci distribuuji firemni produkty za pomoci svych asistenti. Jejich naplni
prace je prodej zboZi za pomoci prezenta¢nich akei po celé Ceské republice. Jejich tiko-
lem je dobfe reprezentovat firmu, mit pfijemné vystupovani a hlavné¢ podat podrobné

informace o nabizenych produktech.

Telefonni operatofi pracuji ve spoleCnosti XY na zivnostensky list, pod vedenim jejich
vedouci a jejich pracovni doba je 8 hodin denné¢. Jejich naplni prace je zvani lidi a za-
kaznikd na prezentacni akce, prostfednictvim telefonnich hovord. Na tyto akce se zvou
z vetejné dostupného seznamu telefonnich Cisel potencionalni zdkaznici, ale i zakaznici
stali. Nejedna se o zaddny ndhodny vybér nebo diskriminaci. Pokud zvany ucastnik ho-
voru souhlasi s pozvanim, telefonni operator ho poznaci do listu ucasti, které poté pre-

dava obchodnimu zéstupci.

Mezi hlavni ¢innost skladnikti patii vydéavat zbozi obchodnim zastupcim, pomahat pfi
inventurach, pfijimat reklamace a po jejich vyfizeni odesilat zbozi zpét k zdkaznikiim.
Staraji se o to, aby firemni automobily byly udrZzovany v pofadku, a provadéji jejich

kontrolu.

5.4 Vyvoj hospodarského vysledku

. T 2009 2010 2011 2012
v tis. K¢
Vysledek hospodateni pfed zdanénim 2500 7686 9438 5257
Vysledek hospodareni za ticetni obdobi 1990 6183 7611 4109

Tab. 1 Vysledek hospodateni (interni zdroj)

Ve sledovaném obdobi vidime vyvoj hospodaiského vysledku spole¢nosti XY. s. 1. 0
v rozmezi let 2009 az 2012. V letech 2009 a 2010 mizeme vidét vyrazny narast vysled-
ku hospodaieni, a to o 210 %. Hlavnim divodem bylo hlavné to, ze v roce 2009 byla
spoleCnost zalozend, teprve se postupné dostavala do normdlniho procesu, a také méla

vysoké naklady spojené s vybavovanim spolecnosti, investicemi a podobné. V roce
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2010 uz byla firma v plném nasazeni, cemuz piedchazel ndbor novych obchodnich za-

Sstupci, jejichz pocet byl v tomto roce 13.

V roce 2011 vysledek hospodateni vzrostl 23%. Tento rok miZeme nazvat velmi uspés-
nym, protoze firemni vysledky byly opravdu mimotadné, ale i proto, ze firma piijala

op¢t nové obchodni zastupce, diky kterym se zvysil jejich pocet na 15.

V poslednim uvedeném roce mizeme vidét, Zze se vysledek hospodateni o 46 % snizil.
Hlavni diivod bylo snizovani poctu obchodnich zastupct. Jednatelé se rozhodli, ze bu-

dou mit jen deset nejlepsich, a to jak z divodii organizacnich, tak ¢asovych.

Dalsim divodem snizeni vysledku hospodateni byla jiz zminéna investice do dcefiné

spolecnosti z divodu rozsifeni majetku.

Vysledek hospodateni za rok 2013 neuvadim, protoZze mi spolecnosti nebyl poskytnut
z ditvodu jeho odkladu. Miizu ale interpretovat, Ze se vysledek hospodatfeni se od roku
2012 opét snizil, a to z divodu negativni medialni kampan¢, kterd v tomto roce zacala

o ww

byt stale vice agresivni, a 1idé prestavali pfimému prodeji divétrovat.
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6 O SPOLECNOSTI

6.1 Produkty spolecnosti

Spolecnost XY nabizi titanové nadobi, které miizeme nazvat jako nadobi dnes$ni moder-
ni doby. Kvalitu nadobi urCuje pfedevsim material, konstrukce a kvalita zpracovani.
Vyhodou konstrukce tohoto nadobi je dno nadob. Dno se nazyva Sestivrstvé akutermic-
ké dno, které ma za tkol co nejrychleji akumulovat teplo, podrzet jako v baterce,

a postupné jej uvoliiovat do potravin.

Dalsi véci jsou dvouplastoveé stény nadob, jejichz kol je zadrzet teplotu uvnitt nadoby,
protoze hrnec néni na topeni, ale na vafeni. Diky t€émto konstrukénim parametriim do-
chazi k malym tepelnym ztratam. Soucasti kazdé nadoby jsou poklice, které se vyrabi
ve francouzské firmé Pirex, protoZe a& jsme zemé sklai, nikdo v Ceské Republice neni
schopen s timto typem borokfemicitého skla pracovat. Sklo obsahuje specialni ¢astecky
kovu, které maji za kol teplo, které stoupa odrazit zpét dolti do nddoby. Tato vlastnost

umoznuje peceni a zapékani na horni plotynce na sporaku.

Na titanovém nadobi miizeme vafit a restovat bez tuku, a to diky specialni povrchové
upravé. Muzeme fici, ze kromé smazeni (napf. ¥izky, koblihy) muzeme veskeré potravi-

ny pripravovat bez jediné kapky tuku.

Garsystem

Obr. 7 Garsystem (interni
zdroj)
Vareni v pafe (garsystem), predstavuje nejzdravéjsi zpusob vafeni. Diky vafeni v pare

dochazi k zachovani vitaminQ, minerali a stopovych prvki. Je vhodny pro vafeni masa,
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zeleniny a pfiloh. Diky vareni jidel na jedné plotynce dochéazi k velkym Gspordm energii

a Casu. Tento produkt je nejprodavané;jsi a vyrabi se v priimérech 20 a 24 cm.

Tlakovy hrnec

Obr. 8 Tlakovy hrnec (interni zdroj)

Tlakovy hrnec je vhodny na piipravu polévek, omacek a duseni masa. Vyhodou tlako-
vého hrnce je uspora ¢asu a energie a v neposledni fad¢ zaruéeny a dobry vysledek i u

mén¢ zkuSenych kuchaiti. Pfednosti tohoto hrnce je specialni tlakové poklice, ktera vy-

vvvvvv

Z praktického hlediska je tfeba zduraznit lehkou manipulace (uzavirdni a otvirani).

Titanovy hrnec primér 16

Obr. 9 Titanovy hrnec (interni zdroj)

Tato nadoba je soucasti garsystému, ale mizeme si ji zakoupit také samostatné. Vyuziti
této nadoby je jako u klasického hrnce na ptipravu polévek, oméacek, marmelad apod..
Rozdilem je vSak to, Ze diky své povrchové Upraveé se béhem piipravy nemusi pokrmy

michat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Panev wok

Obr. 10 Wok (interni zdroj)

Tato panev je zvlastni nerovnomérnym rozlozenim teploty, a proto je velmi vhodna pro

ptipravu asijské kuchyné a riiznych smési (masovych, zeleninovych apod.)

Titanovy ¢tyrhran

Obr. 11 Titanovy C¢tyfhran (interni

zdroj)
Pouzivéa se predevSim na smazeni a peceni. Diky specidlni pfipékaci poklici je moZné
pedeni a zapékani provadét i na horni plotynce sporaku. Ctythran je nejuniverzalngjsi
nadobou, protoZe kromé& uvedeného pe€eni a smazeni se da pouZit jako klasicky hrnec

(ptiprava omacek, gulast apod.)
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Panev

Obr. 12 Panev (interni zdroj)

Diky specidlnimu povrchu miizeme na panvi restovat a vafit bez tuku. Na vybér jsou

panve, které se od sebe 1i8i primérem a také vyskou.
Kralovska sada:
Kralovska sada standardné obsahuje:

e Garsystem —24 cm.

e Panev 24/7 cm.

e Wok 28/11cm.

o Pekac 28x28/9,5 cm.

e Hrnec 18/11 cm (mlékovar).

Kralovska sada

v K¢ XY Zepter Machala Eurofit Top Moravia

cena 25990 35990 25990 29 990 29 990

Tab. 2 Srovnani cen (vlastni zpracovani — interni zdroj)

Uvedené ceny se mohou ménit, protoze se odvijeji od skladby kralovskych sad, které se
asto méni. Ugelem kralovské sady je, aby obsahovala takové nadoby, které budou zé-

kaznikovi stadit pro bézné vareni.
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7 ANALYZY URCUJICI POZICI SPOLECNOSTI XY S. R. O.

7.1 Analyza zakazniki, dodavatele a konkurence

7.1.1 ZaKkaznici

Jak mizeme vidét z grafu, nejvice zakazniku je ve véku 46-60 let. V podstaté mizeme
fici, ze cilova skupiny spolecnosti jsou ti lidé, ktefi jsou uz n¢jakym zptsobem zajisténi,
apod. VétSinou zdkaznikl pravidelné vaii pro rodiny nebo se zajimaji o novinky a chtéji
vafit zdravéji a modernéji. Samoziejmé& mezi zakazniky najdeme vSechny v&kové kate-

gorie.

Vékové skupiny zakazniki
m20-30let m31-45let =46-60let  61-791let 80 avice

10%
25%

41%

Obr. 13 Graf vékové skupiny zékazniki (vlastni zpracovani)

7.1.2 Dodavatelé

AMT — Hlavni dodavatel titanového nadobi. Spole¢nost AMT funguje od roku 1995 a
jeji sidlo je v Némecku (Schalksmuhle). Zaméstnava pies 420 zaméstnancii a jejimi
produkty je nadobi a kuchynské doplitkky prémiové kvality. Spolecnost byla 4 roky po
sob¢ ocenéna na veletrhu AMBIENTE, coz je nejvétsi svétovy veletrh spotfebniho zbo-

Zi a designu, cenou za inovaci hlavniho produktu.
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TPT Coating — Dodavatel nadobi s designem Pinifarina, coz je jedna z nejlepSich de-
signovych firem na svété. Diky tomuto dodavateli firma XY muze nabizet produkty
1 zékazniktim, ktefi chtéji jedine¢ny design.

ARNIKA — Tato firma je dodavatelem dopliitkového sortimentu. Tyto produkty se vyu-
zivaji jako bonus pro tzv. VIP zékazniky, tedy ty, ktefi si zakoupi kralovskou sadu,
a ti co uz ji maji.

PERCLASA — Tento dodavatel firmé poskytuje vyrobky, které¢ jsou vyuzivany jako

prodejni pomoc nebo jako podékovani za ucast na prezentacnich akcich.

Dodavatelé

® AMTgastrogus
TPT Coating

= ARNIKA
PERCLASA

Obr. 14 Graf dodavatelé (vlastni zpracovani)

7.1.3 Konkurence

Za své hlavni konkurenty v oblasti pfimého prodeje nadobi a kuchynskych potieb spo-

le¢nost XY, s.r.0. povazuje:

Zepter International je celosvétova spolecnost, ktera vyrabi a po celém svété prodava
a distribuuje kvalitni spotfebni zbozi, a to zejména formou piimého prodeje, ale také
prostfednictvim reprezentativnich prodejen. Rozdil mezi analyzovanou spole¢nosti
a firmou Zepter, je ten, ze Zepter prodava své produkty i prostiednictvim svych prode-
jen a nespecializuje se pouze na nadobi a kuchynské dopliky. V jejim nabidkovém port-
foliu najdeme 1 Cisti¢e vzduchu, kosmetiku nebo také hodinky a bytové doplnky. Zepter

nedistribuuje titanové nadobi ale nadobi z kombinace oceli Zepter 316L. Je to nadobi
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uréené rovnéz pro pripravu zdravejSich pokrmi. I kdyZ spolecnost Zepter nastavila vy-
soky standard kvality, titanové nadobi je oproti produktim této spole¢nosti vybaveno

lepSimi technickymi vlastnostmi a je daleko vice inovovang.

Machala Group je ¢eska firma s vice nez 300 zaméstnanci a vlastni vyrobou. Spolec-
nost mé dvacetiletou tradici a orientuje se na produkty na zdravy spanek a zdravy zivot-
ni styl. Hlavnim rozdilem mezi firmou Machala a spolecnosti XY je forma piimého
prodeje. Nase analyzovana spolecnost své produkty nabizi zakaznikiim prostfednictvim

prezentacnich akci, kdezto firma Machala formou takzvané homeparty.

Eurofit Trading a. s. je jednou s velkych obchodnich spole¢nosti zalozené v roce 2003,
ktera nabizi vyrobky pro domacnost formou piimého prodeje v Ceské Republice, Slo-
vensku, Polsku a Mad’arsku. Spole¢nost titanové nadobi stejné jako firma XY titanové

nadobi distribuuje.

Top moravia Q s. r. 0. je firma, ktera se donedavna zabyvala vyrobou a prodejem tita-
nového nadobi. V soucasné dobé je spolecnost pouze prodejni. Diivodem zruseni vyro-
by byl zajem o rozSifeni sortimentu a ziskdni moznosti pruznéji reagovat na zmény na
trhu, coz v jejim vyrobnim zavodé nebylo technicky mozné.

Mizeme fici, ze mnoho dalsich firem se zabyva pfimym prodejem, ale jelikoz tyto fir-
my a troufam si fici vétSina z nich, neni s kvalitou a rozhodné ne pfistupem a jednanim

k zakaznikiim na urovni spole¢nosti XY, nebudeme je nazyvat konkurenci.
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7.2 SWOT ANALYZA

Silné stranky

Slabé stranky

Osobity pfistup k zakazniktim, vstiicné | e
jednani.
e Kbvalitni a inovované produkty. o

e Jedinecny design.

Spole¢nost nema dlouholetou tradi-
ci.
Jen jedna metoda ziskavani zakaz-

nik® — telemarketing.

e Nadstandartni technické vlastnosti. o Uzka specializace (titanové nadobi).
e Vyskoleni a profesionalni obchodni za- | | Uzky okruh zékaznik.
stupci.
PrileZitosti Hrozby

e Ziskani novych zakaznik. e Vstup novych konkurentii na trh.
o Utastnit se co nejvice veletrhd. e Odchod obchodnich zastupct.
e Rozsitit kamenné prodejny. e Rust ndkladi na prezentacni akce.
e Rozsifit sortiment. e Ztrata stalych zékazniku.

Zhorseni situace — pohled na pfimy

prodej.

Tab. 3 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

7.2.1 Vyhodnoceni

Silné stranky: Hlavni silnou strankou spolecnosti XY je osobity pfistup k zakaznikim

a vsticné jednani. V dnesni dob¢ a navic v pfimém prodeji je to velice dilezitd véc,

hlavné proto, abychom mohli jako firma uspét a prosperovat.

Je tfeba zminit také kvalitni a inovované produkty, které firma nabizi. Dodavatel AMT

gastroguss ne¢kolikrat zvitézil na veletrhu Ambiente a ziskal cenu za inovaci hlavniho

produktu. Firma také nabizi jedine¢ny design, a to diky produktim designu Pinifarina,
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coz je italska spolecnost, ktera je jednou z nejznaméjsich italskych spolecnosti se zamé-

fenim na design a vyvoj karoserii pro automobily.

Jako dalsi pfednost jsem zminila nadstandartni technické vlastnosti. Tykaji se prede-
v§im udrzby nadobi, odolnosti a v neposledni fad¢ jeho vykonu. Tohle nadobi mizeme
nazvat jako témer bezidrzbové. Jelikoz na ném muiizeme vaftit bez tuku, Uplné by stacilo
po jeho pouziti jej utfit kuchynskym papirovym ubrouskem. Jeho ptednosti je tedy

zdravy, rychly a levny zptsob vareni.

Pro spole¢nost je vzdy vyhodou a silnou strankou pokud ji zastupuji profesionalni ob-
chodni zastupci. Spole¢nost XY vénuje velkou pozornost lidem, ktefi ji zastupuji a re-
prezentuji. VSe zacina od proskoleni jejich vystupovani, verbalni i neverbalni komuni-
kace. Této Casti se vénuje nevice pozornosti, protoze tato osoba musi mit ptijemné vy-
stupovani, vSeobecny piehled, podrobné znalosti o nabizenych produktech a musi po-
tenciondlni zdkazniky zaujmout. Obchodni zastupce musi firmu dobfe reprezentovat.
Je tedy jeho povinnosti upraveny, vhodné oble¢eny a neustale piijemny a ochotny. Spo-
le¢nost pro vSechny obchodni zastupce a jejich asistenty vymyslela stejnokroj, a to kosi-
le slogem spole¢nosti, aby pusobili upravenym a sehranym dojmem uz od pohledu.
Spolecnost pro své zastupce potrada ruzné Skoleni, spoleéné akce a vzdéelavaci kurzy

v oblasti gastronomie.
Slabé stranky:

Spole¢nost nema piili§ dlouholetou tradici, coZ je vzdy slabou strankou. Na druhou
stranu kazdy musi zacit budovat a postupné se rozriistat. Nevyhodou je to, Ze lidé maji

vzdy vétsi diveéru ve firmy s dlouholetou tradici.

Firma XY vyuziva pro zvani svych zakaznikli pouze jednu metodu - telemarketing.
Kdyby vyuZzivala i jiné metody, oslovila by daleko vice potencionalnich zédkaznik, pro-
toZe trend pevnych telefonnich linek uz je ddvno pryc€ a je stale méné a méné lidi, které

muZe firma timto zpisobem oslovit. S tim souvisi také izky okruh zakaznikd.

Dalsi slabou strankou je uzka specializace, a to jen na titanové nadobi. Na druhou stranu
nabizi Sirokou Skéalu nadob a jejich velikosti. Mohla by rozsifit svlj sortiment o dalsi
kuchyniské dopliky, poptipadé€ o dalsi typy nadobi. V tom ptipadé by ale zmizelo kouz-

lo préve toho, ze se vénuje jen titanovému nadobi.

PiileZitosti:


http://cs.wikipedia.org/wiki/It%C3%A1lie
http://cs.wikipedia.org/wiki/Design
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Jako velkou pfilezitost bych zminila ziskdni novych zdkaznikli. Na trhu neustéle ptiby-

vaji potenciondlni zédkaznici a firma XY by toho chtéla rozhodné vyuzit.

Jak uz bylo zminéno, spolecnost se ucastni riznych veletrhli, kde objevuji nové trendy
a zpusoby piipravy potravin a zaroven vystavuje své produkty. Cim vice veletrhi se
bude firma ucastnit, tim vice ziska kontakti a zkuSenosti, coz je dnes velkym krokem

napfted.

Velmi zajimavou prilezitosti je rozsifeni kamennych prodejen, kde by spolecnost zaro-
ven prezentovala své vyrobky. Jak uz jsem zminila v slabych strankach firma ma uzkou
specializaci, a proto by mohla rozsifit sviij sortiment. Nemam na mysli zacit se vénovat

dalsimu typu nadobi, ale rozsitit sortiment kuchynskych doplnkd.
Hrozby:

Pro kazdou firmou je hrozbou vstup novych konkurenti na trh. VZdy je tam riziko,

ze k nim ¢ast klientli nebo si konkurenty vybere i na§ potencionalni zakaznik.

Velkou hrozbou pro firmu zabyvajici se pfimym prodejem, ktera si zaskolila a vychova-
la své obchodni zastupce je ta, Ze by obchodnici odesli z firmy. Manazeti do nich inves-
tuji sviyj Cas, po ktery je skoli a mnoho véci je nau¢i. Pokud jsou manazeii uspéSni
a dobfe reprezentuji firmu je hlavni cil vedeni si tyto zastupce udrzet. Snazi se jim po-
skytovat pfijemné pracovni podminky a kvalitni ohodnoceni, véetn€ motivacnich souté-

Zi apod.

Rist nakladii na provozni ¢innost je dalsi hrozbou, kterd by byla pro spolecnost XY
klicova. Manazefi si z téchto diivodu, hledaji prostory pro prezentacni akce s Casovym
rozestupem, a taktéZ podminky ohledné ceny za pronijem a vecete pro zakazniky si

domlouvaji predem.

Dtlezitou véci pro kazdou firmu je udrzet si své stalé zakazniky. Firma XY pro to déla
maximum. Od kvality svych produkti az po ptistup k lidem, poprodejni servis a pora-

denstvi.

Diky rozsahle negativni medialni kampani proti prezentacim a proti piimému prodeji se
hodné¢ lidi tohoto zpiisobu prodeje obava. VSechny spolecnosti jsou hazeny do jednoho
pytle. Musim uznat, Ze spolecnosti, které distribuuji nekvalitni vyrobky a jejich chovani
k zdkaznikim je znacné neprofesionalni a neslusné, existuji, ale je zapotiebi tyto spo-

le¢nosti oddélit od téch, které jsou poctivé a nabizeji kvalitni vyrobky.
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7.3 PEST analyza

Politické faktory

Povinnost pracovnich smluv (Schwarz systém).
Zadluzenost lidi, finanéni sila zakazniku (kupni sila).
Nezaméstnanost.

ZvysSovani DPH.

Legislativa — zména zakonti ohledné piimého prodeje.

Ekonomické faktory

Snizeni prodeje.

Prodluzuji se doby inkasa pohledavek.
Nutnost snizeni mezd a vyhod zamé&stnanciim.
Pohyb ménového kurzu.

Vysoké naklady na prezentacni akce.

Zvysujici se naroky na kvalitu.

Socialni faktory

Zvysujici se uroven vzdélanosti — dostatek kvalifikovanych osob.
Zajem o moderni vafeni — zdravy Zivotni styl.
Zameéstnanci pozaduji vice vyhod.

Neduavéra lidi diky nepoctivym spole¢nostem.

Technologické faktory

Investice do inovaci, nové nadoby — neustalé zdokonalovani se.
Rozvoj obchodovani pies internet.

Rostouci vyznam doplitkovych sluzeb.
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7.3.1 Vyhodnoceni

vych sluzeb

nika

Faktory Trend Dopad DiileZitost
: , Povinnost zaméstna-
Povinnost pracovnich smluv o . <
. Stabilni neckého poméru s ob- 4
(Schwarz systém) ., .
chodnimi zastupci
Potfebujeme, aby lidé
Zadluzenost lidi, finan¢ni . m¢éli penize, protoze
o, 1o . . Rostouci o A 4
o sila zékaznikd (kupni sila) distribuujeme nadstan-
= dartni zbozi
:: . , L‘ r b4 r ,
% Nezaméstnanost Rostouci 1o nemajt penize 3
I~ nenakupuji
Néklady, penézni pro-
Sazba dané z piijmi Mirné rostouci | sttedky bychom mohli 4
investovat jinak
S . e Mozna Gplna zména
Legislativa — zména zakonu , . v
N . Rostouci podminek pro ptimy 5)
ohledné ptimého prodeje -
prodej
_ - et zisk 1
Prodej Rikessiie Snizeni zisku a podilu 3
na trhu
Prodluzuji se doby inkasa o . | Nedostatek volnych
. Mirné rostouci DO C e 2
“ pohledavek penéznich prostredkt
§ Jsme dovozni firma,
g Pohyb ménového kurzu Rostouci proto je to pro nas dile- 2
£ Zité
=< . S81 nakl =
= Vysoké néklady na prezen- i . Vyssina avd¥ hap ro
S Mirné rostouci | story, pohosténi pro 3
tacni akce . ;
zakazniky
Zvysujlcl se naroky na kva- Mirné rostouci Inve§t1<;e do ,Jeste vice 2
litu kvalitnich vyrobkt
i © LSSl VI = | e Piiliv novych zakaznikii 3
— zdravy Zivotni styl
= < - = 7 7 R Y. T
S ngestnanm pozaduji vice Rostouc Vyt\’/arem, napaditych a 2
3 vyhod novych vyhod
“ | Nedtvéra lidi diky nepocti- o . | Lidé odmitaji Gcast na
, » Mirné rostouci Y , 4
vym spole¢nostem prezentacnich akcich
Je nutné neustale ino-
2 Investice do inovaci Rostouci vovat, byt lepsi nez 3
2 konkurence
S R j obch ani pf . . R
= S 0zVO] BB EEOTEI e Mirné rostouci | RozSifovani sluzeb 2
= Internet
S Objevovat nové zpliso-
& Rostouci vyznam dopliko- , . . ,
= uet vyz p Rostouci by jak zaujmout zakaz- 2

Tab. 4 PEST analyza (vlastni zpracovani)
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muzou zmeénit do slova ze dne na den, a ovlivnit tak veskerou ¢innost firmy XY.
Posledni zmény se uskute¢nily v lednu letosniho roku, kdy se rozhodlo o nahlasovani
prezentacnich akci pfedem. Musi byt uvedeno misto, ¢as prezentace a produkty, které
budou nabizené. Je to také z diivodu kontroly COI, ktera hned od za¢atku platnosti toho-
to zékonu nezahalela a provadi kontroly téméf denn€. Je tady ale ten problém, ze firmy,
které délaji vSe tak jak ma byt, tedy dodrzuji i nové nahlaSovéani akci, maji kontroly
z Ceské obchodni inspekce neustale, kdezto ty, které tento zikon nedodrzuji, je tam

nemaji. Tudiz se problém opét zcela nevyiesil.

Dal$im faktorem je povinnost pracovnich smluv. Obchodni zastupci maji s firmou

smlouvu, ale jsou OSVC. Nejsou tedy zamé&stnanci spole&nosti.

Jelikoz je firma XY prodejce nadstandartniho a mizeme fici luxusniho zbozi, je pro ni
velmi podstatné, aby lidé méli dostatek penéz, tudiz je dalezitym faktorem také kupni

sila obyvatel a nezaméstnanost.

Po politickych faktorech nasleduji faktory ekonomické, kde jeden z nejvyznamnéjSich
je prodej. Prodej ma klesajici trend, coz miizeme odivodnit jiz zminénou nedivérou lidi
Vv piimy prode;j. Jelikoz spolecnost XY je 1 dovozni, je pro ni dileZity pohyb ménového
kurzu. Firma by diky oslabeni koruny sice nepfestala odebirat od svého nejvétsiho do-
davatele, ale ovlivnilo by ji to zvySenim nakladii za zboZi, coz neni pro Zadnou spolec-
nost piijemné. DalSim ekonomickym faktorem je zvySovani nakladi na prezentacni
akce. Akce probihaji vétSinou v saloncich hotelii a restauraci, kde si majitelé miizou
urovat podminky. V sou€asné situaci, kdy je nutné nahlésit akce, a nejdou zménit,
si mohou majitelé restauraci ménit podminky. Obchodni zastupce si prostor y objedna
napt. dva tydny pfedem, dohodne se na podminkach placeni, a majitel salonku, ktery vi
o této zmeéng, toho mlize vyuzit a po tydnu si fict o veétsi ndjem. Je to celkem bézna situ-

ace, ktera v praxi nastava.

Mezi vyznamny socialni faktor patii zajem lidi o moderni vafeni. V dnesni dobé je vel-
kym trendem zdravy Zivotni styl, coz je pro analyzovanou spole¢nost velmi ptizniva
situace, a to z toho divodu, Ze se zabyva produkty pro rychlé a zdravé vafeni. Velmi

vyznamnym socidlnim faktorem je nedtvéra lidi k pfimému prodeji. Spole¢nost ma ale
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rizné moznosti, jak tuto situaci napravit, a také jich bude vyuzivat. Samoziejmeé nejlepsi
a nejucinngjsi zpusob je osobni zkusSenost lidi a znovuobnoveni divery. Nez k této situ-
aci dojde, musi firma ud¢lat néjaké opatieni, aby lidi pfesvédcila o ucasti na této akci.

Nekteré opatfeni uvadim v doporucenich pro firmu XY.

Spolecnost by méla neustéle investovat do inovaci, byt lepsi a vzdy o krok napied nez
konkurence. Zamétovat se na novinky v oblasti zdravého vareni, navstévovat veletrhy
a konzultovat nové produkty pfimo s vyrobcem. Obchodovani pies internet je v dnesni
dob¢ velmi Zzadané, a v oblasti titanového nadobi vhodné predevsim pro stalé zakazniky,

ktefi jiz maji s produkty zkuSenosti a mizou si dokupovat rizné novinky.

7.4 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik se sklada ze Ctyt otdzek, které jsou jak polooteviené, tak uzaviené. Na zacatku
dotazniku jsem pouzila identifikacni otazky, které nam respondenta piiblizily. Pocet
respondenttl, tedy velikost zkoumaného vzorku bylo 100 lidi. Dotaznik probihal pte-
vazné v Uherském Hradisti a ¢astecné ve Zling.

Ze tii nasledujicich grafi mizeme vidét informace o pohlavi, véku a dosazeném, vzdé-

lani respondentd.

Pohlavi respondentii

®Muzi ®Zeny

Obr. 15 Graf pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)
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Vék respondentii

m18-35 m36-50 m51 avice

Obr. 16 Graf veéku respondentt (vlastni zpracovani)

Dosazené vzdélani

0% m Zakladni

m Stredoskolské bez
maturity

m Stredoskolské s
maturitou

® Vysokoskolské

Obr. 17 Graf dosazeného vzdélani respondentd (vlastni zpraco-
vani)
74.1 Otazka¢.1l

Setkal/a jste se jiz nékdy s pfimym prodejem formou prezentacnich akci? (pokud ano

kolikrat)

Ucelem této otazky bylo zjistit, zda se respondenti s piimym prodejem setkali, popiipa-
dé kolikrat.
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Ucast na prezentacnich akcich

mAno mNe

Obr. 18 Graf ucasti na prezenta¢nich akcich (vlastni zpracova-
ni)
Respondenti, kteti odpovidali na tuto otazku, byli v riznych vékovych kategoriich. Za-

znam opovédi ucasti ¢i neucasti podle vékovych kategorii je uveden v nasledujici tabul-

ce.
Vék ANO NE
18-35 12 20
36-50 30 18
51 avice 15 5
Tab. 5 Otazka ¢. 1 (vlastni

zpracovani)

Nejvice lidi ze zkoumaného vzorku, ktefi navstivili prezentacni akce, jsou ve véku 36-
50 let. Z celkového poctu odpovidajicich v této vékové kategorii tvori 62,5 %. Na dru-
hém misté¢ zaznamenanych kladnych odpovédi je vékova kategorie respondentd 51 let
a vice. Z celkového poctu odpovidajicich v této kategorii je to 75 %, coZ je procentudlné
nejvic. Nejméné prezentacni akce navstévuji respondenti ve véku 18-35 let, z nichz se

takové akce ucastnilo pouze 37,5 %.

Do této otazky méli respondenti uvést, kolikrat se prezentacnich akci zac¢astnili. Pokud

vyplnili, Ze na takové akci byli, vétSinou také uvedli, Ze vice nez jednou.
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7.4.2 Otazka¢. 2
Jaky je Vas nézor na tyto prezentacni akce?
Na vybér bylo ze tii odpovédi:

e Kladny (nebranim se ucasti).
e Jsou mi lhostejné.
e Obtézuji mé.
Cilem druhé otazky bylo zjistit, jaké je nazor respondentli na prezentacni akce, zda by

se jich zucastnili nebo je obtezuji.

Nazor na prezentacni akce

mKladny ™ Jsou mi hlostejné Obtézuji mé

31%

Obr. 19 Graf nazort na prezentacni akce (vlastni zpracovani)

Z grafu vidime, ze vétSina respondentl uvedla, Ze jsou jim prezentacni akce lhostejné.
To pro ptimy prodej neni az tak Spatna situace, protoze respondenty neobtézuji, je na
firme, jestli dokdze zaujmout i tyto potenciondlni zakazniky. Lidé, kteti uvedli, Ze je
prezentacni akce obtézuji, by po urcitych opatfenich mohli zménit ndzor. Myslim si,

Ze pted par lety, bez zasahu médii, by se odpovédi vyrazné lisily.

743 Otazka¢. 3

Myslite si, Ze mezi firmami, které provadéji pfimy prodej formou prezentaci, se vysky-

tuji i firmy solidni a férové?
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Vyskyt solidnich a férovych firem

H Ano mNe

Obr. 20 Graf vyskytu solidnich a férovych firem (vlastni

zpracovani)
Vice nez polovina respondent uvedla, ze si mysli, ze se v pfimém prodeji vyskytuji
1 spolecnosti solidni a férové. Tento vysledek by se mohl zdat uspokojivy, ale témér 41
% lidi uvedlo, ze této situaci nevéfi. Je tedy zfejmé, ze pohled na ptimy prodej neni tpl-
né kladny a n¢ktefi lidé pfimému prodeji nevéii. Tady nastava tkol pro firmu presvédcit
lidi o opaku. Jakymi zptisoby by toho mohli dosdhnout, nebo alesponi tento vysledek

snizit uvadim dale v mych doporucenich.

744 Otazka¢. 4

Ovlivnéni pohledu na prezentacni
akce

H Ano ENe

Obr. 21 Graf ovlivnéni pohledu na prezentacni akce

(vlastni zpracovani)

55



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Vysledek u ctvrté otdzky neni nijak piekvapivy. Dalo se ¢ekat, ze média, ktera jsou
vSude kolem nés, lidi ovlivni. Diky této kampani je zfejmé, Ze nézor respondentli

se zménil k hor§imu.
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8 DOPORUCENI

8.1 Legislativa — piimy prodej

V ramci studované problematiky jsem dosla k zavéru, ze 1lidé se mnohdy divaji na piimy
prodej jako na krajni feSeni lidi, ktefi si v minulosti vytvofili dluhy, dostali se do slozité
situace apod. Z tohoto duvodu poté vznikaji firmy se $patnou povésti, kde se jejich za-
stupci chovaji neprofesionalné. Zadluzeny zastupce, ktery za kazdou cenu potiebuje
prodat zbozi, se miZze chovat nevhodné a nékdy dochazi k situacim natlaku. Podle mého
nazoru je tento problém jednou z pficin vzniku medidlnich kampani, které jsou zaméie-
né na piimy prodej. Mj navrh je tedy ten, Ze by se mé¢la oblast podnikani pfimého pro-
deje omezit podminkami, stejné jako se tak stalo u pojistovaci ¢innosti (napt. zavedeni
vy$$ich poplatkd, aby tuto praci nevykonaval kazdy druhy ¢loveék). Dvé podminky,

které navrhuji, jsou podle mé ty nejzakladnéjsi, ale pfitom by vyiesily hodné problému.
Ptimy prodej mize vykonavat pouze:

e bezthonnd osoba s Cistym trestnim rejstiikem
e osoba, kterd neni zadluzena (nema nedoplatky socidlniho a zdravotniho pojisté-

ni, dan¢€ apod.)

8.2 Vybudovani call centra

Hlavnim divod, pro¢ doporucuji firmé¢ XY zamysleni se nad vytvorenim call centra je
ten, Ze své telefonni operatory v soucasné situaci nemaji pod neustalou kontrolou. Tele-
fonni operatorky pracuji z pohodli domova, coz je pro né sice piijemna véc, ale nékdy
toho az vyuzivaji. Tvrdi, Ze jim to nejde, protoze lidé nezvedaji telefony, ale to si za-
méstnavatel mize ovétit vypisem telefonnich hovord. Jindy zase, Ze lidé odmitaji po-
zvani, kde je ovéfovani velmi slozité, protoze vedouci musi lidi znova obvolat, a to je
zbytecné obtézovani potencionalnich zakaznikl. Stava se také, ze operatorky vyuZzivaji
firemni telefony k soukromym ucelim a nevolaji stanovenou denni dobu, coZ je osm
hodin. Dalsim divodem je ten, Ze Si operatofi volajici zdomova muzou zjednodusit
nebo upravit predepsané texty, aby si usnadnili praci, a tim dochazi k znehodnoceni

hovoru.
Naklady:

e Inzeraty na nové operatory.
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o Noviny: cca 10.000 K¢.

o Radio: cca 15. 000 K¢&.
e Naklady na prostory a jejich usporadani.

o Ngjem prostort: 12.00 K¢&/ mésic.

o Nabytek a technické vybaveni: 120.000 K¢.
e Niklady celkem: 145.000 K¢ + 12.000 K¢/mésic.

Operatofi maji s firmou smlouvu, jsou OSVC a jejich platebni ohodnoceni zavisi na
jejich splnéné praci. Naklady vznikaji firmé XY za poskytovani firemniho vozidla,
které ma 8 operatorti, kteti dosahovali dlouhodobé nejlepSich vysledku. Automobil
slouzi pro dojizdéni na firmu pro materidly, na porady a mohou jej vyuzit i pro soukro-
mé ucely. Pokud by se vybudovalo call centrum, automobil by nepotiebovali, a tim by

se tyto néklady, které ¢inni 44 000 K¢ mésicné, uSettily.

Néklady na realizaci call centra sice nejsou zanedbatelné, ale je potieba si uvédomit,
ze ptimy prodej zacina tim, Ze ho budeme mit na koho realizovat, takze v tomto sméru

je zapotiebi investovat a neustale vymyslet nové véci.

Hlavni vyhodou vybudovani call centra je ten, ze své telefonni operatory bude mit firma
mit neustale pod dohledem. Neznamena to jen vyhodu neustale kontroly, ale také jim
vedouci mize davat rady a neustale je ucit nové véci. Pokud si vedouci call centra
vS§imne n&jaké chyby, mize operatorovi pomoci. Kdyby vSak operator telefonoval
z domova, chyby si tieba ani nev§imne natoz, aby si ji uvédomil a chtél radu od vedou-
ciho. Dal$i vyhodou je ta, Ze vedeni bude mit presny piehled o dodrzovani sjednané

pracovni doby a dodrzovani volanych textu.

8.3 Vybudoviani kamennych prodejen

Podle mého nazoru by pro firmu XY bylo vyhodné zvazit zbudovani kamennych prode-
jen. Snizily by se naklady na prezentacni akce, spolecnost by méla k dispozici lepsi
technické vybaveni a moZnost vystaveni celého sortimentu na jednom miste.

Také by zmizely néklady na cestovani a ubytovani obchodnich zastupcii véetné jejich
asistentll. V neposledni fadé by prodejny znamenaly zlepSeni kontaktu se zdkazniky
a rozSifeni sluzeb.

Kamenné prodejny také piedstavuji vétsi divéryhodnost. Na misté by byly vySkoleni

pracovnici, kteti by zbozi piedstavovali v téchto prostorach. V kamenné prodejné by
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byly prostory piimo pro prezentacni akce, ale také prodejna, kam by mohli zdkaznici

ptijit v klasické oteviraci dob¢.
Vybudovani prodejen ve méstech Praha, Brno, Ostrava, Ceské Budgjovice.
Naklady:

e 60 000K¢/mésic/jedna prodejna.
e 20 000 K¢ mzda ptitomného prodejce.

Usetiené naklady za mésic:

Pocet dni v mésici 16
Pocet obchodnich zastupct 9
Néklady na salonek (K<) 700
Naklady na ubytovani, 3 noci (K<) 3600
Usetfené naklady celkem 230400

Tab. 6 Usetfené naklady v ramci zfizeni kamennych prodejen (vlastni zpracovani)

Néklady na kamennou prodejnu by byly 80 000 K¢ za mésic. Do této sumy je zapocitan
najem a mzda prodavace (prodejce), které by byl pfitomen na prodejné. USettené nakla-
dy, které by firm¢& zbyly, jsou néklady za ubytovani a pronajem salonku. Naklady
na ubytovani pro obchodniho zastupce a dva asistenty ¢inni za 3 noci, které kazdy tyden
pracovnici strdvi mimo domov v priméru 3600 K¢. Néklady za prondjem salonku ¢inni
v priméru 700 K¢ denné. Na prezentacnich akcich jsou tc€astnikiim hrazeny také vece-
fe. Pocitdme ale s tim, Ze 1 v kamennych prodejnach by bylo pro ucastniky ptfipraveno
pohosténi, tyto naklady tedy neporovnavam, protoze by v konecné situaci byly velice
podobné. Muzeme vidét, ze naklady jsou v soucasné situaci vyssi o 150 400 K¢, a tim
padem vybudovani prodejen piedstavuje jak vyhody tykajici se zlepSeni kvality sluzeb

a technického zdzemi a stejné tak vyhody finan¢ni.

8.4 Reklamni kampan na ziskani divéry zakaznika

Z diivodu soucasné situace je moje dalSi doporuceni investovat do reklamy na ziskéani
davéry. BohuZel medidlni kampan a opatieni statu vedly k tomu, Ze lidé jsou vici pti-

mému prodeji nedivetivi a divaji se na ptimy prodej jako na jeden celek a ned¢laji mezi
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spole¢nostmi rozdily. Celkové kampan proti ,,Smejdim* byla zapotiebi a osobné si mys-
lim, ze koneény trh doopravdy prottidila. Problémem je ale to, ze uz nikde nebyly uve-

fejnéné firmy, s kterymi problém nebyl.

Proto spolecnosti XY doporucuji investovat do reklamy timto zpuisobem. Napiiklad
prostfednictvim pofadii o vafeni a dalSich relaci v televizi. Muze to byt také reklama
skryta, ktera je v dneSni dobé velice rozsahla. Pokud 1idé uvidi produkty a ndzev spo-

le¢nost v televizi, je pro né razem spolecnost davéryhodné;si.

Naklady: cca 500 000 K¢/ mésic

8.5 Mystery shopping

Posledni doporuceni je zvazeni vyuziti kvalitativni metody vyzkumu trhu mystery
shopping. Kontrolu obchodnich zastupcti ve firme XY provadi pifimo jednatelé, a to jak
formou kontrol ohlasenych, tak neohlasenych. Podle mého nazoru by vyuziti zminéné
metody vyzkumu bylo efektivnéjsi, protoze na prezentacni akci by byl pozvan ¢lovek,
ktery by byl pfedem ohldSen v prezentac¢ni listing stejn¢ jako ostatni Gi€astnici, ale byl by
placen firmou za to, ze bude zapisovat pfipominky, klast dotazy a zaznamenavat si re-
akce obchodnich zastupcti. Mohl by hodnotit vSe od jejich ptipravenosti, vzhledu, vy-
stupovani a znalosti informaci o danych produktech. Pokud tuto ¢innost provadi ptfimo
jednatelé, obchodni zastupce se mlze pietvarovat a délat véci, které si bez icasti jedna-
tele pozménuje a piitom by nemél. Naopak pokud bude na akci tzv. mystery shopper,
obchodni zastupce nebude tusit, Zze ho nékdo kontroluje nebo pozoruje a bude se chovat

v

jako obvykle. Tato metoda kontroly by zajistila pravdivéjsi a presnéjsi vysledky.

Néklady: 2000 K¢&/jedna navstéva akce
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ZAVER
Tématem mé bakaldiské prace bylo zpracovani analyzy konkurenceschopnosti firmy

XY s.r. 0., ktera ptisobi v oblasti pfimého prodeje titanového nadobi.

Nejprve jsem charakterizovala analyzovanou spole¢nost, popsala jeji produkty, zabyva-
la se organizacni strukturou a vyvojem vysledku hospodateni. Po pfedstaveni a piiblize-

ni ¢innosti spolec¢nosti jsem se zacala vénovat analyze konkurence.

Pro posouzeni konkurenceschopnosti a pozice na trhu bylo provedeno nékolik analyz,
jmenovité analyza zakazniki, dodavateld a konkurence, SWOT analyza a PEST analy-

Za.

U SWOT analyzy jsem zjistila, Ze spole¢nost ma dost silnych stranek, ale bohuzel i né-
jaké stranky slabé. K silnym strankdm patii zejména pfistup k zdkaznikim, nadstandart-
ni kvalita a design produktt, a také profesionalni obchodni zastupci. Slabé stanky pro
spole¢nost predstavuje zejména uzka specializace, a také to, ze spole¢nost existuje pou-

ze 5 let a nem4 dlouholetou tradici.

Podle PEST analyzy miiZe firmu XY nejvice ovlivnit politicky faktor, a to zména tyka-
jici legislativy. Je taky mozné, ze formu ptimého prodeje tipln€ zakazou, nebo jej omezi

takovymi podminkami, Ze bude pro firmy nevyhodné se mu vénovat.

V ramci studovani problematiky a zpracovani analyz jsem zjistila, Ze vétSina nezadou-
cich situaci pro spolecnost nastala diky soucasné situaci a medidlni kampani. Negativni
kampani zaméfené proti ptimému prodeji a nekalych praktik, které se v ném objevuji,
byla pro analyzovanou spolecnost pfinosna, protoze trh opustily spolecnosti, které se
nechovali podle etiky pfimého prodeje a Casto jejich vyrobky neodpovidali kvalité, ja-
kou prezentovali. Na druhou stranu se tato kampail negativné podepsala i na firmé XY,
protoze lidé zacali brat piimy prodej jako celek a na vSechny spole¢nosti se divat stejné.

Spolecnost proto vynaklada velké usili pro znovuziskani diveéry zakaznikt.

Po provedeni analyz nasledovalo jejich vyhodnoceni a z vysledku téchto analyz jsem si
dovolila analyzované spolec¢nosti navrhnout par doporuceni, které by mohly vést ke
zvySeni konkurenceschopnosti. Je vSak jen na spoleCnosti, zda se bude néjakym

z navrhovanych feseni zabyvat, poptipad¢ ho realizovat.

Diky tomu, Ze je spole¢nost odliSné svou kvalitou a pfistupem k zdkaznikim, si myslim,

ze je jejich sméfovani a strategie spravnou cestou. BohuZzel je ale v soucasné situaci
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zapotiebi trochu pomoci, aby lidé zacali vnimat pfimy prodej jako pfijemnou formu

prodeje, ktera pro n¢ predstavuje urc¢ité vyhody.

Prace na této bakalaiské praci pro mé byla pfinosem, protoze mi umoznila praktickou
aplikaci postupt, které jsem dosud znala jen v teoretické roviné. Néktera ma doporucéeni
spoleCnost XY zaujala a zacali se jimi zabyvat. Konkrétn¢ kontrola obchodnich zastup-
ci pomoci metody mystery shopping se jim zdala velice zajimava, protoZe tuto ¢innost
do této doby vykonavali jednatelé spolecnosti, a diky vyuziti této metody by usSetiili

mnoho ¢asu a kontrola by byla objektivnéjsi a kvalitnéjsi.

Chtéla jsem ctenari hlavné ptiblizit oblast pfimého prodeje a predstavit spole¢nost, ktera
se mu vénuje, d¢la ho s laskou, a nejenze dodrzuje etiku ptimého prodeje, ale své na své
zakazniky neda dopustit a udrzuje s nimi dlouhodoby kontakt, protoze pro piimy prode;j

je spokojeny zdkaznik nejlepsi reklama.
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COI  Ceska obchodni inspekce
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PRILOHA PI: VYKAZ ZISKU A ZTRATY 2009

? zévazny vyeet informaci
le vyhlasky ¢.500/2002 Sb.

VYKAZ ZISKU A ZTRATY
ve zjednoduseném rozsahu

ke dni 31.12.2009

Obchodni firma nebo jiny nazev aéetni jednotky

Sidlo nebo bydlisté ucetni jednotky
a misto podnikéni lii-li se od bydlisté

(v celych tisicich K&)
G 38
; 7.1 s 55 s s s | b Lot
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‘
i a | b
R T T —
i * Naklady vynalozené na prodané zbozi 35
B ["Obchodni marss B g €552
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B Vykonova spotreba
|+ | Pridana hodnota T ;
e, Osobni naklady i 5
TR S
E. , Odpisy diouh \motného a h jeth |
[ [ Tr2by z prodeje dlouhiod bého majetku a materidly 0 Ry [ Z '
!"F. Zi & cena p diouhodobého majetku a materialu 1 0 oé
:r—G'.i Zmeéna stavu rezerv a opravnych poloZek v provozni oblasti a komplexnich nakladid 12 0 i d
{ IV. | Ostatni provozni vynosy 5 T 13 =l 0
;} i | Ostatni provozni naklady o ST T 14 ST 0
" v provoznich vynosi = ST T ' T 0
'L Prevod provoznich néKiads T * gao
"= [ Provozni vysledek hospodafeni 17 T 2612 e
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{J [ Prodané cenné papiry apodily Nighi AL 19 g E'L Ty
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o Wnosy z precenenr o?miyéﬁm—a;dfeﬁ;aa SR A ST : T 0
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X1 Ostatni finanéni vynosy T 28 | 3 0
o | Ostatni finanéni nakiady 728 148 0
Xil. | Pevod finanénich vynosii 30 I 0 0
P | Prevod finanénich naklada = 31 0 0
I Finanéni vysledek hospodafeni [ 32 | "ﬁﬁ 0



e Cislo Skuteénost v t&etnim obdobi
Phcs bézném
b c 1
Daf z pijmi za béZnou Einnost 33 510
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WeeEsEst % ®Uhowhon ) R 4
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Obchodni firma nebo jiny nazev ucetni jednotky

Minimalni zavazny vycet informaci . | ..« v <
podle yyhlasky (‘,.:00);20.02 Sbr| .; .‘e i l VYKAZ Z'S[(U .A ZTRATY P—
Lo TS 1 ve zjednodu$eném rozsahu
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X. Vynosové troky 26 | |
N. Nakladové uroky 27 412 2§
XI. Ostatni finanéni vynosy |28 13 3
o. Ostatni finanéni naklady 29 302 148
XIlI. Prevod finanénich vynosu 1 30 0 0
P Prevod finanénich nakladi 31 0 0
[ Finanéni vysledek hospodareni o 32 7 700 7|
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Minimalni zavazny vy&et informaci
podle vyhlasky &.500/2002 Sb.

Obchodni firma nebo jiny nazev ucetni jednotky

VYKAZ ZISKU A ZTRATY
ve zjednoduseném rozsahu

ke dni 31.12.2011
(v celych tisicich K&)

Sidlo nebo bydlisté ucetni jednotky
a misto podnikani lii-li se od bydlité

| (I
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o o - E Cislo \ ~ Skute&nost v ietnim obdobi
| Oznaceni TEXT | |
. fadka T beznem | minulem
| a b c 1 2
k I | Treby za prodej zbozi ) o1 90657 600047
A ﬁ\lﬁ(lady vynalozené na prodané zbozi 02 [ 3048 15333
+ | Obchodni marze ' . 03 l 60171 584714
I | Vykony o o4 | 5003 1060|
/B ‘ Vykonova spotieba a o 05 ; 42560 32821
+ | Pfidana hodnota B #s If 22614 552953
C. | Osobni naklady o7 3 8679 2380
'D. Dané a poplatky a i T8 | 52 29|
[E. | Odpisy diouhodobého nehmotného a hmotného majetku o ‘ o | 3454}' ' 2167,
ll. | Trzby z prodeje diouhodobého majetku a materialu [ 10 ’ 0 0|
F. | Zistatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materialu o 11 ‘ 0 0
‘Gi ‘ Zména stavu rezerv a opravnych polozek viprovoznl oblasti a komplexnich nakladu 12 | 0‘ 0
| pii§tich obdobi = S | |- —
\"A Ostatni provozni vynosy | 13 0‘ 3|
H. Ostatni provozni naklady 14 96/ 8|
}7 V. | Prevod provoznich vynosu - 15 ‘7 0| 0
r l. \l Prevod provoznich nakladi 16 | 0 0
* i Provozni vysledek hospodarenii a - 17 10333 548372,
VI [ Trzby z prodeje cennych papiri a podili - 18 T Oi
[ J. | Prodané cenné papiry a podily ‘T 19 0 Oi
| VIl | Vynosy z diouhodobého finanéniho majetku ! 20 | [ [
IRV \ Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 21 o 0 0
K. TNaklady z finanéniho majetku T 22 | [ 0
[ X 7}7Wnosy z pfecenéni cennych papirl a derivatu - 23 | Oi. 0
1V L: | Naklady z pfecenéni cennych papira a derivata - | 24 T ' b‘
( M. | Zména stavu rezerv a opravnych polozek ve finanéni oblasti - ; 25 | Tﬂi ' O\
‘L X. [ VynOSMroky - 26 | 2 1
| N. | Nékladové aroky ) a - a7 | 792 412
XI. | Ostatni finanénivynosy - 28 | 189? 13
0. | Ostatni finanéni nakiady R Tad 302
‘“ Xil. | Prevod financnich vynos o - 3 [ o o 0
P | Prevod finanénich naklada - - X 0 0
[+ HNE R -700|

| Finanéni vysledek hospodareni




/

_— — Cislo Skuteénost v ucetnim obdobi T
tadku bézném minulém [

a b c 1 2 [

Q. Dani z piijmi za béznou &innost 33 1827, 1503r
- Vysledek hospodaieni za béznou &innost 34 ‘7( 3 0 j 546169(
Xl Mimoradné vynosy 35 303| 39

R. Mimoradné naklady 36 0 25|
'S. | Danz pfijmi z mimofadné Ginnosti a7 0 0
* Mimorfadny vysledek hospodareni 38 303| 14

T Prevod podilu na vysledku hospodareni spolecnikil (+7-) 39 0 0
o Vysledek hospodafeni za tgetni obdobi 40 Yot . 546183
| \ysledek hospodafeni pred zdanénim 41 Iy, 3.;7 547686
o Kontrolni ¢islo (souget fadku 01 az 40) 99 301 280‘ 3981 5371!

Pozn.:
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Podpisovy zaznam statutarniho organu ucetni jednotky
nebo podpisovy zaznam fyzické osoby, ktera je ucetni jednotkou

Pravni forma téetni jednotky
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PRILOHA P1V: VYKAZ ZISKU A ZTRATY 2012

\g‘::; ':I;::; : ;nr':tm d;wwém 4 ’ Cochodni firma nabo ﬂny‘A nifv Getnl jedialky
vyhladky £ 500/2002 Sb. VYKAZ ZISKU A ZT RATY Finan _
) ve zjednoduseném rozsahu Sevey
e ke dni 31.12.2012 ' Sidio nebo bydits et jednatky
SO Sahpw AN (voeljch tisicich Ke ) | | Amiigpodké 1653 od i
ek Rok | Mesic 6 B e
2012 I | (g ]
P A ] Skulecnost v Obetnim obdobl
- béném minulém
a b c 1 2
I Triby za prode; zbaki 1 81574 40 857
A Naklady vynaloZene na prodané zbodi 2 29 000 30 485
* Obchodni mare 3 52 574 60171
" Vjkony 4 1882 5003
B Vykonoud spalfeba & 34 159 42 560
’ Prigana nodnota & 20 207 22614 |
c Qsobni naklady 7 11 602 8679
) Dané a poplatky B 108 52
E Gdpisy dicuhodebEns nehmolného a hmotnahs majelky ) 2 845 3454
T Triby z prodeje douhatabeno majeiky a malenaiu 10
Zimtatkova cena prodaného disubodobeha majetky a malerdl 1
G Zména skvu rezery a optgvnjch poto2ek v pravoznd oblasl 3 12
N Lalni provazni vynosy — 13 z
H. Ostaind provoznd naklady 14 o5 a6
V. Pevad provoznich wynoso 15
i d provaznich nakagh 8
. “Provazni vysiedek hospodaren 17 5648 10 333




Eislo

Briwni forma déetni jednotky

Piadmét podnikdni
Obehadni

Oznasni TEXT sy Skuteénost v udetnim obdobi
bézném minulém
a b t 1 2
Vi Triby z predeje cennych papind a podil 18
J. Prodané cenné papiry a podity i@
Vil nosy z dicuhadooéha finanénihe majethu 20
Wil Viynosy z kratkogobeho fnanéniha majetky 21
K Naklady 2 finaniniho majtu 22
1X. Vynosy z pfecendn| cennych papir a denwatl 23
E Niklady z pfecenéni cennych papirG a dervatl 24
M. Zména stavu rezery 3 opraviych poloek we finandni oblasti 25
X Wynosowéd drosy . 25 2 2
N Niktagowe uroky k4 595 792
KL Dstatni inanéni wynasy 28 1148 188
0. Ostatni finanéni ndxlady 29 1012 596
Xl fnanZnich vynosd 30
P, Ffevad finantnich nakiad H
i Finanénl vysledek hospodafen| » 587 1197
Q. Daft z pfiimG za bédnou Einnast EX] 1148 1827
= Visledek hospadaien 2a BEENGU Gnnost 3% 3043 7 300
Xl | Mimofadng vinosy 35 168 302
R. Mimofagne nakdady kL
Dah z pfipmi z mamciddne Linnost a7
3 Mimofadng vysledek hospedaient 38 166 202
s Pravod podilu na vyskedku hospodalend spokeaiim [w-) 30
e Vysledex hospodareni za uéetn| obdabl (+/-) 40 4108 7611
- Viyshadex hospodafenl pfed zdanénim 41 5257 0438
Seslaveno dne;
10,07.2013




PRILOHA P V: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Dobry den,

7adame Vas o vyplnéni dotazniku. Tento dotaznik je anonymni. Ugelem tohoto dotazniku

je zjisténi pohledu lidi na ptfimy prodej a je soucasti bakalarské prace.

Pohlavi: 0O muz O Zena
Vék: O 18-35 O 36-50 O 51avice
DosazZené vzd¢lani: O zakladni O stfedoskolské bez matu-
rity

O stiedoskolské s maturitou O vysokoskolské

1. Setkal/a jste se jiz nékdy s pfimym prodejem formou prezentacnich akci? (pokud
ANO kolikrat)
O ANO............ (kolikrat)

O NE

2. Jaky je vas nazor na tyto prezentacni akce?
O Kladny (nebranim se Gcasti)

O Jsou mi lhostejné
U Obtézuji mé
3. Myslite si, ze mezi firmami, které provadéji piimy prodej formou prezentaci, se vy-

skytuji i firmy solidni a férové?
O ANO

O NE

4. Ovlivnila Vas pohled na prezentacni akce rozsahld negativni medidlni kampan?
O ANO

O NE

Vysledky budou interpretovany do grafii a okomentovany.



PRILOHA P VI:ZPRAVA Z COI

Ceska obchodni inspekce Identifikaéni kéd
Inspektorat Stiedoc¢esky a HI. m. Praha
Stépanska 15, 120 00 Praha 2 | 1000 | 14 | 04 | 03 | 9528 | 02 |

ID dat. schranky: p2fdz5j, pt_coi@coi.cz
tel. 296 366 207, fax 296 366 236

UREDNi ZAZNAM

V rozsahu opravnéni danych zékonem ¢&. 255/2012 Sbh., o kontrole (kontrolni fad), zékonem
&. 64/1986 Sb., o Ceské okchodni inspekci, a souvisejicich predpistl, vie v platném znéni, probihé
kontrola, z niz se pofizuje nésledujici dilci zaznam:

Kontrolovana osoba:

Nazev / Jméno: I
I&: [
Misto podnikéni / sidlo: (—

Nazev dotéené provozovny, adresa: Restaurace Sklipek, Kvétnova 4, Odolena Voda PSC: 250 70

Povinna osoba:

Nazev / Jméno: _

I&: 1
Misto podnikani / sidlo: |
Nazev dotéené provozovny, adresa: PSC:

Misto: Restaurace Sklipek, Kvétnova 4, 250 70 Odolena Voda
Datum: 3.4.2014  Cas: 13:45-16: 30

Za kontrolni organ:
Vedouci kontrolni skupiny: M.Houbova €. prikazu: 9528
Dalsi ¢len skupiny: J. Zindelova G. prikazu: 136

Ve spoluprdci s:
Pfizvané osoba: diivod piizvani:

Za kontrolovanou / povinnou osobu:

. Obchodni zastupce . : . .
funkce: spolecnosti jméno a piijmeni: _ datum nar.: 11.9.1980

funkce: jméno a piijmeni: datum nar.:

Pozn. [Piedlozena Smiouva o obchodnim zastoupeni spoleénost]

za COI - podpisy datum: 3.4.2014 osoba pfitomna kontrole - podpis



Ceska obchodni inspekce str.é.: 2
Inspektorat Stiedotesky a HI. m. Praha
Stépanska 15, 120 00 Praha 2

Predmét zaznamu:
Zaméreni kontroly:
e zakon Cislo 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, v platném znéni

Organizovana akce :

Kontrola byla zaméfena na dodrzovani zakazu uzivani nekalych obchodnich praktik
dle zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele, v platném znéni a byla
provedena v rozsahu opravnéni zakona ¢. 64/1986 Sb., v pl. znéni.

Na zakladé oznameni organizované akce ( datum akce 3.4.2014) ze dne 14.3.2014
se dne 3.4.2014 dostavily inspektorky COIl v postaveni spotiebitele do Restaurace
Sklipek, Kvétnova 4, Odolena Voda, kde se konala pfedvadéci akce spolecnosti
Ucastnici akce byli prubézné vpousténi do sklipku restaurace podle
jmenneho seznamu a pii vstupu jim byly pfedany pisemné informace o organizované
akci, véetné programu — viz priloha ¢.1 tohoto Uredniho zaznamu.
Na predvadéci akci se dostavilo celkem 19 osob star$i a stredni generace.
Pracovnice COIl v postaveni spotiebitell byly vpustény do Sklipku pouze po
prokazani sluzebnimi prikazy.

Na dotaz Ucastnikl akce (byli dotazani 4 Ucastnici akce, nebot dal$i Ucastnici
predtasné po predani darku — 2 pedici formy firmy“ opustili akci
nebo odmitli jakékoliv osobni informace uvést), jakym zpusobem se dozvédéli o
konani akce, sdélili, ze byli osloveni telefonicky operatorkou, ktera jim sdélila, Zze jako
stali zakaznici pevné linky jsou vyznamnymi klienty a jsou vybrani k predani odmeény
v hadnoté do 2.000,- K& (pecici formy) dne 3.4.2014 v misté konani akce v Odolene
Vodé. Déle jim bylo sdéleno, ze budou seznameni s novymi tarify zvyhodnéného
volani z pevné linky. Pfi telefonickém hovoru nebyl spotiebitelim sdélen zadny
nazev firmy, ktera je oslovila, ale pouze jméno operatorky, které si jiz nepamatuji.
Informace pracovnicim COI sdélili pouze manzelé Pokorni (tel.* a Fialovi
(telefonni kontakt odmitli uvést).

V tvodu akce obchodni zastupce pan [lllllinformoval tcastniky o moznosti vyuziti
sluzeb nového telefonniho operatora ACN a byly jim pfedany letaky s nabidkou
téchto sluzeb - viz pfiloha ¢.2 tohoto Uredniho zéznamu.

Dale byla provedena prezentace vyrobkt obchodnim zéstupcem panem I a

asistentem [ které byly umistény na &elnim stole v sélu spolu s
uvedenim ceny. Jednalo se o nadobi firm noze
Samurai a deka [T Na prezentovanem nado yla predvedena

nazorna ukazka pripravy jidel.

Po ukonceni prezentace vyrobku, byli icastnici akce osloveni s tim, Zze je mozno si
nabizené vyrobky zakoupit na této akci za poloviéni cenu. Pokud by si spotiebitel
zakouiil celou sadu nadobi, obdrzi rovnéz za 1,- KE jesté deku a polstar

Po prezentaci byly véem tUcastnikiim akce predany darky — pecici formy.
/

za COI - podpisy datum: 3.4.2014 osoba piitomna kontrole - podpis



Ceska obchodni inspekce str.c.: 3
Inspektorat Stiedocesky a HI. m. Praha
Stépanska 15, 120 00 Praha 2

Prezentace probihala korektné bez pouziti psychickeho natlaku na spotrebitele.

V prabéhu predvadéci akce nebylo viéi ucastnikim prokazano zadné diskriminacni
chovani.

V priibéhu prezentace jednotlivych vyrobkd obchodni zastupce informoval o rozsahu,
podminkach a zplisobu uplatnéni prava z vadného plnéni.

Obchodnim zéstupcem byla ke kontrole COI poskytnuta nevyplnénd Kupni smlouva
— faktura, ke které je pfilozen formuldf Ozndmeni o odstoupeni od smlouvy — viz
pfiloha ¢.3 tohoto Uredniho zaznamu.

V dobé kontrcli bilo na dvefich skliiku umisténo oznaceni nazvem spoleénostiliil

Dle sdéleni obchodniho zastupce I jsou spotfebitelé telefonicky osloveni
operatorkou, ktera se ma predstavit pouze svym jménem a nikdy neuvadét jméno
telefonniho operatora.

Opatreni:

Piipadné dali opatieni bude provedeno v ramci pravomoci COI.

Prilohy: €,1 = 3 dle textu

<7 Z/ -

za COI - podpisy datum: 3.4.2014 " osoba piitomna kontrole - podpis



