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ANOTACE

Bakalarska prace se venuje tématu ,, Distribucni aktivity zvolené organizace “, Kde zkoumanou
spolecnosti je XEL, s.r.o. Uvodni édst pojednivd o jednotlivich pojmech spojenych
S distribuci. V ramci druhé casti je provadena analyza soucasnych distribucnich aktivit. Cilem
prdce je navrh mozného zlepseni distribuce ve formé vybudovani maloobchodu. Celd prace
odpovida v plném rozsahu zaddni bakaldrské prdce.
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TITLE

Distribution activities of the selected organization

ANNOTATION

The bachelor thesis is concerned with the distribution activities of the selected organization.
The researched company is XEL, s.r.0. The introductory part discusses various concepts
associated with distribution. The analyses of current distribution activities is carried out in
the second part. The aim is to draft possible improvements in distribution in the form of retail
creation. The whole work fully corresponds with the set bachelor thesis.
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Uvob

Tématem bakalafské prace jsou distribucni aktivity zvolené¢ organizace a to konkrétné ve
fiktivné pojmenované spolec¢nosti XEL, s.r.o. se sidlem ve Dvofe Kralové nad Labem. Vybér
tématu vznikl pfedevS§im na zakladé zajmu autorky o marketing, konkrétné o distribuci
a moznosti zvolit spole¢nost se zijmem feSit problematiku distribuce. Ve spolecnosti mcla
autorka moznost pracovat vramci letnich brigdd a pfilezitostné vypomoci, tudiz ma ramcovy

prehled o chodu spole¢nosti.

XEL, s.r.o0. je poskytovatelem shizeb voblasti elektroinstalaci (revize, projekce a
montaze). Soubémé se zabyva prodejem elektromaterialu a svitidel Nyni se spole¢nost
zabyva prodejem produkti prostfednictvim maloobchodu bez prodejny. Zakaznik ma moZnost
koupé produktli na zakladé vybéru zkatalogii. Tento zplsob distribuce chce spolecnost
v horizontu n€kolika let zménit a to je hlavni diavod vybéru pravé této spoleCnosti pro

vypracovani bakalaiské préce.

Cilem bakalaiské prace je analyzovat distribucni aktivity ve spolecnosti XEL, s.r.o.
anasledné¢ navrhnout vhodné feSeni. Rozhodujici otdzkou pro spole¢nost, ale i1 bakalafskou
praci je: Jak distribuci zménit?

Prace je rozd€lena na Ctyfi Casti. V prvni Kapitole se autorka vénuje vymezenim zikladnich
pojmi zoblasti distribuce, odbytové a prodejni politiky, maloobchodu, propagace
a marketingovych analyz. Druha kapitola se zabyva predstavenim spolecnosti XEL, s.r.o.,
seznamenim S jeji organiza¢ni Strukturou, vyctem vyznamnych realizacnich aktivit a nedinou
soucasti je i vymezeni zamérd Spolecnosti. Tteti kapitola obsahuje popis vnitintho a wnéjsiho
prostiedi spolecnosti véetné¢ vypracovani podrobné SWOT analyzy. Posledni kapitola shrnuje
navth mozného feSeni distribucni strategie a drobnd doporuceni ze strany autorky zejména

v oblasti propagace, ktera je propojena s distribuci.

Vysledkem prace je analyza distribuénich aktivit ve spole¢nosti XEL, s.r.o. a podrobné
vypracovany navrh vhodného feseni distribuce. Tato bakalaiska prace mize byt piinosem pro

danou spole¢nost. Na zakladé navrhii prace mize pomoci K jejimu rozvoji.
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1 VYMEZENiI ZAKLADNICH POJMU

Tato kapitola je zaméfena hlavné na zakladni pojmy distribuni politiky, dale se zde
popisyji pojmy zoblasti nastroji propagace, analyzy marketingovych informaci a dalSich
dilezitych oblasti.

1.1 Distribuéni politika

Marketingové fizeni maloobchodni firmy pomoci nastroji distrbucni politiky je spojeno
hlavng s faktory, mez které patii volba vhodné lokality, volba vhodnych forem prodeje
a analyza chovani zikaznika ve vztahu k prodejné. [16]

1.1.1 Distribuce

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami se produkt dostane na trh a dale
k samotnému zakaznikovi, patii v komunikaci se zakaznikem mezi nejdilezitéjsi. Distribuce
také ovliviiyje pouzti dalSich marketingovych nastroj. Napiiklad, pokud se nabidka
poskytuje prostiednictvim maloobchodnich prodejen nebo velkoobchodnich firem, tak se
odrazi na vysi ceny. [3]

Distribuce je soucasti marketingového mixu, ktery tvoii tzv. 4P: [12]

e Product (P1) — vyrobek,

e Price (P2) - cena,

e Place (P3)— misto,

e Promotion (P4) — propagace.

Tomek a Vavrova (2011, s. 280) tvrdi, ze distribuce neboli proces odbytu z vyrobniho
podniku k dalkim zprostfedkovatelim odbytu az po vlastni prodej spotiebiteli ¢i uzivatel
ukone¢ného prodejce, je Vpodstaté komunikacni cestou produktu, uruje marketingovy

distribuéni kandl, zatimco marketingova logistika je prosttedkem a fyzickou obsluhou této

cesty.

1.1.2 Distribuéni kanal

Distribuénim kandlem se rozumi vybrané zpusoby a formy, které charakterizuji pfesun
Zbozi od vyrobce ke spotiebiteli [12] Mezi zikladni funkce distribu¢niho kanalu patii
piekonani Casovych, prostorovych a vlastnickych rozdili mezi producenty produktd a jejich

wivateli. Pfedevsim se jedna o naslednych osm oblasti ¢innosti: [3]
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1. prizkum trhu,
2. propagaci odbytu,
3. zajiSténi kontaktl, navazovani vztahli s moznymi budoucimi odbératel,

4. prizptsobeni a transformace produktu potfebam zdkaznikti (kompletace, baleni,
upravy, tiidéni zboz),

5. sjednavani a zprostfedkovani, dosdhnuti dohody o cen¢ a ostatnich podminkach,
6. dopravu a skladovani — fyzickou distribuci,
7. financovani,
8. prebirani rizika.
Distribu¢ni cesty
Veskeré distribucni cesty maji spolecné to, ze na zaCatku stoji producenti a na konci
zédkaznici, eventudln¢ spotiebitelé. Do distribunich cest mohou spadat 1 mezclanky, neboli

zprostiedkovatelé, které pilsobi mezi vyrobcem a konecnym zikaznikem. Obecné Ize

distribuci rozdélit na piimou a nepiimou.

Piima distribuce neobsahuje zprostredkyjici meziClanky a jednd se o nejjednodussi formu
distribuce. Nastdva zde piimy kontakt mezi vyrobcem a kone¢nym zikaznikem. Za hlavni
vyhody tohoto typu distribuce se povazuje piimy kontakt se zdkaznikem. Jako piiklady piimé
distribuce lze uvést prodej piimo na misté produkce, prodej ve vlastnich prodejnach, direct

marketing, prodej z automatti nebo prodej prostiednictvim vlastnich osobnich prodejct. [1]
Do nepiimé distribuce vstupuje jeden nebo vice mezclankd: [6, 8, 9, 15]

e Zprostredkovatelé — =zajiStui fyzicky prodej zbozi a zprostfedkovavaji ho za
provizi, jsou to:

o zprostiedkovatelsti agenti — zpravidla firemni zastupci, jejichz naphi je
hledani zakaznikii a vyjednavani prodeje,

o obchodni zprostfedkovatelé — prekupnici, maloobchody, velkoobchody,
ktefi nakupuji zbozi za uCelem prodeje dalsim distrbuénim clankitim nebo

kone¢nym spotiebitelim.

e Prostfednici — jsou nezavislé organizace v distribunim systému, které pomahaji

firm¢ najit zdkaznkky a prodat jim zboz. Stavaji se vlastniky zboZ. Optimalni

12



prostitednik by mél mit pfistup k trznfimu segmentu, na ktery se vyrobce zamciuje.

Jedna se zejména o:

o maloobchodni ¢innost — Cmnosti, které souvisi s poskytovanim sluzeb

a prodejem zbozi konecnym spotiebitelim,

o velkkoobchodni ¢innost — firmy, které kupuji vyrobky za ucelem prodeje

maloobchodnim jednotkdm ¢i jinym organizacim.

e Podpurné distribu¢ni meziflanky — jednd se o firmy a instituce, které poskytuji
sluzby v pribéhu nakupu a prodeje a aktivity S nimi spojené. Patii sem pojistovny,
prepravci, skladovaci firmy, banky, poradenské firmy, reklamni a marketingové
agentury atd.

1.1.3 Distribuéni funkce

UCcastnici odbytového fetézce maji moznost se rizn¢ podilet na nize uvedenych funkcich

a nesou za n¢ zodpovédnost. Jedna se o: [12]
e komunika¢ni nastroje,
e spolupraci pii vyzkumu trhu,
e kontakt se zakazniky,
e financni zajiSténi odbytu,
e podil na riziku,
e cenova jednani,
e vlastni prodej,

e sluzby po prodeji

1.1.4 Pocéetdistribu¢nich mezélanku

Pocet distribunich meziClanki ur€uje pozadovana troven uspokojovani potreb zikaznikli
a to pfi vynaloZzeni optimalnich ndkladli na distribuci jako celek. Pokryti trhu distribu¢nimi
meziClanky neni vSude stejné. Zhlediska poctu pouzitych meziClanki Se rozeznavaji tfi

mozné distribuéni strategie: [2]
e intenzivni distribuce,

e exkluzivni (vyhradni) distribuce,

13



e selektivni distribuce.

Intenzivni distribuce se pouzivd v piipadé, ze se jednd o zboz denni spotfeby. Produkty
se dostavaji do co nejvétsiho pocétu prodejen, a to ztoho divodu, aby je zakaznk mél
k dispozici na kazdém misté, vkteroukoli denni i no¢ni dobu. Nejlépe Ctyfiadvacet hodin

denné po sedm dni v tydnu. [3]

Exkluzivni distribuce je distribuce svelmi malym pocétem mist, kde je wurCit¢ zboz
nabizeno. Vyrobci si velmi peClivé vybiraji jednotlivé meziClanky a vybavuji je potom
vyhradnim prdvem prodeje zbozi v urCit¢ oblasti. V urCit¢ trzni oblasti se jednd vzdy jen
0 jednoho distributora. Exkluzivni distribuce se tyka predev§im luxusntho zboz, uméleckych
predmétit nebo urcitych osobnich sluzeb. Plati zde politika vysSich cen. [2]

Selektivni distribuce pfedstavuyje kompromis mezi imtenzivni a exkluzivni distribuci.
Umoziuje lepsi pokryti trhu nez exkluzivni distribuce, ale zaruuje lepsi kontrolu nad

produktem neZ intenzivni distribuce. [3]

1.2 Odbytova politika

Odbytova politka je povaZzovdna za vyslednici odbytovych forem, prodejnich systémi
a odbytovych cest, které tvoii tzv. metodicky trojihelnik odbytové politiky. Trojthelnik je
charakteristicky relativni stabilitou a interakci vySe zminénych slozek.

Odbyt tvoii soubor pravidel a chovani, které souvisi s pfedanim zboz poptavajicimu na
zdklad¢ pozadavku — splnéni wurcitych cili. Pojem ,odbyt“ je mozné charakterizovat

z nékolika hledisek:
e podnikova funkce — zajistuje obchodni ¢innost podniku,
e proces — cileny tok pohybu zboZ,
e organizatni jednotka — misto, kam patii urCit¢ odbytové Ukoly firmy.

Odbyt je spojen s celkovou strukturou firmy. Jedna se o oblast, ktera by méla ohodnotit
produkty, které firma vytvafi, aby zajistila svou existenci Odbyt poskytuje sviij potencial
ktomu, aby prostiednictvim vyrobeného zbozi vyhovél pozadavkim odbérateli.

Na obrazku 1 je znazornéno pusobeni jednotlivych faktora na produkt. [13]
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. produkt
Vyroba
Nakup

Obrazek 1: Pasobenijednotlivych faktori na produkt

Zdroj: [13]

Prodejce by se meél snazit vynalozit na trzich kupujicich zaéné usili k piekonani
odbytovych piekazek. Z toho divodu jsou vyuzivany nastroje odbytové politiky, do kterych
patii: [14]

1. wyrobek,

2. cenova politika,

3. komunika¢ni politika,
4. distribuéni politika.

Vybér distribuéni strategie je spojen se vznikem klasického dilematu. Na jedné strand
vlastnici a manazeti firem usilyji o snizovani ndkladi a na druhé strané je pozadovana
maximalizace spokojenosti spotiebiteli. K tomu je nutné vénovat pozornost prostiedi a také

zabyvat se predikci vyvoje. [5]

Pii marketingovém uvazovani je poticba zaméfit hlavni pozornost na plnéni pfani a potieb
zakaznikt, ktefi tvofi odbytové trhy, za podminky soucasného plnéni cili firmy (zisk, image,
trzni podil atd.). [8]

Na obrazku 2 je zobrazeno planovani odbytu, jehoZz cilem je stanoveni nabizeného
sortimentu a piedpoveéd vySe prodeje a ceny. Pro planovani odbytu jsou vychozim bodem
udaje o okoli. Vyzkum trhu zajistuje informace o situaci v oblasti konkurence a poptavky.
Podle situace vtéchto oblastech prodavajici piizpusobuje a dopliuje svoji prodejni politiku
(viz podkapitola 1.3). [14]
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Udaje o okoli

4
Nastroje odbytové J ez yEoment
olitiky >| - Nabizené mnozstvi

P - Prodejni cena

Obrazek 2: Planovani odbytu

Zdroj: upraveno podle [14]

Planovani odbytu obsahuje pifpravnou, provadéci a kontrolni fazi (viz tabulka 1). Pti
rozhodovani napomahaji informace ziskané¢ ve vSech trech fazich, protoZze jejich kvalita
ovlivitiuyje ve velké mife kvalitu celkového planovani odbytu. [14]

Tabulka 1: Faze planovaniodbytu

1. Situa¢ni analyza

2. Vypracovani vyvojovych
prognoz

3. Stanoveni cili odbytu
4. UrCeni alternativ jednani

Pripravna faze

5. Ohodnoceni alternativ jednani
6. Rozhodnuti o pouziti nastroji
7. Realizace opatieni

Provadéci faze

Kontrolni faze |8. Kontrola opatieni

Zdroj: upraveno podle [14]
Odbyt je realizovan tak, Zze jeden subjekt (napf. vyrobni, zemédélsky ¢i penézni podnik)

predd jmnému subjektu (jinému podniku, statu, jednotlivci) za finanéni Castku, nebo vécnou
protihodnotu své vyrobky ¢i sluzby. [11]

1.3 Prodejni politika

Prodejni politika zahrnuje vSechny podnikové aktivity vyuwzivané piimo pii vlastnim
prodeji poptavajicimu. Cile prodejni politky zahrnuji zisk, trzbu, podil na trhu, objem
prodané¢ho zbozi, dosazeni relevantnich mnformaci o trhu, poznani potencidlntho okruhu
zakazniki a budovani vztahti se zakazniky. V ramci prodejni politiky je nutné fesSit fadu
rozhodnuti: [12]

a) planovani prodejniho rozpoctu,
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b) planovani rozsahu vnéjSich sluzeb,

C) planovani prodejnich okruhd,

d) zskavani, selekce a trénink spolupracovnikd,
e) planovani navstév zikazniku,

f) fizeni prodejnich vykont.

14 Marketingova logistika a Fizeni dodavatelskych retézcu

Prodej produktu je casto jednodussi nez jeho fyzické doruCeni zakaznikovi Firmy musi
nalézt ten nejvhodngjsi zpisob skladovani, manipulace a pfesunu vyrobkl a sluzeb. To, jak je
fyzicka distribuce a logistika U¢inna, ma vyrazny dopad na spokojenost zakaznika, ale také na
naklady firmy. [6]

Marketingova logistika neboli fyzickd distribuce zahrnuje planovani, mplementaci
a kontrolu fyzického toku materidli a konecnych produkti. Podstatou distribuce je dostat
spravny produkt ke spravnému zidkaznikovi ve spravny ¢as a na spravném misté. V posledni
dobé doslo k zaClenéni fyzické distribuce do SirStho konceptu fizeni dodavatelského fetézce
(Supply Chain Management — SCM). SCM je realizovan jesté pied fyzickou distribuci

a zamétuje se na: [7]

e oblast strategického nakupu spravnych vstupl, tzn. surovin a kapitalového

vybaveni,
e efektivni pfeménu vstupd na findlni vyrobky,
e odeslani vyrobkli do mista urceni.

Perspektivou dodavatelského fetézce je mozma pomoc spole¢nosti K identifikaci
vynikajicich dodavateli a distributori a zaroven moznost nabidnout jim zepSeni produktivity
a snizeni nakladi.

Logistika se tyka celého fizeni dodavatelskych fetézct. Jejim ukolem je koordinovat
veskery fyzicky distrbucni systtm — Cinnost dodavateli, nakupcich, zakazniki a cleni
distrbu¢niho tymu. Jednd se o Cinnosti, které zahrnuji prognoézovani, nakup, planovani

vyroby, zpracovani objednavek, fizeni zasob, skladovani a planovani ptepravy.

Na obrazku 3 je vidét fizeni dodavatelského fetézce zahrnujici napiiklad tok materiald,
vyrobkii nebo informaci smérem ven i dovniti a to mez dodavateli firmou, distributory

a kone¢nymi spotiebiteli. [6]
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Logistika Logistika

SIMATeM SIMATEM
dovnite ven
Dodavatelé > Firma > Distributoti > Zakarnici
1\ A A
Zpétna logistika

Obrazek 3: Rizeni dodavatelského fetézce

Zdroj: upraveno podle [6]

1.5 Maloobchod

Maloobchodem se rozumi soubor c¢innosti spojenych s prodejem zbozi a poskytovanim
shizeb koneénému spotiebiteli pro jeho osobni spotiebu. Pro maloobchod je charakteristické,
7ze jde o oblast neustalych zmén, jelkoz se stale pfizplisobuje ménicim se potiecbam a pranim

zakaznikt. [9]
K tloham maloobchodnich organizaci patii: [2]

e obstarani vSech CcCmnosti, které jsou spojené sprodejem zboZi konecnym
spotfebitelim pro jejich osobni spotiebu,

e 7zajiSténi Cinnosti v prodejnach rizného typu,

e pomoc vyrobcum.

Maloobchodni firmy musi pii tvorbé své prodejni strategie velmi peclivé zvazovat vSechny
¢asti takzvaného maloobchodniho mixu. Maloobchodni mix je tvoifen umisténim prodejny,
dispozinim feSenfim a vybavenim prodejny, persondlem prodejny, cenovou hladinou,
prodavanym sortimentem a rozsahem shizeb. [9]

Veskeré obchodni firmy prochazi Zivotnim cyklem (viz obrazek 4), ktery sestava
zrumych etap, jejichz délka muze byt riznd v zavislosti na jednotlivych maloobchodnich
firmach. V prib&hu absolvovani jednotlivych fazi zivotntho cyklu se méni Uroven cen, Uroven

poskytovanych sluzeb aijeho vnimani spotiebiteli — positioning. [16]
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e obchodni domy

e druzstva
e diskontni prodejny

e hypermarkety
e specializované obchody

e supermarket

e smiSené prodejny
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Obrizek 4: Zivotni cyklus maloobchodniho podniku
Zdroj: [16]

Maloobchodni prodej se provadi vmnoha druzich prodejnich jednotek, které Ize cClenit

podle tady kritérii — podle Site a hloubky sortimentu, cen, rozsahu poskytovanych shuzeb,

formy fizeni apod. Existuyje mnoho druhii maloobchodnich jednotek, mez nejznaméjsi

patii: [6,

7,9]

Specializované prodejny — zejména u nepotravinarského sortimentu. Zakazniktim
je nabizen Uzky sortiment, ktery je ale prodavan ve velké hloubce. Obchody se
specializuji na  urCitou skupinu vyrobki a zaméstnanci dosahuji  vysoké

profesionality (napt.: prodej odévil, spotfebni elektroniky, kvétin).

Prodejny se zbozim denni potieby — prodejny se zakladnim potravinaiskym
sortimentem. Prodejny jsou obvykle otevieny 24 hodin denné¢ a 7 dni v tydnu

(napi.: noviny, Casopisy, zvykacky, cigarety).

Supermarkety — wvelké a nizkonakladové samoobsluzné prodejny S vysokym

objemem prodaného zboZz, ptevazné v oblasti potravin a domacich potieb.

Hypermarkety — obrovské samoobsluné prodejny. Hypermarkety nabizi velmi

Siroky sortiment zboZi.

Obchodni domy — nabizeji velice Siroky sortiment zboZzi ,,pod jednou stfechou.
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e Diskontni prodejny — poskytuji standardni zboZi za niz8i ceny. Prodejny s nizsi

marZi, ale vy$§im objemem prodavaného zbozi.

e Nakupni centra — pfedstavuji rozsahlé obchodni komplexy, které jsou vétSinou na
okraji mést. Soustfeduyji fadu nezivislych specializovanych obchodnich domi

a firem. Nabizeji Siroky sortiment zboZi.

o Katalogové prodejny — jsou -charakteristick¢é vybérem zbozi prostiednictvim
katalogli, popf. vystavené¢ho zbozi ve vitrindch. Na zaméstnance nejsou kladeny

velké naroky na profesionalitu. Poskytované sluzby jsou v omezeném rozsahu.

1.6 Nastroje propagace

Tato podkapitola se vénuje vybranym nastrojim propagace a jejich charakteristice.

1.6.1 Osobni prodej

Osobni prodej je jedna ze slozek komunikacntho mixu, kde dochazi k osobnimu
individualnimu  kontaktu se zakaznikem. Je mozné sledovat chovani a reakce zikaznika a tedy
ziskavat zpétnou vazbu. Osobni prodej je typicky pro prodejny s vyssi urovni prodejnich
sluzeb (pojistovny), Svys§i cenovou urovni a snabidkou kvalitnéjstho zboz. Vyuziti
osobntho prodeje zivisi na n€kolika faktorech: na typu maloobchodni prodejni jednotky,
sortimentu, cené¢ a také na typu zdkazniki. Aby osobni prodej byl efektivni, je nezbytné, aby
prodavaci velmi dobfe =znali nabizeny sortiment, byli psychologicky wybaveni zdtvodu
rozpoznani piani zakaznikti. Dulezitd je 1 znalost techniky prodeje, aby byla zajiSténa
maximalni spokojenost zakaznika. [2, 16]

1.6.2 Publicrelations

Public relations, zkracené¢ PR pfedstavuyje péci o vztahy podniku k vefejnosti. Udrzuje
pozitivni postoje K aktivitim, vyrobktm a shzbam podniku. Ukolem PR je zajistit piiznivé
prostiedi pro realizaci podnikovych cili, coz miize byt dosazeno péci o image podniku. Kazdy

projev podniku miize ovlivnit image podniku jak poztivng, tak i negativné.

Pii pusobeni do vnéj§iho marketingového prostfedi podniku zahrnuje PR budovani
pozitivnich kontaktl s pracovniky centralnich organi, vytvafeni dobrého jména podniku,

sponzorovani kulturnich a sportovnich akci, komunikace se sdélovacimi prostredky.
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PR puisobi i ,,dovniti* firmy, to znamena na vlastni zaméstnance. Cilem této formy PR je
dosazeni loajalnosti a pozitivntho vztahu zaméstnanci Kk podniku, tak aby se stali aktivnimi

propagatory podniku a to nejen ve své pracovni Cinnosti. [2, 12]

1.6.3 Primy (direct) marketing

Vychdzi zco nejdetainéjsi segmentace trhu, koncentrace na konkrétni segment a jasné
deklarované  optimalni pozice. Dnes pifimy marketing piedstavuje  dynamickou
a perspektivni formu marketingové komunikace. Soustavnou komunikaci se zikazniky

firmdm umoziuje rozvoj a dostupnost vypocetni a komunikacni techniky.

Direct marketing zahrnuyje mnteraktivni komunikacni systém, ktery vyuzivd jedno nebo vice
komunika¢nich médii, které vyvolaji efektivni reakce Vlibovolné lokalité, na kazdém trhu,
vkazdém misté. Zakaznik nemusi chodit na trh, jelikoz nabidka pfichazi za nim do jeho domu
¢i na jeho pracovisté. Do direct marketingu patii poStovni styk (direct mail), telemarketing,
ndkupy prostiednictvim PC, katalogovy prodej, televizni inzerce, rozhlasova inzerce, tiskova

inzerce. [2]

1.6.4 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi poskytnuti jisté vyhody spotiebiteli kterd je spojena
s nakupem nebo wztim produktu. Podpora prodeje vyuwziva pievazné kratkodobych podnét
a pozornosti, které se zaméfuji na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Velice Casto se
podpora prodeje vyuziva souCasné s reklamou. Zaméiuje se na zdkaznika (poskytovani
vzorkl, cenové slevy, sout¢ze), také na obchodni organizace (reklamni kampané),

a obchodni personal (bonusy, schiizky prodavajicich v atraktivnich letoviscich).

Nastroje podpory prodeje v obchodni firmé se ¢leni na kratkodobé a dlouhodobé. Mezi cile
nastrojii podpory prodeje patii napiiklad zvySeni prodejii, probuzeni zajmii o nové vyrobky,
reakce na akce konkurence, zvySeni zajmu zaméstnancl, udrzeni Urovné objemu prodeje
a podilu na trhu. [16]

Mezi nejpouzivanéj$i prostiedky podporujici prodej u zakaznika patii: [3, 16]

1. Vzorky produktu na vyzkouSeni (sampling) — vzorky jsou zpravidla zdarma
nebo za symbolickou cenu.
2. Kupony — umoziuji spotrebiteliim zskat pii ndkupu urCitou finanéni Usporu ci

nahradu.
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3. Prémie — jednd se o produkt, ktery je nabizen zdarma nebo za snizenou cenu jako
podnét k ndkupu urcitych vyrobk.

4. Odmény za vérnost — poskytuji se v hotovosti nebo i vjiné formé za pravidelné
pouzivani produktil.

5. SoutéZze a vyherni loterie — spotiebitelé maji moznost vyhrat hotovost, vylet,
7bozi, ato i za pomoci vlastniho Usili (napf.: sbirani samolepek v prodejné Billa).

6. Veletrhy a vystavy — umoziuji predvést, eventualn¢ i prodat hlavné nové produkty
zakaznik im.

7. Rabaty — slevy zprodejni ceny. Zakaznik zaplati nizSi cenu ihned pfi nakupu nebo

obdrZi slevu v hotovosti dodatecné.

16,5 Reklama

Reklama je defmovana jako neosobni placend forma prezentace firmy zakaznikovi
prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, Casopisy, televize nebo radio. Reklamu
lze povazovat za nejpouzivanéj$i a nejznaméjsi slozku marketingové komunikace. Ze vSech
slozek se sni spotiebitel setkava nejCastéji, denné je ji atakovan a ovliviiovan. Obwykle je
potfeba, aby byla vhodné propojena s ostatnimi komunikacnimi, ale 1 marketngovymi
nastroji, které firma vyuwzva. Casto se pouziva vzajenné propojeni reklamy a nastroji

podpory prodeje. [2, 16]
Zékladni cile reklamy lze vymezit jako: [3]
a) Informativni — reklama informuje vefejnost o novém produktu.

b) Presvédfovaci — je zalozena na pusobeni zakaznika tak, aby si zakoupil pravé

jejich produkt.

c) Piipominkova —udrZeni produktu i znacky v podvédomi zakazniku.

1.7 Segmentace spoti‘ebniho trhu

Prodejem zbozi zikaznikim dochdzi k uspokojovani jejich potieb. Aby spolecnost
piizpisobila pro zikazniky svou nabidku, tak potiebuyje vedét, kdo je jejim zikaznikem.
Segmentace spotiebntho trhu je dle Zamazalové (2009, s. 109) definovana jako hledani
takovych skupin spotfebitelti na daném trhu, které spliuji dvé zakladni podminky: [16]

1. spotiebitelé uvnitf segmentu jsou si co nejvice svymi trznimi projevy na daném

trhu podobni — homogenita segmentd,
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2. trzni projevy riznych segmentd na daném trhu jsou navzijem co nejvice odlisné —

heterogenita segmenti.

Segmentace ma své vyhody a nevyhody. Podle marketingové praxe vyhody jednoznacné

pievazuji.

Vyhodnost segmentace se projevuje zejména ve Ctyfech nasledujicich

oblastech: [9]

Uspokojeni potieb zakaznika — je hlavni vyhoda segmentace spocivajici vtom,
7e je vyvinut a vyroben vyrobek podle potfeb a pfani urCit€ho zikaznika. Tim jsou
vytvoteny predpoklady, ze zakaznk bude s vyrobkem pln¢ spokojen.

EfektivnéjSi stimulace a distribuce vyrobku — na trh je uvadén vyrobek, ktery je
piizpisoben pifani urCit¢tho okruhu zdkazniki a jen tento okruh dostava o vyrobku
informace. Zaroven firma distrbuuje vyrobek pouze urcit¢ skupin¢ zakazniki.
V praxi to znamena, Z¢ firma nemusi vyuZivat stimula¢nich nastroji, (napiiklad
reklamy) pro ostatni ¢asti trhu. Vyrobky se propaguji prostedky, které puisobi

na urity segment.

Prizptsobeni vyrobku zikaznikovi — nevede pouze Kk vétsimu uspokojeni
zakaznika. Diky vy$$imu uspokojeni zakaznika si firma mize stanovit za vyrobek
vy$§i cenu, protoze zakaznk je Vdaném piipadé ochoten zaplatit za vyrobek
(s vlastnostmi, které pozaduje) vice. Pii stanoveni vys§i ceny vznikda moznost i
vyssi miry zisku.

Ziskani konkuren¢ni vyhody (pievahy) — tim, Ze je vyroben a nabidnut vyrobek,
ktery je odlisny od ostatnich, vznika novy trh, na kterém nemusi byt tak sina

konkurence.

1.8 Marketingova analyza

Uspé&snost firmy zavisi na celé fadé faktord, které lze rozdélit do dvou skupin. Faktory,

které firma umi ovliviiovat pomoci strategii (podporovat ¢i utlumovat) a faktory, které

ovliviyji strategii firmy, ale neni mozné je ovlivnit. [12] Podkapitola s nazvem marketingova

analyza popisuje piedev§im analyzu Konkurence a analyzu trhu.

1.8.1 Analyza konkurence

Aby firma mohla efektivné naplanovat své konkurenCni strategie, potiebuje o své

konkurenci zjistit co nejvice informaci. K tomu ji slouzi analyza konkurence, jeji jednotlivé

kroky jsou zobrazeny na obrazku5. Neustale musi srovnavat své produkty, ceny, distribucni
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kanaly a zpisoby komunikace se svymi nejblizSimi konkurenty. Diky tomu miZe najit mozné
oblasti konkurencnich vyhod a nevyhod. M4 moznost zahdjit UCnéj$i marketingové
kampané oproti konkurenci a piipravit si sin€jSi obranu proti jednani konkurence. Jak ma
firma zjistit, co potfebuje védét o konkurenci? Musi se ptat: Kdo jsou naSi konkurenti? Jaké

maji cile? Jaké jsou jejich strategie? Jaké maji silné a slabé stranky? Jak obvykle reaguji? [7]

Identifikace Zjisteni cilt Identifikace
wor ~ ~ ir |
konkuren¢ni 2l Lonkurence > strategii
firmy konkurence
Zhodnoceni Odhad Volba konkurence,
silnych a |  typickych | Kkteroulze ohrozita
7| slabych stranek - reakci 7| které je tieba se
konkurence konkurence vyhnout

Obrazek 5: Kroky pfi analyze konkurence
Zdroj: upraveno podle [7]
1.8.2 Analyza trhu
Analyza trhu je primamé kvantitativni. K popisu charakteristk vyuzivd penézni jednotky,
objemové (hmotné) jednotky, procenta a jiné, aby byl zachycen jak vychozi stav, pokud jde
o velikost a strukturu trhu, stejné¢ tak jako jeho vyvoj. Pfi analyze trhu se musi jiz vychazet
Z charakteristikk uvedenych o trhu difve a ur¢it napiiklad definici trhu (ktery trh?), popis trhu

(z&kladni rysy trhu?). Dale pak se musi zodpovedét zakladni otazky: jaky je objem trhu, jaka
je struktura trhu, vyvoj trhu. [12]

Zékladem analyzy trhu je nékolik trznich veli¢in: [8, 12]
e trzni potencidl — maximalni moZnd absorpéni schopnost trhu,
e trzni kapacita — skuteCné mnozstvi realizovaného odbytu na trhu,
e trzni podil — pomér odbytu k trzni kapacité,

e relativni trzni podil — pomér mezi trznim podilem podniku a trznim podilem

nejvétsitho konkurenta,
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e Stupen nasyceni trhu — pomér mez trzni kapacitou a trznim potencidlem.

Charakteristika velikosti trhu obsahujici nékteré z vySe zminénych veliéin je zndzornéna na

obrazku 6.

Trzni potencial

Trzni kapacita
Trzni podil

Obrazek 6: Charakteristika velikosti trhu

Zdroj: upraveno podle [8]
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2 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI XEL, S.R.O.

Pro bakalafskou praci byla vybrdna spolecnost XEL, s.r.o. (jedna se o fiktivni nazev

spole¢nosti z diivodu utajeni internich dat) Sniz autorka spolupracovala jiz diive v ramci

praxe, letnich brigdd a pfilezitostné vypomoci. V nasledujicich podkapitolaich je uveden

zdkladni ptehled o spolecnosti, ktery je potiebny pro feSeni této Casti bakalaiské prace.

Piredmét podnikani

Pfedmétem podnikani spole¢nosti je:

poskytovani technickych shlizeb k ochrané¢ majetku a osob,
montaz, opravy, revize a zkouSky elektrickych zatizent,

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona.

Poskytované sluzby a produkty

Spole¢nost XEL, s.r.o0. poskytuje nasledujici sluzby a produkty:

1.

2.

Projekce
Montaze

sinoproudé elektroinstalace  (kabelové piipojky, primyslové elektronstalace,

bytové elektroinstalace, rozvadéce, vetejné osvétleni, pozarni ucpavky),
slaboproudé elektroinstalace,

ochrany pted uderem Dblesku (uzemiiovaci soustavy, opravy stavajicich

hromosvodi, montdz novych hromosvodit).

Revize

periodické instala¢ni,

vychozi,

elektrického ruéniho nafadi.

Elektromaterial

elektroinstalaéni material (kabely, zasuvky, vypinace apod.).
Svitidla

primyslova svitidla,
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- mteriérova svitidla,
- vefejné osvétlent.
Zikladni informace o spolecnosti

V tabulce 2 je zpracovan vycet zakladnich informaci o spole¢nosti XEL, s.r.o., ktery
poskytuje informace o sidlu, pravni form¢ podnikéani, zakladnim kapitalu, aktualnim poctu
zam¢stnancll, poctu spolecnikti a zapisu do obchodniho rejstriku.

Tabulka 2: Zakladni informace o spole¢nosti

Zakladni informace

Nazev (fiktivni): XEL, s.r.o.

Sidlo: Dviir Kralové nad Labem
Pravni forma podnikani: spolec¢nost s ruenim omezenym
Zakladni kapital: 582 000 K¢ (splaceno 100 %)
Pocet zaméstnancii: 14

Pocet spole¢niki 3

Zipis do OR 8. ffjna 1991

Zdroj: vlastni zpracovani
Vyznamné realiza¢ni aktivity

Spolecnost se podilela a stale podili na vyznamnych stavbach, které se uskuteciiyji
predevsim v Kralovéhradeckém kraji. Mez nejvyznamnéj$i patii napiiklad:

e rekonstrukce vyrobni haly — Model Obaly, a.s. Hostinné (elektroinstalace),
e pavilon nosorozcii — ZOO Dvir Kralové nad Labem (elektroinstalace),
e Ivi safari — ZOO Dvir Kralové nad Labem (elektroinstalace),

e vystavba vyrobni haly — Carla Dvir Kralové nad Labem (elektroinstalace).
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Organizacni struktura spolecnosti

Spolecnost XEL, s.r.o. je svym poctem zaméstnancii zafazena do kategorie malé podniky.
PocCet zaméstnanci se meni, ale vsouCasné dob¢ je zaméstndno 14 zaméstnanci — tii
jednatelé, tcCetni, projektanti skladnkk a montdznich déhici V této spoleCnosti ncktefi
zaméstnanci zastavaji vice funkci souCasné. Na obrazku 7 je zobrazeno podrobné organizaéni
schéma spoleCnosti. Z obrazku je patrné, Ze ve spoleCnosti pracuji 3 spoleénici (S urCitym
procentnin podilem na zsku), ktefi vykonavaji rtzné funkce. V piipadé¢ velkého poctu
zakazek jsou najimany i pracovni sily vpodob& externich pracovniki. Do budoucna by

spolecnost chtéla zvysit stav zaméstnancli z divodu stale pribyvajicich pracovnich zakazek.

Projektant
Revizni technik

Jednatel
Obchodni podil 51%

Projektant
Uetni < Jednatel Jednatel Revizni technik
Ekonom Obchodni podil 24,5% Obchodni podil 24,5% Technologicky
pracovnik

Skladnik

Elektromontazni délnici

Obriazek 7: Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Cile spolecnosti

Pfi vykonu praxe ve spole¢nosti XEL, s.r.o. bylo mozné¢ seznamit se€ S béznym chodem
anaopak vcéem je spoleCnost spolehliva a vyhledavana. Pii sjednané schiizce s majoritnim
vlastnkem spole¢nosti byly projednany piedpokladané perspektivy a také bylo ziSténo, Ze
spoleCnost nemd vize ani mise, ale orientuje se na cile, které vyplyvaji z aktudlni situace
spole¢nosti. V soucasné dob& chce spole¢nost vzhledem Kk rostouci konkurenci zvysit troven

a aktivitu v oblasti distribuce.
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Zamery spole¢nosti jsou nize shrnuty do jednotlivych bodt:

1. Zavedeni kamenné prodejny — divodem je vylepSeni soucCasné distribu¢ni

strategie a zaroven vyuziti volnych prostor v sidle spole¢nosti.

2. ZlepSeni webovych stranek — soucasny stav strdnek neodpovidd aktudlnimu

vyvoji anevyuziva plné nové trendy v této oblasti.

3. ZaloZeni facebookové stranky — spoleCnost by méla byt aktivni na socidlnich

sitich z diivodu ziskani novych zikaznikl a rozsiteni povédomi o spolecnosti.

4. Ziskani vice kvalifikovanych zaméstnanci — z diivodu piibyvajicich zakézek.
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3 POPIS MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Treti kapitola se zabyva marketingovym prostiedim spolec¢nosti XEL, S.r.0. a je rozd¢lena
do dvou podkapitol popisujicich vnitini prostiedi a vnéjsi prostiedi. Cela kapitola je zaméfena
naprvky a vlivy, které ovliviji nebo budou teprve ovliviiovat schopnost firmy se rozvijet,
udrzovat dobré vztahy se zakazniky apod.

3.1 Vnitini prostredi

Obsahem podkapitoly je podrobny popis vyrobkové specifikace, vykonovych ukazateli

spolecnosti, propagace a distribu¢nich aktivit.

3.1.1 Vyrobkové specifikace

V soucasné¢ dob¢ spolecnost vyuzivda maloobchod bez prodejny, tzn. prodej zejména na
zakladé vybéru zkatalogh. Nabizeny -elektromaterial je Vomezeném rozsahu uloZen Ve
skladu, takze zakaznici si ,bémé produkty™ kupuji v sidle spoleCnosti V piipadé zijmu
0 specifické vyrobky (zejména svitidla), které nejsou na sklad€, dochaz k objednavce na
zaklad¢ vybéru zakaznika z katalogli. Podrobny popis nabizeného sortimentu a sluzeb je vice
rozepsan V predchozi kapitole. Nejvice je prodavan bézy elektromateridl, ktery je nezbytny
pro provadéni elektrikaiskych a reviznich praci. Dale se spoleCnost zacala zaméfovat na
svitidla. zdGvodu dobrych rabatovych podminek od dodavateli (moznost manipulace
s prodejni cenou). Nabizena cena svitidel je pro kone¢ného zdkaznika zajimava a tim dochaz
I knarGstu prodeje téchto svitidel. Svitidla jsou tedy jednim zhlavnich podnétii pro z‘izeni

kamenné prodejny. Ptfehled nejprodavanéjSich svitidel za rok 2016 je uveden v priloze B.
Kromé¢ prodeje produkti v oblasti elektro spole¢nost nabizi i sluzby (revize, projekce
amontaze). Pro spole¢nost jsou ,nejsilngj$i mésice duben — listopad, kdy je poptavka po
sluzbach nejveétsi. Od prosince dochazi k Gthimu v disledku Spatného pocasi pro vykonavani
montaznich ¢mnnosti.
3.1.2 Vykonové ukazatele podniku
Trzby

Na obrazku 8 je zndzornén graf vyvoje trzeb spolecnosti XEL, s.r.o. od roku 2006 do
roku 2015 a jedna se o trzby za poskytované sluzby a prodané zbozi. Na grafu jsou jasné
viditelné dva vykyvy, prvni vroce 2012, kde trzby rapidn€ klesly na piiblizné 11 mil. K¢ a to
zdtvodu nizkych investic vyznamnych zakaznikd firmy (v minulych letech proinvestovali
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velké mnozstvi finanCnich prostiedki a vroce 2012 zvolili Gsporny program). Druhy
viditelny a pozitivni vykyv je vroce 2015, kdy trzby dosahly pres 20 mil. K¢ a to v dusledku
vyrazného ekonomického ristu (velké uvolnéni finanCnich prostiedkli z dotacnich programi,
tudiz stavajici zakaznici museli tyto finance proinvestovat). Dle jednatele spolecnosti se nyni

spole¢nost nachazi v ekonomickém ristu a lze ocekdvat narist trzeb i v dalSich letech.

Trzby za poskytované sluzby a prodané zbozi

25 000 000 K¢

20 000 000 K¢

15 000 000 K¢ -
B Trzby
10 000 000 K¢ -+
5000 000 K& -
O Ké T T T T T T T T T T

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obrazek 8: Graf zachycujici vyvojtrzeb v letech 2006 — 2015 v K&
Zdroj: vlastni zpracovani
Zisk
Na obrazku 9 je mazornén graf zisku pred zdanénim spole¢nosti XEL, s.r.o. od
roku 2006 do roku 2015. V roce 2015 spolecnost dosahovala zisku ptiblizné 2,3 mil. K&, coz
je nejvetsi dosazeny zisk od zaloZeni spolecnosti Predikce na rok 2016 je dle jednatele
spole¢nosti kladna a predpoklada se zsk veétsi nez v roce 2015. V ostatnich letech zisky Cinily
pres 1 mil. K¢ az na dvé vyjimky. Na grafu jsou viditelné dva vykyvy, prvni v roce 2008, kde
zisk rapidné klesl na piiblizné 700 tis. K¢ a to pravdépodobné z divodu plsobeni ekonomické

krize. Druhy vykyv byl vroce 2012, kde zisk dosahoval necelych 900 tis. K¢ ze stejného
divodu jako v trzbach, tedy z divodu nizkych investic vyznamnych zakaznikt firmy.
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Zisk pred zdanénim

2 500 000 K¢

2 000 000 K& —

1 500 000 K¢ —

Zisk pred zdanénim
1000 000kK¢ +— — —m— — — —— — — —

500000 k¢ +—~- — — — — ——F — — — —

O KE T T T T T T T T T 1
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obrazek 9: Graf zachycujici vyvojzisku v letech 2006 — 2015 v K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.3 Propagace

Spole¢nost vyuziva Kk propagaci ptedevsim doporuceni od spokojenych zakazniki.
Dalsim nastrojem propagace je internet — webové stranky, které pomahaji vytvorit
spolecnosti reklamu a poskytnou zikaznikim potfebné mnformace (kontaktni udaje,
poskytované sluzby atd.). V neposledni fadé spole¢nost vystavuje na prodejné reklamni
letaky, katalogy a ceniky produktl, které jsou vyuzivany pii obchodnim styku. Poslednim
,zdrojem™ propagace jsou dostupné reference spokojenych zakaznikd. V minimanim
rozsahu je vyuwzvana podpora prodeje, ktera napomahd udrzet si své stalé zakazniky.
V souCasné dob¢ je na podporu prodeje vyuzivano pouze poskytovani mnoZzstevnich slev
stalym zdkazniktim. Propagaci spoleCnost povazuje za zaostavajici oproti konkuren¢nim
spole¢nostem a uziva ji opravdu jen v minimalnim rozsahu. Duvodem je nadbytek ziskanych
zakazek, diky kterym vsoucasné dobé propagace neni pro spolecnost prioritni. V horizontu
nékolika let dojde ke zvySeni vyuzivani propagace a to z divodu zavedeni kamenné prodejny

(viz podkapitola 4.9).

3.1.4 Distribuéni aktivity

Spole¢nost XEL, s.r.o. pisobi pouze vtuzemsku, tedy v Ceské republice a distribuce na
spotiebni trh probihd prostiednictvim meziClanki a to konkrétné vyuzivanim prostiednikl

(maloobchodni a velkoobchodni €mnost).
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Funkce distribu¢niho mezclanku je:
1. obchodni — ndkup a prodej, komunikace, dohody o cenich
2. logisticka — téidéni, kompletovani, skladovani, manipulace, baleni, doprava,

3. dopliikkova — shromazdovani a poskytovani informaci o zikaznicich, trhu,

financnich pfileztostech.
Zpisob distribuce

Maloobchodnici hraji v distribuénfim systému vyznamnou roli, jelkoZ zajiStuji posledni
Cast fetézu ke koneCnym spotfebitelim. XEL, s.r.0. vsoucasné dobé vyuziva maloobchod
bez prodejny, coz znamena prodej kone¢nému spotiebiteli na zaklad¢é katalogh, ze kterych si
zakaznik vybirda pozadované produkty. Spole¢nost zvazuje do budoucich nékolika let
vybudovat maloobchodni prodejnu, ktera by mohla zajistit rist potencionalnich zadkazniki,

rust zisku a také by mohla pfispét k rozvoji spole¢nosti.

Spolecnost nema vymezené konkrétni uzemi, na které se chce zaméiit a aktivné rozvijet
své obchodni c¢innosti. Prodej materidln a zbozi je uskuteciovan nepiimou distribu¢ni

cestou, kterd ma pro spolecnost dvé zna¢né vyhody:
e vyuwzivani zkuSenosti, specializace a kontakti meziclankl ve styku se zakaznikem,

e niZSi potfeba mvestiCnich zdroji — spolecnost nemusi budovat sklady, servisni

strediska.

Za hlavni nevyhodu vtéto formé distribucni cesty spoleCnost povazuje zavislost
na distribucnich meziClancich, které spolecnost nemize nijak ovlivnit (napf. rizko nedodani
potiebného mmnozstvi zboz apod.). Elektromaterial se ve Dvofe Kralové nad Labem nachazi
na omezeném poctu prodejnich mist a zikaznici jsou ochotni prodejnu vyhledat, tudiz se
jedna o selektivni distribuci. Veskery materidl a zboz je uchovavan v centralnim skladu

piimo v sidle spolecnosti a je vydavan na zaklad¢ objednavky zakaznika.

Distribuce ve spole¢nosti XEL, s.r.o. je zaloZzena na vybéru pozadovanych produkti
Zkatalogii dodavateli spoleCnosti. V piipadé zajmu zdkaznika, zaméstnanec poskytne
mformace o poptavanych produktech. Zvolené produkty zaméstnanec spolec¢nosti objedna
zvelkoobchodu a vokamziku, kdy je zbozi dorufeno spolecnosti tak dochazi ke
kontaktovani zakaznika. Zakaznik je poté vyzvan K odbéru objednaného zboZi a zaplaceni
pozadované Castky. Pokud je pozadované zboz ¢i materidl na skladé, dochaz k okamztému

predani zakaznikovi.
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V oblasti poskytovani sluzeb spole¢nost pracuje zvelké casti pro stavebni firmy, které
formou poptavky vyzvou spolenost ke zpracovani cenové nabidky na danou praci Poté
vyhodnoti cenové nabidky (vCetné konkurenCnich firem) a pokud je cena spolecnosti XEL,
s.r.o. nejvyhodnéjsi, tak dochdz k objednavce sluzeb a nasledné realizaci.

Pro piipad poskytovani sluzeb fyzickym osobam (napiklad u elektroinstalace
vrodinném domé¢) jsou k dispozici webové stranky spoleCnosti nebo dostupné reference
spokojenych zakazniki. V piipadé zijmu zdkaznika dochdzi k navstévé spolecnosti a dle
projektové dokumentace je sestaven predbézny rozpocet ceny dila. Pokud je zdkaznik

spokojeny s cenou dojde Kk nasledné realizaci.

Mezi nejdulezitéjsi aktualni rozhodnuti firmy voblasti distribuce rozhodné patii
rozhodnuti zavést maloobchodni jednotku. Distribuce vkamenné prodejné je podrobngji

popsana Ve 4. kapitole.

3.2 Vnéjsi prostredi

Tato podkapitola se zabyva popisem cilovych skupin zdkaznikl, vyctem dodavateld,
odbérateli, popisem konkurence spole¢nosti XEL, s.r.o. a podrobnou SWOT analyzou.

3.2.1 Cilové skupiny zikazniku

Dilezitou roli ve vybéru distribucni strategie hraji zdkaznici, a proto je potieba zistit, kdo
jsou firemni zdkaznici. Spotiebni trh se sklddd zjednotlive a domacnosti, které nakupuji
produkty pro uspokojeni svych potieb. Spolecnost XEL, s.r.o. se chce zaméfit na nasledujici
dvé skupiny zikaznikii:

e Dbézni spotiebitelé — nakupuji spotiebni zboz Vv piipadé potieby (svitidlo, zafivka,

kabel, trubice atd.),

e 7Zivnostnici elektrotechnickych obori — pro tuto skupinu je charakteristicky
nakup konkrétntho instalaéntho materidlu a to prevazné ve VEtSim objemu.
Elektrotechnické profese zahrnuji zejména elektrikéie (simoproud, slaboproud),
elektrotechniky a elektromechaniky. Zminéné profese s ohledem na mechanickou a
fyzickou naroCnost provadi pfevazné muz, tudiz je nutné se zaméiit na oslovovani

zejména muzské populace.
V soucasné dobé spolecnost navstévyji dva typy zdkaznik:

a) stali zakaznici — tento typ zakazniki pievazuje a ¢ini piiblizné 70 %,
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b) nestali zakaznici — nahodily charakter. Tito zidkaznici nejsou vérni Zadné znacce,

Dle

vyuzivaji vyhod jednotlivych znacek (cena, mnozstevni sleva, ...).

zkuSenosti spoleCnosti  XEL, s.r.o. zdkaznici s nizSim pifjmem preferuji levnéjsi

vyrobky a zdkaznici s vy$Sim pifimem kladou diraz na kvalitu zboZ.

3.2.2 Dodavatelé

Spolecnost vyuziva pouze tuzemské dodavatele, mezi nejvyznamnéjSi patii:

Sonepar Ceska republika, spol. sr.o. (Hradec Kralové) — Sirokosortimentni

velkoobchod, ktery se zabyva prodejem elektroinstalaéniho materidlu,
Madéra a Sipek, spol. s r.o. (Podébrady) — prodej elektroinstalaéniho materidhy,
kabelt, svitidel a svételnych zdrojli, spotfebni elektroniky a domacich spotiebict,

Kratochvil a Voracek, spol. s r.o. (Nova Paka) — spole¢nost dodava svitidla
azdroje  svétla, drobny elektromateridl, zdznamovda média a  domaci

telekomunikacni systémy,

Schrack Technik spol. s r.o. (Hradec Kralové) — firma nabizi $iroky sortiment
produkti pro primysl, budovy, dale pak se zaméfuje na skiiiové rozvadéce, relé,

jistiCe, nouzové osvétleni a datové produkty,
Jifi Hartman (Ceska Skalice) — prodej elektroinstalaéniho materidlu,

Luma Plus spol. s r.o. (Chomutov) — prodej piepétové ochrany, hromosvodni

techniky a materialt, softwaru.

Vyse zminéni dodavatelé spolecnost motivuji k odbéru zbozi zejména poskytnutim

v

bonusu za odbér. Dodavatelé piedem stanovi, Z¢ pokud spolecnost odebere zboZ za uréity

obnos, tak ji po skonceni ucetniho obdobi udéli slevu dle velikosti odbéru a ta je vyplacena

formou dobropisu. Spole¢nost oslovuje mnoho novych dodavateli, ktefi nabizi vyhodné

rabaty, ale pouze vstupni — proto spoleCnost nabidky odmitd a spolupracuje s ovérenymi

dodavateli u kterych ma garantované rabaty. V souvislosti se zavedenim kamenné prodejny si

spolecnost v ptfipadé potieby dodavatele zvoli dle vlastntho uvazeni s ohledem na osobni

kritéria a pozadavky.

Nejdeli spolupraci ma XEL, s.r.o. se spole¢nosti Sonepar Ceska republika spol. s r.0. ato

18 let, druha nejdelsi spoluprace je se spole¢nosti Schrack Technik spol. sr.0. ato 17 let.
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3.2.3 Odbératelé
Mezi stalé odbératele se fadi nasledujici spole¢nosti:

o Stavebni spolenost ZIZKA spol. s r.0. — zaméfeni na primyslové a zemédélské

stavby, administrativni a vefejné budovy,
e ZOO Dviir Kralové — zoologicka zahrada,
e J. Pista a spol., spole¢nost s r.0., — stavebni prace,

e JUTA a. s. — vyrobce Sirokého sortimentu produktli pro stavebnictvi a zeméd€lstvi,

obalovych materidld a materidlii pro technické ucely,

e Stavebni spole¢nost s.r.o. Hostinné — zaméfeni na stavby, zdmecCnické prace

a zateplovani staveb,

e Boiek Pavel — stavebni firma — zaméfeni na stavebni ¢innost, rekonstrukce

staveb, novostavby, zamecCnickou vyrobu, zateplovani objektu,

e Avon Automotive, a.s — lehké technické vyrobky zpryZze — pryZzové (gumové)
hadice, lisované technické vyrobky z pryze.,

e Projektis, spol. sr.0. — kompletni vystavba a rekonstrukce vyrobnich zavodu,

administrativnich budov, bytovych domii ¢i ndkupnich center,

e STAFI, spol. sr.o. — zaméfeni na dokonCovaci faze stavebnich praci — plastova

okna, dvete, zateplovaci fasady i rekonstrukce stiech,

e PFF — stavebni spolefnost s.r.o. — rekonstrukce staveb, zemédé€lské stavby,

zateplovani objektl, obklady a dlazby.

Odbyt neni rovnomérmné rozdélen. Podstatny podil na obratu ma Stavebni spolecnost s.r.o.
Hostinné, Avon automotive, a.s. a PFF — stavebni spole¢nost s.r.0o. Pokud by spolecnost pfisla
0 jednoho z majoritnich odbérateli (napiklad zddvodu jeho krachu), tak by to spole¢nost
nijak znané neohrozilo. V piipad¢ ztraity dvou nejvyznamnéjSich odbérateli by to pro
spole¢nost znamenalo niz§i zsk, ale rozhodné ne krach spoleCnosti. Pokud by zminéna
situace nastala, spole¢nost by se méla snazit ziskat nové odbératele. Dle autorky by k ziskani

novych odbératelt pomohla lepsi propagace spole¢nosti
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3.2.4 Konkurence

Spolecnost ve mesté

svého pusobeni (Dvir Kralové nad Labem) nema Zadnou

srovnatelnou konkurenci stejného rozsahu, jelkoz ve mésté plsobi pievazné ZivnostniCi,

ktefi poskytuji pouze zakladni sluzby v oblastech elektro.

Za vyznamné konkurenty v Kraji frma povazuje tyto spolecnosti a zivnostniky:

ELEKTRO Schejbal (Kocbefe):
- wrazné veétsi rozsah poskytovanych sluzeb,
- Oprava a montaze distribu¢nich siti NN,
- Zemni prace mikrorypadlem,

- prace montdzni ploSinou,

- trasovani podzemnich  inzenyrskych siti  piistrojem

RD 8000,
- vyhledavani kabelovych poruch.

WEST ELEKTRO team s.r.o. (Trutnov):

Radiodetection

- jednoduché a mnohem modernéjsi webové stranky, na kterych ma

zakaznik moznost shlédnout fotografie z realizaci,

- Zfizend stranka na Facebooku — coz je velmi dobré pro zskavani zdkazniki

(vtomto sméru XEL, s.r.o. zaostava, protoze neni aktivni na socialnich

sitich),
- méfeni a regulace,
- fotovoltaické elektrarny,
- Systémy pozarni ochrany,
- niz8i ceny za poskytované sluzby.

ELEKTROCENTRUM KRKONOSE s.r.0. (Trutnov):

- dodavky a montazn¢ nahradnich zdroji — dieselagregatti a UPS,

- Wet8i rozsah poskytovanych sluzeb,

- vyroba rozvadécii a svorkovnicovych skiini.
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e D&D ELEKTROMONT s.r.o. (Vrchlabi):
- \Wtsi rozsah poskytovanych shizeb,
- wroba elektrickych rozvadéct.
e EPRO Trutnov, s.r.o.:
- Specializovany velkoobchod a maloobchod s elektromateridlem,
- Vyuzivani public relations — setkani dodavateli a zdkaznikd na akci zvané
EproAmpér,
- kvalitni webové stranky,
- poskytovani online katalogg,
- Zfizend stranka na Facebooku.

Krom¢ vySe zminénych vyhod jednotlivych spolecnosti a zivnostnikti XEL, S.r.0. povazuje

za sebe nejvice ohrozujici nasledujici konkurenéni vyhody jinych firem:

e ceny za praci, které jsou VkonkurenCnich spoleCnostech nizsi (pravdépodobné

z divodu nizSich mzdovych nakladu),
e V¢t8i rozsah poskytovanych vyrobka nebo sluzeb,
e lepsi rabatové podminky od velkoobchodi,
e lepsi propagace (e-shop, webové stranky, socidlni sit¢).

Spolecnost XEL, s.r.o. mize konkurovat tim, Ze ma zaméstnance s dlouholetou praxi,
takze je vykondvana opravdu kvalitni prace (to je i hlavnim motem spole¢nosti — prodéavat
kvalitni slizby). Pro odolavani konkurenci se spolecnost snaz ,rozSitovat nabidku svych
slizeb* a proto se snazi vySkolovat své zaméstnance na nové obory. Dale se snazi vyjednavat
s dodavateli lepSi rabatové podminky a tim se pak rozSituje moznost konkurovat v ceng. Do
budoucna by mohlo dojit K vyssi konkurenceschopnosti spolecnosti iV disledku zavedeni

maloobchodni jednotky a vylepSeni propagace.

3.3 SWOT analyza

Za \velice silnou stranku spole¢nost povazuje prichod stale novych zakazek z davodu
kladnych referenci za kvalitné odvedenou praci. Ve spoleCnosti je nizkd fluktuace
zaméstnancti diky stabilnimu piisunu prace, investic do benefiti pro zaméstnance (Stravenky,

Zivotni pojisténi, penzijni pojiSténi) a samoziejmé i diky moznosti rozvijet se formou riznych
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Skoleni. Dalsi sinou strankou je specializace spole¢nosti na prodej elektromaterialu
a osvétleni, ktery je jednim ze zdroji zsku. V neposledni fad¢€ spoleCnost vlastni nevyuzité
prostory, které by do budoucna chtéla vyuzit na zavedeni kamenné prodejny a tim zvysit svij

potencialni zisk, rozsifit poskytovany sortiment a zskat nové zakazniky.

Za slabou stranku spolecnost povazuje nedostatecny pocet zaméstnanct z diivodu malého
zajmu o tento druh povolani a nemoznosti malych firem poskytovat nadstandartni mzdy jako
napiklad velké vyrobni zavody.

Dalsi slabou strankou je prodej pouze podle katalogu. Zakaznk ma sice moznost
prohlédnout si vice katalogii a vybrat si jak podle zobrazeni produktl, tak podle uvedenych
parametrt, ovSem mize se stat, Ze po dodani zboZ zakaznik zjisti ze piedstava 0 produktu,
kterou si vytvofil na zdkladé¢ mformaci z katalogu, neodpovida realité. Je tedy nespokojeny a
tuto nespokojenost navic pficita spoleCnosti, protoze ta mu poskytla katalog a dodala produkt.

Spole¢nost ma mnoho piileZitosti, které by chtéla v horizontu priblizné tii let zrealizovat.
Za prioritni spolecnost povazuje spokojenost zidkaznikl, diky kterym spolecnost ziska kladné
reference a mozné doporuceni novym zikazniklim. Moznost zskat dodavatele S lepSimi
rabatovymi podminkami je pro spoleCnost také velmi dilezta, protoze v piipadé zskani
téchto dodavateli si spolecnost mize dovolit snizeni ceny za poskytované zbozi a tim
konkurovat ostatnim spole¢nostem. Dalsi pfilezitosti je moznost zfizeni e-shopu, kterou
spoleCnost vSak vyuwzit nechce a to zdivodu, Ze vybudovani kamenné¢ prodejny je

pro spole¢nost vyhodnéjsi.

Spole¢nost se obava i urCitych hrozeb jako napiiklad nutnost odmitani zakazek z divodu
vyssi poptavky nez je kapacita spoleCnosti. Dalsi hrozbu spolecnost vidi v konkurenci, ktera
nabizi vétSi rozsah poskytovanych slizeb a zbozi. V tfadé piipadi ma konkurence mnohem

lepsi propagaci a hroz, ze potencialni zikaznici si vyberou Ilépe propagovanou spole¢nost.

K vypracovani SWOT analyzy (uvedené v tabulce 3), byly pouzty podklady zrozhovoru

s jednatelem spole¢nosti XEL, s.r.o.
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Tabulka 3: SWOT analyza spole¢nosti XEL, s.r.o.

SWOT analyza

Silné stranky podniku (Strengths)

Slabé stranky podniku (\Weaknesses)

= Stale nové zakazky

» Kvalitni zaméstnanci — ve firmé je velmi

mala fluktuace zaméstnancu

* Vlastni zizemi — firma nevyuzivad Zadny

uvér, tudiz nic nesplaci a nezadluzuje se

* Prodej specializovany na elektromaterial

a osvétleni

* Vlastni nevyuzité prostory spolec¢nosti —

na zavedeni kamenné prodejny

* Odbornost pracovniki

PrileZitosti (Opportunities)

= Stavajici zdkaznici nemaji moznost se na
zbozi podivat ,,na zZivo“ (nahled

mozny pouze v Katalogu)

= Nedostatecny pocet zaméstnanci pro
nabidku sluzeb

Hrozby (Threats)

= Spokojeni zakaznici — doporuceni dal

* Existence dodavatelii S mnohem lepSimi

rabatovymi podminkami
* Pfiznivé podminky na trhu
= Platebni kazen u velkych firem
= E-shop

= Ziskani novych zikaznika

= Pfevis poptavky nad kapacitou
zaméstnanci — pocet zakazek
spoleCnosti se stale zvySuje, ale z
diivodu nedostatku zaméstnancit musi
odmitat nabidky na praci a tim je
vystavovana hrozb¢, ze pfijde o stalé
zakazniky

= Platebni nekazen ,,malych® zikazniki
— nékterych mensSich firem se penize
musi vymahat a do budoucna hroz, ze
nebudou platit viibec

= Konkurence nabizi vétSirozsah

poskytovanych sluzeb a zboz

= Konkurence ma lepSi propagaci
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Komparace SWOT analyzy

SWOT Analyza vnitiniho prostredi

analyza Silné strinky Slabé stranky

‘é = Strategie Strategie

2|8 maximalizaci silnych stranek minimalizaci slabych stranek

g Eo maximalizovat pfilezitosti maximalizovat pfileZitosti
i

s | = MAX — MAX MIN — MAX

7

= Strategie Strategie

: é‘ maximalizaci silnych stranek mmimalizaci slabych stranek

“% %’ minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby

Z MAX — MIN MIN — MIN

Obrazek 10: Kompara¢ni matice SWOT analyzy

Zdroj: viastni zpracovani dle [10]

Pro vyse zminénou SWOT analyzu byla vytvofena kompara¢ni matice, ktera je v obecném
tvaru zobrazena na obrazku 10. Na zakladé kompara¢ni matice je zvolena jako nejvhodngjsi
pro dany podnk strategie MIN — MAX, tedy slaba strankav kombinaci s pfileZitosti.
Stavajici zdkaznici nemaji moznost se na zboz podivat ,ha zivo*“ a bylo by vhodné uvazovat
0 zavedeni kamenné prodejny. To by napomohlo spolecnosti K vytvofeni podminek pro

ziskani novych zikaznkkt (maximalizace piileZitosti) a tim i potencidlnimu zvySeni zisku.
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4 DISTRIBUCNI STRATEGIE XEL, S.R.O.

Tato kapitola se zabyva distribucni strategii, coZ je dlouhodoby plan podniku v oblasti
distribuce. Kapitola obsahuje navrh distribuéni strategic, popis nepiimé distribucni cesty
apravni ramec zizeni maloobchodni jednotky. Daéle je v podkapitolach rozebirana lokalita,

vyrobkové specifikace, odhad trzeb a ndkladl, popis maloobchodni jednotky a propagace.

4.1 Navrh distribu¢ni strategie

Distribu¢ni strategie XEL, s.r.o. se snazi o nalezeni nejefektivnéjSi cesty doruCeni zboZzi
ke spotiebiteli a to konkrétn¢ zavedenim maloobchodni jednotky ve které si spotiebitel
bude moci zboZi zakoupit. SpoleCnost zvolila nepfimou distribuéni cestu, u které budou
vywivany dva mezclanky — jedna se tedy o dvouuroviiovou distribuni cestu, ktera je
mazornéna na Obrazku 11. Volba zminéné strategie miize pro podnik znamenat ziskani
nového okruhu zikazniki a dalsi zdroj pifjmi (spoleCnost nebude zivislA pouze na
poskytovanych  sluzbach). Vybudovand prodejna se bude zamcéfovat na prodej

elektromaterialu a svitidel — jedna se tedy o selektivni distribuci.

Vyrobce Velkoobchod Maloobchod Zéakaznik

Obrazek 11: Nepiima distribucnicesta
Zdroj: vlastni zpracovani
Cile distribucni strategie

ZvySeni trzeb a zisku je pro spole¢nost XEL, s.r.o. prioritni cil. Dalsi stanovené cile byly

navrzeny s ohledem na zdkazniky, konkurenci, fiman¢ni prostfedky a jsou nasledyjici:
e udrZeni stavajicich zdkaznika,
e ziskani novych zakaznik,
e ziskani konkurencni vyhody,
e rozsifeni nabidky sluzeb zakaznikiim,

e zvySeni povédomi o spole¢nosti.
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Neprima distribu¢ni cesta

Ziizeni kamenné prodejny je pro spoleCnost vyrazma zména v oblasti distribuce.
Spoluprace s velkoobchody a specializovanymi prodejnami se vSak neméni, tudiz se jedna
stale o nepfimou distribuéni cestu, ktera s sebou nese plho vyhod, ale i nevyhod. Vyhodou je
Siroké spektrum nabizeného sortimentu, ktery lze prodavat v maloobchodni jednotce. Své
dodavatelské velkoobchody a specializované prodejny spoleCnost povazuje za kvalitni
distrbuni mezclanky, které jsou na profesiondlni Urovni. Za hlavni nevyhodu vSak
spole¢nost povazuje zratu kontroly nad dodavanymi produkty. V priubéhu dodani produkti
velkoobchodem mohou nastat nahodilé situace a zpisobit tak napiiklad zpozdéni dodavky
nebo i poskozeni dodavky. Hlavni funkci velkoobchodu je zisobovani maloobchodni

jednotky pozadovanym sortimentem a zajiStovani jeho dopravy.

Spole¢nost ma moznost uréitym zpusobem ovlivnit distribu¢ni cesty. Autorka navrhuje

tyto moznosti:

a) Skoleni prodavatt — zskani informaci o zikladnich povinnostech prace prodejce,
zodpovédnost prodejce, komunikacnich tréninky a psychologie prodeje, zakladni
techniky efektivni komunikace, argumentace a vyjedndvani se zakaznikem, feSeni
reklamaci apod. Na zikladé¢ vySe zminénych poznatkli mize prodavac¢ poskytnout

zékaznikiim co nejlepsi sluzby.

b) Strategické umisténi svych produkti (tzv. positioning) — proniknuti produktu do
podvédomi cilovych zikaznika.

Pravni ramec ziizeni maloobchodni jednotky

Pro zizeni kamenné prodejny je nutné spliovat nékolik pravnich piedpist. Samoziejmosti
je zskani zivnostenského opravnéni na ¢inost koupé zbozi za uCelem jeho prodeje
kone¢nému spotiebiteli, kterou spole¢nost XEL, s.r.0. jiz vlastni Volné prostory jsou ve
vlastnictvi spolec¢nosti, a proto stai navstivit pfisluSny Zivnostensky Ufad a ohlasit z‘izeni
nové kamenné prodejny S prokdzanim dokladu o vlastnictvi. Déle je nutné navstivit
piislusnou krajskou hygienickou stanici a pozadat o souhlas se zfizenim prodejny. Nové se od
1. bfezna 2017 musi zavést elektronicka evidence trzeb (EET) v oblasti maloobchodnich
provozi. Provozovatel ma tedy povinnost zajistit zafizeni (piistroj) vetné softwaru nebo
aplikace, které umozni platbu (trzbu) zaevidovat, spojit se s Finan¢ni spravou, piijmout

identifikacni kod, Gdaje odeslat a vytisknout Uctenku.
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Lokalita

Sidlo spolecnosti je umisténo na hlavni sinici na okraji mésta Dvora Kralové nad Labem,
a tudiz je spolecnost dobfe viditelna. Spole¢nost XEL, s.r.o. vlastni volné prostory piimo
vsidle spolecnosti Zpravntho hlediska mize byt volny prostor vywzit k vybudovani
prodejny, protoze spole¢nost disponuje vlastnickym pravem. Jelikoz jsou prostory
vlastnictvim spole¢nosti, odpada timto povinnost platit najemné, coZz je pro spolecnost
vyhodné.

Vyrobkové specifikace

V maloobchodni jednotce bude nabizena Siroka Skala elektromaterialu a svitidel,
podrobny popis je piilozen v piiloze A. Na prodejné¢ budou vystavovana predevSim svitidla,

ktera spole¢nost povazuje za nejprodavanéjsi, jednd se o skupinu:
e priumyslovych svitidel,
e interiérovych svitidel — zejména kancelaiskych svitidel,
e veiejného osvétleni.

Soucasnym trendem u vySe zminénych skupin je provedeni ve form¢ LED zdroje.
Do poskytovaného sortimentu chce spole¢nost dophit svitidla populiarni mezi zikazniky,

ktera dosud svym zakazniktim neposkytovala. Konkrétné se jedna o:
e MODUS UQ — LED panel,
e MODUS BRS — kruhové pfisazené LED svitidlo s plastovym krytem,
e MODUS SPMP — pfisazené kruhové LED svitidlo,
e MODUS SPMN - vestavné kruhové LED svitidlo.

Sortiment uvedeny v piilloze A planuje spolecnost naskladnit v co nejvétsim objemu a v cO
nejvice mozném rozsahu druhi a znaCek. Cena materidlu a zboz je zivisla na dodavateli,
konkurenéni cené¢ a také na atraktivnosti u zdkaznika. Pfi otevfeni nové kamenné prodejny
chce spolecnost zvolit strategii do¢asné niZSich (tzv. zavadécich) cen, které maji na daném

trthu posilit ,,word of mouth“ (tzv. slovo zust) — ucelem je Sfieni povédomi o produktech mezi

potencialnimi zakazniky.

Spolecnost vyluCuje prodej elektrospotiebici a to ztoho divodu, ze ve mésté je vtomto

typu sortimentu velkd konkurence a zminény druh zboZi neni povazovan za prioritni.
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4.2 Odhad trzeb a nakladii na prodejnu

Trzby zprodeje matridln a zboz vroce 2016 ¢mily 736 107 K&, jednatelé spolecnosti
odhaduji, Ze zavedenim kamenné prodejny Se navysi trzby za prodej zbozi, materidlu

a svitidel ptiblizné 0 500 000 K¢ Vv roce zavedeni.

Tabulka 4 predstavuje odhad pocatecnich nakladii na ziizeni a potiebné vybaveni kamenné
prodejny. V tabulce jsou zahrnuty mzdové naklady na jednoho pracovnika, potfebny nabytek,
pocatecni zasoby, pokladna, energie, propagace atd. Kromé nezbytného vybaveni prodejny
budou tfeba nékteré¢ dekoracni prvky na zlepSeni prostfedi prodejny jako napiiklad plakaty
S prodavanymi vyrobky a reklamni panely na ur¢it¢ druhy vyrobki.

Tabulka 4: Odhad poc¢ate¢nich nakladl na ziizeni maloobchodni jednotky

| Odhad pocatec¢nich nakladua

Polozka P(;(cset jggr?gtli% Cena celkem
I;ézf};ladnem pocéteCnich - 450 000 K& 450 000 K&
Mzdové naklady 1 210 600 K¢ 210 600 K¢
Pokladna v¢. zavedeného " .
programu pro EET 1 8 500 K¢ 8 500 K¢
Propagace - - 5021 K¢
Cenovkove listy 8 178 K¢ 1424 K¢
Nékupni plastové kosiky 10 91 K¢ 910 K¢
Bezpecnostni zrcadlo 1 725 K¢ 725 K¢
Etiketovaci kleste 1 990 K¢ 990 K¢
Kose na zboz 4 570 K¢ 2280 K¢
Svitidla 5 5000 K¢ 25 000 K¢
Dekorace - 5000 K¢ 5000 K¢
Regal rohovy 1 8 500 K¢ 8 500 K¢
Prodejni pult 1 15 000 K¢ 15 000 K¢
Energie - - 15000 K¢
Kovova venkovni tabule 1 950 K¢ 950 K¢
Nakupni taska 100 2 K¢ 200 K¢
Pokladni péska 10 4 K¢ 40 K¢
Mincovni podlozka 1 60 K¢ 60 K¢
Regal 1 2 500 K¢ 2 500 K¢
Celkem 752 700 K¢
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Ackoli se jedna o menSi prodejnu, tak ndklady na energii jsou odhadovany znacné vyssi
zdivodu vyuzivani vystavenych svitidel vkamenné prodejné za UCelem vyzkouSeni
Z divodu volnych prostor, které jsou ve vlastnictvi spolecnosti odpada povinnost platit
najemné. Je nezbytné zahrnout i ndklady na propagaci, které jsou pfi zfizeni nové prodejny
velice dulezit¢ a jsou podrobnéji rozebrany v podkapitole 4.9 vcetné kalkulace ndkladii na
propagaci nové maloobchodni jednotky. Celkem odhad nakladt ¢ini 752 700 K¢ a ty budou
zafinancovany z vlastnich zdrojt.

4.3 Maloobchodni jednotka

Kamenna prodejna se bude nachazet ve druhém patfe sidla spole¢nosti, a proto bude
pred vchodem do budovy umisténa tabule sodkazem na umisténi prodejny, aby zikaznici
védéli jak se do prodejny dostat.

Kamenna prodejna méa rozméry 5 m x 9 m, tedy 45 m?. Prostory jsou rozd&leny na dvé
Casti, veétSi Cast (5 m x 6 m) bude vywzta K vystaveni sortimentu, ktery si zakaznici budou
moci prohlédnout a za asistence zaméstnance prodejny i vyzkouSet. V regalech a na zdech
prodejny budou vystavena pievazné svitidla, ktera zakaznik mize vidét ,,v realném pohledu‘
a zjistit jaka je napiiklad intenzita svétla, barva, rozmér apod. Tento strategicky zptsob
vystaveni svitidel, ale i ostatnho sortimentu umoziuje zakaznikiim co nejlépe ziskat realné
pozadované informace o produktech a porovnat je s informacemi o dalsim sortimentu
uvedeném Vv katalogu. V kamenné prodejné budou umistény i koSe na zboz, které budou

obsahovat jednotlivé druhy nafadi jako napiiklad Sroubovaky. Spole¢nost zvolila prodej ve

form¢ pultového prodeje.

V mensi Casti prodejny (5 m x 3 m) se bude nachazet prodejni pult, nakupni kosiky, regal
se zlevnénym sortimentem a samoziejmé vchod pro zikazniky. Jelkoz se jednda o malou
prodejnu, tak je zbytecné mvestovat finanCni prostfedky do kamer a proto bude v prodejné

zabudovano bezpecnostni zrcadlo. Podrobny nakres kamenné prodejny je uveden v piiloze C.
Zaméstnanci

V kamenné prodejné bude zaméstnan jeden prodavad/prodavacka na plny uvazek,

ktery/ktera bude mit nasledyjici naph prace:
e komunikace se zikaznikem,
e provadéni inventury,

e prace na pokladné,
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e vydej stvrzenek a pokladnich dokladi
e Uklid prostor spolecnosti.

Jeden prodava¢ ¢i prodavacka je vzhledem k velikosti prodejny dostacujici. Pro zpestfeni
naplné¢ prace prodavace €1 prodavacky spolecnost nabizi moznost podilet se na propagacnich

¢innostech firmy.

Ve spolecnosti je zaméstnan skladnik, ktery vykondva rutinni praci a nabidl spole¢nosti

vypomoc v prodejné a to v ramei nasledujicich ¢innosti:
e poskytovani poradenskych shizeb zakaznikim V piipadé potieby,
e vyfizovani pifpadnych reklamaci nebo stiznosti,
e zastup prodavace na prodejné v dobé od 15:00 do 17:00 hodin.

V pripadé nemoci prodédvajictho ¢i jiné kratkodobé nepfitomnosti (v rozsahu maximahné
jednoho tydne) je skladnik ochoten zastoupit naph prace prodavajictho. Nabidka skladnika
byla spole¢nosti piijata, protoZe nechce zaméstnavat druhého prodavace na plny tvazek
zdivodu “Uspory mzdovych nakladt. V pifpadé kladného vyvoje kamenné prodejny

spolecnost pocita s pijetim dalsStho zaméstnance.
Sklad

Soucasny sklad spole¢nosti bude dostacujici i po zprovoznéni kamenné prodejny a bude
vném voptimilnim mnozstvi skladovan veSkery nabizeny sortiment. V piipadé velkého
ziimu bude mozmé rozsfit sklad, protoze spoleCnost je schopna vytvoiit sklad

z dalSich volnych prostor spole¢nosti.

ParkoviSté

Pied sidlem spolecnosti je vybudované parkovisté s kapacitou deseti mist, ktera by méla
byt dostacujici 1 po zizeni kamenné prodejny. Firemni auta jsou zaparkovana v garazich
spolecnosti, aby nesnizovala kapacitu parkovisté, které bylo zizeno hlavné za Ucelem vyuziti
zakazniki spole¢nosti.

Zpisob nakupu

Nova maloobchodni jednotka vyjadiuje i novy zptsob nakupu zikaznika. Prodejna se
nachdzi ve druhém patfe, tudiz cesta bude pro lepSi orientaci zakaznika znazornéna
na ukazateli, ktery bude vystaven u hlavniho vchodu do budovy spole¢nosti XEL, s.r.o. Pii
vstupu do prodejny zdkaznik mize vyuzit ndkupni koSik a prohlédnout si vystavované zboZ,
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material, pfipadné svitidla. U wvchodu do prodejny je pro zikaznky umistén i regal se
Zlevnénymi produkty, na které se zakaznkk mize také podivat. V pifpadé jakéhokoliv dotazu
se stati zeptat prodavace prodejny, ktery zavola skladnika disponujictho piehledem
a veSkerymi informacemi o jednotlivych produktech a zodpovi jakékoliv dotazy ¢i poskytne
zdkaznikovi ukazku svitidel.

V piipad¢ potieby elektromateridlu, ktery neni vystaven (napf. rizné druhy kabell) je
povolan skladnik, ktery tento materidl dodd ze skladu. Pokud zakaznik ma vSe, co potiebuje,
premistyje se k pokladn¢, kde prodava¢ namarkuje zbozi a podad informaci o celkové ¢astce
za ndkup vetné UCtenky. V prodejné bude moznost platby pouze v hotovosti Zakaznik
zaplati pozadovanou ¢astku a zboz si odnasi. Hlavnim kladnym rozdilem oproti predchozimu
zpusobu distribuce je ten, ze zikaznik nemusi na dodani zboz Eekat, ale ma ho k dispozici
thned po zaplaceni pozadované Castky a samoziegmé mad moznost si veSkeré produkty

prohlédnout. Oteviraci doba bude stanovend od pond¢€li do patka v rozmezi od 7 do 17 hodin.

4.4 Propagace

Tématem této podkapitoly je propagace nové prodejny, navrh rozpo¢tu na propagaci
apropagace celé spolecnosti. Propagace je tUzce propojena s distribuci. Prostfednictvim
propagace se potencionalni zidkaznici dozvédi o nové zavedené distrbuCni cest¢ ve forme
kamenné¢ prodejny. Propagace celé spoleCnosti napomahd rozsifit povédomi o spolec¢nosti

a jejich poskytovanych shizbach.

441 Propagace nové prodejny

Pii zavadéni nové prodejny je propagace velice dllezitd. Za neju¢innéjsi prostfedek pro
ziskdni novych zadkazniki firma povazuje Vramci public relations — vytvoreni udalosti
na Facebooku za ucelem otevieni nové kamenné prodejny. Obsahem akce bude
predstaveni poskytovaného sortimentu a z‘izeni zavadécich cen (vrozsahu jednoho mésice od
otevieni prodejny). Kazdy navstévnik obdrzi vizitku spolecnosti XEL, s.r.0. a prvnich
50 navstévnikii obdrzi katalog svitidel spolecnosti Kratochvil a Voracek, spol s r.o. Dalsim
,jednorazovym* zptsobem propagace bude reklama v mistnich novinich formou pozvanky.
Reklama bude uvefejnéna na dva mésice V Novinach kralovédvorské radnice a obcané budou
mit tudiz moznost dozvédét se o otevieni nové prodejny. Nedilnou soucasti je rozeslani

informa¢niho e-mailu stalym zakaznikt, ktefi piipadné budou informovat i své okoli.
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Navrh rozpoctu pro propagaci prodejny

Vtabulce 5 je vypracovan navrh rozpoctu na propagaci maloobchodni jednotky. Prvni
polozkou vtabulce je wytvoieni stranky na Facebooku, ktera je nezbytna pro vytvofeni
udalosti na FB. Prvni dvé¢ poloZky jsou zcela zdarma, uzivatel neplati Zidnou finan¢ni ¢astku
za zvefejnéné informace a obrazky, vytvoiené udalosti apod. V pifpadé pozadované
propagace stranky ze strany firmy je mozné za uréity finanni poplatek vyuzit propagaci
nabizenou Facebookem. Po konzultaci se ¢lenem redakéni rady Novin kralovédvorské radnice
bylo spole¢nosti doporuteno vyurt modul &islo 5 — 1/12 strany (38,9 cm?). Cena uveiejnéni
na dva mésice je 2 526 K¢. Redakce dodava noviny jednou mésiéné do vSech domacnosti
(7 600 vytiskt) ve Dvotfe Kralové nad Labem a to zcela zdarma. Vizitky si spole¢nost necha
vytvofit na webovych strankach — novevizitky.cz, které nabizi pti rozsahu 50 — 999 ks cenu
0,99 Kc/ks. Katalog svitidel poskytne dodavatel spole¢nosti @ S ohledem na dodané mnozstvi
poskytne slevu ve sjednané cen¢ 40 K¢&/ks. Posledni polozka je informacni e-mail na ktery
nejsou potiebné zadné financni naklady. Celkem naklady na propagaci nové oteviené
prodejny ¢ini 5 021 K¢.

Jedna se o jednorazovou investici, u niz lze po prvnim roce zjistit jeji realny piinos pro
podnik. Pfinos lze zjistit znavySeni trzeb, které jsou vsouvislosti se zavedenim nové
prodejny ocekavany.

Tabulka 5: Kalkulace naklad® na propagaci nové maloobchodni jednotky

Polozka Doba jggﬂgtii Cena celkem
Ziizeni stranky na Facebooku co 0 K¢ 0 K¢
Udalost na Facebooku 1 den 0 K¢ 0 K¢
Reklama v novinach 2 mesice 1263 K¢ 2 526 K¢
Vizitky — 500 ks - 0,99 K¢ 495 K¢
Katalog svitidel — 50 ks - 40 K¢ 2 000 K¢
Informa¢ni e-mail - 0 K¢ 0 K¢
Celkem 5021 K¢
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4.4.2 Propagace spole¢nosti

Podpora prodeje bude realizovana prostfednictvim zvyhodnénych cen sortimentu
pro stalé odbératele a zdkazniky se kterymi spolecnost dlouhodobé spolupracuje.

Pro zvySeni povédomi zdkazniki o existenci spolecnosti XEL, s.r.o. je nutné dle nazoru
autorky zmodernizovat webové stranky, na kterych by méla spoleCnost zvefejnit zavedeni
nové kamenné prodejny, poskytovany sortiment, reference spokojenych zakaznikti, fotografie
vyznamnych realiza¢nich aktivit atd. Aktualné webové stranky obsahuji pouze predstaveni
spolec¢nosti, nabidku sluzeb, kontakty a partnery spolecnosti Sortiment neni na webovych
strankach vypsan a Vreferencich jsou uvedeny pouze vyznamné realizacni akce. Ztoho
divodu autorka povazuje stranky za struéné, neliplné a graficky jednoduché. V pioze D je
uveden printscreen soucasného stavu webovych stranek spole¢nosti XEL, s.r.0. a jelikoz se

jedna o realné webové stranky, tak zdroj na n€ je v utajeni.

Pro ,judrzeni“ kroku S konkurenci by spole¢nost mela byt aktivni na socidlnich sitich —
nejlépe prostiednictvim ziizeni FB stranky na které by zaméstnanci méli n€kolikrat do tydne
zvetejiiovat prispévky o aktualnim dénim ve firmé, vyznamnych akcich, novinkach a tak
podobné. Stranka mize slouzit i k informovani a pozvani ¢tenaiti na tyto firemni akce, kde
prostiednictvim Facebooku lze pozvat uzivatele sledyjici stranku XEL, s.r.o. VySe zminény
zplisob propagace by m¢l byt pro spolecnost velice piinosny, jelkoz dojde k rozsiteni
informovanosti o firmé mez velké mnozstvi uzivateltt na Facebooku.

Spole¢nost se dlouhodobé podili na sponzoringu dvorského hokejového klubu HC Rodos
Dvir Kralové nad Labem, ve kterém chce 1 nadale pokraCovat a do budoucna rozsfiit
sponzorstvi do charitativnich aktivit. Na kazdém hokejovém zipase na stadionu ve Dvote
Kralové nad Labem (s kapacitou az 1200 navstévnikd) se vyhlasuji sponzofi. Timto

zplisobem se péstuje povédomi o spoleCnosti a tudiz je souCasny sponzoring piinosny.
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ZAVER

Ciem této bakalatské prace bylo analyzovat distribucni aktivity ve spolecnosti XEL, S.r.o.
a nasledné¢ navrhnout vhodné fteSeni Dle poskytnutych a nové zskanych informaci bylo
7zjisténo, Ze se jedna o malou spole¢nost poskytujici sluzby (v oblasti projekci, montazi a
revizi) a prodej elektromaterialu a svitidel. V soucasné dob& spole¢nost vyuziva maloobchod
bez prodejny. Na ziklad¢ stanovenych zaméri spoleCnosti byla prace zaméfena na

problematiku zavedeni kamenné prodejny a navaznou propagaci.

V prvni Kapitole bakalaiské prace byl uveden teoreticky ramec pro celou praci, ve kterém
byly definovany zikladni pojmy voblasti distribuce, odbytové a prodejni politiky,

maloobchodu, propagace a marketingovych analyz.

Druhd kapitola se zabyvala popisem zikladnich informaci o zkoumané spolecnosti XEL,
s.r.o. Treti kapitola se vénovala popisu vnitintho prostiedi a shrnovala informace o vyrobkové
specifikaci, souCasné situaci prodejny, trzbach, propagaci a distribuci. Popis wvn&jstho
prostiedi definoval cilové skupmny zakaznikli, dodavatele, odbératele, konkurenci. Ze
ziskanych poznatkii bylo zjiSténo, ze spole¢nost ma stabini financni situaci, propagace je
vywzivana v minimalné a Vdistribuci je pozadovana spoleCnosti zména a to ve forme
zavedeni maloobchodni jednotky. Jsou vyuzivani stali dodavatelé, ktefi jsou pro spolecnost
prioritni a spole¢nost ma za cil si je dlouhodobé udrzet. Popis konkurence vykazal nemalé
mnozstvi konkuren¢nich firem, které se nachazi vblizkém okoli. Ve mésté pulsobeni
spolecnosti XEL, s.r.o. vSak neni zidna srovnatelnd konkurence stejného rozsahu, coz je
podstatna vyhoda. Vzhledem Kk vySe uvedenym skuteCnostem je dle autorky vybudovani

kamenné prodejny realné.

ZakonCeni tieti kapitoly vnavaznosti na zjiSténé informace zpohovoru s jednatelem
spolecnosti  bylo vypracovani SWOT analyzy. Ta potvrdila, Zze spoleCnost ma veskeré
piedpoklady pro ziizeni maloobchodni jednotky. Mezi silné stranky patii vlastni zazemi
(frma nevyziva zadny uver), specializace na elektromateridl a osvétleni a vlastni nevyuzité
prostory, které jsou pro kamennou prodejnu idealni. Se sinymi strankami souvisi |
prilezitosti, které chce spole¢nost vyuzit. Dilezti jsou pro spolecnost spokojeni zakaznici a
snaha ziskat nové zikazniky. Za velmi slabou stranku autorka povazuje neposkytnuti 100%
slhizby zdkaznikim — nemozny nahled na zboz v ,redlném pohledu™. Nejvétsi hrozbou je
lepsi propagace konkurence, jelikkoz i ta je rozhodujici u zdkaznika pii volbé prodejny. Na
zdkladé informaci zdiléich ¢asti SWOT analyzy byla provedena komparace a byla navrzena
strategie  MIN-MAX, tedy slaba stranka v kombinaci s piilezitosti. JelikoZz zdkaznici nemaji
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moznost shlédnout produkty ,na zivo“ a spoleCnost ma pfrilezitost novych potencionalnich
zakaznikt, tak lze zavést kamennou prodejnu, ktera by odstranila soucasnou slabou stranku

spolecnosti a zvysila vySe zminénou piileZitost.

Posledni kapitola se zaméfila na veSkeré potiebné prvky souvisejici se zavedenim
maloobchodni jednotky. V posledni kapitole byl vytvofen navrh distribu¢ni strategie, ktery se
zamefl naumisténi prodejny, jeji vybaveni, odhad trzeb a nakladd, oteviraci dobu,
parkoviSté, zaméstnance, navrh propagace atd. Vypracovany navrh prodejny je uveden

v priloze C.

Autorka seznamila se svym navrhem jednatele spole¢nosti, ktery reagoval kladné a rozhodl
se o zmén¢ distrbuce na zakladé této bakalaiské prace jednat. Vzhledem K financni situaci
spole¢nosti, konkurenci, stalym zakaznikim a filozofii spole¢nosti (zakladajici se na
spokojenosti zakaznika a kvalit¢ poskytovanych sluzeb, elektromateridlu a svitidel) je navrh
realny. Autorka na zakladé¢ ziSténi stavajictho stavu distribuénich aktivit navrhla mozna
ZlepSeni. Ta by mohla vést ke zvySeni povédomi o spolecnosti, k ziskani novych zakaznik,
udrzeni stavajicich zikaznikl, ziskdni konkurenéni vyhody, rozsiteni nabidky shuzeb
zékazniktim, celkovému rozvoji spolecnosti a hlavné ke zvySeni trzeb a zisku. Timto povazuje

autorka cil prace za napnény.
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Priloha A

Hromosvodni material — draty, svorky, podpéry, jimaci tyCe, zeméni.
BéZny materidl pro elektroinstalace

kabely — pevné kabely, ohebné kabely, sdélovaci kabely,

vodi¢e — pevné vodiCe, ohebné vodice,

kabelové koncovky — lisovaci dutinky, kabelové spojky, kabelova oka, kabelové
konektory a fastony,

naradi — klesté, Sroubovaky, zkouSeCky, vrtaky, lisovaci klesté, noze, protahovaci

pera,

pojistky — pojistkové patrony, pojistkové doteky, trubiCkové pojistky, valcové

pojistky, nozové pojistky, pojistkové odpinace,

rozvadécée — elektromérové rozvadéce, pojistkové rozvadéce, plechové rozvadéce,

elektromérové desky, klicky pro rozvadéce,

spinate — vackové spiace, koncové spinace, pohybové spinace, hladinové

spinace, kabelové a vestavné spinace,

krabice — krabice pod omitku, krabice do sadrokartonu, listové krabice, krabice

bez pruchodek, krabice s priichodkami,

svorky — fadové svorky, krabicové svorky, zemnici svorky,
ventilatory — domovni ventildtory, primyslové ventilatory,
relé — Casova relé, paticova relé,

objimky patice,

prumyslové zasuvky a vidlice,

stykace, vyvodky,

zvonky a domovni telefony.

Svitidla — interiérova svitidla, podhledova svitidla (bodovky), nabytkova
kuchyniska svitidla, reflektorova svitidla, pfenosna svitidla, vefejné osvétleni, stolni

lampy, primyslova svitidla.

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha B

Druh Typ Ks K¢é/ks Celkem

MOPL7000L2W4ND 55 (199248 K¢ | 109 586,40 K¢&
Svitidla Modus PL MOPL7000L2W4ND/P 42 | 1733,00 K&| 72 786,00 K&
MOPL22LECO4V2/2100ND | 82 | 1 936,00 K¢&| 158 752,00 K&
Svitidla Modus LLX- pfisazend LLX 236 AL EP 80 | 445,00 K(:, 35 600,00 K(:,
LLX 418 AL EP 43 | 540,00 K&| 2322000 K&
Svitidla Modus I- vestavna 1418 AL EP 47 | 449,00 K¢ | 21 103,00 K¢
) Modus V3 236 MOV3236EP | 43| 398,00 K&| 17 114,00 K¢&

Svitidla Modus V3
Modus V3 258 MOV3258EP |134| 499,00 K&| 66 866,00 K&

Zdroj: vlastni zpracovant




Priloha C
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