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Anotace

Diplomova prace se zabyva procesefdpowdi poptavky a prodéjvybranych
skupin produki v podniku chemického pmyslu. V teoretickécasti je zpracovana
reSerSe zagitena na procesiedpowdi poptavky a stréné na metody CRM a SCM.
V praktickécasti je popsan a zhodnocen proces gragedpowdi poptavky a prodeéj
na zaklad informaci ziskanych od vybranych pracovndaného podniku. Byla pouzita
metoda osobniho dotazovani pomoci st&datazovani.
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Uvod

V sowasném trznim pro&tdi lze pozorovat silici vyvojové trendy, které se
orientuji na zakaznika. Zijeme v prizsii, ve kterém jsou z¥ny rychlejsi a hlubsi a stale
vice se pohybujeme smem k vysglé trzni ekonomice, a timifipno k hyperkonkurenci

[1]. Dasledkem rostouci konkurence je nutnost sedt pozornost na zakazniky a jejich
budouci patby a sodasr zajistit vysokou spolehlivoginnosti a kvalitu produkt[13].

Uspsdné spolénosti jsou ty, které dokazi pro své zéakazniky vigvgridanou
hodnotu co nejefektiviji, tzn., Ze se fizpusobuji svému okoli a pi@bam zakaznika
s maximalni efektivitou. Pro zajiti podnikatelského Usphu je porozumni vyvoji
a budouci podab prostedi zasadni. Lzefedpokladat, Ze Zsob, jakym byly podniky
zvyklé dosud uvazovat, seéni a bude rénit. Potebuji najit nové modely, které pomohou
uchopit budoucnost podniku [1]. Nezbytné je vyetapro zakazniky jedideou
mimoradnou hodnotu. Nestiatedy nabizet zakaznik jen to, co dekavaji, ale aktivé
a kreativié spolupracovat se zakaznikki pytvareni jedingéné hodnoty pro & neustale se
snazit hledat nové naity na inovace a modifikace prodika zdokonalovani systém
kontakti se zakazniky, Zohi objednavani, distribuce a poskytovani sluzeb

zékaznikm [3].

Orientace na if@ni, poZadavky a piaby jednotlivych zdkaznikvede nutd ke
zménam vrizeni dodavatelsko-odatelskychiettzci (SCM). Nyni si uz nekonkuruje
podnik s podnikem, ale konkuruji si celé dodavatelsdEratelskéretézce, ¢i site, ktere
jsou diky svym schopnostem, kterymi disponuji jetim® clanky fetzce, schopny lépe
a s nizSimi naklady uspokoijit feby zakaznik nez jedina firma [15]. Pro efektiviizeni
vyroby, zasob, distribuce a nakupnich fl@otebnych pro vyrobni provozy je pro podnik

nutné mit pokud mozZno co négsrEjSi obraz poptavky [39].

Predpo¥d budouci poptavky tak formuje zaklad pro strateg@jckakticka
i operativni rozhodnuti v podniku respéastechi celém dodavatelskéietzcei [31] a je
také zakladem pro tvorbu realného planu prindepdavatelsko-odivatelskéretézce (dale
jen dodavatelskéetzce) umo#uji sdileni dat a informaci a tim i tvorbu integaoe
fetzci. Vznikaji tak nové metodyizeni dodavatelskycltetzci zaloZzené na tvoetb
a sdileni integrovanéi@dpovdi poptavky. V poslednich deseti letech vyustilynetodu



CPFR (Collaborative Planning, Forecasting and Reghenent - spolé planovani,
predpovidani a dopbvani zasob) [18].

Ukolem praktické¢asti je proto provést primarni vyzkum ve vybrandrodniku
chemického pimyslu zamdteny na zmapovani stavajicihoaspbu gedpowdi poptavky
a prodej a to s orientaci na zakaznika. Na zakladalyzy tohoto procesurgrpovidéni
a konfrontace s odbornou literaturou ho zhodnaqpitijpadré navrhnout zlepSeni.

Cilem teoretické&iasti diplomové prace je popsat, zmapovat a anatzproces
vytvareni gredpowdi poptavky a prodéj Ukolem teoretické&asti diplomové prace je
provést literarni reSerSi z&menou na procesiedpovidani poptavky a prodeja to
s ohledem na sd¢asné trendy v managementu podnikZ toho vyplyvaji diéi cile
diplomové prace a to: vysilit zakladni podstatu metod CRM (Customer Relatiop
Management fizeni vztali se zakazniky) a SCM (Supply Chain Managemefizeni

dodavatelskéheettzce) s ohledem na jejich vyuZzitfi predpovidani poptavky a prodej
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1 Rizeni vztahi se zakazniky - CRM

Spoluprace se zakazniky pokryva Siroké spektrumzéadnhé, malé nebo Gzké
spoluprace az po plnohodnotné strategické partier8tup@& vzajemné zavislosti
nakupujici-prodavajici se ihe podél tohoto spektra liSit a takasem se iize nenit
amnst. Podle Kashani, K. a spol. [10] existuji typické scéng, z nichz kazdy
reprezentuje odliSnou hloubku spoluprace. SiEngou oznéeny jako transaini,

operd&ni a strategicky [10]:

e P¥i transaknim uspdadani je spoluprace mezi dodavatelem a zakaznikem
minimalni a je orientovana pouze na proces nakuppraaeje dobe definovanych
produkti a sluzeb. Spoluprace je limitovanatase a je ohrat¥na timto procesem:
identifikace zakaznikovy pigby a jeji slaéhi s nabidkou prodavajiciho, vyjednani ceny,
umisgni a splgni objednavky. Jakmile je jednou transaikcyklus dokotien, spoluprace

skorti.

e V oper&nim scén# je spoluprace prodavajici-nakupujici z#ema na utité
oblasti spolénych zajnti, a to v dobe vymezenychtasovych hranicich. Uspadani je
casto definovano podle projektu a me@sSit specifické opetai problémy. Ve vztahu
dodavatel-zakaznik jeétsi mira vzdjemné zavislosti a vzajemnych zauaikterakce

mezi olEma organizacemi jsou SirSi a hlubsi nez u pouhyotigyai a nakupujicich.

e P¥i strategickém usgé@dani managementy obou firem sgatedefinuji hlavni
oblasti spoluprace a ¢ir dlouhodobé cile zamysSlené spoluprace. Je typizkétakové
strategické podnikani vyZzaduje od obou stran inveskteré se mohou vratit az po delSim

case.

CRM predstavuje komplexni metodiku vyteni vyhodnych a ekonomicky
prosgsnych vztah se zakazniky sidazem na cilenou kvalifikaci personalu [5]. Cilem
koncepce CRM je vytvit dlouhodoby strategicky partnersky vztah, ktefjn@se hodnotu
obéma strandm. V redlném podnikatelském peatit existuje velké mnozZstvi strategii,
které vedou k tomuto cili. Zvoleni spravné strageg ovlivieno mnoha faktory, ndp
oborem podnikani, firemnimi podnikatelskymi z#gn nebo cilovymi skupinami
zakazniki [8].
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Pri fizeni vztalhi se zakazniky nelze obsluhovat cely trh stejnyniisapem
a spolénosti musi mit dostate¢ jasno v tom, na jaké zakaznické vztahy segjcht
soustedit [11]. Vztahy se zakazniky by nélyn byt udrzovany za kazdou cenu [5].
V sowasném globalizovaném, vysoce konkwr@m trznim prosedi, ma Sanci na
dlouhodobé setrvani na trhu pouze podnik, kter§sletire uplatiuje strategii
diferencovanéhorizeni vztalhi se zékazniky na zakladjejich hodnoty pro podnik.
Smyslem je dosahnout stavu, kdy jsou &xitt obé strany, tzn. podnik i zakaznik [12].
Hodnota pro zakaznika, ktera je jednotlivym zakiammi, resp. zakaznickym
mikrosegmentm poskytovana diferencovén neni vytvéena pouze marketingovymi
procesy, ale vznika v celém hodnototvorném procésieba opustit fistup standardniho
provadni jednotlivych ¢innosti a pijmout myslenku, Zecinnosti musi vytviet
individualni hodnotu kazdému zakaznikovi. t8pb fizeni hodnototvorného procesu
acinnosti, které v &m probihaji, by rél respektovat takto pojimanou kvalitu jednotlivych
¢innosti procesu [12].

Implementace a pouziti CRM musi podnikiingSet vyhody, které v koteém
efektu vedou k udrZzeni a zvySovani stavajiciho tobea zisku. To ovSem nejsou cile
sledované zavedenim CRM, nybrz pouzén@sy vyplyvajici z jeho uggného vyuZiti.
CRM prin&si gimo netitelné vyhody i efekty [5]. Mezi hlavnifnosy paii:

e bezproblémovy pitbéh obchodnich procés

e V¢étSi mnozstvi individualnich kontakse zakazniky,
e vicecasu na zakaznika,

e odliSeni se od konkurence,

e vylepSeni image,

e piistup k informacim v realnérase, ktery je podstatny pro tvorbu relevantnich
a co nejpesrejSich gedpowdi poptavky,
e dalsi inosy jako lepSi komunikace mezi marketingem, pgerdea sluzbami,

narist efektivity tymové spolupracejst motivace pracovnika dalsi.

Diferencované CRM je cestou ke zvySeni vykonnostidriku, avSak za
piedpokladu, Ze tato filozofie se neomezi pouze neketiagove a prodejni aktivity, ale

bude celopodnikay prijata a implementovana do managementu podniku.kApé této
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strategie finese ¥tSi ¢i menSi zminy nejen hodnototvorného procesu, ale vSech
podnikovych procds Zarovei vSak umozni integrovat procesy k dosazeni spéleo cile,

kterym je poskytnuti hodnoty zakazfitk v rovnovaze s jejich hodnotou pro podnik [12].

Spravie implementované CRM vytva predpoklady pro tvorbu fpdpowdi
poptavky prosednictvim tvorby vztaln se zakazniky. Podniky tak majitigtup
k pottebnym informacim v realnéiase, ze kterych poté vychazeji tworbé piredpowdi
poptavky. Z druhé stranyf@dpowd poptavky niize podporovat rozvoj vztéhse
zakazniky. Neni to pouze systém CRM, ktery vedez\gSeni spokojenosti zakazhik
a zvySovani hodnoty pro zdkaznika. K efektivnitieeni a tvord predpowvdi poptavky
a prodej nestdi jen budovat dobré vztahy s ka@ngmi spotebiteli. Je nutné také vytiet
odpovidajici vztahy s ostatnimélanky dodavatelskéhorettzce a fidit vzajemnou

spolupraci i pes hranice daného podniku.
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2 Predpowd’ poptavky a prodeji afizeni dodavatelského
retézce

Jako supply chain byva oztevan integrovany logistickyettzec vedouci od
dodavatel az ke konénym zakaznikm. Fredstavuje posloupnog&innosti, které fidavaji
hodnotu vedouci k uspokojeni kéného zakaznika afipom podnikatelské subjekty
vstupuji do dodavatelsko-oétatelskych vztal Pokud v celém tomto procesu bude vzdy
spravny vyrobek ve spravras, na spravném méstve spravném mnozstvi, kvélia za
piiméienou cenu, bude zakaznik uspokojen. Zaroye treba, aby naklady vSech
zWastrenych ¢lanka rettzce byly v tomto procesu efekti&rvynaloZeny, resp. vedly ke
snizeni konénych cen [14]. K dosaZenédhto cili je nezbytné, aby se podnik opiral

o dobrou pedpowd’ poptavky.

Podle Kubata a Libala [18] ,Pro uthi afizeni dodavatelskyadfetézci je dilezité
si uwdomit, Ze rozhoduijici je jedinvykon odevzdany na kongétzce. Proto nema smysl
snazit se o lokalni optimalizace jednotlivy¢tanki, pokud to nevede ke globalnimu
optimu vykonu celéhdgetézce. Sladnim ¢lanka rettzce Ize obvykle dosahnout mnohem
lepSich vysledk neZz nekoordinovanou, autonomimnosti jednotlivychélanka retézce®.
Z&kladnim pedpokladem efektivniho SCM je fungujici logistickyistup uplatovany
v Fettzci. Sokasti SCM je také vyl dodavatel, outsourcing kapacit,&tba prace mezi
firmami a v neposlednifact i vnimani pozadawvk odsrateki. Rizeni vieché&chto prviki
klade vysoké naroky na integraci podnikovych zilropa vSech Udrovnich

managementu [20].

Podstatou SCM je integrovani vSe&kanki logistickéhotetézce v podniku do
jednoho systémitizeného na zakl&dspol&ného systému planovani. Fungovani SCM je
do jisté miry také zalezitosti kvalitnich softwayoln SCM systérin, které diky svym
funkcionalitam poskytuji f&sné informace o nabizeném (poZadovaném) zboZiavol s
zasob, o prodejich, o objednavkach a stavu jejigfezeni, o dodavatelich a ofthtelich
apod. [14]. To v8e ma pozitivni vliv na moznostqpovidani.

Ve skuté€nosti je fungovani dodavatelskydiettzci mnohem komplikova¥)si.
VétSinaclanka fetzce je propojena s vice nez jednim dodavatelenstgpwu a s vice nez

jednim odBratelem na vystupu. Jedna se tedy spiSe o dodskatetitEratelské sit [22].
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Dodavatelské sitse roz&uji a rostou tak naroky na rychlost a pruznost ceak na
spolehlivost kazdéh&lanku. Kazdy z nich se podili na hodnototvornéncteso, a zarove
pozaduje podil na efektu. Otthtelé (zakaznici) i dodavateléchaaji oc&ovat vyhody
uzSich vazeb a spoluprace. Vyitena partnerstvi jsou zaloZzena na tzv. vzajemném
vlastnim z&jmu. | ty nejlepsi firmy jsou v dodavsk&mietzci resp. siti jen tolik silné,
jak silny je nejslab&flanek. Proces takové integrace dodavatelskgtdaci je zalozen na
komunikaci (sdileni informaci, vyn¢ informaci), koordinaci akailanki dodavatelského

fetzce, na spolmém ieSeni problérin - kooperaci. UzSi vazby jsou tak vyfeay jen

.....

V konkurergnim boji klesa vyznam ceny, ztky ¢i reklamy a naista vyznam tzv.
logistickych dodavatelskych sluzeb, tj. vyznatmasu dodani, pruznosti a spolehlivosti
dodavek. Koncepce SCMipasi podnikm fadu vyhod. Hlavnimi finosy, které souviseji

s predpovdi poptavky jsou zejména [14]:

» vytvoreni gedpoklad pro sdileni informaci s Kiovymi partnery jako zaklad

pevrgjSich vztal,

* odstragni bariér v komunikaci meziankyietézce,

* vytvareni efektivnich vztalna vazeb,

* presrEjSi predikce poptavky a redukce chybiegpowdich.

Aby spoluprace vetzci dol¥e fungovala a dosahovalo se pozadovanydiopi je
nutné sdileni a ¢b mnoha informaci z jednotlivycllanki rettzce. V gfipac neochoty
sdilet informace hrozi sniZzeni efektivigiézce, gipadré jeho ,petrzeni”. Pray neochota

sdilet informace jednotlivymi partneryiénky) byva jednou ziftin nedsgchu SCM [14].

V praxi neni vyjimkou, Ze v dodavatelskéf@tezci existuji vice neZzii verze
prognéz poptavky. fedposledniclanek iettzce, nap. maloobchodnik, vychazi z POS
(point-of-sale) dat. Jedna se o kom& data prodéj jednotlivym zakaznikm. Dale
prognéza mze vznikat mezi velkoobchodnikem a vysSe imoranym maloobchodnikem.
DalSi moznost je na rozhrani vyrobce, kde zaleZivadeném typu distribuce. Teniie
vyuzivat informace o prodejich jednotlivym distribim spoléné se zpoz&nymi
informacemi z obchad(dotazniky, preference nebo formou zprav od distar). Chybu

piedpowdi seclanky rettzce snazi wesSit zvySenim arovh pojistnych zasob. Podobna
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situace nastava i uvhipodniku, kde vznika v mnohaipadech #kolik odliSnych pohled
na gedpo¥d prodeje. Oddéeni jako marketing, prodej a planovani vyrobyppavuiji
prognézy oddler¢ a nezavisle na spdleych cilech podniku [32]. Proto kbvym
pozadavkem pro efektivriizeni podniku z&enéném v dodavatelskérretizci je sdileni
stejné pedpowdi [29].

Vzhledem k &i koncepce SCM se petbaieSeni konkrétnich oblasti SCM vyré&zn
liSi podnik od podniku a to podle charakteru vyropgctu vyrakEnych polozek, typu
pramyslu, p@&tu a charakteru partnerformy prodeje a distribuce, etapy rozvoje podniku
apod. [15]. Mezi z&kladni seastiteSeni SCM Izéadit tyto oblasti [20]:

e planovani poptavky a prodgj

e planovani a optimalizace vyroby,

e planovani odbytu a optimalizace skladovych zasob ,
e planovéani nékupu,

e fizeni dopravy,

e elektronicka komunikace se zakazniky a partnery.

Tento vyet oblasti neni aplny, ale ukazuje, jaké poZzadamig ieSeni SCM
v podniku splnit, aby SCM bylo redlné a efektivimplementované podle poZadavk
podniku [15].

V rdmci efektivniho SCM jsou pak uptatvany Gzné metody a postupkizeni
s Uzkou orientaci na sluzby kamgm zakaznikm. Jsou zaloZeny zejména na vzajemné
spolupraci a kvalitni fgdpowdi poptavky. Autdéi Cimler a Zadrazilova [14] uvé tyto

nejvyznamgjsi postupy v ramci SCM:
e CRP (Continuous Replenishmentyystém plynulého zasobovani

CRP n&ni tradni proces zasobovaitizeny maloobchodem v proces vzajemné
spoluprace a sdileni informaci, kde pozadavky rslrdvani stanovuje dodavatel podle
informaci gijatych od maloobchodu. Proces CRRind ffijetim elektronické zpravy
(EDI), popisujici denni stav zasobrij@ta data jsou vyhodnocena,faaena do archivu
a dale pouzita jako podklad pro sestavewridpowdi a navrhu objednavky. CRP aplikace

generuje na zakladhistorie vyvoje dodavek tydennigapowd a stanovuje bezpeou
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hladinu zasob. CRP aplikace navrhuje objednavkyrcajer dopordend mnozstvi na
zaklad porovnani mnozstvi dostupného zbozi na skladaiekdvanym prodejem. Po
uskuté&néni zakladnich vypétt optimalizuje dodavku s ohledem ndepravni a jina

omezeni [14].
e QR (Quick Response)metoda rychlé odezvy

Tato metoda je zaloZena na informacich @&hobvyrobku a stavu zasob mezi
jednotlivymi ¢leny distribéniho fetzce. Dodavatelé a prodejny mohou &nito
informacemi lépe koordinovat svainnost, zkratit dobu obratu zasob a snizit tak mbje

takto vazaného kapitalu [14].
e VMI (Vendor Managed Inventory)izeni zdsob dodavatelem

Pri této metod dodavatel aktivéudrzuje poZzadovanou optimalni uréveasob. Od
distributoi dostava pravidelné informace o aktualnim stavwlzas prodejich, getrg
ocekavanych, a také ofipravovanych akcich na podporu prodeje. Dodavatebipa
zodpovdnost za dopkni zboZi, v rdmci smluvndanych pravidel navrhuje objednavku
arealizuje dodavku. Systémizeni zasob dodavatelem je vyznamnym krokem ke
zjednoduSeni a zefektigni distribiéniho fetzce ¢i sit€ [17]. Tento postup navazuje na

pavodni systém plynulého zasobovani (CRP) [14].
e ECR (Efficient Consumer Responsegfektivni reakce na pozadavky zakaznika

Metoda ECR vytvl podminky pro vzajemnou spolupraci vSech sulijekteré se
Gcastni procesu distribuce. Hlavnim cilem je za&jBt optimalni Urovd zasob
v dodavatelskéntetézci, kterd se odhaduje na zakladcekdvaného vyvoje poptavky
a zabezpauje dodavky pdatbnych zasob od vyrobc Pomoci metody ECR jsou
z distribwni sig prijimany objednavky a déle realizovany fefiné dodavky materialu,
zasob apod. ECR sleduje informace o stavu, pohglsolza pibéhu procesu vizovani
zakaznickych objednavek, které pak poskytuje jddiyon ¢lankim fetézce [17]. Proces
za&ina pfijetim informace o stavu zasob ph@stnictvim EDI (elektronické vysmy dat)
jako podmirné technologie. jatd data jsou vyhodnocena,iazaena do historie, dale je
zpracovana iedpowd a poté navrh objednavky. Data jsou vyhodnocenadavhtele,
ktery je odpoedny za spravnost,casnost a optimalnost dodavek édiieli. Zasobovani

se tak dje na zaklad informaci o prodeji a ndslednéeplpowdi [14].
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e CPFR (Collaborative Planning, Forecasting and Replangsft) -spolené planovani,

piredpovidani a dophovani zdsob

Jedna se o systém integrovaného, dynamického pan@ozadavk postaveného
na prognozovani poptavky [14]. Pretnictvim CPFR je zajivana spoluprace mezi
¢lanky dodavatelskéhdetzce na vySSi urovni. Diky této spolupraci je udéim
optimalni Urové zasob. Vramci SCM umagdje tento systém sdilet marketingové
a vyrobni informace, na jejichz zaktadge identifikuji odchylky od plan a dodavek
(pomoci specialnich nastiojke zpracovani dat) a naslédse gislusreé prizptsobuiji.
Ziskané vysledky jsou néasledmpiedany vSem zastrenym ¢lankim dodavatelského
fettzce nebo podnikovym Useéh, které je porovnaji se svymi kratkodobymi
i dlouhodobymi plany. Spoled pgedpowd je pak vytvéena podle fesnych pravidel
CPFR systéemu. Z nifpsvé ¢innosti vychazeji vSechnlanky retézce. Timto zfisobem
Ize efektivré fidit hodnototvornyrettzec a dosahovat vyssiho zisku. CPFR v kpném
dusledku mize napomoci také vyvoji a vyuZziti novych metod predpowd poptavky
[17]. NejwtSi pinos CPFR spoiva ve spoléném sdileni informaci prasidnictvim
internetu [34], které vedou zejména ieg®jSim predpovdim poptavky a jasn
definovanym naslednym akcim. V kaném disledku tak napomaha ke zvyseni
dostupnosti vyrobk na trhu a uarowh sluzeb zé&kaznfkm a tedy ke zvySeni
konkurenceschopnosti [33].

Implementace SCM odstraje bariéry mezi obchodnimi partnery a uigz
synchronizaci hmotnych a inforra@ch toki mezi nimi. Ze zkuSenosti bylo zj$o, ze
pro efektivni planovani jeréba zapojeni zakazrik(jejich poteb), vlastnich péeb
v podniku a poZzadavkdodavatal. VSe sglo k vytvoreni prostedi, které dovoluje vSem
zWastrenym stranam sdilet informace o poptavce v reébws; a kdy informace o aZime
poptavky je dostupna ve stejnou dobu vsélankim dodavatelskehaettzce. Tim
umoziuje ¢lankim ftetézce pruzgji reagovat na n&kané vykyvy v prosedi[32].
Planovani poptavky (Demand planning) v dodavatetskétzci se niize chapat jako
brana k jeho usgnémutizeni. Tvdi meztlanek mezi zakazniky, podnikem a dodavateli,

ktery transformuje &ekavani zakaznitkdo konenych podnikovych paeb [29].
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3 Predpovidani poptavky a prodeii

Predpo¥d budouci poptavky a prodeje procesem, ktery tmje jaké produkty,
kdy, kde avjakém mnoZstvi jsou peita. Mize se stat konkuréni vyhodou, ktera
podniku umozni zefektivnit nakladovou strukturuge@di Urové sluzeb pro zakazniky,
dostupnost vyrobk na trhu a snizi zasoby hotovych vyrébka skladu [31]. Usgné
z&lereéni procesu fedpovidani poptavky a prodejdemand planning) do podniku tak

vyrazre ovliviuje efektivitu ostatnich podnikovych proég29].

3.1 Poptavka a vyznam pedpovidani

DuleZité je vnimat pedpovidani jako s@ast podnikového planovanirdelpowd’
budouci poptavky a prodejformuje zaklady pro vSechna strategicka i openativ
rozhodnuti v podniku i ¢astech dodavatelsko-ogthtelskéhotetézce. Krong vyroby
a distribuce, kde ma dobréegpod velky vyznam, jsou vysledkyredpowdi pouzivany
v riznych oblastech podniku pro mnoha dalSi rozhodBaji

e vyroba - planovani vyroby, zasoby, agregovanéglani,

e marketing - rozlozZeni prodejnich sil, promocenphani novych vyrobk,

e finance - investice do vyroby a vybaveni, rosgo

e personalistika - planovani pracovni sily atd.

V idealnim gipadt by vSechna rozhodnuti firmy ¥dhto oblastech tha brat ohled
na ostatni funkce v podniku a v dodavatelsk&@mzci, tzn., Zze rozhodnuti by da byt

vzajemr propojena, zaitSena celkovou strategii a sgolgmi cily firmy [31].

Poptavkou se rozumi &ité mnozstvi statku, které je poptavajici (kupyjaxhoten
poptavat (nakoupit) ip dané ce#y, coz vlastd znamend, Ze poptavka je charakterizovana
chovanim kupujiciho na trhu [4]. V praxi se rozj@gSureékolik zakladnich typ

poptavky [4]:

e Individualni poptavka (d — z angl. demand) je pwka jednoho kupujiciho nebo
poptavka po produktti sluzke jednoho vyrobce.

19



e Trzni (diki) poptavka (D) pedstavuje poptavku vSech kupujicich pasitém statku nebo
sluzke (tzn. sodet vSech individualnich poptavek po daném zboZo sl [&).

e Agregatni poptavkou (AD) se rozumi poptavka vskghv konkrétni zemi po vSech

moznych ekonomickych statcich.

Poptavka se ovSem v kterémkoliv okamzikuizea nenit, miZze byt nulova,
piiméiend, kolisava nebailis vysoka. Marketing se snazi nalézfigpb, jak se siznym
stavem poptavky vygadat. Také usiluje o oviiovani arove, casu i povahy poptavky

zpiusobem, ktery napomaha fisndosahnout stanovenychic[R8].

Progno6zovani ma velky vyznam pro efektivni a kooostané strategické planovani
a pro utovani citi podniku. Jedna se @€inou diti cinnost strategickéhtizeni, spojenou
s existenci problétn prekonavani rizik. Prognézovani zdjife schopnost rozhodovat
s pimérenym rizikem, a to progdnictvim vytvéeni gedstav o budoucnosti [2]. Je
dulezité si uedomit, Ze progndzovani, je zalozeno na pégedlobnosti a z tohotoiglodu
nemiZze byt nikdy povazovano za zcela spolehlivé tvraenidalostech, které nastanou.
Pokud se snazime prognézovat poptavku nebo prodlegi ndm na tom, abychom dosahli

co nejvysSi arovdivérohodnosti [25].

Progn6za jako vysledek prognézovani je kvantifikéva verifikovana, fp.
objektivizovana pedpovd, kterd je ohodnocena mirou spolehlivosti a opéré stdecké
poznatky. Podnikatel méa celé spektrum igbt prognéz, fedevSim jde o poznéni
a predvidani paeb a zdraj a o gedvidani ¥deckotechnického pokroku. Jéelba
rozliSovat progndzy budouciho prisdi (tj. fredpovd’ prostedi, ve kterém se bude plan
realizovat) a progndzy budoucicktekavani podniku (n&p predpod prijmu, nakladi,
zisku podniku atd. v budoucich podminkéch) [2].

V obchodni a viejné sfée se setkdvame s kratkodobymi i dlouhodobymi
prognézami. Kratkodobé progndzyrepdstavuji obvykle pohled kratSi nez jeden rok
dop‘edu a zahrnuji n@pprogndzu prodeje, vyvoje cen a poptavky. Dlouli@dprognozy
jsou pohledem na dva az deset letigdp a jsou pouzivany napk vytvaeni model
vyrobnich linek, kapitalovych investiich rozhodnuti apodCim delsi je pohled do
budoucnosti, tim se stava prognoza spekul&vn Fredpovidany realny proces je
popisovancasovouradou, na kterouysobi fizné protictidné fFicinné vlivy, které nelze
vSechny jednotli¥ odhadnout. esto podnikatelé musi prowidorognézy a fedpowdi
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budoucich obchodnictinnosti, aby si mohli rozplanovaas, kapacity, p&et pracovnik
i finanéni prostedky, které maji k dispozici [6].

3.2 Rredpovidani poptavky jako sowast marketingového planu

Predpo¥d budouci poptavky a parametrirhu je sodasti marketingového
strategického planu aitkzitym dokumentem pro dalsi &ilplany podniku [24]. Kazdy
produkt musi byt podloZzen marketingovym planemyyktey mél obsahovat informace
o vySi planovanych trzeb, o Urovni nakiad o planované vysi zisku a dalSi [21].
Univerzalni zisob, jak stanovit idealni marketingovy plan neexestKoncepné je tento

postup tvéentadou sedmi logickych krak{23]:
1. Definice podnikatelsk@&nnosti

Predpokladem pro stanoveni marketingovych dldy meélo byt pelivé definovani
celkové udlohy obchodni¢innosti. K definici ulohy obchodnicinnosti by se rédo
pristupovat z hlediska toho, jakym zakaznickym fpb&im podnikani slouzi, a ne
z hlediska toho, jaké vyrobky sluzby firma produkuje [23].

2. Situani analyza

NejdilezitejSimi ¢astmi této analyzy jsou analyza trhu a rozbor siing slabych stranek
podniku, gilezitosti a rizik na trhu (tzv. analyza SWOT). Médaje potebné pro analyzu
trhu pati informace o vyvoji trhu a o jehaistu nebo poklesu, analyza zakaznijejich
potreb, postaj a trendi v ndkupnim chovani, séasny marketingovy mix, analyza
konkurence i odhad potencialni nové konkurencelyaaanarketingového makroprosti
(ekonomika, vladni politika, legislativa, demogeafekologie, ¥da a vyzkum, spotmost
a dalsi) [21, 23].

3. Progndza - predikce

V tomto kroku jde o vytvieni prognoz vyvoje paramétokoli firmy, parametr cilového
trhu (poteby, poptavky, konkurence, owuigvatefi, ceny apod.), a o progndzy vyvoje

parametii podniku [21].
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4. Formulace a volba strategickychcil

V této ¢asti marketingového planovani jela vytvdit rizné variantni strategie, kterymi
lze dosahnout pozadovanych acilZ moznych strategii jefdba vybrat nejvhodisi
s ohledem na Siroky marketingovyigiup, o kterém se firma domniva, Ze bude pro

dosaZeni vyienych citi nej&inngjsi [23].
5. Priprava marketingového programu

Formulace strategie poskytuje informace pro stanopedrobného programu nezbytného
pro realizaci strategii. V tétdasti planovani jeiéba stanovit nastroje marketingového
mixu a zajistit, aby pomocée¢hto nastraj bylo dosazeno firemnich @ilNa zaklad této
¢asti planu se organizuji, realizuji a hodnoti kalatmi marketingovéinnosti a taktika

spolenosti [23].
6. Rozdleni potebnych zdraj — sestavovani rozptu

Po rozhodnutich tykajicich se jednotlivych pivinarketingového mixu jefgba sestavit
rozpaiet pro kazdy zéchto prvki. V této fazi se mize zjistit, Ze pvodni marketingové
cile, strategie a podrobné plany marketingovéhanarau jsou s ohledem na firm

a jina omezeni nerealisticka. V takoveétippd: je treba @ivodni plan pozrénit [23].
7. Realizace planu, pbezna korekce a kontrola

Plan by ndl obsahovat fehled kontrolnich mechanisinkteré budou pouzity. Je nutné
upresnit, co se bude dfit, jak se bude ®iit a jakd data jsou pro &eni potebna. Plan
muze také obsahovat postup, ktery firma zaujmeipgot odchylky od planu [21, 23].
Predpovd’ poptavky a prodéjje vytvdena v ptibé¢hu planovaciho cyklu [21].

3.3 Proces pedpovidani poptavky a prodeji

Proces pedpovdi poptavky a prodéj se sklada z mnoha dith ¢innosti.
Formanek [31] popisuje proceseplpovdi v téchto Sesti krocich:

e porozungt citaim, které ma fedpovd’ sphovat,

e integrovat planovani poptavky seplpowdi,

e identifikovat hlavni faktory, které ovliwji predpowd’,
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e identifikovat zakaznické segmenty,
e pouZit spravneé arpsné metodyiedpovidani,
e vybudovat systém #éfieni gresnosti pedpowdi.

Na zaklad provedené literarni reSerSe byl procésdpowdi poznenén a doplgn

o rekteré kroky. Byl navrZzen néasledujici postup vybrd gedpowdi poptavky a prodéj
[27, 31]:

1.

2.

8.

9.

proveést vyzkum trzniho prastli,

porozungt cilam, které ma fedpowd’ sphovat,

. identifikovat hlavni faktory, které oviiwuji predpoed’,
. identifikovat zakaznické segmenty,

. Uit typy, resp. urové predpowdi poptavky,

. vytyeit spravné a fesné metodyiedpovidani,

. definovat zdroje pétbnych dat,

provést odhad séasné poptavky,

provest prognézu budouci poptavky a prodej

10. provést progndzu trzeb spaiesti,

11. synchronizovat vnitropodnikové procesy,

12. nastavit a implementovat systéregqpowdi poptavky v podniku,

13. vybudovat systém &feni gresnosti a kontrolyiiedpowdi,

14. provést integraci systémpro gedpowd’ a planovani.

Jednotlivé faze procesurqupovdi poptavky a prodéj je mozno rozvinout

nasledova.

Krok 1: Provést vyzkum trzniho préesdi

Odhadem existujici a budouci poptavky se zabyvawyeztrhu, a to sihlédnutim

ke vSem faktaim, které ovliwuji vyvoj trzniho prosedi [16]. Na zaklatl ramcové

analyzy trzniho progdi, analyzy zakaznik segmentace trhu a analyzy konkurence Ize
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ohodnotit, jaké podminky na trhu panujii@jmé | budou panovat. Tyto analyzy umozni
managementu podniku odhalit, jakiélgZitosti a ohroZeni trhimasi a jaka je v jeho rdmci
pozice spolénosti v daném oboru podnikani [3]ii Rnalyze podminek ¥Biho prostedi

by si mél management podniku vSimat stavu aémmve slozkach marketingového
makroprostedi a mikroprosedi a nasledh je analyzovat z pohledu jejich dopadu na
zmeénu poptavky. Jsou hodnoceny &my v marketingovém makroprdetli, kam pat
zmeény makroekonomického, technologického, politickélao pravniho, firodniho

a ekologického, sociokulturniho a demografickéhcospedi [3]. Makroekonomicka
analyza zahrnuje vyvoj inflace, nezé&tnanosti, Urok, spotebnich vydaj, firemnich
investic, vladnich vydaj cistych vyvozi a dalSich progmnych [27]. DalSimi faktory,
které ovliviiuji podminky na trhu je jeho velikostiast, cykliénost prodeje, sezonnost
prodeje, vyjednavaci sila kupujicich, &asna rivalita (konkurence) v oblasti podnikani,

hrozba vstup novych konkurerit, nasycenost poptavky v segmentu trhu a dalsi [3].
Krok 2: Porozunrdt ciliim, které méa fedpovd’ sphiovat

V tomto kroku je teba objasnit cile celého procesiegpovidani poptavky. Cilem
kazdého systéemuiedpowdi poptavky je podpidt rozhodovani, ktera jsou zavisla na
arovni predpodi. Nag. patita-li podnik s vyraznymi slevami v obdobi prazdnmusi
tuto informaci sdilet vSichni, kdo zafi§i distribuci, promoce, propagaci, prodej
a poprodejni servis. Cely tento proceszm selhat, pokuddhktery ¢lanekietzce nebude
mit spravné informace. V této etapi podnik utuje tzv. gedpowdni horizont, ktery je
definovan jakatasova mezera mezi bodem, kdy jeqpovd’ zrealizovana a bodem, kdy

byla vyhotovena [31].
Krok 3: lIdentifikovat hlavni faktory, které ovinji predpovd’

Na urover poptavky a prod@j pasobi dva zakladni druhy fakigra to externi
ainterni. Externi faktory jsou mimo kontrolu maedZ a zahrnuji ¥tSinu
makroekonomickych ukazateh indikatofi. Mezi interni faktory pdt rozhodnuti uvnit
podniku, zn&¢na strategie, marketingového planu,éam distribuce atd. Podnik by si&n
uvédomit dosah svych proninich akci na vybrané produkty. NadyZz v minulém roce
probihla velka proméni akce na vybranou z#leu nebo produkt, nelze letos diat se

stejnou hladinou prodeje, pokud podnik znovu nedrayke akci na podporu prodeje [31].
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Krok 4: Identifikovat zdkaznické segmenty

Zakaznici mohou byt seskupeni podle podobnostizagavcich na sluzby, objemu
poptavky, frekvence objednavek, nestalosti poptagezdonnosti apod. Vudledku toho
muze podnik pouzit odlisSné&g@dpowvdni techniky protizné zakaznické segmenty [31}i P
identifikaci zdkaznickych segmeénfe treba nalézt vhodné segmaefita prontnné pro
rozcleni trhu podle pdieb a pozadavk F¥i vybéru segmenténich prongnnych je teba se
ptat do kolika a kterych pozadaukpreferenci a pruk chovani zékaznik se dané
proménné promitaji a jak je z tohoto pohledu obtizné poanik na rozmanité chovani

zakaznik reagovat [3].
Krok 5: Urcit typy, resp. Urové piredpowdi poptavky

Predpovdi mohou byt vytvéeny pro tizné horizonty, p&inaje mezinarodni
arovni, ges narodni, az pagdpovd’ pro individualni vyrobek. Dale seqrpowd miaze
délit podle raniho obdobi nebo geograficky [23]. Podle Kotler&ellera [27] dokazi
spole&nosti vytvdit az 90 fiznych tygi odhadovani poptavky. Poptavkaize byt nérena
pro Sestiznych vyrobkovych Urovni, & prostorovych drovni aitéasové urové Toto
roz&kleni je Zejmé z obr. 1 [27]. Spateosti si mohou jednotlivé Gro¥npiedponedi

vytvaret podle vlastni péeby, nap. podle teritorii, kam své produkty prodavaji.

Svet / [ | \

Prostorové USA / / \ \
urovné Oblast / / \ \
Teritorium / \ \

Zakaznilk

s Veskere trzby

Trzby v odveétvi

V¥robkoveé Trzby spolecnosti
urovné

Trzby vyrobkové rady

Trzby vyrobkoveé skupiny

Trzby za jednothive vyrobky

Eratlkodoba Stiednédoba Dlouhodaba

Casové arovié

Obr. 1 Typy predpodi poptavky [27]
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Spolenosti obvykle nemusi vypracovavat mezinarodni neldwodni Grova
piedpowdi. Tyto informace jsou &Sinou dostupné ze znamych a uznavanych
mezinarodnich a narodnich zdrojZalezi ovSem na oboru podnikani sgalesti.

Z hlediskacasového jsou kratkodobé&gupowdi obvykle vytvdeny pro obdobi nafit
meésice dopedu a vyuZivaji se ip taktickych zéleZitostech, napplanovani produkce.
VSeobecny trend prodeje v tomto pipadt mére dalezity nez kratkodobé kolisani [23].
Stredredobé pedpowdi jsou vztahovany igvazrie ke struktie a rozsahu vyrobnich
a obchodnich prograim[35]. Jsou takeé iezité pro oblast obchodniho rozmo, kde
vychozim bodem je progndéza prodlef toho plyne, Ze pokud bude prognéza Spatna, bude
i cely rozp@et Spatny. Dlouhodobéigdpowdi jsou vypracovany obvykle na obdobi
piiStich ti a vice let. Tato doba zalezi naipyslovém odvtvi, ve kterém se podnik
pohybuje. Dlouhodobé ipdpovdi  jsou  zpracovany pomoci  podkiad
o makroekonomickych faktorech tykajicich se Zivietniprostedi, o politice vlady,
ekonomickych trendech atd. Tytofedpowdi potebuji zejména nejvysSi vedeni

spole&nosti a pracovnici finamiho odaleni [23].

Kazdy odhad poptavky slouzi specifickémteln. Redpowdi také zavisi na tom,
o jakém typu trhu se uvazuje [27]. Proto by podnikl mit ve své databazi Udaje
o potencialnim trhu, zejména jeho kap&cib kapaci& dostupného, kompetentniho,
obsluhovaného a proniknutého trhu. Tyto Udaje jenmwstale aktualizovat na zaktad
prvotnich informaci ziskanych v ramci vyzkumu trhale i z dalSich, druhotnych

informacnich soubak [24].
Krok 6: Vytyit spravné a pesné metody/pdpovidani

Vlastni vykEr vhodné metody igdpovidani zavisi na konkrétnich iéetych
podminkadch a na ¢élu predpowdi [35]. Fi volbé metody pedpovidani poptavky
a prodej podniku je nutno zvazovat o jaky typ vyrobku séni@ a zda je vyrobek jiz na
trhu zavedeny nebo je na trhu neznamy, novy. Takéujné zvazovat, zda lz€éekavat
v daném prosedi vyznamné zemy nebo Ize péitat s relative stabilnimi podminkami
[3]. DalSim vyznamnym faktorem pro volbu metodjegpovidani jsou i schopnosti
a zkuSenosti subjektu, kterygupowd vytvéai [35].

Mnoho autoit se shoduje v tom, Ze pouze vhodnou kombin&blika vybranych
metod se dosdhne nejlepSich vystedKeexistuje jedna univerzalni metoda pro vSechny
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produkty a sluzby [31]. Mnohdy é&nici se podminky na trhu siiipmo vynuti znénu
pouzivané metody odhadu poptavky a prodija volbu vhodné metodygdpovidani ma
vliv ¢asovy horizont fedpowdi a poZadovanéipsnost. ¥tSina metod fedpovidani je
nepouzitelnych v situacitpvratnych zran na trhu, kdy setsledky gchto znén zatim na
chovani trhu neprojevily [3].

Podle Horakové a Kubata [35] Ize metodggpovidani rozdit na:

e subjektivni a objektivni,

e kvalitativni a kvantitativni,

e prosté a analytické.

Obr. 2 znazatuje nejznamyjSi a nejvice vyuzivané metody v prognostickém
procesu. Na svislé ose se nachazi stugp®lyténosti, ktery je nizky u prostych metod a
zvySuje se sirem k analytickym metodam. Na vodorovné ose je amén prechod mezi

subjektivnimi a objektivnimi metodami [35].

analytické metody

A
kvalitativni kvantitativni
metody metody
expertizy modely
subjektivni . objektivni
metody - metody
intuice extrapolace

prosté metody

Obr. 2 Metody gredpovidani [35]

Subjektivni metody jsou bezprostire spojeny s intuici a uvazovanim jednottivc

nebo skupin osob, s jejich nazory, zkuSenostmijostrmi a stanovisky, ndp expertni
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usudky nebo odhady vedoucich prodeje. Objektivniothe jsou zaloZeny naiselnych
podkladech a materidlech s vytamim subjektivnich vli. Konkrétré jsou pouzivana
data z minulosti a matematicko-statistické analyZytechnik se nejvice pouziva

extrapolac&asovychrad [35].

Kvalitativni metody spéivaji ve slovnim popisu progn6zované budoucnostiuJ
zaloZzeny na kvalitativnich (dajich a jejich smyslgs nezaujaté a systematické
shromad’ovani vSech Udaja nasledné provedeni Usudku. Jsou ta.nsgfeni zandra
zakaznik c¢i expertni odhady. Kvantitativni metody jsou zalmgena ngfitelnych
(kvantitativnich) jednotkach, n&pkusy, metry, kilogramy a patsem nap regresni
a korel&ni analyza.

Prosté metody se soimfuji vétSinou na pedpovdi pouze jedné valiny s velice
nizkym az zanedbatelnym st@yom analyténosti. Metody analytické se sotesfu;ji
pievazrié na fedpowdi vice veltin a na jejich vzajemné souvislosti. Provedeni yn g
nezbytnou sotasti chto metod [35].

Krok 7: Definovat zdroje dat

Na pesnosti vstupnich dati predpowdnich informaci zavisi spolehlivost

piedpowdi [34]. Predpowdi vychazeji zert informainich zdroj:

e co lidé fikaji — to lze zjistit dotazovanim kupujicich, pejai nebo expertnich
odborniki. Jsou pitom vyuZivany metody pozorovani zérmh zakaznik, vyhodnocovani

nazon prodejd a exper.

e co lidé @laji — Ize utit metodou, ktera je zaloZzena na zkuSebnim wmiistyrobki na

trhu a na testovani odezvy zakaznR?],

e co lidé udlali — zahrnuje analyzu zaznamenaného chovani nékazy minulosti

pomocicasovychiad nebo statistické analyzy poptavky [27].

Zdroje potebnych informaci mohou byt sekundarni nebo primgghiSekundarni
(vne¢jSi) zdroje mohou byt ziskavany od firem, které nagmvavaji progndzy dotazovanim
zakaznik, distributofi a dalSich osob [27], dale od firem specializovanyca
prognostickouc¢innost a ¥deckovyzkumné organizace [26]. Je mozné také vyddit
a informaci z viejnych nebo koméné dostupnych databazovych center obecnych nebo

odwtvové zantrenych, sdruzujicich informace o odhadech celkovéptgwky.
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K institucim, které poskytuji informace o poptawea ptimyslovych trzich pdt nag.
Datastar, Dialog, databdze OSN a daf&sto u informaci ziskanych ze sekundarnich
zdroji neni uvedeno, jakymi metodickymi postupy byla pega stanovena atsinou tak

nelze posoudit, zda jsou data a informace validepeezentativni [3].

DalSi moZnosti je provést primarni vyzkum poptavkyakto ziskani data
ainformace jsou zpravidla ¢rohodrgjSi nez informace ze sekundarnich zdiroj
Nezbytnym pedpokladem pro primarni vyzkum je rozétmvyvoji marketingového
makroprostedi a mikroprogedi, mit schopnost odhadnout mozné stenpgich vyvoje
a dopady na vyvoj velikosti téh3].

Kroky 6 a 7 zde navrZzeného schématu procésdpm\di poptavky a prodéj tj.
vytyéeni spravnych metodigdpovidani a definovani zdéopotebnych dat, jsou Uzce

propojeny, proto ani jeden nelze povazovat z&arahy.
Krok 8: Provést odhad sgasné poptavky

Vtomto kroku procesu ifpdpowdi jde pedevSim o pravgbodobné ufeni
celkového trzniho potencialufipadré o trzni potencial oblasti, regionu nebcitého

pramyslového odutvi [35].

Celkovy trzni potencial (potenciél trhyfedstavuje maximalni objem produkce,
ktery miZze byt dosazen vSemi firmami v daném &divbéhem utitého ¢asového obdobi,
pii dané urovni marketingového Usili a danych podradhktrzniho progedi [26]. BZny

zpiasob odhadu celkového trzniho potencialu vyuzivéotentah [35]:
A =B [C D, kde
A — celkovy trzni potencial,
B — paiet zakaznik urtitého (zkoumaného) vyrobku,
C — celkova velikost nakupu uskaténa pamérnym zakaznikem za dané obdobi,

D — cena vyrobku (fimérna cena za jednotku).

I s

VétSinou se postupuje tak, Ze se za vychozi bod bell@vy paet obyvatel a pak se
v kazdém dalSim kroku vytuji ty skupiny, u nichZ je nepravpodobné, Ze vyrobek
koupi [35].
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Spol&nosti¢astoreSi problém vyéru nejvhodgjSich teritorii a optimalni rozdeni
svého marketingového rozfta mezi tato teritoria. Proto pebuji odhadnout, jak velky je
trzni potencial oblast{regioni, m¢st, stalh a narod) [26]. Na B2B trzich se k odhadu
pouziva pedevsim metody vystavby trhu [27]. Znamena to, €prae jsou vytipovana
vSechna satasna a potencialni odfatelska oddtvi a podniky z &chto odwtvi, sidlici
v jednotlivych teritoriich. Dale jsou vypracovangés&e podminek na trhu a jejich vlivu
na zakazniky a na zakkadoho se odhadne interval mozné poptavky u jedryatt
zakaznikk od odhadu optimistické Uroen pies nejpravépodobrjSi Urover aZz po
pesimistickou Urouve poptavky. Tyto odhady jsou naslédsumarizovany za vSechny
zékazniky ze vSech oétatelskych odstvi a teritorii. U &€chto odhad je vZzdy nutné uvést
scéende pedpokladanych podminek na trhu v podigitedpokladi o vyvoji vrgjSiho
prostedi, tzn. o budouci situaci v makroptesti, chovani zakaznika konkurence [3].
Metoda vystavby trhu se tedy pokousi identifikovatchny potencialni kupujici kazdého
trhu a odhadnout jejich potencialni nakupy. Nppd, Ze je kdispozici seznam
potencialnich kupujicich, je tato metoda velnegma. OvSendasto tyto informace neni

snadné ziskat a shromazdit [27].

Kromé zmirgnych odhad potrebuje spolénost znatcelkové trzby v odti, tzn.
identifikovat konkurenty a jejich trzby a vyhodrtosivoje vykony v porovnani s celym
odwtvim. Podle ziskanych informacitie spolénost porovnat svoje vykony s celym

odwetvim nebo konkurentem a zjistit, zda se zvySujeorsbzuje jeji trzni podil [27].
Krok 9: Provést progn6zu budouci poptavky a pridej

Progn6za budouci poptavky a pradejychézi zjiz vypracovanych analyz, ze
ziskanych dat a zvolen&iglusné metody fiedpovidani. Zavisi také na tom, zda podnik
operuje na B2B nebo B2C trhu. K odhadu budouciddyt provadji spole&nosti vyzkum
nakupnich zawra, snazi se ziskat informace od svych progleghroma@’uji nazory
odborniki nebo se zabyvaiji trznimi testy [27]. Teprve ndadktéchto Udaj a na zaklag
vlastnich zji&ni (nag. komunikace a odezvy od z&kazhiklastni dlouhodoba zkuSenost)
je provagna prognodza prodéjviastniho podniku, ktera by dia predstavovat realisticky
odhad prodéj vyrobki nebo vyrobkovychifad na vybraném trhu v&itém casovém
obdobi [35].
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Krok 10: Provést prognézu trzeb spiiesti

Progn6za vlastnich trzeb spétesti vychazi z odhadu trzniho podilu na
sledovaném trhu. Prognéza trzeb jéekavana urove trzeb spolénosti zaloZzena na
zvoleném marketingovém planu d@egdpokladaném marketingovém presti. Je tedy
vysledkem pijatého planu marketingovych vydaj27]. Progndzy trzeb pouzivaji finam
odctleni k ziskani pdebnych peéz na investice a operace, vyrobni dedi k zajiséni
kapacit a paebnych arovni vystupu, nakupni atiehi k ziskani pgebného mnozstvi
provozniho materialu a odiéni lidskych zdraj k prijeti pottebného mnoZzstvi pracoviiik
Je-li progndéza poptavky, prodeja trzeb nefesna, bude spaleost b’ zatizena
nadneérnymi zadsobami nebo naopak budou zasoby nedos&afa7].

Krok 11: Synchronizovat vnitropodnikoveé procesy

Predpovd poptavky by mila byt propojena s ostatnimi podnikovymi procesy,
které redpowdi predchazeji nebo navazuji. Cilem tohoto propojemioj@mepesrEji urcit
piedpowd na planovaci horizont, &it presné mnoZzstvi vyroby, rozhodnout o vysSi
pottebnych zasob, tit velikost pracovniho kapitalu, stanovit mnoZstpiacovniki
k najmuti nebo propudti a zvolit vySi patebné vyrobni kapacity, tj. zvySit nebo sniZit,
tak aby byly maximalizovany zisky celého podnikiéedpowdi pro jednotlivé vyrobky by
mély byt korigovany na jiz existujici objednavky, ngizené objednavky z minulych
obdobi, aktudlni stav zasob, planovani promociyieané vyrobky aigsnou specifikaci
reklam. Konéné prognozy jsou pak odevzdany dalSim éeldim v podniku nap
planovani vyroby, controllingu, marketingu apod.1][3Podrobsji je synchronizace

potrebnych navazujicich prodegnazorgna na obr. 3 [29].
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Obr. 3 Propojeni pedpovdi poptavky s ostatnimi podnikovymi procesy [29]

Krok 12: Nastavit a implementovat systérfadpovdi poptavky v podniku

Po Uspsre provedeném navrhu systémiegpowdi poptavky a prodéja navazani
tohoto systému na ostatni procesy v podniku nagathastaveni a implementace systému.
Nyni je nutné zajistit fgneseni satasné struktury podniku do systémuizRa oddleni
mohou zajimat odliSné uro¥ragregace, ndp odctleni planovani vyroby bude zajimat

pouze pedpovd pro koné€né produkty, distributory f¥e zajimat pedpovd pro celé

produktové kategorie atd. [31].
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Krok 13: Vybudovat systénereni p-esnosti a kontroly/@dpovdi

Podnik musi zavést jednozme hodnoceniiedpowdi poptavky. Toto hodnoceni
by meélo korelovat s cily systému praqrpowd a s celkovymi strategickymi cili celého
podniku. Na konci prodejniho obdobi musi podnikguoat aktualni hodnoty prodej
s hodnotami fedpovdi. Skuténa hodnota by #a byt porovnana s planovou hodnotou

a z rozdilu by raly pro podnik vyplynout koredni akce [31].
Krok 14: Provést integraci systénpro pedpovd’ a planovani

Jak bylo vySe uvedeno, konkurence probiha mezidadiskymitetzci. Proto je
potreba, aby pedpowd byla sdilena vSemilanky dodavatelskéhdetzce a proces
piedpowdi tak rozsfit (doplnit) o integraci systéipro gedpowd a planovani. Podnik
musi propojit vlastnijedpowdi se vSemi planovacimi aktivitami uvhitetzce, které jsou
ovlivnény poptavkou zakaznik Tyto aktivity zahrnuji planovani kapacit, prodekc
promoci apod. Propojeni byéhn existovat v informé&nim systému podniku aizeni
lidskych zdrofi [31].

3.4 Integrovana predpowd’ poptavky

Predpokladem pro tvorbu integrovanéeg@powvdi poptavky je koncepce metody
CPFR (Collaborative Planning, Forecasting and Regtenent) [33].

Integrovana fedpovd’ vyraznym zgisobem ovliviuje fizeni materidlovych tak
a jeho efektivnost. MZe pomoci podniku planovat budouci ffedty a na jejich zéklad

racionalrji rozhodovat [31].

Proces integrované igdpowdi poptavky stavi v prvnitade na dostupnych
statistickych metodach implementovanych v systémeukterych se vyt automaticka
piedpowd poptavky. Dale se vysledky postoupi sgolEmu pezkoumani vSem
zWastrenym ¢lankim dodavatelskéhoetézce a i oddlenim podniku. V Gvahu je nutné
brat spoléné promoce witych vyrobki, planované vyprodeje skladovych zasob apod.
Podnik zde miZze zastupovat odténi datové podpory trhu, marketing, planovani tyro
prodejni oddleni. DalSimiclanky fetzce mohou byt vyznamni zakaznici, maloobchod
a velkoobchod, distributba dodavatelé. Kazdy porovna vysledky se svynaitsgickymi,

taktickymi a operativnimi plany. Pr@stinictvim vyuziticisté internetovéhaesSeni, které
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se dnes povaZuje za strategicky vyznamnou podpoeeg supply chain managementu,
Ize velmi jednoduSe sdilet spoie progndzy.

Prinosy integrované ipdpowdi pro vSechnylanky dodavatelskéhéetzce jsou
zejména [19,31,32,34]:

e zpiesréni predpowdi,

e efektivrejSi planovani vyroby,

e efektivrgjSi planovani marketingovych akci,
e snizeni skladovych zasob,

e sniZzeni néklalna manipulaci a skladovani,
e lepsi vyuziti skladovych prostor,

e zvySeni dostupnosti produikt

e snizeni fakturénich chyb,

e moznost zvySeni Uro¥rsluzeb zakaznikm,

e sdileni podnikatelského rizika,

e moznost sdileni spaleé znalostni baze,

e umoZiuje pruZiji reagovat na zenu poptavky,
e nabizi podniku moznost konkukegm vyhody,

e moznosti aktiviji a vyhodrgji propojit stanoveni cen, propagaci a dalsi prodej
podrety,

e efektivrgjSi vyuziti zakladnich prostdki, jako je kapacita vyrobniho zavodu,

zaizeni a prace,

e efektivrejSi nakladova strukturu a efektijgi planovani,
e moznost sdileni spaleé znalostni baze,

e omezeni nezadouciho tzv. efektaebi

ReSeni integrované poptavky pro cely dodavateldiegzec ginasi jeho

jednotlivym ¢lankim vySSi efektivitu a transparentnost pragepiesrgjSi predpowdi
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a lepsi synchronizaci naslednych akci [32]. Skryetésn mohou prodejci, vyrobci
a dodavatelé spolupracovat na interpretaci jednyatti znmén v poptavce, sdilet spaéiee
informace o planovanych prommich akcich, sezonnich slevach a vyprodejich a take

komunikovat o vzajemné strategii proti konkuneim dodavatelskynetzcaim [33].

Koordinace spoluprace prostinictvim CPFR se dapredevSim mezi velkymi
prodejnimi fetézci a WtSimi a stednimi vyrobci z oblasti farmacie, potravisidi,
a zejména mezi distrilBaimi spol€nostmi. V ramci vyzkur se vSak zatim nepoila
najit podnik vCeské republice, kde by byla #ema a sdilena integrovanéegpowd:.
Jednim z dvoda je Zejmé i skut&nost, Ze pouze minimum podiikv CR dosahuje
nejvyssi Urova fizeni dodavatelskéhetzce.

Hlavni prekazkou pro tvorbu integrovanéeppowdi poptavky je podle zkuSenosti
silnd neochota ke sp@leému sdileni informaci s ostatniglanky fetzce. Divodem je
zejména vSeobe¢rnudavana obavaied jejich zneuZzitim. AvSak jakoubkZity faktor se
také ukazuje dominantni postaveni distributora.[34]
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4 Vyzkum procesu [Fedpowdi poptavky a prodeji ve
vybraném podniku chemického ptimysiu

4.1 Projekt vyzkumu

Hlavni cil vyzkumu:

Hlavnim cilem vyzkumu je zmapovat, analyzovat adriwit proces fedpovdi poptavky
a prodej pro vybrané skupiny produki{pigmenty a barviva) na SBU Pigmenty a barviva
podniku Synthesia a.s.

Dil¢i cile vyzkumu:
1. Strién¢ charakterizovat trzni prasdi a pozici SBU Pigmenty a barviva &m

2. Zmapovat procesiedpowdi poptavky a prodéj pigmenti a barviv na SBU Pigmenty

a barviva.

3. Na zaklad provedenych Sgtni a konfrontace s odbornou literaturou proveésiyamui,

zhodnoceni a navrhnout opatti pro pipadna zlepSeni procesuedpovdi poptavky
a prodej.

Specifikace hledanych informaci:

Cil 1: Struene charakterizovat trzni progedi a pozici SBU Pigmenty a barvivadm
Pro splgni tohoto cile jeitba zjistit:

e charakteristiku SBU Pigmenty a barviva,

e sortiment produki,

e souwasnou situaci a vyvoj celkové poptavky po produkt8BU Pigmenty a barviva,
e strukturu zakaznik

e dodavatelské a konkuré&m postaveni,

e silné a slabé stranky podniku,

e organiz&ni strukturu podniku s ohledem na zkoumanou oblast.
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Cil 2: Zmapovat proces /pdpovdi poptavky a prodéj pigment a barviv na SBU
Pigmenty a barviva.

Pro splgni cile je teba zjistit:

e jak je provadn vyzkum trzniho progedi,

e jaké typy (Grova) predpovdi poptavky spolénost vypracovava,

e jaké cile ma danéaredpowd sphovat,

e jaké jsou vstupni informace progapowd poptavky (kdo, kde a jak),

e jaké vlivy pisobi na tvorbuiedpowdi poptavky a prodé;j

e jaké metody pedpovidani spotmost pouziva,

e jak je propojenaiedpovd poptavky a prodéjs ostatnimi podnikovymi procesy,
e jak je provadna kontrola pedpowdi a zgtna vazba,

e jak je pedpowd poptavky a prodéjsdilena s ostatnindlanky dodavatelskéhietzce.

Cil 3: Na zakla@ provedenych Satni a konfrontace s odbornou literaturou provést
analyzu, zhodnoceni a navrhnout ofeaii pro gipadna zlepSeni procesugupovdi

poptavky a prodéj

Pro splgni cile je teba:

e zhodnotit a najitiipadné nedostatky procestegpovdi poptavky a prodéj
e navrhnout opaéni pro zlepSenéthto nedostatk

Volba zdroj: dat:

K dosazeni cil vyzkumu budou pouzity primarni a sekundarni zdrmbge (internetove

stranky).
Volba typu primarniho vyzkumu a metodyé&h primarnich dat:

Primarni vyzkum bude kvalitativni a primarni datadbu ziskana metodou osobniho

dotazovani pomoci scémadotazovani (viziflohac.1).
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Vybeér vzorku respondent:
Respondenti budou vybrani z&mym vykérem na zaklagljejich pracovniho zasteni:
- na odboru Hlavni inZenyr: technicky specialist&é projekty,
- na obchodnim Useku: vedouci odboru Prodej barviva
prodejce barviv na tuzemském trhu,
prodejce pigmeiitna zahrainim trhu.
- na oddleni Koordinace a planu: vedouci étihi Koordinace a planu,
- na oddleni vyroby: technolog na odigni vyroby KYPY-KAB.
Volba metody analyzy informaci:
Zjistené informace budou analyzovany formou obsahovéyapa zpracovany na osobnim
pocitadi.
Organiza’né-technické zabez@eni vyzkumu:

Projekt vyzkumu bude proveden studentkou patébika Univerzity Pardubice, Fakulty
chemicko-technologické, studijniho oboru Ekonomilka management chemického
a potravinéského piimyslu. Pro technické zabezmi vyzkumu bude pt#ba osobni

pocitac.

Harmonogram vyzkumu:

Teoreticka piprava: 1.11.2008-22.2.2009
Ptiprava projektu vyzkumu: 23.2.-1.3.2009
Tvorba scéni@ dotazovani: 2.3.-8.3.2009
Realizace vyzkumu, dotazovani: 9.3.-10.4.2009
Zpracovani ziskanych informaci: 23.3.-7.5.2009
Prezentace: 3.6.2009

4.2 Zakladni charakteristika spolé&nosti Synthesia a.s.

Spole&nost Synthesia a.s. jegunim evropskym vyrobcem kvalifikované chemie
jiz vice nez 85 let. V roce 1920 byla zaloZéreskoslovenska akciova tovarna na latky
vybusné, kterd byla v roce 1934 pojmenovana Explo¥iroce 1928 byla zaloZena
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piidruzend spolost Synthesia a.s. produkujici anorganické suyoviezbytné pro
vyrobu vybusnin. Roku 1939 byla zahajena vystavé@odu na vyrobu barviv a d&

v Pardubicich — Rybitvi. Roku 1958 doSlo ke sje@mbachemickych vyrob pod hlakiou
narodniho podniku VCHZ Synthesia a v roce 1994 @labtransformace na akciovou

spole&nost Synthesia.

V roce 1999 prothla fuze Synthesia a. s. se spgalestmi Fatra, Moravské
chemické zavody a Technoplast a zatowoSlo ke zminé obchodniho nazvu na
Aliachem a.s. V ramci spalaosti Aliachem a. s. vzniklytyii odS€pné zavody, z nichz

jeden byl zavod Synthesia.

Vroce 2001 se majoritnimi vlastniky Aliachemu stavspol€nosti Agrofert
a Unipetrol a o dva roky po#j vznikly tii strategické obchodni jednotky SBU (Strategic
Business Unit). Roku 2004 préila fuze se spodmosti Ostacolor a.s. a vznikla SBU
Pigmenty a barviva v dneSni podobV roce 2006 se podnik vraci k trédimu
obchodnimu nadzvu Synthesia a.s. a v roce 2008atz @hohodnotnynélenem skupiny
Agrofert. Od 1.7.2008 se jedinym majoritnim viakemh Synthesie stava spohest
DEZA, a.s. [a].

Produkce Synthesie a.s. je z&ena na tuzemsky i zahr&ni trh. Pro export na
vyspilé evropské trhyi do zamdi jsou uteny & ¢étvrtiny vyroby. Areal spolénosti ma
rozlohu 4,4 krh a zandstnava 2 100 za#stnand. Obrat v roce 2008tpsahl 129 miliofy
EUR, z toho export tud 71% a tuzemsko 29% [36].

Podnikatelské aktivity spaleosti jsou zacileny daittrznich segmeit pigmenti
a barviv (kolorani), pokrailych organickych intermediat a derivah celuldzy.
V zavislosti na tomto Sirokém sortimentu je stam@avé organizani struktura firmy (viz
obr. 4), kterd je rozdena do ti strategickych vyrobh obchodnich jednotek:
SBU Pigmenty a barviva, SBU Organicka chemie a SBitfocelul6za. Prodej dle
segment v roce 2008 byl nasledujici: Pigmenty a barviverit83%, nitroceluléza 32%,
produkty organické chemie 22% a ostatni produkdyit¥3% celkovych prodé;[37].
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SBU
Nitroceluloza

Usek technick
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Usek provozr
Usek personal

Obr. 4 zZakladni organizmi struktura Synthesia a.s.

4.3 SBU Pigmenty a barviva

Primarni vyzkum byl proveden na SBU Pigmenty a ivarydale SBU PaB), jehoz
organizani struktura je znazoé&na na obr. 5. Synthesia a.s. j@gnim stedoevropskym
vyrobcem barviv a organickych pigména je jedinym vyrobcem vysoce jakostnich HP
pigmenti (High Performance) veigtdni a vychodni Evra@p Prodejni sortiment SBU PaB
je Siroky a Ize ho roziit do 3 skupin:

e pigmenty,

e barviva,

e opticky zjasiujici prostedky.

V poslednich deseti letech je trh pigmieatbarviv rostouci. Ve $t€ je asi 2% iist
vyroby barviv a 3-5% trst trhu pigment, z¢ehoz 5% je dst HP pigment. Struktura
sortimentu trhu barviv a pigmense za posledni roky &ni ve prospch pigmeni a HP
pigmenfi. V sowasné dob i vyhledow do budoucna lze jako tdledek finatni
a ekonomické krize @@kévat pokles trhu barviv v EvréppiedevSim v oblasti textilniho
pramyslu. SBU PaB se proto vice z&mie na dalSi vyuziti barviv v netextilnich oborech,
nag. barveni deva, papiru, gimyslova, bytova a stavebni chemie. $pba na trhu

pigment i v doke krize mirré roste.

40



Reditel SBU PaB

Odbor Vedouci Odbor Oddkleni Oddkleni Odbor Odbor Odbor Odbor
Hlavni obchodniho Nakup Marketing Koordinace prodej prodej Vyroba technicky
inzenyr zastoupeni a prizkum a planu Barviva Pigmenty PaB
| trhu
= - | |
2 3 i () ko o] k2 <>
© o) = = 5. ) Lo c Lo e
= b — S - \9 QE o = c .2 cC o
Se e SBE|| 5Bk S-c a'® - Se S E
o 5= O X T SE _ \_._';"a \_-—4_."(7‘) X 0 Cl.)‘ts o=
SxE ST o 2= ¢ .o c.2 9L ¢c.2 Zc = o = a
0 G T 4] g S € = ST o c S0 o . c X = =
Sca® >EQ a s i o T o © c .2 S o
c 0T g 5 3.2 E S 3.2 E 2.2 TS o -2
— M- —“ma > @ = o 20T O 2w T ) B o 8 S
N S aoc® Soda® s g o g &
(%]
A M m < A< @) 0o 0o
) IS © S -
= < S o s> ol g3
>0 S X oS NS 0 @ = 2 4
O N O >'_ <5} = E b= c Q \E 28 —
<C Q. © G @ = S o
o 0 © > o] o c S
> o D> aq ®)
& 3 © SR
O (<5} g
> E X
=
o

Obr. 5 Organiz&ni struktura SBU Pigmenty a barviva

Konkurence na trhu pigmantpigmentovych preparaci a barviv je siln&cévsvym

nejvétSim konkurentm SBU PaB zaujima postaveni vykleidkatj. snazi se vyréb

speciality a vykryt volnd mista na trhu. Yigact vyroby disazokondenzaich pigmeni

je SBU PaB jeden ze dvou&avych vyrobé. Téchto pigmeni vyrobi asi 400 t réné.

Na zaklad SWOT analyzy vypracované pracovniky marketinguUSBaB pro

oblast pigmerit a barviv za své silné strdnky povaZzujéi $iabizeného sortimentu

(ptedevsim azokondenz@ a HP pigmenty), stalou kvalitu, znalost obomljkacni servis

a vlastni vyzkumnou zakladnu, vyrobu tekutych fotearviv a flexibilitu v obalech.

Za slabé stranky SBU PaB povazuje nizké objemghwyfpredevsim u klasickych

pigmenti), nedostaténé rozvinutou distribani st’, omezené investice do vyzkumu novych

vyrobki, vysoké zasoby a nevyuziti vyrobnich kapacit.
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Za prilezitosti na trhu pigmefta barviv povazuje perspektivu pigménkonsici
patentovou ochranu ¢kterych HP pigmerit a uvolni trhu ze strany dkterych
evropskych vyrobi. Ohrozenimi jsou zavédi vyroby HP pigmerit na Dalném vychaf
politika komplexnich dodavek u koncérnaplikace legislativy REACH pro registraci
chemikalii, ekologicka ri&zeni a pesun textilniho grmyslu z Evropy vychodnim sfrem.

V roce 2008 se z celkového objemu vyroby prodal®o Gigmenti, 32% barviv,
2% opticky zjagujicich prostedki a 2% ostatni produkce. Prodeje podle vyvoznich

teritorii ve finargnim ohodnoceni byly v roce 2008 nasledujici:
e EU — 76%, z toho tuzemsko 10%,
e USA — 11%,
e ostatni zerd— 13%.

Pigmenty jsou latky naprosto nerozpustné ve &odale i v organickych
rozpoustdlech. Mohou byt anorganické i organické a v obkupsach to mohou byt jak
piirodni latky, tak iundle vyrakEné (syntetické) materialy. Jedna se obvykle o velmi
jemnozrnné hmoty s velikostastic od 0,2 do 10m. Pigmenty se pouZzivaji pro vyrobu

nagrovych a tiskovych barev, pro barveni plagiryze, stavebnich a keramickych hmot aj.

SBU PaB vyradbi pouze organické syntetické pigmerkgré lze dle jejich
kvalitativnich vlastnosti rozdit na klasické a vysoce jakostni pigmenty HP pigtye
Klasické pigmenty zahrnuji skupiny monoazovych,olsnych a naftolovych pigment
(odckleni vyroby AZOII) a vyuZivaji sefpdevSim pro meénnara@né aplikace. Naproti
tomu vysoce jakostni pigmenty Ize pouzit i @cht nejnaron¢jSich aplikaci jako jsou
napiklad autolaky. Mezi tyto HP pigmenty patdiazokondenzai, benzimidazolonové,
bisacetoacetarylidové (o&éni vyroby OP), isoindolinové, DPP-diketopyrrolomjoveé,
antrachinonové (odteni vyroby KYPY-KAB) a ftalocyaninové pigmenty (dgleni
vyroby SB). V sortimentu SBU PaB maji n&$i zastoupeni Zluté @&rvené odstiny, ale
vyrébi se ioranZzovy pigment, Sarlaty, viglenode a zeled. Pigmenty vyrdéné na
SBU PaB Ize podle pouziti rodit do trid, jak je Zejmé z tabulky 1.

Barviva se i barveni substratu aplikuji z kapalného pfedi, ve kterém jsou
rozpustna zcela nebeast&éné (barviva disperzni). Nejvice se vyuZivaji k vylarani

vlaken rostlinného, Ziwisného, ale i chemickéhoayodu (bavina, len, vina, hedvabi,
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PAD, PES, viskéza). Dale se vyggibkvalitni barviva pro barvenitiZi a kozeSin, papiru,

dieva, tuki, voski a dalSich materidl Barviva jsou rozélena do tid podle podobné

chemické struktury a pouziti (viz tabulka 1). Cefi(sortiment jednotlivych prodavanych

znaek tvai asi 700 pigmeitita barviv [37].

Na SBU PaB se dale vyrgbopticky zjasiujici prostedky v kapalné i v prasSkové

formé. Pouzivaji se do papiren, pro vyrobu deteriyezjaisrgni textilnich materidl a dalsi

specialni aplikace.

Tabulka 1: Rozdleni produkce SBU PaB z hlediska sortimentu [37]

Trida Pigmenti

Obchodni nazev Pigmeni

Aplikace Pigmenti

Pigmenty Versal natové hmoty, tiskové barvy, plasty
Versaprint textilni tisk
Versanyl vodné NH
Pigmentoveé Spoloxvi barveni i -
preparace poloxy! arveni papiru a viskoza
Rykolen masterbatche (PE, PP)
Rykobar masterbatche (PVC)

Trida Barviv

Obchodni ndzev Barviv

Aplikace Barviv

Pfima Saturn Barveni celul6zovych matetial
Kypova Ostanthren Barveni celulézovych matériél
Ostazin H Textilni tisk
Reaktivni Ostazin V Barveni a tisk celul6z. material
Ryvalon Barveni celulézovych materiél
Barveni viny, pirodniho hedvabi
_ ) a polyamidu
Egacid, Rybacid, i ,
. Barveni viny a polyamidu
Kysela Chromolan ) _
Barveni viny a polyamidu
Rylan, Ostalan o , .
Specialni barviva pro barveni viny
a polyamidu
Disperzni Ostacet Barveni polyesteru, polyamidaed&u

Pro papir, pro kze

Rybacel, Korostan

Barveni papiruiZie

Trida OZP

Obchodni ndzev OZP

Aplikace OzZP

OozP

Rylux

Opticky zjaswjici prostedky pro textilni

materialy a papir, detergenty
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4.4 Fredpovd’ poptavky a prodeja na SBU Pigmenty a barviva

V teoretické ¢asti diplomové prace byl navrzen postup vitva pedpowdi
poptavky a prodeéj (kapitola 3.3), ktery se sklada ze 14 kipkteré na sebe navazuiji,
piipadré se prolinaji. V praktick&asti jsou tyto jednotlivé kroky procesueppovdi
poptavky a prodéjna SBU PaB postugrzkoumany.

4.4.1 Vyzkum trzniho prost¥edi

Na vyzkumu trzniho prostdi se podili pracovnici odéni Marketing a przkum
trhu, obchodnici (prodejci i nakdp, ¢asto ve spolupraci se servisnimi technikieditel
SBU PaB.

Vyzkum trzniho prosedi zahrnuje celkovou analyzu marketingového
makroprostedi a jeho vliv na oditvi podnikani (obchodovani s pigmenty a barvivy),
analyzu celkové velikosti trhu a jeho vyvoje, tateduje se o kolik procent trh poklesl
nebo vzrostl. Dale zahrnuje analyzu konkdrého prostedi v odvtvi, kde se sleduji
nejwtsi konkurenti (podrohiji v kapitole 4.4.1.2), analyzu zakazhila odhad podilu
nakum u zakaznika. Je také provad analyza dosavadni pozice podniku na tiwi.
znalosti s¥tové spateby pigmeni a barviv a vlastni produkce Izecitrvelikost podilu,
ktery SBU PaB na trhu zaujima aibe zaujmout v budoucim obdobi. Qthi Marketing
a piizkum trhu také provadi analyzu novycliilg¥itosti, ato jak v oblasti novych
pigmenf, tak v oblasti modifikace stavajicich pigmiemiro specialni pouziti.i@stoze je
trh pigmentt a barviv jiZz segmentovan, hledaji se novi zakazaicové zakaznické
segmenty. V oblasti barviv se jedni@gevsim o navvznikajici obory a nové aplikace pro

pouZziti barviv, nap barveni a oS&vani deva, stavebni chemie apod.

Vyzkum trzniho prosedi je provadnh neustdle v pibéhu roku. Informace
o zmenach situace u zakaziik u konkurence, o celkovém vyvoji na trhu atd. jsou
vydavany ngsicné odclenim Marketing a pizkum trhu. Jednou za rok toto ctlehi
vypracovava podrobnou zpravu o vyzkumu trZzniho tped$ jako podklad pro tvorbu
marketingového planu natipti rok, ktera podavé informace o zakaznicich,kkoenci

a dodavatelich.
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4.4.1.1 Zakaznici SBU Pigmenty a barviva

Zakazniky SBU PaB jsou velké &wveé koncerny, gédni paimyslové podniky,
distributai i drobni odiratelé na zahratmim i tuzemském trhu. Jedna sébpzné
0 800 zakaznik Vice nez 90% produkce je exportovano do zabiralu 30-40 zemi. ¥i

svym zakaznikm zaujima SBU PaB&Sinou postaveni druhého n&jgiho dodavatele.

Zakaznici na zahradmich trzich i na tuzemském trhu jsou obsluhovani
jednotlivymi prodejci, a to u pigmenwétSinou gfimym zpisobem, u barvivigvazri pies
distributory. Prodejci pigmedti barviv jsou rozdleni podle jednotlivych obsluhovanych
teritorii. Struktura zawstnan@ v odboru Prodej pigmenty a Prodej barviva jiz byla

znazorgna na obr. 5.
Zakaznici na trhu pigment

K zakaznikm na trhu pigmerit pati vyznamné spotaosti z oblasti prmyslu
plastickych hmot, vyrobci n&bovych hmot ¥etrg autolaki, vyrobci tiskovych barev
a vyrobci masterbatches (pigmentovych koncetrdZ dotazovani na odboru Prodej
pigmenty jsou cilovym trhem pro oblast pigmemkevazrie pramyslovi spatebitelé. Ti
tvoii zhruba 80% zahratnich zakaznik. Fri¢cinou tohoto vysokého potru je technicka
naranost prodeje pigmetit DalSich 10% zakazniktvori distributdi, ktefi maji pouze
funkci zprostedkovatele a vyjednavani s jejich kongm zékaznikem obstarava prodejce
SBU PaB. Zbylych 10% tud distributdi, ktefi nakoupi pigmenty a prodavaji je svym

zékaznikm.

Zakaznici v tomto oboru své dodavatetdi® nentni. Vysoké procento (asi 90%)
zakaznik tvori zakaznici stéli, pro které je vyhodné mit dlouttmeho dodavatele
pigmenfi. Pripadné technologické zmy v jejich vyrolg (zména receptury, z#ma
davkovani atd.) jsou vysoce néné a rizikové. Tyto skutmosti SBU PaB zavazuji
k dodrZzovani stalé a dohodnuté kvality a vyralaplanovaného mnozstvi pigmént
SBU PaB ma zakazniky odebirajici pigmenty¥chto zemich: USA, Belgie, Nizozemi,
ltalie, Némecko, Egypt, Pakistaqiina, Indie, Malajsie, Rusko a dal&figemz v Evrop je
spoteba pigment nizSi. V rékterych zemich ma SBU PaB pro vyznamné zakazniky
konsign&ni sklady. Jedna se o Belgii, Italii,éMecko, USA. V&chto teritoriich jsou
konsign&ni sklady nezbytnosti a to zejména z hlediska détgdaciho cyklu

a pozadované rychlé reakce n&iggni objednavky. Vyhodowdhto sklad je, Ze odpada
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proces objednavani a zakaznik ma k dispozitSivmnozstvi produkce o stejné kvalgo
delSi dobu (nap rok). V gipadt, Zze se zakaznik dostane do platebnich nebo jinych

problémi, konsignéni sklad se uzae a produkce se odvezeszpa SBU PaB.

Lze tedy shrnout, Ze rozloZzeni zakazniia trhu pigmeriit je stabilni, tzn. obeeén
jsou zndmy velké firmy a koncerny a jejich trznidpov oblasti utité aplikace. Nap
v tiskovych barvach firmy Sun Chemical, Dainippdrjnt zaujimaji piblizné 60%
evropskéeho trhu. f#i@sto prodejci v oblasti pigmenthledaji nové zakazniky a nové
aplikace pro pouziti pigmeint Informace o novych, potencialnich zakaznicictkaaiaji
prodejci, techriti pracovnici a pracovnici marketingtiiedevsim z pi@danych veletrin
z doporieni sodasnych zakaznik internetu a Zasopisi.

U jednoho prodejce pigmenina zahrainim trhu maji dva zakaznici uzanou
ramcovou obchodni smlouvu, kde je stanovena cemat@bni podminky. Odebirané
mnoZstvi v &chto smlouvach &Sinou stanoveno neni. Zakaznici se mnozstvim #@cht
vazat a podavaji tuto informaci pouze jako inforirrdtidaj. Smlouvy jsou zavazné, ale
na zaklad domluvy je mozna zgma podminek. Vyhodou této smlouvy jét&i pravni
jistota vztahu, nevyhodou je omezeni cenové fléikbivVzhledem k tomu, Ze nevyhody

pievysuji nad vyhodami, nejsou tyto smlouvy vice raz&ny.
Zakaznici na trhu barviv

Zakazniky pro oblast barviv jsou ze 75% distribijta 25% gimi primyslovi
spotebitelé (textilni zavody, papirny, firmy prdipravu ¢isticich gipravki), v malém
mnozstvi i drobni odivatelé, ktéi odebiraji malé mnozstvi produkc&dow nekolik
kilogrami ro¢né. ProtoZze SBU PaB obsluhuje velkycpb zakaznik na malych teritoriich,
je jejich gima obsluha nerealna, a proto SBU PaB spoluprasuestributorskymi

firmami. Festo se celkovy get zakazni pohybuje ve stovkach.

Stali zakaznici tvid 90% z celkového pou zakaznili. Ve zbylych 10% se jedna
o nahodné obchody, které do budoucna nen&t§ii ywerspektivu. Barviva se prodavaji do
celého swuta.

S rekterymi zékazniky jsou uz#&mné obchodni smlouvy. Jedna sidevsim
o raeni ramcové smlouvy, smlouvy o rabatu a smlouvyazehi vyrobk na konsignéni

sklad. Vyhodou &chto smluv je pedpoklad odebraného mnozstvi produkce a stanoveni

46



ceny. Nevyhodou smluv jsou mozné sankce pro SBU PaBhedodrzeni podminek
stanovenych ve smloaw pripact nedodani nebo zpo&ai produkce.

4.4.1.2 Dodavatelé surovin pro SBU Pigmenty a bama

Pro vyrobu pigmerit a barviv jsou pdtbné uwité suroviny a polotovary.

Dodavatele |ze na zakla@dharakterudchto surovin a polotovamrozclit do téi skupin:
e dodavatelé specialnich surovin a polotdyar
e dodavatelé &nych surovin a polotovay
e dodavatelé &nych chemikalii.

Kazda skupina dodavatema své charakteristické rysy a je k nifisfjupovano

rozdilns.

Specialni suroviny a polotovary vyrabi omezenygbovyrobd, v praiméru fri
vyrobci na s¥té, a proto maji tito dodavateléiséi SBU PaB silnou vyjednavaci silu.
SBU PaB musi tyto dodavatele vyhledavat a je na higdre zavisla. Ma s nimi proto
uzawené dlouhodobé dohody. U této skupiny dodaugeelelice dilezité sledovani stavu
dodavatelské firmy, komunikace s dodavatelem aagefani jejich dodavek z hlediska

vytvareni optimalniho stavu zasalrhto surovin a polotovar

Jina situace nastava u dodawvatbéZnych surovin a polotovar Téchto firem je
vice a jsou to fevazri asijSti vyrobci a evropsti distribdtoDodavatelé zde maji mensSi
vyjednavaci silu a Ize s nimi jednat o gepéipadre si vybirat z gkolika dodavatel jedné

suroviny.

SBU PaB provadi pravideirnvybér dodavatel béznych surovin podle stanovenych
kriterii, nag. ceny, spolehlivosti firmy a z hlediska kvalitydai#vky (rychlost, spolehlivost,
doba dodavky apod.).fPvybéru dodavatele pro &né chemikalie je iezitd jeho
spolehlivost, fidand hodnota, kterou dodavatel poskytuje (rychldstlavky, baleni
apod.)a cena chemikalie, ktera je na trhu znamahghuje se v Witém intervalovém
rozpeti. V oblasti @BZznych chemikdlii je pro SBU PaB vyhagéi nakupovat od
evropskych distributdr Duvodem je ¥tSi operativnost, rychlost dodavky a moznost

koup: mensiho mnozstviéchto chemikalii¢imZz se zamezuje vzniku vysokych zasob na
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sklack. DalSi polotovary jsou odebirdny z ostatnich SBuhtBesie a.s. ¥Sina surovin

a polotovai je vSak nakupovana ze zdranimo podnik.

Nekteré spolénosti, od kterych SBU PaB nakupuje suroviny a platy, maji
schvéleny certifikat kvality. Spolupraci s certdikanymi firmami se fedchazi gipadnym
problémim s kvalitou surovin a polotovar Hlavré asijské firmy vSak nejsou
certifikovany. Nakup protoasto probiha na zakladodsouhlaseni tzv. vzorkurqm
dodavkou. V gkterych gipadech kvalita tohoto vzorku neodpovida kealdodané
suroviny nebo polotovaru. Z této situace plyndedevSim vyrobni problémy, navySeni

nékladi z divodu grepracovavani dodané suroviny nebo polotovaru.

4.4.1.3 Konkurence SBU Pigmenty a barviva

Konkurence SBU PaB se podle sortimentu daditzol i typy:
e konkurence HP pigmeint

e konkurence klasickych pigmeint

e konkurence barviv.

Konkurenci v oblasti HP pigmeanfsou velké vyznamné &tové koncerny, nap
Clariant, BASF, Sun Chemical, Dainippon. Jedna seeainarodni firmy, které jsowisi
nez SBU PaB a maji prodejnié&iio celém s#té. Jednou z vyhodéthto konkuretinich
firem je, Ze maji vlastni z&kladni vyzkum, kde zk@ji zcela nové chemické struktury.
SBU PaB ma pouze vyvojove centrum, kde vyviji npradukty s novymi vlastnostmi, ale
nemiZze konkurovat vyzkumnym kapacitaméswych koncerfi. Tyto swtové firmy
vyrakgji vétsi mnozstvi HP pigmeit proto mohou nakupovat i velka mnoZzstvi vstupnich
surovin. Z toho plyne, Ze ziskavaji mnoZzstevni \slewaji tak levijsi vstupy a mohou
|épe optimalizovat cenu svych finalnich produkAsijska konkurence zatim neni v oblasti
HP pigment priliS vyznamna. D& se ovSentieppokladat budouci snaha asijskych firem
konkurovat i v této oblasti HP pigmént

Druha skupina konkurence je v oblasti klasickycgnpenti. Zde se SBU PaB
setkdva s konkurenci velkych spaiesti i s konkurenci asijskou. Firmy v asijskych
zemich vyrabji prevazre komodity a ovladly trh nejzakladj$ich pigmeni pro k&zné

aplikace. Da se ovSefiti, Ze pigmenty vyrameé ve firmach asijskych zemi maji nestalou
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kvalitu. SBU PaB ma proti nim vyhodu v prig$i reakci na poptavku a ve schopnosti
piizpisobeni kvality panim a pozadawin zakaznika. Krowh konkurence firem je zde

jese konkurence fedstavovanadkolika mensimi distributory.

V oblasti vyroby barviv je v Evrapkonkurent malo. Zahrnuje dva&sSi koncerny
(Clariant, DyStar), které maji vyrohtasté&né i v Asii. DalSi konkurence v oblasti barviv
je v podok nékolika menSich firem, které v Asii barviva vyggibnebo si surové zboZi od
asijskych vyrobt dovazeji. V Evrop pak toto zbozi upravuji a finalizuji mletim
a misenim a pak je prodavajiteli skupinou konkurefitv oblasti barviv jsou dovozci
barviv, ovSem jejich prodej je¢t8inou bez nasledného servisu a neni zde aagsstala
spolehlivost dodavek a také kvalita vyréatiolisa.

Za konkuregini vyhody ve vSech uvedenych oblastech SBU PaBZugpealobrou
znalost oboru a poskytovany nasledny servis zakagnitzn. schopnost zakaznikovi
produkt pedvést, dat z hlediska technologie dogeni, dozorovat ve vyrokn
u zadkaznika atd. Vifpadt problému je vyslan technik, ktery poméaha odborajit
a odstranit chybu, navrhne pomocné pexity pro pozadovanou aplikaci barviva nebo
pigmentu apod. Velkou vyhodou jsou zkuSenosti obgu specialnimi technologiemi,
nap. fosgenace, rozpoustiové technologie a také skdtmst, Ze Synthesia je zardve
vyrobce i prodejce. SBU PaB dokaze konkurovat sgjmkym sortimentem, nataymi
technologiemi, ustalenou vyrobou, zajifim evropské legislativy. V neposledisicc ma
SBU PaB strategicky vyhodné teritorialni umangt v Evrog. Dlouhodobym cilem
SBU PaB je zaujmout misto jediného skutho vyrobce pigmeaita barviv v Evrop

a tim se profilovat v mysli zédkazriik

Asijsti vyrobci jsou zvyhodéni proti SBU PaB fedevSim v oblasti legislativy.
V Asii nejsou tak pisna ekologicka ri&zeni a tudiZz maji napnizsi naklady na likvidaci
pevnych odpail odpadnich vod i emisi. Mohou tak nabizet tg&inceny produkt.

Informace o konkurenci se obecsleduji ze zprav v tisku, na internetu, v inzdrcic

odbornychéasopis, z no¥ publikovanych pateft DalSi informace poskytuji zakaznici,

na zaklad utvarenych vztah s prodejci a technickymi pracovniky.

Lze tedy shrnout, Ze pracovnici SBU PaB pra@jidgyzkum trzniho prosgedi
v souladu s teoretickymitistupy. Charakterizuji situaci a vyvoj v makroptesdi, na trhu
a v konkuresnim prostedi. Snazi se odhalitfipezitosti, ohroZeni, své slabé a silné
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stranky. Dale provaii velice dileZitou analyzu zékaznik VSechny tyto informace jsou
vyuZzivany pi vytvareni predpodi poptavky a prodej

4.4.2 Cile gredpowédi poptavky a prodeja na SBU PaB

Hlavnim cilem pedpowdi poptavky na SBU PaB je ziskat informace oc¢ssué
i potencialni poptavce jako dalSi podklad pro twont¥edpowdi prodeji. Na tvork
piedpowdi poptavky se fedevSim podileji pracovnici o&ldni Marketing a pirzkum trhu,
dale prodejci acasténé i management SBU PaB reditel SBU PaB, vedouci odlior
Vyroba, Prodej pigmenty, Prodej barviva, Nakup, wdlainzenyr, vedouci technického
useku, vedouci odteni Koordinace a planu. Sleduje se celkaist vyvoje ve spdebnich
oborech, trzni poptavka po jednotlivych vyrobcich thu a jak se tato trzni poptavka
meni.

Znalost pedpowdi poptavky a prodéj podporuje dalSi rozhodovani v ramci
podniku a je podkladem pro tvorbu podnikovych pla@ilem edpowdi prodeji pro
SBU PaB je na zaklgdpodrobného mapovani chovani trhu, zakazmikonkurence mit
informace pro maximalni uspokojeni pozadawdakaznika $ ekonomicky efektivnim
vytizeni vyrobnich kapacit SBU PaB. Snahou SBU RgBaby gedpo¥d prodeji byla
podkladem pro vytvieni co nejredkjSiho planu prodéj a z rho vyplyvajiciho
finanéniho planu, planu vyroby, planu trzeb a planu nakugedpowdi prodef také

slouzi managementu podniku k vyteai celkového obrazu o hospoeiai.

Lze konstatovat, Zefpdpo¥d’ trzni poptavky je na oateni Marketing a przkum
trhu provadna orientané a slouzi pedevsim prodejan pro tvorbu pedpowdi prodeji.
Bylo by vhodné se vice zatiit na gredpovd’ trzni poptavky a to jak na jeji séasnou
arovei, kde trh je obsluhovany a peby zakaznik jsou vyslovené, tak i na potencialni

trzni poptavku, kde trh je zatim neobsluhovany tagiy zakaznik jsou nevyslovené.

V souladu steorii jsou na SBU PaB cilgeqpoedi poptavky a prodéj

stanovovany a podporuji dalSi rozhodovani, kteva jg&a pedpowdich zavisla.
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4.4.3 Faktory ovliviiujici predpod’ prodeji

Na poptavku, prodeje a na vyreai jejich gedpo¥di pisobi mnoho vliu. Je
nutné tyto faktory identifikovat, vzit je v Uvahuaggativnim viivim predchazet a co

nejvice snizit jejich Ppadny dopad nebo je zcela eliminovat.

Znalost celkové situace je nutna k odhadu s jakyedgiihem je nutné vytvib
piedpowd’ prodeji pro Wasné objednani a dovoz surovin, pro vyrobu zbggia@a dopravu
k zakaznikovi. Podle respondénby idealnim stavem byla znalostedpowdi prodeji
nejmért pét mésiai predem, kdycas na slaghi pokebnych faktol by byl dostateny.
Takova situace je vSak na SBU PaB nerealna. Zaydolealny stav je povaZzovana znalost
piedpowdi prodefi na nasledujicitt mésice. V takovém ifppact Ize sladit jednotlivé
vyrobni kampad# a dalSi paebné kroky. Nejiire feSitelnou situaci, ktera by mohla nastat,
by byl nag. okamzity, vyjimé&ny pozadavek zakaznika né&& mnozstvi daného produktu
(pigmentu, barviva), ktery by nebyl na skiad bylo by teba jej urychle& vyrobit.
V takovém pipact se SBU PaB pokusi zajistit vyrobu a po ekonomickeévaze
a z hlediska tlezitosti (gipadny KklEovy zakaznik, oteeni novych plezitosti)

pieplanovat vyrobni kampan

Doba od podani objednavky dorepzeti produkt zakaznikem je fevazr
stanovena zakaznikem samotnym a teritoriem, kapofeba produkt dodat. U¢kterych
zékaznik to mohou bytii dny (nag. do Belgie), gkdy to je i 60 di (nag. Cina). Podle
responderit cilem sladni vSech faktal, které na fedpowd’ poptavky a prodéjptsobi, je
spokojenost zdkaznika, vytizeni vyrobnich kapadéak# zamezeni vzniku vynucenych

nakladi (nag. doprava zboZzi nebo surovin letecky).
Dle respondeiitna edpovd poptavky a prodéjpasobi zejména tyto vlivy:
e faktory makroekonomicke,
e Vlivy ze strany zékaznik
e vyrobni a technologickeé vlivy,

e vlivy ze strany dodavatel
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Makroekonomické faktory

Podle vysledik vyzkumu v oblasti barviv mezi makroekonomicke &alt
ovliviujici predpowd’ poptavky a prodéj pati zejména ekologicka hiaeni, legislativa
REACH, vyvoj a zminy v technologickém prosdi, znéna politického prosedi.
V oblasti pigmeni to jsou také omezeni z hlediska ekologickychizgmi a legislativa
REACH. Zmeny technologického prasdi a zmgny v politickém prostedi nemaji na
oblast pigmerit vyznamny vliv, protoZe toto prdsdi je podle responddéntpomerné
stabilni. Spolenym vlivem pro oblast pigmeita barviv jsou zrny arokovych sazeb
a znmeny kurai. Vaci kurzovym znénach je SBU PaBasté&né zajiS€na prostednictvim
bank, které zarwji kompenzaci ztraty vzniklé z kurzovych roZdilOvSem tato

kompenzace nenahradi celou ztratu vzniklou dikiskoli nény.

Odhady zmin v makroprosedi a jejich vlivu na poptavku a prodeje jséasto
velmi obtizné, protoZze tyto zmy jsou Spaté predvidatelné a jsou mimo kontrolu
SBU PaB. Aby SBU PaBtpdeslo negativnim dop@éih t€chto vlivii, by bylo vhodné, aby
pracovnici oddleni Marketing a przkum trhu na zaklad znalosti vySe zmimych
makroekonomickych faktér vypracovali mozné scétfé vyvoje prosiedi. Pro kazdy
scénd by nasledové provedli gredpowd” poptavky a prodéjv intervalovém rozmezi od
optimistického odhaduips nejpravépodobrjSi odhad az po pesimisticky odhad [3].

Vlivy ze strany zékaznik

Podle vyzkumu se nejvice prodejci setkavaji s nagigaymi a nepesnymi

informacemi od zakaznilk predevSim ohlednjejich budouciho nakupu produikt

Zakaznici informace o své budouci fet¥ casto sdluji ve vlastnim zajmu,
protoze jsowasté&ne (predevSim u pigmenj zavisli na produkci SBU PaB, které v mnoha
piipadech vyrabi specializované produkty. Zakaznéchiji riskovat a narychlo kupovat
zbozi od nepraosteného dodavatele. Na zakégatedchozich kontrakitje mezi obchodniky
na obou stranach vytien strategicky vztah. Také evropskéa kvalita proéuBBU PaB je
pro zakazniky zarukou kvality dodavek.

Podle respondeiitse u zakaznik jedna spiSe o jejich vlastni neznalost budouci
potreby, proto nemohou dostateé dopredu sdlit tyto potrebné informace pro tvorbu
piedpowdi prodeji. Obvykle jsou schopni stanovit celkovouwmd potebu, ale ne jegji

rozlozeni ase.
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DalSimi ovliviiujicimi faktory ze strany zdékazrikjsou poZadavky na termin

dodéani, zminy v objednaném mnozstvi, Znmy terminu dodavky a konkurémi ceny.

Lze tedy shrnout, Zefiptvorbé predpowdi prodefi musi prodejci tuto i@dpod
korigovat a upesiovat podle zrdin a pozadavk zakaznik. O aktualnich pdebach
azmeénach pozadavk zakaznik prodejci jednaji v ramci denni komunikace
prostednictvim e-mail a telefonnich rozhovér Jedna se o situace, kdy zakaznik
pozaduje zrénu, dophuje nebo ufesiuje kontrakty.Casto tato komunikace probiha na
vyzvu prodejce. V SBU PaB jsou nacie neekané vykyvy schopni relatignrychle

reagovat.
Vyrobni a technologické vlivy

Vyrobni a technologické vlivy jsou pro oblast pigmtiei barviv podobné. Na

SBU PaB je utity pocet vyrobnich z&izeni, jak je znazogmo na obr. 6.

Vyroba praskovych
forem
14 linek, 2700 t/r i
: Vodné preparacs
Pigmenty 6 linek, 1000 t/r

Vyroba preparaci

Masterbatche,
1 linka, 250 t/r

Praskové formy,
8 linek, miseni,
4000 t/r

Barviva

Tekuté formy
2 linky, 1500 t/r

Obr. 6 Vyrobni kapacity na SBU PaB

V pripact vétSiho zajmu zékaznika z hlediska mnozstvi lze viyrggn takové
mnozZstvi, na které kapacita SBU PaEstilelze ovSem vyuZivat kapacitu stale na 100%,
protoZe vyrobni kapacita se musizpusobit vyrobnim Gzkym misim. Tato Uzka mista se
meéni a nefastji to je suSeni, filtrace, membranova separacetildes rozpoustdel. Je

nutné také zvazovat minimalni moznou vyrobni daginimélni kampa) z hlediska
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ekonomické optimalizace. ipadt rychlého reagovani na zmu pozZzadavk zakaznik
je poteba ukogit provoz na aparate a najet novou vyrobu. Ugkterych vyrobnich
aparatur je mozn&asténa zandnitelnost diky flexibili¢ vyrobnich z#&izeni. OvSem
rychly prechod s sebou nese spoustu nevyhod. Je nutnéuapargtistit, coz ginasi dalSi
naklady a v Bkterych gipadech to mize znamenat prostoj aZzkolik dni. Uritym
omezenim riZze byt i nedostatek pracoviiik

Vlivy ze strany dodavatl

Ze strany dodavatilje predpovd’ ovliviiovana pedevSim délkou dodaciho cyklu.
Specialni suroviny jsou objednavany az 3sioe dopedu, proto je nutnosti znat
piedpokladané prodeje a podle tohmy objednat a nakoupit suroviniimo pro vyrobu

nebo na sklad.

Identifikace a poznani faktor ovliviujicich gedpowd poptavky a prodgj
umoziuje jeji lepSi a fesrgjSi tvorbu. Dle respondeintse SBU PaB nejvice potyka
s €mito vlivy na gedpo¥d poptavky a prodéj doba dodavky surovin a polotovar
specifika chemické vyroby, neznalost zakaaniktrebného mnozstvi vyrolikSBU PaB,
nejistota v obdobi finami krize, legislativa REACH apod.¢mto zmirgnym vlivim SBU
PaB casteéné predchazi vytveenou pojistnou zadsobou u vyznamnych éakapigmenid
i barviv. Tyto zasoby by gty pokryvat nap. pripadny néekany poZzadavek od zdkaznika
nebo prodlouzeni cesty dodavky surovin. Pojistréeobu SBU PaB stanovuje Ziperné

meésicni spoteby vyrobKi za posledniii roky a také podle zkuSenosti a citu pracounik

Zawrem lzefici, Zze se SBU PaB snazi vyrobu pigniemtbarviv prizpiasobit
obchodnim pozZadavkn podle objednavek zéakaziijkcoz znamenaipchod na systém
tahu. Casto diky faktokm, které pedpowd a planovani poptavky a prodepvliviuiji,
tento systém neni uglrrealny. Proto je na SBU PaB nastavena kombinasgrsy tahu
a tlaku. V praxi to znamena, Ze vyroba probiha ddazt pozadavk od zakaznik. Ale
diky negesnosti 0ddj od zakaznik o budouci pdthé produkfi, diky nar@nosti
chemickych vyrob a nutnosti jejich naplanovani,yrébi se pimo na objednévku, ale vice
podle planu vyroby doptmého o zkuSenosti pracoviikTim SBU PaB vyrabi i na sklad
a vznikaji zasoby. Na zakladystému tlaku je pak snaha produkci na trh pftéaprodat.
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4.4.4 Zakaznické segmenty z pohledurpdpowdi poptavky a prodeji

Zakaznici na trhu pigmeintsou rozdleni do segmeiit podle aplikace pigmeit

Jedna se ditsegmenty:
e zpracovatelé plastnag. Shaw, PolyOne, Clariant)
e vyrobci tiskovych barev (ndpFlint, Sun Chemical, Siegwerk Group)
e vyrobci nadérovych hmot (nap Akzo Nobel, PPG Industries, DuPont)

Jednotlivé zakaznické segmenty jsou obsluhovangystezpisobem. Malé rozdily
v obsluze z&kaznik mohou byt zpisobeny velikosti zakaznika, potencialem nakupu
a vyznamnosti zakaznika. Ebvym zakaznikm, kterymi jsou nafp vyrobci autolak
nebo odbratelé pravidelnych vysSSich mnoZstvi pignientnohou byt splény zvlastni
pozadavky (naip poskytnuti konsigrimiho skladu, pzpasobeni kvality pigmentu).

Na zahraninim trhu barviv jsou zdékaznici roddni do segmerit podle
spotebniho oboru (ndp textilni obor, papirenstvi, barveniide, ptimyslova a stavebni

chemie) a jsou obsluhovaniqvazi pres distributory.

Na tuzemském trhu barviv jsou zakaznici obsluhoyéiimmym zpisobem, nejsou

rozckleni do segmeiita prodejce k jednotlivym zakaziiik pristupuje individuals.

V jednotlivych zakaznickych segmentech na zalirdoh trzich barviv probiha
obchodni a technicky kontakt bez zasadniho rozisbowzakaznik. Obsluha w#kterych
zakaznik vSak vyzaduje uity specificky gistup. Vzhledem ke klesajicimu trhu textilniho
pramyslu, kde v letech 2008-2009 obrat poklesl asD&5prodejci¢asto ve spolupraci
s marketingem a odborem Prodej pigmenty, hledayjiénmakazniky a nové zakaznické

segmenty.

Da sefici, Ze SBU PaB ma cely obsluhovany trh rded do segmeit podle
segment&ni pronménné typ uZivatelského odiwi. Tato segmentai prontnnd je pro
SBU PaB vhodna, protoZe vyrobky jsou prodavany eoatgm odytvim pro 6zné wely

zpracovani [3]Céastené je trh segmentovan podle nasledujicich pnonych:

e typ zakaznika — SBU PaB prodava své vyrobky jakmyslovym zakaznikm, tak
distributoim,

e velikost podniku zdkaznika,
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e objem nakupu zakaznika za rok,
e geograficka poloha a rozmist,

Pro fizné segmenty SBU PaB pouziva stejné metogddpovidani, které jsou
zantieny gedevsSim na pozorovani a hodnoceni Zapakaznik. Pro dalSi segmentaci

trhu by vhodnymi segmenaimi prongnnymi mohly byt:

e politicko-ekonomické seskupeni stat z divodu existence fpadnych rozdilnych
poZzadavk a preferenci zakaznik nag. vzhledem k legislativnim ti@enim (nap zeng
EU, asijsti zakaznici, trh USA atd.)

e konkurerni pozice odbratele na jim obsluhovaném trhu a snaha o posiloténo
pozice — pokud maji zdkazniciznou snahu o posilovani své konkufeinpozice, tim se

zakaznici lisi z hlediska perspektivistu [3].

4.4.5 Urovre predpowdi poptavky a prodeji a metody predpovidani

Na SBU PaB jsou vytiény gedpowdi prodefi z pohleduiti Urovni. Prvni typ
piedpowdi se vytvéi z hlediska vyrobk, druhy typ z hlediska geografické oblastiretit

z hlediskatasového obdobi.

Z pohledu vyrobkové uUrovéd prodejci nejdive u svych zakaznik vytvareji
predpowdi prodeji jednotlivych vyrobk, z nich potom vychazejitp predpovdi pro
vyrobkovoutadu (pouze u barviv, protoZze u pigmemejsou klasické vyrobkoviady).
Tyto predpowdi jsou vytv&eny jak v mnozstevnich tak ve finamch jednotkach. Poté

vytvéreji predpowedi pro firmu a pro cely trh.

Z hlediskageografické urové pro trh pigment jsou vytv&eny gredpowdi prodefi
zvla¥ pro USA, Evropu(R a potom podle jednotlivych prodéje jejich teritorii a podle
zakaznik. Pro trh barviv pedpowdi prodeji nejsou zvlaS geograficky rozéeny
a predpowdi vytvareji prodejci podle zakaznika teritorii, kde jednotlivi zakaznici sidli.
Pouze pro Rusko jeipdposd vytvéarena zvlas, protoze z hlediska logistiky, mentality

a platebni moréalky se tento trh obsluhuje kompléwv

Z casového hlediskajsou pro pigmenty i barviva vytir@ny dlouhodobe,
stredrédobé i kratkodobé ipdpovdi prodeji. Dlouhodobé fedpowdi jsou sestavovany
v horizontu 2-3 let dafedu. Tyto pedpowdi sestavuje odieni Marketing a przkum trhu
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a management SBU PaB. Jedna se o vyhled do budaudadiska tohoteho by chili na
SBU PaB dosahnout na zakéaddhadu vyvoje na trzich pigména barviv. Dlouhodobé
piedpowdi slouzi gedevSim managementu spwiesti pro odhad vyvoje hospdeai

spole&nosti.

Stredredobé a kratkodobéipdpowdi prodeji tvori prodejci. V obdobi srpen az
Z&i jsou vytv&eny stedredobé pedpowdi prodefi pro nasledujici rok podle zakazhik
a pro jednotlivé znky produkfi. Kratkodobé pedpowdi jsou nEsicni a @i téchto
piedpowdich prode} jsou brany v tvahu technologické, kapacitni a yhey (nap. jina
probihajici vyroba, energetické a strojni zardatkgyolené zawrstnand, apod.). Tyto
kratkodobé pedpowdi slouzi gredevsim pro operativni planovani vyroby.

Pri tvorbé predpowdi prodefi pouzivaji prodejci spiSe metody kvalitativni nez

kvantitativni. Z kvalitativnich metod jsou vyuziywamejména:
e pozorovani zajiina postaj zakaznik a jejich hodnoceni,
e vyhodnoceni nazérprodejd a prodejnich zastupc

Podle respondetit nejsou pro fedpowd prodefi na SBU PaB vyuZivany
kvalitativni metody zaloZzené na odhadech expédelfska metoda, panelova diskuze)
a brainstorming. Bvodem je zejménaiké nalezeni dobrych expént oblasti pigmenit
a barviv, ktéi by meli lepsi znalosti nez prodejci a dalSi pracovniBlUSPaB. Respondenti
se také domnivaji, Ze v ramci danych podminek paahiistavajici metodyipdpovidani

funguji dostatene.

Z kvalitativnich metod je vyuzivana analyzasovychiad a to pouze z hlediska
pozorovani a vyhodnoceni vyvoje praoilej zakaznil, u jednotlivych produkt, vyvoje
trhu bEhem kalendé&niho roku. Modelovani trerid casovych fad, statistickd analyza
poptavky, regresni a koreéld analyza nejsou dle respondenpro systém tvorby
piedpowdi prodefi ucelné. Ri vytvaieni edpovdi prodefi se pouzivané metody
kombinuji. Vykér metody je vzdy zavisly na ziskanyati dostupnych vstupnich
informacich. Nap u nového vyrobku nejsou k dispozici informace iautych prodejich,

a tak nelze vyuzit metody pro zpracovéasovychrad.

V souladu s teoretickymi ifstupy jsou na SBU PaB vytteny pedpowdi
z pohledu vyrobkového, geografickéha@asoveho hlediska. OvSem neni vyuZivana cela
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teoretickd & vSech pedpovdi, protoze dkteré typy pedpowdi nejsou pro SBU PaB
potrebné.

Na SBU PaB jsou vyuzZivanygvazrie jen kvalitativni metody fedpovidani. Zde
by bylo vhodné zvazit &Si uziti kvantitativnich metod,f@devSim podrokisi analyzy
¢asovychiad. Casovéiady znazatujici prodeje jednotlivym zékazriikn nebo prodeje
jednotlivych znaek produkéi obsahuji réni periodu, tudiz by se dalo Zchto fad

vychéazet pi statistickém vyhodnocovani.

4.4.6 Vstupni informace pro tvorbu predpowédi poptavky a prodeja

Informace pro fedpowd poptavky a naslednpro tvorbu planu prodejzjistuji
piedevsim prodejci, ale také pracovnici marketinganagement SBU PaB a pracovnici
technického servisu. Vstupnimi informacemi pro beopg‘edpowdi poptavky a prodéjna
SBU PaB jsou:

e souwasna poptavka,
e informace ziskané vyzkumem trzniho pfedit,
e informace o minulych prodejich,
e informace ziskanérpmo od z&kaznik,
e informace ze sekundarnich zdroj
Odhad sowasné poptavky

Pro odhad saiasné poptavky je udezitda znalost trhu. Odteni Marketing
a ptizkum trhu provadi odhad celkového trzniho potencébdhad trzniho potencialu pro
odwtvi pigmenti a barviv. Bi tomto odhadu vychazi z informaci o velikostitatu trhu

pigmenti a barviv.

Odhad je provath na zaklad systematicky ziskdvanych a shroriiaZanych
informaci a znalosti, na zakkadtudii a informaci z od#vovych asociaci. Firmy pro
vyzkum trhu (nap Frost and Sullivan, Freedonia, Ceresana) vydawdtivrne drahé
studie, které byly na SBU PaB vyuzivany. Tyto studiou zpracovavany na urovniésy
nebo jsou specializovany na teritoria, obory, firmgod. AvSak podle respondenta se daji

zaradit mezi zdroje informaci s nizkou spolehlivo§piSe by byly pouZitelné pro firmy,
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které by v tomto oboru podnikani &ht zacit nebo které v tomto oboru podnikani nemaji
dostaténé zku3enosti.Casto obsahuji népsné a nespolehlivé informace a v&ob
sowasné finanni krize jsou tyto informace pro odhad jen malo tminé, protozZe situace

se mize velmi rychle &asto nénit.

DalSimi zdroji jsou specializované agenturyigmajici konference, o kterych
nasledg informuji vcasopisech. Dale asociace vyrGbze spatebnich obalr (nag.
tiskové barvy, textil, autolaky, barveni phkasitd.) maji své internetové stranky gstine

rozesilaji informace ohledrstavu obat, firem a znén v nich.

Marketingové oddéeni takovym zfisobem ziskava obeggi informace o firméch,
0 swtové spatekd pigmenti resp. barviv a tedy i o sdasné trzni poptavce. O#ldni
Marketing a plizkum trhu vyuZziva placenych i neplacenych infotnmah databazi (nép
CTK, Albertina, Kompass).

Informace ziskané vyzkumem trzniho priedi

Vyzkum trzniho prosedi, ktery byl popsan v kapitole 4.4.1, zahrnujelkavou
analyzu marketingoveho makropriesti a jeho vliv na oditvi podnikani, analyzu celkové
velikosti trhu a jeho vyvoje, analyzu konkuéeiho prostedi, analyzu zakaznik analyzu
pozice SBU PaB na trhu a analyzu novyeiegitosti. Z €chto analyz prodejdierpaji (i
sestavovaniiedpowdi prode.

Informace o minulych prodejich

DalSimi vstupnimi informacemi pro vytieni gredpowdi prodeji jsou informace
o minulych prodejich. Tyto informace jsou zvazovgegen azii roky nazgt. Postups
¢asem tyto informace ztraceji svou vypovidaci scheprinformace o minulych prodejich
jednotlivym zékaznikm maji u sebe uloZzeny prodejci a zaibysou v detailni podab
evidovany v podnikovém inforntaim systému SAP. S informacemi v SAPu pracuje

ekonomické odéleni, které je zpracuje do podoby v¢pmvych tabulek.

Informace o minulych prodejich zpracovava kazdydpjoe sam za své zakazniky,
teritoria a produkty. tom vychazeji nejtive z¢asovychiad, kde jsou zobrazeny prodeje
k jednotlivym zéakaznikm a prodeje jednotlivych ztek. Ze zkuSenosti respondérje
znamo, zetasoveérady prodej obsahuji roni periodu a diky této peri¢dyly informace

o minulych prodejich zédkaznikn do doby ped finargni krizi pongrné spolehlivé. Nap
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prodeje pigmerit nebo barviv utité znaky pro leden sotasného roku byl ddb
odhadovan na zaklagrodefi v lednu minulého roku. V sg¢asné dob, kdy na SBU PaB
pusobi dopady finami krize, jsou pro fedpowd prodefi brany udaje zigdminulého

roku a je nutno Wkat na dalSi vyvoj a ustaleni trhu.
Informace ziskané imo od zakaznika

NejspolehlijSimi, nejcensjSimi a stZejnimi vstupnimi informacemi pro tvorbu
piedpowdi prodeji jsou informace ziskan&imo od zakaznika. Informace od zaka#nik
prodejce ziskava rpmym kontaktem prosednictvim telefonnich hovay e-mailové
komunikace a osobni na¥gbu zakaznika (sluzebni cesty)figadré setkanimi na
konferencich a vystavach. Z kazdé sluzebni cesigigjce zpracovava zpravu o sluzebni
cest, ve které je popsan idxe¢h jednani se zakaznikem. Tyto zpravy obsahuji iméme
o predpokladaném mnozstvi protlejednotlivych produki (pigmentu, resp. barviva)
v tunach, o pozadované kvalitechnickych parametrech a odstinech, které mazzak
zdjem nakoupit. Krotoho jsou v &hto zpravach zachyceny informace o vyvoji trhu
v danych teritoriich, vyvoji produt potencialnich zéakaznicich, konkurenci
a konkuretnich produktech, cenach, technologickych novinkadboru a o zrinach,

které v posledni dabu zakaznika nastaly.

Dulezité informace od zakaznikziskavaji také pracovnici technického servisu,
ktefi casto absolvuji sluzebni cesty spoke s prodejci. B navstvach u zakaznik
pomahaji spoln¢ se zakaznikempesit technické problémy s produkty, za#didnovych
produkti, technologii. B téchto nav&tvach mohou servisni technici priednictvim
rozhovoifi s jinymi techniky ziskat informace o dalSich doalalich zakaznika
a o konkuredtinich produktech. Nakudp zadkaznika s€astotidi radami a dopotienimi
technickych pracovnik To ma vliv na poptavku a prodeje produkpole&nosti a zgtné
také na kvalitu vyramé produkce. Tech&ti pracovnici také vypracovavaji cestovni
zpravy, které slouzi prodedim jako dalSi podklad pro tvorburgmpowdi prodej.

Ziskané informace jsou také vyuzivany pro plarhnékého rozvoje. Mozné
potencialy novych vyrohk zhodnoti Inovani komise, kterd po zpracovani marketingove
studie rozhodne o jejich zmzeni do vyzkumu. Po G&ném ukoteni vyzkumu jsou tyto

produkty zéazeny do sortimentu.
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Informace ze sekundarnich zdrdj

Informace ze sekundarnich zdroyyhledavaji a ziskavajiredevSim pracovnici
marketingu. Jedna se o informace z odbornych icfingc¢asopisi, internetu, z databazi
vyrobai, ze seznain zakaznik primyslovych od¥tvi (automobilovy pimysl, textilni
pramysl, stavebni @imysl), informace z veletth patentové literatury a dalSi. Na @btkhi
Marketing a plizkum trhu jsou tyto informace kazdyésic zpracovany do podoby
monitoringove zpravy, ktera je rozesilana prodejc vedoucim prodéj technologm,
technickym pracovnikm a dalSim pracovniikn. Monitoringové zpravy podavaji aktualni
informace z oblasti pigmeinta barviv, natrovych hmot, textilu, &Ze, papiru, plast
informace o firmach £R i ze zahrai. Zpracovavaji se také zpravy o jednotlivych

vyznamnych firmach na trhu (zakaznici SBU PaB, kwaekce i dodavatelé).

VSechny vstupni informace ve foénzprav jsou evidovany v informiai databazi
SBU PaB.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze pro vytweni gedpowdi poptavky a prodéjcerpa SBU
PaB z vice zdrdj Fxi tvorbé predpowdi vychazi pedevSim z informaci ziskanych od
zakaznik a zinformaci o minulych prodejich, které jsou lddpy o informace ze
sekundarnich zdrdj a o sodasné poptavce. VSe je korigovano informacemi oldedn
trzniho prostedi. Domnivam se, Ze zdiéopro tvorbu pedpowdi je dostatek. Dopotila
bych vice rozvinout odhad sgéasné trzni poptavky s ohledem na odhad trZznihanpitie:
oblasti. Myslim si, Ze by bylo také vhodné viceazalky rozdlit podle hodnoty, kterou
SBU PaB pinaseji a s kiovymi zakazniky prohlubovat vztah a ziskavat jejicajalitu.

Vi s

o ¢ase a odebiraném mnozZstvi produkt

4.4.7 Synchronizace vnitropodnikovych procaspri tvorb é planu prodeja

Na zaklad ziskanych informaci (kapitola 4.4.6) jsou prodejeytvoreny
piedpowdi prodefi podle zakaznik a podle jednotlivych produkt Tyto gredpowdi jsou
sumarizovany u vedouciho Prodeje pigniemnésp. barviv. Dale nastava proces planovani
prodeji a vyroby, na kterém se podili cal@da pracovnik v riznych pozicich. Jejich
vzajemna komunikace&ipcelém procesu je znaz@ma na obr. 7.
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Pro utkité zjednoduSeni jsou zde znazomwm pouze hlavni vazby. Mezi
jednotlivymi oddlenimi (pracovniky) probihdasto i gima komunikace, ktera urychluje
proces. V podstat vSak zasadni informace a rozhodnuti probihaji \ezbach

znazorrnych na obrazku.

e Vedouci prodeje iedpovdi od vSech prodefcsumarizuje podle jednotlivych ztek
vyrobki a peda oddleni Koordinace a planu. V celém procesu vigwa planu proddj
a planu vyroby se musi brat v Gvahu stav zasotkhaels obchodniho zbozi. Dale probiha

soulEzre nékolik proces:

e Na oddleni Koordinace a planu je podle platnych THN (téckohospodéskych
norem) vypracovan tzv. rozpad, tzn. ngedpoklddanou vyrobu pigmeént barviv se

vypccita poZzadovana speba surovin a polotovér

e Poté jsou pozadavky na vyrobu podiedqpowdi prodeji predany vedoucimu odboru
Vyroba PaB, ktery je dale poskytuje vedoucim jelivyath oddEleni vyroby.

e Tito vedouci na zakladvytizenosti (obsazenosti) a kapacity aparatursgelniho
obsazeni, provoznich zastavek a dalSichuviypracuji celkovou rozvahu. Na jejim
zaklad pozadavek na vyrobu potvrdi nebo upravi a rozlddi casovych obdobi
(mésicnich, c¢tvrtletnich). Zpgesrény predpoklad vyroby spolu s pgebou surovin
a polotovah (opst podle THN) geda zpt vedoucimu odboru Vyroba, resp. vedoucimu
odctleni Koordinace a planu.

e Odctleni Koordinace a planu komunikuje s ébiohim nakupu, $ip. s vedoucimi dalSich
SBU v Synthesii a.s. s cilem zajistit peiiné mnoZstvi surovin a polotoygoro vyrobu.

Na €chto SBU musi prathnout podobny proces tvorby planu vyroby, jako vJSBaB.

e Odctleni Nakup na zakladvSech &chto pozadawvk objednava suroviny u dodavatel

Musi @i tom vzit v vahu skladové zasoby v centralninagili na SBU PaB.

e VSechny informace z celého procesu se shromaididouciho odéleni Koordinace
a planu, ktery ve spolupraci s vedoucim odboru Wgraytvdi zvazny plan vyroby.
Tento plan vyroby se ipda prosednictvim vedoucich Prodejaz k jednotlivym

prodej@&im, ktei o vysledku informuji zakazniky a nakonec mohoawit kupni smlouvu.

e V operativni praxi se vyt¥avelmi dilezity tzv. klouzavy ptimésicni plan, ktery slouzi

piedevsim vyrob k operativnimutizeni vyrobnich kampani. Vzhledem k dlouhé dodaci
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lhaté surovin je nutny vyhledit az @ti mésiar predem. Ti mésice dopedu jsou se
spolehlivosti vice nez 90% znamyepné objemy dodavek surovin i vyroby produikt
které budou dodany zakaziik nebo na sklad. Na zbylé dvasice je vyroba produkce
dohodnuta a jeStjsou mozné zkny. Tento klouzavy plan se vdamim obdobi vzdy

posunuje o résic dopedu.

Dle respondenta z odéni Koordinace a planu nejgim problémem ip tvorbeé
planu prodeaj a vyroby jsou nedostajici informace od ostatnictianki dodavatelskych
fetzca, coz ovliviiuje planovani vyroby, kteréasto probiha spiSe pocitowZa stavajicich
podminek neni ifliS mozné tento proces tvorbyfgupovdi a planu proddj zmenit
a zlepSit. Pomohlo by lepsi sdileni informaci vcamodavatelskychetézei, coz diky

pozici SBU PaB v dodavatelskéiézci neni iilis realné.

Komunikace mezi pracovniky, kiese podileji na vypracovani planu pradej
a planu vyroby, je dle respondérdostaténa. Druhy den v ®&sici se kon& porada, kde je
piedlEzné schvalen plan prodejvytvoieny prodejci a navrzen plan vyroby. V polavin

mesice je provedeno finalni schvaleni planu prodeje gedan prodejom.

4.4.8 Kontrola predpowedi poptavky a prodeja

Na SBU PaB probiha kontrola vyttemého planu prodgjporovnanim se skute¢
prodanym mnozstvim produkt Odchylky planu prodéj od skuténych prodej jsou
sledovany celkay za vSechny pigmenty, resp. barviva, podle skupgmpnti, resp.
barviv a pro jednotlivé pigmenty, resp. barviva.lggou odchylky prodéj sledovany
u jednotlivych prodeji, zdkaznik a podle teritorii. Srovnavaji se hodnoty vztazé&eé
skute&nosti minulého roku daného obdobi, k &nému planu daného obdobi a sleduje

se procentualni pémi planu v daném roce.

Kontrola plari prodefi probiha v rdmci @sicnich acétvrtletnich porad obchodu
i vyroby. Je zde vyhodnocovan&edpowd prodejfi a sladni s planem vyroby, zasobami
a vyvojem prodej. Odchylky prodej planu od skut&osti jsou vyhodnocovany pomoci
vypoctovych tabulek (v programu excel) jednou za&sim a zpracovavany do podoby
meésiéni zpravy, ktera je fipominkovanareditelem SBU PaB. Rozdil mezi planovanym
a skuténym prodejem je p#itdn v mnozstevnich i fingnich jednotkach. Vysledky
ve finartnich jednotkach slouzi k zji8ti sokasného cash flow a krevizi &eové
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zatizenosti podniku. Ve zpravach nebo na jednapiobejci zdivodiuji priciny rozdilu,
ktery mezi pedpovdi a skuténosti vznikl a podavaji navrhy na zlepSeni situpogt. na

zvraceni stavu.

Kontrola pesnosti pedpowdi miaZze byt také provedena iqd jednanim
s konkrétnim zakaznikem jako voditko a pomoc prdvaieni pgedpowdi prodeje
u daného zakaznika, nmappro dalSi rok. Vdchto gipadech miZze prodejce zakaznika
konfrontovat s vysledky z minulého obdobi a zepat ho, ¢im byly tyto odchylky

zpiusobeny a zda se situace&mta, co nize v budoucnudekavat.

Za predpowd’ prodefi jsou prodejci hodnoceni podle vnitropodnikovéhstégnu
hodnoceni. Je zde zahrnuto gihplan prodeje, osobni Ukoly prodejce, které souviseji se
ziskavanim novych zékazriik prodejem novych vyrolik a zvySovanim prodéj
u dalezitych zakaznik. Prodejci se zodpovidajiti;mo managementu podniku. Jednani,

kde jsou tyto ¥ci diskutovany, sedastnireditel SBU PaB i generaligditel Synthesie a.s.

Odchylky skuteénosti od pedpowdi jsou ve ¥tSing piipadi zpisobeny poklesem
spoteby daného pigmentu nebo barviva, nikoliv odklorstkaznika k jinému odibateli.
Dale situaci na trhu, kde mohou nastatée&évané vykyvy poptavky po produktech SBU
PaB. Podle respondéntaké hodw zaleZi na podnicich zakaziila jejich pracovnicich.
Nap. pii zméné majitele nebo néakypho, ktery nema dostateé (odpovidajici)
zkuSenosti, ze dojit k prodeji nizSiho mnozstvi prodiaiktnez bylo v pedpowdi

zahrnuto.

Systém kontroly nastaveny na SBU PaB podle respuaindenguje dostatané.
Ukolem prodejé a daldich pracovnikje dosahnout 90% spolehlivostieppowdi. Fi
vétSich rozdilech planu od skdtesti jsou navrhovana &ippmana opateni, ktera podle

moznosti SBU PaB jsou realizovana.

4.4.9 Spoluprace v ramci dodavatelskéhietézce

Komunikace a spoluprace s ostatniglanky v dodavatelsko-odbatelskych
fetézcich jsou pro vytvieni dobré ai@sné pedpowdi poptavky a prodéjvelice dilezité.
V n¢kterych oborech podnikani neni jednoduché tutougpéti vybudovat a udrZovat.

Tak je tomu i v oblasti chemickéhodpnyslu.
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Dle responderiit je spoluprace v ramci dodavatelskyid®zcai, kde je SBU PaB
zapojena, nedostajici. Struktura dodavatelskydhtzai je slozita a SBU PaB je schopna
ziskat informace a komunikovatfgvazr jen s bezprosedre predchazejicimi
a nasledujicimiclanky dodavatelskychetzci, tzn. s dodavateli suroviti polotovai

a s ptimyslovymi zékazniky a s distributory.

Celkok ma SBU PaB mnoho dodavateburovin a polotovdr pro vyrobu
pigment.. Spoluprace je komplikovana zvlédt dodavatél z Ciny a Indie, kde &tsinou
neni mozné ziskat informace #edchozichélancich dodavatele. Navic dodavateé#sto
nejsou pimi vyrobci, ale distributih, kteri informace o svych dodavatelich veétSing
piipadi neposkytuji.

Na druhé strahiettzce jsou pkmyslovi zakaznici, kié vétSinou zaujimaji pozici
zpracovatel pigmenti a prodavaji své vyrobky dalSimipnyslovym zakaznikm pripadre
konginym zakazniktm. SBU PaB je v dodavatelskéifettzci daleko od kon@mého
zdkaznika, coz brani ziskani informaci ofg@oédch a fanich konénych zakaznik
Informace o vzdalefjSich pamyslovych spatbitelich (zpracovatelich) v dodavatelskych
fetzcich a o konenych zakaznicich SBU PaB ziskaw@yazrie prizkumem, sledovanim

a monitorovanim trhu &cthto firem.

V oblasti barviv jsou dodavatelskéetézce podobné. Na jedné stéarjsou
dodavatelé surovin a polotowaa na druhé jsou distribuioa primyslovi zakaznici. #

prodeji produkce f@s distributory je spoluprace je&lozijSi, protoze SBU PaBékdy

nema informace ani o fomyslovych zakaznicich, Kigeji produkci kupuji.

Komunikace s dostupnymitlanky dodavatelskychrettzci probiha pomoci
telefonickych nebo osobnich rozhowoa prostednictvim e-mailu. Pokud to Ize, jsou
ziskané informace @wovany i z jinych zdraj. V ptipact komunikace SBU PaB iuie
ziskat informace o mozném odebiraném mnozstvi kyob cenach, které jsou na trhu,
o konkurenci, o slevach a vyprodejich produktkteré nabizeji dalSic¢lanky
v dodavatelskéntetézci, o znénach, které u &kterych ¢lanka v fetézci nastaly, nap

ukonteni vyroby, fuze podniku, z¢na majitele apod.

Z vyzkumu vyplyva, Ze lepSi komunikace a informackclanki dodavatelskych

retézal by prinesly tyto vyhody: sniZzeni vyroby na sklad, sniziadovych zasob surovin
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i produkfi, rychlejSi reakce na zmy poptavky, sniZzeni rizikaip nakupu surovin,
zrychleni a zlepSeni planovani, lepSi optimalikachpani.

Spoluprace v ramci dodavatelskyid&zci by méla napomahat lepsi tvofta wisi
piesnosti pedpowdi poptavky a prodéj Pracovnici SBU PaB by uvitali moznost
ziskavani pdebnych informaci prosdnictvim integrované ipdpovdi. AvSak diky
Spatnému postaveni v dodavatelskié#izci, diky oboru podnikani, pozici ,vyklenk&l,
neocho dalSich¢lankia poskytovat informace a dalSim specifikam na trravia/nujicim
podminkdm, se zda byt za sasné situace zavedeni integrovaiédpowdi nerealné.
Vzhledem ke svému postaveni na trhu i v dodavadetsiettzci nenize byt SBU PaB
iniciatorem @i zavadni integrované fedpodi.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo zmapovat, popsat a aoabt proces igdpowdi
poptavky a prodéjna SBU Pigmenty a Barviva ve spiiiesti Synthesia a.s. &ipadré
navrhnout vhodna op&ni na zlepSeni tohoto procesu.

V prvni kapitole teoretick&asti byla strané popsana metoda CRM (Customer
Relationship Management) zejména s ohledem nageiporu pi piredpovidani poptavky
a prodej. Diky vytvaeni strategickych vztdhse zakazniky vznika prdastdi vzajems
pros@gsnych vztahh a spoluprace. Podniky a zakaznici si poskytujigimté informace
k tvorbe spolehlivych pedpowdi poptavky a prodé)

Druhd kapitola teoretick&asti byla ¥novana metotl SCM (Supply Chain
Management). SCM odstraje bariéry v komunikaci mezianky dodavatelskéhtetzce
a vytvai tak pedpoklady pro vzajemné sdileni informaci, kteréomaghaji pi tvorbe
piesrgjSich pedpowdi poptavky a prodéj V poslednich letech metodyizeni
dodavatelskychietézci vyustily v koncept CPFR (Collaborative Planningrécasting and
Replenishment) - spalaého planovani,ipdpovidani a dopbvani zasob.

Nejvétsi cast teoretick&asti byla ¥novana procesu tvorbyigdpovdi poptavky
a prodej. Tento proces neni v liter&ujednoznéné stanoven. Proto na zakkadterarni
reSerSe bylo v praci navrzeno schéma, které sd&klaasledujicich 14 krak

Prvnim a velice tlezitym krokem, ze kterého cely proce®gpowdi vychazi, je
prizkum trzniho prosgedi. Dale si podnik musi vy cile, které ma fedpovd’ poptavky
a prodefi sphovat aidentifikovat hlavni faktory, kterégqupowdi mohou ovliviovat.
DalSim krokem je identifikace jednotlivych zékazqich segmerit z pohledu pedpowdi
poptavky a prodéj protoZze pro & mohou byt zvolenyizné metody fedpovidani.
V dalsim kroku je stanoveno, jaké typyedpowdi z hlediska vyrobkoveé, geograficke
acasove urové jsou pro dany podnik idezité a uziténé. Nasleduje zvoleni spravné
a presné metodyfedpovidani a definovani zdigjze kterych bude podnikipsestavovani
predpovdi vychazet. Mlezité je provedeni odhadu s@sné poptavky a prognozy
budouci poptavky, na jejichz zaklatke vychazet f predpowdi prodefi a @i progndze
trzeb spolénosti. Pro Usgsnétizeni gedpowdi je nutné synchronizovatigdchazejici
i nasledujici vnitropodnikové procesy. Po nastawemiplementovani systémieolpowdi
v podniku je nutné vybudovat systéntieni fesnosti a kontroly fiedpovdi. NejnowjSi
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metody pedpowdi poptavky vedou az k integrovan&egpowdi, kdy je gedpoed
sdilena vSemélanky dodavatelskéhtetézce. Proto je vhodné procegedpowdi rozsfit

a provest integraci systénpro gredpovd’ a planovani.

V praktické casti jsou vysledky z primarniho vyzkumu procestedpowdi
poptavky a prodéj Vyzkum byl proveden metodou osobniho dotazovaomgri
vytvoieného scérf@ dotazovani. Hlavnim cilem bylo zmapovat procésdpowdi
poptavky a prodéj na SBU Pigmenty a barviva spatesti Synthesia a.s. a na zaklad

konfrontace s odbornou literaturou navrhnatip@dna zlepSeni tohoto procesu.

Z vysledki vyzkumu je tejmé, Ze procesipdpowdi poptavky a prodéjna SBU
Pigmenty a barviva se v podstathoduje s popsanym teoretickym postupéedpodi.
Vzhledem k podnikani v oboru chemickéhaimpyslu, které je diky jeho specifikam uz
obecr obtizné, je proces vytigni gedpowdi poptavky a prodéj nesnadnyPracovnici,
ktefi predpovd poptavky a prodéj vytvaeji, se setkavaji s mnoha omezenimi,
piekazkami a Spatnpiedvidatelnymi vlivy. FedevSim se jedna o délku dodaciho cyklu
surovin a polotovdr, kterda je az Sest tydn specifika chemické vyroby, vyrobu po
kampanich, nedost&®e a nefesné informace od zakazhikpiedevsim ohledhjejich
budouciho nakupu vyrolik SBU PaB), nejistotu v obdobi fingm krize, legislativu
REACH, specifika podnikani na B2B trhu apod.

Predpoed’ poptavky je na SBU PaB vytiéna orienténé¢ jako podklad pro
piedpowd’ prodefi. Vytvaii ji predevsSim pracovnici z odéni Marketing a przkum trhu.

Pro lepSi tvorbu iigdpowdi poptavky v daném podniku Ize zejména dopibru

e orientovat pedpo¥d poptavky jak na jeji s@asnou Urovie, tak na jeji potencialni
drovei,

e zlepSit postaveni a ulohu adeni Marketing a pizkum trhu, aby mohlo zvysit Uroie

marketingoveho gizkumu.

Nejvétsi miru odpowdnosti za tvorbu f@dpodi prodefi maji prodejci. B tvorbeé
predpovdi vychazeji z informaci ohledntrzni poptavky, dale z informaci ziskanych
vyzkumem trzniho prostdi, z informaci od zakazrikdoplrenych o hodnoty minulych
prodeji a z informaci ze sekundarnich zdrajat. Jednotlivi prodejci pak s pouzitim
kvalitativnich metod zhotovi fpdpovdi prodefi pro jednotlivé zakazniky a jednotlivé
produkty. Revazr tyto predpowdi vychazeji ze znalosti a zkuSenosti, které poaed)i
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ohledre svych zakaznik trhi apod.Predpowdi prodeji podle zn&ek vyrobki sumarizuje
vedouci oddleni Prodej pigmenty, resp. barviva a na zakbadtropodnikového systému

planovani je na SBU PaB vytken plan prodéja plan vyroby.

Na zéklad provedené analyzy procesiedpowdi prodefi v daném podniku Ize

doporuit:
e rozvinout gredpowed’ trzni poptavky jako spolehksi vstupni informaci,

e segmentovat trh podle prémmych: politicko-ekonomické seskupeni gf&onkuregni

pozice odBratele na jim obsluhovaném trhu a snahy o posiliok@nkurerni pozice,
e diferencovat zdkazniky podle hodnoty, kterou pkdminaseji,

e zvazit WtSi vyuZziti kvantitativnich metod,iedevSim analyzg¢asovychiad, vzhledem
k jejich raeni period,

e ve vhodnych fipadech usilovat o nastaveni systému tahu, tzibstypodle objednavek
zakaznik (nag. pfi znamé spolehlivé iedpowdi na ¥ mésice dopedu, fi vyrobeé

vétSiho mnozstvi produktu),

e vice spolupracovat s certifikovanymi firmami afegchazet tak problém

s nekvalitnimi polotovary a surovinami,

e systematicky vytvidet piznivé prostedi pro lepSi sdileni informaci v ramci
dodavatelskychietzci.

Nejvétsim ginosem pro tvorbu spolehlivychgapowdi prodeji by bylo zlepSeni
a upeviini dodavatelsko-odiatelskych vztah v duchu koncepce SCM. SBU PaB by tak
mohla ziskat dobré, p@bné a spolehlivé informace od jednotlivycklanki
dodavatelskychietzci, predevsim od zdkaznikOvSem pro SBU PaB to je velice obtizné
vzhledem ke Spatnému postaveni v dodavatelskgtéhcich, pozici ,vyklenk&e", malému
vyrakEnému mnozstvi produkce apod. Rrdwuali nedostaténym informacim pedevSim

od zékaznik je vytv&eni spolehlivych fedpowdi prodefi pro SBU PaB problematické.
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Ptiloha 1

Scén& dotazovani pro vyzkum procesu pedpowdi poptavky a prodeji v podniku
Synthesia a.s., SBU Pigmenty a barviva
respondent:

datum dotazovani:

|. Zakaznici
1. Kdo jsou Vasi zédkaznici?
- koneéni spotebitelé,
- pramyslovi spotebitelé,
- distributdi,
- jini.
la. Kolik zdkaznik méte v jednotlivych skupinach? V jakych zemichitgeiich)?
1b. Kolik (%) mate stalych zakaziifk
1c. Jakym zfisobem obsluhujete své zakazniky?
- primo (%)
- pres zprosedkovatele (%)
- jinak.
2. Mate zékazniky rozdlené do segmerii (skupin)?
- Pokud NEna otazku 3
-Pokud ANO:na otazku 2a
2a. Podle jakych hledisek (prémmych) jsou rozéleni Vasi zdkaznici do segméft
2b. Obsluhujeteizné segmentyiznym zgisobem?
3. Na jaké¢asove obdobi a s jakou fesnosti a spolehlivosti jsou zéakaznici ochotni &d
sva prani a pozadavky o budouci sp@ehbé?
- vice nez na 3 roky, -na1-3roky, -nalrok, -na3dsice,
- na 1 ndsic, - jin& varianta.
4. Mate se zakazniky uzakenou obchodni smlouvu?
4a. Na jaka mnozstvi?
4b. Na jak dlouho?
4c. Jak jsou smlouvy pro zadkazniky zavazné?
4d. Jakeé vyhody a nevyhody plynowehto smluv?
5. Hledate nové zdkazniky a nové zakaznické segntgh

6. Jak a kde ziskavéte informace o svych zakaznibf?
1



1. Urovné piredpovdi poptavky a prodé;
7. Jaké predpowdi poptavky a prodeji vytvarite z hlediska vyrobkové urovié?
- pro cely trh,
- pro od¥tvi,
- pro spolénost, firmu,
- pro vyrobkovouadu,
- pro jednotlivé vyrobky,
- jiné.
7a. V jakych jednotkach jsou tytdeplpovdi vytvareny (mnoZzstevni, finami jednotky)?
7b. Kdo vypracovava dané vyrobkové urdpiedpowdi poptavky a prodép?
8. Jaké predpowdi poptavky a prodeji vytvarite z hlediska prostorové Urovi?
- S\, - USA, - Evropa, -Asie, CGR, -SR
- oblast, - teritorium, - jednotlivy zakaznik, - jiné.
8a. Kdo vypracovavé dané prostorove Uopiedpovédi poptavky a prodéj?
8b. Kdo tyto pedpowdi vyuziva? K jakému delu tyto gredpovdi slouzi?
9. Jake predpowdi poptavky a prodeji vytvarite z hlediska¢asove Urovré?
- kratkodoba,
- stedrédoba,
- dlouhodobé.
9a. Kdo vypracovava dagasové urové predpovdi poptavky a prodép?
9b. Kdo tyto pedpowdi vyuziva? K jakému delu tyto gredpovdi slouzi?
10. Vytvétite jiné Urovné poptavky a prodeji? Pokud ANO, jaké?

[ll. Proces pfedpovdi poptavky a proddj
11. Mate stanoveny cile, které by #a predpowd’ poptavky, resp. prodeji sphovat?
(K ¢emu slouzi?)
12. Mate nastaveny vlastni proces tvorbyifedpowdi poptavky a prodeja?
12a. Pokud ANO, jak vypada proceasgpowdi poptavky? (Lze jej schématicky znazornit?)
12b. Mate vytvéenou smirnici k procesu tvorbyigdpowdi poptavky?

[ll. A Vstupni informace pro predpov¥d’ poptavky a prode

13. Vychéazite (i tvorb é piredpovédi poptavky a prodeju z odhadu sowasné poptavky?
13a. Pokud NE, myslite si, Ze by bylo dob¢atodhad sotasné poptavky?
13b. Pokud ANO, jakym Zigsobem dlate odhad satasné poptavky?



14. Provadite odhad celkového trzniho potencialu(ozn. celkovy trzni potencial =
maximalni objem produkce, kteryibe byt dosazen vsemi firmami v danénvivi i
dané arovni marketingoveho usili a danych podmihkémiho prostedi)

14a. Jakym zjsobem provadite odhad celkového trzniho potencialu?

14b. Provéadite odhad trzniho potenciakitaroblasti, resp. regionu? Jakymigpbem?

14c. Provéadite odhad trzniho potenciélinpyslového odstvi? Jakym zfisobem?

14d. Pro jaké produktyethte odhad saiasné poptavky?

14e. Pro jaké teritoriaéthte odhad saiasné poptavky?

14f. Pro jaké zakaznikythte odhad saiasné poptavky?

14g. Komu a Kemu slouzi odhad seasné poptavky?

14h. Jak a kym jsou informace o odhaduwssné poptavky zpracovany?

15. Pouzivate pro tvorbu redpowédi poptavky a prodeja informace o minulych prodejich?

15a. Pokud NE, myslite si, Ze by bylo dobré pomtdrmace o minulych prodejich?
(na otazku 16)
Pokud ANOna otazku 15b

15b. Za jak dlouhé obdobi zvazujete informacermuijch prodejich?

15c. Kde ziskavate informace o minulych prodéjich

15d. Jak a kdo zpracovava informace o minulycigjich?

16. Pouzivéate pro tvorbu fedpowédi poptavky a prodejia informace ziskané vyzkumem

trzniho prostiedi?
16a. Pokud NE, myslite si, Ze by bylo dobré powtdrmace z vyzkumu trzniho prasti?
(na otazku 17)
16b. Pokud ANO, jakym Zigobem provadite vyzkum trzniho phesti?(na otdzku 16c)
16c. Co zahrnuje vyzkum trzniho priesti?
- ramcovou analyzu trzniho préstli (zahrnuje celkovou analyzu marketing.
makroproskedi a jeho vliv na od¥vi, analyzu celkové velikosti trhu a jeho vyvoje,
analyzu konkurafniho prostedi v odvtvi, analyzu minulych prodép dosavadni pozice
podniku na trhu),
- analyzu zakaznii
- segmentaci trhu,
- analyzu novych trznichijpezitosti,
- jiné.

16d. Jakasto je vyzkum trzniho prdsdi provadn?



17. Pouzivéate pro tvorbu gfedpovédi poptavky a prodeja informace ziskané ffimo od
zakaznika?
17a. Pokud NE, myslite si, Ze by bylo dobré poimkdrmace od zakaznik (na otazku 18)
Pokud ANOna otazku 17b
17b. Jakym zjsobem ziskavate informace od zaka#fik
17c. Jaké informace od zékazhdostavate?

17d. Jak informace od zakazhi#tdle zpracovavate?

18. Pouzivéte pro tvorbu gfedpowedi poptavky a prodejia sekundarni zdroje informaci?
18a. Pokud NE, myslite si, Ze by bylo dobré [ionformace ze sekundarnich zdr®j
18b. Pokud ANO, jaké sekundarni zdroje infornpamizivate?

19. Jaké dalSi vstupy pro vytvéeni predpowdi poptavky a prodeji pouzivate?

20. Kam (komu) jsou informace fedavany?

21. Jak se informace evidu;ji?

[ll. B Faktory, které ovliviiuji proces tvorby pedpovdi poptavky a proddy
22. Jak vypada typicky dodavatelko-odBratelsky retézec pro Vase obchodni teritoria?
23. Jaka je doba od podani objednavky zéakaznikem du‘evzeti produkti zakaznikem?
24. Jak dlouho dogredu je treba znat predpowd’ poptavky, resp. prodef?
25. Jaké makroekonomické faktory ovliviuji piredpowd’ poptavky a prodeji? A jak
piedpovd’ ovliviiuji?
- ekologicka n#&zeni,
- zmeény technologického prasdi,
- zmeny politického prosedi,
- inflace,
- zmeéna urokovych sazeb,
- jiné.
26. S jakymi vlivy na predpod’ poptavky a prodeji se setkavate ze strany zakaznii
- neochota silit své pozadavky o budouci spet produkf,
- pozadavky na termin dodani,
- zmeény v objednaném mnozstvi,
- zmeny terminu dodavky,
- zmeéna objednanych produkt
- jiné.
26a. Kdy a jak se jedna o Zn¢ pozadavk zakaznik?
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26b. Kdo se touto zénou zabyva?

26c¢. Jak rychle Ize na tyto Zmy reagovat? Jste doste flexibilni?

26d. Jak tyto vlivy ze strany zakazai@vliviuji tvorbu gedpowdi poptavky?

27.

28.

29.

Jaké vyrobni, technologické vlivyovliviiuji tvorbu p Fedpowedi poptavky a prodeja? A
jak predpowd’ ovliviiuji?

- paiet vyrobnich aparatur,

- flexibilita vyrobni aparatury gestavitelnost, vymyvani aparatury),

- kapacita vyroby,

- minimalni mozna davka vyroby,

- Uzk& mista (n&psuseni, filtrace),

- vyrobni cyklus,

- nedostatek pracovrik

- jin4.
Jakeé faktory ze strany dodavatdi ovliviiuji piedpovd’ poptavky a prodeji? A jak
piredpod’ ovliviuji?

- délka dodaciho cykKlu,

- paiet dodavaté,

- volba dodavaté|

- spolehlivost dodavatel

- jiné.
Jaké dalSi faktory ovliviuji tvorbu p Fedpowdi poptavky a prodejiu? A jak piredpowd’
ovliviuji?
- skladovaci,
- dopravni,

- jiné

[ll. C Metody pi*edpovidani

30.

Jaké kvalitativni metody pouzivate pi tvorb é piredpowedi poptavky a prodeja?
- pozorovani zajfha postaj zakaznik a jejich hodnoceni,
- vyhodnoceni nazomprodejd a prodejnich zastupe
- odhady expeit(delfska metoda, panelova diskuse),
- brainstorming,

- jiné.



31. Jaké kvantitativni metody pouZzivate pi tvorb é predpowdi poptavky a prodejia?
- analyzatasovychrad,
- statistickd analyza poptavky (regresni a krelanalyza),
- jiné.

32. Kombinujete rizné typy metod?

33. Pouzivate jiné metody pro #izné zakaznické segmenty?

34. Pouzivate jiné metody pro@izné typy predpowdi poptavky a prodejia?

35. Podle¢eho vybirate metodu redpovidani poptavky a prodefi?

36. Je vykEr metody zavisly na datech (informacich), které ma k dispozici?

[ll. D VyuZiti pi'edpovdi poptavky pro dalSi rozhodovani
37. Pro co (pro koho) se pouZzivajifedpowdi poptavky a prodejia?
- marketingovy plan,
- plan prodsj,
- plan trzeb,
- plan vyroby,
- plan nakupu,
- plan zasob,
- finartni plan,
- jiné.

37a. V jakém pitadi jsou jednotlivé plany sestavovany?

lll. E Spolupréace s dalSimélanky dodavatelskéhéetézce kron# zakaznili
38. Je predpod’ poptavky a prodeji sdilena dalSimi¢lanky dodavatelskéhoretézce?
38a. Jakym zjsobem spolupracujete s dalSifléinky dodavatelskéhi@ttzce?
38b. Jsou ochotni Vam dat8anky dodavatelskehi@tézce poskytovat informace?
38c. Jaké informace od nich ziskavéate?
38d. Ziskavate informace o planovanych akcichtivetzce?
38e. Jak jsou tyto informace pouzity pro vysmi gedpowdi poptavky a prodép?
38f. Co by pro Vas znamenala lepsi spolupraedsgtlivymiclanky dodavatelskéhiettzce?
38g. Jaké vyhody {mosy) byste mohli ziskat z ochathinki dodavatelskéhtetzce

poskytovat informace?



[ll. G Kontrola
39. Sledujete odchylky planované poptavky od sku¥eého prodaného mnozstvi?
39a. Jakym zjsobem sledujete odchylky planu od skuatesti?
- celko¥ za vSechny pigmenty, resp. barviva,
- podle skupin pigmeti resp. barviv,
- pro jednotlivé pigmenty, resp. barviva,
- jiné.
39b. Jakiasto sledujete odchylky planu (prodlepd skuténosti?
39c. Kdy tyto odchylky sledujete?
- na konci misice,
- na konci 3 rsial,
- na konci roku,
- jiné.
40. Vyhodnocujete tyto odchylky planované poptavkyd skutetného prodaného
mMnozstvi?
- pokud ANOha otazku 40b
- pokud NE, kdo toda? Jakqna otazku 41)
40a. Jakym zjsobem vyhodnocujete tyto odchylky?
40b. Jak velké jsou tyto odchylky? &K kg.
40c. Cim jsou tyto odchylky zissobeny?
41. Mate vybudovany systém kontroly pedpowdi?
42. Provadite kontrolu ¢innosti obchodnikia? Komu se zodpovidaji?

IV. Shrnuti
43. Jaka struktura tvorby predpowdi by Vam vyhovovala? Pra&?
44. Co byste zminil na systému, podle kterého vytviite predpowd® poptavky, resp.

prodeja? Pro¢?

45. Jaké vyhody [finasi stavajici systém tvorby pedpowedi poptavky, resp. prodeji? Pro¢?

46. Jaké nevyhody pinasi stavajici systém tvorby pedpowedi poptavky, resp. prodeji?

Pro¢?



