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Anotace

Diplomova prace se zabyva analyzou systému prodeje konkrétné ve spolecnosti
Jaroslav Cankaf a syn ATMOS, ktera je vyrobcem teplovodnich kotli pro ustfedni
vytapéni.

Po tvodni charakteristice spoleCnosti a jeji historii nasleduje vstupni analyza, kde
je podrobnéji zavrseno SWOT analyzou (vytyceni silnych a slabych stranek, hrozeb a
prilezitosti). Po ni nasleduje popis organizace prodeje a fungovani jednotlivych prodejnich
cest v tuzemsku a v zahrani¢i. Po celkovém zhodnoceni systému prodeje jsou zde navrZzena
néktera moZna opatieni a feSeni, ktera by mohla pfispét ke zlepseni stavajiciho prodejniho

systému ve firm¢ Jaroslav Cankar a syn ATMOS.

Annotation

The diploma work deals with the analysis of the sales system of the company

Jaroslav Cankar & syn ATMOS, that produces the hot-water boilers for central heating.

The introductory analysis follows the general charakterization and history of the
company and is completed by the SWOT analysis (determination of the weak and strong
points, threats and opportunities). In the next chapter you find the description of the sales
organization and the structure of the individual sales routes in the inland and abroad. The
sales system is evaluated as a whole and some possible measures and solutions are
suggested, that could improve the existing sales system of the company Jaroslav Cankaf &

syn ATMOS.
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1= Uvod

Posouzeni prodeje je dulezité pro kazdou firmu, ktera chce uspét na trhu a uspésné
konkurovat. Touto tématikou se zabyva i tato diplomova prace, ktera je zaméfena na
prodej kotli na pevna paliva firmy Jaroslav Cankaf a syn ATMOS. Cilem prace je

analyzovat prodej kotli a navrhnout mozné varianty ke zlepSeni.

V prvni Casti této diplomové prace je charakterizovana firma ATMOS, udany
zakladni informace o organizaci, strukture podniku, o zakaznicich a vyvojovych trendech

firmy.

V dalsi teoretické Casti je popisovana analyza prodeje, jeji funkce, varianty
organizovani prodeje, prodejni cesty a struktura prodejnich sil, které jsou predpokladem

pro praktickou ¢ast.
V praktické ¢asti je charakterizovan soucasny systém prodeje kotli a fungovani

prodejnich cest prostrednictvim obchodnich zastupci ve firmé ATMOS a jsou zde

navrzeny mozné cesty a strategie, které¢ by pomohly ke zlepSeni sou¢asného stavu.
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2. Charakteristika firmy Jaroslav Cankar a syn ATMOS

V této kapitole jsou popsany zakladni informace o firmé ATMOS, obecna

charakteristika firmy, struktura podniku, vyrobky. zakaznici a také vyvojové trendy firmy.

2.1. Zakladni informace o organizaci

Nazev organizace: ,Jaroslav Cankaf a syn ATMOS*™

Predstavitel spole¢nosti: Jaroslav Cankaf

Sidlo spolecnosti: Velenského 487, Béla pod Bezdézem 294 21

Z:é&kladni ¢innost: vyroba a prodej ekologickych kotli na dfevo, dfevni odpad a uhli
1CO: 11303344

DIC: 048-450918088

Bankovni spojeni: KB Mlada Boleslav — ¢islo G¢tu: 26442-181/0100

Internet: www.atmos.cz

2.2. Obecna charakteristika firmy

Firma ATMOS piedstavuje rodinnou firmu zaloZenou v roce 1936. V pocitcich
byla firma zaméfena na zplynovaci pohonné jednotky pro auta a lodé pod znackou
DOKOGEN. Od roku 1942 zahgjila firma vyvoj a vyrobu kompresori ATMOS, které
vyvazela do celého svéta az do znarodnéni v roce 1950. I v nasledujicich desetiletich se
podarilo udrzet vyvoj kotli na dievo, zplynovacich agregatii a kompresort. V roce 1980 na
vystavé Pragotherm firma predstavila prvni zplynovaci kotle na dfevo a dfevni odpad.
Zména politické situace umoznila navraceni firmy panu Jaroslavu Cankafovi. V roce 1991
byla firma znovu zaloZena a vyrabi kotle na ustfedni vytapéni. Béhem své existence firma
vyvinula 55 typu teplovodnich kotli, na které ma pfihlaseno 12 patenti. V soucasné dobé
firma ATMOS exportuje vice nez 70% své produkce do zahrani¢i, predevsim do Svédska,
Rakouska, Némecka, Polska, Mad’arska, Litvy, Loty3ska, Estonska, Slovinska, Bulharska a
nékterych republik byvalého Sovétského svazu.
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2.3. Struktura podniku

Ve firme pracuje 105 kmenovych a 10 externich zaméstnancu. Podrobny rozpis

provozil, poctu pracovnikii a sménnosti je uveden v tab. ¢. 1.

Tabulka ¢. I: Pocet pracovniku v jednotlivych provozech

Pocet pracovniku Sménnost

Priprava materialu IL | sména prodlouzena

Povrchova aprava I sména

Zkusebna

Obsluzna ¢innost

Schéma podniku je uvedeno v priloze ¢. 1.

2.4. Vyrobky

ATMOS je ¢eska firma, v soucasnosti jeden z nejvétsich evropskych vyrobeu kotla
na uhli a dfevo. Sortiment zahrnuje zplynovaci kotle na dfevo a kombinované kotle na uhli

a dfevo (viz priloha ¢. 2).
Ekologické teplovodni kotle na dievo ATMOS se vyrabi ve vykonovych fadach 18.

22, 25, 32, 40, 50, 70, 100 KW. Jsou ureny pro vytapéni rodinnych domku a jinych
obdobnych objekt. Kotle jsou konstruovany vyhradné pro spalovani kusového dreva.
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K topeni lze pouzit jakéhokoli suchého dreva, zejména dfevénych polen, Stépa do
max. délky 350 - 750 mm podle typu kotle. Je mozné pouzit dievo i o vét§im priiméru ve

formé Spalku. Kotle nejsou uréeny pro spalovani pilin a drobného dievniho odpadu. Lze ho

spalovat jen v malém mnozZstvi s polenovym difevem. Svou mohutnou nasypkou paliva

nahradi a odstrani nejpracnéjsi operaci pfi Gipravé dreva a jeho déleni na pfislusné kusy.

Zplynovaci teplovodni kotle ATMOS Kombi se vyrabi ve vykonovych fadach 18,
20, 30, 40, 80 kW. Kotle jsou konstruovany vyhradné pro spalovani hnédého uhli ofech 1 a
kusového dfeva. Pii spalovani samotného dieva je nutné castéjsi prikladani vzhledem k
velikosti nasypky. K topeni Ize pouzit 1 hnédého uhli kostka 2, hnédouhelné a drevéné
brikety a jakéhokoli suchého dreva, zejména dfevénych polen, $tépa do max. délky 330 -
530 mm podle typu kotle. Kotel neni ur¢en pro spalovani pilin a drobného dfevniho

odpadu. Lze ho spalovat jen v malém mnoZstvi s uhlim nebo polenovym dfevem.

Dalsim produktem firmy ATMOS jsou akumulacni nadrze, které se pouzivaji pro
akumulaci ohraté vody a jeji nasledné vyuziti. Tyto nadrze se vyrabéji ve trech typovych
fadach 500, 750, 1000 L tj. dle velikosti objemu vody. Kotle zapojené s akumula¢nimi
moznost kombinace s dal$imi zpusoby vytapéni, kombinace topnych téles s podlahovym

vytapénim. pohodIné topeni a ekologické vytapéni.

2.5. Charakteristika zakaznikua firmy ATMOS

Hlavnimi zakazniky jsou predevsim drobni spotfebitelé: vlastnici rodinnych domku
a chat. Tito zakaznici kupuji predevsim kotle v rozsahu 18 - 40 KW, které jsou pro né plné
vyhovujici. Pravé oni si mohou zakoupit dany vyrobek v zdkladnim provedeni s
mechanickou regulaci nebo v kombinaci s akumula¢nimi nadrzemi. Dalsimi spotiebiteli
jsou vlastnici rekreacnich zafizeni a Cinzovnich domi a v neposledni fadé firmy,

zpracovavajici dievni odpad (pily), ktefi maji zajem o kotle o vykonech 40 az 100 KW.
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2.6. Vvvojové trendy firmy

Soucasnym cilem firmy je zvysit produkci v pristich dvou letech o 40% a také
rozsitit prodej vyrobku do dalSich evropskych a svétovych stati, napt. Kanady a USA. Pro
firmu to znamena zacit s novou vystavbou dalSich aredlt a hal, aby bylo mozné uspokojit
poptavku, ktera v soucasné dobé prevySuje nabidku. Hlavnim cilem firmy je stat se jednim
z nejvetsich vyrobei kotli na dievo v Evropé a zaroven nabidnout zikaznikiim co nejnizsi
ceny. Samoziejmosti je poskytovani dalSich sluzeb, prodej dopliikovych vyrobki, montaz

vyrobki a v pripadé potieby i servis tak, aby zakaznik byl pIlné spokojen.

Aby bylo dosazeno maximalni kvality vyrobki a byla zajisténa kvalitni vyroba
spolu s poskytovanim sluzeb, zavadi se ve firmé norma ISO 9001. Bude tim umoznén
prodej vyrobki na dalSich trzich, kde jsou tyto normy bezpodmine¢né pozadovany, napf.
ve Finsku. Tato mezinarodni norma specifikuje pozadavky na systém jakosti. Pozadavky
stanovené v této mezinarodni normé se zaméfuji predevSim na prevenci nesouladu na

vsech stupnich od navrhu az po servis.

Investi¢ni politika firmy je takova, ze investuje s cilem dosazeni produkce

kvalitnich kotli. pfi sou¢asném dodrzovani stale se zprisnujicich pozadavkii na ekologii.

~]4-



3. Organizace prodeje — teoreticka ¢ast

Trh je pro podnik stale vice konkurenc¢ni a prodejni potencial hraje nyni dilezité)si
roli nez v minulosti, nebot’ je v prumyslovém prostiedi jednim z rozhodujicich prvki

obchodniho uspéchu.

Prodej funguje jako spojovaci ¢lanek mezi obchodni spole¢nosti a zakaznikem.
Stale vice vola po tymové spolupraci vyzadujici podporu ostatnich zaméstnancu a zejména
vrcholového managementu. Stale silngji se do prodeje zapojuje technicky personal, ktery
poskytuje technické informace a zajistuje servis pred nakupem vyrobku, béhem né¢j i po
nakupu. Dale personal poskytujici sluzby zakaznikim, ktery vyrobek instaluje, provadi
jeho udrzbu a dalsi servis a nakonec spravni personal, kam patfi pracovnici, ktefi analyzuji
prodej a vyfizuji objednavky. Mezi nejdulezité¢jsi rozhodnuti managementu podniku patfi,
komu a kde prodavat vyrobky a jakym zpusobem je nabizet (tzn. nabizet na spravném

misté, ve spravném mnozstvi a okamziku). [ 1 ]

3.1. Organizace podniku orientovana na zakaznika

Predpokladem pro dobrou vzajemnou komunikaci a spolupraci v podniku je vhodna
organizacni struktura, ktera by méla plnit funkce komunikacni, informacni, koordina¢ni a
analytické. Plnéni kazdé z téchto funkci prispiva k orientaci podniku na zakaznika, protoze
jen tak ziskdva potiebné informace a sjednocuje aktivity jednotlivych organiza¢nich

struktur podniku smérem k trhu.

Komunika¢éni a informaéni funkce pfinaseji informace o vyrobku a jeho
vlastnostech, sluzbach pro zakaznika, pficemz se k tomu pouzivaji nastroje propagace —
reklama, podpora prodeje, publicita aj. Dale se zpétné prinaSeji informace od zakazniku o
prodeji vyrobki a o odhadech budouci poptavky. Tyto informace slouzi jako podklad pro
strategické planovani, tedy pro vyvoj novych vyrobku pro technicky usek, stanoveni
mnozstvi vyrabénych produkta pro vyrobni asek, podklad pro tvorbu a rozdélovani

finan¢nich prostfedki na technicky rozvoj nebo na propagaci pro finan¢ni oddéleni apod.
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Koordina¢ni funkce poukazuje na nutnost marketingového oddéleni (jakozto
hlavniho komunikatora s trhem) spolupracovat s ostatnimi organiza¢nimi celky v podniku
na sestaveni a plnéni marketingovych plani (s oddélenim technického rozvoje, finanénim a

vyrobnim tsekem. odbytem, zasobovanim apod. ).

Analyticka funkce. Podnikovy marketing shromazd'uje informace v okoli podniku
a dale je analyzuje a predava zpracované vedoucimu managementu, ktery na zakladé nich

rozhoduje o budouci strategii. [ 2 |

Vztah mezi prodejnim a marketingovym oddélenim

Marketingové oddéleni mizZe pusobit primo na zakaznika pomoci marketingovych
nastroju, jako je napf. reklama a propagace, parametry produktu, cena a distribuce ve
spolupraci s prodejnim oddélenim. Na realizaci marketingové strategie se také podili
prodejni oddéleni. Mezi obéma oddélenimi musi existovat velmi tésna spoluprace, protoze

ob¢ oddéleni realizuji stejnou marketingovou strategii.

’:‘ Reklama a propagace

: MARKETINGOVE k =

K ' JVE Parametry produktu

E [T »  ODDELEN] - > A
: Cena K
. > A

; :

R > i

T | DISTRIBUCE .

E ¢

: ) PRODEINI PRODEJ

: ODDELENI >

Obrizek ¢. 1: Podil marketingového a prodejniho oddéleni na realizaci strategie
(Pramen : Bures, I : Jak uspésné Fidit prodejni tym)
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3.2. Varianty organizovani prodeje

Uspeésnost prodeje urc¢itého produktu je do znaéné miry zavisla 1 na organizaci

prodeje. Prodej miize byt organizovan nasledujicimi zptsoby:

1. Centrialné organizovany prodej

Podstata centralné rizeného prodeje spociva vtom, ze kazdy prodejni zistupce
prodava ve svém teritoriu cely vyrobni sortiment. Vyhodou tohoto prodeje je, 7¢ nedochazi
k duplicité. Nevyhodou naopak zastivd, Ze organizace prodejnich oddéleni neni schopna

pruzné reagovat na ruzny vyvoj v ruznych trznich segmentech.

Schéma centralné organizovaného prodeje je uvedeno na obr.¢.2.

Prodejni
oddéleni

Teritorium A Teritorium B Teritorium C
[ | [ | [ i
Produkt Produkt Produkt Produkt Produkt Produkt
| 2 1 2 1 2

Obrizek ¢. 2: Centralné Fizeny prode;j

2. Divizné Fizeny prodej

Pfi tomto zpusobu prodeje kazda z prodejnich divizi ma svij plan prodeje i ndkladi

a reprezentuje samostatna ziskova stfediska.
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Vyhodou tohoto prodeje je, ze pro kazdy nové rozvijejici se trzni segment je
urena samostatna prodejni jednotka a pfedstavuje takovy objem prodeje, ktery znamena
dostatecnou ekonomickou bazi, takZze se muize tato jednotka plné soustredit na
uspokojovani  zvlaStnich  potfeb  jednotlivych  segmenti a tim  zvySovat

konkurenceschopnost firmy. Schéma tohoto prodeje je graficky znazornéno na obr. €.3.

Prodejni Prodejni Prodejni
divize P divize S divize V
Teritorium A Teritorium A Teritorium A
Teritorium B Teritorium B I'eritorium B
Teritorium C Teritorium C I'eritorium C

Obrizek ¢. 3: Divizné Fizeny prodej

VétSina firem zacina s centralnim prodejem a v ur¢itém stadiu svého vyvoje dle

ekonomickych a trznich kritérii prejde na divizni usporadani. [ 3 |

3.3. Funkce prodeje

Oddéleni prodeje by nemélo pouze pasivné vyfizovat doslé objednavky, ale i
aktivné se podilet na vyhledavani zikazniku a nabizet jim zbozi a t¢Z mit na starosti i
expedici vyrobku. Zaméstnanci odboru prodeje by méli byt vtésném kontaktu se
zakazniky, nebot s nimi prichazeji jako prvni do kontaktu. Jejich ukolem je 1 vyuzivani
ruznych forem komunikace (osobni styk, zasilani nabidek, telefonické informace. obchod

prostiednictvim Internetu apod.). [ 4 |
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3.4. Prodejni cesty

Vyrobky se dostavaji k zdkaznikovi prostrednictvim prodejnich cest a ty vyjadfuji
souhrn prostfednikii a zprostredkovatelskych ¢lanku, jejichz prostfednictvim piechazi
zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Prodejni cesta funguje jako systém, ktery umozZiuje
fyzicky tok zbozi, jeho vlastnickych prav, informaci, stimulovani prodeje a plateb za zbozi.
Kromé distribuce vyrobku plni tyto ¢lanky dalsi vyznamnou roli a tou je pfeména
vyrobniho sortimentu na obchodni (tzn. lepsi pfistup k zdkaznikovi). Zda se, Ze
prostiednici a zprostredkovatelé zvySuji naklady a tim i prodejni cenu koneCnému
zakaznikovi, avsak existuje vyhodnost spojeni s uvedenymi mezi¢lanky a ta vyplyva ze

spole¢enské délby prace a z jeho efektivnosti.

Prodejni cesty mohou byt pFimé a nepFimé. Nepiimé prodejni cesty zahrnuji jeden
nebo vice mezi¢lanku prodeje. Dulezitou soucasti planovani podnikového managementu je
rozhodnout, ktera cesta by méla byt zvolena, aby byl cilovy trh dosazen co nejefektivnéji a
aby rozhodovani odrazelo zmény na trhu. Zvolena prodejni cesta pak vyznamné ovliviiuje
dalsi ¢asti marketingového mixu. Skutecnost, kde se bude vyrobek prodavat, vyznamné

ovliviiuje cenovou strategii, volbu stimulaéniho mixu aj. [ 5 |

Pii vyuzivani prodejnich cest se vyrobci vzdavaji (alespon Caste¢né) moznosti
fizeni a kontroly prodeje svych vyrobki. Tyto mezi¢lanky tvofici prodejni cestu lépe a

efektivnéji plni funkce prodejnich cest. Mezi tyto funkce fadime zejména:

1. obchodni funkei
2. logistickou funkci

3. podpurné funkce.

Obchodni funkce zahrnuje aktivity. které ovliviuji piimo transakce mezi vyrobcem.
mezi¢lankem a zikaznikem. Prodej neni v tomto pfipadé pouha fyzicka distribuce, ale
zahrnuje fadu dalSich ¢innosti — stimulaci prodeje napf. reklamou, osobnim prodejem,
podporou prodeje a ptipadnych rizik plynoucich z prodeje.
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Logisticka funkce zahrnuje zajisténi fyzického toku vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli
(tzn. dopravu vyrobku od vyrobce, skladovani, tiidéni dle riznych kritérii, kompletace,

dohotovovani. specialni baleni aj.).

Podpurné funkee pomahaji zjednodusit pohyb zbozi od vyrobce ke spotiebiteli. Napf. plni
funkce finanéni pomoci v podobé obchodniho uvéru, marketingového vyzkumu a
ziskavani informaci pro lepsi poznani vlivi pasobicich na trhu, o¢ekéavani trendi a objemu

prodeje urc¢itych vyrobku.

VySe uvedené funkce prodejnich cest vyplhuji prostor mezi vyrobcem a
zakaznikem. Kazdy ¢lanek prodejni cesty by mél plnit svou nezastupitelnou tlohu a jejich
tspésnost zavisi na fungovani celého prodejniho systému. Pfedpokladem pro to jsou dobré

vztahy mezi nimi.

Optimalni vvrobce by mél plnit tyto ukoly:

- dodavat v¢as a v pozadovaném mnozstvi zadany sortiment vyrobku v odpovidajici cené,
baleni. kvalité a designu,

- stimulovat poptavku po téchto vyrobcich vhodnymi formami reklamy,
vyuzivat nastroji podpory prodeje ve vztahu k prostfednikiim,

- respektovat zarucni lhuty a poskytovat opravy, instalaci vyrobku a ostatni sluzby.

Naopak optimalni prostfednik by mél splnovat tato kritéria:

- mit pristup k trznimu segmentu, na ktery vyrobce mifi,

- udrzovat optimalni zasoby produktt vyrobce v odpovidajici struktufe,

- uskute¢novat vlastni efektivni stimula¢ni program v souladu se stimula¢nim mixem
vyrobce,

- poskytovat zdkaznikim sluzby na odpovidajici urovni (tzn. dodat zbozi, instalovat.
vyménovat zboZzi ¢i provadét opravu pri reklamacich apod.),

- za dodané vyrobky platit fadné a vcas. [ 2 |
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3.5. Organizace prodejnich cest

Jednotlivé subjekty tvofici prodejni cestu by mély spolupracovat a jejich ¢innost by
méla byt koordinovana. V praxi viak vétSinou kazdy ¢lanek sleduje své vlastni zajmy a to
muze vést ke konfliktim a sniZovat tak efektivitu prodejni cesty jako celku. ReSeni a
predchazeni konflikti mize pomoci tvorba novych distribuénich systémi. Vedle
tradi¢niho distribuéniho systému, jakym jsou napf. velkoobchody a maloobchody,

existuje vertikalni a horizontalni marketingovy systém.

Ve vertikilnim marketingovém systému cClanky prodejnich cest funguji jako
jednotny systém a jsou fizeny centrdlné a to znamena ztratu plné nezavislosti. Jejich
¢innost je fizena a koordinovana s ¢innosti ostatnich ¢lanki dominantnim ¢lenem.
Vertikalni systémy existuji ve tfech typech, korporativnim, administrativnim a smluvnim

marketingovém systému.

- Korporativni marketingovy systém je organizace prodejni cesty, ve které jsou viechny
¢lanky soucasti jedné spolecnosti. Je zde velmi u¢inna koordinace a fizeni jednotlivych
¢lankd, avsak tato organizace je finan¢né naro¢na a vyzaduje velké investice ze strany
firmy. Tyto obchodni spole¢nosti maji vétSinou spole¢ny management, jednotny

strategicky marketingovy plan, cenovou politiku, vlastni znacky aj.

- V administrativnim marketingovém systému je konkuren¢ni vztah nahrazen vztahem

partnerské spoluprace.

- Smluvni marketingovy systém je tvofen nezavislymi subjekty. Na zakladé hospodarské
smlouvy mezi subjekty jsou vymezena prava, odpovédnosti a povinnosti. Do tohoto

systému miiZzeme zahrnout dobrovolné fetézce, nakupni druzstva a franchising.

V horizontilnim marketingovém systému se jedna se o spojeni podniku na stejné

logistické urovni. [ 2 |
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3.6. Struktura prodejnich sil

Strukturu prodejnich sil miazeme rozdélit na:
1. Uzemn¢ strukturované prodejni sily
2. Struktura prodeje podle vyrobki
3. Struktura prodejnich sil pfizptisobena trhu

4. Slozena struktura prodejnich sil

Uzemné strukturované prodejni sily

Kazdému prodejci je pfidélena oblast, ve které reprezentuje vyrobkovou fadu firmy.
Vyhodou této struktury je to, Ze Ize jasné definovat, za co prodejce zodpovida. Vzhledem
k tomu, Ze je vétSinou v této oblasti jedinym prodejcem firmy, zavisi na ném vSechny
uspéchy a neuspéchy. Uzemni struktura zvySuje odpovédnost i iniciativu prodejci a
kultivuje vztahy mezi mistnimi obchodniky a potencialnimi zakazniky. Cestovni naklady
se snizuji vzhledem k tomu, Ze pisobi na relativné kratké vzdalenosti v ramci svého uzemi.
Jaka viak ma byt velikost izemi? Pfi vymezovani uzemi pro jednotlivé prodejce by meh

navrhovatelé pfihlizet k témto aspektim:

1. stejné piileZitosti prodeje pro viechny prodejce

)

minimalni cestovni naklady

3. dopravni moznosti

4. kompatibilita pfislusnych uzemi
5. velikost prodejniho potenciélu

6. pracovni vytizeni prodejcu.

Strukturu prodejnich sil urCuje jiz zmin€na strategie podniku. Struktura prodejnich

sil by se méla prizpisobovat ménicim se trznim a ekonomickym podminkam. [ 6 |
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4. ANALYZA PRODEJE FIRMY ATMOS

Marketingové a prodejni metody predstavuji oblast, ktera je pfedmétem interniho a
externiho auditu. Vstupni analyza provadi hodnoceni podniku a to jak vnitini, které
zahrnuje zmapovani situace uvnitt podniku, tedy vyhledani silnych a slabych stranek, tak
vnéjsi vlivy, kter¢ poukazuji na celkovou situaci na trhu — tedy na mozné prilezitosti a
hrozby ovliviwjici rozvoj firmy. Tyto vlivy pfedstavuji sily, které bud’ ¢aste¢né jsou ¢i
nejsou ovlivnitelné a pasobi uvnitf nebo vné podniku. Zejména vnitini vlivy jsou
ovlivnitelné managementem firmy a jiné, zejména vlivy z makroprostredi ovlivnitelné

prakticky nejsou.

Proces identifikovani vySe popsanych silnych a slabych stranek, prilezitosti a
hrozeb vyustuje ve SWOT analyzu. Ta je pak vychozim materidlem pro hledani
marketingovych cill a strategii podniku, nebot’ umoziuje vyuzivat silné stranky, vyhybat
se Ci potlacovat slabé stranky., sméfovat k vyuzivani trznich prilezitosti a zmirnovat
realnost hrozeb ¢i pripadnych vzniklych $kod. ,,StéZejni otazkou je, zda by se firma méla
vénovat vyhradné tém prilezitostem, u nichz by mohla uplatnit své silné stranky, nebo
mnohem lepSim prilezitostem, které by vsak vyzadovaly znac¢né usili pro ziskani

potiebnych silnych stranek. | 7 |

Externi audit by mél sledovat vlivy vnéjsiho prostfedi — makroprostiedi tykajici se
aspekti ekonomickych, technologickych, politickych, legislativnich, ekologickych,
demografickych, socialnich a kulturnich. Dale by analyza méla sledovat ucastniky
mikroprostiedi, jimiz jsou pfedevsim zakaznici, distributofi, konkurenti, dodavatel¢ a dalsi,

kteti ovliviiuji schopnost firmy dosahovat na trhu zisk.

Naproti tomu interni audit se snazi nalézt silné a slabé stranky uvnitf podniku —
firmy jako takové, posoudit a ohodnotit jeji vysledky nejen v hospodafeni a pfipadné
porovnat s konkurenty ¢i primérem v odvétvi. Zkouma tedy ve firmé organizaci a fizeni,
nabizeny vyrobni sortiment, vybavenost podniku, financni situaci, technicky rozvoj,

umisténi podniku a jeho image, rozbory prodeji, ziskovosti a nakladu. [ 2 |
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4.1. Vnéjsi analvza (externi audit)

Ve vnéjsi analyze je popsano vnéjsi makroprostiedi a vnéjsi mikroprostiedi.

4.1.1. Vnéjsi makroprostredi

Vnéjsi makroprostredi patfi mezi ty faktory, které podnikem ovlivnitelné nejsou.
Patii sem: a) ekonomické prostiedi
b) vztah Kk Zivotnimu prostiedi

¢) technologie

a) Ekonomické prostredi

Jedna se o makroekonomicky popis stavu, popisuje faktory, které ovliviuji

moznosti podniku nabizet vyrobky a sluzby a moznosti zdkaznikim je pak kupovat.

Charakteristika odvétvi firmy ATMOS

Vyroba spole¢nosti ATMOS patfi do odvétvi ,,Vyroba kovovych konstrukcei a
kovodélnych vyrobki kromé vyroby stroji a zafizeni™ a ve struktufe se dale specifikuje:

,,28.22 - Vyroba topnych téles a kotli ustfedniho topeni®.

Tuzemsti vyrobei exportuji mensi mnozstvi vyrobki na rozdil od firmy ATMOS,
ktera 70% své produkce vyvazi do zahrani¢i. Export je z ekonomického hlediska pro Ceské
vyrobce vyhodny, nebot’ mohou vyrobky prodavat za ceny jako jsou na trzich EU nebo za
niz8i ceny, aby byl vyrobek Iépe prodejny a konkurence schopny (to se tyka pfedevsim
zemi EU).
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Tabulka ¢&. 2: Vyvoj exportu v letech 1999-2002 v odvétvi — teplovodni kotle

Export 1999 2000 2001 2002
felkem 599 732 811 914
(mil.K¢)

B i 100 1222 110.8 1127
index
7 4oho do EU 324 539 623 728
Mezirod. 100 166.4 116.6 116.9
index
%Exportu do 54.1 73.6 76.8 79.6
EU
Do ostat. zemi 2 193 188 186

[10]

Tabulka ¢. 3: Podil exportu prodeje kotli na celkovém prodeji kotla firmy ATMOS

Export firmy 2000 2001 2002

ATMOS
Mil. K& 149,857 i 193,883
% 55 63 73

Z tabulky ¢&.2 a tabulky ¢.3 je patrné, Ze export kotli na pevna paliva celkové roste,

predeviim do zemi EU, zatimco v ostatnich zemich mirné klesa.
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Podil exportu kotli na celkovém prodeji |
Kotlii firmy ATMOS v %.
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Graf ¢. 1: Podil exportu kotlu na celkovém prodeji kotha

Ve firmé ATMOS za posledni tfi roky vyrazné vzrostl podil exportu na celkovém

prodeji. Narust ¢inil 18%.

b) Vztah Kk Zivotnimu prostiedi

V soucasné dobé jsou kladeny stale vétsi pozadavky na zdravy Zzivotni styl,
ekologizaci vyroby a vyrobki a minimalizovani vliva lidské Cinnosti na Zivotni prostfedi.
Problémy spojené s ochranou zivotniho prostredi negativné ovliviuji vyrobni mozZnosti
podniki tim, Ze zvySuji ceny surovin. Vefejné minéni i legislativa postupné ,,nuti** podniky
vybudovat ndkladna zafizeni pro filtraci prumyslovych zplodin, ¢iSténi odpadi apod. Na
druhou stranu viak dava moznost firmam, které nabizeji na trhu nové vyrobky neskodlivé

k zivotnimu prostredi. Pfikladem jsou vyrobky firmy ATMOS.

Co se tyka firmy ATMOS, zejména v pribéhu let 1995-2001 bylo vynakladéno
Gsili na realizaci opatfeni pro splnéni pozadavki environmentélni legislativy. Pozornost
byla vénovana predevsim emisim. Dale se uskuteCiioval projekt na odstranovini

ekologickych zatézi v celém vyrobnim aredlu.
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¢) Technologie

Jednim z nejvyznamnéjSich vlivii plisobicich na marketingovém rozhodovani
podniku jsou zmény v technologii a technice. Vytvéfeji se moznosti v rozvoji novych
vyrobkil a tak 1 vytvareni zcela novych trhi. Podnik, ktery neudrzi krok s vyvojem, nabizi

zastaralé vyrobky, o které pak klesa zajem.

Ve firmé ATMOS byl zaveden novy pocitatovy systém ABRA G3, do kterého byly
vloZzeny zna¢né investice. Tato investice vSak umoznila lepsi komunikaci prodejniho,
vyrobniho oddéleni a skladu. Diky tomu se zvysila efektivnost jednotlivych oddéleni a tim

i pruznost v komunikaci se zdkaznikem.

4.1.2. Vnéjsi mikroprostredi

Ve vnejsim mikroprostiedi je popsana:
a) situace na trhu (konkurence)

b) dodavatelé

a) Situace na trhu
V soucasné dobé dochazi na celém svété k ristu ceny energii, a nasledné ke zvysSeni
poptavky na biomasu. To ma za nasledek pfiliv novych konkurenti, ktefi nabizeji podobny

sortiment vyrobk, jenz vyrabi firma ATMOS.
Konkurenci firmy ATMOS lze rozdélit do dvou skupin. V prvni skupiné jsou firmy,

které se zabyvaji vyrobou kotli na tuhd paliva, jako firma ATMOS a do druhé skupiny

patfi firmy vyrabéjici kotle na plyn, parni a horkovzdusné kotle.
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Rozdéleni konkuren¢nich firem firmy ATMOS:

1.skupina: firmy vyribéjici kotle na pevna paliva:
- VERNER a.s., VARIMATIK a.s., DAKON s.r.o., VIADRUS s.r.o.. EDER.

WINDHAGER, RENDL, WOLF, BUDERUS HERZ, FROLING, HOVAL, STS
Jindfichiv Hradec, Agromechanika LHENICE v.o.s.

2.skupina: firmy vyribéjici ostatni typy kotli:
- BUDERUS s.r.o., JUNKERS, VAILLANT s.r.0., BAXI, FERROLI, WOLF, DESTILA,
THERMONA s.r.0., HOVAL s.r.o., WIESMANN s.r.o., HYDROTHERM s.r.0.

Vzhledem k rostouci cené ropy nepfedstavuje druha skupina vyznamnou

konkurenci. Pro upfesnéni jsou v grafu €. 2 uvedena porovnani nakladi na vytapéni

. " W - 2 o - . . -
rodinného domu o vytapéném prostoru 370 m” riznymi zdroji energie.

50000

45000 |
40000 | /@1 drevo kusové
ggggg ' ‘B2 hnédé uhli

cana 25000 | 03 S[amfen'e btlkety
20000 | 04 Drevéné brikety
15000 . W5 Zemni plyn ,
10000 | @6 Elektrina, Pfimotop |

5000 ~ @7 Propan

komodity

Graf ¢&. 2. Porovnani nakladi na vytapéni

Z grafu ¢. 2 vyplyva, ze pfi vyuzivani kotlu na tuha paliva, majitelé kotla zaplati

roéné vyrazné méné penéz nez majitelé kotli na plyn, elektiinu nebo propan. [ 10 ]
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b) Dodavatelé

Slovensko. Firma FERONA je hlavnim dodavatelem plechi pro vyrobu kotlovych téles.
S firmou FERONA je uzavirana smlouva na dodavky plechii, které se uskuteciuji
prostfednictvim silni¢ni pfepravy do zavodu. Dalsimi vyznamnymi dodavateli jsou
napiiklad: Honeywel — dodavatel regulatori tahu, Linde Technoplyn — dodavatel

svafovacich plynt, LAC — dodavatel keramickych komponentt atd.

Vybér novych dodavateli se provadi na zakladé dotazniku pro posouzeni
dodavatele. Seznam novych dodavatela schvaluje majitel firmy. Zpusobilost dodavateli
nakupovanych produkti a sluzeb je jednou ro¢né hodnocena managerem jakosti.
V dotazniku pro posouzeni dodavatele jsou hodnoceny jakosti dodavek, plnéni smluvnich

pozadavkl a ekonomicka prijatelnost.

4.2. Vnitini analyza (interni audit)

V této vnitini analyze je popsdna: situace produktu, cenova politika firmy,
komunikace s trhem, umisténi produktu, finan¢ni vysledky, personalni a socidlni rozvoj

firmy.

4.2.1. Situace produktu

Kazdy produkt se vyznaCuje urCitymi vlastnostmi, které firma vyuzZiva pro
vytvifeni konkuren¢niho postaveni a ovliviiovani kupniho chovéni zikaznikd. Je to

napiiklad: vyrobni sortiment, baleni, znacka vyrobku, jakost vyrobku, inovace.

a) Vyrobni sortiment
Jak jiz bylo popsano podrobnéji v kapitole 2.4., produkty firmy se déli do dvou

skupin: - kotle na dfevo,

- kotle na uhli a drevo.
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Graf & 3: Objemy prodanych kotha firmy ATMOS v roce 2002

7 grafu ¢.3 vyplyva, ze nejvice zadanymi produkty jsou kotle na dfevo o vykonech

18-32 kW.

b) Baleni

Zbozi je k piepravé ulozeno na specialnich paletach firmy ATMOS, umoziujicich
manipulaci se zbozim za pouZiti vysokozdviznych vozikii. Pro zajiSténi ochrany zbozi pred
povétrnostnimi vlivy a pred drobnym povrchovym poskozenim je kazdy kotel zabalen
jednotlivé podle standardu firmy ATMOS, tj. je chranén dvémi vrstvami pétivrstvé vinité

lepenky umisténymi na bocich kotlii, a zakrytim celého kotle vodu nepropoustéjici folii.
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¢) Znacka vyrobkiu

Znacka €i nazev vyrobku ma pro kupni rozhodovéani nezastupitelny vyznam.
Znatka ATMOS je znama v povédomi spotiebiteli jesté z doby pied druhou svétovou
vilkou, kdy se vyrabéli zplynovaci pohonné jednotky pro auta a lodé, tzn. stejny princip.

jaky je pouzivan u modernich kothi na drevo a uhli.

Znatka a logo firmy ATMOS jsou chranény nejen v Ceské republice, ale také ve

vétsiné Evropskych zemi.

d) Jakost vyrobku

Podnik se prizplsobuje nejvySsim mezinarodnim standardam v kvalité a je
schopen podle nich vyrabét, provadét analyzy i1 vydavat technické specifikace. V soucasné
dob¢ probiha zavadéni mezinarodni normy ISO 9001, ktera by méla byt zavedena v ¢ervnu
2003. Tato norma by mela firmé pfinést nejnovéjsi a prisnéjsi pozadavky na praci
v administrativé, ale 1 ve skladovém hospodarstvi, ve vyrobé, nez jsou nyni ve firmé
pozadovany. Tim dojde ke zkvalitnéni vyroby, vyrobki a v celkovém dusledku dojde i ke

zvySeni spokojenosti zakazniku.

¢) Vyvoj novych vyrobku, inovace

Vyvoj novych vyrobki je provadén intenzivné na zakladé poptavky na trhu a jde
neustale ku pifedu. Od doby, kdy byla firma ATMOS znovu zaloZena, bylo vyvinuto 55
typa kotlii a pfihlaSeno 12 patenti. Vyvoj novych vyrobku je jednou z nejdilezitéjSich
aktivit firmy ATMOS. Diky novym vyrobkiim a flexibilité, s kterou jsou uvadény na trh, je
firma ATMOS schopna konkurovat velkym firmam, které investuji asto vice penéz do

vyvoje, ale jsou méné flexibilni.

Postup vyvoje a navrhu vyrobku je rozdélen do Ctyf etap, které jsou znazornény na

obrazku ¢. 4.
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4.2.2. Cenova politika

Cena je duilezitou informaci pro podnik o trhu. Stanovuje uréita kritéria a
podnécuje podnikové aktivity urCitym smérem. Metoda stanoveni ceny se v tomto piipadé
orientuje na ceny konkurence na trhu. Cena odrazi realnou situaci na trhu a chovani

konkurence tak, aby se udrzel dosahovany objem produkce a trzni podil.

Tuzemsko:

Pro tuzemsko je stanoven pro veskeré odbératele tuzemsky cenik. Na tento cenik

obdrzi zakaznici prislusny rabat.

Systém mnoZstevnich rabati neni ve firmé ATMOS uplatnovan. Pét hlavnich
odbératelt (regionalnich zastupci) dostava stejné velky rabat, ktery v sou¢asné dobé ¢ini
25%. Ostatni firmy dostavaji slevu (15 — 22)%. Kone¢ni zakaznici nedostavaji zadny rabat.

Z toho vyplyva, ze rabatovy systém neni ve firmé piesn¢ definovan.

Zahranici:

Pro zahrani¢ni odbératele je stanoven zahrani¢ni cenik. Na tento cenik obdrzi
zahrani¢ni zastupci prislusny rabat. Jako u tuzemského trhu neni stanoven mnoZstevni
rabat. Zahraniéni zastupci obdrzi vétSinou hned od zaCatku spoluprace maximalni rabat,

tak aby méli co nejoptimalnéjsi podminky.

I vysoka kvalita vyrobku, ktera ¢asto prevysuje kvalitu zahrani¢ni konkurence, neni
rozhodujicim kritériem pro tvorbu ceny v zahrani¢i. Dilezit¢j$im faktorem je cena, ktera se
zpravidla stanovuje tak, aby jeji hodnota leZzela v intervalu mezi cenami Ceskych a

zahrani¢nich vyrobcii.
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4.2.3. Komunikace s trhem

V oblasti komunikace s trhem pouZiva firma tyto nastroje:

2 podpora prodeje se pokousi sdélit urcité informace o vyrobku a zaroveii nabizi
stimul — obvykle finan¢n€ zvyhodnujici ndkup. Podpora prodeje je proto ¢asto pouzivana,
nebot’ pfiméje kupujiciho prejit od zajmu nebo piani k akci — zakoupeni zbozi. Podpora
prodeje je ve firmé¢ ATMOS realizovana ve formé prileZitostnych akci, jako jsou cenova

zvyhodnéni pfi koupi kotle v ur¢itém obdobi (10% slevy).

- reklama je uskuteCnovana prostfednictvim tiskovych médii (propagaéni brozurky,
katalogy. reklamy v odborném tisku), do rozhlasu, ve formé billboardi, svételnych reklam
a plakatl, jejichz cilem je upoutani zajmu i pfipominani se zakaznikim. (Firma ATMOS
realizuje reklamu predevSim ucCasti na vystavach a veletrzich. Déle vyuziva reklamy

v odborném tisku (pfiloha ¢ .3)).

- osobni prodej je forma osobni komunikace sjednim nebo n¢kolika moznymi
zakazniky, jejimz cilem je dosaZeni prodeje. Obsah a forma sdéleni je prizpusobena

konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna se o komunikaci, ktera probihd obéma sméry.

4.2.4. Umisténi podniku

Umisténi podniku Ize charakterizovat nékolika hledisky:

Jednim z nejdilezitéjsich hledisek je tradice. Vyrobky, které¢ se prodavaji nyni na
trhu byly vyvinuty z generatorti na dfevo, které se vyrabely jiz v roce 1936. S tim souvisi

povédomi o znaéce a logu firmy ATMOS.
Firma se svym vyvojem, ktery je popsan v kap. 4.2.1.5, ziskala ojedin€lou pozici na

trhu. O tom svédéi skutecénost. Zze firma zaujima 80% ceského trhu a rozsifuje svoji

plisobnost ve 20 zemich Evropy a také v zamofi.
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Dalsi dulezitou prednosti je strategické umisténi podniku ve stiednich Cechach.

z ¢eho vyplyvaji logistické a jiné vyhody.

Dlouholeta historie, zkuSenosti, tradice a moderni vyvoj umoziuji plnit naro&né

pozadavky zdkazniki a svéd¢i o skvélém umisténim na trhu.

4.2.5. Personalni a socialni rozvoj

VétSina zaméstnanct pusobi ve firmé jiz mnoho let a protoze firma ATMOS netrpi
velkou fluktuaci zaméstnancu, neni nutné provadét rozsahlejsi Skoleni. VS3ichni
zaméstnanci jsou dobfe proskoleni nejenom pro praci, kterou bézné vykonavaji , ale i pro
jiné prace tak, aby mohli v pfipadé potieby zastoupit daného pracovnika (nemoc,
dovolena). Dvakrat do roka jsou vSichni zaméstnanci proskoleni o bezpe¢nosti prace a jsou
seznameni se vSemi novinkami a chystanymi novymi projekty. Dale se provadéji

doplikova skoleni (jazykové kurzy, kurzy osobniho ristu).

4.3. Analyza SWOT

Analyza SWOT (Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky,
Opportunities — prileZitosti, Threats — hrozby) je jednim z marketingovych analytickych
nastroji, ktery umoziiuje posoudit soucasné postaveni firmy a identifikovat potencidlni
piilezitosti a hrozby. Pro jeji sestaveni byly pouzity podklady ztéto kapitoly a

z dostupnych internich podkladii z marketingového oddéleni.

Silné stranky

- Vyrobni sortiment
2. Prodej v zahranici
3. Znacka firmy
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Slabé stranky

18 Zavislost na dodavatelich
2. Systém mapovani konkurence
3. Sezoénnost (vyroba na sklad)
4, Uspotadani prodejnich cest
Rizika
I Zintenzivnéni pusobeni konkurence
2. Klesajici vykonnost tuzemské ekonomiky
L Snizeni kupni sily spotiebitela
4. SniZeni vydaju statniho rozpoctu
< Vznik alianci a fazi podobnych spole¢nosti
Prilezitosti
= Volny prostor na vychodoevropské trhy
2. Legislativni ochrana trhu
3 Proexportni politika vlady
4. Rust ceny ropy a plynu
5. Stoupajici image firmy
6. Piilezitosti novych trhii ve vychodni a jihovychodni Evropé a Kanadé
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D.

-

Analyza prodeje

V této Casti je popsano, jak probiha prodej ve firmé ATMOS. Nejprve se popisuji

zakladni faze prodeje a poté prodejni cesty.

5.1. Zakladni faze prodeje
Vstupy: Vystupy:
zakaznik =
poptava » POPTAVKA
*’ katalogové a nabidkové
OP, 0Z0. NABIDKA  — 3 listy, reklama
OSCP, OM
I)mésicni plan vyroby,
2)posouzeni stavu zasob,
s | [ ORIEDNAVKA || Jrelaiarkm rben
‘ vyr. useku,
4)zvlastnosti u spec. vyr.
KUPN[ | »  Dhlavni odbératelé,
B, 0r0 . SMLOUVA 2)export,
3)ostatni
sklad hotovych
vy"robdkdﬁ:lvaobni zpiisoby dopravy k
odaelenit, ‘kaznikovi
Fiovs O RS EXPEDICE —ﬁ zakKaznikovi
prodejna l
zakaznik » REKLAMACE —¥» fesi OP, OKJ, OV

Obrazek €. 5: Schéma fazi prodeje
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5.1.1. Poptavka /nabidka

Obchodni pfipad za¢ina poptavkou ze strany zakaznika nebo nabidkou vyrobku
firmou ATMOS odberatelim. Poptavka zahrnuje dotazy na moznosti dodani vyrobku nebo

specifikovanych sluzeb a obsahuje zejména tyto dotazy:

technicka specifikace pozadovaného produktu

termin dodani

- cenu a platebni podminky
- zpusob baleni

- objem zakazky

- eventualné zadost o vzorek.

Zbozi je nabizeno formou pfedavanim katalogovych, nabidkovych listi nebo
reklamy. Nabidkové fizeni organizuje oddéleni prodeje nebo oddéleni zahrani¢niho
obchodu. V individualnich pfipadech oddéleni prodeje zasila pisemnou nabidku na uréity

druh vyrobku, kde uvadi: nazev vyrobku, jeho parametry, zplisob baleni a cenu.

5.1.2. Objednavka

Obdrzi-li firma ATMOS objednavku, snazi se ji vyfidit v pozadovaném terminu.
Jeli viak objednavka na zbozi, jeZ neni na skladé. snazi se tuto objednavku vyfidit v co
nejkratdi dobé. Objednavky na nasledujici mésic se zahrnuji do mési¢niho planu vyroby a
pokud je zbozi objednano na dfivéjsi termin, referent oddéleni prodeje si overi stav zasob
ve skladu hotovych vyrobki a posoudi plan vyroby na dané obdobi. Pokud v3ak odbératel
vyzaduje vyrobek, ktery neni zahrnut v planu na dané¢ obdobi, narokuje prislusny referent
vyrobeni pozadovaného vyrobku na vyrobnim odd€leni. Jestlize je poptavan ostatni
specidlni vyrobek (tzn. vyrobek vyrabény na zdkladé pozadavku zakaznika a neni uveden
v prislusném seznamu), musi oddéleni prodeje poptavku predat: vedoucimu oddé€leni
vyvoje, manageru jakosti, oddéleni zasobovani a majiteli firmy. Odbératel odsouhlasi

obchodni pfipad a dohodnou se soddélenim prodeje na jakostni specifikaci. Pfi
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opakovanych pozZadavcich na specidlni vyrobek Je poté zpracovan navrh na zavedeni

tohoto nového vyrobku do vyroby.

Objednavka musi byt vzdy pisemnd. Pisemna objednavka zpravidla obsahuje:
adresu odbératele, obchodni nazev s kvalitativnimi parametry, mnozstvi a druh,
identifikacni udaje odberatele a termin dodani. Kazda dosla objednavka &i zpresnény
pozadavek se zapiSe do evidence doslych kontrakti v PC, kde je ji pfidéleno &islo

kontraktu.

5.1.3. Kupni smlouva

Kupni smlouvy pro hlavni odbératele jsou vystavovany na dohodnuté obdobi
(byvaji dohodnuty na jeden rok, k ur¢itému datu). Tyto kupni smlouvy jsou piezkoumany a
podepsany majitelem firmy. Obsahem kupni smlouvy je zpravidla: pfedmét smlouvy
(sortiment dodavky), misto plnéni, objemy dodavek, ¢as plnéni a cena. Kupni cena je
sjednavana podle podnikového nabidkového ceniku. Aktualizace ceniku se provadi
prubézné formou dodatki schvalenych feditelem a feditel téz rozhoduje o vydani nového

souhrnného ceniku.

Diéle je v kupni smlouvé obsaZen zpiisob fakturace a splatnost faktury, dohody o
mnozstevnich slevach, zaruky jakosti, zvlastni ujednani (jsou to veSkera ujednani nad
ramec béznych zvyklosti, které viak musi byt zakalkulovany do ceny zbozi ¢i sluzby),
smluvni pokuty a nahrady $kod. Kupni smlouva je pouze ramcovy dokument obsahujici
zpravidla platebni podminky, identifika¢ni daje odbératele a orientacné mnozstvi a druh
vyrobku. Na kupni smlouvu navazuji zpresnéné pozadavky zakazniku (odvolavky,
dopravni dispozice), kterymi se potvrzuji dil¢i dodavky zbozi pisemné, kde se uvadi: druh
a mnoZstvi vyrobku, adresy odbératele (skladu) a termin expedice. Vedouci oddéleni
prodeje provadi kontrolu plnéni smluv objednavek mésicné a pfipadné vyhotovuje zpravu

se zdiivodnénim odchylek.
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5.1.4. Expedice

Expedice vyrobkii jednotlivym odbératelim se provadi ze skladu hotovych
vyrobkil. Zbozi si odberatelé odvazeji bud’ vlastnimi auty, smluvnimi piepravci nebo pro
dulezité tuzemské klienty vlastnimi nakladnimi automobily. Smluvni pfepravce si zajisti

sami zakaznici nebo referent oddéleni prodeje.

5.1.5. Reklamace zakazniku

Stiznosti zakaznikl vyfizuje oddéleni prodeje v soucinnosti s oddélenim kontroly
jakosti a usekem vyroby a snazi se o dohodu s odbératelem na zptisobu feseni. Za stiznost
je zpravidla povazovano upozornéni na drobné zavady, navrhy na zménu nebo na zlepseni
a odbératel nepozaduje nahradu. Naproti tomu reklamaci se rozumi to, Ze odbératel
pozaduje nahradu za dodané nekvalitni nebo poskozené zbozi a je pfijimana pouze
pisemnou formou. Vedouci oddéleni prodeje rozhodne o opravnénosti reklamace a pfitom
je snahou neztratit duvéru odbératele pro dalsi spolupraci. Pisemné stanovisko k reklamaci
odesle v co nejkratsi dobé. pfipadné sjedna termin navstévy. Na zakladé reklamace se
provadi servisni sluzby. Ve firmé ATMOS jsou servisni pozadavky pfijimany na
tuzemském a zahrani¢nim odbytu. Déle jsou pak pfedavany bud’ servisnimu technikovi
firmy ATMOS nebo servisnim technikim, ktefi plsobi v jednotlivych regionech u

zastupct firmy ATMOS.

5.1.6. Shromazd’ovani informaci o zakaznicich

Pocitatovy systém ABRA G3 umoziuje vedeni informaci o zakaznicich firmy
ATMOS. Z daného systému je mozné ziskat informace o odebraném mnoZstvi, typu

vyrobku, platebni moralce a dale také kontaktni adresy a osoby.
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5.2. Prodejni cesty (hlavni odbératelé spolecnosti)

Vyrobky firmy ATMOS jsou prodavany tfemi cestami:

- Prvni cestou je jednostupniovy prodej (kone¢ny zikaznik) koneénému zakaznikovi
piimo ze zavodu, ktery se postupem Casu az do dne3niho dne neustale snizuje, z diivodu

nutnosti velmi dulezitého odborného zapojeni kotle.

- Druha cesta je tzv. dvoustupfiovy prodej (topenai- kone¢ny zékaznik), ktery se

uskute¢nuje nakupovanim naSich zdstupcl (vétSinou instalatéri), ktefi potom nasledné

prodavaji vyrobky kone¢nym klientim.

- Treti cestou je tzv. tfistupnovy prodej (velkoobchod-topenai-koneény zakaznik).

Velkoobchody nakupuji pfimo ve firmé a dale prodavaji vyrobky na topenafe. Topenafi

prodavaji vyrobky kone¢nym zakazniktim.

V tuzemsku je prodej provadén vSemi tfemi zpusoby, tzn. jednostupfiovym,

dvoustupfiovym i tfistupfiovym prodejem, coZ je znazornéno na obrazku ¢. 6.

Odbyt
tuzemsko
Velkoobchod Topendr Regiondlni Konecny zikaznik
zdstupce

Topenar Konecny Konec¢ny Topenaf Koneérfy
zakaznik zakaznik zakaznik

Konecny

Konecny zakaznik

zakaznik

Obrizek ¢. 6: Schéma prodejnich cest
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Hilavni odbératelé v Ceské republice:

TRICER, Plzen, (regionalni zastupce)

SOME, Jindfichuv Hradec, (regionalni zastupce)
Jan Novak. Zernov, (regionalni zastupce)

Petr BaCa, Znojmo. (regionalni zastupce)

Pavel Kacirek, Praha, (regionalni zastupce)
Ptacek. Brno, (velkoobchod)

Kostka, Unhost’, (velkoobchod)

Prodej tuzemsko 2002

450 : 422

0 e
| TRICE | 5omE |Pragek | Koska | Baga | Novak Ka:'“’"i Maro Morafis| Alpex |Giengr Gomac E‘::;‘
e | | | | | | | | ] | | 3
m2002| 435 | 42 | 396 | 371 | 332 | 277 | 222 | 121 | ?9_67|63_|58|55J‘

|

Graf ¢.4 Prodej kotla tuzemsko (v kusech)

Z grafu ¢.4 je ziejmé, Ze nejvétsim odbératelem v tuzemsku je firma TRICER, ktera
prodala 435 kotla v roce 2002. Tato firma se jiz nékolik let udrzuje na Spicce v prodeji

kotli pro tuzemsko.
Ve vétsingé zemi, vyjma Polska jsou vyrobky prodavany dvoustupiiovym a

tfistupiovym prodejem prostiednictvim finanéné nezavislych zastupcu, coZ je znizornéno

na obrazku ¢.7.
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Zastupce
v zahranici
I

I ]

Velkoobchod Topenar
| I
Topenar Konecny
zakaznik
[
Kone¢ny
zakaznik

Obrazek ¢. 7: Schéma prodeje v zahrani¢i
Tento zpusob prodeje je dan podle:
- struktury trhu jednotlivych zemi

- strategie firmy, ktera vyrobky prodava

Hlavni odbératelé zahranici:

MORA Polska, Polsko — dvoustupnovy prodej
BUDERUS, Némecko — tfistupniovy prodej

Krobath, Rakousko — dvoustupnovy prodej

Szakszer, Mad’arsko — dvoustupnovy prodej

ATMOS Skandinavska, Svédsko - dvoustupiiovy prodej
SGP Biowarme, Norsko - dvoustupiiovy prode;

Zenon Pawlowski, USA - dvoustupnovy prodej

Sieger Heizsysteme, Svycarsko, Belgie, Italie — tfistupiiovy prodej
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Graf ¢ 5: Prodej kotla zahrani¢i 2002.

Z grafu &. 5 vyplyva, Ze nejvice kotli se prodalo vroce 2002 v Polsku, kde se
prodej zvysil oproti roku 2001 na dvojnasobek. Dale je z grafu zfejmé, Ze v Némecku, kde

se prodalo v roce 2001 nejvice kotli, nebyl tak vyrazny vzestup prodeje.
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6. Zhodnoceni souc¢asného systému prodeje

V této kapitole je porovnan soucasny stav s teorii a jsou zde zhodnoceny prodejni
cesty firmy ATMOS. Tato €ast je predevsim zamétena na podnik orientovany na zakaznika

a prodejni cesty.

6.1. Organizace podniku orientovana na zikaznika

Snazi se dat odpoved’ na otazku, zda-li plni organizaéni struktura podniku funkce
prispivajici ke smeéfovani svych aktivit na zakaznika a smérem k trhu. Mezi funkce, které
napomahaji orientaci podniku na zékaznika, fadime zpravidla komunikaéni a informaéni,
koordinacni a analytické funkce. Jak se projevuji v podniku mezi jednotlivymi useky, je

pojednano v této kapitole.

Komunika¢ni a informacni funkce pfinasejici informace o vyrobcich a sluzbach
pro zakaznika existuje ve firmé ATMOS ve formé nastroju propagace — podpory prodeje,
reklamnich aktivit. osobniho prodeje apod. Pro zviditelnovani se zakaznikiim a pfinaseni
jim potrebnych informaci spolupracuji s oddélenim marketingu také technické a
ekonomické oddéleni. Zpétné informace o zdkaznicich, které slouzi jako podklad pro
strategické planovani firmy je poslanim ttvaru marketingu spolu stuzemskym a
zahrani¢nim odbytem. Naplni téchto ttvari je zjistovani soucasnych kvantitativnich a
kvalitativnich potieb zakaznikii na produkty firmy ATMOS, zavadéni novych technologii
vyroby, uréovani prognozy potieb novych vyrobki, ofekavané provozni charakteristiky,
spolehlivosti, aplikaénich naroku, baleni, zjistovani cenovych relaci konkurenc¢nich
vyrobkil a dalsi. Tyto informace jsou pfedavany fediteli v pravidelnych marketingovych

zpravach.

Koordinaéni funkce poukazuje na nutnost spoluprice mezi jednotlivymi
organizaCnimi tvary. Oddéleni marketingu jakozto hlavni komunikator s trhem, analyzuje

a zpracovava informace o trhu a predklada je vcetné navrhil na feSeni fediteli.
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6.2. Prodejni cesty

Zpusoby, jakymi se dostavaji vyrobky k zakaznikovi, jsou uvedeny v 5. kapitole —
Organizace prodeje, kde jsou popsany jednotlivé skupiny zakazniki, ktefi tvofi prodejni
(distribucni, odbytove) cesty firmy ATMOS. Dillezitym ukolem managementu podniku je
zvolit takové prodejni cesty, které by co nejefektivnéji dosahly cilovy trh a pruzné
reagovaly na ménici se podminky na trhu. Zejména v dnesni dobé je hledani konceptu

distribu¢ni politiky velmi obtizné.

Prodej kotli byl na zacatku existence firmy uskute¢iiovan jednostupniovym

prodejem. Konecni zakaznici si kupovali vyrobky vzdy pfimo v zavode.

V dalSich letech zacali prodej a servis zajistovat obchodni zastupci. V souc¢asné

dobé prodej prostiednictvim téchto zastupei pokryva téméf celé tzemi Ceské republiky.

Takovato organizace prodejnich cest ma znaky centralné organizovaného prodeje.
Obchodni zastupci jsou zakazniky firmy ATMOS a pusobi jako samostatné pravni
subjekty.

Odpovédnosti obchodnich zastupcu je realizovat obchodni a marketingovou
politiku ve svéfeném regionu za aktivni G¢asti firmy ATMOS a této kontrolni ¢innosti ma
napomahat marketingovy informaéni systém, ktery by mél obsahovat tidaje o zakaznicich
z jednotlivych regiond, o ziskovosti jednotlivych produkti, trznich podilech a dalsich

informacich o trhu.

Cinnosti obchodnich zastupcti neni vyhradné prodej kotli, ale jejich naplni je téz
poskytovani odbornych a poradenskych sluZeb, servisu a vlastni marketingové a obchodni
Ginnosti. Nektefi obchodni zastupei piebiraji roli skladi vyrobki a tim plni logistickou
funkei. Obchodni zastupci by v ramci své obchodni a marketingové politiky mély ziskavat
informace o oc¢ekavanych trendech poptavky po vyrobku, o objemech prodeju, o

potencialnich zdkaznicich, o rozvijejicich se trznich segmentech a novych predstavach, o
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poiadavcich na jakost a o konkurenci pro lepsi poznani vlivii pusobicich na trhu. Tyto

funkee 1ze souhrnné nazvat podpurné.

6.2.1. Zhodnoceni_organizace prodejnich cest firmy ATMOS

Vedeni firmy poklada pusobeni péti hlavnich obchodnich zastupct za velmi dobré.
Problémem vSak zustava strukturovanost dal$ich asi 300 obchodnich zastupcu, ktefi ne
vzdy uspokojivé plni povinnosti vyplyvajici ze smluvniho vztahu. Tito zastupci odebiraji
bud’ od hlavnich zastupcu nebo primo z firmy ATMOS. S témito mensimi zastupci rostou
naklady, jako jsou Skoleni a servis. Neustale dochazi k pfibirdni dalsich regionalnich

zastupcu.

Pusobeni obchodnich zastupcti v zahrani¢i je rizné dle jednotlivych zemi.
V zemich, kde je firma ATMOS zastoupena pouze jednim silnym zastupcem, nevznikaji
témef zadné problémy. V ostatnich zemich ztraci firma ATMOS Kkontrolu nad prodejci a
dochazi ke konkurenc¢nimu boji, kde firmy soupefi predevsim v otazce cenové politiky a

prodejnich regiond.

6.2.2. Zhodnoceni prodeje

Pfi srovnani teoretické ¢asti a skute¢ného stavu ve firmé ATMOS byly zjistény
nasledujici nedostatky:

- nedostateéna kontrola fizeni obchodu na tuzemském a zahrani¢nim trhu

- nedokonalé rozdéleni prodejnich cest

- nedostatecna propagace

- nékteré firmy nezajistuji servis (pfedevsim velkoobchody)

- nahodilé vyhledavéani novych zastupcu
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Obchodni zastupei firmy ATMOS

Obchodnim zastupciim se dafilo zvySovat objemy prodeje kotlii firmy ATMOS.
Vv roce 2002 byly trzby u obchodnich zastupcli v tuzemsku za 91,972mil K&, coz
znamenalo oproti roku 2001 nérist o 16% z 79.286mil K&. Trzby u obchodnich zéstupei
v zahrani¢i za rok 2002 byly 193.883mil K¢& oproti roku 2001, kdy byly 175,223 mil K&.
(tyto trzby odpovidaji prodeji pouze kothis, nezahrnuji servis, prodej nahradnich dili a

doprovodnych produktii).

Hlavnim problémem vyvozu na trhy primyslové vyspélych statii je pomérné velka
konkurence a fakt, Ze se jedna o trhy pfevazné nasycené (saturované). Vychodni trhy
piesyceny nejsou, ale kupni sila obyvatel je nizka a obchodovani s témito partnery je

pomérné riskantni (napf.: Rusko).

Firma ATMOS musi konkurovat kapitalové silnéj$im zapadnim firmam, které maji
dlouhodobé zkusenosti se zapojenim se do mezinarodnich aktivit a které se mohou opirat o
G¢innou proexportni politiku svych vlad. I pres tyto nesnaze se firm¢ ATMOS dari
zvySovat podil na celkovém exportu. Export v lofiském roce dosahl 73 % na celkové
produkci. Vétsina vyvozu viak sméfuje na trhy v Evropé a jedna se pfedevsim o prode)

kotli na dievo.

Cesky trh je piesycen obchodnimi zastupci a tim dochazi k cenovym valkam, coz
vede k:

snizovani ceny

'

neposkytovani veskerych sluzeb

nespokojenosti zakaznika

snizeni prodeje.
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7, Navrhy na zlepSeni, zménu systému

V této kapitole je popsan tvod do problematiky soucasnych podminek prodeje

organiza¢ni navrhy a marketingova doporuéeni.

7.1. Uvod do problematiky sou¢asnych podminek prodeje

Soucasné podnikatelské klima lze nazvat jako hyperkonkurenéni, nebof se
nachazime v obdobi informa¢niho boomu, nadvyroby, drastického stlatovani cen a
nasycenosti trhii. Dosud se konkuren¢ni boj mezi podniky odehraval na trovni tradi¢nich
prvki marketingového mixu. Kvalita produkti a sluzeb viak uZ nesnese kompromisy,
konkurenceschopna cena velmi tésné souvisi se schopnosti firem efektivné Fidit
podnikatelsk€é procesy. Klasické formy prodeje ztriceji na u¢innosti a ke slovu pfichazi

konkurovani na bazi inovace celych podnikatelskych procesu. [ 7 ]

Na zikladé zhodnoceni systému prodeje v predeslé kapitole bylo zjisténo, ze firma
ATMOS vykazuje vysledky v oblasti prodeje stale rostouci a Ze organizace a koncepce
obchodni politiky je smé&fovana spravnym smérem. | pres tyto vysledky se da konstatovat,
Ze existuji ur¢ité nedostatky a navrhy, jejichZ uvédoméni si a nasledné feSeni by mohlo
vést ke zlepseni ekonomickych vysledki spole¢nosti. Vlastni navrhy jsou rozdéleny do

dvou skupin podle povahy.

7.2. Organizaéni navrhy prodeje

Organizaéni navrhy prodeje jsou zaméfeny na: charakteristiku optimalizace
centrélné fizeného systému, poslani marketingu v podniku, hledani vhodného obchodniho

zéstupce, cenovou politiku a také aplikaci e-businessu v podnikatelské strategii.
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7.2.1. Optimalizace prodeje — Ceska republika

V organizaCnim schématu (obrazek ¢. 8) je navrZena optimalizace centralné

fizeného systému pro prodej v ¢eské republice.

Odbyt
tuzemsko

Regiondlni zdstupci

Velkoobchody Topenari Kone¢ny zakaznik
Topenat Konecny
zakaznik
Konecny
zakaznik

Obrazek ¢&. 8: Odbyt tuzemsko

Navrhuje se restrukturalizovat tento systém tak, aby pfimo ze zavodu kupovaly
nejvétsi firmy v danych regionech, které by prodavaly tfistupiovym, dvoustupiiovym g
popf. jednostupiovym prodejem a zajistovaly by tak veskeré potiebné sluzby. Optimaln

by bylo vyjit ze stévajiciho pfirozen¢ho rozdéleni Ceské republiky (viz. obrazek €. 9).
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Jedna se o tyto obchodni zastupce, ktefi by odebirali piimo ze zavodu firmy ATMOS:
1. TRICER

2. SOME

3. Baca Petr

4. Novak Karel
5. Kacirek Pavel

Jak je vidét z mapy ¢. 1, jsou na map& volna nepokryta mista. Doporucuje se naj

v oblastech (6.7.8) nového obchodniho partnera.

Ukolem obchodnich zastupcii by bylo:

- zastreSovat prode;j.
- prodavat veskeré¢ zbozi véetné nahradnich dila,
- zprostifedkovavat potfebné informace vetné Skoleni a propaga¢nich materiali,

- ridit propagaci (organizovat vystavy, reklama v regionalni televizi, reklama

v regionalnim rozhlase, rozesilani letaki),
- umoznit vyrobci (firmé ATMOS) doséhnout vétsiho rozsahu z prodeje,
- umoznit dokonalejsi kontrolu a fizeni obchodu na tuzemském i zahrani¢nim trhu,
- vyhledavat zakazniky na urcitém teritoriu,
- zabezpec¢it komunikaci,

- uskuteénit prodej, tzn. navazat kontakt, prezentovat zboZi, uzavirat obchody, zodpovidat
piipadné dotazy, poskytovat servis,

- shromazd’ovat informace o zdkaznicich a podavat zpravy firmé¢ ATMOS.
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Navrzené rozdeleni republiky, na osm teritorii. by mélo prinést nasledujici vyhody:

zlepSeni logistiky

- snizeni naklada

- zvySeni zisku jednotlivych regionalnich zastupcn

- pouziti zisku k vétsi propagaci firmy ATMOS v daném regionu
- zlepSeni servisu

- zvySeni image firmy

- zvySeni spokojenosti zakaznika

7.2.2. Optimalizace prodeje — zahranici

V  kapitole. ¢. 5.2. je popsano, Ze v zahrani¢i jsou vyrobky prodavany
dvoustupnovym a tiistupnovym prodejem pres finanéné nezavislé partnery. Takto
organizovany prodej vsak pfinasi firmé ATMOS v nékterych zemich ztratu kontroly nad
témito nezavislymi partnery. Navrhuje se proto vytvofit v nékterych zemich dcefinou
spolecnost. Ve schématu (obrazek ¢. 10) je jako piiklad navrZena struktura prodeje

v Rakousku.

Zahrani¢ni odbyt

ATMOS
Rakousko
I

Neuhofer INOCAL i ODORFER | | KROBATH

Obriizek &. 10: Struktura prodeje v Rakousku
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Tabulka rabatu by mohla vypadat nasledujicim zpusobem:

Tabulka €. 5: Struktura rabati v dcefiné spole¢nosti ATMOS Rakousko

Pocet Rabat
kust (v %)
0-30 1
30-50 2
50-80 3
90-100 4

Predpoklidané niklady, které¢ by byly nutné na provoz deefiné spolecnosti ATMOS (za

rok):

Vytvoreni skladu pro kapacitu 150 kotli: 6000.- EUR
Néklady na sklad: 10000,- EUR
Néaklady — kancelar 10000,-EUR
Plat zaméstnancu véetné socialniho pojisténi + vedl. naklady 80000,-EUR
Nakladni auto - dovoz zbozi do Rakouska 16000.-EUR
Ugetnictvi 4500,-EUR
Pojisténi 3000,-EUR
Vystavy + $koleni + reklama 20000,-EUR

149500,- EUR

(Uvedené ndklady byly prevzaty z kalkulace, kterou poskytla firma Neuhofer,
Prambachkirchen z Rakouska.) [9]
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Jako priklad je uvedena kalkulace pFi prodeji 1000 kotlii za rok.

Zisk pri prodeji primo z firmy zastupci do Rakouska pro kotel DC25 GS:
Prodejni cena 1300.-EUR )
Vyrobni cena 655,-EUR

Zisk 645.- EUR

Zisk pii prodeji 1000ks kotli/rok —» 645 000,- EUR

Ndklady pri rocnim obratu 1000 kotlii, napr. pro typ DC25GS:

Nékup kotle v firmé ATMOS: 1300,- EUR
Prodej kotle v Rakousku: 1750.- EUR
Zisk pri prodeji _450,- EUR

Zisk za rok na kotli: 450 x 1000 = 450 000,-EUR

= == =

Celkovy zisk: 450000 - 149500 = 300500,-EUR

Celkovy zisk: 645000 + 300500 = 945500.- EUR.

7 provedené kalkulace vyplyva, Ze pokud si firma ATMOS ziidi v Rakousku dcefinnou

spolecnost, vzroste jeji zisk pfi prodeji 1000 kotli o 46.6%.

Ziizeni dcefiné spoleénosti v Rakousku by pfineslo tyto vyhody:
- vétsi prehled nad rakouskym trhem
- stejné ceny na trhu
- kratsi doba dodani

- vétsi divera zakaznika k produktu, zakaznici védi na koho se obratit

- vetsi zisk
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7.2.3. Poslani marketingu v podniku

Marketing v podniku by nemél byt pouze véci odborniki a pracovniki oddélen:
marketingu. Mélo by se pristupovat k organizaci vnitrofiremnich procest s uplatnénim
principu ,.vnitiniho zakaznika* s védomim, ze .marketing déld kazdy ve firmé*. Vsichni
manazefi by méli byt zapojeni do procesu poznavani, obsluhovani a uspokojovani
zakazniku.

7.2.4. Hledani vhodného obchodniho zastupce

Firma ATMOS by méla pred pfijmutim nového obchodniho partnera zjistit

nasledujici informace:

1. V jakém regionu prodava?

(o]

. Jaké zbozi prodava?

3. Neni-li v daném regionu jiz zastupce firmy ATMOS?

4. Ma-li dostateény kapital k financovani nakupovanych produkti a propagacni
¢innosti?

5. Jaky systém prodeje aplikuje (tfistupnovy, dvoustupfiovy, jednostupniovy)?

7.2.5. Cenova politika

Tuzemsko:

Po posouzeni stavajiciho stavu, ktery je popsan v kapitole 4.2.2, se navrhuje zavést
rabatovy systém, ktery by umoziioval kontrolovat do jisté miry ceny odbératelu
(distributori) a udrZzovat tak uréity stupen cenoveé discipliny na trhu. (Hruby zisk
distributorti se odvozuje z rabati, které jim poskytuje vyrobce.) Navrhuje se stanovit

tabulku rabatii v zavislosti na odebiraném mnozstvi. Dle mnozstvi odebiranych produkti

SEE.



poskytne regionalni zistupce svym odbérateliim odpovidajici rabat. Tabulka se doporucuje

navrhnout ve spolupraci s regionalnimi zastupci.

Zahranici:
Jak bylo zjisténo, politikou firmy ATMOS je dat zahraniénimu zastupci od zacatku

spoluprace maximalni rabat. tak aby mél co nejlepsi pocate¢ni podminky.
Toto feseni se nepovazuje za optimalni, protoze zakaznik ztraci motivaci vétsiho prodeje.
Navrhuje se vytvofeni tabulky rabati v zavislosti na odebraném mnozZstvi:

Tabulka rabati v zavislosti na odebraném mnozstvi je navrzena v tabulce ¢. 6.:

Tabulka ¢. 6: Tabulka rabatu v zavislosti na odebraném mnozstvi

Mnozstvi odebiraneho Rabat Bonus na konei roku
zbozi (v %) (v %)
0-49 e 15 0
50-99 i 17 1
100-299 s 1
300-499 | 20 B
500-799 21 1
800-999 22 ]
1000-1199 23 2
1200-1499 24 | 2
1500-2000 25 2

Doporu¢uje se na konci roku dat obchodnimu zastupci bonus dle mnoZstvi

prodanych kotlu.
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Jak je znazornéno v tabulce (tabulka ¢&. 6) pro prode;j:
50-1000 ks 1% z obratu (v K¢)
1000-2000 ks 2% z obratu (v K&)

Dale se navrhuje stanovit doporuceny cenik pro kone¢né klienty pro zemé, kde

pusobi na trhu vice zastupct, tak aby se predeslo cenovym valkam a tim ke “kazeni trhu®.

7.2.6. Aplikace e-businessu v podnikatelské strategii

Aplikovat e-business neni pouze elektronicky nakup nebo prodej, ale jedna se o
prostiedek pro rozvijeni potreb zakaznikd, vyuZzivani zikaznickych databazi k fizeni
zakaznického portfolia, vytvareni sitového propojeni nejen se zakazniky, ale i s dodavateli
a dalSimi obchodnimi partnery do integrovaného fetézce, ktery by usnadiioval a neustale
zlepSoval proces fizeni kvality, produktivity, priibézny tlak na snizovani nakladii a pruzny
tok inovaci. Aplikace by umoznovala aktivné zapojovat zakaznika do hodnotvorného
procesu tim, ze by zefektivnila a zpfijemnila Groven komunikace ve prospéch pfimé a
obousmérné komunikace, individualizovanou péci o zdkazniky s vyuzitim zakaznickych
databazi a tim, ze by se Iépe prizptsobila individualnim potfebam zikazniki a soucasné
tak vytvarela podminky pro hromadnou produkei, jejiz vyhodou jsou nizsi vyrobni
ndklady. Souc¢asné by umoziovala vyrazné snizeni logistickych a distribu¢nich naklad,

které by vedly ke sniZovani cen za soucasného zvyseni komfortu pro zakaznika.

Bylo by dobré pojmout e-business nejen jako prostfedek ale spise jako filosofii,
ktera dovoluje prekonat tzky pohled na marketing pres tradi¢ni model ,4P* (Product,
Place, Promotion, Price — vyrobek, umisténi, propagace, cena) rozSifenym uplatnénim
modelu ,4C* (Customer Value, Total Customer Cost, Convenience, Communication —
hodnota pro zikaznika, celkové néklady na ziskani a uziti produktu, komfort, oboustranna
komunikace). Tzn. pojmout tuto filosofii jako pfechod od orientace na kratkodobé prodejni

efekty na uvédoméni si celozivotnich hodnot zakazniku. [ 8 |
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7.3. Marketingova doporuéeni

Firm& ATMOS se doporucuje shromazd'ovat informace o konkurenci, klast diiraz
na servis vyrobku, budovat u spotfebiteli povédomi o znalce, provozovat sponzorské

aktivity, vénovat se reklamé a podpofe prodeje.

7.3.1. Neustalé shromazd’ovani informaci o konkurenci

Jednim z pravidel Gspésného prodeje je védét co nejvice o konkurenci, ktera se jevi
jako nejvétsi nepfritel. Je dobré ziskat co nejvice informaci o konkurentovi a pripadné t&zit
z jeho slabych stranek. Jako zpusoby ziskani téchto informaci se doporucuje napf.
zjistovani informaci na veletrzich a na vystavach nebo ziskavani informaci od vlastnich

zakazniku nebo od zakazniki, kteri nakupuji od konkurence.

7.3.2. Zjistovani o¢ekavanych pozadavku zakazniku

Nez zaéneme zjistovat pozadavky zakazniki, musime nejdfive zjistit o jaky typ

zakaznika jde a co od nich potfebujeme zjistit.

Typy zikaznikii mizeme délit na:

a) uzivatele produkti (koneé¢ni zakaznici)
b) distributory (dealefi), ktefi zajist'uji produkty pro kone¢né zakazniky
¢) zaméstnance (vnitini zakaznici) - odebiraji praci jeden od druhého pfi vyrobé produktu a

dalgich ¢innostech na cesté produktu k distributorim a kone¢nym zakaznikam.
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0d zakaznikl potfebujeme zjistit:

- jaké jsou jejich potieby, pozadavky a ocekavani a na kterych z nich jim nejvice zalezi

- jak dobfe umime splnit tyto pozadavky a oéekavani

- jak dobfe je umi splnit nase konkurence

- jak miizeme prekrocit hranici spokojeného zékaznika, kdy zakaznik bude nadsen nasim

produktem.

7.3.3. Duraz na servis jako souéist prodeje vvrobku

Mnoho podniku si uvédomuje, Ze poskytovani servisu je velmi diilezité a nezbytné
pro vetsi spokojenost zikaznikd. Zejména u vyrobka firmy ATMOS je servis nezbytnou
podminkou obchodu a vedeni firmy ATMOS si to velmi dobfe uvédomuje. Podrobnéji je

tato problematika popsana v kap. 5.1.5.

Jako nedostatecné se vidi informovani ze strany regionalnich zastupcti o technicky

a zdkaznicich problémech.

Dale se navrhuje vytvofeni rozsahlejsiho servisniho protokolu, ktery by slouzil jako

zpétna vazba k zakaznikovi a vracel se vzdy zpét do firmy.
Kazdému zakaznikovi by mél byt provadén bezplatny servis jednou ro¢né€, ¢imz by

se zvysila spokojenost zakaznikl, zvysila by se image firmy a mohlo by dojit k ziskani

novych zakazniku.

7.3.4. Budovini povédomi o znacce u spotiebitelu

V dnesni dobé si kupujici kladou stale vyssi pozadavky na vyrobky. Konkurence je

vSudypfitomna a nesnese kompromisy, proto se lze udrzet na trhu pouze tehdy, kdyz

vyrobky a sluzby odpovidaji rostoucim narokiim a rozruznujicim se potiebam zakazniku.
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Naroky se tykaji nejen objektivnich vlastnosti vyrobki, Jakymi jsou napk. Zivotnost, kvalita
a uzitna hodnota, ale predevsim také subjektivnich & psychologickych znaka. Vyrobky by
mély zprostfedkovat prestiz nebo povédomi, které dosvédéuji jejich solidnost ¢i
pokrokovost. Kromé ceny a kvality se stava psychologicky aspekt dulezitym signalem pro
kupujici, zda vyrobek odpovida jejich piedstavam a ocekavanim. Znacka firmy ATMOS je
jiz za obdobi své existence velmi dobfe znim4, ale samoziejmé je nutné toto povédomi
neustale udrzovat — prostrednictvim tiskovych inzerci, reklamnich predméti, letaka, spotu

v radiu, UCasti na veletrzich a vystavéach a také sponzoringu s dalsi medializaci.

7.3.5. Sponzorskeé aktivity

Ve svém portfoliu marketingové podpory je dobré uvazovat o humanitarnim,
kulturnim €1 sportovnim sponzoringu. Zejména u sportovniho sponzoringu se prezentovat
nejen na mistni urovni, ale t¢Z na celostatnim uzemi. Pfistupovat ke sponzorskym
aktivitim jako ke konkrétnimu projektu. Tzn. pokud se firma rozhodne dat urcitou ¢astku
na sponzoring, musi mit vyClenénou dalsi Cast (vétSinou vysSi) na jeho naslednou
medializaci (reklamu v riznych médiich). Nespoléhat se na to, Ze se o to média postaraji

sama a zajisti tak patficny efekt.

7.3.6. Reklama

Reklama je jednou z nejdilezitéjSich véci pri prodeji jakéhokoliv zbozi. Vyrobky
firmy ATMOS maji dlouhou tradici a jsou v podvédomi lidi, jak bylo napsano v kapitole
7.3.4. Nejdulezit¢jsi reklamou pro tyto vyrobky jsou vystavy. Na téchto vystavach se
ziskava nejvice klientl. Vétsina vystav se kona ve vétsich méstech a v okoli sidla firmy.
Mél by se klast veétsi diraz na spravny vybér vystav, jejich rozmisténi v jednotlivych

regionech a ¢astech republiky.
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Reklama v Casopisech a v novinach je fizena centralné z firmy ATMOS. Toto je
povaZovano za spravné, ale ob¢as diky nedokonalé komunikaci dochazi k prebyteéné a
nebo naopak nedostatetné inzerci v nékterych regionech.  Televizni reklama se

nedoporuCuje, protoze je moc draha a nepfinasi pro tyto vyrobky Zadany efekt.

7.3.7. Podpora prodeje

V soucasnosti probiha celostatni akce Statniho fondu Zivotniho prostiedi CR, ktery
poskytuje 30-50% dotaci na kotle firmy ATMOS, kter¢ spliuji podminky spalovani
s minimalni u¢innosti 80% pii jmenovitém vykonu (viz. priloha ¢.4 ). Tato forma podpory
prodeje by se méla jesté doplnit o promotion akce — prezentace vyrobku pro zakazniky

v riznych formach, jez by lépe seznamily zakazniky s vyhodami kotld firmy ATMOS.
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Cilem diplomové prace bylo provést analyzu soucasného systému prodeje
v podniku Jaroslav Cankat a syn ATMOS, porovnat Ji s teorii a zhodnotit stavajici systém

veetné navrzeni moznych opatfeni a doporugeni, které by mohly napomoci zlepsit prodejni

vysledky.

Nejprve je v této diplomové praci predstavena spole¢nost Jaroslav Cankaf a syn
ATMOS, jeji vyrobky a vyvojové trendy. Potom je podrobnéji zpracovina vstupni analyza
pro hodnoceni podniku a to jak vnitinich aspekti, jez poukazuji na situaci uvniti podniku,

tak na vn€jsi analyzu, ktera poukazuje na celkovou situaci na trhu.

Na ziklad¢ této analyzy jsou vytyCeny hlavni body silnych a slabych stranek,

prilezitosti a hrozeb, jez tvoii analyzu SWOT.

Silné stranky spole¢nosti tvofi zahrani¢ni prodej, ktery vzrostl za posledni tfi roky o

18% a rostouci trend lze ocekavat 1 do budoucnosti.

Tento systém ma vSak i slabé stranky. Za nejveétsi problém je povaZovana
organizace prodejnich cest a cenova politika, ktera se projevuje nedostatecnou kontrolou
nad tuzemskymi a zahrani¢nimi trhy, nedostate¢nym zajistovanim servisu a v kone¢né fazi

1 ve snizeni zisku.

Dalsim ukolem bylo popsat organizaci prodeje, jak jednotliva oddéleni spole¢nosti
spolupracuji na fungovani prodejniho systému — na jednotlivych fazich prodeje od

nabidky, objednavky, realizace kupni smlouvy a az k pripadnému feseni reklamaci.

Vsechny poznatky tykajici se fungovani prodejniho systému, organizace prodejnich
cest byly porovnany s teorii a provedeno zhodnoceni podle vysledkt dosazenych za

posledni tfi roky. Na zakladé nich byly navrzeny moZna organizatni a marketingova
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doporuceni a navrhy. Za stéZejni je povazovan predevS§im navrh optimalizace prodeje
v tuzemsku a v zahrani¢i. Pokud budou tyto navrhy ve firmé ATMOS realizovany, mély by

piinést zvySeni spokojenosti zakaznikii a zvy3eni zisku.
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Priloha ¢.1:

Majitel firmy
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Priloha &.2: Propagacni prospekty firmy ATMOS
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Doporucené zapojeni s Laddomatem 21
a akumulaénimi nadrzemi

Schema zapojeni s LADDOMATEM 21

Laddomat 21 svou konstrukei nahrazuje klasické zapojeni z jednotlivych dilu. Sklada se

z litinoveho télesa, termoregulacniho ventilu, cerpadla, zpéetne klapky, kulovych ventilu
Moman robotek o a teplomeéru. Pri teploté vody v kotli 78 “C otevre termoregulacni ventil privod ze zasobniku
| ki Zapojeni s Laddomatem 21 je podstatné jednodussi, a proto vam ho muzeme jen doporucit
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RY | 3
iontazni hala firmy ATMOS - 2003

Univerzalni kotel - zplynovani uhli a dieva
Rizeny odtahovy ventilator - (s)

Snadne zatapeéni

Vysoka ucinnost - az 87%

Snadna obsluha a cisténi

Otocna rostova mechanika

Velky zasobnik paliva -
Keramika s mikrovyztuzi ot
Topenisté je vyrobeno z kvalitniho plechu o sile 6 mm
Atraktivni cena

Vysoka kvalita

Chladici vymeénik proti pretopeni

Horeni plamene v keramicke
spalovaci tvarovce

in Robotek

ATMmos

J. caﬂkai & syn




EKOLOGICKE ZPLYNOVAC

i KOTLE NA UHLI A DREVO

ATMOS

ZLATY KLAS
CESKE BUDEJOVICE

ZLATA MEDAILE
STAVEBNI VELETRH BRNO

PRAGOTHERM
GRAMND PRIX

ZLATA MEDAILE
SHK BRNO 2000

Zkougeno die
CSNEN 303-5

ATMOS o

Jaroslav Cankai* & syn ATMOS

Velenskeho 487, CZ 294 21 Béla pod Bezdézem
Ceska republika

Tel: +420 / 326 / 701 404, 701 414, 701 302
Fax: +420 / 326 / 701 492

Internet: WWW.ATMOS.CZ

ROZSAH VYKONU KW 14 -20 17 - 25 29._390 28-4
PREDEPS. TAH KOMINA Pa 22 25 25 28
HMOTNOST KOTLE KG 225 298 336 376
OBJEM VODY | 45 64 64 77
OBSAH NASYPKY dm 66 100 125 150
EL. PRIKON W 40 40 40 40
PRIPOJOVACT NAPETI V/Hz 230/50

PREDEPSANE PALIVO HNEDE UHLI ORECH 1 O VYHREVNOSTI 17 - 20 MJ kg

NAHRADNI PALIVO SUCHE DREVO O VYHREVNOSTI 15-18 MJ/kg, @ 8O - 120 mm, 12 - 20% VLHKOSTI

MAX. DELKA DREVA mm 330 330 430 530
MINIMALNI TEPLOTA VRATNE VODY PRI PROVOZU 65°C

UCINNOSTI V CELEM RDZSAHU VYKONU 81-85 g1-84 81 -84 86-8
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Priloha ¢.4: Piehled dotaci



30-50% DOTACE NA EKO
ZPLYNOVACI KOTLE NA
ATMOS

KE

Vazeni,

Statni fond Zivotniho prostiedi SFZP CR posk
biomasu s garantovanymi parametry spalovani a mini
vykonu. Tento pozadavek spliuji vSechny nase zplyn
proto mohou ziskat nasledujici podporu:

ci na kotle spalujici
£80% pii jmenovitém
evo a kotle na pelety a

-30% - prispévek na kotel na biomasu d Se max. 50.000,- K¢

-50% - prispévek na kotel na biom solarnim systémem

do vySe max. 100.000,- K¢

r

Vyuzijte této prilé ziskejte vyrobek firmy

Telefon
Kaplanova, Praha 4 148 00 267994300
U Nisy 6a, Liberec 3, 46057 485110388
Manesova 3, Ceské Budgjovice 37103 386351995
Proke$ovo ndm. 8, Ostrava 70200 596138314
Blanicka 1, Olomouc 77200 585244616
Zlinsky Zarami 88, Zlin 76269 577222762




Postup a nezbytné doklady k Zadosti o podporu:

Zadatel vyplni formulaf zadosti a piedlozi ji s dalSimi nutnymi doklady fondu Zivotniho

prostiedi.

Zadost o podporu Ize podat nejdiive po uvedeni zafizeni do trvalého provozy 3

nejpozdéji 9 mesict ode dne uvedeni do provozu.

1. Doklady k formulafi:

Doklad, ze kterého je patrna pravni subjektivita Zadatele — rodné éislo.
Dokumentace v takovém stupni pfipravy, kterd umozni posouzeni moZnosti
podpory z technického, ekonomického a ekologického hlediska.

Vyjadfenim EKIS (energetickeého konzulta¢niho stfediska), Ze zdroj tepla
navrhovany k instalace ma takové vlastnosti a vjkonové parametry, které
odpovidaji tepelné technickym vlastnostem objektu.

Pfedavaci protokol o provedené topné zkousce a uvedeni do trvalého provozu,
popf. kolaudaéni rozhodnuti.

Fakturu — dhradu nakladi dle rozpoctu

Cestné prohlaseni o vlastnich zdrojich financovani a o tom, Ze objekt neslouzi a
ani v budoucnu nebude slouzit ani z ¢asti podnikani minimalné po dobu 10 let po
realizaci dané investice.

Tii barevné fotografie formatu 9 x 13 cm, dokladajici realizaci zafizeni.
Vyjadreni pfislusného stavebniho ufadu — stavebni povoleni, ohl43eni stavebnich
dprav.

Doklady prokazujici dodrzeni zakona ¢. 199/94 Sb.. o zadavani vefejnych zakazek
v platném znéni.

Kopie dodavatelskych smluv véetné rozpoétu.

V ptipadé zajmu se obrat'te na zastupce firmy ATMOS v jednotlivych krajich:

S pozdravem

Jaroslav Cankaf



