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Uvod

Prodej je jednou z dualezitych Cinnosti kazdé firmy. Za efektivni prodej je povazovano
nalezeni cesty k pochopeni skuteénych potieb zdkaznika a vytvoreni takové nabidky,
kterou zdkaznik nebude moci odmitnout. Cely prodejni proces je v rezii zkuSenych
obchodnich zastupcu, ktefi by na tuto pozici méli byt odborné vyskoleni. Zakladem
uspéchu neni tedy pouze stanoveni postupu pii prodeji, ale zvoleni spravného personalu,
ktery pomiize firm¢ ziskat zdroje financi. Z tohoto divodu si autorka bakalaiské prace

zvolila téma Prodejni aktivity podniku.

Cilem této bakalaiské prace je zpracovat teoreticky vstup k dané problematice, dale
vymezit okoli podniku, predstavit marketingovy mix a popsat proces prodeje ve
spole¢nosti ELKO, velkoobchod s napoji CR, zabyvajici se prodejem alkoholickych a
nealkoholickych napojl, drobnych pochutin a tabadkovych vyrobkl. V zavéru prace je za

cil analyzovat jeji prodejni ¢innosti a navrhnout zlepsujici opatfeni v oblasti prodeje.

Prvni Cast prace se zabyva teoretickym vstupem do problematiky a vymezuje pojmy
prodej a podpora prodeje, ke kterym neodmysliteln¢ patii také marketingovy a
komunika¢ni mix. Dal§im charakterizovanym pojmem je podnik a jeho okoli, které je

dale ¢lenéno do subkapitol, a to na mikroprosttedi, makroprostiedi a mezoprostredi.

Druhé ¢ast prace se zamétuje na predstaveni spolecnosti ELKO, velkoobchod s napoji
CR, jeji historii a vyvoj. Dale je zde podrobné rozebran marketingovy mix a okoli
pusobici na podnik a v neposledni fad¢ popsano prodejni oddéleni a uveden konkrétni

prodejni postup spolecnosti.

Piedposledni kapitola prace popisuje a analyzuje podnikatelské prostiedi a prodejni
¢innost spole€nosti na zakladé Porterova modelu péti sil a nasledné SWOT analyzy,
kterd se zabyva silnymi a slabymi strdnkami podniku, ale také jeho pftilezitostmi a

hrozbami.

Posledni kapitola obsahuje zhodnoceni prodejnich aktivit a jsou zde navrZena zlepSujici

opatfeni v oblasti prodeje.



1. PRODEJ

»Prodej predstavuje dovrseni podnikového reprodukcniho procesu dovedenim produktii

a sluzeb ke spotrebiteli. “ [10, s. 158]

Jednou z nejjednodussich moznosti, jak charakterizovat prodej, je pfesvédcit zakaznika
o kvalité¢ a hodnoté proddvaného zbozi, kterym muiize byt nejen vyrobek, sluzba, ale i
nehmotna aktiva, jako jsou naptiklad licence, know-how a dalsi. Neni vSak dilezité
pouze zbozi prodat za kazdou cenu, ale prodejem si zdkaznika udrzet pro vybudovani
dobrych vztahti a budouci vzdjemnou spolupraci, kterd mize byt spjata s navazanim
novych obchodnich kontakti ¢i pfilezitosti. K tomu mtize také napomoci kvalitné a

spravné zaSkoleny persondl, ktery poda dostatecné informace o nabizeném zboZzi.
,Ucelem prodejni cinnosti je zajistit pozadované dodavky v pozadované kvalité,
ve spravny cas, co nejvyhodnéji. ““ [24, s. 201]

Hlavnim cilem prodeje podniku je predevsim dosdhnout co nejvyssiho zisku nez prodej

vvvvvv

vyrobit. [10]
Mezi zakladni ¢innosti, které jsou spojené s prodejem, patii:

7

*» tvorba strategie a planovani prodeje,

X/

¢ pfijem zakazek a zakazkové fizeni,

X/

¢ kontakty se zdkazniky,
¢ analyza prodeje,
% fyzicka distribuce

X/

¢ Tfizeni zasob hotovych vyrobki a jejich skladovani,
)/

¢ baleni a adjustace,

% predani prikazu k fakturaci. [23]

1.1. Marketingovy mix

~Marketingovy mix je mozné obecné definovat jako soustavu promennych, které podnik

vzdjemné kombinuje tak, aby obsadil zvolené cilové trhy.* [17, s. 36]
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Znamena to tedy, Ze marketingovy mix je souhrn marketingovych ndastroji zavislych
jeden na druhém. Pokud ma podnik danou pfedstavu o své situaci na trhu a zna-li
poticby zakaznikd, muze sestavit svou marketingovou strategii, respektive
marketingovy mix. Skrz n¢j pak podnik komunikuje se svym okolim, piedevsim
s trhem. Pokud je tento mix zvolen Spatné, mize to vyraznym zpusobem ovlivnit
budouci vykony podniku. Do marketingového mixu, takzvané¢ho 4P podle anglickych

nazvu se zatrazuje:
% product (produkt),
¢+ price (cena),
¢+ place (distribuce),

¢+ promotion (propagace). [17]

1.1.1. Produkt

Produkt je zdkladnim stavebnim prvkem podnikani, ale také nejdulezitéjsi slozkou
marketingového mixu. Jde o hmotny ¢i nehmotny statek, ktery muze zakaznikovi
uspokojit jeho potieby a piani a také mu pfinese urCity uzitek. Mize jit o fyzické
pfedméty, sluzby, mista, organizace nebo myslenky. Je dilezité, aby firma vyrdbéla
kvalitni produkty, které jsou zdkazniky zadany. Soucasné je také tfeba davat pozor
na stavajici produkty a zajistit jejich inovaci. Produkt neni vSak kupovan pouze
pro svoji zadkladni funkci, ale pro UspéSny prodej by mél spliiovat 1 dalsi kritéria,
kterymi jsou rozmanitost, jakost, kvalita, design, baleni, sluzby nebo zaruka. [5] [10]
[17]

1.1.2. Cena

,,Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj
prijmii. VSechny ostatni jeho slozky jako jsou vyrobek, distribuce i marketingovd

komunikace tvori naopak naklady. *“ [22, s. 235]
Spravné stanoveni cen je pro firmy jednou z obtiznych cila, jelikoZ ji nevénuji
dostateénou pozornost, coz vede k realizaci $patné cenové politiky. Casto totiz sleduji

pouze své vyrobni a provozni néklady a jiz neberou v potaz zmény na trhu, ke kterym

béhem Casu dochazi nebo neberou ohled na zbyvajici prvky marketingového mixu. [22]

10



V obecné roviné rozliSujeme tii metody stanoveni cen, a to ndkladové orientovana,
poptavkovée orientované a konkurenc¢né orientovana cena. V praxi se vétSinou nepouziva
jedna z nich, ale kombinace vice metod podle cilu firmy, ale i podle faze zivotniho

cyklu, v némz se dany produkt nachazi.

Metoda zalozena na nakladech - Jedna se o nejjednodussi metodu pfi tvorbé ceny, kdy

se vychazi z arovné nakladi a ziskové ptirdzky na dany vyrobek. Nevyhodou metody je

vSak absence zachyceni realné situace existujici na trhu. [3]

Metoda zalozend na poptdvce - Zakladem pro tvorbu ceny je odhad objemu prodeje

v zavislosti na rtizné vysi ceny. ,, Znamenda to zalozit tvorbu cen nikoliv na nakladech,

ale na hodnote, kterou danému zbozi prisoudi spotrebitel. ** [22, s. 242]

Metoda dle konkurence -Firma sleduje ceny dle konkurence, které srovnava s vlastnimi.

Poptéavce a nabidce se pii této metod¢ tvorby cen nevénuje tak velka pozornost. [4]

1.1.3.Distribuce

Zakladnim tukolem distribuce je, kdy a jak se produkt dostane ke koneénému
spotiebiteli. Obsahuje tedy nckolik krok a postupl, kterymi se produkt ptresouva
Zmista vyroby do mista uziti tak, aby ho nésledn¢ mohl zdkaznik zakoupit
na konkrétnim misté, vuréitou dobu, Vuréitém mnozstvi, cené¢ a kvalit¢ jemu
vyhovujici. Je také dulezité rozhodnout, jaké distribu¢ni cesty se pii distribuci vyuziji, a
které¢ budou pro podnik nejvyhodnéjsi. Jde zejména o pfimou ¢i neptimou cestu. Pfima
distribu¢ni cesta znamend, ze produkt dodavéd vyrobce piimo spotiebiteli. U nepiimé
distribu¢ni cesty jde vyrobek pifes nékolik mezi¢lankl, kterymi miize byt dovozce,

vyvozce, velkoobchod ¢i maloobchod. [10] [17]

1.1.4. Propagace

Komunikace je nedilnou soucésti prodeje vyrobku. Zakaznik pro svilj ndkup potiebuje
znat misto, cenu a dalsi informace s nim spojené a podnik od né&j potiebuje zpétnou
reakci, aby védél, jakou metodou s nim komunikovat. Mezi zékladni cil tedy patii
osloveni zékaznikl a jejich motivace ke koupi vyrobku. K tomu slouzi komunikaéni
mix, ktery zahrnuje néstroje typu reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public

relations a dalsi, které budou vysvétleny v nasledujici kapitole. [5]
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2. KOMUNIKACNI MIX

2.1. Zarazeni podpory prodeje

Podpora prodeje je soucasti marketingové komunikace, do které spada spolecné
s dalSimi hlavnimi prvky, kterymi jsou reklama, osobni prodej a public relations. Podle
Kotlera [1], do komunika¢niho mixu patéi mimo tyto 4 slozky jesté direct marketing a

udalosti a zazitky.

V tab. ¢. 1 jsou vyjmenovany piiklady slozek komunikaéniho mixu, které poskytuji styk

se  znackou, které mohou oslabit nebo zesilit pohled zékaznika
na spolecnost. Je na kazdém podniku, ktery z nich si zvoli, zalezi totiz na mnoho

Cinitelich. Pii1 volbé musi podnik zhodnotit predevsim:
% cile firmy,
¢ strategie firmy,
¢ finanéni prostredky, které ma k dispozici,
% vyhody a nevyhody individualnich slozek komunikaéniho mixu. [1] [4]

Tab. ¢. 1: Nastroje komunika¢niho mixu

PODPORA UDALOSTI A DIRECT
REKLAMA PRODEJE ZAZITKY PUBLIC RELATIONS | OSOBNi PRODEJ MARKETING
soutéze, hry, balicky pro prodejni
tiskové a vysilané | sazky, sport novinare prezentace katalogy
zpravy loterie zabava projevy prodejni schiizky zasilani posty
stimulujici
vnéjsi baleni prémie a darky festivaly seminare programy telemarketing
vkladana reklama | vzorky umeéni vyrocni zpravy vzorky elektronické
filmy veletrhy, vystavy prileZitosti charitativni dary obchodni vystavy nakupovani
exkurze po
broZzury a pro- vystavovani tovarnach publikace a veletrhy teleshopping
pagacni tiskoviny | ukazky muzea spolecnosti | vztahy s komunitou faxy
plakaty a letaky kupony pouli¢ni aktivity lobovani e-maily
adresare a
katalogy slevy identity media hlasové posta
Casopis
reprinty reklam nizkourokové spolecnosti
billboardy financovani
poutace zabava
POS displeje vykup na protitcet
vérnostni
audiovizualni programy
material provazani

symboly a loga

videokazety

Zdroj: vlastni zpracovani, dle [1, . 575]
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Reklamou se rozumi jakékoliv placend forma nabidky firmy zakaznikim napiiklad
pomoci letaki, tiskovin, billboardd. Osobni prodej se zaméfuje na jednoho ¢i vice
potencialnich zakaznikli prostfednictvim prodejniho personalu. Komunikace ve formé
public relations je takovd komunikace, kterd nema primarné za ucel zvysSeni prodeje
vyrobku ¢i sluzeb, ale snazi se vytvofit pfiznivé pfedstavy o firm¢ a jejim ptisobenim
na trhu. Podle Direct marketing association [6] lze ptimy, neboli direct marketing
definovat takto: ,,Direct marketing je interaktivni systém, ktery pouziva jedno nebo vice
reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv miste.”
[6, s. 301]. Jinak feceno jde o ptimou komunikaci jak se stavajicimi, tak potencialnimi

zakazniky za pouziti telefonu, e-mailu, posty ¢i internetu.

Poslednim prvkem podpory prodeje jsou udalosti a zazitky. Jejich cilem je vyvolat
psychické a emocionalni podnéty vyvolané uskute¢nénim riiznych akci, které¢ by mély
podpoftit image podniku. Kli¢ovymi vlastnostmi takzvaného event marketingu jsou
jedine¢nost a neopakovatelnost. Pfi tomto zplsobu komunikace se vSak vyrobek ¢i
sluZba bere jako vedlejsi. Hlavni je akce samotna (napiiklad Red Bull Air Race). [5, s.
114]

2.2. Pojem podpora prodeje

Podpora prodeje je v dnesni dobé velice znamou a rozsifenou problematikou. V mnoha
publikacich je tento pojem definovéan rliznymi zpisoby, asi nejvystiznéji je vysvétlen
takto: ,,Podpora prodeje je jakykoliv casové omezeny program prodejce, snazici
se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyzaduje jejich spoluucast.”

[2, 5. 285]

V definici je nejvice kladen diiraz na slovo asovd omezenost a spoluucast. Na rozdil
od reklamy, ktera je zpravidla planovéana na delsi ¢asovy uUsek, tudiz ma dlouhodobé;jsi
charakter, je podpora prodeje Casové omezena presné definovanym obdobim, které je
spotiebitelim oznameno. Jde o zatraktivnéni produktu ¢i sluzby naptiklad formou
slevovych kupontl, soutézi, prémii ¢i darkt. Druhym klicovym slovem je spolutcast,
kterd je od spotiebitell vyzadovana pro Uspé$né fungovani podpory prodeje. Tato
spoluticast mize vzniknout okamzitou koupi, ale 1 pouhym zapojenim se do soutéZi

prodejcti nebo pouzitim nabizeného vzorku. Naptiklad mize jit o ochutnavku uzeniny
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v feznictvi, testovanim si parfému, ale i sbirani bodii v obchodnich fetézcich a

nasledném vyuziti slevy. [2]

2.3. Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje jsou stejn¢ jako u reklamy zcela jasné. Maji za ukol zvySeni
prodeje, podnécovani opétovného (cyklického) zakoupeni a nejlépe k zakoupeni vétsiho
mnozstvi produkti. VéEtSinou laka nerozhodné zakazniky hledajici nizkou cenu, dobrou
kvalitu ¢i prémii. Pro obchodniky to znamena nartst obratu a vybudovani si loajality
zakaznikl ke svému obchodu a dale zvySeni prodeje za niz$i cenu, nez by dosahli
pfi bézné cené. Podplirna akce muize zvysit nartst prodeje vyrobku béhem daného
casového useku, avsak po skonceni této akce neni nikdy zaruceno, Ze prodej v takovém

méfitku zustane nadale, naopak spise klesne na svou puvodni prodejnost. [2]

Cile podpory prodeje se v literatufe [2] déli do tii kategorii: taktické, strategické a
zakladni neboli konecné cile. Ty v sob¢ nesou ur¢itou hierarchii, coz znamena, ze kazdy
cil se ¢leni na dalsi vedlejsi podfizené cile, které ndm udavaji miru k dosazeni vyssich

cila.
2.3.1. Taktické cile

Taktické cile jsou brany ve smyslu okamzitého ¢i kratkodobého vyhledu. Jejich

podiizenymi cili jsou kognitivni, afektivni a konativni cile. Ukolem kognitivnich cilii je

informovéni, pfitdhnuti pozornosti ke znacce a vstup do povédomi spotiebitelil.
Afektivni cile se zamé&fuji na city zakaznikd, mély by zvysit oblibu znacky a postoj k ni.

Ucelem konativnich cild je omezeni nesouladu v ndzorech na znacku, dale presvédcit

spotiebitele o jeji kvalité, vStipit jim veérnost a udrZet si je mezi svymi stalymi

zakazniky. [2]

2.3.2. Strategické cile

Jde o stiednédobé az dlouhodobé cile, jejichz principem je poznani dynamiky vice
do hloubky, nez je tomu u cila taktickych. Dale se tyto cile rozdéluji podle toho, ,,zda se

tykaji typu nebo intenzity prijimani spotrebitelského rozhodnuti nebo postaveni znacky

natrhu.” [2, s. 54]
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2.3.3. Konec¢né cile

V praxi se mize fici, ze zékladnim cilem firem je pfedev§im dlouhodoba ziskovost.
T¢é se mimo jiné docili tak, ze podnik musi pfimét zdkaznika, aby si dany vyrobek
zakoupil a setrval u néj dlouhodobé. Zakaznika se snazi udrzet tak, Ze zvySuji jeho
spokojenost, prodej ¢i snizuji cenu vyrobku. Timto zpisobem nasledné firma dosadhne

zvyseni trzeb a zisku, které jsou lépe meéfitelné a sledovatelné nez u strategickych cilt.

[2]

2.4. Velkoobchod

Prakticka cast této bakalafské prace je zamétfena na prodejni aktivity podniku, ktery
spada pod velkoobchody. Proto v prvni, teoretické Casti je nutno nejprve objasnit

definici velkoobchodu a specifikovat typy velkoobchodnich podniki.

Velkoobchod v dneS$ni dobé plni dilezitou roli ve struktufe prodejnich cest. Hlavni
¢innosti tohoto podniku je nakup zbozi ve velkém od vyrobce za ucelem nasledného
prodeje maloobchodnikiim nebo dal$im organizacim. Pfi jejich ¢innosti plni nékolik
funket, ,jejichz vykon a rozsah zavisi na jejich postaveni v systému distribuce mezi

vyrobou a konecnym spotrebitelem.” [3, s. 161] Zpravidla jde o tyto Glohy:
% vyrovnava ¢asovy nesoulad mezi vyrobou a spotiebou,
¢ dodavatelim muize zarucit diivéjsi platby nez maloobchodnici,

X/

¢ odbératelim poskytuje obchodni avéry,

¢ nese riziko spojené s nakupem, dopravou, skladovanim zboZi,

¢ podili se na prodeji zbozi prostiednictvim nastroji komunika¢niho mixu,

predevs§im pomoci reklamy, podpory prodeje apod.,
% zabezpecuje dopravu do maloobchodnich siti,
¢ amnoho dalsich. [3]

Velkoobchodni ¢innost mtize probihat vice zpisoby. Dle knihy Cimlera a Zadrazilové

[13], se velkoobchod rozdéluje na tyto druhy:
% dodavkovy,

% agenturni,
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% samoobsluzny,
s regalovy.

Dodavkovy velkoobchod je standardni systém, ve kterém se na skladé udrzuje urcita
uroven zasob. Zbozi se rozvazi na zaklad¢ objednavky piimo k odbérateli. DalsSim

prvkem tohoto systému je vlastni autodoprava.

Agenturni je druhem neskladového velkoobchodu, ktery neptebira zbozi do svého
vlastnictvi (skladu), nybrz zajistuje zbozi od dodavateli pfimo k odbératelim. Kvtli
vynechani skladového ¢lanku jsou dodavky na jednu stranu levnéjsi, avSak na druhou

stranu se musi pocitat s tim, Ze realizace dodavky ma delsi casovy horizont.

Samoobsluzny velkoobchod neboli Cash & Carry se zamétuje na drobné podnikatele
s menS$im odbérem. Odvoz zbozi si maloobchodnik zajiStuje vlastnim dopravnim
prosttedkem a nakup je mozny pouze v hotovosti. ZboZi je baleno a prodavano po vice
kusech a zbozi je na provozovné skladovano na paletach. Tento druh vyuzivaji zejména

provozovatelé pohostinskych provozli, maloobchodnici, drobni vyrobci ¢i stankafi.

Regalovy velkoobchod je zalozeny na dohodé¢ mezi velkoobchodnikem
a maloobchodnikem, kdy maloobchodnik zbozi nabizi koneénym spotiebitelim
v pronajatych regalech na riziko velkoobchodnika, ktery toto zbozi dodéva, dopliuje

a obménuje. [13]
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3. PODNIK A JEHO OKOLI

3.1. Pojem podnik

Podnik byl do lonského roku definovan jako: ,,soubor hmotnych, osobnich
a nehmotnych slozek podnikani.” [6, s. 9] Nové dle Nového obcanského zakoniku je
definovan jako ,,organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvoril, a ktery z jeho

vitle slouzi k provozovani jeho cinnosti. [21]

K podniku také neodmysliteln¢ patii véci, prava, ale i jiné majetkové hodnoty, které
nalezi podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k jejich povaze maji
tomuto ucelu slouzit. [9, s. 16] Tomuto majetku se v odborné feci fika obchodni

majetek.

V praxi slovo podnik se muize chapat jako ekonomicko-pravni subjekt, ekonomicky
pro svoji samostatnost a pravni kvuli subjektivité. Jeho zakladni Cinnosti je provoz,
vyroba zbozi, jejich nasledné nabizeni nebo poskytovani sluzeb na trhu za uplatu.
Dulezitym smyslem pro podnik je pochopeni a spravné organizovani lidské ¢innosti tak,
aby byly uspokojeny nejen potieby cizi, tedy zakaznikid, ale musi se brat ohled i

na uspokojeni potfeb samotného podnikatele.

3.2. Okoli podniku

Okolim podniku se rozumi vSe, co stoji za pomyslnymi hranicemi podniku. Znalost
okoli je nutnou podminkou pro pochopeni vztaht s timto okolim pro schopnost
adaptovat se na néj a pro schopnost pracovat s moznostmi, které¢ ho ovliviiuji. Okoli
podniku ho pak nuti k ur¢itému zptsobu chovani tak, aby si vybral konkrétni cile a také
prostfedky, kterymi téchto cilli dosdhne. MlZe se tedy fici, Ze ,,v/iv okoli na podnik je
zpravidla velmi silny, zatimco moznost podniku ovliviiovat okoli je spise omezend.” [6,

s. 13]

3.2.1. SWOT analyza

Analyzou zabyvajici se okolim podniku obecné¢ je SWOT analyza. Tato analyza je

V dnesni dobé& podniky nejvice vyuzivana.
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wAnalyza SWOT zjistuje na zaklade strategického auditu klicové silné (Strenghts)
a slabé stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit
nabizi nepreberné mnozstvi dat riizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato
data zpracovava a zdiraziuje klicove polozky vyplyvajici z interniho i externiho auditu.
V zdjmu veétsi pusobivosti se jedna o maly pocet polozek, které ukazuji, kam by mél
podnik uprit svou pozornost. ““ [16, s. 97]

3.3. Vnitini okoli podniku

., Vnitini okoli je predstavovano souhrnem sil, které piisobi uvniti podniku a jiz maji

specifické dopady na rizeni podniku. “ [8, s. 3]

Co se tyc¢e vnitinich vlivl, ovlivnitelnost je podstatné vyssi na rozdil od vlivl vnéjsich,
to znamena Ze podnik muze svou aktivitou ovlivnit vlivy, které ptichdzeji pfimo z

vlastniho mikroprostiedi. Tyto vlivy jsou pak ovlivnitelné managementem podniku. [3]
Mezi hlavni prvky tohoto okoli patii cile podniku, jeho zdroje, organizaéni struktura, ale
i pracovni podminky. [8]

3.4. Makroprostredi

Okoli podniku je rozd€leno do urcitych prvki, viz nize. Nékteré z téchto prvkl jsou
hmotné, ale vétSina z nich ma nehmotnou povahu. Jednd se zejména o prava, etické

principy, hospodatskou politiku a dalsi.
% Geografické,
+* socialni,
¢ politické,

¢ pravni,

¢ ekonomické,

% ekologické,

¢ technické a technologické,

o etiCké,

+¢ kulturné historické. [9, s. 18]
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3.4.1. Geografické okoli

Geografické faktory maji obrovsky vliv na podnik a jeho chod z hlediska jeho
lokalizace. Diilezité je pro n¢j vhodné umisténi v blizkosti distribu¢nich cest, jako jsou
silnice, dalnice, Zeleznice, letiste a jiné. Geografické faktory by podnik nemél opomijet,
jelikoz se tim mize v budoucnu vyhnout pfipadnym rostoucim nakladiim jak v dopravé,

tak v distribuci a mizou mit velky vliv na rozvoj podniku. [6]

3.4.2. Socialni okoli

Rovnéz socialni okoli ma pro podnik velice dilezity vyznam. VSechny podniky by m¢ly
zvazovat dusledky své Cinnosti, ale tato Cinnost by méla byt ku prospéchu jak
samotnému podniku, tak i spole¢nosti. V normalnim zivot¢ je vSak slozité, aby podnik

uspokojil jak své potieby, tak i potieby socidlni. [10]

,, Veétsina zasadnich podnikatelskych rozhodnuti se ve vétsi ¢i mensi mire stava jistym
kompromisem mezi ,cistou” ekonomickou racionalitou a socialni odpovédnosti
podniku. Stdle vice se vsak prosazuje poznatek, ze ohled na socidlni disledky podnikové
cinnosti nemusi nutné vést k ekonomickym ztratam, ale ze miize byt bud’ primo, nebo

zprostiedkované vynosny. “ [6, s. 14]

3.4.3. Politické okoli

,wPolitické okoli ovliviiuje podnik predevsim jako souhrn viivii, jejimz vyrazem jsou
politické (tj. mocenské) zajmy institucionalizované v politickych strandch, koalici,

opozici atd.” [6, s. 15]

Do téchto faktori se muze tedy zahrnout predevsim typ vlady a jeji stabilita, regulace
a deregulace ekonomiky, miru byrokracie ¢i korupce v daném stat¢ nebo ndhodnost
zmeén v politickém prostiedi. Na podnik vSak neptisobi jen politika plisobici na izemi
celého statu, ale 1 na niz§i komundlni Grovni. Tuto sféru predstavuji méstské, obecni ¢i
krajské Urady, a proto je neméné dulezitd i jejich stabilita. V minulosti bylo nékolik
pfipadd, kdy politické faktory zasdhly chod celé spolecnosti a poznamenaly tak
ekonomiku na dlouhd Iéta. Piikladem toho je zndrodnéni, privatizace nebo

zdruzstevnéni. [6]
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3.4.4. Pravni okoli

Pravni okoli souvisi s vydavanim zdkont, ptedpist a soudnich rozhodnuti. Legislativa
hraje velmi vyznamnou roli v chodu a existenci podniku, udava ,,pravidla hry”, ¢imz
nastoluje rovné podminky pro vSechny a chrani firmy nejenom proti trestnému jednani,
podnikovou sféru jsou Novy obcansky zakonik, Zakon o korporacich a Zakon
0 mezinarodnim pravu soukromém. DalSim pravnim piedpisem je napiiklad

zivnostensky zakon. [3]

3.4.5. Ekonomické okoli

4

Ekonomické prostiedi je jednim z nejdulezitéjsich okoli podniku. Z ného pro sebe
podnik ziskava vyrobni faktory a kapitdl, na druhé strané se na toto okoli obraci
s nabidkou svych vyrobki a sluZzeb. Rozhodovani a chovani podniku ovliviiuje zejména

celkova hospodarska situace zemée a také jeji dynamika. Zejména jde o:
+¢+ dostupnost a ceny vyrobnich faktort,
¢ danovou zatéz podniku,

¢ hospodafsky rist, ménovy a devizovy vyvoj. [6]

Dostupnost a ceny vyrobnich faktort kviili rozvoji logistiky a novych technologii, které
umoziuji sniZzeni pracnosti a tim 1 dosazeni vysoké produktivity prace, ztraceji svoje

dominantni postaveni. [6]

DalSim ovliviiujicim faktorem je daflova zatéZz podnika, kterd ma vliv na chovani

samotnych podnikll. Na jedné strané se stat pomoci danové politiky snaZi ziskat dafiovy
vynos dostatecny pro zabezpeCeni vydaju statniho rozpoctu, avSak na druhé strané
nesmi byt danové zatizeni pfili§ vysoké, jinak dochazi ke ztraté motivace k podnikani.

[6]

Posledni zminované faktory Gizce souvisi s makroekonomickym riistem. Devizové kurzy

a inflace se tykaji vSech podnikt. Tyto faktory maji veliky vliv na jejich ekonomické

rozhodovani. Hospodatsky rust piispiva ke zvySovani kupni sily, a to se projevuje

v ristu poptavky. [6]
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3.4.6. Ekologické okoli

Ekologie nabyva v dnesni dob¢ stale vétsi vyznam a podniky se musi této situaci stale
prizptasobovat. Pokud ji nerespektuji samy, pobizeji je jak statni instituce, tak obanska
sdruzeni. Vliv ¢innosti podnikil na zivotni prostiedi je monitorovan z toho divodu, aby
si podnik pomalu uvédomil nevratnost ur¢itych zasahti, které piirodnimu prostiedi
Skodi. Také musi brat ohledy na to, Ze na zemi existuji vzacné statky, které pokud se
vycerpaji, nebudou jiné a nékteré podniky se bez nich neobejdou (ptikladem jsou

nerostné suroviny). [4]

Pro podniky se tak vytvari fada bariér, kvili kterym musi svoji technologii pievést
na ekologictéjsi a ty vedou k ekonomické zatézi. Avsak na druhé strané¢ dava podnikiim
Sanci pfejit ve vyrobé na ekologicky nezdvadné vyrobky nebo recyklaci obala.
Nedodrzovani smérnic EU u velkych Ukold v oblasti ekologie mize byt brano jako

nekala soutéz, ktera je u nas zakazana. [6] [10]

3.4.7. Technické a technologické okoli

Technologie v dne$ni dobé zaznamenava mohutny rozkvét oproti minulosti. Stava se
jednim z hlavnich zdroji bohatstvi podniku, které se Casem vyviji a pfispivd tak
podniku k lep$im hospodatskym vysledkiim, zvySuje produktivitu prace, Zivotni tiroven
podniku. Avsak jak ze strany spotiebitelll, tak ze strany konkurence plsobi na podnik
tlak, a proto pokud se chce udrzet na trhu, dosahovat lepSich vysledki a neprodavat
vyrobky, které jsou vyrabény zastaralou metodou, musi podnik investovat ¢ast svych
prosttedkl do védy a vyzkumu. Na druhou stranu technické okoli pfinasi také negativni

dopad zejména na zZivotni prostiedi a mtize zpusobit 1 vznik socidlnich problému. [10]

3.4.8. Etické okoli

Etika se zabyva tim, ,,co je a neni dobré a jaké postoje by mél clovek, resp. instituce
zaujimat, aby jednal v souladu s tim, co se obecné povazuje za spravné a spravedlivé.”

[6,s. 17]

Tyto faktory ovliviiuji firmy a ty se snazi chovat eticky a byt spolecensky zodpovédné.
Nékteré podniky svoji ¢innost spojuji se spoleCensky prospéSnymi projekty, které jim

pomohou budovat dobré jméno znaCky a vytvareni lepSich vztahli s vefejnosti.
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Samoziejmé je podnik vazan podavat spottebitelim pravdivé informace, poskytovat jim

dobré¢ sluzby a vystupovat v hospodatskych soutézich Cestné. [4]

3.4.9. Kulturné historické okoli

Toto okoli podniku se vyviji po mnoho let a pfedstavuje mnoho faktort vyplyvajicich
pfedev§im z hodnot, zvykli nebo preferenci obyvatelstva. Spadd sem predevsim
nvzdelanost lidi a kulturni uroven obyvatelstva, ktera patri mezi zakladni podminky

ekonomického rozvoje a technického a technologického pokroku.” [10, s. 9]

Jednotlivé prvky okoli podniku neplisobi samostatné, ale vzajemné se ovliviiuji
a prolinaji. Kazdy podnik je jiny a bude témito prvky ovliviiovan jinym zpusobem.

Zalezi proto hlavné na druhu, charakteru a rozsahu podnikani. [6]

3.5. Mezoprostiedi

Nedilnou soucasti okoli podniku je nejen mikroprostiedi, makroprostfedi, ale i1
mezoprostiedi. Ne vSichni autofi ho vSak v literaturach uvadéji. Napiiklad v knize od
Bouckové [15] lze toto rozdéleni najit, autorka ho vSak zatazuje do mikroprostiedi.
Rovnéz ve Svétlikovo knize [3] lze rozdéleni na mezoprostiedi najit. Mezoprostiedi je
takové okoli podniku, které urcitym zplsobem a chovanim miZze podnik ovlivnit

a zménit.

[ 24

instituce, distributofi, zdkaznici, vetejnost a konkurence. Dal§imi subjekty v§ak mlizou
byt i dopravci, firmy zabyvajici se skladovanim nebo firmy poskytujici marketingové

sluzby. [3]
Dodavatelé

Za dodavatele se mizou oznacit firmy, které poskytuji své sluzby nebo své produkty
prodavaji jinym podnikiim. Méloktery podnik se obejde bez dodavateld, jejich spravny
vybér je tedy pro chod podniku velmi dilezity z hlediska plnéni jeho cilii. Vlivy
plynouci ze strany dodavateli podnik nesmi piehlizet a musi je tedy peclivé sledovat,
protoze nespravny dodavatel miize mit velké negativni nasledky na chod podniku.
Dulezitymi vlivy jsou ceny, kvalita zbozi, spolehlivost dodavatelt, ale také okolnosti

spojené s dodavkou zbozi, naptiklad doprava, naklady ¢i servis. Z téchto ditvodt by mél
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podnik diverzifikovat portfolio svych dodavateli a vyuzivat dlouhodob¢jsi smluvni

vztahy. [3]
Zprostiedkovatelé

Zprostfedkovatelé jsou osoby ¢i firmy, které se snazi podniku najit nové zakazniky.
Jejich tkolem je se zakazniky sjednat prodej zbozi ¢i sluzby, avSak sami zbozi nekupuji.
Zprostiedkovatelé tuto ¢innost provadéji na zakladé provize, coz znamend odménu

za sjednany obchod, ktera je uritym podilem z ¢astky z uskute¢néného obchodu. [3]
Finan¢ni instituce

Za finan¢ni instituce se povazuji jak banky, tak i pojistovny. Tyto subjekty maji vliv
na ziskavani finanénich prostfedkii podniku a hraji dilezitou roli pifi Cerpani uvéru,
financovani investic, ale také zajiSténi pojisténi pro pifipadné riziko vyplyvajici
z podnikani. [16] [3]

Zakaznik

Zakaznik je zdsadnim clankem veSkerého déni podniku, bez kterého nemutze existovat.
Podnik by mél sledovat n¢kolik trhi svych zdkazniki, a to podle pfedmétu Cinnosti.
MizZe jit naptiklad o spottebitelsky trh, primyslovy trh, mezindrodni trh a dalsi. Kazdy

z nich ma v8ak své specifické znaky, které musi podnik peclivé prostudovat. [4] [16]
Verejnost

Vetejnost ma velky vliv na ¢innost podniku. Proto je dilezité, aby si s nimi podnik
vybudoval co nejlepsi vztahy, a aby tento ¢lanek nezanedbaval, jelikoZ to muiZze vést
ke zhorSeni image podniku a naslednému zhorSeni prodeje. Mezi vefejnost se fadi
mistni komunita, zdjmové skupiny, sdélovaci prostredky, ale také zaméstnanci daného

podniku. [3] [4]
Konkurence

V dne$ni dob& je konkurence na trhu obrovskd. ,,Firem, které prichazeji na trh
S podobnou nabidkou, je mnoho, zakazniku je omezeny pocet.“ [4, s. 53] Proto se firmy
snazi uréitym zplusobem odliSit od konkuren¢nich firem, a to pfedevS§im cenou nebo

kvalitou zbozi. DileZité je proto zvolit vhodnou strategii proti konkurujicim firmam
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a zjistit si o nich informace, které jim pomohou k diferenciaci. Jsou to predevsim

informace o:
+* hlavnich konkurentech,
¢ jejich strategii a cilech,

% jejich slabych a silnych strankach. [4]

3.5.1. Portertuv model péti sil

Porterova analyza péti sil patifi k zakladnim a taky nejvyznamnéjSim ndstrojim
pro analyzu konkurenc¢niho prostfedi podniku (mezoprostiedi) a jejiho strategického
fizeni. Jejim zakladatelem a tviircem je profesor Michael Eugene Porter, ktery model
vytvoftil na zdkladé SWOT analyzy, kterou Porter povazoval za pftili§ obecnou a hrubou.
Tu se mu vSak nahradit nepodafilo a v praxi jsou dnes pouzivany ob& metody. Cilem
Porterova modelu je snaha odvodit silu konkurence v analyzovaném odvétvi a tim
padem také ziskovost daného sektoru trhu. K dosazeni tohoto cile rozebira pét

klicovych vlivi, které konkurenceschopnost firmy pfimo ¢i neptimo ovliviuji. [18]
Na obr. €. 1 se nachézi 5 konkurenénich sil, které ovliviiuji konkurenéni silu.
Obr. &. 1: Portertiv model péti sil

potencialni
nove vstupujici

l

konkurenti
dodavatelé — v odvétvi «— zdkazmici

T

nahrazky

Zdroj: vlastni zpracovani dle [1, s. 380]

Zakaznici (odbératelé)

,Odbératelé soutézi tak, Ze tlaci ceny dolu, usiluji o dosazeni vyssi kvality nebo lepSich

sluzeb a stavi konkurenty navzajem proti sobé — to vse na ukor ziskovosti odvetvi. *“ [19,
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s. 25]. Odbératelé tedy mizou mit obrovsky vliv na ¢innosti firmy predevsim, existuji-li
jiné substituty, v okoli trhu je hodné dodavateld, vyrobek je standardizovan, a proto
zakaznik muze snadno, téméf s nulovymi naklady, najit jiného dodavatele. [20]
Dodavatelé

Dodavatelé jsou dulezitou soucasti podnikatelského déni. Vlivni dodavatelé mohou
vyuzit své sily pfi vyjednavani s odbérateli predev§im zvySenim cen nebo pohrozenim
snizeni kvality vyrobkt ¢i sluzeb. Tim vSak dodavatelé snizuji zisk nakupujicich, ktery
podléha faktorum, jako je napiiklad vzdalenost dodavatele od konkurence a dalsi. [19]

[20]

Nahrazky (substituty)

Substitutem se chape produkt, ktery méa podobné vlastnosti jako vyrobek daného
podniku, a ktery dokéze obdobné uspokojit potieby spotiebitele. Hlavnim problémem
podniku je, Ze na trhu je mnoho konkurentd prodavajicich obdobné ¢i srovnatelné
vyrobky. Cilem je tedy, aby cena nebo vykon byl pro zakaznika pfitazlivéj$i nez
u konkurenti. Toho podnik dosdhne tak, ze nebude pfili§ navySovat ceny a také bude

usilovat o inovaci novych i stavajicich produkti. [20]

Potencialné nové vstupujici

Musi se brat v potaz jak soucastné konkurenty na trhu, tak nové vstupujici konkurenty.
Ti vstupuji pfedev§im do odvétvi, které vykazuje vysokou ziskovost, a proto se pro né
trh stava pfitazlivy. Do odvétvi tak pfinaseji novou kapacitu. Existuji vSak urcité
bariéry, které brani novym subjektliim vstoupit na trh. Mezi tyto bariéry patii pfedev§im
vladni regulace, kapitalové prostiedky, moznost pfistupu k distribunim kanaltim,

ale také preference znacky a loajalita zakazniku ¢i diferenciace vyrobka. [20]

Konkurenti v odvétvi

Konkurenti v odvétvi mezi sebou navzajem soupeti o ziskani vyhodného postaveni
na trhu. Pfitom pouZivaji metody jako je cenovd konkurence, reklamni kampané,
zlepSeni servisu zakaznikiim a dalsi. V odvétvi mezi sebou tedy soupeti takové firmy,

které nabizeji a prodavaji stejné nebo podobné vyrobky. [19]
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4. Predstaveni spolecnosti

4.1. Zakladni adaje

Nézev spolecnosti: ELKO, velkoobchod népojt, s.r.o.

Sidlo spoleénosti: Plzen, Podnikatelska 20, PSC 301 00

Identifikac¢ni ¢islo: 263 66 487

Prévni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Statutarni orgén: Jednatelé spole¢nosti

Webové stranky: www.elko-napoje.cz

Obr. ¢. 2: Logo spole¢nosti

<5 p
xf"; 3 e

Zdroj: [31]

4.2. Historie a vyvoj firmy

Spole¢nost ELKO, velkoobchod napoji s.r.0. (dale uvadéno jen ELKO) je jednou

Z obratové nejvétsich firem s velkoobchodni ¢innosti zabyvajicich se obchodni ¢innosti

v gastronomii, prodejem alkoholickych a nealkoholickych napoji a potravin na ¢eském

trhu. Sidlem spolecnosti je mésto Plzen, spole¢nost plisobi na trhu v zapadnich

a stfednich Cechach. [14]

Pocatky pasobeni firmy ELKO, velkoobchod népojl s. r. 0. na ¢eském trhu se datuji

rokem 1992, kdy firma zacala podnikat ve formé osoby samostatné¢ vydeleéné ¢inné

(OSVC) pod jménem Teodor Lejsek — ELKO, velkoobchod napojii. V roce 2004 byla

zakladatelskou listinou zalozena pravnicka osoba v podobé spolecnosti s rucenim

omezenym, kterd v té dobé obchodovala s alkoholem, cigaretami a nealkoholickymi

produkty domaci 1 zahrani¢ni vyroby. [14]
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V roce 2006 spolecnost zacala budovat vlastni provozovnu a zacatkem roku 2007 se
i prest¢hovala do nového objektu v Plzni na Borskych polich, ktery je zaroven

administrativnim centrem spolecnosti i centralnim skladem. [14]

Vybudovanim tohoto objektu se spolecnosti podatilo zlepsit podminky pro svij dalsi
rozvoj, zlepsila tak dostupnost pro své zakazniky i1 zkvalitnila pracovni podminky
pro své zaméstnance. V roce 2007 spolecnost zavedla novy systém SAP pro lepsi
kontrolu, fungovani a organizaci skladovych zasob a ucetnictvi spole¢nosti. Zavedenim
systému se spole¢nosti podafilo zvysit efektivitu prace, snizit chybovost pii expedici

zbozi a snizit dobu mezi objednavkou a doddnim zbozi zdkaznikovi. [14]

Do roku 2008 spole¢nost kazdoro¢né obratove rostla. Od roku 2009 do roku 2012 vSak
spole€nost zaznamenala sniZzeni obratu, které bylo vyvoldno predevS§im
makroekonomickymi vlivy tykajicimi se segmentu zbozi, se kterym spole¢nost ELKO
obchoduje. [14]

V roce 2012 spolecnost oteviela nové stiedisko v Karlovych Varech a v roce
nasledujicim se spolecnosti podafilo postupné oteviit dalsi pobocky v zapadnich
Cechich a dvé pobocky v Kladng. Ve stejném roce firma rovnéz zahdjila provoz
ve Ctyfech prodejnach s formou prodeje cash and carry a to ve mésté¢ ASi, Plzni,

Karlovych Varech a Kralovicich. [14]

Spolecnost ELKO, velkoobchod napojli v ramci hodnoceni CZECH TOP 100 ziskala
v roce 2013 vyborné ratingové hodnoceni a cenu CEKIA Stability Award a zatadila se

tak mezi nejstabilngjsi firmy v Ceské republice. [14]

V soucasné dobé¢ spoleCnost prochazi zménami v podobé rozSifovani nabizeného
sortimentu, ziskala mnoha zastoupeni tuzemskych i svétovych vyrobci piva
i nealkoholického sortimentu, investovala do ekologicky nezavadnych dodavkovych
vozidel, kdy jako jedna z prvnich spoletnosti v Ceské republice pofidila dvacet
dodavkovych vozii na zemni plyn s takika nulovou emisi $kodlivych plynt, planuje

vystavbu nového skladu a administrativni budovy. [14]
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4.3. Marketingovy mix

4.3.1. Produkt

Spolec¢nost ELKO, velkoobchod napojii, nabizi Siroky sortiment vyrobk, které se snazi
stale rozSifovat o nové produkty. ELKO Vv soucasné dobé zasobuje mnoho
gastronomickych zatizeni, maloobchodnich prodejen, cerpacich stanic nebo i dalsich
velkoobchodl. V nabidce produkti jsou jak alkoholické napoje, tak nealkoholické
napoje, tabakové vyrobky a od roku 2010 zavedla spole¢nost do prodeje i kolonialni

zbozi. Piehled sortimentu firmy je uveden na obr. €. 3.
Obr. & 3: Sortiment ELKO, velkoobchod s napoeji CR
sirupy a ovocné S§tavy
pochutiny, chipsy vina

alkoholické vyrobky ledove kdvy a caje

hygiena a gastro energetické napoje

nealko vyrobky kolonial

pivo cigarety, doutniky

kéva a Caje

Zdroj: vlastni zpracovani dle [32]

Kolonidl - do této kategorie se fadi cukrovinky, zvykacky, susenky a oplatky, cukr, kava
a Caj, bramborova tésta, kase, jiSka, bujony a dochucovadla, omacky, polévky, zavarky,
octy, keCupy a hoicice, kotfeni, sterilizované ovoce a zelenina, marmelady, téstoviny,

luSténiny, mlécné vyrobky, uzeniny, psi a koc€ici Zradlo a mnoho dalSich.

Pivo - predevsim dodavané od spolecnosti Plzensky Prazdroj, Krusovice, Bud€jovicky
Budvar, Chodovar, Starobrno, Bernand, Bud&jovicky méstansky pivovar a pivovary

Staropramen.
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Vina - pfedevs$im kofenénd vina a aperitivy, Sumiva a perliva vina, sekty, champagne,
nealkoholické sekty, détskd Sumiva vina, vina bild a cervena, krabicovad vina

a terapacky.

Alkoholické vyrobky - jednd se o lihoviny, vodky cisté nebo vodky ochucené, giny,

tequily, whisky a bourbony, cognac, bylinné, hoiké ¢i smetanové likéry, rum, michané

napoje, borovicky a v neposledni fad¢ koktejlové dopliky.

Nealkoholické produkty - spolecnost prodava jak retail produkty, tak gastronomické

produkty. Retail produkty jsou klasické napoje v pet lahvich o riznych velikostech.
Gastronomické produkty jsou urené piedevSim pro restaurace, hospody, kdy

nealkoholicky napoj je ve sklenéné 1ahvi o obsahu 200, 250 nebo 330ml.

Energetické napoje - zejména jde o Redbull, Semtex, Rockstar, Monster, Burn,

Kamikaze, Shock.

Sirupy a ovocné §t'avy - napiiklad YO sirupy, Jupi sirupy.

Kéva a ¢aj (ledova i tepld) - Nescafé, Illy, Mr. Brown, Aquilla TEAM, Pfanner, Nestea

a mnoho dalSich.

Pochutiny, chipsy - chipsy, mandle, arasidy, pistacie, bramburky, crackery, ty¢inky

nebo popcorn.

Sortiment, ktery spole¢nost ELKO nabizi, je velmi Siroky. Jedna se o vyrobky, se
kterymi se na trhu nejéastéji obchoduje. S ohledem na jejich charakter musi proto
podnik celit vysoké konkurenci. Pro zlepSeni konkurenceschopnosti spole¢nost nabizi
svym odbératelim slevu v podobé dopravy zdarma, pokud nakup pievysil cenu
3.000 K¢ bez DPH.

4.3.2. Cena

Cenova politika firmy je stanovena velikosti odbéru jednotlivych zdkaznikli a tomu je
pfizpisobena i cenova hladina, za kterou konkrétni zakaznik nakupuje. V praxi se
cenova politika uplatiuje cenovym zvyhodnénim, akci, individudlni cenou

pro konkrétniho zakaznika.

Cena se predevsim urcuje s n¢kolika procentni marzi, a to v rozmezi od 5-20 % podle

oblibenosti prodavané znacky, druhu ¢i dostupnosti produktu. Hlavni diraz pfi
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stanoveni ceny se klade na druh vyrobku. Na drazsi sortiment se obvykle dava mensi
procentni marze, nez je tomu u méné¢ kvalitnich produktii. Spole¢nost také pii stanoveni
cen piihlizi na konkurenci. Pokud podnik zjisti, Ze konkurence nabizi na trhu ur€ity
produkt za nizsi ceny, snazi se je co nejdiive napodobit, aby byly pfijatelné pro své

odbératele a neptechazeli tak ke konkurenci.

4.3.3. Distribuce

K distribuci zbozi spolecnost ELKO vyuzivd 63 vozidel. Vozovy park se sklada
z dodavkovych vozidel s povolenou celkovou hmotnosti véetné nakladu do 3,5t, dale
pak z nakladnich vozidel s nosnosti do 18t a nakonec z tahacl navést, u kterych je
celkova povolend hmotnost 33t. Dodavkova vozidla se pouzivaji pro rozvoz zbozi
ve vétSich méstech pro svou lepsi ovladatelnost. Oproti tomu nékladni vozidla, kterym
byva zpravidla zakazan vjezd do center mést, jsou ve firmé vyuzivana pro rozvoz zbozi
mimo vétsi mésta, kdy kazdé z vozidel opakuje pravidelné svou linku a zasobuje
zakazniky v konkrétnim regionu. Vyhodou tohoto systému je perfektni znalost tras
a zékaznikl fidiCem a jeho zavoznikem. TahaCe navésii jsou pouzivany predevSim

pro pievoz vlastniho zbozi z centralniho skladu do pobocek spolecnosti.

4.3.4. Marketingova komunikace

Propagace produktl spole¢nosti ELKO probiha prostfednictvim obchodniho tymu, ktery
se snazi kazdy mésic pravidelné aktualizovat jejich nabidku prostfednictvim mésicniho
letaku, kde zobrazuji specialni marketingové akce dodavatelli a vyprodejové slevy
na dany mésic. Tyto slevy zahrnuji akce typu ,,pfi vétSim odbéru jednoho produktu,
sleva na dany produkt nebo zdarma propagacni materidly ve formé letakii, stojank

na stoly anebo i sklenicek obrandované danou znackou produktu.

Dale maji za ukol sestavit ro¢ni katalog s veSkerym nabizenym zboZim, ktery je
k dispozici k nahlédnuti na webovych strankach spole¢nosti a svym nejvyznamnéjs$im

klientlim jej zasilaji posStou.

Dalsim zptsobem propagace spolecnosti je reklama umisténa na veskerém vozovém
parku firmy, dale na jejich budovach, ale i reklama na prodejnach cash and carry

a billboardech umisténych po celém kraji plisobeni spole¢nosti.
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Jednou z poslednich propagaci firmy jsou internetové stranky, kde zakaznik nalezne vse
potfebné od produkti pies dodavatele, snimiz firma spolupracuje, az po kontakty
na vedeni spole¢nosti, obchodni zéastupce, ale i mapu s polohou skladii a pobocek,

s piipadnymi kontakty na odpovédné pracovniky.

4.4. Okoli podniku

Geografické okoli

Spole¢nost ELKO podnika v nékolika &astech zapadnich a stfednich Cech. Jedna se
zastoupeni, jsou: Cheb, Karlovy Vary, Marianské Lazné a Plzen, které jsou znazornény
na obr. €. 4. V tadé dalSich mést se potom nachdzeji mensi administrativni, logistické,

prodejni a skladové jednotky.

Centrala se nachazi v Plzni v pomémé vyhodné lokalit¢ na Borskych polich, a to
z n¢kolika duvodu. V prvé fadé se jedna o strategickou dulezitost Plzné z hlediska
dopravniho spojeni. Pfedevs$im jde 0 déalnici D5, ktera umoznuje rychly a snadny dovoz
zbozi do jinych koutd republiky s vyuZzitim nékladni dopravy kamiond. Délnice zaroven
slouzi jako spojeni s méstem Cheb, kam se aZ na kratkou c¢ast, kterou je nutno
absolvovat po silnicich niz§ich tfid, da dojet pravé po ni. Silnice ¢islo E49 spojuje Plzen
s Karlovymi Vary, kde ma ELKO tzv. cash and carry prodejnu. Plzen je také
vyznamnym Zelezni¢nim uzlem, skrz Plzen vedou dileZité Zelezni¢ni traté. Z vychodu
je to Zeleznice ¢islo 170, ktera se tahne z Prahy aZ do Chebu a z jihu je to trat’ ¢islo 190,
ktera vede z Ceskych Budg&ovic. Diky témto Zelezniénim spojenim mitize byt zbozi
distribuovano i za hranice naSeho statu, jelikoZ z Chebu je moZno pokracovat zeleznici
¢islo 179 dale do Némecka a ptimo z Plzné vedou trat¢ 180 a 183, které propojuji
zapadoCeskou metropoli s Bavorskem. [26] Rovnéz je mésto dulezitym
administrativnim centrem, jedna se o hlavni mésto Plzenského kraje, kde sidli veskeré
piislusné instituce. Plzen je i sama o sob¢ dilezitym odbytistém, s ohledem na svoji
velikost, oficialni statistiky uvadi 164.000 obyvatel, nachazi se zde tudiz velké mnozstvi
barl, hospod ¢i restauracnich zafizeni a proto je zde velka poptavka po sortimentu

spolecnosti. [27]
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Obr. &. 4: Pisobnost ELKO, velkoobchodu s napoji v Ceské republice

Cheb
@ Maridnske Lazné

Zdroj: [25]

Socialni okoli

Z hlediska socialniho okoli je podnik pomérné neutralni. Vzhledem k tomu, Ze ¢innost
podniku nemé zaddny negativni socialni dopad, nemuze byt fe¢ o negativnich dusledcich.
Naopak Ize uvazovat o pozitivnim dopadu. Podnik sam o sobé zaméstnava tadu lidi,
vétSinou s niz§im vzdelanim, ¢imz prispiva ke zvySeni zaméstnanosti ve svém okoli.
Jelikoz je velkd vétSina pracovnich mist v podniku fazend do lehkych manualnich
¢innosti  (naptiklad skladnik, ftidi¢ dopravniho automobilu ¢i kamionu, fidi¢
s vysokozdviznym vozikem apod.), existuje velka moznost uplatnéni pro lidi, kteti by
jinak nena$li zaméstndni. Je zde pfitomnd tudiz jakdsi symbidza mezi spolecnosti

a jejim socidlnim okolim, kdy oba subjekty plisobi ke vzajemnému prospéchu.

Politické okoli

Vzhledem k povaze firmy ELKO, jakozto subjektu, ktera pro své podnikani potiebuje
stabilni typ vlady, ktera bude vytvaret vyhodné podminky pro velkoobchody, mohou
byt jeho majitelé v soucasné dobé spokojeni. V prvé tfad€ je tfeba zminit situace
na Urovni statu. VIady pod hlavickou ODS (vlady Mirka Topolanka a Petra Necase) se
povazovaly za pravicové, a ackoliv v dobé svétové hospodarské krize ptijaly fadu
nepopularnich a pro podnikani nékdy nevyhodnych kroki, vSeobecné spolecnost ELKO
byla s politickou situaci spokojena. Kratké obdobi, které nasledovalo po padu obou
téchto zminénych vlad, kdy zemi ftidily ufednické kabinety pod hlavou nejprve Jana
FiSera a v nedavné dobé Jitiho Rusnoka, taktéZ nemély pro podnikani v CR a tudiz

i pro ELKO zadné negativni dusledky. Soucastny kabinet Bohuslava Sobotky je teprve
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na pocatki svého volebniho mandatu a tak se zatim neda hodnotit jeho dopad na ¢innost
firem v republice. Regionalni politika ma pouze omezeny vliv na fungovani firmy
ELKO, a proto neni nutné ji zminovat. Politika na Urovni mésta muize mit
pro spolecnost jiz vyraznéjsi dopad. Vyhlasky a méstskd opatfeni mohou pomérné
snadno ztizit podniku Cinnost. V ptipad¢ expanze skladovych a vyrobnich prostor se
napiiklad nemusi podafit ziskat stavebni povoleni apod. Toto ovSem neni pfipad ELKA.
Naopak, vétsina meést, kde spoleCnost piisobi je pozitivni ohledné jeji Cinnosti
a podporuje ji tim, ze na ni neklade nesmyslné naroky anebo neuvadi v platnost to,
co by ji mohlo poskodit a omezit jeji aktivitu. Celkové je firma dle svych ptedstavitell

S politickym okolim spokojena.

V roce 2012 nastal v Ceské republice problém s padélanim tvrdého alkoholu, a tim
nastal problém nejen pro spolecnost ELKO, ale i pro vSechny podniky prodavajici tento
druh vyrobku. Problémem z hlediska pravniho bylo, ze stat zakazal prodej veskerych

alkoholickych napoju, které obsahovaly alkohol s vice jak dvaceti procenty. [29]

S timto problémem bylo spjato i nové oznaceni lihovin a vznikly tak nové kolky
a lihoviny musely mit své rodné listy. Podnik tak nemohl prodéavat lihoviny, které
nemély nové oznaceni stanovené statem, a porusenim tohoto nafizeni mohla spole¢nost

byt vysoce sankcionovana ¢i pozastavena jeji ¢innost. [30]

Diky témto politickym kroktim byla spole¢nost ELKO nucena pfijmout nutna opatieni
a prisla tak na chvili o ¢ast ptijmu z téchto lihovin. Toto ustanoveni vsak byla povinna

dodrzet kviili vysokym sankcim a moZnosti uzavieni provozovny.

Pravni okoli

Vzhledem kfaktu, ze odbératelé, které ELKO zasobuje svym zbozim, pochazeji
z riznych odvétvi (viz. v oblasti vyjmenované v geografickém okoli, ale i naptiklad
vecerky, Cerpaci stanice, pekarny, jidelny apod.) musi se firma jistit proti pfipadnym
pravnim komplikacim, plynoucim z nesrovnalosti v obchodnim jednani. Spole¢nost
vyuziva nékolik riznych typd kupnich smluv, které ¢eské pravni okoli poskytuje. Je
tomu proto, aby do co nejvys$i miry omezila moznost vzniku piipadnych pravnich
sport, spojenych s riznymi naroky svych zdkaznikli. ELKO taktéz fadu svych problému
feSi pomoci spoluprace stieti stranou, nejCastéji pravni firmou, pomoci

tzv. outsourcingu, kdy tento tieti subjekt je povinen feSit samostatné za firmu jeji
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problémy. Jelikoz probehla v nedavné dobé novela zivnostenského zakona €. 455/1991,
ktera stanovila, ze prodej alkoholickych napoji se bude novée tadit mezi koncesované
zivnosti, musela si spole¢nost do 31. 12. 2013 pozadat o pfislusnou koncesi, aby mohla
byt registrovana jako distributor alkoholu dle zakona o povinném znaceni lihu a zaroven
musela splnit podminku slozeni penézité kauce ve vysi 5 mil. K& Tyto kroky prob&hly

bez vétSich problémli a ELKO tak mtize nadale podnikat ve svém oboru.

Ekonomické okoli

ELKO je svou ekonomickou aktivitou zaméfeno predevsim na prodej sortimentu, ktery
spolecnost sama nakupuje piimo od vyrobcti (naptiklad Becherovka, Bozkov, Plzensky
prazdroj apod.). VétSina zaméstnanct, které firma ma, jsou lidé vykonavajici rtizné
manudlni prace (viz. Socidlni okoli). Lidi kvalifikovanych pro tento druh prace je
Vv oblasti, kde spoleCnost pusobi, dostatek, a ¢imz spolecnost neni nutna celit
pozadavklim na rist platu. To je pro ELKO vyznamna konkuren¢ni vyhoda a firma
muze o to vice investovat do rozvoje svého podnikéni. I diky tomu mohla firma
v poslednich letech expandovat a v soucasné¢ dob& vznikaji dal$i plany na rozsifeni
vyroby.

Danova z4téz podniku je ve srovnani s jinymi zemémi Evropy pomérné nizka. Jelikoz
se jedna o pravnickou osobu (spole¢nost srucenim omezenych — s.r.0.), ¢ini dan
z piijmu 19%. Tato vyse je vV CR od roku 2010 neménna, coz piispiva ke stabilitd
¢innosti. Ve vyspélejSich zemich EU se danové sazby pohybuji vySe a taktéz se Castéji

méni viz tab. ¢. 2.
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Tab. €. 2: Daiova zatéZ u pravnickych osob ve vybranych zemi EU (v %)

Zemé 2010 2011 2012 2013 2014
CR 19 19 19 19 19
Némecko 29.41 29.37 29.48 29.55 29.58
Francie 33.33 33.33 33.33 33.33 33.33
Velka 28 26 24 23 21
Britanie

Rakousko 25 25 25 25 25
Slovensko 19 19 19 23 22
Zdroj: [28]

Firma ELKO je rovnéz platcem dané z ptfidané hodnoty, sazba této dané velmi
ovliviiuje prodejni moznosti firmy. V pfedchozich letech se sazba dané z pridané
hodnoty pomérné Casto ménila, coz pusobilo firmé¢ nemalé administrativni i cenové
problémy. V soucasnosti se na zboZi firmy uplatiiuji ob& sazby a to jak zakladni 21%,
tak snizena 15%. Dalsi dani je silni¢ni daii. ELKO je firmou, kterd ma velké mnozstvi
odbératelll a vlastni tedy velky vozovy park, aby byla schopna vSechny své zdkazniky
Vv ¢as a k jejich spokojenosti uspokojit. Silni¢ni dan tak pro ni pfedstavuje pomérné
vysoké finan¢ni bfemeno, které se samoziejmée promitd i do cen produkti, které firma

distribuuje.

Ackoliv se od roku 2008 zastavil rist ceské ekonomiky, spolecnost ELKO
nezaznamenala vyraznéjsi propad trzeb. Ze svého maxima v roce 2008, kdy spole¢nost
utrzila 1.410,8 mil. K¢, byl nésledné nejhor§i propad v roce 2010, kdy se trzby
pohybovaly okolo 1.325,8 mil. K&, aby se spole¢nost nasledné opét vratila nad hranici
jedné miliardy a Ctyi set milioni korun v roce 2012, kdy byly celkové trzby 1.410 mil.

K& viz. abr. &. 5.
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Obr. ¢. 5: Vyvoj trzeb spolecnosti
Vyvoj trzeb

B Trzby v mil. K¢

1

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zdroj: vlastni zpracovani dle [14]

Ekologické okoli

ELKO si je velmi dobfe védomo soucasného tlaku na co nejsetrnéjsi a ekologicky
provoz, ktery je na firmy vyvijen ze strany statu a vefejnosti. V neddvné dobé¢ tak bylo
¢elnimi predstaviteli ELKA rozhodnuto, Ze se vozovy park obméni tak, aby do 10ti let
bylo v provozu maximalné 20 % vozi s pohonem vyuzivajicim spalovani fosilnich
paliv. Ve stejném casovém obdobi chce firma také obménit sva stdvajici vyrobni
zafizeni za modernéj$i a technologicky vyspélejsi, ktera bude pracovat s co nejnizsi

energetickou spotiebou.

Prvni kroky k dosazeni obou zminénych cill jiz byly podniknuty. Ke konci roku 2013
spole¢nost vyznamné investovala do ndkupu dvaceti novych uzitkovych vozt (dodavek)
od vyrobce znacky IVECO, které budou pro svilj provoz vyuzivat technologii CNG.
Jedna se o pro Zivotni prostfedi velice Setrnou metodu provozu, jelikoz takto vybavena
vozidla spotfebovavaji misto nafty ¢i benzinu stlaeny zemni plyn a vypousti tak
do ovzdusi menS$i mnoZstvi sklenikovych plynt. Navic diky niZz§im néarokim
na spotiebu paliva bude ELKO schopno uspofit 46 % nakladi na provoz oproti varianté

u b&znych spalovacich motort. Ceské legislativa je pro tyto kroky nastavena pozitivng,
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jelikoz osvobozuje takova vozidla od nutnosti platit silni¢ni dan, ¢imz spolecnosti
odpadnou dalsi finan¢ni vydaje. Je tfeba jesté zduraznit, Ze v soucasnosti se takovou
vozovou vybavenosti mtize v CR pysnit pouze nékolik malo podnikatelskych subjekt
a ELKO se tak stalo jednim z prukopnikti. Na druhou stranu maji tato vozidla také své
nevyhody. Jedna se pfedev§im o vysokou poftizovaci cenu cca. 1 mil K¢ za jeden viiz
a malou dojezdovou vzdalenost, ktera umoznuje vyuzivat tyto vozy pouze v ramci

zasobovani mésta Plzné a blizkého okoli do vzdalenosti asi 50 km.

Technické a technologické okoli

Z hlediska technologii je na tom spole¢nost pomérné dobie. V logistice vyuziva systém
SAP. Tato interni aplikace umoziiuje prostfednictvim karet zbozi, jejich pozicim
v zakladacim systému skladu a pohybu zbozi ve skladé a v dopravé v redlném cCase
zmapovat cely proces objednavky pocinajici jejim piijetim a koncici jeji expedici.
Systém je také vybaven funkci upozornujici na expiraci zbozi. Déle je mozné z ngj
ziskat informace o tom, jak a ktery zaméstnanec zasahoval do objednavky, zdali fidi¢
nezménil pfedem naplanovanou trasu anebo, jestli celkova tonaz nakladu nepiesahuje
povolenou hranici, aby se predeslo pfipadnym komplikacim. Co se tykd technologie
a jejich vyuziti v dopraveé, jeji pokroky byly nastinény v predchazejici kapitole
o ekologickém okoli a tak je uz zbyte¢né ji zminovat zde. Vzhledem ke skute¢nosti,
ze firma neni vyrobni podnik, ale jeji podstatou je obchodni ¢innost, ma technologické

a technické okoli na firmu mensi vliv nez je tomu tak u vyrobnich firem.
4.5. Prodejni ¢innost

4.5.1. Prodejni oddéleni

Prodejem ve spolecnosti ELKO se zabyvaji témét vSichni zamé&stnanci firmy a externi
pracovnici na Zivnostensky list, coZ jsou zejména obchodni zastupci. Struktura
prodejniho oddéleni se skladd pfimo z majitele firmy, obchodniho feditele, feditele

obchodniho tymu, obchodnich zéastupct a fakturantek.

Majitel firmy si sam urCuje ceny produktii, které jsou v nabidce. Tyto ceny jsou
rozdéleny do né&kolika cenovych kategorii, které se lisi podle dlileZitosti a vyznamnosti

zékaznika. Dale se stara o nejvyznamné;jsi klientelu a pfijima nové dodavatele.
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Reditel obchodu se piedevsim stara o chod celé spoleénosti. Déle vybira a piijima nové
obchodni zastupce a nové fakturantky. Na starost mé také spolecné s majitelem schiizky
s nejvyznamngjsi klientelou a s potenciondlnimi dodavateli. V neposledni fad¢ spolu se
svoji asistentkou kazdy mésic pfipravuji na zaklad¢ osloveni dodavatelem propagacni

letak s riznymi akcemi na dany mésic.

Reditel obchodniho tymu ma hlavné na starosti obchodni zastupce, se kterymi tzce
spolupracuje a kontroluje jejich ¢innost. Dalsi jeho naplni prace je vybér a pfijimani
fidicu a skladnik.

Obchodni zastupci se staraji o potieby odbératelt. Uzce s nimi komunikuji k jejich
uplné spokojenosti, at’ uz se jednd ptimo o objednavku zbozi, reklamace spojené se
Spatnou dodavkou zbozi anebo o komisni prodej. Déle si vyhledavaji nové zakazniky,
se kterymi navazuji kontakty, popiipad¢ budouci spolupraci. Ve spole¢nosti jich piisobi

25 a jsou rozdéleni do riznych sektorti celé oblasti plisobeni firmy.

Fakturantky jsou zameéstnanci, ktefi plsobi pfimo na pobocce jako takzvané call
centrum, piedevSim na sbér vSech objedndvek, at’ uz od zdkaznikd, ktefi volaji nebo
osobné pfijedou, ale také zpracovéavaji objednavky od odbératelli zprostiedkované
skrz obchodni zastupce. Dale zadavaji pripadné reklamace do jejich systému a také

vytizuji souhrnné faktury od nejvétsich odbératelt za cely mésic.

4.5.2 Prodejni postup

Zakaznik miZze objednavku uskutecnit telefonicky se svym obchodnim zastupcem ci
pres fakturantky nebo osobné¢ na pobocce firmy. Fakturantka zanese objednavku
do systému, ze kterého skladnik pfipravi zboZi pro fidice. Logista na zaklad€ vystavené
faktury nasledné urci, dle lokaci koncovych objednavek, ktery tidi¢ kam co rozveze.
Faktura se ptredklada zakaznikovi s dodavkou zbozi, kterou musi odpovédna osoba

zkontrolovat a poté podepsat.

Platebni podminky si feSi obchodni zastupce se svym odbératelem individualné
na zéklad¢ moznosti a potieb obou stran. Platby jdou uskute¢nit ihned pfi predani zbozi
hotové na misté nebo s urCitym datem splatnosti, na kterém se piedbézné¢ domluvi.

Platbu Ize také uskutecnit bankovnim pievodem na ucet firmy.
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Dodaci podminky ma spole¢nost stanovené podle mista dodani. Jedna-li se o podnik
V Plzni, lze uskutecnit dodavku zbozi v ten samy den, avSak s objednavkou pouze
do 12hodin. V dalsich hodinach lze objedndvat na nasledujici pracovni den.
Mimoplzeniské podniky maji pevné stanovené dny objednani a dodani zbozi. Tyto

podniky musi uskutecnit objednavku do 15hodin ptedesly den.
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5. Analyza podnikatelského prostiedi

5.1. Analyza dle Porterova modelu péti sil
Odbératelé

PéCe o zakaznika, podiizeni logistickych, obchodnich, marketingovych procesi
ve firme je sté€Zejni pro vSechny spolecnosti, at’ uz vyrobni nebo spolecnosti, zabyvajici
se obchodni cinnosti jako je tomu u spole¢nosti ELKO. Vyvoj trhu v oblasti
gastronomie a zvySujici se konkurence nuti spole¢nost ke snizovani nakladu
a zdokonalovani celkového pfistupu k zakaznikovi, jehoZz potfeby a ptani se firma snazi
pojmenovat a uspokojit. Jednou z cest ve velkoobchodu v gastronomii je rozSifovani
sortimentu a piipadné i sluzeb pro zakaznika. V soucasné dob¢ vic, nez kdy jindy, se
zda byt osobni pfistup a dlouholeté obchodni vazby a sluzba zakaznikovi dalezitym
faktorem v obchodnim styku, ktery je v mnoha ptipadech schopen pickonat i vyssi
cenu, Vnékterych polozkach zboZzi, oproti konkurenci. AvSak stavajici situace
v gastronomii provoz velkoobchodu i zna¢nym zptisobem komplikuje, oproti letim
minulym se v priméru az o 300 % navysil pocet objednavek jednoho zadkaznika, ktery
vyuziva rozvozové sluzby velkoobchodu tim zplsobem, Ze k objednani stejného
mnozstvi zboZi nyni misto jedné objednavky vyuzije objednavek Ctyt a nechava si zbozi
dorucit misto jedenkrat v tydnu hned ctytikrat, ¢imz zvySuje naklady svého dodavatele.
Tento trend v gastronomii byl nastolen v poslednich péti letech a tohoto zpisobu

zasobovani dnes vyuziva stale vetsi pocet zakaznikd.

Hlavnimi odbérateli spole¢nosti ELKO jsou restaurace, pizzerie, hostince, pivnice,
vinotéky a vinarny, jidelny, kantyny, bistra, lahtidky, kavarny, cukrarny, penziony
a hotely, Cerpaci stanice (naptiklad Benzina a.s.), herny a kasina, velkoobchody, tabaky

a novinové stanky.
Dodavatelé

Dodavateli spolec¢nosti ELKO jsou pfedevSim vyrobci a vyhradni distributofi dané¢ho
zbozi pro Cesky trh. Mezi nejvyznamnéjsi Ceské vyrobce alkoholu a piva patii
spole¢nosti jako Rudolf Jelinek, STOCK — Plzenn Bozkov, Becherovka, Bohemia Sekt,
Vino Mikulov, Plzensky Prazdroj, Staropramen. NejvyznamnéjSimi dovozci
zahrani¢nich znacek jsou spole¢nosti Rémy cointreau Czech republic, dovazejici
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produkty Chivas regal, Ballantines, Jameson, Jim beam, Tulamore dew, Metaxa. Jan
Becher Pernod Ricard (Martell, Absolut), UNITED BRANDS (Berentzen, Jelzin,),
BROWN - FORMAN (Finlandia, Jack daniels).

Nejvyznamngjsi dodavatelé nealkoholickych napoju jsou predevs§im Mattoni, Red Bull
CR, Coca cola CR, Pepsi, Al-Namura s. r. 0., Dobrd Voda, Kofola a v neposledni fadé
Rauch.

Spolecnost d€li své dodavatele podle ukazatele company do takzvané top 10. Tato top
10 dodavatelti alkoholickych napojii jsou hodnocena na zéklad¢ obratu a dulezitosti
pro podnik. Aktudlni top 10 vypada takto: 1. Stock, 2. Remy Cointreau, 3. Jan Becher,
4. Brown and Forman, 5. Bohemia Sekt, 6. Rudolf Jelinek, 7. Granette and Starorezna

Destilleries, 8. LLC Russian Standard, 9. UnitecBrands, 10. Czechoslovak Spirit.

Brand ukazatel u alkoholickych népoji nam ukazuje, které z konkrétnich znacek jsou
spole¢nosti ELKO nejvice prodavanymi na trhu, a jsou to: 1. Bozkov ~ Tuzemsky,
2. Stock (Fernet, Citrus), 3. Becherovka, 4. Amundsen, 5. TulamoreDew, 6. Captain

Morgan, 7. Jagermeister, 8. Finlandia, 9. Nordiclce, 10. Jack Daniels.

Co se tyCe sektd a Sumivych vin, mezi top 5 nejvyznamnéjSich dodavatelti patii
Bohemia Sekt, United Brands, MoetHennessy Czech Republic, Soare Sekt a na patém
mist¢ Brown and Forman. Nejvice prodavanymi napoji pak od téchto dodavatela jsou
Bohemia sekt brut, Bohemia sekt demi sec, La Colombara Lambrusco, Moet Chandon

Imperial a Bohemia Sekt chardonnay.

U nealkoholickych napojii ma spoleénost ELKO nejvétsi odbér od firem Coca Cola CR,
Kofola, Koli, Pepsi Cola a Fontea. Nejprodavangj§imi produkty spole¢nosti jsou pak
popoiadé¢ Coca Cola, Kofola, Koli, Kinley, Pepsi, Sprite, Fanta, Ol¢, RC Cola

a Schweppes.
Konkurenti

Spole¢nost ELKO mé4 mnoho konkurenti. Mezi hlavni konkurenty patii

v zapadoCeském kraji pfedevsim spole¢nosti jako MAKRO, PEAL,ACTIV a Nowaco.

Spolecnost PEAL mé velkou vyhodu v jiz zavedeném e-shopu, dale v rozsahlejsi oblasti
plusobeni zejména pak rozmisténi skladi (Plzen, Tébor, Liberec, Ostrava), a s tim

spojeny vEét§i mnozstvi automobili, starajici se o distribuci zbozi. Navic spolecnost ma
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ve své oblasti podnikani (vychodni Cechy a jizni Morava) partnerské velkoobchody

sdruzené ve spole¢nosti Czech Tobacco Corporation, a.s., jejimz je PEAL akcionafem.

Dal$im z vyznamnych konkurent, které nelze ptehlizet, je MAKRO. Firma ma
prodejny po celé Ceské republice, presndji 13 velkoobchodnich center, které svou
prodejni plochou daleko piedc¢i cash and carry spolecnosti ELKO, a tim mohou svym

zakazniklim nabidnout véts$i sortiment zboZi.

Jednim z menSich konkurentii v oblasti rozvozu je firma Nowaco, ktera nabizi vétsi
portfolio produktli zftad jidla, mrazenych ryb a zeleniny, bramborovych vyrobki
a lahidek. Spolecnost diky svému zaméfeni mize nabidnout vyhodnéjsi ceny

pro vSechny zakazniky.

Substituty

Sortiment, ktery spole¢nost proddva, ma mnoho substitutl. Jejich rozdil se projevuje
Vv jejich skladovych zasobach, kdy levnéjsi znacky alkoholu, které jsou odbérateli vice
zadané, maji ve skladech v mnozstvi nékolika stovek kartonti oproti draz§im znackam,
které odbérateli nejsou tolik zddané a jsou zastoupeny ve skladu v né€kolika desitkéch

nebo jesté v mensim mnoZzstvi.

5.2. SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy jsou charakterizovany silné a slabé stranky podniku, jeho
prilezitosti a jeho hrozby. Silné a slabé stranky vyplyvaji vétSinou z internich analyz
podniku, na rozdil od pfileZitosti a hrozeb, které vyplyvaji pfedev§im z vné&jSich analyz
podniku. Pro vétsi piehlednost jsou tyto jednotlivé faktory uvedeny v nasledujici tab. ¢.
3.
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Tab. & 3: SWOT analyza spole¢nosti ELKO, velkoobchod s napoji CR

Silné stranky

Pozice na trhu

Dlouh4 historie

Reputace

Strategicka poloha
Bezproblémové financovani
Siroka §kéla odbératelt
Investice do snizeni nakladi

Vztah se zakaznikem

Slabé strank

Nedostatecné zaskoleny personal
Spatna komunikace v oddéleni
Nedostatecna motivace

Nezodpovédni pracovnici

Ptilezitosti
Rozsifeni podnikani
Modernizace technologii

Rozsifeni o nové zakazniky

Hrozby

Levnéjsi konkurence
Ztrata velkych odbératelt
Klesajici poptavka po urcitém zbozi

ZhorSeni Zivotni Urovné nebo zvétSeni

nezameéstnanosti

Pokles  celkové populace v oblasti

podnikani

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.1. Silné stranky

Prvni ze silnych stranek spolecnosti je jeji dlouha historie podnikdni (od roku 1992),

diky ¢emuz jeji vedeni, které je poméerné stabilni ziskalo fadu zkuSenosti s podnikdnim

v CR. Jedna se jak o znalost obchodnich praktik, pravniho fadu, jak se vypotadat

s konkurenci, jak nejlépe propagovat produkt, tak 1 o ohromné mnoZstvi kontaktl

na firmy a osoby, které ELKU pomahaji v jejich ¢innosti. Firma ma taktéz stabilni

pozici na trhu, jelikoZ se etablovala, jako jedna z nejvétSich svého druhu v oblasti
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Zapadnich Cech a v posledni dobé dokonce expanduje do Cech stfednich. Finanéni
stranka je dal$i z vyhod ELKA. Kromé svych vlastnich finan¢nich prostiedki ma
podnik nékolik provoznich kontokorentnich uvéri, kterymi financuje hlavné
modernizaci technologii, ale i naptiklad vystavbu haly na Borskych polich. Dlouhodobé
spolupracuje s Raiffeisen Bank. Firma vyuziva i fadu leasingl a to jak klasickych,
tak i operativnich a v neposledni fad¢ i zpétnych. V tomto ptipad¢ je jejim hlavnim
partnerem CSOB Leasing a.s. ELKO je také zodpovédnym hra¢em na trhu, co se tyka
modernizace. Jak jiz bylo napsano v kapitole tykajici se ekologického okoli podniku,
firma ma v soucasnosti k dispozici 20 novych dodavkovych vozii na stlateny plyn, diky
nimz snizuje své naklady na provoz. Siroka sit’ odbératelii je uréité bodem, ktery se da
zafadit mezi ptfednosti ELKA. Vypadek nékolika znich je totiz méné znatelny,
nez kdyby firma méla pouze nékolik velkych a vyznamnych klientd, kterym dodéva
zbozi, protoze krach jiz malého poctu téchto firem by mél pro podnik pravdépodobné
katastrofické nésledky. Jeho finanéni nezavislost je mozné do urc¢ité miry demonstrovat
na pfikladu stabilnich trzeb (viz. Ekonomické okoli). Urcitou vyhodou muze byt
1 limitovand konkurence, avSak toto by mohlo demotivovat dal§i investice

do zkvalitnéni sluzeb.

5.2.2. Slabé stranky

Jednou ze slabych stranek spolecnosti je nedostate¢né zaSkoleny personal, at’ uz
stavajici ¢i nové piichozi v oblasti nabizenych produktli, ale i centrdlniho systému
objednavek. Nedostatek mé& firma i1 v komunikaci mezi oddélenim objednavek
a skladem. Dochazi pak k neuplnému dodani objednaného zbozi k zakaznikovi. Dalsi
negativni véci je nedostateCna motivace zaméstnanci ze strany firmy. Obchodni
zastupci maji odmény v procentech ze svého celkového obratu prodeje, nicméné
za privedeni nového nebo od konkurence pfevzatého zakaznika nemaji odmény zadné.
V neposledni fadé€ jsou 1 nezodpovédni pracovnici, ktefi doru€uji Spatné ¢i neuplné
zbozi vlastni chybou nebo svoji nepozornosti. Stava se, ze fidi¢ zaméni zbozi jednoho

zakaznika s druhym.

5.2.3. Prilezitosti

Jednou z moznosti je rozSifeni mista podnikani do dalSich vétSich mést v republice

a roz$ifit tak svoji plisobnost z Plzenského a StfedoCeského kraje dale, napiiklad
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do Jiznich Cech, kde miize byt vyuzito vynikajici Zelezni¢ni spojeni (viz. Geografické
okoli) nebo do hlavniho mésta Prahy s vyuzitim jak dalnice D5, tak zeleznice ¢. 170
(viz. Geografické okoli). Rozsifit podnikani je mozné i do Némecka, kam to je
po Zeleznici ¢i dalnici nedaleko. V takovém piipadé by ovSem ELKO muselo investovat
do nové prodejni strategie, jelikoz vkazdé zemi EU je jiny trh se svymi
charakteristikami. Urcit¢ by bylo potfeba i zkontrolovat, zdali maji zaméstnanci, kteti
by pfipadné¢ jezdili za hranice, dostatecné znalosti némeckého jazyka a v ptipad¢ ze ne,

bylo by nutné toto napravit.

Dalsi ptilezitosti je nakup dalsich ekologicky Setrnych vozidel, ktera pomohou snizit
naklady na dopravu a piispé&ji urcité 1 k lepSimu obrazu firmy v ocich vetejnosti, ktera je
¢im dal tim vice citliva k otazkdm znecistovani zivotniho prostiedi a ovzdusi.

Spole¢nost musi pokracovat ve své propagaci, protoze ackoliv je konkurence v jejim
oboru omezena a jeji pozice na trhu stabilni, je mozné, Ze pii zanedbani téchto aktivit
by se snadno mohl vynofit néjaky novy subjekt, ktery by se uchazel o ziskani

zakaznikd, které momentalné diveéiuji ELKU.

Firma by se méla zaméfit na velké mnozstvi novych zakaznikli z fad malych odbeérateld,

ale i na velké odbératele, kteti by tvofili pro firmu vyznamnéjsi zisky.

5.2.4. Hrozby

Nejveétsi hrozbou, jako je tomu u vétSiny podnikd, je konkurence, avsak ta, ktera by se
snazila ziskat pozici na trhu prodejem produktii za niZsi ceny, nez které dodava ELKO,
¢imz by jisté ziskala na svoji stranu malé odbératele, ale i nékteré z vétsich odbérateld,
ktefi Cini vétSinu ziskid firmy. Spolecnost se proto bude muset neustéale snazit vyjit vstiic
svym zakaznikim, bez ustani jim nabizet mnozstevni a vérnostni slevy, vyhodné
nakupy za akéni ceny a nabizet jim napiiklad dopravu zdarma a pracovat tak

na utuzovani jiz zavedenych kontakti.

Dalsi hrozbou je pokles poptavky u konkrétnich vyrobki z portfolia, ze kterého ma
firma nejvétsi zisk. V posledni dobé ma totiz spolecnost potize s prodejem nékterych
drahych ndpoji. Zejména jde o irské a skotské whisky, luxusni francouzské konaky
a karibské rumy. Zde se sice nejednd o to, ze by firma nabizela tyto produkty

za premr$téné ceny, ale o to, ze mezi odbérateli existuje trend je nahrazovat za levngjsi

45



a mén¢ znamé produkty, jez zdkazniky uspokoji, nicméné¢ ELKO pro n€ nema uplatnéni
a ty pak zbyte¢né vazou finance, které by mohly byt vyuzity jinak.

Jednou z vétsich hrozeb je moznost zhorSeni zivotni Grovné obyvatelstva nebo zvysSeni
nezameéstnanosti, coz by pravdépodobné vedlo ke snizeni koupéschopné poptavky

od zakazniku, kteti by penize investovali do zdkladnich potieb, jako je jidlo, oSaceni

a néklady spojené s bydlenim.

V neposledni fad¢€ je jedna z hlavnich hrozeb sniZzeni populace v oblasti podnikéni a tim

piipadnému ubytku koncovych zakazniku, poptavce a velikosti odbéri.
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6. Zhodnoceni a navrhy pro zlepSeni

Spolecnost ELKO, velkoobchod napojt s.r.o. je fungujicim podnikatelskym subjektem,
ktery funguje na domécim trhu jiz n€kolik desitek let, a za tuto dobu se ji podaftilo
vybudovat si stabilni pozici na trhu. Ma Sirokou sit’ odbératelli a pomémné slusné
zajisténé financovani. Inovace jsou na vysoké tirovni a nové technologie jsou prubézné

zavadény kazdych nekolik let.

Geograficka poloha, stabilni pravni a politické prostiedi pteji jeji Cinnosti a firma tak
muze bez vétsich starosti podnikat. Tak jako u kazdé firmy, je zde ovSem urcité prostor
pro zlepseni, a to predev§im o expanzi prodeje, at’ uz v jiznich a stfednich Cechach, tak
i 0 hlavni mésto Prahu. Déle je moZna expanze za hranice Ceské Republiky napiiklad
do Némecka, kde neni prozatim potieba budovat novy sklad, nebot’ sklady spole¢nosti
ELKO se nachazeji v blizkosti némeckych hranic. Jednou z moznosti je najmuti novych
obchodnich zastupcti hovofticich plynule némeckym jazykem, kteti by méli za ukol

zmapovat oblast na némecké stran¢€ a zkontaktovat se ptipadné s novymi odbérateli.

Reklamni ¢innost by taktéZ mohla byt lepsi, ackoliv ji v Zzadném ptipad€ nelze zaradit
mezi slabé stranky podniku. Uréitou praci musi firma provést v oblasti uplatnéni
prodeje drazsich produktid, cemuz by jisté pomohlo vétsi proskoleni personalu ze strany
firmy, anebo proskoleni koncového zdkaznika s pfimou pomoci dodavatele. AvSak je
otazkou, zdali je tento problém spiSe momentalnim vykyvem v ekonomickém cyklu,

anebo se jedna o dlouhodoby trend, které bez radikalniho zédsahu bude pokracovat.

Pro zlepSeni puasobnosti by bylo vhodné se zaméfit v oblasti propagace na sport
takzvanym sponzoringem nebo investovanim do oblibenych sportovnich aktivit
V oblastech ptsobeni firmy, které by pomohly vSeobecné rozsifit povédomi

o spolecnosti.

Firma by pro vétsi zisk méla uvazovat o prest€éhovani do vétSich prostor, které by ji

zajistily vétsi skladovaci prostory a moznosti rozsitit personal o dalsi potfebna oddéleni.

Dalsi oblasti pro zlepSeni chodu jak spolecnosti, tak samotného prodeje je dostatecné
zaSkoleni novych zaméstnancli a piipadny Skolici systém pro stavajici pracovniky.
Jednim zprvniho navrhovaného &koleni je pro fakturantky kurz USPESNE
TELEFONOVANI, ktery uéi pfipravovat na prodej po telefonu a zasady telefonni
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komunikace, které jsou odlisné od komunikace osobni. Cena tohoto kurzu se pohybuje
v rozmezi 1.400-2.000 K¢&. DalSim doporuc¢enym Skolenim, zejména pro obchodni
zastupce, by mély byt pravidelné seminaie o prodejnich dovednostech naptiklad: kurz
UMENI JEDNAT S LIDMI, ktery je zaméfen na zdokonaleni psychologie spravného
jednéni a komunikace s lidmi. Tyto kurzy jsou bézn¢ dostupné nékolikrat rocné po celé
Ceské republice s cenou od 1.400 K¢ do 2.500 K&. Dalsim vhodnym navazujicim
$kolenim je kurz PRODEJNI DOVEDNOSTI zaméfeny na strategii prodeje s klienty
pro uspésny obchod. Tyto kurzy se taktéz konaji nékolikrdt do roka a cenové se
pohybuji od 3.500 K¢ do 5.000 K¢&. [33] Na téchto internetovych strankach nabizi fada
firem specializujicich se na skolici systémy svoje seminaie a kurzy dle riznych

zaméteni, které si zaméstnavatel mize podle potieby zvolit.

V neposledni fad¢ je jisté¢ vhodné uvazovat o rozsifeni plisobnosti odbératelti o fyzické
osoby, které by zalozenim e-shopu, ktery je v dnesni dobé velmi oblibeny, mohli zbozi
objednavat pifimo k sobé domi, a tim by jist¢ zvysili celkové zisky firmy.
K jiz zavedenym internetovym strankam by bylo mozné je pouze rozsifit o e-shop,
za ktery si specializované firmy uétuji od 20.000 K¢ do 50.000 K¢, dle pozadavku
na velikost e-shopu. Vzhledem k nékolika zavedenym skladiim by bylo mozné nabizet
veskeré produkty, které ma firma k dispozici pro rozvoz do gastronomickych zafizeni.
O tyto nové objedndvky z fad e-shopu by se mohly starat zavedené¢ fakturantky, které by

kromé telefonickych objednavek vyfizovaly i objednavky internetové.

Celkové lze shrnout, ze firma je na opravdu vysoké Urovni, o ¢emz hovoii jeji vice
nez kladné hospodaiské vysledky z poslednich let, kdy mélo mnoho podnikil problémy
udrZet se na trhu. Firma s takovou to pozici muze aplikovat nékteré z vySe uvedenych
doporuceni i pies nemalé finan¢ni investice, které ji ovSem pifinesou roz§ireni zdkaznikl
a veétsi financni zisky a to diky své ekonomické stabilité, kterou si spolecnost

vybudovala, ji finan¢né€ nijak neohrozi.
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Zavér
Cilem bakalaiské prace je popsat prodejni postup ve zvoleném podniku, analyzovat jeho

okoli a prodejni aktivity, zhodnotit je a ndsledné¢ navrhnout mozna opatieni

pro zlepSeni.

Spolecnost ELKO, velkoobchod napoju s.r.0. je fungujicim podnikatelskym subjektem,
ktery funguje na domécim trhu jiz né€kolik desitek let. V ramci hodnoceni CZECH TOP
100 ziskala v roce 2013 vyborné ratingové hodnoceni a cenu CEKIA Stability Award
a zafadila se tak mezi nejstabilngjsi firmy v Ceské republice. Od svého zaloZeni
spoleCnost proSla riznymi zménami, a to od vybudovéani vlastni provozovny,
po rozSifteni proddvaného sortimentu, ale 1 zakoupeni ekologicky nezévadnych

dodavkovych vozidel, které pro podnik znamenaji ¢astecné snizeni nakladu.

Jednim z navrhii pro zlepSeni prodeje spolecnosti je expanze prodeje jak na tzemi
Ceské republiky (jizni a stfedni Cechy, hlavni mésto Praha), tak za hranice. Jednou
z moZnosti je expanze na uzemi Némecka, a to pfedev§im pomoci novych obchodnich
zastupcti hovofticich plynule némeckym jazykem, ktefi by tuto oblast zmapovali a dali

tak prostor pro nové odbératele.

Dalsimi zlepSujicimi navrhy, které jsou spoleCnosti doporucovany, jsou motivace
persondlu ze strany firmy a také dostate¢né zaSkoleni zamé&stnancti v podob& seminait

a kurzi, které jim pomohou docilit efektivnéjsiho prodeje.

Jednim z poslednich dilezitych navrhi je zalozeni e-shopu, ktery by spole¢nosti ptinesl
ze zaCatku naklady, ale pozdé€ji by ptinesl vétsi zisky z prodeje, ale také novy rozsah

odbérateli, kteti by si zboZi mohli objednavat z pohodli domova.

Trzby spolecnosti jsou kazdym rokem vyssi, predev§im diky rozSifovani portfolia zbozi
propagovaného prostrednictvim mési¢niho letdku, ale také diky rozSifovani pole
pusobnosti v oblasti podnikani.

Hlavnimi cili spole€nosti pro zvétSeni zisku jsou v blizkém c¢asovém horizontu
predevsim prestéhovani se do vétsich prostor. Tento krok by mél zajistit predev§im
roz$iteni personalu, ale také zvétSeni skladovych prostor. Dalsim cilem spolecnosti je

zavedeni rozvozu produkti ptimo domu ke koncového zékaznikovi pro usnadnéni jeho
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nakupu. Tyto cile se spole¢nost snazi jiz nékolik let zrealizovat a v budouci dob¢ by je

méla naplnit.
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Abstrakt

KULISANOVA, Katefina. Analyza prodejnich aktivit podniku. Bakalaiské prace. Plzeti:
Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 56 s., 2015

Kli¢ova slova: prodej, okoli podniku, marketingovy mix, Porterova analyza, SWOT

analyza

Ukolem této bakalaiské prace je charakterizovat okoli podniku a prodejni proces
ve zvoleném podniku, vymezit hlavni problémy a nasledn¢ navrhnout mozné navrhy
na zlepSeni. Prvni ¢ast této prace pojednava o teoretickém vstupu do problematiky
prodeje, marketingového mixu a okoli podniku. Druhd ¢ast se vénuje piredstaveni
zvoleného podniku, a to spoleénosti ELKO, velkoobchod s napoji CR. V této ¢asti je
podrobné rozebran marketingovy mix podniku, okoli podniku a konkrétné popsan
prodejni proces ve spolecnosti. V zavéru prace je provedena analyza prostfedi podniku
a jeho prodejnich Cinnosti a na jejich zaklad€ navrzena zlepSujici opatieni v oblasti

prodeje.



Abstract

KULISANOVA, Katefina. Analysis of the sales activities of the company. Bachelor
thesis. Pilsen: Faculty of economics UWB, 56 p., 2015

Key words: sales, business environment, marketing mix, Porter’s analysis, SWOT

analysis

The goal of this bachelor work is to characterize a business environment and a sales
process in a selected company, identify the main problems and then propose some
suggestions for an improvement. The first part deals with the theoretical input into the
issue of sales, marketing mix and a business environment. The second part deals with
the presentation of a selected enterprise, a company ELKO which is a wholesale
beverage in the Czech Republic. In this part is made the detailed analysis of the
marketing mix of the company, its business environment and it is specifically described
the company's sales process. In a conclusion is made an analysis of the company, its

sales activities and based on these activities are proposed improving measures in sales.



