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Uvod
Kazdé obchodovani ma své rizné podoby. A pravé forma obchodovani s vyuzitim ob-

chodniho zastupce je v Ceské republice velmi oblibena a Gastokrat vyuZzivana

V nejriiznéjSich oborech.

O form¢ obchodniho zéstupce Ize hovorit jako o ¢lovéku, ktery je zaméstnancem spo-
le¢nosti, kterou zastupuje nebo Ize uplatnit obchodni zastoupeni prostiednictvim zpro-

sttedkovatelu.

Obchodni zastupce s sebou nese mnoho vyhod a 1ze nalézt i nékolik uskali. Obchodniho
zastupce jako zaméstnance spolecnosti je mozné motivovat interné uréenymi prostiedky
a zaroven kontrolovat vnitinimi pfedpisy. Na druhou stranu i zprostiedkovatelé obchod-
niho zastoupeni maji své vyhody. Muze jimi byt na piiklad zajem na kvalitné odvedené
praci za ucelem vybudovani si dobrého jména konkrétniho zprostfedkovatele a zajistit si
tak prisun dalSich zakazek v podobé zastupovani v budoucnu. Jako vyhodu pro zajemce
0 vyuziti sluzby zprostiedkovatele je mozné povazovat i snizeni nakladi z pohledu
mezd a dalSich finan¢nich polozek potfebnych pro spravny chod obchodniho zastupo-
vani.

Diplomova prace se zabyva analyzou pozice obchodniho zastupce. Z pohledu firmy je
neopomenutelny fakt, kolik ji bude pozice obchodniho zastupce stat a zaroven, jaky
bude jeji pfinos pro spolecnost. Pro vypracovani praktické ¢asti jsem zvolila spole¢nost

Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0.

Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0. je vyrobcem a dodavatelem nealkoholickych
napoju v kategoriich vyrobka sycené limonady, vody, ledové Caje, dzusy, energetické
napoje, ledova kava. Jejimi zakazniky jsou samoobsluhy, Cerpaci stanice, mensi nepo-
travinové typy provozoven (trafiky, drogerie), hotely, restaurace, kavarny, supermarkety
a hypermarkety, rychla obcerstveni, jidelny. Pro zajisténi dostatecného pokryti téchto
provozoven spravnymi druhy svych vyrobki, ve spravny Cas, za spravnou cenu a na
spravném misté vyuZziva sluzeb obchodnich zastupcti. V diplomové praci je vyuzito in-
formaci poskytnutych spolecnosti o formé obchodniho zastoupeni, ¢innostech, kterymi
se obchodni zastupce zabyva. ProtoZze ma spolecnost rozdéleny své zakazniky podle
typu provozoven na tii typy, rozdéluje tak 1 své obchodni zastupce. Obchodni zastupce
OZ ON PREMISE servisuje zédkazniky typu hoteld, restauraci, kavaren. Obchodni za-
stupce OZ OFF PREMISE servisuje zdkazniky typu Cerpacich stanic, samoobsluh, men-
-3-



$ich nepotravinovych provozoven (tabakil). Obchodni zastupce OZ OSVC servisuje
supermarkety a hypermarkety. Prvni dva typy jsou zaméstnanci a tfeti typ obchodniho

zastupce je forma OSVC.

Predmétem diplomové prace je vyhodnotit vliv vykonnosti jednotlivych forem obchod-
nich zastupcli na trzby, na objem prodeje. Obchodni zastupci budou porovnani i
s hlediska nékladti na jejich ¢innost. V praxi od sebe nelze kritéria hodnoceni izolovat,
proto prace osahuje i celkové hodnoceni efektivity skupin obchodnich zastupct pro-
sttednictvim srovnani vSech kritérii spolecné. Vystupem diplomové prace je navrhnuté
feSeni forem obchodnich zastupcii v budoucnu tak, aby byla spole¢nost schopna zvysSo-

vat svilj hospodarsky vysledek, ktery je pro ni klicovy.

Ve spoleénosti pracuji 12 let a nastoupila jsem do Coca-Cola HBC Ceska republika,
S.r.0. na pozici obchodniho zastupce. Prosla jsem néckolika typy vedoucich pozic a
Vv soucasné dob¢ zastdvam pozici specialisty pro rozvoj trhu. Mou néaplni je rozvoj ve-
doucich manazerd tymt obchodnich zastupct. V nékolika letech zpétné byla spole¢nost
ovlivnéna ekonomickou situaci v Ceské republice a vyvojem ekonomiky v celé Evropg.
Bylo nutné se této situaci prizpusobit s ohledem na budoucnost. Uskutecnila se n¢ktera
opatieni ve struktufe obchodniho oddéleni. Protoze jsem diky zkuSenosti vidéla stale
potencial efektivnéjSiho feSeni, zohlednila jsem tento fakt do vypracovani diplomové

prace.



1. Literarni reSerse

1.1. Pojem obchodni zastupce

Vyrobce ma svijj cil a to je uspokojeni koneénych spotiebitelti pomoci svého produktu.
Proto, aby se tento vyrobek dostal k jiz zmifiovanému kone¢nému uzivateli, potfebuje
vyuzit sluzeb prostfednikii. Jednim z nich je obchodni zéastupce. Jde o hlavniho pro-
sttednika mezi dodavatelem/vyrobcem produktu a jeho prodavajicim (z pohledu doda-
vatele zédkaznikem). Obchodni zastupce ma rizné formy. Kotler se zprosttedkovanim
obchodni ¢innosti zabyva v knize Marketing management. Podle néj je velmi Castym
jevem to, ze vétSina vyrobcl neprodava své vyrobky pifimo konecnym spotiebitelim.
Mezi nimi je nckolik prostiednikil, kteti vytvareji marketingovy kandl. Podle Kotlera
1ze rozdélit prostiedniky do nékolika skupin. Pro ptiklad 1ze uvést skupinu velkoobcho-
dy a retailefi, ktera vyrobky od vyrobce nakoupi a poté prodava dal. Velkoobchody a
retailefi tedy po néjakou dobu vyrobky vlastni. Této skupiné se fikd obchodnici. Druhou
skupinu lze charakterizovat tim, ze jde o vyhledavani zakaznikl a jednani ve prospéch
vyrobce bez fyzického vlastnéni vyrobku. Kotler ji oznacuje jako agenti a jejimi Cleny
jsou broketi, zastupci vyrobcet, prodejni agenti. Posledni skupinou jsou facilitatofi. Jde o
pfepravni spolecnosti, nezdvislé sklady, banky, reklamni agentury. Jejich smyslem je
pomoc pii distribuci, zbozi fyzicky také nevlastni a zaroven nejsou aktivnimi vyjedna-

vaci nakupt a prodeje (Kotler & Keller, Marketing management, 2007, str. 506).

Na zéakladé platné legislativy v Ceské republice Ize nalézt nékolik forem obchodniho
zastoupeni. Prvni forma je vymezena smlouvou o obchodnim zastoupeni. Obchodni
zastupce je nezavisly podnikatel, ktery se zavazuje dlouhodobé vyvijet pro zastoupené-
ho cinnost, ktera sméfuje k uzavirani urcitého druhu obchodii zastoupenym, anebo
K ujednani obchodti jménem zastoupeného. Zastoupeny se zavazuje platit obchodnimu
zastupci provizi. Specifikem je vyhradni obchodni zastoupeni. V tomto pfipadé nema
zastoupeny pravo na konkrétnim uzemi nebo pro konkrétni okruh osob vyuZzivat sluzeb
jiného obchodniho zastupce. Zaroven obchodni zastupce nema pravo vykonavat svou
¢innost pro jiné osoby, ani na vlastni G¢et nebo na ucet jiné osoby (Ministerstvo vnitra
CR, 2016, str. 637). Druhy piiklad obchodniho zastoupeni je forma ustanovena dle
smlouvy o zprostiedkovani. Touto smlouvou se zprostiedkovatel zavazuje, Ze zdjemci
zprostiedkuje uzavieni urCité smlouvy s tieti osobou. Zaroven se zdjemce zavazuje, ze
zaplati zprosttedkovateli provizi (Ministerstvo vnitra CR, 2016, str. 628)
-5-



Podle priizkumt spolecnosti Sprinx Systems, ktera oslovila v kvétnu roku 2011 vzorek
sta malych a stfednich firem s riiznym prodejnim zaméfenim, je nejéast&ji v Ceské re-
publice vyuzivano pro tvorbu obchodnich ptilezitosti obchodnich zastupcti a to z 52%.
Pfitom potencial obchodniho zastupce je vyuzivan pouze z 60% (Mediakom, 2011).
Firmy vyuzivaji i sluzeb tzv. nezavislych obchodnich zastupci. Jde o formu, kdy neni
zaméstnancem firmy na hlavni pracovni pomér, ale obchoduje na vlastni jméno. Tento
zpusob neni v Ceské republice piili§ vyuZivany, ale v zahraniéi tento model funguje
naprosto bézné napfi¢ vemi odvétvimi (Repsagent, 2013). Zahrani¢ni firmy v Ceské
republice hledaji pro své obchodni kontrakty v CR a na Slovensku obchodni zastupce.
Tito zastupci komunikuji pfimo s manazerem v zahranici, jsou timto zptisobem nasta-
vovany 1 tkoly a jednotlivé cile. Obchodni zastupce je profesi, kterd je nejcastéji zada-
na. Trend v nejzadanéjsich pozicich hovoii jasné. Firmy potiebuji akvizi¢ni odborniky
ve vSech oblastech, oborech. V ramci dotazovani na Jobs.cz u 1082 respondentti odpo-
védéla ctvrtina kladné na otdzku, zdali by zkusili pozici obchodniho zastupce, kdyz by
nesehnali del$i dobu jinou praci (Monster, 2016). I podle serveru Novinky.cz je nejcas-
t&ji vyhledavana pozice obchodniho zastupce. Na portalu Jobs.cz bylo pied 9000 pra-

covnich prilezitosti z riznych obort (Novinky.cz, 2012).

1.2.  Uloha obchodniho zastupce

Kotler tika, Ze osobni prodej je dvousmérnou komunikaci mezi prodejcem a zakazni-
kem osobné, oproti jiné ¢asti marketingového mixu jakou je reklama (neosobni jedno-
smérna komunikace na cilovou skupinu), (Kotler & Armstrong, 2004, str. 682). Vliv
osobniho prodeje na konecny vysledek obchodovani je pozitivni na zakladé moZnosti
prodejce ovetit si, zda zékaznik spravné rozumi potfebam a problémiim zakaznika a tim
ptizptsobit nabidku ocekavani zakaznika. Obchodni zastupce mtize budovat dlouhodo-
by osobni vztah s kli¢ovymi osobami v rozhodovacim procesu pii uskute¢iiovani prode-
je.

Ulohou obchodniho zastupce je propojeni mezi zékazniky a firmou. Podle Kotlera jsou

konkrétni tlohy obchodniho zastupce nasledujici (Kotler & Armstrong, 2004, str. 683):

o Reprezentace spolecnosti, pro niz pracuje a soucasn¢ i zakaznika (ochrance za-
jmu zakaznika a tvofi vztah prodédvajici — zadkaznik)
o Vyhledavani novych zakaznikd, utvareni nabidky a informovani zakaznika o

novinkach
-6-



o Prodej
o Poskytnuti servisu

o Provadéni vyzkumu trhu

Podle Kotlera a Armstronga (Kotler & Armstrong, 2004, str. 853) je prodej nejdulezitéj-

§i ulohou a Ize jej charakterizovat do téchto bodu:

o Vyhledani zdkaznika

o Prezentace své nabidky

o Reakce na ptipadné namitky
o Vyjednavani o cenach

o Uzavfeni obchodu

Nejnovéjsi vyvoj ukazuje na nutnost prodejcti zabyvat se tim, co utvafi obrat a diky
tomu musi spolupracovat se vSemi oddélenimi ve firmég, aby spole¢né vytvofili co nej-
vétsi hodnotu pro zakaznika. Tim dosdhnou spokojenosti jak pro zakaznika tak i firem-

niho zisku (Kotler & Keller, 2007, str. 792).

1.3.  Profil obchodniho zastupce

Jak ma vypadat idealni kandidat na obchodniho zastupce? Mezi dilezité ¢asti patii jeho
odbornost, osobni charakteristiky, dosavadni pracovni zkuSenost, specialni schopnosti a
zvlastni okolnosti (naptiklad bydlisté, ochota cestovat, moznost absolvovat pracovni

cesty na delsi dobu, vlastnictvi svého automobilu, telefonu ¢i notebooku, apod.).

Podle spole¢nosti Grafton (Grafton Recruitment, s.r.o., 2016) jsou oblasti, ve kterych

ma kandidat méné ¢i vice projevovat své nadani, nasledujici:

o Prizptsobivost

o Komunikace

o Kreativita

o Rozhodnost

o Flexibilita

o Bezthonnost

o Vudci schopnosti
o Odolnost

o Tymova préce.



Dle Evangelu, ktera uvadi ve své knize ,,Diagnostické metody v personalistice®, miize
spole¢nost vyuzit vV posuzovani pracovnika jako idealniho kandidata tyto oblasti
(Evangelu, 20009, str. 287):

o Zhodnoceni aktuédlniho stavu (jaké ma aktudlni zkuSenosti z podobnych pozic,
jaké ma vzdélani, zda absolvoval vzdélavaci kurzy a seminéfe, jak umi prodat
své zkusenosti a podobn¢)

o Miru motivace k praci (zdali se orientuje na vykon, vztahy nebo osobni zivot)

o Porovnavani potfebnych charakteristik (analytické mysleni, schopnost koncen-
trace, preciznost a peclivost, planovité jednani)

o Moznosti a vili dalsiho vzdélavani, motivatory pro stabilizaci.

Pozice Ize obsazovat riznymi zpisoby, kandidati na obchodniho zastupce jsou vybirany
podle nejrizngjsich pozadavku a specifik. Specifika jsou stanovena na zakladé naplné

prace obchodniho zastupce v riznych typech odvétvi.

NejvyznamnéjSim pfistupem pro ziskéni idealniho profilu kandidata na pozici obchod-
niho zéstupce je kompetencni modelovani. Jde o modely, které vymezuji naroky na ¢lo-
véka vzhledem k jeho pracovni ¢innosti. Jsou zahrnuty jak schopnosti, tak 1 osobnostni
charakteristiky ¢loveéka, které jsou nutné pro vykon pracovni pozice (Kocianova, 2010,
str. 63). Pro praci obchodniho zastupce lze definovat nejen tvrdé a mekké kompetence,
ale 1 socialni, které jsou vyclenény mimo obchodni oblast (Hronik, 2007, str. 285). Va-
culik shrnul kompetence uplatnitelné pii vybéru obchodniho zastupce na zékladé studie
Gibbonsové, kterd provedla meta-analyzu nckolika desitek studii a assessment center
(AC). Tato studie ukazuje na ovéfeni pouziti kompetenci pii AC. Na zéklad¢ studie bylo
definovano 16 kompetenci, které jsou rozdéleny do 4 skupin. Pfehledné tyto kompeten-
ce shrnuje Vaculik (Vaculik, 2010, stranky 64 - 66). Uvedené kompetence jsou zobra-

zeny v tabulce 1.

Tabulka 1: Piehled kompetenci podle Gibbonsové

Kompetence Popis kompetence
E Reseni pro- | Schopnost ziskavat podstatné informace, identifikovat a analy-
O
2 blémi zovat problém, vnimat souvislosti mezi jednotlivymi ¢astmi pro-
=
kg blému nebo mezi riznymi problémy, schopnost pfipravit vhodna
O
§ feseni, formulovat logickd rozhodnuti v pravy cas, schopnost
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zhodnotit vysledky realizovanych feseni

Hledani in- | Shromazd'ovani potfebnych dat, identifikovat a nachazet infor-

formaci mace, které jsou podstatné pro feSeni problému. Efektivni vyuzi-
ti a analyza informaci.

Tvofivost | Schopnost generovat nebo identifikovat napadita, nova feSeni

pracovnich problémt. Schopnost vylepSovat soucasny stav véci.

Planovani a

Zavadéni postupti kontroly vlastni prace s cilem dosaZzeni poza-

organizovani | dovanych vysledkd. Identifikace priorit a efektivni naklddani
s casem. Tvorba kratkodobych a dlouhodobych plant, organi-
zacni schopnosti.

Adaptabilita | Schopnost ptizplsobit chovani nové vzniklym podminkam, za-
chovat efektivitu vykonu, schopnost adaptovat se na piekazky a

‘5 rozmanitost okolniho prostfedi.
RS]
S
a,
A Odolnost Schopnost podéavat vykon v zatéZovych podminkéach. Schopnost
o
= vuci zatézi | formulovat konstruktivni feSeni v zatézovych podminkach.
=
~
Peclivost, | Konzistentni vykon pii dosahovani cilti, dlouhodobé plnéni ter-
svédomitost | mind, schopnost plnit ocekavani. Schopnost koncentrace a citli-
vost na detail. Vlastnimu jedndni piedchazi peclivé promysleni.

Motivovanost | Aktivni jednani, nikoliv pasivni vyckavani. Schopnost dlouho-
dob¢ projevovat usili do té doba, nez je cil splnény. Projevy za-
jmu o vlastni rozvoj.

Slovni projev | Schopnost vyjadfit mySlenky srozumitelné, strucné, jasné, vy-
stizn€, zpusobem, ktery odpovida publiku, jemuz je sdéleni ur-
¢eno.

§ Pisemny pro- | Schopnost vyjadfit myslenky jasné€, strucné pisemnou formou.
% jev Schopnost formulovat mySlenky gramaticky spravné.

>

S

N Naslouchédni | Schopnost aktivniho naslouchédni, vénovani pozornosti komuni-

ka¢nimu partnerovi, projevy zajmu o sdé¢leni, snaha o porozu-
meéni sdéleni, kladeni otdzek, identifikace podstatného ve sdéle-

e

ni.




nalni doved-

Presvédcivost | Schopnost ¢lovéka komunikovat tak, aby dosahl souhlasu nebo
presvédcil ostatni o ndpadech, planech, aktivitdich. Schopnost
pochopit druhé a ptizplsobit jim své chovani. Schopnost ziskat
podporu od druhych.

Vztahy a Schopnost utvofit a udrzet fungujici vztahy s druhymi lidmi.
interperso- | Schopnost fesit konflikt nekonfliktni cestou. Reagovat na pocity,

potieby druhych. Schopnost pracovat s mezilidskymi vztahy pii

nosti dosahovani cilt.
Vidcovstvi | Schopnost vést, smérovat, motivovat ostatni pii dosahovani cila.
Schopnost poskytovat pravidelnou, pfimou a efektivni zpétnou
%‘ vazbu. Prosazovat a podporovat zmény.
N
> Tymova pra- | Schopnost spoluprace s druhymi lidmi, uzitec¢nost pti dosahovani
ce cilti formou tymové prace. Schopnost sdilet s druhymi lidmi roz-
hodnuti, zmény, dalsi dilezité informace. Vytvafeni ptatelského
prostfedi a podpora ,,tymového ducha®.
Zvladani Schopnost véasné identifikace konfliktnich situaci. Schopnost
konfliktG | pfichazet s konstruktivnim feSenim konfliktni situace.

Zdroj: (Vaculik, 2010, stranky 65-66)

Hornik uvadi své rozdéleni na 6 kompetenci, které jsou uplatnitelné po celou dobu pro-

dejniho procesu. Uvedené kompetence jsou v tabulce ¢. 3 (Hronik, 2007, str. 256).

Tabulka 2: Prodejni kompetence podle Hornika

Kompetence

Popis kompetence

Prezentace sebe sama Obchodnik prodava sam sebe, Prezentace probiha po celou

dobu prodeje. Nejvétsi vahu ma v uvodu. Je mozné se ji

naugdit.

Tah na branu

Energie a zaméfeni na cil. Souvislost s temperamentem.

Neni snadné se naucit. Je v protikladu k budovani vztahu.

Odolnost

Projevuje se ,,pfede dveimi®“. Jsou to ocekavani, jak do-

padne jednani, sebedivéra. V dospélosti lze jen omezené
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posilit.

Budovani vztaha Identifikace potfeb zakaznika, zapojeni zakaznika do pro-

dejniho procesu.

Identifikace Duivéra ve spolecnost (v zaméstnavatele) a jeji produkty.

Zvladani namitek Projevuje se ,,za dvefmi®, kdyz jedndni probihd a objevuji

se komplikace. Da se dobfe naucit.

Zdroj: (Hronik, 2007, str. 255)

Po definovani kompetenci, které musi obchodni zéastupce splilovat, aby byly splnény
pfedpoklady tspéSného obchodniho zastupce, lze vydefinovat nastavend pravidla do
popisu pracovni pozice. Je pochopitelné, Ze popis pracovni pozice bude v kazdém od-
vétvi jiny. Bude pro riznd pracovni mista rizné obsahly. Pro v§echna odvétvi je vSak
shodné to, jak pfesna a dostatecné podrobna specifikace pracovniho mista bude. Tim
bude zajisténo sdéleni informace pracovnikovi o tom, co se od n¢j na konkrétni pozici
ocekava. Popis pracovnich pozic je dobré v Case postupné aktualizovat a provéfovat
spravnost. Vytvotfenim popisu pracovni pozice neni proces u konce. Jak doporucuje Noe
(Noe, Hollenbeck, Gerhart, & Wright, 2009, str. 79), m¢l by dostat kazdy zaméstnanec
vytisténou verzi popisu pracovni pozice a tim bude védét, jaké jsou na néj kladeny na-

roky a co se od ngj oCekava.

Podle Koubka je definice pracovni pozice takova: ,,...poskytuje obraz prace na pracov-
nim misté a tim vytvafi i1 pfedstavu o pracovnikovi, ktery by mél na pracovnim misté
pracovat. Pii analyze pracovnich mist jde o proces zjiStovani, zaznamenavani, uchova-
vani a analyzovani informaci o tkolech, metodach, odpovédnosti, vazbach na jiné pra-
covni mista, podminkéch, za nichZ se prace vykonava, a o dalSich souvislostech pracov-

nich mist.“ (Koubek, 2007, str. 43)
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1.4. Komunikace obchodniho zastupce

se zakazniky

Komunikace je velmi dulezitd soucést ¢innosti obchodniho zéstupce. Predev§im svymi
dovednostmi v této oblasti si obchodni zastupce muize Castokrat pomoci pii uzavirani

nového obchodu.
Pravidla

,»S rozhovorem je to jako s tenisem. V ném také neurCujete jen vy sam, co se bude na
htisti odehravat. S kazdym novym rozhovorem vstupujete do otevieného procesu, o
némz nemuzete spolehlivé piedpoveédét, co se bude na hiisti dit. Tato neurcitost a zaro-
venl moznost uplatiiovat vlastnim chovanim rozhodujici vliv na redln¢ probihajici déni
necini atraktivnim jen sport. I kazdy rozhovor piedstavuje pro jeho ucastniky novou
vyzvu. (Kanitz, 2005, str. 15) Podle Kanitze ovliviiuje rozhovor predevsim (Kanitz,
2005, str. 17) partner a vzajemny vztah obou stran. Dal§im podstatnym vstupem, co ma
vliv na rozhovor, je samotné téma rozhovoru a pfiprava na néj. Mezi dal$i vlivy patii

misto a ¢as, osobni motivy a cile.
Carnegie uvadi pro efektivni komunikaci zakladni doporuceni (Carnegie, 1991, str. 82):

o Zékladni pravidla jednani s lidmi (nekritizovat, upfimné chvalit, vzbudit u dru-
hych dychtivou touhu)

o Jak se zalibit lidem (zajimat se o lidi, usmivat se, byt pozitivni, hovofit o tom, co
zajimé druhého)

o Jak lidi pfesvédcCit (zacinat pratelsky, nechat hovofit druhého, vést druhého
k souhlasu)

o Jak zménit lidi bez dotyku (chvalit, piikazovat otazkou, dobte formulovat)

Podle Vymétala je zasadni pro efektivni komunikaci splnéni zakladnich pozadavkd.
Temi jsou zietelnost, stru¢nost, spravnost, uplnost a zdvoftilost (Vymétal, 2008, str. 27).
Podle Smorancové lze charakterizovat sedm zasad spravné komunikace (7C)
(Smorancova, 2013, str. 164).. Jednotliva ,,C* znamenaji zatate¢ni pismena anglickych
vyrazi ,,Clear®, ,,Consise®, ,,Concrete®, ,,Correct”, ,,Coherent”, ,,Complete®, ,,Courte-

ous*. Nasleduje jejich vysvétleni.

o ,,Clear” = komunikovat jasnég, znat svijj cil a i¢el komunikace
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o ,,Consise” = vyuzit jasnych faktt, nepouzivat zdlouhava vysvétlovani, byt struc-
ni a vystizni

o ,,Concrete = zprava jasna a s detaily, které jsou pro sdéleni podstatné

o ,,Correct” = spravnost vyjadfovani, pouziti srozumitelnych vyrazt, pii pisem-
ném projevu S diirazem na spravnost pravopisu

o ,,Coherent* = komunikace souvisla a logicka

o ,,Complete” = kompletnost, vysilana zprava ma byt aplna, nezpusobi u piijemce
zmatek a bude mit ucelenou informaci

o ,,Courteous* = zdvortila komunikace, byt dostate¢né¢ empaticky a zjistit skutecné

potieby pfijemce a prizptisobit komunikaci piijemci

Obchodni jednani

Zakaznikem muze byt kdokoliv. Lidé se potkdvaji pti obchodnich schiizkéch kazdy den.
Jak se takovy rozhovor utvati ze strany obchodnika ¢i zastupce spole¢nosti, se kterym
pfichazi za zakaznikem uzavfit kontrakt? Napiiklad lze charakterizovat rozhovor
se zakaznikem ve financni sféfe. Podle Fichtnera existuje 5 zdkladnich pravidel komu-

nikace se zakaznikem (Fichtner, 2016):

o Znat svého zdkaznika — skute¢né potieby, cile, predstavit fesSeni, které je indivi-
duélng ptichystano jenom pro néj

o Mluvit a psat srozumitelné — pouzivani slov, které nejsou béznym zéakaznikiim
zcela znami, pouzivat spravny slovnik, kterému zakaznik rozumi

o Komunikovat pravideln¢ — divéra zakaznika ke svému poradci v oblasti financi

o Stru¢né komentare, jen kdyz je tfeba — komunikace stale stejnou formou, zakaz-
nika nezatéZovat dopliiujicimi komentafi

o Komunikaci fidi poradce a ne zakaznik — nastavit si se zakaznikem komunika¢ni

ocekavani (Cetnost).

Monzel (Monzel, 2009, str. 140) ve své knize popisuje osobni rozhovor jako nejnaro¢-
n¢j$i forma osobniho navazani kontaktu. V daném okamziku je nutné prezentovat spo-
le¢nost, kterou obchodnik zastupuje, v nejlepSim svétle. Velmi nutné je zamyslet se nad
perfektnim vystupovanim, mit sympaticky vzhled, byt odborné zplisobily a mit osob-
nostni vlastnosti jako schopnost empatie, uméni argumentace a presvédcivost. Krom
téchto obecnych zésad charakterizuje 1 prvky osobniho rozhovoru se zakaznikem. Patfi

mezi né osobni pozdrav, pfedstaveni vlastni osoby (mozné je predstavit i spolecnost),
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neformalni rozhovor, tvod do tématu a cil rozhovoru, vyjasnéni anebo vzbuzeni potieb
zékaznika, navrh feSeni a shrnuti vieho domluveného. Podle Spacka je velmi dilezité
mit pfi prvnim rozhovoru se zakaznikem ptichystany plan tak, aby se rozhovor stal pro
zékaznika zajimavym. Rozhovor je zahajeny zdjmem o zakaznika, nasleduje predstave-
ni (§paéek, 2014, str. 30). Autoti (Monzel, 2009, gpaéek, 2014, Borg, 2007) se shoduji
na projevovani zajmu o zakaznika pfi pribéhu rozhovoru. Ten by mél hovofit vice o

svych pottebach, nez zastupce o sobg¢.

1.5. Naklady na €innost obchodniho zastupce

V personalnim managementu je nutné zameéfit se i na nakladovou stranku. Pii fizeni
nakladi se musi zaméstnavatel fidit uritymi postupy, ma riznd omezeni plynouci

z platného pravniho tadu Ceské republiky.

Za poskytovanou praci piislusi zaméstnanci mzda, plat nebo odména. Mzda je plnéna
formou penéz anebo naturdlniho plnéni. Platem je ohodnoceny zaméstnanec ve statni
sféte, statnim fondu, v izemné samospravném celku, v ptispévkové organizaci, v regio-
nalni rad¢€ regionu soudrznosti, ve Skolské pravnické osobé. Odmeénou se rozumi penézi-
té plnéni poskytované za vykonanou praci na zédkladé dohody o provedeni prace nebo
za vykonanou praci. VySe zakladni sazby minimalni mzdy stanovuje vlada svym nafi-
zenim. Sazba je nyni 9900,- K¢ za mésic nebo 58,70 K¢ za hodinu. Mzda je sjednana ve
smlouvé nebo je stanovena vnitinim predpisem zaméstnavatele anebo je ur¢ena mzdo-

vym vymérem (Ministerstvo prace a socialnich véci CR, 2016).

Urcenim vySe mzdy zaméstnance nebo odmény za odvedenou praci kalkulace nakladi
na obchodniho zastupce nekonci. Do této Cinnosti patii dalsi vlivy, které je nutné kalku-
lovat a zahrnout do nakladd obchodni spole¢nosti. Mezi povinné platby, které je potieb-
né pripocist, patii odvody statu. Jde o socidlni a zdravotni pojisténi. Zdravotni pojisténi
je odvadéno zaméstnavatelem a z Casti 1 zaméstnancem. Vypocitava se z thrnu piijmua
ze zavislé ¢innosti a funkénich pozitkl. Funkéni pozitky jsou pfedmétem dané z ptijmu
fyzickych osob, jsou zaméstnavatelem zactovany v souvislosti se zaméstnanim (plnéni
v penézni a nepenézni form¢ a dalsi vyhody poskytované zaméstnavatelem). Vyméto-
vaci zaklad zdravotniho pojisténi ma stanovenou svou minimalni hranici. Minimalni
vyméfovaci zaklad se musi odvadét alespoit z minimalni mzdy. Je-1i vymétovaci zaklad

niz$i nez minimalni mzda, je nutné doplatit zdravotni pojistovné pojistné ve vysi 13,5%
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z rozdilu vyméfovacich zakladi. Je vyplaceno prostfednictvim zaméstnavatele. Maxi-
malni hranice byla v roce 2015 zrusena novelizaci zakona o pojistném na veiejné zdra-
votni pojisténi platnou od 1. 1. 2015. Jak jiz bylo uvedeno vySe, sazba pojistného na
zdravotni pojisténi je 13,5% z vymétovaciho zékladu. Ttetinu (4,5%) hradi zamé&stna-
nec, 9% hradi zaméstnavatel. Odvadi se povinné kazdy kalendaini mésic a je splatny k
20. dnu néasledujiciho mésice. Socidlni pojisténi je druhy povinny odvod zaméstnavatele
za svého zaméstnance. PojisSténi zahrnuje pojistné na nemocenské, diichodové pojisténi
a na statni politiku zaméstnanosti. Pfehled vsech sazeb je v tabulce ¢. 3. Vyméfovacim
zakladem je uhrn pifijmi, které jsou predmétem dané z piijmu fyzickych osob. Vyse
pojistného je omezena shora. Nema tedy sovu minimalni hranici, ale pouze maximalni.
Hranice je 48nasobek priimérné mzdy. Maximdlni vymétovaci zéklad je stanoveny pro
rok 2016 na ¢astku 1 296 288 K¢&. Presdhne-li vymétovaci zédklad maximalni castku,

neplati jiz zaméstnavatel ani zaméstnanec pojistné z rozdilové ¢astky.

Tabulka 3: Sazby zdravotniho pojistného platné od roku 2015

Rok 2015, 2016

Zaméstnanec celkem 6,5 %
Nemocenské pojisténi 0%

Dutichodové pojisténi 6,5 %
Prispévek na statni politiku zaméstn. 0 %

Zaméstnavatel celkem 25 %

Nemocenské pojisténi 2,3 %

Diichodové pojisténi 21.5%

Piispévek na statni politiku zamé&stn. 1,2%

Zdroj: (Finance media a. s. , 2016)

Pro urceni celkovych mzdovych nakladii na zaméstnance existuje vypocet v nasleduji-

cim vzorci:
Superhruba mzda = Hruba mzda + 31,5% hrubé mzdy na soc. a zdrav. pojisténi (1)

Dalsimi naklady na zamé&stnance jsou rezijni naklady. Zaméstnanec ma svého manaze-
ra, ktery mu vénuje svlij ¢as. Nakup licenci na software je dalsi polozkou, kterou musi
zaméstnavatel zaplatit. Zameéstnanec je proskolovan, v ptipadé, ze jede na sluzebni ces-
tu, jsou pocitany vylohy na jeji realizaci. Konkrétné u obchodnich zastupcii je nutné
zapocitat 1 ndklady na provoz sluZzebniho automobilu, telefonu a dalsi vypocetni techni-

ky, kterou v rdmci svého pracovniho vykonu pouziva.
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1.6. Méreni vykonu obchodniho zastupce

Podle skupiny autorti (Kotler & Keller, Marketing management, 2007, str. 662) je ob-
chodni zastupce prostfednikem pro plnéni stanovenych cilli spolecnosti tak, aby spolec-
nost dosahovala pozadovaného zisku. Cili management spoleénosti komunikuje smérem
k obchodnimu zastupci, co by mél délat, motivuje ho. Na zakladé téchto informaci po-
ttebuje 1 zpétnou vazbu od obchodniho zéstupce proto, aby management veédél, jak
uspésné plni cile, a mohl tak ohodnotit jeho vykon. Pilafova (Pilafova, 2008, str. 30)
uvadi hodnoceni vykonu v souc€asnosti jako béznou rutinni praci. V dnesni dobé¢ jiz ne-
jde o to, zdali hodnotit ¢i nehodnotit, ale jak Casto, jakym zplGsobem a jak s vysledky
nakladat. Vybrani autofi hovoti (Koubek, 2007, Halik, 2008) o piehledu o dosahova-
nostech i s formou vlastniho sebehodnoceni, S pozorovanim pti osobnim setkani, zjist'o-
vanim zakaznické spokojenosti s konkrétnim obchodnim zastupcem. Obchodni zastupci
mohou byt povinni sestavit si svllj marketingovy plan na rok tak, jak se chystaji splnit
svlj rocni plan prodeje. Obchodni zastupci jsou povinni doplilovat reporty o poctech
ziskanych a ztracenych zakazniki, reportuji svllj podil na zvySovani obratu, aktualizuji

ptehledy o jejich vydajich (Kotler & Keller, Marketing management, 2007, str. 662).

Podle autori Kotlera a PraZzské je proces reportingu klicovy pro manazera, ktery tim
ziska ptehled o vykonovych ukazatelich (Kotler & Keller, 2007, Prazska, Jindra, & kol.,
2006). Ukazateli jsou:

o Primérny pocet navstév na jednoho obchodniho zastupce
o Primérné trvani navstévy na jeden kontakt

o Primérné trzby na jednu navstévu

o Primérné ndklady na jednu prodejni navstévu

o Procento objednavek na 100 prodejnich navstév

o Pocet ztracenych zakaznika

o Celkové naklady na prodejni silu jako procento z celkovych prodeji

Jak formalné vykon obchodnich zastupct hodnotit popisuje Kotler (Kotler & Keller,
2007, str. 662) nasledujicim zptisobem.

o Srovnani soucasného vykonu s minulym (porovnévani objemu prodejii, zisku,
strukturu prodaného zbozi, objemu trzeb)

o Hodnoceni obchodniho zastupce zakaznikem
-16 -



o Znalosti obchodniho zastupce (znalost firmy, vyrobkd, zakaznikd, konkurence)
o Hodnoceni celkového projevu obchodniho zastupce (komunikace, styl feci,
osobnostni charakteristiky, celkové jednani, vzhled, temperament)

o Motivace

Prazska (Prazska, Jindra, & kol., 2006, str. 514) uvadi, ze je jednim z dulezitych forem
hodnoceni vykonu osobni rozhovor realizovany kazdoro¢né. Predmétem rozhovoru je
vyhodnotit dosazené cile za piedeslé obdobi, stanovit si cile nové, informovat a vzdéla-
vat se, métit odchylky plnéni a hledat nova feSeni pro plnéni novych cili. Prazska dale
uvadi, ze l1ze méfit vykon podle prodan¢ho zbozi ve fyzickych jednotkach, urceni vyko-
nu podle vyse trzby, podle pracnosti (vykon za jednotku Casu) (Prazska, Jindra, & kol.,
2006, str. 523).

Na zéklad¢ spravné stanovenych métitek vykonu obchodnich zastupct 1ze stanovovat
zpuisoby finan¢niho ohodnoceni. Odménovani lze brat jako jeden z faktorti motivace

obchodniho zéstupce.

1.7. Vliv elektronizace systému objednavani na

¢innost obchodniho zastupce

Mezi vlivy, které plsobi na ¢innost obchodniho zastupce, se v soucasnosti projevuji i
zpusoby zajistovani dostatecné zasoby zboZzi. Podle informacniho portalu Pohoda lze
popsat zasoby jako vazani kapitalu firmy po uréitou dobu na zbozi (STORMWARE
s.r.0., 2015). Ekonomicky pohled na véc povazuje za nejvyhodné&jsi pofizovat zasobu az
tésné pied prodejem poslednich kusti zbozi. U zakaznika dochézi k nesouladu mezi
oddélenim prodeje a ekonomickym oddélenim. Proto je potfebné se zabyvat optimalnim
fizenim zasob. Jde o ¢innost, kterd ma za kol udrzovat takovy stav zasob, jenz je po-
ttebny k vyrovnani ¢asového a mnozstevniho nesouladu mezi procesem dodavky vy-
robkli od dodavatele a prodejem kone¢nému spotiebiteli. Obecné lze fizeni zasob délit
na strategické a operativni. Strategickym se rozumi vycleniovani finan¢nich zdroji na
financovani zasob. Operativni fizeni pfedstavuje potfizovani konkrétnich druhii vyrobka
na sklad prodejny tak, aby byly zajiitény potieby nakupujicich. Rizeni zasob ma sviij
proces. Jde o na sebe navazujici kroky, které maji za cil stanovit optimalni vysi zasob.
Odhad zéasob potiebnych pro urcité ¢asové obdobi vychazi z plant prodeje, objednavek

v prubehu roku, z trendi odvozenych z minulych obdobi.
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Do zasobovaciho procesu vstupuji technologie a systémy, které umoznuji efektivni pro-
ces objednavani vyrobkli od dodavatelii. Cilem je mit maximaln¢ uspokojené potieby
spotiebiteld. Spole¢nost Ahold (ETNETERA, 2015) pouziva pro sledovani poéitacovy
systétm EDI. Electronic Data Interchange (elektronicka vyména dat) systém umoznuje
zasilani objednévek, dodacich listl a faktur elektronickou formou. Vyuziva k potvrzeni
objednavky a faktur certifikovany elektronicky podpis. Mezi vyhody tohoto systému
patii efektivni adresné zasilani dokumentt, cilené planovani objednéavek, skladovani,
financovani. Dal8i vyhodou je odstranéni chybovosti nebo Setfeni nakladd tim, Ze
umozni snizit pocet zameéstnanci potfebnych pro zajisténi administrativy. S tim souvisi
I omezeni nakladd na postovné, papir, tisk, evidenci dokladi. Napomaha ke zvySovani
objemu obchodnich transakei. V soucasnosti spolupracuje spole¢nost Ahold s nékterymi
dodavateli pouze ve fazi zasilani EDI objedndvek a s jinymi pfijimani EDI faktur. Ci-
lem spole¢nosti je pokratovat v procesu uceleni tohoto systému napfi¢ v§emi dodavate-
li. Spole¢nost Globus CR pouziva tento systém také, stejné jako BILLA CR. Ve spo-
le¢nosti Billa jesté probiha paralelné k tomuto systému i objednavani ve formé emailu,
faxu ¢ telefonickych objednévek s nékterymi dodavateli. V Ceské republice je mnoho
fetézcu, které se zabyvaji prodejem potravin. Jsou vSak mezi nimi i takové spole¢nosti,
které maji sviyj interni systém zasob, ktery vSak zadnym zptisobem nekomunikuje s do-
davateli. Mezi tyto provozovny patii pfedevs§im spotiebni druzstva JEDNOTA v jednot-
livych regionech republiky, lokéalni spole¢nosti jako napiiklad FLOSMAN a.s., sité cer-

pacich stanic a dalsi malé provozovny osob podnikajicich pouze jako OSVC.

Vliv téchto technologii na ¢innost obchodniho zastupce je nejvice patrny z hlediska ca-
sové narocnosti procesu objednavani zboZi. Ve vétsiné piipadl lze fici, Zze obchodni
zastupce zastava roli podpiirného prostiedku pfi fizeni spravné zasoby zbozi. Predevsim
ovliviiuje vysi objednavek nestandardniho typu (naptiklad zasobeni pied kondnim mi-
motadné prodejni udélosti). Podle Mulacové (Mulacova, Mulac¢, & kolektiv, 2013, str.
218) je obchodni zastupce u zakazniki, ktefi nemaji systém fizeni zasob na takové
urovni, jakou je forma EDI, stile tim hlavnim prostfednikem pii tvorbé objednavky

zbozi pro dodédni zékaznikim.
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2 Cil a metodika diplomové prace

2.1. Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je porovnani vlivu vykonnosti obchodnich zastupct
Vv soucasnosti na vysi zisku z hlediska méfitelnych kritérii ve spolecnosti Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o. V diisledku porovnani dojde k navrzeni efektivniho fesent,
jak vyuzit stavajici formy obchodnich zastupct v budoucnu. Porovnavany budou tii
skupiny obchodnich zastupct, které jsou rozdéleny podle typu jimi servisovanych za-
kaznikl. Prvni dvé formy obchodniho zéstupce piedstavuji lidé pracujici jako zamest-
nanci na hlavni pracovni pomér (oznacovani jsou jako obchodni zéstupci OZ OFF
PREMISE a OZ ON PREMISE). Tteti formou je obchodni zastupce pracujici jako
OSVC (oznadeni jsou jako obchodni zastupce OZ OSVC).

2.2. Metodika zkoumani uplatnéna v diplomové
praci:

Pro perspektivni feSeni zptisobu vyuziti forem obchodniho zastupce je zvolena existujici

spole¢nost Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. Vystup z diplomové prace vychazi

z analyzy dosazenych hodnot jednotlivych méfitelnych kritérii vlivem vykonnosti ob-

chodniho zastupce spolecnosti.

Prvni etapou diplomové prace je shromaZzd'ovani dostupnych informaci, které se tykaji
tématiky obchodniho zastupce. Sekundarnimi daty jsou v diplomové praci vyuzity kni-
hy, vysokoskolské ucebnice, internetové zdroje, zahrani¢ni 1 domaci prameny. Na za-

klad¢ téchto pramentl je vypracovana literarni reserse.

V casti praktického Setfeni jsou pouzity sekundarni zdroje, které jsou ziskany interné ze
spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0. Tato data jsou pouzita pro ziskani
informaci o formach obchodnich zastupcti. Cést dale charakterizuje konkrétni ¢innosti
obchodnich zastupct, pozadavky, jaké jsou na kandidata kladeny, aby mohl pozici dob-
fe vykonavat. Soucasti charakteristiky obchodnich zastupcii je i vymezeni vyse nakladi
nutné pro jejich ¢innost a jednotlivé nakladové slozky, se kterymi spolecnost Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.0. kalkuluje. Obchodnimi zastupci jsou jak zaméstnanci tak i
OSVC.
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V analytické ¢asti prace jsou pouzity sekundarni zdroje interniho charakteru spole¢nosti
jako vstupni informace pro analyzu. Jsou stanovena kritéria hodnoceni vykonnosti ob-
chodnich zastupct vychazejicich z potieb spole¢nosti. Dojde K porovnani vlivu vykon-
nosti jednotlivych forem obchodnich zastupcii na konkrétnich kritériich jednotlivé a
vzhledem Kk budoucimu vyuziti vystupti diplomové prace spolecnosti je nutné analyzo-
vat vliv vykonnosti obchodnich zastupcli na hodnoté kritérii dohromady. Analyza je

provedena metodou normované proménné. V metod¢ je pouzito primarnich dat.

Cast prace vénujici se syntéze ziskanych dat z analyzy umozni nastavit mozna feseni pii
zvySovani vykonnosti obchodnich zastupcti pro riizné typy zakaznikd. V této Casti je
zohlednény hlavni cil spolecnosti do budoucna a to navySeni zisku. Navrhnutym fese-

nim se tento cil splni.

V zavéru prace je sumarizovany vystup perspektivy obchodnich zastupct ve spolecnosti
Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0. Tento navrh vychazi z informaci zjisténych ana-

lyzou.

Metody zkoumani:

Sbér dat

Analyza sou€asného stavu
Porovnani

Syntéza
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3 Spoleénost Coca-Cola HBC Ceska republika,
S.r.o.

3.1. Zakladni udaje o spole€nosti

Nazev: Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o.
Sidlo: Praha 9 - Kyje, Ceskobrodska 1329, PSC 198 21

Spole¢nost ma v Ceské republice dlouholetou historii. Prvopocatky jsou datovany
k roku 1991 v dobé tehdejsiho Ceskoslovenska. Provozuje vyrobni zavod v Praze, ma
mnoho distribuénich center po celé republice. Zaméstnava 1500 zaméstnanct a na kaz-
dé pracovni misto navazuje dalsi v dodavatelsko-odbératelském fetézci. Hlavnim pted-
métem podnikani je vyroba znackovych nealkoholickych napoji. V soucasné dobé vy-
rabi 21 znagek ve vice nez 60 variantach a ptichutich (Coca-Cola HBC Ceska republika,
a.s., 2015).

3.2. Poslani, hodnoty a vize spole¢nosti

Poslani spole¢nosti

o ,My, zaméstnanci spolecnosti CCHBC, budeme: poskytovat osvézeni nasim
spotiebitelim, partnery naSim zdkazniklim, vytvaret hodnoty pro nase akcionafte,
obohacovat Zivot mistnich komunit.“ (Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o.,

2016, str. 10)

Hodnoty spole¢nosti

o Odhodlani znamena byt odhodlan k podavani vyjimeénych vykoni. Clovék po-
ttebuje byt vnitin€ presvédceny k piekonavani tézsich situaci, sloZitych krokd.

o Tymova prace predstavuje efektivni predavani dobrych zkuSenosti, podpora ko-
leglh v dosahovani cili regionalnich 1 cili celé spolecnosti, Cerpani z nejlepSich
zdroju, které jsou v systému k dispozici. Je pravdou, Ze synergie existuje i v této
situaci. Kazdy je ¢lenem velké spolecnosti, kde ma svou roli, misto a tlohu.
Spojenim vSech ucastnikl na jednom fungovani vytvoii pfidanou hodnotu, ktera
je vice, nez prosty soucet jednotlivych ¢lend.

o Zodpovédnost Ize charakterizovat jako Zadouci chovani jednotlivce vii¢i svym

koleglim v oblasti dosahovani dohodnutych ukoli a cilt. Kazdy jednotlivec pfi-
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spivajici svou hodnotou do spole¢né pokladny je zodpovédny ze své Ciny a sva
rozhodnuti.

o Lidé predstavuji oblast, ve které je potiebné zaméfit se na vytvareni takového
prostiedi, v némz jsou vysoce schopni a motivovani lidé velmi dobfe pfipravo-
vani, rozvijeni, podnécovani, respektovani, ohodnocovani, schopni si uzit zaba-
vy a dosahovat vysledkii. Jinymi slovy, proto, aby spolecnost dosahovala vy-
sledkd, je zapotiebi nejenom systémy, procesy, ale nejdulezité;si Casti je lidsky
faktor. Je dalezité o néj peCovat.

o Kbvalita se projevuje v kazdé oblasti podnikani spolecnosti. Lze ji chéapat jako
kvalitu produkti, kvalitu sluzeb pro zédkazniky, kvalitu provozu, ¢innosti na trhu
a kvalitu v oblasti fizeni lidskych zdroji. Velky diiraz je kladen na kvalitni pii-
pravu personalu, na jeho znalosti a védomosti. Jednotlivé ¢innosti jsou navrzeny
tak, aby jejich posloupnost byla v té nejvyssi efektivité pii zachovani kvalitniho
vystupu.

o Cestnost znamena vykonavat praci oteviené a poctivé v souladu s nejvyssimi

etickymi normami.

Vize spoleénosti

o ,,Nezpochybnitelna jednicka na kazdém trhu*

Lze si ptedstavit souhrn Cinnosti, ktery vede k dosazeni vize spolecnosti. Mezi hlavni
aktivity Ize zafadit rozvoj zaméstnancii (jejich védomosti, znalosti, dovednosti, motiva-
ce, kariérni rist a dalsi), dosazeni vybornych partnerskych vztahi se zakazniky a spoko-
jenosti spotiebiteld (zakaznici si povazuji tuto spolec¢nost jako partnera ¢islo 1, spotiebi-
telé vnimaji celou spolecnost jako sprdvného vyrobce, se spradvnym servisem). Pro
usp&sné dosazeni vize spolecnosti 1ze uplatnit vyhleddvani novych pfilezitosti (uvnitf i
vné spolecnosti), budovani a vyuZivani vynikajicich schopnosti celé organizace. Konec-
koncti je mozné zahrnout do souboru vsech téchto ¢innosti i vyborné vysledky v dosazi-
telnosti zbozi, jeho dostupnosti, cenové piijatelnosti a aktivace trhu a neustalou optima-

lizaci firemnich nakladi (Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0., 2016, str. 11).

Dlouhodob4 strategie spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. (Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.0., 2016) je znama jako ,,Hrou k vitézstvi. Spolu s The Coca-

Cola Company nasim partnerem v ristu®.
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Tuto strategii 1ze vysvétlit nasledujicim zpusobem. Spolecnost Coca-Cola HBC chce
byt nejlepsim dodavatelem pro své zékazniky, vnima své spotiebitele jako dulezitou
soucast, chce byt divéryhodnou spolecnosti pro své partnery a v ramci hospodaieni
a trvalym udrzovanim vysoké vykonnosti. Hlavni principy, které pomdhaji drzet smér
plnéni strategie, jsou ,,autenticita, ,,dokonalost®, ,,stale se u¢ime®, ,,zaji-mame se o nase

lidi*, ,,jsme jeden tym* a ,,vitézime s nasimi zakazniky*, které¢ jsou definovany nize.

Autenticita: Lze si vylozit tento pojem ve smyslu cténi hodnot spole¢nosti, konani
spravnych, nikoliv jen snadnych véci. K zdkaznikim je pfistupovano s respektem.
Kazdy ze spolecnosti se stavi k otevienosti, spravedlivosti a upfimnosti. Zaméstnanci
konaji to, co tikaji.

Dokonalost: Soucasti celé strategie 1ze chapat tento bod jako viile byt tim nejvice udivu-
jicim v rychlosti a v zaujeti pro praci. Cilem je, aby zaméstnanci jednali jako vlastnici,
aby vytvareli dlouhodob¢ udrzitelné hodnoty. Lze si pod pojmem piedstavit i dokona-

lost ve vSech oblastech podnikatelské strategie a disledného fizeni nakladi.

Stale se u¢ime: Je sem zahrnuto naslouchani druhym a pfirozena zvidavost.; Kazdy z

pracovnikl je zodpovédny za svij vlastni rozvoj. Zaméstnanec se pravidelné stfetava s
pfjjimanim 1 poskytovanim zpétné vazby. Neboji se riskovat a brat si pouceni z ptipad-

nych chyb.

Zajimame se o naSe lidi: Je mozné duvéfovat pracovnikiim spole¢nosti. Tito lidé jsou

dal rozvijeni a je jim pfedavana odpovédnost. Kazdy ze zaméstnanct je jiny a to je dob-
fe vnimano. Za mimotadny vykon je udéleno ocenéni. Lze fici, Ze je postarano 1 o bez-

pecné a piijemné pracovni prostiedi, o pé¢i o osobni a profesionélni rast lidi

Jsme jeden tym: Prace v tymu je brana jako velmi silny faktor. Je prosazovéana spolu-

prace mezi oddélenimi, jako k partnerovi je pfistupovano k dodavatelim spolecnosti.
Kazdy ze zaméstnanct je spolecensky odpoveédny, jsou jimi zohlediiovany zajmy sku-

piny Hellenic.

Vitézime s naSimi zédkazniky: Zakaznici jsou v srdci vSeho, co zaméstnanci spole¢nosti

délaji. Lze fici, ze je snadné obchodovani se spole¢nosti. Véci jsou délany spravné hned
napoprvé a pii kazdé ¢innosti je pfinaSena ptidand hodnota. Na trhu jsou délana ta nej-

lepsi rozhodnuti a predstavitelé spolec¢nosti jednaji vzdy poctivé a srozumitelné.
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3.3.  Organizaéni struktura spole€nosti

Ve spolecnosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. je hlavni vedouci pozici gene-
ralni feditel. Pfimo podfizeni jsou manazeti deviti oddéleni. V téchto oddélenich pokra-
Cuje hierarchie niZze na dal$i nizsi urovné fizeni. Nejvice trovni je v obchodnim a mar-

ketingovém oddé€leni. Zde jsou dalsi 3 manazerské urovné. Konkrétné mluvime o:

o . stupni fizeni (oblastnim vedoucim prodeje)
o Il stupni fizeni (regiondlnim vedoucim prodeje)
o Ill. stupni fizeni (ndrodnim manaZerem prodeje, marketingovym manazerem,

manazerem pro komercni sluzby, manazerem pro klicové zakazniky)

Obchodni zastupce patii do komeréniho odd¢€leni a je zafazeny jako druha uroven pod
regionalnimi manaZzery prodeje. Jejich vedouci jsou oblastni vedouci prodeje. Struktura

spole¢nosti je vidét v obrazku €. 1.

Obrazek 1: Zatrazeni obchodniho zastupce do organizaéni struktury spole¢nosti Coca-

Cola HBC CR, s.r.0.

Fersonalni feditel

Manaier pro

- komeréni sluiby
Manazer
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- kligové zakazniky
Obchodni 2
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—_— manaier
PfojEk‘EUW — RED manaier
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Technickoprovazni e — Regionalni feditalé Oblzstni vedouc Obchodni zéstupci
reditel prodeje

Reditel pro wnéjé

vztahy

Generdini Feditel §

Manzaier pravnich
slufeb

Finanéni fedital

Zdroj: (Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o., 2016)

Nérodni manaZer prodeje ma v ramci republiky 4 regionalni feditele. Jsou rozdéleni
podle izemniho rozlozeni. Zkratka pro pozici regiondlniho feditele je RSM. Jednotlivé
oblasti jsou region Praha, region Jihozapadni Cechy a Vysogina, region jizni a severni
Morava, region severni a vychodni Cechy. Kazdy z regionalnich fediteld je nadfizeny

pro 6 oblastnich vedoucich prodeje (zkratka pro tuto pozici je ASM). Tyto oblastni ma-
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nazefi jsou znovu rozdéleni dle zemépisnych oblasti v konkrétnim regionu. Obchodni
zastupci jsou v jednom tymu primérné po Sesti lidech. Celkem je ve spole¢nosti 116

obchodnich zastupci.

3.4. Charakteristika zakazniku spolecnosti

Spole¢nost Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0. ma zakazniky rozdélené do skupin
podle toho, z jakého divodu do provozovny spotiebitelé chodi. Pro piehlednost je cha-

rakteristika skupin zékaznika v tabulce €. 4.

Tabulka 4: Rozdéleni zakaznikt podle druhu provozoven a iéelu ndkupu spotiebiteld

Nazev | Typy provozoven Charakteristika zakaznika Nazev
skupiny skup.
zakaz. Oz
restaurace, hotely, | nakupujici uskutec¢iiuji své obchody za
kavérny, ucelem okamzité¢ konzumace L
L 2
%) =
S spec. provozovny | mista, kde se lidé sdruzuji za ucelem jiné lEIrJ
w
o (fitness, sportovis- | aktivity, nez jidla a piti, zde dochazi k ;
% té, kina) okamzité konzumaci, ale ve spojeni s g
jinou pfileZitosti
pekaftstvi, maso | provozovny, kam si lidé chodi nakoupit |
L : L2
n uzeniny, ovoce a | bézny nadkup pro denni spotiebu s
= leni L
I&J zelenina provozovny, kde se uskutectiuje nakup | o
a L
L samoobsluhy jak denni tak i dlouhodobéjsi spotieby (Ls
o N
o
_ | Supermarkety, hy- | Uskuteciiuji se zde piedevsim velké na-
[}
_8 permarkety kupy pro domacnosti na del$i dobu spo- )(5)
E = o 2
S = tfebovavani o
g S
s

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zdklad¢ internich informaci obchodniho oddéleni spolec-

nosti Coca-Cola HBC CR, 2016)
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4 Obchodni zastupce ve spoleénosti Coca-Cola
HBC Ceska republika - souéasnost

Obchodni zastupci jsou rozdéleni nasledujicim zpiisobem.

o Skupina 1 — OZ OFF PREMISE: navstévuje provozovny typu samoobsluh, ¢er-
pacich stanic, men$ich nepotravinovych provozoven (trafiky, drogerie). Tyto
provozovny jsou charakteristické tim, ze zde spotiebitel zbozi nakoupi a konzu-
movat ho jde na jiné misto mimo provozovnu.

o Skupina 2 — OZ ON PREMISE: navstévuje provozovny typu hoteld, restauraci,
kavaren. Provozovny jsou charakteristické tim, ze zde spotiebitel zakoupené
zbozi konzumuje pfimo.

o Skupina 3 — OZ OSVC: navitévuji provozovny nadnarodnich fetézcti o velikosti
supermarketil a hypermarketti. Charakteristickym rysem je pro obchodni zastup-
ce to, e pracuji jako OSVC nikoliv na zaméstnanecky pomér ve spole¢nosti

Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o.

Podrobnéji se charakteristikou jednotlivych typi obchodnich zéstupci zabyva nésledu-
jici ast.
4.1. Obchodni zastupce - zaméstnanec

Skupina 1 — OZ OFF PREMISE a skupina 2 — OZ ON PREMISE

Pro obé dvé skupiny obchodnich zastupcli — zaméstnancli jsou mnohé znaky shodné, je
tedy vhodné charakterizovat je spole¢né¢ dohromady. Pouze v rozdilnych rysech je cha-

rakterizovéano dale v textu prace oddélené.

4.1.1. \Vybér obchodnich zastupct

Kazdy autor ¢i spolecnost, kterd se zabyva persondlni tématikou, dokaze vyuzit rtizné
konkrétni zptisoby, jak si nalézt idealniho uchazece. Zptisob vyuzivany ve spolecnosti
Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0. pro vybér obchodnich zastupcii - zaméstnanci
je nasleduyjici.

Prvni impuls pro vybér ¢lovéka na pozici obchodniho zastupce dava oblastni vedouci
prodeje, kterému chybi ¢len do tymu. Absence obchodniho zastupce ma né€kolik divo-
di. Mezi nékteré z nich patii odchod na matefskou dovolenou, povyseni, rozvazani pra-

covniho poméru dohodou, ze strany zaméstnance nebo zaméstnavatele, dlouhodoba
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nemoc. Oblastni vedouci prodeje pomoci pocitacového programu SAP zadd pozadavek
na uvolnéni pracovnika z konkrétni pozice. Po schvéleni tohoto pozadavku vznikne
v databazi programu SAP na pozici obchodniho zastupce, kterd je vedena pod specific-
kym kédem, volné pracovni misto (tzv. volna pracovni pozice). Timto okamzikem do-
chazi ke kontaktovani oblastniho vedouciho prodeje pracovnikem personalniho odd¢le-
ni, ktery mu vytvaii znéni inzeratu podle interné nastavenych pozadavkl (Interni zdroj:
Udaje personalniho oddéleni spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)
na tuto pozici a individualnich pozadavka oblastniho vedouciho prodeje. Internimi po-

zadavky jsou:

o efektivni komunikace smérem k zakaznikiim a kolegim

o nadSeni, flexibilni reakce a pozitivni pfistup ke zménam

o prodejni zkuSenosti a prokazatelné vysledky

o schopnost naucit se a aplikovat prodejni a vyjednavaci dovednosti

o vytrvalost ptfi dosahovani cilti, dotahovani véci do konce

o vlastni motivace, schopnost vnimat a vyhledavat obchodni ptilezitosti
o umét planovat a urovat priority

o byt schopny budovat efektivni vztahy se zakazniky, aktivn¢ naslouchat

o minimélni SS vzdé&lani, zakladni znalost obchodni matematiky
Individuélni pozadavky oblastniho vedouciho prodeje jsou:

o vzdélani — vysokoskolské nebo stfedoskolské

o bydlisté v oblasti, ve které bude obchodni zastupce peCovat o ptid€lené zdkazni-
ky

o predpokladany datum nastupu

o zkuSenosti, odborné znalosti, znalost jazyki a jiné

Po schvéleni zadani inzeratu je poptavka na konkrétni pozici uvefejnéna na interneto-
vych strankach spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, S.r.0. a zaroveti zaslana na
server Jobs.cz. Po dobu 14 dnl jsou sbirdny a tfidény doSlé Zivotopisy spolu
S pritvodnimi dopisy a Vyplnénym formularem, ktery je soucésti inzeratu. Persondlni
oddéleni vytiidi vhodné kandidaty na zaklad€ stanovenych pozadavkl a s témi vede
prvni kolo vybérového tizeni formou telefonického rozhovoru. Po obvoléani vSech kan-
didath se zasle kompletni podklad (Zivotopis, pravodni dopis, zaznam z telefonického

pohovoru) oblastnimu vedoucimu prodeje. Nasleduje konzultace vedouciho prodeje
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s pracovnikem persondlniho oddéleni a dohodnou se na seznamu uchazect, které po-
zvou do dalsiho kola vybérového fizeni, které se kona jiz formou osobniho pohovoru.
Pted konanim osobniho pohovoru jsou kandidatim zasldny instrukce, ve kterych dosta-
nou ,,domaéci* ukol. Ten spociva v piipravé feSeni rozvoje vybrané existujici provozov-
ny za piedpokladu, Ze je obchodnim zastupcem spolegnosti Coca-Cola HBC Ceska re-
publika, s.r.o. Cilem je, aby navrhl optimalni feSeni podpory prodeje vyrobkl spolec-
nosti na provozovné a odhadl vysi investic a pfinos z toho vyplyvajici. Druha ¢ast osob-
niho pohovoru je rozhovor o pracovni pozici, motivace kandidata, zkuSenosti, které¢ do-
klada vlastnimi popisy situaci ze své praxe a jak je konkrétné tesil. Oblastni vedouci
prodeje se spolu s pracovnikem personalniho oddéleni dohodne na vybraném kandida-
tovi. Nez ptijde oficidlni nabidka na uzavieni pracovniho poméru, je tento kandidat po-
zvan na spolujizdu pfimo se stdvajicim obchodnim zastupcem, ktery je nejzkusSenégjsi
Vv tymu oblastniho vedouciho. Nasledn¢ dojde ke kone¢nému rozhodnuti o pfijeti ¢i ne-
piijeti kandidata a ten je informovany po telefonu pracovnikem personalniho odd¢leni.
Nastupuje k prvnimu pracovnimu dnu v mésici a je pozvan na vstupni $koleni, zacilena

na ziskani veskerych informaci a na pomoc s adaptaci do pozice.

4.1.2. Povinnosti obchodniho zastupce

Obchodni zastupce — zaméstnanec spoleénosti Coca-Cola HBC Ceské republika, s.r.o.
je povinen starat se o zakazniky ve svéfeném regionu. Stara se o stavajici zakazniky a

zaroven zde vyhledava zédkazniky nové.

Zakladnim popisem pracovni naplné jsou nasledujici informace (Interni zdroj: Udaje
personalniho oddéleni spoleénosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o., 2016).
Jde o rozdéleni do sedmi KLICOVYCH OBLAST{ VYKONU.

o RIZENI

o OBCHODNI A FINANCNI VYSLEDKY

o ROZVOJ LIDI

o VEDENI

o VZTAHY

o RUST A INOVACE
o SPOLECENSKA ODPOVEDNOST

Jednotlivé oblasti vykonu jsou charakterizovany tabulkou €. 5.
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Tabulka 5: Kli¢ové oblasti vvkonu obchodniho zastupce spoleénosti Coca-Cola HBC

Ceska republika, s.r.0.

Oblast vykonu Charakteristika

Rizeni Zde je podstatné, jakym zplsobem fidi prodejni a
exekucni plany ve svéfené oblasti, jak efektivné vyu-
7iva svij Cas a svéiené nastroje pro vykon prace, jak
aktivné sleduje souCasny stav a plnéni obchodnich

dohod u svétenych zékaznik.

Obchodni a finan¢ni vysledky | V této oblasti se sleduje, jak dosahuje a navysSuje pro-
fitabilni prodejni plan, jak zajiStuje plnou distribuci
jednotlivych vyrobkil na trhu a pfimétfeny stav zasob,
jak zabezpecuje spravnou funk¢énost umisténych zati-
zeni na provozovn¢. Mezi finan¢ni vysledky se fadi i
fizeni finan¢nich vztahi se zdkazniky (doby splatnos-

ti faktur).

Rozvoj lidi Tato ¢ast vénuje pozornost tomu, jak pracuje s aktu-
alnimi informacemi o zékaznicich (zdali je ziskava,
aktualizuje v internich databézich a sdili je s ostatni-
mi odd€lenimi). Soucasné se sleduje i znalost konku-
ren¢niho pro-stfedi a jak obchodni zastupce reportuje
aktualni situaci na trhu. Obchodni zastupce ma i svij
rozvojovy plan a do této oblasti se zahrnuje jeho pra-
ce s nim. Mysleno je to, jak na sob¢ pracuje a rozviji

se dle nastaveného rozvojového planu.

Vedeni Podstatné je znat urovent obchodniho zastupce v za-
jmu o implementaci dohodnutych obchodnich a mar-
ketingovych aktivit u zadkaznikl dle stanovenych pra-
videl implementace. V pfipad€, Ze ma zakaznik své
pozadavky, sleduje se, jak je obchodni zastupce
spravné tadi do priorit a fesi je vcas, efektivné a s

pfidanou hodnotou pro zakaznika.
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Vztahy Jde o proaktivni budovani a prohlubovani formalnich
a neformalnich vztahli se zakazniky. Zaroven i budo-
vani duvéry u zdkaznikl, aby dochazelo k efektivni

realizaci obchodnich aktivit spole¢nosti CC HBC CR.

Riist a inovace Sleduje se troven spoluprace se zdkazniky pfi identi-
fikaci prilezitosti pro rist dané kategorie vyrobkil.
Sleduje se poskytovani zdkaznikiim konkrétnich na-
stroji pro rast prodeje. Jak vyhledava a identifikuje
nové piilezitosti na trhu (na piiklad vyhledédvani no-

vych zakaznikl).

Spolecenské odpoveédnost Podstata pInéni je v dodrzovani a plnéni pozadavki
BOZP, PO (pozarni ochrany), systému kvality, bez-
pecnosti potravin, principii ochrany zivotniho pro-
stiedi. Jak dobfe vSe dodrzuje, se vyhodnocuje dle
srovnani s pfisluSnymi internimi piedpisy. Zde se
jesté posuzuje, jak pracuje v souladu s nastavenymi
pravidly obchodniho chovani, internimi hodnotami a

interni politikou.

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zakladé internich udaji spole¢nosti Coca-Cola HBC Ces-

ka republika, s.r.0., 2016)
Cinnosti, které obchodni zastupce — zaméstnanec u zakaznikl vykonava, a tim piispiva
ke spokojenosti zakaznik, jsou nasledujici:
o NASLOUCHANI potiebam zakaznikii a TVORBA PLANU REALIZACE, jak
tyto potieby uspokojit
o TVORBA PRODEJNICH AKTIVIT

o KONTROLA FUNKCNOSTI ZARIZEN{
o NABIDKA PROMOCICH AKCI

Podrobny ptehled ¢innosti je uvedeny v tabulce €. 6.

-30-




Tabulka 6: Cinnosti obchodniho zéstupce - zaméstnance u zakazniki

Cinnosti Charakteristika
NASLOUCHANI | Mezi potieby zdkaznika mize patfit pomoc s odprodejem zboZi,
potiebam zékaz- | kterému konci doba spotieby. S uspokojovanim potieb zédkaznika
nikt souvisi 1 feSeni piipadnych stiznosti naptiklad na chovani fidica,
TVORBA PLA- ktefi zbozi zavazeji, na nespravné zavezené mnozstvi objednaného
NU REALIZA- zbozi, na nedodani zbozi ¢i darkd objednanych v akci, apod. N¢-
CE, uspokojeni kteti zakaznici jsou velmi radi za to, kdyz jim obchodni zastupce
potteb poradi, jak svoje podnikédni zefektivnit, jak prodavat vice a za vice
penéz.
TVORBA PRO- | pomahaji k odprodeji vyrobkii spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska

DEJNICH AK-
TIVIT

republika, s.r.o. Mezi aktivity patii spravné umisténi vyrobki na
regalech, na dalSich ptfidavnych umisténich na provozovné. Lze
umistit chladici zatizeni, kterd jsou urcena na vyrobky spolecnosti
Coca-Cola HBC Ceska republika, S.r.0. Je mozné umistit i riizné
typy regall. Tyto regaly jsou v riznych velikostech a jsou uréena
pro umisténi konkrétni velikosti a typu vyrobku. Jaké zafizeni
umistit a jaké aktivity uskutecnit vychazeji z toho, jaky typ spotte-
biteli chodi na provozovnu nakupovat a jaké jsou tedy spotiebitel-
ske prilezitosti nakupu. Na zakladé ur€eni téchto ptilezitosti dopo-
rucuje spravné druhy vyrobkt, spravny typ baleni na ta nejvhod-
néjSi mista. Mezi dal$i aktivity doporu¢ované obchodnim zastup-
cem patii pfedstaveni prodejnich strategii, které umozni prodat na
jeden uskute¢nény ndkup zboZi za vice penéz (napiiklad kombina-
ce jidla a piti zaroven za zvyhodnénou cenu oproti cené vyrobki

zakoupenych spotiebitelem samostatné).

KONTROLA
FUNKCNOSTI
ZARIZENI

Udrzovani je v Cistoté a v piipad¢ zjiSténi zavady zajisténi servisni
opravy. Na chladici zatizeni zajiStuje navstévu technika, dalsi za-
fizeni servisuje sam, je-li to v jeho moZznostech. Provadi ro¢ni in-

venturu majetku.

NABIDKA
PROMOCICH

Mezi promoce se fadi specialni akce ménici se na méesi¢ni bazi,

dalsi marketingové aktivity Casové omezené. Lze uvést napiiklad
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AKCI ,kup 4 baleni Coca-Cola, Fanta, Sprite ve velikosti 1L a dostane$
zdarma 1 baleni Coca-Cola 1L navic. V pfipadé celoplosné mar-
ketingové kampané na vybrané téma zajiStuje spravnou exekuci
(spravnou viditelnost dle nastavenych marketingovych pravidel).
Mezi zékladni prvky spravné exekuce se fadi dostatecnd zasoba
vyrobki jiz od prvniho dne promoce, spravné usporadani jednotli-
vych vyrobku dle stanovenych standardii, vystaveni ptidavného ¢i
jiného podptrného zatizeni na spravné misto na provozovn¢. Toto
umisténi ma zajistit maximalizaci prodeje daného vyrobku. Umis-
téni propagacniho materialu, ktery komunikuje danou marketingo-
vou kampan. Pro rok 2016 jde o komunikaci fotbalového ,,EURO
2016%.

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zakladé internich udaji spoleénosti Coca-Cola HBC Ces-

ka republika, s.r.o., 2016)

Obchodni zéstupce vyuziva pii praci sluzebni automobil, telefon, iPad. To jsou stalé
pomucky pro kazdodenni praci. Vyuziva dale interni aplikaci propojenou s programem
SAP, kterd umoznuje zjistit, za kterym zakaznikem je povinen v dany den jet a navstivit
jej, zajistit umisténi ¢i stazeni chladiciho zafizeni, zaslani riznych zdarma vzorkt pro
podporu prodeje, sledovani internich informaci, které se tykaji dohod na centralach za-

kazniku.

4.1.3. Princip navstévovani zakaznikli obchodnim za-

stupcem

Zpusob uskutecniovani navstév obchodnich zastupcti — zaméstnancii u stavajicich za-
kazniki je odlisny. Nejprve je popsan zplsob pro obchodni zastupce OZ OFF PREMI-
SE.

Princip realizace navstév u zakaznikd na trhu ve skupiné pozdé&jsi spotieby (OFF PRE-
MISE) vychazi z toho, jak je zakaznik vykonny v prodeji napoju spole¢nosti Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o. Pro né je nastaveny konkrétni cyklus servisu obchodniho
zastupce a telefonni operadtorky. Telefonni operatorka vold v pravidelnych ¢asovych
intervalech na objednavku zbozi k zavozu na provozovnu. Obchodni zastupce navstévu-

je v pravidelnych intervalech provozovnu osobné a provadi zde obchodni rozvojové
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aktivity. Aby kazdy obchodni zastupce svou praci zvladal v pracovni dobé a nebyl ne-
vytizeny ¢i naopak pietizeny, je pouzivan princip nastaveného servisu zakaznikd zvany
,,Customer service policy“ (Interni zdroj: Obchodni oddéleni Coca-Cola HBC Ceska
republika, s.r.o., 2015). V navaznosti na proces nastavené¢ho servisu zakaznikt vychazi

casovy snimek obchodniho zastupce. Obrazek €. 2 jej ndzorn¢ ukazuje.

Obrazek 2: Rozdéleni zakaznikll ve skuping OFF Premise spole¢nosti Coca-Cola HBC

Ceska republika, s.r.0.

OFF PREMISE
0z 14132 min
=and;1?${ﬂiEl-l},-CEKf GOLD
i~ Bur cc 715 min
G
less than i 14113 min
5 100 000,- CZK | SILVER
3 T00,- Eur CC 14/ 5 min
R
NC<BOEUR and volume BRONZE 0Z 1 per year/20 min
<240uc per year CcC 0o

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.0., 2015)

V ptilozeném obrazku je n€kolik novych zkratek, které 1ze vysvétlit nasledujicim zpu-

sobem:

o GSR je zkratka pro anglicka slova ,,Gross Sales Revenue®. Je to penézni obrat
za rok daného zakaznika (za kolik penéz bez DPH zakaznik odebral zbozi od
dodavatele Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0.)

o V prvnim tadku jsou zakaznici, ktefi odebiraji za 100 000,- K¢ a vice za jeden
rok. Nazyvaji se ,,Zlati“ (,, GOLD*) zakaznici

o Druhy tadek predstavuje zakazniky s obratem pod 100 000,- K¢ za rok. Nazyva-
ji se ,,Stribrni* (,,SILVER®) zékaznici

o Treti fadek ukazuje na zdkazniky, ktefi odebiraji za mén¢ nez 50 EUR nebo
odebiraji méné nez 240 piepravek rocné. Tito zdkaznici jsou nazvani jako

,.Bronzovi“ (,BRONZE®)
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Obchodni zastupce navstévuje ,,GOLD* zakazniky druhy tyden (14) a travi na provo-
zovn¢ 32 minut rozvojem obchodovani. Telefonni operatorka vola na objednavku kazdy
tyden (7) a na provedeni kvalitni objednavky ma 5 minut. ,,SILVER* zékaznici jsou
servisovani obchodnim zastupcem také kazdych 14 dnt a travi zde 13 minut svého pra-
covniho Casu. Operatorka vol4d na objednavku kazdy druhy tyden a trva také 5 minut.
»BRONZE* zdkaznici se potkaji se svym obchodnim zastupcem jednou za rok a to na
20 minut. Tele-operatorka na tyto provozovny nevola. Z prizkumu zakaznické spokoje-
nosti (Interni zdroj: Obchodni odd&leni Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o., 2015),
ktery vyhodnocuje spole¢nost Coca-Cola HBC Ceské republika, s.r.o. kazdy rok, vy-
plynulo, Ze jsou tito zakaznici rad¢ji, kdyz si mohou na objednavku zavolat sami kdyko-

liv, kdyz budou potiebovat.

Pti vzeti vSech téchto informaci do uvahy, je poskladan ptesny plan navstév obchodniho
zastupce tak, aby mél dostatecny prostor u kazdého zakaznika spolecny obchodni vztah

rozvijet k prospéchu obéma stranam.

Obdobnym zplisobem je vytvofeny princip navstévovani zdkazniki obchodnim zéastup-
cem pro typ provozoven hotelt, restauraci, kavaren a dalsich typd, které jsou znami pod
zkratkou ON PREMISE. Konzumace napoju probihd pfimo na provozovné. Vidét je to

V obrazku ¢. 3.

Obrizek 3: Rozdéleni zdkazniki ve skupiné ON Premise ve spole¢nosti Coca-Cola

HBC Ceské republika, s.r.o.

ON PREMISE
= and >70 000,- CZK | cOLD e e
2 500,- Eur cc 713 min
G
less than 0z 56 | 37 min
S 70 000,- CZK ! SILVER
2 500,- Eur CC 14/ 3 min
R
NC<B0EUR and volume 0Z 1 per year/20 min
BROMNZE
<240uc per year CC mo

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)
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4.1.4. Casovy snimek pracovniho dne obchodniho za-

stupce

Jakym zpiisobem ma obchodni zastupce - zaméstnanec rozvrzené ¢innosti béhem pra-
covniho dne ukazuje ¢asovy snimek. Tento snimek je na obrazku €. 4 a presné vysvétle-

ni jednotlivych polozek nasleduje v dalsim odstavci.

Obrazek 4: Casovy snimek dne obchodniho zéstupce - zaméstnance

Working hours

8:00 8:30 9:00 10:00 - 16:00

30 30" 60" 60" 300"

HGMM/| Intheroure [ETATE T TTE
Calls HESUEL I dynamic routing

Prep.

Facing time with customer

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o., 2016)

Z obrazku ¢&. 4 lze vy¢ist, kolik ¢asu mé obchodni zastupce béhem dne na jednotlivé
rutinni aktivity. Tficet minut je vénovéno na piipravu pied zacatkem dne. Dalsi ptl ho-
dina je uplatnéna na HGMM. Jde o Hellenic Good Morning Meeting, forma porady,
ktera je uskuteciiovana kazdy den bud’ formou osobniho setkdni na kancelafi vSech ob-
chodnich tymt daného regionu nebo pomoci modernich technologii ptes Skype. V tom-
to ptipadé jsou vSichni obchodni zéstupci pfimo ve své svétené oblasti a spojuji se onli-
ne pres aplikaci v iPadu. Jedna hodina je v ramci pracovniho dne uréena na cestovani,
ptejezdy mezi zakazniky. DalSich Sedesat minut je obchodni zastupce povinny vénovat
vyhledavani a oslovovani novych potencialnich zakaznikd. Zbyvajicich 300 minut je

doba, kdy navstévuje stavajici zakazniky dle platnych internich pravidel.

Protoze se obchodni zastupce pohybuje neustéle na trhu a vykonava sovu ¢innost mimo
kancelat, dochazi 1 k nepfepokladanym situacim, které mohou Casovy snimek navstév
zakaznikl narusit. Co v takovych ptipadech obchodni zastupce udéla? Z praxe lze vy-
mezit nekolik zpiisobii feSeni. Tato feSeni jsou Cerpana ze zkuSenosti plsobeni obchod-

nich zastupcti spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0.

Mezi nejcastéjsi riziko nedodrzeni stanoveného planu navstév zdkaznikti obchodnim
zastupcem je nedostatek Casu. PfiCiny vzniku jsou rtizné. Mezi hlavni patii nasledujici
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé internich podkladi od obchodnich zastupct spo-

le¢nosti Coca-Cola HBC Ceské republika, s.r.0.):
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o Plnéni specifickych zaméfeni podporujici prodej zbozi (pldnogramy chladicich
zafizeni, stavba pfidavnych umisténi)

o Schiizky s novymi zakazniky trvajici delsi ¢as, nez byl ptivodni plan

o Reseni aktualng vzniklych potizi zakaznik®l (nezadvoz zboZi, nepfitazeni faktura-
ce, nezavezeni chladiciho zatizeni)

o Tréninky

Na zéklad¢ téchto informaci poté obchodni zastupce pfistupuje k ad hoc feSenim. Mezi
nektera z nich fadi néasledujici (Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ internich podklada

od obchodnich zastupct spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0.):

o Preplanovana navstéva stavajiciho zakaznika na nejbliz§i mozny termin
o Zavolani zdkaznikovi po telefonu a domluveni se na nasledujici navstéveé

V nésledujici den standardni navstévy

Obchodni zastupci jsou diky témto situacim postaveni pied fakt, ze je potiebné si véci

dikladné planovat.

4.2. Obchodni zastupce - OSVC

Charakteristika obchodniho zastupce vyuzivaného ve spoleénosti Coca-Cola HBC Ces-
ka republika, s.r.0. pro provozovny typu supermarketii a hypermarkett je v této casti
(pouzivany nazev OZ OSVC). Ide o &innost, ktera je vykonavana pomoci pracovniki z
tieti strany. Tim se rozumi lidé, ktefi pracuji jako OSVC nebo na smlouvu o provedeni
prace ¢i smlouvu o dilo. S poskytovatelem sluzeb maji smluvné stanoveny podminky o
realizaci dohodnutych ¢innosti mezi spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o.
a danou agenturou. Obecné¢ lze tento zptisob charakterizovat jako komunikaci se zakaz-
nikem v misté prodeje s cilem pfimét nakupujiciho realizovat urcity ndkup na konkrét-
nim misté. Jedna z dalSich definic je komplex ¢innosti, které musi vyrobce a prodejce
udé€lat, aby uspél na trhu tim, Ze dokdZe spravné prezentovat vyrobky a nabidnout je
dnesnimu zakaznikovi (Yeoman, Robertson, Ali-Knight, Drummond, & McMahon-
Beattie, 2012, str. 287)

4.2.1. Vybér obchodnich zastupcu

Pozadavky na vybér obchodniho zastupce — OSVC jsou specifikovany nasledovné.

V soucasné dobé se poZzaduje pouze bydlisté v dosahu servisovanych provozoven, trest-
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ni bezthonnost, ¢asova pfizpisobivost, motivovanost k lepSim vykonim. Vybér pra-

covnikll na tuto pozici je pln€¢ v kompetenci pracovnikiim agentury, ktera je poskytuje

pro spoleénost Coca-Cola HBC Ceské republika, s.r.o. na provozovny supermarketil a

hypermarketi.

4.2.2. Povinnosti obchodniho zastupce

Hlavni povinnosti obchodniho zastupce - OSVC jsou:

o

zajisténi DOPLNEN{ VYROBKU na provozovné
KOMUNIKACE

zabezpedeni spravné PREZENTACE PROMOCNICH AKCI
REALIZACE VLASTNICH DOHOD

KONTROLA

REPORTING

Ptesny popis jednotlivych povinnosti je charakterizovan v tabulce €. 7.

Tabulka 7: Povinnosti obchodniho zastupce - OSVC vykonavané u zékaznik

Povinnost Charakteristika

zajisténi DOPLNENI | Na zékladé smluvniho potvrzeni. Pii dopliiovani zboZi je po-

VYROBKU na pro- | vinen dodrZovat spravné umisténi vyrobki dle jeho stati (dle

vozovné principu FEFO — s nejstar§im datem minimalni spotieby =
nejdiive na prodejni regal), doplnéni vyrobkl na mista na pro-
vozovne, kterd jsou pro dany vyrobek urcena, dodrzovat pravi-
dla pro spravné uspotfadani vyrobkt v chladicim zafizeni a v
dalsich zafizenich poskytnutych spole¢nosti Coca-Cola HBC
Ceska republika, s.r.o. Tato pravidla jsou stanovena primarné
marketingovym oddélenim spole¢nosti nebo jde o vzdjemnou
dohodu mezi spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika,
S.r.0. a konkrétni siti provozujici danou provozovnu. Obchodni
zastupce je povinen zabezpedit spravné cenovky na vSech mis-

tech prodeje a s tim souvisi 1 spravné ceny vyrobk.

KOMUNIKACE S vedoucim oddé€leni napoji nebo feditelem provozovny.

Predmétem komunikace je ujednédni pozic vystaveni na promo-
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ci, koordinace objednavek na provozovné (kde to neni fizeno
centralnim systémem objednavek — EDI), kontrola objednané-
ho zbozi pfed konanim promoc¢ni akce v systému (kontrola
objednani dostate¢ného mnozstvi skrz systém a pfipadny ma-
nualni zdsah do objednéavky), predlozeni ndvrhu na zaslani
zbozi zdarma zékaznikovi za odménu kontaktni osob¢ ze strany
spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. a piipadna
konzultace pro zajisténi dostatecné zdsoby na mimotadné pro-

moc¢ni akce.

zabezpeceni spravné
PREZENTACE
PROMOCNICH
AKCT.

Jedna se o povinnost realizovat vystaveni v dohodnutém termi-
nu na konkrétni provozovné. Instalace prodejnich stojand a
propaga¢niho materialu (POP) spole¢nosti Coca-Cola HBC
Ceska republika, s.r.o. souvisejicich s aktualnimi marketingo-

vymi aktivitami a centralné¢ dohodnutymi akcemi.

REALIZACE
VLASTNICH DO-
HOD

na zaklad¢ vlastniho uvazeni a po dohodé na lokalni Urovni
pfimo na provozovné s odpovédnou osobou. Vystaveni dle
pravidel spravného rozmisténi vyrobkd (POS) spole¢nosti
Coca-Cola HBC Ceskéa republika, s.r.o. u konkrétnich typd
provozoven, ktera vychazeji ze spotiebitelskych pftileZitosti
(Interni zdroj: Marketingové oddéleni spole¢nosti Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.o., 2016).

KONTROLA

Kontrolovat stav zafizeni poskytnutych na provozovnu spolec-
nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. V piipadé zjisténi
zévady je povinen tuto skutenost oznamit k tomu urc¢ené kon-
taktni osobé spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesk4 republika,

S.r.0.

REPORTING

Reportovani realizovanych navstév u zékazniki, plnéni stano-
venych cilii pracovnikovi spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska
republika, s.r.o., ktery zodpovida za fizeni této skupiny ob-

chodnich zéastupct.

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni odd€leni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)
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Pracovni pomticky, které vyuziva obchodni zastupce - OSVC ke své praci, jsou vlastni
mobilni telefon, vlastni automobil nebo jiny dopravni prostiedek, marketingovy materi-

al poskytnuty spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o.

4.2.3. Princip navstévovani zakaznikll obchodnim za-

stupcem

V piipadé obchodniho zastupce — OSVC je princip zptisobu navitévovani zakaznikd na
pravidelnych schiizkach koncipovéan odlisSnym zptsobem nez u predeslych dvou skupin.
Jde piedevsim o rozdil v poétu provozoven po celé Ceské republice. Téchto provozoven
je 664. Diky nizkému poctu zdkaznikl je umoznéno to, aby méla co jedna provozovna
jednoho obchodniho zastupce. Na zakladé interniho prizkumu (Interni zdroj: Obchodni
oddéleni Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o., 2015) potiebné ¢asové naro¢nosti
obchodniho zastupce na jednu navstévu proto, aby byla zajiSténa realizace vSech povin-
nosti, potfebuje obchodni zastupce stravit na provozovné tydné v priméru 4 hodiny. Pro
tuto skupinu obchodnich zastupcti je charakteristické, ze provozovny navstévuji jednou
tydné, kdy zde predevsim dopliuji zbozi (70% casu) a zbyly ¢as (30%) vénuji budovani
obchodniho vztahu s dal$im ¢innostem, které jsou popsany v ¢asti vyse. (Interni zdroj:

Obchodni oddéleni Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o., 2015).

4.2.4. Casovy snimek obchodniho zastupce

Diky odlisnosti principu ¢innosti obchodniho zastupce — OSVC forma fizeni ¢asu je
také rozdilna. Obchodni zastupce — OSVC ma nastaven pouze konkrétni den v tydnu,
kdy musi na provozovnu piijit a dobu, kterou musi vénovat béhem dne praci pro spo-
le¢nost Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. Pfesnou hodinu, kdy zadne, si planuje

sam.

V Ceské republice je 664 provozoven supermarketi a hypermarketil, které tento typ
obchodniho zastupce navstévuje. Kazda provozovna mé svého obchodniho zéastupce —
OSVC a ten pracuje pouze u tohoto konkrétniho zédkaznika. Podle internich dat spole¢-
nosti je priméma doba &innosti obchodniho zastupce — OSVC realizovana pro spoled-
nost Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0. 4 hodiny a 20 minut denné (Interni zdroj:
Obchodni oddgleni spoleénosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o., 2015). Casovy

snimek pracovniho dne, kdy obchodni zastupce — OSVC piichazi na provozovnu jemu
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uréenou je uveden pouze orientacné za piedpokladu, ze zacina pracovat od 8:00 hodin.

Z obrazku €. 5 je patrné, jak tento ¢as rozlozi mezi jednotlivé ¢innosti.

Obrazek 5: Pracovni snimek dne obchodniho zéstupce - OSVC

Working hours

8:00

8:10

10

10

Prep.

In the route
Traveling 10'

8:20 - 12:20
240'

Facing time with customer

Zdroj: (Vlastni zpracovéani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni spole¢nosti

Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

ProtoZe je jeden obchodni zastupce — OSVC pouze pro jednu provozovnu, piiprava na

cely navstévni den trva 10 minut. Na dopravu ke konkrétni provozovné je stanoveny ¢as

10 minut. Cas urceny pro praci na provozovng trva 4 hodiny.

Navitévou obchodniho zastupce — OSVC pouze jedné provozovny klesa i riziko vzniku

nenadalych udalosti. V ptipad€, Ze nastane potiz pfi cesté na provozovnu, lze navstévu

uskutecnit v pozdéjsich hodinach vzhledem k ¢asové flexibilité¢ béhem navstévniho dne.
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5 Naklady na obchodniho zastupce

Kazda pracovni sila stoji firmu penize. Jsou to penize vlozené do hmotného vybaveni,
které slouzi k vykonavani pracovni napln¢. Penize investované do vzdé€lavani a rozvoje
pracovnika, mzdy, odmény, know-how a dalsi. V této Casti bude charakterizovana na-
kladovéa slozka na obchodni zastupce spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika,
s.r.0. v takovém rozsahu, ktery zahrnuje veskeré vstupy jakkoliv se dotykajici ¢innosti a
fungovani obchodniho zastupce. Pro prehlednost je vyc¢isleni nadkladl rozvrzeno podle

jednotlivych skupin obchodnich zastupci.

5.1. Obchodni zastupce - zaméstnanec

Pro oba typy obchodniho zastupce — zaméstnance (OZ OFF PREMISE, OZ ON PRE-
MISE) jsou v nakladech na jejich ¢innost shodné polozky.

Mezi tyto polozky patii:

o Mzdy a odmény

o Naéklady na telefonovani a pfipojeni k internetu pro fungovani s aplikaci
V systému SAP.

o Odpisy hmotného majetku (iPad, automobil, telefon)

o Naklady na provoz sluZzebniho vozidla (PHM, opravy, servisni prohlidky, pneu-
matiky)

o Naéklady na rozvoz objednaného zbozi zdkaznikiim

o Rezerva na mimotadné vydaje spojené s ¢innosti obchodniho zastupce

V prvé fade¢ lze vycislit naklady pro obchodni zastupce, ktefi se staraji o skupinu zakaz-
nikdi OFF PREMISE. Tyto naklady souviseji s poctem zakaznikt, dobou potiebnou pro
zajisténi dostateCného servisu obchodnim zéastupcem. Vycisleni Castky penéz (v K&)

udava tabulka ¢&. 8.
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Tabulka 8: Kalkulace nakladi na obchodniho zdstupce — zaméstnance pro skupinu za-

kazniktt OFF PREMISE spole&nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o.

07
celkové pocet
pocet hodin |poéet minut naklady na naklady na navitév

potet navitév (delka pocet uzdkaznikd |zarok jednoho viechny pocet OZ |OZ na
CCAF za 1rok navitévy zékazniki|za rok celkem CZK/ndvitéva |zékaznika za rok|zdkazniky zarok |naden |den
Gold 26 32 2918 40463 2427776 329 8556 24967348 311 9.4
Silver 26 13 83872 43379 2998736 134 3476 30839125 38,4/ 23,1
Bronz 1 20 5602 1867 112040 206 206 1152224 1,4 15,0)
suma 56958657 71,0

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zakladé Interniho zdroje: Obchodni oddé¢leni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

Pro spravné pochopeni dat v tabulce je pottebné vysvétlit jednotliva pole, co znamenaji.
Z predeslé kapitoly jsou jiz pojmy v prvnim sloupecku znamy. Jde o typy provozoven
ve skupiné zdkaznikt OFF PREMISE podle velikosti obratu zbozi spole¢nosti Coca-
Cola HBC Ceska republika, s.r.o. Vypodet celkovych nékladii na obchodniho zastupce
je dany kalkulaci vychazejici z po¢tu minut, které stravi obchodni zastupce na jednotli-
vych zakaznicich dle rozlozeni ,,GOLD, SILVER, BRONZ*. V prvnim kroku je potieb-
né stanovit si, kolikrat bude muset byt uskutecnéna navstéva obchodniho zastupce bé-
hem jednoho roku. Tuto informaci podéava sloupec ¢islo dva. Ke ,,GOLD* zédkaznikiim
ptijde obchodni zéstupce 26krat rocné, u ,,SILVER® zdkaznikli je 26krat ro¢né¢ a u
»BRONZ* 1krat do roka. U vSech zdkaznikd béhem dané navstévy stravi u ,,GOLD* 32
minut, u ,,SILVER* 13 minut a u ,,BRONZE®“ 20 minut (sloupecek tieti). Pro vypocet
celkové doby stravené u zdkaznikl béhem jednoho roku musi byt zndm i celkovy pocet
obsluhovanych zdkaznikli. Tyto pocty jsou ve sloupecku Ctvrtém. Dalsi, velmi dilezity
udaj, je ve sloupci 7. Zde jsou vidét naklady na obchodniho zastupce na jednu realizo-
vanou navs§tévu na konkrétnim typu zakaznika. Celkové naklady jsou pak vyznaceny
zeleng&. Obchodni zastupci ze skupiny 1 stoji spole¢nost Coca-Cola HBC Ceska republi-
ka, s.r.0. 56 968 697,- K¢ ro¢né. V piepoctu na jednoho obchodniho zastupce OZ OFF
PREMISE za rok jde o ¢astku 802 376,- K¢&. V predposlednim sloupci je pocet obchod-
nich zastupct potiebny pro kazdy den k servisu tohoto typu zdkaznikli. Hodinova sazba

za ¢innost obchodniho zastupce OZ OFF PREMISE je 386,- K¢.

Stejné jako u skupiny obchodnich zastupcti OZ OFF PREMISE je zptsob vy¢isleni na-
kladi obdobny jako u ptedeslé skupiny obchodnich zastupct. Rozdilem budou vstupni
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data o poctu zakaznikd skupiny ON PREMISE a poctu stravenych minut aktivitami

obchodniho zéstupce u zakaznikt. Vysledkem kalkulace je tabulka €. 9.

Tabulka 9: Kalkulace néklad na obchodniho zistupce — zaméstnance pro skupinu za-

kaznikit ON PREMISE spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o.

potet
podet hodin u naklady na celkove naklady navitiy

pofet navitdéy | délka potet zakaznikiza |podet minut jednoho na viechny pofet OZ [OZ na
CCAF za 1ok navitEwy rakarnikl [rok za rok celkem | CZK/navitéva  |zakaznika za rok|zékazniky za ok [naden  [den
Gokd 13 40 51E5 44537 2E25220 411 5348 2TT03455 27,7 0,4
Sihver 6,5 37 144532 5702E 3475680 361 2473 35720376 15,7 23,1
Eronz 1 20 8237 2073 124740 2085 206 12E2E31 1,6 15,0
M E4775664 44,2

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o0., 2015)

Interpretace dat je obdobna jako u OFF PREMISE skupiny. Vysledné ¢islo 64 777 000,-
K¢ je celkovy pocet penéz potiebny na zajisténi provozu ¢innosti obchodnich zastupcti
pro zékazniky ON PREMISE. Pfepocitano na jednoho obchodniho zastupce vyjde roéni
naklad na 1439 481,- K¢&. Castka 692,- K& je hodinova sazba za &innost tohoto typu

obchodniho zéstupce.

5.2. Obchodni zastupce - OSVC

Pro vy¢isleni ro¢nich nékladi za obchodni zastupce pracujici jako OSVC je zvolena

odlisna metodika vypoctu, kterd je zde popsana.
Nejprve jsou charakterizovany vstupni naklady, které se do kone¢né ¢astky zohledni.
Nékladové polozky vstupujici do kalkulace nakladd jsou:

o Hodinova mzda + motivacni sloZka
o Doprava
o Existence projektového tymu

o Provize agentuie

Vypocet celkovych nakladii na ¢innost obchodniho zastupce — OSVC za rok vychazi z
hodinové sazby za vykonanou praci na provozovnach typu supermarket a hypermarket.

Z tabulky ¢. 10 je vidét vysledna hodinova sazba a to 130,- KC¢.
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Tabulka 10: Struktura nékladdi na obchodniho zastupce — OSVC pro provozovny typu

supermarket a hypermarket pro spole¢nost Coca-Cola HBC Ceské republika, s.r.o.

struktura ndkladi na 1hodinu cbechodniho zéstupce na
modernim trhu

hodinova mzda (véetné dopravy, véetné motivaéni

slozky) 120,00 KE
|Pomér variabilni sloZky mzdy a zakladni sloiky
mzdy (uvedte v %) 5

projektovy team naklady celkem (pripadne
naklady mimao obchodni zastupce a merchandisery
- prepocitat na hodinu) 5,00 KE

reporting, komunikace, prenos dat (prepocitat na
hodinu) - K&
administrativa a ostatni naklady celkem vc

nakladu na logisitku (prepocitat na hodinu) - KE
agenturni provize celkem (prepocitat na hodinu)™® 5,00 KE
administrativa a ostatni naklady vc logistiky

celkem (prepocitat na hodinu) - KE
Absolutni hodinova castka 130,00 KE

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

Dalsim krokem je vzat do tvahy primérny pocet odpracovanych hodin tydn¢ na jednu
provozovnu, ktery ¢ini 4,3 hodiny. Piehledna kalkulace nakladud je v tabulce ¢. 11. Pro
vycisleni nékladii za rok je nutné znat pocet provozoven (664), pocet tydnt (52), ve

kterych probiha servis zdkaznikd obchodnimi zastupci.

Tabulka 11: Ro¢ni ndklady na &innost obchodniho zéstupcti - OSVC pro spolednost
Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0.

Niklady na jednu provozovnu za rok
hodinova sazba (K¢) 130 K¢

pramérny poéet hodin na
1 provozovnu za 1 tyden

{hodiny) 4,3
poiet tydnd za rok 52
pramérné naklady na 1
provozovnu za rok (KE) 29068

Celkové ndklady na obchodni zastupce
0sv( za rok
potet provozoven 664
rocni naklady celkem (K¢} | 19301152

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)
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Celkové néklady na obchodni zastupce — OSVC pro provozovny typu supermarkety a
hypermarkety za rok ¢ini 19,3 milionti K¢. Hodinové sazba za obchodniho zastupce OZ

OSVC je tedy 130,- K&.
5.3.  Srovnani obchodnich zastupcti z pohledu na-
kladl na jejich €innost
Na zaklad¢ podrobné analyzy nakladl je mozné urcit, ktery obchodni zastupce je pro
spole&nost nejvice nakladny a ktery vyjde spole¢nost Coca-Cola HBC Ceska republika,
S.r.0. nejlevnéji. Pro relevantnost porovnani bylo nutné stanovit ¢astky nékladt za jednu

odpracovanou hodinu. Nejdrazs§im obchodnim zéastupcem je obchodni zastupce OZ ON

PREMISE a nejlevnéjsim je OZ OSVC. Piehledné je vyobrazeno v tabulce &. 12.

Tabulka 12: Hodinova sazba obchodniho zastupce

Obchodni zastupce Hodinova sazba
OZ OFF PREMISE 386,- K¢
OZ ON PREMISE 692,- K¢

0Z OSVC 130,- K&

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.0., 2015)

V piipad¢, ze bude spolec¢nost zamétena jednoznacné na snizeni nakladii za kazdou ce-
nu, rozhodnuti nepodporovat dal obchodni zastupce OZ ON PREMISE bude to spravné
a podporovat OZ OSVC je pro budoucnost jediné perspektivni.
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6 Objem prodeje zakaznikl podle vykonnosti ob-
chodnich zastupcu

Objem prodeje souvisi s fixnimi a variabilnimi naklady vyroby. Jinak tomu neni ani u
spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceské republika, s.r.o. Pro¢ je objem prodeje pro spolec-
nost dulezity uvadi jeden z manazera spolecnosti: ,,Jako vyrobni spole¢nost madme i my
fixni a variabilni nédklady. Na zaklad¢ zvySovani objemu produkce pak tyto naklady na
vyrobenou jednotku objemu klesaji. Tento faktor je dillezitym méfitkem piti porovnava-
ni jednotlivych zemi v ramci evropské korporace Coca-Cola Hellenic.” (Interni zdroj:

Obchodni oddéleni spoleénosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

Jakym zpiisobem se vyviji objem prodanych vyrobkii k zdkaznikiim prostfednictvim
¢innosti obchodnich zastupct, charakterizuje tato kapitola. Dojde k porovnani skupin

obchodnich zastupcti OZ OFF PREMISE, OZ ON PREMISE, OZ OSVC.

Objem prodeje je ve spolecnosti sledovany v tzv. unifikovanych ptepravkach (UC). Jde
o miru objemu, ktera je shodna pro vSechny zemé& Coca-Cola Hellenic. Duvodem je
pfedev§im Vvyuzivani riznych objemovych jednotek Vramci mérné soustavy
V jednotlivych zemich svéta obecné. Vzhledem k tomu, Ze se toto kritérium stava jed-
nim z téch, kterymi jsou zem¢ mezi sebou porovnavany, je dalezité mit stejnou mérnou
jednotku. 1 UC tedy piedstavuje 5,678 litru. Hodnota vychazi ze souctu jednotlivych
velikosti baleni, kterd jsou prodavana spole¢nosti. Hlubsi studium historie této mérné
jednotky je jiz v dobé€ prvopocatki éry znacky Coca-Cola, kdy Slo o pocet litrl v jedné

dievéné prepravce. Na obrazku €. 6 je tento historicky a novodoby princip patrny.

Obrazek 6: Vypocet Unifikované piepravky (UC)
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Zdroj: (Interni zdroj: Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0., 2015)
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6.1. Obchodni zastupce — zaméstnanec

Objem prodeje vyrobkli u obchodniho zastupce zaméstnance bude rozdeleny do dvou
skupin podle typt téchto obchodnich zastupcti (OZ OFF PREMISE a OZ ON PREMI-
SE). Nejprve bude zhodnoceno mnozstvi prodaného zbozi za posledni ucetni rok u za-

kazniki, ktefi jsou servisovani obchodnimi zastupci OZ OFF PREMISE.

Pozorovanym obdobim je leden — prosinec roku 2015. Prodéno bylo celkem 16,7 milio-
nt UC. Podil u kategorie zakaznikii OFF PREMISE na celkovém prodeji spole¢nosti je
27%. Jak bylo zminéno v uvodu diplomové prace, vyrobky spole¢nosti jsou fazeny do
jednotlivych kategorii. Nejveétsi podil prodavanych kategorii u zdkaznikit OFF PREMI-
SE tvoii prémiové sycené napoje (Coca-Cola, Coca-Cola Zero, Coca-Cola Light, Fanta,
Sprite, Kinley Tonic) a to 59%. Nasleduje je kategorie vod neochucenych (znacka
Bonaqua) s 18% a vod ochucenych (znacka Bonaqua) a 11% podilu. Nejméné zastou-
pené kategorie v podilu na objemu prodeje jsou energetické napoje (2%; znacka Mons-
ter, Burn), ledové kavy (2%; znacka illy), dzusové napoje (3%; znacka Cappy Ice Fruit)
a dzusy (3%; znacka Cappy) a ledové caje (5%; znaCka Nestea). Piehledné ukazuje ta-

bulka ¢. 13.

Tabulka 13: Objem prodeje podle kategorii vyrobkt u zdkazniki OFF PREMISE

Kategorie napoju Podil na prodeji u zakazniki Objem prodeje v UC
OFF PREMISE
Prémiové sycené napoje 59% 9,8 mil UC
Vody neochucené 18% 3miluUC

Vody ochucené 11% 1,8 mil UC
Ledové caje 5% 0,84 mil UC
Dzusy 3% 0,46 mil UC
Dzusové napoje 3% 0,46 mil UC
Energetické népoje 2% 0,38 mil UC
Ledova kava 2% 0,05 mil UC

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.0., 2015)
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Oproti roku 2014 se nejlépe dafilo kategorii prémiovych sycenych limonéad (nérast ob-
jemu o 19%), kategorii dzusovych napoju (narast o 18%). Nejhtife na tom byla katego-
rie energetickych napoju (pokles o 3%). V tabulce €. 14 jsou uvedeny aktivity, kterymi
se obchodni zastupci OZ OFF PREMISE u zakaznik podileli na narastu.

Tabulka 14: Aktivity obchodnich zastupci OZ OFF PREMISE podilejici se na narustu

kategorii
Kategorie | Nariast | Aktivity OZ OFF PREMISE s podilem na objemu prodeje
vyrobka | objemu
prodeje
2014/ 15
Prémiové 19% Stavba ptidavnych umisténi na 1,51 napoje (3500 umisténi,
sycené obdobi 1. a 2. kvartal roku 2015); vystaveni do pfidavnych
napoje umisténi 0,51 napoje s hokejovou kampani (2000 umisténi,
obdobi 2. kvartal 2015; stavba piidavnych umisténi na 2l
S vano¢nim motivem (4000 umisténi, obdobi 4. kvartal 2015)
Dzusové 18% Umisténi do stalych néapojovych sekci novy druh vyrobku
napoje Cappy Pulpy ve tiech ptichutich (celkem utvofeno 6000 napo-
jovych sekci)

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zakladé Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

V této ¢asti bude zhodnoceno mnozstvi prodaného zbozi za posledni ucetni rok u za-

kazniki, kteti jsou servisovani obchodnimi zastupci OZ ON PREMISE.

Objem prodeje, vytvofeny S pomoci obchodnich zastupci OZ ON PREMISE, je za ob-
dobi leden — prosinec 2015. Celkové bylo prodano 12,6 mil UC. Prodej skrze zékazniky
ON PREMISE tvoti 20% na celkovém prodeji. Kategorie, které tvoti nejvetsi ¢ast pro-
deje u ON PREMISE zakaznikii jsou: prémiové sycené napoje s podilem 60% (tj. 7,5
mil. UC), neochucend voda s podilem 25% (tj. 3,2 mil. UC), dzusy s podilem na prodeji
8% (. 1 mil. UC). Ostatni kategorie dosahuji maximalné¢ 4% podilu. Pfesny piehled
uvadi tabulka ¢. 15.
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Tabulka 15: Objem prodeje podle kategorii vyrobkt u zdkazniki ON PREMISE

Kategorie napoju Podil na prodeji u zakaz- Objem prodeje v UC
nikii ON PREMISE

Prémiové sycené napoje 60% 7,5mil UC
Vody neochucené 25% 3,2mil UC
Vody ochucené 2% 0,21 mil UC
Ledové caje 4% 0,47 mil UC
DzZusy 8% 1,05 mil UC
DZusové napoje 1% 0,16 mil UC
Energetické napoje 1% 0,04 mil UC

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

v v

na prodeji u zékaznikii ON PREMISE. Jsou to kategorie ledovych kav (nartist o 39%
V objemu) a vody ochucené (narist o 8%). Duvody, které vedly k naristim, jsou zapfi-
&inény predevsim aktivni innosti obchodniho zastupce. Cinnosti jsou charakterizovany
Vv tabulce ¢. 16. NejvySsi pokles zaznamenala kategorie energetickych napojii a to o

18%. Tento fakt je zplisobeny vyraznou aktivitou konkurencni spolecnosti.

Tabulka 16: Aktivity obchodnich zastupcii OZ ON PREMISE podilejici se na narustu
kategorii mezi lety 2015 — 2014

Kategorie | Narist Aktivity OZ ON PREMISE s vlivem na objem prodeje
vyrobka | objemu

prodeje

Ledové 39% Zaméteni se na distribuci tfech druhd ledové kavy

kavy k zakaznikiim typu rychlého obcerstveni (narist distribuce u
téchto zakaznikl o 48%; obchodni 2. a 3. kvartal roku 2015),
jidelen (navyseni distribuce o 19%; obdobi 1. a 3. kvartal roku

2015).
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Ochucené 8% Zvyseni distribuce u zékaznikli rychlého obcerstveni a kioskl

vody pfedevSim v sezonnich oblastech (distribuce vzrostla o 21%;
obdobi 2. a 3. kvartal roku 2015) a zvySeni objemu prvnich
objednavek u zakaznikti, ktefi oteviraji pouze na letni sezoénu
(navysSeni o 11% proti roku 2014 za obdobi 2. a 3. kvartal roku
2015)

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni odd¢leni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

6.2. Obchodni zastupce — OSVC

Jak si stoji v objemu prodeje obchodni zastupce OZ OSVC Ize charakterizovat nasledu-
jicimi fadky. Hodnocené obdobi je za leden — prosinec 2015. Zakaznici ve tieti skuping,
zastoupeny supermarkety a hypermarkety (trh zvany MT), prodali 32,7 miliént UC. Na
celkovém prodeji ¢ini MT trh 53%.

Podil jednotlivych kategorii na prodeji jsou z 81% prémiové sycené napoje. Neochuce-
na voda se podili 7% na objemu u zakazniktt MT a 5% podilu maji ledové Caje. Ostatni
kategorie jsou zastoupeny pouze 1%. Pfehledna tabulka ¢. 17 uvadi detail v¢etné vyse

objemu v UC.

Tabulka 17: Objem prodeje podle kategorii vyrobkl u zdkaznikit MT

Kategorie napoji Podil na prodeji u zakazniki MT Objem prodeje
Prémiové sycené napoje 81% 26,4 mil UC
Vody neochucené 7% 2,4 mil UC

Vody ochucené 3% 1milucC

Ledové Caje 5% 1,6 mil UC
DzZusy 1% 0,46 mil UC
DzZusové napoje 1% 0,40 mil UC
Energetické népoje 1% 0,44 mil UC

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)
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Porovnanim kategorii meziro¢n¢ lze fici, Ze nejvétSich nartistd dosahuje kategorie dzu-
sovych napoju a to 52%, kategorie neochucenych vod 39%, kategorie dzust 33%. Ne-
vyssi poklesy zaznamenala kategorie ledovych €ajii 5% a kategorie prémiovych syce-
nych napojti 1%. Podil na nartistech objemu prodeje maji obchodni zastupci OSVC pre-
devsim tim, Ze zajistili dostate¢né vysoké zasoby zbozi na provozovnach, pied kondnim
letakovych promoci a v jejich prabéhu. S tim souvisi i konecné vystaveni vyrobkl na
provozovné (pfedevsim byla piidavna umisténi realizovana v hlavnich ulickéch na pro-
vozovnach, kde projde nejvetsi mnoZzstvi spotiebitelll a zaroven zde ocekavaji vystaveni
akénich vyrobki). Co je hlavnim piinosem obchodniho zastupce OSVC v téchto situa-
cich? Lze jej charakterizovat jako dostatecné zajisténi zasoby zbozi a schopnosti do-
hodnout nejlepsi umisténi na provozovné pro piedem stanoveny pocet piidavnych umis-
téni. PocCet umisténi je dohodnut na centralni Grovni mezi spole¢nosti Coca-Cola HBC
Ceska republika, s.r.o. a konkrétni obchodni spole¢nosti, vlastnici supermarket &i hy-

permarket. Souhrn nartst prodeji sumarizuje tabulka ¢. 18.

Tabulka 18: Aktivity obchodnich zastupctt OZ OSVC podilejici se na nériistu kategorii

Kategorie | Narust Aktivity OZ OSVC podilejici se na objemu prodeje
vyrobka | objemu
prodeje
2014/15
Dzusové 52% Zajisténi dostatecné vysoké zasoby vyrobkl pro konani pro-
napoje mocni akce, kterd byla zamétena na novy druh dzusovych
napoju Cappy Pulpy ve tfech pfichutich. RozSifeni napojové
sekce této kategorie v provozovnach. Umisténi lokalné do-
hodnutych ptfidavnych pozic na supermarketech (celkem 231
pozic navic mimo centralni dohody pfedstavuje 30% nad
ramec predpokladaného prodeje; obdobi 2. a 3. kvartal roku
2015)
Ochucené 39% Umisténi pfidavnych vystaveni spolené se zajiSténim dosta-
vody tecné zasoby od zacatku letakové promoce (582 pozic; obdo-
bi 2. a 3. kvartal 2015)
Dzusy 32% Rychlé zajisténi zasoby vyrobkll na provozovnach, kde byly
nov¢ zafazeny do sortimentu (obdobi 2. kvartal roku 2015).
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Vystaveni na nejlepSich mistech stidlé napojové sekce této
kategorie na provozovné (300 napojovych sekci; obdobi 2.

kvartal roku 2015)

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

6.3. Porovnani efektivity obchodnich zastupci

podle velikosti objemu prodeje

Po detailnim rozboru prodaného objemu vyrobki u jednotlivych typt zakazniki, které
servisuji obchodni zastupci OZ OFF PREMISE, OZ ON PREMISE a OZ OSVC, lze
fici, ze nejvykonng&j§im obchodnim zastupcem je obchodni zastupce OZ OSVC s 220
UC prodanymi za 1 hodinu své prace a nejméné¢ vykonnym je obchodni zastupce OZ
OFF PREMISE s 11 UC prodanymi za 1 hodinu své prace. Pro sprdvné posouzeni bylo
nutné pievést objem prodanych UC na jednu odpracovanou hodinu kazdého typu ob-

chodniho zastupce. Detail porovnani je uveden v tabulce ¢. 19.

Tabulka 19: Porovnani vyvkonnosti obchodnich zdstupcu podle objemu prodeje

Obchodni Velikost Pocet obchod- Odpracované VySe prodané-
zastupce prodaného nich zastupcu | hodinynal OZ | hoobjemuzal
objemu za za rok hodinu/ 1 OZ
rok
OZ OFF 16,7 mil UC 71 2080 hodin 11UC
PREMISE
OZ ON 12,6 mil UC 45 2080 hodin 14 UC
PREMISE
0Z OSVC | 32,7miluUC 664 224 hodin 220 UC

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.0., 2015)

Jak interpretovat tato data? Jde predevsim o to, jak veliky bude objem prodaného zbozi

V souvislosti se snizenim nakladt. Jinymi slovy lze fici, ze ktery typ obchodniho za-

-52-




stupce zajistuje nejvyssi velikost prodaného objemu, ten je nejvykonnéjsi pro spolec-
nost Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. Zfejmé je, Ze u zakaznik® supermarketd a
hypermarketii je mnoZzstvi prodanych vyrobkl nejvyssi vzhledem k prodavanym vyrob-
kiim prostfednictvim uskute¢iiovani velkych nadkupii do domécnosti. Pro¢ tedy neni
druhym nejvykonnéj$im obchodnim zéstupcem OZ OFF PREMISE? Pravdou je, Ze jde
o velmi podobné typy nakupt (ndkup domt do rodiny), nicméné na provozovnach OFF
PREMISE dochazi k promo¢nim akcim v mensi mife a pro spotiebitele je vyhodnéjsi
nakoupit si na trhu supermarketi a hypermarketi. Vezme-li tedy spole¢nost Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o. z pohledu perspektivy obchodnich zastupcii v avahu pouze
velikost prodaného objemu, je pro ni nejvyhodnéj$i podporovat nadale obchodni za-

stupce OZ OSVC.
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7 Trzby z prodeje podle vykonnosti obchodnich
zastupcl
Trzby ve spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. predstavuji tieti dulezity
parametr, podle kterého Ize porovndvat vykonnost nejen obchodnich zastupct, ale celé
organizace. Trzbami ve spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. se rozumi
veskeré vyfakturované dodaci listy objednanych a dodanych vyrobkl spolecnosti ke
svym zakaznikiim. Protoze ma spolecnost se zadkazniky uzavirdny smlouvy o podpofe
prodeje, které znamenaji pro zakaznika riizné vyse slev, odmén ve formé slevy do faktu-
ry anebo ve formé dodavky zbozi zdarma, je nutné toto zohlednit do konecné vyse tr-

zeb. Hodnota trzeb uvadéna v diplomové praci je jiz o tyto druhy slev ocisténa.

Pro trzby spoleénosti Coca-Cola HBC Ceské republika, s.r.o. je zaroven diilezité na-
hlédnout v analyze na pomér jednotlivych velikosti baleni. Diilezitost spociva v tom, ze
jsou baleni, ktera predstavuji vyssi velikost objemu, ale jsou z hlediska trzeb méné¢ zis-
kova. Nejvyssi utrzenou hodnotu za jedno prodané baleni prinasi spole¢nosti kazdé ba-
leni o velikosti do 1 litru. Nejmén¢ vynosna jsou baleni o velikosti 1,51 a 21.

Nasledujici ¢ast se bude vénovat jednotlivym typiim zakaznikli podle rozdéleni OFF
PREMISE, ON PREMISE, MT. Porovnavana bude vyse trzeb za obdobi leden — prosi-
nec 2015 mezi skupinami obchodnich zastupci OZ OFF PREMISE, OZ ON PREMISE

a OZ OSVC. Na zavér se zhodnoti nejvykonnéjsi typ obchodniho zastupce z pohledu

trzeb.

7.1. Obchodni zastupce — zaméstnanec

Jako i v pfedeslych analyzach nakladi a objemu prodeje dochézi k rozdéleni jednotli-
vych analyz vySe trzeb z pohledu obchodniho zastupce — zaméstnance na OZ OFF
PREMISE a OZ ON PREMISE.

Prvni posuzovanou skupinou obchodnich zastupct je OZ OFF PREMISE.

Za celé obdobi roku 2015 utrzila spoleénost Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. u
zékazniktt OFF PREMISE zbozi za 855 miliént korun. Podil zakaznikt OFF PREMISE
na celkovych trzbach je 24%.

Nejvyssi podil na trzbach maji baleni o velikosti 1,51 (30%) a baleni o velikosti 21
(25%), baleni 0,51 (20%) a baleni o velikosti 11 (16%). Nejméné se na trzbach podili
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ostatni zbyla baleni (naptiklad 0,251 a 0,331). V tabulce ¢. 20 Ize nalézt ptesnou skladbu
jednotlivych baleni podilejicich se na celkovych trzbach od zakazniktt OFF PREMISE.

Tabulka 20: Podil jednotlivych velikosti baleni na trzbich spole¢nosti od zdkaznikt

OFF PREMISE

Velikost baleni | Podil na vysi trzeb | VySe trzeb
1,5 litru 30% 140,7 mil K¢
2 litry 25% 141,8 mil K¢

0,5 litru 20% 299 mil K¢

1 litr 16% 159 mil K¢

0,25 litru 4% 75,8 mil K¢
0,33 litru 4% 65,9 mil K¢

5 litra 1% 8,8 mil K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zakladé Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

Meziro¢ni srovnani trzeb v jednotlivych kategoriich udava nejvyssi narast baleni 0,331
(25%), 1,51 (9%). Nejvetsi poklesy jsou u baleni 0,25 (9%). Tento pokles je zpisobeny
velmi silnou promo¢ni kampani na baleni 0,51, ktera probihala ve 2. a 3. kvartalu roku

2015.

Jakym zptisobem se podilel obchodni zastupce OZ OFF PREMISE na vysi trzeb, cha-
rakterizuje tabulka ¢. 21. Jde pfedevSim o aktivity, které vytvaii na trhu spolu se zakaz-
niky.

Tabulka 21: Cinnosti obchodniho zastupce OZ OFF PREMISE ovliviiujici vy§i trzeb u

zakaznikd
Velikost Podil na | Aktivity obchodniho zastupce vedouci k navySeni veli-
baleni vySi trzeb kosti trzeb
0,33 litru 25% realizace na trhu spravnych planogramu chladicich zafi-

zeni u zakaznikd (1500 chladnic podle pravidel nastave-

nych marketingem; obdobi 2. a 3. kvartal roku 2015)
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1,5 litru 9% Stavba pfidavnych umisténi na 1,51 népoje (3500 umiste-
ni, obdobi 1. a 2. kvartal roku 2015)

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni odd¢leni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

Za jednu odpracovanou hodinu obchodniho zastupce OZ OFF PREMISE spolecnost
utrzi 5790,- K¢&.

Skupina zakazniki ON PREMISE objednala zbozi v roce 2015 celkem za 1119 miliénta
korun. Podil trzeb ON PREMISE zédkaznikli na celkové hodnoté trzeb je 21%. Nejvetsi
podil jednotlivych baleni na celkovych trzbach u ON PREMISE zakaznikti maji baleni
0,331 (20%) a 0,51 (20%) a 201 (17%).

Baleni 0,331 je balenim ve skle a je typické pfedev§im pro zdkazniky ON PREMISE —
konkrétn¢ restaurace, bary, kavarny. 0,51 baleni je v PET lahvich a je uplatnéno u za-
kaznikt typu kioskt, rychlych obcerstveni. Baleni 20l a 5l je typ, ktery je pouzivany pro
zatizeni typu post mix. Jde o sirup v péti a dvacetilitrovém baleni a pomoci zafizeni
post mix je smichavan s vodou a je z néj tvofeny napoj piimo na provozovné. Baleni
velikosti 20 a 5 litra je vyuzivano ptfedev§im v obcerstvenich v multikinech anebo
V jidelndch. Podily baleni na trzbach u ON PREMISE zéakazniki detailn€ uvadi tabulka
¢. 22,

Tabulka 22: Podil jednotlivych velikosti baleni na trzbach u zdkaznikiit ON PREMISE

Velikost baleni | Podil na vysi trZzeb | VySe trzeb
0,33 litru 20% 353 mil K¢
0,5 litru 20% 226 mil K¢

20 litra 17% 82 mil K¢
0,25 litru 15% 173 mil K¢

5 litr 12% 111 mil K¢

0,2 litru 6% 164 mil K¢

lalb5a?2litrt 10% 9 mil K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddé€leni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.0., 2015)
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Porovnanim trzeb mezi lety 2014 a 2015 Ize identifikovat nasledujici baleni s nejvy$sim
nartistem. Baleni 1litr ma nartst 17%, baleni 0,51 je s naristem 11% a 0,331 s nartstem
9%. V tabulce ¢. 23 jsou charakterizovany aktivity obchodnich zastupcti OZ ON PRE-
MISE, které byly u zdkaznikl realizovany a pfispély tak k navyseni trzeb. Nejvyssi po-
klesy jsou zaznamenany u baleni o velikosti 21 (24%). Tyto poklesy lze povazovat za
velmi pozitivné vnimané vzhledem k typu zdkazniki, které jsou predmétem analyzy.
Znamena to velmi dobrou praci obchodnich zastupcl se zakazniky ON PREMISE ve
smyslu vysvétleni, doporuceni a kone¢né realizace spravného baleni, které se ma proda-
vat v restauracich a podobnych zatizenich. Jde o baleni 0,331 na misto baleni 2 litrové-
ho. Pfedevsim je tim zajiSténa maximalni kvalita doru¢ovana koneénym spotiebitelim

prostfednictvim restauratérii, majitelit ON PREMISE provozoven.

Tabulka 23: Cinnosti OZ ON PREMISE majici vliv na v¥si trzeb u zdkazniki

Velikost | Podil na | Aktivity obchodniho zastupce vedouci k navySeni velikos-

baleni | vysi trzeb ti trzeb

1 litr 17% Zvyseni distribuce zakazniku, ktefi neodebirali zadny typ
baleni dzusi, ptechod od konkurence; pouzivaji je predevsim
do michanych napoji a ke snidanim v hotelich (distribuce

zvySena o 23%; obdobi celého roku)

0,5 litru 11% Zvyseni zasob pied zaCatkem sezony v letnich oblastech u
zakaznikl prodavajicich v kiosku, v rychlych obcerstvenich
(navySeni trzeb o 5%; obdobi 2. a 3. kvartal); zajisténi sprav-
nych planogramii v chladicich zafizenich (poskladano 3800

chladicich zatizeni; obdobi 2. kvartal roku 2015)

0,33 litru 9% Vysvétleny divody zakaznikim, jaké je spravné baleni do
restaurace, jaky vliv ma rozlivani napoji z 21 baleni na kvali-
tu ndpoje misto Cerstvé oteviené lahvicky v baleni 0,331

(zména u 9% zékaznikli béhem roku 2015)

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

Za jednu odpracovanou hodinu obchodniho zastupce OZ ON PREMISE spolecnost utr-
zi 11 955,- K¢.
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7.2. Obchodni zastupce — OSVC

Na provozovnach supermarkettl a hypermarketd je vliv obchodniho zastupce — OSVC

nezanedbatelny. Z pohledu trzeb lze tento vliv charakterizovat nyni.

Za rok 2015 se utrzilo u zakaznikl typu supermarketi a hypermarketti (MT) celkem za
1265 milionu korun. Tito zakaznici se tak podili z 55% na celkové vysi trzeb. Z objemu
fakturovaného zakaznikiim je nejvétsi ¢ast za prodej 21 baleni (75%) a 1,51 (15%).
Ostatni baleni maji jen velmi maly podil na dosazenych trzbach. Konkrétni podil véetné

vyse trzeb uvadi tabulka ¢. 24.

Tabulka 24: Podil baleni na vvsi trzeb u zdkaznikit MT

Velikost baleni | Podil na vysi trzeb | VySe trzeb
2 litry 75% 855 mil K¢

1,5 litru 15% 144 mil K¢

1 litr 4% 84 mil K¢

0,5 litru 4% 134 mil K¢
Ostatni baleni 2% 48 mil K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

Porovnaji-li se dva roky po sob¢€, nejvétsich nartistlh dosahlo baleni 51 (260%), 11 (37%),
1,51 (19%), 0,331 (18%). Poklesy trzeb u této skupiny zakaznikli zaznamenany nebyly.
V tabulce €. 25 jsou zaznamenany aktivity obchodnich zastupcii, kteti jimi ovlivnily

narusty trzeb.

Tabulka 25: Cinnosti 0Z OSVC maiici vliv na navySeni trzeb u zdkazniki

Velikost | Podil na Aktivity OZ vedouci k navySeni velikosti trzeb

baleni vysi trzeb

5 litra 260% Dohoda obchodnich zastupcti na provozovnach Tesco 0
umisténi chladiciho zafizeni post mix na vSechny provozov-
ny, kde je k dispozici pult s grilovanymi produkty (42 provo-
zoven, 2. kvartal roku 2015)
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1 litr 37% Umisténi pfidavnych zafizeni vedle jinych typd vyrobki

(Pecivo, uzeniny; 599 umisténi; 2. a 3. kvartal roku 2015)

1,5 litru 19% Umisténi pfidavnych vystaveni na kategorii ochucenych vod
(582 pozic; obdobi 2. a 3. kvartal 2015); realizace ptidav-
nych umisténi na prémiové sycené napoje (315 umisténi; 4.

kvartal)

0,33 litru 18% Realizace planogramii v chladicim zafizeni na vSech provo-

zovnach (669 zatizeni; 2. kvartal roku 2015)

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zakladé Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

Za odpracovanou hodinu obchodniho zastupce OZ OSVC utrzi spoleénost 8 505,- K&.

7.3. Porovnani vykonnosti obchodnich zastupci
podle vySe trzeb z prodeje

Pro relevantnost srovnani je nutné pievést velikost trzeb na jednu odpracovanou hodinu
kazdého typu obchodniho zastupce. Za jednu odpracovanou hodinu obchodniho zastup-
ce OZ OFF PREMISE spolec¢nost utrzi 5790,- K¢&. U typu OZ ON PREMISE utrZi spo-
le¢nost za hodinu prace 11 955,- K&. Obchodni zastupce OZ OSVC piisobici na super-
marketech a hypermarketech pfinese spolecnosti za jednu odpracovanou hodinu 8 505,-

K¢ v podobé trzeb.

Po detailnim rozboru velikosti trzeb za prodané vyroky u jednotlivych typi zédkaznikd,
které servisuji obchodni zastupci OZ OFF PREMISE, OZ ON PREMISE a OZ OSVC,
1ze fici, ze nejvykonngjSim obchodnim zéstupcem je obchodni zastupce OZ ON PRE-
MISE s utrzenymi 11 955,- K¢ za 1 hodinu své prace a nejmén¢ vykonnym je obchodni
zastupce OZ OFF PREMISE s 5 790,- K¢ utrzenymi za 1 hodinu své prace. Piehled je

znazornény v tabulce ¢. 26.
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Tabulka 26: Porovnani vvkonnosti obchodnich zastupcu podle vvyse trzeb

0oz Vyse trzeb | Pofet OZ | Pocet odpracova- | Vyse trzeb za
zarok nych hodin na 1 1 hodinu/ 1
OZ/ rok 0z
OZ OFF PREMISE | 855 mil K¢ 71 2080 hodin 5790,- K¢
OZ ON PREMISE | 1119 mil K¢ 45 2080 hodin 11 955,- K¢
0Z 0SVC 1265 mil K¢ 664 224 hodin 8 505,- K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola

HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

Jaké je vysvétleni pro tento vysledek? Jde piedevsim o to, jaké velikosti baleni se pro-
davaji na jakém typu trhu. Jak bylo fedeno, trzby ve spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesk4
republika, s.r.0. jsou nejvice ovlivnény skladbou velikosti baleni. Ziejmé je, ze u zakaz-
nikdi ON PREMISE je podil malého baleni do 1 litru stézejni. Neni tedy bezpodminecné
nutné pro zachovani velikosti trZeb, aby se u tohoto typu zdkaznikl prodavalo i nejvice
zbozi objemové€. Naproti tomu zdkaznici MT (supermarkety a hypermarkety) jsou
Z hlediska trzeb blize k zakaznikim OFF PREMISE. Je to pfedevs$im diky tomu, Ze je u
zakaznikl nejcastéji zbozi podporovano vyhodnéjsi prodejni cenou v podobé¢ letako-
vych prodejnich akei a zaroven se zde prodava predevSim nejméné ziskové baleni a to
je 1,51 a 21. Souhrnné lze fici nasledujici. Pokud by spole¢nost brala v tivahu pro vyhled
do budoucna ve struktufe obchodnich zéastupcli pouze vystup z hlediska trzeb, urcité je

velmi perspektivni podporovat nadéale obchodni zastupce ON PREMISE.
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8 Hodnoceni efektivity skupin obchodnich za-
stupcl

Predeslé kapitoly se vénovaly dopadu na vysi trzeb, na objem prodeje podle vykonnosti
obchodnich zastupcii jednotlivé. Obchodni zastupci byli posouzeni i z hlediska vyse
nakladt, které musi spole¢nost Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. za jejich chod
zaplatit. Vhledem k tomu, ze v praxi nelze posuzovat vliv vykonnosti obchodnich za-
stupct pouze z jednoho uhlu pohledu, je nutné vzit v ivahu vSechna tato predesla krité-
ria dohromady. Vystupem bude vyhodnoceni realné situace dopadu vykonnosti obchod-

nich zastupcii na v§echny ukazatele dohromady.

Pro tuto analyzu jsou zvolena 4 hodnotici kritéria. Jsou to naklady na provozovani ¢in-
nosti obchodniho zastupce, velikost objemu prodanych vyrobku v litrech, vySe trzeb
Vv korunéch, vySe zisku v korundch. VSechna data jsou za posledni ucetné uzavieny rok.

Prehled velikosti jednotlivych kritérii uvadi tabulka ¢. 27.

Tabulka 27: Velikost hodnoticich kritérii obchodnich zastupct

Vstupni data jednotlivych typl obchodnich zdstupci
Skupina Obchodnich zdstupcd 0OZ OFF Premise | OZ ON Premise 0F 05VE
Naklady na Obchodni zastupce celkem za rok (v mil KE) 57 64,8 19,5
Objem prodeje v UC za rok (v mil. UC) 16,7 12,6 32,7
Triby z prodeje v KE za rok (v mil. KE) 855 1119 1265
Zisk z prodeje v K£ za rok (v mil. Kg) 316 560 375

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

Ktery typ obchodniho zastupce svou vykonnosti nejvice pfispéje ke zvySeni zisku

v budoucnu, je pouzito vicekriterialni analyzy metodou normované proménné.

Metoda spociva ve stanoveni charakteristik kazdého kritéria. Kladnou charakteristiku
maji kritéria prodaného objemu vyrobkd, trzeb a zisku. Zapornou charakteristiku ma
kritérium nékladd. Nasledné je nutné stanovit primérné hodnoty kazdého kritéria, smé-
rodatnou odchylku a vahy jednotlivych kritérii. Na zakladé internich dat obchodniho
oddé€leni spolecnosti jsou charakterizovana kritéria v procentudlnim podilu v tabulce €.

28.
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Tabulka 28: Vahy kritérii

Vihy jednotlivych kritérii

kritéria Maklady v K& |Objem v litrech | Triby v KE Zisk v KE
vaha kritéria 30% 5% 15% 50%

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zakladé Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o., 2015)

Pro vypocet hodnot potiebnych v metod¢ k findlnimu hodnoceni je pouzit néasledujici

VZOrec.

Pro kladnou charakteristiku kritéria je to:

Hodnota = (konkrétni hodnota kritéria — primérna hodnota) / smérodatna odchylka (3)
Pro zapornou charakteristiku kritéria je vzorec:

Hodnota = (primérna hodnota — konkrétni hodnota kritéria) / smérodatna odchylka (4)

Kone¢nd faze metody normované proménné spociva v secteni jednotlivych hodnot u
konkrétniho typu obchodniho zastupce. Nejlepsim typem obchodniho zastupce je tako-
vy, ktery ma ve vypoctu nejvyssi hodnoty. Vysledek analyzy je v tabulce ¢ 29.

Tabulka 29: Potadi typt obchodnich zastupcti pomoci metody normované proménné

hodnota metodou normované
typ OZ promenné vysledné poradi
OFF Premise -0,857508459 3
OMN premise 0,407950924 2
MT 0,449557534 1

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zakladé vypoctu)

Pomoci vicekriterialni analyzy metodou normované proménné byla zjisténa nejefektiv-
n&jsi skupina obchodnich zastupcii typu OZ OSVC a nejméné efektivni typ obchodniho
zastupce skupina OZ OFF PREMISE.
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9 Syntéza vysledku a perspektiva do budoucna

V soucasnosti lze fici, ze vliv vykonnosti jednotlivych skupin obchodnich zéstupcti je
ruzny podle toho, jaké konkrétni kritérium srovnani se zvoli. Pfi vzeti v ivahu pouze
nakladovou slozku, je zfejmé, Ze nejnakladnéjSim typem obchodniho zastupce je OZ
ON PREMISE. Castka vynakladéna pro chod tohoto typu obchodniho zastupce je na
jednu hodinu 692,- K¢&. V pfipad¢, Ze je srovnavacim kritériem velikost objemu proda-
ného zbozi k zékaznikiim, jednozna¢né nejefektivnéj$im typem obchodniho zastupce je
0Z OSVC. Na jednu odpracovanou hodinu jednoho obchodniho zastupce piipada 220
UC v objemu. Tfetim srovnanim je vyse trzeb. V porovnani efektivity obchodniho za-

stupce podle vyse trzeb je nejvice efektivnim obchodni zastupce OZ ON PREMISE.

ProtoZe neni mozné v praxi posuzovat efektivitu obchodnich zastupcti v ramci kritérii
oddélené, nebot’ na vysledek spolecnosti pisobi vSechny vlivy dohromady jako celek,
byla realizovana vicekriterialni analyza. Kazdé kritérium pfispiva k vysledku hodnoceni

spole¢nosti jinou vahou.

Vystupem je fakt, Ze absolutné nejefektivnéj$i forma obchodniho zéstupce je OZ

OSVC. Nejméné efektivni je typ obchodniho zastupce OZ OFF PREMISE.

Spolecnosti jde v soucasné dob¢ i v budoucnu piedevsim o zvySovani zisku. Moznosti,
jak navysit zisk prostiednictvim obchodnich zastupct pfi zjisténi analyzovanych vystu-
pu, je nékolik.

Jednou z nich je vydat se cestou zvySovani objemu prodanych vyrobka do vSech forem
zakaznikl. Tento zplisob se jevi jako rychle fesitelny, nicméné z ohledem na udrzitel-
nost v budoucnu, jde o cil velmi kratkozraky. Pfedev§im muze u zakaznikt nastat riziko
s nedostate¢né rychlym odprodejem vyrobkli kone¢nym spotiebiteliim a tim zpusobit
zvySeni stafi produktu na trhu. Se stafim produktu souvisi i jeho kvalita. Tento cyklus
bude v kone¢ném dusledku ustit ve snizeni poptavky po vyrobcich kone¢nymi spotiebi-

teli a naopak dojde ke snizeni celkového prodeje vyrobkii.

Druhou cestou je zvysit prodej vice ziskovych vyrobki a tim navysit trzby. S tim souvi-
si jedna z véci a to je vySe nakladi v korunach na jeden ptepraveny litr napojui. Vice
ziskova jsou mensi baleni. ZvySenim prodeje téchto velikosti baleni se predpoklada, ze
se snizi kone¢na spotifeba baleni vétSich velikosti. A zcela neplati pfima Gmeéra
v piechodu od mensiho typu baleni ke vét§Simu a naopak. Jinymi slovy, spotiebitelé ne-

nakoupi stejné mnoZzstvi vyrobkl v pfepoctu na litry ndpoje v mensim baleni, kdyZ jim
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nahradi baleni vétsi velikosti. Z toho plyne zavér, ktery tik4, ze pouhou zménou
ve slozeni velikosti proddvaného baleni nedojde k zlepSeni vyse zisku. Divodem je
fakt, ze nebude objem zcela nahrazen a z toho plyne, Ze se zdrazi jeden pfepravovany

litr napoje.

Z hlediska nejefektivnéjsiho zplisobu feSeni navrhuji vydat se cestou snizeni nakladi na
obchodni zéastupce. Pro umoznéni spravné implementace je zde ptipraven konkrétni
navrh feSeni.

Tim zasadnim pro snizeni nakladl na obchodniho zastupce typu OZ OFF PREMISE
bude volba varianty obchodniho zastupce OZ OSVC.

Jeden z duvodu, ktery mize mit pozitivni vliv na vnimani spravnosti tohoto rozhodnuti,
jsou velmi vysoké uspory v penézich a druhym je fakt, Ze u téchto typl zadkazniki jsou
obchodni dohody z velké €asti ujedndvany piimo na centralni irovni a obchodni zéstup-

ce jiz vysokou rozhodovaci pravomoc na provozovnach nema.

Za piredpokladu, Ze obchodnim zastupcem pro provozovny typu OFF PREMISE bude
obchodni zastupce, ktery v soucasnosti vykonava svou ¢innost na trhu supermarketti a
hypermarketii, tedy OZ OSVC, lze se podivat na vypocet nékladi. Prehledné ukazuje
tabulka ¢. 30.

Tabulka 30: Néaklady na obchodni zéstupce OZ OSVC pro provozovny typu OFF
PREMISE

kolik 0Z
osvE
poéet hodin |poéet minut agentura potet OZ |realizuje
potet navitév |délka pocet uzakaznik( |préce10Z |CZK/ndvitéva |ndklad naden |0Z 0SVCE naklad|0SVEna |navitéy

CCAF za 1rok navitévy  |zdkazniki|za rok 0sVC za den |0Z 0SVE nal0Z0sSVE |narok den zaden
Gold 26 32 2918 40463 390 85 1040 6474069 23,9 12,2]
Silver 26 13 8872 49979 390 35 1040 7996629 29,6 30,0
Bronz 1 20 3602 1867 390 33 1040 298773 1,1 13,5

suma 14769472 34,6

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o., 2016)

Predpoklada se, ze pocet navstév bude dle segmentace zakazniki GOLD, SILVER a
BRONZE stale stejny. Tedy 26, 26, 1. Nezméni se ani délka navstévy, ani pocet zakaz-
nikt. Prvni zmé&nou bude pocet minut odpracovanych denné obchodnim zastupcem -

OSVC. Vzhledem k tomu, Ze se bude tento typ obchodniho zastupce soustiedit na exe-
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kutivni ¢innost, nebude u néj v popisu prace vyhledavani novych zakaznika. Celkovy

¢as vénovany praci na trhu u zakaznika bude tedy 360 minut denné.
Tento fakt je viditelny v upraveném ¢asovém snimku dne v tabulce ¢. 31.

Tabulka 31: Pracovni snimek dne pro OZ OSVC na typu zékaznikit OFF PREMISE

Working hours

8:00 8:30 5:00 10:00 - 16:00
30 30 60' 360"

HGMM/| In the route

Calls Traveling 60"

Prep.

Facing time with customer

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zakladé Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o., 2016)

Druhou zménou je naklad na jednoho obchodniho zastupce - OSVC na den. Ten je vy-
¢isleny na 1040,-K¢ (8 hodin x 130,-K¢ - hodinova sazba). Vysledkem je 55 obchod-
nich zastupcti - OSVC jako celkovy poéet potiebny pro servis zakaznikii b&hem jedno-
ho dne. Z toho vyplyva ¢astka 14 769 472,-K¢ ro¢né na naklady na obchodniho zastup-
ce — OSVC bez nakladt na dopravu. Pro kalkulaci nakladd na dopravu, které bude nut-
né navysit vzhledem k nutnosti piejezdl v regionu, je vyuzito internich informaci o po-
¢tu najetych kilometr za mésic a pocet korun na 1 ujety kilometr, placeny spolecnosti
ptimo obchodnimu zastupci. OZ OSVC budou vyuZivat svilj soukromy automobil pro

prepravovani se ve sveéfené oblasti. Nédklady na dopravu popisuje tabulka €. 32.

Tabulka 32: Néklady na provoz automobilu za rok u OZ OSVC

Niklady na dopravu
pramérny poéet ujetych kilometrd za mésicna 1 0Z 3000
prumérny potet ujetych kilometrd za rok na 1 0Z 36 000
cena za 1 km 5,- KE
potet OZ 0sVC 55
Maklady na 1 07 za 1 rok 180 000,-KE
Maklady celkem za 1 rok 9 900 000,- K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o., 2016)

Po zapocitani vSech nakladi véetné€ nékladii na provoz osobniho automobilu bude stat

roéné jeden OZ OSVC 448 535,- K¢.
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Vzhledem k tomu, Ze akvizice novych zékazniki je jedna z klicovych ¢asti pracovniho
dne obchodniho zastupce - zaméstnance spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika,
S.I.0., je nutné tuto ¢innost zachovat i po piechodu na servis zakaznikt typu OFF PRE-
MISE obchodnim zastupcem - OSVC. Pro zajisténi kvalitni a odpovédné odvedené pra-
ce je dulezité ponechat ¢innost akvizice stavajicim obchodnim zastupciim - zaméstnan-
cum. Z toho plyne dalsi kalkulace nakladii na obchodni zéstupce, ktefi jsou zaméstnanci
spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. NiZe si lze tuto skute¢nost popsat

dle ptilozené tabulky ¢. 33.

Tabulka 33: Niklady na obchodniho zdstupce - zamé&stnance pro akviziéni ¢innost

0Z pro hledani novych zakazniki 1

potet oz pro proméarny

hledani celkem naklad na

novych tas denné |minut celkem jednoho OZ

zakaznikd traveny denné |minutzarok |zarok celkove naklady
wychozi
stav 71 60 4260 1107600 802235 569586085
nova
struktura 11,8 360 4260 1107600 802235 9466373

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddé€leni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o., 2016)

Prvni tadek popisuje soucasnou situaci pii akviziéni ¢innosti 71 obchodnich zastupci
OZ OFF PREMISE, ktefi 60 minut denné travi vyhleddvanim a akvizici novych zakaz-
nikd. Druhy fadek vypovida o zplsobu feSeni poctu obchodnich zastupcl pro akviziéni
¢innost za predpokladu, Ze se pouze této ¢innosti budou vénovat po cely pracovni den.
Pro vypocet je pouzito shodné¢ hodnoty poc¢tu minut trdvenych vyhleddvanim novych
zakazniku dle stavajicich OZ OFF PREMISE a dle nové struktury. Bude K této ¢innosti

vyuzivano 12 obchodnich zastupcii — zaméstnanc.

Pro tyto obchodni zastupce, kteti se budou v budoucnu zabyvat pouze akvizici, plati

nasledujici ¢asovy snimek dne. Popisuje ho tabulka ¢. 34.
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Tabulka 34: Casovy snimek dne obchodniho zéstupce - zaméstnance pro akviziéni &in-

nost
Working hours
8:00 8:30 9:00 10:00 - 16:00
30' 30' G0' 360"
HGMM/ In the route 5 5 o
Prep. calls TErE T Facing time with new customer

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zakladé Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o., 2016)

V nové struktute bude vyuzivano obchodnich zastupcti - zaméstnanct pouze 12. Z toho
vyplyva celkové snizeni nakladt na 9 466 373,- K¢. Vyuzivani budou pouze pro akvizi-

ci potencialnich zakaznik.

Sumarizace dopadu na pocet obchodnich zastupci - zaméstnanci a celkovou tsporu
nakladu pii realizaci tohoto opatieni je nasledujici. Obchodnich zastupcti pro typ zakaz-
niki OFF PREMISE ubyde celkem o 4 lidi. 12 obchodnich zastupcii zlstane nadale
zaméstnanci a 55 obchodnich zastupcti piejde na formu OSVC. Vyéisleno v penézich

dojde k uspote 32 473 521,-K¢. Piehled je uveden v tabulce ¢. 35.

Tabulka 35: Struktura obchodnich zdstupcu pro zdkazniky OFF PREMISE po realizaci

navrhované zmény néakladi ve spole&nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0.

nova struktura oz

potet na [naklady

rok na rok
OZ pro nové
zakazniky OFF
PREMISE 12| 9626820
0z 0svE 55| 24669472
celkem 67| 34296292
Uspora 4( 22573521

Zdroj: (Vlastni zpracovani na zaklad¢ Interniho zdroje: Obchodni oddéleni Coca-Cola
HBC Ceska republika, s.r.o., 2016)

Zjisténa fakta budou slouzit jako podklad pro feSeni situace do budoucna z hlediska

zvySovani zisku, ktery je nejvice dilezitym meétitkem tspéchu spolecnosti.
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Zaveér

Piedmétem diplomové prace bylo zabyvat se obchodnim zastupcem spole¢nosti Coca-
Cola HBC Ceska republika, s.r.o. z pohledu soudasnosti a budouci perspektivy. Vystu-
pem prace je vyhodnoceni vlivu vykonnosti souc¢asnych typti obchodnich zastupcti spo-
le¢nosti na jeji dlouhodobé cile. V nédvaznosti na vyhodnoceni bylo navrzeno feSeni,

které 1ze v budoucnu realizovat a piinese zlepSeni hospodarského vysledku budoucich

let.

Obchodnim zastupcem se rozumi osoba, ktera je prostfednikem mezi vyrob-
cem/dodavatelem vyrobkl a odbératelem. Odbératel nakoupené vyrobky dale prodava
kone¢nym spotiebitelim. Obchodni zastupce mize mit formu pracovnépravniho vztahu
zaméstnanec — zaméstnavatel. Lze nalézt 1 jiné formy obchodniho zastoupeni. Makléfi,
obchodni zastupci nebo agenti, ktefi jsou vétsinou OSVC a nejsou s dodavatelem

Vv zaméstnaneckém pracovnim poméru.

Pro vypracovani praktické Casti jsem oslovila svého soucasného zaméstnavatele, spo-
le¢nost Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. Jde o vyrobce a dodavatele nealkoholic-
kych néapoji v kategoriich sycené limonady, vody, ledové caje, dzusy, ledova kéva,
energetické napoje. Spolecnost vyuziva jako prostfedniky v distribu¢nim fetézci své
obchodni zéstupce. Jsou to zaméstnanci spolecnosti a staraji se o svéfené oblasti v misté
jejich bydlisté. Pro provozovny typu supermarketii a hypermarket nadndrodnich fetéz-
cli vyuzivd obchodniho zastoupeni pfes externi agenturu. Jejich forma podnikani je

OSVC.

Cilem diplomové prace bylo vyhodnotit vliv vykonnosti stavajicich forem obchodnich
zastupci na predem stanovena kritéria a navrhnout feseni vyuzivajici formy obchodnich

zastupct v budoucnu tak, aby byl kladné ovlivnény hospodaisky vysledek spolecnosti.

Zéakladni kritéria hodnoceni jsou naklady souvisejici s ¢innosti obchodniho zastupce,
trzby spolecnosti, objem prodeje v litrech a zisk spole¢nosti. Jsou to pro firmu Coca-
Cola HBC Ceska republika, s.r.o. hlavni strategické faktory pfi posuzovani vykonnosti
podniku. Z pohledu néakladt se spoleCnosti vyplati nejvice obchodni zastupce OZ
OSVC, jehoz hodinova sazba ¢ini 130,- K&. Nejnakladnéjsi je obchodni zastupce OZ
ON PREMISE a to 692,- K¢/ hodinu. Srovnani tiech forem obchodnich zastupct z po-
hledu vlivu vykonnosti na vys$i objemu prodanych vyrobka ukazuje, ze nejvykonnéj$im
je 0Z OSVC a nejméné vykonnym je OZ OFF PREMISE. Prostfednictvim &innosti
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obchodnich zastupcti OZ OSVC je prodano 220 UC népojtt za 1 hodinu. U OZ OFF
PREMISE je to 11 UC. Vliv vykonnosti obchodnich zastupcii na vysi trzeb bylo kritéri-
um, které ukazalo, Ze jsou trzby nejvice ovlivnény Cinnosti obchodniho zastupce OZ
ON PREMISE. Na jednu odpracovanou hodinu obchodniho zastupce utrzi spole¢nost
11 955,- K¢&. Nejméné trzi u zakaznikt OFF PREMISE a to 5 790,-K¢.

Je praktické posoudit vliv vykonnosti obchodnich zastupcti na v§echna hodnocena krité-
ria spolecné, nebot” faktory ptisobi v§echny najednou. Pro analyzu efektivity obchodnich
zastupcu byla uplatnéna metoda vicekriteridlniho hodnoceni formou normované pro-
ménné. Analyzou bylo zjisténo, ze nejvykonnéjsi formou obchodniho zéastupce pro spo-
le¢nost, je OZ OSVC, tedy osoba, pracujici na Zivnostensky list. Nejméné vykonnym je
typ obchodniho zastupce OZ OFF PREMISE. Na zaklad¢ vystupi z analyzy byla vytvo-

fena navrhovana feSeni, ktera mohou ptispét k zvyseni zisku spoleénosti v budoucnu.

Po zhodnoceni moznosti feSeni se stal nejptinosnéjsi zptisob zvyseni zisku zalozeny na

snizeni nakladi vynaklddanych na ¢innost obchodnich zastupct.

V soucasné chvili je nédklad na obchodniho zastupce — zaméstnance OZ OFF PREMISE
802 376,- K&, na OZ ON PREMISE je to 1 439 481,- K¢. Prestoze je ndklad na OZ OFF
forma obchodniho zastupce je OZ OSVC. Navrhem feseni skladby obchodnich zastup-
cli pro spolegnost Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. v budoucnu je nahradit praci
0Z OFF PREMISE obchodnimi zastupci OZ OSVC.

Obchodni zastupce - OSVC bude na typu zékaznikit OFF PREMISE kromé akvizice
vykonavat vSechny ¢innosti souvisejici S praci obchodniho zastupce. Na zdklad¢ této
skutecnosti klesne potfeba poctu obchodnich zastupcit ze 71 na 55. Celkové prostred-
nictvim OZ OSVC klesne naklad na obchodniho zastupce pro zakazniky OFF PREMI-
SE na 448 535,- K¢.

Vyhledavani novych zakaznikil je pro spoleénost Coca-Cola HBC Ceskéa republika,
s.r.0. ditlezitou soucasti obchodnich zastupci. Piinos lze vy¢islit aZ v n€kolika desitkach
miliontt korun (interni zdroj dat). Pro akvizicni Cinnost zlstane obchodni zastupce —
zaméstnanec. Téchto zastupci bude 12. A ndklady na jednoho obchodniho zastupce —
zameéstnance budou 802 235,- K¢. Vy¢isleni nakladd na ponechani obchodnich zastupcti
— zaméstnancl pro akvizi¢ni ¢innost 1 tak piispelo k celkovému sniZzeni nakladt potieb-

nych pro pozice obchodnich zastupcti (OSVC a zaméstnancti).
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Pii zohlednéni vSech vystupt navrhu feseni situace obchodnich zastupct v budoucnu

usetii spole¢nost celkem 22,6 mil. K¢.

Na zavér diplomové prace je nutné zdlraznit, Ze cely proces optimalizace nakladi je
slozitou zalezitosti. Pokud jej skutecné spole¢nost dotdhne do konce, jsou ji otevieny
brany do svéta dalSich investic a dalSiho technologického rozvoje. Promysleni celkové
podnikatelské strategie existence a rozvoje podniku v dlouhodobém horizontu do bu-

doucnosti zajistuje trvalou konkurencni vyhodu pred ostatnimi ,,hraci* na daném trhu.
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Summary

Keywords: sales representative, supplier, purchaser, consumer, competencies,

costs of sales representative, costs optimization

This thesis deals with a sales representative from the perspective of the present and fa-
cing the bucoucnathe first part focuses on the explanation of the terms used in this topic.
Above all, the concept of a sales representative, job description, requirements relating to
the selection agent and the cost of activity ocbhodniho representative.the second part
focuses on the characteristics of the society in which research is conducted. This com-
pany Coca-Cola HBC Czech Republic, Ltd.

The third part concerns the analysis of the effective performance of various types of
sales representatives mentioned companies currently. Evaluates the most efficient type

of business representatives and the least efficient type.

Synthesis output analysis is to design solutions for sales representatives so that there is
an expected increase in profits. The solution lies in cost savings to the activities of sales
representatives and a way of changing forms of business representatives from employee

to self-employed.

The perspective of the company's future form of an agent working as self-employed and
not an employee of the company.
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Seznam pouzitych zkratek

7C Sedm zésad spravné komunikace
AC Assessment centrum

ASM Oblastni vedouci prodeje

BOZP Bezpecnost a ochrana zdravi v préci
DPH Dan z ptidané hodnoty

EDI Elektronicka vyména dat

FEFO First expired, first out

GSR Gross sales revenue

HGMM Hellenic Good Morning Meeting
osvC Osoba samostatné vydélecné ¢inna
PO Pozarni ochrana

POP Point of purchase

POS Picture of succsess

RSM Regionalni manazer prodeje

RP Ridigsky priikaz

SS Stredoskolské vzdélani



