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1 Uvod

Obchodni zastupci jsou klicovych prvkem kazdé obchodné zamétené spolecnosti, jedna se
o pracovni pozici, ktera z velké ¢asti rozhoduje o uspésnosti celé firmy. Naplni prace ob-
chodniho zastupce je vyhledavani novych kontaktl a zakaznikd, pfi souCasném udrzeni
zajmu a uspokojovani potieb zakaznikt stavajicich. AvSak pies zminénou dulezitost ob-
chodnich zastupcii je pfistup jednotlivych spole¢nosti k jejich praci zna¢né odlisny, a to
Vv disledku mize znamenat vyznamné rozdily v jejich Gspé&Snosti a konkurenceschopnosti.
Tato prace se zaméfuje na oblast pisobeni obchodnich zastupct stavebniho trhu se zame-
fenim na nejvétsiho prodejce stavebnin v Ceské republice, prodejci znamenaji pro spolec-

nost dillezitou konkuren¢ni vyhodu, kterou jednotlivé kapitoly diikladné rozebiraji.

Bakalatské prace je rozdélena do nékolika €asti, prvni, teoretickd Cast, vysvétluje zakladni
prvky marketingu, ktery s praci obchodnich zastupcli vybrané spolecnosti tzce souvisi,
interpretuje informace o konkurenci, konkure¢nich strategii a v neposledni fad¢ predstavuje
obchodni zastupce, definici této pracovni pozice, ulohu, zptisoby motivace a odménovani,

nabor, vzdélavani, hodnoceni a metody komunikace prodejct se zakazniky.

Druha cast se zabyva predstavenim vybrané spolecnosti, identifikaci jeji konkurence a di-
slednym analyzovanim prace obchodnich zastupct ve srovnani s konkurenci. Detailni po-
pis prace prodejcii a piistup k zdkaznikiim v této ¢asti odhaluje nedostatky konkuren¢nich
obchodnikll a diivod, pro¢ nedosahuji takovych objemtl prodeje. Tato ¢ast interpretuje ne-
jen pracovni napln, ale také ptistup spolecnosti k vlastnim prodejcim zajisténim stabilniho

zazemi, propracovanym systémem Skoleni a motiva¢nich odmén.

Na zéklad¢ analyzy v praktické ¢asti této prace jsou v zavéru sepsany doporucujici navrhy
pro konkurenci a zhodnoceni vlivu nejvyznaméjsi bodu prace obchodnich zastupcti vybra-

né spolecnosti.



2 Literarni reserse

2.1 Marketing

2.1.1 Definice marketingu

Marketingova oblast je velmi rozséhla, s ¢imz je spojeno riznorodé vnimani marketingu a
Siroka Skala jeho definic. Jednim z nejvyznaméjsich autori, ktery se ve svych dilech véno-
val oblasti marketingu je jednozna¢né Philip Kotler. Kotler (2007) definuje marketing jako
»Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny
své potreby a prani V procesu vyroby smeény produktii a hodnot.” Klade diraz na fakt, ze je
tieba na marketing zacit nahlizet jinak nez z klasického pohledu schopnosti prodat, hlav-

nim vyznamem ma byt totiz uspokojovani potieb zdkaznika.

Podle Foreta (2012) je marketing ,,schopnost ucinit Z nabidky a spotreby produktu odpovi-

dajiciho zakaznikovym potrebam mimoradny, nezapomenutelny zadzitek - hodnotu.*

Karlic¢ek (2013) upozoriuje na problém soucasného vnimani pojmu marketing. Vétsina lidi
si pod nim totiz pfestavi pouhou reklamu ¢i prodej. Marketing mtize byt dokonce vniman i
negativné a spojovan S vyrazy jako jsou ,,1zi“, ,triky*, ,,manipulativni®, ,,otravny* a mnoho
dalSich. ,,Marketéri byvaji casto vnimani jako lidé, kteri vyvolavaji prilis velky humbuk
okolo zbozi a sluzeb, slibuji vice, nez jsou schopni dorucit, manipuluji s lidmi a uplatiuji

nefér cenove praktiky.



Obrazek 1: Kli¢ové marketingové koncepce

Potreby, prani
poptavka

Marketingova
nabidka
(prodkuty,
sluzby a zazitky)

Sména,
transakce a
vztahy

Hodnota a

spokojenost

Zdroj: Kotler, P. — Moderni marketing, 2007

2.1.2 Marketingovy mix

Jak uvadi Zamazalova (2009), marketingovy mix neboli ,, 4P pfedstavuje souhrn vnitinich
¢initel podniku, které umoznuji spole¢nosti zaujmout a ovlivnit chovani spottebitele. Mezi

tyto marketingové nastroje patfi:

e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Distribuce (Place)

e Komunikace (Promotion)

Oznaceni 4P se vyuziva pouze pro zjednodusSeni a zestruénéni. Marketingovych aktivit,
které firma vyuziva, maze byt ve skutecnosti vétsi mnozstvi. Model 4P miize byt rozsifen
jeste

0 dalsi nastroje, jako jsou naptiklad lidé (People) nebo ve sluzbach Casto vyuzivani za-

méstnanci (Personnel), proces (Process) a fyzicky dukaz (Physical evidence).

Kotler (2007) tika, ze marketingovy mix pfedstavuje pro firmu vse, co miize udélat, aby

zvysila poptavku po svém produktu.



Podle Kumara (2008) je diilezita segmentace trhu, protoze jediné tak dokaze firma dokona-
le ptizpusobit slozky 4P svym cilovym zakaznikim. Segmentaci definuje jako ¢ocku, pro-
sttednictvim které mizeme sledovat chovani zédkaznikl v ur€itém odvetvi.
Segmenty se vyznacuji tfemi zakladnimi charakteristikami:

1. odlisnost

2. identita

3. priméfena velikost

Kotler a Trias de Bes (2005) firmam doporucuji vzdalit se od existujicich zptisobi prezen-
tovani svych produkti a sluzeb zakazniktim, neni tfeba nutné vytvaret novy produkt, sluzbu
nebo zcela modifikovat samotné vlastnosti vyrobku, je dilezité¢ inovovat jednotlivé prvky

marketingového mixu.

2.2 Podnikova identita

Pojmem podnikova identita, neboli ,,corporate identity — CI*, rozumime zptsob prezentace
firmy prostfednictvym celé skaly rtznych prvki, ma vyjadiovat néco ojedinélého a vyji-
mec¢ného pro dany podnik. Potieba identifikovat uréity celek ma své koteny jiz ve vojen-
stvi, kde se projevovala nejvyraznéji — vojaci stejné armady byli uceleni nejen jednotnym
odévem, uniformou, ale také vojenskym fadem a pravidly vystupovani vné i uvniti celku.
Toto chovani mélo uréity cil, tim bylo posileni vnitini synergie, Sifeni strachu a projev sily

viiéi nepratelskym armadam. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008)

Firemni identita byva casto chybné oznacovana jako podnikova image, piestoze se nejedna
0 vzajemné zaménitelné pojmy. Podnikovou identitu vyjadiuje napiiklad firemni vizi, filo-
sofii, historii nebo etické hodnoty zamé&stnanct, je dilezitou soucasti celé firemni strategie.

(Vysekalova, Mikes, 2009)

Dle Foreta (2003) mizeme vyznam identity pro fizeni podniku a jeho aktivit rozdélit do

sedmi nasledujicich bodi:

1. Komplexnost a systémovost jejiho vytvareni — nejprve musime poznat vnitini struk-
turu podniku, jeho vize, hodnoty, poslani a cile, az poté mizeme vytvaret identitu,

ktera vychazi z téchto znalosti.



2. Prezentace firemni specificnosti, vyjimecnosti a neopomenutelné originality.

3. Dlouhodobé a stabilni ptisobeni uvniti i vné firmy, které dodava firm¢ na davéry-
hodnosti sou¢asnym ale i potencionalnim zaméstnanciim, zdjmovych skupinam a
vnéjsi vetejnosti.

4. Je kladen diiraz na klicovou roli zakaznika.

5. Referen¢ni ramec vSech sdéleni a aktivit podniku, kterym CI dodava na srozumitel-
nosti a interpretovatelnosti kone¢nym pfijemctm.

6. Integrita a ztotoznéni zaméstnanci S firmou, zvysujici se prestiz a atraktivita pro za-
jemce o praci v podniku.

7. Uceleny a jednotny vizualni styl, diky kterému mizeme ulehéit, zrychlit ¢i zefek-
tivnit vesSkerou propagaci a komunikaci firmy, at’ uz se jedna o komunikaci shora
dolt (od vedeni podniku k zaméstnanctiim) ale také komunikaci navenek (vnéjsi, ex-

terni komunikaci z podniku k okolnim koneénym piijemcim vefejnosti).

Firemni identitu, kterd odliSuje podnik od konkurence, miizeme vyjadfit prostfednictvim
celé fady symbolt, prostiedkt identifikace (napt. logo), stability (udrZzovani hodnot) a kon-
troly (dodrzovani hodnot) podniku. Tti hlavni kategorie podnikovych symboli muzeme

rozdélit nasledovné (Foret, 2003):

e slovni symboly — patii sem pozdravy, hesla, pfibéhy i legendy;

e chovani — jako jsou zvyky, pracovni jednani, schiizky, $koleni, porady, teambuil-
ding, oslavy;

e materialni — tato kategorie je pro vefejnost nejviditelnéjsi, patii sem totiz jednotna
architektura budov a pracovist, pracovni odév, firemni vozidla, faktury, firemni
vlajka nebo logo, nicméné se nejedna pouze 0 grafické vyjadieni, které je bezpo-
chyby neoddg¢litelné, ale o celkové vychodisko z poslani podniku a vyjadieni jeho

vnitinich, hlubsich divodu.
Utvéreni firemni identity je dlouhodobé, protoze se priibézné formuje, proto je tieba ji Cas

od casu prehodnotit, aby stale odpovidala ¢innostem a struktufe podniku. Jak jiz bylo zmi-

néno, podnikovou identitu z velké ¢asti dotvaii praveé firemni zaméstnanci, jejich styl jed-

vvvvv

dulezitym prvkem dotvafeni podnikové identity je komunikace — napf. televizni, PR, pod-



pora prodeje, tiskova, elektronicka a dalsi. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008). Cl je
tedy ,,chapanim sebe sama‘, je tvofena firemni filosofii, kulturou, osobnosti a designem,
pfi jejim vytvareni a dodrzovani je kladen diraz na cilevédomost, planovitost a usili. (Vy-

sekalova, Mikes, 2009)

V praxi existuji podle Horakové (2008) tii rizné piistupy firem K vyznamu podnikové

identity:

1. Nejvétsi skupinu tvoii podniky, které nevénuji firemni identité velkou pozornost.
Negativem tohoto pfistupu je, Ze spolecnost je snadno zaménitelna a proto je snad-
no ohrozitelnd konkurenci.

2. Druhd, stfedni kategorie obsahuje spolecnosti, které sice maji stanovenou firemni
identitu, ale neodpovida sou¢asnym pocinanim podniku nebo byla od pocatku nere-
alna. Timto poc¢inanim se firma stava pro okoli nestabilni a nedtivéryhodnou.

3. Treti a zaroven nejmensi skupinu tvofi spole€nosti, které maji formulovanou vizi a
realny program firemni identity, kterou svou ¢innosti @ komunikaci plné podporuji.

Takova firma ptisobi obvykle jedinecnym a nezaménitelnym dojmem.

2.3 Konkurenéni strategie

2.3.1 Konkurenéni vyhoda

., Konkurencni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na trzich, kde existuje konkurence.
Konkurencni vyhoda vyriista v podstate 7 hodnoty, kterou je podnik schopen vytvorit pro
své zdakazniky. Miize mit podobu nizsich cen nez maji konkurenti za rovnocenné vyrobky
nebo sluzby, nebo poskytnuti zvlastnich vyhod, které vice vynahradi vyssi cenu.” (M . E .

Porter, 1995)

Podle Zuzaka (2011) konkure¢ni vyhoda vyjadiuje u¢innou dlouhodobou schopnost podni-
ku vytvorfit pro koncového zakaznika vyssi nebo 1épe vnimanou uZzitnou hodnotu, ktera
predstavuje naplnéni ocekavani zakaznikli a uspokojeni jejich potteb. Zplsob, jak moc
vnimaji zakaznici vysi uzitné hodnoty se promitd do relativné vyssi ceny produkti ¢i slu-
zeb a do vysSe prodeje, jestlize totiz zdkaznik shledava uzitnou hodnotu za adekvatni, je

ochoten vice zaplatit. Uzitnd hodnota miZe piedstavovat nejen vlastnosti vyrobku, ale také
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znacku vyrobku ¢i sluzby, protoze znacka ptedstavuje pro zdkaznika urcity spolecensky
status. UZivatel tim dava svému okoli najevo, Ze je ochoten zaplatit vice a takzvané ,,jde S

modou.

Uspéch firem #idici trh, spo¢iva podle Kumara (2008) v tom, Ze se spolecnosti to¢i okolo
vizionari, ktefi vidi pfilezitosti tam, kde jini nikoliv, a svym vizim plné davéiuji. Dokazi
tak vyhovét doposud neuspokojenym potfebam a nabidnout uzivateli nepoznanou troven

hodnoty.

Autofi Kostuliak a Chal (2008) hovoii ve vztahu s konkure¢ni vyhodou 0 inovaci. Podle
nich pfedstavuje inovace zdroj dlouhodobého zisku, podnikatelského tspéchu a konku-
ren¢ni vyhody. Inovace neskryva pouze prevratné technické feSeni a védecké objevy. Ino-
vovat nepotiebuji pouze vyrobky, ale také sluzby a podnikové procesy. Proces inovace
probihd na trhu, u zakaznikd, ktefi jsou ochotni pfiplatit si za vyssi a rozdilnou hodnotu,

nez jakou mohou nalézt u konkurence.

Jako dalsi moznou vyhodu firem fidicich trh uvadi Kumar (2008) pocate¢ni nezkusenost v
daném odvétvi, doprovazenou silnou vytrvalosti proménit napad v realitu v kombinaci s
jistou ndhodou. Ptikladem je spolec¢nost Starbucks, kterou zaloZil Howard Schultz v roce
1983 poté, co se vratil z Italie ohromen kulturou italskych kavaren ve Veroné a Milané¢, a
rozhodl se napodobit jejich koncept a ptenést ho do Spojenych stati americkych. Dale mii-
zeme jako ptiklad uvést zakladatele spole¢nosti Nike Billa Bowermana, ktery byl stfedo-
Skolskym trenérem atletiky, spole¢nost IKEA zalozil prodejce ryb Ingvar Kamprad a napad
na zaloZeni dorucovaci spolecnosti FedEx dostal Fred Smith pfi psani seminarni prace v
predposlednim ro¢niku svych studii na univerzité Yale, jeho praci ohodnotil profesor nepfi-
li§ lichotivou znamkou C , protoze m¢l pochybnosti 0 neredlném vyuziti této myslenky v

praxi.
Mezi hlavni otazky, které by si kazda firma usilujici 0 vyhodné konkurenéni postaveni meé-

la polozit jsou: (Kostuliak a Chal, 2008)

e Jaka je vize spolecnosti, existuje strategie na jeji dosazeni? Mame jasn¢ definované
kroky se kterymi jsou zaméstnanci obezndmeni, abychom dosahli nasi vize?

e Kde je zdroj novych prilezitosti? Jak se jich zmocnit?



e V jaké sféfe firmy aplikovat strategické inovace a investice?

o Kde ziskat, jak rozvijet a vzdélavat klicové zaméstnance nasi firmy?

e Identifikace zakaznika, jakou novou nebo inovovanou hodnotu mu muZzeme nabid-
nout?

¢ V ¢em muzeme byt nejlepsi oproti konkurenci?

2.3.2 Porterav model péti sil

M . E . Porter: ,,Cilem konkurencni strategie je nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy
podnik miize nejlépe Celit konkurencnim silam, nebo jejich piisobeni obrdtit ve sviij
prospéch. “

Tvrcem modelu péti sil je harvardsky profesor Michael E . Porter. Model patii k zaklad-
nim nastrojim analyzy konkuren¢niho prostfedi firmy, umoziuje vedoucim pracovnikiim
predvidat trendy a zmény VvV ramci odvétvi rozborem péti klicovych vlivt, diky kterému
mohou udrzet ¢i ziskat konkuren¢ni vyhodu. Tento jednoduchy analyticky nastroj slouzi

nejen k identifikaci konkurence, ale také k pochopeni toho, jak mohou firmy zvysit svou

schopnost generovat zisky.(Michaux, 2015)

Obrazek 2: Porterity model péti sil
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Zdroj: Porter, M.E. — Konkurencni strategie, 1994



2.4 Obchodni zastupce

2.4.1 Definice obchodniho zprostiredkovatele a zastupce

Lide¢, ktefi se zabyvaji prodejem mizeme pojmenovat rozmanitymi ndzvy, patii mezi né
nejcastéji obchodni zastupce ¢i obchodni zastupkyné, prodavac, prodavacka, obchodni ces-
tujici, zastupce marketingu, reprezentant firmy nebo obchodni poradce. Zminéné prodejni
sily mtizeme nalézt ve vydéleénych i nevydéleénych organizacich. Obchodni zastupce plni
ve spolecnosti fadu dualezitych funkci, reprezentuje firmu a piinasi ji nezbytné informace o
zakaznikovi. Cile prodejcti musi byt ztotoZnény a zalozeny na zéklad¢ cilii celé spolecnosti,
Ktera musi vzit v Givahu jedine¢nost role obchodnich zastupct, protoze osobni prodej je

velmi dilezitou soucasti marketingového mixu. (Kotler, 1991)

Dle ob&anského zakoniku 89/2012 Sh. Ceské republiky rozlisujeme rizné formy obchod-
niho zastoupeni. Jednou z forem je smlouva 0 obchodnim zastoupeni, kterou se obchodni
zastupce, jako nezavisly podnikatel, zavazuje k dlouhodobému vykonavani ¢innosti pro
zastoupeného, S cilem uzavirani dohodnutého druhu obchodu zastoupenym nebo K ujednani
obchodl jménem zastoupeného, zastoupeny se vSak zavazuje platit obchodnimu zastupci
za toto jednani provizi. Tato smlouva vyZaduje pisemnou formu. Obchodni zastupce musi
vykonavat svou ¢innost odbornég, sdéluje informace a udaje 0 trhu zastoupenému. Specific-
kou formou je vyhradni obchodni zastoupeni (§ 2487), jelikoz v tomto pfipad¢ nema za-
stoupeny pravo na vymezeném, rozhodném uzemi vyuZivat jiného obchodniho zastupce a
obchodni zastupce nemiiZze ve stejném rozsahu vykonavat obchodni zastoupeni pro jiné

osoby, taktéZ nemuZe uzavirat obchody na icet jiné osoby nebo tcet vlastni.

Druhou formou dle 89/2012 Sbh. obc¢anského zakoniku, je forma obchodniho zastoupeni
ustanovena na zékladé¢ smlouvy 0 zprosttedkovani. Touto smlouvou se zprostfedkovatel
zavazuje, ze zprostfedkuje zajemci uzavieni dohodnuté smlouvy S tieti osobou, zprostied-

kovatel bude za tuto ¢innost odménén provizi. (Zakony pro lidi, 2018)
Zprostiedkovatelé¢ obchodni ¢innosti funguji v ramci obchodniho vztahu jako takzvana
servisni slozka, jejich primarnim cilem je zajistit interakci mezi nabidkou a poptavkou.

Pracovni néaplni zprostfedkovatelii neni tim padem klasickd obchodni ¢innost, ale sluzba



pro obchodni ¢innost, nenesou podnikatelské riziko, protoZze nemaji ve zbozi nakoupeném

od dodavatelti vazany svij kapital.

Obchodni zastupce predstavuje samostatny pravni subjekt, specializovaného reprezentanta,
ktery vystupuje jménem podniku, se kterym uzaviel smlouvu 0 obchodnim zastoupeni.
Mize se jednat 0 fyzickou nebo pravnickou osobu, ktera v klasickém modelu zastoupeni
nema pravo uzavirat smluvni vztahy jménem zastoupeného podniku. (Mulacova, Mulac,

2013)

2.4.2 Uloha obchodnich zastupcti

Jobber a Lancaster fikaji (2001), Zze hlavnim tkolem prodejce je uspé$né uzaviit obchod.
Uspé&$nému uzavieni obchodu predchéazi zjisténi potieb zakaznika, provedeni prezentace,

pfedvedeni vyrobku, vyjednavani a vypotadani se S ndmitkami.

Dle Kotlera plni reprezentanti prodeje jeden nebo vice nasledujicich ¢innosti: (Kotler,

1991)

vvvvvv

cu patii vyhledavani novych zakaznikd, 0 které nasledné pecuji se snahou 0 jejich
udrZeni.

e Komunikace: Prodejni zastupci maji za cil poskytnout, co nejodbornéjsi a nejaktu-
alngj$i informace svym zékazniktim 0 vyrobcich a sluzbach, které firma nabizi.

e Prodej: Obchodni zastupci jsou zodpovédni za prodej nabizeného zbozi, zvladaji
techniku prodeje, navazuji kontakty, prezentuji zbozi, uzaviraji obchody a zodpovi-
daji otazky svych zakaznikd.

e Servis: Prodejci mohou také poskytovat svym zakaznikiim fadu rtiznych sluzeb spo-
jené se servisem zbozi, konzultuji problémy, zajist'uji technickou vypomoc, vyjed-
navaji 0 platebnich podminkach a doruc¢eni dodavky.

e Shromazd’ovani informaci: Cilem obchodnich zastupcii je zanalyzovat trh na kte-
rém se pohybuji, shromazd'ovat informace a poddvat zpravy.

e Rozmist'ovani zbozi: Prodejni zastupce vyhodnoti spravnost rozmisténi nedostatko-

vych vyrobkl a hodnoti kvality zdkaznika.

10



Cile obchodnich zastupcti mohou byt asto stanoveny velmi konkrétné, napiiklad 80% casu
ma prodejce vénovat svym stavajicim zdkaznikiim, 20% potencionalnim zdkaznikim, ve
vztahu K produktim - vénovat 85% casu soucasnym produktim a 15% novym. Tento
pfistum by mél minimalizovat riziko, ze prodejci budou vétSinu svého Casu vénovat sou-

c¢asnym zékaznikim a produktim. (Kotler, Armstrong, 2007)

Odpoveédnost prodejce nespociva pouze V realizaci obchodu, ale i marketingovych strategii.

Hlavni cile jsou dle Jobbera a Lancastera (2001) nasledujici:

e Objem prodeje
e Podil na trhu

e Ziskovost

e Urovei sluzeb

e Snizeni nékladii na pracovniky prodeje
Pii dosahovani téchto cilt zvazujeme:

e Pocet navstév
e Procento navsev U stavajicich versus potenciadlnich zakaznika
e Politiku slev
e Procento zdrojl S riznym zamétenim
- Nanové versus existujici vyrobky
- Na prodej versus poskytovani poprodejnich sluzeb
- Na prodej v terénu versus telemarketing
- Nartzné typy zédkazniki
e ZlepSeni zpétné vazby zdkaznikl a trhu ze strany pracovniki prodeje

e ZlepSeni vztahi se zakazniky

Jak uvadi Evangelu (2009), ptisady marketingového mixu jsou ovliviiovany mnoZzstvim
prodejniho usili, tato skute¢nost nadale ovliviiuje celkovou marketingovou strategii. Prodej

a marketing je tudiz neodd¢litelnou soucasti a nedilnym celkem.
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Graf 1: RozloZeni pracovni doby prodejcii

M SluZzebni hovory

B Osobni jednani

m Cekani/cestovani
M Prodej po telefonu

B Administrativa

Zdroj: Kotler, P. Moderni marketing - 2007

2.4.3 Nabor a vybér obchodnich zastupci

Podle Koubka (2009) ma dnes proces ziskavani zaméstnancl stanoveny pomérn¢ metolo-
gicky propracovany postup, ktery doporucuje dodrzovat, jelikoz dokédze uSetfit organizaci
velké mnozstvi finan¢nich prostfedkt, a dale dochazi k minimalizaci ¢asu, kdy je misto
neobsazené. Zakladem pro efektivni proces naboru zaméstnancti je bezpodmine¢né doko-
nala znalost povahy pracovnich mist, kterou poskytuje analyza pracovnich mist a predikce

vytvareni a uvolilovani pracovnich pozic.

Spole¢nost ma na vybér z riznych metod ziskavani pracovniki. Efektivita uplatnéni jed-

notlivych metod se odviji od (Kleibl, Dvoiakova, Subrt, 2001):

e Pozadavki na pracovni misto, které ma byt obsazeno.
e Objemu finanénich prostfedka, které je ochotna firma do naboru investovat.

e Kvality analyzy pracovnich mist a dalSich ptipravnych ¢innosti.
Proces ziskavani pracovniki tvofi nasledujici souhrn kroki (Koubek, 2015):

1. Identifikace potieby ziskavani pracovnikd.
2. Popis a specifikace obsazovaného pracovniho mista.

3. ZvazZeni alternativ
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4. Charakteristika popisu a specifikace pracovniho mista, na zaklad¢ kterych postavi-
me ziskavani a vybér pracovnikii

Identifikace potencialnich zdroji uchazect

Volba metod ziskavani pracovnikt

Volba pozadovanych dokumentti a informaci od uchazect

Formulace pracovni nabidky

© © N o O

Zvetejnéni pracovni nabidky
10. Shromazd’ovani dokumentt a informaci od uchazecu, jednani s nimi
11. Pfedvybér uchazeci

12. Sestaveni seznamu uchazec¢i ptizvanych k vybérovym proceduram

Bélohlavek (2016) tika, ze abychom dosahli idealniho souladu mezi pracovnim mistem
a Cloveékem, je nezbytné zalit pii vybeéru pracovnikll. Vybirat mizeme z jiz stavajicich za-
meéstnancll organizace nebo novych uchazect zvenci, pfipadné mizeme zvolit kombinaci
obou téchto variant. Kazdé pozice musi mit jasné¢ definované kompetence, az poté mizeme
hledat né¢koho, kdo bude kompetencim vyhovovat. Je dobré nejprve oslovit zaméstnance,

vvvvv

motivaci zaméstnanctl, V tomto piipad€ hovotfime 0 vybéru pracovniki.

Druhou moZnosti je rozmistovani, pii kterém klademe dlraz na konkrétniho ¢loveka, ur-
¢ime jeho silné a slabé stranky a nasledné vybirame misto a praci, ktera pro n¢j bude nej-
vhodnéjsi.

Tteti alternativa cili vice do budoucna, jelikoz se ptili§ nezaméfuje na soucasnou uroven
schopnosti, ale spiSe na rozvoj pracovnikli. Analyzujeme jejich potenicialni budouci rozvoj
a na zaklad¢ toho planujeme kariérovy, odborny, osobni rast a poskytujeme pottebné vzde-

lavani a praxi v oboru.

2.4.4 Metody vybéru pracovniku

Mezi metody vybéru pracovnikli mizeme zaradit:

e Zivotopis — hlavnimi znaky Zivotopisu jsou jeho strukturovanost, ptehlednost textu

Vv odstavcich ve kterém personalista snadno vyhled4 potiebné a dilezité informace,
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rozsah 1 -2 strany formatu A4. Jsou zde uvedeny zakladni informace 0 Zadateli, ja-
ko je jméno, adresa, vk, telefon, vzdélani, dosavadni pracovni zkuSenosti a zvlastni
znalosti. Ugelem Zivotopisu je predstavit uchazede co nejplasti¢téji spolené s jeho
schopnostmi a dovednostmi, které maji piesvédcit personalistu 0 vhodnosti kandi-

data na posunuti do uzsiho vybéru.

Motivacni dopis — K zivotopisu zpravidla pfipojujeme motivacni dopis na zvyseni
Sanci kandidata ziskat vysnénou pracovni pozici. Rozvadime zde dalsi naSe schop-
nosti a predpoklady, které jsou idealni kombinaci pro vykon dané pozice. (Spacek,
2014)

Dotaznik - zaméfuji se na charakteristiky lidské povahy, jako je temperament,
osobni rysy apod. Zjednodusen¢ feseno, hlavnim tkolem dotaznikt je zjistit povahu
¢lovéka a posoudit, zda je pro vybranou pozici adekvatni ve srovnani S ostatnimi
uchazeci. Existuje velka Skala moznosti vytvofeni dotaznikového Setfeni, nékteré
mohou vzhledem k odborné terminologii pouzivat pouze psychologové, jiné mizou
byt vytvorené zkuSenym personalistou. Mezi hlavni vyhody dotazniki patii uspora
¢asu, moznost srovnani podobnych typii uchazect, rychlé a snadné vyhodnocenti, a
moznost pracovat individualnim tempem. Naopak mezi nevyhody lze zatadit ¢aso-
vou naro¢nost pii vytvaireni a omezenou moznost odpovidat individualné v ptipadé,

kdy dotaznik obsahuje pievazné uzaviené otazky.

Testy schopnosti - metoda testovani muze byt zaméfena na zjisténi inteligence u

které je pro nas dulezité zaméfeni na zpisob rozlozeni do jednotlivych oblasti moz-
ku. Déle jsou pfedmétem testovani specialni schopnosti, jako je mira koncentrace,
piesnost

VvV operativnim rozhodovani a specialni dovednosti napf. znalosti v oblasti progra-
movani, ucetnictvi, jazykové dovednosti, danové poradenstvi a jiné. (Evangelu,

2009)

vvvvv

ru pracovnika. RozliSujeme Sirokou skalu vybérovych pohovorti, mize to byt napfi-
klad neformalni a volng&jsi vyména informaci formou ,,nefizeného rozhovoru* nebo

tzv. ,,strukturovany pohovor* vedeny na zaklad¢ souboru piedem piipravenych ota-
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zek. Nezbytnym podkladem vedeni vybérového pohovoru je Zivotopis. Tato forma
metody vybéru pracovnika, dokéze ve vétsiné pripad odhalit nedostatky uchazece

nebo ovétit objektivni idaje a prednosti. (BartoSova, Bartos, 2011)

2.4.5 Motivace obchodnich zastupci

Pojem motivace vyjadiuje skutecnost, Ze na lidskou psychiku pisobi urcité, ne vzdy védo-
mé hybné sily, tyto sily pfedstavuji pohnutky ¢i motivy, které ¢loveéka a cinnosti, které pro-
vadi uréitym smérem orientuji, aktivizuji a zvySuji udrzitelnost dané aktivity. Pusobeni
téchto sil se projevuje prostfednictvim motivovaného jednani. Jestlize hovofime 0 motiva-
ci, je nutné vyclenit také pojem stimulace, spole¢n€ S motivaci se jedna 0 dva blizké niko-
liv vSak totozné pojmy. Stimulaci definujeme jako vnéjsi ptisobeni na psychiku ¢lovéka,
prostfednictvim které dochazi ke specifickym zméndm Vv ¢innosti ¢lovéka disledkem psy-
chickych procest

a jeho motivace. (Provaznik, Komarkova, 1998)

Evangelu (2009) definuje motivaci, jako zaméteni se na oblasti, které jsou pro osobu z riz-
nych dlivod atraktivni, zajimavé a zvysuji jeji chut’ byt vice aktivni, iniciativné se podilet

na tkolech a pocitovat z prace uspokojeni.

Plaminek (Plaminek, 2007) hovoii 0 motivaci ve smyslu vytvofeni pozitivniho pfistupu
K ur¢itému vykonu ¢i typu chovani. Motivaci rozumime nejen proces, ale také jeho vysle-
dek - tedy fakt, ze ¢loveék vykonava ur¢itou ¢innost, néco se déje a existuje. Tato ¢innost je
plnéna na zaklad¢ vnéjSich podnétt (stimull), nebo pod vlivem vnitinich pohnutek (moti-
vii), podnéty i pohnutky mtzou pusobit spoleéné a vzajemné se posilovat. Stimulace pro-
bouzi ochotu néco udélat pomoci stimull, motivace vyuziva v ¢loveku jiz existujici moti-

vy.

Uloha manaZera nespo&iva pouze ve vedeni prodejctl, ale je dileZité je také motivovat, fika
Kotler & Armstrong (2004). Kvalita vykonu obchodnich zastupcti neni pfimo umérna
mnozstvi pobidek a stimulll ze strany managementu, jelikoz kazdy prodejce preferuje néco
jin¢ho. Prodej mlze znamenat nejuzasnéjsi praci na svété, ale také dokaze byt pro fadu

prodejcti znacné frustrujici, jelikoz obchodni zastupci pracuji ¢asto sami a byvaji nuceni

15



cestovat daleko od svého domova, jsou vystavovani natlakim ze strany konkurence a ob-
tiznych zakaznikd. Nemusi mit vybudovanou dostate¢nou autoritu K tomu, aby provedli
vSechny potiebné ¢innosti K uspéSnému uzavieni prodeje, tim padem mohou piijit 0 velké

objednavky, na kterych dlouho a tvrd¢ pracovali.

Jobber a Lancaster (2001) ve své knize Management prodeje odkazuji na studii provedenou
Galbraithem a kol. (1991), ktera zkoumala, co pfitahuje prodejce k tomuto povolani a ¢eho

si na své praci nejvice ceni.

Tabulka 1: Nepiitazlivéjsi a nejvice cenéné prvky prace prodejce

Nejpritazlivéjsi Nejvice cenéno

Zpisoby prace 60% Nezavislost 40%
Nezavislost 13% Vydélky 18%
Vydelky 12% Moznost poskytovat sluzbu 14%
Status firmy 5% Svoboda 11%
Kvalitni skoleni 4% Jednani s lidmi 8 %
MoZnost povySeni 2% Uspokojeni z prace 6 %
Profesni status 2% Status 3%
Uzavieny okruh lidi 2% Vyhlidky na povysSeni 1%

Zdroj: Jobber & Lancaster — Management prodeje, 2001

Z tabulky jasné vyplyva, Ze zpisoby prace a nezavislost jsou pro prodejce mnohem dulezi-
t&jSimi autributy nez vydélky. Manazefi prodeje by méli velice dobfe znat vySe zminéné

davody, pro¢ lidé chtéji vykonavat praci na pozici obchodniho zastupce.

Jobber a Lancaster dale hovoti 0 vysoké obtiznosti udrzeni motivovaného prodejniho per-
sondlu. Obchodni zastupci jsou denodenné vystavovani odmitavym reakcim kupujicich,
jejich namitkdm a stiznostem. Kazdy prodejce vyzaduje individudlni pfistup managera
vzhledem k rozdilnosti jejich osobnosti a hodnot. Usp&$ny manager se nezaméfuje pouze
na piimé motivovani prodejct, ale snazi se vytvofit takové podminky, které povzbudi pro-

dejce natolik, Ze se vlastné bude motivovat sam.
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Manazeti predstavuji ve firmé klicovy prvek k udrzeni motivovanych zaméstnanci, ktefi

budou znat a snazit se efektivné plnit své tkoly. Nefidi pouze lidi, ale také dalsi zdroje -

finanéni prostiedky, informace a jsou odpovédni za dosahovani podnikovych cila. (Ar-

mstrong, 2009)

Plaminek hovoii (2007) o citlivosti zaméstnanct na manipulaci a doporu¢uje zaméfit se na

lidsky pristup, ktery dokaze mnohem vice nez naucena motivacni technika.

vvvvv

zZera, jestlize totiz zaméstnanci nejsou dobfe motivovani, podnik neprospiva. Idealni mana-

zer, by mél mit nasledujici kvality:

1.

Hrat roli vzoru pro ostatni - 1idé si totiz vice v§imaji naseho chovani, nez toho, jak
jim fikdme, aby se chovali.

Znat sama sebe - predtim, nez se zatneme pokousSet 0 fizeni ostatnich, je nutné najit
efektivni zplsoby, jak fidit sdm sebe.

Soustavné se vzdélavat - jelikoZ Zijeme V rychle se ménicim svéte, je tieba se neu-
stale vzdélavat a rozvijet, jestlize pozadujeme totéz od svych obchodnikti a ostat-
nich zaméstnancti spole¢nosti.

Mit potéSeni ze zmény - zmény totiZ nemaji pfedstavovat pro manaZery prekazku,
efektivni manaZer zmény zvlada a uvita fakt ucit se novym vécem.

Mit vizi - aby mohla byt zména efektivni, musime mit jasné definovany cil, ke kte-
rému nase poc¢inani sméfuje.

PIn¢ si uvédomovat soucasnou realitu - tato vlastnost souvisi S pfedchozim bodem,
tzn. byt tvlirce vizi. Abychom naplnili nasi vizi, je nutné si uvédomit jaka je pfesné
naSe startovaci pozice.

Mit vysokou Groven etiky a hodnot.

Myslet systémove - efektivni manaZzer musi umét oddélit pfi¢iny od nasledkli a vé-
dét, jak funguji jednotlivé procesy, k tomu slouzi systémové mysleni.

Spravné komunikovat - komunikace je st€Zejnim bodem tohoto seznamu, manazer
sice miize spliiovat vSechny vysSe uvedené schopnosti, pfesto mize mit daleko od

idedlu, jestlize nebude umét spravné komunikovat se svymi podfizenymi.
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10. Pozitivné myslet - spravny manazer se soustiedi na to, co je mozné, nez aby hledal
piekéazky.
11. Umét se nadchnout - viidce musi véfit V to, co déla a kam smétuje.

12. Byt opravdovy.

Friedman (2014) také klade diraz na snahu manaZerti byt otevieny inovacim, a pracovat
kreativné. Tento zplisob mysleni umoziuje pruzné se piizpusobit novym okolnostem a najit

zpusob delat véci jinak, 1épe.

Podle Wagnerové (Wagnerova, 2008) je 110 dni Vv roce, tedy 49% pracovni doby, vyuzito
neproduktivné. Tento nepftili§ uspokojivy vysledek zpisobuje pfedevs§im nedostatecné pla-
novani a fizeni pracovnikd, tudiz pochybeni ze strany manazert, kteti chybn¢ naplanovali
pracovni kroky a Spatné¢ zorganizovali pracovni ¢innosti. Vysoka neproduktivita vypovida

0 tom, Ze se manazefi stale uci, jak fidit a nemaji jasnou vizi a priority.

2.4.6 Vzdélavani OZ

Podle Koubka (2015) se naroky na znalosti a dovednosti pracovnikti v moderni spole¢nosti
neustale méni a nartstaji, a cloveék, ktery chce byt zaméstnany v dynamické a rozvijejici se
firmé se musi tomuto tempu ptizpusobit. Zakladem kazdé Gspésné organizace je flexibilita
a pripravenost na zmény, tyto dva zakladni prvky pfinasi do organizace zaméstnanci, kteti
jsou flexibilni a pfipraveni na zménu, kterou akceptuji a podporuji. V dnesni dob¢ tim pa-
dem nestaci na své zamé&stnance aplikovat pouze klasické vzdélavaci prvky, jako je zacvik,
zaSkolovani nebo pteSkolovani, ale je tieba zaméfit se I na rozvojové aktivity. Samotné

pojeti vzdélavani pracovnikli se odviji od Casu a prostiedi, ve kterém se firma nachézi.

Jak uvadi Hronik (2007), vzdélavani v organizaci ma dva hlavni cile:
e Rozvoj zplsobilosti v§eho druhu.

e ZvySeni kratkodobé a dlouhodobé a dlouhodobé vykonnosti.
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Obrazek 3: Zakladni cyklus systematického vzdéldavani pracovnikii organizace

VYCHODISKA A PREDPOKLADY

Strategie a politika vzdélavani
pracovnikd v organizaci

Vytvoreni organiza¢nich
a institucionalnich pfedpokladi
vzdélavani

y

CYKLUS

Identifikace potieby vzdélavani
pracovniki organizace

Vyhodnocovéani vysledkl
vzdélavani a acinnosti Planovani vzdélavani
vzdélavacich programu

A

Realizace vzdélavaciho
procesu

Zdroj: Koubek, J. — Rizent lidskych zdrojii, 2015

Kleibl, Dvoiakova a Subrt (2001) hovoii 0 vydajich na vzdélavani a rozvoj pracovniki,
které predstavuji dlouhodobou investici nezbytnou pro perspektivu a vykonnost organizace,

IV w

piestoZe se U téchto vydanych prostfedkil obtizné hodnoti mira efektivnosti.

Proces vzdélavani pracovnikli zajist'uje nejen persondlni ttvar, ale také vSichni vedouci
pracovnici, odbory, spoluprace organizace S externimi odborniky ¢i specializovanymi
vzdélavacimi institucemi nebo jind sdruzeni pracovnikii. Nejefektivnéj$im vzdélavanim
pracovnikl Vv organizaci se prokazalo byt tzv. systematické vzdélavani, které predstavuje
neustale se opakujici cyklus, vychazejici ze zasad politiky vzd€lavani, korespondujici se

strategickymi cili. Sklada se ze ¢tyf fazi (Koubek, 2015):
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1. Identifikace potieby vzdélavani pracovnik( organizace

2. Planovani vzdélavani - rozbor rozpoctu, ¢asového planu, ureni pracovniki, kterych
se bude vzdélavani tykat, stanoveni metod a obsahu

3. Realizace vzdélavaciho procesu

4. Hodnoceni vysledki vzdélavani a efektivity pouzitych metod

2.4.7 Hodnoceni obchodniho vykonu

Podle Hronika (2006) existuji tfi zakladni dtivody, pro¢ je hodnoceni pro spole¢nost dulezi-
té.

Prvnim diivodem je zména ¢i posileni organizacni struktury a komunikace strategie. V pfi-
padég, kdy vstoupi zahrani¢ni vlastnik do jakékoliv firmy, mezi prvni zmény, které vykona
Vv systému fizeni lidskych zdroji, je zavedeni kompetenéniho modelu a hodnoceni pracov-
niku.

Druhym bodem je slazeni zajmt vSech zucastnénych, je nezbytné, aby kazda funkéni orga-
nizace méla jasné stanovené strategické cile a strategii, diky které téchto cilii dosdhne. Tuto
strategii musi zamé&stnanci respektovat a pracovat na dosaZeni stanovenych cilli, prestoze
maji své vlastni zdjmy. Hodnoceni je prostiedek, pomoci kterého je mozné sladit zajmy

vSech zucastnénych.

Poslednim bodem je zvySeni vykonnosti pracovnikii. Cilem vedeni je totiZ nejen ovlivnit
uvédomeéni pracovnikli pomoci hodnoceni, ale také zvysit jejich vykonnost. Vzhledem k
této skuteCnosti hodnoceni, které neni zaméfené na zvySovani vykonnosti je zbyte¢nou

v v

administrativni zatézi.

., Pracovni vykon je vysledek urcité pracovni cinnosti ¢lovéka dosazeny v danem case a za
danych podminek. “ Pojem pracovni vykon je ¢asto chybn¢ zaménovan s pracovni vykon-
nosti, kterd ptedstavuje obecnéj$i vyjadieni pracovniho vykonu sledovaného jedince.

(Wagnerova, 2008)

Armstrong (2009) uvadi nékolit tipi ve vztahu k odménovani zaméstnanci - odmeénujte lidi

podle toho, co organizace ceni a chce financovat, odménujte lidi za hodnotu, kterou vytva-
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feji, odmeénujte spravné véci, abyste motivovali své zaméstnance, vytvoite kulturu vykonu,

snazte se prilakat a udrzet kvalitni lidi, které organizace potiebuje.

2.4.8 Komunikace obchodnich zastupcti se zakazniky

Rozhovor ovliniuje velka fada riznorodych faktort, nejvice vas partner v rozhovoru, na
kterého mizete plisobit jen ve velmi omezené mite, ovlivituje ho piedevs§im jeho chovani a
va$ vzajemny vztah. Téma rozhovoru je dalSim neopomenutelnym faktorem, abychom
mohli vést kvalitni rozhovor a nélezité se chovat, je dllezité, byt si jisty, jaka je nase role.
Jsou témata na zaklad¢ kterych neni obtizné rozvinout rozhovor, ale na druhé stran€, jsou
témata, kterda vyzaduji dikladnou ptipravu kazdého obchodnika, aby zakaznika dokazal
presvedcit

0 jeho profesionalité. Dal§imi dulezitymi faktory rozhovoru jsou bezpochyby misto a ¢as,

stejn¢ jako osobni motivy a cile. (Kanitz, 2005)

Autofi Jobber a Lancaster (2001) kladou duraz na ptipravu pted prodejnim vyjednavanim.
Prodejni vyjednavani se od prodeje liSi prav€ procesem vyjednavani, v piipad€ prostého
prodeje nema obchodnik moznost vyjednavat. Vyjednavani pti obchodnim jednani s sebou
pfinasi nutnost délat ustupky, neni mozné aby obé& strany dosahly svého idealniho cile, kte-
ry pro zékaznika pfedstavuje minimalni cenu a pro obchodniho zastupce piesny opak. Pii
rozboru ustupk je tieba, aby prodejce pohlizel na danou problematiku o¢ima kupujiciho,
jediné tak dokaze identifikovat ustupky, které jsou pro zakaznika zésadni, ale prodejce mo-
hou stat pouze velmi malo. Praktickym ptikladem mlZe byt nabidka rychlejsi dodavky,
ktera muze stat prodejce velmi malo vzhledem k volné kapacité. Tento benefit kupujici
jisté oceni
a prodejce miiZze vyjednat moznost rychlé dohody 0 rychlé platbe.

Béhem rozboru tstupkt je vhodné vénovat se nasledujicim okruhtim:

e Cena
e Nacasovani a rychlost dodavky
e Specifikace, dodatky a vlastnosti vyrobku

e Zptsob platby - pii odeslani, na stvrzenku, na pracovni piikaz, uvérové podminky
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e Moznost odkoupeni starého vyrobku a nésledné sniZeni ceny nového vyrobku nebo

ponizeni jeho splatek, napt. U automobilii, telefonti

Carnegie (1994) ve své knize uvadi fadu tipd, jak by se prodejce mél chovat pti obchodnim
jednani. Mluvte 0 tom, co zajima vase posluchace, hlavnim prvkem kazdého rozhovoru, je
zaujmout vaseho obchodniho partnera, jeding tak si udrzite jeho pozornost a zajisti fakt, ze
komunikac¢ni kanaly zlistanou otevieny. Nejprve je tieba zeptat se sam sebe na to, jak kva-
litné znate téma rozhovoru, abyste mohli svému zakaznikovi vyfeSit jeho problémy a zod-

poveédét co nejvetsi pocet otazek.

S ptedchozim bodem souvisi nasledujici rada a to, pfipravujte se patficnym zptisobem a
jednejte sebevédomé. Dokonald ptfiprava neznamena ucit se svou fe€ slovo od slova, clo-
veék, ktery si svou fe¢ zapisuje a u¢i nazpamét’ zbyte¢né plytva svym casem a energii, pro-
toze

S nejveétsi pravdépodobnosti minimalné ¢ast zapomeneme ve chvili, kdy budeme stat tvari

V tvarl naSemu zékaznikovi. Rozhovor by mél byt spontanni, nenésilny a ptirozeny.

Nezapominejte pii obchodnim jednéni myslet na svou odménu, jedna se 0 vSeobecné plat-
nou zasadu, prestoze zni trochu neuvéfitelng. Uspéch obchodnika spogiva v trpélivosti a
védomi, ze odména se musi dfive ¢i pozdé€ji dostavit, protoze maloktery obchod je uzavien
bez nadseni.

Kanitz (2005) upozoriiuje na dtlezitost prvniho dojmu, kazdy z nas, at’ uz chceme ¢i niko-
Senosti S podobnymi typy lidi. ProtéjSek nas hodnoti nejen podle zpisobu komunikace, ale
také na zakladé vnéjSiho vzhledu. Jsou prvky naseho vzhledu které nedokazeme ovlivnit,
jako napftiklad barva pleti, postava, vyska nebo veék. Nicméné jsou zde faktory, které mui-
zeme ovlivnit velmi snadno a neméli bychom je zanedbavat, protoze i tim dava obchodni

zastupce najevo jisté poselstvi, jedna se naptiklad 0 zplisob oblékani, uces nebo Sperky.
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3 Metodika

3.1 Cil prace

Cilem préce je zhodnotit vliv obchodnich zastupcti vybraného prodejce stavebnin na jeho
uspésnost a konkurenceschopnost. Na zakladé zjisténych poznatki poté zpracovat doporu-
¢eni v oblasti vyuzivani a rozvoje kompetenci obchodnich zastupcii na trhu se stavebnina-

mi.
3.2 Studium odborné literatury

Pted vypracovanim literarni reSerSe byla prostudovana literatura zabyvajici se vSemi dule-
zitymi aspekty souvisejici s praci obchodniho zastupce. Ziskané informace byly pouzity

k objasnéni problematiky a vypracovani literarni ¢asti.

3.3 Metodika zkoumani uplatnéna v bakalarské praci

Pro rozbor vyuziti prace obchodniho zéastupce byla zvolena spole¢nost Stavebniny DEK.
Prvni Cast predstavovalo shromaZzd'ovani informaci souvisejici s tématikou obchodniho
zastupce. Sekundarni data jsou tvofena domacimi i zahraniénimi informacemi z knih, in-

ternetovych zdroju a vysokoskolskych uc¢ebnic.

Pro vystup z praktické ¢asti bakalatské prace byly pouzity sekundarni zdroje, které vychazi
Z internich informaci a zdrojli, vystup je zaloZzen na pozorovani a analyze prace obchodniho
zastupce ve vybrané spole¢nosti, mnozstvi rozhovoru s riznymi zastupci spole¢nosti - fedi-
telem pobocky, produkt manazerem a obchodnimi zastupci riiznych specializaci, rozhovoru
se zakazniky ohledné zkuSenosti s vybranou spolecnosti a zaroven s konkuren¢nimi spo-
le¢nostmi, rozboru finan¢nich vysledki a internich dokumentl pii sou¢asném porovnavani

s dostupnymi informacemi o konkurenci.

Data byla pouzita ke zhodnoceni vlivu obchodnich zastupcli na vysledky spolecnosti ve
srovnani s konkurenci, ziskdni informaci o konkrétnich ¢innostech prodejcti, naroky a po-

zadavky na pfijimaného kandidata, zpiisob finan¢niho ohodnoceni, systém Skoleni a vyme-
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zeni zékladnich, dulezitych rozdili mezi obchodnimi zastupci vybrané spolecnosti a pro-
dejci konkurenc¢nich stavebnin, jejich pfistupu k zakazniktim, zakazkam a v neposledni
fad¢é celkovému piistupu spolecnosti. V zavéru prace jsou zpracovené navrhy na zlepsSeni

konkurence.
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4 Prakticka cast

4.1 O spolec€nosti

Praktické cast zahrnuje predstaveni spolecnosti DEK a.s., se zaméfenim na dcefinou spo-
le¢nost Stavebniny DEK a.s., historii, organiza¢ni strukturu spolecnosti, prezentaci prace
obchodnich zéstupct, jejich nabor, ptistup k zdkaznikiim, marketingové aktivity, Skoleni

a ostatni aktivity spojené s praci obchodnich zastupcu.

Obrazek 4: Logo Stavebnin DEK

DEK

STAVEBNINY

Zdroj: DEK, 2019

4.1.1 Skupina DEK

Holding DEK je tvofen skupinou dcefinych spolecnosti, které se specializuji na dodavku
materiald a sluzeb pro stavebnictvi a vyrobou stavebnich materidlti. Matetska spole¢nost
DEK, a.s. zastfeSuje pro spolec¢nosti v holdingu servisni sluzby z ekonomické, IT, perso-

nalni, marketingové a provozni oblasti.

Spolecnosti skupiny DEK maji spole¢ny cil, kterym je dislednd orientace na prospéch a
spokojenost zakaznikli. Nejedna se ovSem o jediny cil, dalezitym prvkem strategie celé
skupiny je kromé konkurenénich cen a dodacich podminek také odbornost, profesionalita a

komplexni poradensky servis pii dodavkach stavebnich materiald.

Videi pozici celého holdingu pfedstavuji Stavebniny DEK, které zaujimaji pfedni misto
mezi dodavateli stavebnich materialii v Ceské republice. Ve Slovenské republice patii mezi

vyznamné dodavatele materiall pro stiechy, fasaddy a izolace.
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Celkovy obrat skupiny v roce 2016 dosahl téméf 11,6 mld. K¢. V soucasné dobé zaméstna-

va vice nez 1700 zaméstnancu.

Obrazek 5: Skupina DEK a.s.

STAVEBNINY STAVEBNINY
DEK a.s. DEK s.r.o.
7 OBCHOD | Fagwe SLOVENSKA

REPUBLIKA R

DEKPROJEKT s..ofl G SERVIS s.r.0.
SLUZBY CESKA CESKA
REPUBLIKA REPUBLIKA

DEKMETAL s.r.0. DEKKOOD S.r.o

VYROBA CESKA CES|
REPUBLIKA REPUBLIKA

Zdroj: DEK, 2019

Holdingova spole¢nost DEK a.s. 100% vlastni firmy:

e STAVEBNINY DEK, a.s.

e STAVEBNINY DEK, s.r.o. (Slovensko)
e DEKMETAL, s.r.o.

e DEKWOOD s.r.o.

e DEKPROJEKT s.r.o.

e GSERVISCZs.r.o.

e ARGOS ELEKTRO a.s.
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4.1.2 Historie spole¢nosti

Spolecnost Stavebniny DEK byla zaloZzena 8. bfezna v roce 1993 v Praze pod nazvem
DEKTRADE s.r.o. Od svého zalozeni se soustiedi na distribuci a poradenstvi v oblasti sta-

vebnich izolaci.
V roce 1994 DEKTRADE zaklada svou prvni pobocku v Ostravé.

Ze spole¢nosti DEKTRADE se stava v roce 1995 komplexni dodavatel stavebn¢ izolacnich

materiala.

V roce 1998 spolecnost zaklada samostatné stiedisko ATELIER STAVEBNICH IZOLA-
CI, které piebira veskeré konzultaéni a poradenské sluzby k materialam dodavanym spo-
le¢nosti DEKTRADE. Je zaloZena samostatnd spole¢nost POLYDEK, a.s., zabyvajici se

vyrobou izola¢nich dilcti pod stejnojmennou znackou.
V roce 2002 se spolecnost DEKTRADE stava drzitelem certifikatu ISO 9001.

V roce 2003 se DEKTRADE, s.r.o. transformuje na akciovou spole¢nost DEKTRADE,
a.s., spolecnost dale rozSifuje svilij sortiment o produkty nového vyrobniho stediska

DEKMETAL. Zaroven je oteviena prvni pobocka na Slovensku v Bratislavé.

V roce 2004 se spole¢nost stava nejvétsim obchodnikem s krytinami pro sikmé stfechy
v Ceské republice. V ramci firmy je vy¢lenén samostatny tym odbornikti na fasadni a za-
teplovaci systémy a na trh jsou uvedeny nové znacky DEKTHERM - fasddni zateplovaci
systém, DEKSTONE — vyrobky z pfirodniho kamene, DEKTEN — diftizni stfesni folie a
MAXIDEK - velkoformatova stfesni taSka.

V roce 2007 se matefskou spolecnosti stdva DEK a.s., kterd je 100 % vlastnikem firem
DEKTRADE a.s., DEKPROJEKT s.r.o., DEKMETAL s.r.o., DEKSTONE s.r.o0. a
DEKWOOD s.r.o. Spolecnost DEKTRADE zaroveil za¢ina délit své distribucni aktivity do
¢tyt prodejnich divizi: DEKTRADE — stfechy, fasady, izolace, DEKSTAVIVA — materialy
pro hrubou stavbu, DEKTON — materialy pro suchou vystavbu a interiéry a DEKWOOD —

konstrukéni dfevo a stavebni fezivo.

Vsechny pobocky DEKTRADE jsou nové vybaveny a jejich sortiment rozsifen o prodej

drobného néradi a materialu pro kutily a stavebniky.
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Ve Vestci u Prahy byla vroce 2013 postavena nejmodernéjs$i pobocka DEKTRADE
vybranych poboc¢kdch DEKTRADE vznikaji ptj¢ovny naradi a stavebni mechanizace. Spo-
lecnost DEKMETAL zalozila dcefinou spole¢nost DEKMETAL GmbH pro usnadnéni

vstupu na zahrani¢ni trhy.

Spole¢nost DEKTRADE se v roce 2014 stava firmou s nejvétsi siti plijcoven se stavebnim
natadim v Ceské republice. Na vybranych pobotkach DEKTRADE jsou nové k dispozici

michaci a tonovaci centra pro fasadni omitky.
Spole¢nost DEKTRADE a.s. zacala v roce 2015 komunikovat znacku Stavebniny DEK.

V lednu byla oteviena nejmodernéjsi pobocka v Praze-Hostivati, nasledovaly nové poboc-
ky v Havifové, Usti nad Orlici, Mélniku, Chebu, Chrudimi a Pisku. Sit’ prodejnich mist se
tak rozrostla na 59 poboéek v 54 méstech CR.

Stavebnindm DEK bylo udé€leno pro rok 2016 prestizni svétové ocenéni znacek Super-
brands 2016, vyhlasované &tvrtym rokem i v Ceské republice pod nazvem Czech Super-

brands.

V roce 2017 se celkova sit’ pobocek Stavebnin DEK rozrostla na 72 prodejen. Nové bylo
postaveno 5 modernich areali. K roku 2018 je zakaznikim K dispozici 57 DEK pujcoven,

26 micharen omitek a barev, 38 klempifskych dilen a 4 klempiiska centra.

Dalsim vyznamnym krokem tohoto roku bylo prevzeti lokélnich stavebnin VPS CZ, s.r.o.

a prodejce sortimentu voda-topeni-plyn spole¢nosti Wérme s.r.o.

Rok 2018 pfinesl holdingu DEK novou spole¢nost URS CZ, a.s. a otevieni novych moder-

nich arealu.
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4.1.3 Finanéni vysledky skupiny

Grafické znazornéni obratu spolecnosti, prokazatelné vyjadiuje narlst ve vztahu k poctu

zaméstnancl a prodejnich mist.

vvvvvv

o rekordnich 4 691 mil. K¢, pocet zaméstnancii se zvysil o0 489 a neméné vyznamny narast
predstavuje vystaba novych 31 pobocek.

Kazda pobocka c¢itd praimérné 4 obchodni zastupce, vySe jejich pozadovaného obratu se
odviji od velikosti pobocky, na které pusobi. Obchodnich zastupct je piiblizné 450 z cel-
kového poctu zaméstnancii, toto Cislo je velmi vyznamné a od konkurence zcela odlisné,
zadna z konkurencnich firem nezaméstnava takovy pocet oblastnich zastupci.

Kazdoro¢né je nové zaméstnano ptiblizné 20 obchodnich zastupci, to ptedstavuje ptiblizny

nartist o 160 ¢lenti obchodniho tymu od roku 2010 do roku 2018.

4.1.3.1 VySe obratu

Z grafu vyplyva nartst obratu skupiny o neuvéfitelnych 9 690 mil. K¢ v prib&hu sedmi let,

pouze Vv roce 2012 doslo k mirnému poklesu, od té¢ doby obrat neustale nartsta.

Graf 2: Obrat skupiny DEK a.s.

Obrat skupiny 2010-2017

H Obrat skupiny (mil. Kg)

16314

11623
10279
7804 8932
7647
6624 7235

1

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Zdroj: Vyrocni zprava skupiny DEK a.s., 2018
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4.1.3.2 Vyvoj poctu zaméstnancu

Spole¢né s obratem vzrostl i celkovy pocet zaméstnancti o 1005, tento nartst dale souvisi

S roz§itujici se siti prodejnich mist.

Graf 3: Vyvoj poétu zaméstnancii

Vyvoj poctu zaméstnancti 2010-2017

H Pocet zaméstnancl
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Zdroj: Vyrocni zprava skupiny DEK a.s., 2018

4.1.3.3 Vyvoj poctu prodejen

Graf 4: Vyvoj poctu prodejen

Vyvoj poctu prodejen 2012-2017
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Zdroj: Vyrocni zprdava skupiny DEK a.s., 2018
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4.1.4 Stavebniny DEK

Stavebiny DEK, a.s. reprezentuji nejvétsi dodavatele stavebnich materialti v Ceské republi-
ce a zaroven jsou nejvetsi spole¢nosti holdingu DEK. K zalozeni doslo v roce 1993 pod
nazvem DEKTRADE, s.r.0., obchodni znackou Stavebniny DEK se spole¢nost stala v roce

2015. Spolec¢nost se zabyva vyhradné obchodem se stavebnimi materialy.

Obchodni ¢innost Stavebnin DEK, a.s. je strukturovana geograficky dle prodejen a produk-

tové dle divizi.

Obrazek 6: Seznam pobocek a vydejnich skladii Stavebnin DEK

| —
~v,‘,/_//

>enStreetMap) @NASA
A

Zdroj: DEK, 2019
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4.2 Obchodni zastupce

4.2.1 Divize Stavebnin DEK

Hlavnim divodem, ktery odliSuje Stavebniny DEK od konkurence je skutecnost, ze kazdy

obchodni zastupce ma svou vlastni specializaci a spadd pod konkrétni divizi. Jednotlivé

divize maji svij vlastni Skolici systém pro své zaméstnance, konkrétniho feditele divize,

svij vlastni budget a ptistup k prodeji. Tento fakt, ze kazdy obchodni zastupce je odborné

proskolen k tomu, aby znal dokonale sviij sortiment nejen z teoretické, ale také praktické

¢asti a tim padem mohl zodpovédét zékaznikovi vSechny otazky.

DEKSTAVIVA - nejrozsahlejsi divize, patfi sem material pro hrubou stavbu tzn.
zdici prvky, betonové vyrobky, pojiva, vyztuze, kominové systémy, ztracené bed-

néni, zahradni architektura, zdivo, stropy a dalsi
DEKTON — materialy pro suchou vystavbu a interiéry, sadrokartony a dalsi

DEKIZOL - hydroizolace, asfaltové pasy, hydroizolaéni folie, tepelna izolace, mi-

neralni vata, pé€novy a extrudovany polystyren, ploché stfechy a dalsi

DEKSTRECHY - §ikmé stiechy, stie$ni krytiny palené, betonové, vlaknocemen-

tove, plechové, okapové systémy, Sindele a jiné

DEKELEKTRO - kabely a vodice, prodluzovaci kabely a vidlice, zasuvky spina-
né a rozboCovaci, svitidla, vypinace, hromosvody a uzemnéni, rozvodnice a rozva-

déce, modulové pfistroje a pojisty atd.
Atelier DEK - vytvati specializované projekty, posudky, certifikaci staveb

Pijéovna DEK - pljcovna stroji a naradi k bourdni a vrtani, kotveni a spojovani,
leSeni, méfeni a diagnostika, zdéni a betonovani, péce o zahradu, bednéni, brouseni

a hoblovani, zemni prace a dalsi

VODA-TOPENI-PLYN — topeni a ohfev vody, armatury, rozvody vody a topent,

odpadni systémy, klimatizace, Cerpaci technika
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4.2.2 Porovnani konkurence

Konkurence se odliSuje v zavislosti na lokaci, neexistuje spole¢nost ktera by mohla celo-
plosn¢ konkurovat Stavebninam DEK v mnozZstvi obchodnich zastupct, ¢etnosti pobocek,

sit’ prodejen spolecnosti je velmi rozvinuta.

Spole¢nost ma dva vétsi konkurenty, které vSak zdaleka nedosahuji zisku a obratu, jako
zminéné Stavebniny DEK. Tyto konkurenty ozna¢ime jako ,,Konkurent A*“ a ,,Konkurent
B«.

Konkurent A

Konkurent A ma obchodni zastupce bez zaméfeni na specializace, z ¢ehoz vyplyva, ze ob-
choduje s veskerym sortimentem, tudiz nemize znat do detailu nabizeny sortiment, tak
jako oblastni zastupci Stavebnin DEK. Dals§i vyznamnou nevyhodou je absence substituce
divize Atelier DEK, ktery fesi s obchodnimi zastupci a zakazniky problémy na stavbach a
vytvari posudky.

Piestoze svym zdkazniklim nabizi 92 pobocek, spolecnost €itd pouze 907 zaméstnancl

kvalifikaci a sit’, kterou mohou pokryt. I kdyzZ se jedné o nejvyznaméjsSiho konkurenta Sta-

vebnin DEK, obrat v roce 2017 dosahoval pouze 5,5 mld. K¢&.

Konkurent B

Konkurent B je méné€ vyznamny neZ Konkurent A ani zde nemaji obchodni zastupci rozd¢-
lené specializace a na n¢kterych pobockach obchodni zastupce dokonce neni, jelikoz jeden
prodejce mize spravovat az tfi pobocky dohromady. Ve Stavebnindch DEK je standardni,
ze kazdy obchodni zastupce ma své firemni vozidlo, u ani jednoho z konkurenti toto neni
pravidlem a mize dochazet k zaptjcce jednoho vozidla v ramci pobocky, z cehoz vyplyva,
ze pro své zakazniky nejsou natolik flexibilni. Konkurent B disponuje pouze 65 prodejna-
mi.

V nékterych lokalitdch plisobi malé konkurencni stavebniny, nicméné se nejedna o Vy-
znamn¢ a konkurenceschopné prodejce z celkového, findlniho hlediska. Obchodni zastupci

jsou samoziejmosti pro vSechny z vySe zminénych spole¢nosti, ale jejich pracovni dopad

33



a vykonnost je v porovnani se Stavebinami DEK zna¢né odlisny, stejné jako pristup firmy
ke svym zaméstnanciim, jedno z mnohych know-how spolecnosti, jsou sami prodejci a styl

jejich vedeni.

Obrazek 7: Firemni identita

STAVEBNINY _‘3@@

et

Zdroj: Altomreklama, 2019

4.2.3 Pracovni napln obchodnich zastupcu
e Prodej zbozi a sluzeb spolecnosti v pridéleném regionu a sortimentu

Hlavnim prvek prace kazdého obchodniho zastupce je prodej vyrobkd a sluzeb.
Kazdy oblastni zastupce ptisobi ve svém svéfeném regionu a nedochazi k situacim,
kdyby si jednotlivé zakazniky mezi sebou “ptebirali”. Obchodni zastupci Stavebnin
DEK se nejen drzi ptidélené¢ho regionu, ale také své specializace. K zajisténi
spravného chodu prodeje, vytvaii obchodni zastupce nabidky pro vSechny za-
kazniky. Nabidka je vytvofena na zaklad¢ vypocétu od vyrobcti, zaslané projektové

dokumentace nebo odpovida kalkulaci a vypisu materialu dle pozadavka zakaznika.
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Jestlize vezmeme jako modelovy ptiklad zdkaznika, ktery piichazi na pobocku
Stavebnin DEK za u¢elem nakupu stavebniho materialu pro sviij budouci rodinny
dim - narozdil od konkurence, zde obvykle zakaznik obejde kolecko okolo ob-
chodnich zéstupct, které zpravidla zacind obchodnim zastupcem na hrubou stavbu
a pokracuje dale, dokud spolecné¢ “nepostavi”’ cely dam. Vzhledem k tomu, Ze
konkurence nema takové mnozstvi obchodnich zastupct, kteti jsou kvalifikovani
a proskoleni pro svou specializaci, nemuze dle referenci zakaznikt, poskytnout od-
borné informace v takovém métitku. Dochazi k ptipadiim, kdy konkurence nabidku
vytvoti, ale nevysvétli detailné vSechny skutecnosti, jako obchodni zéstupci nasi
spole¢nosti, napiiklad se v projektu vyskytuji materialy, které se jiz nevyrabi,
konkurence naceni nesmyslné produkty, které nemuize dodat a poté reaguje az

tehdy, kdy vidi nabidku s alternativou.

Dal$im rozdilem od konkurence je také aktivni i¢ast na zajiSteni pohledavek
spole¢nosti, kde jsou stanoveny striktni limity popsané v kapitole odménovani ob-

chodnich zéstupci.
Ziskava nové a udrzuje stavajici zakazniky
Neméné dilezitou ¢innosti je udrZovani stavajicich zékaznikii akvizici zakaznika

Stavebniny DEK, jakoZto velmi uspésna firma, si tuto skutecnost uvédomu;ji a na-
rozdil od konkurence maji pro své obchodni zastupce striktni program zahrnujici
schiizky u stavajicich a novych zdkaznikli, ktery probiha zpravidla na zac¢atku roku,

za ucelem zmapovani trhu a potencidlnich pfileZitosti roku nasledujiciho.
Mapuje konkurenci

Aby byli obchodni zastupci z hlediska poskytovani cen a slev na trhu konkuren-

ceschopny, je potieba sledovat kroky svych konkurentt.

Podporuje a rozviji prodej firemnich produktii
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S timto bodem souvisi nejen aktivni vyhledavani moznych zakazek, ale také akce

rozepsané v kapitole externi marketingové komunikace.

e Pomaha pri zajisténi a rozvoji chodu pobocky a kooperuje s dalsimi slozkami
spolecnosti
Spolupracuje nejen s obchodnimi zéastupci v rdmci vlastni pobocky, ale také
s prodejci z celé republiky a s ostatnimi zaméstnanci spolecnosti. Uastni se inven-
tury, snazi se vyprodat neprodejné produkty ze skladovych zastob a zajistuje

reklamace s vyrobcem.

4.2.4 Nabor obchodnich zastupcu

Informace o volnych pracovnich pozicich jsou zvetejnény na strankach spole¢nosti v sekci
»Zaméstnani v DEK®. Pozadavek na obsazeni mista obchodniho zastupce vznasi zpravidla
feditel pobocky, vétSinou nejprve oslovuje stavajici zaméstnance pobocky, predevsim pra-

covniky odbytu, tim pddem je zachovana kontinuita kariérniho postupu.

Mnozstvi oblastnich zastupcii se 1isi dle velikosti pobocky, malé pobocky ¢itaji ptiblizné 3-
4 obchodni zastupce pro zakladni divize, vétsi pobocky obvykle zaméstnavaji vice obchod-
nich zastupc, jelikoz je zde vyssi potencial prodeje a neni mozné, aby jeden obchodni za-
stupce konkrétni divize spravoval mnoha miliébnovy obrat sam, proto je ptidéleno vice ob-

chodnich zastupcti pro danou divizi, avsak kazdy spravuje své vlastni portfolio zakazniki.
PoZzadavky na obchodni zastupce firma stanovuje nasledovné:

e Piijemné a profesionalni vystupovani

e Nadseni pro obchod a pro kontakt s lidmi

e Silnou orientaci na potieby zdkaznika

e Znalost prace na PC a fidi¢sky prikaz skupiny B

e Spolehlivost, samostatnost, flexibilitu a vysoké pracovni nasazeni

Pribéh ptijimaciho fizeni:
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e Qdeslani Zivotopisu — volna pracovni mista nejsou zvefejilovana pouze na stran-
kéach spole¢nosti, ale také na nejvétsich kariérnich portalech v Ceské republice.

e Test logickych predpokladii — kazdy uchaze¢ pfijiman na jakoukoliv pracovni po-
zici, musi splnit test logickych piedpokladii, vyplituje se na pocitaci a vysledkem je
percentil mentalniho indexu. Vysledky testu se po dokonceni automaticky odesilaji
na e-mail uchazece a personalistovi. Test neni mozné opakovat. Minimalni hranice
percentilu mentdlniho indexu pro pozici obchodniho zastupce je 115.

e Obecny dotaznik

e Osobni pohovor — ze strany spolecnosti se osobniho pohovoru na pozici obchodni-

ho zastupce ucastni feditel pobocky a ptipadné feditel regionu.

Ptijimaci fizeni je ovlivnéno velikosti pobocky, vyse uvedeny priabéh odpovida spiSe mensi

pobocce.

4.2.5 Vzdélavaci systém obchodnich zastupct

Proces vzdélavani zaméstnancti, nejen obchodnich zastupct, je v celém holdingu DEK na
velmi vysoké trovni. Oblast zvySovani kvalifikace zaméstnancii se pySni propracovanym
systémem, ktery je uzptisobeny kazdé pracovni pozici zvlast, v piipadé obchodnich zastup-
cu se jedna o prizpisobeni jednotlivym specializacim v ramci konkrétni divize, tim padem
jsou obchodni zastupci neustale o krok vpied pred konkurenci, znaji svilj sortiment, novin-
Ky z oboru a trh na kterém se pohybuji. Dochazi nejen ke vzdélavani a rozvoji zaméstnan-
cu, ktefi jsou schopni pruzné reagovat na ménici se trzni prostredi, ale proskoleni obchodni
zastupci prispivaji k rozvoji celé spolecnosti, jelikoZ pfichazeji nejcastéji do styku se za-
kazniky a svadi kazdodenni boj s konkurenci. Skoleni probiha soustavné, bezpochyby se
jedna

o efektivnéjsi a levnéjsi zpisob vzdélavani nez tzv. metoda pokus omyl, ¢i vzdélavani za

pochodu.

Spole¢nost zprostfedkovava samostatna Skoleni, ale také skoleni spojené s poradou nebo

konferenci. Skolitelem miize byt nejen externista nebo profesionalni $kolici agentura, ale
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také zkuSenéjsi zaméstnanec nebo vyrobce. Obchodni zastupci maji Cisté separovana sko-

leni a Skoleni spojena s ostatnimi zaméstnanci.

4.2.5.1 Skoleni obchodnich zastupci

Skoleni rozdélujeme do nasledujicich uskupeni:

e Sklad — pracovnici skladu, vedouci skladu

e Odbyt — pobockovi zastupci, referenti odbytu

e Vedouci odbytu — jsou na pomezi s obchodnimi zastupci
e Obchodni zastupci

e Vyssi management — feditelé poboce, divizi a regionil
Dale mizeme Skoleni obchodnich zastupcii rozdélit na:

1. Zakonna Skoleni

e Skoleni BOZP — zékladni povinnosti zaméstnavatele je proskoleni zaméstnanct
V oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci. Klade se diiraz na prevenci rizik,
ktera by mohla ohrozit zdravi nebo bezpecnost zaméstnanci.

o Skoleni pozdrni ochrany — spojeno se Skolenim BOZP, skoleni se opakuje
v intervalech dvou let

o Skoleni ridicii — kazdy obchodni zastupce mé k dispozici firemni vozidlo a jeho
prace je spojena s ¢astym cestovanim, z ¢ehoz vyplyva, ze kazdy zaméstnanec, kte-
ry tidi vozidlo, musi absolvovat Skoleni fidict — referentf.

e Skoleni prvni pomoci — obsazeno ve §koleni BOZP
2. Skoleni pro konkrétni pozice

Vazou se k pozici konkrétniho zaméstnance, v piipadé obchodnich zastupcti hovoiime
o vzdélavani v nasledujicich oblastech. Konkurenéni obchodni zastupci obvykle nejsou

vysilani na takové mnozstvi riznorodych Skoleni.

e Obchodni dovednosti — Skoleni zaméfené na zvladnuti rozmanitych situaci
Vv prodeji, poznani vlastnich pozitivnich stranek a jejich nasledny rozvoj, poznani

svych rezerv, upevnéni jednotlivych krok obchodni schiizky. Dale obchodni za-
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stupce uci typologii zékaznik, orientaci v motivech, na zakladé kterych se zakazni-
ci rozhoduji a nakupuji, stejn€ jako upevnéni jednotlivych kroki obchodni schiizky
nejen u novych, ale i stavajicich zdkaznikl. Toto Skoleni obsahuje také praktickou

Cast, pfi které si zaméstnanci zkusi své nové nabyté poznatky.

Na zacatku Skoleni zaméstnanci obdrzi predtisténé listy se zaddnim a programem,
probiraji se jednotlivé kapitoly s lektorem, ktery upozoriiuje, na co si maji dat pro-
dejci pozor a realizuji se rizné modelové situace, které odpovidaji situacim v real-

ném obchodnim zivot¢.
Na konci tohoto tréninku jsou prodejci schopni:

= prakticky aplikovat zdkladni komunikac¢ni dovednosti pfi jednani se

svym klientem

» identifikovat v§echny body obchodniho jednani a chapat jejich pod-

statu a celkovou dalezitost

= rozdé@lit zdkazniky dle typologie a nésledné celit riiznym reakcim ze

strany klientl a pozitivné fidit pribéh rozhovoru
= 0svojit si rizné moznosti a metody zahajovani rozhovoru
* rozeznat rozdil mezi parametrem, vyhodou a uZitkem

= zjistit, jak se efektivné dotazovat zakaznika, abychom zjistili situaci

a problematiku s naslednym vyuzitim moznosti pro nakup
Skoleni mimo jiné prakticky obsahuje:
= strukturovany rozhovor, cile jednotlivych fazi

= PR pfipravu, rozdéleni druhi komunikace na verbdlni, neverbalni

a vokalni

= prubéh vstupu do obchodniho jednani, 1. dojem, typologie klientt
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* iniciativa, rozdil mezi parametrem, vyhodou a uzitkem, inicitativa
dle typu klienta, parametry a vyhody vybranych vyrobkt Stavebnin
DEK

= simulované situace a ptfipadovou studii na obchodni rozhovor aktu-

alniho tématu spole¢nosti

Vyuka probiha formou vykladu, hry, diskuze, tréninku, skupinové aktivity, videou-

kazky, testem, dotaznikem nebo tymovou praci.
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Obrazek 8: Ukazkové skolici cviceni

Procvicoviani

Zarad’ vyroky prodejcu (P-V-U):

Je to stroj s proménnym tokem. ¥

Kazda trouba ma ventilator o vykonu 2 kW. ¥

Muzete mit az dva tisice zakaznikt na jedné disketé. Ba+rle \

Stroj vam umozni vyuzit sménné pracovniky po celych 24 hodin. %
Ma dvojité razniky. ¥

Automatika se postara o vSechno a vy se muzete divat na televizi.
Pocitac ma frekvenci 20 MHz s ¢asem pristupu 150 nsec. 7

Diky programu budete védét, s kym jednate praveé ted a kolik vam dluzi, 3 \q(_
takze muzete zkratit dobu neplaceni dluzniky skoro o mésic.

Vyrabi sklo od 0,5 mm az do jedné dvaatricetiny milimetru. ¥

Stroj vam zajisti potfebnou kapacitu vyroby letos a pokud vyuzijete vSech y
sekci, tak i v pristim roce.

Sporak ma pochromované odkapavace. P

Pouzivame dvé 5,5 palcové dvoustranné double density diskety
s kapacitou 1 MB.

© CONEO

Zdroj: Interni informace z dokumentii 0d zaméstnance firmy DEK, 2019
e Efektivni Fizeni ¢asu tzv. time management — Skoleni, které pomaha obchodnim za-

stupcim byt produktivnéjsi, uméet hospodarit se svym ¢asem, rozlozit si jednotlivé

kazdodenni ¢innosti efektivné a zdroven eliminovat zbytecny stres. Efektivni orga-
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nizace ¢asu zahrnuje planovani, realizaci a komunikaci, hlavnim pilifem je stanove-

ni spravného harmonogramu dne.

o Zdkaznicky pristup a komunikace — ¢elem tréninku je rozvinout a upevnit komuni-
kacni dovednosti zaméstnancii spolecnosti v pritbéhu jejich spoluprace s ostatnimi

zamé&stnanci i komunikaci s klientem
Béhem tohoto skoleni si obchodni zastupci:

» osvoji si zasady efektivni komunikace a vi, jak a kde tyto nové€ nabyté

poznatky uplatnit

» aplikuji metody asertivni komunikace pfi prosazovani svych pozadavki

na praci

= zdokonali telefonickou, osobni a e-mailovou komunikaci a jsou si vé-

domi diisledkti proaktivniho chovani béhem téchto jednani

* znaji rozdilné ptistupy v akceptovani informaci a vi, jak ovliviwuji zpta-

sob komunikace mezi spolupracovniky 1 mezi zédkaznikem
Soucasti programu Skoleni je:

» komunikaéni aktivita, jejiz soucasti je aplikovani komunikaénich pravi-

del pfi skupinové aktivité
= teorie hilltops, komunika¢ni model
= proaktivita a komunikace v ramci spole¢nosti

» zisady pisemné komunikace se zakazniky a kolegy, styly pfijimani in-

formaci
= zkouska ukazkového jednéani se spolupracovnikem a zdkaznikem
= asertivita v praxi, adertivni techniky a dovednosti
= uméni naslouchani, zvladnuti stresu a feSeni namitek

= zaverelna reflexe
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e Asertivita, aneb jak si porozumét s lidmi
Ocekavané dovednosti prodejce jsou:

» rozpoznat rozdil mezi konstruktivnim asertivnim jedndnim a nekon-

struktivnim jednanim

= identifikovat vlastnosti agresivniho ¢lovéka, Ginikové jednajiciho ¢love-

ka, asertivné jednajiciho ¢lovéka
= vSimat si gest
=  branit se manipulaci
= 0osvojit si asertivni desatero
3. Produktova $koleni

Odpovidaji specializaci jednotlivych obchodnich zastupcti. Zpravidla probihaji s vyrobci
a jsou realizovana v ur€itém vyrobnim zavod¢ dodavatele. Obchodni zastupci jsou zde se-
znameni se sortimentem konkrétniho vyrobce, novinkami na trhu, tim padem je snazsi na-
bidnout zakaznikovi spravny produkt nebo jeho substitut dle jeho konkrétnich pozadavki.
Soucasti skoleni je prakticka ¢ast, pti které obchodni zastupci vidi pouziti konkrétniho pro-

duktu v praxi.

V ptipadé obchodniho zastupce spravujici specializaci hrubé stavby se naptiklad jedna
o Skoleni zaméfené na vystavbu kominu a jejich druhy. Vyrobce si vybere jeden z nabize-
nych druhi kominu, v pfipadé tohoto Skoleni byl vybran komin Schiedel Uni Advanced,
demonstrovali ho z divodu, ze od levnéjsiho kominu Schiedel Stabil jej odliSuje nékolik
prvkil, které oblastni zastupce dale mize podrobné vysvétlit svym zdkaznikiim, na rozdil
od konkurence, ktera se téchto Skoleni obvykle neticastni. Stavebniny Dek dale vysilaji své
obchodni zastupce do vyrobnich zavodii v Ceské republice i zahrani¢i, jako napiiklad

Wienerberger, Heluz, Acop, Windek, Georg Borner.
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4. DEK skola

Samostatnym vzdélavacim segmentem Stavebnin DEK je tzv. DEK $kola. Skola je ur¢ena
vSem novym zaméstnanciim, vcetné¢ novych obchodnich zastupcii, s cilem seznameni

S organizaci, internim systémem, pijcovnou nafadi a dal§imi odvétvimi spolecnosti.
5. Skoleni zakazniki ze strany Stavebnin DEK

Stavebniny DEK neskoli pouze své zaméstnance, ale nabizi také rozmanita skoleni pro své
zékazniky, predevsim pro realiza¢ni firmy. Skoleni jsou rozdélena na zagateéniky a pokro-
¢ilé, lektory jsou zkuSeni femeslnici nebo techni¢ti poradci znali konkrétni problematiky.
Soucasti je seznameni se sortimentem, praktickd ukazka a osvédeni o Skoleni. V roce
2019 nabizi naptiklad sezndmeni s problematikou domt s nizkou energetickou narocnosti,
fotovoltaikou, DEK pujcovnou, sadrokartonovymi systémy a dal§i. Certifikaci mohou

zprostiedkovavat i obchodni zastupci.

4.2.5.2 Porady a konference

Konference
Konference probiha zpravidla v lednu kazdy rok, je ur€ena pro obchodni zastupce, vedouci
odbytu, feditele pobocek, regiont, produkt manazery, feditele divizi a asistentkam obchod-

niho oddéleni.

Slouzi k rekapitulaci ptedchoziho roku, shrnuti vysledkt, nastineni hlavnich bodt a sméru,
kterym se nasledujici rok budou Stavebniny DEK ubirat, obchodni strategie, piedstavi se

vSechny akce uspotfadané nejen pro zédkazniky, ale také soutéze pro zaméstnance.

Dale jsou zde odménéni nejlepsi zaméstnanci ocenénim DEK Star. Ocenéni jsou rozdélena

do jednotlivych kategorii, jako naptiklad:

e Nejlepsi vedouci skladu

e Nejlepsi referent odbytu

e Nejlepsi obchodni zastupce
e Nejlepsi produkt manazer

e Nejlepsi pobocka
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Porady
1. Divizni

Kazda divize koncipuje porady a skoleni jinak, dle feditele konkrétni divize a jejiho budge-
tu. V ptipad¢ divize se namétenim na hrubou stavbu hovoiime o tfech regionalnich diviz-

nich poradéch, které jsou urceny pro obchodni zastupce divize a jejich pobockové zastupce.

Regionalni porada se zaméfuje na problematiku daného ctvrtleti, jako je naptiklad nedo-
statek materialu, Spatna komunikace mezi obchodnimi zastupci Stavebnin DEK a obchod-

nimi zastupci vyrobci.

Dile rozligujeme divizni poradu pro obchodni zastupce celé Ceské republiky a Moravy,
ktera je urcena pouze pro obchodni zastupce, kona se na konci roku a je obvykle spojena
s produktovym Skolenim. Rozebiraji se zde o novinky v oblasti konkrétni divize, podpora

prodeje produkti, které napiiklad nejsou pfili§ zname na trhu a ukazuje se zde vyroba.
2. Porady vyssiho managementu

Porady vys$iho vedeni nejsou uréeny pro obchodni zastupce, ucastni se jich zpravidla tedi-
telé pobocek, regionti, divizi, obchodni, finanéni feditel a feditel celé spolecnosti. Hlavnim
programem porad je rozbor vysledkl spole¢nosti jako takové i jednotlivych pobocek, plné-
ni planu, novinky z oblasti sortimentu, fizeni spole¢nosti, sprava pohledavek, personalni

obsazenost pobocek a nadchazejici akce pro zakazniky.

4.2.6 Stanoveni ro¢niho obchodniho planu

Pocatkem roku kazdy obchodni zastupce obdrzi sviij individudlni obchodni plan. Peclivy,

vvvvvv

které rozhodnou o celkovém vysledku na konci roku. Kazdy obchodni zastupce by mél

generovat obrat minimalné 25-30 miliontli v zavislosti na sortimentu a prodejni oblasti.

Faktory ovliviiujici obchodni plan:
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Graf 5: Faktory obchodniho plinu
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Zdroj: Interni informace od zaméstnance spolecnosti DEK, 2019

Roc¢ni plan se stanovuje na zakladé vysledkii minulého roku, potencialu v oblasti obchodo-
vani a dle situace na trhu. Podminkou planu neni vzdy jeho navyseni, je mozné planovat i
do minusu, jestlize je predikce situace na trhu zna¢né kriticka. Kazdy obchodni zastupce je

povazovan za samostatnou jednotku, tim pddem ma sviij vlastni plan.

Postup pii stanoveni obchodnich plant:
Graf 6: Obchodni plin
Pljcovna

&
prodejna

Region [ J} Pobotka [ 3 Do

zastupci

Zdroj: Interni informace od zaméstnance spolecnosti DEK, 2019
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4.2.7 Odménovani obchodnich zastupcut

vvvvvv

koz urcuji podstatnou ¢ast jeji konkurenceschopnosti, proto je na kazdé firmé¢, jak kvalitni a
motivujici systém odmén pro své obchodniky pfipravi. Primarnim zpiisobem odménovani
obchodnich zastupci je fixni zéklad a pohybliva slozka prémie z obratu. Odménovaci sloz-
ka ve spolecnosti se zpravidla neodviji od piedchozich zkuSenosti zaméstnance, ale prede-
v§im od soucasnych vysledkl. Vyse fixniho zékladu a vyméru pohyblivé slozky mzdy je
soucasti pracovni smlouvy kazdého zaméstnance. Garantovany zaklad mzdy poskytuje
Vv oboru stavebnictvi byvaji prosinec, leden a Gnor. Vysi podilové slozky urCuje nejen ob-

jem prodeje, ale také marzovy typ prodané¢ho materidlu.
Vyznamnou odmeénovaci slozkou tvoii ro¢ni prémie, které jsou zavislé na:

e vysi obratu,
e stupni plnéni planu,

e pohledavkach.

Obrat ptedstavuje objem toho, co zakaznici zaplatili za zbozi, které se u obchodnika koupi-
li. Vyse prémii je dale rozdélena do kategorii dle procentualniho pieplnéni planu. Pohle-
davky tvoii kone¢nou neméné vyznamnou slozku tohoto ro¢niho bonusu. Pohledavka pied-
stavuje zavazek penézniho plnéni zakaznika vici spolecnosti, z ¢ehoz vyplyva, ze obchod-

nik musi na konci roku disponovat maximalni vysi neuhrazenosti 1% z celkovych zakazek.

Spolecnost Stavebniny DEK poskytuje svym zaméstnanciim také nepenczité benefity ve
formé sluzebniho automobilu, jehoz tiida se odviji od vySe obchodnikem dosazeného obra-
tu, sluzebniho mobilniho telefonu a notebooku. DalSimi benefity je pfispévek zaméstnance
na penzijni ptipojiSténi, stravovaci kupony Sodexo a zaméstnanecké slevy na sortiment

Stavebnin DEK.

DEK své zaméstnance dale motivuje formou 13. platu nezavislého na vysi plnéni planu, ale

na vysi pohledavkach, zde je stanovena maximalni hranice neuhrazenosti okolo dvou pro-
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centni hodnoty. To znamenad, Ze 1 obchodnici, ktefi nesplnili sviij stanoveny roc¢ni plan, jsou

motivovani ziskanim tfinactého platu.

Se mzdovymi odménami souvisi také rocni bonus, ktery se odviji od splnéni kvartalniho
planu marze. K ziskani tohoto bonusu musi byt splnény vSechny ¢tyii kvartaly bez vyjim-
ky. PInéni nezavisi na obchodnich zéstupcich jako jednotlivcich, ale jako celku za konkrét-

ni pobocku.

Béhem roku maji obchodni zastupci dale moznost ziskat mzdové bonusy prostfednictvim
pestrych soutézi v kooperaci s dodavateli. Soutéze jsou individualni a spravuje je kazda

z divizi samostatné, vypisuji je produkt manazeti ve spolupraci s fediteli divize.
Zakladnimi typy soutézi jsou:

e soutéze narustove,

e soutéze obratové

Spolecnost Stavebniny DEK poskytuje svym zaméstnanciim také nepenéZité benefity ve
formé sluZebniho automobilu, jehoZ tfida se odviji od vySe obchodnikem dosaZeného obra-
tu, sluzebniho mobilniho telefonu a notebooku. Dal§imi benefity je pfispévek zamé&stnance
na penzijni piipojiSténi, stravovaci kupony Sodexo a zaméstnanecké slevy na sortiment

Stavebnin DEK.

4.3 Marketingova komunikace

4.3.1 Externi marketingova komunikace

Obchodni zastupci maji svlij podil na spravném marketingovém chodu spolecnosti, pfimo
se ucastni akci uspotadanych pro zédkazniky, ale i pro obchodni zastupce samotné, jedna se

0 jeden z klicovych motivac¢nich prvki.

Marketing je zodpovédny za komunikaci se zdkaznikem, které firma oslovuje prostrednic-
tvim riznorodych akcei, protoze jsou pro firmu naprosto typické a pro klienty bezpochyby

lakavé a zajimavé. Je to jeden z dilezitych bodu, které Stavebniny DEK odlisuji od konku-
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rence, protoze tyto typy akci nejsou pro prodejce stavebnin bézné. Tyto akce vSak zakazni-

ky oslovuji a setkavaji se mezi nimi s velkym uspéchem.

Akce vyhlasuje marketingové oddéleni celoplos$né, oblastni zastupci nejsou s predstihem
informovani, aby nemohli manipulovat s dodavkou materidlu konkurenci. Marketingové

odd¢leni tyto akce planuje s velkym predstihem.
Akce 2+1

Marketingova akce, kterd probiha zpocatku roku, startuje ptiblizn¢ v unoru a je zacilena na
koncové zakazniky, které mizeme definovat jako individualni stavebniky, kteti nakupuji
Cisté pro vlastni potfebu. Diky této akci se o Stavebninach DEK dozvida SirSi vetejnost,

s akci je také spojena propagace prostfednictvim radia.

Podstatou je tydenni akce, ktera se vzdy tyké jednoho nebo vice vyrobki z riiznych divizi,
které jsou za velmi vyhodnou cenu, coz zpusobi ptiliv zdkazniki, kteti obvykle nakoupi
i dalsi vyrobky. Cena je natolik vyhodna, ze dalsi produkt je prakticky zdarma. Tato akce
probiha pfiblizné 4 tydny.

Katalog Stavebnin DEK

Obsahuje informace od hlavnich dodavatell spolecnosti, podili se na ném Atelier DEK a je
urcen pro zakazniky stavebnin. Je v ném obsaZeno technické poradenstvi, pfiblizné ceny,
kalkulacky tzv. DEK Smart, kdy si zdkaznik miiZe sdm spocitat konkrétni material a zaro-
ven si ho rovnou miize objednat ptes stavebni e-shop. Katalog je nejvic vyhledavany u ro-

zpoctari staveb vétSich spolecnosti, kterym katalog poskytuje veskeré potiebné informace.
Stédra dovolena a Stédra sezéna

Akce, které oslovuji nejen koncové zédkazniky, ale také realiza¢ni firmy a stavebniny. Prin-
cip a podstata akei je stejny, jediny rozdil spo¢iva v tom, Ze Stédra dovolena probiha na
jafe

a Stédra sezona probiha na podzim. Pied zadatkem tohoto obdobi jsou zakaznici kontakto-
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povédomi lidi, zaroven je zasilan propagacni letdk, email a SMS zprava vSem zaregistro-

49



vanym zéakaznikiim. Kdokoliv nakoupi material v obdobi, kdy akce probiha, sbird body, za

které si mize vybrat hodnotné ceny.

Tato kapitola byla jiz zpracovana v mé semindrni praci v ramci vyu¢ovaného predmeétu.

4.3.2 Interni marketingova komunikace

Metody interniho marketingu jsou viceméné podobné jako metody a techniky externiho
marketingu s rozdilem, ze cilovou skupinou jsou zaméstnanci. Cilem interniho marketingu
je poskytnout obchodnim zastupcim firmy vSechny informace, které potiebuji pti svém
kontaktu se zékazniky. Interni marketing pfispiva vyraznou mérou k posilovani sounalezi-
tosti zaméstnance s firmou, pomahd mu identifikovat se s cili firmy. Podle jedné z definic
je marketing vSe, s ¢im se zakaznik pfi komunikaci s va$i firmou setkava. Z toho lze
vyvodit, Ze se marketing tyk4 vSech zaméstnanct, ktefi se dostavaji do pfimého kontaktu se

zakazniky, jako jsou prodejci.

Podstata marketingu je takovd, Ze kazdd z divizi firmy pfipravuje pro zaméstnance jiZ
zminéné divize rizné odmeény, které mohou mit formu finan¢ni, zézitkovou nebo spojeni
obou téchto typi. Odmeény jsou odvozovany od budgetu jednotlivych divizi, jejich velikosti
a velikosti jejich vygenerované marze. Z toho prameni, ze kazdy z obchodnich zastupct

firmy se snazi pfinést firm¢&, co nejvétsi obrat, ¢imz uspokojuji potreby firmy i zdkaznikd.

4.3.2.1 Marketingovy rozpocet

Marketingovy rozpocet eviduje veSkeré aktivity a vydaje souvisejici s marketingovou c¢in-
nosti pobocky, regionu nebo divize. Céstka, z niz mize pobocka, region ¢i divize v kazdém

roce ¢erpat, odpovida ur¢itému procentu z planovaného obratu pro dany rok.

Marketingovy rozpocet neni mozné preCerpat. V piipadé, Zze dojde k precCerpani, je tato

Castka odectena z nasledujiciho roku.
Marketingovy rozpocet tvoti nasledujici fondy:

Reklamni predméty
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Nabidka reklamnich pfedmétt je umisténa v internich objednavkach. Reklamni predméty

1ze objednavat pouze pies interni objednavky.
Marketingové hodiny

Marketingové hodiny vyznacuji ¢as vSech pracovnikli marketingového oddé€leni, ktefi se

podileji na ptipravé n¢jaké akce.

Na obrazku nize je vyznaCen piedpokladany odhad hodin a skute¢né odpracovany cCas (Cas
k fakturaci). Do marketingovych hodin se pocita ¢as vsech lidi, ktefi se na zakazce podileli
(napt. grafici, copywriter, zadavatel tisku apod.). Kazda osoba, ktera na zakazce pracuje je
povinna si spustit Cas, viz. zelené tlacitko na vyznacené na obrazku. Soucasné se musi
odhadnout ptedpokladany cas, ktery na zakdzce strdvi pracovnici marketingového
odd¢leni, ktery se zasle zadavateli (feditel divize, feditel pobocky, apod.), aby to odsouhla-

sil, jelikoz to bude platit ze svého rozpoctu.

Obrazek 9: Marketingové hodiny

ID projektu T}, MKT-008892

Typ Q Zakazka
Stav Q Ocenéno

. | Konzultanti | Ocenéni a zdroje | Automail

Predpokl. [h] 100,0 Cena subdodavek 67763,83
Castka int. wyr. 0,00

Cas k fakt. [h] 121,23

Fakturace
Odpracovano [%] 121 Interni fakturace
Info o chjednateli Cislo dokladu |Rok | Mésic Céstka za fakt. hodiny | Fakt. subdodévky +int. vjroba Ména
9 et || Y 2
- Rozpofet Rezerv. Vyierp. Zbyva -
(Cekem 1200 1,63 210,58 12,22 H
Nizka 200 1,63 210,58 -12,22 1

‘‘‘‘‘‘‘‘‘

Zdroj: Interni informace od zaméstnance spolecnosti, 2018
Volné finance

Akce pro zakazniky, pobockova inzerce, venkovni reklama, inzerce v tisku, navigacni sys-

témy, vybaveni prodejny a subdodavky ze zakézek marketingového oddéleni. Miizeme sem
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zafadit soutéze obchodnich zéstupcli, marketingovou podporu produktii, porady, Skoleni,

exkurze a dalsi.

Stédra dovolena, Stédra sezona a divizni akce

Néklady na odmény SD/SS a ostatnich diviznich akci. Tento fond neméa Zadny plan a jeho

bilance na konci roku musi byt vzdy nulova. Cili vzniklé naklady na odmény musi byt

vyfakturovany ptisluSnému dodavateli nebo do marze manazera.

4.4 Druhy zakaznik

Ocenovaci urovné zakaznikl spole¢nost rozdéluje:

E-shop zakaznik - nakup na e-shopu stavebnin muze realizovat kdokoliv, bez nut-
nosti vlastnictvi identifikacniho ¢isla

Invidiualni stavebnik - neboli koncovy zakaznik, ktery nedisponuje identifika¢nim
Cislem

Mala firma - do této kategorie vétSinou spadaji zivnostnici a drobné firmy, ktefi se
podili na obratu spolecnosti obvykle do vyse 100 000 K¢

Velka firma - vykazuji obrat okolo dvou miliont korun

Stavebniny - zakaznici, ktefi zbozi dale pteprodavaji, nepfedstavuji realiza¢ni fir-
mu, protoze nakupuji za ucelem dalsSiho prodeje

Zaméstnanci - samostatna specifickd kategorie, vzhledem k mnozstvi zaméstnancii

ve spolecnosti a slevam na sortiment stavebnin poskytovanych zaméstnancim

Pravnické osoby se vzdy musi prokazovat identifikaénim ¢islem, av§ak podminkou odbéru

zbozi neni podpis rdmcové smlouvy, ale tim padem mohou nékup uhradit pouze v hotovos-

ti. V ptipad¢ uzavieni ramcové smlouvy se u konkrétniho zakaznika nastavuje individualni

kreditni limit a splatnost faktur.
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4.5 Typy zbozi

Zbozi muzeme rozdélit do n¢kolika moznych kategorii, pro oblastni zastupce je dilezité
rozdéleni nejen dle sortimentu, ale také dle podilu na marzi. Marze predstavuje podil mezi
nakupni a prodejni cenou, vyjadifenou procentudlné nebo absolutné. Jestlize spolecnost

chce udrzet ziskovost svého obchodovani je dulezité tento ukazatel sledovat.
Dle marzovosti jsou vyrobky rozdélovany na:

1. Vysoko marzové - z prodeje tohoto typu zboZi plynou obchodnikovi vyssi prémie

2. Stfedné marzové

3. Nizko marzové - obchodni zastupce z prodeje tohoto druhu neziska témét zadné
prémie, nicméné i tyto vyrobky je tfeba prodavat, jelikoz se pocitaji do celkového

obratu prodeje

O rozloZeni vyrobkli ve vySe uvedenych kategoriich rozhoduje obchodni fedite, feditelé

divizi a produkt manazefi.

4.6 E-shop

Vyznamnym bodem v odliSeni od vySe zminéné konkurence je e-shop, ktery je soucasti
stranek www.dek.cz. E-shop nabizi nejen stavebni material, ale také nafadi, nabytek na

zahradu nebo barvy a laky. Tuto sluzbu Zadny z vyznamnych konkurentli neposkytuje.

Pribéh ndkupu zpracovava primarné zédkaznické centrum, koncovi zékaznici jej poptavaji
napiimo prostfednictvim e-shopu, jestlize je zdkaznikem realiza¢ni firma automaticky ji
zakaznické centrum odkazuje na jeji domovskou pobocku. Zbozi je opét rozdéleno dle spe-
cializaci, jestlize je pfedmétem nakupu zbozi, které nespadd pod zadnou ze specializaci,
jako napftiklad zahradni nabytek, kamna apod. vyiesi tuto zakazku zakaznické centrum sa-
mostatné, jako klasicky e-shop formou vytvoreni objednavky v nakupnim kosiku a nasled-

ném odeslani na nejbliz§i DEK pobocku k vyzvednuti.

Avsak v pfipadé, kdy je poptavané zbozi pied e-shop soucasti specializace urcitého ob-

chodniho zastupce zdkaznické cetrum pfipravi obchodnimu zastupci poptavku v agendé,
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zasle objektovou slevu a predava objednavku k dofeseni se zakaznikem. Obchodni zastup-
ce nasledn¢é musi doplnit slevy, provést kontrolu, kontaktovat zakaznika a zaslat mu nabid-

ku, v ptipad¢, ze zbozi chce objednat, fesi celou situaci dale pouze s obchodnim zastupcem.
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4.7 Proces tvorby cenové nabidky

Modelovym ptikladem je tvorba nabidky pro koncového zakaznika poptavavajiciho mate-
ridl u obchodniho zastupce specializovaného na DEKSTAVIVA. Obchodni zastupce si
obvykle vyzada projektovou dokumentaci v elektronické podobé kterou nasledné zasle
vyrobei, ktefi pracuji s kalkulaénimi pocitaovymi programy, dale se zdkaznikem probere

dalsi pfipadné moznosti a alternativy, které by byly potieba na stavbu dodat.

Obchodni zastupce nasledné odesle poptavku na vypocet k vyrobcei, vyzada si informace
o dostupnosti a vysi objektovych slev na jednotlivé polozky. Dodavatel nasledné provede
své vypocCty a odesle nabidku obchodnimu zastupci, prodejce poté vytvoii kartu zdkaznika
a preklikd pozadované polozky, poté doplituje slevu stanovenou konkrétni stavebni divizi.
Celkova sleva se tedy sklada z objektové slevy od vyrobce v riizné procentudlni vysi a dale

je pfipoctena sleva stavebnin, jejiz vyse spociva na uvazeni Stavebnin DEK.

V tomto okamziku obvykle vznika naroény konkuren¢ni boj predlozit zakaznikovi co nej-
lepsi nabidku a celkové podminky, jelikoZ kazdé stavebniny maji nastaveny kalkulaci po-
skytovanych slev jinak. Na rozdil od konkurence obchodni zastupci Stavebnin DEK apeluji
nejen na cenu, ale také na kvalitu nabizeného materialu a sluzeb, které jiné stavebniny ne-
maji, jako je napfiklad Atelier DEK, e-shop nebo piijcovna naradi. Tim padem mulzZe dojit
k situaci, kdy pfestoze je cena Stavebnin DEK vys$$i, mize obchodni zastupce boj o zakaz-

ku vyhrét, diky poskytovanym sluzbam a svym znalostem v oblasti stavebnich materiali.

Existuji pfipady, kdy konkurencni prodejci naceni Gplné€ odlisné zbozi nez zakaznik poza-
doval, jenom aby prodali takové zbozi, které chce udat sama konkurence a ne produkt, kte-
ry zakaznik poptava. V piipadé Stavebnin DEK si stejny zakaznik nejprve ovéril ceny a typ
poskytovaného materidlu, a dale probral jednotlivé alternativy s obchodnim zastupcem,

ktery mu ochotné poradil a vysvétlil moznosti.

Zékaznici si také mohou na rozdil od konkurence sami spocitat predpokladanou spotiebu

materialu na strankach www.dek.cz v sekci DEK SMART kalkulatoru konstrukei.

Zpusob ocenovani materidlu se miize mirn¢ lisit v jednotlivych divizich, jestlize obchodni

zastupce pozaduje vyznamngjsi slevu musi ji konzultovat s pfisluSnymi produkt manazery.
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Casto dochazi k piipadiim, kdy konkurenéni prodejci udéli tak nepfiméfend vysoké slevy,
ze je jejich marZe nulova, protoze se dostavaji pod ndkupni ceny, jenom aby zakdzku ne-
ziskala jejich konkurence. Tuto skutecnost ovlivituje také mnoZzstvi stanovené vyrobcem,
které prislusné stavebniny musi odebrat, aby byly splnény objemové koeficienty, a ziskaly

konkurenceschopné objektové slevy na nasledujici rok.

V nabidkach se Casto mezi konkurenci porovndva i kvalitativné nesrovnatelny materidl,
Vv tuto chvili pfichazi na fadu znalosti obchodniho zastupce, aby danou situaci zdkaznikovi
vysvétlil.

Po vyhotoveni prodejce odesila zakaznikovi nabidku ke zhodnoceni. Nabidka je bud’ zcela
schvalena a pteklopena v objednavku, odmitnuta nebo dochazi k vyjednavani cen konkrét-

nich polozek.

Obrazek 10: DEKSMARYT kalkulator
KALKULATOR KONSTRUKCI

O DEKSMART Napovéda
ZAKLADY A HRUBA STAVBA

Obvodové a nosné stény

Konstrukéni fezivo - krovy

Zdroj: DEK, 2019
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Obrazek 11: Cenova nabidka

nabidka
D NAB-570-19-01090

dodavatel odbératel
Stavebniny DEK a.s. datum vystaveni: Vazeny zékaznik
Pobocka Strakonice 4.4.2019 Ceska republika
Pisecka 506 : e
38601 Strakonice platido:
Ceska republika 11.4.2019
¢islo uétu:
702702322/2700
1E0: 03748600 1I€O:
DIC: CZ699000797 DIC:
se sidlem: se sidlem:
Tiskafska 257 / 10, 108 00 Praha 10
&. pol. popis a poznamka mnozstvi cena MJ sleva cena MJ cena MJ  cena celkem
MJ cenik po slevé po slevé bez DPH
bez DPH bez DPH s DPH
4400992002 Ty¢ betonarska 10 30,00000 ks 87,16 20,00 % 69,73 84,37 209184
4400871625 ZTRACENE BEDNENI DEK 10 250 60ks 42,57 31,00 % 29,37 35,54 1762,40
pfirodni
4400871680 ZTRACENE BEDNENI DEK 40 250 60ks 62,91 31,00 % 43,41 52,52 2604,47
pfirodni
4480000018 Port. smésny cement CEM I/B-M(S-LL) 112,00 bal. 76,00 22,00 % 59,28 71,73 6 639,36
32,5 R, DEK o )
upozornéni pro zakaznika: cena bez DPH 13 098,07 K&
« Pokud neni u jednotlivych polozek uvedeno jinak, jedna se o zboZi nebo zaklad DPH 21 % 13 098,07 K&
sluzby obvéyklé jakosti. DPH 21 % 2 750,60 K&
- V pfipadé, 2e pozadujete zajisténi dopravy zbozi, vyzadejte si prosim —— > = e o
cenovou kalkulaci dopravy. zaokrouhleni 0,33 Ke
celkem 15 849,00 K&
k uhradé 15 849,00 K¢
informace k zakazce: vystavil:
telefon: +420739 13
kontaktni osoba: 2 i
talaton: e-mail: @dek-cz.com
e-mail: Docavate! je zapsan v OR, vedenym Mastskym
soudem v Praze, oddil B, vioZka 20412,
akce:
objednavka:

in

Zdroj:Interni dokument od zaméstnance spolecnosti, 2019
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4.8 Pripadova studie vybraného OZ

Hlavnim poradcem pii psani této bakalarské prace mi byl jeden z obchodnich zastupcii.
Tento prodejce nastoupil do firmy Stavebniny DEK, tehdy jesté pod ndzvem DEKTRADE
v roce 2004 na nové vznikajici pobocku v jiznich Cechach, vzhledem ke svému stfedoskol-
skému stavebnimu vzdélani a praxi ve stavebni firm¢ nastoupil na pozici referent odbytu.
Na této pozici setrvaval dva roky a poté nasledoval kariérni postup na pozici vedouci odby-

tu v roce 2006.

V roce 2008 se stala vS§eobecnym obchodnim zastupcem pro stejnou pobocku. V této dobé

byli na prodejné pouze dva obchodni zastupci a obchodujici feditel pobocky.

Po par mésicich téhoz roku se otvirala divize DEKSTAVIVA, ve které se stala obchodnim
zastupcem v oblasti hrubé stavby, tato divize byla zcela nova nejen pro vybranou oblast,
ale pro celou spolecnost, zacinala s nulovym obratem a portfoliem zdkaznikd, avSak s tvr-
dou konkurenci. Za svého ptsobeni ve Stavebninach DEK figurovala na tfech riznych po-
bockach, navdzala mnoho novych spolupraci s realizaénimi firmami a spokojenyma kon-
covyma zakaznikama, ktefi se vraceji 1 po mnoha letech. Ke konci pfedchoziho roku spra-
vovala oproti nulovému obratu 46 milidbnovy roéni obrat na jedné z mensich jihoceskych
pobocek. V oblasti Strakonic se stala nejlepSim prodejcem Heluzu, Porothermu, Ytongu a
Schiedelu, vyhrala soutéz o nejlepsiho prodejce nerezovych kominti Schiedel za rok 2018 a
obvykle patii mezi top 10 nejlepsSich obchodnich zastupcii béhem internich soutézi divize

DEKSTAVIV z celkového mnozstvi 100 obchodnich zastupcii této divize.

Stavebniny DEK maji ve svych faddch mnoho zaméstnanct, ktefi jsou ve firmé zaméestnani
10 a vice let, je to jeden z ukazateli kladného pfistupu spolecnosti, kvalitniho zazemi a
nastaveni motivujiciho systému odménovani a rozvoje vzhledem ke svym zaméstnanciim a

jejich spokojenosti.
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4.9 Doporuceni pro firmy puasobici na trhu se stavebninami

V navaznosti na poznatky z ptechozich kapitol vyvstavaji v potaz urcitd doporuceni, ktera

by mohli prodejci stavebnin aplikovat pro zvySeni konkurenceschopnosti a efektivnosti

svého obchodniho tymu.

Doporuceni jsou shrnuta v nasledujicich kategoriich:

a)

b)

Navyseni prodejniho personalu — z predchozich zjisténi vyplyva fakt, ze prodejci
stavebnin nejsou obvykle dostate¢né vybaveni mnozstvim obchodnich zastupcu.
Nem¢lo by byt standardem, Ze kazdy obchodni zastupce figuruje na nékolika dal-
Sich pobockach, a stejné tak zastavani vice pracovnich pozic, to nezajistuje dosta-
te¢nou dostupnost obchodnich zéastupct pro konkrétni lokalitu a jejich soustfedéni
na svou praci. Je potfeba disponovat dostatecnym mnozstvim obchodnich zastupcii
pro zajisténi hustého pokryti celé trzni sité, aby bylo zabezpeceno rychlé a pruzné

reagovani vytvarenim konkurenceschopnych cenovych nabidek.

vvvvvv

je vyhoda ukryta v rozd€leni specializaci obchodnich zastupct. Definovat mizeme
ve stavebnicvi rizné specializace jako napftiklad zaméteni na - hrubou stavbu, stie-
chy, fasady, izolace nebo suchou vystavbu a interiéry, rozdéleni obchodniho tymu
do zminénych divizi zajistuje znateln¢ vyssi odbornost prodejcii a snizuje moznost
duplicitnich pracovnich pozic a pracovnich tkont, které by obchodni zastupce
zpomalovaly. Kazdy obchodni zastupce by mél mit pridélenou ¢ast regionu ve které

se vyskytuje, to nadale prispiva ke kvalitn€ a husté pokryté prodejni siti.

Skolici systém — aby prodejci byli schopni dostate¢n& poradit svym zakazniktim
a prokazat svou odbornost, je nezbytné zabezpecit jejich vzdélavani nejen pouhym
samostudiem, ale pifedevsim zajistit obchodnimu tymu dikladné proSkoleni v oblas-
ti obchodnich dovednosti a produktovych Skoleni pfizptisobenych specializaci pro-
dejce. V piipadé rozdéleni obchodnich zastupct do jednotlivych specializaci zajisti
kazda z divizi sva vlastni produktova Skoleni, kterd ptispivaji k nabyti praktickych

znalosti.
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d) Motivace a odménovani — zaméstnanci obvykle ziskavaji nejen mési¢ni mzdu,
prodejce je ale mozné motivovat formou rocnich odmén, jejichz vyse se odviji od
plnéni pfedem stanoveného ro¢niho planu a vysi neuhrazenosti objednavek. Dalsim
prvkem systému motivace mohou byt interni soutéze, usporadany pro obchodniky
spole¢nosti v kooperaci s dodavateli rozdélené dle jednotlivych specializaci, souté-
7e motivuji zaméstnance z hlediska odmén a jsou vybornym nastrojem podpory

prodeje.

e) Stabilni zazemi a vybaveni — kazdy z obchodnich zastupcti ma mit K dispozici své
vlastni sluzebni vozidlo, telefon a notebook, diky tomu je zabezpecena flexibilita
obchodnich zastupcti vzhledem k ¢asovym moznostem zakazniki a firmy, jestlize je
tieba, aby prodejce vystupoval naptiklad na dvou pobockach - jedné domovské a
druhé mensi. Spole¢nost ma poskytnout svym zaméstnancim piijemné zazemi a

snahu o uceleny design pobocek, coz podporuje vlastni firemni identitu.

f) Marketingové akce — marketing ma sviij vyznamny podil na uspé&snosti kazdé fir-
my, je tfeba nabidnout svym zakazniklim $kalu zajimavych marketingovych akci na
kterych se mohou obchodni zastupci podilet, poutavé a lakaveé nastavené akce se
mezi zakazniky setkavaji s velkym tuspéchem, jelikoz pro trh se stavebninami nej-
sou piili§ bézné, ptfitom zvysuji podporu prodeje a utvrzuji pouto mezi zakaznikem
a obchodnikem spolecnosti. Pro zajisténi informovanosti zdkaznikli o nadchéazeji-
cich udalostech spolecnosti, a k ziskani potfebnych informaci od zakaznikti ohledné
planovanych zakazek by mél mit obchodni zastupce stanoveny pocet schiizek u sta-

vajicich a novych zakaznikt, ktery musi vzdy pocatkem roku splnit.

Prodejci stavebnin by se navic méli vyvarovat obchodnickym chybam popsanych
Vv kapitole o vytvareni cenové nabidky, jako je prodej s nulovou marzi nebo nabizeni alter-
nativ, které zcela neodpovidaji ptivodné¢ pozadovanému produktu zakaznikem, tyto chyby

obvykle plynou z nedostate¢ného proskoleni a odbornosti prodejc.
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5 Zaver

Konkurenceschopnost a uspésnost spolecnosti se odviji od mnoha riznych faktord, kvanti-
tativni ukazatele uspéSnosti spole¢nosti mohou piedstavovat vysi obratu a zisku
Vv porovnani s konkurenci, pfi souCasném srovnani s po¢tem zameéstnanct. Kvalitativni
ukazatele nepiedstavuji pouze spokojenost zdkaznikl, servis, ¢i pruznost spolecnosti rea-
govat na zmeény ale také spokojenost svych zaméstnancti, predevsim obchodnich zastupct,
ktefi spole€nosti vytvareji obrat, protoze bez spokojenych, dobfe motivovanych prodejcti a
propracované¢ho systému obchodovéni spole¢nost nemiize predpokladat vysokou Uspésnost
a konkurenceschopnost. Tohoto cile nelze dosahnout bez soustavného dotazovani na potie-
by obchodnich zastupct, jejich odménovani, hodnoceni, analyzovani jejich pracovni ¢in-
nosti a vykonnosti, kterd se promitd do vyse obratu nebo poctu schiizek u novych a stavaji-

cich zékaznikl. Kazdé z téchto ¢asti Gspésné spolecnosti piikladaji potiebnou pozornost.

Praktickd ¢ast rozviji poznatky Casti teoretické, je rozdélena do jednotlivych kapitol slouzi-
cich k podrobné charakteristice obchodniho zastupce ve vybrané spolecnosti a zdlraznéni

rozdilt oproti konkurenci.

Stavebniny DEK jsou jedni¢kou ve svém oboru, dokazuje to nejen vyse obratu, pocet let
v oboru sneustalym vzristajicim ziskem, poctem pobocek a zaméstnanci. Vzhledem
K vys§imu poméru prodejcti viéi celkovému mnozstvi zaméstnancti spoleénosti V porovna-
ni s neustale se zvySujicim obratem spolecnosti, maji na tomto Cisle obchodni zastupci vy-

znamny podil.

Jednim z klica K uspéchu je vyuziti potencialu obchodnich zastupcti. Vystupem z bakalar-
ské prace je souhrn vSeobecnych doporuceni pro ostatni prodéavajici subjekty stavebniho
trhu podrobné zpracované V kapitole doporuceni pro firmy pusobici na trhu se stavebnina-
mi.

Hlavnim doporucujicim bodem je diverzifikace obchodnich zastupcti dle specializaci sor-
timentu se kterym subjekt obchoduje, to vede ke zvySeni odbornosti prodejniho tymu, jeli-
koz se prodejci soustiedi pouze na urCitou ¢ast sortimentu, tim padem mohou zakaznikovi

poradit 1 po strance technické.
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V navaznosti na rozdéleni obchodnikli pod jednotlivé divize je potfeba zajistit dostatecné
produktové proskoleni prodejcti, aby rozuméli vSem aspektiim své specializace a nabyli

nejen teoretické, ale i praktické znalosti.

Pro zajisténi flexibility, dostate¢ného pokryti prodejni sité a komfortu pro zakazniky je
doporuceno prodejce vybavit firemnim vozidlem, notebookem a mobilnim telefonem, aby
mohl v pfipadé potieby dojet za zakaznikem na stavbu, zanalyzovat situaci, poradit a zod-

poveédét otazky.

Kazdého zaméstnance, nejen obchodnika je potfeba nalezité motivovat v ramci systému
odménovani. Prodejce by mél byt ohodnocen na zékladé objemu prodeje, akvizice novych
zakaznikli a vysi neuhrazenosti. Trendem v oblasti odmén je pofadani internich soutézi,

které motivuji obchodnika s vidinou odmény a zvySuji tak samotnou podporu prodeje fir-
my.

Dal$im vyznamnym faktorem Vv rdmci doporucujicich navrhi je kvalitni marketingovy sys-
tém akci a udalosti propojeny s obchodnimi zastupci, ktefi jsou zdkazniklim nejbliZze a maji
na né€ vliv. Riizné formy prodejnich akci nejsou pro stavebni trh bézné, pfestoZze se u za-

kazniki setkdvaji s velikym Gspéchem.
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Sumarry and keywords

The aim of the bachelor thesis is to evaluate and prove impact of sales representatives on
success and competitiveness in selected company Stavebniny DEK Ltd. which is the major
dealer of construction materials in the Czech Republic. The work is based on analysis of
daily activities of sales representatives, their job description, influence on sale and compa-
ny’s approach to recruitment and valuation of sales representatives. It also describes divisi-
on of specialization of sales representatives and integration into marketing activities in
compare with competition. Within this task, a sales representative is addresed to evaluate
process to make a price offer, which involves not only advanced bussiness skills but also
comparasion of price offers and attitude of sales representatives of the rival company.

Whole thesis is divided into two main parts. In the first part, there are all important terms
connected with work of sales representatives. Second, practical part deals with specific
work of sales representatives in selected company such as division of certain specialization
of sales representatives, education, system of rewarding, marketing activities connected
with work of sales representatives, types of customers and goods, making of price offer and

SO on.

Key words: sales representatives, sale system, marketing, construction materials market,

competition
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