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Abstrakt

Diplomova priace se zaméfuje na rozvoj obchodnich aktivit spolecnosti
TV PROBBE s.r.0. na zahrani¢nim trhu. Pfedmétem podnikani spolecnosti je vyroba,
velkoobchod a maloobchod krmiv a chovatelskych potieb. V teoretické ¢asti jsou shrnuty
poznatky, jez jsou vychodiskem pro dalsi ¢asti prace. V analytické Casti je hodnocena
aktudlni situace vnéjSiho 1 vnitiniho prostfedi spolecnosti. Navrhova ¢ast stanovuje

doporuceni, jejichz realizace by méla vést k rozvoji obchodnich aktivit spole¢nosti.

Abstract

The thesis focuses on the development of business activities of the company TV
PROBBE s.r.o on a foreign market. The bussiness activities of the company include
production, wholesale and retail of pet food and pet-supplies. The theoretical part
summarizes the findings which serve as a base for the other parts of the thesis. The
analytical part evaluates the current situation of the company's external and internal
environment. The last part contains recommendations, the implementation of which

should lead to the development of the company's business activities.

Klicova slova
Zahrani¢ni trh, rozvoj obchodnich aktivit, marketingovy mix, B2B, vnitini a vné&jsi
analyza, SWOT analyza.

Key words

Foreign market, development of business activities, marketing mix, B2B, internal and

external analysis, SWOT analysis.
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UvVOD

V dnesni zrychlené¢ dobé neni zadnych pochyb o tom, Ze se podnikatelské prostredi
neustale rozviji a konkurence stoupd. Pro jednotlivé podnikatelské subjekty je stale
mnohem t¢zsi udrZet si postaveni na trhu, na némz ptisobi. Aby byl podnik Gspésny, musi
vcas a spravn¢ odhadovat vyvoj a trendy ¢i rizika ve svém oboru a zaroven se musi
ptizpisobit pozadavkium zakaznikt. EKonomicky vyvoj jde ruku v ruce se zrychlujicim
se tokem informaci. Je dilezité, aby si podnik udrzel piehled o zménach prostiedi
apecoval o své zakazniky efektivné. UdrZeni blizkych vazeb se vSemi stakeholdery

je podstatnou soucasti aktivit uspé$ného podniku, at’ uz na trhu domacim, zahrani¢nim,

B2C ¢i B2B.

Diplomova prace se vénuje spole¢nosti TV PROBE s.r.0., jejiz pfedmétem podnikéni
je vyroba, velkoobchod a maloobchod krmiv a chovatelskych potieb v Ceské republice.
Provozuje e-shop s témito produkty v Ceské republice (krmeni.cz), v Polsku
(petkarma.pl) a na Slovensku (petmarket.sk). Jeji podnikani je primarné¢ zaméfeno
na koneéné spotiebitele v Ceské republice, respektive na B2C &esky trh, avsak diky
pfiznivému zvySovani obratu, chce nyni spolecnost rozvijet své obchodni aktivity

na trzich v zahranici.

se musi umét adaptovat na neustale probihajici zmény, vyvarovat se hrozeb a zaroven
vyuzivat ptilezitosti, které dany trh nabizi.

Préce se tedy na zéklad¢ teoretickych vychodisek zabyvéa analyzou trhu a interni analyzou
spole¢nosti TV PROBBE s.r.0. Hlavnim pfinosem je vSak stanoveni navrhu v oblasti

obchodnich aktivit na zahrani¢nim trhu, jejichz realizace by mohla vést k celkovému

rozvoji a prosperité spolecnosti.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU,
POSTUPU RESENI A METOD ZPRACOVANI

Jak jiz bylo zminéno, podnikatelské prostfedi se neustdle rozviji a konkurence stoupa.
Udrzeni si postaveni na domdcim i zahrani¢nim trhu je mnohem t&€z8i. RozSifovani
podnikani je v soucasné dobé pro spoleCnosti klicovym faktorem pro zlepSeni

konkurenceschopnosti.

Pfredmétem podnikani spole¢nosti TV PROBE s.r.o. je vyroba, velkoobchod
a maloobchod krmiv a chovatelskych potieb v Ceské republice. Dale provozuji e-shop
s témito produkty v Ceské republice (krmeni.cz), v Polsku (petkarma.pl) a na Slovensku
(petmarket.sk). Zaméfuje se primarné na kone¢né spotiebitele, respektive B2C trh. Diky
ptiznivému zvySovani obratu chce nyni spolecnost rozvijet podnikani na B2B trzich pravé

V zahrani¢i.

1.1 Cil prace

Diplomova prace je zaméfena na rozvoj obchodnich aktivit spolecnosti TV PROBBE
s.r.0. Postaveni spolecnosti na domacim trhu se zlepSuje, a proto je jejim zamérem rozsifit
své podnikani na zahrani¢nich trzich. Hlavnim cilem diplomové prace je tedy navrhnout
strategii roz$ifeni obchodnich aktivit na trhu v Polsku. Pomoci analyz a prizkumu trhu
predlozit navrhy pro ziskani novych zédkaznikti na B2B zahrani¢nich trzich. Prace bude
orientovana piedevS§im na upevnéni pozice spolecnosti na polském trhu, a to zvySenim
prodeji  prostfednictvim prohloubeni nabidky sortimentu, nalezeni vhodného
velkoobchodniho kandidata pro spolupraci a obchod a dalSich navrhl souvisejicich

S rozvojem obchodnich aktivit.
Pro dosazeni hlavniho cile prace je nutné si vytycit dil¢i cile, které jsou nasledujici:
e analyzovat soucasny stav spolecnosti (analyzou vnitiniho a vnéj$iho prostiedi),

e predloZit vlastni navrhy feSeni a jejich ekonomické zhodnoceni.
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1.2 Postupy FeSeni a metody

Diplomova préce je rozdélena do tii hlavnich ¢asti, jeZ navazuji tak, aby pomoci dan¢ho
postupu a provazanosti metod, byla spravné zpracovana dand problematika.
V prvni teoretické Casti diplomové prace jsou predstaveny piistupy pro fizeni spole¢nosti.
Dale jsou definovany obchodni aktivity a jejich vyznam. Rozebrany jsou i vztahy mezi
zakazniky, podnikatelskymi subjekty a trhy. Na zaklad¢ literarnich zdroji je zde
vysvétlena podstata analyz, majici ndvaznost na danou problematiku a jsou vyuzity
V nésledujici ¢asti.
Analytickd Cast se nejprve vénuje charakteristice spole¢nosti a dale pak strategické
analyze spole¢nosti a jejiho prostfedi na zédklad€¢ dil¢ich analyz. Analyza vnéjSiho
prostiedi bude provedena metodou analyzy PESTLE, analyzy trhu a Porterovym
modelem 5 sil. Metodami pro analyzu vnitfniho prostiedi spole¢nosti budou vyuzity
kritické rozbory na zakladé¢ analyzy modelu 7S, analyzy obchodnich aktivit
a marketingovych c¢innosti spolecnosti a analyzy financnich zdroji. V ramci analyzy
SWOT budou hodnoceny silné a slabé stranky spolecnosti a taktéz budou identifikovany
prilezitosti a hrozby, tedy faktory, které by mohly mit vliv na implementaci doporuc¢enych
navrhi.
V néavrhové Casti budou popsané zjisténé problémy a navrhy pro jejich mozné feSeni,
které povedou ke zlepSeni situace. Stanovené budou také pfinosy i rizika plynouci
z uskutecnéni jednotlivych ndavrh. Nebude chybét ani ekonomické zhodnoceni
zminénych doporuceni a akéni plan jejich implementace.
Popis jednotlivych metod:

e Analyza SLEPTE

Prostfednictvim této analyzy budou identifikovany faktory, které spole¢nost nemiize
ovlivnit. Nazev SLEPTE (PESTLE) vychazi ze zacatecnich pismen nazvu jednotlivych
faktorti, respektive jejich anglickych nézvl. Jsou jimi faktory socialni (social),
legislativni (legal), ekonomické (economic), politické (political), technologické
(technological), ptipadné ekologické (environmental). Pro kazdou skupinu faktorti budou
zminény vlivy, rizika a udalosti, jez budou hrat vyznamnou roli pfi pozd¢€j$im sestavovani

analyzy SWOT (Hanzelkova, 2013).
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e Analyza trhu

Pro spravnost budoucich rozhodnuti spole¢nosti, respektive pro budovani planu, je nutna
analyza trhu. Pomaha subjektim odhalovat nejen cilovou skupinu, ale i faktory,
které jsou pro dany trh ddlezité. Tyto informace lze ziskat kvalitativnim

nebo kvantitativnim vyzkumem (Kotler, 2013).
e Porterova analyza 5 sil

Pro hodnoceni mikroprostfedi bude vyuzita Porterova analyza 5 sil, diky niz bude
zanalyzovana konkurencni situace v odvétvi. V ramci analyzy trhu, chovani spottebiteli
a firmy lze ziskat ptehled o odvétvi a rizicich. Dle Portera je rozebrano pét klicovych
vlivi, jez ovliviiuji konkurenceschopnost spole¢nosti. Jsou jimi: stavajici konkurence
V odvétvi, vyjedndvaci sila zdkaznikil, vyjednavaci sila dodavatelli, hrozba substituti

a hrozba vstupu na trh (Blazkova, 2007).
e Analyza 7S

V ramci vnitini analyzy bude provedeni analyzy 7S, kde bude vymezeno tzv. 7 klic¢ovych
faktori Uspéchu: strategie, struktura, systémy fizeni, styl manazerské préce,
spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty. Ve své podstaté jde o zhodnoceni
vnitiniho fungovani spole¢nosti a analyza vzajemnych vztahi mezi vedenim
a pracovniky. Harmonicky soulad téchto 7 aspektil ve spolecnosti rozhoduje o naplnéni

strategie spole¢nosti (Hanzelkova, 2013).
e Analyza obchodnich aktivit

Prostfednitvim analyzy obchodnich aktivit budou popsany cinnosti spolecnosti,
zahrnujici pfedevsim ndkup a prodej. Zaroven bude zahrnovat informace o dodavatelich
a dodavkach samotnych, v ramci prodeje pak také o odbératelich a dalSich dulezitych
hodnotach vstupujicich do obchodnich aktivit spole¢nosti.
e Marketingovy mix

Pro upravu nabidky dle pozadavkii cilovych trhi spolecnosti vyuzivaji soubor
strategickych marketingovych nastrojii souhrnné nazyvanych jako marketingovy mix.
Zpusoby ovlivnéni poptavky a dosazeni marketingovych cilti jsou rozdéleny do 4 skupin
nazyvanych 4P: product (produktova politika), price (cenova politika), place (distribu¢ni

politika), promotion (komunikacni politika) (Kotler, 2007).
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e Analyza finan¢nich zdroji

Diky analyze zdroji a finan¢nich aktivit spole¢nosti — ukazateli rentability, aktivity
a zadluzenosti budou zjistény informace o finanénim zdravi spole¢nosti. Zhodnoceni
finan¢ni situace bude spole¢nosti ndpomocné pro rozhodovani o doporuc¢enych navrzich
v dalsi ¢asti diplomové prace.

e SWOT analyza

Daéle je diilezité zhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti a pro identifikace
externich piilezitosti a hrozeb. Vymezenim té€chto klicovych faktort na zakladé propojeni
analyzy vnitfniho a vngj$iho prostiedi bude vytvofena SWOT analyza, kterd poskytne

podklad pro ¢ast navrhovou (Blazkova, 2007).
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti Jsou rozebrany oblasti tykajici se dané problematiky na zaklad¢ odborné
literatury. Popsana teoreticka vychodiska jsou zakladem pro vytvofeni ¢asti analytické
a nésledné 1 ¢asti navrhove.

2.1 Strategicky management (Fizeni)

Je vSeobecn¢ zndmo, ze podnikatelsky uspéch je podminén véasnym piedvidanim
a feSenim potencidlnich hrozeb a zaroven vyuzivanim trznich ptilezitosti strategického
charakteru. VSeobecné trendy vyvoje jako je napiiklad internacionalizace, globalizace,
intelektualizace, informatizace ¢i ekologizace se dotykaji téméf kazdé oblasti podnikani.
Pokud je management schopen tyto trendy pii strategickém rozhodovéani zohlednit,
nejen ze se pro podnikatelsky subjekt mohou stat ptilezitostmi, ale zaroven se muize
predejit tomu, ze by z nich mohly plynout urcité hrozby (Keikovsky a Vykypél, 2006).
Strategickym managementem se rozumi strategické fizeni spole¢nosti, jez zahrnuje
proces tvorby zameéru, jejich rozvoj a implementaci. Pro rozvoj podniku ma strategické
fizeni zasadni vyznam, a to piedev§im pro udrzeni dlouhodobého souladu mezi jeho
poslanim, dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji. Prostfednictvim cilti, misi, cild,
rustoveé strategie a portfolia se strategicky management zaméfuje na soulad mezi
spolecnosti a jejim prostiedim (Jakubikova, 2013).

Kovar (2008) prezentuje strategicky management v ramci dvou zakladnich principu.
Prvnim principem je prostor a ¢as, ve kterém ekonomické procesy probihaji. Druhy
princip fika, ze je u ekonomickych procesu dulezita jejich vécna podstata a efekty, které
podminuji jeji usporadani.

Strategicky management zahrnuje veSkeré manazerské discipliny a fadu disciplin
ekonomickych. V ekonomické oblasti se zabyva rozdélovanim a pterozdélovanim zdroji,
které ma podnik k dispozici, a to pravé na zakladé dané strategie (Kovat, 2008).
Strategické fizeni zastituje vrcholovy management, jehoz hlavnim ukolem je provadéni
zavaznych strategickych rozhodnuti. Mezi tato rozhodnuti patii naptiklad rozhodnuti
0 sméru podnikani, stanoveni cili, formulovani strategie a jeji implementace, stanoveni

pozice marketingu V podniku, urCeni vyznamu dalSich firemnich funkci, vytvareni
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firemni kultury orientované na celkovou strategii, vytvafeni motiva¢niho systému,
rozhodnuti o alokaci zdrojt a vytvéieni kontrolni funkce (Jakubikova, 2013).

Aby byl podnik uspésny, nesmi opomijet duilezity aspekt, kterym je strategické mysleni.
Definice terminu strategického mysleni neni zcela jasna. Lze vSak konstatovat,
ze se jedna pouze o pomocny prostiedek planovéni, naptiklad pravé pro strategické
planovani (Mallya, 2007).

Ptinosem strategického mysleni manaZera miize byt napiiklad del§i zivotni cyklus
produktii, jistota ndvratnosti vlozenych prostredki, rychlé dosazeni ziskt, vyssi efektivita
a produktivita, mens$i nutnost krizového fizeni, lepsi zpétnd vazba, zlepseni tymové prace
a atmosféry (Jakubikova, 2013).

Pokud by existoval idealni model strategického fizeni a vSechny firmy by ho pfijaly,
znamenala by tato situace konec trzni ekonomiky, jelikoz by pravdépodobné vymizela
moznost konkurenéni vyhody Vramci vyuzivani strategického managementu.
Ve své podstaté je strategické fizeni nikdy nekoncici proces, ale i pfesto by mélo byt
realizovéano v konkrétnich navazujicich krocich (Ketkovsky a Vykypél, 2006).

Proces tvorby strategie se sklada ze ¢ty hlavnich fazi, kterymi jsou strategicka analyza,
formulace strategie, implementace strategie a strategicka kontrola. Jedna se o komplexni
proces, ktery by mél podnik pfipravit na skutecnosti Ci situace, které by mohly nastat.
Kvalita strategie spo¢iva v dlouhodobém pfeziti a prosperit¢ podniku na zakladé

efektivnosti prace lidi v podniku a jeho okoli (Jakubikova, 2013).

Dle Fotra a kolektivu (2017) je vSak strategicky management vice flexibilni, z divodu
vlivu globalizace a vyvoje ekonomického cyklu. Predné¢ se jednd o vymezeni
dlouhodobych cili a kratkodobych aktivit vedoucich K jejich naplnéni, jelikoz na né
pusobi faktory podnikatelského prosttedi, které organizace nemtize piedvidat ani ovlivnit.
Fotr (2017) dale uvadi mozné feSeni jako je zavedeni Ctvrté faze, kdy by mél podnik
vytvafet postupy zahrnujici potencialni rizika, dale posuzovat vytvofené scénate a vybirat
nejvhodnéjsi variantu pro tvorbu strategického planu, ktery bude nésledné predmétem
implementace.

Fungujici systém strategického fizeni je vyznamnégj$i nez dokumenty, které vytvari

(strategie a strategické plany), jelikoz ¢asem tyto dokumenty pod tlakem okolnich vliva

vvvvvv
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jelikoz umoziuje odhalovani zastaravani a flexibilni rozhodovéani o potencidlnich

zméndch strategie (Ketkovsky a Vykypél, 2006).
2.1.1 Strategie spole¢nosti

Strategické fizeni je uskuteGiiovano na zakladé realizace jednotlivych strategii. Uzce
souvisi s vytyCenymi cili podniku, kterych chce v budoucnu dosahnout. Tradi¢ni pojeti
definuje strategii podniku jako dokument stanovujici dlouhodobé cile podniku, pribéh
operaci a alokaci zdroju, které jsou nutné pro dosazeni téchto cilti. V. modernim pojeti l1ze
najit definici strategie jako pfipravenost podniku na budoucnost. Opét jsou urceny
dlouhodobé cile podniku i nutné operace a zdroje K jejich dosazeni. Moderni pojeti vSak
klade diraz na moznost zmény zdroji a schopnost podniku reagovat na zmény v okoli
odpovidajicim zptisobem (Kovar, 2008).

Strategie muize reprezentovat konkrétni zdméry, jimiz bude ovlivnén vyvoj organizace.
Naptiklad se jedna o charakter produktu, jeho mnozstvi a kvalitu, zékazniky apod.
V tomto piipadé jde o strategii vécné stranky. Na druhou stranu se v8ak strategie muiize
ubirat smérem tvorby metod, néstroji a opatienim, diky nimz jsou realizovany
jiz jmenované zaméry. V tomto piipad¢ se jednd o strategii fizeni. Mezi obéma typy
strategie (v€cnou strategie 1 strategii fizeni) existuje vzajemna vazba. Rozvojové vécné

zamery lze prosadit v ramci adekvatniho strategického fizeni a naopak (Kovat, 2008).

Chce-li organizace zdarné a dlouhodob¢ naplnovat své cile, méla by vyuzivat strategické
fizeni nejen z divodu uspésné podnikatelské aktivity, ale napiiklad z divodu moznosti
mapovani dlouhodobych predpovédi vyvoje, jeZ pomaha podnikatelskému subjektu nejen
analyzovat potencialni pfileZitosti a hrozby, ale predevs§im ziskava ¢as potiebny k feSeni
problému a piipadnych prekazek. Dale strategické fizeni urCuje jasné cile a smér, kterym
se bude organizace v budoucnu ubirat, ¢imz vyvolava pocit jistoty u pracovniki
organizace. V neposledni fadé napomaha ke zvySovani kvality managementu, jelikoz
vyvolava situace, kdy fidici pracovnici provadi kvalitni rozhodnuti. Strategicky
management pak podporuje zlepseni interni komunikace v podniku, soulad projektu,

motivaci pracovnikil a zlepSuje tak alokaci zdroji (Ketkovsky a Vykypél, 2006).
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2.2 Vzajemné vazby mezi strategickym Fizenim a strategickym

marketingem

Mezi strategickym fizenim a strategickym marketingem existuje uzké vazba. Strategicky
marketing poddva informace o trzich, o konkurenci a formuluje naroky na jednotlivé
strategie, ¢imz ptipravuje podklady pro strategicka rozhodnuti. Strategické marketingové
fizeni je v dneSni dob¢ nedilnou soucdsti organizaci. Diky plnéni jeho funkce
jsou v podniku ¢innosti usmériovany tak, aby bylo zajisténo plnéni stanovenych cilti

a tim 1 poslani podniku (Jakubikova, 2013).

Marketing management, tedy marketingové fizeni, se zabyva pifedev§im fizenim
poptavky. Jeho vyznam spociva v ovlivnéni urovné, nacasovani a slozeni poptavky
vyhovujicim zptisobem pro dosahovani cili podniku. Marketingové fizeni podniku
napoméaha k vysokému ekonomickému riistu a celkové ke zvySeni zivotni urovné.
Strategicka orientace musi sméfovat na zakaznika, jako na centrum pozornosti celého
managementu. Pfijeti marketingové filozofie do fizeni podniku je predpokladem

pro preziti v dnesnim naroéném konkuren¢nim prostiedi (Jakubikova, 2013).

2.3 Obchod

Obchod se v historii zacal rozvijet jiz od dob prvni délby prace. Dusledkem specializace
zacalo postupem cCasu dochdzet ke stfetu nabidky a poptavky a nasledné k vyvoji
tzv. obchodnikti. I v dnesni dobé se obchod neustale vyviji a plni ve spolecnosti
své funkce (Mulac¢ova a Mula¢, 2013).

Termin obchod se da uchopit odli§né v ramci pojeti Sir§iho a uzsiho. Sirsi pojeti vnima
obchod jako ¢innost. Jedna se zejména o ¢innost nakupu a prodeje, jeZ provazi kazdy
podnikatelsky subjekt. V uzsim pojeti je obchod chapan jako instituce. Nyni jiz nejde
0 vSechny podnikatelské subjekty, nybrz pouze o ty, které se zabyvaji vyhradn¢ obchodni
¢innosti, tedy ty, které nakupuji zbozi za icelem prodeje bez vlastnich uprav. Zde se dale
rozliSuji obchody se zbozim spotfebnim (B2C) a obchody se zbozim pro dal$i podnikani

(B2B) (Mulacova a Mulag, 2013).
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2.3.1 Funkce obchodu

Vyznam obchodu demonstruji funkce dilezité pro fungovani hospodaistvi fizeného

pozadavky trhu. Obchod tedy plni nasledujici souhrn funkci:

e Na zakladé pozadavki a potifebach zakaznikl preméiuje sortiment od dodavatele
(vyrobni sortiment) na sortiment obchodni (odbératelsky).

e Zajistuje prodej ¢i dodavku zbozi na misto potieby v ramci piekonani rozdilt
mezi mistem vyroby a mistem prodeje.

e Diky udrZeni urcittho mnozstvi zdsob pfekonavéd rozdil mezi casem vyroby
a nédkupu, ¢imz zajist'uje pohotovost prodeje zbozi.

e Déle udrzuje kvalitu a mnozstvi zbozi, a to skrze vhodny vybér dodavatele, fizeni
zasob a odpovidajici vybaveni.

e Zajistuje racionalni fFizeni zasobovacich cest ve vztahu K zasobovani,
ale i ke snizeni prodejni ceny.

e V neposledni fad¢ zabezpecuje dodrzeni v€asné tihrady dodavatelim (Mulacova

a Mulac, 2013).

2.3.2 E-commerce

Pojem e-commerce nebo e-business vyjadifuje elektronickou komunikaci ¢i on-line
obchod. V Sirs§im slova smyslu vSak oznacuje veskeré obchodni transakce, distribuce,
servisovani produktli uskutecnénych prostiednictvim internetu. Tato internetova spojeni
jsou projevem revoluce telekomunika¢nich a informacnich technologii (Veber a kol.,

2012).

E-commerce je bezesporu nejvyhodnéjsi, a to nejen zekonomického hlediska,
ale i z hlediska efektivity. Hospodarnost a vysoka efektivnost elektronického obchodu
umoznuji docileni mnohem niZSich cen v porovnani s klasickou prodejni siti. Tato forma
je vSak vyhodnd pro ob¢ strany kupniho procesu. Umoznuje pribéznou aktualizaci
nabidky, jez neni finan¢né naro¢na, ¢imz firma dostava prostor pro vytvoieni aktivniho
produktového a cenového marketingu. Zakaznik se tak miZe spolehnout, Ze prezentovana

nabidka je aktudlni a stale platnd (Mulacova a Mulac, 2013).
Mezi vyhody e-commerce pro obchodniky je mozné zatadit naptiklad:

e nizké rezijni (fixni) ndklady,
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e nizké provozni néklady,
e pruzna komunikace s partnery,
e neexistence bariér vstupu na trh,

e moznost flexibilnich Gprav sortimentu (Mulacova a Mulac, 2013).

Dalsimi piednostmi e-commerce pro prodejce je moznost ovéfeni reakce zékazniki
Vv redlném Case, ¢imz muze ziskat relevantni zpétnou vazbu, ¢imz mize G¢inn¢ reagovat
relevantni marketingovou komunikaci smérem k odbérateltim. S tim souvisi i pohodInéjsi
a rychlejsi zisk dat ohledné¢ méteni poctu piijemct reklamniho sd€leni ¢i poctu navstév
obchodu. I diky témto vyhodam mulze podnik pruzné reagovat na tyto informace svymi
marketingovymi aktivitami (Veber a kol., 2012).
Mezi vyhody e-commerce pro zakaznika je mozné zatadit:

e niz$i ceny zboZi,

e rychly pfistup k informacim o sortimentu a cenach,

e (asova a geograficka dostupnost,

e pohodli nakupu z domova,

e Siroky sortiment (MulaCova a Mulag, 2013).
Prestoze je elektronické obchodovani mnohostranné vyhodné, ma samoziejmé
i své nevyhody. Existuje fada produktti a zboZi, pro které neni vhodné nebo ma své limity.
Naptiklad moznost vyzkouSeni si konkrétniho produktu je bezesporu nezastupitelna
¢innost v internetovém prostiedi. Mezi nevyhody je mozné zatadit také narocnou praci
s vypocetni technikou. E-commerce s sebou nese i riziko transakce mezi neznamym
prodejcem a odbératelem (Mulacova a Mulag, 2013).
Celkove¢ je e-commerce vyhodna predevs§im pro malé firmy a firmy sidlici v odlehlejSich
lokalitach, jez maji touto cestou vétsi Sanci na trhu uspét. S rozvojem a modernizaci
informacnich technologii je velmi pravdépodobné, Ze se bude rozvijet i elektronicky

obchod, a to ve v§ech moznych formach obchodnich vztahti (Veber a kol., 2012).

2.3.3 Obchodni aktivity

Pro subjekty zabyvajici se obchodni ¢innosti jsou velice dilezité kontakty. V ramci
obchodovani jde vzdy o dva typy téchto Cinnosti, tedy o nakup a prodej. Podnik

musi na jedné stran€ nakoupit vstupy, at’ uz pro vlastni zpracovani, nebo jen nakup zbozi,
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které nasledn¢ na strané druhé prodéava. Piistupy k t€émto obchodnim aktivitdm zavisi
na riznych skute¢nostech. Prvni z nich je zavislost vysledného produktu na vstupnich
surovinach, kdy vétsi mira této zavislosti poukazuje na to, ze bude nakupni Cinnost
produkt urcen a také na tom, kde se tyto aktivity odehravaji. Jiny pfistup bude zvolen

pro regionalni obchod a jiny pro narodni a mezinarodni teritoria (Veber a kol., 2012).

Zprostiedkovani neni zcela klasickou obchodni Cinnosti, ale sluzbou pro obchodni
¢innost. Ulohou zprostiedkovateldi je zajiiténi G&inné interakce mezi nabidkou
a poptavkou na bazi provize. Za zdarné zprostfedkovani obchodu dostavaji odmény.
Zamétuji se predevsim na vyhledavani trhii pro ndkup ¢i prodej zbozi, vybirdni partnerii
a dojednani podminek vyhovujicich obéma strandm a zarovenn organizuji dil¢i faze
obchodniho jednani. Zprostfedkovatelem mize byt obchodni zastupce, makIér,

komisionat, zasilatel, burza, aukce ¢i veletrh (Mulacova a Mulac, 2013).

2.3.3.1 Nakupni ¢innost

Nékupni ¢innosti jsou zdkladnim elementem vSech podnikatelskych ¢innosti. Jejich
uroveil ma vliv na vlastni vyrobni Cinnost, ale i na ekonomiku provozu. Nakupované
vstupy mohou byt napiiklad suroviny a materidly, energetické suroviny, nakupované
sluzby apod. Za ftizeni ndkupu téchto surovin odpovidd ndkupni management,
jez se zaméfuje zejména na planovani ndkupu, vyber dodavatele a uzavirdni obchodnich

smluv (Veber a kol., 2012).

Planovani nakupu by mélo probihat na zdkladé minulych zkuSenosti podnikatele.
Vychazi z minulého vyvoje piijatych zakazek a na zakladé ambici potencidlnich zakazek
by mél mit pfedstavu o vykonech v budoucnu. Na zéklad¢ téchto zkuSenosti, ptipadné
i dle norem spotieby materialu, mize byt odhadnuta spotieba nutného materialu.
Nakupované polozky mohou byt rozdéleny do nékolika skupin, a to podle jejich vyznamu

pro fungovani organizace dle rizika, finan¢ni naro¢nosti a dalsich (Veber a kol., 2012).

Vybér dodavatele je dilezity proces, kterému by méla organizace vénovat pozornost.
K uspokojeni potieby odbératele miize dojit jednou ¢i vice dil¢imi doddvkami. Béznou
metodou fizeni materialu nebo zasob je metoda tzv. ,,just in time“, tedy pravé vcas,
kdy kupujici odebira v kratSich intervalech mensi mnozstvi vstupi, z divodu snahy

minimalizace vyrobnich zasob. Ne kazdy dodavatel je vSak schopen tyto pozadavky
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splnit, proto by organizace méla mit povédomi o alternativnich dodavatelich. Cilem
kupujiciho je vybrat takového dodavatele, ktery garantuje vysokou kvalitu dodévek
za ptijatelnou cenu. K vybéru vhodného dodavatele muize dojit vramci vypsani
vybérového fizeni. Pokud jde o dulezitou dodavku, je dobré, kdyz si odbératel
pted uzavienim smlouvy vyzada zaslani vzorku, ktery si muze otestovat (Veber a kol.,
2012).

U vétsiny oblasti podnikani v rdmci ndkupu stale prevysuje nabidka poptavku, neni tedy
nutné mit obavu z nedostupnosti odebiranych vstupti v budoucnu. Obezietnost se vyplaci
vV ramci nabidek snizenych cen ¢i vyprodejovych akei, ne vzdy se tento nadkup vyplati.
Jistotou v této oblasti mize byt spojenectvi s dal$imi odbérateli, kdy spole¢ny nakup
mize zaruéit mnozstevni slevu (Veber a kol., 2012).

Pti uzavirani obchodnich smluv je dilezita pravni Gprava, kterd vytvarti zdkladni rdmec,
diky kterému si smluvni strany dohodnou konkrétni udaje a podminky. Kazda smlouva
by méla obsahovat informace o predmétu dodavky. Tyto informace Casto odkazuji
na technické normy nebo konstrukéni dokumentaci a zarucuje tak, ze odbératel dostane
takové mnozstvi a kvalitu pfedmétu dodavky, jakou pozadoval. V rdmci smluvniho
vztahu by se dale partnefi méli shodnout na cené, platebnich a dodacich podminkach.
Co se ceny tyce, je nutné si vyjasnit, zda jde o konecnou cenu, pripadné jaké podminky
mohou stanovenou cenu zménit. Dodaci podminky obsahuji detaily o pfevzeti dodavky,
zpisob, jakym ptechazi vlastnictvi z dodavatele na odbératele a definuji rizika,
ktera jsou spojena s dopravou. Platebni podminky zase urcuji zpisob uhrady dohodnuté
ceny, termin zaplaceni, dale urcuje, komu bude placeno, druh mény a ptipadné i postihy
za nedodrZeni téchto podminek. Ve smluvnim ujednani miiZze byt dohodnuta fada dalSich
skutecnosti. Ptikladem je zplisob baleni ¢i uloZeni, zpiisob likvidace obalu a jinych
odpadi, pocty kopii dodacich dokumentti, mista jejich pfedani, vybavenost, protokoly
0 kvalité, prohlaSeni o shod¢€, zarucni lhité, zaruéniho servisu, dohody o provedeni
kontroly kvality, vymezeni sankci, ¢i legislativni rdmec feSeni potencialnich spori.
V ptipad¢ opakovanych doddvek se na zacatku dodaci periody Casto uzavird ramcova
smlouva, ktera obsahuje vymezeni pfedmétu dodavky, platebni a dodaci podminky
s rozdilem, Ze mnozstvi a termin dodavky bude upfesnén na zaklad¢ toho, jakymi

moznostmi dodavatel soucasné disponuje (Veber a kol., 2012).
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2.3.3.2 Prodejni ¢innost

V dnesni dob¢ pro podnikatele neni velkym problémem vyrabét, avSak najit zakaznika,
kterému vyrobek proda a dostat za jeho dodani fadnou odménu. Aby tedy podnikatel mohl
vytvatet podnikatelskou cinnost, musi vyprodukované zbozi prodavat, jelikoz
ve své podstaté Zije z penéz svych zdkaznikli. Otdzkami, kterymi by se méla organizace
zabyvat jsou tedy, jak vyhledat vhodné zdkazniky a jak garantovat thrady dodavek.
Pro zodpovézeni otazek bohuZzel neni zavedeny zadny postup ¢i model, ovSem existuje

nékolik nasledujicich doporuceni (Veber a kol., 2012).
Pozadavky na prodejce

V dnesni dobé je k prodeji nutnd uréita kvalifikace, zejména v rdmci zahrani¢niho
¢1 mezinarodniho obchodu. Kvalifikovany prodejce by mél byt zptisobily hned v n¢kolika
oblastech, jako je naptiklad znalost produktu, znalost novinek, dobra orientace v prodejni
oblasti, znalost potieby potencidlnich klientti, dale by mél byt schopen uzavirat smlouvy,
také by mél byt znaly v ramci psychologickych praktik pii prodeji a v neposledni fadé
by mél prokazat jazykové schopnosti (Veber a kol., 2012).

Informace o odbératelich

Provéteni divéryhodnosti vlastnich odbératelit je dilezit¢ z divodu predchazeni
potencialniho nezaplaceni zakaznika za poskytnutou sluzbu ¢i produkt. Toto riziko
je vyssi pfedevsim v piipadé nakladné dodavky ¢i v piipadé dodavky novému odbérateli.
Doporucuje se, aby mél podnikatel o zakaznikovi co nejvice informaci a tyto informace
Casem aktualizoval. Ziskat je muze na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti nebo z ftad
sekundarnich informaci, jakymi mohou byt vetejné databaze, obchodni rejstiik, databaze
ratingovych agentur nebo databize neplaticli, pfipadné i medidlni zpravy. Z dalSich
moznosti ziskani sekundarnich informaci, které jiz nejsou tolik vefejné, jsou bankovni
informace. K informacim o zahrani¢nich partnerech mize podnikatel vyuzit pomoci
vladnich nebo soukromych poradenskych agentur podporujicich podnikani (Veber a kol.,
2012).

Vénovani pozornosti informacim o odbérateli se doporucuje piedevs§im u novych
poptavek, jez mohou znamenat velkou zakazku, ovSem 1 velké riziko. U skupiny
rizikovych odbérateli by mél podnik zvazit mozZnost zajisténi thrady pohledavky.

Moznou formou je napiiklad platba pfedem, rozdéleni platby na cast splatky pred a ¢ast
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splatky po dodani. Na tuzemskych trzich lze vyuzit garanci splatnosti pohledavky formou
sménky ¢i zanesenim klauzule pfi uzavirani smlouvy. V zahrani¢nim obchodé muize byt

pouzito dokumentarni inkaso nebo dokumentarni akreditiv (Veber a kol., 2012).
Volba distribué¢nich cest

V ramci prodejni Cinnosti je dale nutné zajistit dodani produktu. Snahou dodavatele
je produkt dodat zakaznikovi ve spravny ¢as, snadno a pohodIn¢. Konkurenéni vyhody
podnik mize dosédhnout i skrze odbornou uroven, vyssi vykonnost ¢i pomoci rozsahu
pokryti distribucnich cest. Distribu¢ni cesty jsou déleny na piimé a nepiimé dle toho,
zda do procesu vstupuje jeden ¢i vice distribuc¢nich ¢lanku (Veber a kol., 2012).

Skrze piimé distribu¢ni cesty podniky realizuji svou prodejni ¢innost bez jakychkoliv
externich mezi¢lankti. Pouzivaji naptiklad vlastni obchodni sité, automaty, vlastni
pojizdné prodejny, stanky apod. Prodejci komunikuji s kone¢nymi spotiebiteli ptimo,
stejné tak jako s dodavateli. Existuji druhy podnikani, jejichz pfimé distribucni cesty jsou
logicky vyuzitelné. Dale mlze byt volba piimych distribu¢nich cest dusledkem
ekonomické uvahy, kdy podnikatel fesi, zda se mu vyplati vlastni obchod ¢i obchodni sit’
nebo zaclenéni do odbytové sit¢ apod. Do téchto tivah spadaji propocty tykajici
se varianty tuzemského prodeje, i potencialni expanze do zahrani¢i (Veber a kol., 2012).
Nepiimé distribucni cesty naopak znamenaji vyuziti dalSich specializovanych ¢lankd,
jejichZz nabidkou jsou sluzby realizujici odbyt zbozi. Skladba téchto mezi¢lanki se asem
meni, a to na zaklad€é vlivii zmén prostiedi, trhu, potifeb zdkaznikii, vyvoje organizace
¢izmény faze zivotniho cyklu vyrobku. Mezi meziclanky fadime naptiklad
zprostiedkovatele, jez obstaravaji prodej bez ptevedeni vlastnickych prav. Dal§im
mezic¢lankem mohou byt prostfednici jako je maloobchod, velkoobchod ¢i mezinarodni
obchod. Pfi vyuzivani distribu¢nich cest je nutné zvazit vysi provize, obchodni marzi,
rozsah obchodni sité, platebni podminky, potencidlni dobu obchodniho kontraktu,

pozadavky exkluzivity ze strany prodejce, image a jiné (Veber a kol., 2012).
Prodej na zahrani¢ni trhy

Pokud se spolecnost rozhode dodavat své produkty na zahrani¢ni trhy, musi pocitat
se zvySenim ndkladi. K minimalizaci problémi piipadné¢ i ztrdt je doporucovan
tzv. vyvozni marketing. Prvnim krokem tohoto doporuceni je ureni vhodného teritoria

pro vyvoz, resp. dobrd informovanost o trzni situaci daného trhu a vytipovani potencialni
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konkuren¢ni vyhody. V dalSim kroku vyvozniho marketingu se urcuje predmét vyvozu,
0 ktery bude na daném trhu zajem a ktery bude vyhovovat technickym ¢i legislativnim
pozadavkim. Nutné je také vyhovét logistickym pozadavkim, tedy vyjasnit si zptsob
prepravy. DalSim krokem je stanoveni cenové hladiny na zakladé znalosti trzni ceny,
platebnich podminek, spojené s kalkulovanymi ndklady. Dale se doporucuje urcit zptisob
propagace, tedy jakym zpiisobem bude spolecnost o produktu informovat vetejnost.
V neposledni fadé je zaddouci zmapovat vyvozni rizika, a to rizika makroekonomicka

i mikroekonomicka (Veber a kol., 2012).
2.3.4 Obchod na zahrani¢nich trzich

Ohledné¢ zahrani¢niho obchodu vychazely védecké studie jiz v 17.-18. stoleti, kdy se diky
pozdnimu merkantilismu se zac¢alo uvazovat o tom, Ze prave zahrani¢ni obchod muze byt
hlavnim zdrojem rastu ndrodniho bohatstvi. Tuto uvahu potvrdili na pielomu
18. a 19. stoleti anglicti klasikové. Prvni definici llohy zahrani¢niho obchodu formuloval
Adam Smith. Vyhody zahrani¢niho obchodu vyzdvihuje ve svém dile Pojednani

0 podstaté a puvodu bohatstvi narodit (Svatos, 2009).

Zahrani¢ni obchod je forma vngjSich hospodatskych vztahil, jejiz podstatou je sména
se zahrani¢nim, tedy obchod s pfesahem hranice jednoho statu. Predmétem zahrani¢niho
obchodu muze byt jak zbozi, tak sluzby ¢i prava dusevniho vlastnictvi (Fojtikova).
Zahrani¢ni obchod propojuje doméci ekonomiku zemé s ekonomikou svétovou.
Tato skute¢nost udava vyznam zahrani¢niho obchodu, jelikoz ¢im vice jsou dvé ¢i vice

zemi hospodaisky provazané, tim stabilnéj$i jsou celkové vztahy mezi t€émito zemeémi

(Strach, 2009).

Zahrani¢ni obchod roste v poslednich padesati letech rychleji nez celkova ekonomicka
vykonnost. Z toho divodu se neustdle zvySuje procento komodit obchodovanych

na mezinarodnich trzich (Strach, 2009).

Zahraniéni obchod milze nabizet nejen pfileZitosti, ale 1 hrozby. V dneSnim
globalizovaném svéte je obtizné predvidat rizika, a proto je nutné potencidlni rizika

analyzovat a vyhodnotit inosnost jejich rozsahu (Machkova, 2009).
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2.3.5 Obchod na trhu B2B

B2B — business to business je ekvivalent pro obchod zbozim pro dalsi podnikani.
Jedna se 0 meziClanek mezi vyrobou a samotnym obchodem se spotiebnim zbozim.
Aktivita téchto subjektii ma vétsSinou Siroky zabér. Mohou mit charakter obchodu
se zbozim pro dalsi prodej, ¢i obchodu s materialy. Obchod je mozné rozeznavat v ramci
rozsahu jeho ptsobnosti. Pak se jedna o obchod vnitini, zahraniéni a mezinarodni.
Obchodovanim na vnitinim trhu se rozumi interakci mezi subjekty doméaciho trhu.
Pro zahrani¢ni obchod je charakteristicky import a export, tedy pifechod zbozi
pres hranice statu. Mezinarodni obchod zahrnuje aktivitu na trzich vice zemi, ptipadné

po celém svéteé (Mulacova a Mulac, 2013).

2.3.6 Charakteristika B2B trhu

B2B trh tvofi vSechny podnikatelské subjekty, které zbozi a sluzby ziskavaji k vyrobé
dalsich vyrobkli nebo sluzeb a dale je prodavaji dal$im podnikatelskym subjektim.
Oproti spotiebitelskym trhiim je prodej na B2B trzich charakteristicky vy$§im objemem
trzeb. Prestoze subjekty na téchto trzich nemaji velky pocet zdkaznikd, jsou to na druhé
stran¢ zdkaznici mnohem vétsi, néZ na trzich B2C. Vztahy s témito zakazniky
jsou mnohdy tésn&jsi. Od dodavatele se ocekava piizpusobeni nabidky potiebam
zakaznikd, pravé z divodu malé zakaznické zakladny. V procesu obchodu se zde
vétSinou setkavaji profesionalové. Na rozdil od spotiebitelskych trhi jsou nakupci casto
kvalifikovani a seznameni s pozadavky a zdsadami svych organizaci. Pro dodavatele
to vSak znamend poskytovani co nejvice technickych dat a informaci o proddvaném
zboZi, a to i v porovnani s konkurenty ¢i nejbliz§imi substituty. Na B2B trhu dale nakupni
rozhodovani ovliviiuje mnohem vice ucastnikti. Proces tedy vyzaduje nejen experty v roli
nakupcich, ale i v roli obchodniho zastupce. Dle provedenych studii a praxe je bézné,
ze pfed uskutecnénim prodeje dochdzi k vicero vzdjemnym navstévam. Poptavka
po zbozi na B2B trzich je odvozend od poptavky konecnych spotiebitelt. Z toho divodu
neni vhodné zanedbavat jejich chovani. O poptavce na B2B trzich se da dale fici,
ze je neelasticka a kolisajici. Z toho vyplyva, ze zména ceny je v tomto pfipad€ jen malo
ovlivnitelnd. Charakteristickd geograficka koncentrace kupujicich je zadouci, jelikoz
snizuje prodejni naklady. Vyhodou pro nakupy na B2B trzich je pfimocarost, tedy ptimy

nakup od vyrobcii, coz mnohdy usetii nejen finanéni naklady (Kotler a Keller, 2013).
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Zakaznikem na B2B trzich muze byt instituce, vladni nebo komer¢ni organizace,
resp. distributofi, vyrobci ¢i retailefi. Obchodni operace je zobou stran velice
profesiondlni, a pravé proto byva naro¢néjsi 1 marketingova komunikace. Existuje zde
velké mnozstvi vliva z fad osob, firem ¢i situaci, jez mohou byt v konkrétnich ptipadech
rozhodujici (Ptikrylova, 2019).

Produkty trhu B2B jsou pfizpiisobeny potfebam a ptanim zakaznikli. Obsahuji veétsi
objem riznorodych sluzeb, a proto byva dojednani podminek obchodu ¢asto dlouhé. Cena
je vysledkem jednéni, vétSinou vznika dohodou, a to na zakladé specidlnich poptavek,
konkurenénich nabidek nebo vetfejnych soutézi. Tato jednani vyzaduji osobni setkani,
kterd jsou doprovazena dlouhymi a naro¢nymi procesy vyjednavani. Z toho divodu
je nutné sestaveni obchodniho tymu, ktery bude schopen ¢elit obchodnim partnertm.
Prestoze je distribuce na trhu B2B vétSinou piima, v ptipadé zahrani¢nich trhi se firmy
Casto obraceji na obchodni zastupce nebo distributory jinych vyrobct. Jak jiz bylo feceno,
zdkaznické zékladna je na téchto trzich mensi, ovSem mnoZstvi odebiranych produkti
byva zpravidla vési. Z téchto diivodi pozaduji zakaznici technickou podporu, moznost
upravy podminek dodavek, specifické informace a dal$i pozadavky, dle charakteru

obchodu (Piikrylova, 2019).
2.3.7 Nakup na B2B trzich

Nékupni chovani organizaci se odviji od jiz zminénych charakteristik obchodu B2B,
predev§im od mensiho poctu kupujicich a velikosti jejich nakupt. Tyto nakupy nejsou
az tak Casté, jsou ovSem zaloZeny na dlouhodobych smlouvéach, jejichz uzavieni provazi
dlouhy vyjednavaci proces. Je tedy ziejme, ze ndkupni chovani konecnych spotiebiteli
(zékazniki B2C) a nédkupni chovani organizaci (zdkaznikli B2B) se podstatné lisi;
tyto rozdily shrnuje tabulka ¢.1 (Ptikrylova, 2019).

Tabulka ¢. 1: Rozdily nakupniho chovani B2C a B2B zakazniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Piikrylové, 2019)

Sledované atributy Spotiebitelé Organizace

Pocet nakupujicich Mnoho Malo

Iniciace ndkupu Sam Ostatni

Hodnotici kritéria Sociélni, ego, urovei Cena, hodnota, uroven uzitku
uzitku

Hledani informaci Obvykle kratké Obvykle dlouh¢
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Rozsah potencidlnich Nizky pocet Mize byt znacny pocet
dodavatelli uvazovanych dodavatelli | uvazovanych dodavatelii
Diilezitost vybéru Obvykle omezena Muize byt kriticka
dodavatele

Velikost objednavky Mala Velka

Frekvence objednavek Vysoka Nizka

Hodnota objednavek Nizka Vysoka

Komplexnost nakupniho | Nizka az stfedni Stredni

rozhodnuti

Rozsah potiebnych Omezeny Mirny az znacny
informaci

2.4 Strategicka analyza spolecnosti a jeji prostiedi

Strategicka analyza se zavadi pro pochopeni problému funkce strategic v podniku.
Zabyva se zménami, ke kterym v prostfedi dochézi a jejich vlivy na aktivity organizace.
Dale hodnoti, zda mohou byt disponibilni zdroje zdkladem pro nové mozZnosti a zajima
se o pozadavky lidi a skupin spojenych s organizaci a jejich vliv na budouci vyvoj
této organizace (Johnson a Scholes, 2000).

Celkové tedy strategicka analyza formuluje klicové vlivy, piisobici na prospéch
organizace, soucasn¢ i v budoucnu, a pedstavuje dostupné moznosti z hlediska prostiedi

a kvalifikace organizace (Johnson a Scholes, 2000).

Cilem analyzy okoli organizace je porozuméni vlastni pozici v prostiedi,

ve kterém pusobi, schopnost reagovat na zmény v prostfedi, vnimani organizace
jako celku, moznost analyzy vnitinich moznosti, pfedchazeni zaskocCeni konkurenci

a formovani pevné zakladny pro tvorbu strategické aktivity (Mallya, 2007).

29



Technologické
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Obrazek 1: Podnikatelské okoli organizace (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mallya, 2007)

Formulace kazd¢ strategie by méla odrazet redlna fakta, které je mozné zjistit z analyz
podstatnych ~ vlivih  strategického  rozhodnuti. Pfed  samotnou  formulaci
by dle Keikovského a Vykypéla (2006) mélo dojit k analyze vnéjsiho prostiedi podniku,

analyze o¢ekavani dilezitych stakeholderti a analyze vnitiniho prostfedi.

2.5 Analyza vnéjSiho prostredi

V disledku neustalého vyvoje védy a techniky se rozSituje 1 rozsah faktori ovliviiujici
okoli podniku. Tyto faktory mohou pfedstavovat potencidlni hrozby, ale mohou vyvaret
i prilezitosti. Vlivy téchto vyvojovych trendi jsou hlavnim diivodem pro celkovy pokles
strategii podnikani realité jejich okoli (Ketkovsky a Vykypél, 2006).

V ramci analyzy obecného okoli nesmi byt opomenuto zkoumani trendii narodniho
a zahrani¢niho  prostfedi, jez pusobi na organizaci. Mezindrodni okoli,
ac Casto opomijené, ma velky a Casto 1 pfimy vliv na mnoho podnikii. Mezinarodni
udélosti maji velky vyznam a mohou se tykat vSech domadcich sektori. Analyza
narodniho, resp. domaciho okoli je vSeobecné platnd pro vSechny organizace.

Jedna se 0 analyzu trendd, které na sebe vzajemné ptisobi (Mallya, 2007).
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2.5.1 SLEPTE analyza

K analyze makroprosttedi se nejcastéji vyuziva analyza SLEPTE (PESTLE). Odhaluje
byt dilezité v budoucim vyvoji vnéjsiho prostiedi spolecnosti. Konkrétni faktory mohou
znamenat piilezitosti, ale i hrozby. Nazev SLEPTE je akronymem pro anglické nazvy
hlavnich oblasti zkoumani v rdmci této analyzy. V jinych zdrojich je mozné narazit
na akronym PESTLE, ktery je slozen ze stejnych anglickych nazvi, ovSem v jiném
pofadi. V zdsad¢ se ob¢ analyzy zpracovavaji se stejnou logikou. Hlavnim rozdilem
je absence pravnich faktorti v analyze PESTLE. Ty jsou vSak dilezité v ramci formulace

business strategie (Hanzelkova, 2013).

e Social (spolecenské a demografické faktory),

e legal (pravni faktory),

e economic (ekonomické fatkory),

e political (politické faktory),

e technological (technologické faktory),

e environmental (faktory Zivotniho prostfedi).
Pro vytvofeni analyzy SLEPTE je dilezitd metodika, postup a logika zpracovani.
Doporucuje se diskuse jednotlivych trend vnéjSiho prostiedi, a to od vyvoje minulého,
pres ten souCasny az po predikci do budoucna. V ramci zpracovani je mozné tyto faktory
hodnotit, a to bud’ jako ptileZitosti nebo hrozby, jeZ se nasledné¢ mohou objevit ve shrnuti
analyzy (Hanzelkova, 2013).
Socialni (spolecenské) faktory
Pti hodnoceni socialnich faktort je vhodné se zaméftit na postoje a hodnoty zaméstnanct,
zakazniktli, konkurenti a dodavateli. Hodnoti se zde demografické faktory a struktura
populace, Uroven vzdélani a socidlni struktura populace. Dale tyto faktory mohou
zahrnovat také zivotni styl a zivotni iroven, v¢etné jejich zmeén, zdravotni stav populace,
zivotni prostfedi nebo dopravni infrastrukturu (Hanzelkova, 2013).
Pravni faktory
Legislativni rdmec spole¢nosti limituje jeji vyvoj v mnoha oblastech. Jedna se o zakony,
predpisy, nafizeni a vyhlasky, které je spolecnost povinna dodrzovat. I netmyslné

porusovani pravnich norem by mohlo mit pro spoleCnost fatalni nasledky.
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V ramci analyzy SLEPTE je dobré ptedvidat budouci legislativni vyvoj a nasledn¢

vyvodit prilezitosti ¢i hrozby plynouci pro spolec¢nost (Hanzelkova, 2013).
Ekonomické faktory

Stav ekonomiky a jeji budouci vyvoj ovlivituje spole¢nost ze vSeho nejvice. Situace
je determinovana naptiklad staddiem hospodaiského cyklu, hospodaiskou politikou statu,
monetarni a fiskalni politikou, platebni bilanci statu, mirou inflace nebo vyvojem hrubého
doméciho produktu (HDP). Pro sestaveni PESTLE analyzy je dulezité
zam¢fit se predevSim na ekonomické faktory tykajici se trhu zbozi a sluzeb,
na kterém subjekt zkoumani ptisobi. Mimo jiz jmenované je to tedy statni rozpocet,
urovei nezameéstnanosti, vyvoj cel, kurzovy vyvoj mény nebo troven mezd (Hanzelkova,

2013).
Politické faktory

Politicka situace vyznamné ovlivituje ekonomickou situaci zemé, jelikoz urcuji podminky
pro podnikani. Proto by spolecnost méla znat politickou situaci na trzich, na nichz piisobi.
Je tedy nutné zmapovat potencidlni vitéze voleb a zmény, které by mohly nastat,
jako naptiklad zmény podminek zaméstnavani, nastaveni minimalni mzdy nebo
socidlnich davek. Dale je dobré zajimat se o to, zda dany trh neohrozuje moznost vélky,

embarga nebo pfirodni katastrofy (Hanzelkova, 2013).
Technologické faktory

Technologicky pokrok ovlivituje populaci, a tak i podnikatelské subjekty. Trendy novych
technologii pomahaji vyvoji spole¢nosti v oblasti kvality produktu a sluzeb nebo jejich
distribuci. Rozvoj informacnich a komunikacnich technologii usnadiuji komunikaci

se zdkazniky, s dodavateli, ale 1 komunikaci mezi pracovniky navzdjem (Hanzelkova,
2013).

Ekologické faktory

Kazd4d zemé ma jiné priority v oblasti Zivotniho prostfedi, a proto by mél podnik
zanalyzovat ekologické podminky, v ramci ptedejiti konfliktu s regulaci téZe zemé.
Mezi trendy této oblasti patii ochrana zivotniho prostiedi, zmény klimatickych podminek

ajejich vliv na chovani podnikl, obnovitelné zdroje energie, recyklace ¢i dostupnost

vodnich zdroji (Mallya, 2007).
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2.5.2 Analyza trhu

Analyza trhu napoméha definovat trh, na kterém subjekt podnika. Pojem trh zahrnuje
celkovy objem nebo hodnotu zbozi (sluzeb), uspokojujici potieby zakaznika. Spravnym
vymezenim trhu se da piedejit hned n€kolika problémtm. Pfili§ izkym vymezenim trhu
muze dojit az ke krachu spolecnosti nasledkem pominuti potencidlnich konkurentl
nebo pozadavkis zakaznikt. Sirokd definice nehledi na potfeby zakazniki,
ktefi v disledku toho hledaji vice vyhovujici zbozi k uspokojeni téchto potieb (Blazkova,
2007).
V ramci analyzy trhu se doporucuje piemyslet nejprve o zdkaznickych potiebach
a az nasledné o vyrobcich ¢i sluzbach, kterymi je mozné potieby zakaznik uspokojit.
Dale nelze uvazovat pouze trhy soucasné, avsak i dalsi typy trhi, které je mozné rozdélit
podle urovné dospélosti. Mimo trhy soucasné, kde je intenzivni konkurence, jez mtze byt
ptekazkou pro vstup novych firem, jsou to trhy skryté a nové vznikajici. Oba tyto typy
trhli zatim neexistuji, podniky vSak tusi potencialni zakazniky (Blazkova, 2007).
Pii analyze trhu jsou sledovany rtuzné faktory. Dle Blazkové (2007) mohou byt témito
faktory naptiklad:

o velikost trhu,

e vymezeni trhu,

e mira rustu trhu,

e atraktivita trhu,

o ziskovost trhu,

e vyvoj a predikce poptavky,

e predikce potieb,

e trzni trendy.

2.5.3 Porterova analyza 5 sil

Pro analyzu wvnéjSiho prostfedi se nejCastéjS§i vyuziva porterova analyza 5 sil.
Dle té je ziskovost odvétvi ovlivnéna zakladnimi faktory, jez plsobi i na jednotlivé
podniky. Tyto faktory mohou pro spolecnost znamenat hrozby, ale 1 pfileZitosti.
Jsou jimi: novi konkurenti, dodavatelé, kupujici substituty a konkurujici podniky
Vv odvétvi (Blazkova, 2007).
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Faktor novych konkurentt vstupujicich do odvétvi odhaluje, jak jednoduse mohou nové
podniky vstoupit na dany trh, ¢imz by se zvysil konkurené¢ni tlak na stavajici podniky
na trhu. Pokud neexistuji bariéry vstupu na trh, vznika zde riziko vstupu novych
konkurentt, jehoz disledkem dochazi k navySovani vyrobnich kapacit. Tato skute¢nost
nakonec vyvola prevyseni nabidky nad poptavkou a v kone¢ném diisledku i pokles ceny.
Potencialni konkurenti maji vétsi zajem o odvétvi, kde jsou naopak bariéry pro vstup
na trh vysoké. V tom ptipad¢ vSak musi zohlednit 1 bariéry odchodu. Vysoky potencial
zisku nabizi nejvyssi riziko, v tomto piipad¢ tedy vysoké bariéry vstupu i vystupu.
Nejatraktivnéjsi je tedy odvétvi, jehoz bariéry vstupu jsou vysoké, ovSem bariéry
odchodu nizké (Blazkova, 2007; Kotler a Keller, 2013).

Substitu¢ni, vyrobky jsou vyrobky nebo sluzby, které mohou nahradit soucasnou trzni
nabidku. Hrozbou je v pripad¢ tohoto faktoru skutecnost, ze zakaznik neuspokoji
své potieby koupi mého produktu ¢i sluzby, ale pravé tim alternativnim. Atraktivnéjsi
je tedy trh, kde produkt nema potencialni substitut, jelikoZ jsou zdrojem snizovani ceny

a zisku (Blazkova, 2007; Kotler a Keller, 2013).

Faktor vyjednavaci sily kupujicich se snazi identifikovat chovani kupujicich na daném
trhu, jelikoz jejich sila roste praveé s vyssi mirou jejich koncentrace a organizovanosti.
Daéle sila kupujicich nariista, pokud je vyrobek nediferencovany, pokud jeho koupé
predstavuje velkou c¢ast jejich nakladi, piipadné kdyZ roste jejich citlivost na cenu
vramci nizkych ziskd. Jejich sila ovSem klesd naptiklad pfi vysokych nakladech
na zménu dodavatele. Pro prodejce neni atraktivni trh, kde maji kupujici rostouci silu.
Kromé orientace na odvétvi, kde je vyjednavaci sila kupujicich nizsi, je jesté lepsi
obranou vytvéfeni takovych nabidek, jimz kupujici nemohou odolat (Blazkova, 2007,

Kotler a Keller, 2013).

Vyjednavaci silou dodavateli se rozumi velikost dodavateli na konkrétnim trhu
a jejich schopnosti diktovani podminek ¢i velikosti dodavek vyrobkt a sluzeb na tento
trh. Sila dodavatell roste, pokud jsou na trhu v omezeném poctu a dodavatelské vyrobky
jsou pro kupujici dalezité nebo jedine¢né. DalSim aspektem rastu sily dodavatela jsou
vysoké naklady kupujicich na nalezeni substitutu. Trh se tedy stava neatraktivni
v disledku moci dodavatele libovoln¢ ovliviiovat cenu nebo doddvaného mnoZzstvi.

Prodejci se mohou branit vyuzivanim vice dodavatelli, ptipadné vytvafenim dobrych
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vztahli s dodavateli, které jsou prospéSné obéma stranam (Blazkova, 2007; Kotler

a Keller, 2013).

V neposledni fad¢ analyza zkouma faktor rivality mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu.
Diiraz se klade na pocet konkurentti, odliSnost vyrobkt a sluzeb a velikost bariér vstupu
1 vystupu z trhu. Rostouci rivalita je zna¢nd mezi mnozstvim malych, resp. stejné velkych
konkurenti. Rivalita dale rostena trhu s neodliSitelnym vyrobkem od ostatnich
nebo vysokymi naklady na odchod z trhu. Stavajici konkurence je hrozbou v piipadé
pomalu rostouciho ¢i dokonce trhu rostouciho. Pak je pro prodéavajici nutnosti snizovat

naklady a zvySovat Urovei sluzeb (Blazkova, 2007).

2.6 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitfniho prostfedi identifikuje disponibilni zdroje a schopnost podniku
tyto zdroje vyuzivat vramci reakce na prilezitosti vznikajici v okoli. Komplexné
tato analyza poukazuje na ptednosti podniku, tedy silné stranky, jez vytvari zaklad
pro konkurenéni vyhodu. Cilem je charakterizovat schopnosti spolecnosti vyvijet,
vyrabét, prodavat produkty a poskytovat sluzby a posoudit jeji zdroje. Na zaklad¢ téchto

informaci jsou urovany jeji silné a slabé stranky (Jakubikova, 2013).

2.6.1 Analyza 7S

Pro identifikaci tzv. kliCovych faktori uspéchu muze byt uzitecné vyuzit metodiku
modelu ,,7S“. Jednd se o strategickou analyzu vytvofenou poradenskou firmou
McKinsey, jez nabada k celistvé analyze rozhodujicich faktori. Model ,,7S“ podmifiuje
analyzovanou spole¢nost na mnozinu sedmi aspektl vzajemné se ovliviiujicich. Zminéné
kli¢ove faktory uspéchu spolecnosti je pak mozné nalézt v pripad¢ harmonického souladu
7 aspektl, jez zaroven rozhoduji, zda bude strategie spolecnosti naplnéna. Oznaceni
,»715% se vztahuje na anglické nazvy jednotlivych aspektli, zac¢inajici prave na pismeno S:

e strategy (strategie),

e structure (struktura),

e gsystems (systémy fizeni),

e style (styl manazerské prace),

e stuff (spolupracovnici),

e skills (schopnosti),
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e shared values (sdilené hodnoty) (Mallya, 2007).

Pro implementaci strategie je nutné brat v ivahu vSech sedm faktorQ. Jejich vzéjemna
provazanost neddva organizaci prostor pro orientaci, pouze na nckteré faktory. Prestoze
se v ¢ase méni vyznam a dileZitost kazdého z nich, zanedbani jednoho faktoru muize
zpusobit zhrouceni vSech. Proto je nutné zkoumat vSechny uvedené faktory bez rozdilu
(Mallya, 2007).

Strukturou se v modelu ,,7S“ rozumi organiza¢ni uspotfadani spolecnosti. Zkouma
vztahy podfizenosti a nadfizenosti, kontrolni mechanismy, spolupréci a sdileni informaci.
Systémy fizeni zahrnuji veskeré systémy a prostiedky diileZité pro fizeni spolecnosti. Jsou
jimi naptiklad informacni systémy, déle systémy komunikacéni, kontrolni nebo dopravni
(Hanzelkova, 2013).

Styl manaZerské prace je chapan jako pfistup managementu K fizeni, ptipadné
jako jeho pristup k feseni problémi, které se mohou vyskytnout. V ptipadé analyzy
tohoto aspektu je nutné mit na paméti, ze v praxi byva rozdil mezi tim, co je psané
ve smérnicich spolecnosti a tim, jak management ve skutec¢nosti pracuje. Ve spolecnosti
se také redln€ vykytuji dva zplsoby fizeni managementu, a to formdlni a neformalni
(Hanzelkova, 2013).

Spolupracovnici, tedy lidé, kteti jsou soucasti spolecnosti, at’ uz jde o fidici nebo fadové
pracovniky, jsou dal§im aspektem v modelu ,,7S“. Zkoumaji se jejich vztahy, chovani
vici spolecnosti, jejich motivace apod. Zde je nutné rozliSovat aspekty kvantifikované
a nekvantifikované. Mezi kvantifikované aspekty patii napiiklad systém formalniho
odménovani, zvySovani kvalifikace nebo motivace. K nekvalifikovanym aspektim

se fadi postoje a moralni hodnoty pracovnikii, ale také loajalita vii¢i spolecnosti

(Hanzelkova, 2013).

Schopnosti  jsou vyjadfenim profesionalni kvalifikace pracovnikid jako celku.
Nejedna se vSak o soucet zdatnosti a schopnosti jednotlivych zaméstnanci, ale i vlivy
spoluprace dané organizaci prace i fizenim. Pro dosazeni novych znalosti a schopnosti
pracovnikl je nutné vytvofit vhodné podminky a prostfedi. Toho je dosazeno v ramci
sdileni kultury organizace vSemi zainteresovanymi skupinami, jez pohani touhu vSech
se ucit néco noveho v rdmci plnéni stanovenych tkoli a cilti (Hanzelkové, 2013; Mallya,

2007).
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Sdilenymi hodnotami se odhaluje zainteresovanost pracovnikii na uspéchu spole¢nosti,
tedy respektovani principi a ideji spolecnosti vlastnimi zaméstnanci (Hanzelkova, 2013).
Sdilené hodnoty piimo souvisi s vizi organizace, coz je formulace pro pochopeni,
¢eho chce organizace dosahnout (a pro¢ toho chce dosahnout) pro vSechny uvnitt
I vn¢€ organizace. Pokud chce vedeni organizace, aby se s témito hodnotami ztotoznili
vSechny zainteresované skupiny, musi se s nimi nejprve sami ztotoznit a nasledné

je spravné formulovat a opakovat ostatnim (Mallya, 2007).

2.6.2 Analyza marketingovych aktivit

K obchodnim aktivitdim spolenosti neodmyslitelné patii 1 marketingové aktivity.
Identifikovani marketingovych aktivit mize byt vychodiskem pro ur¢eni marketingové
strategie. Existuje nékolik platnych definic marketingu, které se opiraji o poskytovani
hodnoty zdkazniktm, jiné zase o uspokojovani potieb. Neni v§ak Zadnych pochyb o tom,
ze marketing mé zakazniktim pfinaSet hodnotu a zarovenl ma spolec¢nosti poskytovat zisk,
jez by mél plynout ze spokojenosti spottebitel. Cilem spolecnosti je pak nabizet svym
zakaznikliim kvalitni produkty za pfijatelné ceny, na spravném misté ve spravny cas
a také spravnym zptisobem (Janouch, 2014).

Klicovym marketingovym nastrojem je marketingovy mix, ktery je pro spolecnost
klicovy pro tvorbu ¢i ovlivnéni poptavky na cilovych trzich. Marketingovy mix zahrnuje
vSe, ¢im je organizace schopna ovlivnit poptavku po svém produktu. Zakladni sloZeni
marketingovych ¢innosti jsou zndmé jako 4P: produktova politika (product),
cenova politika (price), komunika¢ni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place)

(Kotler, 2007).

Produkt je z pohledu zékaznika néco, co mu piinasi hodnotu, jez mize byt vyjadienim
uzitku z pouzivani produktu, uspory casu ¢i nakladli ve srovnani s konkurenci,
¢i vyjadfenim splnéného ptéani, dobrého pocitu nebo spolecenského uznani, piipadné
vlastnéni znacky. Z pohledu spolecnosti je produktem vse, co je schopna nabidnout
na trhu ke koupi, uziti ¢i spotiebé, a zaroven muze uspokojit pottebu ¢i ptani spotiebitele
(Janouch, 2014; Kotler, 2007).

Cena je pro spottebitele vyjadienim veskerych nakladd, které musi vynalozit k ziskani
daného produktu. Nezahrnuje pouze samotnou cenu produktu, ale i ndklady na potizeni,

vynaloZeny cas, pfipadné psychické a fyzické vypéti vynalozené k pofizeni produktu.
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Spole¢nost povazuje cenu za sumu penéz, jez za produkt pozaduje, ptipadné
za sumu hodnot, kterou jsou zakaznici za vlastnictvi ¢i uzivani produktu sménit (Janouch,

2014; Kotler, 2007).

Komunikaci se rozumi sdélovani informaci spolec¢nosti o vlastnostech a prednostech
produktu zakazniklim a zaroven piesvédCovani zédkazniki k ndkupu. V opacném sméru
potiebuje spolecnost informace o pottebach, pianich a preferencich zakaznikt (Janouch,

2014; Kotler, 2007).

Distribuce jsou veskeré Cinnosti, jez jsou potfebné pro obdrzeni produktu zadkaznikem.
Ptikladem muize byt zptisob pfepravy, prodejni misto nebo pohodli pii nakupu (Janouch,

2014).

2.6.3 Analyza financnich zdroji

Finanéni ukazatele jsou elementirnim nastrojem pro vytvofeni financni analyzy
a zodpovidaji otdzky ohledné finan¢niho zdravi analyzovaného subjektu. Pomadhaji
napiiklad K posuzovani platebni schopnosti spolecnosti, jeji finan¢ni nezavislosti,
strukturu zdrojui nebo ziskovost. Volba jednotlivych ukazateli zalezi na cilové skuping,
pro kterou jsou vysledky zpracovavany. NejlepSi vypovidaci schopnost maji ukazatele
Vv ramci sledovéni v del§im Casovém horizontu, jelikoz vysledky neurcuji pouze minulé
pusobeni spole¢nosti, ale odhaduji i jeji budouci vyvoj. Ten je dilezity hlavné z hlediska
kvalitniho rozhodovani o fungovani spole¢nosti (Rickova, 2015).

Nejcastéji pouzivanymi jsou pravé pomérové ukazatele. Maji velky rozsah vyuziti
i z hlediska jinych nez finan¢nich analyz. Cerpaji informace ze zékladnich, vefejné
dostupnych vykazi a pocitaji se pomeérem jedné nebo nékolika polozek vykazu k jiné
polozce ¢i skupiné (Rackova, 2015).

Ukazatele likvidity

Likvidita podniku vyjadiuje jeho schopnost hradit své platebni zavazky vcas. Informuji

tedy o platebni schopnosti podniku a varuji pted bankrotem, v ptipadé neschopnosti.
Likviditou 1. stupné se oznacuje okamzita likvidita:

okamzita likvidita = pohotové platebni prostredky | dluhy s okamzitou splatnosti.
Hodnota zajisténi likvidity odpovida intervalu od 0,2 do 0,6 (Riickova, 2015).
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Pohotova likvidita = (obézna aktiva-zasoby) | kratkodobé dluhy. Jeji hodnoty se pohybuji
mezi 1 a 1,5 (Rackova, 2015).

Pro béznou likviditu se poziva vzorec: bézna likvidita = obézna aktiva | kratkodobé dluhy.
Ukazuje spokojenost vétitele v ptipadé, ze by spolecnost pieménila veskera obézna aktiva
na hotovost. Zde je tedy Zadouci co nejvyssi hodnota v rozmezi 1,5 — 2,5 (Ruckova,

2015).
Ukazatele rentability

Ukazatele rentability odrédzi schopnost spolecnosti dosahovat zisk pouzitim
investovaného kapitalu. Na zékladé jejich trendu v ¢ase se hodnoti efektivnost ¢innosti
spolecnosti (Ruckova, 2015).

Vynosnost dlouhodobého kapitdlu vlozeného do podniku (ciziho i vlastniho) je mozné
vypocitat nasledovné: ROl = zisk / dlouhodoby kapitil. Hodnota rentability
dlouhodobého kapitalu nezalezi na zdroji financovani, zamétfuje se predevsim

na navratnost investice (Ruckova, 2015).

Ukazatel rentability vlastniho kapitalu méti vynosnost vlastniho kapitalu, tedy kapitalu
vlozeného vlastniky podniku ¢&i akcionati. ROE = zisk / vlastni kapital. Hodnota
by méla odpovidat riziku, jez investor v ramci investice podstupuje (Rickova, 2015).
Ukazatele zadluZenosti

Zadluzenosti se rozumi, ze k financovani aktiv spole¢nosti je vyuzivano cizich zdroji
na zakladé dluhu. Mira zapojeni cizich zdroji nesmi byt nizka, aby nedochazelo
ke snizovani celkové vynosnosti vlozeného kapitalu. Na druhou stranu nesmi byt

ani moc vysoka, z divodu rizika vysokych finan¢nich nakladi (Rackova, 2015).

Ukazatel véfitelského rizika je zdkladnim ukazatelem této kategorie, n€kdy oznacovany
jako celkova zadluzenost = cizi kapitdal / celkova aktiva. Zobrazuje, do jaké miry
Jje majetek spolecnosti kryty cizimi zdroji (Rackova, 2015).

Doplikovym ukazatelem k celkové zadluzenosti je:

koeficient samofinancovani = vlastni kapital / celkova aktiva, a jejich soucet by mél
pfiblizn€ nabyvat hodnoty 1. Koeficient samofinancovani tedy odrazi miru kryti aktiv
spolecnosti  vlastnim kapitdlem. Je dblezity pii hodnoceni finan¢ni stability

a samostatnosti (Ruckova, 2015).
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Ukazatele aktivity

Skupina téchto ukazateli ukazuje efektivnost hospodateni s aktivy a vliv této skutecnosti
na vynosnost a likviditu spole¢nosti (Rickova, 2015).

Ukazatel obratu celkovych aktiv nazyvan také jako vazanost celkového vlozeného
kapitalu:

vazanost celkového viozeného kapitilu = trzby / celkovy viozeny kapital, méfi miru
efektivnosti vyuzivani celkovych aktiv (Rickova 2015).

Ukazatel obratu zasob odrazi, jak rychly obrat zasob je.

Obratovost zasob = trzby / priimeérny stav zasob (Ruckova, 2015).

Za jak dlouho jsou primérné splaceny pohledavky, udava ukazatel obratovosti

pohledavek:
obratovost pohledavek = trzby / pohleddvky (Riackova, 2015).
Obratovost zavazkii = trzby / zavazky — diky tomuto ukazateli je mozné fici, jak rychle

spoleCnost splaci své zavazky. Pro zachovani finan¢ni rovnovahy se doporucuje

delsi doba obratu zavazkti nez doba obratu pohledavek (Ruckova, 2015).

2.7 SWOT analyza

Analyza SWOT se zabyva vnéj$im i vnitinim prostfedi spole¢nosti. Provadéna mize byt
samostatné nebo v ramci komplexni analyzy. Jedna se o logicky ramec, ktery zkouma
vnitini pfednosti a slabiny spole¢nosti a vnéjsi ptilezitosti a ohrozeni. Z anglickych nazva
pfedméth analyzy je tvoten nazev SWOT:

e strenghts (silné stranky),

e weaknesses (slabé stranky),

e oppportunities (ptilezitosti),

e threats (hrozby) (Zamazalova, 2009).
Je zvykem, Ze se v ramci analyzy SWOT nejprve zabyva vnéjSim prostredim, respektive
piilezitostmi a hrozbami (OT). Tyto faktory mikroprostiedi ale i1 makroprostiedi
spolecnost vétSinou neni schopna ovlivnit, jelikoZz vychazeji pravé z vnéjSiho okoli.
Presto je dilezité je identifikovat z diivodu mozného vlivu na schopnost spolecnosti

dosahovat zisku. V ramci jejich sledovani se spole¢nost mize pfipravit na zmény,
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které by mohly vést k vyuziti ptilezitosti ¢i odvraceni hrozeb (Zamazalova, 2009; Kotler
a Keller, 2013).

Ptilezitosti znamenaji pro spolecnost moznost lepsiho vyuziti zdrojt, ¢i jejich ristu.
Na tento popud mulze sndze a Uc¢inngji dosahovat vytyCenych cild. Tyto pfilezitosti
se spolecnosti oteviraji na stavajicich i novych trzich, a to pfedev$im tam, kde nejsou
uspokojeny potieby. Jak jiz bylo feceno, pro vyuziti téchto ptilezitosti je nejprve nutné
je identifikovat. Mezi pfilezitosti s nejvétsim potencidlem patii ty, které spolecnosti
mohou pfinést konkuren¢ni vyhodu (Blazkova, 2007; Zamazalova, 2009).

Hrozby jsou naopak pro spole¢nost vnéjsi piekazky ohrozujici jeji ¢innost a postaveni.
Na tyto neptiznivé situace a zmény si spole¢nost musi dat pozor a zptisobem odpovidajici

reakce minimalizovat Ci odstranit nebezpeci téchto hrozeb (Blazkova, 2007; Zamazalova,

2009).

Néslednou analyzou vnitiniho prostfedi jsou zkoumany silné a slabé stranky spolecnosti
(SW). Jejich identifikace je dulezita prav€é pro zhodnoceni schopnosti vyuziti
jiz nalezenych piilezitosti v piedeslé cCasti analyzy. Stejné tak jako u vnéjSich faktort
je zadouci se zaméfit na faktory, které jsou vyznamné a maji nejvétsi potencial
(Zamazalova, 2009; Kotler a Keller, 2013).

Silnymi strankami spolecnosti jsou vétSinou faktory upeviiujici jeji postaveni na trhu.
Posuzuji se zde podnikové schopnosti, dovednosti a veSkeré oblasti, ve kterych
spolecnost vynika a které mohou byt vyuZity pro stanoveni konkurenc¢ni vyhody
(Blazkova, 2007; Zamazalova, 2009).

Slabé stranky jsou faktory piekazejici spoleCnosti v efektivnim rozvoji. Pfic¢inou
neefektivnosti vsak muize byt i nizka uroven konkrétni silné stranky. Pro vykon
spolecnosti jsou nezddouci a doporuCuje se jejich eliminace (Blazkova, 2007;
Zamazalova, 2009).

V ramci zpracovani analyzy SWOT je dobré nenechat vycet zakladnich faktoru jen tak,
ale hledat souvislosti ve vzajemném kontextu. V ramci propojeni se pak vnitini prostiedi
spole¢nosti sleduje ve vztahu k pfilezitostem i ohrozeni z okoli, ¢imz odhaluje rizika

S nimi spojena (Zamazalova, 2009).
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2.8 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoretickd vychodiska jsou nezbytné¢ nutnou Casti prace, dulezité zejména v ramci
pochopeni dané problematiky. Ziskané poznatky z odborné literatury poméhaji
porozumeét dilezitym aspektim pro vytvafeni ¢asti analytické. Nasledujici schéma
tak zobrazuje, jakym zpusobem bude feSeno dosazeni vytyCeného cile. Zvolené
analytické metody povedou ke zhodnoceni soucasného stavu analyzovaného subjektu

a nasledné dojde k ptfedlozeni navrhii pro rozvoj obchodnich aktivit spolecnosti.
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________________ N

Analyza Prozouma veskeré vnejsi vlivy zahrani¢niho trhu, jez na spole¢nos
vnéjsiho aktuélné plsobi nebo ji mohou ovlivnit v budoucnu. Ur&i pozici, |
prostredi kterou spole¢nost na daném trhu zaujima. N

SLEPTE

, jejichz G¢inek mdze mit vliv na rozvoj obchodnich aktivit |
analyza

spolecnosti.

_______________ 1

Vymezenim trhu budou odhaleny trzni pozadavky a trendy, a diky
priizkumu trhu bude zjistén zajem o navazani spoluprace, jez mize |
byt klicovy pro rozvoj obchodnich aktivit spole¢nosti.

Analyza trhu

Porterova

Zhodnocenim konkurenéniho prostfedi bude mozné urcit atraktivitu
analyza 5 sil |

a konkurenceschopnost analyzované spole¢nosti.

________________ »

Analyza Nasledujici analyzy odhali slabé a silné stranky spole¢nosti, diky R

vnitfniho nimz bude dale mozné navrhovat adekvatni navrhy rozvoje |
prostredi obchodcnich aktivit.

________________ J

_______________ 1

Analyza 7S Zobrazi spolehlivy obrazek o vnitfnim fungovani spole¢nosti. |

________________ »

Analyza ——————————l—————j

z Diky této analyze bude mozné porozumét prtbé&hu obchodnich

obchodnich S o |

5 aktivit spolecnosti.
aktivit
________________ »
_______________ ~

Analyza

Wiatkatinaoygeh Identifikace marketingovych aktivit odhali zda je marketingovy mix v
1govy souladu s pozadavky cilovych trhi. |
aktivit
________________ 3
Analyza Analyza finanénich zdrojd poskytne informace o finanénich R
finan€nich prostfedcich pro zhodnoceni dostate¢nosti v ramci rozvoje |
zdrojd spolecnosti.
________________ -
_______________ 1

Shrne vSechny predesié analyzy a na jejich zakladé vytyci silné a

Sl slabé stranky spole¢nosti, ale zaroven i pfilezitosti a hrozby, jez |

abdlyjze mohou byt zédkladem pro navrhy rozvoje spole¢nosti.
_______________ -3
cil Na zakladé provedenych analyz budou predlozeny navrhy pro
rozvoj obchodnich aktivit spole¢nosti na zahrani¢nim trhu. |
________________ »

Obriazek 2: Schéma teoretické casti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V nésledujici  kapitole jsou aplikované vybrané analyzy na spolecnost,

ktera je charakterizovana nize.

3.1 Charakteristika spolec¢nosti

Spole¢nost TV PROBBE s.r.o. je obchodni spolecnost, jejiz pfedmétem podnikani
je vyroba, velkoobchod a maloobchod krmiv a chovatelskych potieb.

Obrazek 3: Logo spolec¢nosti TV PROBBE s.r.o.
(Zdroj: Probbe.cz)

vvvvvv

a chovatelskych potieb pro domaci mazlicky v Ceské republice. Jiz od svého zaloZeni
Vv roce 1993 se neustale rozviji a modernizuje, pfedevs§im diky sledovani svétovych trendii

a hledani novych, jedine¢nych a rozmanitych produktt.
Historie

Vroce 1993 pan Vladimir Cohorna odkoupil se svym spole¢nikem podnik,
ktery se zabyval ¢innosti ndkupu masa a prodejem susené¢ho a mrazeného krmiva pro psy.
Mistem podnikani se stala Velka Jesenice v Kralovehradeckém kraji. Piestoze v této dobé
na ¢eském trhu zatim nebyla téméf Zadné nabidka granuli pro psy, postupné piibyvalo
obchodnich aktivit souvisejicich s ndkupem a prodejem granuli a konzerv. Ani na$ podnik
Vtomto sméru nezahdlel, a je$t¢ vtomto roce navdzal obchodni spolupraci
s KSK Bono s.r.0., spolecnosti zabyvajici se vyrobou a prodejem suchych krmiv pro psy
a ko¢ky (Stépanova, 2021).

V roce 1994 se spolecnost presunula do Velkého TiebeSova a zacala se specializovat
na obchod se susenymi krmivy. V tomto roce doslo ke znaénému rozsifeni sortimentu
I zakaznikl. S rokem 1995 pfisel novy spole¢nik a pravni forma se zménila na sdruzeni

fyzickych osob. Vroce 1997 pfislo opét st€hovani, tentokrat st€hovani skladu

do Opatovic nad Labem, kde podnik setrval az do roku 2006 (Stépanova, 2021).

Do roku 2004 fungoval podnik pouze jako velkoobchod, avSak v tomto roce

byla zalozena spole¢nost TV PROBBE s.r.o. spolu s prvnim e-shopem krmeni.cz,
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¢imz byl umoznén vstup na B2C trh. V roce 2006 pfiiSlo avizované stéhovani skladu
a kancelaii do novych prostor v obci Volovka. V roce 2008 spole¢nost uvedla na trh

sviij prvni vlastni produkt: Tobby piskoty pro domaci mazli¢ky (Stépanova, 2021).

(Zdroj: Krmeni.cz)

V roce 2012 zacala spolecnost rozvijet svou vlastni znacku pamlskti TobbyPet

(St&panova, 2021).

Obriazek 5: Logo TobbyPet
(zdroj: Tobbypet.cz, 2017)

V tomto roce spole¢nost také rozsitila e-shop na Slovensko: petmarket.sk a do Polska:
petkarma.pl. V roce 2018 doslo opét na stéhovani skladt a kanceléi, tentokrat do Upice
v Kralovehradeckém kraji. Spole¢nost v roce 2019 uvedla na trh svou prvni vlastni
znacku granuli Ibero NATURAL, ktera je vyrabéna na zaklad¢ vlastni receptury

spoleénosti ve Spanélsku (Stdpanova, 2021).

Obrazek 6: Ibero NATURAL
(zdroj: Krmeni.cz)
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Za zminku vroce 2020 stoji otevieni prvni kamenné prodejny v Hradci Kralové
(St&panova, 2021).

Aktudlné tedy spolecnost TV PROBBE s.r.o. se zabyva vyrobou a prodejem krmiva
pro doméci mazlicky a chovatelskych potifeb. Geograficky ptisobi spolecnost
TV PROBBE s.r.o. na doméacim ceském trhu, na slovenském trhu, a polském trhu,
kde provozuje e-shopy. Zde nabizi své Siroké portfolio, ¢imz zakaznikim umoziuje

nakoupit vSe u jednoho zdroje.

CZ

to nejlepsi pro vase mazlicky

Obrazek 7: Logo e-shopu v CR

(Zdroj: Krmeni.cz)
sk

to najlepiie pre vadich milagikov

Obrazek 8: Logo e-shopu na Slovensku
(Zdroj: Pet-market.sk)

pl
to nojlepsze dia wojego zwierzaka

Obrazek 9: Logo e-shopu v Polsku
(zdroj: Petkarma.pl)

E-shop spolecnosti nabizi kompletni sortiment krmiva pro doméci mazlicky,
jako jsou naptiklad granule pro psy a kocky, krmivo pro kiecky, rybicky, ptaky apod.
Dale nabizi i pfidruZeny sortiment pro nejrizngjsi potieby domacich mazli¢ki. V Ceské
5000 polozek. V roce 2016 ziskala ocenéni SHOP ROKU, ¢imz potvrzuje své zatazeni

mezi $picku v daném oboru.

Pro obchod na trhu B2B spole¢nost vyuziva zvlastni webové stranky: www.probbe.cz.
Zajemci o spolupraci zde najdou potiebné informace nejen o spolecnosti, ale i o nabidce,
obchodnich podminkach, dodéavkach, ¢i podminek. Dale jsou zde zvetejnény dilezité

kontakty a zajemci maji moznost registrace nového prodejce.
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3.2 Analyza vnéjSiho prostredi spole¢nosti

Pro ucel diplomové prace je ¢ast analyzy vnéjsiho prostiedi vénuje predevsim polskému
trhu. Diky tomu, Ze vybrand spole¢nost na tomto trhu jiz ptisobi, neni nutné podrobné
prozkoumavat nékteré faktory. Dil¢i analyzy jsou tedy ptizpisobeny pro ucel rozvoje

obchodnich aktivit spole¢enosti na polském trhu.

3.2.1 SLEPTE analyza

V nasledujici ¢asti budou podrobnéji analyzovany jednotlivé faktory SLEPTE analyzy.
Socialni (spolefenské) faktory

Pro obchodni kontakty je nutné mit na paméti hluboké katolické zalozeni Polaki.
Silné postaveni katolické cirkve vyplyva naptiklad ze vzajemného vztahu politiky
a cirkve, ¢i ve zpusobu oslav nabozenskych svatkl. U obchodnich schiizek jsou v Polsku
oblibené pracovni snidané, obédy ¢i vecete. Obchodni zastupci by neméli zapominat,
ze ve spoleCenskych vztazich je zjevna okazala galantnost muzii va¢i Zenam.
Pti uzavirani nakupu byla dfive rozhodujicim faktorem cena zbozi, avSak se zvySujici
se Zivotni urovni a hospodarské vyspélosti Polska, se nyni klade diiraz na kvalitu vyrobkt
a znacku. Podnikatelé by méli pocitat s tim, Ze se Polaci ¢asto neférovym zplisobem snazi
bojovat proti zahrani¢ni konkurenci, kdy se riznymi prosttedky domahaji zakazu uvedeni

zbozi na trh (Zastupitelsky ufad CR ve Varave, 2019).

Utednim jazykem je politina, av§ak mnoho obchodnikii se umi domluvit anglicky.
Od roku 2020 je v platnosti zdkon omezujici celoplosné nakupovani v nedéli. Obchody
v Polsku jsou tedy kazdou nedéli zavieny, az na vyjimky, kdy nedé€le piipada
na predsvateéni obdobi (Zastupitelsky Gfad CR ve Varsavé, 2019).

Co se tyce oboru podnikani, socidlnimi diitvody zvySovani prodeje krmiva pro psy a kocky
Vv Polsku je neustalé zvySovani povédomi chovateld zvitat, ktefi si stale vice uvédomuji
dualezitost spravné vyzivy zvirat. Lidé, kteti diive krmili své mazlicky zbytky ze stolu
¢1 neprofesiondlni domadci stravou se zacinaji zajimat nejen o komeréni krmiva.
S rostoucim povédomim a ziskanymi znalostmi se nyni chovatelé pfiklanéji k draz§im
prémiovym ¢i superprémiovym vyrobklim nabizenych ve specializovanych obchodech

(ZooBranza, 2020).
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Shrouti

Polsko je ndbozensky zaloZenou zemi, uznavajici svatky, a to véetné nedéle, kdy zlstavaji
zaviené veskeré obchody. Hrozbou v ramci socialnich faktori mize byt neférové jednani
Polak vici zahrani¢ni konkurenci, kdy se riiznymi prostfedky doméhaji zdkazu uvedeni
zbozi na trh. V rdmci obchodnich ¢innosti Poléci kladou diraz na kvalitu zbozi a znacku.
U majitelt domacich mazlicku v Polsku se zvySuje povédomi o kvalitni vyzivé zvitat
a tim 1 z4jem o prémiova krmiva.

PrileZitosti a hrozby:

- neférovy boj Poldkii proti zahranicni konkurenci.
Pravni faktory

Polsko ratifikovalo 91 umluv Mezinarodni organizace prace, vcetné 8 zakladnich
8 timluv. Domaci pracovni pravo je v souladu s piedpisy Evropské unie, a to vcetné
pfedpisi o antidiskriminaci. Polsk4d informacni a zahrani¢ni investicni agentura
(The Polish Investment and Trade Agency) poskytuje informace o podnikani v Polsku,
ekonomické statistiky, trendy, podrobnosti o zahrani¢énim obchodu a pokryva Sirokou
Skalu ekonomickych a obchodnich oblasti, jez rozd€luje podle odvétvi a sektorh
(Department for International Trade, 2021). Podporuje import i export a diky Agentuie
na podporu podnikatelti také pomahd piekondvat administrativni a pravni postupy
souvisejici konkrétnimi projekty (The Polish Investment & Trade Agency).

Polsko doposud ¢eli nékolika systémovym vyzvam, mezi néZ patii ptisny zakonik prace,
nedostateCna silniéni a Zzelezni¢ni infrastruktura, slaby systém obchodnich souda
a zatézujici danovy ramec (Export Entreprises SA, 2021).

Shrnuti

V Polsku existuji agentury napomahajici prekonéani legislativnich bariér pro podnikani
nadaném trhu a poskytuji rizné informace o podnikani v Polsku. Hrozbou
pro spolecnost by mohly pfedstavovat systémové problémy Polska v ramci silni¢ni

infrastruktury, slabého systému obchodnich soudii ¢i zatézujici danovy ramec.

Prilezitosti a hrozby:

- zatezujici danovy systém.
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Ekonomické faktory

Za poslednich 25 let se Polsko ukazuje jako dynamicky trh a stdva se vyznamnym
aktérem v Evropé, coz dokazuje umisténi desaté nejvétsi ekonomiky v EU. V obdobi
2014-2019 si Polsko vedlo velmi dobfe, coz naznacuje tempo ristu redlného HDP,
jez ptesahovalo 3 %, a to hlavné¢ diky soukromé spotiteb€. V ndsledujicim obdobi
vsak doslo k poklesu realného HDP, dusledkem rozsiteni viru COVID-19. Diky spravné
reakci zeme na pandemii vykazovala jiz ve tfetim ¢tvrtleti nartist primyslové produkce,
vyvozu a spotieby domacnosti. Diky tomu byla celkova ztrata HDP za rok 2020 ve vysi
3,6 %, coz je ve srovnani s primérem v EU nizky pokles. Dle prognéz by v roce 2021
m¢éla zahrani¢ni poptavka riist, coz by mohlo vést 1 k riistu polské ekonomiky. Vyplnéni
téchto ofekavani bude zaviset na globalnim hospodaiském oziveni, a to véetné oziveni
zdravotnictvi. Lednovy odhad Svétového ekonomického vyhledu revidoval Mezinarodni
ménovy fond prognoézu ristu HDP pro Polsko vroce 2021 na 2,7 % a v roce 2022
na 5,1 % (Export Entreprises SA, 2021).

Expanzivni fiskalni politika v Polsku, jez zahrnuje napiiklad snizeni véku odchodu
do dichodu ¢i zvyseni transfertt dlichodctim a domacnostem s détmi, v poslednich letech
prohlubuje vetejny deficit, jeZ jeSté vice zrychlila krize vyvoland pandemii koronaviru.
Ocekavanou stabilizaci situace by se mél 1 schodek rozpoctu postupné sniZovat.
Pomér dluhu k HDP byl v Polsku relativné nizky, avSak v roce 2020 také vzrostl a dosahl
pfiblizné 60 %. Ocekava se, Ze na této Grovni zlstane i v letech 2021 a 2022. Pokles
cen energii byl v roce 2020 vyvazen rastem ndkladl na sluzby a potravinaiské vyrobky,
coz vedlo ke zvySeni miry inflace na 3,3 %. V rdmci uvoliiovani vladnich opatteni se dale
ocekava zpomaleni inflace. Polska ekonomika celkové efektivné vyuzZiva zdroje
z evropskych strukturalnich fondd, mé odolny bankovni systém a silnou domaci poptavku
ve spojeni se strategickou pozici mezi vychodni a zapadni Evropou

(Export Entreprises SA, 2021).

Mira nezaméstnanosti byla strukturalné nizka, drzela se tésn€é nad 3 %. V dasledku
dopadu krize COVID-19 se v$ak v budoucnu ocekava zhorseni. Prestoze vladni podpirna
opatieni omezila rist nezaméstnanosti v roce 2020 na 3,8 %, Mezinarodni ménovy fond
ocekava, ze v roce 2021 dosahne vyse 5,1 % a v roce 2022 4,9 % (Export Entreprises SA,
2021).
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Rast ekonomiky v poslednich letech (nehledé na pandemii koronaviru) byl jednim
z diivodl zvySeni prodeji krmiv pro psy a kocky v Polsku. V poslednich 30 letech
se zvysSuje kupni sila Poldkt. Statisticky je primérny Poldk schopen za sviij plat
kazdoro¢né nakupovat vice produktti. To je divodem pro¢ si miize dovolit také nakupovat

drazsi a kvalitn€j$i krmivo pro svého domaciho mazlicka (ZooBranza, 2020).
Shrnuti

I ptes velky vliv pandemie koronaviru je Polsko stile se rozvijejici ekonomikou
a vyhlidky do budoucich let jsou velice piiznivé. Rlst ekonomiky je zaznamenan
v rostoucim HDP ¢i nizkou mirou nezaméstnanosti. Hrozbu mize predstavovat
prohlubujici se verfejny deficit zptisobeny expanzivni fiskalni politikou a prohloubeny
disledkem vlivu pandemie koronaviru. Presto se na zdklad¢ stabilizace ocekava
snizovani schodku rozpoctu a zarovenn zpomaleni inflace, a to 1 diky efektivnimu
vyuzivani zdroju z evropskych strukturalnich fondi. Polsko ma odolny bankovni systém
a silnou domaci poptavku ve spojeni se strategickou pozici mezi vychodni a zapadni
Evropou, a 1 proto mize byt prileZitosti pro spolecnost stabilni rist kupni sily Polakd.

Prilezitosti a hrozby:

+ rust kupni sily Polakii,
- prohlubujici se verejny deficit.
Politické faktory

Polsko je republikou lezici ve stiedni Evropé. Je ¢lenem Evropské unie, NATO, OECD,
WTO a Visegradské skupiny (Zastupitelsky uiad CR ve Varsavé, 2019).

V Polsku nyni vladne konzervativni strana Pravo a spravedlnost (PiS), jejiz program
se soustiedi pfedev§im na domaci problémy jako napiiklad zvySovéani socialnich
transferi, snizovani véku odchodu do dichodu nebo podpora domaciho primyslu.
V otazkach hospodatské politiky se strana ubira doleva, ¢imZ vytvaii urcité prekazky
vstupu na trh vyznamnym statnim vlastnictvim v nékterych kli¢ovych primyslovych
aktivech. Polsko prozatim neni ¢lenem Eurozony a v dohledné dobé neni pravdépodobné,
ze by se chtélo stat jeji soucasti. Hlavou vykonné moci je Mateusz Merawiecki.
Prezidentské volby se konaly navzdory pandemii vroce 2020, jejichz vitézem
je Andrzej Duda. Avsak jako v jinych postizenych zemich koronavirovou krizi ztstava

politicka situace v Polsku nestabilni (Export Entreprises SA, 2021).
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Shrouti

V otazkach hospodaiské politiky se Polsko ubira doleva. Piestoze je Polsko v Evropskeé
unii, neni ¢lenem Eurozény a v dohledné dobé nema v planu se stat jeji soucasti. V rdmci
vlivu pandemie aktudlné neni téméf zaddna zemé politicky stabilni, avSak prozatim
politické faktory na spolecnost nemaji vliv. Presto je vzdy dulezité politickou situaci
sledovat.

Technologické faktory

Digitalni revoluce prostupuje t¢éméf vSemi kazdodennimi ¢innostmi, ¢imz méni obchodni
procesy a vytvaii tak nové vyzvy pro spole€nosti. Vyuzivani novych technologii
v riznych oblastech v pfipadé Polska umoznuje celit velkym evropskym globalnim
vyzvam a pro mnoho podnikii se jejich vyuzivani také stalo cestou k rozvoji
jejich podnikani. Hrubé domaci vydaje na ¢innost v oblasti vyzkumu a vyvoje se v Polsku
kazdoro¢né zvysuji (China-CEE Institute, 2020).

Digitalizace provazi vyvoj riznych odvétvi, a proto ani oblast podnikani neni vyjimkou
a prochazi tzv. digitalni transformaci. Tento pojem ve své podstaté znamend vyuzivani
digitalnich technologii ve prospéch podnikéni tak, aby byly obchodni procesy vylepSeny,
¢imZ by mohlo dojit k lepSimu propojeni se zdkaznikem a zaroven ke zlepSeni kvality
nabizeného zbozi ¢i sluzeb. Pro malé a stfedni podniky je digitalizace zdsadni faktor,
jez muze rozhodnout o preziti na trhu vedle velkych a nadnarodnich korporaci. Pfeména
tradi¢niho podnikani do digitalni sféry totiz umoziiuje spolecnosti nejen okamzité
reagovat na zdkaznickou poptavku, umoznuje také udrzet krok na rychle se ménici
podminky trhu. Zavedeni tohoto trendu neni levna zaleZzitost, jelikoZ podnik v tomto
ptipadé musi investovat do IT strategii, hardwaru a softwaru. VyuZiti digitalizace zvySuje
efektivnost vyroby, at’ uz snizenim provoznich nékladti nebo zptesnénim ¢i zrychlenim
vyroby nebo také muze sniZzovat chybovost. Pro zaméstnance je vidinou produktivity
prace nebo také snizeni papirovani v souvislosti s evidenci, ¢imz miize dojit k celkové
automatizaci. DalSim cilem digitalizace by mélo byt vcasné uspokojeni poptavky
zakaznikl s vétsim dlirazem na personalizaci ¢i kvalitu. V tomto ohledu mize byt vizi
do budoucna také konkurencni vyhoda, jez zvysi loajalitu stavajicich zakazniki a prilaka

nové (Trade Media International, 2020).
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Shrouti

V Polsku dochazi k digitalni transformaci v oblasti obchodu. Z pohledu zakaznika
je digitalizace vyhodna pro v€asné a personalizované uspokojeni nabidky s diirazem
na kvalitu a loajalitu zdkaznika. V internetovém prostfedi mize podnikatel okamzité
reagovat na poptavku zakazniku, ale i drzet krok v ptipadé¢ zmén podminek na trhu.
Digitalizace obecné zvysuje efektivnost vyroby, at’ uz snizenim provoznich nakladi
nebo zpfesnénim ¢i zrychlenim vyroby, a muze sniZzovat chybovost. Spolecnost
si je védoma digitalntho boomu, ovSem ztohoto faktoru pro ni nevznikaji zadné
prilezitosti ani hrozby.

Ekologické faktory

Zdrojem velkého mnozstvi emisi sklenikovych plynd, jez ptispivaji ke zméné klimatu,
je doprava, jelikoZ spotiebovava energii pochazejici z ropy. Uhrn téchto emisi z dopravy
roste a v soucasné dobé¢ piedstavuje vice nez ctvrtinu celkovych emisi sklenikovych plyn
vV Evropské unii. Déle se podili na zneciSténi ovzdu$i, zejména ve méstech.
Tim se doprava stava hlavni ptekazkou plnéni cili Evropské unie v oblasti ochrany
zivotniho prostfedi. Strategické dokumenty Evropské unie orientované na dekarbonizaci
dopravy maji za cil stanovit smér pfechodu k ¢isté ekonomice a soucasné k nulovym
emisim sklenikovych plyni v EU do roku 2050 (Evropska agentura pro zivotni prostiedi,
2020). Polsko musi do roku 2030 snizit emise sklenikovych plynii o 7 %. Za Gcelem
splnéni dlouhodobych cili EU v oblasti dekarbonizace a Patizské dohody musi pfijmout

naléhava a razna opatieni ke sniZeni emisi v dopravé (Bannon, 2019).

Co se ty€e oboru krmiv, v ramci produkce je v soucasnosti popularnim trendem vyuZzivani
surovin od spolehlivych dodavateli, pfedev§im ziskané od zvifat z volnych chovil
nebo ryb zlovenych metodami Setrnymi k zivotnimu prostiedi. I tato skute¢nost odpovida

proenvironmentalnim oc¢ekavani zakaznikti (ZooBranza, 2020).

Velké mnoZstvi e-shopt se v dnesni dobé uchyluje k baleni zasilek s ohledem na Zivotni
prostiedi. Preference papirovych krabic a vyplni pfed plastem jiz neni Zddnou novinkou.
Nyni je vSak ,,zelenym* trendem maximalni vyZziti obalti z druhé ruky. Misto nakupovani
nov¢ vyrobenych krabic podniky vyuzivaji oball od dodavatelii, okolnich firem
| zakaznik. Nekteti zakaznici jsou ochotni nosit krabice zpét pro opétovné pouziti,
avSak v dnes$ni dobé€ se na tuto formu nelze spolehnout. Dostatek recyklovanych obald

je mozné zajistit prostiednictvim sité spolupracujicich firem. Pfestoze to pro podnik
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nemusi byt levna zalezitost, spokojenost ¢i zajem zakaznikl stoupa v pfipad¢, Ze jimi
vybrany e-shop zasila ekologicky zabalené zasilky (Kasperova, 2020).
Shrnuti

Na popud EU musi Polsko snizit do roku 2030 emise sklenikovych plynt o 7 %,
coz znamena, ze musi pfijmout naléhava a rdznd opatieni ke snizeni emisi v doprave.
Proenviromentalni ocekavani zékaznikli nyni nezahrnuje pouze ekologické baleni
zasilek, ale 1 vyroba produktli ze surovin ziskanych metodami Setrnymi k zivotnimu

prostiedi.

PrileZitosti a hrozby:

+ proenvironmentalni ocekavani zakaznikii.

3.2.2 Analyza trhu

7w

Nasledujici ¢ast bude vénovana analyze trhii, na kterych se spolecnost TV PROBBE s.r.0.
pohybuje. Zamétuje se predevsim na e-commerce, charakter trhu s krmivem pro domaci
mazlicky, dopliikky a zdkazniky. V rdmci hodnoceni budou shrnuty i aktualni trendy

a Vv neposledni fad¢ bude proveden prazkum polského trhu.
E-COMMERCE

Neni zadnych pochyb o tom, Ze pandemie koronaviru dopadé téméft na kazdy ekonomicky
subjekt. Velk4 cast z nich se vSak, at’ uz pro pieziti ¢i rozsifeni podnikéni, rozhodla
prorazit on-line, bezpeénou bezkontaktni formou. Spotiebitelé se jiz prizpusobili
uzavienym obchodiim a zvykli si objednavat on-line rizné produkty ¢i sluzby.
Dle prazkumi roste i zajem o on-line nakup zbozi, které bylo dfive na internetu dostupné
pouze okrajové. Neni tedy sporu o tom, Ze mnozstvi e-shopli vyznamné roste. Dle statistik
spolecnosti Shoptet se pocet nové zaloZenych internetovych obchodti v Cesku béhem
jediného sledovaného tydne zdvojndsobil. Dalsi prizkumy ukazuji, ze znakupta
Vinternetovém  prostiedi  t€zi  nejvice  prodejci  véci  denni  potieby,
mezi které jsou zahrnuta pravé i krmiva pro domaci mazlicky. Cesko nyni patii mezi
zem¢e s nejvetsim poctem internetovych obchodu. Prechod na on-line formu podnikéni
je pro jiz existujici internetové obchody hrozbou z divodu neustdle se zvysujici

konkurence (Dostal, 2020).
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Aktualn¢ priblizné 73 % lidi pouzivajici internet v Polsku nakupuje on-line.
Od roku 2019 je to narast o 11 procentnich bodt, coz mize byt disledek vlivu pandemie
koronaviru a souvisejicich opatfeni, zejména pak uzavieni kamennych obchodu.
I nakupovani na zahrani¢nich strankach =ziskdva na popularité, dle prizkumu
az tfetina nakupujicich v on-line prostiedi v Polsku vyuzivaji k ndkupu zahrani¢ni
webové stranky (Gemius S.A., 2020).

Nejcastéji vyuzivanou dopravou zbozi v Polsku je doruceni do schranky, nasledované
kuryrnimi spolecnostmi DPD, DHL a InPost, ktera nyni nabizi bezkontaktni vyzvednuti
baliki, které je ¢im dal vice Zadané. Vyuzivani této sluzby dava moznost zdkaznikovi
sledovat €1 upravovat doruceni zasilky z rozhrani jeho mobilniho telefonu a nyni nabizi
I moznost doruceni vice riznych objednavek najednou. Pro platbu jsou bézné rtuzné
zpisoby od dobirky, pfes bankovni pfevod, az po platby pres Bik ¢i QR kéd,
ovSem nejvice pouzivana je platba pies PayU. Pro vraceni zboZi vyuZivaji spotiebitelé
bezplatnou kuryrni sluzbu ptimo do domu. Podle prizkumu se Polaci o svém nakupu

rozhoduji ptedevsim dle nakladt na doruéeni a aZ poté na zakladé ceny zbozi (Horak,
2020).

Aktualnim trendem v e-commerce Vv Polsku je inzerce na ,,zbozacich®, resp. srovnavacich
cen. V posledni dob& vzrostl pocet navstév na strance Skapiec, ktery se vySplhal
na druhou pficku mezi polskymi zbozidky (na prvnim misté¢ se stale drzi Ceneo).
Zakaznikim se snazi vybrat nejvyhodnéjsi nabidku, avSak nyni se zamétuje
I na poskytovani informaci o bezpe¢nosti nakupu (Horak, 2020).

Svou pozici si v dobé pandemie a omezenich fyzického nakupu nasly nejen Marketplace,
ale vyrazné¢ stoupla 1 popularita prodeje na Facebooku a Instagramu.
Instagram marketplace navstivi az 70 % uzivatelti, kteti hledaji konkrétni produkt
¢1 znacku. PohodIné tak hledd informace o zbozi, jez zde miiZze spole¢nost inzerovat
(Horak, 2020).

Shrnuti

Boom e-commerce je podpofen zavirdnim kamennych obchodl vyvolané pandemii
koronaviru. Az tietina nakupujicich v on-line prostiedi v Polsku vyuzivaji k nakupu
zahrani¢ni webové stranky. PFilezitosti mize byt stavajici trend v Polsku: vyhledavani
produktli zdkazniky prostfednictvim ,,zbozakl“. Zaroven se zvySuje popularita

nakupovani na Marketplace na socialnich sitich.
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PrileZitosti a hrozby:

+ trend v e-commerce v Polsku: inzerce na ,,zboZdacich“ (srovndvacich cen),

+ popularita prodeje na Marketplace (Facebook a Instagram).

CHARAKTER TRHU KRMIVA PRO DOMACI MAZLICKY

Globalni trh s krmivy pro domaci mazlicky kazdorocné roste stabilnim tempem.
V roce 2019 dosahly celkové trzby témér 94 miliard americkych dolart. VétSinu téchto
pfijmu tvofi piijmy Spojenych stati ¢i Spojeného kralovstvi. Nejvétsi podil na celkovych
trzbach na tomto trhu tvofi krmivo a pamlsky. Nejvétsi objem krmiva pro domaci
mazli¢ky stabiln¢ produkuje Severni Amerika, avSak Evropa je také jednim z lidri

ve vyrobé. Vroce 2020 bylo v Evropé vyprodukovano piiblizn¢ 9,36 milionu tun
(Bedford, 2021).

Cesko patii mezi prednich 10 svétovych zemi vyvazejicich krmivo pro psy a kocky
roku 2019 at’ uz na zakladé hodnoty ¢i objemu. Mezi piedni svétové importéry krmiva
pro psy a kocky za rok 2019 pattilo na zdkladé hodnoty z evropskych zemi naptiklad
Némecko, Spojené kralovstvi, Polsko &i Italie. Zebii¢ek importéri krmiva na zakladg
objemu v roce 2019 uvadi prizkumy z evropskych zemi opét Némecko, dale pak Spojené
kralovstvi, Francii, Italii ¢i Belgii a Polsko (Bedford, 2021).

Drtiva ¢ast evropské populace vlastni domaci mazlicky a povazuje je za své pratele
a milované €leny jejich rodiny. PoCet domacnosti vlastnici alespon jedno zvife se neustale
zvySuje a jejich chovatelé za né€ stale vice utraceji. Tato skuteCnost se projevuje
ve zvySujicim se obratu v odvétvi potravinaiskych vyrobkll pro zvifata v zdjmovém

chovu (Statista Research Department, 2020).

Primysl krmiva pro doméci mazlicky se sklada ze dvou hlavnich kategorii produkti:
krmivo pro zvitfata a dopliiky ¢i pfisluSenstvi pro dal§i potfeby zvifat v zdjmovém chovu.
Ackoli krmivo pro domaci mazlicky pfedstavuje velky podil na vydajich domacnosti,
soucasné roste i hodnota podilu vydaju na dal$i produkty a sluzby v souvislosti
se zajmovym chovem. Pfevazna vétSina evropskych domadcnosti je spojena zejména
S koCkami a psy. Bezprostiednim diikazem tohoto trendu je vyrazny nartist hodnoty
dovazeného krmiva praveé pro psy a kocky v EU a to z 480 milioni dolard (2011)
na vice nez 967 milionu dolara (2019) (Statista Research Department, 2020).
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Trzby v segmentu krmiva pro doméci mazlicky v Polsku dosahnou dle prizkumu
v roce 2021 894 milionti americkych dolarti a ocekava se, ze trh poroste kazdorocné

0 3,46 % (Statista Research Department, 2021).

Celkovy objem maloobchodniho prodeje zoologickych produktii v Polsku v roce 2018
piesahl 3,4 miliardy zlotych. Pies aktualni situaci se v budoucnu ocekéava dalsi rist,
jez by mohl podnikatelim tohoto segmentu zajistit v piiStich letech navySeni obratu.
Jak jiz bylo zminéno, zoologické produkty muzeme rozdélit na krmivo pro domaci
mazli¢ky a dopliky a pfislusenstvi. V roce 2018 dosahl objem maloobchodniho prodeje
krmiva pro zvifata v Polsku 2881,8 milionu zlotych a objem prodeje pfislusenstvi
a doplitkkd  526,8 milionu zlotych. Ztoho vyplyvd, Ze krmiva tvoifi vice nez
84 % celkového trhu a doplnky a ptisluSenstvi pouhych 16 %. Dynamiku zoologického
primyslu (zajmového chovu) v Polsku tedy urcuji zmény prodeje krmiva pro domaci

mazlicky (ZooBranza, 2020).

Dle prognoz bude v pristich letech prodej krmiv pro domaci zvifata v Polsku rychle rtst
a dynamika tohoto riistu meziro¢né piesahne 4 %. Diky tomu se zde zoologicky pramysl

intenzivné rozviji a objem maloobchodniho prodeje produktl rychle roste (ZooBranza,

2020).

Co se tyce struktury prodeje krmiv, v roce 2018 se v Polsku prodalo krmivo pro psy
a koCky v hodnoté 2774,6 milionu zlotych, coz ptfedstavuje vice nez 96 % z celkové
hodnoty veskerého prodané¢ho krmiva pro zvifata a az 81,4 % Zzhodnoty celého

zoologického pramyslu (ZooBranza, 2020).

Dulezité je zaroven sledovani vyvoje trendii promitanych v oblasti krmiva pro domaci
mazli¢ky, ktery se zrychlil disledkem krizi pandemie koronaviru. Napiiklad se lidé
obecn¢ vice zajimaji o své zdravi a imunitni systém, zcehoz nevynechdvaji
ani své mazlicky. Neméné¢ dilezitym trendem nejen v prumyslu krmiva a chovatelskych
potieb je rozvoj elektronického obchodovani. Spottebitelé si vice zvykaji na elektronické
nakupovani, proto tedy neni divu, ze 1 on-line prodej spole¢nosti tohoto trhu vzrostl.
Pro spotiebitele je tento zplsob ndkupu pohodlny a zaroven zvysil popularitu
ptedplatnych sluzeb. Prognéza trvalého riistu téchto nakupt on-line je nyni odhadovéan

az do roku 2025 (Phillips-donaldson, 2020; Wall, 2021).

Majitelé psti a kocek maji tendenci sledovat a analyzovat sloZeni krmiva v disledku

rostouciho povédomi o vyzive. Zékaznici tedy ocekdvaji, ze zameéstnanci
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specializovanych obchodti budou pln€ informovani a pfipraveni odpoveédét na mnoho
obtiznych a komplikovanych otazek. OvSem pokud je spolu s produktem piipraven Stitek
s dalezitymi informacemi, mize usnadnit prodej zboZi, zejména v segmentu prémiové
a superprémiové tfidy (ZooBranza, 2020).

Mezi trendy producentli krmiv patii jednoznacné vylepSovani receptu. I na popud zvysSeni
povédomi zakaznikli o vyZiveé se nyni producenti zaméiuji pfedevsim na kvalitu vyrobk.
Producenti mohou naptiklad obohatit krmiva o nové pfisady jako jsou vitaminy,
mineraly, probiotika apod. Dale je velmi bézna propagace bezobilovych a bezlepkovych
krmiv, ale také nizkokalorickych krmiv pro mazli¢ky trpici nadvédhou. Velmi oblibenym
trendem je zvySovani obsahu masa v produktech, coz je dle pruzkumu pro zakazniky

jeden z hlavnich znaka kvality krmiva (ZooBranza, 2020).

Neni radno zapominat na trend tzv. udrzitelnosti, tedy rostouciho z4jmu o vyrobky Setrné
Kk Zivotnimu prostiedi. Zejména v oblasti krmiv pro domaci mazli¢ky je tento trend
aktudlni, a to nejen vzhledem ke splnéni pozadavka spotiebiteltl, ale i jako zdravé

a nezbytné obchodni praktiky (Phillips-Donaldson, 2020; Wall, 2021).
Shrnuti

Trh s krmivem pro domaci mazlicky stabilné roste navzdory pandemie koronaviru.
Naopak koronavirova krize zvySuje poCet domacnosti vlastnici domdci mazlicky,
¢imz zvySuje 1 vydaje, a to 1 z dlivodu z4jmu o vyzivové hodnoty krmiv. Nejvétsi podil
na celkovych trzbach na tomto trhu tvofi krmivo a pamlsky pro psy a koc¢ky. Spotiebitelé
st jiz na on-line ndkupy krmiv zvykli, coZ znaci, Ze 1 on-line prodej spolecnosti tohoto
trhu vzrostl. Zvysujici se konkurence na trhu vede spotiebitele k vysokym naroktim
na produkt. Jelikoz se vice zajimaji o sloZeni vyrobkl, spolecnosti hrozi neustalé
vylepSovani producentl vlastnich receptur na zéklad€ trznich pozadavkl. PrileZitosti
je vSak stabilni zajem zakaznikli o zvySovani obsahu masa v produktech, trend

bezobilovych krmiv a udrzitelnosti.

Prilezitosti a hrozby:

+ kazdorocné stabilni tempo ristu trhu s krmivy pro domaci mazlicky,
+ zdjem zdkaznikii o vyssi obsah masa v produktech, trend bezobilovych krmiv
a udrzitelnosti,

- neustalé vylepSovani receptur konkurencnich produktii.
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ZAKAZNICI

Dle prizkumu z roku 2020 téméi kazdy druhy Polak upiednostnil nakup krmiva pro psy
Vv diskontnim obchodé. Specializované obchody si oblibil kazdy tfeti zikaznik
(34 % dotazovanych) a piiblizné 29 % v roce 2020 nakupovalo produkty na internetu
(Sas, 2020).

Majitelé pro své mazli¢ky, predevsim pro psy, kupuji prevazné suché jidlo (granule atp.),
coz znaci prazkum z roku 2020, kdy kupovalo pro své mazlicky suché krmivo témér
90 % polskych majitelt. 59 % respondentii uvedlo, ze pro své mazlicky kupuje krmivo
v konzervach a témét kazdy druhy je rozmazluje nakupovanim pochoutek a pamlskda.
DalSimi nadkupy majitel predstavuji dentdlni produkty, dale pak ptipravky a dopliky
stravy proti parazitim ¢i vitaminy a mineraly (Sas, 2021).

Vétsina majitelt kupuje krmivo pro psy jednou za dva tydny (40 %), a téméf kazdy tieti
nakupuje jednou tydné. 23 % dopliiuje zasoby jednou za mésic. Za své nakupy

vice neZ polovina majiteld utraci  jednorazové 10 —15zlotych, 34% mezi

50 — 100 zlotych (Rawa, 2018).

Pii vybéru se podle prizkumu z roku 2018 vice nez 70 % majiteld rozhoduje podle druhu
masa obsazeného v krmivu. Pro téméf polovinu byla dulezitd cena, ingredience
a vyhovujici datum spotieby. Dale dotazovani jako rozhodujici faktor uvadi naptiklad
vahu zbozi, obsah alergenil a znacku. Faktor zem¢ plivodu oznacilo jako dileZzity pouze
6 % dotazovanych (Sas, 2020).

Shrnuti

I pfes boom e-commerce v Polsku v nakupech krmiv on-line nakupy stale nejsou Cislem
jedna, coz pro spole¢nost piedstavuje uréitou hrozbu. PrileZitosti vsak mohou byt
vysoka procenta nakupti granuli a pamlskt pro psy. Dobré¢ je, ze velké mnozstvi chovatelil
se 0 vybéru rozhoduje pfedevsim na zaklad¢é obsahu masa v krmivech a dal§im slozeni

produktu.

Prilezitosti a hrozby:

- nizké procento nakupu produktii krmiva pro domaci mazlicky na internetu.

+ vysoké procento celkovych nakupu psich granuli a pamlskii.
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PRUZKUM TRHU

Diky prodeji prostfednictvim e-shopu ma spolecnost velkou Skalu kone¢nych
spotiebitelll, oviem obchody na trhu B2B nema zcela pokryté, a to predevsim na trhu
Vv Polsku. Zajemci o spoluprici se Casto z vlastni iniciativy neozyvaji, a proto je musi
spole¢nost vyhledavat sami. V Polsku v§ak spole¢nost obchodni zastupce nema, tudiz zde
pifevazuje pasivni vyhledavani kontakti. V Polsku ma spole¢nost jediného
B2B zakaznika, resp. partnera, avSak jejim pozadavkem je zakaznickou zakladnu

na polském B2B trhu rozsifit.

Byl tedy proveden prizkum zaméfeny na rozsifeni pisobeni spole¢nosti na trhu B2B
polském trhu. Je dulezité znat postoj podnikatelskych subjektl na zahrani¢nich trzich
vici mozné spolupraci ¢i podminkam, které si v ramci spoluprace kladou. Diky jakymkoli
nadstandardnim informacim mize byt vstup ¢i rozvoj spolecnosti na daném trhu
jednodussi.

Tématem prazkumu bylo zjistit zdjem polskych distributorti o spolupraci s ceskym
dodavatelem krmiva pro domaci mazlicky a také identifikovat podminky, které si v rdmci
této spoluprace polsti distributofi kladou. Cilem prizkumu bylo tedy nejprve vyhledat
vhodné kandidaty pro prizkum, zjiSténi jejich zajmu o spolupraci s ceskym dodavatelem
na trhu skrmivem pro domaci mazlicky a také identifikovat podminky,
které jsou pro n¢ dalezité v ramci spoluprace.

CVO: Jaky je zajem a podminky polskych podnikatelskych subjektii na trhu s kKrmivem

pro domdaci mazlicky pro moznost navazani spoluprdace s ceskym dodavatelem?

K provedeni prizkumu byla zvolena kvalitativni metoda formou individualnich
standardizovanych a strukturovanych rozhovort s otevienymi otdzkami. Jelikoz vSak
V dnes$ni nelehké dobé& nebyla mozZnost osobniho setkdni, komunikace byla uskutecnéna
prostfednictvim e-mailu, ktery byl uveden privodnim dopisem (viz. pfiloha ¢. 1)
a doplnén otazkami. Pro vyhovéni byl e-mail odesilan ve dvou jazycich — v angli¢tiné
I polstiné — aby si participant mohl zvolit vyhovujici moznost. Vybér vhodnych
kandidati pro prazkum probéhl nejprve vyhledavanim prostfednictvim internetu.
Hlavnim kritériem bylo vyhledat polské podnikatelské subjekty, ucelné pak v rdmci
navaznosti na diplomovou praci velkoobchody s krmivem pro domaci mazlicky. Probéhl
tedy zamérny ucelovy vybér ucastnikl prizkumu, kterym byl nasledné zaslan e-mail

obsahujici otazky smétujici k cili. Sbér dat probihal od 1. 12. 2020 do 11. 12. 2020.
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Z 33 dotazovanych se mi dostaly 3 odpovédi. Oslovenym ucastnikim bylo pfedem

ozndmeno, Ze zpracovani dat probéhne anonymné, avSak nasledujici tabulka (tabulka ¢.3)

zobrazuje jejich specializaci a charakteristiku podnikani a jaky druh spoluprace nabizi.

V ramci anonymity jsou dotazovani dale oznaCovani jako ,Distributor A,
,,.Distributor B a ,,Distributor C*.
Tabulka 2: Profily participantii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dotazovani Predmét podnikani Spoluprace

Distributor A

Nabizi krmivo pro zvitata a
dopliky od polskych 1
zahranié¢nich vyrobci. Siroka a
kvalitni nabidka sortimentu
(krmiva a doplnku) pro zvifata, od
polskych i zahrani¢nich
spole¢nosti.

Poskytovani sluzeb
velkoobchodnim zakaznikiim
a subjektiim zabyvajici se
maloobchodem, a to i online
formou.

Distributor B

Velkoobchod s nabidkou Siroké
Skaly produkti pro doméci
mazlicky.

Obchody se zvitaty a se
sortimentem pro domaci
mazlicky, veterinarni
ordinace, zvifeci salony,
chovatelé, hotely pro zvifata.

Distributor C

zoologicky velkoobchod, ktery
nabizi Sirokou skalu produkt
souvisejicich s domécimi
mazlicky (klece, oblecent,
podlozky, hracky, jidlo,
transportéry, léky, knihy).

Umoznuje spolupraci s online

obchody v dropshippingovém

modelu a na velkoobchodnim
zaklade.

Kompletni analyzu dat a vysledkd, jejich diskusi a doporuceni obsahuje pfiloha €. 1.

Ptinosem tohoto prizkumu je zejména odhaleni zdjmu polskych distributori o spolupraci

s ceskym dodavatelem na trhu s krmivem pro doméci mazlicky. VéEtSina z nich navic

I bez ohledu na to, jaky je pivod téchto dodavatelt, ptipadné by méli zajem o spolupraci

pravé s ceskym dodavatelem. Dodavatelé majici zajem o spolupraci tyto distributory

oslovuji jak elektronicky, osobné, i prostiednictvim veletrhil, tak vyuzitim telefonnich

hovora.

Dale byla odhalena kritéria a podminky konkrétnich velkoobchodnikd, ¢imz byla celkové

zodpovézena centralni vyzkumna otazka. Spolecnost by se dle vysledkii méla zaméfit

na velké mnoZstvi kritérii od vlastnosti produktu, pfes platebni ¢i dodaci podminky,

60



az K vlastni reputaci a image. Je pravdépodobné, Ze na zaklad¢ kritérii bude spole¢nost
distributorem hodnocena pro moznost navazani spoluprace. V pozici dodavatele
by tak méla dobie zvazit nabizeny sortiment od typu produktu, pies suroviny, distribuci
¢1 cenu. Konkrétni zjisténé informace (viz ptiloha ¢. 1) mohou byt pro spolecnost klicové
Vv piipad€ navazani spoluprace prave s témito distributory.

Vnimani podminek jednotlivymi distributory odhalil prizkum jako subjektivni.
Neékteti dodavatelé hodnoti predevsim typy jednotlivych produktl, jejich slozeni
aznacku, jini seohlizi na atraktivitu celkové nabidky a distribu¢ni podminky.
Zaroven by méla spole¢nost zvazit, zda bude splnéni dalSich podminek distributora
vyhodné i pro ni. Pro vyjednavani podminek bych doporucila povétit zpiisobilou osobu
se zkuSenostmi v domlouvani kontraktii v zahranici.

Spole¢nost by se na zakladé spoluprace mohla spolehnout na distributora
v ramci komunikace ke kone¢nym spotiebitelim. Zde neni pochyb, Ze by spole¢nost méla
nabizené formy marketingové komunikace distributorti vyuzit. Je jasné, ze pro prodej
je nutné poskytnout podrobné informace o produktu, cenu, dostupnost piipadné
foto produktu. Dale vSak néktefi distributofi mohou pozadovat informace o marzi,

piepravé a baleni a moZnosti hromadného baleni.

Naro¢nost distributori na sloZeni psich granuli je zna¢ni. Pokud jde o navazani
spoluprace, mlZze si spolecnost piipravit nabidku s portfoliem produktl, jez spliuji
konkrétni pozadavky (viz pfilohal). Dobrou zpravou je, Ze vétSina zminénych hodnot
koresponduji s obsahem produktu, ktery chce spole¢nost na polsky trh distribuovat
predeviim. Zadny z oslovenych partnerti by neodmitl produkt Ibero, o ¢emz vypovidaji
I odpovédi na otazku ¢.11 (viz priloha 1). Spole¢nost se jisté muze pokusit o navazani
spoluprace praveé na zaklad¢ distribuce tohoto produktu.

Pro dal$i vyuziti ¢i pfinosy by bylo dobré mit vice ti¢astnikli. V ramci detailnéjSiho
proniknuti do problematiky by bylo vhodné ptizpisobit otazky smétujici ke kritériim
a podminkdm. Tyto otazky by mohly zvlast’ zjistovat kritéria ¢i podminky pro nabizené
produkty, portfolio ¢i nabidku, dale pro distribuci, pfipadné i podminky platebni
¢i distribucni a dalsi.

Limity tohoto prizkumu jsou cetné. Mezi hlavni bych zatadila jazykovou bariéru,
jelikoz se spousta myslenek muze ztratit v piekladu, stejné tak dotazovani nemuseli

spravn¢ pochopit polozené otazky. Dal§i omezeni mlize byt spatfeno v ¢asovém rozvrhu
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celého prizkumu, jehoz dil¢im Castem nebylo vénovana dostate¢na doba, naptiklad
pti sbéru dat. S tim souvisi i omezena forma sbéru dat, tedy e-mailovd komunikace,
jsou kratké odpovédi a neochota dotazovanych odpovidat obsahleji. Dale je zictelné
omezeni v nizkém poctu ucastnikli prizkumu, resp. vV nizké névratnosti. VSechny limity
mohou byt podminény aktudlni situaci a ohrozenim pandemii koronaviru.

Shrnuti

Prizkum trhu zjistil, Ze polsti distributofi maji zajem o navazani nové spoluprace,
a to i na zaklad¢ slozeni produktti Ibero NATURAL. Prizkum dale odhalil, jaka kritéria
a podminky si distributofi v rdmci navazani spoluprace kladou. Pfestoze je vétSina téchto
informaci subjektivni, spole¢nost mize byt diky priizkumu piipravena na konkrétni

moznosti.

Prilezitosti a hrozby:

+ zajem polskych distributorii o navazani spoluprace,

+ zajem o produkty Ibero.

3.2.3 Porterova analyza 5 sil

Vramci vnéj$i analyzy je duleZité sledovat 1 konkurenci na daném trhu.
Nasledujici podkapitola je vénovana pravé analyze konkurence prostfednictvim

Porterovy analyzy 5 sil.
STAVAJiCi KONKURENCE

Trh s krmivem pro domaci mazli¢ky se neustale rozviji a roste. Bariéry vstupu na trh
nejsou velké, naopak se stava atraktivnim, a proto je konkurence pomérné vysoka.
Dilezitou roli v ramci konkurenceschopnosti hraje naptiklad rozmanitost nabizené¢ho
portfolia. V ohledu dalSich faktord se muze dulezitost ménit dle cileni na B2B
nebo B2C zakazniky. Spolecnost by meéla sledovat konkurenéni ceny, dale jejich
marketingovou a reklamni ¢innost nebo jakykoliv dalsi aspekt, ve kterém je konkurence
jedinecnd, €1 co nabizi zakaznikim navic. V rdmci analyzy konkurence je dulezita
aktudlnost, jelikoz se trh neustdle méni, i konkurence se posouva n¢jakym smeérem.

Ten, kdo byl povazovan za konkurenta dnes jim jiZ zitra byt nemusi.
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Mezi hlavni konkurenty spolecnosti patii SpokojenyPes.cz s.r.o., PROFIZOO s.r.o.
a HAPPYPET s.r.o. Spolecnost sleduje konkurenci predev§im na zdkladé recenze

a hodnoceni zakaznikli na srovnavacich, jako je napiiklad Heureka.cz.

Globalni trh s krmivem pro doméci mazlicky je konsolidovan prednimi svétovymi hraci,
jez zaujimaji hlavni podil na trhu. Konkurenci na trhu fidi loajalita spotiebitelq,

a proto je ziskani trzniho podilu konkurence velmi t€zké (Mordor Intelligence, 2020).

Svétovymi lidry v nejlépe hodnocenych on-line obchodech s krmivem pro domaéci

mazli¢ky jsou chewy.com, petco.com, petsmart.com a petz.com.br (SimilarWeb, 2021).

Tabulka 3: Svétové nejlépe hodnocené e-shopy s krmivem a dopliiky pro domaci mazli¢ky
(Zdroj: SimilarWeb, 2021)

e-shop sidlo Specializace | Cisty prodej z e-commerce (v mil USD)
obchod s
nejlepSimi
produkty a
sluzbami pro
domaci
mazlicky
spole¢nost
zabyvajici se
péci, zdravim a
2| petco.com USA wevlvlne§s 145,4
zamétené na
zlepSovani
zivota domacich
mazlickl
specializovany
obchod se
zbozim a
3| petsmart.com | USA sluzbami pro 115
domaci
mazli¢ky a
jejich potieby
online obchod s
krmivem,
dopliiky, léky a
hrackami pro
domaci
mazlicky

1| Chewy.com | USA 6,397

4| petz.com.br |Brazilie 20,1

Tabulky ¢. 3 odrazi skutecnost, ze vysSe trzeb z Cistého prodeje neni zarukou dobrého

obchodu na zakladé hodnoceni zdkazniku.

Spolecnost by mohla uvazovat o velkém mnozstvi konkurenti v daném odvétvi naptic

celou Evropou, jelikoz existuje nespocet e-shopli prodavajici své zbozi i do Polska.
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V ramci sledovani konkurence TV PROBBE s.r.0. v CR — na zikladé hodnoceni
zakaznikl — bude 1 analyza polské konkurence zaméfena pravé na hodnoceni zakaznik.
V Zebii¢ku top webi s krmivem pro domaci mazlicky v Polsku se e-shopy ¢asto méni.
Predni pficky zaujimd pribézné zaujima napiiklad zooart.com.pl, fera.pl, nebo
také zooplus.pl, telekarma.pl, krakvet.pl nebo apetete.pl. (SimilarWeb, 2021).

Vsechny zminéné polské e-shopy maji velmi podobné portfolio produktii jako polsky
e-shop spole¢nosti TV PROBBE s.r.o. (petkarma.pl). Jedna se o krmivo a pamisky
pro psy, kocky, na které se zaméfuji nejvice. Dale krmivo a pamlsky pro hlodavce, ptaky,
ryby, zvifata v terariu (plazy a hady), hospodaiska zvitata a fretky. Mezi dopliky
je nabizena kosmetika, vitaminy a dopliiky stravy, antiparazitika, hracky, oblecky,
voditka a obojky, pelisky, toalety pro kocky a prislusenstvi, vycvikové pomiicky, knihy,
misky, pfisluSenstvi a dopliikky do akvarii a terarii. Portfolio se vétSinou 1isi
pouze doplitkovymi kategoriemi, ¢i jinym rozdélenim na podkategorie. N&ktery obchod
ma zvlastni kategorii pro Sténata ¢i kotata nebo pro Cistokrevna zvitata, ne¢ktefi nabizi
zvlastni kategorii pro panicky. Dalsi e-shopy nabizi vybaveni a pfislusenstvi do akvarii
a do venkovnich jezirek. Zminéni konkurenti oproti TV PROBBE s.r.0. nemaji kategorii
hospodarskych zvifat, pouze ZooArt nabizi krmivo a dopliiky pfimo pro koné. Nabidka
zahrnuje velkou spoustu znacek a vyrobci, vétSina konkurentt jich nabizi ptes 200.

Tabulka 4: Nejlépe hodnocené e-shopy s krmivem a dopliikky pro domaci mazlicky v Polsku
(Zdroj: SimilarWeb, 2021)

E-shop zooart.com.pl | fera.pl | zooplus.pl | telekarma.pl | apetete.pl
Cisty prodej
Z e-commerce 32,3 9,4 171,2 5,2 9,8
(v mil USD)
blog ano ano ano ano ano
Face_b 0ok Facebook
it eex Twitter Instagram Facebook
socialni sité Facebook Instagram
Instagram Facebook Instagram
YouTube
YouTube
Vérnostni
ano ano ano ano ano
program
kamenné e, vydejni e
orodejny vydejni mista ista ne vydejni misto ne
c g vyhledavac
veterinarni o 1evas
ano ano nejbliZsich ano ano
poradna . v
veterinaru
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navstévnost
za poslednich 364 000 240000 | 1450000 66 000 125 000
6 mésicu

Z tabulky €.5 je patrné, ze rivalita je v odvétvi pomérné vysoka. E-shopy se predhanéji
v aktivit¢ na vlastnich blozich, socialnich sitich ¢i v ramci dopliikovych nabizenych
produktech pro své zakazniky, jako je naptiklad mobilni aplikace, vérnostni program
nebo veterinarni poradna. Zadny z konkurentt neprovozuje kamennou prodejnu, ve tiech
ptipadech funguji pouze vydejni mista. VSechny spolecnosti tedy vyuzivaji dopravnich
sluzeb prepravcli. Mimo nejcastéjsi vyuzivani kuryrnich sluzeb jako je GLS, DHL, DPD
¢1 UPS téméf vSechny konkurencni e-shopy vyuzivaji dopravce InPost, jejichz sluzby
jsou aktualné v Polsku velmi oblibené. Jedna se predevsim o sluzbu vyzvednuti zbozi
v uzamykatelnych schrankach. Polaci maji tuto sluzbu v oblibé piedev§im z divodu
snizeni rizika ohrozeni zdravi v aktualni pandemické situaci. Na nékterych e-shopech

se zakaznik riznym zpisobem miize dozvédét o orientacnim case a datu dopravy.

Vsechny konkuren¢ni e-shopy sleduji pozadavky a chovani zdkaznikti na trhu,
aprotovédi, ze je pro n& dilezit¢ hodnoceni zdkazniki a srovnavace cen.
Pravée proto se vSechny spolecnosti pysSni riznymi ocenénimi na svych internetovych
strankach. Nejcast€jSimi zminkami jsou ocenéni Ceneo ¢i Opineo.

V ramci marketingové ¢innosti je dale u zminénych polskych konkurenti mozné sledovat
navstévnost, jakym zpisobem zakaznici na konkurencni e-shopy vstupuji. U vétSiny
zminénych polskych konkurenti byl jednim z nejcastéjSich zptisobti vstupu zakaznikt
na jejich e-shopy prostiednictvim vyhledavaci. V ramci této analyzy je mozné dale zjistit
na zéklad¢ jakych slov lze konkrétni e-shop vyhledat. Je samoziejmé, ze v ramci
marketingové strategie si kazda spolecnost plati konkrétni slova, diky kterym zakaznikim
vyhledava¢ nabidne pravé jejich internetovy obchod. U vétSiny z konkurentt
vSak navstévnici prevazné navstévuji jejich e-shopy na zdklad€ vyhleddvani neplacenych
slov. Maximalni vyuziti placenych slov je pfiblizné 38 %, konkrétné u vyhledavani
e-shopu apetete.pl (SimilarWeb, 2021).

Jak jiz bylo zminéno, dilezitd je v rdmci analyzy konkurence aktualnost. V ptipadé¢
sledovani konkurence na zakladé hodnoceni zakazniki je faktor Casu velice dilezity,

jelikoz se jména v top zebtickach mohou ménit velice rychle.
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Shrouti

Hrozbou spolecnosti je velké mnozstvi konkurenénich e-shopu. V ramci hodnoceni
konkuren¢nich polskych e-shopii se potvrdil zijem zakazniki o porovnani
na,,zbozacich®. Spole¢nost by s konkurenci mohla udrzet krok, avsak jejich e-shopy

nabizi vzdy néco malo navic.

PrileZitosti a hrozby:

- velké mnozstvi konkurencnich e-shopui.
RIZIKO VSTUPU NOVYCH KONKURENTU

Jak jiz bylo zminéno, bariéry vstupu na trh s krmivem pro domaci mazlicky nejsou velké,
obzvlasté pak v prostfedi e-commerce, a zarovenl je trh zajimavy pro vstup novych
konkurentt. | s koronavirovou krizi se dané odvétvi potyka velmi dobie, navic si v obdobi
pandemie a vladnich zakazt lidé ¢im dal vice potizuji domaci mazlicky, tudiz je riziko
vstupu novych konkurenti na trh pomérné vysoké. Na druhou stranu se vlivem pandemie
lidé do nového podnikéni pfili§ nezenou, zdivodu vysokych vstupnich naklada
pro rozvoj nové spolecnosti. Podobné ani rozsifovani podnikani na zahrani¢ni trhy
neni momentaln€ ptiznivé, prestoZze vramci elektronického obchodu neni expanze
na zahrani¢ni trh zas az tolik kapitaloveé naro¢nd. Legislativa v Polsku se od ¢eské tolik
nelisi, proto vstup na polsky trh neni ani legislativné narocny. Nova konkurence v ramci
e-commerce nyni stoupd, jelikoz se vétSina obchodli uchyluje k elektronickému

obchodovani pod vlivem tlaku pandemie.

Celkové by se tedy dalo fici, Ze formdlni bariéry vstupu na trh nejsou velké,
ovSem aby byl novy soupef na trhu konkurenceschopnym, musel by pfijit s velmi
atraktivni nabidkou, resp. s né€im novym a odliSujicim se, aby naldkal zakazniky
k nakupu pravé jeho zbozi. 1 kdyby se takovy hra¢ na trhu objevil, jeho trzby
by ze zac¢atku nedosahovaly hodnot top hract v odvétvi, pticemz by konkurenti vyuzili

tento Cas k pfizptisobeni se novym nabidkdm na trhu.
Shrnuti

Trzni bariéry vstupu jsou pomérné nizké, a to zejména v e-commerce. PfestoZze novi
konkurenti nemohou byt okamzit€ hrozbou z hlediska konkurenceschopnosti, spole¢nost

se m¢la snazit udrzet zékazniky a na jejich loajalitu.
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PrileZitosti a hrozby:

- nizké bariéry vstupu na polsky trh s krmivem (predevsim e-commerce).
RIZIKO SUBSTITUTU

V oblasti krmiva pro domaci mazlicky mohou byt substituty zbozi brany v rdmci druhu
¢1 znacky, specifickych pozadavcich zékazniki a dalSich. Naptiklad substitutem
pro psi granule muze byt krmivo v konzervach a naopak. Jelikoz ma spolecnost
Vv nabidce velké mnozstvi zbozi, jako riziko substitutd je mozné sledovat piedevsim
velikost ¢i rozmanitost portfolia na jinych e-shopech. Nabidka se mlize ménit na zéklade
specifickych pozadavkt zakazniki. Ztoho divodu se doporucuje sledovat
jejich pozadavky, a ptedevsim objevujici se trendy na daném trhu.

Dale je mozné analyzovat substituty v rdmci formy obchodil. On-line versus osobni
prodej v kamennych prodejnach svadi sviij boj jiz dlouha 1éta. Aktualni situace vladnich
nafizeni nyni hraje do karet pfedevSim e-shoptim a bezkontaktnim prodejum. I v tomto
sméru je nutné sledovat aktuality, pro ptizptisobeni se komfortu, pozadavkiim a nyni
I ochrang¢ zdravi zakaznik?.

O substitutech v daném odvétvi miizeme uvazovat i v fad¢ sluzeb, jako jsou substituty
dopravy a pfepravnich spolecnosti a sluZzeb jako jsou reklamace, vérnostni programy
apod. | v tomto piipad¢ je nutné sledovat trendy na daném trhu a zaroven by spole¢nost
méla vyhovét pozadavkim a preferencim zakazniki.

Shrnuti

Na daném trhu existuje velké mnoZstvi substituti a nové receptury krmiv se objevuji
kazdym dnem. Nejvétsi hrozbou jsou piedev§im  substituty  e-shopu,
kterymi jsou kamenné prodejny, jez polsti zakaznici stale upfednostiiuji.

Prilezitosti a hrozby:

- kamenné prodejny jako substituty.
VYJEDNAVACI SiILA DODAVATELU
Spole¢nost TV PROBBE s.1.0. nabizi na svém e-shopu §iroké portfolio zboZi a predev§im
znacek. JelikoZ se pocet produktl a znacek na trhu s krmivem a dopliky pro domaci
mazlicky zvySuje, musi spolecnost sledovat kvalitu a ceny stavajicich 1 novych znacek
zbozi. JelikoZ se cena dodavek odrdzi i od odebiranych kusi, je vyhodou spole¢nosti

mit vlastni sklad.
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TV PROBBE s.r.0. je vyhradnim dovozcem krmiv nésledujicich znacek: Petkult (Belgie),
Amity, Bravery (Spanélsko), PRINS (Holandsko), Kenel, Leaders Choice, Elizabeth
kitchen. Se spole¢nostmi Petkult a Prins maji domluvené fixni ceny. Znacka Amity
a Bravery nabizi zpétné bonusy dle ro¢nich obratli a rozpocet na marketing, ptiblizné 5 %.
Aktudlni situace pandemie koronaviru ma dopad i na dodavky zbozi. Vyrobci se potykaji
S problémy spojenymi se zpozdénim ve vyrob¢ a zaroven je nyni velmi vytizend doprava.
Diky stoupaji ceny vstupnich surovin a ptepravy. Vysledkem je zvySujici se cena
kone&nych produkti a také zpozdéni dodavek (Stépan, 2021).

Shrnuti

Spole¢nost dlouhodobé spolupracuje s dodavateli, s nimiz maji dohodnuté fixni ceny.
Bézné tedy vyjednavaci sila dodavatelti neni nijak vyznamna, avSak s koronavirovou
pandemii se dodavky zpozd'uji a na zdklad€ nedostatku surovin se zaroven zvySuji ceny.
Jelikoz spolecnost s dodavateli spolupracuje jiz dlouho, a ma s nimi vytvorené dobré
dodavatelsko-odbératelské  vztahy, nevznikaji ztohoto faktoru Zzadné hrozby
ani prilezitosti.

VYJEDNAVACI SILA ODBERATELU

Odbératele, navstévniky stranek, tedy potencidlni zakazniky je mozné rozdélit

na spotiebitele (B2C zakazniky) a B2B zakazniky.

B2C zékazniky spole¢nosti TV PROBBE s.r.o. jsou piedev§im majitelé domacich
mazlicku. Vramci B2C je sila odbérateld dana jejich loajalitou. Pokud konecny
spotiebitel vyuziva sluzby spolecnosti, jako je napiiklad vérnostni program,
ma jeho loajalita vliv na cenu odebiraného zbozi. Loajalni vztah mezi zakaznikem
a spolec¢nosti je oboustranné vyhodny.

B2B zékaznici, jeZ odebiraji zbozi za Gfelem dalSiho prodeje, maji zpravidla vétsi
vyjednavaci silu: €asto vyZaduji ndkup zboZzi za niZsi ceny, Zadaji o prodlouZeni doby
splaceni faktur apod. Pro vSechny odbératele méa vSak spolecnost zavedené fixni ceny,
pfedevsim z ditvodu nastaveni fixnich cen od vlastnich dodavateli.

je ALFA XY, kterého spolenost povazuje spiSe za partnera. I pro jejich dodavky
ma spoleCnost zavedené fixni ceny. Pfesto je pravé on jedinym velkoobchodnim

odbératelem na daném trhu, tudiZ je jeho vyjednavaci sila velka.
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Aktudlné nema zadného odbératele, ktery by mél vice jak 10 % odbytu jejiho zbozi
(St&pan, 2021).

Shrnuti

Nakupy zakaznikt B2C trhu jsou dany piedevsim jejich loajalitou. V pfipadé B2B trhu
ma spolecnost v Polsku jen malo odbératelli, resp. pouze jednoho velkoobchodnika,
se kterym vSak ma dohodnuté fixni ceny. V radmci hodnoceni vyjednéavaci sily odbératelti

neni piilis relevantni, jelikoz ho spolenost povazuje spiSe za partnera.

PrileZitosti a hrozby:

- jediny velkoobchodni odbératel na B2B Polském trhu.

3.3 Analyza vnitiniho prostredi

V této kapitole je jiz analyzovano vnitini prostiedi spole¢nosti TV PROBBE s.r.o.
ato metodami analyzy 7S, analyzy obchodnich aktivit a marketingovych c¢innosti

a analyzy finan¢nich zdroji.

3.3.1 Analyza 7S

V nésledujici ¢asti bude zhodnoceno vnitini fungovani spolecnosti na zakladé vymezeni

tzv. 7 klicovych faktorti uspéchu.
Strategie (strategy)

,,Poslanim spolecnosti TV PROBBE s.r.o. je prodej kvalitniho krmiva a Sirokého
sortimentu dalsich potreb pro mazlicky. Pro pany mazlickii kvalitni zakaznicky servis.

Chceme spokojené zdkazniky i zaméstnance* (Stépanova, 2021).

,Vizi TV PROBBE s.r.o. je optimalizovat hloubku naseho sortimentu pvi zachovani
jeho sire, zameérit se na prezentovani nasich vlastnich vyrobkit smérem k zdkaznikovi,
zefektivneni a zrychleni skladovych procesii. Rozsireni velkoobchodniho prodeje

se zahranicim (Polsko, Slovensko) “ (Stépanova, 2021).

Co se tyce strategie a cili spolecnosti, nyni se soustfedi na pfechod na novy ucetni systém
vcetné zavedeni novych skladovych mechanisml. Ucelem téchto cilii je zefektivnéni
a zrychleni pracovnich procestt a zaroven zvysSeni konkurenceschopnosti v této oblasti.

Na jeho splnéni se spole¢nost ptipravovala a zavadéla novy systém v priabéhu uplynulého
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roku, tudiz v horizontu konce letogniho roku by mél byt tento cil splnén (Stépanova,
2021).

Dalsim cilem je zlepSeni fizeni lidskych zdroji ve firmé. V rdmci tohoto cile
JSOu uvazovany motivaéni programy ¢i  zvySeni produktivity prace. Zaroven
ma spolecnost zajem o snizeni ndkladi na zaméstnance. Splnéni toho cile predchéazi nejen
piesny popis prace kazdého zaméstnance, ale i definovani podnikové kultury. Dale
by vedeni mélo klast diraz na kvalitu pracovniho prostiedi, pozitivni a konstruktivni
mezilidské vztahy. Dlouhodobéjsim cilem v této oblasti je pak zlepSeni procesu ziskavani
novych zaméstnanci (Stépanova, 2021).

Cile souvisejici s finanénim zdravi spolec¢nosti zahrnuji zvySeni ziskovosti a zaroven
snizovani zadluZenosti. V rdmci zvySovani ziskovosti chce spolecnost zefektivnit
nabidku sortimentu eliminaci prodeje nizkoobratkovych produktd s nizkou marzi
a zéroven soustiedénim se na prodej vlastniho zbozi, tedy produktd s vy$$i marzi.
Pro snizovani zadluzenosti méa spolecnost za cil snizovani kontokorentniho tivérového
étu a dostat se az na nulu v horizontu 4 let (Stépanova, 2021).

V neposledni je strategickym cilem pro spolec¢nost rozsifeni velkoobchodniho prodeje
na Slovensku a v Polsku (St&panova, 2021).

Ptestoze jsou poslani, vize a strategické cile dané, stfadovymi pracovniky vedeni
prozatim nekomunikovalo.

Shrnuti

Ptestoze vedouci pracovnici maji predstavu o poslani, vizich a strategickych cilech
spolecnosti, jejich sd€lovani neni dostatecné. Slabou strankou je chybé&jici komunikace
ohledné strategickych cili v ramci celé spolecnost a vSech pracovnikli. Dale nejsou
strategické cile nijak vyhodnocovany a chybi i kontrola jejich naplnéni.

Silné a slabé stranky:

- poslani, vize a strategické cile nejsou znamé pracovnikiim spolecnosti.
struktura (structure)

Spole¢nost TV PROBBE s.r.o. ma pravni formu spolecnost s ru¢enim omezenim.
Spoleéniky jsou pan Vladimir Cohorna (obchodni podil 50 %), Ing. Jifi Stépan (obchodni
podil 10 %) a Navigator PM, s.r.o. (obchodni podil 40 %). Pan Vladimir Cohorna
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je zaroven Jednatelem spoleCnosti, ktery je zaroven statutarnim organem. Aktualni
primérny prepocéteny stav zaméstnancu je 34, z toho je 1 ¢len fidicich organti.

Struktura spole¢nosti je liniové a je naznaGena a obrazku &. 12 (Stépanova, 2021).

TV PROBBE s.r.o.

GENERAL MANAGER

Marketing Logistika Administrativa velkoobchod

Programatofi skladnici fakturace obchodni zastupci

. vychystavaéi customer service
Marketing manager baliéi

fidici

PPC manager

Obrazek 10: Struktura spole¢nosti TV PROBBE s.r.o.
(Zdroj: Stépanova, 2021)

Organizacni struktura spolecnosti neni vzhledem k poctu zaméstnanct slozitd a zaroven
je dostacujici. PrestoZze kazdy pracovnik znd své pracovni povinnosti, na jednotlivé

pracovni pozice neni jasné definovana napli prace a odpovédnost.

Vsichni zaméstnanci pracuji z Ceské republiky, v Polsku je pouze jediny zaméstnanec.
Je jim marketingovy pracovnik, ktery napoméhal vyvoji brand marketingu krmiva
Ibero NATURAL v Polsku. Nyni spole¢nost vyuziva jeho znalost polského i ¢eského
jazyka. Pracovni ndplni je tedy marketingovda komunikace se zdkazniky, zdkaznicky

servis a vyfizovani reklamaci.
Shrnuti

Organizacni struktura je v ramci velikosti spole¢nosti dostacujici a kazdy pracovnik vi,
komu je podfizeny. Slabou strankou vsak miiZze byt nejasné definovand napli prace

a odpovédnosti na jednotlivych pozicich.

Silné a slabé stranky:

- nedostatecné definované pracovni pozice a jejich odpovédnost.

71



systémy (Systems)

Neustalé sledovani trendti na trhu s krmivem a doplitky pro domaci mazlicky a zaroven
technickych a technologickych pokrokti v ramci obchodnich aktivit, skladovéani
a systému, vede spolecnost k rozvoji a modernizaci. Tento vyvoj je aktudlni, jelikoz
spolecnost momentalné¢ prochdzi urcitou technologickou revoluci v ramci zavadéni
novych systému a automatizace nékterych ¢innosti. Do roku 2018 se ¢innost spole¢nosti
nefidila zddnym centralnim systémem a veskeré podklady byly vedeny papirové. Vedeni
si vS§ak uvédomovalo, Ze pfi rozristajicim se portfoliu, stoupajicich obchodnich transakeci
a mnozstvi objednévek je tento stav netinosny. Bylo tedy rozhodnuto, Ze se st¢thovanim
skladu do vétSich prostor se bude rozvijet i automatizace a elektronizace procesi
ve spolecnosti. Hlavni zménou je prechod z ucetniho systému MRP na systém Pohoda,
ktery je pro spolecnost vhodnéjsi, zdivodu nabizené nadstavby souvisejici
se skladovanim. Toto rozsiteni diky vyuzivani ¢tecich zatizeni umoznuje evidenci skladd,
automatické generovani faktur az po tisk stitki. Automatizace a digitalizace nyni poméha
s optimalizaci vyfizovani objednavek, coz usetii ¢as a nachozené metry zaméstnanct
ve skladu, dale pak pomaha s optimalizaci objedndni a nakupovani chybéjiciho zbozi,
s ptehledem o obratkovosti a v neposledni fad¢ snizuje mnozstvi reklamaci a chybovosti
(St&pan, 2021).

Co se tyce e-shopil, spolecnost ma vlastni platformu PHP, My SQP. V ramci marketingu
pak spole¢nost vyuziva sluzeb google analytics (Stépan, 2021).

Shrnuti

Mezi silné stranky by bylo mozné zahrnout prechod na digitalizaci, automatizaci
a provazanost procest ve spolecnosti. OvSem slabou strankou je dlouhd doba trvani

tohoto piechodu.

Silné a slabé stranky:

+ digitalizace, automatizace a provdzanost systémil,

- dlouhd doba uplného prechodu na novy systém.
styl manazZerské prace (style)

Spole¢nost nema Zadného zaméstnance zabyvajici se pifedevSim personalistikou,

resp. na irovni HR managera. Sdm jednatel spoleCnosti pfiznava, Ze jim takovy
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zaméstnanec chybi. S tim souvisi i strategické cile, jez jsou sice dané, ovSem vedeni
je s fadovymi pracovniky nekomunikuje (St&pan, 2021).

Kazdy zaméstnanec vi, komu je pfimo podfizeny, a s kym ma komunikovat pfipadné
nastal problémy. Komunikace, piipadné zpétna vazba tedy probiha piedev§im na urovni
piimych vztahti (nadfizeny a podtizeny).

Shrnuti

Uz v rdmci faktoru strategie byla zjiSténa nedostatecnd komunikace napfi¢ spolecnosti.
Veskera zodpovédnost v ramci persondlniho managementu je nyni na vedoucich
pracovnicich, ktefi na persondlni zalezitosti Casto nemaji cas. Pficinou téchto slabych

mist je chybéjici HR manager, resp. personalista.

Silné a slabé stranky:

- chybéjici HR pracovnik.
spolupracovnici (staff)
Jak jiz bylo zminéno, aktualni primérny piepoCteny stav zaméstnancli je 34,
z toho je 1 ¢len fidicich organti. Opét se zde narazi na problém chybé&jiciho HR managera
¢i personalisty. Motivace zameéstnancli v ramci vysSiho vydélku funguje pouze

u téch pracovnikd, kteti jsou placeni od ukolu. V ramci benefiti dostavaji pracovnici

pouze stravenky (Stépan, 2021).

Ve spole€nosti jsou zavedené stmelovaci akce: jednou tydné maji spolecny firemni obéd,
dale jsou to tradi¢ni akce jednou ro¢né€ jako vanocni vecirek a letnim obdobi pak opékani.
Shrnuti

Hlavni slabou strankou tohoto faktoru je nedostatecnd motivace zaméstnanci,
coz je opét dusledek chybéjiciho personalisty. Pracovnici, ktefi jsou placeni od ukolu
maji jako jediny motivaci vyssiho vydélku, ovSem u ostatnich neni motivace podpofena
ani v ramci benefitt.

Silné a slabé stranky:

— nizka motivace zaméstnancii.
schopnosti (skills)

Schopnosti jednotlivych zaméstnanci odpovidaji naplni prace na konkrétni pracovni

pozici. Je jasné, ze naptiklad od programatori bude spolecnost ocekavat jiné vzdelani
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a schopnosti nez u pracovnika na pozici baleni balikii. Podivame-li se na obrazek ¢. 12
zobrazujici organizac¢ni schéma spole¢nosti, nejvétsi naroky na schopnosti se kladou
na pracovni pozice oznacenych v modrych rameccich, resp. vedouci pozice. U téchto
pracovnikil se vSak nejedna pouze o naroky na vzdélani, asto jsou diilezitéjsi schopnosti
nabyté na zaklad¢ praxe a predeslych zkuSenosti na dané (pfipadné podobné) pracovni
pozici. Praktické zkuSenosti jsou zadouci pfedevsim u ¢asti marketingu, administrace
(zejména ucetni) a u obchodnich zéastupcti. V ramci casti logistiky vSak u zaméstnanct
praxe ¢i vzdélani nejsou pfiliS nutné. Od ftidic¢i se jisté ocekava dovednost fizeni
a vlastnictvi fidi¢ského prikazu, ovSem u dalSich pozic v ¢asti logistiky je pomérné
snadné zaucit nové zaméstnance, jejichz zaskoleni také nemusi byt zdlouhavé. Jelikoz
spole¢nost nemé hodné zaméstnancii, k jejich vyméné nedochazi az tak Casto, zejména
na vysSich pozicich. Jelikoz také dochazi k automatizaci a rozvoji technologie
v ¢innostech, zatim spole¢nost nehleda nové zaméstnance. Aktualné vSak opét narazime

na problém nejasné definované naplné prace a odpovédnosti na jednotlivych pozicich

Se zavedenim novych systémil a automatizace ve spolecnosti souvisi také vzdélavani
zaméstnancl. Pracovnici jsou tedy aktudlné neustale proskolovani v ramci zavedeni nové
technologie. S novymi systémy se tedy cela spole¢nost neustale rozviji a zaméstnanci
musi byt vzdélavani.

Shrnuti

Ptestoze 1ze intuitivné zhodnotit, jaké poZadavky jsou kladeny na jednotlivé pracovniky,
definice pracovni naplné jednotlivych pracovnikti nejsou jasné dané. Spole¢nost tedy
spoléhd na vzdélani a praktické zkuSenosti vedoucich pracovnikli a zaroven

na automatizaci procest.

Silné a slabé stranky:

+ kvalifikovani vedouci pracovnici.
sdilené hodnoty (shared values)

Zde se opét narazi na problém chybéjiciho personalisty, ktery by pomohl spolecnosti
nejen roz§ifit strategické cile mezi vSechny zaméstnance, ale i s jejich motivaci,
¢imz by mohlo doji k respektovani sdilenych hodnot a tim i plnéni cilti. Zazitim sdilenych

hodnot mezi vSemi pracovniky miize byt dosazeno nejen vyssi efektivnosti procest,

ale napomaha i zlepseni pracovniho prostiedi a rozpolozeni jednotlivych pracovniki.
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Silné a slabé stranky:

- chybéjici sdilené hodnoty ve spolecnosti.

3.3.2 Analyza obchodnich aktivit

Nasledné budou analyzovany obchodni aktivity spole¢nosti TV PROBBE s.r.o.

Aktualné se tedy spolecnost TV PROBBE s.r.o. zabyva vyrobou a prodejem krmiva
pro domaci mazlicky a chovatelskych potieb. Vlastni vyrobni linku vSak spole¢nost
nevlastni a produkty vlastnich zna¢ek si nechava vyrabét na zakazku ve Spanélsku.
Spolu se zbozim dalsich dodavateld, se kterymi si spoleénost za dobu svého ptisobeni na
trhu vybodovala silné vztahy, dovazi nakoupené produkty do vlastniho skladu v CR,
ze kterého je zbozi ndsledné vyexpedovano na zaklad¢ objednavek zakaznikd.
Obchodnimi aktivitami spolecnosti jsou tedy pfevazné nakup a prodej zboZi. Tyto aktivity
jsou provadény nejen na domécich, ale i na zahrani¢nich trzich, a to jak B2C,
tak B2B trzich.

Nakup

Nakupni ¢innost je realizovana na zakladé dodavatelsko-odbératelskych vztahi.
Spolecnost si své dodavatele vzdy peclivé vybirala, pfedev§im tak, aby nové zboZzi
zapadlo no produktového portfolia. V ramci Ceskych dodavateld se rozhodovalo
na zakladé poptavky spotiebitelil, v zahraniCi zase na zaklad¢ vyplnéni mezery na trhu.
Vybirany byly zejména exklusivni a zajimavé produkty, které na ¢eském trhu nebyly
dostupné. Diiraz byl a je kladen na kvalitu a prémiovost krmiv, kde je sice cena vyssi,

avSak jako vyhradni dovozce si to spoleCnost mize dovolit.

Aktualné je tedy spole€nost vyhradnim dovozcem krmiv znacek Petkult (Belgie), Amity,
Bravery (Spanélsko), PRINS (Holandsko), Kenel, Leaders Choice, Elizabeth kitchen,
alei Tobby, Ibero NATURAL. Posledni zminéné jsou znacky spole¢nosti TV
PROBE s.r.0., jejichz produkty jsou vyrabény externé. Superprémiova znacka psich
krmiv Ibero NATURAL je novinkou na trhu. Spole¢nost vyvinula exklusivni recepturu
psich granuli, které pro né vyrabi Spanclska firma pod brandem spolecnosti TV PROBE.
Ze Spanélska jsou produkty dovazeny pfiblizné jednou mési¢ng, a to jednim kamionem,
ktery je naplnén i dal§im zboZim, jeZ spoleénost ze Spanélska odebira

(Jedna se naptiklad o znacky Bravery a Emity). Stejn¢ tak dal§i zbozi zahrani¢nich
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znacek, jez je spolecnost vyhradnim dodavatelem, jsou do skladu dovazeny ptiblizné

jednou za mésic.

Témer se vSemi dodavateli jsou domluvené fixni ceny dodévek. Aktudlni situace
pandemie koronaviru ma vSak dopad i na dodavatele. Cely proces se potyka se zpozdénim
dopravy, jez se dotyka i vyroby produktii, které se zpozduji predevsim dodavky surovin.
Prodluzuje se tak doba vyroby i dopravy zbozi, ¢imzZ se zvySuje i cena téchto sluzeb.

Dodavatel¢ ceskych znacek produkty dodavaji pfevdzné sami, na vlastni naklady,
piipadné je spolecnost TV PROBBE schopna pfivézt zbozi na sklad vlastnimi auty.
Doprava ze zahrani¢ni jiz vSak neni tolik vyhodnd. Dodavatelé zahrani¢nich znacek
nezajistuji zadnou dopravu, a proto je spolecnost nucena vyuzivat sluzeb externich
dopravct. Néaklady na dodani zbozi ze zahrani¢i je tedy komplexné¢ mnohem vice
nakladnd, a to nejen z finan¢niho, ale i casového hlediska, jelikoZ si spole¢nost sluzby

dopravce musi sama zatizovat.
Prodej

V ramci prodejni ¢innosti spole¢nost piisobi na domacim, ¢eském, slovenském a polském
trhu. Z pohledu zakaznik se soustfedi na dva typy trhii: trh B2C (kone¢né spotiebitele)
aB2B trh.

Diky provozovani e-shopu s krmivem a dopliiky pro doméci mazli¢ky je provedeni
prodejnich obchodnich ¢innosti s koneénymi spotiebiteli jednodussi. Zakaznik si sam
vybere produkty, o které ma zajem, vytvoii objednavku, zvoli zptisob platby a doruceni.
Veskera komunikace s kone¢nymi spotiebiteli probiha bezkontaktn€. V ptipade,
Ze ma zékazni otazky ¢i pfipominky, je na e-shopu nabizena e-mailova a telefonicka

podpora. | pro reklamaci a vraceni zbozi mize zakaznik vyuzit odkazu na e-shopu.

V roce 2020 se spolec¢nost rozhodla otevfit prvni kamennou prodejnu v Hradci Kralové.
Strategicky je to dobré lokalita — Hradec Kralové je statutarnim méstem vychodnich Cech
a metropoli Kralovehradeckého kraje. Spolecnost se pro naldkani zdkaznikii rozhodla
V prodejné vytvofit vydejni misto Zasilkovny. Nepiizniva doba vSak nepfindsi v ramci
prodejli kamenného obchodu takovy zajem, jaky by si spole¢nost pfedstavovala.

Co se ty¢e distribuce zbozi koneénym zakaznikiim, spole¢nost po Ceské republice

vyuziva sluzeb kuryrnich dopravcii. Pro zahrani¢ni spotfebitele jsou k dispozici
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opét kuryrni sluzby. V rameci polského trhu zavazi zbozi na depo DPD, diky cemuz mtze
vyuzit moznosti kuryrni dopravy za narodni ceny, coz je pro spolecnost velice vyhodné.

vvvvvv

ziskavani novych odbératelli je komunikace. Na B2B trhu nyni spole¢nost nové
zakazniky aktivné vyhledava pouze na Ceském a slovenském tzemi. Na polském trhu
probiha vyhledavani pouze pasivné, prostiednictvim B2B webovych stranek. Obchodni
zastupci maji k prezentaci spolecnosti TV PROBE s.r.o. pouze maly katalog
S predstavenim a letdCky s nékterymi produkty. Veskeré dalsi informace ohledné portfolia

a ceniku se potencialni odbératelé dozvi pouze na B2B e-shopu (www.probbe.cz).

Spolegnost ma aktualné pravidelné odbératele v Ceské republice, nékolik na Slovensku
ajednoho obchodniho partnera v Polsku. Ani jeden z nich vSak nemd vice jak
10 % odbytu zbozi. VSichni odbératelé nakupuji produkty v pravidelnych dodavkach
pfiblizné jednou za 14 dni. Co se tyce distribuce, spolecnost pro B2B vyuzivé pfevazné
vlastni dopravy, a to jak v Cesku, tak v zahraniéi.

Nejvice prodeji mifi ceskym zédkaznikim, a to az 70 % z celkovych prodeju spolecnosti.
V ramci porovnani B2B a B2C prodejii jde v CR pfiblizng 50 % odbératelim
a 50 % konecnym spotiebitelim. Zbylych 30 % prodejli putuje do zahranici, z toho
pouhych 15 % na Slovensko a 15 % do Polska. V obou zemich putuje z 90 % zbozi pfimo
kone¢nym spotiebitelim a zbylych 10 % odbératelim na B2B trhu.

Co se tyce prodeju vlastnich znacek, nejsou tyto prodeje pfili§ vyrazné. Konecni zakaznici
odebiraji na zahrani¢nich trzich pouze z 5 % produkty znacky Ibero NATURAL.
Co se ty¢e B2B obchodi, produktd vlastnich znacek a znacek, jejichz je spolecnost
vyhradnim dodavatelem, se prodava piiblizné 25 %, z ¢ehoZ je pouhych 10 % prodeji
produkti znacky Ibero NATURAL. Prodeje vlastnich znacek tedy nejsou piilis vysoké,

pfedevsim na B2B trhu jsou celkové velmi nizké prodeje.

Objemy prodejii v pribehu kalendarniho roku nejsou stejné, jelikoz v zimnim obdobi
domaci zvifata (zejména psi) Zerou méné, a to z divodu mensiho vydaje energie. Na jate
a Vv letnim obdobi se naopak objemy nakupi pravidelné zvysuji.

Shrnuti

Obchodni aktivity spolec¢nosti zahrnuji nakup a prodej zbozi. S dodavateli ma spole¢nost

siln¢ dodavatelsko-odbératelské vztahy, coz ji umoziuje ziskavat pravidelné dodavky
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zbozi z riznych zemi za fixni ceny. Slabou strankou se mtize jevit ndkladné doprava zbozi
ze zahranici, jez musi spolecnost hradit a sama zafizovat. Co se tyce prodejnich aktivit,
spole¢nost se pohybuje na B2B a B2C ¢eském, polském a slovenském trhu. Slabou
strankou zde je, Ze 7z4dny zédkaznik na B2B trhu nema ani 10 % odbytu. Navic je zde
patrné vysoké procento prodejii koncenym zakaznikiim a zaroven nizké procento prodeji
odbératelim. S tim souvisi i pasivita na zahrani¢nich trzich v rdmci ziskavani novych

odbérateln v Polsku.

Silné a slabé stranky:

- nizké procento prodejii na B2B trhu.

3.3.3 Analyza marketingovych aktivit

Marketing je pro kazdou spolecnost dilezitym ndstrojem, jez se orientuje predevsim
na potfeby zakaznikli na trhu. Pro rozvoj obchodni ¢innosti spolecnosti je vhodné
zhodnotit marketingovou ¢innost na zakladé analyzy marketingového mixu. Nasleduje

tedy analyza 4P (product, place, price, promotion).
PRODUKT (product)

Spolecnost ma Siroké portfolio zboZi nabizené na e-shopu. Jedna se o krmivo a pamlsky
pro psy, kocky, ptaky, ryby a hlodavce, pro zvitata zijici v terériich, hospodatska zvirata
a fretky. Dale nabizi dopliiky a pfislusenstvi pro chov jednotlivych domacich mazlicku.
Produkty nabizené¢ na ceském e-shopu se jen nepatrné 1iSi od menSiho portfolia

na polském e-shopu.

Velikost portfolia se odviji 1 od mnoZstvi nabizenych znacek a druhu produkti.
Spolecnost nabizi produkty ptiblizn€ 71 znacek a konkuruje nabidkou, ktera Cité piiblizné
5000 polozek. Jiz bylo zminéno, Ze je vyhradnim dodavatelem produktd Petkult, Amity,
Bravery, Prins, Kennel, Leaders Choice a Elizabeth kitchen. Na svém e-shopu ovSem
nabizi i1 vlastni znacky: Tobby, Ibero a pamlsky Petkult vyrabéné na zakéazku dle vlastni
receptury. Vyvoj vlastnich zna¢ek produktt je disledkem sledovani védeckych pokrokt
a trendl na trhu s krmivy pro domaci mazlicky. I spole¢nost TV RPOBBE s.r.0.
se na zéklad¢ sledovani pozadavkll zdkaznikd rozhodla pro vyvoj vlastnich receptur
produktt s externi vyrobou na zakazku pod vlastni znackou. Jedna se o pamlsky Petkult,
které jsou vyrdbény na zakézku pod brandem spolecnosti Petkult, ovS§em na zakladé

vlastni receptury spolecnosti TV PEOBBE s.r.o0. Produkty Ibero a Tobby jsou jiz znackou
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spoleCnosti a jsou vyrabény opét na zakazku dle vlastni receptury. Tobby je Ceskou
znackou s tradici vice nez 20 let s kvalitnimi dopliikovymi krmivy pro doméci mazlicky.
Pti vyrobé piskotli, dentalnich pamlskii ¢i konzerv vyuziva vyhradné Ceské suroviny.

Nejnoveéjsi jsou aktudln€ produkty znacky Ibero NATURAL. Na vyvoji jejich receptury
se se spole¢nosti podilel také jejich polsky partner ALFA XY (Stépéan, 2021).

Prodeje produkti vlastnich znacek jsou pro spole¢nost nevyhodnéjsi z hlediska jistoty
a vys$i marze. V porovnani se zbozim jinych znacek jsou marze u znacek Ibero a Tobby
dvojnasobné, nékdy i trojnasobné. Proto se spolecnost snazi proddvat a propagovat
pfedev§im produkty Ibero a Tobby. Psi granule Ibero jsou na trhu novinkou.
Jedna se 0 superprémiového krmivo (vyrabéné ve Spanélsku), k jehoZz vyrobé se
pouzivaji 100 % piirodni ingredience z regionalnich Spanélskych farem. Zdkladem je
vysoce kvalitni maso (Ibero Natural obsahuje 38 — 39 % kvalitniho suseného masa),
zajisSt'ujici nutriéni potfeby pst. Na vyrobu 12 kg krmiva se spottebuje 18 kg Cerstvého
masa — iberského polodivokého prasete a jehnéciho, na které jsou dle prizkumii psi
nejméng alergicti. Témito prasaty a dalSimi zvifaty pochézejici z Iberského poloostrova
se zivi 1 Ibersky vlk, ktery je nyni kriticky ohrozenym druhem. Na e-shopu spole¢nost
informuje nejen o0 zakladnich udajich produktt Ibero, ale i o chovu iberskych tmavych
prasat. Laka zdkazniky na Setrny chov, kdy maji prasata dostatek volného pohybu
a jsou krmeny kvalitni potravou. Z jejich masa se také vyrabi jedine¢na $panélska Sunka
Jamon Iberico, kterd patii k nejvétSim delikatesam Spanélské kuchyné. Déle na ¢eském
e-shopu spolec¢nost odkazuje na ZOO Jihlava, kterou podporuje. Hlavnim divodem
podpory jsou vlci ibersti, které v jihlavské zoo chovaji od roku 2016. Dale zakaznici
na e-shopu najdou adopcni listinu vlka iberského, ktera informuje o symbolické adopci
jednoho z chovanych vlki v jihlavské zoo, ¢imz Krmeni.cz piispélo k zachrané téchto
ohroZzenych zvifat. Dale se zde odkazuje na moznost pfispévku na chov vlkla

prostfednictvim nakupu produkti Ibero NATURAL (Krmeni.cz).

Dale na €eském e-shopu nabizi spolecnost veterinarni poradnu. Registrovani a aktivni
zadkaznici mohou vyuzit bezplatnou konzultaci s veterinafem piimo na e-shopu.
Podminkou pro polozeni dotazu je tedy registrovany zakaznik, ktery nakoupil ptes e-shop
www.Kkrmeni.cz v poslednich 12 mésicich, v poslednich 3 mésicich nezadal dotaz

do poradny a nevycerpal maximalni pocet dotazi za tyden. Dotazy jsou zodpovidany
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zpravidla do 7 dnli. Na polském a slovenském e-shopu se nabidka veterinarni poradny
neobjevuje (Krmeni.cz).

Shrnuti

Spolecnost nabizi vhodné Sirokou skalu produkti pro domaci mazlicky. Silnou stranku
shledavam v produktech s vyssi marzi, tedy produktech, jez je spole¢nost vyhradnim
dodavatelem. Pfedevsim produkty Ibero NATURAL jsou marketingové velkym lakadlem
pro zadkazniky, jelikoz na zdklad¢ analyzy zékazniki a prizkumu trhu jsou produkty

takového sloZzeni zadané.

Silné a slabé stranky:

+ whradni dodavatel produktii nékterych znacek.
DISTRIBUCNI CESTY

Spoleénost nyni sidli v Upici v Kralovehradeckém kraji. Zde ma spole¢nost aktudlng
vlastni sklad zéasob, ktery zaroven slouzi jako vydejni misto. V ramci podnikani
je umisténi pomérné strategické, jelikoZ spoleénost prodava zakaznikiim nejev v Ceské
republice a na Slovensku, ale i v Polsku a Upice se nachazi nedaleko polskych hranic.
Trh ma spolecnost pokryty diky vlastni dopravé, avSak vyuZziva 1 piepravni spolecnosti
(DPD, PPL a Ceské posty). Jelikoz spolenost nema jiné sklady, a to ani v zahraniéi,
polozka kuryrni sluzby je vzdy ta nejvyssi. Co se tyce slovenskych objednavek,
objednavky jsou dopravovany pravé prostfednictvim kuryrnich spolecnosti nebo Postou
bez hranic. Jak jiz bylo zminéno, v okruhu 400 km je spolecnost schopna zajistit vlastni
dopravu, avSak pro delsi trasy vyuzivaji pravé kuryrni sluzby. Vlastni dopravy (pfiblizné
1x za 14 dni) je vyuzivano napiiklad pro dovoz zbozi partnerovi v Polsku ALFA XY,
Vv jinych pfipadech je zbozi zavaZeno 3 - 4X tydn€ do depa spolecnosti Geis (DPD).
Spole¢nost vyuziva dopravu do depa zdivodu narodnich (nizSich) cen.
Jak jiz bylo zminéno, doba dodavek se aktualn¢ vlivem pandemie koronaviru
prodlouzila, z divodu zpozdéni vyroby produktu (Stépan, 2021).

Shrnuti

Spolecnost si navzdory nakladné dopravé prostfednictvim kuryrnich sluzeb dokézala

[ RA4

cenach. Silnou strankou je strategickd poloha skladu blizko hranic s Polskem

a s tim souvisejici vlastni doprava v okruhu 400 km.
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Silné a slabé stranky:

+ sklad blizko hranic s Polskem.
CENA

Cena je stanovena na zakladé¢ ceny dodavatele, proto jsou zbozim s vyS$i pfidanou
hodnotou produkty vlastnich znacek. Produkty znacek Tobby a Ibero jsou tedy prodavany
S nevyssi marzi, kterd je oproti dal§Sim znackdm dvojnasobnd, n¢kdy i trojnasobna,
avak piiblizné 1/3 je vloZena do marketingu vlastnich znagek (Stépan, 2021).

Silné a slabé stranky:

+ dvojnasobna, az trojnasobna marze produktu viastnich znacek.
PROPAGACE

Co se tyCe propagace zbozi, nejvice se do marketingu investuje z divodu vyvoje vlastnich
znacek: Tobby a Ibero. Aktudlné se spoleCnost zaméfuje na produkty znacky
Ibero NATURAL, kdy se snazi nové produkty na trhu piedstavit a ptiblizit zakazniktim.
Diky tomu, Ze se polsky partner ALFA XY podilel na vyvoji receptury Ibero, spole¢nost
TV PROBBE s.r.0. vyuziva jeho propagace na polském trhu, i kdyz partner neni tolik
aktivni. Pro propagaci produktii vyuziva spolecnost dale jediného zaméstnance v Polsku,
ktery se zabyvd 1 brand marketingem prav€é produkti Ibero NATURAL.
Tento marketingovy pracovnik v Polsku umi jak cesky, tak polsky, tudiZ ho spole¢nost
také povéftila k vyfizovani reklamaci a obsluze zédkaznického servisu. Ohledné slozeni

a vyvoje produkti Ibero jsou informace na internetovych strankach a e-shopu.

Spole¢nost diive provozovala dva blogy: muj-pes.cz a moje-kocka.cz, které mély velmi
vysokou navstévnost. Proto se postupem c¢asu rozhodla je integrovat do e-shopu,
pro navyseni prodejt. Tyto blogy jsou aktivni i na zahrani¢nich e-shopech. V Polsku byl
také zalozen Klub chovatelil, jez ma za cil podpofit prodeje krmiv Ibero NATURAL
a dalsich produkta s vys$si marzi. Klub chovateli ma na starost také polsky marketingovy
pracovnik. Dale je spole¢nost na socialnich sitich, jako je Facebook a Instagram,
kde propaguji veskeré své produkty, avsak aktualné¢ na nich nejsou moc aktivni.
Pro podporu prodeje je vyuZivano e-mailingu, newsletteru a vérnostniho programu.
Za spravu kampani je zodpovédny PPC specialista, jenz se stard o google ads, s-klik
a kampané na socidlnich sitich a webu. Spole¢nost vyuziva analyz z google analytics

a SEO analyz (Stépéan, 2021).
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Na e-shopu se spolecnost pys$ni ocenénim zroku 2016 SHOP ROKU - finalista,
ato jak na ¢eském, tak i na slovenském e-shopu. Na polském e-shopu pak zobrazuje
spolupraci se srovnavacem Opieno a také jejich ocenéni za rok 2018, ktera se ud€luji
na zakladé¢ hodnoceni zékaznikii. Na vSech provozovanych e-shopech zakaznika

informuji o ekologické angazovanosti pomoci malého loga.

Co se ty¢e komunikace na B2B trzich, pro ¢esky trh ma spolecnost 2 obchodni zastupce,
ktetfi prezentuji spolecnost a aktivn¢ vyhledavaji nové zékazniky. V ptipadé€, ze by mél
potencialni dodavatel zajem, muze vyuzit B2B webovych stranek: www.probbe.cz.
Na zahrani¢nich trzich obchodni zdstupce nemaji a aktivni vyhledavani zdkaznikl zde
neprobiha. Nova partnerstvi je navazovano pouze pasivné, tedy pokud se spolecnosti
zajemci sami 0zvou.

Shrnuti

Spolecnost by se méla vice zamé&fit na propagaci produktil s vy$§i marzi. PrestoZe vyuziva
velké mnozstvi propagacnich materidlli, aktudlné vazne propagace na socidlnich sitich.
V porovnani s konkurenci je silnou strankou blog, ktery méa velkou néavsStévnost
a ocenéni Opineo srovnavatem zdlraznéné na samotném e-shopu. Spolecnost nema
ucelenou marketingovou strategii, Vv Polsku vyuZzivda pomoc pouze jednoho
marketingového pracovnika a partnera, jejichZ moZzZnosti jsou omezené a nejsou tolik
aktivni. Slaba je spolecnost pfedevS§im na B2B trhu v Polsku, kde je osloveni

potencialnich zdkaznikd pouze pasivni.

Silné a slabé stranky:

+ vysoka navstévnost na blogu,

- Zadny obchodni zastupce v Polsku.

3.3.4 Analyza finan¢nich zdroji

Nasleduje analyza finan¢nich ukazatelt. Spolecnost se nyni potyka jiz se zminénym
pfechodem na jiny ucetni systém, ztoho divodu prozatim neni k dispozici ucetni
uzavérka za rok 2020. Pro ucely zhodnoceni financ¢nich zdroji spolecnosti jsou
pro jednotlivé ukazatele zvoleny dostupné roky 2015-2019. Piestoze postrada aktualni

data, je analyza finan¢nich zdrojii vérnym obrazem hospodaieni spole¢nosti.
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Ukazatele likvidity

O platebni schopnosti spole¢nosti informuji ukazatelé likvidity, zobrazené v tabulce €. 6.

Tabulka 5: Ukazatelé likvidity spole¢nosti v letech 2015-2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle ti¢etnich vykazl)

2015 2016 2017 2018 2019

okamZita likvidita -1,53 0,04 -0,02 0,02 0,04
pohotova likvidita -0,21 0,16 0,35 0,41 0,37
béina likvidita 6,13 2,78 2,6 1,11 1,31

Hodnota okamzité likvidity ma v prub&hu sledovanych let velké vykyvy. Ani v jednom
roce nedosahovala hodnot zajisténi likvidity. Dalo by se tedy fici, Ze spolecnost

nedisponovala ve sledovaném obdobi ptebyte¢nym pohotovym finan¢nim majetkem.

Ukazatel pohotové likvidity byl v letech 2015-2019 niz$i, né¢Z doporuc¢ené hodnoty,
avsak zde je mozné sledovat rostouci trend, coz by se mohlo jevit jako pozitivni indikator

Z pohledu vétitele.

Hodnoty ukazatele bézné likvidity se ve sledovaném obdobi ze zacatku jevi velice dobfe,
avsak se zvySujicimi se investicemi (a dluhy) v roce 2018 jiz nedosahuji doporucenych
hodnot. Jak ale naznacuje nasledujici hodnota v roce 2019, v dalSich letech by se ukazatel
mohl opét dostat do rozmezi doporu¢enych hodnot, ¢imz by se zvysila i spokojenost
vétitele.

Ukazatele rentability

Naésledujici tabulka ¢. 7 obsahuje hodnoty ukazatell rentability, jeZ zobrazuji schopnost
spolecnosti generovat zisk pouzitim investovaného kapitalu a zaroven trend vyvoje téchto
ukazatelti hodnoti, jak je ¢innost spolec¢nosti efektivni.

Tabulka 6: Ukazatelé rentability spole¢nosti v letech 2015-2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Gi¢etnich vykazi)

2015 2016 2017 2018 2019
ROI 12,78 % 3,23 % 2,7% -14,98 % 3,80 %
ROE 10,98 % 4,76 % 5,15 % -41,43 % 5,08 %

Od roku 2015 m¢l ukazatel rentability vloZeného kapitilu do podniku klesajici trend.
Vroce 2018 se dostal do zapornych hodnot, coZz bylo disledkem velké investice
do nového skladu v Upici. Ani v porovnani s oborovym pramérem (-5,64 %)
si spole¢nost nevede moc dobte. V roce 2019 se vsak ukazatel vraci do kladnych hodnot,
které jsou nad tirovni oborového priiméru a zaroven ukazuje, Ze ndvratnost této investice

se s dalsim rokem zlepSuje, resp. spolecnost dokazala zhodnotit své investice.
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Co se tyCe ukazatele rentability vlastniho kapitalu, ten ma ve sledovaném obdobi kolisavy
trend. Spole¢nost si v porovnani s oborovym, ktery se pohybuje kolem -20 %, vede
az narok 2018 velmi dobfe. Nepiiznivé hodnoty v roce 2018 jsou z davodu zaporného
vysledku hospodatfeni v tomto roce. Vyssi hodnoty v roce nasledujicim vSak znaci,

zZe se spole¢nost opét rozviji a ve svém oboru zlepsuje.

Ukazatele zadluZenosti

Jakym zpusobem spoleCnost financuje sva aktiva zobrazuji ukazatel¢ zadluZenosti
V tabulce €. 6.

Tabulka 7: Ukazatele zadluZenosti spole¢nosti v letech 2015-2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle ti¢etnich vykazii)

2015 2016 2017 2018 2019
celkova zadluZenost 1491 % | 31,13% | 45,44 % | 62,33 % | 62,60 %
koeficient samofinancovdani 83,98% | 67,87 % | 52,47 % | 37,06 % | 37,40 %

Zadluzenost podniku odrazi hodnota ukazatele celkové zadluzenosti. Koeficient
samofinancovani naopak zobrazuje kryti aktiv spolec¢nosti vlastnim kapitalem. Z tabulky
je tedy patrné, Ze na zacatku sledovaného obdobi spole¢nost spoléhala na vlastni zdroje.
V roce 2017 jsou hodnoty obou ukazatelii nejblize hodnotdam doporuc¢enym, 50 %.
Od roku 2018, kdy spolecnost zacala vice investovat cizi kapital se zvysila i hodnota
ukazatele celkové zadluZenosti, ne natolik, aby spolecnost podstupovala urcité riziko
vysokych finan¢nich nakladt. Nizka hodnota koeficientu samofinancovani v letech 2018
a 2019 mize byt nckterymi indikatorem finan¢ni

stakeholdery nestability

¢1 nesamostatnosti pii hodnoceni spole¢nosti.
Ukazatele aktivity

Jak efektivné spole¢nost hospodafi s aktivy ukazuji hodnoty ukazatell v tabulce €. 7.

Tabulka 8: Ukazatelé aktivity spole¢nosti v letech 2015-2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich vykazi)

2015 2016 2017 2018 2019

Obrat celkovych aktiv 4.8 5,41 3,07 3,07 3,19
Obratovost zdasob 5,95 4,93 10,1 10,1 7,73
Obratovost pohledadvek 28,62 20,8 18,16 18,16 21,85
Obratovost zavazki 32,18 12,27 492 492 5,09

Ukazatel obratu celkovych aktiv mélo rostouci trend na pocatku sledovaného obdobi,
avSak v poslednich tfech sledovanych letech se drzi kolem hodnoty 3. V porovnani

S oborovym primérem (1,79) je hodnota ukazatele spolecnosti celkem vysoka.
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Obratovost zasob se zvySovala zdivodu nedostatecnych skladovacich prostor,

Vv poslednich 3 sledovanych letech jsou vSak tato hodnoty opét celkem stabilni.

Hodnoty ukazatele obratovosti pohledavek nejsou néjak vyrazné vysoké a témét za celé

sledované obdobi se pohybuji kolem 20.

Obratovost zdvazki ma klesajici trend. Spolecnost je v poslednich sledovanych letech
schopna splacet své zavazky velmi rychle. Na druhou stranu se vSak pro zachovani
finan¢ni rovnovéahy doporucuje delsi doba obratu zavazkii nez pohledavek, coz v ptipadé
spole€nosti TV PROBBE s.r.o. neni. Solventnost je vSak na zdklad€ ukazatele velmi
dobra, coz je piiznivou informaci pro potencialni véfitele.

Shrnuti

Nejvétsim problémem je v ramci analyzy financénich zdrojii neaktudlnost. Chybéjici
ucetni zavérka za rok 2020 znamend, Ze zminéné hodnoty ukazatelli jsou zastaralé.
Pticinou je pfechod na novy ucetni systém, ktery jesté¢ neni zcela dokoncen. Veskeré
ukazatele ve sledovaném obdobi vykazuji urcité vykyvy. V ramci hodnoceni likvidity
si spole¢nost nevede moc dobfe, jedinym pozitivnim indikatorem je rostouci trend
v zavéru sledovaného obdobi. V disledku velké investice do objektu skladu v roce 2018
spolecnost v ramci rentability v tomto roce zaznamenava velké vykyvy. V dal§im roce
se vSak dostava do kladnych ¢isel, a to 1 v porovnani s oborovym primérem. Ukazatele
aktivity odhalily pomérné dobré hospodateni spole¢nosti. Jako silnou stranku je zde

vyzdviZena solventnost spole¢nosti, coZ je pozitivni indikator pro véfitele.

Silné a slabé stranky:

+ solventnost spolecnosti.

3.4 SWOT analyza

V nasledujici kapitole bude provedena SWOT analyza, kterd bude slouzit jako shrnuti
vySe provedenych analyz vnéjSiho a wvnitiniho prostiedi. Tabulka ¢. 9 zobrazuje

pftilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi a zaroven silné a slabé stranky spole¢nosti.
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Tabulka 9: Silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby (Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (STRENGHTS)

SLABE STRANKY (WEAKNESS)

+ digitalizace, automatizace a - poslani, vize a strategické cile
provazanost systémil nejsou znamé pracovniklim

+ kvalifikovani vedouci pracovnici spolecnosti

+ vyhradni dodavatel produkti - nedostatecn¢ definované pracovni
nékterych znadek pozice a jejich odpovédnost

+ sklad blizko hranic s Polskem — dlouhd doba upln¢ho prechodu na

+ dvojnasobna, az trojndsobna novy systém
marze produktd vlastnich znacek —  chybgjici HR pracovnik

+ vysokd navitévnost na blogu - nizké motlvace zameéstnancl

+ solventnost spole¢nosti - chybgjici sdilen¢ hodnoty ve

spolecnosti

nizké procento prodejii na B2B
trhu

zadny obchodni zastupce v Polsku

PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES)

HROZBY (THREATS)

+ rast kupni sily Polaka - neférovy boj Polaki proti

+ proenvironmentalni o¢ekavani zahrani¢ni konkurenci
zakaznikl - zatézujici daflovy systém

+ trend v e-commerce v Polsku — - prohlubujici se vefejny deficit
inzerce na ,,zbozacich* v Polsku
(srovnavacich cen) - neustalé vylepSovani receptur

+ popularita prodeje na Marketplace konkuren¢nich produkti
(Facebook a Instagram) - nizké procento nakupt produkti

+ kazdoro¢né stabilni tempo rlistu ¥<rm1va pro doméci mazlicky na
trhu s krmivy pro doméci Internetu
mazlicky - velké mnozstvi konkurencnich e-

+ zajem zékaznikl o vyssi obsah shopt _
masa v produktech, trend - nizké bariéry vstupu na polsky trh
bezobilovych krmiv a s krmivem (pfedevéim e-
udrzitelnosti Commer?e) o _

+ vysoké procento celkovych - kamenné prodejny jako substituty
nakupu psich granuli a pamlskd - jediny velkoobchodni odbératel

. , o . na B2B Polském trhu

+ zajem polskych distributoril o
navazani spoluprace

+ zajem o produkty Ibero

Pro hodnoceni SWOT analyzy byla zvolena varianta porovnani vztah mezi vnitfnimi

a vnéj$imi kategoriemi a zéaroven hodnoceni s vyuzitim véhy. Hodnoty vah byly
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stanoveny subjektivné, stejné tak jako vztahy mezi jednotlivymi prvky. V nésledujicich
tabulkach je zaneseno porovnani strategii SO, ST, WO a WT.

Tabulka 10: Kombinace SWOT: SO (Zdroj: Vlastni zpracovani

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 |vaha(w)| NI |[wxNI

o1 . . . . 0,08 4 0,32
02 . . 0,05 2 0,1
03 . 0,08 1 0,08
04 . . 0,06 2 0,12
05 . . . . 0,1 4 0,4
06 ° ° ° ° 0,18 4 0,72
o7 . . . 0,12 3 0,36
08 . ° ° ° . 0,15 5 0,75
09 ° . . 0,18 3 0,54

vaha (w)| 0,15 | 0,1 0,2 | 015 | 0,2 0,1 0,1 3,39
NI 3 3 5 6 6 1 3

wxNI | 0,45 | 0,3 1 0,9 1,2 0,1 0,3 3,95 7,34
Vso =3,39+3,95 =7,34
Tabulka 11: Kombinace SWOT: ST (Zdroj: Vlastni zpracovani
Sl S2 S3 S4 S5 S6 S7 |vaha(w)| NI |[wxNI

T1 . 0,07 1 0,07
T2 . 0,05 1 0,05
T3 . 0,1 1 0,1
T4 . . 0,1 2 0,2
T5 ° . . . 0,2 4 0,8
T6 ° ° ° ° ° 0,15 5 0,75
T7 . 0,06 1 0,06
T8 ° 0,07 1 0,07
T9 . . . . . 0,2 5 1

vaha (w)| 0,15 | 0,1 02 [015| 0,2 0,1 0,1 3,1
NI 2 4 5 4 2 2 2

wxNI | 0,3 0,4 1 0,6 0,4 0,2 0,2 2,9 6

Vst=2,9+3,1=6
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Tabulka 12: Kombinace SWOT: WO (Zdroj: Vlastni zpracovani)

W1 | W2 | W3 | W4 | W5 | W6 | W7 | W8 |vaha(w)| NI |wXxNI

01 ° . 0,08 2 0,16
02 ° ° 0,05 2 0,1
03 . 0,08 1 0,08
04 . 0,06 1 0,06
05 ° ° ° ° 0,1 4 0,4
06 . 0,18 1 0,18
o7 . 0,12 1 0,12
08 ° ° ° ° ° ° 0,15 5 0,75
09 ° ° ° ° 0,18 4 0,72

vaha(w)| 0,1 | 0,1 | 02 {0,5| 0,2 | 0,1 | 0,2 | 0,15 2,57
NI 2 2 3 4 2 3 4 2

wxNI | 0202|0306 1|02),03]|08]0,3 2,6 517
Vwo =2,57+2,6 = 5,17
Tabulka 13: Kombinace SWOT: WT (Zdroj: Vlastni zpracovani)
W1l | W2 | W3 | W4 | W5 | W6 | W7 | W8 |vaha (w)| NI |[wXxNI

T1 . 0,07 1 0,07
T2 ° 0,05 1 0,05
T3 . 0,1 1 0,1
T4 ° ° ° 0,1 3 0,3
T5 ° ° 0,2 2 0,4
T6 ° ° ° ° 0,15 4 0,6
T7 . . . 0,06 3 0,18
T8 . . . . 0,07 4 0,28
T9 . . . . . . 0,2 6 1.2

vaha(w)( 0,1 | 01 | 0,2 |0,15| 0,2 | 0,1 | 0,2 | 0,15 3,18
NI 1 2 3 1 1 2 7 8

wxNI|01]02|03(015/01 |02 ]| 14 ]| 12 2,45 5,63

Vwr = 2,45+3,18 = 5,63

U kazdé kombinace je uvedena hodnota, kterd vyjadiuje silu dané SWOT strategie.
Z porovnani hodnot Vso = 7,34; Vst = 6; Vwo = 5,17 a Vwo = 5,63 ma nejvyssi hodnotu
Vso. Z toho ditvodu je to nejsilngjsi strategie z uvedenych, a proto by méla byt pouzita

pro navrhovou ¢ést.

3.5 Shrnuti analytické casti

Ukolem analytické &asti bylo zjistit jaka je soucasna situace spoleénosti a na zakladé

vybranych analytickych metod zhodnoceni vnéj$iho prostiedi. Velmi podstatnou ¢asti
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byla analyza obchodnich aktivit spolecnosti, a zdroven analyza trhu, trendy a poptavka
zakazniki.

Diky provedenym analyzdm byly urCeny silné a slabé stranky spolecnosti a zaroven
ptilezitosti a hrozby na trhu. Tyto faktory byly vyuzity jako vstupy pro SWOT analyzu,
jejimz vysledkem bylo urceni nejsilngjsi strategie, jez by méla slouzit v ramci sestaveni
¢asti navrhové.

Z uvedenych analyz vyplyva, Ze by se spoleCnost méla vyuzit svych silnych stranek
k vyuziti piilezitosti na trhu. V ramci rozvoje obchodnich aktivit by méla spole¢nost
vyuzit predevsim stabilniho tempa ristu trhu s krmivem pro domaci mazlicky. Dale ristu
kupni sily Polak, jez se ukazuje ve zvySeni vydaju za své mazlicky. Jejich zdjmu o vyssi
obsah masa v produktech, o bezobilova krmiva a udrzitelnost. Diky prizkumu trhu byl
také zjiStén zdjem polskych distributorii o navazani spoluprice a o slozeni produktii
znacky Ibero. V ramci rozvoje obchodnich aktivit by se spole¢nost méla zaméfit na své
siln¢ stranky, predevsim na produkty s vyssi marzi, jejichz je vyhradnim dodavatelem,

ptipadné i strategického umisténi vlastniho skladu, nedaleko hranic s Polskem.
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4 VLASTNI NAVRHY

Nasledujici kapitola se zabyva navrhy, diky kterym by spolecnost mohla dosahnout
vymezenych cild, jez jsou spolu s poslanim a vizi spole¢nosti stanovené, avsak nejsou

znamé vsem pracovnikiim.

., Poslanim spolecnosti TV PROBBE s.r.o. je prodej kvalitniho krmiva a Sirokého
sortimentu dalsich potreb pro mazlicky. Pro pany mazlickii kvalitni zakaznicky servis.

Chceme spokojené zdkazniky i zaméstnance (Stépanova, 2021).

., Vizi TV PROBBE s.r.0. je optimalizovat hloubku naseho sortimentu pri zachovani jeho
Sife, zamérit se na prezentovani nasich vlastnich vyrobkii smérem k zakaznikovi,
zefektivneni a zrychleni skladovych procesii. Rozsireni velkoobchodniho prodeje

se zahranicim (Polsko, Slovensko)“ (Stépanova, 2021).

STRATEGICKE CILE:

Cil ¢.1:

,,Prechod na novy ucetni systém vcetné zavedeni novych skladovych mechanismii,
vSe za ucelem zefektivneni a zrychleni pracovnich procesii, zvySeni konkurenceschopnosti
v této oblasti. Casovy horizont: 1 rok* (Stépanova, 2021).

Cil €.2:

., Zlepseni Fizeni lidskych zdroju ve firme. Motivacni programy, zvySeni produktivity prdace
a v disledku toho sniZeni ndkladii na zaméstnance. Presny popis prdce
pro kazdéeho zaméstnance. Predefinovani podnikové kultury, duraz na kvalitu pracovniho
prostiedi, konstruktivni a pozitivni mezilidské vztahy. Strategické planovani lidskych
zdrojii: zlepSent procesu ziskavani novych zaméstnancii* (Stépanova, 2021).

Cil ¢.3:

., ZvySeni ziskovosti. Vétsi duraz na prodej naseho zbozi s vyssi marzi. Eliminace prodeje
nizkoobrdtkovych produktii s nizkou marzi. Zefektivnéni nabidky sortimentu * (Stépanova,
2021).

Cil ¢.4:

,Snizovani zadluzenosti firmy, konkrétné sniZovani kontokorentniho uverového uctu

s cilem dostat se na nulu v horizontu 4 let“ (Stépanova, 2021).
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Cil ¢.5:

., Zapojeni se do programu statnich podpor na zdkladé vyhlasenych vyzev ICT — digitalni
podnik a OPPIK — iispory energie. Casovy horizont: rok 2021 (Stdpanova, 2021).

Cil ¢.6:

., Rozsireni velkoobchodniho prodeje na Slovensko a do Polska“ (Stépanova, 2021).

Na zaklad¢ provedenych analyz v druhé¢ ¢asti diplomové prace bylo vytvoreno hodnoceni
potencialnich variant strategii pro spolecnost TV PROBBE s.r.o. Vyslednd analyza
SWOT odhalila, ze nejlepsi kombinaci pro strategii spolecnosti je varianta SO,
tedy kombinace silnych stranek (strenghts) a prileZitosti (opportunities).

Z vyse provedenych analyz vyplyva, Ze se ndvrhova ¢ast bude zamétovat na zvyseni
prodeji, a to na B2C i B2B zahrani¢nim trhu. Tykat se bude sortimentu, novych
zakaznikil, marketingového mixu, ale také organizace ve spolecnosti. V neposledni rad¢

bude vytvoren akéni plan a ekonomické zhodnoceni na zakladé ptinosii a také budou

stanovena rizika navrha.

4.1 NavySeni prodeji

V rdmci rozvoje obchodnich aktivit na zahrani¢nim trhu, by spole¢nost méla navysit
vlastni prodeje, ¢imz by mohla docilit i vySSich trzeb. V navaznosti na cil ¢. 3,
kdy chce spole¢nost zvysit ziskovost a klast vétsi diraz na prodej zbozi s vyssi marzi,
a zaroven v navaznosti na cil ¢. 6, kdy chce spolecnost rozsitit velkoobchodni prodeje
na polském a slovenském trhu, je tento navrh podpoien faktory:

e rUst kupni sily Polak,

e kazdoro¢né stabilni tempo ristu trhu s krmivy pro domaci mazlicky,

e zijem zékaznikli o vy$$i obsah masa v produktech, trend bezobilovych krmiv

a udrzitelnosti,

e vysoké procento celkovych ndkupu psich granuli a pamlski,

e zajem polskych distributorii o navazani spoluprace,

e z3jem o produkty Ibero.
Zminéné faktory jsou prileZitostmi trhu, které by spolecnost m¢la sledovat a vyuZivat.
Diky svym silnym strankdm:

e kvalifikovanym vedoucim pracovnikiim,
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e spolecnost je vyhradnim dodavatelem produkt nékterych znacek,
e skladu blizko hranic s Polskem,
e dvojnasobné az trojndsobné marzi produktt vlastnich znacek,
by spole¢nost mohla vyuzit vyse zminénych ptilezitosti trhu. NavysSeni prodeji je jednou

z moznosti, diky které by mohlo dojit k rozvoji obchodnich aktivit.

4.1.1 Rozsireni hloubky produkti Ibero NATURAL

S rozsiteném poveédomi chovatelil o zdravi, vyzivé a imunitnim systému svych mazlickt
se nyni drtiva vétSina z nich ptiklani k draz8im, prémiovym a superprémiovym krmiviim.
Cim dél vice majitelé analyzuji slozeni krmiv, kterd cht&ji svym mazlickim dopfat,
coz vyrobce vede k neustalému vylepSovani receptur. Tomuto trendu podlehla prave
i spole¢nost TV PROBBE s.ro., ktera v roce 2018 zacala vyvijet vlastni recepturu granuli
pro psy pod znatkou Ibero NATURAL. V roce 2019 zagala firma ve Spanélsku
tyto granule vyrabét, zejména z diivodu snadno dostupnych lokalnich surovin, na zakladé
kterych je receptura postavena. Spolecnost TV PROBBE vsadila i na dalsi z trendd,
jimz je udrzitelnost. Cim dal vice spotiebitelii projevuje zdjem o zbozi, jehoz vyroba
je Setrnd k zivotnimu prostiedi. Vyhodou granuli Ibero NATURAL je v tomto sméru
Setrny chov iberskych tmavych prasat, z jejichz masa jsou granule vyrabény. Prasata maji
dostatek pohybu a jsou krmena kvalitni potravou. Spole¢nost dale timto zbozim pokryva
trend na trhu, ktery zminuje zajem chovateli o produkty s vysokym obsahem masa.

DalSim trendem, jez Ibero NATURAL spliuje, je zajem o krmiva bez obilovin.

Zminéné informace naznacuji, Zze produkty Ibero NATURAL jsou a budou zddanym
zbozim na trhu. Pokud se podivdme na informace trhu z hlediska nékupti, pro své psy
jejich majitelé kupuji predevS§im granule, avSak kazdy druhy je rozmazluje rGznymi
pamlsky a pochutinami. Velka vétSina pro své milacky nakupuje i konzervova krmiva.
I na zdklad¢ téchto informaci by spolecnost méla rozsifit, resp. prohloubit nabidku
produkti Ibero NATURAL o konzervova krmiva a pamlsky pro psy. Analyza trhu
napovida, ze by zékaznici o takové produkty méli velky zdjem. Zaroven tento navrh
koresponduje s vymezenou vizi spole¢nosti, konkrétné se jedna o optimalizaci hloubky
sortimentu pfi zachovani jeho Sife. S tim souvisi také strategicky cil ¢. 6, vV némz
je zminéno zvyseni zisku v ramci vétsiho dirazu na prodej zbozi vlastnich znacek

spolecnosti, tedy zbozi s vyssi marzi.
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Rozsifeni znacky Ibero NATURAL o konzervové produkty a pamlsky si bude zadat urcité
investice, avSak vyhodu by mohla pfedstavovat vyroba, jiz by spolecnost TV PROBE
mohla opét povéfit vyrobce ve Spanélsku. Nemusela by tak piedev§im investovat
do vyrobni linky, a tak jako pfi vyrobé granuli by vyrobce mél dostupnéjsi lokalni
suroviny.

Naklady spole¢nosti TV PROBE budou tedy pfevazné¢ casové. Nejprve bude nutné
vyvinout recepturu pamlskl a konzervovych produktii, coz konkrétné¢ znamena detailné;si
prizkum trhu, dale konzultace s vyrobou ve Spanélsku a v neposledni fadé naklady
na marketing, coZ v kone¢ném dlisledku bude nejvyssi poloZzka. Spole¢nost by dale méla
zvazit, zda do vyvoje receptury dalSich produkt bude opét zapojovat polského partnera,
ktery se podilel jiz na vyvoji receptury granuli Ibero NATURAL. Jakmile v§ak budou
produkty zadané do vyroby, spolecnost TV PROBBE se jiz mlze zabyvat pouze
marketingovou ¢innosti.

Cena jednotlivych produkti bude predevsim stanovena na zaklad¢ nakladt. Jedna se
0 superprémioveé krmivo, tudiz si spolecnost mtize dovolit prodavat za vyssi cenu v rdmci
vyroby zkvalitnich a téZko dostupnych surovin. Nésledujici ceny byly stanoveny
na zakladé porovnani s dal§imi superprémiovymi krmivy, které spolenost nabizi.

Co se tyce konzervovych krmiv, za 800 gramovou a 400 gramovou konzervu by se cena
mobhla ptiblizné nasledovné:

Tabulka 14: Navrh cen novych produkti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Konzerva CZK PLN EUR
400 g 71 11,83 2,64
800 g 100 16,7 3,71

Ceny pamlskd Ibero NATURAL budou opét stanoveny na zakladé cen naklada vyroby,

a zaroven dle velikosti a kust v jednom baleni:

Tabulka 15: Navrh cen novych produktii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pamlsky CZK PLN EUR

20 ks velikosti S 130 21,7 4,83
35 ks velikosti M 190 31,7 7,1
12 ks velikosti L 170 28,3 6,32

Piinosy

Hlavnim pfinosem tohoto navrhu je vyroba produkti s vys$si marzi, o které je dle analyzy

trhu z hlediska zakaznikt velky zajem. O recepturu produkti Ibero projevili zajem
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I potencialni odbératelé na B2B trhu. Na zaklad¢ rozsifeni fady vyrobkd znacky
Ibero NATURAL by mélo dojit k navyseni prodeje daného zbozi a zaroven ke zvyseni

trzeb spolecnosti.
Omezeni

Omezenim v rdmci tohoto navrhu by mohl byt nedostatek mista na skladé spolecnosti,
coz by omezilo vyrobu, ndkup a prodej zbozi s vyssi marzi.

Naklady

Jiz avizované naklady na vyvoj receptury novych produkti budou spiSe ¢asoveé narocné
pro vedouci pracovniky spolecnosti. Kalkulovany budou naklady na cestovani v ramci
konzultace s vyrobou ve Spanélsku. V ramci marketingu budou nejprve vynaloZeny
naklady na detailn¢j$i prizkum trhu, dale na grafiku obali produktl a dals$i marketingové
ginnosti. Tabulka nakladi pocitd se stravenymi 3 dny dvou osob ve Spanélsku.
Denni sazba diet ve Spanélsku je 45 EUR denné, a je pfepodtena s kurzem 26 K&/EUR
(Zakon ¢. 262/2006 Sb.).

Tabulka 16: Vy¢isleni nakladi navrhu rozsifeni hloubky produktii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Vy¢isleni nakladi

Cestovni naklady 35000 K¢
Diety 14 040 K¢
Prizkum trhu 60 000 K¢
Grafika oball produkti 90 960 K¢
Celkem 200 000 K¢&

4.1.2 Novi zakaznici na B2B trhu v Polsku

Analyza obchodnich aktivit spole¢nosti odhalila nedostatky v oblasti podnikéani
na B2B trhu, a to pfedevSim v zahrani¢i. V ramci faktort silnych stranek jako je
strategické umisténi skladu blizko hranic s Polskem, by se spole¢nost méla zaméfit praveé
na ziskani novych zakaznikli pravé na tomto trhu. Tento navrh je podpofen i faktory
slabych stranek, jako je praveé nizké procento prodeji spolecnosti na B2B trhu nebo také
chybéjici obchodni zastupce na tomto trhu. V rdmci hrozeb je to stale nizké procento
nakupt krmiv na internetu. Stale oblibenou formou nakupu tohoto zbozi v Polsku jsou

specializované kamenné obchody, jez pro spolecnost predstavuji také hrozbu v podobé
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substitutu e-shopu. Vyuzitim silnych stranek a prilezitosti by vSak spole¢nost mohla
rozvijet své obchodni aktivity.

Procentualni vyjadieni prodeji mluvi jasné ve prospéch prodeji v CR, ktery tvoii
70 % veskerych prodeji. Polovina téchto prodeji probiha v ramci B2B trhu. O zbylych
30 % se d¢li prodeje na polském a slovenském trhu, kde jde z 90 % vSech prodanych
produktii koneénym spotiebitelim. NavySenim B2B prodeji by se mohlo zvysit nejen
procento prodeju tohoto trhu, ale i celkové prodeje, ¢imz by spole¢nost mohla dosahnout
vyssich trzeb.

Na zaklad¢ prizkumu trhu, ktery byl v rdmci zpracovani analytické ¢asti prace proveden,
bylo zjisténo, ze potencidlni distributofi by méli zdjem o navazani nové spoluprace
se spolecnosti TV PROBBE. Pfesto ma spolecnost pouze jediného odbératele zbozi
napolském trhu. Pasivni vyhleddvani neni vrdmci navazovani nového
odbératelsko-dodavatelského vztahu efektivni.

V ramci navySeni prodeji by spole¢nost méla byt aktivnéjsi ve vyhleddvani potencialnich
zakaznik. Pro efektivni vyhledavani zakaznikG je dobré mit zvolenou strategii,
ato z divodu meénicich se podminek na trhu, omezenosti zdrojd, pfipadné nutnych
mantinelll pro udrzeni sméru (Princ, 2018). Proces ziskani novych zdkaznikl vyzaduje
vybér nejvhodnéjsiho klienta a dale zvoleni spravnych néstrojii. Existuji 4 zékladni formy
osloveni: osobni, e-mail, telefon a skrze socialni sité. Jednotlivé zminéné kandly maji
své vyhody a nevyhody, piesto se doporucuje je vyuzivat vSechny 4 (Princ, 2019).

V rdmci navySeni prodejii by spolecnost méla oslovit potencidlni klienty, kteti by mély
pfinejmensim stejny odbyt jako jediny partner v Polsku, tedy alesponl jednou za 14 dni.
Z hlediska objemu téchto dodavek by vSak byla nejlepsi variantou osloveni fetézce

zoologickych produktti v Polsku, aby pokryl co nejvétsi ¢ast trhu.

V takovém piipad¢ by se navrh tykal i dodavateli a vyroby produkti. Ziskani novych
zakaznik na B2B trhu by znamenalo zvySeni odbytu ze skladu zasob a v dasledku
I zvySeni nakupti od vlastnich dodavateld spolecnosti, a zaroven vyroby produktii vlastni
receptury.

Zpusoby osloveni potencialnich klientl jsou rtizné. V dneSni dobé je jiz nevyhodné
utracet za databaze, u kterych neni jistota kvality kontaktii. Aktualné se spoleCnostem

vyplaci zviditelnéni spoleCnosti na socialnich sitich a dal$i inovativni technologické
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nastroje, jako je pravé e-mailing a telefonovani. Na druhou stranu by spole¢nost neméla
podcenovat osobni kontakt, ktery je stale dalezitym aspektem uzavirani obchodu.
Vétsina zminénych je provazana s marketingovymi ¢innostmi  spolecnosti,
tudiz odpovédnost za tento navrh nese prevazné marketingové oddéleni. Prvnim krokem
ve sméru zviditelnéni by mél byt provazany B2C a B2B web. V piipad¢, ze by byl
| pasivni pfistup ziskani zakaznikt G¢inny, by mél mit potencialni zakaznik moznost
se dostat skrze socialni sité ¢i e-shop na webové stranky B2B.

E-mail je jeden z nejcastéjSich nastroji komunikace s novym zakaznikem. Spole¢nost by
prostfednictvim newsletteru, jez vyuziva, mohla vyvolat zdjem o nové produkty (slevy
a dalsi) u potencidlnich klient. Prostiednictvim e-mailu by tedy spolecnost méla
komunikovat nejen snovymi, ale i stavajicimi zakazniky. Tento nastroj neni nijak
nakladny, v rdmci zasilani novinek a specialnich akci mize vyuzit formu jiz vyuzivanych
newsletteri pro konecné spotiebitele. V ramci prvniho jednani s potencialnim
B2B zdkaznikem by spolecnost méla vyuzit jednotného mailu s predstavenim
spole¢nosti, jejim zaméfenim a produktovym portfoliem. Vytvoieni takového e-mailu

nebude nijak nakladné, jelikoz newslettery vznikaji ve spolecnosti pravidelné.

Ze zkuSenosti prizkumu trhu nyni potencidlni odbératelé prostiednictvim e-maild pfilis
nekomunikuji. Telefonovani je nejrychlej$i a nejpiiméjsi nastroj v ramci komunikace.
Spolec¢nost by méla byt pfipravena na hovory od potencidlnich zédkaznikd, a to v ptipadé
chybéjicich informaci, nebo akutni feSeni v rdmci jiZ dohodnutych podminek.

V dalsich fazich by spole¢nost neméla zapominat na osobni setkéni. Pokud pfijde
na dojednani obchodnich podminek, tato forma komunikace je nejefektivné;si.
Obé strany se vzajemné poznaji a upeviiuje se tak v partnersky vztah. Omezenim zde
muze byt chybéjici obchodni zastupce na polském trhu.

Co se tyce komunikace a zviditelnéni spolecnosti, G€innym nastrojem je ucast
na veletrzich. Tato forma je efektivni jak v ramci navazani novych kontakt na B2B trhu,

tak v ramci prezentace vlastni spolecnosti a portfolia nabizenych produktt.

Jednim z polskych veletrhti, kterych by se spolecnost mohla tcastnit je ANIMAL FEST.
K ucasti na ANIMAL FEST jsou zvani vyrobci a distributofi nabizejici produkty
pro vSechny druhy domacich mazli¢kl. Jedna se o dvoudenni akci, jez se v letoSnim roce

kona od 6. do 7. listopadu ve mésté Poznan (Animal Fest, 2021).
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Druhym veletrhem, kterého by se spolecnost mohla tucastnit je tfidenni veletrh
Animals® days, ktery je urcen pravé pro marketingovy prodej spolecnosti. Vystavovatelé
zde mohou predstavit své zbozi a sluzby, a zaroven vidét nabidku konkuren¢nich
spolecnosti, piipadné¢ se dozvédét o novych trendech. Kazdoro¢né se veletrh kona
zacatkem dubna, a pravé proto ucast na tomto veletrhu doporucuji jako vyhovujici
variantu. Roénik 2021 se jiz uskutecnil, tudiz ma spole¢nost vice ¢asu na pfipravu
produktti na dubnovy termin piistiho roku (Animals‘ days, 2022).

Piinosy

Hlavnim pfinosem toho névrhu je ziskdvani novych odbératelii a v piipadé uzavieni
obchodnich smluv navySeni prodejii na =zaklad¢ pravidelnych odbéra zbozi.
V ramci veletrhti bude pfinosem 1 zviditelnéni spolec¢nosti a nabizenych produkti,
cozmuze také vést knavySeni prodejii zbozi spoleCnosti na polském trhu.
V kone¢ném dusledku se tato skute¢nost projevi v navysujicich se trzbach. Spole¢nost na
veletrzich mtize také nabyt riiznych zkusenosti, ale i ptehledu o trendech. V rdmci téchto
znalosti mize v budoucnu rozvijet jednotlivé navrhy a pokouset se skrze nové strategické

cile o dalsi rozvoj obchodnich aktivit.
Omezeni

Jak jiz bylo zminéno, v ramci vyhledavani a kontaktovani potencialnich zdkazniki
je dulezity ¢as. V ramci tohoto navrhu je Casova vytiZzenost nejvétSim omezenim,
jelikoZ spolecnost v soucasné dobé nema zZadného obchodniho zastupce na polském trhu,

ktery by se vyhledavanim a kontaktovanim novych zakazniki zabyval.
Naklady

V tabulce jsou orientacné vyc¢islené naklady za ucast na veletrhu Animals® days. PoloZzky
se tykaji prondjmu plochy (60 000 K¢), registracniho poplatku (1 200 K¢), stavby stanku
(25000 K¢), vyuziti zvlastni zony vystavujici nové produkty, za kterou je v ramci
vystaveni a propagace 3 produktd pozadovana Castka 4 560 K¢ (Animals® days, 2021).
Vsechny polozky jsou piepocteny z polskych ¢astek kurzem 5,7 KE/PLN. Dalsi naklady
jsou vycisleny pro ucast 3 stivajicich zaméstnancii na 3 dny. Naklady na pobyt
jsou orientac¢ni za 2 noci pro 3 osoby v hotelu (Booking.com). Zakladni sazba diet

v Polsku je 40 EUR na den (Zékon &. 262/2006 Sh).
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Tabulka 17: Vy¢isleni nakladi navrhu udasti na veletrhu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nikladova polozka Vydisleni nakladi

Prondjem plochy 60 000 K¢
Registracni poplatek 1 200 K¢
Stavba stanku 25 000 K¢
Zvlastni zona 4560 K¢
Naklady na pobyt zaméstnancu 6474 K¢
Diety 9360 K¢
Celkem 106 594 K¢

4.2 Navrhy v oblasti marketingové komunikace

Rozvoj obchodnich aktivit spolecnosti musi byt podpofen marketingovou ¢innosti.
V ramci navySeni prodeju se spolecnost musi zdkazniklim urcitym zptisobem prezentovat
sama, a predevsim prezentovat svou nabidku. Navrhy v oblasti marketingové komunikace
jsou podpoteny piilezitostmi na polském trhu, jimiZ jsou pfedevsim trendy v oblasti
e-commerce, jako je inzerce na ,,zbozacich® neboli srovnavacich cen. Spotiebitelé Casto
pro rozhodnuti o svém ndkupu vyuzivaji recenze pravé na nékterych ze zbozaki, jakym
je Cene ¢i Opineo. Zaroven na polském trhu roste popularita prodeji na Marketplace
skrze socidlni sité. V ramci propagace produkti by se spole¢nost méla zaméfit
na ty produkty, o které zakaznici jevi z4jem: s vys§im obsahem masa a bez obilovin
(naptiklad pravé produkty Ibero NATURAL). K vytvofeni spravné marketingové
komunikace by se spolecnost méla také zaméfit na své silné stranky, mezi které je v tomto

pripad€ mozné zaradit naptiklad vysokou névstévnost na blogu.
V navaznosti na strategické cile spoleCnosti se tyto navrhy opiraji o cil ¢. 3,
Vv ramci zvyseni ziskovosti, a to za pomoci vét§iho dirazu na prodej zbozi s vyssi marzi.

4.2.1 Cilenéjsi marketingova komunikace produktii s vys§i marzi

Prvni ndvrh v oblasti marketingu téZi ze silnych stranek spole¢nosti, jimiZ jsou produkty
(znacky), jejichZ je spolecnost TV PROBBE vyhradnim dodavatelem a zaroven vyssi
marze produkti vlastnich znacek. Pokud chce spolecnost urcitym zplisobem navysit
své prodeje, mela by se zamétit praveé na tyto produkty. Exklusivita a superprémiovost

jsou aktualné zadanym faktorem pii vybéru produkti zakazniky. Vys$§i marze z prodeje
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zbozi vlastnich znacek spolecnost navysi i1 trzby. Nyni vSak prodeje téchto produkti
nepiesahuji vice jak 25 %. ZvySenim povédomi o nich by se vSak prodeje mohly zvysit.
Resenim je rozsifeni reklamy na e-shopu a v newsletterech zasilanych zékaznikiim. Dale
by byla vhodna reklama na socialnich sitich a na planovanych veletrzich. Néklady na
reklamu nejsou nizké, avsak pokud bude reklama cilena, brzy se vyplati. S tim souvisi
i vyuzivani PPC reklam, jez spole¢nost pouziva. PPC specialista by mél provéfit,
zda je tato forma reklamy efektivni a pfipadné rozvijet reklamu o prezentaci produkti
S vys$i marZi.

Piinosy

Zefektivnéni reklamy produkti s vySs$i marzi spolecnosti pfinese vyssi trzby na zaklade
navyseni prodeji tohoto zbozi.

Naklady

Néklady na PPC reklamu Google se pohybuji pro mensi firmy pfiblizné
na 2 500 — 4 000 K¢ mésicné. Jestlize spolecnost nyni jiz ur€itou formu Google Ads
vyuziva, vtabulce bude vycislena drazs$i varianta, ktera zasdhne vétsi mnozstvi
potencialnich zakazniki (Novak, 2021). Za vytvotreni kampané, jeZ se odviji od mnozstvi
propagovaného zboZi je pak sazba od 2 000 K¢ (Kouba, 2021).

Tabulka 18: Vy¢isleni nakladi navrhu cilenéj$i marketingové komunikace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nikladova polozka Vydisleni nakladu

Vytvoteni kampané 2 000 K¢
Ro¢ni néklady na PPC reklamu 48 000 K¢
Celkem 50 000 K¢

4.2.2 ZvySeni aktivity na socialnich sitich

Ptestoze spolecnost ma profily na socidlnich sitich, jeji aktivita neni ptili§ ¢asta. V dnesni
dobé¢, kdy jsou socidlni sité nejnavstévovanéjsi a reklamy na nich G¢inné, by se spole¢nost
méla chopit ptilezitosti a vénovat aktivité na socialnich sitich pozornost.

Cesky e-shop krmeni.cz ma svou facebookovou stranku, a dokonce i instagramovou.
Na Facebooku ptidava spolecnost ptispévky celkem cCasto, avSak na instagramovém Uctu
ptispévky pfili§ nepfibyvaji. Socialni sit¢ zahrani¢nich e-shopil jsou vSak jesté vice
zanedbané. Slovensky a polsky e-shop ma pouze facebookovou stranku, ale nema ucet

na Instagramu. JelikoZ se spole¢nost na socialnich sitich zviditeltiuje na zaklad¢ fotografii
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a videi, bylo by vhodné instagramové profily zahrani¢nich e-shopt zalozit. Jednoduchym
propojenim facebookového a instagramového G¢tu bude mozné bez problému sdilet
obsah pfispévku z jedné socialni sité na druhou v ramci jednoho profilu. Na zalozeni ucti
nejsou nutné zadné vydaje, avSak aktivitou na socidlnich sitich je mozné ziskat mnozstvi

potencidlnich zdkaznik.

V ramci aktivity na socidlnich sitich je nedostatek fanousku a sledujicich znamkou
nedostate¢né propagace. Jejich ziskanim mulze casto pomoci spoluprace
S tzv. ,,influencerem* v oboru podnikani. Naklady pro spole¢nost jsou zanedbatelné,
jelikoZ vynalozi pouze Cas pro kontaktovani konkrétnich profilli na socidlnich sitich,
kterym po dohodé zdarma poskytne produkt, ktery chce propagovat. , Influencer* dale
tyto produkty propaguje na vlastnim profilu. Mnozstvi sledujicich profilu influencera
nasledné mize navstivit i profil spole¢nosti, ¢imz ziska potencidlni zdkazniky.

Aby vSak navstévniky spole¢nost nalakala ke sledovani, pripadné k nakupu, musi byt
obsah prispévkl poutavy. Zvysit zdjem muze napiiklad na zaklad¢ propagace slev
a vyhodnych koupi produktii, recenzi od zakaznikli ¢i pravé navéazéni spoluprace
s n¢kterym z influncerd. Déle by spole¢nost mohla vyuzit vysoké navstévnosti blogu
(ktery je aktualn€ implementovan na e-shopu) a potencialni zakazniky na e-shop ptivadéet
prostiednictvim sdileni zajimavych témat na blogu. Do budoucna by spole¢nost mohla
uvazovat o Marketplace na socidlnich sitich, které jsou aktualné na polském trhu velmi

popularni. Prozatim ma vSak malo sledujicich, tudiZ tato aktivita prozatim neni vhodna.

Spolecnost dale muze vyuZit reklam na socidlnich sitich. Tato sluzba nabizi rtizné
varianty a razné cenové relace. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost nema prozatim dostatek
fanousku na socialnich sitich, nejvhodnéjsi by bylo zacit levnéjsi variantou, kterd mtze
v zasadé¢ pomoci zvySit pocet fanouski a sledujicich na socidlnich sitich.
Dale by spole¢nost mohla uvazovat o reklamach za proklik, které jsou vétSinou drazsi.
Tuto variantu by vSak spole¢nost méla uvazovat az v ptipad¢, ze bude mit dostatek
sledujicich. Také PPC manager by mohl vyhodnotit, zda se spoleCnosti tato varianta

vyplati vice, nez nabizi nastroj Google Analytics.
Piinosy
VEtsi aktivita na socialnich sitich a spoluprace s influencery ptilaka na profily spole¢nosti

vice sledujicich, kteti budou na zaklad€ poutavych piispévki profily pravidelné sledovat.

Timto zpisobem spolecnost ziska potencidlni zakazniky, které miize na zaklad¢ reklam
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a propagaci slev prilakat k ndkupu nékterych produkti. NavySeni prodeju se tedy opét
projevi v trzbach, ¢imz spolecnost mize opét disponovat financnimi prostredky, které
muze nasledné vyuzit pro dalsi uc¢innou reklamu.

Naklady

V ramci zakladni investice do nejméné nakladné reklamy na Facebooku se jedna o 25 K¢
denn¢ (Krajndk, 2017). Minimalni cena propagace na Instagramu je 30 K¢ denné
(Rumpala, 2020). Aby méla reklama néjaky dosah, v tabulce jsou vy¢isleny ro¢ni naklady
pii sazbach 50 K¢ na obou socialnich sitich denn¢.

Tabulka 19: Vy¢isleni ndkladu navrhu zvySeni aktivity na socialnich sitich (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Vy¢isleni nakladu

Ro¢ni néklady na propagaci na Facebooku 18 250 K¢
Roc¢ni néklady na propagaci na Instagramu 18 250 K¢
Celkem 36 500 K&

4.3 Zmény v organizacni struktufe v navaznosti na rozvoj obchodnich

aktivit

Spolecnost si je védoma, Ze pokud chce byt konkurenceschopnym podnikem
na zahrani¢nich trzich, je nutné zvysit kapacity. V roce 2018 v tomto sméru podnikla
prvni kroky a piestéhovala sviyj sklad do vétsich prostor v Upici. V ramci rozsifovani také
uéinila zésadni kroky v digitalizaci a automatizaci v prubéhu veskerych aktivit
ve spole¢nosti, od piijmu zasob, po odesilani zasilek. Pfesto analyza nar4zi na nedostatky,
diky nimz spole¢nost nema moZznost vyuzit vSech pftilezitosti trhu pro rozvoj.

V této ¢asti budou predloZeny navrhy pro feSeni slabych stranek, které by mohly mit vliv
na rozvoj obchodnich aktivit. Jsou jimi predev§im nedostatetn¢ definované pracovni
pozice a jejich odpovédnost, neznalost fadovych pracovnikt poslani, vizi a strategickych
cili. Déle dlouhd doba pfechodu na novy ucetni systém, chybé&jici HR manager
a s tim souvisejici nizkd motivace zaméstnancii a chybéjici sdilené hodnoty ve
spolecnosti. Dale jsou stanovena doporuceni v ramci zmén v personalni organizaci
spole€nosti v ndvaznosti na rozvoj obchodnich aktivit. Ta se opiraji o slabé stranky,
jako je nizké procento prodejii na B2B trhu a chybéjici obchodni zastupce na polském

trhu.
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Navrhy se zaroven opiraji o strategické cile spolecnosti. Konkrétné se jednd o cil €. 1
vramci zrychleni a zefektivnéni pracovnich procesii, dale cil ¢&. 2, predevSim
v ramci definovani firemni kultury, prostfedi a pozitivnich mezilidskych vztaht, dale
V ramci popisu prace jednotlivych pozic a celkové zlepsSeni fizeni lidskych zdroji uvnitt

spole¢nosti.

4.3.1 Komunikace strategie spole¢nosti

Prestoze ma vedeni spoleCnosti jistou piedstavu o poslani spolecnosti, vizich
¢i strategickych cilech, zédkladnim problémem je nedostate¢nd komunikace. Zminéné
pfedstavy bohuzel neni promitnuta do aktudlni ¢innosti spolecnosti, tudiz na konkrétnich
strategickych cilech nelze pracovat, pfipadn¢ je plnit, vyhodnocovat a reagovat
na piipadné zmeény.

Implementace podnikové strategie spolecnosti je pfitom dulezitym aspektem v rozvoji
obchodnich aktivit spolec¢nosti. V pripadé spolecnosti TV PROBBE je dusledkem
neznalosti strategie vSech pracovnikii nemoznost dil¢i strategické cile plnit. Na zakladé
toho se nabaluji dal8i nedostatky, jakou je kontrola a vyhodnoceni plnéni cili, jez nejsou
mozné. Plnéni cilti tak neustale stagnuje a spolec¢nost tak nemtize pokracovat v rozvoji
svych obchodnich aktivit. Je tedy nutné tuto strategii komunikovat se vSemi pracovniky,
pro pochopeni dulezitosti jednotlivych cili a mohli se tak spolecné pokusit o jejich
dosaZeni.

Komunikace je dtlezita ve vSech rovinach organizacéni struktury. Spole¢nost by méla 1épe
definovat jednotlivé pracovni pozice, jejich odpovédnost a kompetence. V ramci
hodnoceni a tGprav by bylo vhodné vysledky kontrolovat na pravidelnych mitincich,

pro zavedeni nutnych zmén v ptipadé mezer a problému.

Piinosy

Na zaklad¢ spravné definice a odpovédnosti jednotlivych pracovniki se bude Iépe
implementovat strategie spolec¢nosti. Zameéstnanci budou zndt ndroky, které jsou

Z hlediska strategie na konkrétni pozici kladeny a Iépe se budou ztotoziovat s cili, kterych

budou chtit sami dosahnout.
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4.3.2 Vzdélavani zaméstnancli v navaznosti na rozvoj obchodnich aktivit

spole¢nosti

V ramci rozvoje obchodnich aktivit na B2B trhu se nabizi jednoduché feSeni,
a to zaméstnani obchodniho zastupce pro polsky trh. Jelikoz spolecnost aktualn¢ hleda
nové B2B zédkazniky v Polsku pouze pasivné, pfedevsim z divodu Casové vytizenosti,
je na Case zvazit zamé¢stnani nového pracovnika. Jeho pracovni naplni mize byt ptipadné
vytizovani dalSich véci v ramci polského trhu. Spolecnost by opét méla nékolik moznosti:
novy zameéstnanec, outsourcing, pripadné proskoleni stavajiciho personalu.

V tomto konkrétnim piipadé by mohlo byt nejvyhodnéjsi feSeni proSkoleni aktudlniho
jediného polského marketingového zaméstnance. O spoleCnosti a jejim portfoliu
ma nadstandardni znalosti, navic ma ke spolecnosti vytvotreny urcity vztah, coz je ptidana
hodnota v ramci propagace. Spole¢nost si tak do své komunity nemusi poustét nového

¢lovéka, naopak si mize vychovat vlastniho a loajalniho obchodniho zéstupce.

Prinosy

Hlavnim pfinosem je moznost ziskdni obchodniho zastupce za co nejniz$i néaklady.
Skoleni bude probihat pouze v ramci pracovniho vzdé&lani, jelikoz diky dlouhodobé
spolupraci proSkoleni v oblasti podnikdni a portfolia spolecnosti neni nutné. Diky
obchodnimu zastupci bude moZzné aktivné vyhledavat potencidlni zdkazniky
na B2B polském trhu, ¢imz by se mélo v ramci navazani nové spoluprace spolecnosti

doséhnout zvyseni prodeji. V kone¢ném disledku mize dojit ke zvySeni trzeb.
Naklady

Cena rekvalifika¢niho certifikovaného kurzu pro stavajiciho zaméstnance vychazi v CR
v pruméru na 19 900 K¢ (Jubela, s.r.0.). Zakladni kurz mtze diky znalosti ¢eského
i polského jazyka zaméstnanec podstoupit v CR. Dalii nadstavbové kurzy dile miize
absolvovat v Polsku. Tyto kurzy jsou aktualné i ve form¢ webinail, a primérna cena
jednoho konkrétniho kurzu je 6 000 K¢ (MySzkolimy.pl). Co se ty¢e mzdy nového
obchodniho zéstupce, primérnd mzda v Polsku se na této pozici aktualné¢ drzi
na5 150 PLN, coz je v prepoctu kurzem 5,7 KE/PLN, 29 355 K¢ mési¢né (Redakcja
portalu wynagrodzenia.pl, 2021). V piipadé obchodniho zastupce by bylo mozné
uvazovat o procentudlni provizi v ramci prodeji ¢i uzavienych partnerstvi. OvSem

na druhou stranu spolec¢nost uSetii na nakladech za marketingového pracovnika v Polsku,
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ktery se stane pravé obchodnim zastupcem. Z toho divodu dal$i naklady, ptipadné
I naklady na socialni a zdravotni budou povazovany za zanedbatelné.

Tabulka 20: Vy¢isleni nakladu navrhu zmény v organizaéni struktuie (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nikladova polozka Vydisleni nakladi

Kurz v CR 19 900 K&
Nadstavbovy kurz 6 000 K¢
Roc¢ni mzdové naklady 352 260 K¢
Celkem 730 420 K¢&

4.3.3 Doporuceni vV navaznosti na rozvoj obchodnich aktivit spole¢nosti

Na zaklad¢ jiz zminénych navrzich v oblasti rozvoje obchodnich aktivit se nabizi moznost
jednoduchych feSeni. Tato feSeni jsou vSak velkym zdsahem do Casové vytizenosti
vedoucich pracovnikii spole¢nosti. Proto budou v nasledujici kapitole podana

jako doporuceni.

Vedouci pracovnici a jednatelé spolecnosti jsou si védomi nedostatkli v organizaéni
struktufe spolecnosti. Neznalost strategickych cild, nedostate¢na definice jednotlivych
pracovnich pozic, nizka motivace zaméstnancu a chybéjici sdilené hodnoty ve spole¢nosti
by mohla jednoduSe vyftesit pozice HR managera, resp. personalisty. Pracovnik, ktery
by se mél o zminéné aktualné starat, nema odpovédnost pouze za ¢innosti v oblasti
personalistiky, a proto jsou tyto aktivity zanedbavany. Odbornici se vSak shoduji,

ze firemni kultura je v rdmci plnéni strategickych cilti velice dillezita.

Personalista by tak mohl zastat funkci, jeZ by méla na starost veSkeré personalni
zalezitosti. Vysledkem by mohla byt prave lepsi komunikace, a to od definice pracovnich
pozic a odpovédnosti, pies znalost strategickych cilt v celé spolecnosti az po efektivni

motivaci zaméstnanct, tfeba skrze zavedeni sdilenych hodnot ve spolecnosti.

Je jasné, ze novy zaméstnanec by byl pro spolecnost velkou zatézi. Moznosti pro mensi
spole¢nosti, jako je pravé TV PROBBE je naptiklad outsourcing ¢i ¢asteCny uvazek
natéto pozici. Nejvhodné€j§i moznosti je vSak proskoleni stavajiciho zaméstnance
ve vedouci pozici v oblasti personalistiky. Zaméstnanci K nému budou vzhliZet a zaroven

k nému budou mit divéru v ptipad¢, ze by nastal n&jaky problém.
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Piinosy

Hlavnim pifinosem by bylo zlepSeni firemni kultury v rdmci komunikace. Budou
definované jednotlivé pracovni pozice, jejich odpoveédnost a jejich tloha v rdmci plnéni
strategickych cilti. Ty budou také 1épe komunikovany a kontrolovany v ramci celé
spolecnosti. V konecném diisledku by mohlo dojit k rychlejsimu pfechodu na novy ucetni
systém a celkovée k zefektivnéni veskerych procesii ve spolecnosti. Rychlejsi a kvalitnéjsi
vyfizovani objednavek mize vést k dobrym recenzim, diky kterym mohou byt navyseny
prodeje. Celkové by tedy mohlo dojit ke zvyseni trzeb.

Naklady

Nékladovou polozkou Vv ramci tohoto névrhu je proSkoleni stivajiciho zaméstnance
a ptipadn¢ navyseni jeho mzdy. Kurz HR managera, diky kterému ucastnik ziska
certifikat a osvédceni Personalisty vyjde na 13 850 K¢ (DTO, 2021). V ramci stravného
jde 0 108 K¢ dle Vyhlaska ¢. 589/2020 Sb (Vyhlaska ¢. 589/2020 Sb.).

Tabulka 21: Vy¢isleni doporuéeni v navaznosti na rozvoj obchodnich aktivit
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nikladovéa polozka Vydisleni nakladi

Cena kurzu 13 850 K¢
Diety 108 K¢
Celkem 13 958 K¢

4.4 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Nésledujici cast se bude vénovat ekonomickému zhodnoceni piedloZzenych navrhil.
Nejprve bude vytvoren akéni plan, resp. harmonogram implementace névrhi, ktery bude
zobrazovat kdy se konkrétni navrh bude realizovat. Déle bude vytvofeno variantni feSeni
zhodnoceni navrhi, a to optimistické, realistické a pesimistické. Jednotlivé varianty
budou odrazet ptinosy, jez mohou jednotlivé ndvrhy pfinést v rdmci implementace

v horizontu 3 let.

Nasledujici tabulka tedy shrnuje pfedeslé navrhy a udava celkovou vysi nakladd

na provedeni zmén v ramci rozvoje obchodnich aktivit.
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Tabulka 22: Vy¢isleni celkovych nakladii za navrhy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oblast Navrh Vycisleni nakladt
Rozsiteni hloubky produkta Ibero
Navyseni prodejt NATURAL 200 000 K¢
Novi zékaznici na B2B trhu v Polsku 106 549 K¢
Névrhy v oblasti Cilen¢jsi marketingova komunikace
marketingové produkti s vy$$§i marzi 50 000 K¢
komunikace Zvyseni aktivity na socialnich sitich 36 500 K¢
Komunikace strategie spolecnosti -
Zmény v organizacni Vzdélavani zaméstnancti v ndvaznosti
struktui'e v navaznosti na | na rozvoj obchodnich aktivit
rozvoj obchodnich spolecnosti 730 420 K¢
aktivit Doporuéeni v ndvaznosti na rozvoj
obchodnich aktivit spole¢nosti 13 958 K¢
Celkem 1137 427 K¢

4.4.1 Akcni plan

Obrazek ¢. 11 zobrazuje harmonogram implementace jednotlivych navrhu v letech 2021
a 2022. Casové rozvrzeni je piizptisobeno niz§im prodejim v zimnim obdobi

kalendairniho roku.
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4.4.2 Optimisticka varianta

Optimisticka varianta odrazi realitu, jez ukazuje velmi pfiznivé navysSeni trzeb v rdmci
implementace jednotlivych néavrhii. Ve sledu jednotlivych let pocita tato varianta
SnavySenim trzeb vrdmci rozSifeni produkti znacky Ibero NATURAL o 2 %,
V nésledujicim roce o 3 % a Vv poslednim o 5 %, jez by mohly byt podpoieny nakupy
novych zakaznikti. V roce 2021 se prozatim nepocita s odbytem novym B2B zakaznikem
Vv Polsku narozdil od predikce let dalSich. V ramci rozvoje obchodnich aktivit
se v optimistické variant¢ hodnoceni navrhii pocita stim, Ze spolecnost nadale tyto
navrhy rozviji a vyuziva jich v letech dalSich. V propagaci navic mize pomoci
| prezentace novych produktt na veletrhu v roce 2022. Proto jsou navySeni trZzeb roku
2023 jesté o néco vyssi nez v roce predeslém.

Tabulka 23: Optimisticka varianta ekonomického zhodnoceni prinosi navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

ZvySeni trzeb

Implementovany navrh 2021 2022 2023
Rozsiteni hloubky produktti Ibero

NATURAL 2749960 K&| 4124940 K¢| 6874900 K¢
Cilené;si marketingova komunikace

produkti s vy$s§i marzi 412494 Ke&| 962486 Ke| 1374980 K¢

Zvyseni aktivity na socialnich sitich 962 486 K&| 1374980 K¢ 2 749 960 K¢
Novi zakaznici na B2B trhu v i
Polsku 2 749 960 K¢ 6 874 900 K¢

Celkem 4124940 K¢ | 9212366 K&| 17 874 740 K&
Pfinosy implementace nemusi byt vSak vZzdy dobfe vycislitelné. V rdmci optimistické

varianty je mozné poukdzat na fakt, ze spole¢nost zapracovala na komunikaci a firemni
kultufe. Optimisticka varianta mize byt vysledkem znalosti odpovédnosti jednotlivych
pracovnikil a zavedenim sdilenych hodnot ve spole¢nosti, ¢imz spolecnost mtize celkové
lépe dosahovat svych cili. Kontrolou a vyhodnocenim plnéni jednotlivych cilt
by spole¢nost mohla jednotlivé navrhy dale rozvijet a stanovovat si tak cile nové. Timto
zpusobem je mozné docilit trendu rostoucich trzeb a permanentniho rozvoje obchodnich

aktivit.

4.4.3 Realisticka varianta

Realisticka varianta pocitd s moznosti, Ze implementované navrhy budou v navyseni

trzeb odrazeny spiSe az v roce 2022. Je to z toho divodu, ze navrhy podporujici tento
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rostouci trend budou celoro¢né vyuzivany pravé az od roku 2022. Tendence nértstu zde
neni tak vysoka, jako v ptipad¢ optimistické varianty. Nyni se totiz poc¢ita s moznosti,
ze spolecnost nadale nebude rozvijet implementované navrhy tak, jak by pfipadné mohla.
Napftiklad v roce 2023 jiz nebude rozsifovat portfolio produkti Ibero NATURAL,
coz 0drazi i men$i narust v ramci marketingovych aktivit. V tomto pfipad¢ se pocita
pouze se zviditelnénim produktd na veletrhu v roce 2022. Jedinym dale rostoucim
trendem je nartst trzeb v ptipad¢ prodeje zbozi novym B2B zakaznikim. S rozvojem
tohoto navrhu se pocita 1 v realistické varianté, jelikoz spolecnost mé zafazen tento cil
ve své strategii. Takovyto narlst je vSak podminén implementaci navrhu zmény
ve struktufe, resp. nového obchodniho zastupce v Polsku.

Tabulka 24: Realisticka varianta ekonomického zhodnoceni prinosi navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zvyseni trzeb

Implementovany navrh

2021

2022

2023

Rozsiteni hloubky produktti Ibero
NATURAL

1 374 980 K¢

1 924 972 K&

1 924 972 K&

Cilengjsi marketingova komunikace

produkti s vyS$si marzi 274 996 K¢ 687 490 K¢ 687 490 K¢
ZvySeni aktivity na socidlnich sitich 687490 K¢ | 1374980 K¢ | 1924972 K¢
Novi zékaznici na B2B trhu v Polsku - 2 749 960 K& | 4 124 940 K&
Celkem 2337466 K&| 6737402 K¢| 8662374 K&

4.4.4 Pesimisticka varianta

Pesimisticka varianta zvySeni trzeb na prvni pohled v prvnim roce implementace navrht
nepoCitd ani s pokrytim ndkladl. Jednotlivé varianty napocitaji s narlistem trZeb
ani 01 %, vyjma nalezeni novych zakazniki na B2B trhu v Polsku. V roce 2022
je viditelny narast, ktery je zptisoben pravé ziskanim nového zakaznika na B2B polském
trhu. V roce nasledujicim vSak nepocita s rozvojem a ziskanim dal$ich kontaktti na tomto
trhu. Tato skutecnost mize byt divodem netcasti na veletrhu v Polsku, pfipadné
nezaskoleni nového obchodniho zéastupce, ktery by se o ziskdni novych zakaznikl na
polském trhu staral. Pfesto je predikovan alespon jednoprocentni nardst trzeb v ramci

vyssiho odbytu zbozi v nasledujicich letech, diky implementaci tohoto navrhu.
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Tabulka 25: Pesimisticka varianta ekonomického zhodnoceni pfinost navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

ZvySeni trzeb
Implementovany navrh 2021 2022 2023
Rozsifeni hloubky produktt Ibero
NATURAL 412 494 K¢ 687490 K&| 687490 K¢
Cilen¢jsi marketingova komunikace
produktti s vy$si marzi 137 980 K¢& 274996 K&| 412 494 K¢
Zvyseni aktivity na socialnich sitich 412 494 K¢ 412 494 K¢ 687 490 K¢
Novi zékaznici na B2B trhu v Polsku - 1374980 K&| 1374 980 K&
Celkem 962 968 K& | 2749 960 K&| 3162 454 K&

4.5 Stanoveni rizik

Rizik vramci implementace navrhi pro rozvoj obchodnich aktivit spole¢nosti
TV PROBBE s.r.o. miZe byt hodné. U jednotlivych navrhl byla stanovena omezeni,
jezmohou vV ptipadé¢ implementace nastat. Celkové jsou navrhy stanoveny tak,
aby korespondovaly a navzajem na sebe navazovaly tak, jak je naznaceno v ¢asovém
horizontu implementace. Rizikem je v tomto ohledu pravé ¢asovy faktor. V dnesni nejisté
dobé pandemie koronaviru jsou dodavky surovin, zbozi a sluzeb zpozdéné. Tlak
se zvysuje jak frustraci, tak pod naporem rozvoliiovani. Spolecnost by tak méla neustale
sledovat vyvoj pandemie 1 na zahrani¢nich trzich, aby zvolila spravnou variantu
implementace navrhu ve spravny cas. Je zde také riziko, Ze vlivem pandemie se ¢asovy

horizont implementace muze prodlouZit.

Kritickym faktorem vngjsiho prostiedi mize byt i rostouci konkurence. Trh s krmivem
pro domaci mazlicky se dynamicky rozviji, a pfedev§im v e-commerce konkurence stale

stoupd z diivodu nizkych bariér na trhu.

Konkrétni kritickym bodem je nenalezeni odbératele, jehoz odbyt by navysil trzby
0 nejzéasadnéjsi ¢astku. Proto jsou v ndvrzich piedlozeny rizné varianty, jak ziskat nové
zakazniky na B2B trhu. Riizné varianty mohou piede;jit i prekazkam cestovani v diisledku
pandemie. Pfesto je osobni kontakt velmi dillezity a ti€ast na veletrhu miiZze byt v ramci

rozvoje obchodnich aktivit zdsadni.

Pokud by spolecnost nezajistila vyssi odbyt produktii at” uz nenalezenim B2B odbératele

nebo nedostate¢nou propagaci, mlize se ¢asem potykat s problémem nedostatecnych
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skladovacich prostor. Prohloubenim portfolia bude sklad vice zaplnén, a pokud nebude

zajistén dostatecny odbyt, novy sklad tak postupem nebude spolecnosti stacit.

Dulezitym aspektem navrhové ¢asti je oblast komunikace strategickych cila skrze celou
spole¢nost. Pokud budou implementovany sdilené hodnoty, budou se zaméstnanci snazit
plnit stanovené cile i bez motivace benefitt. V ramci plnéni strategickych cili spolenosti
jsou nutné vyhodnoceni a kontroly. Bez nich by mohlo dojit ke stagnaci a demotivaci

zameéstnancu.
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ZAVER

Diplomova prace byla zaméfena na rozvoj obchodnich aktivit spolecnosti
TV PROBBE s.r.0., zabyvajici se vyrobou, velkoobchodem a maloobchodem s krmivy
a chovatelskymi pottebami. Cilem diplomové prace bylo stanovit navrhy, jez povedou
k rozvoji obchodnich aktivit spole¢nosti na zahrani¢nim trhu.

V prvni fadé bylo dulezité vymezit hlavni cil a dil¢i cile prace. Dale byl stanoven postup
zpracovani a metody dané problematiky.

Prvni, teoreticka Cast, byla zpracovdna na zdkladé odborné literatury, diky niz byly
vymezeny zékladni pojmy souvisejici s danou problematikou. Byly zde definovany
obchodni aktivity, funkce obchodu, ¢i obchod na B2B trhu. Déle se tato ¢ast vénovala
vybranym analytickym metodam, jez byly vyuzity v ¢asti ndsledujici.

V ¢asti analytické byla nejprve predstavena spole¢nost TV PROBBE s.t.0., jeji historie
apredmét podnikani. Nasledné byla provedena strategickd analyza na zaklad¢
teoretickych poznatk z prvni ¢asti a zaroven podle stanovenych metod a postupii feseni.
Analyza vné¢jsiho prostiedi, ktera se zaméfovala predev§im na polsky trh, poskytla
informace dilezité pro identifikaci piilezitosti a hrozeb. Analyza vnitiniho prostiedi
zase identifikovala slabé a silné stranky spole¢nosti. Zminéné vysledky strategické
analyzy byly podkladem pro vytvoteni SWOT analyzy, ktera ukéazala nejlepsi smér,

kterym by se spolecnost v rdmci strategie méla ubirat.

Posledni ¢ast byla vénovéana stanoveni navrhli pro rozvoj obchodnich aktivit spole¢nosti
na zahrani¢nim trhu, s cilem navysSeni prodeji na zéklad¢ pohloubeni sortimentu vlastni
znacky Ibero NATURAL a ziskani novych velkoobchodnich odbératelt na polském trhu.
V souvislosti stim byly piedlozeny navrhy v oblasti marketingu za ucelem cileni
na produkty s vyssi marzi a zaroven vyssi aktivity na socialnich sitich. Navrzena byla
rovnéz doporuceni souvisejici s organizacni strukturou ve spolecnosti, ¢imz by se celkové
obchodni aktivity a jejich rozvoj mohl zna¢né€ urychlit.

Jednotlivé navrhy byly doplnény o néklady, které souviseji s jejich realizaci. Nésledné
byl stanoven akéni plan pro implementaci navrhli a zaroven jejich ekonomické
zhodnoceni, zobrazujici optimistickou, pesimistickou i realistickou variantu feSeni
za urCité obdobi. V neposledni fad¢ byla stanovena rizika spojend s implementaci

jednotlivych navrhi, jez by mohly ohrozit rozvoj obchodnich aktivit.
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Diky implementaci navrhovanych doporuceni by tedy spolecnost TV PROBBE s.r.0.
mohla dosédhnout lepsi pozice na trhu s krmivem pro domaci mazli¢ky a prostfednictvim
rozvoje obchodnich aktivit by zadroven mohla posilit i na zahrani¢nich trzich. Dulezité
vsak je sledovani aktualnich trend a vyvoje jednotlivych trhi, a soucasn¢é adekvatni

a vCasna reakce na tyto zmény.
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P¥iloha 1: Uvod a literarni reSere pro prizkum trhu

Uvod

Neni zadnych pochyb o tom, ze se podnikatelské prostiedi neustale rozviji a konkurence
stoupa. Udrzeni si postaveni na domacim i zahrani¢nim trhu je mnohem t€z8i. Aby byl
podnik Gspésny, musi v€as a spravné odhadovat vyvoj a trendy ¢i rizika ve svém oboru
a zaroven se musi prizpsobit pozadavkiim zédkaznikl. Ekonomicky vyvoj jde ruku v ruce
se zrychlujicim se tokem informaci. Je dilezité, aby si podnik udrzel ptehled o zménach

prostiedi, a peCoval o své zdkazniky efektivné. Udrzeni blizkych vazeb se vSemi

stakeholdery je podstatnou soucasti aktivit uspésného podniku, at’ uz na trhu B2C ¢i B2B.

Pfedmétem podnikédni spole¢nosti TV PROBE s.r.o. je vyroba, velkoobchod
a maloobchod krmiv a chovatelskych potieb v Ceské republice. Dale provozuji e-shop
s témito produkty v Ceské republice (krmeni.cz), v Polsku (petkarma.pl) a na Slovensku
(petmarket.sk). Jejich podnikani je primarné zaméifeno na konecné spotiebitele,
respektive B2C trh. Diky pfiznivému zvySovani obratu chce nyni spolecnost rozvijet

podnikani na B2B trzich v zahrani¢i.

Tento prizkum je zaméfen prav€é na rozvoj spolecnosti na trhu B2B, konkrétné
na polském trhu. Rysy zahrani¢nich trhti se mohou lisit hned v nékolika aspektech a dle
oblasti podnikéni. Proto je dilezité znat postoj podnikatelskych subjektl na téchto trzich
vici mozné spolupraci ¢i podminkam, které si v ramci spoluprace kladou. Diky jakymkoli
nadstandardnim informacim muZze byt vstup ¢i rozvoj spolecnosti na daném trhu

jednodussi.

Téma je zvoleno z divodu ndvaznosti na diplomovou praci. Predmétem prazkumu
je nejprve vyhledat vhodné kandidaty pro prizkum, zjisténi jejich zajmu o spolupraci
s ¢eskym dodavatelem na trhu s krmivem pro domaci mazlicky a také identifikovat
podminky, které jsou pro n¢ dulezité v ramci spolupréace.

1 Literarni reSerse

V prvni €asti jsou rozebrany oblasti tykajici se problematiky projektu na zaklad¢é odborné
literatury. JelikoZ se prazkum vénuje spolupraci dvou podnikatelskych subjekta,

je literarni reSerSe zpracovana piedevs§im se zaméfenim na obchod na B2B trzich.



1.1 Ochod na trhu B2B
B2B — business to business je ekvivalent pro obchod mezi firmami. Jedna se o mezi¢lanek

mezi vyrobou a samotnym obchodem se spotfebnim zbozim (Kotler a Armstrong, 2004,
s. 140).

Zakaznikem na B2B trzich mize byt instituce, vladni nebo komer¢ni organizace,
resp. distributofi, vyrobci ¢&i retailefi. Obchodni operace je zobou stran velice
profesiondlni, a pravé proto byva ndrocnéjsi 1 marketingovd komunikace. Existuje zde
velké mnozstvi vlivi z fad osob, firem ¢i situaci, jez mohou byt v konkrétnich piipadech
rozhodujici (Piikrylova, 2019, s. 775-778).

Pro B2B trh je charakteristicka koncentrace mnohem vétSiho poctu vétsich zékaznikt.
Osudy firem tedy zavisi na objednavkach nékolika velkych odbératelti. Poptavka po
B2B zbozi je odvozena od poptavky konecnych spotiebitelti, a proto by dodavatelé
neméli zanedbévat ipozadavky téchto zdkaznikd. Dalsi charakteristikou B2B trhu
jsou nedostate¢né zdroje sekundarnich informaci. Oproti trhiim B2C je tento trh velmi
rozmanity, a proto neni snadné najit informace pro rtiznd rozhodnuti v rdmci segmentu
(Ptikrylova, 2019, s. 781-784).

Produkty trhu B2B jsou pfizptisobeny potiebam a pfanim zakaznikd. Obsahuji vétsi
objem riznorodych sluzeb, a proto byva dojednani podminek obchodu ¢asto dlouhé. Cena
je vysledkem jednani, vétsinou vznika dohodou, a to na zakladé specialnich poptavek,
konkuren¢nich nabidek nebo vetfejnych soutézi. Tato jednani vyzaduji osobni setkani,
ktera jsou doprovazena dlouhymi a ndroénymi procesy vyjednavani. Z toho divodu
je nutné sestaveni obchodnimu tymu, ktery bude schopen ¢elit obchodnim partneram.
Piestoze je distribuce na trhu B2B vétSinou piimad, v ptfipadé zahrani¢nich trhii se firmy
Casto obraceji na obchodni zastupce nebo distributory jinych vyrobct. Jak jiz bylo feceno,
zakaznickd zékladna je na téchto trzich mensi, ovS§em mnoZzstvi odebiranych produkti
byvé zpravidla vési. Z téchto diivodi pozaduji zakaznici technickou podporu, moznost
upravy podminek dodavek, specifické informace a dalsi pozadavky, dle charakteru
obchodu (Piikrylova, 2019, s. 793-801).

1.2 Nakupni chovani na B2B trhu

Nékupni chovani organizaci se odviji od jiz zminénych charakteristik obchodu B2B,
pfedev§im od mensiho poctu kupujicich a velikosti jejich nakupd. Tyto ndkupy nejsou

az tak Casté, jsou ovSem zalozeny na dlouhodobych smlouvéach, jejichz uzavieni provazi



dlouhy vyjednavaci proces. Je tedy zifejmé, ze ndkupni chovani kone¢nych spotiebitelli
(zékazniki B2C) a nékupni chovani organizaci (zakazniki B2B) se podstatné lisi;
tyto rozdily shrnuje tabulka ¢.1 (Ptikrylova, 2019, s. 799-804).

Tabulka ¢.1: Rozdily ndkupniho chovani B2C a B2B zakaznikii (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pfikrylové,
2019, s. 799-804)

Sledované atributy Spoti‘ebitelé Organizace

Pocet nakupujicich Mnoho Malo

Iniciace nakupu Sam Ostatni

Hodnotici kritéria Socialni, ego, Groven uzitku Cena, hodnota, uroven uzitku

Hledani informaci Obvykle kratké Obvykle dlouhé

Rozsah potencidlnich dodavatel Nizky pocet uvazovanych Miize byt znacny pocet
dodavateld uvazovanych dodavateld

Dulezitost vybéru dodavatele Obvykle omezena Mize byt kriticka

Velikost objednavky Mala Velka

Frekvence objednavek Vysoka Nizka

Hodnota objednavek Nizka Vysoka

Komplexnost nakupniho | Nizka az stfedni Stredni

rozhodnuti

Rozsah potiebnych informaci Omezeny Mirny az znacny

Dodavatele na B2B trhu zajimaji reakce zakaznikd na rlizné marketingové podnéty. Dle
modelu ndkupniho chovani organizaci (obr. €. 1) na kupujiciho ptisobi rizné faktory,

které v ném vyvolavaji rizné reakce (Kotler a Armstrong, 2004, s. 300).

— , ) Rozhodnuti
Vnegjsi okoli Kupujici kupujiciho
marketingové ostatni ndkupni centra
faktory faktory vybér vyrobkii / sluzeb
vybér dodavatele
rozhodovaci —

) ekonomické TOCES . T
plfg:;h technologické P objednaného zbozi
distribuce 11?&112;};‘: dodaci podminky

komunikace konkurenéni mezilidskeé vztahy servisni podminky
jiné osobni faktor
J Y platebni podminky

Obrazek 1: Model nakupniho chovani organizaci (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga,
2004, s. 300)



Stejn¢ tak jako na B2C, i na B2B trhu ptsobi marketingové faktory 4P, produkt, cena,
distribuce, komunikace. Dale zde pisobi jmenované vnéjsi faktory ostatni:
ekonomické, technologické, politické, kulturni a konkurencni, které maji vliv
na rozhodnuti organizace o vybéru zbozi, dodavatele, velikosti objednavky a stanoveni
dalsich podminek uzavieni obchodu. Proto je nutné, aby dodavatelé vytvofili kvalitni
marketingovy mix, vyhovujici zdkaznikim. V ramci ndkupni ¢innosti se v modelu
objevuji dva aspekty: nakupni centrum, tvofené vS§emi ucastniky rozhodovani, a ndkupni
rozhodovaci proces. Na oba plisobi faktory dané vné&jSim prostiedim,

ale i vnitropodnikové, osobni a mezilidské faktory (Kotler a Armstrong, 2004, s. 300).

Zéakaznik se na B2B trzich ocita pfed mnoha nadkupnimi rozhodnutimi, ktera zavisi na
tom, jak moc je feSeny problém slozity, jak moc je pozadavek inovativni, dale na poctu
zucCastnénych a potfebném Case. V zasadé 1ze rozeznavat tii typy kupnich situaci na B2B

trzich: pfimy opakovany nakup, modifikovany nakup a nové zadani (Kotler a Keller,
2013, s. 223).

e piimy opakovany nakup se jednad v ptipad€, kdy ndkupni oddéleni znovu
objednava zbozi u n€kterého ze ,,schvalenych* dodavateltl. V tomto piipadé Cini
zakaznik nejméné rozhodnuti. Dodavatelé se snazi o vysokou kvalitu zbozi
a sluzeb, pficemz nabizi automatizované systémy pro opakované objednavky,
jez Setfi Cas. Dodavatelé, ktefi nejsou oznaeni jako ,.schvaleni®, se snazi
na zaklad¢ nespokojenosti zakaznikli nabidnout néco nového. Tim si zdkaznika
snazi ziskat a postupné ho piimét k vétsim objednavkam (Kotler a Keller, 2013,
s. 223).

e Kupujici chce v ramci modifikovaného opakovaného nakupu zménit podminky
dodéni, ceny, nebo jiné specifikace zbozi, coz vyzaduje zapojeni dalSich Gcastnikti
naobou straniach. Stavajici dodavatelé si chtéji obchody udrzet, ovSem
pro ,neschvalené¢* dodavatele je tato situace piilezitosti pro zisk novych
zakaznikl na zaklade¢ nabidky lepsich podminek (Kotler a Keller 2013, s. 224).

e Novym zadianim se rozumi situace, kdy si zdkaznik zboZi ¢i sluzbu kupuje
poprvé. Doba potiebnd k rozhodnuti zédkaznika se odviji od vyse ndkladli
nebo rizika, coz jsou faktory ovliviiujici pocet UucCastniki a objem

shromazd’ovanych informaci (Kotler a Keller, 2013, s. 224).



Svét obchodu na B2B trzich se za poslednich n¢kolik desetileti dramaticky zménil. Diky
technologiim, které jsou dnes k dispozici, ma organizace vice nez kdy jindy pfiilezitosti
k zapojeni svych nejlepSich potencidlnich zakaznikti a automatickému generovani
kvalifikovanych potencialnich zakaznika. Soucasni kupujici B2B trhu jsou vSak zaroven
vynalézavéjsi a sofistikovangjsi. Pro dosazeni dlouhodobého tspéchu prodejce, musi
plnit své sliby a prizplisobovat se ménicim se potiebam jeho cilovych zdkaznikl
(Svensson, 2019).

1.3 Nakupni rozhodovani na B2B trhu
V ramci nakupniho rozhodovani jsou organizace vystaveny mnoha vlivim. V dne$ni

dobé vsak jiz nejde pouze o ekonomické faktory, ale také o faktory osobni. V rdmci
rostouci konkurence jsou nabidky dodavateld velmi podobné, a kupujici organizace nema
své racionalni rozhodnuti ¢im podlozit. Jelikoz svych cilti dosahnou diky kterémukoliv
dodavateli, mohou se nechat ovlivnit i osobnimi faktory. Marketéfi pulsobici
Vv organizacich si uvédomuji roli emoci a snazi se diky nim na kupujiciho zapisobit
(Kotler, 2007, s. 372).

Dle Kotlera (2007, s. 372) rozeznavdme Ctyfi hlavni faktory ovliviujici nakupni

rozhodovani: faktory prostfedi, organiza¢ni faktory, mezilidské a individualni faktory.

Vlivy prostiedi o .
Teanizaciil - .
——— & Mezilidské . .
Uroveii primarni Individualni
poptavky .
, S Cile . .
Ekonomické prognézy Pravomoci Vek
Cena penéz Zasady Status Vzdélani Kupuyjici
Dodaci podminky Postupy Empatie Postaveni ve firmé
Rychlost NI ]
technolg(gickych men| | OrEMIZACH struktura Presvédcivost P tC).so‘E)r}Faﬁtn\
R Systémy ostoj viiCi riziku
Vyvoj politické scény
Vyvoj konkurenéniho
prostiedi

Obrazek 2: Hlavni vlivy nakupniho chovani organizaci (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s.
372)

Kazdy ndkupc¢i mize mit také jiny nakupni styl. N&kteti pred vybérem dodavatele provadi
hloubkové analyzy konkurencnich nabidek, jini jednaji na zéklad¢ intuice a zkuSené
postavi prodejce proti sob&, aby méli jistotu, Ze uzaviou co nejlepsiho obchod (Kotler,

2007, s. 377).

Dle Kralicka nelze na mezifiremnich trzich opomenout plsobeni tzv. externich

ovlivitovatelt. Jsou jimi napfiklad experti, novinafi ¢i celebrity, jeZ mohou ovlivnit



rozhodnuti o nadkupu. Podniky se proto snazi tyto ovliviiovatele motivovat k doporuceni
prave jejich produktu ¢i znacky (Karlicek, 2018, s. 55).

1.4 Proces nakupniho rozhodovani

Prodej na B2B trhu byval v minulosti mnohem jednodussi. Pokud zakaznik potieboval
produkt, obratil se na potencialni prodejce a poté jednal s tim, ktery mu nabidl nejlepsi
moznosti. Pokud byl zakaznik s nabidkou spokojen, provedl nakup. Oproti dnesni podobé
se jednalo o relativné pfimocary proces. Dnes mohou kupujici prozkoumat produkt
digitalné prostiednictvim webovych stranek, for, socialnich médii a bezplatnych forem.
A tak podniky zménily zpiisob ndkupu novych produkti nebo sluzeb. Ve skutecnosti dnes
mohou kupujici absolvovat az 60—-70 % svého rozhodovaciho procesu, aniz by museli
spolupracovat s prodejcem. Jedna se o velky posun a piinasi fadu vyzev, které musi

moderni prodejni tymy B2B piekonat (MacDonald, 2020).

Zakaznici se na B2B trzich primarn€ rozhoduji na zéklad¢ funkcnich kritérii.
Ptes racionalitu téchto rozhodnuti zde hraji kli¢ovou roli i emoce, a to z divodu obav
povéiené osoby o spravnosti rozhodnuti. Chybny vybér dodavatele by pro n¢j mohl

znamenat ztratu moznosti kariérniho postupu, piipadné i mista (Karlicek, 2018, s. 46-48).

Proces ndkupniho rozhodovéani lze popsat nc€kolika kupnimi fazemi, resp. stadii.
V ptipadé¢ prvniho ndkupu projde rozhodnuti podniku vétSinou vSemi stadii,
avsak Vv situaci modifikovaného ¢i pfimého opakovaného nakupu mohou byvaji nékteré
faze pominuty ¢i zkraceny. V tom ptipadé¢ ma kupujici jiz seznam dodavatelt, piipadné
konkrétniho oblibeného dodavatele, a proto mize néktera stadia vynechat (Kotler

a Keller, 2013, s. 232-233).
Nésledujici model zobrazuje hlavni stddia kupniho procesu na B2B trzich, nékdy
oznacovany jako matice nakupu.

Tabulka 2: Matice nakupu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2013, s. 233).

Nakupni situace

Kupni faze Modifikovany Piimy opakovany
Nové zadani
nakup nakup
1. Rozpoznani problému Ano Mozna Ne
2. Obecny popis potieby Ano Mozna Ne
3. Specifikace hledaného vyrobku Ano Ano Ano
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4. Vyhledéavani dodavateld Ano Mozna Ne
5. Vyzadani nabidek Ano MozZna Ne
6. Vybér dodavatele Ano Mozna Ne
7. Specifikace procesu objednavky Ano Mozna Ne
8. Zhodnoceni vykonu Ano Ano Ano

Nakupni proces za¢ind uvédoménim si problému €i potieby, jejiz feSenim miize byt nakup
vyrobku nebo sluzby. Prvnim stddiem kupniho procesu je dle matice rozpoznani
problému. Podnétem pro tuto fazi mize byt interni ¢i externi faktor. Pfikladem interniho
podnétu je rozhodnuti vyvijeni nového produktu, k jehoz vyrobé je nutné nové vybaveni,
nebo nevyhovujici stavajici nakupovany material. Externi podnét je naptiklad novy napad
inspirovany navstévou veletrhu, ¢i lepsi nabidka obchodniho zastupce (Kotler a Keller,

2013, s. 233).

V dal§im stadiu urcuje kupujici potieby a specifikace hledaného vyrobku,
jako je obecna charakteristika nebo pozadované mnozstvi. Marketéfi na trhu B2B v této
fazi poskytuji informace o tom, zda jejich produkt splituje ¢i dokonce nepiekracuje
potieby kupujiciho. Nakupujici organizace v tomto kroku provadéji tzv. analyzu hodnoty
vyrobku, za Gi€elem zjiSténi jeho hodnoty. Cilem je sniZeni ndkladli bez toho, aniz by m¢l
jakykoliv navrh negativni dopad na vykon vyrobku (Kotler a Keller, 2013, s. 233-234).
Snahou kupujiciho je v dalSim kroku vyhledat nejvhodnéjSiho dodavatele. Proces
hledani probihd pomoci firemnich adresait, obchodnich inzerci, veletrhli, za pomoci
kontaktli s jinymi spole¢nostmi ¢i pomoci internetu. Nakupovani na internetu
je fenoménem, jez ma pro dodavatele rozsahlé disledky. Piistup k nakupovani se ¢asem
méni a v budoucnu tomu dle Kotlera a Kellera (2013, s. 234-235) nebude jinak.

Online ndkup na B2B trhu pfinasi n€kolik vyhod jako je sniZeni transak¢énich nakladd pro
obé strany, zkraceni doby mezi objednavkou a dodavkou, konsolidace ndkupnich systému
a vytvareni lepSich vztahli mezi stranami. Nevyhodou muze byt naopak vytvoteni
potencidlnich bezpecnostnich problému na zdkladé nedivéry a naruSeni vérnosti mezi
zakaznikem a dodavatelem (Kotler a Keller, 2013, s. 235).

Dalsi fazi je vyzadani nabidek kupujicim od vybranych dodavatelt. Pfedlozené navrhy

dodavatelll zdkaznik vyhodnoti a nejlepsi z nich nasledné vyzve k formalni prezentaci.
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Marketéti v tomto stddiu kladou diiraz na precizni zpracovani navrhi, za ucelem vzbuzeni

davéry a vyzdvihnuti piinost z pohledu zakaznika (Kotler a Keller, 2013, s. 236).

K vybéru dodavatele jsou Casto vyuzivany modely vyhodnoceni zaddoucich atributd.
Ve vétsing pripadl se kupujici ohlizi na cenu, povést dodavatele, spolehlivost vyrobku,
spolehlivost sluzeb a flexibilitu dodavatele. Kupujici se pfed koneénym vybérem
dodavatele mohou pokusit o vyjednani pfiznivéjSich cen a podminek s potencidlnimi
dodavateli. Souc¢asnym trendem je nizsi pocet dodavatelti, s nimiz kupujici o¢ekéavaji uzsi
vztahy. Nadruhou stranu se organizace sjednim dodavatelem mize obavat ztraty

konkurenéni vyhody mezi dodavateli (Kotler a Keller, 2013, s. 236-238).

V dalsi fazi jiz kupujici vyjednava specifikace konecné objednavky. S dodavatelem
si vyjasiuji technické parametry, mnozstvi, o¢ekavany termin dodavky, podminky
vraceni a zdruky. N¢kdy je soucdsti jednani i1 pfesun odpovédnosti za doobjednavani

na dodavatele, kdy dodavatelé ruci za automatické doplnovani zasob (Kotler a Keller,
2013, s. 238-239).

V posledni fazi vyhodnocuje kupujici vykon dodavatele. Existuji tii moznosti, jak 1ze
toto hodnoceni zformovat. Kupujici organizace mize kontaktovat kone¢né spotiebitele
ana zaklad¢ jejich spokojenosti vyhodnotit dodavatele. DalS§i moZnosti je hodnoceni
kritérii metodou vazeného skore. V neposledni fadé muze kupujici secist nadklady vzniklé
nedostacujicimi vykony, ¢imz ziskd upravené pofizovaci naklady obsahujici cenu.
Na zakladé vyhodnoceni se spole¢nost miize rozhodnout, zda ve spolupraci
s dodavatelem bude pokracovat, zda dojde na upravy ¢i Uplné ukonceni vzajemného
vztahu (Kotler a Keller, 2013, s. 239).

1.5 Marketingova komunikace na B2B trhu

Obecné je v B2B marketingu dilezité budovat divéru. Je nutné poskytovat relevantni
informace jak o organizaci, tak o produktech. Jelikoz tyto informace hleda $irsi spektrum
¢tenafi (od manazerd po techniky), musi obsahovat informace technické,
ale i ekonomické. V ramci zahraniéniho a mezinarodniho obchodu je nutné mit
na pameéti, ze zakaznici nevyhleddvaji pouze v cestin€, nybrz i v cizich jazycich.
(Janouch, 2014, s. 25).

Jak jiz bylo fec¢eno, na trhu B2B nejde o kvantitu, ale o kvalitu. Kazdy podnik mtize byt

nécim vyjimecny a pro B2B zakazniky je tato odliSnost v nabidce Zadouci. Také je pro né
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velmi dulezité jednoduché ziskani detailnich informaci, které potfebuji (Janouch, 2014,

s. 25).

Cilem marketingové komunikace je vyhledat zpusob, jak by mél podnik komunikovat
se svym okolim co nejefektivnéji. Nejen ze musi byt pfizpisobena kvalifikaci
a odpovédnosti zakaznikli, ale zdrovenn musi sméfovat k dosazeni stanovenych cila
organizace. Podniky v dnesni dob¢ vice vyuzivaji socialni média smérem k obchodnim
partneram, avsak také pro zisk zpétné vazby. V ramci marketingové komunikace je nutné
definovat sdéleni, cil komunika¢niho kroku a charakter zédkaznika (Ptikrylova, 2019,

s. 815-819).
1.5.1 Nastroje komunikaéniho mixu

Strategickou marketingovou komunikaci se na B2B trhu rozumi komunika¢ni mix.
Nastroje komunika¢niho mixu jsou podobné jako na trhu spotfebnim, 1i§i se pouze mirou
jejich vyuziti (Ptikrylova, 2019, s. 815-819).

Cesty, které obchodnici pouzivaji ke spojeni s potencialnimi zakazniky se oznacuji jako
kanaly. Pravé marketéfi dale urcuji, ktery typ zprav je idedlni. Samotné kanaly miZzeme
délit na dvé skupiny: offline, tedy tradicni marketingové platformy, napiiklad osobni,
telefonické a tiskové reklamy a online, které zahrnuji vSechny moZnosti, kde
se obchodnici digitalné spoji s pfijemeci.

Drive byli obchodnici omezeni pouze offline kandly, ale vyvoj poslednich nékolik
desetileti ptinesl nové moznosti. Stejné¢ tak jako marketingové strategie se kanaly
a technologie neustale méni. V ramci komunikace neni diivod pouZzivat vyhradné jeden
kanal a ignorovat vSechny ostatni. Nyni si marketingovi pracovnici organizaci mohou
vybirat z riiznych offline a online kanall a nasledné testovat vysledky, aby zjistili, které
kanaly jim vyhovuji nejlépe. Vicekanalovy pfistup mize byt nejlepSim zplisobem,
jak vyuzit omezené marketingové rozpocty, ptipadné vytvofit systém vykonngjsi,

nez by prinesl soucet jeho ¢asti (MCCABE, 2019).
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mixu na B2B trzich osobni prodej. At uz jde o osobni komunikaci s jednim nebo vice
soucasnymi nebo potencidlnimi zékazniky, je zfejmé, Ze v ramci vytvareni vzajemnych

vztahli mezi obchodnimi partnery se jedné o klicovou komunikaci.



DalSim néstrojem vyuzivanym na trzich B2B je pfimy marketing (pfima reklama;
interaktivni nebo online marketing). Jedna se o vesker¢ trzni aktivity, zprostfedkovavajici
kontakt s cilovou skupinou. Muze také pfispét k budovani ¢i prohlubovani pozitivnich
vztahli mezi obchodnimi partnery. Pfimy marketing tedy zahrnuje direct maily, katalogy,
resp. marketingova sdéleni zasiland poStou, dale sd€leni preddvana telefonicky,
¢1 vyuZzivajici internet, a to od webovych stranek, ptes newslettery, az po firemni webové

stranky (Lost'akova, 2017, s. 561-564).

Public relations, oznacované zkratkou PR, zastit'uji dialog mezi spole¢nosti a skupinami
stakeholderti, jez rozhoduji o Uspéchu ¢i neuspéchu této spolecnosti. Jina definice
oznacuje PR jako fidici proces produktivné zapojujici pfisluSné interni i externi skupiny
tak, aby se zlepsily vzajemné vztahy. Nyni tedy neni cileno pfimo na zakazniky, ale na
vytvafeni image organizace a tim i na dodavatelsko-odbératelské vztahy. Budovani
arozvoj vztahi s vefejnosti a zainteresovanymi subjekty spole¢nosti je zakladnim
kamenem pro jeji UspéSnost. Konkrétné se jednd o aktivni publicitu prostfednictvim
tiskovych zprav, konferenci, podnikovych ¢asopisti, bulletinti ¢i newsletterti. Dale je to
reklama celé organizace, coz je ve své podstaté spojeni reklamy a PR. Touto formou miize
spole¢nost vylepsit svou image, reputaci a goodwill. Dle Lostakové (2017, s. 564-570)
tato kategorie zahrnuje 1 billboardy, plakaty, letdky, dale medialni sdé€leni, informace
0 sponzoringu a dalSich akcich. Tyto akce mohou byt samostatnou kategorii PR,
tzv. marketingové events. Jedna se o pracovné, informacné i zdbavné pojaté udalosti
ajejich charakter miuze byt i kulturni, sportovni, spolecenské akce. Dale patii
pod kategorii PR sponzoring kulturnich ¢i sportovnich akci nebo klubu ¢i lobbing.

Vesker¢ aktivity PR se na trzich B2B prolinaji, a proto neni jejich ¢lenéni jednoznacné.

Dalsi formou komunikaéniho mixu je podpora prodeje. Jedna se o situaci, kdy
si zakaznici na zakladé kratkodobych impulst chtéji produkt vyzkouset ¢i koupit.
Celkové tedy piispiva ke zlepSeni a budovani dodavatelsko-odbératelskych vztahi.
Konkrétnim néstrojem podpory prodeje mize byt ucCast na veletrzich a vystavach,

darkové ¢i reklamni predméty, vzorky, slevy a rabaty. (Lost'akova, 2017, s. 568-573).

WOM (Word-Of-Mouth) marketing je termin pro mezilidskou komunikaci, at’ uz ustni,
psanou ¢i elektronickou, a to ohledné zkuSenosti s ndkupem, vyrobkem ¢i sluzbou.
Kli¢ové jsou pro tento ndstroj socidlni sité, tedy prostor, kde mohou zékaznici sdilet

a diskutovat své zkuSenosti. Dle Kotlera a Kellera (2013) existuji tfi hlavni



platformy: online komunikace a fora, blogy a socialni sité. Ty vSak dle jinych autord
nejsou tak oblibené na trzich B2B. Piesto je jasné, ze WOM muze siln¢ ovlivnit vhimanou
image spoleCnosti, nejen u zakaznikd, a ovlivnit tak ivzajemné vztahy

¢i konkurenceschopnost (Lost'akova, 2017, s. 568-573).

Klasicka reklama je placené reklamni sdéleni vysilané prostfednictvim komunikac¢niho
média. A€ se klasické reklama prezentujici produkty na trhu B2B nepouziva, je nahrazena
ucinngjsi reklamou pfimou (Lost’akova, 2017, s. 571-576).

Uspé&sny podnik dle Lostakové musi vyuZivat vechny komunikaéni nastroje tak,
aby ucinné a asporné dosahl svych cili v ramci rozvoje a vytvareni vztahd se vSemi
stakeholdery (Lostakova, 2017, s. 571-576).

1.5.2 Rizeni vztahi s B2B zikazniky

Cilem fizeni vztahii na B2B trhu je zvySeni efektivity a G¢elnosti. Spravné a kultivované
vztahy mezi zadkazniky a dodavateli je pro organizaci a jeji marketingovy program
rozhodujici. Marketéti nyni ustupuji od strategie hromadného cileni a zamétuji
se na poznani konecnych spotiebitelli, resp. one-to-one strategii. Nej€astéjsi formou
komunikace se stavajicimi C¢i potencidlnimi zakazniky byva online komunikace
prostfednictvim socialnich médii jako jsou firemni blogy, tiskové zpravy a diskusni fora

(Kotler a Keller, 2013, s. 239).

Na vztahy mezi B2B partnery pasobi fada vlivl, z nichz ¢tyfi jsou dle Kotlera a Kellera
(2013, s. 240) relevantni dostupnost alternativ, dllezitost doddvané¢ho zbozi,

jeho komplexnost a dynamika trhu dodavané polozky.

Casem se role partneri mohou Vv jejich vzajemném vztahu ménit. Potieby zakaznik
mohou byt uspokojeny naptiklad pii zdkladni Grovni provedeni vykonu dodavatele.
V tomto piipadé kupujici nevyzaduji Gzky vztah s dodavatelem. Naopak dodavatelé
mohou pfijit na to, zeinvestice do zakaznika s limitovanym potencidlem ristu

se nevyplati (Kotler a Keller, 2013, s. 240).
1.5.3 Dlouhodoba partnerstvi

Ke zlepSeni obsluhy B2B zdkaznikid se v dnesni dobé vyuzivaji nové technologie.
Aby organizace zvysily svij vykon, snazi se predélavat webové stranky, vyuzivat
e-maily, zapojovat socialni média, poradat webinafe ¢i publikovat podcasty (Kotler

a Keller, 2013, s. 242).
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Partnerstvi mezi zainteresovanymi subjekty lze povazovat za jednu ze zdsadnich aktivit
spoleCenské odpovédnosti ekonomickych subjektid. Tato partnerstvi mohou rozvijet
podniky, ale i subjekty, jako jsou univerzity, organizace a instituce vefejné spravy
¢1 neziskové organizace. V ramci procesu vytvareni, posilovani a rozsifovani siti vztaha
(tzv. networking), vznikaji riizné formy partnerstvi, jez mohou mit podobu formélnich
¢ineformdlnich ~ vztaht  spoluprace.  Partnerstvi v pravém slova  smyslu

je charakterizovano nékolika znaky (Tetfevova, 2017, s. 26).

e Je to dlouhodoba spoluprace, vzajemné prospésnd vSem zucastnénym stranam,
ptipadné i pro dalsi zainteresované subjekty.

e Pro partnery pfinasi urcitou hodnotu, a také je zdrojem synergického efektu
(zdrojem ptidané hodnoty partnerstvim).

e Postaveni zucastnénych stran je rovnocenné a v ramci rozhodovani jsou
prosazovany demokratické principy ¢i pravidla jednomyslného konsensu
(Tetfevova, 2017, s. 26).

Piiloha 2: Prakticka ¢ast prizkumu

2 Metodologie
Tématem prizkumu je zjistit zdjem polskych distributori o spolupraci s ceskym

dodavatelem krmiva pro domaci mazlicky a také identifikovat podminky, které si v rdmci
této spoluprace polsti distributofi kladou.
Cilem prizkumu je tedy nejprve vyhledat vhodné kandidaty pro prizkum, zjisténi jejich
zajmu o spolupréci s ceskym dodavatelem na trhu s krmivem pro doméci mazlicky a také
identifikovat podminky, které jsou pro né diilezité v rdmci spoluprace.
CVO: Jaky je zajem a podminky polskych podnikatelskych subjektii na trhu s kKrmivem
pro domdaci mazlicky pro moznost navazani spoluprdce s ceskym dodavatelem?
Pro detailngjsi pfedstavu o tom, co je v praxi pro distributory na trhu B2B stéZejni byly
zvoleny nasledujici dil¢i otazky:

e Maji polsti distributofi zijem o spolupraci s dodavatelem z CR?

e Jaka jsou hodnotici kritéria distributort pii vyhledavani novych dodavatela?

e Jakou formou jsou distributofi nejCastéji oslovovani dodavateli skrze navazani

spoluprace?

e Jaké podminky si distributoti kladou pfi navazani nové spoluprace?
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e Jsou ochotni poskytovat marketingovou komunikaci smérem ke koneCnym
spottebitelim?

e Jaké informace o produktech je diilezité pro tuto komunikaci poskytnout?

e jaky druh produkti maji distributofi zajem, pokud jde o granule pro psy?
K provedeni prizkumu byla zvolena kvalitativni metoda formou individudlnich
standardizovanych a strukturovanych rozhovort s otevienymi otazkami. Jelikoz vSak
V dnesni nelehké dobé nebyla moznost osobniho setkani, komunikace byla uskute¢néna
prostiednictvim e-mailu, ktery byl uveden privodnim dopisem a doplnén otdzkami.
Pro vyhovéni byl e-mail odesilan dvou jazycich — v angli¢tiné i polstiné — aby
si participant mohl zvolit vyhovujici moznost. Vybér vhodnych kandidat pro pruzkum
prob¢hl nejprve vyhledavanim prostiednictvim internetu. Hlavnim kritériem bylo
vyhledat polské podnikatelské subjekty, ucelné¢ pak v rdmci ndvaznosti na diplomovou
praci velkoobchody s krmivem pro domaci mazlicky. Probéhl tedy zamérny ucelovy
vybér ucastnikit prizkumu, kterym byl nasledné zaslan e-mail obsahujici otazky
smétujici k cili. Sbér dat probihal od 1. 12. 2020 do 11. 12. 2020. Z 33 dotazovanych
se mi dostaly 3 odpovédi. Oslovenym ucastnikiim bylo pfedem oznameno, Ze zpracovani
dat probéhne anonymné, avSak nésledujici tabulka (tabulka ¢.3) zobrazuje jejich
specializaci a charakteristiku podnikani a jaky druh spoluprace nabizi. V rdmci

anonymity jsou dotazovani déle oznafovani jako ,Distributor A“, ,Distributor B*“ a

,.Distributor C*.
Tabulka 3: Profily participanti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dotazovani Predmét podnikani Spoluprace
Nabizi krmivo pro zvifata a dopliky od Poskytovani sluzeb
polskych i zahrani¢nich vyrobeti. Siroka a velkoobchodnim zakaznikdm a
Distributor A kvalitni nabidka sortimentu (krmiva a subjektim zabyvajici se
dopliikit) pro zvifata, od polskych i maloobchodem, a to i online
zahrani¢nich spole¢nosti. formou.

Obchody se zvitaty a se

) sortimentem pro domaéci
o Velkoobchod s nabidkou §iroké skaly
Distributor B mazlicky, veterinarni ordinace,
produktii pro domaci mazlicky.
zviteci salony, chovatelé, hotely

pro zvifata.
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zoologicky velkoobchod, ktery nabizi ) ) )
) o Umoziuje spolupréci s online
Sirokou skalu produkti souvisejicich s o
o ] obchody v dropshippingovém
Distributor C domacimi mazlicky (klece, obleceni,
modelu a na velkoobchodnim

podlozky, hracky, jidlo, transportéry, 1éky,
zaklade.

knihy).

Otazky zaslané participantim byly rozdéleny dle oblasti, ke které se tyto otazky vazou.
Oblast zjisténi zajmu o spolupréci je jasnd, zjiStovala zijem polskych distributort
0 rozsifeni portfolia o nové produkty a dalezitost ptivodu dodavatele. Dalsi oblast mapuje
hodnotici kritéria distributori pro vybér nového dodavatele. Jednd se o mefitka,
dle kterych distributor posuzuje jednotlivé dodavatele. Dale jsou zjistovany nejcastéjsi
formy osloveni. Pii identifikaci podminek jsou rozpoznavany urcité predpoklady, které
by dle distributorit mél dodavatel splnit pro navdzani spolupréce. Pfedposledni dvé oblasti
se vénuji marketingové komunikaci a informacim, které jsou pro jeji realizaci dulezité.
Posledni ¢ast otazek byla sméfovana na produkt, konkrétné na psi granule. Tyto otdzky
byly zvoleny z diivodu zajmu spole¢nosti zvysit prodeje na polském trhu pravé s psimi
granulemi Ibero, jejichZ slozeni je v posledni otazce popsano.

Oblast zjiSténi zdjmu o spolupraci:

e NaSe spolecnost chce rozsifit svou pusobnost na polském trhu s krmivem

pro domaci mazlicky. M¢li byste zajem o rozsifeni stavajiciho portfolia o dalsiho
dodavatele?
e Je pro Vas stézejni piivod dodavatele?

Oblast mapovani hodnoticich kritérii pfi vybéru nového dodavatele:

e Jaka kritéria jsou pro Vas dulezita pfi vybéru nového dodavatele?
Oblast nejcastéjsi formy osloveni skrze navazani spoluprace

e Jakym zptsobem a kde Vs nejcastéji oslovuji zahrani¢nich dodavatelé v rdmci
navazani spoluprace?
Oblast identifikace podminek pro navazani spoluprace:
e Zajakych podminek by z vasi strany mohlo dojit k navazani spoluprace s novym
zahrani¢nim dodavatelem?

e V piipadé¢ navazani spoluprice, vyzZadujete, aby mél dodavatel vlastni sklad
v Polsku?

Oblast zjiSténi ochoty zajistit marketingovou komunikaci smérem ke konecnym

spotiebitelim:
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e Jste ochotni v piipadé spoluprace s novym dodavatelem zajistit marketingovou
komunikaci jeho produkti smérem ke koneénym spotiebitelim? Piipadné jakou
formu poskytujete?

Oblast dilezitych informaci pro marketingovou komunikaci:

e Jaké informace o produktu jsou pro Vas jako distributora dulezité pro ucel
marketingové komunikace s dodavatelem?

e Jaké informace o produktu jsou dle Vaseho nazoru diilezité pro marketingovou
komunikaci s kone¢nymi spotiebiteli?

Oblast druhu produktti, o ktery maji distributofi zajem, pokud jde o granule pro psy:

e Pokud jde o granule pro psy, jaké slozeni preferujete vy nebo vasi zékaznici?

e Me¢I byste zdjem o rozsifeni vaseho portfolia o psi granule s timto slozenim:
38-39 % kvalitniho susené¢ho masa, tj.75-80 % proteinti zivocisného ptivodu. Na
vyrobu 12 kg krmiva se spotiebuje 18 kg cerstvého masa — iberského
polodivokého prasete a jehnéciho, na které jsou dle prizkumi psi nejméné
alergicCti.

Pro zpracovani odpovédi byla vyuzita metoda kodovani dat, resp. metoda otevien¢ho
kodovani. Uplné odpovédi ucastniki jsou uvedeny v piiloze ¢. 3.

Tabulka 4: Kédovani (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Koncept Kod Popis
ZAJEM A Zajem o spolupraci s novym dodavatelem
C Cena
Typ Typ/druh krmiva
Sur Suroviny, ze kterych jsou krmiva vyrobena
Kv Kvalita produktu
Do Dostupnost zbozi
) VM Volné misto ve skladu distributora
KRITERIA
ND Naéklady na dopravu
Zn Znacka spolecnosti
Exkl Exklusivita dovozce v PL
RS Reklamacni servis
PP Platebni podminky
DK Distribuc¢ni kanal
OSLOVENI E E-mail
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Tel

Telefonni hovor

Vel Veletrhy
WS Webové stranky
Zn Znacka spole¢nosti
C Cena
Typ Typ/druh krmiva
Sur Suroviny, ze kterych jsou krmiva vyrobena
] PP Platebni podminky
PODMINKY
RS Reklamacni servis
AN Atraktivni/pfitazliva nabidky
Dost Dostupnost produktu
KDL Kratka dodaci lhita
KS Konsignacni sklady
Spol Spoluprace s dodavatelem na marketingové
komunikaci

SocM Socialni média
WS Webové stranky
BI Blogy
Ba Banery

MARKETINGOVA R Reklama

KOMUNIKACE
Vyst Vystavy
Vet Spoluprace s veterinafi
Vz Vzd€lani prodejcii v obchodech
Vzor Vzorky
PIk Plakaty
Rep Reputace/image
Podr Podrobnosti o produktu
INFORMACE

V Vyhody/ptednosti produktu
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C Cena
Pr Zpusob prodeje kone¢nému zakaznikovi
Prepr Zptsob piepravy
Bal Zpusob baleni
HB Hromadna baleni
Do Dostupnost produktu
F Dobré¢ fotografie
AtrP Atraktivni popis produktu
M Marze — kolik produkt vydé¢la
OoM Vysoké % obsahu masa
SSM Siroka §kala obsahu masa
KM Koiiské maso
JM Jehnéci maso
RM Rybi maso
KachM Kachni maso

) H Hovézi maso

PSI GRANULE

Pl Ptirodni ingredience
VM Vitaminy a mineraly
4 Zelenina
minQO Minimalni obsah obilovin
minK Minimalni obsah kufeciho masa
Hyp Hypoalergenni krmiva
1B Jednobilkovinova krmiva

3 Analyza dat a vysledky

Tabulka €. 4 shrnuje odpovédi jednotlivych respondentt na zakladé otevieného kédovani.
Dale nasleduje ¢ast analyzy dat a vysledk, kterd je rozdélena do oblasti zkoumani.

Tabulka 5: Shrnujici protokol rozhovoeri (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Koncept Distributor A Distributor B Distributor C
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ano

masa

fada vitaminu a minerala

ZAJEM ano ano
volné misto ve skladu
typ krmiva
. dostupnost zbozi
suroviny kvalita produktu
, cena
KRITERIA cena o cena
distribu¢ni kanaly
znacka naklady na dopravu
platebni podminky
exkluzivita v PL
reklamacéni servis
, e-mail webové stranky e-mail
OSLOVENI
veletrhy veletrhy telefonni hovory
typ krmiva
suroviny
i cena atraktivni nabidka dostupnost produktu
PODMINKY '
znacka konsignaéni sklady kratka dodaci lhita
reklamacéni servis
platebni podminky
Socialni média
webové stranky Socialni média
spoluprace ]
banery reklama v online
B reklama
MARKETINGOVA ) ) blogy obchodech
socidlni média )
KOMUNIKACE vzorky vzdélani prodejct ve
vystavy )
o vystavy stacionarnich
veterinafi
plakaty obchodech
reputace
podrobnosti o produktu )
) vyhody a ptednosti
podrobnosti o produktu pieprava
produktu
cena baleni )
INFORMACE zpisob prodeje
marze hromadné baleni )
kone¢nému zakaznikovi
dostupnost foto
marze
atraktivni popis
. hypoalergenni
vysoké % obsahu masa
jednobilkovinova
, Siroka skala obsahu ) . Jecnobrikovinova
PSI GRANULE ptirodni ingredience min. obsah kuieciho

masa

konské maso
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zelenina jehné¢i maso
minimum obilovin ryby
kachny

hovézi maso

3.1 Zajem o navazani spoluprace

Vsichni Ucastnici prizkumu na otdzku moznosti spoluprace s novym dodavatelem
odpovédeli kladné. Zvlasté pak Distributor B odpovédél, ze je vzdy otevien nové
spolupréaci. Distributor A by o spolupraci jevil zajem, avSak zaleZelo by mu na nabidce
nového dodavatele a na obchodnich podminkach. Distributor C také jevi velky zdjem
0 navazani nové spoluprace. Dokonce vysvétluje 1 divod svého zdjmu o rozsifeni
nabizeného portfolia, jeZz zaroven podava informace o polském trhu s krmivem
pro domaci mazlicky. Dale uvadi, ze ma velky zdjem oto, stdit se exklusivnim
distributorem. Celkové se tedy participanti shodli, ze by o navazani nové spoluprace méli
zajem.

Pti zjistovani vyznamnosti pivodu dodavatele se ti€astnici vyzkumu neshodli. Dva z nich
tomuto faktoru nepiiklada zvlastni vahu (distributor A a distributor B), uvedli, ze jim
na ptivodu dodavatele nezalezi. Distributor C vSak odpovédél opacné, jelikoZ nemé Zadné
zkuSenosti s obchodovanim ¢i dovozem zboZi ze zemi mimo Evropskou unii. Je tedy
ziejmé, ze mu na pivodu dodavatele zalezi, resp. zaleZi mu na tom, aby byl dodavatel

evropského ptvodu.
3.2 Hodnotici kritéria pro vyhledavani novych dodavateld

Ohledné hodnoticich kritérii pro navéazani spoluprace byla poloZena hlavni otdzka
zjiStujici dilezité faktory pro distributora pfi vybéru nového dodavatele. Distributor A
oznacil jako prvni volné misto v jeho skladu, coz by spiSe mohlo byt oznaceno jako
podminka neZ hodnotici kritérium. Déale u novych dodavateld hodnoti druh krmiva a
Z jakych surovin jsou vyrabéna, ceny produktll, reklamaéni sluzbu a exklusivitu dovozce

v Polsku.

Distributor B oznacil jako hodnotici kritéria dostupnost zboZi, cenu, platebni podminky
a aktualni distribu¢ni kanal. Oba dotazovani se shodli na hodnoticim kritériu ceny.

Distributor C uvadi, Ze mu pfili§ nezalezi na spolecnosti, ale vice se zajima o produkt,
ktery spole¢nost nabizi. Jako hodnotici kritéria tedy oznacil kvalitu produktu, jeho cenu

a naklady na dopravu.
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Zda se, ze kazdy distributor ptiklada dilezitost jinym faktorim, avsak je zde moznost,

ze nebyla spravné polozena ¢i pochopena otazka.
3.3 Osloveni

Dodavatel¢ majici zajem o spolupréci tyto distributory oslovuji jak elektronicky, osobné
I vyuzitim telefonnich hovori. Distributor B oznacil za nejcastéjsi online formu osloveni
jejich webové stranky, Distributor A a Distributor C v této oblasti vyzdvihl e-mailovou
komunikaci. Distributor A a Distributor B se shodli na tom, Zze osobné je nejcastéji

dodavatel¢ oslovuji na veletrzich.
3.4 Podminky navazani spoluprace

Mezi podminky k navazani spoluprace fadi Distributor A nékterd hodnotici kritéria,
zminéna v predeslé oblasti zkoumani. Jsou jimi druh krmiva a suroviny, z nichZ jsou
vyrobena, cena, znacka spolec¢nosti a reklamacni servis. Dalo by se tedy fici,
ze Distributor A podmifiuje navazani spoluprace s novym dodavatelem na zaklad¢
splnéni hodnoticich kritérii. Mimo zminéna kritéria dale jako podminku uvadi platebni
podminky, které Distributor B oznacil jako kritérium.

Podminkami Distributora B je pfitazliva ¢i atraktivni nabidka, a to pfedevsim pro dobie
znamé produkty. Dale zde uvadi podminku schopnosti spolupracovat na zakladé

konsignacnich skladu, pfedevsim jedna-li se 0 méné znamé produkty.

vvvvvv

produktu a kratka dodaci lhita zbozi.

Dalsi otdzka se vramci podminek pro spolupraci tykala nutnosti vlastniho skladu
dodavatele v Polsku. Ani jeden z dotazovanych neoznacil vlastni sklad jako nutnou
podminku pro spolupraci. Distributor C navic uvedl, Ze v ptipadég, Ze se stane vyhradnim

distributorem, stava se zaroven také skladem pro dany produkt.
3.5 Marketingova komunikace

VSichni dotazovani nabizeji moZnost zajisténi marketingové komunikace smérem
ke konecnym spotiebitelim. Distributor A tuto moznost ptipousti ve spolupraci s danym
dodavatelem. Nabizi formy marketingové komunikace jako jsou reklamy, komunikaci

skrze socialni média, propagaci na vystavach a ve spolupraci s veterinafi.
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Distributor B nabizi mimo internetovy marketing formou socialnich médii, webovych
stranek, banerti a blogl také pfimy marketing. V tom piipad¢ je mozné propagovat
produkty diky vzorkim, plakatiim, na vystavach a na zaklad¢ dobré reputace.

Také distributor C nabizi propagaci na sociélnich sitich a v online obchodech. Nad ramec

toho v odpovédi zminil i vzd€lani prodejcii ve stacionarnich obchodech.

VSichni tucastnici se shodli na marketingové komunikaci skrze socidlni média.

Distributor A a Distributor B se pak shodli také na propagaci na vystavach.
3.6 Informace o produktech

Otazka ohledn€¢ informaci o produktech pro ucely marketingové komunikace byla

rozdélena na informace pro distributora a informace pro kone¢né spotiebitele.
3.6.1 Informace o produktech pro distributory

Za diilezité informace pro distributora povazuje Distributor A podrobny popis produktu,
cenu a marzi. Pro Distributora B jsou dulezité podrobnosti o produktu, informace
0 pfepraveé, zpusob baleni a informace o hromadném baleni. Dulezité informace o
produktu pro Distributora C jsou predevs§im vlastnosti, pro¢ je tento produkt lep$i nez
ostatni. Dale by ho pfipadné zajimalo, jaké jsou vyhody pouZzivani konkrétniho produktu,
jakd je marze a jakym zplisobem bude produkt proddvan kone¢nému zikaznikovi.

Dotazovani se tedy shoduji pfedevS§im v podrobném popisu produktu.
3.6.1 Informace o produktech pro konecné spotiebitele

Pro kone¢né spotiebitele je dle Distributora A dulezita informace o druhu krmiva a o jeho
cené a dale informace o dostupnosti. Distributor B m4 za to, Ze jsou pro kone¢né
spotiebitele dulezité dobré fotografie produktd, detaily o produktu, a to atraktivné
popsané. Dle Distributora C jsou pro konecného spotiebitele dilezité informace,
pro¢ je produkt lepsi nez ostatni a vyhody jeho pouzivani.

3.7 Psi granule

I tato kategorie byla rozdélena na dvé oblasti, a to na oblast preference sloZeni psi granuli

a také zajem o konkrétni psi granule, jejichZ sloZeni bylo popsano v otazce ¢. 11.
3.7.1 Preference sloZeni granuli pro psy

Distributor A (nebo jeho zékaznici) preferuje u psich granuli vysoké procento obsahu
masa a zaroven Sirokou Skalu obsahu mas v produktech. Dale mu zéaleZi na vysokém

obsahu vitaminli a minerdli ¢i obsahu zeleniny. V neposledni fadé¢ uvadi nutnost
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minimalniho obsahu obilovin v psich granulich. Distributor B pfiznal, Ze jemu na slozeni
pfili§ nezalezi a je pro n&j hlavnim faktorem cena a marze produktu. Podal v§ak informaci
o tom, ze jeho zékaznici preferuji zejména prémiova krmiva vyrobena z piirodnich
ingredienci. Distributor C se o preferencich svych zakazniki rozpovidal a uvedl,
ze U n¢ho hledaji hypoalergenni krmiva a také jednobilkovinova sucha ¢i konzervovana
krmiva, resp. krmiva obsahujici pouze jeden zivociSny protein. Dale podotyka, ze dle
nazortt zakaznikli jsou krmiva obsahujici kufeci maso produkty diskvalifikuje
a zakazniky tak odrazuje od koupé¢ tohoto zbozi. Naopak u nich nyni roste zajem o obsah

konského masa, jehnéciho masa, ryb, kachniho a hovéziho masa.
3.7.2 Zajem o psi granule s popsanym sloZenim v otazce ¢.11

VSichni dotazovani uvedli, Ze by méli zajem o produkt popsany v otdzce. Distributora A
by vSak zajimaly dal$i vlastnosti krmiva, napiiklad procentualni obsah tukd a obilovin.
Distributorovi B by také zéalezelo na cené produktu. Distributor C by mél zijem

bezvyhradné, navic ho produkt velmi zaujal.

4 Diskuze vysledku a doporuceni

Tato kapitola je rozdélena na oblasti dle dil¢ich otazek.

4.1 Oblast zjiSténi zajmu o spolupraci:

Dulezitym vysledkem prizkumu bylo zjisténi, Ze polsti distributofi maji zajem o nové
dodavatele. VétSina z nich navic 1 bez ohledu na to, jaky je plivod téchto dodavateld,
ptfipadné by méli zajem o spolupraci s Ceskych dodavatelem. Spole¢nost tedy nemusi mit
strach z nezajmu polskych velkoobchodi o rozsiteni portfolia o jejich produkty.

Na otazku, zda maji polsti distributofi zajem o spolupraci s dodavatelem krmiva pro

domaci mazli¢ky z CR by se dalo odpovédét ano.
4.2 Oblast mapovani hodnoticich kritérii pii vybéru nového dodavatele:

Odpovédi ohledné mapovani hodnoticich kritérii neprokazaly velkou systemati¢nost

(viz. obrazek ¢. 3).
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platebni
podminky

typ
krmiva

v s

distribucni
kanaly

reklamacni

servis

dostupnost

zboii

kvalita
produktu

znacka

exklusivita v
PL

KRITERIA

naklady na
dopravu

volné misto
ve skladu

suroviny

Obrazek 3: Kritéria distributorii pro vybér nového dodavatele (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spolec¢nost by se dle vysledkii méla zaméfit na velké mnozstvi kritérii od vlastnosti
produktu, ptes platebni ¢i dodaci podminky az kvlastni reputaci a image.
Je pravdépodobné, Ze na zaklad¢ kritérii na obrazku bude distributorem hodnocena pro
moznost navazani spoluprace. Dodavatel by tak mél dobie zvazit nabizeny sortiment,
od typu produktu, ptes suroviny, distribuci ¢i cenu. Analyza trhu by mohla odhalit, jaké
konkrétni moZnosti jednotlivych kritérii polsti obchodnici preferuji.

4.3 Oblast nejcastéjsi formy osloveni skrze navazani spoluprace:

Vysledky formy osloveni distributorti dodavateli nebyly pftili§ prekvapivé (viz. obrazek
¢. 4).

l e-mail I

telefonni
hovor

webové
stranky

Obrazek 4: Nejcastéjsi formy osloveni v ramci navazani spoluprace (Zdroj: Vlastni zpracovani)
V dnesni dob¢, kdy je pfednéjsi bezpecnd komunikace se osobni komunikace pfilis

nevyuziva. Navic se z divodu pandemie koronaviru mnoho veletrhii nekona, a tak bude
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pro spolecnost jisté jednodussi kontaktovat jednotlivé distributory e-mailem, skrze
telefonni hovor ¢i prostiednictvim jejich webovych stranek.

4.4 Oblast identifikace podminek pro navazani spoluprace:

Co se ty¢e podminek, které si distributoii kladou v rdmci navazani spoluprace, vysledky
prizkumu neukazaly velkou pravidelnost v odpovédich participantt (viz. obrazek ¢.5).

Mohlo by se tedy fici, Ze vnimani podminek jednotlivymi distributory je subjektivni.

typ
platebni Ckrm:]wa
podminky

reklamacni splnéni

servis konkrétnich
kritérii

suroviny

kratka
dodaci
lhata

PODMINKY dostupnost
SPOLUPRACE produktu

konsignacni
sklady

Obrazek 5: Podminky distributori pro navazani spoluprace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

atraktivni
nabidka

Zda se, ze néktefi dodavatelé hodnoti predevsim typy jednotlivych produktd, jejich
slozeni a znacku, jini se ohlizi na atraktivitu celkové nabidky a distribu¢ni podminky.
Zaroven by méla spolecnost zvazit, zda bude splnéni dalSich podminek distributora
vyhodné i pro ni. Pro vyjednavani podminek bych doporucila povéfit zptsobilou osobu
se zkuSenostmi v domlouvani kontrakt v zahrani¢i. Za zminku v této oblasti také stoji
vybér jazykli obou dotazovanych, jelikoz si oba vybrali anglicky jazyk. Z toho diivodu
bych doporucila vyuZiti pravé anglického jazyka ke komunikaci s polskymi distributory.
4.5 Oblast zjisténi ochoty zajistit marketingovou komunikaci smérem ke kone¢nym
spotiebitelim:

Odpovédi ohledné marketingové komunikace jsou dulezité, jelikoZ by se spolenost na
zakladé spoluprace mohla spolehnout na distributora v ramci komunikace ke kone¢nym
spotfebitelim. Oznafené nabizené formy marketingové komunikace dotazovanych

shrnuje obrazek ¢. 6.
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I reklama l

socialni
média
veterinari

reputace

— MARKETINGOVA
vzdélani KOMUNIKACE
prodejcll v

obchodech

webové
stranky

[vzorky] [ blogy]

Obrazek 6: Nabizené formy marketingové komunikace distributori smérem ke koneénym
spoti‘ebitelim (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zde neni pochyb, ze by spolecnost méla nabizené formy marketingové komunikace
distributorti vyuzit.
4.6 Oblast diilezitych informaci pro marketingovou komunikaci:

Posledni otazky odhalily, jaké informace by méla pro ticely marketingové komunikace

spolecnost poskytnout (viz. obrazek €. 7).

podrobnosti o
produktu

atraktivni
popis

vyhody
produktu

hromadné
baleni

dostupnost
zpUsob

prodeje
kone¢nému

preprava

zakaznikovi

Obriazek 7: Dilezité informace pro marketingovou ¢innost (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Je jasné, ze pro prodej je nutné poskytnout podrobné informace o produktu, cenu,
dostupnost piipadné foto produktu. Dale vSak néktefi distributofi mohou pozadovat
informace o marzi, piepravé a baleni a moznosti hromadného baleni. Pro marketingovou
komunikaci je dobré miti popis produktu atraktivni, kde budou vyzdvizeny piednosti
produktu a vyhody jeho pouziti. Pro spolecnost je tedy doporucujici si tyto informace
pfipravit a pfizptisobit detaily, které by distributor mohl vyzadovat.

4.7 Oblast druhu produktii, o ktery maji distributori zajem, pokud jde o granule
pro psy:

Obrazek ¢.8 zobrazuje preference slozeni psich granuli distributorti, piipadné jejich

zakaznik.

pfirodni
l hypoalergenni l ingredience
minimum
[ jednobilkovinova ]

inima zelenina
minimalni obsah -
kureciho masa T
minerdly
koriské maso
Siroka skala
jehnééi maso obsahu masa

vysoké %

rybi maso obsahu masa
l kachni maso I lhovézi masol

Obrazek 8: Preference sloZeni granuli pro psy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rozrostlé schéma naznacuje velikou naro¢nost distributorti/zdkaznikd na sloZeni psich
granuli. Pokud jde o navazani spoluprace, mize si spolecnost piipravit nabidku
s portfoliem produktl, jez spliiuji zminéné pozadavky. Dobrou zpravou je, Ze vétSina
zminénych hodnot koresponduji s obsahem produktu, ktery chce spolecnost na polsky trh
distribuovat piedev§im. Zadny z oslovenych partnerti by neodmitl produkt Ibero, o ¢emz
vypovidaji 1 odpovedi na otazku ¢.11 (viz ptiloha 2). Spole¢nost se jisté¢ mize pokusit
0 navazani spoluprace prave na zéklade distribuce tohoto produktu.

Ptinosem tohoto prizkumu je odhaleni zdymu polskych distributori o spolupraci

s ceskym dodavatelem na trhu s krmivem pro domaci mazlicky. Dale byla odhalena
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kritéria a podminky konkrétnich velkoobchodniki, ¢imz byla celkové zodpovézena
centradlni vyzkumnd otdzka. Zjisténé informace mohou byt pro spolecnost klicove
Vv ptipad¢ navazani spoluprace praveé s témito distributory. Pro dalsi vyuziti ¢i pfinosy
by bylo dobré mit vice ucastnikd. V ramci detailnéj$iho proniknuti do problematiky
by bylo vhodné prizplsobit otazky sméfujici ke kritériim a podminkam. Tyto otazky
by mohly zvlast' zjistovat kritéria ¢i podminky pro nabizené produkty, portfolio
¢1 nabidku, dale pro distribuci, ptipadné i podminky platebni ¢i distribu¢ni a dalsi.

5 Zavér a limity

Cilem prizkumu bylo zjisti zdjem a podminky polskych distributorti pro navazani
spoluprace s ceskym dodavatelem krmiva pro domaci mazlicky. Nejprve byl vymezen
teoreticky ramec problematiky prizkumu na zakladé¢ literarni reSerSe odbornych knih
aclankd. Byl zvolen kvalitativni pfistup a pro sbér dat byla vyuzita technika
individudlnich standardizovanych rozhovor prostiednictvim e-mailu. Po obdrzeni
odpovédi na dané otazky bylo provedeno oteviené kodovani dat a nasledné jejich analyza.

Dale byla realizovéana diskuse vysledkil a navrzena mozna doporuceni.

Limity tohoto prizkumu jsou ¢etné. Mezi hlavni bych zaradila jazykovou bariéru, jelikoz
se spousta mySlenek mulZe ztratit v prekladu, stejné tak dotazovani nemuseli spravné
pochopit polozené otazky. Dalsi omezeni mize byt spatieno v casovém rozvrhu celého
pruzkumu, jehoz dil¢im c¢astem nebylo vénovana dostatecna doba, napiiklad pii sbéru
dat. S tim souvisi i omezena forma sbéru dat, tedy e-mailova komunikace, ktera byla
a neochota dotazovanych odpovidat obsahleji. Dale je zfetelné omezeni v nizkém poctu
ucastnikd pruzkumu, resp. vV nizké néavratnosti. VSechny limity mohou byt podminény
aktualni situaci a ohrozenim pandemii koronaviru.

Piiloha 3: UpIné odpovédi

Vazeny pane/pani XY (Dobry den):

mé jméno je Katefina Polackova a jsem studentkou posledniho roc¢niku fakulty
podnikatelské Vysoké Skoly technické v Brn€. V ramci mé diplomové prace deélam
pruizkum zaméfeny na zjisténi zajmu 0 spolupraci polskych distributori s ceskym
dodavatelem krmiva pro domaci mazlicky a také na zjiSté€ni, jaké jsou podminky

pro navazani této spoluprace.
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Z toho diivodu se obracim na Vas, jako polského velkoobchodnika s krmivem pro domaci
mazlicky. Réda bych Vas pozadala o odpovédi na 11 kratkych otdzek ptiloZzenych nize.
Jedna se o oteviené otazky, ovSem jejich zodpovézeni by Vam nemélo zabrat vice jak
10 minut. Odpovédi budou samoziejmée zpracovany anonymne¢. Pokud by to bylo mozné,
prosim Vas o Obsahlejsi odpovédi, pro ziskani vétsiho piehledu o dané problematice,
které by mi pomohly byt ndpomocné pti psani diplomové prace. Vase odpovédi mi prosim
zaslete zpét.

Predem Vam moc d¢kuji za Vas ¢as

Katefina Polackova

Otazka ¢.1: Nase spole¢nost chce rozsifit svou puisobnost na polském trhu s krmivem
pro domaci mazlicky. Mé&li byste zdjem o rozSifeni stavajiciho portfolia o dalSiho
dodavatele?

Odpoved’: Distributor A: ,, Ano, ta moznost tu je, avsak zdlezi na nabidce dodavatele
a jeho obchodnich podminkdch. *

Odpovéd: Distributor B: ,, Ano, samoziejmé, vzdy jsme otevieni nové spolupraci.
Odpoveéd: Distributor C: ,, Urcité ano. Stale hledame nové a zajimavé produkty. V dnesni
dobé je tieba, aby velkoobchodnici zvysovali svou nabidku produkti, aby byla jejich
nabidka zajimavéjsi. Prodej pouze znamych znacek z vas lidra neudéla, protoze kazdy rok
se objevuji a mizi dalsi spolecnosti, které ceny snizuji. V diisledku toho se snizZuji i nase
marze. Proto stale hledame znacky, diky kterym se miizeme stat exkluzivnim
distributorem, aby bylo nase podnikani stabilnéjsi a ziskovejsi. *
Otazka ¢.2: Je pro Vs stézejni pitvod dodavatele?

Odpoved: Distributor A: ,, Ne.

Odpoved: Distributor B: |, Viibec ne.

Odpoved: Distributor C: ,, Ano, spolupracujeme pouze se spolecnostmi z EU. Diivod je

prosty. Nemdame Zadné zkuSenosti s dovozem zbozi ze zemi mimo EU.

Otazka ¢.3: Jaka kritéria jsou pro Vas dulezita pii vybeéru nového dodavatele?
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Odpoved: Distributor A: , Urcité volné misto v mém sklade, druh nabizeného krmiva
a z jakych surovin je vyrobeno, ceny nabizenych produktii a znacka spolecnosti. Ddle
reklamacni servis a exklusivita v Polsku jako dovozce krmiva. “

Odpoved: Distributor B: ,, Dostupnost zbozi, jejich cena, platebni podminky, a aktualné
vyuzivany distribucni kanal (primy/neprimy/internet).

Odpoved: Distributor C: ,, Kvalita produktu, cena, naklady na dopravu. Vice nas zajima
produkt nez spolecnost, ktera ho prodava. “

Otédzka ¢.4: Jakym zpiisobem a kde Véas nejcastéji oslovuji zahrani¢nich dodavatelé
V ramci navazani spoluprace?

Odpoved: Distributor A: ,, Nejcastéji e-mailem a na veletrzich zamérenych na domdci
mazlicky.

Odpoved: Distributor B: ,, Prostiednictvim nasich webovych stranek a na zdkladé aktivit

‘

behem veletrhu. ‘
Odpoved: Distributor C: ,, E-mailem a telefonni hovory.

Otédzka ¢.5: Za jakych podminek by z vasi strany mohlo dojit k navazani spoluprace
S novym zahrani¢nim dodavatelem?

Odpoved: Distributor A: ,, Nabizeny druh krmiva a suroviny, ze kterych jsou vyrobeny,
cena, znacka spolecnosti, reklamacni servis a platebni podminky.

Odpoved: Distributor B: ,, V soucasné dobé pritazlivost nabidky, predevsim pro dobre

znamé produkty, a dale schopnost spolupracovat na zaklade konsignacniho skladu,
predevsim s vyrobky méné znamymi. *
Odpoved: Distributor C: ,, Dostupnost produktu, kratkd dodaci [hiita.

Otéazka C.6: V piipadé€ navazani spoluprace, vyzadujete, aby mél dodavatel vlastni sklad

v Polsku?
Odpoved: Distributor A: ,, Ne, ale zalezi na volném misteé v mém skladu.

Odpoved: Distributor B: ,, Ne, nent to nasi podminkou.

Odpoveéd: Distributor C: ,, Rozhodné ne. Pokud se rozhodneme stdt se vyhradnim

‘

distributorem, stavame se i skladem. ‘
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Otazka ¢.7: Jste ochotni v piipadé spoluprace snovym dodavatelem zajistit
marketingovou komunikaci jeho produkti smérem ke kone¢nym spotiebitelim? Piipadné

jakou formu poskytujete?

Odpoved: Distributor A: ,, Ano, ovsem ve spolupraci s dodavatelem. Jedna se o reklamni
formu, pred socialni média, propagace na vystavach psit a kocek a ve spoluprace
S veterinari.

Odpoveéd: Distributor B: ,,4Ano, v rdmci internetového marketingu prostiednictvim

socialnich médii a webovych stranek, banery, blogy atd. Primy prodej prostrednictvim

vzorki, plakatit, na vystavach, na zaklade image/reputace a dalsich.

Odpoveéd: Distributor C: ,, Socidlni média, reklama v online obchodech a vzdélavani

prodejcii ve stacionarnich obchodech. *

Otézka ¢.8: Jaké informace o produktu jsou pro Vas jako distributora dilezité pro tcel

marketingové komunikace s dodavatelem?

Odpoved’: Distributor A: ,, Detailni popis Krmiva, cena a jak moc na produktu mohu

vydeélat. *
Odpoveéd: Distributor B: ,, Pro distributory jsou dilezité podrobnosti o produktech,

I3

zpiisob baleni, prepravy a informace o hromadnych baleni.

Odpovéd: Distributor C: ,, Informace, proc je tento produkt lepsi nez ostatni. Jaké jsou
vwhody pouzivani tohoto produktu, zpiisob prodeje produktu konecnému zdkaznikovi,

marze.

Otazka ¢.9: Jaké informace o produktu jsou dle VaSeho nazoru dulezité

pro marketingovou komunikaci s kone¢nymi spotiebiteli?

I3

Odpoved: Distributor A: ,, Druh krmiva, cena a dostupnost produktu. *

Odpoved: Distributor B: ,,Pro konecné zdikazniky jsou dulezité dobré fotografie

‘

a detailni a atraktivni popis produktii.

Odpoved: Distributor C: ,, Informace, proc je tento produkt lepsi nez ostatni. Jaké jsou

¢

vyhody pouzivani tohoto produktu. *
Otazka ¢.10: Pokud jde o granule pro psy, jaké sloZzeni preferujete vy nebo vasi zadkaznici?

Odpoveéd’: Distributor A: , Vysoké procento obsahu masa (Siroka skdla druhii), Fadu

¢

vitaminii, mineralii, zeleniny. Ddle pak minimum obilovin. *
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Odpoved: Distributor B: ,, Pro nds je hlavnim faktorem cena a marze. Nasi zdkaznici
preferuji prémiové krmivo vyrobené z prirodnich ingredienci.

Odpoved: Distributor C: ,, Moje pozorovani ukazuji, Ze zakaznici hledaji hypoalergenni
krmiva nebo jednobilkovinova suchd a konzervovana krmiva (obsahujici pouze jeden
Zivocisny protein). Podle nazoru zakaznikii obsah kurete diskvalifikuje krmivo jako
dobrou volbu pro jejich psy. Popularita krmiv obsahujicich korniské maso, jehnéci maso,

‘

ryby, kachny a hovezi maso neustdle roste.

Otéazka ¢.11: M¢l byste zajem o rozsifeni vaSeho portfolia o psi granule s timto slozenim:
38-39 % kvalitniho susené¢ho masa, tj.75-80 % proteinti zivo¢isného ptivodu. Na vyrobu
12 kg krmiva se spotiebuje 18 kg Cerstvého masa — iberského polodivokého prasete
a jehnéciho, na které jsou dle prizkumi psi nejméné alergicti.

Odpoved: Distributor A: ,, Ano, ale zdlezelo by na dalsich viastnostech krmiva (obsahu
% tuku a % obilovin).

Odpoved: Distributor B: ,, Samozrejme, ale zdlezi také na cené.

Odpoved: Distributor C: ,, Ano jisté! To je presné to, co hledame!
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