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UVOD

Jako téma pro svou bakaldiskou praci jsem si zvolila marketingovou komunikaci
spolecnosti Holding Brno-export s.r.o., kterda se zabyvd exportem a importem
potravinaiskych vyrobkii. Vzhledem k rozmanitosti produkta této firmy bude tato prace

zam¢iena pouze na cukr, ktery je hlavnim produktem spolecnosti.

Spole¢nost Holding Brno-export, s.r.o. byla zalozena na pocatku roku 2004 jako ryze
soukromy subjekt. Od za¢atku své existence a pusobeni na trhu se spole¢nost orientovala
a soustiedovala na mezindrodni velkoobchod s potravinafskymi produkty,

zprostiedkovani podobnych obchodt a poradenskou ¢innost.

Spolecnost planované a dlouhodobé spolupracuje s vyznamnymi nadnarodnimi
spole€nostmi v pfislusnych obchodnich odvétvi, a proto je samoziejmé v ptipadé téchto
dlouhodobych kooperaci v obchodech zachovéavani exklusivity vrdmeci segmentu
pusobnosti obchodniho klienta jakoz i ptisné mlc¢enlivosti o podrobnostech obchodt, a to

vcetné presnych oznaceni spole¢nosti dodavatelskych i1 odbératelskych.

Jelikoz se firma Holding Brno-export pohybuje na B2B trhu, budu svoji praci smétovat i
timto smérem. Nakup na trzich B2B je zcela odliSny od nakupi na spotiebitelskych trzich.

Na téchto trzich nakupuji organizace a firmy, jedna se o odborny nakup.

Typicka je pro firmu dlouhodoba spoluprace. Pro prodavajiciho, je dalezité odhadnout,
jak budou organizace reagovat mi@ané marketingové stimuly, kterymi se na né snazi
zapusobit. Tyto stimuly totiZ vyznamné ovliviiuji nakupujici organizaci a jeji nakupni
chovéani. Stimuly pfedstavuji vstupy, které se uvnitt firmy méni v ndkupni reakce, vybér
vyrokt, sluzeb, vybér dodavatal a velikost objemu dodavek, dodaci a platebni

podminky.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

V této ¢asti budou zminény hlavni cile prace a metody jaké budou v praci pouzity.

1.1 Hlavni cil prace
Hlavnim cilem bakalatské prace je na zaklad¢ analyzy stavu vnéj$niho a vnitfniho okoli
firmy Holding Brno-export s.r.0.a vlastniho prizkumu, navrhnout vhodnou

marketingovou komunikaci.

111 Metody prace

Bakalafskou praci tvofi tfi ¢asti. Prvni, teoreticka, se zabyva problematikou marketingové
komunikace. Druha ¢ast, analytickd, se zamétuje na aktudlni situaci Holding Brno-export
s.r.o0. a na vysledky dotaznikového Setfeni. Posledni ¢ast, navrhova, tvofi vlastni navrhy

na zlepSeni marketingové komunikace firmy a samotny zavér bakalaiské prace.

Teoreticka ¢ast prace vysvétli zakladni pojmy marketingové komunikace, jako je definice
marketingové komunikace, cile marketingové komunikace, propagacé&omunikaéni
mix, reklama, public relations PR, podpora prodeje, pfimy marketing a osobni prodej,
se kterymi bude déle pracovéano v analytické Casti. Nasledn¢ bude popsan marketingovy

vyzkum a jeho metody, makro a mikro prostiedi a metoda SWOT a PESTLE.

Dalsi ¢ast prace se zamé&fi na analyzovani soucasného stavu firmy na zékladé teoretickych
poznatkii uvedenych v prvni ¢asti prace. Bude popsana aktualni marketingova situace,

druhy vyuzivané marketingové komunikace.
Posledni ¢ast tvoii vlastni ndvrhy na zlepSeni, které se pokusi pomoci analyz z pfedchozi

Casti prace a na zdklad¢ dotaznikli vylepSit marketingovou komunikaci firmy s cilem

zvysit povédomost o firmé a ziskat vice obchodnich partnert.

11



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické casti bakalaiské prace budou vysvétleny pojmy, které souvisi s analytickou

casti

2.1 Marketing

Marketing je proceslanovani a napliiovani cilené zkonstruované koncepce, ocenovani,
propagace a distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb, ktera sméfuje ve svém souboru
poznatkl K uskute¢iiovani vymeény produktt, jejich smény, uspokojujici potieby jedinct

i organizaci (Cichovsky, 1997, s. 79.

Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuj jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény produktt
a hodnot (Kotler, 2007)

Marketing se wzsim smyslu zamé&fuje na trzné€ orientované aktivity spole¢nosti. (Tropp,

2014, s. 55)

2.1.1 Nastroje marketingu
Do hlavnich nastroji marketingu patii produkt, distribuce, cena, propagace, které¢ budou

bliZze popsany.

Produkt

Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz je ptedmétem zajmu urcité skupiny
osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni program atd.
V marketingu je produkt pojiman §ifeji neZ v béZzném zivoté. Timto terminem se oznacuje
celkova nabidka zakaznikovi — tedynejen zboZi nebo sluzba samy o sob¢, ale také dalsi
abstraktni nebo symbolické skuteCnosti, jako prestiz vyrobce ¢i prodejce, obchodni
znacka, kultura prodeje a dal§i. Navrh, vyvoj a zavadéni spotiebitelsky atraktivniho

produktu jsou podstatnawudasti moderniho marketingu (Cichovsky, 1997, s. 78.
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Distribuce

Distribu¢ni systém zprostiedkovavd cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli.
Zéakladnimi institucemi distribuce produktu jsou velkoobchod a maloobchod. Nakup nebo
prodej zbozi sjednavaji brokefi, agenti, obchodni reprezentanti hospodaiskych organizaci
atd.Béznymi funkcemi distribu¢niho systému jsou naptiklad pieprava zbozi, skladovani,
prodej, kompletace zakoupeného zbozi, servis a poskytovani uvéru. Distribu¢ni systém
poskytuje spotiebiteli zejména dvé vyhody, a to vyhodu prostorovou a ¢asovou, nebot’
umoznuje zadany produkt zakoupit v mistech a v dobé pro zdkaznika piihodnych

(Cichovsky, 1997, s. 78.

Cena

Dal§im vyznamnym nastrojem marketingu je cena. Pro vétSinu spotiebitell je cena mirou
hodnoty vyrobku, nebot’ udava, jakého mnozstvi penéz se musi vzdat, aby vyménou
ziskal nabizeny produkt. VySe ceny uzce souvisi se stimulaci odbytu: nizké ceny obvykle
motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici spotiebitele, vysoké ceny luxusniho zbozi jsou
naopak symbolenvyjimecnosti nebo exkluzivnosti a podcenuji ty zakazniky, ktefi
vlastnictvim daného produktu vyjadiuji své socialni postaveni, Zivotni styl, osobni vliv
apod. VySe ceny je omezena néklady na jedné strané¢ a poptdvkou na strané¢ druhé

(Cichovsky, 1997, s. 78.

Propagace

Smyslem propagacéni ¢innosti je zejména informovat o produktu— napiiklad o jeho
vlastnostech, dostupnosticané — a presvédcCit potencionalni zakazniky o vyhodnosti
koupé produktu od inzerujici firmy. Propagacni taktiky maji mnoho forem. Propagace se
uskuteciiuje prostrednictvim reklam umisténych v televizi rozhlase, novinach a
casopisech ¢i v mistnostech, kudy se kazdy den pohybujeme. Déle se uplatiuji 1 dalsi
nastroje propagace, tj. Podpora prodeje, publicita a osobni prodej. Podpora prodeje se
uskuteciiuje prostiednictvim kuponu, spotiebitelskych soutézi, cenovych zvyhodnéni atd.
Na propagaci se podili i publicita, tedy zvefejnéna hodnoceni firmy nezavislymi subjekty
a vztah firmy k vefejnosti (public relations). Propagacni funkci rovnéZ plni obchodni

zaméstnanci, ktefi osobné zprostiedkovavaji prodej (Cichovsky, 1997, s. 76).

13



2.1.2 Vnéjsi a vnitini ¢initele marketingu
Cile organizace i cile v oblasti marketingu jsou ovliviiovany vnéj$imi a vnitinimi Ciniteli

(Horakova, 1992, s. 4%h

we

Vnéjsi Cinitelé
Vn¢j$imi Ciniteli marketingu rozumime takové faktory, které ptisobi vné firmy a ovliviiuji
jeji ¢innost malo kontrolovatelnym zptisobem. Jsou jimi zejména Cinitele demografické,

ekonomické, politicko-pravni, piirodni a technologické (Horakova, 1992, s. 44.

¥ 7 We

Vnitini Cinitele

Pro stanoveni cil a vSech navazujicich fazi fizeni marketingové ¢innosti je stejné
dulezity rozbor vnitinich Ciniteld. Timto terminem se oznacuji vnitropodnikové faktory,
které souviseji s hospodafskou €innosti firmy a jsou firmou bezprostfedné ovlivnitelné.
Vnitini a vngj$i Cinitele jsou ve vzdjemné interakci. Vnitinimi Ciniteli jsou zejména

souvislosti finan¢ni, technologické, personalni a organiza¢ni (Horakova, 1992, s. 48.

2.1.3 Vnéjsi mikro a makro prostredi
V této kapitole budou popsany vnéjsi a mikro a makro prostiedi a co vSe pod toto téma

spada

Vnéjsi mikroprostredi
V této kapitole si vysvétlime hlavni skupiny vnéjsiho mikroprostedi, do kterého patii

konkurence a partnerské vztahy.

Konkurence

Konkuren¢ni prostiedi je ¢asti mikroprostiedi podniku, kterou miize ¢astecné ovliviiovat.
Trh je dynamicky efekt, ktery se neustale méni a firmy maji moznost ovliviilovat chovani
konkurence svymi aktivitami. Stejné je 1 jejich rozhodovéani determinovano ¢innosti
konkurence. Moznost a sila vlivu je ddna zdroji a moznostmi firmy (finan¢nimi, vyrobni
kapacitou, technologickou Urovni, irovni managementu aj.) podniky se snazi uspesné
prodat své vyrobky na trhu. A aby toho doséhli, musi zakaznikovi nabidnout vyrobek,

ktery chce a ktery je v néem odlisny od ostatnich. Odlisnost mize byt dana vyrobek

14



samym, tj. jeho konstrukci, designem, kvalitou, jeho cenou, reklamni kampani, mistem

prodeje atd(Svétlik, 1992, s. 2b

Partnerské firmy

Podnik spolupracuje pii svych ¢innostech $adou firem, které netvoti jeho konkurenci,
ale na zakladé kontraktu se na jeho aktivitach podili. Jedna se o dodavatele, distributory,
zprostiedkovatele, finan¢ni instituce a firmy poskytujici marketingové sluzby (Svétlik,

1992, s. 2

Dodavatelirozumime firmy, které prodavaji své produkty ¢i poskytuji sluzby, které
podnik potiebuje pro plnéni cili. Podnikovy marketing musi sledovat vlivy plisobici ze
strany dodavatelti. Zejména ceny, kvalitu, spolehlivost dodavatele a ostatni podminky

spojené s dodavkami, napt. servis, dopravu, pruznost, naklady atd. (Svétlik, 1992, s. 2§.

Zprostiedkovatelé jsou osoby, ¢i firmy, které vyhledavaji zakazniky. Projednavaji s nimi
moznost prodeje zbozi, sami ale zbozi nekupuji, své sluzby poskytuji za tak zvanou

provizi (Svétlik, 1992, s. 2§.

Dal8imi subjekty, které tvofi mikroprostiedi podniku mohou byt firmy zabyvajici se
fyzickou distribuci zbozi. Jsou to vefejni dopravci zbozi /silnicni, vodni, letecka,
Zelezni¢ni doprava) a firmy zabyvajici se skladovanim zboZi. V trznich ekonomikach
jsou dilezitymi subjekty firmy poskytujici marketingovi sluzby, jedna se pfedevS§im o
reklamni agentury, poradenské firmy zabyvajici se prizkumem trhu aj. (Svétlik, 1992, s.

27).

Zakaznici cilem Cinnosti podniku je zakaznik. Zalezi na predmétu Cinnosti podniku, jeho
zameéteni a strategii, na kterého zdkaznika se zaméfi, co nebo kdo bude jeho cilovym
trhem. Pfedmétem Cinnosti muze vyt vyroba a prodej spotiebnich statkli a cilovym trhem

domacnosti (trh spotiebnim zbozim) (Svétlik, 1992, s. 27.
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Vetejnost je poslednim faktorem podnikového mikroprostfedi, ovliviiujicim
marketingové chovani podniku. Rozumime ji ur¢ité skupiny obyvatelstva, které mohou

ovlivitovat chovani podniku, stanoveni cilt a jejich plnéni (Svétlik, 1992, s. 27.

Vnéjsi makroprostredi

V této kapitole si vysvétlime hlavni skupiny vnéjsiho makroprostredi.

Podnik, jeho partnefi, zakaznici, konkurence i vefejnost piisobi v urcitém makroprosttedi,
které je vice mén¢ neovlivnitelné. Jejich znalosta vyuziti je pro podnik mnohdy zivotné
dalezitym, na vné&j$i makroprostiedi ovliviiujici zdkladni trendy vyvoje spolecnosti maji
zejména vliv jevy ekonomické, demografické, technické, pfirodni, politické a kulturni

vlivy (Svétlik, 1992, s. 29.

Ekonomické vlivy

Ekonomické prostiedi se skladd z faktort, které ovliviiuji na jedné strané¢ moznosti
podniki nabizet vyrobky a sluzby. Na druhé stran¢ moznosti zékaznikti vyrobky a sluzby
kupovat.Pusobeni téchto vlivi je rozdilné v jednotlivych oblastech a zesiluje se ve sv
komplexnosti na narodni a mezinarodni urovni. I kdyz vétSina podnikl vyviji svou
aktivitu pouze na regionalni nebo narodni Urovni, jsou v§echny soucasti celosvétoveého

ekonomického prostiedi (Svétlik, 1992, s. 29.

Narodni ekonomické prostiedi

Kazda zemé je uzce ekonomicky propojena s ostatnimi staty. Jeji hospodaiska politika je
ovliviiovana politikou jinych zemi a celkovou svétovou ekonomickou situaci.
Mezinarodni situace vice ovliviiuje ty firmy, které podnikaji v celosvétovém métitkiim
kupuji zbozi ze zahranici, nebo své vyrobky do zahrani¢i prodavaji. VétSina firem je
ovSem ovliviiovana pfedevsim urovni narodniho ekonomického prostiedi (Svétlik, 1992,

s. 30.
Demografické vlivy

Demografické prostiedi je dalsi velmi dalezitou veli¢inou ovlivitujici ¢innosti podnikl.

Demografie se zabyva zkoumanim populace a populaci tvofi zakaznici, ktefi vytvareji
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trh. Proto se podnikovy marketing zabyva zkoumdnim demografickych vlivi kazdé
oblasti, ve které¢ firma podnika. Tzv. velikosti populace, vékovym slozenim, rozdélenim
podle pohlavi, natalitou a mortalitou, narodnostnim, nabozenskym ¢i rasovym slozenim

obyvatelstva (Svétlik, 1992, s. 323.

Pfirodni prostredi
Ptirodni prostfedi zahrnuje zasoby piirodnich zdroja a jejich cenu. Problémy devastace
zivotniho prostiedi v mistnim i celosv€tovém méfitku. jednim z negativnich vliva je

omezené mnozstvi surovin (Svétlik, 1992, s. 34.

Technologie

Jednim z nejsilnéjSich vnéjSich vlivli plisobicich na marketingové rozhodovani podnika
jsou zmény v technologii a technice. alirnuji vSechny hlavni zmény v surovinach,
vyrobcich a vyrobnich postupech. Maji vliv na rozvoj jednotlivych prumyslovych odvétvi

a podniktim vytvaieni zcela novych trhi (Svétlik, 1992, s. 34.

Podnikové vlivy
Politické prostfedi vytvari silné vlivy na rozhodovani a planovani podnikového
marketingu. Je tvofeno legislativou, vladnimi orgény a zajmovymi natlakovymi

skupinami (lobby) (Svétlik, 1992, s. 35.

Kulturni vlivy

Kulturni a socialni prostiedi ptfedstavuje fadu faktorii, které vyplyvaji z hodnot, zvyk,
pfistupi a preferenci obyvatelstva urcité zemé& nebo oblasti. Davaji pak celkovy smér
chovani a jednani obyvatel v oblasti hepodaiské, politické a socialni (Svétlik, 1992, s.
36).

2.1.4 Mezinarodni marketing

Mezinarodni marketing je podnikatelskd filozofie zaméfend na uspokojovani potieb a
ptani zdkaznikli na mezindrodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie je
vytvaret maximalni hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci firemnich zdroji a

vyhledavani podnikatelskych ptilezitosti na mezinarodnich trzich (Machkova, 2009).
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2.1.5 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes nedilnou soucasti marketingové komunikace. Jeho soucasti

je také on-line marketing, mobilni marketing a socialni média (Frey, 2011, s 41).

V tabulce jsou uvedeny kanaly, které ma digitalni marketing v souc¢asné dob¢ k dispozici
a které zadsadn¢ zménily nés zplisob, jakym komunikujeme, obchodujeme, propagujeme

a vlastné i zijeme. Kazdy z kanal je blizky cilové skupin€ a ma na ni proto vyznamné;jsi

vliv (Frey, 2011, s 41).

Tab. I Komunika¢ni kanaly v digitalnim marketingu a cilové skupiny (Zdroj: Frey, s. 41, 2011)

Segment | Interaktivni komunikaéni kanaly
Mobil- | PC | Interakti-| PDA/handeld Digital Life | Ostatni
ni Web | vni TV (TV,rozhlas,| (herni
telefo- telefon, konzole,
ny web) ultramobilni
pocitace a
14 hodinky)
Déti
Studenti
Akademici
Bilé
limecky
Modré
limecky
Statni
sféra
Skolstvi

integrovanéjsi roli nez v tisténych meédiich. Interaktivni design musi byt totiz nejen

esteticky, ale musi zaroven brat v potaz navigaci a funkcionalitu. (Frey, 2011, s. 45)

18

vvvvvv




2.2 SWOT analyza

Ustalenym terminem pro celkovou analyzu vnéjSich a vnitinich Cinitelt se stala tzv.
SWOT analyza. Ugelem SWOT analyzy je posoudit vnitini piedpoklady firmy k
uskutecnéni urcitého podnikatelského zdméru a soucasné podrobit rozboru i1 vnéjsi

prilezitosti a omezeni diktovani trhem (Horakova, 1992).

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy vyhodnocuji se pfedevsim zdroje
firmy a jejich vyuziti, plnéni cild firmy. Pfilezitosti a ohrozeni vyplyvaji z vnéjSiho
prostiedi (makroprostfedi, konkrétni trh), které obklopuje danou firmu a ptsobi na ni

prostfednictvim nejruznéjsich faktorti (Kozel, 2011, s. 45).

2.21 Vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci parového srovnani

Pérové srovnani (nebo také ,,plus/minus matice*) je metoda, kterd porovnava vzajemné
vazby mezi silnymi strdnkami (S), slabymi strankami (W), pfilezitostmi (O) a hrozbami
(T). Jednotlivym vazbam ptifazujeme nasledujici oznaceni:

* Silné oboustranné pozitivni vazba (+ +),

* Silna oboustranné negativni vazba (- -),

* Slabsi pozitivni vazba (+),

* Slabsi negativni vazba (-),

« Zadny vzajemny vztah (0) (Vastikova, 2008, s. 67).

Piedchozi hodnoty zadavame do plus/minus matice. Nasledné secteme jednotlivé fadky
a sloupce. Vysledné hodnoty nam urci poradi jednotlivych faktort (silné stranky, slabé

vvvvvv

nutné se zamé&fit (Vastikova, 2008, s. 67-68).

2.2.2 Vnitini a vnéjsi faktory SWOT analyzy

Vnitini faktory

Zahrnuji hodnoceni silnych a slabych stranek, kde jsou nejcastéjSimi vstupy:
- Financ¢ni analyzy organizace
- Hodnoceni pomoci EFGM

- Analyza hodnotového fetézce
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- Analyzy zdroji (naptiklad Grantova analyza, VRIO analyza)
- Analyzy produktového portfolia (naptiklad Bostonska matice)

Vnéjsi faktory
Zahrnuji hodnoceni piilezitosti a hrozeb, které souvisi s okolnim prostfedim organizace,
kde jsou nejcastéj$imi vstupy:

- Analyza trendt vzdaleného prostiedi (naptiklad PESTE analyza)

- Sektorova analyza (napiiklad Porterova analyza 5F)

- Analyza konkuren¢niho postaveni (Segmentace trhu, analyza potfeb zakaznikd,

analyza konkurenti)

nitfni analyza organizace Analyza vnéjsich viiva
Strenghts Threats
* Financni analyzy
Sdng stranky Hrozhyy
» Hednoceni s pomoci EFQM * Analyza prostfedia okoli
= Analyza hodnotového fetézce = Sektorove analyzy
= Analfyzy zdrojl Weaknesses Oppurtunlttes * Analyza konkurenéniho postaveni
= Analyzy produktoveho portfolia Siahé striiniy Pilegitost

Obr. 1SWOT analyza (Zdroj: ManagementMania)

Slept analyza, téZ nazyvana jako PEST analyza, je nastrojem charakteru postupu ¢i ramce
ur¢eného k identifikaci a prozkoumani externich faktorii. Zkouma externi vlivy ptisobici

na podnik (Kislingrova, 2004).

2.3 PESTLE analyza

Analyza PESTLE je jednou z typigkh anayz makroprosed. Diky této anajyze by
mela firmé nazndit atraktivii prilezitosti na trhu. Spolaost se neuste naclizi v
narocné kontrolovagm nejisem vrgjsim okoli, a proto je pdeba monitorovat 6 hylyich
sil sirsiho okol — PESTLE (Foret, 2010, s. 48).
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Jednotliv zatatecni pismena znd faktory makroprosed:

P — politické faktory,
E — ekonomick faktory,

S- socilni faktory,

T — technick a technologick faktory,
L — Legislativri faktory,
E — ekologiclké faktory (Foret, 2010, s. 48).

2.4 Porterova analyza

Porterova angkza pedstavuje ®, kter umaziuje manderim podniki analyzovat
konkurerEni sily v darém okoli firmy a odhalit tak filezitosti ¢i mozné hrozby. Model
umaznuje popsat konkureni prosted a shromzdit si tak informace k tomu, aby podnik
mél moznost vytvdit si konkuregni vyhody oproti jiym podnikim. Dary model

popisuje konkurenci v o@wi, kter zavisi na pisobem péti sil.
Pisobnost pti sil:

+ stavajici konkurenti- vime, jestli je mezi gvajicimi konkurenty silg
konkurergni boj, mnastvi konkureni a jeden sil§ konkurent a zda maj
moznost ovliviovat cenu a ndberé mnazstvi produki,

+ potencalni konkurence- zasadn otazka je, jestli je snadmebo naopak
obtizné pro novou konkurenci vstoupit na trh adaka pripadre bariéry, jak
moc by mohla ovlivnit cenu a masivi produkt,

« odbiratek — jakou roli pro podnik hrajodkeratek, jejich maznosti a zysen
odkeru,

+ dodavatel — jak dilezitou roli hraj dodavatel pro podnik a kolik
dodavatei na jak urovni je,

» hrozba substiitnich wrobki — moznosti konkurence wst na trh podobin
¢i stejny produkt. (Vysekalova, 2006)
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2.5 Rentabilitafirmy

Meéfenim rentability celkového vlozeného kapitalu ROA nebo také ROI vyjadiujeme
celkovou efektivnost firmy, jeji vyd€lecnou schopnost nebo také produkéni silu.

(Rackova, 2015, s. 59)
251 ROA=ROI
ROA=Zisk/celkovy vlozeny kapital

Odrazi celkovou vynosnost kapitalu bez ohledu na to, z jakych zdrojti byly podnikatelské

¢innosti financovany. (Riackova, 2015, s. 59)

252 ROE

ROE=Zisk/vlastni kapital

Me¢éfenim rentability vlastniho kapitdlu vyjadiujeme vynosnost kapitdlu vlozeného

akcionafi ¢i vlastniky podniku. (Rackova, 2015, s. 60)

Jde o ukazatel, jshoz pomoci mohou investofi zjistit, zda je jejich kapital reprodukovan

Snalezitou intenzitou odpovidajici riziku investice. (Rackova, 2015, s. 60)

2.6 Marketingova komunikace

V této Casti se Vam pokusim objasnit, co si miZeme pod marketingovou komunikaci
pfedstavit, co znamenaji urcité vyrazy jako jsou komunikacni mix, marketingova
komunikace, reklama, public relations, propagace, podpora prodeje, osobni prodej, B2B
a primy marketing a jak na tuto disciplinu mizeme nahlizet, popisSu nékolik termint

Z tohoto oboru.

2.6.1 Charakteristika marketingové komunikace
Marketingovou komunikaci definuje Heskova, jako ,, komunikaci, kterou pouziva podnik

K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich potencialnich
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zakazniku. Hlavni charakteristikou této komunikace je zprostredkovani informaci a jejich
obsahového vyznamu s cilem usmérnovani minéni, postojii, ocekavani a zpusoby chovani

spotrebitelii v souladu se specifickymi cili podniku*“ (Heskova, 2001, s. 22).

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny procesy smyslu komunikace v podniku,
mezi podnikem a jeho prostiedim a v podnikovém prostiedi, s nimz je orientovano na

trhy a na fizeni obchodu (Minett, 2011, s. 58).

Komunikaci ve vSech relevantnich sférach, nejde jen o komunikaci mezi podnikem a
trhem, nebo dodavateli odbérateli, reklamua propagaci ale je i klicovy bod k tspéchu
podniku, protoze bez dobrych vzdjemnych vztahl by prodej produkti ¢i sluzeb nemohl
fungovat(Heskova, 2001, s. 22).

Hlavnim cilem marketingové komunikace je pfenos informaci mezi zdrojem a
pfijemcem. Byl sestaven zdkladni komunika¢ni model, ktery se sklad4a z osmysfér: zdroj,
sdéleni, kddovani, ptfenos, dekodovani, pfijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy

(Svetlik, 1992, s. 156).

| Sdélem I>| Fakndmat:\,ﬂ Prﬂins mb.ndma//‘

=

e H‘“‘a % 'f{""’ i
5 \/ =
— Sum " Y B

g <= i _|_ Sy g — | -
=

gt d______---"i b T
< Lpétna vazha | =

e S |

Obr. 2 Zéakladni model komunikaéniho procesu (Zdroj: Svétlik, 1992, s. 156)

Na obrazku je mozné vidét, Ze komunikace jako celek ma sviij ptivod jiz ve zdroji. Firma
je ovlivnéna motivacemi, pfanimi a cili vytvari sdéleni, prostfednictvim kterych bude
komunikovat skolim. Proto, aby mohl podnik s okolim usp&$n¢ komunikovat, musi
pievést sva sdéleni, zatim zachycené v takzvaném jazyku, do podoby, ktera bude obecné
pouzivaného jazyka. Po zakdédovani vyuziva pro pfenos riznou pienosovou soustavu

(napft. televize, internet apod.). Pfed vstupem sdé€leni do sféry piijemce je nutno zpravu
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dekodovat do vnitiniho jazyka pifijemce. Pii koncipovani celého komunika¢niho modelu
je nutno pocitat s moznosti ruseni a zkresleni komunikacnimi Sumy, zejména timyslnym
nebo nahodilym zplsobem konkurence. Zpétna vazba je reakci pfijemce na sd€leni

(Svétlik, 1992, s. 157).

Jakmile je dstate¢né zanalyzovana situace na trhu, podnik mtze stanovit komunikacni
patii zvySeni povédomi o znacce ovlivnéni postojii ke znacce, zvyseni loajality ke znacce,
stimulace chovani, které prodeji (popr. jinému zdadoucimu chovani) predchazi a

V neposledni rade vytvoreni ¢i rozsireni trhu* (Karlicek, 2011, s. 158).

2.6.2 Cile marketingové komunikace
Marketingova komunikace je jednim z hlavnich bodii chodu podniku. Podstatnymi
faktory komunikace jsou:
- Udrzet z4jem zakaznikl jak soucasnych, tak i potencionalnich a sou€asné
V nich vyvolat zdjem o dany produkt nebo sluzbu
- Nejde jen o oslovovani zakaznikt, ale také umét dobte zaptisobit na okoli
podniku,a to plati i v opa¢ném sméru, okoli mize pusobit na podnik, vazba

je tedy oboustrarin(Heskova, 2001, s. 192).

2.7 Marketingova komunikace — marketingovy mix

Jde o zprostfedkovani podnétli mezi subjektem a cilovou skupinou se zamérem zménit
jeji postoje a chovani. Cilem jednotlivych nastroji je na zékladé informaci ovliviiovat
poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupin€ ve vztahu ke

komunikovanému piedmétu (Heskova, 2001, s. 193).

Jde o zprostifedkovani podnétii mezi subjektem a cilovou skupinou se zamérem zménit
jeji postoje a chovani. Cilem jednotlivych nastrojii je na zdklad¢é informaci ovliviiovat
poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné ve vztahu ke

komunikovanému piedmétu (Heskova, 2001, s. 193).
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Réda bych zminila propagaci luxusiho zbozi. Tento typ zbozi v sobé vzdy musi idealné
skytat pomér mezi cenou, kvalitou, mnozstvim a touhou pro pfedmétu nebo sluzbé.
Samoziejmé jde i o vérnost k znacce, jakmile si zdkaznik na znacku zvykne a vyhovuje
jsou emoce,, Zatimco tradicni marketing je hlavné o plnéni potieb, luxus musi vytvairet

touhu. Jejich vikolem je v nas podnitit chtic, ackoli uz vse mame* (Zdroj: Forbes, 2015)

2.7.1 Reklama
Reklama jekomunikaéni slozkou, niz je mozné piedat marketingové sdéleni. Informuje,
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sloZzku marketingové komunikace (Heskova, 2001).

Jedna se vétSinou o placenou formu prezentace ¢i propagace sluzby, produktu ¢i jiného
umyslu. Diivod umist'ovani reklam je zcela jasny, jde pfedevS§im o prodej, aby znacka,
produkt ¢i sluzba vesla 1épe do povédomi anebo stimulace prodeje. Reklamu jako takovou
nemusime potkat ovSem jen na billboardech ale i v televizi, radiu, novinach, magazinech,

MHD, na internetu, ve filmech apo@Vysekalova, 2006, s. 192).

., Reklama je jeden z nejpopuldrnéjsich druhut marketingovych strategii* (Zdroj: Hadadi,
2015, s. 1405).

Reklama ma ovSem i nevyhody. JelikoZ prostfednictvim reklam se na sou€asnych trzich
prezentuje vétSina podniki, tak podléha vysoké konkurenci. Trh je tudiZ pfesycen a neni

lehké upoutat okoli pozornost (Vysekalova, 2006, s. 192).

Pii realizaci napiiklad reklamnich kampani témé&f polovina firem v CR zajistuje realizaci
samostatné z internich zdroji. Tato samostatnost muze byt i,vynucenou®, kdyz
vezmeme \ivahu, Ze touto cestou jdou nejvice (tfi Ctvrtiny) nejmensi firmy a se
zvySujicim se poctem zameéstnancii vzrasta i1zapojeni a podpora externich agentur.

Nejcastéji je pak spolupracujicim subjektem reklamni agentura (Karlicek, 2013, s. 215).
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Zaméteni nasazenych kampani
Na zvyseni navstévnosti obchodu
Na zvyseni navstévnosti webu
Na brand building
na cenové nabidky/promo akce

Na prodej produktu

Na ur¢ité produkty

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Graf 1 Zaméfeni nasazenych kampani (Zdroj: Vlastni zpracovani dle ipsos)

Kampané jsou nejéastéji zaméfeny na ur€ité produkty a jejich prodej. Je zajimavé, ze
pouze ctvrtina SME firem se zaméfuje v komunikaci na praci se znaCkou. Tento udaj
kontrastuje s aktivitoujakou brand buildingovym kampanim vénuji vétsi firmy. Je
prekvapivé, ze v dnesni dob¢, kdy marketing obhajuje své rozpocty hire, nez kdykoliv
pfedtim pouze piiblizné pétina spolenosti implementovala néktery z nastroji
vyhodnocujicich efektivitu marketingovych aktivit. Vyraznou potiebu takového
vyhodnocovani nepocituji zejména spolecnosti do 50 zaméstnancti, (,,princip kazda
koruma dobra“) ale i mezi vétsimi spol. se nejedna o nic obvyklého (mén¢ nez tietina)

(Karli¢ek, 2013, s. 215).

Co se tyce naptiklad venkovni reklamy, rdda bych pro zajimavost srovnala média

Z hlediska jednotlivych parametrli pro vyuziti v reklamé.



Tab. 2 Srovnani médii z hlediska jednotlivych parametri pro vyuZiti v reklamé (Vysekalova, 2006, s. 218)

Média

Charakteristika TV rozhlas Casopisy | noviny billboardy | Mobilni
reklama

Vypovidaci vysoka pramérna | vysoka vysoka nizka nizka

schopnost

Zivotnost pfechodnd | pfechodnd | Vysoka | primérna | vysoka Primérna
(vysoka)

Mobilnost nemobilni | mobilni mobilni | mobilni | nemobilni | Mobilni
struktura

Meéfitelnost dobra pramérna | primérna | pramérna | Spatna spatna

Zptsob vnimani aktivni aktivni pasivni pasivni aktivni aktivni

Regionalni Spatna dobra vyborna | vyborna | vyborna vyborna

zameénitelnost

Demograficka Spatna dobra vyborna | Spatna Spatna Spatna

zameénitelnost

Ptizptisobivost pfiméfena | vyborna Spatna vyborna | Spatna Spatna

Vizualni vjem ano ne ano ano ano ano

Zvuk ano ano ne ne ne ne

Pohyb ano ne ne ne ne ne

Barevnost ano ne ano ne ano ano

2.7.2 Public Relations

Cilem PR neboli vztahy sefejnosti je obecné vytvaret pozitivni jméno nebo klima
podniku a omezovat zaporné ohlasy na jeji aktivitu. Mimo uvedené ma za kol produkt

prodat, osazenstvo presvédcCit, nebo vzdélavat, podpofit nebo stimulovat urcita pirani

(Vysekalova, 2006, s. 193).

Hlavnimi cili jsou také stakeholdeti a tézce dosazitelné publikum, pod které mizeme
zaradit investory, finan¢ni analytiky apod., protoze vétSina z uvedenych nema zajem o
reklamu, aebo se ji dokonce mohou i vyhybat. Maji zajem ale tfeba o tiskoviny, a proto

je mozno napiiklad praveé tam nepiimo zasdhnout PR aktivitami v médiich (Vysekalova,

2006, s. 193).
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Aby seobecné tak ucinilo PR plsobi efektivné zejména na veletrzich, v médiich, kde
zvetejnuji Clanky apod., na charitativnich akcich nebo zplsobem sponzoringu kde

propaguji svoji znacku (Vysekalova, 2006, s. 194).

Nejvétsi nevyhodou PR shledavam to, ze podnik nemd ve vétSiné ptipadi nikterak
kontrolu nad obsahem informaci v tiskovém sd¢leni. Na rozdil od reklam, kde ma firma
kontrolu nad informacentiVysekalova, 2006, 195).

Mezi hlavni prostiedky prace s vefejnosti patii:

Prostfedky individudlniho pisobeni, naptiklad charitativni dary, darkové a

upominkové predméty, osobni vystoupeni, projevy

- Prostfedky skupinového pusobeni, naptiklad vyrocni zpravy, publikace,
seminare

- Prostiedky press relation, napfiklad tiskové konference, ¢lanky v tisku

- Lobbying (cilené pilisobni prosazovani zajmi prostfednictvim vlivnych

jednotlived nebo skupin — naptiklad poslanct) (Vysekalova, 2006, s 196).

2.7.3 Podporaprodee

Podpora prodeje neboli sales promotienétsinou kratkodobého charakteru, jedna se 0
docasné sniZeni cen vyrobku, specidlni nabidky nebo vyprodeje, rozdavani vzorki
nového produktu, darky, riizné soutéZe v souvislosti propagace, vérnostni programy, kde
muze mit kupujici vyhody, darkové certifikaty apod. Z druhého pohledu podpory prodeje
a prodejeproduktu ve ,slevé”, klesa ziskovost podniku. TakZe vétsi ¢ast pouzitych

nastroju prodeje ma efekt jen docasny (Vysekalova, 2006, s. 193)

Mezi hlavni prosttedky podpory prodeje patfi:
- Soutéze, hry, loterie,
- Akce na misté prodeje,
- Vystavky a pfedvadéni na misté prodeje,
- Zabavné akce,
- Vzorky, prémie a dary,
- Kupony, rabaty, avéry s nizkymi troky, slevy pfi vraceni starSiho typu produktu

apod.(Vysekalova, 2006, s. 193)
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Cile podpory prodeje
cile podpory prodeje maji predevsim charakter kratkodoby. V nékterych ptipadech vSak
pomahaji budovat i urcité dlouhodobé cile, jako napiiklad trzni podil. Mezi nejcastéji

definované cile podpory prodeje patii zvySeni prodeje (Svétlik, 1992, s. 178.

Zvyseni prodeje

piinasi podniku fadu vyhod. Muze byt budovan vyssi trzni podil znacky. Dochazi
K pInéjSimu vyuzivani vyrobni kapacity. To vede ke snizovani ndkladi na jednotku
produkce, snizuji se také naklady na zasoby, dochazi k vyprodeji existujicich vyrobkt

pied uvedenim novych vyrobki na trh atd. (Svétlik, 1992, s. 178.

2.7.4 Primy marketing

Ptimy marketing je v dnesni dobé velmi oblibenou metodou reklamy nebo propagace za
ucelem prodeje.

Jedna se o pifimou nabidku zdkaznikovy prostiednictvim telefonu, internetu nebo posty.
Mezi dal$i oblibené patii napiiklad i1 direkt mail, telemarketing, teleshopping.
(Vysekalova, 2006, s. 194)

Spole¢nosti mohou reklamni média uplatiiovat, aby propagovaly své produkty svym
zakaznikiim.
Mezi dalsi hlavni prostiedky pfimého marketingu patii:

- Prospekty, letdky, brozury,

- Katalogy,

- Telefonni seznamy,

- Tisténé adresare,

- Casopisy pro zékazniky,

- Telemarketing,

- Interaktivni videotext (Vysekalova, 2006, s. 194).

Ptimy marketing je nerychlejsi rostouci ¢asti maloobchodniho trhu, mezirocni nérlst

prodeje uskute¢niovaného jeho prostfednictvim se odhaduje na 10 %. Stal se jednou

Z nejprogresivnéjSich metod, kterd se neuplatiiuje pouze pii prodeji spotiebniho zboZzi
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kone¢nym spotiebitelim, ale i mezi podniky. Pfimy marketing je Siroce vyuzivana
firmami jako IBM, Xerox, Colgate, bankami a pojiStovnami, leteckymi spole¢nostmi i

cestovnimi kancelafemi atd. (Svétlik, 1992, s. 187).

Tento postup vyuziva ptistupu prodeje ,,door-to-door*. spole¢nosti se znacné spoléhaji
na profesionalni prodejni sily, které vyhledavaji nové zakazniky, a rozvijeli podnikani

(Kayode, 2014, s. 271)

2.7.5 Osobni prodej
Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky. Jejim cilem je
dosaZeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Vyvolava specifické naroky na pracovniky, kteti

osobni prodej uskuteciiuji, zejména obchodni zastupce a obchodni cestujici (Svétlik,

1992, s. 190).

Co se tyce osobniho prodeje, méla by ho realizovat specialné¢ vyskolena osoba, aby
potencionalniho zakaznika mohla informovat o vSech informacich nebo funcich

Prodavajici tedy osobné prezentuje produkt zadkaznikiim a ma tak hned pfimou odezvu.
Pfi vytvafeni preferenci a pii rozhodovani o koupi se osobni prodej jevi jako

nejefektivnéjsi prostiedek (Karli¢ek, 2013, s. 218).

K hlavnim ukoltim osobniho prodeje patfi:
- Ziskani informaci,
- Pfiprava a planovani prodeje,
- Kontaktse zakazniky,
- Uzavfeni obchodniho jednéni, ndkupu,

- Péce o zakaznika po nakupu (Karli¢ek, 2013, s. 218)

Mezi zékladni kvality GspéSného prodejce patii schopnost empatie, tedy vciténi se do
dusevnich stavi, pociti a mySlenkovych pochodii zdkaznika. Jeho pochopeni umoznuje
vytvofit kladny vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Prodavajici se snazi vytvofit

Vv ocich zédkaznika obraz duvéryhodnosti.
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Dalsi dulezitou osobni kvalitou, kterd napoméha GspéSnému prodeji, je nadSeni a diivéra
tykajici se vyrobku, pokud zdkaznik u prodavajiciho vidi nehrané nadSeni a viru
v prodavané a dobrou znalost vyrobku, je diive vzbuzen i jeho z4jem o koupi. Pouze
pruzny, flexibilni prodavajici, ktery se rychle adaptuje na chovani a pfani zakaznika a

rychle umi fesit problémy, je Schopen vzbudit divéru i zajem (Svétlik, 1992, s. 191).

276 B2Btrh

Pojem,,business- to — business vyswtluje, ze se nejedno klasicky marketing, ale o
situaci, kde na jednstrarg stoji podnik a na druhstrargé rovrez tak podnik. Respektéy
jedna firma zaftuje prodej zbai druké firmée, ktera toto zbai prodiva swm koncowm

zakazrikam ¢i preprodiva dakim firmam. Popivka pro jeden podni&asto zvisi na tom,

kolik svych zkazrikt ma druha firma, do kteé je zba@i dodivano (Gummesson, 2008).

Jako nakupovani organizaci oznacujeme rozhodovaci proces, pomoci néhoz si organizace
uvédomuji potfebu nakupu zbozi a sluzeb a nasledné identifikuji, hodnoti a vybiraji si
mezi alternativnimi znackami a dodavateli B2B se skldda ze vSech organizaci, které
nakupuji zboZzi a sluzby pouZivané pro vyrobu dalSich vyrobki a sluzeb prodavanych,

prongimanych nebo dodavanych jinym (Kotler, 2013, s. 245).

V porovnani se spotfebnimi trhy jsou B2B trhy charakteristické mensim poctem vétSich
hract, uz8imi vztahy zakazniky a dodavateli a vys$si geografickou koncentraci kupujicich.
Poptavka na B2B trzich je odvozena od poptavky na trhu spottebnim a fluktuuje podle
jeho cyklu. Bez ohledu na to je celkova poptavka po mnoha B2B vyrobcich a sluzbach
cenov¢é znaéné neelastickd. B2B marketéfi si musi byt védomi role profesionalnich
nakupcich a jejich ovlivniteld, potteby nékolika prodejnich navstév a vyznam piimého

nakupu, reciprocity a pronajmu (Kotler, 2013, s. 245).

2.7.7 Rizeni vztahi s B2B zdkazniky

S cilem zlepsit efektivitu a ucelnost zkoumaji dodavatelé a zakaznici v B2B oblasti rtizné
zpusoby fizeni svych vzajemnych vztahti. Uz$i vztahy jsou cCasteCné podcenovany
fizenim dodavatelského fetézce, snahami co nejdiive zapojit dodavatele a nakupnimi

aliancemi. Kultivace spravnych vztahti je rozhodujici pro jakykoliv program holistického
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marketingu. B2B marketéii ustupuji pfi ziskavani a udrzovani zakaznikl a ptipravy one-
to-one strategii. Ke komunikaci se stavajicim i potencionalnimi zakazniky stale Castéji
vyuzivaji online socidlni média ve form¢ firemnich blogl, online tiskovych zprav a

diskusnich for (Kotler, 2013, s. 239).

2.8 Marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace
o situaci na trhu, Pfedevsim se jedna o informace o zdkaznikovi. Vedle téch zakladnich,
kdo je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky jakou jsou vzdélanim misto
bydlisté, vek, ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, jaké to, jak je
spokojen ¢i naopak nespokojen snabidkou, co by chtél nebo potieboval (Bednar¢ik,
2008, s. 5).

2.8.1 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum
Je to prvni mozné ¢lenéni vyzkumu, Obé metody se snazi o srovnani dat ziskanych od

ruznych jednotek (Bednarcik, 2008, s. 9).

Kvantitativna vyzkum
vychazi z toho, Ze srovnani miZzeme tehdy, jestlize jsou vSechna data ziskana jednotnym

postupemBednarcik, 2008, s. 9)

Kvantitativni vyzkum je koncipovan a provadén s cilem postihnout dostatecné velky
(v fadku stovek az tisicti jednotek) a reprezentativni vzorek jednotek. Kbjektivité a
systemacnosti zjiSténych informaci pfispivaji takové postupy jako standardizace otazek,

vybér vzorku a statistické postupy zpracovani dat (Bednarcik, 2008, s. 9).
Zakladni techniky kvantitavniho vyzkumu tvofi osobni rozhovory, pozorovani,

experiment a pisemné dotazy, ptipadné€ analyza jakychkoli zdznamt (Bednarcik, 2008, s.
10).
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Kvalitativni vyzkum
vychazi z jiné ivahy — kazdy Cloveék je jiny, takze, abych mohl dojit ke srovnatelnym
zaveéram, musim se kazdého ptat trochu jinak, musim postup a nékdy i znéni otdzek

prizpusobit osobé¢, které se ptam a tomu, co jsem o ni jiz zjistil (Bednarc¢ik, 2008, s. 9).

Je nestrukturovany, obvykle je zalozen na malych vybérovych souborech, dava hlubsi
vzhled do problému a umoznuje lepsi porozuméni. Jeho cilem neni méfeni (Bednarcik,

2008, s. 10)

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit divody chovani lidi, jejich motivy a pficiny, je tedy
hlub$im poznanim a muize slouzit jako dopln€k kvantitavnich poznatkl. Je pottebny
predevsim v tom pripad¢, budeti nezbytné porozumét takovym socialné psychologickym
procestim, jako je vnimani, interpretace, nazory, motivace, pocity, myslenkové pochody,

procesyovliviiovani a rozhodovani a predstavy (Bednarcik, 2008, s. 10).

Tab. 3 Srovnavaci tabulka (Zdroj: Bednar¢ik, 2008, s. 11)

Kwvalitativni Kvantitativni

Cile Ziskat kvalitativni Kvantifikovat data a zobecn

porozumeéni podpovrchovych | vysledky z vybérového

dtivodii a motivace. souboru na zéakladni soubor.
Vybér Malg, ne reprezentativni, Velké, reprezentativni
nanejvyse typické
Sbér dat Nestrukturovany Strukturovany
Analyza Nestatisticka Statisticka
Vystupy Pochopit problém Doporucit definitivni postup

Tedy zatimco vyzkumy kvantitativni se zamétuji na velké soubory jednotek a ziskané
informace se zpracovavaji kvantitativnimi statistickymi postupy, kvalitativni vyzkumy
pracuji sice s mensimi vzorky respondentii, avSak jsou schopné sledovat problémy do

vétsi hloubky (Bednarcik, 2008, s. 11).
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2.8.2 Techniky Setieni

RozliSujeme tii hlavni typy technik Setieni:

Pisemnym dotazovanim — pomoci dotazniku zasilaného postou,
Osobnim dotazovanim — rozhovorem tazatele s respondenty,

Telefonickym dotazovanim (Bednarcik, 2008, s. 42).

Pisemné dotazovani — hlavni vyhody

vybér je mozny ze souboru o Sirokém Uzemnim rozlozeni; dotazovany ma
dostatek Casu;

nepiichdzi v ivahu moznost ovlivnéni dotazovaného tazatelem;

nepfitomnost tazatele mize vést k veétsi upfimnosti, mohou byt zodpovezeny i
daveérnéjsi otazky;

vyjadiuje relativné méné organizacnich ptiprav;

naklady ve srovnani s ostatnimi technikami jsou relativné nizsi;

pfi Setfeni konecnych spotiebitelli jsou nékteré vrstvy obyvatelstva snadno

dosazitelné, 1ze konstatovat i osoby jinak nedosazitelné (Bednarcik, 2008, s. 42).

Osobni dotazovani — hlavni vyhody

kratky cas;

mozn¢ ziskat informace 1 pozorovanim, bez dotazovani;

pii vybérovém Setieni mozné presnéji dodrzet strukturu vybéru;

1ze vyvolat zajem o pfedmét Setfeni a snizit odmitani odpovédi;

1ze aplikovat dalsi dotaznik;

vzorek vyrobki, obrazek, model), 1ze poskytnout pomoc pii pochopeni otazky;
flexibilni dotaznik; potadi otdzek se miize ménit podle charakteristik respondenta

nebo podle ptedchazejicich odpovédi (Bednarcik, 2008, s. 44).
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Telefonické dotazovani — hlavni vyhody

- umoznuje snadno a rychle kontaktovat Siroce rozptyleny vybér;

- umoznuje opakovany dotaz v kteroukoli denni dobu (napf. v piipadé vyskytu
n¢jakych nejasnosti anebo proto, ze respondent nebyl zastizen);

- informace jsou ziskavany hospodarné (nejde-li o dalkové hovory) (Bednarcik,
2008, s. 47).
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3 ANALYZA SOUCASTNEHO STAVU

Tato ¢ast prace obsahuje analyzu soucasného stavu firmy Holding Brno-export s.r.o.

3.1 Holding Brno-export s.r.o.

Holding Brnoexport s.r.0., se zabyva exportem a importem potravinaiskych vyrobkd.
Spole¢nost Holding Brno-export, s.r.o. byla zaloZena na pocatku roku 2004 jako ryze
soukromy subjekt. Firma ma centralu v Brn¢ a pobocka se sklady jsou na Slovensku.
Spolecnost planovan¢ a dlouhodobé spolupracuje s vyznamnymi nadnarodnimi
spole€nostmi v pfislusnych obchodnich odvétvi, a proto je samoziejmé v ptipadé téchto
dlouhodobych kooperaci v obchodech zachovavani exklusivity vrdmci segmentu
pusobnosti obchodniho klienta jakoz i ptisné mlc¢enlivosti o podrobnostech obchodu, a to
vcetné presnych oznaceni spole¢nosti dodavatelskych 1 odbératelskych.

O nakupu rozhoduje vétSinou vétsi pocet osob, v této firmé o tom rozhoduje pouze jeden

a to majitelk@ednatelka spole¢nosti, v tvahu ptichazi mnohem vice kritérii a samotny

vvvvvvvv

vvvvvv

3.2 SWOT analyza

V této kapitole bude provedena SWOT analyza na zaklad€ uvedenych analyz z teoretické
¢asti. Pro vyhodnoceni analyzy byla pouzita metoda parového srovnani a na zakladé

slabych stranek a hrozeb je déale provedena analyza rizik firmy.
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Tab. 4 SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

S1:kvalita nabizenych sluzeb W 1:chybéjici webové stranky
S2:konkurenceschopna nabidka W2: nedostatecna propagace firmy
S3:dlouholeté postaveni na trhu W3: firma obchoduje pouze na uzemi EU
S4:kvalifikovana pracovni sila W4: marketing

SWOT analyza
Prilezitosti Hrozby

O1: Rostouci primérné mzdy T1: Slozit&jsi ziskani informaci
02:zvyseni povédomi o firmé T2: silny konkurent

03:zvyseni poctu zékaznikl T3: mozna nespokojenost zdkaznika

O4: Vétsi informovanost zékaznika T4: Zanik dulezitého obchodniho partnera

3.21 Silné stranky

Jako silné firmy jsem znazornila kvalitu nabizenych sluzeb, protoze si firma potrpi na
obchodovani kvalitnich potravin a surovin. Konkurenceschopnou nabidku, protoze se
firma vZdy snaZi mit jednu z nejzajimavéjSich cen na trhu. Dlouholeté postaveni na trhu,
protoZe firma obchoduje v této branzi jiz dlouhd 1éta a kvalifikovanou pracovni silu,

protoze jsou ve firmé zameéstnani zameéstnanci, ktefi maji dlouholetou praxi, jsou

vybaveni jazyky.

3.2.2 Slabé stranky

Jako slabou stranku jsem vybralachybéjici webové stranky, protoze by firma méla
alespont informativni stranky mit a nedostatecnou propagaci, ta se poji i s chybé&jicimi
webovymi strankami, kdyby firma byla vice na povédomi, urcité by se naslo vice novych
potencionalnich partnert. Jako slabou stranku jsem uvedla i to, ze firma obchoduje pouze
v ramci EU, kdyZ by se firma rozsifila i do svétového métitka mohla by vyjit vsttic vice

potenciondlnim zakaznikiim a marketing.
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3.2.3 Prilezitosti
Prilezitosti jsem vybrala rostouci primémé mzdy, kdyz by firma vzeSla vice do
poveédomi, a tak se zvysil pocet novych zakaznikt, zvysily by se i trzby a nasledné i mzdy.

Zvyseni povédomi o firme a zvySeni poctu zdkaznika a vétsi informovanost zékazniki.

3.24 Hrozby

vvvvvv

webovym strankdm, Silnou konkurenci na trhu a moznou nespokojenost zékaznika a
zanik dlouholetého obchodniho partnera, ktery by vedl ke ztraté zisku, moznosti prodeje

a nakupu zbozi.

3.25 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Tabulka porovnava vazby mezi prvky SWOT analyzy a urcuje existenci a silu mezi nimi.

Tab. 5 Matice parového srovnani (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky celkem | p.
S1 S2 S3 S4 |[W1 W2 W3 w4
Prilezitosti O1 ++ ++ O ++ |0 - - - 3 1.
02 ++ ++ + + -- - - - 1 3.
03 ++ ++ ++ + = - - - 2 2.
04 O + ++ | - == = -1 4.
Hrozby T1 O 0 - - - - -5 1.
T2 |+ + - 0 - - - - 5 1.
T3 0 + - - - 0 - 0 -3 2.
T4 O 0 - 0 0 0 0 0 -1 3.
celkem 7 8 -1 4 9 |7 |5 |-7
poradi 2. 1 4. 3. 1 2 3. 2

Dle této parové matice je nejsilngjsi strankou firmy konkurence schopnéa nabidka (S2)
diky které rostou i primérné mzdy. Na zaklad¢ velkych objednavek firma miize zvysit
zaméestnancim mésicni mzdu (O1). Nejslabsi strankou této firmy jsou chybé&jici webové

stranky (W1) aslozitéjsi ziskavani informaci (T1) spolu se silnou konkurenci (T2)
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3.2.6 Analyza rizik
Pro analyzu rizik byly vybrany vysledky ze slabych stranek a hrozeb firmy, které jsou

vyse uvedené tabulce.

Tab. 6 Analyza rizik (Vlastni zpracovani)

Analyzované pravdépodobnost | dopad Uroveii rizika
riziko

Chyb¢jici  webové 5 4

stranky

Nedostatecna 4 3

propagace firmy

Slozitéjsi ziskavani 3 2 6
informaci

Silny konkurent 3 2 6
marketing 2 3 6

Z analyzy rizik vyplyva, ze nejvice kriticka je pro firmu absence webovych stranek a
propagace firmy. Zoho divodu by se firma méla zaméfit na lepsi propagaci a vytvoril

webove stranky.

3.3 PESTLE analyza

PESTLEanalyza znazorni vnéjsi okoli podniku.

3.3.1 Politické faktory
Politicka situace v Ceské republice je momentalné stabilni. Podpora ze strany republiky
je velkd k zahrani¢énimu obchodu. Postoj ke korupénimu jednéni je zavazné stihano, a to

nejen na tzemi Ceské republiky ale ve viech statech zemé.
3.3.2 Ekonomické faktory

Urokové sazby bank se pohybuje pramémé k 31.12.2017 okolo: Repo sazba 0,50 %,
Diskontni sazba 0,05 %.
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Mezi nejdilezitéjsi odbératelskou firmu patii firma Werecz kft a dodavatelska cukroval
Osijek, musim také podotknout, ze pozice firem se v prubéhu roku meéni.

JelikoZ firma pracuje se zahrani¢nimi firmami, obchody se provadi a plati v eurech.
Kurz eura K4.1.2018 se pohybuje okolo 25,390 K¢.

Na grafu je znazornén prub¢h ristu a poklesu eura za posledni pul rok.
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Obr. 3 Dynamika hospodatského ristu (Zdroj: Statistikaamy)
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Dynamika hospodatského ristu v roce 2016 naznacovala, ze ¢eskd ekonomika mozna
narazila na limity svého potencidlu a dal§i vyrazné zvySovani hrubého doméciho
produktu (HDP) bude wejblizsich letech obtizné. To do jisté miry poptel vyvoj v prvni
poloving roku 2017. Meziro¢ni rast HDP se v 1. ¢tvrtleti zrychlil na 3,0 % (pfitom ve
4. ¢tvrtleti roku 2016 vzrostl HDP o 1,8 % aza cely rok 2016 o 2,6%). Jesté rychleji rostl
HDP ve 2 ¢tvrtleti — meziro¢ni navySeni dosahlo 4,7 %. Vyraznd meziro¢ni dynamika
pritom neni jen vysledkem nizsi srovnévaci zakladny minulého roku. Zrychleni je patrné
i na mezictvrtletnim rastu. Béhem 1. ¢tvrtleti se HDP zvysil o 1,5 % ave 2tvrtleti
0 2,5%. (Zdroj: Statistikaamy)

Firma elektronickou evidenci trzeb (EET) musi mit, ale vyuzivd ho jednou maximalné
dvakrat do roka, pouze pokud je platba v hotovosti. VSechny trzby jsou provadény
pifevodem z uc¢tu na ucet, ve vyjime¢nych ptipadech je platba provedena v hotovosti.
Jelikoz se jedna o velké ¢astky, neni ze zdkona mozné pievzit platbu za jeden kamion
(cena se pohybuje nad 10 000 euhptovosti, protoze denni vklad je na bance je 4 000

eur.

3.3.3 Socialni faktory

Socialni neboli spolecenské faktory se zabyvaji zivotem a Zivotnich hodnot lidi. Zejména
Z pohledu demografického, prumérné délky zivota, hustota obyvatelstva, rodinné faktory,
migrace obyvatelstva apod. Velmi dulezitymi faktory ale jsou i zivotni styl v daném
regionu, vzdélavani nebo vztahy mezi Skolami.

Na firmu nemaji vlivy Zadné naboZenstvi, zména populace, posuny véku nebo rodinné
hodnoty obyvatelstva apod. Firma ma své stalé zaméstnance, ve véku od 22 let do 63 let.

V grafu mtizeme vidét miru nezaméstnanosti na Slovensku za tnor roku 2017.
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Obr. 4 Mira nezaméstnanosti na Slovensku (Zdroj: Indexnoslus)

Mira nezaméstnanosti na Slovensku v zafi roku 2017 klesla na minimum v novodobé
historii zem¢. Doséahla 6,42 ve srovnani s 6,54 v srpu téze roku. (Zdroj: investicni web)
Jelikoz firma Holding Brno-export ma své dva stdlé zaméstnance na Slovensku i
slovenského plivodu, krize minulého roku se jich netykala, protoze si firma dobie své

zaméstnance hlidé a proti fluktuaci se firma brani dostacujici mzdou.

Pro srovnani zminim tnorovou nezaméstnanost i v Ceské republice za rok 2017.

Mira nezaméstnanosti vychdzi z ekonomicky aktivniho obyvatelstva tzn. spadaji do ni
obyvatelé od 15 let do 64 let. Mira nezaméstnanosti v uplynulém roce dosihla hodnoty
3,5 %.Takze ve srovnani se Slovenskem, kde se mira nezaméstnanosti dostala na 6,4 %

se krize Ceské republiky neprojevila v takovém méfitku.

Migracéni krize v Chorvatsku

Na zacatku roku 2015 se migraéni krize v Chorvatsku skoro neprojevila. dfuhé
poloviné roku, konkrétné v zafi doslo k zavieni srbsko-mad’arské hranice pro migranty a
byl vystaven na Mad’arskych hranicich plot a nésledné na to se migracni vlna putujici po
Balkanskeé trase presunula do Chorvatska. V poloving t¢hoz mésice piicestovalo do zemé
320 000migrantt. Vlivem tohoto navalu migrantti Chorvatska vlada vydala omezeni, ze
do zemé bude v pusténo 580 lidi denn¢ aby také byla provedena kvalitnéjsi kontrola v§ech

imigrujicich.
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Obr. 5: Evropka migra¢ni krize (Zdroj: wikipedie)

Migraéni krize v Cesku

V Ceské republice za rok 2015 zadalo o azyl 1525 osob a 46 % se jednalo o obéany
Ukrajiny a 9 % Syrie. Béhem roku byly spiSe zjiStény nelegalni ptfepravy migranti do
jinych zemi EU jako je napiiklad Némecko a Svédsko. Ve srovnani s hodnotami
v Chorvatsku ¢ v Némecku kde byly hodnoty p¥ichozich vyrazné vyssi Cesky republika

necelila Zadnych velkym pfilivim migranti.

Tab. 7 Migraéni krize-srovnani (Vlastni zpracovani)

Migracni krize 2015
Ceska republika 1525uchazect o azyl
Chorvatsko 320000 uchaze¢t o azyl

3.34 Technologické a technické faktory

Spolecnost ma pozitivni postoj k védé a vyzkumu, ovSem sama Zzadné financné
nepodporuje. Co se tyce novych pracovnich postupii, metod nebo techniky o tom jsou
informovany primarné cukrovary, které se podle novych inovaci fidi.

Firma Zadna cla neplati, jelikoZ se nachazi na izemi CR. Cla se plati pouze pokud by
firma dovézela zbozi mimo EU. Holding je obchodni firma a pro firmu jezdi spedicni

firmy, které zajistuji kamionovou piepravu.
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3.3.5 Ekologické faktory

Firma ma centralni sidlo v Brné, tam se odpad dikladné tfidi, na zbylych pobockach na
Slovensku, také. Jelikoz firma jako takova nema zadny zky vztah k ochrané ohrozenych
druhtt apod. momentaln¢ nevykonava zadnou ochranou akci. Klimatické zmény opét
pusobi pouze na rust cukrové fepky na tzemi Chorvatska a na firmu ma dopad pouze

zmeény cen, které si urcuji cukrovary sami, dle trody apod.

Kamiony jezdi z Bulharska, Srbska, Chorvatska, Slovenska a Mad’arska. Kamiony maji
benzinovy pohon a v nejblizsi dobé prepravei nepiedpokladaji prechod na ekologictejsi
palivo, protoze by ceny doprav museli navysit, a to by se jejim obchodnim partneriim

nelibilo a odesli by k levngjsi konkurenci,

3.3.6 Legislativni faktory

V ramci legislativni oblasti je v obecném smyslu zapotiebi sledovat v daném staté
vymahatelnost prava, stabilitu pravniho systému a pravnich norem, ptehlednost a miru
slozitosti pravnich norem. Déle je zapotiebi sledovat a spravné aplikovat konkrétni pravni
normy na konkrétni situace — trochu jiné regulaci podléha klasicky kamenny obchod,
ktery ma sidlo v jednom stat¢, nez mezindrodni nakladni pfeprava. Do legislativni oblasti
je zapotiebi rovnéz zahrnout poZadavky statni i soukromé sféry — danové predpisy,
smluvni regulace, ochrana spotiebitele, hospodarska soutéz, ochrana osobnich udaja, ad.
V soucasné dob& do poptedi vstupuje 1 zdjem na ochran¢ zivotniho prostiedi. Zachytit a
popsat celou legislativni problematiku obchodu s cukrem a kamionovou piepravu,
smluvni podminky a oblast finan¢niho prava by vzhledem ke sloZitosti oblasti bylo nad

S 24

oblasti vramci legislativnich faktorti pisobicich na trhu EU.

Pro Evropu (s vyjimkou Velké Britanie) je charakteristicky systém kontinentalniho prava.
Hlavnim zdrojem prava je pravo psané, pfi¢emz zaklad tvofi pravni norma. Soubor
pravnich norem pak ddva dohromady pravni ptedpis. Legislativni prostfedi v rdmci
Evropské unie a jejich c¢lenskych stati je zaloZzeno na zdsadadch pravniho statu,

demokracie a tcté k lidskym praviim a zdkladnim svobodam. Pravo stoji nade vSemi a
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plati pro vSechny a je pfijimano demokratickym postupem. Jakékoliv akty a rozhodnuti
vydané statem nebo vefejnymi organy musi byt v souladu geho pravem.

Pravo Ceské republiky a EU je stabilni, av8ak pro tento pravni systém je charakteristicka
vysokd mira regulativnosti, ktera v nékterych oblastech hrani¢i az s pteregulativnosti.
Pravni normy je vzhledem k relativné ¢astym zméndm zapotiebi sledovat a nepodcenovat
je. Obchodovani zbozim a sluzbami je diky volnému trhu v rdmci EU zna¢né€ usnadnéno,
protoze zde neexistuji prekazky ve formée cel, apod. Pokud se tyka vymahatelnosti prava,
pak vramci EU a v kazdém jednotlivém staté existuje stabilni a kvalitni soudni systém.
EU rovnéz nabizi instituty jako je napiiklad evropsky platebni rozkaz, ktery usnadnuje
spole¢nostem vymahani pohleddvek po obchodnich partnerech v ramci celé EU. Pokud
spole€nost obchoduje vramci EU je zapotiebi aby sledovala: 1. pravni ptedpisy

vnitrostatni, 2. pravni predpisy EU, pfedpisy v oblasti mezindrodniho prava.

Pro marketingovou komunikaci je zapottebi vypichnout nasledujici pravni oblasti:
- ochrana spotiebitele,

- ochrana osobnich daj1,

- pravdla pro hospodaiskou soutéz,

- klamava reklama,

- obalova problematika.

Veskeré tyto oblasti jsou upraveny jednak pravem EU, jednak pravem clenskych stati.

Spole¢nost Holding ma pravni zastupce ve vSech statech, ve kterych uskute¢ituje obchody
a pouziva rovnéZ sluzby externich ucetnich firem a rovnéz uskutecituje kontrolu plnéni
smluv ze strany vedeni firmy. V dnes$ni dobé se mensi spolecnost exportujici na jiné trhy

nez Cesky bez kvalitnich pravnich a daniovych sluzeb neobejde.
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3.4 Porterova analyza aktivity trhu

V této kapitole si ukdzeme analyzu aktivity trhu

3.4.1 Stavajici konkurenti — potencionalni konkurenti
Vstup novych konkurentti na trh na izemi Ceské republiky firmu miize v ramci moZznosti
ovlivnit. Jelikoz firma dlouhodobé¢ spolupracuje s cukrovary zefetich zemi a maji velmi

uzky vztah, neni firma nijak ohroZena.

Nejvétsi konkurenti firmy:

Obr. 6 Konkurenti (Vlastni zpracovani)

3.4.2 Dodavatelé/Odbératelé

Odbeératelé se snazi vzdy tlacit ceny dold, podporuji lepsi kvality zboZi nebo sluzeb a
stavi konkurenty navzajem proti sobé. Aby vyrobci dosahli dalsi zakazky se za¢nou
chovat tvrdéji. Zalezi ovSem na fad¢ rysu trzni situace a na velikosti nakupu apod.
Dodavatelé naopak mtizou sjednavat nad ostatnimi vyssi ceny nebo snizi kvalitu zbozi

apod.
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Obr. 7 Dodavatelé (Vlastni zpracovani)

Dal$imi dodavateli jsou: Dobrovice (CZ), Virovitica (HR), Zupanija (HR), Banat (SR),
Nord (SK), Edefman (Slovenia), Polski cukrier (PL), Cukrohurt (PL), Senta (SRB),
Cervenka (SRB), Cukrovar litovel (CZ), cukrovar Vrbatky, ¢epin (HR), eurosugar sas.

Nejvétsi odberatelé:

Laro-trans (HU)

Obr. 8 Odbératelé (Vlastni zpracovani)

dal$imi odbérateli jsou: Bius (slovenia), aros (SK), new-tech (SK), banat (CZ), katarina
(SK), kermeci food (HUN),Viveti Kft (HU), F-Xtrade kft (HU), Metak (HU),Fruch traide
(HU), Laro trans (HU), Long bridge kft (HU), lotipak, viktora royal, tami logistics kift,
tami holding kft, new concept, food-bell kft, suwannaphun (SK), rauch trade (SRB),
multifood kft (HU), strong connec kft (HU), saturnbionergia, isoshell, euro comfort,
delta pr, latolgato, wisa.
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Jelikoz firma obchoduje se zahrani¢nimi firmami, je i1 jazykové vybavena. Ve firmé se

pouziva angli¢tina, némcina, chorvatstina a srbstina.

Firma obchoduje:

Tab. 8 Staty se kterymi firma obchoduje (Vlastni zpracovani)

Nejcasteji Ceska Republika, Slovenska republika a
Mad’arko, Rakousko

Mén¢ casto Zem¢ mimo EU, napt. Makedonie, Cerna
hora

3.5 Analyza marketingového mixu

Naésledujici ¢ast prace se zaméfi na analyzovani soucasného stavu marketingového mixu
firmy.

3.5.1 Produkt

Firma se zabyva prodejem zprostiedkovani zejména cukru, kdvy, oleje ale dale i

mineralni hnojiv a ryZe nebo ¢okolady Milka.

Graf 3 Hlavni produkty firmy (Vlastni zpracovani)

Od zacatku své existence a plisobeni na trhu se spole¢nost orientovala a soustfed’ovala na
mezindrodni velkoobchod s potravindiskymi produkty, zprostfedkovani podobnych

obchodi a poradenskou ¢innost.

Kromé velkoobchodni a zprostiedkovatelské Cinnosti se spolecnost zabyva vyrobou a

prodejem obalového materidlu v Bosné Hercegoviné a v nejblizsi dob¢ zapocne fungovat
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také dalsi obchodni a vyrobni soucést spolecnosti, ¢imz je vyroba a prodej cukrafskych
vyrobku a zbozi takzvaného rychlého obcerstveni na izemi spolkové republiky Némecko.
Dodavatelé obchodovaného zboZi jsou pfitom cukrovary ze Srbska, Chorvatska, Ceské
Republiky a Polska, velkovyrobny a obchodni partnefi-dodavatelé ostatnich

potravinatskych komodit z téchto zemi.

Prodej zde zakoupeného zbozi probiha zejména u stalych velkoodbératelli ze Slovenské

Republiky, Mad’arska, Rakouska, Polska a Rumunska.

Slovensko

Ceska
republika

=

Rumunsko Polsko

Graf 4 Partnerské staty (Vlastni zpracovani)

3.5.2 Licence a kvoty na cukr
Cukr podléhal do 30. zaii roku 2017 v Ceské republice a ostatnim statim evropské unie

licencim. Pro ptfedstavu uvedu tabulku, jak je trh s cukrem rozdélen:

Tab. 9 Rozdéleni cukru dle Evropské unie (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statni intervenéni fond)

Skupina Popis
a) Cukrova fepa, cukrova titina
b) Titinovy nebo fepny cukr a chemicky

Cista sachardza, v pevném stavu

C) Javorovy cukr a javorovy sirup. Ostatni
cukry vpevném stavu a cukerné sirupy
bez ptidavku aromatickych ptipravka

nebo barviv, avSak kromé¢ laktozy a
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glukosy, maltodextrinu a isoglukosy,
umély med, téz smiSeny s pfirodnim
medem, karamel obsahujici nejméné 50
% hmotnostnich sachardzy v suSing,
aromatizované nebo barvené sirupy jiné
nez sirupy z isoglukosy, laktozy a

maltodextrinu

d) Isoglukosa

e) Inulinovy sirup

f) Melasy ziskané extrakci nebo rafinaci
cukru

Q) Aromatizované nebo barevné

isoglukosové sirupy

h) fepné tizky, bagasa a jiné cukrovarnické

odpady

3.5.3 Substituty

Cukrje ptirodni sladidlo. Chemicky je to sacharéza. Vyrabi se jako potravinaiska
surovina v cukrovarecghhlavné titinovy z cukrové titiny nebofepny z cukrové fepy a
dodava se na trh jako bily anebo surovy (nahnédly), v sypké podobé (v krystalech, prasku)

nebo jako zpevnéné, slisované tvary - homole nebo kostky.

Repny cukr

Pti vyrobé¢ cukru z cukrové tepy se sklizena fepa nejprve pere a zbavuje necistot, feze na
uzké prouzky a uklada do difuzért, kde se z ni cukr vyluhuje vodou pfi riznych teplotach.

Vyluhované tizky se pak uZivaji pro krmeni dobytka.

Naproti tomu ,,zadni cukr® ¢ili melasaktery obsahuje asi 40 % nevykrystalizovatelnych
cukrt a osklivé pachne, se uziva k vyrobé lihu, kvasnicnapoju (napt. kofoly), krmiva

pro zvifata a jiné.
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https://cs.wikipedia.org/wiki/Cukrov%C3%A1_%C5%99epa
https://cs.wikipedia.org/wiki/Kostkov%C3%BD_cukr
https://cs.wikipedia.org/wiki/Melasa
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https://cs.wikipedia.org/wiki/Kofola

Trtinovy cukr
Vyroba cukru z cukrové titiny je obdobna, ale snazsi, protoze titina obsahuje méné

nedistot.

Nahradni sladidlo (uméla sladidla)

Um¢la sladidla jsou syntetické ndhrady cukru. K jejich pouziti ptivodné vedl umysl
potravinaiského primyslu snizovat cenu potravin a nasledovala honba za snizovanim
poctu kalorii. Um¢la sladidla nemaji zddnou vyzivovou hodnotu a neni zadny davod je
konzumovat. Studie srovnavajici jednotlivce konzumujici soft drinks, s konzumenty
vynechavajicimi tyto potraviny zjistili mezi konzumenty soft drinks, a to obojimi
scukrem i sladidlyyyssi vyskyt tzv. metabolického syndromu. K projeviim
metabolického syndromu patii vysoky krevni tlak, zvySené hodnoty krevnich tuk,
zvysena hladinu krevniho cukru anadvaha, tj. vSechno faktory podporujici vznik dnes

A

Slimakova)

3.54 Dovoz

Dovoz cukru ze tietich zemi (tzn. Mimo tizemi Evropskych spolecenstvi) je podminéno
dovozni licenci. Licence neni tieba pokud se jednad o dovoz do 2 000 kg. Platnosti téchto
licenci se stat od statu 1isi. Naptiklad pro dovozzbozi z Chorvatska a Makedonie je doba
platnosti 1+1 mésic od podani Zadosti.

Ze zemi jako jsou Albanie, Cerna hora, Makedonie, Bosna Hercegovina a Kosovo celni

licence na kvoty plati od dne vydani aZ do 30. zafi téhoZz roku.

355 Vyvoz
Vyvoz cukru do tfetich zemi (tzn. Mimo Uzemi Evropskych spoleCenstvi) byl také
regulovan vyvoznimi licencemi. Tyto licence platili ovSem jen ptl roku a jak u dovoznich

do 30. zafi téhoz roku.
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3.5.6 ZruSeni cukernych kvét
na konci roku 2017 byly zminéné kvoty na cukr zruseny. Tyto kvoty omezovaly dodavky
ale také ceny cukrové fepy, nafizovaly statiim, kolik smi vyrobit a v EU prodat. Ceské

republice byly firmy touto regulaci fizeny 14 let.

3.5.7 Cenacukru
Ceny cukru se méni kazdy tyden. Jsou stanoveny cukrovary se kterymi firma
spolupracuje Momentaln¢ se nakupni cena k datu 1.ledna 2018 pohybuje kolem 350

euro/tuna.

Tab.10: Ceny cukru (Vlastni zpracovani)

Baleni Ceny (kvéten 2018)
25 kg 350 euro/tuna
50 kg 350 euro/tuna
Big-bag (1tuna) 350 euro/tuna
1 kg 370 euro/tuna

Kampai v cukrovarech za¢ind vzdy v zafi a kon¢i v inoru. V tomto obdobi cukrovary
zjisti, jakou kvotu jsou schopni vyrobit. V obdobi unoru aZz =zafi cukrovary

oy e

mit dostate¢nou zasobu k prodeji.

Rozhodovatelé musi brat v uvahu, Ze se jedna o vysoké sumy penéz, musi zvazovat sloZité
ekonomické parametry — Dochazi k podrobné specifikaci produktu, peclivému
vyhleddvani dodavatel, zhotoveni pisemné objedndvky, smlouvy a formalnimu

schvaleni k uskutecnéni ndkupu.

Cukrovary se musi fidit podle burzy, kde jsou stanoveny ceny, které se neustale méni.

Ceny cukru se fidi podle Bunge (BG). Bunge (BG) je americka spole¢nost na zpracovani
potravin, zaloZend v roce 1818, se sidlem v White Plains, New York, USA. Spole¢nost
pusobi prostiednictvim téchto segmentii: agrobyznys, jedlé oleje, mleci vyrobky, cukr a

bioenergie a hnojiva. Spole¢nost Bunge piisobi ve vice nez 40 zemich po celém svété a
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ma piiblizné 32 000 zaméstnancii. Spolecnost Bunge je kétovana na Newyorské burze

cennych papiri (NYSE) (Zdroj: Bunge).

3.5.8 Platebni podminky
Platebni podminka urcuje zejména misto, dobu a zptisob thrady kupni ceny kupujicim.
Z hlediska doby uhrady kupni ceny rozeznavame placeni pied doddnim zbozi, placeni pii

dodani zbozi a placeni po dodani zbozi (Machkova, str. 145, 2009).

3.5.9 Distribuce

Charakteisticky je pro firmu také uzky odbiratelsko— dodavatelsky vztah. Dochazi k
uzké spolupraci, kdy se nejedna jen o uspokojeni aktualni potieby, ale zaroven existuji
predem konzultované pfipravované plany tak, aby bylo mozné efektivné uspokojit i
budaici potieby. Typicka je pro firmu dlouhodoba spoluprace. Pro prodavajiciho, je
dalezité odhadnout, jak budou organizace reagovat na rtizné marketingové stimuly,
kterymi se na né snazi zapusobit. Tyto stimuly totiz vyznamné ovlivituji nakupujici
organizaci a jéjnakupni chovani. Stimuly piedstavuji vstupy, které se uvniti firmy méni
v nakupni reakce, vybér vyroki, sluzeb, vybér dodavatell a velikost objemu dodavek,

dodaci a platebni podminky.

3.5.10 Postup objednani zboZzi

Nazbozi, se kterym firma obchoduje se uzaviraji kontrakty. Na cukr se uzavira kontrakt
na cely rok a druhé zboZi kontrakty na mésic. Zbozi se objednava na fabrikach kazdy
patek na cely nasledujici tyden. Kamion ma kapacitu 24 tun, mé&si¢né jezdi primérné 150

kamionu do zemi EU.
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Obr. 9 Dodavky do zemi EU (Zdroj: google)

3.6 Analyza marketingové komunikace

V této ¢asti prace bude popsana analyza marketingové komunikace.

3.6.1 Reklama
Firma momentéln¢ nedisponuje zadnou reklamou. Firma ma sjednané 4 spedi¢ni firmy,
se kteymi ma uzaviené smlouvy na dobu neuréitou. A tyto spedice zajistuji veskeré

nakladky a vykladky zboZi na firmach po EU, které si objednaly zboZi.

Firma je soustiedéna na specifickém trhu, kdy neni potieba reklamy a veskeré obchody
jsou zalozeny na dlouholeté spolupraci.
Za 20 let podnikédni v tomto oboru si firma vybudovala pevny vztah a zazemi na

odbératelskych firmach.
Firma ma svoji znacku na zbozi, pod kterou se prezentuje u novych potenciondlnich

odbérateli. Odbératele ma firma stabilni a kazdy mésic se objevi 1-2 novych firem, které

maji z&jem o spolupréci.
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3.6.2 Publicrelations
Déarkové a upominkové predméty firma zasild svym stalym odbérateliim.
Majitelka firmy pii jednani predava tyto pfedméty osobné majitelim a fediteliim

odbératelskych firem. Nejcastéji se predavaji kalendaie, bloky, diare, propisky.

3.6.3 Podporaprodege

Pokudfirma objedna 1000 tun a vice ma jinou cenu nez firma, ktera si objedna méné.
Tyto vyhody jsou i objednavek dal$iho zbozi. Rabaty nemohou byt pro vSechny firmy
ovSem stejné, zalezi na individudlni domluveé, na délce spoluprace, na velikosti
objednavek a na divéie apod.Pii odbéru na 1000 tun musi byt bezkompromisné platba
pfedem aby byl mozny rabat, 10 %rabatu se vraci pii poslednich najezdech kamiont se
zbozim.

Rabaty nejsou soumérné protoze, pokud firma odebere mésicné 10 kamionli nemtize

dostavat rabaty jako firma odebere 100 kamioni mési¢né

V tabulce jsounozné podoby rabatu:

Tab.11: Rabaty (Vlastni zpracovani)

2 % z ceny Nad 1000 tun
3 % z ceny Vice nez 10 kamiont tydné
2-3 % Vice odebiranych produktl

3.6.4 Osobni prodej

Co se tyCe osobniho prodeje cukru, ten je vykonavam obchodniky, ktetfi jezdi k
obchodnim piipadim a osobné jednaji se stavajicimi a potencidlnimi klienty. Jeho
hlavnimi pfednostmi jsou pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, okamzitd zpétna
vazba, individualizovand komunikace a vétsi veérnost zakaznikd. Snahoupti osobnim
prodeji nejen cukru je budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem zaloZeném na

duavére.

Prioritou pti jednani je ziskat si divéru zakaznika a stat se tak tim, na koho se obrati pii
vzniku dal$i dodatecné poptavky po produktu nebo po sluzb& nebo pokud se objevi

problém v oblasti, ve které prodejce plisobi.
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Firma ma 3 manazery, kteti maji na starost veskeré firmy v EU, které maji rozdéIné mezi
sebou. Kazdy ma na starost cca 10 firem se kterymi jednaji a berou objednavky, které

poté zpracuji a zaSlou na centralu firmy do Brna.

vvvvvv

Tab.12: Komunikaéni kanaly (Vlastni zpracovani)

Telefon denné
e-malil denné
Posta (DHL, PPL) Casto
Osobni jednani casto

3.7 Rentabilita firmy

V této kapitole predstavim rentabilitu firmy.

371 ROA

Rentabilita aktiv (Return on Assets ROA) je nejcastéjsi ukazatel pouzivany
V podnikatelské praxi pro méfeni a hodnoceni vykonnosti podniku. Poméfuje zisk
s celkovymi aktivy investovanymi do podnikéni bez ohledu na to, z jakych zdroju jsou

financovana (vlastni nebo cizi) (Sedlacek, 2011).

Rentabilitu aktiMROA) vyjadiuje vztah:
ROA= EBIT/Aktiva

Rozmezi tohoto ukazatele by nemélo klesnout pod 8 %.
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Tab.13: ROA (Zdroj: vlastni zpracovani)

ROK

2012

2013

2014

2015

2016

%

20,22

18,26

17,65

18,65

17,81

Procentualni hodnoty vyjadiuji dobrou miru zhodnoceni aktiv spole¢nosti

financovanych vlastnimi ¢i cizimi zdroji.

3.7.2 ROE

Ukazatel rentability vlastniho kapitalu ROE hodnoti vynosnost kapitalu, ktery do podniku
se obvykle uvadi Cisty zisk po zdanéni. Mira zisku vypoctena z vlastniho jméni je
ukazatelem, jimz akcionafi, majitelé a dal$i investoti zjist'uji, zda jejich kapital pfindsi
dostate¢ny vynos, tj. zda se vyuziva s intenzitou odpovidajici velikosti jejich investi¢niho
rizika. Investor zcela pochopitelné pozaduje, aby cena, kterou od podniku pfijima za
vlozeny kapital (dividenda z akcii, podil na zisku z vloZzeného vkladu apod.) byla vyssi
nez cena, kterou by obdrzel pfi jiné formé investovani (napt. nakupem obligaci, ulozenim

penéz u penézniho Gstavu aj.) (Sedlacek, 2011).

Je vyjadien vztahem: ROE= zisk/vlastni kapital

Rozmezi tohoto ukazatele by mélo byt nejméné 10% ovSem, ¢im vétsi tim 1épe.

Tab.14: ROE (Zdroj: vlastni zpracovani)
ROK 2012 2013 2014 2015 2016
% 31,69 33,75 25,49 24,49 22,34

Hodnoty informuji o dobré efektivnosti reprodukce vlozeného kapitadlu zhodnoceni

vlastniho kapitalu vloZené¢ho do podnikéni.
3.7.3 ROI

Zkratka ROI (Return on Investmemtamena Navratnost Investice. ROI vyjadiuje Cisty

zisk nebo Cistou ztratu vici pocatecni investici a obvykle se udava v procentech. Kromé
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aritmetické navratnosti investice existuje také logaritmicka ndvratnost, ktera se pouziva
pro vypocty ve védeckych vyzkumech. Pro potieby marketingu je vhodné&jsi aritmeticka

navratnost investice (Sedlacek, 2011).

ROI = ((Cisty zisk — pocatecni investice) / pocatecni investice) * 100 [%]
Idealni hodnoty tohoto ukazatele jsou 12-15 % znaci dobry primér, hodnoty nad 15 %

jiz skvély.

Tab.15: ROI (Zdroj: vlastni zpracovani)

ROK 2012 2013 2014 2015 2016
% 17,25 24,33 21,35 23,73 20.55

Procentualni hodnoty nam tedy znaci, ze firma mé plynulou miru zisku v priubéhu let.

3.8 Dotaznikové Seti‘eni pro odbératele
Dotaznik byl zaslan 33 momentalné aktivnim odbératelim firmy. Kazdy dostal stejny
dotaznik bud’ v ¢eském jazyce nebo anglickém. Dotazniky byly odeslany pomoci e-mailu

majitelim ¢i manaZerim firem.

1. Jak hodnotite profesionalitu primych jednani se zaméstnanci Holding Brno-

export s.r.o.?

Z vysledkl je zfejmé, ze pfima jednani firmy jsou spiSe velmi dobré. To znamena, Ze
vétSina korespondovanych je s pfimym jednanim spokojena. 5 korespondovanych uvedlo,

¥

ze hodnoti ptima jednani “dobfe” a 4 “neutralni”. Z toho usuzuji, ze spolecnost si stoji v

tomto sméru uspokojive.
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= Velmi dobré = Dobré Neutralni

Graf. 1 Jak hodnotite profesionalitu pfimych jednéni se zaméstnanci Holding Brno-export s.r.0.? (Vlastni

zpracovani)

2. Jak hodnotite celkova jednani?
Celkova jednani spole¢nosti byla ohodnocena z 33 dotazovanych 25 “velmi dobie”, 5

“dobré” a 3 “neutrdlni”. Tudiz na dotazované i celkova jednani pisobi velmi obstojné, a

tudiz se firma nemusi bat o $patné jméno.

= Velmi dobré = Dobré Neutralni

Graf. 2Jak hodnotite celkova jednani? (Vlastni zpracovani)

3. Jak jste spokojeni s obchodnimi materialy, které jsou Vam poskytovany?
Obchodni materidly, které jsou zasilany pravidelné¢ obchodnim partnerim byly

ohodnoceny nésledovné: 28 dotazovanych “Velmi dobré”, 3 “dobré”, 2 “Neutralni”, tudiz

jsou s obchodnimi materialy spokojeni.
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= Velmi dobré Dobré Neutralni

Graf. 3 Jak jste spokojeni s obchodnimi materiély, které jsou Vam poskytovany? (Vlastni zpracovani)

4. Poskytuji Vam zaméstnanci Holding Brno-export s.r.o. potfebné informace?

Potiebné informace jsou ve vétSiné dotazovanych pozitivni. 29 dotazovanych je pro
“ano” a pouze 4 pro “spiSe ano”. Z toho soudim, ze informace, které firma poskytuje jsou
uzitecné, struéné a vystizné pro obchodni partnery tak, Ze s nimi spole¢nost dale mize v

nezménéném formatu nakladat.

= Ano = Spise ano

Graf. 4 Poskytuji Vam zaméstnanci Holding Brno-export s.r.o. potiebné informace? (Vlastni zpracovani)

5. Jak hodnotite komunikaci po telefonu/e-mailu?

komunikace po telefonu nebo e-mailwade také pozitivng. v 30 pripadech bylo zvoleno
“velmi spokojen” a ve 3 “spokojen”. Jednani po telefonu a po e-mailu je v této spolecnosti
velmi podstatnym kanalem pro komunikaci s partnery. Jelikoz je to nejrychlejsi zptisob

komunikace je vyuzivan kazdy den a musi byt i na vyborné urovni.
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= Velmi spokojen = Spokojen

Graf. § Jak hodnotite komunikaci po telefonu/e-mailu? (Vlastni zpracovani)

6. Jak hodnotite profesionalitu vystupovani zaméstnanci?
Dotazovani ve 27 ptipadech ohodnotili tuto otazku jako ,,velmi spokojen®, ve 4 piipadech

»spokojen™ a ve 2 ,neutrdlni“. Z tohoto hodnoceni vyplyva, Ze profesionalita tymu

v Holdingu je na dobré urovni.

= Velmi spokojen = Spokojen Neutralni

Graf. 6 Jak hodnotite profesionalitu vystupovani zaméstnancu? (Vlastni zpracovani)

7. Nastaly problémy pfi uzavirani smluvniho vztahu? + 8. Pokud ano, jaké?

Z vysledki je ziejmé, Ze vétSina obchodnich partnerti problémy pfi uzavirani smluvnich
vztahli neméla ale 10 z 33 k n&jakého problému dosla. Jedna se ovSem zejména o Spatny
preklad zpiisobeny tfeti stranou, kterd méla na starost pieklady dokumentl do jinych

jazyku. V této oblasti je mozné doporucit kontrolni mechanizmus ze strany spole¢nosti
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zaméfeny na kvalitu a vcasnost piekladanych smluvnich materialt naptiklad formou

odborného prekladu pravnikem.

Graf. 7 Nastaly problémy pfi uzavirani smluvniho vztahu? (Vlastni zpracovani)

9. Subjektivni hodnoceni smluvniho vztahu mezi Vasi spole¢nosti a Holding Brno-

export s.r.o.?

Z hodnoceni vyplyva, Ze subjektivni smluvni vztahy jsou hodnoceny ve 20 ptipadech
“pozitivné” ve 9 “spise pozitivn€” a ve 4 “neutraln¢”. Z téchto vysledkli hodnotim, ze
subjektivni hodnoceni ¢ili vlastni ndzor hodnoticiho subjektu na smluvni vztahy s
dotazovanou firmou jsou pozitivni €ili ve vétSin€ probihd vSe naprosto v pofadku a ve

zbylych spiSe pozitivné.

= Pozitivné = SpiSe pozitivné Neutralné

Graf. 8 Subjektivni hodnoceni smluvniho vztahu mezi Vasi spole¢nosti a Holding Brno-export s.r.0.? (Vlastni

zpracovani)
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10. Jak hodnotite komunikaci s Fidicem ¢i firmou, ktery Vas zasobuje?

Komunikace s fidi¢em ¢i firmou, ktera zasobuje pravé tyto hodnotici subjekty byly
hodnoceny nasledovné: 19 ohodnotilo komunikaci “pozitivn€”, 5 “spiSe pozitivné”, 5
“neutralné” a 4 “spise negativné”. Z toho se da lehce dovodit nasledujici pfi¢iny moznych
nedostatkt, a to jsou napiiklad: jazykova bariéra ptepravci, neznalost zdkond v jinych

zemich nebo velky napor poptavky a tim padem i stres na pracovisti.

= Pozitivné Spise pozitivné Neutralné Spise negativné

Graf. 9 Jak hodnotite komunikaci s fidi¢em ¢i firmou, ktery Vas zasobuje? (Vlastni zpracovani)

11. Existuji neformalni vazby? Pokud ano jak je hodnotite.

Neformalni vazba mezi vétSinou firem probihd a je hodnocena pozitivné. Je to z divodu
dlouholeté spoluprace, ¢im doSlo k navazani blizSich a v disledku 1 méné formalnich
vztahll mezi majiteli a jednateli firem. JelikoZ se jedna o nékup specifického zbozi
probihajicim specifickym zpiisobem, trh ¢i konkurence je v této oblasti mensi, vstup na

tento trh je obtiznéjsi a neformalni vazby jsou zde velmi vitany.
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= Pozitivné = SpiSe pozitivné = Nejsou neformalni vztahy

Graf. 10: Jak hodnotite komunikaci s fidi¢em ¢i firmou, ktery Vés zasobuje? (Vlastni zpracovani)

12. Jak hodnotite formalni komunikaci?
formalni komunikace mezi firmami je hodnocena “pozitivne” ve 27 ptipadech a 6 “spiSe

pozitivné”. Ackoli mezi sebou firmy mohou mit i neformalni vazby vzdy naptiklad pti

jednani, domlouvani a planovani probihé formalni jednani.

= Pozitivné¢ = Spise pozitivné

Graf. 11: Jak hodnotite formalni komunikaci? (Vlastni zpracovani)

13. Jak jste spokojeni srealizaci dodavek ze strany Holding Brno-export s.r.o.? +

14. Pokud ne, pro¢?

S realizaci dodéavek ze strany firmy Holding 27 ohodnotilo, Ze spliiuje ocekavani, ve 3,
ze prekonavaji o¢ekdvani a ve zbylych 3, Ze dodavky jsou dostatecné. Velmi zalezi na
mésicni kapacité dodavek, na urodé a na kampanich. Firma se snazi vychdzet vSem

maximalné vstfic.

64



= Pfekonavaji ocekavani Splnuji ocekavani Dostatecné

Graf. 12: Jak jste spokojeni s realizaci dodavek ze strany Holding Brno-export s.r.0.? (Vlastni zpracovani)

15. Jak miiZete hodnotit vyvoj komunikace mezi Vasi spole¢nosti a Holding Brno-

export s.r.o.?
Vyvoj komunikace béhem dlouhodobé spoluprace mezi firmami byla ohodnocena ve 29

pripadech pozitivné, 4 spise pozitivné. Pfi dlouhodobé spolupraci na tomto trhu firmy

mezi sebou musi mit urc¢ity vztah a komunikaci né¢jakym smérem vést, vyvijet a rozvijet.

= Pozitivné Spise pozitivné

Graf. 13: Jak miZete hodnotit vyvoj komunikace mezi Vasi spole¢nosti a Holding Brno-export s.r.0.? (Vlastni

zpracovani)

16. Jestli byla v minulosti nutna tiprava smluvniho vztahu mezi Vasi spole¢nosti a

Holding Brno-export s.r.o. jak jste byli spokojeni s projednanim zmén?

Ve vétsing pripadii 31 z 33 byla Gprava smluvnich vztahi ohodnocen pozitivné. Jedna se

predevsim o prodluzovani kontraktli, uprava cen zbozi, zména pievozce apod. Veskeré
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smlouvy, které firma pfipravuje jsou zhotoveny u pradvniho zastupce tim padem se
nemtize naskytnout zddné podstatna chyba. Pokud by se vyskytla néjaka chyba, tak
muzeme brat v Givahu naptiklad specialni dodatky druhé strany vzhledem k pravnim

normam dané zemé.

= Pozitivné¢ = SpiSe pozitivné

Graf. 14: Jestli byla v minulosti nutna uprava smluvniho vztahu mezi Vasi spoleénosti a Holding Brno-export s.r.0.

jak jste byli spokojeni s projednanim zmén? (Vlastni zpracovani)

17. Zménila se pro Vas v priubéhu doby spoluprace vyhodnost Vasich dodavek pro
Holding Brno-export s.r.0.? Pokud ano jak na Vas pisobily stanovena pravidla

pro vyhodnost?
V prubéhu spoluprace nastavaji zmény ve vyhodnosti a to v 28 ptipadech. Je to dano tim,

Ze vétsina dotazovanych jsou stalymi zakazniky a za dobu spoluprace maji narok na rabat

za urcitych podminek.

= Pozitivné = SpiSe pozitivné Neutralné

Graf. 15: Zménila se pro Vas v prib&éhu doby spoluprace vyhodnost Vasich dodavek pro Holding Brno-export s.r.0.?

Pokud ano jak na Vs ptsobily stanovena pravidla pro vyhodnost? (Vlastni zpracovani)
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18. Doporucili byste svym obchodnim partnerim Holding Brno-export sr.o. jako

zakaznika?

Vsechny dotazované firmy by doporucili spole¢nost Holding jinym obchodnim
partnerim. To nam ukazuje, ze zdkaznici v nds maji divéru a rady s Holdingem

spolupracuji.

Graf. 16: Doporucili byste svym obchodnim partnerim Holding Brno-export s.r.o. jako zékaznika? (Vlastni

zpracovani)

19. Chybi Vam v sortimentu nabizenych produkti jiny produkt?

Jelikoz se spole¢nost Holding zaobira i jinymi produkty ¢i surovinami,nez je cukr,
zakaznikovi je vyhovéno v pranich vSech riznych sortimentl. Jestli, ze dotazovany
zminil v 11 pfipadech “ne”, mize se obratit na jednatele spole¢nosti Holding a jeho pfani

muze byt prokonzultovéno.

Graf.17: Chybi Vam v sortimentu nabizenych produkti jiny produkt? (Vlastni zpracovani)
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20. Uvitali byste webové stranky firmy?

Webové stranky spolecnosti. Na tomto trhu velmi zajimavy napad. Ve 3 ptipadech by je
privitali, 5 spiSe ano, 15 mozna a 10 ne. Nerozhodné tdaje ovSem nezahazuji myslenku
o tvorb¢ internetovych stranek ba naopak. Je pravdou, ze konkurenci by se ceny produkti
on-ine na webovych strankach urcité libili ale staly zdkaznici byli do ted’ zvykli o tyto

informace zavolat ¢i napsat e-mail.

= Ano = SpiSeano =Mozna = SpiSe ne

Graf. 18: Uvitali byste webové stranky firmy? (Vlastni zpracovani)

21. Co byste uvitali, aby na webovych strankach bylo?

v otdzce, ktera rozviji pfedeslou jsem se dotazovala, co by na webovych strankach uvitali.
334akeé jsou moznosti nakupu (velikost objednavek, velikost zbozi apod.), 33- ceny zbozi
v daném terminu, 31-za dopravu do mista urceni, 30-informace (napi. Adresa sidla,
kontakt apod.). Z vysledkt je ziejmé, Ze by hodnotici chtéli na webovych strankach vse
zminéné, ovSem je otazka, do jaké miry by se informace mohly zvetejnit, aby toho

konkurence nevyuZila ¢i nezneuZila.

68



= Zakladni informace (napf. adresa, telefonni ¢islo apod.)
= [Informace o novych produktech
Ceny zbozi v daném

Jaké jsou moznosti nakupu (velikost objednavek, velikost zbozi apod.)

= Ceny za dopravu do mista ur¢eni

Graf.19: Co byste uvitali, aby na webovych strankach bylo? (Vlastni zpracovani)

22. Jaké aplikace preferujete pri komunikaci s firmou?

Co se tyce mobilnich aplikaci, které firmy hojné mezi sebou vyuzivaji z mnoha divodd,
a to je naptiklad levngjsi telefonovani z nebo do zahranic¢i. Z vysledk vyplyva, ze
nejcastéjSimi vyuzivanymi aplikacemi jsou ve 32 piipadech Whatsupp, 30 Skype, 15
Viber a Messange'i Hangout nikdo z dotazovanych nepouziva, ¢i nezna. Jelikoz firma

Holding nemé Facebookové stranky neni moznost spojeni se ptes Messanger.

= Skype = Whatsupp = Viber

§

=

N

O

Graf. 20: Jaké aplikace preferujete pfi komunikaci s firmou? (Vlastni zpracovani)
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Nejvyznamnéjsim cilem je aplikovat navrhy na zlepSeni situace firmy tak, aby byla vice
Vv povédomi okoli a zaroven zajistit vstup na novy trh. Navrhuji tedy se zaméfit na
propagaci a komunikaci ¢imz by se oslovilo vice novych potencionalnich zakaznik.
Predpokladam, ze pii zvazeni navrht bude firma Holding dosahovat lepSich vysledkl na
trhu.

V navrhové ¢asti jsou vypracovany dle vysledkt z analyzy rizik, ze kterych vyplyva, ze
nejslabsi strankou je absence webovych stranek.

Z celkového dotaznikového Setteni, které bylo zaméteno na odbératele vyplyva, ze firma
si stoji v komunikaci se zdkazniky velmi dobfe. Z dotaznikového Setieni jsem vybrala
pouze navrhy, které by mohli pomoci k lepsi povédomosti o firmé. A to jsou navrhy na
vytvofeni webovych strdnek, propagace firmy a jejich produkti na facebooku,
zaméstnani firemnich zastupct v riznych zemi Evropské unie a expanze firmy na svétovy
trh. Zbylé otazky, které byly v dotaznikovém Setfeni byly vyhodnoceny kladné a neni

momentalné nutné se s Nimi v tomto obdobi zabyvat.

4.1 Navrh webovych stranek

Vzhledem k absenci moderni elektronické komunikace (vyjma e-mailu) ve spole¢nosti
Holding, kterd je v dne$ni globalizované spolecnosti pro firmy nezbytnou, by nebylo
Spatné navrhnout vytvofeni webovych stranek. Na téchto strankach by byly umistény
jednak zakladni kontaktni informace o spole¢nosti, pfedstaveni se novym potenciondlnim
zakaznikim, historie spole¢nosti a jeji pisobeni na trhu, a ptedev§im podrobné informace
o produktech, kterymi se momentalné spole¢nost zabyva v atraktivni vizualizované
podobg.

Z finan¢niho hlediska by byla spolecnost do webovych stranek ochotna investovat, a
realizace webovych stranek by nebyla pro spolecnost problémem, a proto jsem navrhla

nasledujici feSent:

Po provedeném prizkumu trhu u firem zabyvajicich se designem a navrhy webovych
stranek, jsem zjistila, Ze pofizeni webovych stranek se pohybuje od 0 K¢ az po cca 100
000 K¢&. Pro spolecnost Holding ptfichazi v uvahu stfedni cesta, tzn. webové stranky

pofizené za cca 50 000 K¢ vcetné navrhi loga spole¢nosti ptizpisobeného zakladnim
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formatim vcetné textové podoby na hlavi¢kovy papir, vizitky apod. Vybrala jsem ¢eskou
firmu zamétenou na tvorbu profesiondlnich webovych stranek pfi ¢emz po vybéru

pozadovanych produkti se cena vySplhala na 60 000 K¢.

Spolec¢nost vyhovéla vSem mym pozadavkim a potfebam spolecnosti, coz byl naptiklad
minimalisticky design a navrzeni loga spole¢nosti, jednoduchy obsah webu s
firmy, ktera mluvi jak srbsky tak chorvatsky tak i kontaktyia sekretaiky a obchodni
zastupce na Slovensku, ktefi maji na starosti jizni staty EU a mluvi slovensky, mad’arsky
a némecky. Zakaznik, pokud nehovoii cesky, ma tak moznost kontaktovat osobu, ktera

by se ptizplsobila danému jazyku.

Dale na webovych strankach bude obsazena historie firmy, ¢im se za dobu sv¢ existence
zabyva a zabyvala, jaké meéla uspéchy, napiiklad umisténi se na ceské soutézi
podnikatelka roku 2015. Soucésti bude 1 mapu celého svéta a stiedni Evropy kde jsou
primarné vSechny obchody realizovany s primérnou cenou dopravcii do jednotlivych
zemi. Ceny jsou individualni a ¢asem se mohou meénit, proto by tato firma zajistila
aktualizaci dat jako naptiklad zménu cen, poptipad¢ dopravci, kdykoliv by byla néjaka
zména. Informace o velikosti dodavek, s jakym zboZim firma momentalné obchoduje ale
ceny produktl by zvefejnény nebyly vzhledem ke konkurenci. Zakaznik by byl odk4dzany
na telefonni ¢islo a e-mailovou adresu a musel bykontaktovat osobné. Tato firma také
zajistuje rychlé nacitani webovych stranek, snadnou Upravu uzZivatelem a perfektni
zobrazeni v mobilnich telefonech, které by bylo v dne$nim svété velikou vyhodou a
pfipadny zdjemce ma moZznost si internetové stranky vyhledat i na svém chytrém telefonu
a zjistit si informace. Dulezité, co tato firma nabizi je také pravidelny servis stranek,
vylepSeni nedostatkli a zajist'uji kompletni marketing. Tuto nabidku shledavam velmi
dobrou, protoze ve firmé neni nikdo, kdo by mél Cas spravovat a hlidat internetové stranky

a ménit informace.

Timto navrhem by se zabyvala firma, ktera se specializuje na vytvareni webovych stranek

a kancelarskych dopliikl ve formé vizitek a log.
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Tab.16 Souhrn webovych stranek (Vlastni zpracovani)

Celkova kalkulace 60000 K¢

Doba zpracovani 1 mésic

4.2 Facebookova propagace

Dalsi z navrhovanych variant je zaloZeni facebookové stranky firmy, kde se mize firma
¢i jeji produkty i1 propagovat, a to propagovat pomoci reklamy. Sdm facebook nabizi
vytvoreni reklamy podle specialisti nebo ji mtize nevrhnout kdokoli ze zaméstnanct
Holdingu. Okruh uzivatelti si pak mizeme vytvofit sami na zakladé parametrti, jako jsou
napiiklad sortiment, misto apod. Mizeme také zvolit vlastni rozpocet. Fixni ¢astka neni
stanovena, je na kazdém, kolik hodl4 do reklamy, ¢i tohoto druhu propagace investovat.
Cim vic ¢lovék investuje, tim vic uzivatelt &i firem oslovi. Postup pii vytvéieni je velmi
jednoduchy. Firma si musi zvolit Gcel reklamy, jaky ucel u reklamy je nejdtlezitéjsi,

muze to byt naptiklad vyssi povédomi o firmé.

Audience

Create New Use a Saved Audience ¥

Custom Audiences
Exclude  Create Now v

Locations Everyone in this location ~

© United States
Q Include Browse
Add Locations in Bulk

Ago 18~ - 65+ v

Languages O

Obr. 10: Prvni krok pfi tvofeni reklamy (Zdroj: Facebook)

V dal§im kroku vybereme okruh uzivatelii. Vyuzijeme vSechny zndme informace o

lidech, které chceme oslovit, dle lokality, véku nebo z4jmii.
Dalsi vybér moznosti propagace cCili reprezentace firmy, nebo vseobecné zvyseni

povédomosti o firmé je mezi instagramem nebo aplikacemi a weby ve sluzbé Audience

Network nebo je moznost vyuzit vSechny uvedené moznosti.
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Dalsim krokem je nastaveni rozpoctu, kdy je moznost zadat denni nebo dlouhodoby

rozpocet a také Casovy usek, po ktery chcete, aby reklama byla aktivni.

Budget & Schedule

Auction  Predictabie Reach and Frequency

budges O paiy gudget s $20,00

1pend i mede Than $140.00 pes wook

Obr. 11: Ctvrty krok pii tvorbé reklamy (Zdroj: Facebook)

Lze si také zvolit format obrazka ¢i videi, a tak pribézn¢ informovat uzivatele o
novinkach. Reklama se d& také pravidelné po spusténi sledovat a upravovat. Vidime
uspésnost sledovanosti a miizeme porovnavat jaky ptispévek oslovil vice potencionélnich
zakaznikl a popiipad€ se s nabidkou na né€ obratit sami.

Tuto moznost propagace by si vzal na starost zaméstnanec holdingu, ktery by vytvofil a
zpropagoval za minimalni ndklady a minimalni Cas stranku na socidlni siti. Zamé&stnanec
by se o facebookové stranky kazdy den staral a aktualizoval potiebné informace. Byl by
obménén zvySenim meésicniho platu ve vysi 2 000 K¢&.

Realizace této formy propagace by byla mozna jiz od ¢ervna 2018.

Tab.17: Kalkulace facebookové stranky (Vlastni zpracovani)

Celkova kalkulace 2 000K ¢/mesic = 24000 K¢&/rok
Doba zpracovani 2 hodindtydné= 96 hodin/rok

(Vytvotfeni muze zabrat 1 hodinu)

4.3 Obchodni zastupce
Dals$i moznosti, jak zvysit povédomi o firmé mimo webové stranky by bylo zaméstnanim

obchodnich zastupcii v riznych zemi po Evropské unii nebo po svéte. Tito obchodni
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zastupci by méli za ukol jediné, a to reprezentovat firmu v daném staté a postarat se o
pfijem novych partnerti. OvSem tito obchodni partnetfi by museli byt také za praci
odménéni. Jelikoz firma pracuje se zahranicni ménou, uvedu primérné néklady na
jednoto obchodniho zastupce v zemich, kam by firma pifipadné¢ mohla timto zpisobem

expandovat.

Hlavnim piedpokladem pro tuto profesi musi byt manaZerské a obchodni dovednosti, ¢i

profesionalni prezentace, Casova flexibilita a pfipadné téZ je vyhodou dlouholeta praxe.

Na tzemi Ceské republiky obchodni zastupce primémé obdrzi 1000 euro mési¢né v
mensi firmé, to je vpiepoétu 25 500 K¢. Je standartni, Ze mu firma da k dispozici viiz,

notebook a bonusy ¢i procenta z prodeje.

Mzda neni hodinova ale mési¢ni, kdy zaméstnanec Holdingu pracuje od pondéli do
nedéle mimo svatky. To stejné plati i pro zaméstnance mimo Ceskou republiku.
V pfipadé, Ze je svatek v zemi se kterou je obchodovadno, zaméstnanec ma narok na
placené volno. Jelikoz se se mize stat, Ze napiiklad v Mad’arsku maji statni svatek a

nefunguji banky, firma Holding nemiize s touto zemi v tento den obchodovat.

V Némecku by se obchodnik vySplhal s platem na 2 500 euro mési¢né, v prepoctu 64 000

K¢, se stejnymi podminkami.

Na Slovensku 1 500 euro mésicnég, V piepoctu 38 000 K&. Toto jsou realné mzdové

ohodnoceni firemnich zaméstnancii na této pozici v téchto zemi.

Uvedu zde tabulku priimérnych platl v EU i mimo ni v mési¢nich sazbach, kam by firma

mohla v budoucnu expandovat.

74



Tab.18: Primérné mzdy v EU pro rok 2018 (Zdroj: aktualné.cz)

Nizozemsko 1578 eui40 200 K¢
Belgie 1563 eur/4®00 K¢
Francie 1498 euf38 000 K¢
Némecko 1498 euf38 000 K¢
Velka Britanie 1401 euf36 000 K¢
USA 1048 euf27 000 K¢
Spanélsko 859 eur22 000 K&
Slovinsko 843 eur21 500 K¢
Portugalsko 677 eurl7 000 K¢
Cesko 478 eurf12 000 K&
Turecko 446 eurl1 000 K¢
Rumunsko 408 eur10 000 K¢
Bulharsko 261 eur6 500 K¢
Albanie 181 eurd 500 K¢

Z pramérnych plath pro rok 2018 v Evropské unii je zfejmé, Ze firemni zaméstnanci
Holdingussi stoji nad miru dobfe. Proto, kdyz by firma najala nové obchodni manazery
naptiklad v Albanii, mzdové naklady by se pohybovaly na jednoho obchodniho zéstupce
kolem 500 eur mési¢né v piepoctu 13 000 K¢.

Tento zplsob zvySeni povédomosti o firmé a nasledné zvyseni ziskii by bylo mozné
realizovat od nového roku, kdy by firma méla dostatek ¢asu na piipravu vybérového
fizeni ve vybrané zemi. Novy zamé&stnanec by musel perfektné ovladat jazyk dané zemé,
nebo vdané zemi bydlet. V piipad¢, ze by zaméstnanec byl ceského ptivodu a byl by
jazykove vybaven a vyslan napiiklad do Bulharska, jeho mzda by odpovidala ¢eskym
mzdovym podminkdm. Realizovala by ho sama pani majitelka spolu se stalymi manazery

a byl by fadné vybran novy obchodni zéstupce.
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Tab.19Platové ohodnoceni obchodniho zastupce (Vlastni zpracovani)

Vybrané zemé pro rozsieni | Nabizeny plat
Albanie 500 eur/13 000 K¢
Bulharsko 600 eur/15 300 K¢
Rumunsko 700 eur/18 000 K¢
Slovinsko 1000 eur/25 500 K¢

4.4 Rozsireni firmy na svétovy trh

Dalsim a poslednim navrhem je rozsifeni firmy na svétovy trh. Toto feSeni je zvySe
navrhovaného feSeni nejvice ¢asove a financné narocné. Pii expanzi do mimo evropskych
statlh musi spolecnost zvazit, zda zejména financni ndklady na mimo evropskou expanzi
by byl shopen pokryt zisk z téchto obchodt. Nejvice prichozi jak po strance logistické,

tak po strance financni se jevi expanze na trh USA.

Z minulého navrhu si mizeme v§imnout kolonky platl v USA kde primérny plat pro rok
2018 je 1048 euro mesicné V prepoctu 27 000 K¢, pribérny obchodni zastupce by tedy
bral podobny plat jako v Némecku, ktery na této pozici ¢ini 64 000 K¢ mési¢né. Otazkou
je, zda neni americky trh s témito surovinami piesyceny. Vzhledem k tomu, Ze by touto
cestou musely byt vyuzity kontejnery na lodni dopravé anebo letecka spolecnost, naklady
firmy by se rapidné zvysily. OvSem, pokud by potencionalni zdkaznik mél zdjem o
realizaci, firma Holding by piepravu zafidila. Cena by se v tomto piipad¢ urcovala Spatné,
protoze nevime misto dodani, zplisob dodani, datum piepravy, co bychom ptepravovali
apod.Dalsi moznost rozsifeni je otevieni nové pobocky firmy v daném staté, ktera by

vypadala nasledovng:

V USA by byla zaloZena spole¢nost typu Limited Liability Company, ktera slouzi pro

zalozeni novych firem pro nerezidenty.
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Tab.20: Po¢ate¢ni naklady na firmu v USA (Vlastni zpracovani)

Naéklady na zalozeni firmy v USA 900 eur/23 000 K¢ (apostilace, registracni
agent, razitka apod.)

Naklady na dosazeného feditele 500 eur/13 00K (ro¢né)

Naéklady na dosazené¢ho majitele 500 eur/13 000 K¢ (ro¢n¢)

Naklady v dalsich letech 690 eur/18 000 K¢ (sidlo, pausalni dan)

Vyse zakladniho kapitalu 1 eur/ 25,50 K¢&

Celkové pocatecni naklady na zalozeni | 2 591 eur/67 025,5R¢
firmy v USA

Naptiklad na tzemi Slovinska by po¢atecni néklady na spole¢nost Sru¢enim omezenim

(sr.0.), druzba z omejeno odgovornostjo (d. 0. @ypadaly nasledovné:

Tab.21: Po¢ateéni naklady na firmu na Slovinsku (Vlastni zpracovani)

Vyse vlozeného zakladniho kapitalu 7 500 eur/19D00 K¢
Naéklady na zalozeni 800 eur/2(00 K¢
Naklady celkem 8 300 eur/21500 K¢

Kazdé prepravované zbozi mimo EU podléha pfisnym kontroldm a regulacim, které musi
byt splnény. Expanze na africky kontinent by za soucasné politicko-socidlni situaci byla
rovn&Z problematickd 1 vzhledem k mezindrodnim konfliktim. V pfipadé expanze na
jakykoli trh mimo EU by znamenala zna¢ny narist jak variabilnich, tak fixnich nakladi
nutnost blizsi analyzy trhu a dobrou znalost legislativy. Pro spolecnost Holding bych tak
v ptipad¢ zajmu o rozsifeni uvazovala o blizsich evropskych zemi mimo EU jako je
napiiklad Albanie, Bulharsko apod. kde jegdnodussi doprava zbozi a nizsi naklady na

zameéstnance.

Tomuto navrhu by se vénovala majitelka firmy spolu ®bchodnimi zastupci, kteti by

udélali prizkum na daném trhu a realizovali nové obchodni styky. Plan by byl
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realizovatelny také od nového roku, kdy by byl pfijat novy obchodni zastupce, ktery by
se orientoval na daném trhu a mluvil plynule mistni fe¢i.

KdyZz vezmeme v uvahu aplikaci zminénych navrhi na zlepSeni marketingové
komunikace a povédomosti o firm¢ a tim také zvySeni ziskli firmy, pocatecni naklady
jsem vyhobvila ve dvou variantach, a to na uizemi EU a v USA, plat obchodniho zastupce

je kalkulovan za 1. rok, kdy by firmazapocala.

Tab.22: Celkova kalkulace 2 navrhii (Vlastni zpracovani)

Webové stranky 60000 K¢ Facebook 24000 K¢
Obchodni zastupce | 25500 Ké&/mésic Obchodni zastupce | 64 000 K¢&/mésic
na Slovinsku (4.306 000 K&/rok) | v USA (4.768 000 K¢/rok)
Rozsifeni firmyna | 211500 K¢ Rozsiteni firmy do | 67 025,50 K¢
Slovinsko USA

Naklady celkem 577 700 K¢ Naklady celkem 859 025,50 K¢

Z celkového navrhu na poc¢éatecni ndklady na rozSiteni firmy do jinych statl je zfejmé, Ze

varianta rozsiteni do USA je nejdrazsi. Hlavnim diivodem nizkych pocatecnich naklada
na vysi vlozeného kapitala je ten, ze v USA neni stanovend hranice vySe vkladu. Na
stran¢ druhé je celkova kalkulace na vytvofeni firmy na Slovinsku, kde se naklady na

vytvoteni firmy a zaplaceni obchodniho zastupce vysSplhaly na 577 700 K¢.

Pokud by firma nechtéla vstoupit na novy zahrani¢ni trh a chtéla by se soustiedit na
stalém trhu, kde funguje jiz dlouhodob¢, doporucovala bych zavedeni webovych stranek
a zameéstnat nového obchodniho zéastupce v ramcei EU a rozsifit tak ptisobeni do novych

stati v ramci Evropské unie.
V tabulce jsou uvedeny pocatecni naklady na zavedeni webové stranky nebo propagace

na facebooku, o kterou by se stataly zaméstnanec Holdingua obdrzel by kazdy mésic

2000 K¢ jako bonus a naklady na nového obchodniho zaméstnance na Slovinsku a
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Albanii dle platii v daném staté, kdyz bereme v potaz, ze novy obchodni zastupce zije

V dané zemi.

Tab.23: Celkova kalkulace naklada 2 (Vlastni zpracovani)

Navrh ‘ Cena Navrh Cena

Webové stranky 60000 K¢ Facebook 2 000 K¢/mésic
(jednorazov¢) 24000 K¢/rok

Obchodni zastupce | 25500 K¢/mésic Obchodni zastupce | 13000 K¢/mésic

na Slovinsku (t.306 000 K¢/rok) | v Albanii (.156 000 K¢/rok)

Naklady celkem 366000 K¢/rok Naklady celkem 180000 K¢/rok

Kalkulace navrha jsem rozdélila na levnéj$i a drazsi variantu, kde celkové naklady

znazoriuji pocatecni vydaj na propagaci a na zaplaceni roéni mzdy nového zaméstnance.

Dalsi naklady na prvni rok fungovani firmy by musely byt podrobné&ji rozpracovany.

Navrhy znazornuji postup a vycisleni jednotlivych navrhi, které by firma mohla

V budoucnu vyuzit.
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5 ZAVER

Tuto bakalafskou préci tvoii tfi ¢asti. Prvni, teoretickd, ktera se zabyvala problematikou
marketingové komunikace. Druhd, analytickd, kterd se zam¢fila na aktudlni situace
spolecnosti Holding Brno-export s.r.o., a na vysledky dotaznikového Setieni. Posledni
¢ast, navrhova, tvofila vlastni navrhy na zlepSeni marketingové komunikace firmy a

samotny zavér bakalaiské prace.

Teoreticka ¢ast vysvétlila zékladni pojmy marketingové komunikace, jako byla definice
marketingové komunikace, cile marketingové komunikace, propagace, komunikacni
mix, reklama, PR, podpora prodeje, pfimy marketing a osobni prodej se kterymi bylo dale
pracovano v analytické ¢asti. Nasledné byl popsan marketingovy vyzkum a jeho metody,
makro a mikrgrostiedi a metoda SWOT a PESTLE analyzu.

Analyticka ¢ast se zaméftila na analyzu soucasného stavu firmy na zéklad¢ teoretickych
poznatkl uvedenych v teoretické Casti. Byla popsana aktualni marketingova situace a
druhy vyuzivané marketingové komunikace.

Posledni ¢ast tvotily vlastni navrhy na zlepSeni, které pomoci analyz z analytické €isti
prace byly na zdklad€ dotaznikového Setfeni navrhnuty s cilem zvySit povédomost o
firmé, a tak ziskat vice obchodnich partnerti. Navrhova cast také tvofila prehled naklada
navrhovanych moZnosti na zlepSeni povédomosti o firm¢. Bylo navrzeno obstarat webové
stranky, facebookova propagace, najmout nového obchodniho zastupce a rozsifit firmu

do zahranii. VSechny navrhy na zlepSeni byly vy¢isleny ve dvou variantach.
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Piiloha 1: Dotaznikové Setfeni odbérateli

Hodnoceni odbératelt

Vazeni obchodni partneti, stile se sazime zlepsova kvalitu nai spoluprace, aproto je
pronas velmi dalezité znat Vas nazor v této obasti. Budeme radi, pokudsi ngdete ¢asa
vyplnite tento kratky dotamik. Cilem thoto dotazmiku je zlegovani vztahi mezi
Holding Brno-export s.r.0. anasimi obchodnimi parnery, s nimiz tzce polupraaijeme
pii poskybvani sluzeb. Zarovei tento ddazmik budepouwzit do bakdarské prace Nkoli
Filipové jako prizkum firemnich patnerd sfirmou Holding Brno-export s.r.o..

Firma / @pchodni NAZEV: ... ..o

Jménoa pjmeni hodnottele: ... . ...

Kontaktni €-mails. ... ..o

DOTAZNiKOVE SETRENI

1. Jak hodnotite profesionalitu pfima jednani se zaméstnanci Holding Brno-export

sr.o.?

Velmi dobr
Dobré
Neutralni
Spané
Velmi $pané



2. Jak hodnotite celkova jednani?

Velmi dobr
Dobré
Neutréalni
Spané

Velmi $pané

3. Jak jste spokaojeni s obchodnimi materialy, kteréjsou Vam poskytovany?

Velmi spokojen
Spokojen
Neutralni
Nesgpokojen
Velmi nespokojen

4. Poskytuji Vam zaméstnanci Holding Brno-export s.r.o. potiebnéinformace?

Ano
Spise ano
Obcas
N¢ cado
Nikdy

5. Jak hodnotite komunikaci po telefonu/e-mailu?

Velmi spokojen
Spokojen
Neutralni
Negpokojen
Velmi nespokojen



6. Jak hodnotite profesionalitu vystupovani zaméstnanca?

Velmi spokojen
Spokojen
Neutréalni
Negpokojen
Velmi nespokojen

7. Nastaly problémy pfi uzavirani smluvniho vztahu?

Ano
Ne

8. Pokud ano, jaké?

9. Subjektivni hodnoceni smluvniho vztahu mezi Vad spoleénosti a Holding Brno-
export sr.o.?

Pozitivne
Spise poativng
Neutralng
Spise negdivné

Negaivneé

10. Jak hodnctite komunikaci sFidiéem & firmou, ktery vas zasobuje?

Poztivng

Spise poativné
Neutralng
Spise negaivng
Negativné



11. Existuji nefor malni vazby? Pokud ano, jak je hodnatite.

Poztivng

Spise poativné

Neutralng

Spise negaivng
Negativné

Nejsou ndormalni vztahy

12. Jak hodnatite for malni komunikaci?

Poztivng

Spise poativné
Neutralng
Spise negdivné
Negativné

13. Jak jste spokojeni srealizaci dodavek ze strany Holding Brno-export s.r.o.?
Prekonavaji ocekavani

Spliuji odekavani

Dodat&né

Nedogatané

14. Pokud ne, pro¢?



15. Jak muzete hodnotit vyvoj komunikace mezi Vas spoleénosti a Holding Br no-

export sr.o.?

Poztivng
Spise poativng
Neutralng
Spise negdivng

Negativné

16. Jestli byla v minulosti nutna dprava smluvniho vztahu mezi Vasi spoleénosti a

Holding Brno-export s.r.o. jak jste byli spokojeni s projednanim zmén?

Poztivng
Spise poativné
Neutralng
Spise negdivné

Negaivneé

17. Zménila se pro Vasv prabéhu doby spoluprace vyhodnost Vasich dodavek pro
Holding Brno-export s.r.0.? Pokud ano, jak naVas puasobily stanovena pravidlapro
vyhodnost?

Poztivng

Spise poativng
Neutralng
Spise negaivng
Negativné



18. Dopor uéili byste svym obchodnim partnerim Holding Brno-export sr.0.? jako

zakaznika?

Ano
Spise ao
Mnozna
Spise ne
Ne

19. Chybi vam v nasem sortimentu né aky vyrobek?

Ano
Ne

20. Uvitali byste webové stranky firmy?

Ano
Spise ao
Mozna
Spisene
Ne

21. Co byste uvitali, aby na webovych strankach bylo? Muzete zakFizkovat vice

moznosti

Zakladni informace Kfapt. adresa, telednni ¢islo apod)

Informace anovych produkech

Ceny zbozi v daném termrinu

J&é jsou moznogi nakupu (velikos objednavek, velikogt zbozi gpod)

Ceny zadopravu domistaurceni

Vi



22. Jaké aplikace preferujete pfi komunikaci sfirmou? Mzete vybrat vice opovédi

Skype

Whatsupp

Viber

Message

Hangout

PROSTOR PRO VASE DAL SI PRIPOMINKY, NAZORY A VZKAZY:

VIl



