VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV MANAGEMENTU

INSTITUTE OF MANAGEMENT

NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU VE
VYBRANEM PODNIKU

PROPOSAL OF COMMUNICATION MIX IN THE SELECTED COMPANY

AUTOR PRACE Bc. Monika Ziminova

AUTHOR

VEDOUCIi PRACE Ing. FrantiSek Milichovsky, Ph.D.,
SUPERVISOR MBA, DiS.

BRNO 2020



VYSOKE UCENI FAKULTA
TECHNICKE PODNIKATELSKA

-r

Zadani diplomové prace

Ustav: Ustav managementu

Studentka: Bc. Monika Ziminova

Studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor: Rizeni a ekonomika podniku

Vedouci prace: Ing. FrantiSek Milichovsky, Ph.D., MBA, DiS.
Akademicky rok: 2019/20

Reditel Ustavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach ve znéni pozdéjsich

predpisti a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT v Brné zadava diplomovou praci s nazvem:

Navrh komunikaéniho mixu ve vybraném podniku

Charakteristika problematiky ukolu:
Uvod

Vymezeni problému a cile prace
Teoreticka vychodiska prace

Analyza problému a sou¢asna situace
Vlastni navrhy feseni, pfinos navrhu reseni
Zaver

Seznam pouzité literatury

PFilohy (podle potfeby)

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Cilem diplomové prace je na zakladé zvolenych analyz navrhnout vylepSeni komunika&niho mixu pro
vybrany podnik, diky kterému podnik oslovi nové zakazniky.

Zakladni literarni prameny:

FORET, M. Marketing pro zacate¢niky. Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0.

KOTLER, P. Marketing management. 10. rozSifené vyd. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6.

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN
9788024736228.

VACHAL, J., VOCHOZKA, M. Podnikové fizeni. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-27-
4642-5.ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-

740-115-4.

Termin odevzdani diplomové prace je stanoven €asovym planem akademického roku 2019/20

V Brné dne 29.2.2020

L.S.

doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.

doc. Ing. Robert Zich, Ph.D.
reditel dékan

Fakulta podnikatelskd, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

Predmétem této diplomové prace je navrh komunikacniho mixu pro vybrany podnik
BM Holding s.r.0., kterd se zabyva dovozem a distribuci cukrovinek a potravin pievazné
na uzemi Ceské a Slovenské republiky. V diplomové praci lze nalézt podrobnou analyza
souCasné¢ho stavu komunika¢niho mixu, stanoveni moznych nedostatkii a sestaveni
navrhu nového komunika¢niho mixu. Navrzeny komunika¢ni mix by mél podniku zajistit
lepsi postaveni na trhu a piildkat nové zdkazniky. Teoreticka ¢ast této prace, je zaméiena

na zakladni pojmy marketingového prostiedi, marketingového mixu a komunikace.
Abstract

The subject of this thesis is a proposal of a communication mix for a selected company
BM Holding s.r.o. In the thesis it can be found a detailed analysis of the current state of
the communication mix, the determination of possible deficiencies and the design of
a new communication mix. The proposed communication mix should ensure a better
market position for the company and attract new customers. The theoretical part of this
thesis is focused on the basic concepts of marketing environment, marketing mix and

communication.
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UvVOD

Marketing se v dnesni pokrokové dobé neustale méni a to ve vSech oborech podnikani,
at’ se jedna o vyrobu ¢i poskytovani sluzeb. Nesmime zapominat, Ze marketing pronika
celym fizenim podniku.

V dnesni dobé je kladen dlraz na ziskani novych a na zaruceni spokojenosti u stavajicich
zakaznik. Odpovéd’ na otazku jak téchto cili dosdhnout je komunikac¢ni mix, ktery
slouzi k ziskani a udrzeni zakazniki. Komunika¢ni mix také dokaze podnik dostat do

podveédomi lidi a také 1 do podvédomi potencionalnich zakaznik.

Tato diplomova prace se zabyva analyzovani soucasného komunika¢niho mixu
spole¢nosti BM Holding s. r. o., ktera byla zalozena roku 2013 a sidli ve vesnici
Svatobofice-Mistiin, kterd lezi nedaleko mésta Kyjova na Jizni Moravé. BM Holding
s. 1. 0. se zabyva dovozem a distribuci cukrovinek po Ceské a Slovenské republice. V jeho
nabidce naleznete Siroky sortiment lizatek, zvykacek, pendrekt, hracek s cukrovinkou
a spoustu dalsich vyrobku, které odpovidaji modernim trendim zdravé vyzivy. Mezi
dodavateli 1ze nalézt vyrobce a distributory cukrovinek a potravin z celého svéta.
Diplomova prace je rozdélena do 3 ¢asti. V prvni Casti této prace, teoretické Casti, je
nejprve definovan marketing a poté i nastroje komunika¢niho mixu.

Ve druhé ¢asti této prace, analytické ¢asti, bude zhodnocena situace komunika¢niho mixu
ve vybraném podniku a to vné&$i a vnitfni analyzou a v neposledni fadg, také

dotaznikovym Setfenim.

Ve tieti ¢asti prace, praktické ¢asti, budou zhodnoceny vysledky z provedenych analyz.
Budou navrzeny a zpracovany zmény v oblasti komunika¢niho mixu, které by mély

zlepsit ¢innost podniku a zdokonalit jeho souc¢asnou pozici na trhu.
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1 CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem mé diplomové prace je upravit sou¢asny komunikaéni mix ve spole¢nosti

BM Holding s. r. 0. a oslovit jim nové potencionalni zékazniky.

1.1 Vymezeni problému

Problémem diplomové prace je soucasny stav podniku BM Holding s. r. 0., ktery se
zabyvéa dovozem a distribuci cukrovinek nejen po Ceské republice, ale i na Slovensku.
Vysledkem této prace budou konkrétni navrhy, které budou slouzit k vylepSeni

komunikaéniho mixu.

1.2 Stanoveni cile prace

Cilem diplomové prace je navrhnout zlepseni komunika¢niho mix ve vybraném podniku,
ktery pomize podniku oslovit nové potenciondlni zakazniky. Diky analyzam vnitiniho

a vnéjsiho prostiedi podniku budou zjistény nedostatky a navrhnuty zlepseni.

1.3 Metody a postupy FeSeni

K dosazena cile, je prace rozdélena do tfi hlavnich kapitol a to na: teoretickou,

analytickou a navrhovou.

V teoretické Casti jsou definovany pojmy, které se tykaji marketingu, marketingové
komunikace a marketingového vyzkumu. V této ¢asti jsou také popsany analyzy vnéjsiho
a vnitiniho prostiedi, které budou pouZzity v analytické ¢asti na spolecnost BM Holding
s. I. 0., mezi tyto analyzy patii: SPEST analyza, Porterova analyza péti sil, analyza 7S,
analyza marketingového a komunika¢niho mixu a v neposledni fadé dotaznikové Setieni,
které je orientovany na konkrétni spole¢nost. Provedené analyzy budou pak nésledné

shrnuty do SWOT analyzy.

Z provedenych analyz podniku budou v posledni ¢asti této prace navrzeny navrhy na
zlepSeni komunika¢niho mixu. Pro tyto ndvrhy bude sestaven harmonogram aplikace

jednotlivych navrht a jejich rozpocet.
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2 TEORETICKA CAST

Tato ¢ast diplomové prace obsahuje zakladni teoretické pojmy, které poslouzi jako

podklad pro nasledujici Cisti.

2.1 Definice marketingu

Marketing 1ze chapat jako zjiStovani a napliovani lidskych a spole¢enskych potieb.
Philip Kotler a Kevin Lane Keller definovali marketing jako: ,,Marketing je spolecenskym
procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji
cestou vytvdreni, nabizeni a volné smeny vyrobki a sluzeb s ostatnimi‘ (Kotler a Keller,

2013).

Vétsina lidi, kdyZ uslysi slovo marketing, si piedstavi pouze reklamu a prodej, ptestoze
jsou prodej a reklama diilezité, jsou to jen dvé marketingové funkce. Dne$ni marketing je
potfeba brat z jiného vyznamu a to, ze slouzi k uspokojovani potieb zdkaznika. Pied
samotnym prodejem se produkt musi nejprve vyrobit a marketing k tomuto produktu
zadina davno piedtim a nekonci jeho prodejem. Marketing pokracuje po celou dobu
zivotnosti produktu a jeho snahou je oslovit dalsi zdkazniky a ty stavajici si udrzet tim,
ze produkt bude neustale inovovan, napiiklad jeho vzhled ¢i vykon. Pfitom se prodejce

snazi vychazet z vysledku prodeje a jeho snahou je tspéch zopakovat (Kotler a kol.,
2007).

2.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi firmy se skldda z vnéjsich a vnittnich faktort. Vngjsi faktory jsou
ovliviiovany realizaci marketingovych aktivit, kreté jsou zaméfeny na cilové zakazniky,
proto vytvaii jak ptilezitosti, tak také rizika. Aby byla firma Gspé$na, je zapotiebi vnéjsi
prostiedi neustale analyzovat a reagovat na jeho vyvoj (Kotler a Armstong, 2004).

Podnik sice na venek plisobi jako samostatné jednotka, ale 1 pfesto ma vztahy ke svému

okoli a je na ném zavislé (Vachal a Vochozka, 2013)

Marketingové prostiedi 1ze rozd¢€lit na mikroprostfedi a makroprostiedi.
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2.2.1 Mikroprostiedi

Zjistovani potieb a prani zakazniki, jejich uspokojovani a udrzovani vztahi se stalymi
I potencionalnimi zakazniky, je ukolem marketingu v kazdém podniku. Je vSak
vyloucené, aby téchto cilii dosahovali marketingovi lidfi sami. K dosazeni téchto cili je
zavislé na uzké spolupraci s mikroprostfedim podniku. Tato spoluprace je mezi ostatnimi
oddélenimi, dodavateli, odbérateli, konkurenci i vetejnosti. Mikroprostifedi podniku se

rozdéluje do Sesti skupin (Kotler a kol., 2007).

2.2.1.1 Spole¢nost

Pti vytvafeni marketingovych cili musi marketingovi manazefi brat v Gvahu i ostatni
soucasti podniku. Je zapotiebi, aby probihala klicova komunikace s top managementem,
financnim oddélenim, uc¢etnim oddélenim i1 vyrobou. VSechna tato odd€leni vytvari
vnitini prostiedi. V pfipad¢é Ze je podnik marketingové orientovany, je zapotiebi, aby
kazdé z téchto oddéleni bralo v potaz zakaznika a uspokojovani jeho potieb (Kotler a kol.,

2007).

2.2.1.2 Dodavatelé

Dodavatelé, tim Ze poskytuji podniku zdroje a jsou nedilnou soucasti pti vyrobé nebo pfi
poskytovani sluzeb, predstavuji v tomto nelehkém systému podstatny faktor. Je tieba
dohlizet na kontrolu dodavek, jejich pravidelnost a v neposledni fadé na jejich kvalitu.
Dtlezitym faktorem je také cena, zvySovani cen jednotlivych vstupt by vedlo ke zvySeni
nakladl a tim 1 kone¢né ceny za vyrobek nebo sluzbu. V tomto piipad€ by zvySovani cen

mohl zpUsobit pokles trzeb (Kotler a kol., 2007).

2.2.1.3 Marketingovi zprostiedkovatelé

Marketingovi zprosttedkovatelé pomahaji podniku s jeho propagaci, se zvySovanim
prodeje ¢i distribuci  vyrobku ke kone¢nému spotiebiteli. Marketingovymi
zprostfedkovateli mohou byt: marketingové agentury, finan¢ni zprostiedkovatelé nebo

distribu¢ni spole¢nosti (Kotler a kol., 2007).

2.2.1.4 Zakaznici

Podnik musi sledovat trhy svych zakazniki a to trhy Sesti typi:
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e spotiebitelsky trh, ktery zahrnuje jedince i domacnosti,

e pramyslovy trh, tento trh nakupuje vyrobky a zbozi za ucelem jejich dal§iho
zpracovani,

e trh obchodnich meziclanki, tento trh nakoupi vyrobek ¢i zbozi a dale ho prodava
V nezméneéném tvaru,

e institucionalni trh, tento trh zahrnuje $koly, nemocnice a véznice,

o trh statnich zakazek, vladni instituce na tomto trhu nakupuji zbozi a sluzby za
umyslem produkce sluzby vetejnosti,

e mezinarodni trh, do tohoto trhu patii i kupujici mimo Ceskou republiku (Kotler
a kol., 2007).

2.2.1.5 Konkurence

Jestlize chce podnik dosdhnout uspéchu, musi respektovat pravidlo, které tika, ze
zdkaznikim musi byt poskytnuta vyss$i hodnota, nez jakou je schopna poskytnout
konkurence. Marketing podniku ma také za cil odliSit se od konkurence a nabidl
zakaznikim néco vic. Diky tomu miize podnik ziskat strategickou vyhodou, protoze
zakaznici budou povazovat vyrobek za leps$i, nez je vyrobek konkurence. V piipadé

porovnavani s konkurence, je potieba brat v tivahu postaveni na trhu a velikost podniku

(Kotler a kol., 2007).

2.2.1.6 Verejnost
Vetejnost 1ze chapat jako skupinu lidi, ktera ma skutecny nebo potencionalni zdjem a sdili
firemni hodnoty. Z tohoto hlediska se vefejnost rozdéluje do nékolika skupin:

e financ¢ni instituce,

e média,

e vladni instituce,

e zameéstnanci,

e obcané (Kotler a kol., 2007).

2.2.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi ma na kazdy podnik nepfedvidatelné vlivy okoli. Makroprostiedi nelze

ovlivnit, je proménlivé. Plati pro n¢j nepiima umeéra, to co se povazuje pro jeden podnik
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jako pftilezitost, pro druhy podnik to mize byt hrozbou. Proto je potifeba vlivy
makroprostfedi analyzovat, a vytvofit si tak odhad nasledkd, které by jejich ptsobeni

mohlo pfinést. Makroprosttedi podniku lze rozd¢lit do skupin:

2.2.2.1 Demografické prostredi

Demografické prostiedi je pro podnik velice vyznamné, v tomto prostfedi je zahrnuta
velikost populace, hustota obyvatelstva, struktura obyvatel, jejich vzdélanost, rozmisténi
a velikost distribucni sité. Pro podnik je potiebné analyzovat historicky a budouci vyvoj

faktoru, které se obyvatelstva tykaji (Kotler, Keller, 2013).

2.2.2.2 Ekonomické prostiredi

Do ekonomického prostfedi patii faktory, které ovliviiuji kupni silu koneéného
spotiebitele a na jeho zvyky. Ptijmy, uspory, uvéry a dluhy jsou faktory, které ovliviiuji
vydaje konecnych spotiebitelii. Marketingova oblast rozdéluje ptijmy do péti skupin na

Skale od velmi nizkych ptfijml az po vysoké piijmy (Kotler, Keller, 2013).

2.2.2.3 Politicko — pravni prostiedi

Pravni prostfedi zahrnuje pravni opatieni, kterd se zamétuji na existujici firmy, trhy,
ochranu konec¢nych spotiebitelll a v neposledni fadé¢ ochranu Zzivotniho prostiedi.
Politicko-pravni prostredi se soustfedi na piistup vlady K firmam a trhiim, danovy systém,
statni vydaje, korupci, ale také upinaji pozornost na riziko vzniku vélek a revoluci. Do

tohoto prostredi patii také faktory, které ovliviiuji politiku (Zamazalova a kol., 2010).

2.2.2.4 Technologické prostiedi

Toto prostiedi souvisi s tim, jak podnik pouziva védu a techniku v jeho aktivitach. Jelikoz
Vv dnesni dobé se technologické vyvoje neustale zdokonaluji, pro podnik je technologické

prostiedi klic¢ové (Dvotacek a Slu¢nik, 2012).

2.3 PEST analyza

PEST analyza zhodnocuje podnik podle socidlnich, technickych a technologickych,
ekonomickych, politickych a pravnich faktortt mikroprostiedi. (Kotler a kol., 2007).
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Zkratka PEST je slozena z nazvu pocatecnich pismen faktort:

P — politicko-legislativni,

E — ekonomicky,

S — socialni,

T — technicko-technologickym (Dvofacek a Sluénik, 2012).

Politicko-legislativni faktory

Zakony upravujici hospodéiskou soutéz

(antimonopolni zakony)
Ochrana zivotniho prostredi
Ochrana spotfebitele

Darnova politika

Regulace zahrani¢niho obchodu,
protekcionismus

Pracovni pravo

Politicka stabilita

Ekonomické faktory
Trendy HDP

Hospodartské cykly
Devizové kurzy

Kupni sila

Urokové miry

Inflace

Nezaméstnanost

Primérna a minimalni mzda

Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory
Demograficky vyvoj
Zmény zivotniho cyklu
Mobilita

Urovei vzdélani

Ptistup k praci a volnému casu

Technologické vlivy

Vladni podpora védy a vyzkumu
Celkovy stav technologie

Nové objevy

Zmény technologie

Rychlost zastaravani

Obrazek ¢. 1: Faktory souvisejici s PEST analyzou

(Zdroj: Dvoracek a Sluénik, 2012, s. 10)

2.3.1 Politicko-legislativni faktory

Tyto faktory jasné€ definuji pravidla pro ¢innost podniku. Mezi tyto faktory patii:
e typ vlady a jeji stabilita,
e svoboda tisku, uroven byrokracie a korupce,
e regulace a deregulace ekonomiky a trendy regulace a deregulace,

e pravdépodobné zmeény v politickém prostiedi (Dvoracek a Slucnik, 2012).
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Pravo tvoii pravidla, kterd jsou stanoveny statem, stat tyto pravidla vynucuje. Soucést
pravniho tadu je pravni ptedpis, ktery je souborem obecné zadvaznych pravnich norem

zékont a nafizeni. Prostfednictvim pravnich norem je pravo tvofeno nebo aplikovano.

2.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou charakterizovany stavem ekonomiky a vyplyvaji z jeji podstaty
a zakladnich smérti ekonomického rozvoje. Rozhodovani podniku je vyznamné
ovlivnéno vyvojem makroekonomickych trendi, kterymi jsou: mira ekonomického ristu,
tirokova mira, dafiova politika, mira inflace a sménny kurz. Usp&snost podniku na trhu je
ovlivnéna mirou ekonomického riistu a to tak, ze ekonomicky rist vyvoldva rozsah
prilezitosti i hrozeb (Sedlackova, Buchta, 2006).

Ekonomické faktory se méfi v priibéhu casu a jsou zavislé na fazi ekonomického cyklu,

vyvoje cen a hospodaiské politiky vlady (Dvoracek a Slu¢nik, 2012).

2.3.3 Socialné-demografické faktory

Do socidlné-demografickych faktorii predevsim patii historické pozadi, systém hodnot,
mnozstvi a kvalita pracovni sily, and. Demografii mizeme oznacit jako statistiku
obyvatelstva. Za obyvatelstvo je povazovan soubor osob, které ziji ve stejné oblasti a maji
zde trvaly pobyt. S demografickou analyzou také souvisi vyvoj populace, stafi

obyvatelstva, index stafi a spoustu dalSich (Dvotacek a Sluénik, 2012).

2.3.4 Technicko-technologické faktory

Jedna se o vyuziti védy a techniky, které podnik vyuziva v aktivitdch podniku. Patii sem
informac¢ni a komunika¢ni technologie, metody fizeni, produkty a postupy pii vyrobe¢.

Mizeme je kvalifikovat jako: zékladni, kli¢ové a rodici se.

2.4 Porterova analyza 5 konkurencnich sil
Porterova analyza péti konkurencnich sil slouzi ke zhodnoceni konkuren¢niho prostiedi
podniku. Mezi téchto pét konkurencnich sil patii:

e riziko vstupu potencidlnich konkurentt,
¢ rivalita mezi podniky,

e smluvni sila kupujicich,
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e smluvni sila dodavateld,

e hrozba substitu¢nich vyrobkii (Dedouchova, 2001).

Tento model je znadzornén na obrazku.

Riziko vstupu potencidlnich konkurentl

Smluvni sila Rivalita mezi podniky Smluvni sila
dodavatel uvnitf mikrookoli kupujicich

Hrozba substituénich vyrobki

Obrazek ¢. 2: Porterova analyza 5 konkurencnich sil

(Zdroj: Dedouchova, 2001, s. 18)

Tyto sily pisobi masivné na podniky uvnitt jejich mikroprostiedi a tim je omezuji ve
zvySovani cen a tim i dosahovani vyssiho zisku. V tomto modelu se silna konkurence
muze zdat jako hrozba, protoze miiZze snizovat zisk, naopak slaba konkurence se miize
zdat jako prilezitost, protoze mize podniku dovolit vyssi zisk. Tyto sily se mohou

Vv pribehu ¢asu ménit (Dedouchova, 2001).

2.4.1 Potencialni konkurenti

Za potencionalni konkurenty lze povaZovat podniky, od kterym zatim nebezpeci nehrozi,
avsak v budoucnu se mohou konkurenty podniku stat. Vstupem nového konkurenta
muzeme piijit o svou ziskovosti. Jestlize podnik povazuje vstup potencialniho konkurenta
za nizké riziko, ma moznost tohoto stavu vyuzit a k dosahnuti vyssiho zisku, mize zvysit
ceny (Dedouchova, 2001).

Pti vstupu nového konkurenta na trh hraji vyznamnou roli bariéry vstupu na trh.
K ptekonani téchno bariér podnik potiebuje dostatek financi, ptekonéani bariér zvysuje
naklady. Pfitom plati pravidlo, Ze ¢im pocetnéjsi jsou bariéry, tim vice nakladi musi

potenciondlni konkurenti vynalozit. (Dedouchové, 2001).
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Ekonom Joe Bain, ktery zpracoval klasickou praci v oblasti bariér vstupu, rozlisil bariéry

nového vstupu na tfi zakladni zdroje:

oddanost zdkaznikl — silné oddanost zékazniki k vyrobku ¢i sluzbam soucasnych
podnik, jsou bariérou pro vstupujici podnik, ktery chce ziskat podil na trhu. Tato
oddanost snizuje hrozbu, ze by se na trhu mohl objevit potencionalni konkurent
tim, ze pfekonani oddanosti a preferenci zékaznikt je velice nakladné.

absolutni nakladové vyhody — tyto naklady mohou vyplyvat z dokonalejsich
technologii, patentti, fizeni nebo 1 snadné&jsi piistup k levnéjsim finan¢nim zdroju.
Pro finan¢ni instituce jsou existujici podniky mensim rizikem nez podniky, které
chtéji na trh vstoupit.

miru hospodarnosti — je popsana vztahem mezi ndkladovymi vyhodami a velikosti
podilu, ktery podnik na trhu ma. V piipad¢, ze jsou tyto ndkladové vyhody

podstatné, potencionalni konkurenti zvazuji svlij vstup na trh.

2.4.2 Rivalita mezi podniky

Rivalitu mezi podniky vznika pti tvorbé cen, jestlize podnik mé malou konkurenci, mize

zvySovat ceny, v opatném piipad¢ nastava tzv. cenova valka, ktera rivalitu mezi

konkurenty prohlubuje a zpusobuje nizsi ziskovost. Zisku, kterého by mohlo byt

dosazeno prodejem, limituje cenova konkurence (Dedouchova, 2001).

Mira rivality mezi podniky, ktefi jsou soucasti mikroprostredi, je funkci tfi nasledujicich

faktora:

struktura mikroprostiedi — je dana velikosti podilu trhu, které jednotlivé podniky
maji. Rozdilné disledky na rivalitu konkurenc¢nich podnikd maji rozdilné
struktury. Tyto struktury se méni to atomizovaného ke konsolidovanému a tvofi
uspotfadany celek. Velké mnozstvi malych a stfednich podniki, kdy mezi nimi
neexistuje dominantni podnik zahrnuje mikroprostfedi atomizované. Naopak
konsolidované prostfedi zahrnuje maly pocet velkych podnikii nebo také

monopol.
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Automizované Konsolidované
mikrookoli I mikrookoli

nékolik podniki
dominantnich (oligopol)

Obrazek ¢. 3: Struktura mikrookoli
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dedouchova, 2001, s. 20)
e poptavkové podminky — urcuji intenzitu rivality mezi jednotlivymi podniky.
V piipadé, Ze poptavka po daném vyrobku ¢i sluzbé roste, zvétSuje se pak prostor
pro expanzi. Tyto nakladové podminky jsou zobrazeny v obrazku nize.

Poptiavkové podminky

Poptavka se sniZuje Poptavka se zvySuje

Vystupni Velka hrozba piebytku kapacity Ptilezitost zvysit ceny prostiednictvim

bariéry vysoké dohodnutych cen a rozsifeni ¢innosti

Vystupni Mirn4 hrozba pfebytku kapacity Prilezitost zvysit ceny prostfednictvim

bariéry nizké dominantniho postaveni a expanznich

operaci

Obrazek ¢. 4: Poptavkové podminky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Dedouchova, 2001, s. )
e vysky vstupnich bariér z daného mikroprostiedi — v ptipadé, ze se v uréitém
mikroprostiedi snizuje poptavka, velikost vstupnich bariér se zvySuje. Podle miry
zavislosti vztahi mezi témito faktory je ovlivnéna rivalita mezi podniky a vytvaii

tak ptilezitost nebo hrozbu (Dedouchova, 2001)

2.4.3 Smluvni sila kupujicich

Kupujici mohou pusobit jako hrozba tehdy, kdyz chtéji nizsi ceny nebo chtéji vysokou

kvalitu a kvalitn€j$i servis. V tomto piipad¢, tato situace vede ke zvySeni vyrobnich
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nakladt. Jestlize kupujici davaji pfilezitost podniku zvySovat ceny, jedna se o slabé

kupujici. Kupujici maji vétsi silu, pii splnéni téchto podminek:

Vv piipad¢€, Ze mikrookoli nabizi vyrobky a sklada se z malych podnikti a je zde
velky pocet kupujicich, pak za takovych podminek kupujici zaujimaji dominantni
postaveni,

jestlize kupujici nakupuji velké mnozstvi, mohou tak vyuzit svoji kupni silu
a pusobit tak na snizeni ceny zbozi,

pokud si kupujici pfi objedndvce mohou vybirat mezi prodavajicimi s nizkymi
cenami zpusobuji pak, ze prodévajici jsou nuceni stat proti sob¢ a snizuji ceny,
vV pfipadé, ze dostupnost vyrobku nebo sluzby je vysokd a kupujici mohou
nakupovat od vice prodavajicich najednou,

muze dojit k situaci, ze kupujici si mohou vyrobku prodavat samy (Dedouchova,

2001).

2.4.4 Smluvni sila dodavatela

Jestlize dodavatelé zacnou zvySovat ceny, pusobi pro podnik jako hrozba. Podnik na tyto

zmény reaguje zvySenim ceny nebo snizovanim kvality vyrobku. Oba tyto piipady maji

za nasledek nizsi ziskovost. V pfipadé, ze se jedna o slabé dodavatele, davaji moznost

podniku sniZzovat cenu nebo zvySovat kvalitu. Smluvni sila dodavatelt se mliZze zvySovat

za nasledujicich podminek:

prodavané vyrobky maji nedostatek substitutt,

pokud mikroprostiedi je pro dodavatele nedtilezité, pro dodavatele to znamena
moznost snizovani cen €1 zlepSovani kvality,

Vv ptipad¢, Ze piechod od jednoho dodavatele k jinému je nakladné(Dedouchova,

2001).

2.4.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

V ptipadé vniku substitutd, tato situace siln€ ovlivni vytvafeni ceny, za kterou podnik

vyrobek prodava, a tim omezuje i ziskovost podniku. V piipadé, ze konkuren¢ni vyrobek

dokaze uspokojit zakaznika 1épe nez nas, vznika pro podnik hrozba. Proto je kladen dtiraz

na neustalé zdokonalovani vyrobkti (Dedouchova, 2001).
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2.5 Segmentace trhu

Segmentace je soucasti vnéjsi analyzy podniku. Cilem segmentace trhu je poznat

strukturu trhu, na kterém podnik piisobi. Mezi nejcast¢jsi segmentacni kritéria patfi:

Geograficka segmentace — v této segmentaci jsou zakaznici rozd€leni podle
geografického rozdé€leni, napt. podle svétadilti, narodi, regiond.

Demograficka segmentace — Vv této segmentaci jsou zékaznici rozdeleni podle
pohlavi, v€ku, zajmu, velikosti rodin, ndboZenstvi, mista narozeni, rasy
a spolecenskeé ttidy.

Socioekonomicka segmentace — tato segmentace rozd€luje zékazniky podle
socioekonomického statusu, vzdélani, povolani a piijmda.

Psychograficka segmentace — Vv této segmentaci se zdkaznici rozdéluji podle
zivotnich z&jmu, postoju a hodnot.

Nakupni chovani — zakaznici se v této segmentaci déli podle rozsahu nakupi,

jejich loajalitou k dodavateli a postojem K riziku (managementmania.com).

2.6 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchy pfistup analyzy, pii které se posuzuje vnitini a vnéj$i okoli

podniku. SWOT je zkratka pro Ctyfi kategorii faktord: silné stranky (Strong), slabé

stranky (Weakennes), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Prvni dva faktory,

silné a slabé stranky, jsou spojeny s vnitinim okolim podniku. Naopak pfileZitosti

a hrozby jsou spojeny s vnéjsim okolim podniku. Tuto metodu popisuje nasledujici

obrazek.
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Obrazek ¢. 5: SWOT analyza
(Zdroj: Dvoracek a Sluénik, 2012, s. 15)

Pocet napadd, které se do této analyzy zapojuji, je zavisly na problému, ktery chce podnik
resit. Pii béznych zménach analyze postaci Sest az deset ucastniki, v pripadé radikalni
zmeény, by se mé¢l pocet navrhovateld pohybovat mezi dvaceti az tiiceti osobami. Pfi jejich
vybéru je tfeba brat na to, aby ucastnici neméli jednostranny a osobni pohled, ale odporny.
Zanevyhodu SWOT analyzy se povazuje jeji stati¢nost (Dvoracek a Slucnik, 2012).
Ze SWOT analyzy Ize odvodit tyto zakladni strategie:

e SO — vyuziti silnych stranek, které poslouzi ve prospéch podniku,

e WO — vyuziti slabych stranek pro vytvoreni piilezitosti,

e ST — K odstranéni hrozeb poslouzi vyuziti silnych stranek,

e WT — aby se podnik vyhnul ohrozeni, musi minimalizovat slabé stranky

(Dvotécek a Slucnik, 2012).

2.6.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pti vyhodnocovani SWOT analyzy jsou piidéleny vahy jednotlivym polozkam. Tyto vahy
vyjadiuji, jak je dand polozka dtlezitd v ramci dané kategorie. Celkova suma vah v jedné
kategorii musi byt rovna 1. Pfi hodnoceni internich faktorii, do kterych spadaji silné

stranky a ptilezitosti, se hodnoti zpravidla v rozmezi 1 az 5, pficemz hodnota 1 vyjadiuje
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externich faktorti, do kterych spadaji slabé stranky a hrozby, se hodnoti ve stejném
rozmezi, ale se zapornymi znaménky. Poté je v kazdé kategorii hledan soucin polozek
prislusné vahy a hodnoceni, nasledn¢ se tyto sumy seCtou. Po zajisténi hodnot
jednotlivych kategorii je tfeba zjistit hodnotu pro interni faktory a externi faktory.
Hodnota internich faktorl je dana souctem sum za silné a slabé stranky. Externi faktory
jsou pak rovny souctu sum piilezitosti a hrozeb. Vysledna hodnota SWOT analyzy je

vypoctena rozdilem internich a externich faktora (Fotr a kol., 2012).

2.7 Metoda 7S

V sedmdesatych letech vytvofili pracovnici konzultacni firmy McKinsey model 7S.
Dutvod vzniku tohoto modelu, byla pomoc manaZeriim, aby porozuméli sloZitostem, které
jsou spojeny se zménami v organizaci. Tento model znézoriiuje, ze pro podnik je slozité
zmény implementovat. Aby zména byla v podniku efektivni, musi byt brany vSechny
faktory najednou. Mezi tyto faktory patfi: strategie (strategy), struktura (structure),
systémy (systems), styl prace vedeni (style), spolupracovnici (staff), schopnosti (skills)
a sdilené hodnoty (share values). VSechny tyto faktory jsou vzajemné provézény, jestliie
faktort. Proto je v modelu kladen dtiraz na to, aby se zkoumaly vSechny faktory. Faktory
se dale rozd¢€luji na tvrdé a m&kké. Mezi tvrdé faktory patii, strategie, struktura a systémy,
mezi mékké faktory pak patfi sdilené hodnoty, schopnosti, styl a spolupracovnici.

Provézanost téchto faktori znazornuje obrazek nize (Mallya, 2007).
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Spolupracovnici 1

Obrazek ¢. 6: Model 7S
(Zdroj: Mallya, 2007, s. 73)
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2.7.1 Strategie

Této faktor ukazuje, jak podnik dosahuje svych vizi a reaguje na pfilezitosti a hrozby,

V oboru, ve kterém podnika.

2.7.2 Struktura

Tento faktor znazorfiuje organiza¢ni uspofadani v podniku. Slouzi k upfesnéni
nadfazenosti a podiizenosti. Jestlize v podniku dojde ke zméné procesii a styll je nékdy

zapotiebi k upravé organizac¢ni struktury (Mallya, 2007).

2.7.3 Systémy

Tento faktor lze chéapat jako formalni a neformalni procedury, které jsou v podniku
pouzivany kazdodenné. Patii sem naptiklad: kontrolni systémy, komunikacni systémy,
informacni systémy atd. Tento faktor vyzaduje schopnosti ve vSech informacnich

technologii a v procesech organizace, také pti metodach i kontrolach (Mallya, 2007).

2.7.4 Spolupracovnici

Timto faktorem se rozuméji lidé (lidské zdroje organizace). Jedna se o jejich rozvoj,
dopliikova Skoleni, motivace, aspirace a chovani vic¢i podniku. V tomto faktoru je tfeba
rozliit kvantifikované a nekfvantifikované aspekty. Mezi kvantifikované aspekty patii
naptiklad: systém motivace, odménovani, zvySovani kvalifikace), mezi nekvantifikované
aspekty patii naptiklad: moralni hlediska, postoje a loajalita lidskych zdrojt viici podniku

(Mallya, 2007).

2.7.5 Schopnosti

Tento faktor zndzoriiuje profesionalni znalosti podniku a kompetence, které existuji
uvniti podniku. Je dilezité, aby se védelo, co podnik déla nejlépe. Dilezité je, aby byly
brany v potaz kladné i zaporné efekty, které jsou dané napiiklad rovni podniku. Vhodné

ucici prostfedi pomlze zaméstnancim piijmout nové pozadované znalosti nebo

schopnosti (Mallya, 2007).
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2.7.6 Styl

Styl vyjadiuje to, jak management podniku pfistupuje k fizeni a k vyfeSeni probléma.
Nesmime vSak zapomenout, ze je rozdil mezi formalni a neformdlni strankou fizeni

(Mallya, 2007).

2.7.6.1 Autoritativni styl Fizeni

Pfi autoritativnim stylu fizeni je vSechna moc i rozhodovaci prostfedky v kompetenci
vedouciho. Komunikace v tomto stylu probiha je jednim smérem a to se shora dola,
vedouci piid€luje svym podiizenym jasn¢ definované tkoly. Jednozna¢nou nevyhodou je

potlacovani individudlni motivace a iniciativy zaméstnanct (Dankova, 2008).

2.7.6.2 Demokraticky styl Fizeni

V demokratickém stylu fizeni vedouci deleguje pomérnou ¢ast své autority, zistava mu
vSak konec¢nd rozhodnuti a odpovédnost za néj. Pracovni ukol je pfidélovan mezi
zaméstnance na zakladé rozhodovani skupiny. Komunikace v tomto stylu fizeni je
oboustrannd. Vyhodou tohoto stylu je zainteresovani zaméstnanctli, nevyhodou je pak

Casova ztrata, kterd z demokratického rozhodovani vyplyva (Datikova, 2008).

2.7.6.3 Liberalni styl Fizeni

V liberalnim stylu fizeni vedouci ponechava fizeni prace v kompetenci zaméstnancim
a svou autoritu ponechdva skupin€, ktera si sama fes$i rozdélovani a postup prace.
Komunikace probiha na horizontalni Girovni mezi jednotlivymi zaméstnanci. Vyhoda
tohoto stylu fizeni je takova, ze zamé&stnanci si mohou délat praci podle svého uvazeni.
Nevyhodou ale je tapani zaméstnancii ve chvili, kdy je zapotfebi rada ¢i zkuSenost

vedouciho (Dankova, 2008).

2.7.7 Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty odraZeji zékladni skutec¢nosti respektované pracovniky, naptiklad ideje
a principy, a nekterymi dalSimi zainteresovanymi skupinami kterym zalezi na Gspéchu
podniku. Tato tvorba sdilenych hodnot je silné provazana s vizi podniku, a proto je
klicovym faktorem pro tvorbé ostatnich aspektti. Vedeni podniku by se mélo s hodnotami
podniku ztotoZnit a vyvarovat se pouze k jejich formulovani a neustalého zdiiraziiovani

(Mallya, 2007).
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2.8 Marketingovy mix

Philip Kotler definoval marketingovy mix jako: ,, Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastrojit — Vyrobkové, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které
firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu* (Kotler, 2004).
Marketingovy mix je jeden z nejjednodussich nastroji marketingového fizeni, které jsou
napomocny k dosazeni marketingovych cild. Jsou zde zahrnuty ¢tyfi nastroje, které maji
za kol upravovat nabidku a zacileni nabidky na konkrétni trh (Kotler a kol., 2007).

Na marketingovy mix Ize nahlizet ze dvou pohledi: marketingovy mix z pohledu podniku

a marketingovy mix z pohledu zékaznika.

2.8.1 Marketingovy mix z pohledu podniku
Marketingovy mix z pohledu podniku zahrnuje ¢tyfi skupiny, které maji za kol vyvolat
poptavku po vyrobku nebo sluzbé. Mezi tyto skupiny patfi:

e produkt (product),

e cena (price),

e distribuce (place),

e propagace (promotion) (Kotler a kol., 2004).

Marketingovy mix

Produktova politika Komunikaéni politika = Cenova politika Distribuéni politika
Sortiment, Reklama, Ceniky, Distribu¢ni kanaly,
Kvalita, Podpora prodeje, Slevy, Dostupnost
Design, Osobni prode;j, Nahrady, Sortiment,
Vlastnosti, Publicita Platebni lhity, Umisténi,
Znacka, Uvérové podminky Zasoby,
Obal, doprava
Sluzby,
Zaruka

Cilovy trh

Obrazek ¢.7: Marketingovy mix

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a kol., 2007, s. 70)
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2.8.1.1 Produkt

Definice produktu (vyrobku) podle Miroslava Foreta: ,,Vyrobek je vsechno, co slouzi k
uspokojent lidskych potieb.” (Foret, 2012, s.87).

Vyrobek lze chapat jako ,,obal* produktu, jde o vse, co ma vliv na zakaznika. Mize se
jednat napiiklad o kvalitu, design, vlastnosti, baleni anebo typ. Produkt mtizeme rozd¢lit
na tfi trovné. Jedna se o jadro produktu, fyzicky produkt a rozsifeny produkt, tyto irovné
jsou zndzornény v obrazku nize.

Na produkt 1ze nahlizet z nékolika hledisek, mezi ty nejznamé;jsi patii:

e Zakladni rozdéleni produkti

Produkt podniku mutize mit hmotnou podobu nebo nehmotnou, produkt s nehmotnou
podobou se nazyva sluzba. Produkt je casto definovan jako srdce marketingu (Urbanek,

2010).

e Rozdéleni produktii z hlediska uzivani
Podle tohoto hlediska lze produkt rozd¢€lit na spotiebni zbozi a kapitalové statky.
Spotiebni zbozi se n&jakou dobu pouziva a pak dochdzi k jeho spotiebé. K zajisténi
vyrobniho procesu nebo ke zpracovani na spotiebni zbozi slouzi kapitdlové statky

(Urbanek, 2010).

2.8.1.2 Cena

Rozhodnuti zakaznika o koupi produktu zavisi mimo jiné i na vysi jeho ceny. Z tohoto
diivodu, neni stanoveni ceny lehkym tkolem. Pfi stanoveni cen je potfeba dbat na to, aby
cena bézného zbozi byla v béznych prodejnich podminkach pfimo tmérnd spotfebe
(Urbének, 2010).

Tvorba ceny zélezi na riiznych faktorech, jako naptiklad:

e naklady,

e konkurenc¢ni cile,

e poptavku,

e zakony (Urbanek, 2010).
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2.8.1.3 Distribuce

Na distribuci zavisi, jak se produkty nebo sluzba dostanou k zdkaznikiim. Distribuce
zahrnuje jednotlivé kroky a Cinnosti, které vedou k dopraveni produktu od dodavatele
k zakaznikovi. Pfi distribuci je dulezité zvolit spravnou distribu¢ni cestu, ktera je pro
podnik nejvyhodnéjsi. Distribuci 1ze rozdélit do dvou kategorii a to na distribuci piimou
a nepfimou.

Pti ptimé distribuci dochazi k dodani produktu ¢i sluzby od vyrobce ke kone¢nému
spotiebiteli. Nepfima distribuce ma mezi vyrobcem a koneénym zakaznikem
zprostiedkovatele. Témito zprostiedkovateli mizou byt: dovozci, vyvozci, velkoobchody
a maloobchody (Urbanek, 2010).

2.8.1.4 Propagace

Propagace je posledni, avsak stejn¢ dulezity soubor marketingového mixu. Vzhledem

k tomu, Ze globalizace trhi se stale rozviji a pro podniky je stale t€Z§i byt uspésny na

konkurenénich trzich (Urbanek, 2010).

2.8.2 Marketingovy mix z pohledu zikaznika

Marketingovy mix z pohledu zékaznika je obménou marketingového mixu z pohledu
podniku. Jedna se o stejné slozky jako u 4P, nyni vSak z pohledu zdkaznika a je ozna¢ovéan

jako 4C.
e zakaznicka hodnota (customer),
e ndaklady na zédkaznika (cost),
e pohodlna dostupnost (convenience),
e komunikace (comunication) (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
2.8.2.1 Zakaznik
Hodnota pro zdkaznika je alternativou pro produkt. Dulezitad je uzitna hodnota pro
zakaznika, jinymi slovy jde o uspokojeni zakaznikovych potieb.
2.8.2.2 Naklady na zdkaznika

Tyto naklady nahrazuji cenu v mode 4P. K nakladim na zakaznika se pfipisuji také

nakupni néklady a spolecenské naklady
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2.8.2.3 Dostupnost

Dostupnost tesi otazku, jestli je produkt ¢i sluzba pro zdkaznika dostupna a jak dlouho

trva preprava od vyrobce k zadkaznikovi.

2.8.2.4 Komunikace
Komunikace je oproti propagaci rozsahlejsi a kromé reklamy zahrnuje také, jak podnik
komunikuje na socidlnich sitich, jaka je jeji image a na jaké Grovni je komunikace uvnitf

podniku.

2.9 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dalsi dulezita slozka marketingu, kterd je provazana

S ostatnimi slozkami.

Marketingova komunikace je Casto spojovana s pojmem komunika¢ni proces. Tento
proces probihd mezi podnikem (prodavajici) a zédkaznikem (kupujici) a potencionalnimi
zdkazniky €1 zdjmovymi skupinami. Do zajmovych skupin patii naptiklad dodavatelé,

média, zaméstnanci, investofi, komunity i neziskové organizace.

2.9.1 Obecna komunikace

Pomoci komunikace jsme schopni piedat sdéleni nebo informaci od odesilatele
K ptijemci. Komunikace je oboustranny proces mezi prodavajicim a zakaznikem. Ukolem
komunikace, jako soucast marketingového mixu, je informovat, presvédCovat a
ovlivitovat jak zakaznik produkt ¢i sluzbu vnima, jaky mé zdkaznik postoj a jak se chova

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

2.9.2 Obecné komunika¢ni modely

Komunikaéni modely jsou pouzZivany pii planovani a analyzach, mezi tyto modely patfi:

2.9.2.1 Model AIDA

Zkratka modelu se sklada z pocate¢nich pismen nasledujicich anglickych slov:

e Attention — pozornost,
e Interest — z4jem,

e Desire — prani,
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e Action — ¢in zékaznika.
Tento model ukazuje, jak ptijemce prochazi komunikaéni kampani. Dilezity tkol zde
hraje upoutani zdkaznika a nasledné s nim navazat kontakt a vzbudit v ném touhu

dozvédét se o produktu vic. Tyto informace pak mohou u zdkaznika vyvolat touhu po

daném produktu (Kotler, 2001).

2.9.2.2 Model DAGMAR

Tento model se pouziva pti analyzovani budouciho nakupniho procesu, také se pouziva
jako ramec pro definovani komunikacnich cilti. Model DAGMAR zduraziuje budouci
komunika¢ni cile a budouci nakupni proces nez souc¢asny prodejni efekt (Kotler, 2001).

V ptipadé, ze konecny spotiebitel zakoupi produkt, ktery difive nikdy nekoupil, pak
S nejveétsi pravdépodobnosti jeho ndkup bude prochazet deviti fazemi modelu. Tyto faze

modelu, znazornuje nasledujici obrazek (Pelsmacker a kol., 2003).

Potieba dané kategorie

Povédomi o znacce

Znalost znacky

Postoj ke znacce

Zamér koupit znacku

Pomoc pfi ndkupu

Nékup

Spokojenost

Loajalita ke znacce

Obrazek ¢. 8: Faze modelu DAGMAR
(Zdroj: Pelsmacker a kol., 2003).

2.9.2.3 Model komunikaé¢niho procesu
se sklada z nasledujicich péti prvka:

e zdroj komunikace — timto zdrojem muzZe byt podnik, osoba nebo skupina osob,
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e zakddovani — v tomto zdroji se informace prevadi a jsou pak dale obsahem
sdélenti,

e pfenos — piedani informaci se odehrava prostiednictvim komunikac¢nich kanalt,

e dekodovani sdéleni — u tohoto zdroje je ocekavana aktivni ti€ast posluchace na
zpravé medialniho obsahu,

e objekt pfijemce — za piijemce je povazovan ten, ktery je objekt zdjmu

komunikatora, pfijemci mohou byt: zaméstnanci, odbératelé, apod. (Piikrylova,

2010).

Subjekt
komunikace

Prenos Deko- Obijekt
Médium dovani Pfijemce

Kodovani b

Zpétna vazba

Obrazek ¢. 9: Model marketingové komunikace

(Zdroj: Ptikrylova, 2010, s. 22)

2.9.3 Nastroje marketingové komunikace

Do nastroji marketingové komunikace fadime: osobni prodej a neosobni prode;j.
Neosobni prodej se pak dale déli na: reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing a public
relations.

V nasledujicim obrazku jsou zobrazeny vSechny nastroje marketingové komunikace

a jsou zde také zobrazeny naklady na jednotlivé néstroje, jejich vyhody i nevyhody.
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Druh komunikace  Naklady Nevyhody
Osobni
Osobni prodej Velké nédklady na | Pruznd prezentace a | Néklady na jeden kontakt
kontakt okamzita zpétna vazba podstatné vy$§i nez u
zbylych forem
komunika¢niho mixu,
obtizné ziskani
kvalifikovanych
obchodnikt
Neosobni prodej
Reklama Nizké naklady na | Vyhodnd pii masovém | Neosobni nastroj, neni
kontakt pusobeni, kontrola nad | ptimo ovlivnitelny nakup,
sdélenim meéfeni ucinku
Podpora prodeje Moznost  vysokych = Podmét k nakupu = Konkurence ji = mize
naklada okamzity u¢inek, = snadno napodobit,
upoutani pozornosti kratkodoby efekt
Piimy marketing | Nizké naklady na | Efektivni zacileni na @ Zavislost na databazich,
kontakt cilovou skupinu, lze utajit | nutnost pravidelné
pted konkurenci aktualizace
Public relations Relativné nizké = Velka diveéryhodnost Nesnadné fizeni

naklady na publicitu
(jiné PR akce jsou
nakladné, ale
nepravidelné s nizkou
frekvenci)

Obrazek ¢. 10: Vyhody a nevyhody nastroji marketingového mixu

(Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 44)

2.9.3.1 Osobni prodej

Osobnim prodejem se rozumi prezentace produktu nebo sluzby pii osobni komunikaci
mezi prodavajicim a zakaznikem (kupujicim), v nékterych ptipadech se jedna
i 0 skupinovou komunikaci. V této form¢ oboustranné komunikace nejde jen o to, aby

podnik prodal produkt ¢i sluzby, jde také o to, aby se mezi podnikem a zdkaznikem
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vytvoftil dlouhodoby pozitivni vztah. Dal$im cilem osobniho prodeje je posilovat image
podniku i produktu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Vyhodou osobniho prodeje je, ze je interaktivni. Reakce prodavajiciho ¢i kupujiciho je
okamzita, mohou vzajemné reagovat, odpovidat na otdzky, vysvétlovat nesrovnalosti. Pti
osobnim prodeji je dulezité kazdy obchodni pfipad brat individualné¢ a vénovat mu
specifickou podobu sdéleni. Za nevyhodou tohoto nastroje je povazovano, ze nema velky
dosah. V n¢kterych piipadech v8ak muze byt maly dosah vyhodou napiiklad,
prostiednictvim prodejcti se miize rychle zabranit Sifeni negativnich informaci pfii
objeveni problematického vyrobky ¢i vadné série. Prodejce v tomto pfipadé miize

stahnout vyrobek od postizenych zakaznikt, aniz by byli ostatni zakaznici zneklidnéni.
Osobni prodej zahrnuje:
e pramyslovy prodej neboli prodej mezi firmami,
e prodej do distribucnich siti, jako jsou velkoobchody, maloobchody a obchodni
fetézce,

e piimy prodej spottebitelim (Ptikrylové, Jahodova, 2010).

2.9.3.2 Reklama

Definice reklamy podle Jany Prikrylové a Hany Jahodové: ,,Reklamu definujeme jako
placenou, neosobni komunikaci prostrednictvim riiznych médii zaddavanou ci
realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit cleny zvlastni zdjmové
skupiny prijemcii sdeéleni, cilovou skupinu. ** (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).
Reklamu lze chapat jako stimul, ktery slouzi ke koupi konkrétniho produktu ¢i propagace
ur¢ité organizace. Reklama mtzeme dostat do povédomi pomoci nosicd, jako jsou
napiiklad noviny, vyro¢ni zpravy, inzeraty, spoty v televizich, rozhlasu, ¢asopisech anebo
billboardy (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Reklama ma nékolik kladnych vlastnosti, dokaze se dotknout velké masy kupujicich na
nejriznéjSich mistech a to s nizkymi naklady na jednu osobu. Reklama, ktera ma velké
pole plsobnosti, vypovida o velikosti, Usp&Snosti a popularité prodejce. Reklamu mize
podnik vyuzit k budovani dlouhodobého image produktu a také spustit okamzity rist

trzeb. Na druhou stranu mize byt reklama neosobni a ne vzdy je presvédciva tak jako
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prodejce. Reklama muize byt i velice nakladna, naptiklad reklama v televizi (Kotler a kol.,
2007).

Reklama na internetu

Internet je nejinteraktivnéj$i médium s neustalym poctem rostoucich uzivatelii a také
nejvyhledavangjSim prostorem pro umisténi reklam. Je to efektivni nastroj k osloveni
potenciondlnich zakaznikii a to jak v kratkém case, tak za nizké ndklady. Tento typ
reklamy patii k oblibenym druhem reklamy u néavstévniki vyhledavacich portald.
(Prikrylova, Jahodova, 2010).Reklama na internetu mize mit mnoho podob: text, zvuk,
video, obrazky, animace. Pomoci internetové reklamy lze produkt snadno predvést,
umozni potencionalnimu spotiebiteli pomoci vizudlniho zobrazeni ukazat manipulaci a

pouziti produktu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Jednou z dalsich vyhod internetové reklamy je, ze uzivatel je schopen kontrolovat rozsah
a dobu reklamniho sdé€leni. Vzhledem k tomu, Ze je internet je selektivnim médiem
a umoznuje spotiebitelim pomoci vybranych servert cilit na pozadovanou skupinu
uzivateld. Dalsi vyhodou reklamy na internetu je rychlost odezvy. Je zde minimalni ¢as

mezi zhlédnutim reklamy a reakce uzivatelll na ni (Pfikrylova, Jahodové, 2010).

Mezi nevyhody reklamy na internetu jednoznacné patfi jeji neosobnost. Potenciondlni
spotiebitelé nemaji moznost vidét produkt pfimo a vyzkouset si jej. Zaroven s velkym
nartistem reklam na internetu byly vytvofeny a posléze aplikovany specialni programy,

které identifikuji a odstraniuji reklamni prouzky (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Utinnost internetové reklamy se méi pomoci ukazatelii. Mezi tyto zakladni ukazatele
patfi:

e CR (clic rate) — tento ukazatel méfi ucinnost reklamniho prouzku. Je vyjadien
podilem poctu uZzivateld, ktefi na reklamni prouzek klikli viici poctu uZivateld,
kteti si tento prouzek zobrazili.

e CTR (click through rate) — tak jako ukazatel CR urcuje ucinnost reklamniho
prouzku, ale na rozdil od CR vyjadfuje pomér ktefi se pomoci prokliknuti
reklamy opravdu dostali na webové stranky uzivatele, ktery reklamu zadal,

a poc¢tem uzivatelt, ktefi reklamu zhlédly (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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2.9.3.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze chéapat jako kratkodoby stimul, ktery je zaméfeny na zvyseni prodeje
urcitého produktu ¢i sluzby prostfednictvim zdkaznickych vyhod, které vSak netrvaji
dlouho. Mezi tyto vyhody napftiklad patii: zvyhodnéné ceny, kupony, vyhry v soutézich,
ochutnavky, vzorky zdarma, ucast na veletrzich a vystavach. Podpora prodeje doplituje
urcité formy reklamy, které maji za cil zdlraznit, doplnit nebo podpofit komunikacni

program (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

2.9.3.4 Primy marketing

Pivodni chéapani piimého marketingu bylo zasldni zbozi od prodavajiciho piimo
k nakupujicimi. AvSak diky rozvoji komunikace a propagace piimy marketing chapeme
jako vSechny trzni aktivity, které pomahaji adresnému nebo neadresnému kontaktu
s cilovou ¢i zajmovou skupinou (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Kvili tomu, Ze je pfimy marketing adresovano konkrétni osobé, je oznafovan za

nevefejny. Cilem ptfimého marketingu je ziskat okamzitou reakci od vybranych zdkaznikl

(Kotler a kol., 2007).
Evropska federace pfimého marketingu rozdé€lila pfimy marketing na Ctyfi ¢asti:
e Direct mail — jedna se o adresny mail konkrétni osobé nebo o neadresny mail,
ktery ma nejCastéji formu letaku.
e Telemarketing — rozlisuje se aktivni a pasivni telemarketing.
e Reklama s ptimou odezvou a teleshopping
e On-line marketing — je rozdélen na piimy marketing a mobilni marketing. Pfimy
marketing je pouzivan pomoci webovych stranek, e-maily, které jsou vyZadané,
newsleatery a virdlni marketing. Mobilni marketing je pouzivan pomoci

billboardil, inzerci, rozhlasovych a televiznich spoti (Pfikrylova, Jahodova,

2010).

2.9.3.5 Public relations

Public relations chapeme jako komunikaci a vytvareni vztahl, které sméfuji dovnitf
podniku a zarovenn i navenek. Publicita, dilezitd Cast public relations, je neosobni
stimulace poptavky po produktu, sluzbé ¢i samotné organizaci tim, Ze se ve sd€lovacich

prostiedcich objevi vyznamnd zprava, kterou nefinancoval subjekt. Naklady na public
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relations jsou podstatné niz§i nez naklady ostatnich prvkd marketingového mixu.

Vzhledem k tomu, ze organizace nemohou kontrolovat nebo je ovliviiovat, jsou ve svété

v

povazované za daveéryhodné a spolehlivéjsi nez reklamy, které mohou organizace samy

vytvaret. (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Model, ktery shrnuje vSechny nastroje Public relations, se nazyva ,,PENCILS®. Nazev

tohoto modelu je sloZen z pocate¢nich pismen nastroju, které jsou zkoumany.

294

Publications (publikace) — jedna se napiiklad o zvefejiovani vyrocnich zprav
podniku, jeho ucetni zavérka, podnikové Casopisy.

Events (vefejné akce) — predstavuji organizovani spoleCenskych akci jak pro
zamestnance podniku, tak i pro vetejnost. Tyto akce zahrnuji prezentaci produktti
a znacky. Do events patii také sponzorovani sportovnich nebo i kulturnich akci
a charitu.

News (novinky) — tento nastroj zahrnuje noviny, ¢asopisy a jiné tiskoviny. Tyto
tiskoviny jsou v ramci podniku vydavany a slouzi pro informovanost zaméstnancti
o zavedeni produktu na trh nebo i o struktufe zaméstnancti a managementu.
Community involvement activities (zapojeni komunity) — tento nastroj zahrnuje
angazovanost podniku do komunity okolniho prostiedi. Casto se jedna o investice
do vetejného sektoru, charity, ekologie a do kultury.

Identity media (identita) — tento nastroj slouzi k vytvofeni podnikové identity
a k jejimu vyuziti v marketingové komunikaci. Patii sem naptiklad uniformy,
vizitky, hlavickové papiry, atd.

Lobbying aktivity — tento nastroj se snazi o prosazeni ¢i zablokovani pravnich
a regulacnich opatteni.

Social responsibility activities — cilem je vybudovani dobrého jména podniku
(Heskova, Starchon, 2009).

Nové nastroje marketingové komunikace

Marketéfi zacinaji vyuZzivat netradi¢ni metody na mistech, kde jeSté pred par lety stacila

reklama. Mezi tyto metody patii: guerillovy marketing, event marketing, virdlni

marketing a product placement (Fray, 2011).
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2.9.4.1 Guerillovy marketing

Tato metoda je nekonvencni marketingova kampan, kterd ma za ukol upoutat pozornost.
Podniky je pouzivaji v ptipad€, Ze nemaji dostatek finan¢nich prostiedkli na tradi¢ni
reklamni kampan a na porazeni konkurence v pfimém soutézeni. Guerillovy marketing je
koncepce, ktera je urena pro malé a stiedni podniky, které nemaji tolik finan¢nich

prostredki, aby mohly pouzivat tradi¢ni marketing (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

2.9.4.2 Event marketing

v

Event marketing prochazi neustale dynamickym vyvojem. Nejvyuzivanéjsi je ,,special
events®, ktery slouzi pro prohlubovéni loajality zaméstnancii, dodavatelii a zakaznikt
anebo pro vyvolani public relations efektu. Pti event marketingu je dtilezité pouzit takové
rekvizity, které si lidé okamzité spoji se znaCkou nebo podnikem. Jestlize jsou vySe
zminéné aspekty dobfe propracovany, je vysoka pravdépodobnost, Ze zasahnou cilovou
skupinu. Je také dulezité, zvolit spravnou akci (napft. veletrh) nebo zorganizovat vlastni

akci (Frey, 2011).

2.9.4.3 Viralni (virovy) marketing

Definice viralniho marketingu podle Viktora Janoucha: |, Virdlni marketing je
marketingovy jev, ktery umoznuje (usnadnuje, pomdha) predavat marketingové sdeleni
a povzbuzuje k této cinnosti lidi. (Janouch, 2014).

Diky virdlnimu marketingu se produkt rychle §ifi mezi lidmi jimi samotnymi a to
napiiklad podobou obrazku, her, audia a videoklipt. Dilezitym aspektem, aby produkt
mohl byt soucasti viralniho marketingu, je mit néco navic a vzbuzovat zajem. Aby podnik
byl schopny vytvofit takovy produkt, musi znat zakaznikovi potieby. Co se tyce znalosti

konkurence, ta pti tomto modelu neni dostate¢na (Janouch, 2014).

2.9.4.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing je jednim z nejdynamiétéjSich se rozvijejicich nastroji, jeho rozvoj
zavisi na rozvoji siti mobilnich operatorti. Pod pojem mobilni marketing si 1ze predstavit
jakoukoli formu reklamy ¢i aktivit, které jsou soucasti podpory prodeje a jsou cilené na

zakazniky pomoci mobilni komunikace. Nemusi se vSak vzdy jednat o mluvenou mobilni

40



komunikaci. Propagaci a prodejni aktivity pracuji s funkcemi mobilnich pfistroju, jako
jsou: SMS, MMS, loga operatora a hry (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

2.9.4.5 Product placement

Podnik komunikuje se zdkazniky pomoci product placement tak, Ze umistuje produkt,
znacku nebo alespoii jejich ¢ast do televiznich potfadd nebo filmii. Produkt mize herec
pouzivat nebo se o ném jen zminit anebo miize byt vidét jen v pozadi (Heskova, 2009).

V ptipadé, kdy znama osobnost propaguje produkt napo znacku tento zptisob propagace
se nazyva ,,celebrity product placement®. Tato metoda je v dnesni dobé velice oblibena
a je jeji ucinek je veétsi nez pii tradicni reklamé. Je tfeba vSak davat pozor na to, aby lidé

uvetili, Ze slavna osobnost produkt opravdu pouziva (Samper, 2016).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva analyzou souc¢asného stavu spolecnosti BM Holding
s. . 0. a do konkrétné¢ analyzy wvné&jStho a vnitfniho okoli podniku, analyzou

marketingového a komunika¢niho mixu.

3.1 Charakteristika podniku

Spole¢nost BM Holding, s. r. 0. je pravnickd osoba, ktera je zapsana v obchodnim
rejstiiku u krajského soudu v Brné. Spolecnost byla zaloZzena v roce 2013 a sidli na
Komenského ulici v Kyjoveé. Predmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona (justice.cz, 2019).

3.1.1 Historie

Historie spole¢nosti BM Holding, zacala v roce 1996 jako firma Bornet, s. r. 0., ale pro
neshodu spole¢nikli a jinych nézort pro budouci rozvoj podniku se tato spolecnost
rozd¢lila na dvé: Bornet, s. r. 0. a BM Holding s. r. 0. Nazev vznikl spojenim dvou
pocatecnich pismen piijmeni: Beldk a Martinasek. Pan Martinasek je majitelem a zaroven

1 feditelem spolecnosti a pan Belék plsobil jako jednatel spole¢nosti do roku 2016.

3.1.2 Cile

Cilem spolecnosti je jiz od roku 2013 neustile se rozristat, rozSifovat svilj sortiment
a v blizké dobé¢ zavést internetovy obchod. Spole¢nost pecuje o své zdkazniky a dba na
kvalitu vztaht jak se zdkazniky, tak 1 s dodavateli. Majitel klade dliraz na profesionalitu

a pfijemné vystupovani za kazdych okolnosti.

3.1.3 Sortiment

Podnik nabizi Siroky a kvalitni sortiment lizatek, zvykacek, pendrekd, spreji, hracek
S cukrovinkou, susenek a dalSich vyrobkl. Kromé cukrovinek Ize v sortimentu nalézt
| zdravé vyrobky, které odpovidaji nejnovéjsim trendiim vyzivy. Jsou to cukrovinky bez
obsahu cukru, bezlepkové vyrobky a v neposledni fad¢ i cokolady bez laktozy. Tyto
zdravé vyrobky primarné odebiraji zakaznici, ktefi maji svou prodejnu v aredlu

nemocnice nebo blizko ni.
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Podnik dodéva vyrobky na velkoobchodni sklady potravin a cukrovinek, stankové
prodejce a uzce spolupracuje s cCeskymi, slovenskymi a nadnarodnimi fetézci

(www.bmholding.cz).

Obrazek ¢. 11: Ukazky cukrovinek
(Zdroj: bmholding.cz, 2019)

3.2 Metoda 7S

V nésledujici kapitole budou zhodnoceny interni faktory podniku pomoci strategické

analyzy 78S.

3.2.1 Strategie

Zakladni strategii podniku je mit spokojené zakazniky a ziskavat zakazniky nové. Dalsi
strategii podniku je roz§ifovat sortiment cukrovinek podle pfani zdkaznika a tim zvySovat
zékaznikovu spokojenost. Timto zpisobem chce podnik zvysit moznost toho, ze zakaznik
podnik doporuci svym ptatelim na trhu. Majitel podniku dba na kvalitu nabizenych
produktli. Svym sortimentem, ktery je Casto obohacovan o nové produkty, se snazi

zaujmout co nejvice zakaznikt (Blaha, 2019).
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3.2.2 Struktura

Organizacni struktura podniku neni slozitd, skladd se ze 7 ¢lent. Tito lidé se staraji
0 plynuly chod podniku. Majitel je hlavni ¢asti podniku a je za cely chod podniku
odpovédny. Jednd se o liniovou organizacni strukturu. Majitel ma k dispozici 4 obchodni
zéstupce, Z nichz jeden z nich je hlavni, jeden ¢len se stard o podporu prodeje a jeden ¢len

se stara o podporu nakupu (Blaha, 2019).

Majitel

Podopora e

prodeje

Podpora

obchodni ,
nakupu

zastupce

Obchodni
zastupce

Obchodni

Obchodni

zastupce zastupce

Obrazek ¢. 12: Organizacni struktura podniku

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

3.2.3 Systémy

Podnik pouziva informaéni systémy K hotovostnim a bezhotovostnim platbam,
fakturacim, ucetnictvi. Komunikace majitele s podiizenymi probiha na zakladé osobni ¢i
telefonické konverzace. Komunikace se zakazniky probiha telefonicky nebo emaily. Pro

evidenci EET je v podniku vyuzivana pokladni aplikace (Blaha, 2019).

3.2.4 Spolupracovnici

Organizaci tvoii 6 zaméstnancu, ktefi jsou vedeni a motivovani majitelem. Jedna se
0 Ctyii obchodni zastupce, pticemz jeden je jejich vedouci (hlavni obchodni zastupce),
a dvé zaméstnankyné, které maji na starost nakup a prodej. Piestoze je majitel podniku

se svymi zaméstnanci maximalné spokojeny a vkladdd do nich naprostou divéru,
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dostatecné nedeleguje povinnosti a velice ¢asto nastava situace, ze je pracovné vytiZzeny

(Blaha, 2019).

3.2.5 Schopnosti

Aby byla prace zaméstnanct efektivnéjsi, jsou zaméstnanci od majitele motivovani
a podporovani. Majitel svym zaméstnancim naslouchd napiiklad v ptipadé, ze ma
zaméstnanec napady ¢i pfipominky k rozsiteni sortimentu. Majitel podniku dba na to, aby
zaméstnanci, hlavné tedy obchodni zastupci, pfistupovali ke kazdému zékaznikovi

individualn¢ a neustale rozviji jejich kvalifikaci (Blaha, 2019).

326 Styl

Majitel je v neustalém kontaktu se svymi zaméstnanci. Klade diraz na spolehlivost,
pfijemné vystupovani hlavné obchodnich zastupcii k zdkaznikiim, na zodpovédnost
zaméstnance za odvedenou praci a na spoluprdci mezi zaméstnanci. Styl fizeni je
jednoduchy, majitel komunikuje se svymi zaméstnanci ptimo. Zpisob plnéni ukolu je
tymova prace vSech zaméstnanct, kdy je majitel naklonén k iniciativnimu
chovani a napadim, kazdy napad totiz peclivé zhodnoti. Majitel podniku, 1 ptes pili
a zodpovédné chovani zaméstnanci podpory prodeje a nakupu, se o konecnou verzi
objednavky stara sam. Neni to proto, ze by svym zaméstnanciim dostatecné neduveroval,

jedna se spiSe o obavu pfenechat nékomu ¢ast své dosavadni prace (Blaha, 2019).

3.2.7 Sdilené hodnoty

Zamé&stnanci v podniku jsou pfevazné ve stfednim veéku, v podniku panuje dobra nalada,
ktera pomahd zaméstnanciim vykonavat svoji praci. Majitel i zaméstnanci se snaZzi
0 maximalni spokojenost svych zakaznikt a oslovovani potencionalnich zadkaznikd. Také
se snazi dostat ocenéni ,,spolehliva firma“. Toto ocenéni podnik ziskal v letech 2014,
2015 a 2016. Obchodni zastupci se s timto cilem ztotoziuji a pii navstéve zakazniki se
vzdy snazi aktivné vyhovét poZadavkim zakaznika. UmozZni-li zakaznik obchodnimu
zastupci nahlédnout na sortiment jeho zboZi, zastupce, v ptipad¢ ze v sortimentu nalezne
konkuren¢ni produkt, se snazi nabidnout podobny produkt, ktery odpovida kvalitou

i cenou (Blaha, 2019).
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Obrazek ¢. 13: Ocenéni

(Zdroj: bmholding.cz, 2019)

3.3 Marketingovy mix

Tato kapitola obsahuje nastinéni marketingového mixu spolecnosti BM Holding, s. r. o.

— 4P (produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace).

3.3.1 Produkt

Spole¢nost své zbozi nevyrabi, ale zabyva se dovozem a distribuci cukrovinek a potravin
po celé Ceské a Slovenské republiky. Dodavateli jsou vyrobei a distributofi cukrovinek
a potravin z celého svéta. Podnik neustale rozsifuje sviij sortiment, obchodni zastupci se
ptaji zakaznikl o jaké cukrovinky maji zajem. Diky témto malym prizkumtm preferenci
zakaznikli majitel podniky neustale hleda nové druhy kvalitnich cukrovinek z celého
svéta (Martinasek, 2019).

¢ @ () @ =L
gbe @ v B o= &
G wm D B @ @

Obrazek ¢. 14: Sortiment

(Zdroj: bmholding.cz)

3.3.2 Cena

Cena je stanovena nakladovou metodou, odviji se tedy od nakupni ceny produkti. K této

Castce se pak prficte stanovend piirazka zisku a vznikd celkova vySe nékladii na dané
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zbozi. V této cené je i zahrnuta doprava k zakaznikovi. Ze zakladniho ceniku majitel
poskytuje zakaznikiim slevy a benefity. Cena za zbozi je pak porovnavana s cenami za

dané zbozi u konkurence (Matinasek, 2019).

3.3.3 Distribuce

Zbozi je zakaznikim dovazeno vlastnimi uzitkovymi vozy v pravidelnych intervalech,
spole¢nost disponuje péti uzitkovymi vozy. Délka intervali je ve vétSin€ ptipadi tyden.
V piipadé€ vytiZzenosti vlastnich vozi je zbozi zdkazniklim dopravovéno prostfednictvim
firmy PPL. Majitel podniku se snazi pii zavozech, pokud to je jen trochu mozné,
maximalné¢ vyhovét zdkaznikiim, nejsou nastaveny minimdlni vySe objednavek

(Martinasek, 2019).

3.3.4 Marketingova komunikace

PrestoZe spolecnost piisobi na trhu jiz fadu let, marketingova komunikace neni ptili$
rozvinutd. Spolec¢nost vlastni sice webové stranky i facebookové stranky, ale nejsou ¢asto

aktualizované. Jejich aktualizace probiha jednou za ¢tvrt roku. (Martindsek, 2019).

V lednu roku 2020, byl na webové stranky podniku pfidan katalog. Hlavicka webové

stranky, je zobrazena na nasledujicim obrazku.

8” ”OHM &

(1 0 spolecnosti Nabidka cukrovinek

Kontaktujte nas Katalog

n

Julkiroviinky

Obrazek ¢. 15: Webové stranky podniku

(zdroj: bmholding.cz, 2020)

Jak jiz bylo zminéno vyse, v lednu roku 2020 byl na webové stranky ptidan katalog.
Nékolik vytiskGi zminéného katalogu sebou vozi obchodni zastupci, pti zavozech

anabizeji tak zakaznikim dalsi produkty. V katalogu jsou piehledné zobrazeny jednotlivé
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produkty, které podnik nabizi. Pod obrazkem produktu je uveden jeho nazev, hmotnost

cukrovinky a kéd produktu. Ukazku katalogu je mozné vidét v nasledujicim obrazku.

Zvykaiky

1782 FINI 2vjkaky 1751 FINI 2vjkatky 1309 RAINBOW 2vjkatky
-TORO BALLS 5q - UNICORN 5g na listé 28g

1209 JAKE zvykacky meloun - sacek 250ks 1315 CAR SHAPE TATTOO
- 5 tetovackou 2,59

Obrazek ¢. 16: Ukazka katalogu

(Zdroj: bmholding.cz, 2020)

Jak jiz bylo zminéno vyse, podnik nevyuziva facebookové stranky dostatecné. Podnik by
m¢l Castéji sdilet produkty, které ma v nabidce i tfeba s odkazem. Pies odkaz se zdkaznik

dostane na webové stranky, na kterych se mize podivat i na dalsi nabizené produkty.
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BM Holding - cukrovinky
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Premyslite, co si dat k odpoledni kévicce? Vybornou volbou jsou
susenkové kosticky CRISPY s mlécnou nebo kakaovou napini, Skvélé
jsou rovnéz waflové kulicky LUMARKI jak v ofiskové, tak v kokosové
varianté. // NEW ARRIVAL
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Obrazek ¢. 17: Priklad reklamy na facebooku

(Zdroj: Facebook.com/bmholdings.r.o., 2020)

3.4 Segmentace trhu

Vzhledem Kk charakteristice podniku Ize fici, ze spole¢nost se zaméfuje na zakazniky, ktefi
maji obchod s cukrovinkami a potravinami, jde tedy o B2B trh. BM Holding s. r. 0. ma
stanovenou nabidku cukrovinek pro zvoleny segment trhu. Nabidku cukrovinek se snazi
prizpisobovat potiebam a pranim zakaznika snazi se o uspokojeni nejvétsiho poctu
zakaznikl vybraného segmentu.

Prestoze ma spole¢nost na ¢eském i slovenském trhu dobré postaveni, je potieba neustale
hledat nové lokality. Snazit se svym sortimentem oslovit potenciondlni zakazniky

(Martinasek, 2019).
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3.5 PEST analyza

Nyni bude provedena vnéjsi analyza podniku metodou PEST.

3.5.1 Politicko-legislativni faktory
Vzhledem k tomu, Ze podnik pouziva reklamu na socialni siti a na webu, musi pfi sdileni
fotek dbat na autorska prava. Dale si podnik musi davat pozor na nekalou soutéz, ktera
fika, ze podnik nema pravo hodnotit a komentovat zalezitosti jiného podniku. Podnik také
musi dbat na zdkony, zejména na ty, které upravuji zejména oblast ucetnictvi, dani,
zameéstnanct, zadkazniki a konkurence. Mezi tyto zakony patii:

e Zakon ¢. 89/2012 Sb, Obcansky zakonik u¢inny od 1.12.2018

e Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, G¢inny od 13.1. 2018 Zakon ¢.
563/19918Sb., o ucetnictvi, t€inny od 1.1. 2018

e Zakon ¢. 112/2016 Sb., o elektronické evidenci trzeb
e Zakon €. 143/2001Sb., o ochran¢ hospodarské soutéze ti€inny od 1.9. 2017
e Zakon ¢. 262/2006 Sh. Zakonik prace, Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy,

e Zakon €. 258/2000 Sb., o ochrané vetejného zdravi a o0 zmeéné nékterych

souvisejicich zakont uc¢inny od 11.8. 2000,
e Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich

e Zakon €. 309/2009 Sb., o zajisténi dalSich podminek bezpecnosti a ochrany zdravi
pfi praci, ve znéni pozd¢jSich predpist

%

e Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich a o zméné

a doplnéni nekterych souvisejicich zakont, ve znéni pozdéjsich predpisii
e Vyhlaska ¢. 417/2016 Sb., o zpiisobech oznacovani potravin,

e Vyhlaska €. 450/2004 Sb., o oznacovani vyzivové hodnoty potravin (Martinések,
2019).
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3.5.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory je dalsi dilezity faktor, které ovliviiuji podnik. Pro podnik jsou
nejdulezitejsi faktory DPH, kurz EURA a vyvoj mezd.

ye

e Dan v pfidané hodnoty — DPH je faktor, ktery tvoii piijem statniho rozpo¢tu. DPH
se plati pfi ndkupu zbozi a sluzeb a ma tii zakladni sazby: zakladni sazbu 21 %,
snizenou sazbu 15 % a tfeti sazbu, ktera je ve vysi 10 %. BM Holding, s. r. 0. je
platce DPH a je tedy povinen dan vypocitat a odvést ji stdtu prostiednictvim
finan¢niho ufadu (podnikatel.cz, 2019).

e Kurz EURA —vzhledem k tomu, Ze spole¢nost dovazi cukrovinky i na Slovensko,
je pro ni dilezity kurz EURA. Kurz bere k prvnimu dni v mésici.

e Kurz Amerického dolaru a kurz Polského zlotého — spole¢nost odebira
cukrovinky z celého svéta, proto je proto je pro n¢j dilezity aktualni kurz
I Amerického dolaru a Polského zlotého.

e Vyvoj mezd — pramémé mzdy v Ceské republice neustéle rostou. Tento rist
znazornuje nasledujici graf. Na konci roku 2016 byla primérna mzda ve vysi 27
764 K¢, na konci roku 2017 ¢inila 29 638 K¢ a v roce 2018 byla primérnd mzda
ve vys$i 31 868Kc a v roce 2019 primérna mesiéni mzda je ve vysi 34 125 K¢.
(www.¢su.cz)

Priimérna hruba mési¢ni mzda
40 000
35000

30 000
25000
20000
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0

m2010 m2011 =2012 ®=2013 ®=2014 =2015 m2016 =2017 m=2018 m=2019

Graf ¢. 1: Primérna mési¢ni mzda v Ceské republice

(Zdroj: csu.cz, 2020)
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3.5.3 Socialni faktory

Vyvoj spolecnosti se méni i se socidlnimi faktory i socidlnim prostfedi. Velké zmény lze
pozorovat v hodnotach obyvatel a tim dochazi ke zméné¢ jejich potieb a preferenci.

Prestoze vétSina spotiebitelll konzumuje sladkosti po cely rok, prodej cukrovinek
dosahuje vrcholu na konci kalendainiho roku. Prodejci cukrovinek zaéinaji pozorovat
pomaly riist na zacatku prosince, tedy pied svatkem svatého MikulaSe. V tomto obdobi
se prodavaji cukrovinky, ktera se prodéavaji po cely rok ale i specifické cukrovinky, které
se v tomto obdobi prodavaji, napiiklad vano¢ni cokoladové kolekce, cokoladové ozdoby
na stromecek nebo adventni kalendare. Prodej cukrovinek se také zvysSuje pied

Velikonocemi. Zakaznici maji zajem o ¢okoladové velikonocni zajice nebo vajicka.

Zvoleny Zivotni styl spotiebitel hraje velkou roli v potravinarském trhu, tedy i na trhu
s cukrovinkami. V soucasné dobé se lidé snazi snizovat potiebu cukru a sleduji vyrobky,
které obsahuji co nejméné cukru nebo jsou ptirodné doslazovany. Na toto piani zakaznikt
rychle reaguji nejen vyrobci, ktefi vyrabi cukrovinky i s malym obsahem cukru, ale
I distributofi. Za tyto cukrovinky jsou spotfebitelé ochotni si pfiplatit. Spotiebitelé sleduji
jaké ma cukrovinka slozeni, jakou mé kalorickou hodnotu, obsah tuki a velikost baleni

(Martinasek, 2019).

Majitel podniku uvedl, Ze podle vyzkumu spoleénosti GfK, v Ceské republice neexistuje
domaécnost, kterd by si alesponn jednou za mésic nedoptala cukrovinky, jako jsou:
¢okoladové vyrobky, lizatka, susenky, bonbony, nejriznéjsi oplatky, pendreky a dalsi.
Preference spotiebitelli pendrekii hovoii o tom, Ze se spotiebitelé pii vybéru pendrekli
zajimaji o sloZeni pendreki, proto majitel podniku objednava hlavné pendreky od
spolecnosti Pedro, ktera dbd na slozeni svych vyrobki. Proto cukrovinky od tohoto
vyrobce obsahuji pouze barviva z piirodnich zdrojii a ktera jsou zaroven obohacena
ovocnou §tdvou. Od roku 2015 spolecnost Pedro nepouziva palmovy ole;.

Spotrebitelé¢ cukrovinek, ktefi preferuji pifi nadkupu bonbdény, maji zajem o sacky
S bonbony, které obsahuji vice druhit bonbont.

Vyzkum spoleénosti Gfk také ukazal, ze v Ceské republice byl zaznamenéan zrychleny
rust segmentt, a to ¢okoladové vyrobky a zvykacky. Nejpomaleji vSak roste segment

S bonbony (Martindsek, 2020).
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3.5.4 Technické a technologické faktory

Aby mohl podnik Iépe Celit konkurenci, musi vyuzivat nové komunikaéni technologie.
V prodejn¢ i na sklad¢ je zafizeno internetové piipojeni a pevny pocita¢. Majitel podniku
si je védom, Ze jeho informacni systém je zastaraly a hodla jej obmeénit. Jako ucetni
program pouzivdi POHODU. Tento ucetni program vSak nema pfiili§ rozvinutou
skladovou evidenci. Pii zmén¢ informacniho systému majitel zvazuje také pofizeni
platebnich terminalt, pro kazdého obchodniho zastupce. V bieznu roku 2017 ma podnik

zafizeni pro EET (Martinasek, 2019).

3.6 Porteruv model 5 konkurenénich sil

Vnitini prostiedi podniku je analyzovano model péti konkurencnich sil.

3.6.1 Potencialni konkurenti

Trh s cukrovinkami je tak pfetizeny, ze za poslednich 10 let nevznikla zZadna nova

konkurence. Mezi bariéry pii vstupu na trh s cukrovinkami se fadi:
e dostate¢ny zakladni kapital,
e skladovaci prostory,

e zajiSténi distribuce (Martinasek, 2020).

3.6.2 Rivalita mezi podniky

Na trhu s cukrovinkami je silné konkurenc¢ni prostiedi. Majitel BM Holding s. r. o.
odhaduje sviij podil na trhu 15% Za nejvétsi konkurenci se povazuje spolecnost MP
sweets, s. r. 0., ktera ma velice podobny a stejné kvalitni na sortiment jako BM Holding.
Podil na trhu spolecnosti MP sweets je odhadovan na 25 %. BM Holding s. r. 0. ma vSak
v tomto konkuren¢nim boji vyhodu, Ze ma loajalni zédkazniky, ktefi jsou se spolecnosti
spokojeni a neptechazi ke konkurenci. Dalsi vyhodou je, Ze majitel podniku pravidelné
analyzuje trh s cukrovinkami a stale rozsifuje sviij sortiment. Jedna z véci, ve ktera ma
vsak konkurence navrch je a pohodli pro zékazniky. V podniku BM Holding, s. . 0. kdyz
si zakaznik ptijede pro zbozi do kamenné prodejny (do skladu) sam, pohybuje se ve
skladu. Zakaznik si musi ddvat pozor na vysokozdvizné voziky, paletové voziky a spoustu

dalSich nebezpeci (Martinasek, 2019).
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Nejveétsi konkurenti:

e MP sweet, s. 1.0,

e Top cukrovinkys.r. 0.,

e Trebor sweetss. r. 0.,

e GEMINIDDs.r. 0.,

e VIOLET KANGAROOSs.r. 0.,
e AYGEs.r.0,

e Petr Prochazka

e PALOMA PLUS; s. r. 0. (Martinasek, 2020).

3.6.3 Smluvni sila kupujicich

Postaveni kupujicich je na trhu velmi silné. Zikaznici se neustdle ptaji na novinky
v sortimentu. Zakaznici nejsou limitovani minimalnim odbérem, zbozi jim je
dopravovano v pravidelnych tydenni zavozech. Podnik ma deset vyznamnych zakaznikd,
ktefi maji velké odbéry kazdy tyden. Podnik ma vice nez 250 stalych zakazniki, ktefi
jsou mu vérni vice nez deset let, ptiblizné¢ 200 zakazniku se fadi do B2B trhu. V jarnich
a letnich sezénach se pocet zdkaznikd o Ctvrtinu zvysi diky stankovym prodejctm.
Majitel se zamétuje se na velké firmy a na narodni a nadnarodni fetézce (Martinasek,

2019).

3.6.4 Smluvni sila dodavatela

Spolecnost je se vSemi svymi dodavateli spokojena. Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele
patii dodavatel v Mad’arsku a v Polsku. Majitel podniku od téchto dodavateli odebira
zboZi uz od roku 1996, od data zaloZeni minulého podniku. Za dobu existence tohoto ¢i
minulého podniku, se nestalo, aby byl ohrozen chod prodeje. Smluvni sila dodavatelil
neni velka, musi dodrZovat piesné dané maloobchodni podminky, které musi dodrzovat

(Martinasek, 2019).

3.6.5 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Hrozba substitutil na tomto trhnu je opravdu vysoka, existuje o mnoho druhi jakykoliv

cukrovinek. Vzhledem k tomu, ze majitel podniku pravidelné analyzuje trh, je malokdy
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novym substitutem zaskoCen. Zna slozeni substitut a vi pro€ je jeho cukrovinka lepsi

(Martinasek, 2019).

3.7 Dotaznikové Setreni

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva analyzou dotaznikového Setfeni, a to konkrétné
jednotlivych odpovédi. Toto dotaznikové Setieni bylo zaslano 200 zakaznikiim podniku
BM Holding, s. r. 0. 15. listopadu 2019. Dotaznikové Setieni bylo zakaznikiim zaslano
emailem a bylo zaméteno na zjisténi spokojenosti zakazniki podniku a komunika¢nimi
nastroji, také zjistovalo jakou formu komunikace zékaznici preferuji. Dotaznikové

Setfeni vyplnilo 120 zékazniki.

Otazka ¢. 1

Otazka ¢. 1 se dotazovala, jakym zpisobem se zdkaznici o podniku dozvédéli.
Z celkového poctu 120 respondentt se 57 (48 %) z nich dozvédélo o podniku od znamych,

42 zékaznikt (35 %) pies internet. Pfes socialni sité se o podniku dozvédélo 11 zakaznikt

(9 %) a 10 zakazniki (8 %) se o podniku dozvédélo ndhodné.

8%

= od zndmych = pfes internet pies socialni sit’ nahodné = jinak

Graf ¢. 2. Jak jste se o podniku BM Holding s. r. 0. dozvédél/a?

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)
Otazka ¢. 2

Otazka ¢. 2 se zakaznikt dotazovala, jaka forma marketingové komunikaci jim vyhovuje
nejvice, vice nez polovina zakaznikt, 62 (52 %) zvolilo internetovou reklamu. 28

zakaznikt (23 %) uvedlo, Ze nejvice jim vyhovuje televizni reklamu. 18 zakazniku (15 %)
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preferuji tiSténou reklamu v novinéach, Casopisech a jiné. 12 zakaznikd (10 %) dava

ptednost venkovnim reklamam.

u televizni reklama

= tiSténa reklama (noviny, Casopisy,
reklamni letacky, apod.)

= venkovni reklama (plakaty,
billbardy, apod.)

= internetova reklama (webové
stanky, facebook, apod.)

Graf ¢. 3. Jaka forma marketingové komunikace Vam vyhovuje nejvice?

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)
Otazka ¢. 3

Otazka ¢. 3 se dotazovala zda zékaznici povazuji internetové stranky podniku a nabidku
sortimentu na nich za piehledné a dostacujici. 102 zakazniki (85 %) zvolilo odpoveéd
ANO, 18 zakazniki (15 %) zvolilo odpovéd’ NE.

0%

= ano
= ne

= nevim, jejich internetové stranky
jsem nevidél/a

Graf €. 4. Jsou internetové stranky a nabidka sortimentu na nich ptehledné a dostacujici?

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)
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Otazka ¢. 4

Otazka ¢. 4 se dotazovala, zda by zakaznici chtéli na webovych strankach interaktivni
formuléf na vytvoreni objednavky, 103 zédkaznikl (86 %) zvolilo odpoveéd” ANO, zbylych
17 zakaznika (14 %) zvolilo odpovéd’ NE.

= ano ®ne

Graf ¢. 5. Chtél/a byste na webovych strankach interaktivni formulaf na vytvoreni objednavky?

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

Otazka ¢. 5

Otazka €. 5 se dotazovala, jestli byli zékaznici spokojeni s navstévou kamenné prodejny
89 zakaznikd (74 %) prodejnu nikdy nenavstivili, 21 zakaznikd (18 %) byli velmi

spokojeni a 10 zakaznikl (8 %) zvolilo odpovéd’ ano i ne.

= ano, velmi

= anoine

o

0% = ne

= v prodejné jsem nebyl/a

Graf ¢. 6. Byli jste spokojeni se zaméstnanci kamenné prodejny?

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)
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Otazka €. 6
Otazka €. 6 zjistovala, jakou formu nakupu zakaznici upfednostiiuji, 41 zakaznikt (34 %)
rad¢ji nakupuji pres internet a 79 zdkaznikli (66 %) rad€ji nakupuji v kamennych

prodejnach.

= internetovy obchod

= kamenna prodejna

Graf ¢. 7. Jakou formu ndkupu upfednostiujete?

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

Otazka ¢. 7

Otazka €. 7 zjistovala, jakou podporu prodeje zakaznici preferuji. 106 zakaznika (88 %)
preferuje slevy, 14 zakaznikd (12 %) preferuji reklamni véci. Zadny ze zakazniki

nevybral odpovéd SOUTEZE.

0%

u slevy
= reklamni véci

® soutéze

Graf ¢. 8. Které formy podpory prodeje upfednostiujete?
Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)
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Otazka ¢. 8

Otazka ¢. 8 se dotazovala, jak celkové zakaznici hodnoti podnik. 12 zékaznikd (10 %)

jsou s podnikem velmi spokojeni, 108 zakazniki (90 %) jsou s podnikem spokojeni.

0%

= velmi spokojen/a
= spokojen/a

= nespokojen/a

Graf €. 9. Jak jste celkové spokojen/a s podnikem?

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)
Otazka ¢. 9

v

Otazka ¢. 10 se dotazovala, zda by zakaznici doporucili podnik svym zndmym, 20
zékaznikt (17 %) zvolilo odpovéd” ANO, 96 zékaznikid (80 %) zvolilo odpovéd’ SPISE
ANO, 4 zakaznici (3 %) zvolilo odpovéd’ SPISE NE.

3% 0%

= ano
= spiSe ano
= spiSe ne

= ne

Graf ¢. 10 Doporucili byste tento podnik svym znadmym?

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 202)
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Otazka ¢. 10

Otazka ¢. 10 zjistovala, jak dlouho zakaznici nakupuji u BM Holding, s. r. 0. nad 10 let
ma podnik 45 zakaznika (38 %), 37 zédkaznikl (31 %) u podniku nakupuji do 10 let. 25
zékaznikl (21 %) nakupuji do 5 let, 10 zakaznikt (8 %) nakupuji u podniku do 3 leta 3

zékaznici (3 %) nakupuji méné nez jeden rok.

= 1 rok a méné
m do 3 let
mdo5let

= do 10 let

= nad 10 let

Graf ¢. 11: Zékazniku podniku jsem
Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

Otazka ¢. 11

Otazka ¢. 11 zjiStovala pohlavi zdkaznika. Dotaznik vyplnilo 101 (84 %) muzh a 19 Zen
(16 %).

= 7ena = muz

Graf ¢. 12: Zakaznikem je?

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)
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Otazka €. 12

Posledni otazka dotaznikového Setieni, otazka €. 12 zjisStovala, do jaké vékové kategorie
zakaznik spada. Nejvice zakaznikli spadad do vékové kategorie 31 — 40 let, tuto odpoveéd
zvolilo 35 (29 %) zakazniki. 15 zakaznikt (13 %) patii do vékové kategorie 19-30 let.
28 zékaznikl (23 %) spadé do kategorie 41 — 50 let. 24 zédkaznikl (20 %) spada do v€kové
kategorie 51 — 60 let. 18 zakazniku (20 %) spada do kategorie 61 a vice let. Dotaznikové

Setfeni nevyplnil zadny zdkaznik, ktery by spadal do vékové kategorie do 18 let.

0%

= do 18tilet

= 19-30let

31-40 let

41-50let

m 51 -60let
23%

= 61 avice let

Graf ¢. 13. Do jaké veékové kategorie pattite?

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2020)

3.8 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy budou odhaleny a zhodnoceny silné¢ a slabé stranky podniku
a dale pak jeho pfilezitosti a hrozby.

3.8.1 Silné stranky — strenghts

Dulezitou polozkou, kterou lze ohodnotit jako silnou stranku podniku jsou spokojeni
a loajalni zakaznici. Tito zakaznici jsou spokojeni nejen s nabizenym sortimentem, jeho
kvalitou a distribuci, ale i s individualnim a kvalifikovanym pfistupem zaméstnancu.
Vzhledem k tomu, ze vSechny polozky sortimentu jsou naskladnény a pravidelné se

dopliuji. Malokdy nastane situace, Ze zbozi, které si zakaznik objednal, neni na skladé.
Mezi silné stranky podniku fadim:
e loajalni zakazniky,

e spokojené zakazniky,
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e kvalitni Siroky sortiment,

e (distribuci.

3.8.2 Slabé stranky — weaknesses

Mezi slabé stranky podniku jsem zaradila nedostatek marketingovych aktivit. Podnik ma
na webovych strankach veskery sviij sortiment diikladné popsany a u kazdého produktu
ma 1 obrazek. Na druhou stranu facebookové stranky aktualizuje ptiblizné€ jednou za Ctvrt
roku, coz je povazovano za nedostacujici. Jako dalsi slabou stranku podniku povazuji
konkuren¢ni substituty, které maji stejnou urovenn kvality jako sortiment podniku

BM Holding s. r. o.
Mezi slabé stranky podniku fadim:

e nedostatek marketingovych aktivit,
e substituty, které maji stejnou Groven kvality,

e pracovni vytizenost majitele.

3.8.3 Prilezitosti — opportunities

vvvvvv

a 0 cukrovinky z celého svéta. Vzhledem k tomu, ze pocitacova gramotnost je natolik

silnd a lid¢ 1 v dichodovém véku umi nakupovat na internetu.
Mezi ptilezitosti podniku tedy fadim:
e zijem o kvalitni cukrovinky,

e objevovani novych cukrovinek,

e zajem 0 cukrovinky z celého svéta.

3.8.4 Hrozby - threaths

Jako nejvétsi hrozbu pro podnik povazuji velkou konkurenci. V poslednich letech se
rozjel trend nakupt pres ¢inské e-shopy, kde se daji sehnat i cukrovinky a to velmi levné.
Mezi hrozby podniku jsem zatadila:

e silnou konkurenci,

e sortiment konkurence.
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3.8.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Béhem vyhodnocovani SWOT analyzy bude ke kazdému faktoru pfifazena vaha na skale

od 1 do 5. Toto hodnoceni bude provedeno na zakladé subjektivniho uvazeni, pfic¢emz

5 nejvyssi spokojenost s vybranym faktorem. Nejpodstatnéjsi kategorie pak bude

cvwr

vyhodnocena dle vysledné sumy soucini vah a hodnoceni.

Tabulka €. 1: SWOT analyza

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2019)

S1
S2

56
S4
S5

o1
02
03

SILNE STRANKY (Strenghts)
Loajalni zakaznici

Individualni ptistup kvalifikovanych
zamestnancl k zakaznikovi

Kwvalitni a Siroky sortiment
Distribuce
Spokojenost zakaznikd
PRILEZITOSTI (Opportunities)
Zajem o cukrovinky
Objevovani novych cukrovinek

Zajem lidi o kvalitni cukrovinky z celého
svéta

Tabulka €. 2: Silné stranky podniku

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Loajalni zakaznici

Individualni  pfistup  kvalifikovanych
zameéstnancu k zakaznikovi

Kwvalitni a Siroky sortiment
Distribuce

Spokojenost zakaznikt

63

W1
W2

W3

T1
T2
T3

0,30

0,1

0,30
0,15

0,15

SLABE STRANKY (Weaknesses)

Nedostatek marketingovych aktivit

Konkurenéni vyrobky se stejnou urovni

kvality

Pracovni vytizenost majitele

HROZBY (Threats)
Silné konkuren¢ni prostredi
Piehlceny trh

Hrozba substitut

5 15
3 0,3
5 1,5
4 0,6
4 0,6

4,5



Tabulka €. 3: Slabé stranky podniku

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Suma

soucind

Slabé stranky ,,W* Hodnoceni  Soucin
(V*H)
Nedostatek marketingovych aktivit 0,5 5 25
{2 | Konkuren¢ni vyrobky se stejnou urovni 3 3 0,9
kvality
el Pracovni vytiZenost majitele 0,2 2 0,4

Tabulka €. 4: Prilezitosti podniku

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

PiileZitosti ,,0¢ Hodnoceni

3,8

Suma

soucind

3,25

02 | Objevovani novych cukrovinek 055 |4 2,2
03 | Zajem lidi o kvalitni cukrovinky z celého 015 2 0,3
svéta

Tabulka ¢. 5: Hrozby podniku

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Suma

soucind

Hrozby ,,T* Hodnoceni  Soucin
(V*H)
T1 Silné konkuren¢ni prostiedi 0,5 5 2
") Piehlceny trh 0,25 2 0,75
T3 Hrozba substitutt 0,25 3 0,75
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Za pomoci souctu sum silné a slabé stranky podniku byla zjisténa hodnota internich
faktora: 4,5+3,8 = 8,3

Za pomoci souctu sum pftilezitosti a hrozeb byla zjisténa hodnota externich faktort: 3,25
+3,25=6,75

Pomoci balance mezi internimi a externimi faktory byla zjisténa vyslednd hodnota SWOT
analyzy: (4,5 + 3,8) — (3,25+3,5) = 1,55

Zjistény vysledek SWOT analyzy je roven 1,55. Byly zaznamendny vyss§i hodnoty pro
silné stranky podniku. Vys§i hodnoty byly v ramci externich faktor zaznamenany
u hrozeb, proto je vhodné tyto hrozby minimalizovat. Na zaklad¢ téchto hodnot se voli

strategie ST - maximin.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva vlastnimi navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu
spolecnosti. Zahrnuje také stanoveni rozpoctu a asovy harmonogram. Navrhy vychéazi
z analytické ¢asti této prace, z vysledki dotaznikového Setfeni a z vlastnich zkuSenosti
a znalosti. Navrhnuta zlepSeni a rozSifeni komunika¢niho mixu poslouzi k ziskani

vyhodnéjsi pozice na trhu a k ziskani novych zékazniki.
4.1 Navrh nového komunika¢niho mixu

4.1.1 Skoleni pro zaméstnance

Na zaklad¢ rozhovoru s majitelem podniku, ktery zastava ndzor, ze je dalezité neustale
rozvijet své schopnosti a kvalifikaci, prvni z navrhti na zlepSeni je Skoleni pro
zaméstnance podniku. Toto Skoleni zlepsi komunikacni dovednosti nejen zaméstnancil,
ale 1 majitele podniku se zadkazniky. Toto jednodenni §koleni je ur€eno nejen pro obchodni
zastupce, kteti se zakazniky pirichdzi do styku nejcastéji, ale i pro zaméstnance podpory
prodeje a nakupu. Pro $koleni zamé&stnanct jsem vybrala firmu Rh plus marketing s. r. o.
Skoleni je uréeno pro zkusené, ale i zaGinajici obchodni zastupce, ktefi budou mit
moznost své soucasné dovednosti a praktiky zkonzultovat s odbornikem. Dale také pak
pro majitele, kteti se ve své spolecnosti staraji i o obchod. Diky prakti¢nosti tohoto
Skoleni, je vhodné i pro podporu nakupu a prodeje (rhplusmarketing.cz).

Proskolovani zaméstnancti bude pod vedenim pana FrantiSka Husaka, ktery ma 20letou
zkuSenost v oblasti obchodu a vedeni obchodnich zéastupctli. Cena Skoleni na osobu ¢ini

4 900K¢ bez DPH.
Cena tohoto Skoleni zahrnuje:

o TiSténé materidly a prezentace
e Obcerstveni béhem celého Skoleni a obéd

o Zavéretny certifikat (rhplusmarketing.cz).

4.1.2 Polep auta

Zviditelnit spole¢nost pomoci automobilové reklamy je velice ucinny nastroj reklamy.

v

Timto zplisobem lze tak rozsifit povédomi po celém uzemi, kde se polepené auto
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pohybuje. Polepy aut jsou velice atraktivni, zarucuji podniku reklamni plochu zdarma

a Vv neposledni fadé samolepici reklama chrani lak vozidla.

Firmu jsem vybirala podle ceny a kvality prace, firma NANTOO Company, s. 1. 0., ktera
se zabyva polepy nejen osobnich automobilii a nakladovych aut, ale také polep
uzitkovych vozi, které spole¢nost BM Holding s. r. 0. vyuziva. V nasledujici tabulce jsou

zobrazeny nabidky polepu pro uzitkové vozy (nantoo.cz).

Tabulka ¢. 6: Orientaéni cenik polept

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: NANTOO Company, 2020)

Varianta 1 Varianta 2 Varianta 3

Polep vika motoru X X

Polep prednich dveii X

Polep boc¢ni strany X

Polep narazniku X X

Polep bo¢ni strany a zadniho okna digitalnim tiskem X

Celopolem auta digitalnim tiskem s laminaci X
CENA bez DPH (21 %) 4500 K¢ 9 000K¢ 28 000 K¢

Prvni variantu volim z ekonomického hlediska jako nejlepsi. Pro polep vika motoru
a polep narazniku jsem zvolila logo spole¢nosti doplnéné o kontaktni udaje. Pro polep

w v r

boc¢ni strany a zadniho okna auta zvolila rozsifené logo spolecnosti.
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.0,

Dovoz a distribuce cukrovinek

Obrazek ¢. 18: Vizualizace bo¢niho polepu auta

(Zdroj: bmholding.cz, 2020)

4.1.3 PPC reklama

Z vysledkt dotaznikového Setieni vyplyva, ze vice nez 50 % zakaznikd nejvice oslovuje
reklama na internetu, proto dal$i z navrhli na zlepSeni komunika¢niho mixu je zfizeni
PPC banneru na nejpouzivanéj$im vyhledavac¢i Google.com. Zfizeni této reklamy lze
velmi snadno a rychle zatidit pomoci aplikace Google Ads, kde si kazdy mize vytvofit
PPC banner pro své tcely. Tato aplikace je zaloZena na zdklad¢ jednoduchého oslovovani
zakaznikt podle toho, co zakaznici sami na google.cz vyhledavaji. V aplikaci lze zadat
slova i urcita slovni spojeni, jestlize stavajici nebo potencionalni zékaznik zada do
vyhledéavace alespon jedno z téchto slovnich spojeni, vygeneruji se mu reklamni sdé€lent,
které s nim souvisi. Za kliknuti zdkaznika na reklamu se Gc¢tuje poplatek, vyse poplatku
neni nikde stanovena, av§ak minimalni ¢astka je 0,20 K&. Cim je hodnota za proklik vyssi,
tim se zvySuje pravdépodobnost zobrazovani reklamy.

Jako klicové slova jsem zvolila: ¢okoladové bonbony, cukrovinky, lizatka, Zvykacky,
pendreky xxl, pendreky, lazenské oplatky. Pro vypocet potencionalni velikosti publika,
jsem zvolila uzemi Ceské republiky, tento odhad byl vy&islen na 7 975 570 (google.com).
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V pfipad¢, Ze bude nastaven mésicni limit na 600 K¢, pak denni primér bude 19,75 K¢

(google.com, 2020).

Cukrovinky z celého svéta | Siroky sortiment
cukrovinek | Zdrava vyziva

www.bmholding.cz~
Dovoz a distribuce cukrovinek Nejen cukrovinky, ale i
zdravavyzZiva

Obrazek ¢. 19: Navrh PPC reklamy

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

4.1.4 Komunikace na Facebooku

Jak jiz bylo uvedeno v analytické ¢asti této diplomové prace spole¢nost BM Holding jiz
facobookové stranky ma, ale nevyuziva je dostatetné. Na facebooku mohou byt
zvefejhovany nejen fotografie novych cukrovinek s podrobnym popisem a s odkazem na
webové stranky, ale i cukrovinky, které spolecnost distribuje jiz delsi dobu. V obdobi,
ktera jsou pro cukrovinky pfizniva, jako jsou Velikonoce, svatek svatého Valentyna,
svatek svatého Mikulase i Vanoce, by méla byt facobookové stranka zahlcena
tématickymi motivy s cukrovinkami. Na obrazcich nize, jsou uvedeny piiklady, jak by

takova reklama na facebooku méla vypadat.
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TUK TUKI Kdo je tam?

.“\\/ @

o To se milibi () Okomentovat
Obrazek ¢. 20: Velikonoc¢ni reklama — vajicko
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle bmholding.cz, 2020)

Chytni si kufe! &b

e

o To se milibi ([J) Okomentovat

Obrazek ¢. 21: Velikono¢ni reklama s kuiatkem

(Zdroj: Vlastmi zpracovani dle bmholnding.cz, 2020)
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4.1.5 Dary

Moznosti kam darovat cukrovinky je celd fada. Od zakladnich a matetskych skol v okoli
az po kazdoroc¢né se slavici Mezinarodni den déti. Aby si spolecnost jako pravnicka osoba
mohla odecist dar ze zadkladu dan¢ musi splnit podminku, Zze hodnota daru, jako
bezuplatného plnéni musi byt alesponi 2 000 K¢&, v tomto ptipadé si mize odecist 10 % ze
zakladu dané, ktery je snizen o polozky, které jsou odcitatelné od zékladu danég.
Spole¢nost BM Holding vénuje cukrovinky v hodnot¢ 3 000 K¢. Mezi témito
cukrovinkami budou rizn¢ druhy zvykacek, lizatek, pendrekii a spreji. V téchto

cukrovinkach budou i produkty ze zdravé vyzivy, jako jsou napiiklad ty¢inky Balila nebo

obilninové kakaové kulicky.

Obrazek ¢. 22: Darované cukrovinky ke dni déti

(Zdroj: bmholding.cz, 2020)

4.1.6 Ukast na veletrhu

Dal8im zptisobem, jak zviditelnit spolecnost, je Gi€ast na potravinaiském veletrhu, at’ uz
aktivni ¢i pasivni. Mezinarodni potravinaisky veletrh SALIMA se kona jednou za dva
roky a vzdy v sudém roku. Veletrh se uskute¢ni 19. — 21. listopadu 2020. Tento veletrh
obsahuje nejaktualnéjsi piehled Ceskych i zahrani¢nich dodavateltt potravin, pfisad,
alkoholickych napojt, cukrovinek, kavy, ¢aje a lahtidek. Veletrhu se tcastni odborni
navstévnici 1 koncovi spotiebitelé, je tedy urcen pro B2B 1 B2C navstévniky.

Veletrh probiha v péti pavilonech o rozloze vystavni plochy 27 000 m?, tuto plochu
vyuziva pfes 1000 vystavovatelii a zastoupenych firem z 40 zemi. Uastni se ho pies

25 000 navstévnikt z 33 zemi (bvv.cz).

Aktivni Gc¢ast na veletrhu v zavislosti na velikosti a typu plochy se pohybuje od 46 000
K&, proto doporucuji pasivni ucast, pti které miize majitel spolecnosti nacerpat novou

inspiraci pii rozsifovani sortimentu a osloveni novych zakaznik.
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Pasivni Gc¢ast na veletrhu by majitel podniku mohl podpofit reklamou ve veletrznim
casopise FAIRINZERT. Jinou formu reklamy pro nevystavujici spolecnosti na
Brnénskych veletrzich nejde poskytnou. Casopis FAIRINZERT je tisknut v objemu
10 000 vytiski, je ve formatu A4 a je zarucena jeho kazdodenni distribuce navstévnikim.
Cenik inzerce v tomto ¢asopisu je znazornén v nasledujici tabulce, ceny jsou uvedeny bez
DPH (bvv.cz).

Tabulka €. 7: Cenik inzerce ¢asopisu FAIRINZERT

(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle bvv.cz, 2020).

Velikost reklamy Cena

1/12 strany A4 2 340 K¢
1/6 strany A4 4290 K¢
1/4 strany A4 6 240 K¢
1/3 strany A4 7 670 K&
1/2 strany A4 11 700 K¢
1/1 strany A4 22 620 K¢
Titulni strana 1/1 A4 33 800 K¢
Zadni strana 1/2 A4 14 950 K¢
Zadni strana 1/1 A4 29 900 K¢

Majiteli spolecnosti BM Holding s. r. 0. navrhuji pouziti inzerce velikosti strany A4 za
cenu 6 240 K¢.

4.1.7 Zavedeni interaktivniho formulife na vytvoreni objednavky

Na zakladé vysledkl z dotaznikového Setfeni, kdy velka vétSina zakaznikl uvedla, Ze by
chtéli na webovych strankdch spole€nosti interaktivni formuldt pro vytvoreni

objednavky, dalsi z mych navrhi je proto zavedeni tohoto formulare.

SimpleShop slouzi jako doplnék webovych stranek, ktery lze vpasovat do jakékoliv
webové stranky. Pro vytvofeni objednavkového formulare staci jen na webovou stranku
ptidali tlacitko a nastavit nezbytna pfipojeni. Od tohoto okamziku, se o webovou stranku
postara SimpleShop a webové stranky spolecnosti budou prodévat automatizované

a budou i vystavovat potiebné doklady. SimpleShop dokaze nasledujici funkce:
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e vytvoii prodejniho formulafe,

e pfijimani objednavek a kontrolu jejich uhrazeni,

e automatické doruceni imaginarni produkti zakaznikiim,

e automatické vystavovani a odesilani faktur,

e vytvareni faktur v cizich ménach i jazycich (simpleshop.cz).
SimpleShop 1ze napojit mimo webové stranky také na nadstandartni marketingové
nastroje, jako jsou Google Analytics, emailové systémy a reklamu na socidlnich sitich,
jako je tieba Facebooc nebo Instagram (simpleschop.cz).
Za SipleShop se neplati pausaln€, nybrz 5 % z transakcei, které byly uskute¢nény pies
prodejni formulat. V nasledujici tabulce je znazornén piehled poplatkti pfi mési¢nich

obratech.

Tabulka €. 8: Prehled poplatkil

(Zdroj: simpleshop.cz, 2020)

Mésicni obrat (K¢ bez DPH) Poplatek 5 % (K¢ bez DPH)

0 K¢ ZDARMA
2000 K¢ 100 K¢

4 000 K¢ 200 K¢

10 000 K¢ 500 K¢

20 000 K¢ 1000 K¢
30 000 K¢ 1500 K¢
50 000 K¢ 1500 K¢
100 000 K¢ 1500 K¢

Interaktivni formulaf je mozn¢ si na jeden mésic vyzkouset zdarma. Spolec¢nost tedy bude
mit jeden mésic na to, aby zjistila jak jsou s formulafem zakaznici spokojeni a zda vSe
funguje jak ma. Poplatek se UcCtuje vzdy prvniho dne v mésici, v piipadé, ze systém

spocita provizi pres 100 K&, SimpleShop vystavi fakturu.
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4.2 Casové shrnuti navrhu

Vlastni navrhy, které jsou uvedeny vyse, budou postupné realizovany v prib&hu jednoho

roku. Casovy harmonogram zac¢ina v ¢ervnu roku 2020 a kon¢i v ¢ervnu roku 2021.

Prvni navrh bude realizovan v ¢ervnu roku 2020, v tomto meésici se slavi Mezinarodni

den déti, na tuto akci spolecnost poskytne dar détem z obce Svatobotice-Mistfin.

Skoleni pro zaméstnance spoleénosti probshne v mésici ¥jen, tento mésic jsem zvolila
zamérné, aby zaméstnanci mohli vyuZzit nové nabyté védomosti, v obdobi, kdy se
zékaznici za¢inaji zasobovat pfed dnem svatého Mikulase a pfed Vanoci. Polep auta jsem
zatadila do mésice zaii proto, aby na polep auta tolik neptisobilo pocasi. Ugast na veletrhu
probéhne ve dnech konéni a to je v mésici listopadu. Komunikace na facebooku a PPC

reklama bude probihat nepfetrzité cely rok.

Tabulka &. 9: Casové shrnuti navrht

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Navrh/Mésic 6. 7. 8. 9. 10. 11, 12, 1. 2. 3. 4, 5. 6.

Skoleni X
Polep auta X

Komunikacena | X | X X X X X X X | X | X X X X

Facebooku

Veletrh X

PPC reklama X X X X X X X X | X | X X X X
Dar naden déti X

Interaktivni X | X X X X X X X | X | X X X X

formular
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4.3 Finan¢ni shrnuti navrhua

V nasledujici tabulce jsou vycisleny celkové naklady. Tyto nédklady jsou ve vysi
86 740 K¢. Mezi jednorazoveé investice se fadi:

e Skoleni, cena za toto Skoleni je za vSechny zaméstnance 1 majitele,

e polep auta, cena zahrnuje polep péti uzitkovych aut,

e (cast na veletrhu — reklama v ¢asopise FAIRINREZT,

e darované cukrovinky pro déti z obce Svatobotice-Mistiin pii piileZitosti oslavy

Dne déti,

Mezi naklady, které bude muset majitel platit kazdy mésic patii PPC reklama a

interaktivni formulaf.

Tabulka ¢. 10: Celkova kalkulace naklada

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Navrh Naklad na mésic Celkové naklady
Skoleni 0 K& 34300 K¢
Polep auta 0 K¢ 22 500 K¢
Komunikace na Facebooku 0 K¢ 0 K¢
Ukast na veletrhu 0 K¢ 6 240 K¢
PPC reklama 600 K¢ 7200 K¢
Dar na den déti 0 K¢ 3000 K¢
Interaktivni formular 1500 K¢ 16 500 K¢
CELKEM 86 740 K¢

4.3.1 Prinosy navrhi

Navratnost vynaloZenych finan¢nich prostredki na zlepSeni marketingovych aktivit nelze
pfesné piedpoveédét, protoZe piinosy z navrhli na zlepSeni nebudou jen financniho
charakteru. Jeden z nefinanénich pfinosu je zvySeni povédomi o podniku BM Holding s.
r. 0., jako dalSi lze zatadit zlepSeni komunikacnich dovednosti nejen obchodnich
zastupcd, ale 1 ostatnich zaméstnancti podniku. Z pohledu finan¢nich pfinosi, 1ze sem

zatadit zvySeni trzeb a zisku oproti pfedchozim mésictim ¢i rokim.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo navrhnuti zmén komunika¢niho mixu spolecnosti

BM Holding s. r. o., kterd sidli ve Svatoboficich-Mistfin¢ a zabyva se dovozem

a distribuci cukrovinek a potravin po celé Ceské republice a na Slovensku.

Tato Diplomova prace byla rozdélena do tfi zakladnich ¢asti teoreticka, analyticka
a navrhova. Teoretickd cast byla zaméfena na definovani zakladnich pojmi
komunika¢niho mixu a také na dikladnou charakteristiku jednotlivych analyz.
V analytické Casti pak tyto analyzy byly zpracovany véetné dotaznikového Setieni. Na
zakladé vyhodnoceni téchto analyz a dotaznikového Setfeni byly sepsdny navrhy na
zlepseni komunika¢niho mixu spole¢nosti.

Tyto navrhy byly vytvoteny tak, aby co nejefektivnéji vylepsili stavajici komunikacni
mix spolecnosti, a aby byly co nejmén¢ nékladné. Kazdy navrh byl podrobné rozepsan,
u n¢kterych z nich byla vytvofena vizualni podoba. V neposledni fadé¢ navrhové ¢asti byl

vytvofen ¢asovy harmonogram a zhodnocena jeho finan¢ni naro¢nost kazdého navrhu.

Mezi navrhy, které jsou nejvice finanéné narocné, patii Skoleni pro zaméstnance

spole¢nosti, polep auta a interaktivni formular.

Jsem presvédcena, Zze mé navrhy komunika¢niho mixu jsou snadno realizovatelné

a pomohou spolecnosti ke zvyseni prodeje a ke spokojenosti zakaznikd.
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Ptiloha ¢. 1: Dotaznik

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019)

Vazeny zakazniku,

mé jméno je Bc. Monika Ziminova a jsem studentkou druhého ro¢niku magisterského
studia oboru Rizeni a ekonomika podniku na fakulté Podnikatelské Vysokého uéeni
technického v Brné. Timto bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery je

dalezitym podkladem pro mou diplomovou préci, ktera nese ndzev ,,Komunikacni mix

podniku®. Jedna se o podnik BM Holding, s. 1. o.

1. Jak jste se o podniku BM Holding, s r. 0. dozvédéli?
a) od znamych
b) pfes internet
C) pfes socialni sit’
d) nahodné
e) jinak

2. Jaka forma marketingové komunikace Vam vyhovuje nejvice?
a) televizni reklama
b) tisténa reklama (noviny, ¢asopisy, reklamni letacky, apod.)
c) venkovni reklama (plakaty, billboardy, apod.)

d) internetova reklama (webové stranky, facebook, apod.)

3. Jsou internetové stranky a nabidka sortimentu na nich prehledné a
dostacujici?
a) ano
b) ne

C) nevim, jejich internetové stranky jsem nevidéla

4. Chtél/a byste na webovych strankach interaktivni formulaF na vytvoreni

objednavky?



a) ano
b) ne

Byli jste spokojeni se zaméstnanci kamenné prodejny?
a) ano, velmi

b) anoine

c) ne

d) v prodejné jsem nebyl/a

. Jakou formu nakupu uprednostiujete?
a) internetovy obchod

b) kamenna prodejna

Které formy podpory prodeje uprednostiiujete?
a) slevy
b) reklamni véci

C) soutéze

. Jak jste celkové spokojen/a s podnikem?
a) velmi spokojen/a
b) spokojen/a

c) nespokojen/a

. Doporucili byste tento podnik svym znamym?
a) ano

b) spise ano

C) spiSe ne

d) ne



10. Zakaznikem podniku jsem:
a) 1 rok a méné
b) do 3 let
c) dob let
d) do 10 let
e) nad 10 let

11. Zakaznikem je?
a) Zena

b) muz

12. Do jaké vékové kategorie patrite?
a) do 18ti let
b) 1930 let
c) 31-40let
d) 41-50 let
e) 51-60 let
f) 61 avice let

13. Prostor pro Vase pripominky k podniku BM Holding, s. r. 0.

Dékuji za Vas ¢as a souhlas s vyplnénim dotazniku.

Bc. Monika Ziminova



