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ABSTRAKT

Diplomova prace s nazvem ,Navrhy na zlepSdrsiobeni podniku na slovenském trhu*
je zangfena na firmu ABC, vyrayjici specialni vyzivu zvat. V teoretickécasti je
vyswtlen vyznam mezinarodniho obchodu, moznosti vsfupm na zahragni trhy a
teorie analyzy vnihiho a vejSiho prostedi podniku. Druh&ast prace tato prasdi
analyzuje z praktického hlediskai€Ti cast obsahuje navrhy na zlepSetsgbeni firmy

ABC na slovenském trhu.
KLi COVA SLOVA

Internacionalizace, marketingovy mix, SWOT analygtayensky trh, strategie.

ABSTRACT

The diploma thesis ,Proposals for company improvenen the Slovak market” is
focused on company ABC, producing special feednohde for animals. Theoretical
part deals with the importace of international &adosibility for businesses how to
enter into foreign markets as well as theory amslg$ internal and external business
environment. Second part of the thesis analysesetkavironment from the practical
point of view. Third part consists of suggestior@vhto improve ABC company’s

business model on the Slovak market.
KEY WORDS

Internationalisation, marketing mix, SWOT analykvak market, strategy.
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Uvod

VétSinaceskych podnik se snazi navazat spolupraci s partnery ze zahraniplatnit
tak své vyrobky na zahramich trzich.Ceska ekonomika charakteristickd malym
vnitinim trhem a nedostateou vybavenostiifrodnimi zdroji nabada k zapojeni se do
mezinarodnich transakci. V dneSni &obplati: ,nhebude-li podnik v kratké deb
konkurenceschopny na mezinarodnich trzich, velmy ktrati konkurenceschopnost i
na narodnich trzich a dostane se do prohién{Korab, Chalupsky, Dvikak, 2000,
str. 7)

Pokud chce podnik uggné prorazit do mezinarodniho podnikatelského pemlit je
nutné, aby il vhodrg stanovenou a promyslenou strategii. Podle Pojéepmdstatné
nasledujici: ) kdyz se sit tocdi stale rychleji, bez dlouhodobé strategie neni
podnikatelsky uUsfgh mozny. Trvalé konkurém vyhody Ize dosahnout jen
prostrednictvim strategle (Fotr, Vacik, Sougek, 2012, str. 15)

Diplomova prace se zaffuje na navrh zlepSeniipobeni podniku na slovenském trhu a

je systematicky ragen¢na docasti teoretické, analytické a navrhove.

Teoretickacast vymezuje problém, cil a pouzitou metodologplainové prace. Poté
jsou v ni zpracovany definice internacionalizaceerfi, mozné formy vstupu na
zahrantni trhy a teorie analyzy vititiho a vijSiho prostedi podniku od tznych

autoft.

V Gvodu praktické ¢asti je strdné predstavena spalaost a popsano dosavadni
pusobeni nateském a slovenském trhu. Dale je zkoumangsira vnitni prostedi
podniku a marketingovy mix zasteny na slovensky trh. Na zaktattchto informaci je

provedena SWOT analyza.

Tieti cast obsahuje navrhy na zlepSeasqbeni spoknosti na slovenském trhu, které

vychazi z vysledk SWOT analyzy.
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1 CILE A METODIKA PRACE
1.1 Popis problému

Spolenost ABC misobi naceském trhu jiz 15 let a je $fiou mezi tuzemskymi

konkurenty. Své misto na trhu si vydobytagevsim diky:

vynikajici kvali€ vyrobki,

cenove politice,

 vyuzivanim prvdatidnich technologii vyroby,

vysokému stupni automatizace,

dohe fungujicim obchodnim meZankim.

Na slovenském uUzemi spofest misobi od vstupu do Evropské unie. Pro tento trh
firma zvolila stejny model jako v tuzemsku, ale gep pres prosiedniky zde neni
dostaténe efektivni. Vedeni spotmosti echazi na strategiifimého prodeje, jeji

implementaci se zabyva navrha\ast.

1.2 Cil diplomové prace

SttZejnim cilem diplomové prace jefipest spolénosti ABC navrhy na zlepSeni

pusobeni firmy na slovenském trhu.

Jednotlivymi di¢imi cili této prace je teoretické vymezeni problékyatykajici se
internacionalizace firmy a pa@bnych analyz. Neméndalezitym dikim cilem je
samotné zanalyzovani spé&testi ABC. Konkrétd se jednd o provedeni analyzy
vngjSiho a vnitniho prostedi, analyzy marketingového mixu a nasledné SWOT

analyzy.

11



1.3 Pouzité metody

V diplomové préaci je vyuzitotznych metod. Pro zpracovani teoreticiésti je vyuZita
jak primarni odbornd literatura, tak i sekundarmgbyvajici se problematikou

internacionalizace, mezinarodniho podnikani agiotych analyz.

V praktickécasti byly pouzity tyto metody:

SLEPTE analyza — analyzadgiho okoli firmy.

Porterova analyza — analyza konkuweiho prostedi spolénosti.

Analyza 7S faktar — analyza vnthiho prostedi organizace.

Analyza marketingového mixu — produkt, misto, cgmmapagace.

SWOT analyza — analyza silnych a slabych strdnelyaované firmy a jeji

prilezitosti a hrozby.

Pri tvorb¢ analyz autorcerpal z osobnich rozhoviors jednatelem firmy a vlastnich

zkuSenosti ziskanyctkelbem pracovniho poénu ve spolénosti.

V rdmci navrhove&asti je vyuzito vlastnich pozndtla rozhovoi.

12



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato cast obsahuje teorii internacionalizace firmy, olgeformy pisobeni spokosti
na zahrardinich trzich, teoretick& vychodiska analyzy podnjkhp vrgjSiho a vnitniho
prostedi, teorii marketingového mixu a SWOT analyzy.

2.1 Internacionalizace firmy

Internacionalizaci firmy rozumime proces, kterynolsgnost zvySuje své p&domi o
piimém a nefimém vlivu mezinarodnich transakci, vyitiva fidi transakce s ostatnimi

zenemi. Jedna se o zapojeni firmy do mezinarodnichstaci. (Pichari 2004)

DalSi definicerika, Ze je to nezvratny proces, souvisejici s femfin Evropské unie,
ktery se tyka bdi piéimo, ¢i negimo vSech firem fisobicich nateském trhu. Je to
postupny proces rozkeny do rgkolika stupia. (Veber, Srpkova, 2008)

Jednim z vyvojovych trerid sttedoevropského prostoru v poslednim desetileti je
expanze firem na zahr&ni trhy. Tento proces se netyka jen velkych spaeti,
nachazi se zde stale vicefesinich a malych podnik které objevuji vyhody
mezinarodniho prostdi. Internacionalizace a globalizace se stalaarygrym faktorem

v rozvoji mezinarodniho podnikani.

Motivaci k rozvoji mezinarodnich aktivit e byt mnoho. NejobvyklejSimi jsou
hledani novych trznichifjezitosti, snaha o dosahovani vysSich ekonomiclefekii
diky wtSimu objemu vyroby a prodeje, snaha o vyhodné zgvg@iitomnost na
zahranénim trhu, prodlouzeni trzniho cyklu vyrobku,tigiup ke Spikovym
technologiim, zajem o spolupraci s kapitél@ilinou zahrargini firmou nebo zapojeni
do mezinarodnich podnikatelskych siti. (Machko&)

Cesti podnikatelé maji podle Ivana Jukla jako nejpaymrejsi motivy vstupu na
zahranéni trh zvySeni produktivity firmy, ziskani lepSipostaveni na trhu a nasledné

ziskani technologického naskokiegd konkurenci. (Czech Trade [online], 2013)
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Silnym impulzem byl proCR vstup do Evropské unie. Zahrémi trh se stal
dostuprjSim. Mezindrodni fisobeni pinasi firme mnoho vyhod, nagklad velky trh
s mnozstvim spégbiteli, ale také mnoha rizika. Pokud firma@emysli o vstupu na
zahrantni trh, je zakladni otazkou volba vhodné variantstupu. To je jedno

z nejslozi¥jSich a nejkomplextjSich rozhodnuti, kteréied firmou stoji. (Machkova,
2006)

2.1.1Internacionalizace malych a sfednich firem

Pro mnohé malé aistdni podniky (MSP) jsou statni hranice stéle velgimkazkou a
firmy jsou zavislé pouze na domacich trzich. Patigasnych odhad pouze jedna
pétina firem vyvazi své zbozi za hranice a jen 3%ywctala stednich podnik maji
dceainé spolenosti v zahraii. Velké ¢ast podnik ani o internacionalizaci zatim
neuvazuje, festo, Zze na nasich trzi¢kli nafstajici mezinarodni konkurenci. Aktivni
internacionalizace posiluj@st, zvySuje konkurenceschopnost a podporuje dloaihma

udrzitelnost podniku.

Problém internacionalizace MSP $p@ v nedostatku znalosti zdiiop kontaki pro
nalezeni obchodnichtipezitosti. Chylji potencionalni partrie a mapovani trhlin na
zahrantnich trzich. Pekazkou mnohych firem je i fin&ni nar@nost vstupu na

zahranéni trhy.

NejefektivrejSim gristupem k internacionalizaci firmy je individualpiistup. V kazdém
piipact je treba vypracovat kompletni analyzu sgolesti s naslednym vypracovanim
individualniho planu. Tento plan nemusi vést poleternacionalizaci firmy, rive
mit pozitivni vliv i na inovace, které ve spojenngernacionalizaci maji velice pozitivni

vliv na konkurenceschopnost. (Evropska komise[@}]ia008)
2.1.2 Faktory ovliviujici volbu obchodni metody

Vyvozce musi ¢asto pizpasobit volbu obchodni metody danému trhu, jeho

zvlastnostem a vysjosti. Volba obchodni metody zalezZiimak faktoni, jako jsou:

14



a) obchodni politika,
b) charakter vyrobku,
c) obchodni partner,

d) efektivnost. (Businessinfo.cz[online], 2009)

a) Obchodni politika

Podnik vstupujici na zahrami trh je povinen fizpasobit své vyrobky fedpigim
platnym v dané zemi. Jedna se o technické pozadditkyé mohou slouzit i jako
ochrana tuzemského trhu aitvtechnickou pekazku obchodu.

Technickymi gekazkami mohou byt: povinné certifikaty, administnai povolovaci

fizeni, vyrobni postupy, které musi podnik zajistit.

b) Charakter vyrobku

Obchodni metodu ovliwje i charakter vyrobku. Z pohledu marketingtimhe vyrobky

naspotiebni a primyslove

Spotebni vyrobky— u spotebnich vyrobk je tendence k volb negimé obchodni
metody, kde se v obchodnidettzci objevuje fada obchodnich mezanki. Tyto
mezilanky nakoupené zbozi prodavaji dale, mohou to napfiklad supermarkety,

velkoobchody a podolsn

Primyslové vyrobky- u €chto vyrobki je preferovana ifima obchodni metoda.
Duvodem je, Ze u vyrolikjako jsou stroje, Zz&eni a pimyslové vyrobky je nutné

zabezpeéit fadu doprovodnych sluzeb.

c) Obchodni partner

Obchodniho partnera jéeba volit velice obeaetre, dilezité je opait si co nejvice

informaci o jeho ekonomickém a pravnim postaveni.

Diky liberalizaci zahragniho obchodu dochazi tRd® problémi souvisejicich

s nezkusenosti vyrobnich podajkteré provadly mezinarodni obchody bez dostaté

15



piipravy a za velkého rizika. Vysledkemiake byt, Ze si zakaznik zbozi neodebere a
podnik utrpi ztratu vynaloZenych nakiada gepravu, pojidini, skladovani a podobn
V nejhorSim pipack se niize stéat, Ze si obchodnik zboZepezme a nezaplati.

d) Efektivnost

Dulezitym hlediskem p volbé obchodni metody je efektivhost. To znamena gom

vynaloZzenych néklada zisk vyplyvajici ze zahramiho obchodu k cerzbozi.

Je poteba dikladre zvazit, které trhy jsou perspektivni, na kteréédpddnik vstupovat
piimo a na které bude vstupovat Hepo. Divodem nefimého vstupu na trh mohou byt
velka rizika gimého vstupu, vzdalenost trha podobn. Dilezitd je dlouhodoba
strategie, zalozend na odbornych znalostech mezn#éro obchodu.
(Businessinfo.cz[online], 2009)

2.1.3Formy vstupu na zahranini trhy

Existuje celarada forem, jakymi se mohou firmy do mezinarodnibchmdi zapojit.
Obecr se @li na 3 skupiny, do kterych gt

* vyvozni a dovozni operace,
 kapitadlow nenargné investice,

» kapitadlow narané investice.

Pro vhodnou formu vstupu na zahkamitrh je teba zvazit tyto faktory:

investini nar@&nost,

zdroje podniku,

potencial cilového trhu,

moznost kontroly podnikatelskych aktivit v zahgdni

rizikovost podnikani,

konkurenceschopnost z mezinarodnihtitha. (Machkova, 2009)

16



Vyvozni a dovozni operace

Vyvozni a dovozni operace jsou nejsngsinformou vstupu na zahrami trhy. Tato
forma vstupu je realizovana za pomoci smluvnictakizis obchodnimi partnery, jako
jsou: prostednické vztahy, smlouvy o vyhradnim prodeji, obafiodastoupeni,
komision&ské a mandatni vztahy. (Machkova, 2009)

a) Prostrednické vztahy

Prostednici obchoduji na vlastni¢ét a riziko. Nakupuji zbozi zacélem dalSiho
prodeje za odinu v podok cenové marze. Tato forma eliminuje rizika zahmaifo
obchodu a neni fingn¢ nakladna. Je&asto vyuzivana malymi atsetinimi podniky.
Nevyhodou je ztrata kontaktu se z&kazniky a ztkawatroly nad zboZim a cenami.
(MachkovéaCernohlavkova, Sato, 2010)

b) Smlouvy o vyhradnim prodeji

Dodavatel a odivatel mezi sebou uzaviraji ramcové smlouvy. Doddved zavazuije,

Ze zbozi dor&i konkrétnimu odérateli a nikomu jinému. Vyhodou je rychly vstup na
trh zavedenymi distrikinimi kandly. Problém G¥e nastat, pokud prodejce neni
schopen zajistit Sirokou distribuci zbozZi. Nevyhode ztrata kontaktu s trhem a velk&

samostatnost prodejce.
c) Obchodni zastoupeni

Ukolem zéastupt je vyjednavat a poté uzavirat smlouvy, za kterfi pravize. Zastupce
neni v podizeném postaveniii zastoupenému. Vybudovani kvalitni zastupiteldk& s
je slozité, ale kvalita této sitmuZze rozhodnout o Ugphu. Zastupci by i

zprostedkovavat obchody v &ité oblasti a sglovat minimalni obraty. PIni také

informacni roli, predevsim sledovanim vyvoje trhu.
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d) Komisionai'ské a mandatni vztahy

Komision& zaizuje vlastnim jménem obchodni zalezitosti pro kemta. Firma
vyuziva dobrého jména, kontakdistribuenich kanatk, skladi a podob#s, komisionée.

Nevyhodou je velka samostatnost komisi@na neuplaténi vlastni image na trhu.

Mandatni smlouva je do jisté miry podobna komisisk@. Rozdil je v tom, Ze mandant

jedna jménem mandanta.
e) Piggybacking

Znamena spolupraci firem ze stejného oboru podnka@lasti vyvozu. ¥tSinou dava
velka firma za uplatu malym firmam k dispozici s#étribuini kanaly. Vyhodou pro
malé firmy je mozZnost vyuZiti jména a zkuSenostk&dirmy, kter4 poskytuje svému
partnerovifadu sluzeb, jako naixlad vyizovani objednavek, zaj&ti prepravnich

sluzeb, pojidini, celni odbaveni a podahr{Machkova, 2009)

Kapitalov é nenaroéné investice

Kapitalow nenargné formy investic ufednosiiuji podniky, které uz nadale negjt
investovat na daném trhu, algepto chiji urcitym zpisobem vyzvednout své vyrobky.
(Machkova, 2009)

Pokud podnik nehodla investovat v zahégnale chce v ramci rozvoje mezinarodnich
aktivit zvyraznit gitomnost svych vyrobkna zahrarinim trhu, niize zvolit formu:

a) licence,
b) franSizy,

¢) smlouvy ofizeni.
V pripact zajmu o spolupraci v oblasti vyrobye zvolit:
d) zuSlecliovaci operaci,

e) vyrobni kooperaci. (Plchova, 2001)
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a) Licence

Diky licercni doho@& miZe cizi firma koupit pravo vyrgéb a prodavat produkt dané
firmy v hostitelské zemi. Poskytovatel licenc#3mou dostava zaplacen podil ze zisku.
Uzivatel licence febira vesSkera rizika a investuje do vyrobnihtizami, marketingu a
distribuce zbozi a sluzeb. Prapddobr je licencovani nejlevSi formou

internacionalizace.

Nevyhodou licencovani je, Ze firma mé& velmi maloontkolu nad vyrobou i
marketingem licencovanych prodiktle zde tedyiedpoklad, Zze smluvni firmy jsou
nalezi¢ strukturovany. Rizikem je, Ze firmy po ukami platnosti licence mohou
zneuzit znalosti a technologii vyroby a prodavat padobny vyrobek. Licence byvaji
znan¢ neflexibilni, proto mohou nastat problémy, pokimte firma négnit viastnickou
strukturu a podohn

b) FranSiza

FranSiza je smluvni vztah, ve kterém franSizer ytogk svou znéku a pravo uZivat
predmét podnikani své spateosti. Poskytuje tak know-how a nabyvatel fransey
zavazuje platit odému a dodrzovat obchodni politiku poskytovatele. Raidu je

piedani Usggné podnikatelské koncepce a moznost podnikanzpachou znékou.

~

Vyhodou jsou nizsi naklady ne#i gamostatném podnikani a omezeni podnikatelskych
rizik. FranSizeétidi st a dodrzuje jednotnou obchodni politiku. Mira bartku malych
firem uZivajici franSizing je niZsi, neZz u malyadukromych podnikatél Navratnost

vloZenych investic je rychlejSi. K niz§im nakiad pomaha fedevsim vypracovany

systém zasobovani.

U franSizingu se kombinuje trzni sila zavedenéhowkhow velké firmy s osobni

iniciativou soukromého vlastnika.
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c) Smlouva oFizeni

Jedna se o zvlastni smluvni typ, ktery uzivajteré firmy z pamyslow vyspelych
zemi. Firmy poskytujiidici znalosti Sgkovych manaZér, obvykle na ufitou dobu,

podle smluvniho zakladu. Jde fepos oswdéené koncepc#zeni do zahranii.

Odmeénou zde mze byt utité procento z obratu, podil na zisku nebo mozagstani

akcii spolénosti.

d) ZuSlechtovaci operace

Podstatou zuSle€bvacich operaci je zpracovani surovin, matértlpolotovaf do
pokratilé nebo finalni podoby. ZuSletthwaci operace jsou motivovany nizSimi naklady
na pgepracovani v zahratii MuZe se jednat o nizSi mzdové naklady, energetické,

surovinové, materialove, naklady na obaly neboimg&jni naklady a podokn

e) Vyrobni kooperace

Mezinarodni vyrobni kooperace je zaloZzena na dend vyrobniho programu mezi

vyrobce z tiznych zemi. Finalni vyrobek je kompletovan jednigbamokima vyrobci.

Spoluprace rize probihat natznych udrovnich, krogh vyrobni kooperace, také ve

vyzkumu a vyvoji, odbytu nebo poskytovanznych sluzeb.

Smluvni partn@ mohou vyuzZivat rozdil v nakladovosti jednotlivych komponént
v dostupnosti vyrobnich zdigj v dostupnosti zdr@j financovani a podokin Celkové

naklady na finalni vyrobek tak klesaji. (Plchova02)

Kapitalov é naroéné investice

Kapitalow nara@né investice jsou ffznané pro velké podniky. V mnohatipadech

investice putuji z jedné vysig zent do druhé. (Machkova, 2009)
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Motivaci kapitalového vstupu na zahramiitrh existujerada. EBmi hlavnimi mohou byt
nizsi vyrobni naklady, najklad niZSi arové mezd, levné suroviny a moznost jejich
zpracovani fimo na mist. Motivem firmy miZe byt také ekonomickyust, ktery na
vlastni trhu dosahnul maxima. @hk, 2003)

Kapitalovy vstup na zahrafmii trh je nejvySSim stugm internacionalizace firmy, ktery
vyuzivaji gredevsim velké firmy a to K¥i vysokym investtnim narokm. D¢lime jej

na dva druhy a toffma nebo portfoliova investicerithé zahranini investice mohou
mit formu kapitadlovych vklai@ i vnitrofiremnich mhjc¢ek. Portfoliové investice

znamenaji nakup akcii nebo cennych pag¥imeé zahrarini investice dliime na:

akvizice,

o faze,

 investice na zelené louce,
» spole&né podnikani,

 strategické aliance. (Plchova, 2001)

Trendem vyvoje posledniho desetileti je pronikamidmpki na zahrarini trhy.
NejcastjSim divodem je snaha o zvySeni produktivity firmy. Mezod@ni obchodni
politiku ovliviuje mnoho faktar, které je teba zvazit, pro zvoleni vhodné formy
vstupu na zahragmi trh. Malé podniky népsgji vyuZivaji vyvozni a dovozni operace
nebo kapitaloy nenargné investice. Pro zvoleni spravné formyispbeni na

zahrantnim trhu je dlezité dolie analyzovat wjSi a vnitni prostedi spolénosti.

2.2 Analyza prostiedi podniku

Analyza podnikového pra®tdi se zabyva pochopenim vztahu méznymi silami,
které misobi na organizaci zevhit zvenku a ovliviuji jeji strategii. Vyraz progedi
zahrnuje mnoho vli. Ty je mozné vyjmenovat, ale je slozZité wyitivaelkovy obraz
tak, aby byly dlezité vlivy zvyrazgny. Také je dlezité porozurét budoucim externim

vlivam spolé€nosti, coz je slozité. Nutnosti je, aby analyzaabgestavena bez
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predsudik a p@ilisSného zjednoduSovani tak, aby byla platnd a pelma. (Johnson,
Scholes, 2000)

Podnikatelské prostdi podniku zahrnuje faktory, které mohou vyetapilezitosti
nebo potencionalni hrozby pro existenci spobsti. Proto je ieba toto prosedi
sledovat a systematicky analyzovat. Analyz&j$iho prostedi podniku by réla byt
zantiena spiSe na odhadnuti vyvojovych trendteré mohou v budoucnu firmu
ovliviovat. (Plesk& Soukup, 2001)

Obréazek 1: Clenéni okoli podniku (zdroj: Ketkovsky, Vykypsl, 2006)
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Analyzou obecného okoli se zabyva SLEPTE analyaakkrergni prostedi podniku

zkouma Portéiv model.
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2.3 Analyza obecného okoli - SLEPTE analyza

SLEPTE analyza se sklada zdech =zakladnich faktér socioekonomicky,
technologicky a vladni sektor. Tytoareme detail&i rozdélit na: socialni, legislativni,
ekonomické, politické, technologické a ekologicaktéry. (Sedlékova, Buchta, 2006)

2.3.1 Socialni faktory

Demografické charakteristiky (velikosti populaceskeva struktura, pracovni
preference, geografické ragdni, etnické sloZzeni apod.),

socialre-kulturni aspekty (Zivotni Urowe rovnopravnost pohlavi apod.),

dostupnost pracovni sily,

* pracovni zvyklosti.

2.3.2 Legislativni faktory

» Existence a funinost podstatnych zakonnych norem (obchodni praesowed
zakony, legislativni omezeni apod.),
» chybgjici legislativa ¢i jiné faktory (funknost soud, vymahatelnost prava,

autorska prava atd.).

2.3.3 Ekonomické faktory

o Zakladni hodnoceni makroekonomické situace (mirdade, arokové miry,
meénova stabilita, stav sénného kurzu apod.),
o pristup k finagnim zdrofim (naklady na mistnitpcky, dostupnost ra atd.),

» daiové faktory (vySe a vyvoj davych sazeb, cla apod.).

2.3.4 Politické faktory

* Hodnoceni politické stability (forma a stabilitaddly, klicové organy a iady,
politicka strana u moci apod.),
* politicky postoj (Mic¢i privatnim a zahradnim investicim, vztah k gmyslu atd.),

» hodnoceni externich vztaljzahranini konflikty, regionalni nestabilita),

23



* politicky vliv raiznych skupin.
2.3.5Technologické faktory

» Podpora vlady v oblasti vyzkum
* nové vynalezy a objevy,

* rychlost realizace novych technologii.
2.3.6 Ekologické faktory

 Prirodni a klimatické vlivy,

* globalni environmentélni hrozby,

* legislativni omezeni spojen& s ochranou Zivotnitas§edi. (Grasseova, Dubec,
Rehak, 2010)

Ucelem této analyzy je &it, které z vijSich faktofi maji vliv na organizaci, jaké jsou

mozné «inky téchto faktofi a které jsou v blizké deéb nejdilezitejsi.
(Grasseova,Dube®ehéak, 2010)

2.4 Konkuren éni prostiredi — Portemav model

Portefiv model konkureéniho prostedi slouzi jako model pro analyzu konkuieimo
prostedi v praktickécasti. Jedna se o zakladni a zarovejrozsfergjSi nastroj pro

analyzu konkuretniho prostedi a strategickéhidzeni firmy.

Ulohou stratégy je porozumini a vyrovnani se s konkurenci. Manaz@sto definuji
konkurenci velmi Gzce a ostatni faktory owiijici podnikani nevnimaji. Z tohardodu
je vhodné prova#t Porterovu analyzu, ktera kr@énkonkureni zkouma dodavatele,

substituty a potencionalni konkurenci. (HarvardiBess Review, 2008)

Tento model odvozuje silu konkurence v danémétvda tim padem i ziskovost daného
odwtvi. Analyza byva tviena v reakci na SWOT analyzu, kterdza byt povaZzovana
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za [@ilis obecnou a hrubou. Proto sasto pouZivaji ob Predpokladem je, Zze na

spol&nost pisobici na ufitém trhu misobi @t zakladnich faktar. Témi jsou:

» dodavatelé a jejich sila,

» zakaznici a jejich sila,

» hrozba vstupu konkureit

* hrozba substituf

* rivalita firem pisobicich na daném trhu. (Kkevsky, Vykygl, 2006)

Obrazek 2: Porterav model konkurenénich sil

(zdroj: http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html

Hové vstupuijici

hrozbi

kupri kupni

N el 1 B

sila sila

hrazby ﬁ«

Substituty a
komplementy

Dodavatel é

2.4.1 Dodavatelé a jejich sila

Kazdé ptmyslové odv¥tvi vyZzaduje k produkci zdroje. N#glad pracovni silu,
materidly, komponenty a jiné zasoby. Tim jsouiéwy vztahy mezi dodavateli a
odkzrateli. Silu dodavatélovliviuje mnoho faktat.
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Dodavatel ma silnou pozici kdyz:

naklady na zrénu dodavatele jsou vysoké,

je nizka koncentrace dodavditel

dodavatel se blizi monopolnimu postaveni,

dodava vysoce diferenciované zbozi,

neexistuji snadno dostupné substituty,

dodavatel mze snadno nahradit zakaznika.

2.4.2 Zakaznici a jejich sila

Pro spolénost je dlezité identifikovat zdkazniky, potencialni zakdagnia jejich
potteby a d@ekavani. Jeieba sledovat trendy v oélvi, které by mohli odlakat

zékazniky ke konkurenci, nebo Uplmmenit pozadavky a chovani kupujicich.

Identifikace kupujicich

Zakladni @leni zakaznil je na spatbitele, velkoobchod (maloobchod),uprysl a
instituce. Kazdou skupinu ovhiwuji jiné faktory i jejich rozhodovani, zda vyrobek

sluzbu koupit.

V segmentu spétbiteli je dilezita dostupnost, pohodlinjky, cena, kvalita, zaruka.
Segment velkoobchod a maloobchodelddva konkuretni schopnost vyrobku,
dostupnost, rozmanitost, dodavatelskou zavislostnami spdebiteli, obrat a
potencialni zisk z vyrobku. Pro oblastipryslu a instituci je vyznamna nakladovost vs.
ziskovost, moznost financovani, cena, vyrmvnormam a zakam, informace o
vyrobku, provedeni vyrobku, technické zaberme a servis. PoZzadavky jéeba
identifikovat jak z dvodu ziskani novych zakaziik tak z divodu udrZzeni &h

stavajicich.
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Demografickeé faktory

Demografické faktory &éime na fi zakladni, které ovliuji trh. Jsou ozrimvany jako
primarni poptavkové faktory. Jedna se oémynv populaci (pokles populace oproti

popula&nimu boomu), posuny vetku populace a rozloZentipnmi.
Geografické faktory a geografické rozmési trhu
NejdalezitejSi je rozmisini podniki podle lokace zakaznik

Zakaznici se od sebe liSi svou velikosti,ipbami, poZzadovanou kvalitou vyrabla
podobrz.

Zakaznik ma silnou pozici jestlize:

Méame velmi maly peet odigratel. - V tomto gipad je velky tlak odkrateli na
cenu produkt a na jejich kvalitu. V fipact jednoho odbratele si dokonce
muze zékaznik wovat cenu.

» Vyrobek je standardizovany. - Neni probléijfi k jinému dodavateli.

* Odkeratel ma nizky zisk. - #® zvySeni ceny produktu je mozny odchod

odberatele.

o Zakaznik je vyznamny,

» zakaznik nize snadnoiejit ke konkurenci,

» zakaznik ma informace o trhu,

* existuji snadno dostupné substituty,

» zboZi ma vysokou cenovou pruznost poptavky.
2.4.3Hrozba substituce

Tato hrozba se pohybuje v zavislosti na existersbstupnosti substitit V Portero¥
modelu jsou substituty mysleny produkty z jinéharpyslového odstvi, které mohou
tyto produkty nahradit. Pro jistou skupinu éditeii maji stejnou funkci, ale jsou
postaveny na jinych technologiich. Hrozbou je icjgjpouha existence a jejich cena ma

velky vliv i na analyzovanou firmu.
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2.4.4Hrozba vstupu novych konkurenti

Pri analyze konkurefniho prostedi musime brat v Gvahu nejen &asné konkurenty,
ale také potencionalni konkurenciad podniki pisobicich v jinych odstvi nebo zcela
noveé. Od¥tvi s velkou ziskovosti fitahuje nové konkurenty. Teoreticky seife na
trhu objevit nova firma kdykoliv. Ve skuteosti vSak existuje mnoho bariér, které brani

novym firmam vstoupit na trh.

Hrozba klesa kdyz:

jsou vysoké naklady na vstup do &t,

trh ma podobuirozeného monopolu,

naklady umo#uji uspory z rozsahu,

zékaznici jsou fipoutani ke stavajicim dodavaiet,

je t&zké se napojit na existujici distritni kanaly,

existujici firmy reaguji agresi¥ma nového konkurenta,

odwtvi ma velky stupk regulace.

2.4.5Rivalita firem na trhu

Pokud analyzujeme konkurenci, jeleZité zandiit se na otazky:

Jaka je pozice nasi firmyuwi konkurentim?

Jak se konkurencedmi a vyviji?

V jaké fazi svych Zivotnich cyklse nachéazi vyrobky v odwi?

Jaka je rentabilita odwi vaci jingm srovnatelnym odstvim?

Vstupuji novi konkurenti do oboru? Opa§jgobor nasi rivalové?

Bariéry vstupu firem do odtvi nebo vystupu zd& charakterizoval Porter. Jedna se o
diferenciaci vyroblK, rozsah produkce, distriboi kanaly, absolutni vyhody
v celkovych nakladech, mozna reakce na vstup nowé&mikurenta. Bariery vystupu
jsou zvyky a stereotypsidicich pracovnik, utopeni pee ve vyrobnich progtdcich,
vysoké néklady na vystup z aftvi. (Kefkovsky, Vykygel, 2006)
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V ekonomickém progedi mezi sebou firmy zapasi o konkufeinvyhodu, ktera rive

mit mnoho podob. D¥zékladni konkuretni vyhody podle Portera jsou:

* nékladova,

 diferenci&ni.

Konkurereni vyhoda vznika, pokud je podnik schopen dodaektivne stejré kvalitni
vyrobek¢i sluzbu jako konkurence s nizSimi naklady nebditvgeho vyrobk je lepSi
nez u konkurence. Kvalita znamena jakouk@idanou hodnotu, i#e jit i o rychlejSi

dopravu.

Pro ziskani co ne§Siho podilu na trhu firmy pouZivaji mnoho néstrokterymi
mohou byt:

technologické inovace,

cenové zavody,

reklamni bitvy,

poskytovani lepSich zakaznickych sluzeb,

nove vyrobky.

Vysoka rivalita firem na trhu je pokud:

trh je malo rostouci nebo se zmensuje,

odwetvi bude v budoucnu lukrativni,

v odwtvi pasobi velky péet konkurent,

konkurenti vyuZzivaji maximatvyrobni kapacitu, fixni naklady jsou vysokeé,

vyrobky konkurence jsou mélo diferenciovane,

bariéry z pipadného odchodu z ogtvi jsou vysoké. (Businessvize[online], 2011)

VnéjSi okoli podniku zkoumaji SLEPTE analyza a Pdrtemodel konkureénich sil.

Vnitini prostedi sleduje McKinsey ,7S".
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2.5Vnit¥ni prostredi podniku - McKinsey ,,7S*
K analyze vnitniho prostedi podniku bude vyuZzit model firmyicKinsey ,7S".

McKinsey je analyticka technika, kterd se pouziva podnoceni kritickych faktér

libovolné organizace. (Managementmania [online],$)0

Zkoumd se 7 faktdr které v anglitiné z&inaji pismenem S. Jsou to: Strategie
(Strategy), Struktura (Structure), Systémy (Sysjen®tyl prace vedeni (Style),
Spolupracovnici (Staff), Schopnosti (Skills) a $dé& hodnoty (Shared values). Je
dulezité, aby vedeni firmy bralo v Uvahu vSech sediktdii. Tyto faktory jsou
vzajemrE propojeny a selhani jednoho faktorujza znamenat selhaniéch ostatnich.

Je teba, aby vSechny faktoryigpobily ,stejnym smrem*. (Grasseova, 2010)

Obrazek 3: McKinsey "7S" (Zdroj: http://www.businesssetfree.com/mckinsey) 7s/

@ .
Shared
Values

Jako ,tvrda 3S" oznaljeme faktory: strategie, struktura a systém.
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Strategie je zde chapana jako cesta, kterou firma dojdec&nému cili. Jinymi slovy
zpasob jakym firma dosahuje své vize, jalik@m reaguje na hrozby difezitosti, které

se ji nabizi.

Struktura je obsahova a furki naph organizé&niho uspgadani. Jde o deni
nadizenosti a poidzenosti vztah mezi podnikatelskymi jednotkami v oblasti

kontrolnich mechaniziy sdileni informaci a expertizy.

Systémpredstavuje formalni i neformalginnost, kteréfidi aktivity firmy. Pati sem
manazerské inforngai systémy, komunikai systémy, inowni systémy a jiné.

Mén¢ hmatatelné, takzvana gkka 4S" oznaujeme: spolupracovniky, schopnosti, styl

a sdilené hodnoty.

Spolupracovnicijsou lidské zdroje, jejich rozvoj, véani, Skoleni, vztahy mezi nimi,

motivace, chovaniiti firmé a podoba.

Schopnostipredstavuji know-how, technologie, kvalifikace pracbgily. Je dlezité

vytvorit vhodné prosedi pro pracovniky, aby se mohtiiua vyvijet.

Styl vyjadiuje pristup managementu fkzeni atedeni problémn Casto se setkame
s rozdily mezi formalni a neformalni strankidmeni. To znamena, Ze j€ao psano a

néco jiného management ve skiresti ctla.

Sdilené hodnotyodrazeni zakladni skuteosti, idee, vize a principy firmy, kulturu
organizace. Nejilezit¢jSi sdilenou hodnotou je vize, kazdy stakeholdenitiii vné
firmy by mel védét, ¢eho chce firma dosahnout a praraw timto zpisobem. (Mallya,

2007)

Spole&nost ovliviuje mnoho vlivi z vrgjSiho, oborového a viitiho okoli firmy.
Z vrejSiho a oborového okoli jeitezité sledovat vyvojové trendy, ze kterych vypjiva
piilezitosti a hrozby. Vnini prostedi ukuji silné a slabé stranky spolesti. Taktické

nastroje firmy zkouméa marketingovy mix.
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2.6 Marketingovy mix 4P

Jedna se o soubor taktickych nastroproduktoveé, cenové, distriboi a komunikani

politiky, které firma pouZziva pro své cilové trhy.

Marketingovy mix obsahuje vSe¢jm se firmatidi, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu a dosahla tim zvolenych marketingovychi. c(Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007)

Nastroje marketingového mixu slouzi pro vzbuzenmpaspotebiteli o produkt,
ozna&ovany jsou jako "4P". Tyto nastroje jsou brany hlpdu prodavajiciho a &y by
piinaSet vyhodu i pro kupujiciho, proto vznikly 4 faky, které zakaznik vnima,

ozn&ovane jako "4C".
Mezi 4P paffi:

a) Prodkukt (Product),
b) Cena (Price),
c) Distribuce (Place),

d) Komunikace (Promotion).

4C ozn&uji: Poteby a pani zakaznika (Customer needs and wants), Nakladyrar
zdkaznika (Cost to the customer), Dostupnost (Quewee), Komunikace
(Communication). (Kotler, Wong, Saunders, Armstra2@07)

Pokud firma vyrobi spravny vyrobek za spravnou ceeuspravnou marketingovou

komunikaci a na spravném nggbude mit asfch. (Majaro, 1996)
a) Produkt

Cokoli co firma nabizi zdkaznikovi z&alem uspokojeni jeho petb a pani, a to bd’
hmotnychci nehmotnych mizeme oznéit za produkt. (Kotler, 2003)
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Klasifikace produktu

Produkty se daji roztit na dw hlavni skupiny:

» Spotebni zbozi - jednorazova speiba nebo opakované uzivani

* Praimyslové vyrobky - slouZzi k zaj&i procesu vyroby nebo dale pracovava

Spotebni zboZje urteno k osobni spibs acleni se na:

Rychloobratkové zboZi - zboZi kupované kazdy déklédni potraviny, noviny,
mydlo apod.).

Zbozi dlouhodobé spi@by - zbozi, které kupujeme nméétasto a ¥nujeme hodé

usili acasu jeho vybru (nabytek, velké spigbice, auta).

Specialni zboZi - spigbni zbozi se specialnim charakterem, pro ktenyrjaé
skupina zakaznik ochotna vynalozit Usili. Pro tyto zakazniky je Zbdak
zajimavé, Ze jsou ochotni progncestovat i mnoho kilomeir (sluzby

specializovanych léka, luxusni obléenti).

Neznameé a nevyhledavané zbozi — jedna se o zb&igrém zakaznik nevi nebo
by ho za normélnich okolnosti nekupoval. O tomtdeZi se zdkaznik dozvi z
reklam nebo se ké&mu dostane zauenych okolnosti (poplasné systémy,
pojisteni).

Primyslové zboihuzeme dlit na:

» Materialy a sodasti (pro dalSi zpracovani nebo prodej),

» Kapitalové polozky (pomahaji kupujicim ve vyod provozu strdi)

» Zasobovani a sluzby (provozni material, material gpravy, poradenské sluzby).
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Vlastnosti produktu
Mezi hlavni vlastnosti produktu gakvalita, funkce, styl a desing.
Kvalita - Hlavni hledisko pro udrzeni zakaznika, niémy dopad na produkt a jeho

vykon. Jednd se o schopnost produktu plnit své denkako jsou spolehlivost,
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trvanlivost, fpesnost a podolkn Definice kvality podle Siemensu:
"Kvalita je, kdyz se k ndm vraceji zakaznici a nedpkty." (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, s. 623)

Funkce - Nej&inngjsi konkurerni vyhodou je fjit na trh s vyrobkem, ktery méa
unikatni funkci. Jefeba sledovat, jakou hodnotu méa funkce u zakaznika.

Styl a design produktu -Styl a design mze byt pro vyrobek vyznamnym
marketingovym prvkem. Styl vyrobkuthe v zakaznikovi okam#itvzbudit pozornost
nebo ho naopak nechat chladnym. Kvalitni desigregp® se stylem mohouijékat

mnoho zakaznika poskytnout silnou konkurémi vyhodu.

Znacka - Symbol, znak, jméno, slovni spojenindito a dalSimi zfisoby mize byt
vyjadiena znéka vyrobku. Pro spétbitele je zn&a velice vyznamn&ast vyrobku.
Znaka mize nabidnout zaruku kvality a spolehlivosti. Ocim@znamka nebo zélkea
vyrobce je jakasi pravni ochrana uzitnych hodnabbitu, které by mohla konkurence

napodobit.

b) Cena

Kotler definuje cenu jako'perezni ¢astka @tovana za vyrobek nebo sluZzbuipadre
souhrn vSech hodnot, které zakazniciénjmnaa uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku

nebo sluzby“(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 729)

Cena je jediny prvek marketingového mixu, kteryizen firmg prinést zisk. Ostatni

slozky jsou spiSe naklady. (Horakova, 1992)

Tvorba ceny

Cena by se #ta pohybovat na urovni, kdy neni moc nizka, abpéirmohla tvét zisk,

a neni moc vysokd, aby byla po zbozZi poptavka. Zdkavnima naklady jako nejnizsi
moznou cenu a hodnota, kterou mé vyrobek pro zakazedstavuje horni mez ceny,
tzv. cenovy strop. Firma tedygemysli nad konkuregmimi cenami, ale i dalSimi faktory,

aby zvolila ideélni cenu. (Kotler, Armstrong, 2004)
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Obecné metody tvorby cen

Metoda zaloZzena na nakladech - nejvice pouzivan@dag zaloZzena na stanoveni

nakladi na jednici.
Stanoveni ceny na zakkagdoptavky - cena je zaloZzena na odhadu celkovébabejpes.

Stanoveni ceny na zakkaden konkurence - metoda sétSinou pouziva  vstupu

firmy na novy trh s konkuremim vyrobkem.

Stanoveni cen na zakkagnimané hodnoty - cena je tema podle toho, jakou hodnotu
vyrobku vnima zéakaznik. Takto tkicceny firmy pro wity segment trhu, kde je jejich
vyrobek jedinény. Hodnota vyrobku je ovliwma promySlenou afizenou
marketingovou taktikou. (Foret M., Prochazka, VécuKoprivova, Foret N., 2001)

c) Distribuce

Zasadni rozhodovaci problém pro management firmwjir distribuini cesty. Spatny
vybér distribwini cesty nize vést k vysokym nakladh, naopak dole zvolena
distribieni cesta vede ke konkurem vyhodt. (Foret M., Prochézka, Vaculik,
Koprivov4, Foret N., 2001)

Distribucni cesty zajiuji firmam gresun zbozi a sluzeb k zékaznikovi. Distriliuto
zaji¥uji firmam ukoly, ke kterym pé&tinformace, podpora prodeje, kontakt, nabidka,
jednani. K ostatnim funkcim pgéatfyzicka distribuce, financovani,igvzeti rizika.
(Kotler, Armstrong, 2004)

Distribwni cesty roz8ujeme ngpiimé a negimé.
Prima distribuéni cesta

Ptimou distribéni cestou vyrobce rovnou prodavd své zboZi zakawnikle to

nejjednodussi distrikini cesta. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)
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Druhy prodeje pimé distribuce:

Pfimo na mist produkce (podnikova prodejna)

Ve vlastnich prodejnach

Vlastni prodejni automaty

Prostednictvim internetu nebo katalking

Prostednictvim vlastnich osobnich prodijc

NejvétSi vyhodou pimé distribuce je kontakt s kafreym zakaznikem. Firma je
schopna poznat spokojenost zakaznika, je¢honi@ pinasi tak zptnou vazbu, na kterou
muzeme reagovat. Vyhodou jsou i nizké naklady a kdatproduktu az do posledniho
okamziku, nez je vyrobek prodan zakaznikovi. Newghotéto formy prodeje je, Ze

nepokryjeme tak rozsahly trh jako vyuzitim tiepé distribuce. (Foret, 2012)

Nep‘ima distribuéni cesta

Distribuce pomoci jednoho nebo vice pfedhiki. Vice Urovni pi prodeji vyrobki
znamena i #Si ztratu kontroly a vysSi sloZitostietzci. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007)

Nepima distribuce ze ovlivnit produkt, jeho kvalitu a prodej (propagaumiséni v
prodejnach, ve vykladnich 8kich). (Foret, 2012)

Obchodni mezianky

Jako obchodni medanky u nepimé distribéni cesty mohou slouzit

Prostednik

Vyhradni prodejce

Obchodni zastupce
Komision&
Mandata

Piggybacking. (Businessinfo.cz[online], 2009)
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d) Propagace

Propagaci (marketingovou komunikaci) rozumime spuldstrofi, diky kterym niize
firma sclit zakaznikim, obchodnim partném i klicové veéejnosti informace, které se
tykaji predevsim produkt jejich cen a mist, kde bychom mohli produkt kaupezi

Mriviw s

prodej, gimy marketing, udalosti a zazitky. (Kotler, Armsigp2004)

Reklama

"Je to jakakoliv placena forma neosobni prezena&emunikace mysSlenek, zbozi nebo

sluzeb identifikovaného sponzoréotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

NejcastjSi dleni reklamy je podle stbvacich prostdki. Zname tiskové (inzeraty v
novinach,casopisech), rozhlasové a televizni, venkovni a plohgy reklamy. (Foret,
2012)

Pri tvorbe reklamni kampahje dilezité odpo¥dét si na otazky:

Jaké jsou cile reklamy? Kolik finanich prostedki je mozné investovat? Jakaskhi
by méla byt odeslana? Jaka média bylanbyt pouzita? Podle jakych kritérii budou
hodnoceny vysledky? (Kotler, 2003)

Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime komurika aktivitu, ktera ma za cil zvySit prodej,
zatraktivnit produkt, a aby se stal vyrobek vicestdpny. Je to nefinn¢jSi nastroj
propagace, ale fingné velice narény, protoZze zakaznik dostane od firmyca
"zdarma", pouziva se kratkodobV Zivotnim cyklu produktu se nasazuje ve fazi

zavaani produktu na trh afpupadku. (Foret, 2012)
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Public relations

Public relations neboli PR imeme chapat jako vztat prace s viejnosti, pouziva se
spiSe ve #tSich podnicich &asto je zajiBuji agentury. Firma tak oslovuje potencialni

zékazniky, které neoslovila reklama. (Kotler, Armaaty, 2004)

Do PR pat poradani tiskovych konferenci, prace s novingponzorovani kulturnich a
dalSich akci. (Foret, 2012)

Osobni prodej

Mimoradre (cinny nastroj komunikace. Zakaznikimo komunikuje s prodejcem.
Dulezita je osobnost prodejce, profesionalita, zrigbosduktu, chovani, vystupovani a
duveéryhodny vzhled. (Foret, 2012)

Prednosti osobniho prodeje je velk&ep&dcovaci sila u fimého kontaktu se
zékaznikem, vzajemna komunikace a ziskani okamp#t@é vazby. Prodejce seiide

na obchodni satzku pipravit podle typu zakaznika, jehdgmi a pateb.

Zname jsou tyto druhy osobniho prodeje:

Obchodni prodej prodej produkt do supermarkéta obchodnich siti. Znamé
znaky nemohou dopustit, aby se jejich zboZi nevyskgtow prodej&, nag.

Coca Cola.

Misionarsky prodej- typickym gikladem je farmaceuticky trh. Firma vyigici
léky preswdcuje lékarniky, aby tento vyrobek nakupovali a I€kaaby jej

predepisovali.

Maloobchodni prodej prodej ve specializovanych prodejnach. Prodejuesi

znéat a unit doporwit zboZzi.

Business to businessprodej mezi podniky neboli pmyslovy prodej. Zarien

na komponenty, polotovary nebo hotové vyrobky.

Profesionalni prode} tento prodej je za#étien na vlivné osoby, navrhovatsle

organizatory spojené s timto oborem. (Pelsmackeunéns, Bergh, 2003)
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PFimy marketing

Existuje mnoho mozZnostitiného marketingu. #kladem jsou: poStovni zasilky,

telemarketing, internetmarketing. Spoié maji tyto charakteristiky:

* Neveejnost- scEleni je uteno konkrétni osah na rozdil od reklamy, ktera je pro
Sirokou véejnost.

» Prizpiusobivost scleni je mozné fizpuasobit pro uéitou osobu.

* Interaktivnost- sctleni se ndni podle reakce osloveného, ziskava sgrépvazba
od zékaznika. Usgnost je mozna vyhodnotit §gtem oslovenych s @tem
reagujicich nebo kupujicich spebiteli. (Kotler, 2003)

Udalosti a zazitky

Takzvany event marketing, relattvmovy zmsob komunikace. Jedna se dzmé
udalosti, zazitky, fhody nebo pedstaveni. Zakladem je vyvolat pozitivni pocit v

zékaznikovi, ktery touzi mit tento vyrobek a spejsij ho s danou udalosti.

Cile event marketingu

Ztotoznit se s cilovym segmentem a Zivotnim stylem.

ZvySeni po¥domi o firme ¢i produktu.

Podpdit vnimani image zniy.

Vyjadiit oddanost uc¢i zakaznikm.

Zabava pro zatstnance a zakazniky.

Umoznit propageéni prilezitosti. (Kotler, Keller, 2007)

Spravna volba marketingového mixu je pro firmu eelitilezita. Proto volba produktu,
mista, ceny a propagacdibe rozhodovat o ugphu a neusfchu firmy. Dilezité je tyto
faktory vnimat i z pohledu zékaznika. Analyzy ¢jho a vnitniho prostedi

spole&nosti shrnuje analyza SWOT.
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2.7SWOT analyza

SWOT analyza je universalni analyticka technikar&tzhodnocuje vrii a vrgjsi
faktory ovliviwijici UsgsSnost organizace nebo konkrétniho 2am Tato analyza je
pouzivana jako sitdai analyza vramci strategickéhidzeni. (Managamentmania
[online], 2015]

SWOT analyza je nastrojem strategickéiaeni, slouzi k identifikaci silnych a slabych
stranek (cile, firemni zdroje, firemni kultura, rtielské vztahy, organizai struktura,
kvalita managementu, materialni presti, systémy a podobn ve vztahu

k ptilezitostem a hrozbam, které fighazi =z vejSiho prostedi. A to jak

z makroprostiedi (ekonomické, technologické, soci&kulturni i politicko-pravni
prostedi), tak i mikroprostiedi (dodavatelé, odiatelé, zakaznici, konkurence,
verejnost). Bi uréovani silnych a slabych stranek vyuzivame vnitropavé analyzy a
hodnotici systémy. Silné strankyegdstavuji skut@nosti, které jsou vyhodou nejen pro
firmu, ale i pro zakazniky. Slabé strankyitvekute&nosti, se kterymi si firma nedokaze
poradit tak dote, jako konkurence.ieZitosti jsou ¥ci, které by firn¢ mohly ginést
uspch, zvysit poptavkei Iépe uspt u odlEratele. Hrozby chapeme jako trendy, které
mohou snizit poptavku a odradit zakazniky. (JakoNk 2008)

Tabulka 1: SWOT analyza(Zdroj: Zamazalova, 2009, vlastni zpracovani)

Interni analyza
SWOT analyza — —
Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti SO - strategie WO- strategie
Externi
analyza
Hrozby ST - strategie WT - strategie
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Kombinace vnitnich a vejSich faktofi mazeme rozdlit na ¢tyti typy strategickych

situaci:

WT — mini-mini, pokud dominuji slabé stranky uvntodniku a hrozby v okoli

podniku.

WO - mini-maxi, v pipad, Ze dominuji slabé stranky uwvhitpodniku a

prilezitosti ve vi§jSim okoli.

ST- maxi-mini, kdyZz dominuji silné stranky uvhppodniku, ale hrozby v okoli
podniku.

SO - maxi-maxi, dominuji silné stranky uunia pgilezitosti vreé podniku.
(Zamazalov4, 2009)

SWOT analyza shrnuje ¥8i a vnitni analyzy. Vysledkem jsou silné a slabé stranky

podniku, fiilezitosti a hrozby. Na zakladéchto faktofi firma tvari strategie.

Shrnuti teoretické ¢asti

Teoretickacast prace uvadi obecné formyspbeni podniku na zahranich trzich a
dava teoreticky zaklad pro SLEPTE analyzu, Porteramalyzu, analyzu McKinsey
.7S", analyzu marketingového mixu a analyzu SWOTVtoTanalyzy budou tieny

v dalSicasti prace.
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3  ANALYZA SOU CASNEHO STAVU

Jelikoz analyticka&ast obsahuje citlivé informace spitesti, které by mohly poskodit
jeji postaveni na trhu, bylo dohodnuto s jednditeliy pouzivani fiktivniho obchodniho
jména ABC, s.r.o.. V praci jsou Zmeny nazvy vyrobk a klicové skupiny zakaznik
tak, aby nebylo mozné firmu identifikovat. Nejsauigovany nazvy konkurefit Jinak
dalSi veSkeré Udaje odpovidaji reéatixistujici spolénosti.

Prakticka ¢ast obsahuje analyzy &8iho a vnitniho prostedi podniku, analyzu
marketingového mixu a SWOT analyzu, které jsou&any na slovensky trh. Tat@st
prace je zakladem pro navrhy na zlepSeni, kteréggaejnim cilem prace.

3.1 Charakteristika firmy

Obchodni jméno: ABC, s.r.o.

Pravni forma: spot@most s rdenim omezenym
Zakladni kapital: 200 000K

Vznik: konec 20. Stoleti

ICO: XXXXXXXX

DIC: CZXXXXXXXX

Spoleénost ABC byla zaloZzena #dma spoléniky koncem 20. stoleti. Jedna se o ryze
ceskou spolénost. Autor si firmu ABC zvolil zdvodu vlastniho fisobeni v této

spolenosti.

3.1.1Vyrobky

Spole&nost ABC prodavajici své vyrobky pod zkau Abcde se zabyva vyrobou
tekuté speciélni vyzivy zwfat. Pouziti této vyzZivy se nachazi v mszemezi

klasickymi krmivy a veterinarnimi &vy.
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3.1.2 Dosavadni pgisobeni nateském trhu

Na ¢eském trhu spobmost pisobi jiz 15 let. Nyni je velice silnou zfeu ve svém
oboru. Do powdomi chovatel se produkty pod zi&ou Abcde dostaly diky setkavani
na vystavach a prodejnich burzach, kam se sjidkla ¢ést chovatei, maloobchodnik

a velkoobchodnik Poté, co si velké mnoZstvi uzivdtelyzkouSelo, Ze tyto vyrobky
opravdu funguji a stoupla poptavka po zbo#gg zajem i ze strany velkoobchodinjk
kterych ma spolgost ABC vCeské republicéadu a pokryvaji tak té#h celé Gzemi.
Minimalné zakladni ¢ast portfolia vyroblk naSi firmy se dnes nachazi v kazdém

specializovaném obchedhovatelskych paeb.
3.1.3Internacionalizace spolé€nosti

Po rékolikaletém uspSném [isobeni nateském trhu, se vedeni spéiesti rozhodlo
vstoupit na zahradimi trh. Motivem bylo hledani novych trznichilpzitosti a moznost
vysSich ekonomickych efektdiky wétSimu objemu prodeje. Nejvhogaim teritoriem
byl trh slovensky. Ten se jevi nejvice dostupnyenajiky jazykovym barieram, ale i co
se tye technickych norem.

Firma své psobeni na slovenském trhu zahdjila po vstupu dovEbce 2005. Pro
vstup na slovensky trh byl zvolen stejny model ja&koR, ktery se spoléha na dobrou
praci obchodnich medanka (prostedniki). V sowasné dob jsou ugita uzemi doke

pokryta naSimi vyrobky, ale je i mnoho oblasti,rktge poteba obsadit.

Sowasnou pozici firmy na slovenském trhu zachycujiyayapodniku.

3.2 Analyza obecného okoli - SLEPTE

Obecné okoli jefeba analyzovat, protoze vytvdrileZitosti nebo hrozby podniku. Toto
okoli zkouméa SLEPTE analyza. Pro nasSi firmu je oléeokoli slovenského trhu

podobné tomweskému. Faktory obecného okoli nemaji na analyamyamnikrofirmu
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takovy vliv, jako napiklad na velkou stavebni spotest, ktera je zavisla na statnich

zakézkach a podobnPresto by ner#ly byt podcéovany.
3.2.1 Socialni faktory

Socialni faktory zahrnuji i faktory demografické kallturni. Mezi socialni faktor
muzeme z#adit i patriotismus. Slovaci jsou natg\narod velice hrdi a proto mozna i
newdomky ugednosiuji tuzemské spotmosti, ceské vyrobky vSak povazuji za

kvalitni.

Na uzemi Slovenska Zzije 5427 789 obyvatel. Cozheuba o polovinu nii nez
v Cesku. Leto3ni poputai rist je 3 096 obyvatel. Bmérna hustota obyvatel je asi 110
obyvatel/kni. Asi 57% obyvatel Zije ve &stech, nejvice lidi ma Bratislava a Kosice.
NaSe zbozi vyuzivajitpdevsim lidé Zijici na venkévPrimeérny vék obyvatel je okolo
40. let, celko¥ slovenska populace starne. Na Slovensku mamesmpdnmozsahla
mirné osidlena uzemi horskych oblasti. Tvar Zgepodlouhly, takZze musime tat

s naklady na dopravu zboZzi do vzd&|éich oblasti. (Infostat.sk [online], 2007)

Utednim jazykem je slovenstina, regiorébe setkavame s wfiarstinou a romstinou.
Velké procento obyvatel rozungestire v psané i mluvené forén (Mzv.sk [onling],
2015)

Nezangstnanost se na Slovensku pohybuje okolo 10%. N&meezamstnanost je
v Bratislavském a Trnavském kraji (okolo 6%), ¢ nezamstnanost ma

Banskobystricky, PreSovsky a KoSicky kraj (okol@d)5(Upsvar.sk [online], 2015)
3.2.2 Legislativni faktory

Legislativni faktory ovliviuji predevsim podnikani na daném trhu. Firma pouze vyvazi

zbozi na Slovensko, to musi odpovidat danym zéhkoa normam.

Dulezity je daovy systém. Pokud od firmy nakupuje osoba, kterdi pétcem DPH,
plati cenu s DPH a na3e spolest odvadi DPH ¢esku. Pokud je firma platcem DPH,

nakupuje od naSi spdéleosti za ceny bez DPH a zdaih probiha na Slovensku.
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3.2.3 Ekonomické faktory

V sowtasné dob se Evropa dostava z ekonomické recese a Slovéngské republice
roste HDP. Proto bychom ¥iptich letech mohli &kavat @ist volnych pracovnich mist
a zvySovani gmeérné mzdy. V roce 2014 byl na Slovensku vyprodukod®P 75,215

mld. EUR. Coz v BZnych cenach znamenalo @stro 2,2% proti roku 2013. (Mzv.cz
[online], 2015)

V roce 2010 se inflace pohybovala okolo 1%, byl@pdsobeno oslabenim poptavky
v pribéhu krize. V roce 2011 byla pmérna inflace 3,9%, v roce 2012 to bylo 3,6%. V
roce 2013 st cen zpomalil na Urowiel,4%. Od konce roku 2014 dochazi k mirné

deflaci rekteré ceny se i mignsnizily. (Spravy.pravda.sk [online], 2015)

Otewena ekonomika Slovenska je z#ana na export. Na Slovensku jsou om
nizké naklady na pracovni silureRladaji zde automobilové koncerny. Druhym

nejrozstergjSim odwtvim je elektrotechnicky gmysi.

Praimérna hruba résiéni mzdacini 955 EUR.

Pramérny starobni dchod je okolo 400 EUR. (Socpoist.sk [online], 2015)
3.2.4 Politické faktory

Ceska i Slovenska republika jsdkeny EU, tohletlenstvi rispiva k odstréiovani barier
v mezinarodnim obchad Politicka situace v obou zemich je pang stabilni, viady se
snazi podporovat ty stejné zajmy, mezi které&ipsoleny obchod. Urovié korupce

v téchto zemich je také srovnatelna.

Slovensko je parlamentni republikou. Vykonnou meéedptavuje vlada, v jejim&ele
stoji premiér. Slovensko je pod vladou spiSe lexécetrany SMER. V ramci justice
zastava nejvyssi pozici Ustavni soud a Nejvy3sd sve slovenské spalrosti i viad
pietrvava silna korupce. Soudni systém je velmi eatfZproto se soudy dlouze tahnou.
Hrozbou by pro nasi firmu mohla byt 2ma vlady, ktera by ndjklad vyrazg sniZila

starobni dchod obyvatel. Mnoho naSich zakazhijsou pra¢ duchodci. Ti jsou ale
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zarovea velkou skupinou vodi, proto by tento problém netimastat. (Mzv.cz [online],
2015)

Hrozbou je mezinarodni politicka situace, kteroovazifada krizi. Jsou zdeizné
valecné konflikty, uprchlické a finami krize. Tyto mohou mitijimy ¢i negtimy vliv na
rostouci ekonomiku Slovenska. Je sloZité&itvprogndzy budoucnosti, ale s@snymi
dlouhodobymi trendy jsou ubyvanitetini tidy obyvatel a z&tSovani mezery mezi
nizSi a vyssi vrstvou obyvatel. Prapddobné je postupné snizovani kupni sily

obyvatel.
3.2.5Technologické faktory

Technologické faktory jsou charakterizovany neystavyvijenim novych technologii.
Jejich z@azeni do firemniho portfolia ma mnohdy za néasledelektivreni vyroby.
V dokg, kdy se kazda spaleost snazi snizit naklady, hraji technologické dakt
vyznamnou roli. Mnoho zakaznikse rozhoduje podle ceny vyrahknizké ceny mize

byt dosaZzeno préwyuzitim lepSich technologii nez ma konkurence.

Slovensko pat mezi zend, které proti ekonomicky vysfejSim staim, do vyzkumu a
vyvoje @iliS neinvestuji. Hospodska strategie EU ma vsSak za cil, zvySovat investice
do vyzkumu a vyvoje. (EURACTIV.CZ [onlie], 2015)

3.2.6 Ekologické

V souwtasné dob na Zemi probihaji izné klimatické zrany. Ty se projevuji jak
samotnym oteplovanim, tak i tanim leddyevySovani hladiny m®, vyjimkou nejsou

zaplavy, nebyvala vedra a sucha v oblastech, kdeligva zvykem.

V Ceské a Slovenské republice jiZkolikatou zimu po sob sledujeme nezvykle
vysoké teploty, které se dlouhd obdobi nedostgwagi bod mrazu. Proto setde i
v zimé¢ mnozit fada bakterii a lidé tak vice pouZzivaji naSe vyroldBsive v zimnich

obdobich pouzivali mén

46



3.2.7Vyhodnoceni SLEPTE analyzy

Slovensko ma zhruba polovinu obyvatel opr6tsku, vice nez 56% lidi Zije ve
meéstech, coz je pro naSi firmu nevyhoda, protoZeina zakaznik Zije mimo nésta.
Slovensko m& mnoho neosidlenych oblasti a podlawhaly proto jsou po#rné vysoké
naklady na dopravu do vzdalgsich oblasti. Neza#stnanost se pohybuje okolo 10%,
coZ je vice nez u nas. Ekonomicka situaiistigh let by ndla byt gizniva, nejen diky
zvySovani HDP. Rimérné dichody domacnosti jsou srovnateln€eskymi a nerly
by se snizovat, spiSe naopak. Politika Zgentaké pordrné vyrovnana a podporuje
mezinarodni obchod. Hrozbou je mezinarodni poltigdituace. Klimatické zémy
poslednich let podporuji pouzivani naSich vyinbk

3.3 Analyza konkurenéniho prostiedi - Porter

K analyze tohoto prosdi bude vyuzit Portév model, slouZici nejen k analyze
konkurertniho prostedi, ale i strategickéhtizeni firmy. Na spokénost misobi @t
faktori: dodavatelé, zakaznici, hrozba vstupu konkurehtozba substitita rivalita
firem pasobicich na slovenském trhu.

3.3.1Zakaznici a jejich sila

Nejdrive je teba identifikovat naSe zédkazniky, analyzovat jejiétkupni chovani a

zvyky.
a) ldentifikace koneénych zakazniki

Jednou z hlavnich skupin zékazhifsou chovateléoni. Ti jsou organizovani do
oblastnich sdruZeni, kter4 je mozné kontaktovatlSiBd zakazniky jsou domaci
chovatelérybi ¢ek, tito jsou také sdruzovani ddézanych organizaci, které vSak nejsou

zveejnovany.
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Chovatelé koni

Chovatelé koni jsou na Slovensku uskupeni &lalika desitek oblastnich sdruzeni, ve
kterych je pes 200 organizaci. Celkovy ¢ registrovanych chovateje pres 4 000,

tito vlastni dohromadydkolik set tisic registrovanych Ziait.

Podle trend posledniho desetiletédhto chovateli ubyva Oficialni informace ze
slovenského svaztikaji, Ze chovatél za posledni dva roky ubylo asi 170, nejvice jich
ubyva z divodu @ilis vysokého ¥ku. Ve skuténosti jsou tat@isla vyssi, jelikoz starsi
chovatelé, ktd uz napiklad nemohou jezdit na sa@ide, zaregistruji svého syna
pripadré vnuka, ktery pouze vozi Zéta na sowfe. Tim pademijbyva chovatel, ktery
ve skuténosti chovatelem neni. V momeéntkdy se chovatel nedokaze o iata

postarat, chov kafi.

Specifika této skupiny zakaziik

Chovatelé koni jsou lidé milujici tento koak, wtSinou se mu &nuji od utlého ¥ku a
se zvfaty prakticky Ziji. Je&éaso¥ nara@né se o ko# starat, trénovat je a udrzet jejich
dobry zdravotni stav. JéSpred par desitkami let bylo mozné tyto iata chovat bez
vyzivovych doptiki a I&€iv. Dnes to mozné neni. Jednim &vdda je priliv zvitat ze
zemi, kde je tento sport na vysoké urovni. Mnozice bakterie, které Zsobuji
choroby a vznika tak prostor pro nase vyrobky. Dal&ivodem je stale zvySujici se
vykonnost zwviat. Pokud chce byt chovatel @Spy, musi mit s§ chov ve Spikovém

zdravotnim stavu.

Slovenské chovatele koni twfeme rozdit do i zakladnich skupin.

v

"Bohati" wtSinou podnikatelé, nedivaji se na cenygjthito nejlepsi” na trhu. Nejlepsi
pro nt znamena nejdrazsi nebo to co pouzivajiimsstta. "Nejlepsi” je zdeiedevsSim
z pohledu marketingu. Jsou ochotni pro vyrobky ijiezd zahranii, i kdyZ mohou

nakoupit i na Slovensku, jen proto, aby nikdodugl; které vyrobky nakupuiji.

Stredni vrstva chovatéljsou lidé pracujici s gmérnymi piijmy. Tito se divaji hlavé
na cenu, ale vyZaduiji i kvalitu. Di#bslySi na slevy a vyhodné nakupy.
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Tieti skupinou jsou lidé vigthodovém ¥ku s nizkymi pijmy. Pro ty je priorita nejnizsi

cena, na kvalitu vyrohknehledi.

Nevyhodou u této skupiny zakaziije velka rivalita. Chovatelé si mezi sebaasto

neporadi, které vyrobky pouzivaji jen proto, abyhinbyt lepSi nez ostatni.
Chovatelé ryhfek

DalSi skupinu tvei chovatelé ryliiek. Ty mizeme rozdlit na & hlavni skupiny a to:
aktivni chovatelé navdtujici prodejni vystavy a burzy, tito nakupuji zb@fedevsim
na €chto akcich. Chovatele nakupujici naSe zbozZi vei&lméch prodejnach a na

chovatele, kt# o tchto dophcich vyzivy nevi nebo je nekupuiji.

Zvykem aktivnich chovatél je navS®vovani prodejnich burz a raznych
chovatelskychvystav. VétSina mensSich zakazriikprovadi své jednordzové nakupy na
téchto akcich. Nakoupi si zde zbozZi na cely rok,cgdalSi ¥tSi nakupy Bhem roku
neprovadi. ¥tSi chovatelé olyejné nakupuji také nasthto burzach, ovSemskolikrat

do roka. Je i mnoho chovaigkteti se o specialni vyzévzvirat zatim nedozdéli.

b) Potencionalni zakaznici

Potencialni zakaznik je kazdy, kdo chova tatdatai
c) Potfeby a @ekavani zakaznika

Poteby a @ekavani chovatélkoni

Chovatel koni dekava, krom vynikajiciho zdravotniho stavu, ¥istvi svého ko#iv
zavod. VetsSina gchto chovatdl nakupuje dopiky vyzivy. Jsou ochotni pouZivat je

pravidelrg, otekavaji jasny navod na pouziti a viditelné vysledky
Chovatelé ryhiek

Tito chovatelé nakupuji vyrobky proto, aby nezahymjich chov. QGekavaji, Ze po
pouZziti vyrobKi, bude jejich chov zdravy. Rebuji, aby zwata dobe travila potravu,

byla vitalni, néla hezky povrchda a dolle se mnozila.
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d) Demografické faktory

Velké procento zadkaznikjsou lidé v dchodovem neboipddichodovém ¥ku. Z toho
vyplyva Zzadné nebomezené pouzivani piitac¢e a neschopnost nakupteg internet.
Tito zakaznici se e pizpasobuji zmendm, respektive Zadné 2ny v nékupnich
zvyklostech dlat nechgji. Pro ty je vhodné zachovaaiudrZzovéani stavajiciho modelu

prodeje na chovatelskych akcich a ve specializastapyodejnach.
e) Sila zakaznik
Zakaznici maji silnou pozici.

Pokud zékaznici nav&tuji specialni akce, neni problénept ke konkurenci, protoze
konkurergnich vyrobki je mnoho a jsou snadno dostupné. Mnoho zakazardkstvuje

burzy a vystavy, kde se sjizidida prodejt riznych znédek. Zakaznici ziskavaji velky
piehled o trhu a mohou se rozhodnout o nakupu naatétio kdecasto nakupuji zbozi i

na cely rok.

Zakaznici nakupujici v kamennych obchodech nerak@vtou moznost vysu, protoze
se tam ¥tSinou konkuretni zboZi v tekuté forehneprodava. Konkurenci jsou praskové

dopliky vyzZivy.
3.3.2Rivalita firem na trhu
a) Pozice nasi firmy vié¢i konkurentam

NasSe spolénost ma uci konkurenci ponirné silnou pozici, protoze je jednou z prvnich
firem, ktera natesky a slovensky trh grhito produkty piSla. Je tak Zadanou zfk@u a

mnoho zakaznikvyhledava pimo nase zbozi.

V kamennych obchodech se prakticky s konk&némi tekutymi vyrobky nesetkame.
NejvétSimi konkurenty jsou zde dafové praskové swesi. Ty maji vyhodu nizSich
cen, ovSem jejich dinnost, tedy vsebatelnost do organismu neni tak vysoka.
Nevyhodou je, Ze cena vyrobkje pro zakazniky rozhodujici faktor. NasSim

nejprodavassim vyrobkem v kamennych obchodech je OKYSELGY/Aktery
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prakticky nema konkurenci. Mnoho firem se jiz si@iijit do obchod s podobnymi
vyrobky, ale neusgre. Barierou pichodu novych vyrobkje loajalita zakaznikk této

znace.

Konkurence na specialnich akcich a vystavach jevslid a pozice nasi firmy je zde
praimérnd. Na trhu je mnoho soukromych prodejkteri distribuuji zboZi prakticky z

celé Evropy.

Mezi negimou konkurenci pét vyrobci krmnych srési, které obsahuiji proti-pfievé,
¢i minerdlni a vitaminové latky, jejicheiinnost je ovSem minimalni. Nicméhidé tyto

vyrobky chapou jako dostateou prevenci a nekupuji potom dalSi vyzivove dkpl
b) Analyza konkurenti na trhu
Zbozi pro chovatele koni

Na slovenském trhutggobi rekolik distributorti nabizejicich zboZiipdevsim ve svych
specializovanych prodejnach a na specialnich akdédelbizi Sirokou Skalu zbozi od

raznych vyrobé@ z mnoha zemi.

Ceskou konkurenci tub firma, vyraljici praskové dopky vyzivy. Tato firma nabizi
Siroké portfolio vyrobk pro celou Skalu zvat. Jejich vyrobky je mozné nakoupit
v témet kazdém specializovaném obckodejich vyhodou je nizSi cena proti tekutym

vyrobkim.

Velmi vyznamnou konkurenci t¥bpolské vyrobky. Vynikaji fedevsim nizkou cenou.
Mnoho zakaznik nehledi na nizsi kvalitu vyroldk proto se jevi jako velka hrozba. Po
téchto vyrobcich sahaji lidé fsdni a nizSi vrstvy. Mezi nejvyznaijsi pati tii
spoleénosti. Tyto firmy se specializuji pouze na ddgvou vyzivu koni. Jejich silnou
strankou je i to, Ze sponzoruji jednotlivé &spé chovatele, \Wte ffiznych soutzi a
vyuzivaji jejich jména k propagaci vyralkVétSinou nabizi i fesny plan, jak vyuZzivat
jejich vyrobky v jednotlivé dny. Lidé tak nemusiemyslet jak a kdy vyrobky pouZit,

pouze se drzi daného planu.
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Vyznamny slovensky vyrobce, vyrabiciga i mineréalni a vitaminové dajiy.
K prodeji svych vyrobk vyuzZiva vyhradnich obchodnich zastapdterymi jsou

veterindi.

Mnoho chovatdl na dophcich vyzivy zvfat neSaf a nakupuji vyrobky zahratich
vyrobai z Belgie, Nmecka a Holandska. Pro chovatele koni je vysoka eemreklamni
¢innost &chto firem zarukou kvality, i kdyZ kvaligfsi vyrobky nez naSe firma nemaiji.

Tohle zboZi prodavaji specializovani obchodnici.
Vyrobky pro chovatele rydek

Pro chovatele rybek je nej¢tSim konkurententeska firma vyragjici praskové sigsi.
Ty jsou k dostani na specialnich akcich a burzachiak obchodi chovatelskych
potieb.

Shrnuti rivality firem na trhu

Z analyzy konkurence vyplyva, Ze je na trhu mnolyoobai, zangrenych na ko&
Jejich zbozi je mozné nakoupit u jejich obchodnidstupé ve specializovanych
prodejnach, nebo na prodejnich burz&thvystavach. Vyznamné ztley maji své
uspsSné chovatele, vyherce sékit ktei tvoii image zné&ky a pro zakazniky tak
zarikuji kvalitu. Existuje ale i mnoh@razdnych mist, které je mozné vyplnit. Tato
mista jsou prodejny v jednotlivych obcich, kde zimoho chovatél rybicek, ktei
nenav&ivuji specialni akce a o moznostech a vyhodach &lpéoryzivy zviat nevi.

Prilezitosti je vyplnit tato prodejni mistaa ziskat nové zakazniky.
3.3.3Dodavatelé a jejich sila

Spolenost spolupracuje s malym ¢item dodavatél JelikoZz chce firma prodavat
kvalitni produkty, musi nakupovat ty nejlepsi vstumaterialy. Jedna sequevsim o
dodavatele vitamin a dalSich surovin z &necka. Pro spot@ost neni lehké igjit k
jinému dodavateli, proto je firma n&chto dodavatelich po¥me zavisla. Moznosti je
nakupovani lev§sich surovin zCiny, problémem jsou pochybna kvalita sgote s

komplikovargjsi dopravou.
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3.3.4Hrozba substituce

Substitutem dojikové vyzivy zvfat mohou byt v &terych gipadech léiva. Jiné

substituty nejsou.
3.3.5Hrozba vstupu novych konkurenti

Po vstupu do EU e prakticky kterakoli firma vstoupit na jakykoliht Barierou
vstupu dalSich firem na trh je to, Ze jsou vyrobkyizké mezi&e mezi krmivy a
veterinarnimi l€ivy, trh je zarové omezeny a maly. Naklady na vstup nové firmy jsou

vysoke.
3.3.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Spole&nost ma d¥ hlavni skupiny zédkaznik Chovatelé koni a rybek. Chovatelé koni
nav3tvuji prodejni akce, kde mohou volit mezi mnohackaai. Casto nakupuji na
dlouh& obdobi (i cely rok). Na tomto trhu ma naged piimérnou pozici. Chovatelé
rybicek wtSinou nakupuji v kamennych obchodech. Zde ma fiada pongrné silnou

pozici. Bylo vSak zjig&ino, Ze existuje mnoho oblasti, které je mozné absad

3.4Interni analyza spol&nosti ,,7S* McKinsey

Interni analyza je provedena pomoci modelu ,7S MeKy" a odhaluje silné a slabé
stranky spolénosti. Interni vlivy v organizaci ovliwji zpisob podnikani. Mezi
takzvare tvrdé faktory pat strategie, struktura, systéemgekké faktory jsou stytizeni,

spolupracovnici, dovednosti a sdilené hodnoty.
3.4.1 Strategie

Z diavodu neustale silici a rozvijejici se konkurencehsie firma nejen udrzet ziskany
podil na trhu, ale vybudovat nové, gjii vztahy s konenymi spotebiteli, zvySit potet
prodejnich mist a pedevSim mit fmy kontakt se z&kaznikem. Strategii je tedy
orientace na kord@ého zékaznika, prastinictvimpiimych distribuénich cest
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3.4.2 Struktura

Pro maly podnik je typicka liniova organizd struktura.Rizeni spolénosti maji na
starosti dva jednatelé, kfesvé strategie @#vé zvazuji a konzultuji. Prvni z jednaiel
zastava funkci tzv. top manaZera, ktergujg dlouhodobou vizi, plany spdleosti a
fidi obchod.

Druhy z jednatél se da firovnat ke stednimu managementu, sleduje ekonomiku
spol&nosti, finagni Unosnost pldh a "koriguje" rozhodnuti top manazera.
Pod jednateli jsou zagstnanci firmy, které tvid 3 lidi ve vyrol® a externi getni.

3.4.3Systém

Silnou strankou firmy jsou velmi déd vypracovanénformaéni systémy umistné v
cloudu. Systém ve stylu outlook propojuje kaland@oznamky, kontakty a
korespondenci vSech zé&stnand@. Jednatel tak ma pod dohledem svérfrmheé a mze
jejich praci prakticky odkudkoliv sledovat. Vyhodopro zamistnance jsou diky
propojeni firemnich systéimnagiklad spoléné kontakty. DalSi informmi systémem
slouzi k evidenci zékaznika jejich ¢lereéni. Zarovés i k vyfizovani objednavek a

vedeni detnictvi.

Informanim systémem j&izena prakticky cela vyroba, proto je mozné prate/a
minimalnim p@tem zangstnand ve vyrolE, ktefi délaji jen jednoduché ukony, takze je
mozné z jakéhokoli mistatgs pditac fidit jak celou vyrobu, tak i nastaveni
jednotlivych strofi. Firma mé skladem minimalni et vyrobki, informani systém
dokdze reagovat naii@até objednavky a spoust vyrobu jednotlivych produkt

operativré podle aktualni paéeby.
Sluzebni auta jsou vybavena systémem gps a veid& stektronicka kniha jizd.

Spolenost se snazi ve vSech moznyéhpadech vyuzivat outcoursingu.
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3.4.4 Styl

Firma je vedena stylen¥izeného chaosu". Pracovnici maji velkeninost ve svém
rozhodovani. Tim, Ze firma nefizena direktivl zdlouhavymi rozhodovacimi procesy,

je mozné velmpruzné reagovatna zngny.

3.4.5 Spolupracovnici

Spole&nost je rodinného charakteru. Vztahy mezi pracoynjgou velice blizké.
PoZadavky na vadani lidi do vyroby jsou diky velkému stupni autdimace
minimalni. Pracovnik ve vyvoji a vyrébprodukti ma odborné vadani v oboru a

mnoho let praxe.

3.4.6 Schopnosti

Schopnosti firmy je vyrobit kvalitni vyrobky za k& ceny. Pedevsim diky investicim
do technologii Spol&nost ABC ma své know-how na vyrobu zboZi, postugjodeni

vyrobki jsou gisre utajeny, gkteré vyrobky maji vlastni patent.

3.4.7 Sdilené hodnoty

Sdilenou hodnotou vSech pracovnifkkmy je kvalitni, dlouhodoba a pkva prace na
usgchu. Tyto hodnoty se firma snazi sdilet i se svydkazniky, ktd védomym,

dlouhodobym pouZzivanim nasich vyr@gb#tosdhnou nejlepSich vysladk

3.4.8 Shrnuti McKinsey ,7S"

NejsilrgjSimi internimi faktory jsou technologie vyroby gsoky stup#& automatizace,
zajiseny kvalitnim vedenim firmy. NeptSi slabou strankou je vysoka zavislost na

dodavatelich.
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3.5 Marketingovy mix (4P) doplnény pohledem zakaznika (4C)

Soubor taktickych nastmdj firmy, mezi které pdt produkt, cena, distriimi a

komunikani politika.
3.5.1Produkt

Produktem firmy jsou specialni daply vyzivy zvirat. Jedna se specialni druh zbozj
pro jehoz nakup je ata skupina zakaznikochotna vynalozit asili, naiklad navstivit
prodejni burzu nebo vystavufipadré jet do specializované prodejny. Pro dalSi
zékazniky naSe vyrobky gaido skupinyneznamé a nevyhledavanéboZzi. Tito se o
produktech dozvidaji dopafenim od znamych nebo jim jeho ndku@z®e v Fipad

potreby jako prevenci nebo podporu zdravotniho stavtazdopordit zvéroléka.

Vyrobky jsou v tekuté forth a pidavaji se do napajeci vody, coz zgjig vynikajici
vstrebatelnost. Baleni jsou 0,5L a 1L. Podavaji se wastvich okolo 5-10ml na litr

napajeci vody.
a) VyuZziti vyrobk a

Vyrobky neobsahuiji latky t&vého charakteru, vSe je na bazi latekqunich. Vysoka
Gcinnost je zajigtina specialni technologii vyroby a vyuzitim tekuténiy, ktera je

nejlépe vatebatelna do organismu.

Prvnim divodem vyuZiti této vyzivy je udrZzeni dobrého zdrawibo stavu zvat, kde
specialni vyZziva dokaze podfiiometabolické procesy, posilit imunitu a zajigtievenci
pied onemocEnimi zpisobené bakteriemi.

DalSi pouziti je mozné vifpad podpory uzitkovosti zvat. Specialni vyziva dokaze
zlepSit reprodukci zvat, zvysit vitalitu a vahovérpustky mlaat, snizit amrtnost v

chovu a docilit kvalitgjSiho povrchuda.

Velmi vyznamnou oblasti je vyuZiti specialni vyzipyo sportovni aktivity. Zcela

piirozenou formou, ktera nezduje organismus.
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b) Vlastnosti produktu
Hlavnimi vlastnostmi produktu jsou funkce, kvalisgyl a design.

Zakladnim a nejprodavgsim vyrobkem pro chovatele koni i r¢bk je
OKYSELOVAC, ktery slouzi jako prevence mnozeni bakterii, texé&mnoho chav

umira. ZlepSuje traveni a tim padem podporujest. r

Mezi zékladni vyrobky pro oba segmenty (chovateaik rybicek) pati MINERAL,
ktery obsahuje vyvazeny p@m mineralnich latek, které mohou gaiim Zijicim
v zajeti chybt. Uginky se projevuji na zlepSeni kvality povrchilatzvitat a gipadré
obalu vajéek. Tento vyrobek je vhodné kombinovat spotes VITAMIN, ktery dotuje
télo aminokyselinami a vitaminy. Tyto latky posilufhunitni systém a pomahaji tak

piedchazet virovym onemo&mim.

Pro podporu rozmnozovani a zdrawgtrmlaat slouzi PRO MLAATA. Mladata se

rodi s vy$Si hmotnosti, imunitou a vitalitou.

Specialni skupinu zékazrikvori chovatelé koni, pro které jsou dalSi vyrobky,ojaé
ENERGIE, ktera zvySuje vykonnost koni, IONT, prahlpu regeneraci a prevenci
dehydrataceCESNEK, coZ je¢esnekovy extrakt proti igvnim parazitm, SIRUP,
sirup na dychaci cesty a KLOUBY pro zdravé kloulpoaybovy aparat.

Oc¢ekavanou funkci je prevence a udrZeni dobrého athiého stavu, Ppadré vysoka
uzitkovost a Smkovy sportovni vykon. Tyto &ci ovliviiuje vice faktoit, nejen spravna
aplikace naSich vyrolik ale i kvalita krmiva a podokn Proto funknost produki

nemusi byt vzdyizjma.

Vstupni materidly, zpracovani a celkova kvalitaobku jsou pro firmu na prvnim

misg. Silnou strankou je dlouha zaruka.

Proti konkuretnim vyrobkim je nasi silnou strdnkou design.
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c) Produkt z pohledu zakaznika

Zakaznici vyZaduji dobry zdravotni stavigadreé co nejlepSi sportovni vykon.

Z&kladni patebou chovatdl je udrzeni dobrého zdravotniho stavu, aby jejiblvc
neonemocdl, piipadré nevyniel. Nekteri toho dosahuji bez pouziti dagh vyZivy,
protoze tomu nedi nebo necl¥i do tchto vyrobki investovat. Jini kupuji tdva a
medikamenty, bdi jako preventivni op&ni, nebo az chov onemocni. Mnoho
zékaznik vSak zjistilo, Ze investice do dali vyZivy zvirat gindsi mnoZstvi vyhod,
kterymi jsou pedevsSim 100% ifrodni latky, které dokazou dii viry a bakterie a
zarove posilit imunitu zviete natolik, Ze si udrzi své zdravi. Tito zdkazeé&k naSim

vyrobkim vraci acasto je dopor&uji svym znamym.

NasSe firma ti zakazniky, Ze pro dobry sportovni vykonijebia pravidel&, dlouhodok

a wdong pouzivat nasSe vyrobky. Mnoho chovétele o tom jiz samorps\wdcilo. Ti
jsou naSimi stalymi zakazniky a jéilpzitost, aby se tito staly nasSimi Abcde Kolegy,
vyuzivali tak vyhod, které tohle partnerstyinasi, sfili povédomi o naSich produktech

a prodavali zboZzi ve svém okoli.

3.5.2Cena

Firma se snazi prodavat zakaZmik zbozi vysoké kvality zafjatelnou cenu. Nizsi
ceny proti s¥tové konkurenci je dosahovandedevSim péivé fizenymi naklady a

usporami plynouci z investic do technologii a awdtrace vyroby.

Spole&nost prodava své vyrobky obchodimk v nikolika cenovych hladinach. V
souwasné chvili nejsou stanovena pravidla preélemi jednotlivych cenovych hladin.
Distributorim jsou udlovany cenové hladiny A nebo B. Pro obchodniky ¢gmava
hladina C a D. Tyto hladiny se liSi velikosti pro&ioproti doporéenym prodejnim

cenam, které jsou stejné jako ceny pro RKoéezakazniky na naSem e-shopu.
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Tabulka 2: Cenové hladiny(zdroj: interni, vlastni zpracovani)

Cenova hladina |Provize proti doporu¢ené ces
A 45 %
B 35 %
C 25%
D 20 %

Pro zakazniky registrované v programu Abcde Kolsga ceny e-shopoveé. Kolegové

v3ak ziskavaji 20% ceny &pv bodech.

Soutasti ndkupu s internet je platba poStovného, to se liSi pedléosti objednavky
(hmotnosti zbozi). U objednavky nad 200 EUR bez @ plostovné zdarma.

Néaklady na stra@# kone’ného zakaznika

Firma doporduje minimalni prodejni ceny, které se rovnaji ineovym cenam. V
kamennych obchodech se ceny zboZi pohybuji mezirdégnymi cenami a az o 20%
vysSimi cenami. Na vystavach a prodejnich burzdobhadnici ¥tSinou dodrzuji
internetové ceny, ve vyjikaych gipadech jsou ceny nizSi. Proto jsou tyto akce
chovatelicasto nav&vovany. Zarove jsou chovatelské akce kd@dkém a spoléenskou
udélosti pro zékazniky, proto nelze naklady naowest Fimo paitat k nakladm na

nakup zboZzi.

Naklady na nékup zboZi tgs internet pro zakaznika &itAbcde Partner.
Pokud zakaznik nakoupi zbozi za 60 EUR a vice, 2@%ny je mu vraceno v bodech,
které mize vyuzit jako slevu na dalSi nakup, nebo si t@ipe nize nechat poslat p
na (tet. Musi ale péitat s platbou postovného, které je z pohledu zdkazvelkou

piekazkou.
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3.5.3 Distribuce

Velkou vyhodu ndze firmg prinést spravny vy distribweni  cesty.
V sowasné dob firma vyuziva pedevSim neprimych distribuénich cest pes
prostiedniky. Tato forma prodeje se pro maly podnik jevi jakeadlni, firma obdrzi
perezni ¢astku, zbozi vyexpeduje préstinikim a tito zajisti distribuci pomoci svych

distribwnich kanak. Je tu vSakada problém a hrozeb.

Hlavnim problémem je slaba aktivita pr@stnili, ktefi nedostat&né pokryvaji trh a
neni tak dosahovano potencialnich ekonomickych t&fepravdpodobr proto, ze

doplikova vyziva zviat je pro velké distributory okrajova zalezitost.

Jednim z probléintéto formy prodeje je ktrata kontaktu se zakaznikema ztrata
kontroly nad dalSdistribuci a cenami Problémem je i Spatné informovanost protigjc
ktefi casto nemaji mnoho informaci o zbozi a nedokdzoaveprzbozi popsatgi

doporuit.

Firma doporduje prodejni ceny zboZzi, které jsou stejné jakoycere-shopu. Jsou
vytvoreny ¢tyii cenové hladiny pro velkoodtatele. Ty se od sebe liSi velikosti provize
proti dopordenym (internetovym) cenam. Férovy velkoobchodnikZzbzakoupi, s
ur¢itou provizi geprodad maloobchodnikn a ti ho se svoji provizi prodaji kamgm

zakaznikm.

Setkavame se s problémy, kdy velkoémdibel zneuziva vysadniho postaveni, nakoupi
zboZzi s velkou provizi¢ast prodd maloobchodriilkn a ¢ast zboZi proda na vystavach
nebo prodejnich burzach, kdbozi prodava za nizsi cenyez doporené a navic "na
cerno”, bez dokladu a tudiz i bez DPH. Figrainsprava slovenské republiky je na tohle
necestné chovani kratkd. Nejedna se samjo® jen o nasi firmu. Lidé prot@asto
navStvuji tyto akce, kde mohou zbozi nakoupit velmi wgh® Tohle chovani ovSsem
znepokojujecestné velkoobchodniky argrdevsim také maloobchodniky, Kteejsou
schopni ¢&mto cenam v kamenném obckoklonkurovat a fichazi tak o zakazniky a

také o zajem tyto vyrobky ve svych obchodech pratav
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DalSi nevyhodou je, Ze prastinik kupuje jen zboZi, které se nejvice prodavédyz
nekteri zadkaznici zbozZi znaji a poptavaji, nemohou hdehodech koupit nebo o jeho

existenci ani nevi.

Problémem je také v tom, Ze distribtitdodavaji zbozi do obchéden ve svém okoli,
proto je i mnoho oblasti, kde nasSe zbozZi neni paligi a lidé ho neznaji. Navic se
jedna o specialni dofitové zbozi, proto pro &Sinu velkoobchodnik znamena

ponerné mensi zdroj fijmu a byva ,zanedbavano“.

Proto sefirma vydava cestou Fimé distribuce, ktera se bude s niémymi
distribwenimi cestami doplovat. Je mozné, Ze vichu @istich let, budou népné

distribwni cesty omezenyj upiné zruseny.

Nevyhodou pimé distribéni cesty je pro obchodniky nebo Abcde Kolegiatba

posStovného.
3.5.4Propagace

Propagaci neboli marketingovou komunikacklsg firma zakaznikm, obchodnim

partnetim i klicové véejnosti informace tykajici se produikt

V souwasné chvili spolmost vyuziva k propagaci poukatalogy s nabidkou zbozi a
jeho popisem. Zpracovani a design lét@ksobi velice profesionatn Tyto letaky jsou
posilany se zbozim pouze, pokud ® zakaznik projevi zajem. Proto nejsourac
prodejen k dispozici a mnoho kamgch prodejd zbozi dobe nezna. | kdyz je v
letacich uvedeno dopafené davkovani jednotlivych prodiktchybi v nich pesny
navod na pouziti, ktery spiva v pravidelném pouzivani naSich vyrébk kombinaci
OKYSELOVACE, MINERALU a VITAMINU kazdy den, s fidavky dalich vyrobk

v zavislosti na okolnostech.

JelikoZz se prodejni ceny vyroblu jednotlivych prodejt liSi, nejsou v letacich ceny

uvedeny.
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a) Reklama

Spolenost dive vyuzivala placenou reklamu v odbornéasopise, ta vSak nebyla
dostateén¢ efektivni. Hlavnim dvodem byla nizka prodejnostsopisu. Ten se jiz

neprodava. V satasné dobfirma placené reklamy nevyuziva.
b) Podpora prodeje

Pri vstupu na slovensky trh firma vyuzivala podporadeje.Cinila tak na specialnich
prodejnich akcich, kde nabizelazné mnozZstevni slevy nebo rozdavala vzorky ke

zkouSce zdarma. Nyni podpory prodeje nevyuziva.
c) Public relations

Public relations vyuzivaji &Sinou velké podniky, tuto prac¢asto zajiguji agentury.

NaSe firma PR aktivity neprovadi.
d) Osobni prodej

Jednim z nejlepSich #pobl propagace je osobni prodej zbozi, kdy zékaznik
komunikuje pimo s prodejcem. Kémto setkani dochazi nejlépe rspecialnich
prodejnich akcich, kde se sjizdi jednotlivi chovatelé i obchodnNase zboZi nathto
akcich prodavajitzni prostednici. Zakaznici tak maji moznost rahto akcich naSe
zboZi koupit, ale chybi zdeimy kontakt se zdkaznikem. Proto by s& michto akci

Gcastnit zastupce imo z firmy.
e) Primy marketing

Primy marketing spolmost nevyuziva. iHezitosti firmy je vytvdeni pozice
obchodniho zastupce, ktery se bude setkaiiaiqgs konénymi zakazniky a ijmy
marketing takto bude rozvijet.
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f) Udalosti a zazitky

Firma v sodasné dob udalosti a zazitky nepada. Rilezitosti je podilet se na fadani
velkych chovatelskych akci, které podpenimani image zréky a umozni propagovat

nase vyrobky.
3.5.5 Shrnuti marketingového mixu

Spole&nost vyrabi specialni druh zbozi.dild skupina zakazniktohle zboZi vyhledava,
pro druhou skupinu je zboZi neznamé a nevyhledamaa v sodasné dob vyuziva
pievazie negimych distribénich cest, které s seboufim@si fadu problém.
K propagaci produkt slouzi pouze katalogy. ifezitosti jsou ¥tSi investice do

propagace.

3.6 Souwtasny marketingovy plan

Souwasny marketingovy plan spiega vrozsiteni primych distribuénich cest diky
kterym se chce firma dostat blize kongm zakaznikm, doplnit prodejni mista, ziskat

loajalni zakazniky aipdevsinevysit obraty na daném trhu

Proto byl vytvden internetovy obchod &gny pro zakazniky, firemni zékazniky a

nejnowjSi moznosti ndkupu jdenstvi v Abcde Kolega.
3.6.1Z4kaznik

Kazdy konény zakaznik ma mozZnost zaregistrovat se na naSitdrnetovych
strankach a nakupovat zboZi za internetové cenyyielou tohoto prodeje je pro
zékazniky platba poStovného. Proto se malé objégngpotebitelim nevyplati. Fed

nadkupem je nutné provést registraci.
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3.6.2 Firemni zakaznik

Snahou spolmosti je dodavat zbozi bez prestnilki piimo prodejém. Tito jsou
registrovani v internetovém obchiod nakupuji rovéZ piimo od vyrobce. Vyhodou pro
obchodniky nize byt lepSi cena neZgs distributora. OvSem je nutnécftat s platbou
poStovného, proto se mensi objednavky nemusi vyt objednani zbozi v cémad
200 EUR bez DPH je poStovné zdarma. Proto se olndkiod vyplati dlat vetsi

objednavky, s tim ale souvisi nutnost skladovaoiizb
3.6.3 Abcde Kolega — upraveny multi-level marketing

V oblastech, kde neni obchodnik prodavajici nas®izlbvznikad prostor pro Abcde

Kolegu, ktery nize naSe zbozi prodavat ve svém okoli.

Spolenost nabizi kornaym zakaznikm moznost registrace na webovych strankach do
programu Abcde Kolega a s tim d¢kolik vyhod. K této registraci je nutny regisira
kéd, ktery zajemce fite ziskat pouze od zastupce firmy nebo jiz zaneyiahého
Kolegy. Jedné se tak o "VIRlenstvi. Tito¢lenové maji své internetové konto.

Vyhody Abcde Kolegy
Sleva az 20%

Prvni vyhodou je moZnost vraceni aZz 20% hodnoty onp&ného zboZi.
Pri nakupu nad 60 EUR se na konto uZivatele vraci 2@4noty nadkupu v bodech.
Tyto body niize uzivatel uplatnit jako slevu na dalSi nakup,anebje mize nechat
vyplatit formou finagni poukazky na &et. Zaregistrovany uzivatel ma dalSi vyhodu v
tom, Ze niZze nakupovat zboZi ze specialni nabidky. Tyto gyobejsou v Bzné
obchodni siti k dostéani.

Provize z peprodeje

Kolega nuze zbozi peprodat, az 20% =z ceny muustane na &u.
Pokud si chce Kolega fiyydélat”, mize zbozi peprodat dalSim drobnym chovaied v

okoli. St&i mu k tomu vzit naSe katalogy, do kolonky "Vastpar' doplnit swj
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kontakt a katalogy rozdat. Zakaznici si takKizou chodit kupovat zbozZitimno ke
Kolegovi, nakupovat za ceny z e-shopu a neplatdg@avu. Kolegovi vSakistava na
Uctu az 20% z ceny vyrobku. Snahou spotesti je mit co negtSi paiet €chto Koleg.

Provize z ndkupkamarad:

Registraci v e-shopu Kolega ziskava unikatni reggist kod. Tento kod rive sdlit
zndmému, z jehoz nakaipmize ziskat az 10%. Novy zaregistrovany uZivatel &iak

stejné vyhody Abcde Kolega.
Provize z nakuplidi, které registroval kamarad

DalSim vydlkem miZze byt provize z nakupchovatel, které zapoji zaregistrovany
kamarad. VySe této provizette byt az 2,5%.

Celkové provize: z vlastnich nakiupisk az 20%, ze zapojenych kamaraisk az 10%
a z jimi zapojenych chovatebz 2,5%.

3.7 SWOT analyza spolénosti

Silné a slabé stranky vychazeji z wvniho prostedi firmy, gilezitosti a hrozby

z vrejSiho prostedi slovenského trhu.
3.7.1Silné stranky

Z vnittniho pohledu jsou nejsifisi strankou firmy technologie vyroby, inforgrd
systém a Spkova automatizace vyroby. Diky investicim do tedbgd ma firma nizsi
provozni naklady nez konkur&m podniky a zvlada pruZnreagovat na #mici se

poptavku @i udrzeni minimalnich skladovacich zasob.

Silnou strankou je i ddk fungujici e-shop, kde mohou zékaznici bez problém
nakupovat zboZzi. Vyhodou je rychlé dodani zboZitgosim kuryrem zCeska na

Slovensko, za cenu tuzemskeépravy.
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Stabilitu firmé prinasi gedevsim pokryti domaciho trhu, kde #®funguji progednici.

Firma ma know-how na jeditisou technologii vyroby produkt diky kterym poskytuje

dlouhou zaruku zbozi. Mteré vyrobky jsou i patentovany.

Vnitini silnou strankou je kvalitni vedeni, firma serapfredevsim o svého leadera.
Diky tomu, Ze spol#ost nema klasickou ro#wenou organizéni strukturu, iesi

problémy a reaguje na okolni 2ny velice pruza.
3.7.2 Slabé stranky
Firma je zavisla na dodavatelich a rigd ovlivnit cenu vstupnich material

Slabou strankou je prodejigs obchodni medianky, ktery ginasi fadu problén.
Jednim z nich je nedostare& pokryti trhu, ztrata kontroly nad zbozim a cenam

nedostaténé informace prodejco zboZzi.
3.7.3 Prilezitosti

Prilezitosti spd@ivaji v rozStovani gimych distribénich cest, fes jednotlivé
obchodniky a Abcde Kolegy, kie budou zbozi dale znat a dopotiovat ho

potencionalnim zakaznikn.

Program Abcde Kolega e g@inést nové loajalni zakaznikyfildkat lidi pouZzivajici

konkurergni vyrobky diky slevam, ijpadré nakupy celych chovatelskych sdruzeni.

Na pgrelomu podzimu a zimy probiha mnoho prodejnich wysteburz, kde se schazi
velké mnoZstvi chovatiel Prilezitosti je osobni dast zamistnance firmy naéthto

akcich a osobni kontakt se zdkazniky s moznostbjesit Abcde Kolega.

Nekteri konkurenti zvySuji image své atky tim, Ze uzaviraji smlouvy s vyznamnymi
chovateli, kt& jsou ,tv&i znaky". Prilezitosti je investice do podobné propagace, ktera

ZvySi prestiz zniky.
ZjednodusSeni popisu zboZi v letacich a jasny néaopouziti vyrob&.
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Prilezitosti je i sotasna zlepsujici se ekonomicka situace Slovenska.
3.7.4Hrozby

Polskd konkurence, vyréfici pomerné levné vyrobky, které ¢asto byvaji

v koncentrovagSi formg, coz laka velké mnozstvi zakazaik

DalSi hrozbou je zmenSujici se trh, kdy chovalirat ubyva, mladSi generace nemaji

zdjem o tento kogék.

Hrozbou pimého prodeje iies e-shop je platba posStovného. MenSi obchodniei, k

prodaji jen gkolik kusi zboZzi r@&n¢, nechgji investovat do zasob.

Hrozi, Ze lidé registrovani v siti Abcde Kolega budakupovat zboZi se slevou jen pro
sebe, protozeipprodej pro & nebude z finatni stranky zajimavy. vodem je platba

postovného, které pokryvéa zZfmepu ¢ast provize z feprodeje.

Nakupy zakaznik jsou jednorazové, jedna se o zbozi dlouhodobéredpgt takze

zékaznik nakupuje néglad jednou rong.
Hrozbou je, Ze volna mista na trhu zabere konkimiefirma.

Hrozbou a zatim éitou nezndmou je mezinarodni politicka situace,vi&ajici nejen

s migra&ni krizi, ktera stale vice ohroZuje Evropu.

67



Tabulka 3: SWOT analyza(vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
» Technologie vyroby, automatizace » Zavislost na dodavatelich
* E-shop * Vyuzivani nepimych distribénich
* Vedeni spolénosti cest, ztrata kontroly nad zbozim|a
« OperativniteSeni probléri cenami

» Zavedend znika, design

* Silny domaci trh

Prilezitosti Hrozby

» Cesta pimé distribuce Vysoky wk vétsiny chovatel

» Rozsfeni prodejnich mist Chovatel ubyva

 Ziskani novych zakaznik Polska konkurence

» Osobni @ast na chovatelskych akcich < Konkurence vyuZije volnych mist
* Propagace vyrolik na trhu

« Jasny popis zboZi a navod na pouziti * Mezinarodni politicka situace

v katalozich (migratni krize, valeénée
« Zlep3uijici se ekonomicka situace konflikty)
Slovenska

Vedeni firmy se rozhodlo vyuZit silnych stranekIspoosti a pilezitosti vychazejicich
z analyzy slovenského trhu (strategie maxi—maxiptd®chce omezit vliv obchodnich
mezilanki a jde cestou iffmé distribuce zbozZi koteému zakaznikovi. Dal3fast
prace navrhuje, jak co nejefektijnzlepsit pisobeni na slovenském trhu.
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Shrnuti analytické ¢asti

Analyticka ¢ast obsahuje popis spoi®sti ABC s.r.o., ktera je vyrobcem specialni
vyzivy zvitat. Obecné okoli slovenského trhu vykazuje zlepBlge ekonomickou
situaci Slovenska. Hrozbou je mezinarodni politiskéiace. Podle analyzy oborového
okoli podniku mé znika Abcde d¢ hlavni skupiny zédkaznik chovatele koni a
rybicek. U chovateél koni ma firma pimérnou pozici mezi velkym mnozstvim
konkurent.. V kamennych obchodech nakupujiepézié chovatelé ryhiek, zde ma
firma ponerné silnou pozici. Spoknost vyuziva nefpmych distribénich cest, které
nesouradu problénm. Na zéklad vysledki SWOT analyzy, se firma rozhodla jit cestou

piimé distribuce. Jeji implementaci se zabyva na\akést.
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4 NAVRHOVA CAST

Tato ¢ast prace se zabyva Wbm pisobeni spoknosti na slovenském trhu a obsahuje
navrh implementace zvolené formy. Strategii sfgudsti je cestaijpmé distribuce, za
souwasného zachovani némych distribénich cest (velkoobchodnik proto je jednim

z navrti mapovani velkoobchodnik aby ng&la firma pehled, kdo a kam zbozi
prodava.

Prima distribuce znamenda prodej zbozi maloobchdanila Abcde Kolegm pres e-
shop. Od &chto se 6ekavaji mensi nakupy nez od velkoobchodnikevyhodou jsou
pongrné vysoké naklady na postovné, které moliadu obchodnik odradit. Proto se
dalSi navrhy tykaji Upravy cen postovného. Setk&sams fipady, kdy prodejci neumi
dohre popsat a vys#lit informace o zbozi. Poslediast navrii se tyka zjednoduSeni
popisu zbozi v katalozich. Prodejci tak mohou zbiépe doportit zakaznikm a
zékaznici snadiii pochopi jak co nejefektivii pouzivat tyto vyrobky. JelikoZz se
spole&nost ¥nuje propagaci minimaéy je cast ¥novana i navrhu na propagaci.

Zawrem navrhoveéasti je zhodnoceni efektivnosti naurha zlepSeni.

4.1 Vybér formy pasobeni pro zlepSeni pozice na slovenském trhu

Kazda strategie gsobeni na zahratnim trhu ma své vyhody a nevyhody. N#gi
nevyhodou satasného systému jetrata kontroly nad zbozim a cenami Nyni se
vedeni spolénosti rozhodlo jit co nejefektidsi cestou prodeje s maximalni kontrolou
nad cenou a produktem kame&mu zakaznikovi. Proto je strategii firmiejpt na formu
piimého exportu zbozi k obchodnikn nebo Abcde Kolagn. Tato forma se bude
dophiovat se stavajicim systémem prodejespobchodni medénky, které mohou byt
casem omezeny. Pro budovani novych obchodnich wztayi zvolen firemni

zaméstnanec (obchodni zastupcektery bude mit slovensky trh na starosti.
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4.1.1 Davody zamitnuti jinych forem

Teorie zahragniho obchodu fedklada mnoho variant jak vstoupit na zahtanirh a

to s nizkymi kapitalovymi investicemi. Firma vybaiaf¥imy vyvoz, ostatni vyvozni
operace byly zamitnuty Zidodi ztraty kontaktu se zakazniky a nespolehlivosti
prostednild.

Existuji dalSi kapitalo¥ nenaréné formy misobeni na zahramim trhu. Firma by
mohla prodat licenci na vyrobu zboZi naSi&kya nebo poskytnout pravo na fransizu.
Jednim z dvodia odmitnuti bylo, Ze firma nechce &aolvat piisné utajované postupy
vyroby, hrozilo by, Ze by se tyto informace mohlgstht dal, coZz by mohlo firén
v budoucnu zfisobit problémy. DalSimi idzody odmitnuti &chto forem jsou ztrata
kontroly nad prodavanym zbozim a ztrata kontaktuz&kazniky. Firma navic umi
efektivie exportovat zbozi na SlovenskoiedevSim diky kratké vzdalenosti mezi

zengmi.

Kapitalové vstupy na trh jako je akvizicaejzg, investice na zelené louce, spoke
podnikani nebo strategické aliance znamenaji praufiilis vysoké néklady, tyto

formy jsou vyuzivany sednimi a velkymi podniky.

Firma zvolila strategii fimého prodeje, jeji implementaci se zabyva navpinigrace
obchodniho zastupce.

4.2 Navrh naplné prace obchodniho zastupce

Vedeni spolénosti se rozhodlo vytwd pracovni pozici zagstnance firmy, ktery bude
vykonavat zastupitelskotinnost na slovenském trhu. Jedna se o praci nagiensky
list. Hlavnim Ukolem z&stupce bude hledani novylsbhodnich flezitosti propiimy
prodej obchodnikim a rozvoj si® Abcde Kolega, tito budou registrovani
v internetovém obcha@g budou sami tvit objednavky a zbozi jim bude d@avano
prostednictvim pepravnich sluzeb. Praci budéep inform&ni systém sledovat a

pripadré koordinovat jednatel firmy.
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Pozadavky na obchodniho zastupce:

» komunikativni, samostatna a spolehliva osoba,
» schopnost prace na PC,
* fidi¢sky prikaz sk. B,

» ochota cestovat a pracovat o vikendech.

Nastroje pro zaméstnance

Obchodni zastupce bude mit k dispozici sluzebnbraabil, notebook, telefon s
internetem, fes ktery si mzZe aktivovat internet do notebooku, katalogy, kasboZi k

piimému prodeji.

4.2.1 Napln prace

Po zaSkoleni ohledmproblematiky chovu zvat, informaci o produktech firmy a prace
v informanim systému, bude obchodni zastupce v pravidelnyctervalech
navstvovat jednotlivé kraje slovenské republiky, kteryeh8. V kazdém kraji bude
travit cca mndsic ve c¢tyfech tydennich vyjezdech (od peiich do ¢tvrtka), ve
vzdalerjSich oblastech je nutnostgspavat v ubytovacich iZaenich. Vyjezdm bude
piredchazet fedkEzné naplanovani trasy tak, aby bylo navstiveno &awdisto a
vesnice. Navstiveni budou stavajici obchodnici. Mteth, kde neni aktivni prodejni
jednotka, ma zastupce za Ukol vyhledat novou obthgilezitost. Tou nize byt
prodejna hospodé&skych ¢ chovatelskych pofeb, smiSené zbozi nebo drogeri&/
misg, kde neni takova moznost, jebavyhledat vyznamného chovatele, ktery bude
Abcde Kolegou. Déle je teba komunikovat s ipdsedy¢i vyznamnymi chovateli
jednotlivych krajskych sdruZeni, zjistit kdy jsoudanych oblastech burzy a vystavy a
tyto akce navstivit za délem propagace, prodeje zbozi a pro vyhledani rovyc
obchodnich kontakt

Obchodni zastupce bude zaznamenéavat kazdou obckobizku do informa&niho

systému. Bude zde uwvé&dinformace o prodejci, prodavanych produktech dooe.

Nyni jsou v evidenci progdnici a gkolik obchodnik nakupujicich fimo od

spole&nosti. Proto je pdeba mapovat i dalSi prodejce zboZzi, o kterych fimeai a
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rozkryt tak distribdni cesty. Zaznamenani budou i jednotlivi chovatkiéré zastupce
oslovil. Tato evidence slouZi jako report pro vedemy, ktera tak ziskava informace o
trhu. Maze sledovat a kontrolovat praci zastupce ditvanalyzy gedevsim z udéjo

konkurenci a zakaznicich.

Vyhledani nového obchodniho partnera

Obchodnik

Vyhledani obchodniiflezitosti mize vypadatizné. Chovatelské poeby ve ndstech je
mozné najit na internetu. Na menSich vesnicichojepa zeptat se mistnich. Ideélni
praibéh obchodni saieky vypada tak, Ze =zastupceregstavi zbozi a vzbudi
v obchodnikovi z4jem, zaregistruje obchodnika dormatniho systéemu a ten vytiio

objednavku.

Jednim z probléthmtze byt, Ze obchodnik nechce zbozi prodavat, prdtozaakaznici
nepoptavaji. Zde jaeba obchodnikovi propagaci pomoci. Jednou z moznosti je dat
obchodnikovi k dispozici katalogy se zboZzim, ongeda zédkaznikm a ti z&nou zbozi
poptavat. DalSi moznosti je, Ze naSe firma obchadmiproplati roznos letaki po
vesnici. V tchto gipadech je nutné obchodnika navstivit vicekralgpejza dva a#it
tydny po prvni navévé. P dalSi navitvé je poteba prodat obchodnikovi zboZi v
menSim mnozstvi z pojizdného skladu, ktery ma otbecheastupce v kufru auta. Tyto
mensi prodejce je nutné nax&tvat @i kazdém vyjezdu do kraje a zboZi jim v malém
mnoZstvi osobh prodavat, nez se zakaznici Baubozi kupovat a zvySi se jejich

prodeje natolik, aby objednavali zboZzi z e-shopu.

Abcde Kolega

V oblastech, kde neni obchodnikprodavajici zbozi a pro jednotlivA chovatelska

sdruzeni.

Ne vzdy je v dané lokalitvhodny obchodnik pro prodej zboZi. Proto vznikbgram
Abcde Kolega. Kolegou fize byt fyzicka osoba jako ndklad predsedaci jiny
vyznamny chovatel, ktery bude v dané lokalpreprodavat zboZi jak mistnim

chovatetim, tak i¢lenim sdruzeni.
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Jednou z hlavnich chovatelskych skupin jsou chdé&adteni. Ti jsou organizovani do
oblastnich sdruzeni, kter4 je mozné kontaktovalSibw zakazniky jsou chovatelé
rybicek, tito jsou také sdruzovani doiznych organizaci, které vSak nejsou
zveejnovany. Klicem k rozvoji jenavstéva chovatelskych akci a burzkde je mozné
dostat se k vyznamnym chovdiel a oslovit je, sjednat osobni $eku, zaregistrovat je

do programu a nésledna spoluprace, tegpidej zbozi.
Prvnim krokem je telefonni nebo osobni rozhovaéagaznikem

Zakaznika je nutné vhodmslovit, vyvolat v 8m zajem, aby poktaval v rozhovoru a
nepolozil telefon hned. Pokud ridfdad obchodni zastupce vola chovateli koné] by
z&it tim, Ze je z firmy, kterd vyrabi dagovou vyzivu pro kot. Potom ho volany
bude ochoten vyslechnout. DalSim krokem jefgimd vzbudit zdjem, to znamena, Ze
zastupce nabidne moznost I&&ho ndkupu zbozi, které zakaznikZbe pouziva a
moznost nakupu zbozi ze specialni nabidky, takzeatel bude mit vyhodu oproti
konkurenci. Pokud o tyto vyhody zakaznik vzbudiemsj je feba sjednat osobni

schizku.
Osobni sclizka

Osobni schizka se mize konat naitznych mistech. U zdkaznika doma, v kangela
piipadré v kavar® ¢i restauraci. Zde je Ukolem obchodniho zastupce, aiovu
predstavil produkt a moznosti, které s nim zakaziskava. Jeieba zdraznit, Ze nam
nejde o to, aby zakaznik nakupoval jen pro seleealay vyrobky prodaval dalfipadre

rozSikoval st” Kolegi, coz mu pinese finatni vyhody.
Pocatecni naklady na tvorbu pozice
Firma jiz disponuje osobnim automobilem a kasou.

Obchodni zastupce bude pracovat na zivnostendkystisialni a zdravotni pojisti si

hradi sam.
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Tabulka 4: Pofateéni naklady na tvorbu pozice(vlastni zpracovani)

Polozka Cena (K¢)
Notebook 20 000
Telefon 6 000
Cena celkem 26 000

Primérné mésiéni nadklady na zaméstnance, r@&ni naklady

Motiva¢nim faktorem obchodniho zastupce bude 5% provizedeje.

Tabulka 5: Mésiéni a roéni naklady na zanméstnance(vlastni zpracovani)

Polozka Cena (K¢)
M¢ésicni pausal + internet 2 000
Doprava (poet km*5K¢) 15 000
Ubytovani 8 000
Mzda 24 000
Celkové nmesiéni naklady 49 000
Naklady za rok 588 000

4.2.2 Prodejni burzy a vystavy

Prilezitosti pro navazani kontdkts novymi obchodniky a aktivnimi chovateli jsou
prodejni burzy a vystavy. Ty probihaji v obdobi piod a zima. Obchodni zastupce
musi zjistit terminy konani téchto akci od chovatél(predsed sdruzeni a podoksha
tyto akcenavstivit. V sowasné dob tyto akce navstuji pouze obchodnici, ktenasSe

zbozi prodavaji.
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Tabulka 6: Pramérné naklady navs&vy chovatelské akcdvlastni zpracovani)

PoloZka Cena (K¢)

Pronajem prodejniho mista 1500

Propagani material (katalogy) | 500

Doprava 2 000

Provize z prodeje zatatnanci 1 000

Celkové naklady Cca 5000

PFijmy z chovatelské akce

Finartni prijmy z navsdvy chovatelské akce vyplyvaji zimého prodeje zbozi
zékaznikm. Ten je zavisly na velikosti akce, n&si nav&vnost maji celostatni
vystavy, které se konaji jednou do roka. Dale jgepstavy krajské a okresni.#nérna
navstvnost mensich akci se pohybuje okolo 400 lidiink¥rné @ijmy z prodeje na
akcich se pohybuji okolb0 000 K. Po odéteni veSkerych nakld@de zisk z primérné

chovatelské akceanedbatelny

Ugast zamistnance firmy na prodejnich chovatelskych akcichza&il ziskabsobni
kontakt se zakazniky abér kontakt@ pro tvorbu obchodni si€ Abcde Kolega.
Finartni ziskovost zd&chto akci (krom celostatnich vystav) je pro firmu spiSe

zanedbatelna.

Rozvoj @gimych obchodnich cest bude mit za ukol obchodriupés firmy, nad jehoz
praci bude mit jednatel spot®sti gimy dohled. Obchodni zastupce bude mit za Ukol
hledat nové obchodni partnery a navévat prodejni akce, zaélem gimého kontaktu
se zakaznikem. Nawstovat vSak bude i stavajici partnery, které jeqima monitorovat.

Timto navrhem se zabyva dalSi kapitola.

Vyhodou této strategie jsou paimé nizké naklady, osobni styk se zdkazniky a
neustala kontrola firmy nad situaci na trRiziko spaiiva v tom, Ze se firma spoléha

pouze na jednohdlovéka, jeho kvality, aktivita, fistup k zakaznikm a dalSi faktory
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mohou rozhodnout o Usghuci nedsgchu strategie. Rizikem je, Ze rozvoz zbozi ma za
Ukol postovni sluzba, naklady na poStovné jsoutraxsobchodnik, kte&i postovné
zpravidla necl¥i platit, proto se navrhy zabyvaji i touto probletikou.

4.3 Navrh zlepSeni velkoobchodu

Firma spolupracuje asi s deseti velkoobchodnikski ktistribuuji zboZzi ve svém okaoli.
Tito nakupuji za velkoobchodni ceny s provizi 35%®tip dopordenym cenam.
Obchodnici, ktd tvori rocni obrat vyssi, nez 100 000¢Kdostavaji provizi 45%.
Problémy tohoto systému jsou popsany v prakti¢&éti prace. Nedopokuji tyto
distribwni cesty rusit, protoZe jsou oblasti, kde tato gpace funguje ddb a

zaji’uje firmeé stabilni gijmy. Jsou vSak navrhy jak stavajici situaci zlepsi

Firma nem@& fehled, ktery velkoobchodnik kam zboZi prodava. Webchodnici
nechgji tyto informace poskytovat. Proto bude obchodistapcanapovat distribuéni
cesty, bude zaznamenavat do informéo systému kontakty na prodejce a jejich

dodavatele, aby firma ¢ta prehled, kam pesre jeji zboZzi putuje a za jaké ceny.

Casto maji velkoobchodnici v nabidce jen nejprod&gamrodukt (OKYSELOVK),
prodejci pak ani nevi, jaké dalSi produkty naSmdirnabizi. Nktefi prodejci neznaji
naSe zboZzi a neumi ho dop&tuProto je navrhem dodavat velkoobchodmikke zboZi

i katalogy s popisem naSich vyrob#, aby se prodejci seznamili se zboZzim a mohli
tyto letaky rozdavat zakazrit. Obchodni zastupce bude prostadratka Skoleni
prodejd, aby mohli zboZi co nejlépe dopoéitu Rozdavat jim i katalogy, aby ¢
prodejci grehled o vSech nasich produktech a mohli je Zadaketaobchodnik.

Hlavnim Ukolem zastupce je rozvdjimych distribénich cest. Satasné nastaveni cen
poStovneho zvyhatje velkoobchodniky, ke délaji velké objednavky. Snaha malych
prodejd je nakupovat mensi objemy zboziekazkou je pro &icena postovného, proto

je dalSim navrhem Upraveéchto cen.
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4.4 Navrh Upravy cen poStovného

Souwasné ceny postovného zvythiogi distributory, kterym vyhovuji &Si objemy
dodavek zboZzi, protoZze nemaji problém se skladavamiavic zasobuji &kolik
prodejen. Maly obchodnik nebo Abcde Kolega, naéser chce firma zaffit, nechtji
délat velké objednavky, protoze nemaji zdjem zbozi dlouhodatkladovat a maji
obavy, aby ¥Si mnoZstvi zbozi prodaly. Cena poStovného je tgto obchodniky

velkou grekazkou pi objednavce mensiho mnozstvi zbozi.

Firma vyuziva k pepra¥ zbozi k odbrateli kuryrni sluzby. V satasné situaci je
poStovné zdarmaipobjednavcenad 200 EUR coz vyhovuje velkoobchodnikn,
protoZze se tak koweému zakaznikovi, nebo malému obchodnikovi neviplat
nakupovat fimo od vyrobce. Cena postovného je vnimana jakcavgkkazka.

Navrh dotace postovného

Navrhem jepostovné zdarma fifi objednavce nad 100 EURpro cenovou skupinu C
(25%) adotace poloviny posStovnéhagoii nakupunad 50 EUR pro @gimé obchodni
partnery senovou hladinou D (20%), pro které tak bude cestéinpého nakupu od
vyrobce vyhodgSi. Pro cenové hladiny A a B (45% a 35%) bude o zdarma
ponechano azipnakupu v hodnétnad 200EUR bez DPH.

MenSi obchodnici, na které se firma zanje, WtSinou nakupuji zboZzi jednou, az
dvakrat do roka. Prvni nakup je négai'ed sezonou, pokud zbozi prodaji, nakoupgjest
v pribéhu léta.Castka 100 EUR pro poStovné zdarma byla zvolena piat odpovida
nakupu cca 25 kuszbozi, které jsou mensSi obchodnici schopni @arpku, ¢i rok

prodat a nemusi zboZi skladovat delSi dobu. Zakazizi spatbovavéa cca rok.
Predpokladem je rozdleni obchodniki do cenovych skupin podle obrat.

Firma gidéluje ceniky individuals kazdému obchodnikovi. Navrhem je rétmhi
obchodnik do cenovych skupin podle dmich obrai. Novému obchodnikovi bude
pridélena cenova skupina D a podlecmého obratu mze byt pozdji prefrazen. Ze

zkuSenosti vyplyva, Ze pro obchodnika neni az tgamné, jestli bude mit provizi
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20% nebo 25%, ale hla¥mechce platit poStovné. Proto je lepsSi dat obchmn vySsi
cenu zbozZi a z ni uhraditdst poStovného, neZ nizSi cenu zboZi a k tomu platb

poStovného.

Tabulka 7: Cenové skupiny podle obrali, cena poStovnéhdvlastni zpracovani)

Cenova sk.| Provize Obrat PoStovné
A 45 % Nad 3 000 EUR Zdarmai makupu nad 200 EUR
B 35 % 1 000 — 3 000 EURZdarma pi nakupu nad 200 EUR
C 25 % 200 -1 000 EUR| Zdarmé# pakupu nad 100 EUR
D 20 % Do 200 EUR Polovinaimakupu nad 50 EUR,
zdarma p ndkupu nad 100 EUR

Sowasné prtamérné ceny postovného

Ceny postovného se odviji od velikosti objednavkgspektive hmotnosti zbozi.
V tabulce jsou uvedeny jomérné ceny postovného v zavislosti na €abjednavky.
V pripac, Zze zakaznik objednava jen draZsi vyrobkyzZenbyt cena poStovného nizsi
(zbozi ma& mensi hmotnost). Proto jsou tyto cenylamg orientané.

Tabulka 8: Praimérné ceny poStovnéhdvlastni zpracovani)

Nakup v hodnot (EUR) |PoStovné (EUR)

50 5
100 8
200 15

Navrhem je dotace poloviny postovného pro nakupzmezi 50 az 100 EUR. Coz

znamena naklad ve vygj5 aZz 4 EURna objednavku pro zakaznika skupiny20%).

PoStovné zcela zdarmai pbjednavce nad 100 EUR znamena ndlddelUR a vice na

jednu objednavku pro skupiri (25%).
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E-shopy Zn¢ davaji konénym zakaznikm cenu postovného zdarmé pakupu nad
80 EUR. Pokud chce jit firma cestodimé distribuce, je mym navrhem Uprava cen
poStovného. V dnesni délmbchodnici neckii investovat do zasob a boji sétdich
objednavek. Snizeni minimalni ceny nakupu pro po&ozdarma,gi dotace casti

poStovneho rize vyraz® pomoci i hledani novych obchodnich parther

Tento navrh i za dkol poskytnoutvyhodu kone&nym maloobchodnikim. Firma

vSak chce spolupracovat i s Abcde Kolegy, protda&i navrh ¥nuje prav jim.

4.5Hrozby Abcde Kolega a navrh na zlepseni

Vedeni si slibuje asjeh i od prodejni sétAbcde Kolega. Jeji zavedeni ma vSak mnoho
barier. Byl proto proveden telefonnitgkum. V rem byl kontaktovanym vysilen
princip fungovani Abcde Kolega a zjdgval se zajem o tento produkt. Volalo se 100
chovateim, vybrani byli funkcion#& jednotlivych sdruzeni, ki€ maji registrovany
vysoky pa@et zviat (predsedové, mistépdsedové sdruzeni a podeépririto lidé nase
zboZi znaji a ve &Sin¢ pripadi ho jiz pouzili ¢i pouZivaji. Hlavni otdzkou bylo, zda
maji zadjem o registraci do internetového obchodd, ginasi moznost zvyhodnych
nakupm se slevou az 20%. Zajemci byli osébmavstiveni a registrovani do programu.
Pri osobni schzce jim byly vys¥tleny dalSi vyhody, které diky registraci ziskavap

je predevSim moznostipdprodeje zbozi, ze kterého maiji fitahprovizi. Spolénosti
jde predevsim o to, aby lidé naSe vyrobkgprodavali. Jestli zbozi budobegprodavat,
nebo budou vyuzivat zvyho&imych nakugf jen pro sebe se ukadZasem. Nevyhodou
telefonnich rozhovdr je jejich otravnost. Lidé jsouuvi takové forn¢ propagace
»alergicti“. Rozvoj této sit partneti bude probihati@devsim po osobnim kontaktu na

specialnich akcich.
Vysledky telefonnich rozhovoi:

* 12 neodpovida na telefonni nabidky,
» 36 nechce mnit své nakupni zvyky, ma své dodavatelétSmou nakupuje

jednorazo¥ na dlouhé obdobi,
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» 10 viibec nepouziva PC,
* 8 pouziva konkurefmi vyrobky,

36 registrovano do programu.
Bariery prodeje siti Abcde Kolega:

» Vysoky vék cilové skupiny zéakaznik Mnoho lidi starSiho&ku nechce rénit sve
nakupni zvyky. Nejsou piklonéni zménam a udrzuji nakupni stereotyp.

* Zbozi pati do skupiny zboZdlouhodobé spoteby, mnoho drobnych chovatel
nakupujgednorazové na dlouha obdobi a vyuziva k tomu specialni akce.

» Velké mnoZzstvi zakaznikoud’ vibecnepouziva PG nebo velmi omezen

Z vysledki telefonnich rozhovdr vyplyva, Ze i pes tyto bariery, je mezi chovateli
zdjem o registraci v internetovém obcBod o nakup naSich vyrobkse slevou.
DuleZit¢jSi je pro firmu, aby tito registrovani KolegovéSeazboZzi feprodavali. To
znamena, aby nakoupili naSe zbozZi a za stejnou benprodali svym znamym a
kolegim ve svém okoli. Jedna séedevSim o spokojené zakazniky,rktéolre znaji
naSe zbozi, budou ho dopoowvat a tvdit image nasi zriky. Motivaci k geprodeji
nasich vyrobl je 20% cashback (20% ceny zboZi se vraét zakaznikovi v bodech,
které niZe vyuZzit jako slevu na dalSi ndkup, nebo si peméoba poslat zp na &et).

Nevyhodou sotasného systému jplatba posStovnéhg ktera pokryva velkouwast

provize.
Priklad nakupu:

Kolega nakoupi zhruba 10 Kugbozi za 60 EUR, aby dostal 20% z cengt zpbodech
(prepaet: 12 EUR). Cena poStovneho je asi 6 EUR. Kolegistava realny zisk 6
EUR. Z prodeje jednoho kusu zboZzi tak partneraistava pouzeéd,60 EUR To je

pongrné slaba motivacek tomu, aby se zboZi snazilgprodavat dale.

Pro gehlednost v tabulce:
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Tabulka 9: P¥iklad nakupu (vlastni zpracovani)

Polozka

Patet kusi 10

Cena 60 EUR
Provize 20% 12 EUR
Postovné -6 EUR
Realnéa provize 6 EUR
Zisk z preprodeje jednoh| 0,60 EUR
kusu

Navrhuji dw variantyieSeni (A a B).
Varianta A
Navrh na dotaci ceny postovného

Navrh na dotaci ceny postovného je podobny, jakdbchodnik. Navrhem jedotace
poloviny postovnéhopii nakupu mezi 60 EUR az 100 EUR. PosStovné zdarndalfa
EUR. Céastka je opt volena tak, aby @mérny Kolega byl schopen zboZigprodat
béhem jednoho roku, nemusel zbozi dlouhadskladovat a nesh obavu z toho, zZe

zbozi neproda.

Tabulka 10: Dotace ceny postovnéhvlastni zpracovani)

VySe objednavky | Naklad na poStovné
60 az 100 EUR 3az5EUR
Nad 100 EUR 8 EUR avice
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Naklady na postovné

Pfi dotaci poStovného budergprodej pro Abcde KolegyyhodnéjSi. Tato znéna
znamena pro firmu zvySeni nakiada gepravu zbozi, ale e znamenat i mnohem

vySSi objemy prodeje.
Varianta B

DalSi moznosti je posilat Kolém pii objednavce nad 60 EUR kus zboZi zdarma
které zékaznikovi ,pokryjetast postovného. Pro zakaznika méa tento vyrobekdtadn
5 EUR, ale pro firmu tvid ndklad cca 2 EUR.

Riziko navrhi na Upravu cen poStovného priinpé prodejce cenovych hladin C a D
(25% a 20% provize) a Abcde Koliay, je v tom, Zze obchodnici budou nakupovat jen
za tyto minimalnicastky a radsi budou objednavat zb&dsgji v mensich objemech,
nez jednorazay vétSi objednavky a naklady na postovné hrazené firtasubudou
piilis vysoké. Dotovana cena postovného u mensSichdoldyvek pro firmu znamena
naklad okolo 10% z celkové ceny objednavky. Timgpade to jakoby firma davala
provizi 35% nebo 30% oproti dop@ené prodejni cen coz je pro spolaost schidné
feSeniPiinosemzavedeni navihna Upravu cen postovného by mohlo vygagomoci
implementaci gimych distribénich cest a zray nakist novych obchodntk DalSi
kapitola obsahuje dii ndvrhy na zlepSeni, které jsou daglim hlavnich navnn

4.6 Dil¢i navrhy na zlepSeni

Prvni z dikich navrli se zabyva zlepSenintghledu o ce®indkupu na e-shopu, dalSi
navrhy slouzi ke zjednoduSeni popisu produlgprodejci budou moci zbozi Iépe
doporuit, spotebitelé jass pochopi jak dosahnout co nejlepSich vysigdiPomoci

zvysit prodejnost vyrobkma za Ukol navrh propagace.
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4.6.1 Navrh na zlepSeni internetového obchodu

V souwasné verzi internetového obchodu zakaziikhgkupu vidi celkovou cenu zbozi
v koSiku. O konéné cewr véetnd poStovneho se dozvi goii potvrzeni objednavky,

tato cena ize zékaznikaigkvapit.

Mnoho internetovych obchdduvadi pfibéZnou hodnotu vybraného zbozi a cenu
poStovneho saiasré, aby n€l zakaznik pehled o celkové suén kterou bude platit.
Proto je mym névrhem, aby byla&ighna poloZzka:PribéZzna cena dopravy aby

zakaznik vidl, jak se cena za dopravueni v zavislosti na velikosti objednavky.

Pokud budou schvaleny navrhy na dotaci poStovnébagkazniky cenové skupiny C,
D a Abcde Kolegy, musi o této stexakaznici ¥dét. Proto by ndli po prihlaSeni do
internetového obchodu witd Dotovana cena dopravy pi ndkupu nad 50 EUR a

poStovné zdarma i nakupu nad 100 EUR.
4.6.2 Katalogy

Firma ke své propagaci pouziva pouze katalogy,tegygh jsou uvedenyifpady, kdy
je dobré naSe vyrobky pouzivat (pro dobry zdravatdv, vysokou uzitkovost,
sportovni aktivity), je v nich popis jednotlivychynobkii a na zadr je vyswtleno, jak
tyto vyrobky pouzivat. To vSe je popsano gomi slozitou formou, setkavame se
s piipady, kdy prodejci neumi naSe zboZi #¥olpopsat, ani vystlit jak produkty

pouzivat. Mnoho spébiteli nechce pemyslet nad tim, jak zboZi pouzivat.

Proto je mym navrhem vytvenidvou typa katalogi, jeden zvlag pro chovatele koni
a druhy pro chovatele ryd@k. Dale navrhujzjednoduseni popiswzboZzi, jelikoz vime,
co si zékaznik i@je, a naSe vyrobky tatagmi sphuji, meli bychom tyto informace
zékaznikm zetelrgji poskytnout. To znamena v bodech vypsat jednétlpyinosy
vyrobki a az potom slojSi vyswtleni. U kazdého jednotlivého produktu je krmny
navod, neni ale vysWtleno, Ze maximalnich vyslelkbude dosazeno pravidelnym
uzivanimkombinaci naSich vyrobk. Proto by bylo vhodné vyt tabulku s krmnym
navodem, ze které bude j&gpatrné jak nase vyroblgpravné kombinovat.
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Setkavame se s mnohaigady, kdy prodejci neznaji vyuZziti naseho zboAidyz ho

v obchoa@ prodavaji. Zakaznici si&tuji na problémy jejich zvat, naSe vyrobky jim

mohou poskytnout pomoc, ale prodejci i@ddu neznalosti naSe zboZi nedoggbru

Jednim z dvodi muZze byt pasivita prodejc (nemaji zajem dozdét se potebné

informace o zbozi), dalSimidodem je porérné slozité vys¥tleni problematiky daného

sortimentu v popisu produktProto uvadim navrh na jednodus$si popis vyéobk

Navrh popisu produkti

K sowasnému ,slozitému“ popisu vyrobk navrhuji jednoduchy popis vyrobk

v bodech. Aby prodejci mohli ihned zboZzi dopdtrypodle Fani zakaznika.

Tabulka 11: Popis vyrobki (vlastni zpracovani)

OKYSELOVA C

MINERAL

VITAMIN

PRO MLA DATA

Prevence
bakterialnich

onemocgni

ZlepSeni traveni

Rychlejsi vahové

prirastky

Podpora imunitniho

systému

Proti infekénim a

virovym chorobam

Pro zlepSeni

uzZitkovosti

ZlepSeni povrchu

téla

Podpora imunitniho

systému

Proti infekénim a

virovym chorobam

ZlepSeni
zdravotnich

problému

Rychla regenerace

ZlepSeni reprodukc

SniZuje umrtnost
mlad’at

Urychluje fist
mlad’at

Zpusobuje naist
kosterniho svalstva

D

Navrh tabulky pouZiti vyrobk @ pro chovatele rybiéek

NejlepSich vysledk bude dosaZenofip pravidelném pouzivani naSich vyrabky

jejich kombinaci. To v8ak neni ze sasnych letdk patrné a prodejci naSeho zboZzi si to

neuvdomuji. Proto navrhujijidat do letak tabulku s krmnym navodem.

85



Tabulka 12: Pouziti vyrobkia (vlastni zpracovani)

Nazev Krmny navod Mnozstvi
OKYSELOVAC Pro maximalni efekt pouzivejte sp&hé tyto vyrobky| 10 ml/l
) kazdy den.
MINERAL 5 ml/l
VITAMIN 5 mi/l
PRO MLADATA  |Pridavejte navic po dobu eni a ml&atim kazdy 5 ml/l
den.

4.6.3 Propagace

Firma ke své propagaci pouziva katalogy s nabigkodukti a jejich popisem. Jiné

formy propagace byly zamitnuty Zvbdu vysokych naklada nizké efektivity.

JelikoZz jsou naSi cilovou skupinou lidé #egdichodovém wku, dneSni moderni
nizkonakladové reklamy jako propagace na facebawkmaji velky vyznam. Bylo
zZjisténo, Ze i reklama v odbornyafasopisech nema tizeny efekt. Nejlepsi reklamou je
osobni kontakt s chovateli na speciélnich akcicistai Steni informaci, které provadi

spokojeni zakaznici, kdyz dopdtyi nase zbozi svym znamym.

Prislibem budovani dobrého image vyrobku je budosgétiAbcde Koled, ktei budou
nasSe zbozi dopotovat a dale feprodavat. DalSi moZnosti jefipa spoluprace
s vyznamnym chovatelem a podileni se na&agéni chovatelské akce, nebo jeji

sponzoring.

4.6.4 Spoluprace s vyznamnym chovatelem

Chovatelé koni vnimaji jako zéruku kvality vyrabkkdyZz tyto vyrobky pouZiva
vyznamny chovatel, ngixlad vyherce mezinarodnich sékit Neéktefi konkurenti
vyuzivaji spoluprace s vyznamnymi chovateli afitvak image zn&ky. Proto je mym
navrhem zahdjit spolupraci s takovym chovatelenhoJgnéno bude tuit image
znaky a stoupne tak i naSe prestiz. Spoluprace Wiarbyt navazana s celostatn

znadmym chovatelem, ktery se stal mistrem Slovensgabliky, gipadré se umistil na
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stupnich vizt v mezinarodni so#ki. Tento chovatel bude kontaktovan a bude mu
nabidnuta moZnost spoluprace. Motivaci bude tinaadnena a zboZi pro viastniély
zdarma. Chovatel bude na oplatku chvalit a propagoaSe vyrobky. K dispozici bude
mit katalogy vyrobl, které niize rozdavat. # foceni docasopis bude mit trtko

s logem nasi zriiay.

Navrhem je i tvorba kataldégurcenych specialré pro chovatele konj jejichz prvni
stranu bude tvdt fotografie tohoto chovatele s jeho dop&gnim pouzivat vyhradn
naSe vyrobky. Dale bude popis jednotlivych produéit na zasr navod na pouziti

vyrobkii, ktery se porrné vyznams liSi od ndvod konkurent.

Tabulka 13: Spoluprace s chovatelem 1 rokvlastni zpracovani)

PoloZka Cena (K¢)

Provize chovateli 20 000

Zbozi chovateli na 1 rok 4 000

Tisk katalog: (1 000ks) 5 000

Obleteni s potiskem 1 000

Naklady celkem 30 000

Rizikem je zde vykr spravného, @véryhodného chovatele, ktery bude opravdu chtit
pouZzivat pouze naSe vyrobky. Znamippdy, kdy firmy takto zahdjily spoluprace
s chovateli, ti vyuZzili finatini nabidky spoknosti a zah4jili spolupréci, nicméptajne*
pouzivali jiné vyrobky, coz se proneslo mezi chelata image zriky to spiSe

poskodilo.

Prinosyfunguijici spoluprace jsou zvyseni imagedkyaa mozné posunuti ze fetni“
do ,vyssi* ftidy vyrobki z pohledu zakaznik To se nize samoiejmé odrazit na
velikosti obrai.
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Tabulka pouziti vyrobkt pro chovatele koni

Konkurereni firmy doporguji pouzivani jednotlivych vyrolikv urcité dny. To je jako
bychom v pondi jedli jen ovoce, v Utery jen zeleninu, véestu jen maso. &Nngjsi
formou gipravy, celkovou sdilenou hodnotou sgolesti a kléem k Uspchu v soutzi
je pouzivani vyrobk Abcde kazdy den séasré v piiméienych mnozstvich podle

tohoto navodu, ktery bude v katalozich:

Tabulka 14: Pouziti vyrobki pro chovatele koni(vlastni zpracovani)

Nazev Krmny navod Pouziti

OKYSELOVAC |Pro maximéalni efekt pouZivejte s@sré|10 ml/l

tyto vyrobky kazdy den.
MINERAL 10 ml/l

VITAMIN 10 mi/l
PRO MLADATA |Piidejte sodasré v obdobi p#eni & 10 ml/l
mlad’atim kazdy den.

Pridejte sodasrt mésic ped zavodni
sezonou kazdy den.
ENERGIE Ridejte v zavodni sezérkazdy den. 5 ml/l

3 dny ged zavodem zvysSte denni davku. |10 ml/l

IONT Navic 1 den fed a 2 dny po zaved 10 mi/l

CESNEK Navic piibézné 2x tydre po cely rok. 5 ml/l

SIRUP MeEsic gred sezonou, 2 tydnyipgéavejte navi¢c10 ml/l
kazdy den.

Navic 2 dny po zavad

Pres zimu sotasreé 2x tydre.
KLOUBY Jednou rong, 3 nesiéni kara, sowasre |10 ml/l
kazdy den.
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Rizikem zveaejréni jasného navodu na pouziti vyra@gbk tabulce je, Zesthto informaci
vyuZije konkurence. ¥Sina konkurent doporwuje uzivani jejich vyrobk ,jinym
stylem”. NaSe firma se domniva, Ze nejlepSich diglenohou spdtbitelé dosahovat
nasSim zgsobem. Firma by tak mohlaijit o jistou konkuregini vyhodu.Piinosem
muze byt &tSi mnozstvi spokojenych zakazajkteri budou diky spravnému pouzivani

vyrobki dosahovat vybornych vysletlla stoupne tak prestiz naSi Zkw
4.6.5 Sponzoring (spolupd&adani) chovatelské akce

Moznou formou propagace naSich vyr@ljk sponzoring jiz zailhlé chovatelské akce
na Slovensku, které s&astni asi 1 000 chovatelTato akce probiha v kulturni hale a
porada ji jedno z chovatelskych sdruzeni. Jsou zddasghani vitzové Gznych

soutzi a podoba.

Chovatelska akce bude mit v ndzvu nasStknau vstupu a v prostorach budovy budou
vyvéSeny propagai plakaty. Kazdy nav&tnik dostane u vstupu katalog nasich
vyrobki. Pred vyhlaSovanim vysledka vyheré soutZi prolhne prezentace naSich
vyrobki. Vyherci jednotlivych kategorii dostanou jako cemaSe vyrobky. Saiasti

akce bude tombola o naSe produkty. Zakaznici budidumoznost na této akci nakoupit

naSe zbozi. Zajemci se budou moct stat Abcde Kolegy

Tabulka 15: Naklady na sponzoring akcdvlastni zpracovani)

PoloZka Cena (K¢)
Sponzorsky dar gadateli 10 000
Plakaty 2 000
Letéky 5 000
Zbozi pro vyherce 10 000
Naklady na dopravu 3 000
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Zisk z prodeje zbozi - 10 000

Celkoveé naklady 20 000

PFinosy sponzorovani a spolupgani takové akce jsou v tom, Ze se spust setka
s cilovym segmentem zakazfijku kterych zvysi pasdomi o firme i o produktech,
podpdi vnimani image zréky, umozni propagaci vyrolika umozni osobni styk se
zékazniky.Hrozi, Ze bude nizkd nawdiost akce, nebo nastanou orgatigadi jiné
problémy, které v zakaznicich vzbudi figgmné pocity. Firma si tak v ko&ieém

dusledku uskodi finatni ztratou a Spatnou pésti.

4.7 Souhrn navrhi
V tabulce jsou shrnuty jednotlivé naklady k uvedanyavriiim na zlepSeni.

Tabulka 16: Souhrn ndkladia k navrhim na zlepSenivlastni zpracovani)

Polozka Cena
Patateini naklady na tvorbu pozice 26 000 K
M¢ésicni ndklady na zagstnance 49 000K
Dotace poStovného/objednavka 2 az 8 EUR
Tisk letadki na jeden rok 5000K
Spoluprace s chovatelem na jeden rok 30000 K
Spolupdgadani chovatelské akce 20 000 K
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4.7.1 Casovy plan realizace navrk

Pokud se vedeni spdleosti rozhodne navrhy na zlepSeni realizovat,ihegde poteba
navazat spolupraci s vyznamnym chovatelem, to 8lp probthnout zg&atkem pistiho
roku. DalSim krokem jeijpravit nové katalogy a realizovat Zny tykajici se plateb
poStovného a jejich komunikace na e-shopu, k tordufirma ¢as doc¢ervna. Potom
nachazicas pro navazani spoluprace s obchodnim zastupaarhycnelo byt bithem
cervna. Obchodni zastupce by se€l méhem ti mésial adaptovat na novou pozici.
Obdobi podzim a zima jeas chovatelskych akci, kterych se bude zastupastrit.

V tomto obdobi by la prolEhnout i nami sponzorované chovatelska akce.

Tabulka 17: Casovy plan realizace navrli rok 2016 (vlastni zpracovani)

Mésic Cinnost Kdo provadi Kontrola
Navéazani
spoluprace _ )
Leden o Jednatel Oba jednatelé
S usgsnym
chovatelem
Unor
Priprava katalog | Jednatel/agentura Oba jednatelé
Biezen
Uprava cen
poStovného, Jednatel/poskytovatel ' ]
Duben ' Oba jednatelé
komunikace na e- |e-shopu
shop
Kvéten Vybir pracovnika | Jednatel Oba jednatelé
Cerven Zahéjeni prace
éervenec obchodniho
Srpen zastupce, mapovani
24 distribwnich cest, | Obchodni zastupce | Jednatel
navazovani
Rijen obchodnich
prilezitosti
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_ Navstvy o
Listopad ) _| Obchodni zastupce | Jednatel
chovatelskych akci

. Spolupdgadani Obchodni zastupce, ' ]
Prosinec ] . Oba jednatelé
chovatelské akce |jednatel

4.7.2 Souhrn moznych grinosi a rizik realizace navrhi na zlepseni
Prinosy realizace navrhi

Hlavnim ginosem navrhov&asti je zlepSeni finami situace podniku. ffhosem
prvniho navrhu na praci obchodniho zastupce jeematizacetinnosti zamistnance.
Mapovéani sotasnych distribénich cest finasi wdomi o tom, kdo, co, kam &ipadré
za jaké ceny prodava. Raereni odlErateli do cenovych skupin podle obkaprinasi
vétSi prehled o &chto odiratelich a moznost zafifeni se na jednotlivé skupiny.
Prinosem navrlh na Upravu cen postovného priinpé obchodniky a Abcde Kolegy je
zvyhodreni tchto mensSich obchodnik jejichz pdty by se ndly zvySovat. BFinosy
navrhu na Upravu kataldégsou v tom, zZe prodejci budou moci zbozZi l1épe dofiba
spotebitelé jasa pochopi, jak dosadhnout nejlepSich vysledi¥inos spoluprace
s vyznamnym chovatelemtipdSi zndce WtSi prestiz, stefh jako spolupeadani
chovatelské akce a ro¥h mize ginést nové zakazniky.

Rizika realizace navrhi

Riziko zangstnani obchodniho zastupce je v tom, Ze se firmdba na praci jednoho
¢lovéka, jehoz kvality a fistup mohou znané ovlivnit UspsSnost strategie. Dotace cen
poStovneho pro obchodniky, ite znamenat iisSné finargni zatizeni pro podnik,
pokud nestoupnou pty obchodnik. Riziko programu Abcde Kolega je vtom, ze
pieprodej zboZi nebude pro Kolegy fikad zajimavy a tito budou vyuZivat slevy
pouze pro vlastni ndkupy. Riziko tisku lelgspecial® pro chovatele koni, je v uvedeni
tabulky s pouzitim vyrobk ktery se vyraza liSi od konkurence, ktera by tak mohla
téchto informaci vyuzit a firma fjjde o konkuretni vyhodu. Riziko navazani
spoluprace s ugpnym chovatelem spiva ve vykru toho ,spravného“ chovatele,

ktery nezneuzije finami nabidky, ale opravdu bude prezentovat naSikkanaU
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poradani chovatelské akce hrozi, Ze bude nizka Gingst, nebo nastanou organiza

problémy, které mohou firgnuskodit.
Kontrola realizace navrhua

Praci obchodniho zastupce bude kontrolovat jednspel€nosti ges informani
systém. Uvidi, kde se zastupce pohybuje a z rédautle mit pehled o jeho praci.
Dulezitym hlediskem je pmet now¥ vytvorenych obchodnich ipezitosti a jejich
objednavky, které tv zisky spolénosti. Navrhy na dotaci cen poStovného by s& m
projevit na zvySeni pmu kone&nych obchodnik, kontrolovat se budou pty

objednavek novych a stavajicich obchodrdkejich obraty.

4.8 Zhodnoceni efektivity navrhi na zlepSeni

Efektivita investice zalezi na mnozstvi novych ambhiki a na velikosti jejich
objednavek. Byly vytvieny 3 varianty navratnosti investice, optimistick@glisticka a
pesimisticka v predikcit let (2016 — 2018).

V souwasné dob firma tvai pomoci progednilki ro¢ni obrat na slovenském trhu ve
vySi cca 1 000 000 & s vynosy okolo 400 000 K Raini naklady na obchodniho
zastupceini 488 000 K. Pa:ateini naklady na vybaveni zastnance jsou 26 000¢K
na propagaci a katalogy 30 000 K¢né, tyto ndklady bude firma kryt ze svych zdroj

Potencial slovenského trhu je odhadovan na celkodryi obrat 4 000 000 K
Predpod’ piijma

Prijmy v jednotlivych letech jsou t¥eny trzbami za prodané zboZi. Prodéps
prostedniky, ktery pnasi gijem 1 000 000 K, nebude bran v potaz. Pro diplomovou
praci je dilezity prijem z aktivit obchodniho zastupcetijfy zastupce tvio nakupy
novych obchodnik a Abcde Koled, které obchodni zastupce ziskair®rny nakup

nového obchodnika nebo Abcde Kolegy je ve vysi® KO rocné.
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Optimisticka varianta

Optimisticka varianta igdpoklada, Ze se v roce 2016 zastupci fadakat 15 novych
obchodnikk a 15 Abcde Kolefy mésicne, ktefi budou aktivé pieprodavat zbozi a
zapojovat nové&leny. V roce 2017 f@dpokladame poktajici spolupraci partnéra
piibyvani novych 10 obchodnik a 10 Abcde Koley mésicné. V roce 2018
predpokladame pokéajici spolupraci partnéra rist o 5 obchodnika 5 Abcde Koled

mésiéng.

Realisticka varianta

Predpokladem realistické varianty je, Ze zastupckazi® novych obchodnikmesicné

a 5 Abcde Koleg, kteri budou peprodavat zbozi. Ostatni registrovani Abcde Kolégov
budou vyuZzivat pouze 20% ,slevy” pro své vlastrkugy. V roce 2017 igdpokladame
pokraiujici spolupraci stavajicich partiiest giiristek 10 novych obchodnilka 5 Abcde
Kolegh mésicné. Rok 2018 pedpoklada udrzovani stavajicich parther rist o 5
novych obchodnika 5 Abcde Kolegy mésicne.

Pesimisticka varianta

Tato varianta fedpoklada, Ze se zastupci budéitdaiskavat pouze 10 obchodiik
meésiéné. Preprodej zbozi nebude pro Abcde Kolegy zajimaifyec. Nekteri Kolegové
budou nakupovat pro sve&ely. V roce 2017 fedpokladame pokéajici spolupraci
stavajicich Koleg a rist obchodnik o 10 ngsicné. V roce 2018 fedpokladame

udrZeni stavajicich obchodiiik rist o 5 obchodnikmésicné.
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Tabulka 18: ZjednoduSeny vypdet zisku a ztrat 2016(vlastni zpracovani)

2016 Optimisticka Realisticka Pesimisticka
Trzby za prodané zboz 1 800 000 K 1200 000 kK 600 000 K
Vyrobni a dalSi naklady 900 00&EK 600 000 K 300 000 K
Naklady na praci OZ 488 000K 488 000 K 488 000 K
Provize OZ 90 000 K 60 000 K 30 000 K
Pasateini naklady 26 000 K 26 000 K 26 000 K
Propagace 50 000K 50 000 K 50 000 K
Vysledek bez zdami 266 000 K -4 000 K& - 274 000 K
Dait z pijma 50 540 K 0 K& 0 K&
Vysledek po zdarni 191 460 K - 24 000 K& -294 000 K&

Tabulka 19: ZjednoduSeny vypdet zisku a ztrat 2017(vlastni zpracovani)

2017 Optimisticka Realisticka Pesimisticka
Trzby za prodané zboz 3 000 000 k 2 100 000 Kk 1 200 000 Kk
Vyrobni a dalSi naklady 1 500 00@ K 1 050 000 k 600 000 K
Néaklady na praci OZ 488 000K 488 000 K 488 000 K
Provize OZ 150 000 K 105 000 K 60 000 K
Propagace 50 000K 50 000 K 50 000 K
Vysledek bez zdami 832 000 K 427 000 K 22 000 K
Dan z prijmi 158 080 K 81130 K 4180 K&
Vysledek po zdarni 653 920 K 325870 K -5 820 K&
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Tabulka 20: ZjednoduSeny vypdet zisku a ztrat 2018(vlastni zpracovani)

2018 Optimisticka Realisticka Pesimisticka
Trzby za prodané zboz 3 600 000 k 2 700 000 K 1 500 000 Kk
Vyrobni a dalSi naklady 1 800 00@ K 1 350 000 K 750 000 K
Naklady na praci OZ 488 000K 488 000 K 488 000 K
Provize OZ 180 000 K 135 000 K 60 000 K
Propagace 50 000K 50 000 K 50 000 K
Vysledek bez zdaimi 1 102 000 k 697 000 K 172 000 K
Dari z pjmu 209 380 K 132 430 K 32 680 K
Vysledek po zdarni 872 620 K 544 570 K 119 320 K

Predpokladany vyvoj

zastupce

vysledin hospodaeni plynouci zéinnosti obchodniho

Tabulka 21: Predpokladany vyvoj vysledki hospodaeni (vlastni zpracovani)

Obdobi Optimisticky Realisticky Pesimisticky
2016 191 460K¢ - 24 000 K -294 000 K
2017 653 920K¢ 325 870K¢ - 5820K¢
2018 872 620 K 544 570 K 119 320 K

Optimisticka varianta predpoklada napkmi potencialnich obrattrhu do ti let, pokud

by se takto ddo zaphovat prostory na trhu, obraty z prodeje piredhild by zakoni

klesaly, protoZze mnoho obchodiigiejde na pimy nakup od spot@osti.
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Realisticka varianta pctita s obsazenim trzniho potencialu asi ze 3/4idett Rimy
prodej obchodnikm a Abcde Kolegm se bude dopbvat s prodejem ips
prostedniky. Zisky spoknosti budou Bhem ti let vice nez dvojnasobné.

Pesimisticka varianta predpoklada, Ze nebude z4jem novych obchadmitodavat
nase zboZi, stavajici obchodnici budou déle nalatppies prostedniky. Chovatelé
nebudou mit zajem vyuzivat vyhod Abcde Kolegy audeln vyuZivat moznosti
vydélku z predprodeje zbozi. V takovémiipad je ve ftiletém horizontu prace
obchodniho zastupce ztratova.dbude program Abcde Kolega vylepSen, aby se stal
pro zakaznika atraktiwsi a byl pro firmu ziskovy, nebo firmaigtane u stavajiciho
systému prodejeips prostedniky.

4.9 Celkové shrnuti navrha

Prvnicast kapitoly navria na zlepSeni byla zaffena na vydr formy pisobeni podniku

na zahrariinim trhu. Zvolena byla cestaimé distribuce zboZzi obchodiiik a Abcde
Kolegim. Rozvoj ¢chto gimych distribénich cest bude mit za Ukol obchodni zastupce
firmy, forma jeho prace je téz popséna v navrzidkolem zastupce je i mapovani
sowasnych distribénich cest, o kterych firma nema dostate prehled. DalSi navrhy
se tykaji uUpravy cen poStovného, které wssné dob vyhovuji spiSe
velkoobchodnikm. JelikoZz se chce nyni firma z&fit na malé obchodniky a Abcde
Kolegy, je mym navrhem Upravéchto cen. Nasledu;ji d@il navrhy na zlepSeni, tykajici
se internetového obchodu, formy popisu zboZi a bwiti v katalozich a navrh na

propagaci. Poslediast zhodnocuje efektivnost navrha zlepSeni vedch variantach.
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Zaveér

Diplomova prace nese nazbBhavrhy na zlepSeniigobeni podniku na slovenském trhu.
Dil¢imi cily prace bylo v teoretickéasti vymezit pojmy spojené s internacionalizaci
podniku a pdebnych analyz. V praktickéasti bylo zanalyzovano ¥ji a vnitni
prostedi spolénosti ABC a marketingovy mix, ze kterych byla prdeea analyza
SWOT. Poslednicast prace obsahuje navrhy na zlepSetisopeni podniku na

slovenském trhu, coZz byl hlavni cil prace.

s\ 2

Pro mnoho malych aigdnich firem jsou statni hranice staliek#zkou. Velk&ast
podniki 0 mezinarodnim ysobeni ani neuvazujejgsto, Ze na tuzemskych trzieali
naristajici mezinarodni konkurenci. Nejefekt¥jinlze k internacionalizaci fikrogit
individualnim gistupem. Ten s@iva ve vypracovani kompletni analyzy sgolesti
s naslednym stanovenim individualniho planu. Volidlachodni metody musi byt

prizpisobena danému trhu, jeho zvlastnostem adkysp.

Spole&nost ABC gilezitost internacionalizace vyuZzila a na slovemskéhu pisobi od
vzniku Evropské unie. Firma zvolila formu répych distribénich cest, které na
slovenském trhu nefunguji tak deb jako vCesku. Slabymi strankami jsou
nedostaténé pokryti trhu a ztrata kontroly nad zbozim a cein@odnik se rozhodl
zmenit strategii a prdzdna mista na trhu vyplnit foumgiimych distribénich cest.

Ocekava se zvyseni pu piimych maloobchodnika rozvinuti sit Abcde Kolega.

Analyzy v praktickécasti prace ukazuji nedostatky stavajiciho systémugdegje na
slovenském trhu. Vyznamné jsouiilpzitosti vyplyvajici z &chto analyz. NejgtSimi
prilezitostmi jsou zatim nezapné oblasti. Mezi silné stranky podniku Ppatysoky
stupé automatizace, vyuzivani pre@nich technologii a internetovy obchod, ktery

budou novi obchodnici vyuZivat.

Vybérem formy misobeni podniku na slovenském trhu se zabyva nasrbést. Pro
budovani novych obchodnich vztatbyl zvolen firemni zawstnanec (obchodni
zastupce). Dal&fast navrii se tyka implementace této strategie, jejizcasti je navrh
na naph prace tohoto zaéstnance. Jelikoz je stavajici prodejni systém viptydd spise
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pro prostedniky a velké obchodniky, byly podany navrhy nep&eni zvyhaotljici
praw mensi pimé prodejce, jejichz @ty chce firma mnohonasobavySovat. Zagrem
navrhovécasti bylo zhodnoceni efektivnosti natirha zlepSeni a to véetch variantach.
Optimisticka varianta fedpoklada plné vyuziti potencialu trhu d& tet. Podle
realistické varianty by se &ty béhem ti let zdvojnasobit zisky plynouci ze slovenského
trhu. Mozny je i pesimisticky vyvoj situace, ve tm se naplni hrozby, Ze pro
obchodniky nebude vyhodné nakupovéihm od firmy a peprodej zbozi nebude pro
Abcde Kolegy zajimavy.

Cile diplomové prace byly spiny.
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