VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV EKONOMIKY

INSTITUTE OF ECONOMICS

MARKETINGOVY MIX VYBRANEHO PODNIKU NA B2B
TRHU VE SVEDSKU

MARKETING MIX OF THE SELECTED COMPANY AT SWEDEN B2B MARKET

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. Marika Orgonikova

AUTHOR

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

BRNO 2021



VYSOKE UCENi FAKULTA
' TECHNICKE PODNIKATELSKA

Zadani diplomové prace

Ustav: Ustav ekonomiky

Studentka: Bc. Marika Orgonikova

Studijni program: Mezinarodni ekonomika a obchod

Studijni obor: bez specializace

Vedouci prace: Ing. Franti$ek Milichovsky, Ph.D., MBA, DiS.
Akademicky rok: 2020/21

Reditel dstavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach ve znéni pozdé&jsich
predpist a se Studijnim a zku$ebnim fadem VUT v Brné zadava diplomovou praci s nazvem:

Marketingovy mix vybraného podniku na B2B trhu ve Svédsku

Charakteristika problematiky ukolu:
Uvod

Vymezeni problému a cile prace
Teoreticka vychodiska prace

Analyza problému a soucasna situace
Vlastni navrhy feseni, piinos navrhi feSeni
Zavér

Seznam pouzité literatury

Prilohy (dle potieby prace)

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zakladé provedenych analyz a vyzkumu trhu navrhnout
marketingovy mix, ktery spole€nost vyuzije pro vstup na Svédsky trh.

Zakladni literarni prameny:

FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Comupter Press, 2011. 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2008. 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.

KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nagem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011. 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

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



KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 15. ed. New Jersey: Pearson, 2016. 833 s.
ISBN 978-1-292-09262-1.

PRIKRYLOVA, J. a kol. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela pfepracované vydani. Praha:
Grada Publishing, 2019. 344 s. ISBN 978-80-271-0787-2.

Termin odevzdani diplomové prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2020/21

V Brné dne 28.2.2021

L.S.

prof. Ing. Tomas Meluzin, Ph.D. doc. Ing. Vojtéch Barto$, Ph.D.
reditel dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké u€eni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



ABSTRAKT

Tato diplomova praca je zamerand na marketingovy mix vybraného podniku, ktory
posobi v medzinarodnom prostredi. Diplomova praca pozostava z 3 Casti. Teoreticka
Cast’ je zamerana na popis zakladnych charakteristik a pojmov, ktoré suvisia s danou
tému. Analyticka Cast’ pozostava z uskutoCnenych analyz vnutorného a vonkajSieho
prostredia spolocnosti WoodBag, s. r. o. za predpokladu jej budicej expanzie na
Svédsky trh. Vysledky, ktoré sme ziskali si uvedené vo SWOT analyze. Poslednou
Castou je navrhova Cast’, v ktorej su predlozené odporucenia a mozné navrhy z pohl'adu
marketingového mixu pre UspeSni expanziu spolocnosti na $védsky trh s vysledkami

z konkrétnych analyz a teoretickych poznatkov.

ABSTRACT

This diploma theses is focused on marketing mix of a selected company which operates
in an international environment. .The diploma thesis consists of three parts. The
theoretical part focuses on the description of basic characteristics and concepts which
are related to given issue. The analytical part consists of analyses performed in both
internal and external environment of the company WoodBag s. r. 0. on the assumption
of its future expansion to the Swedish market. Results that we achieved are stated in
SWOT analysis. The final part is the draft part, in which recommendations and potential
suggestions from perspective of marketing mix towards successful expansion of the
company to the Swedish market with results from particular analyses and theoretical

background are presented.
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Uvod

V dneSnej dobe je marketing nesmierne dolezity nastroj, pomocou ktorého chcu
spolocnosti na seba nejakym spdsobom poukazat’ aby sa dostali do lepsieho povedomia
svojim potencialnym zakaznikom. Marketingovy mix zahfila jednotlivé marketingové
nastroje pomocou ktorych sa spolo¢nosti snazia dosiahnut' svoje stanovené ciele.
Zostavit primerany, ale najméi realisticky marketingovy mix je prvym krokom

k dosiahnutiu uspechu spolocnosti na trhu.

Predmetom tejto diplomovej prace je vytvorenie marketingového mixu pre uz existujuci
produkt na zahrani¢ny trh. Diplomova praca bude zhotovena pre cesku spolo¢nost
s ru¢enim obmedzenym, ktorou je WoodBag, s. r. 0. Spolo¢nost’ sa zaobera vyrobou
a predajom drevenych batohov ainych doplnkov z dreva. Praca bude zamerand na

navrhnutie marketingového mixu pre uvedenie drevenych batohov na zahrani¢ny,

Svédsky trh.

Diplomova praca je rozdelena na uvodnu, teoreticky, analyticki a navrhova Cast.
Uvodna Gast obsahuje vymedzenie problému, stanovenie jednotlivych cielov praca
a navrhnutie prislusnych metdd a postupov na ich rieSenie. Teoretickd Cast obsahuje
literarnu reSer§ najma v oblasti B2B marketingu a marketingového mixu vratane popisu
jednotlivych analyz, sktorymi budeme v d'alSich Castiach pracovat. Analyticka cast
nadvizuje na jednotlivé poznatky z teoretickej Casti. Zameriame sa v nej na analyzu
sucCasného stavu ako samotného podniku, tak i zahraniéného trhu, na ktory by
spolocnost chcela v buducnosti expedovat. V analytickej Casti tiez bude zahrnuty
vyskum, ktorého cielom bude zistit zaujem Svédskych distributorov o spolupracu
s Ceskou spolo¢nostou v ramci B2B trhu anasledne uskutocnend SWOT analyza
spolocnosti. Z dosiahnutych vysledkov bude napokon vyhotovend posledna cast, v
ktorej buda obsiahnuté jednotlivé navrhy marketingového mixu pre dreveného batohy

uvadzané na trh vo Svédsku.



1 Vymedzenie problému, stanovenie ciel’ov a metéd

V ramci tejto Casti bude vymedzeny problém, stanoveny ciel prace atiez navrhnuté

metody a postupy riesenia.
1.1 Vymedzenie problému

Spolo¢nost’ WoodBag, s. r. 0. je pomerne mlada spolocnost’ posobiaca na ¢eskom trhu,
ktora sa zaobera vyrobou a predajom drevenych batohov ainych vyrobkov z dreva.
V sucasnosti sa jej na Ceskom, ale 1 slovenskom trhu vel'mi dari a rada by uskutocnila
expanziu na nové trhy, a to konkrétne na Svédsky trh. Zmyslom tejto diplomovej prace
je uskuto¢nit’ plnohodnotny marketingovy vyskum pre spolo¢nost WoodBag, s. r. o.
a nasledne navrhnat vhodné néstroje vramci poloziek marketingového mixu pre
uskutoCnenie Uspesnej expanzie spolo¢nosti na novy trh a tiez uskuto¢nit’ ekonomické

zhodnotenie navrhnutého marketingového mixu.
1.2 Stanovenie ciel’a prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade uskuto¢nenych analyz a vyskumu trhu

navrhnit’ marketingovy mix, ktory spolocnost’ vyuzije pre svoj vstup na §védsky trh.
1.3 Metédy a postupy rieSenia

Metodika diplomovej prace spoc¢iva v uvedeni konkrétnych metod, ktoré budu v ramci
tejto prace pouzité. Teoreticka Cast bude obsahovat' zakladné pojmy, ktoré sa tykaju
marketingového mixu. Na vypracovanie teoretickej Casti su pouzité ako informacie
z odbornej literatary, tak aj informéacie z internetovych zdrojov. Pre vypracovanie
analytickej Casti su vyuzité informacie od spoloCnosti WoodBag, s. r. o., ktoré sluzia
ako kl'acovy podklad pre spracovanie analyzy sicasného stavu firmu a pre predlozenie

konkrétnych navrhov a odportcani.
Pouzité metody:

e Metdda 7S

e Segmentacia trhu



e SLEPTE analyza
e Porterov model piatich konkuren¢nych sil
¢ Individualne otvorené rozhovory

e SWOT analyza

Na zaklade spracovania vysledkov praktickej realizacie tychto metod buda spracované
navrhy a odportcania tykajuce sa marketingového mixu pre vstup vybraného podniku

na Svédsky trh v ramci B2B prostredia.
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2 Teoreticka cast’

Tato cast diplomove] prace je zamerand na definovanie vSetkych potrebnych
teoretickych poznatkov, ktoré budu sluzit na oboznadmenie s danou problematikou

a hlavne ako podklad pre spracovanie analytickej Casti.

2.1 Definicia marketingu

Ak berieme do uvahy spoloCenské hladisko marketingu, tak moézeme definovat
marketing ako proces ¢i uz manazérsky alebo spoloCensky, prostrednictvom ktorého
jednotlivci alebo celé skupiny osob ziskaju to, ¢o realne chcu a potrebuju, a to vSetko
prostrednictvom vyroby komodit aich vymenou za iné komodity alebo vymenou za
peniaze. V tomto pripade ma marketing za hlavny ciel prepojit’ schopnosti spolo¢nosti
a priani svojich zakaznikov tak, aby sa dosiahol uspech na oboch stranach (Kotler,
Keller, 2013). Podla Kotlera aKellera (2016) spociva marketing v urCeni
a uspokojovani l'udskych potrieb a taktiez aj potrieb spolo¢nosti, a teda ze marketing je
povazovany za ziskové uspokojenie potrieb. Marketing ide tiez ruka v ruke s trhom
ajeho rozvojom. Ked'ze je marketing siborom roznych pristupov, metdd a Cinnosti,
umoziuje efektivnej vyriesit problémy, ktoré vznikli v ramci spoloCenskych aktivit na
trhu. Sucasna prax neuvazuje o marketingu len ako o vSeobecnej polohe, ale spaja ho
s rozlicnymi objektmi a subjektmi, funkciami a ¢asovymi horizontmi, v ktorych ma

odlis§ny vyznam a odli§né postavenie (Horakova, 2003).

2.2 Vymedzenie B2B trhu

Business-To-Business alebo inak povedané aj trh organizacii zahfiiaju vSetky firmy,
ktoré nakupuju vyrobky alebo a sluzby a pouzivaju ich d’alej pre vyrobu konecného
produktu alebo pre d’alsi vyrobny proces (De Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh,
2003). B2B je velmi Specifickym trhom, nakolko sa pri marketingovej komunikacii
ajej planovani musia zohl'adiovat' predovSetkym charakteristiky ako su napriklad
vel'kost a koncentracia trhu, velkost zakaznika, odvodenost’ dopytu a taktiez zdroje

sekundarnych informacii (Pfikrylova, 2019).

B2B trhy mo6zeme rozdelit’ do 2 skupin, a to na:
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e horizontilne trhy — trhy, v ktorych dodavatel' spolupracuje so zékaznikmi
v ramci roznych odvetvi (De Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003)

e vertikdlne trhy — trhy, v ktorych si sam dodavatel vyhladava konkrétnych
zakaznikov aoslovuje ich len vramci urCitého, uzkeho odvetvia (De

Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003).

Kincl a kol. (2004) uviedli niekol’ko hlavnych Specifik, ktorymi sa trhy B2B odlisuju od
spotrebnych trhov:

e maly pocet vel'kych odberatelov,

e mensi pocet dodavatel'ov,

e ddvernejsi vzt'ah medzi odberatelom a predavajucim
e nepruznost dodavky,

o zavislost a vacsie vykyvy dopytu,

e geograficka koncentracia zakaznikov,

e odborné nakupy,

e nizSie vydaje na marketing,

e vicsSie mnozstvo nakupnych vplyvov.

Na trhu organizacii v roli spotrebitela vystupuju organizacie, ktorych pocet je o vel'a
mens$i v porovnani s poctom spotrebitelov na B2C trhu. Kym na trhu B2C plati
Paretovo pravidlo, ktoré hovori, ze 20 % zakaznikov prinasa 80 % obratu, tak na B2B
trhu to plati presne opacne. Zo svojho obratu predajca uskutociiuje 80 % s20 %
odberatelov. Vdaka tomu st spoloCnosti pdsobiace na B2B trhu vo viac rizikovej
situacii (Dayan, Prochazkova, 1997). Typickymi zadkaznikmi B2B trhu st podnikatel'ské
a obchodné organizacie, vladne organizacie atiez sukromné neziskové organizacie.
V ramci tejto diplomove] prace je vyznamna prva skupina, ato podnikatel'ské
a obchodné organizacie, kam zarad'ujeme distributorov ¢i producentov zakladného
vyrobného zariadenia a pouzivatelov. Distributorov mézeme definovat ako l'udi, ktori
maju na starosti nakup produktov, ktoré nasledne predaju bud’ sprostredkovatelom
alebo priamo kone¢nym zakaznikom s cielom dosiahnutia zisku (Pelsmacker, Geuens,

Van Den Bergh, 2003).
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Marketing na B2B trhu si vyzaduje jedinecny pristup. Zarad'ujeme sem vSetky Cinnosti,
ktoré su zamerané na marketing vyrobkov, ktorého cielom je ¢i uz opakovany nakup
alebo vyuzivanie vyrobkov pre d’al§i proces vyroby alebo vyroba konecného produktu
urceného na uspokojovanie potrieb spotrebitelov. Na rozdiel od spolo¢nosti B2C nie je
cielovou skupinou spotrebitel’, ale ind spolo¢nost’. Z toho vyplyva, ze marketingovy
pracovnici na B2B trhoch musia ziskat skusenosti priamym marketingom na to, aby
mohli riadit tych, ktori rozhoduju o spolo¢nosti. Pre niektoré spolocnosti B2B,
napriklad méze ist o firme zaoberajuce sa digitdlnym marketingom Specializujucim sa
na obsah aspravu sociadlnych médii. Nakol'ko neprindSa okamzité vysledky, ale

vyzaduje si vzdelavanie potencialnych zakaznikov (Kincl a kol., 2004).

2.3 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie spolocnosti je tvorené Cinitel'mi a silami vo vnutri marketingu,
ktoré ovplyviiuji schopnost marketingového managementu vytvorit dobré vztahy
s cielovymi zakaznikmi a taktiez tieto dobré vztahy aj udrzovat. Ak chce byt firma
uspe$na, musi dokladne monitorovat rézne zmeny, ktoré v marketingovom prostredi
mozu nastat’ a snazit’ sa im o najlepSie prisposobit’ (Kotler a kol., 2007). Marketingové
prostredie ma velky vplyv na vyber vyrobku vratane jeho ceny, distribucnej cesty,
sposobe komunikacie s potencidlnym zakaznikom, ale tiez aj volbu marketingovych
stratégii a cielov (Hordkova, 2003). Delime ho na mikroprostredie, ktoré je spojené
vel'mi uzko s organizaciou a jej fungovanim a makroprostredie, ktoré je spojené uz so

Sir§Sim ramcom c¢innosti organizacie (Karli¢ek, 2013).
2.3.1 Makroprostredie

Marketingové makroprostredie je tvorené SirS§imi spoloCenskymi silami, ktoré posobia
na vSetkych aktérov v okoli podniku, ale aj na podnik samotny (Los§takova, 2005).
Pojmom makroprostredie oznaCujeme vonkajSie, externé prostredie, v ktorom podnik
realizuje svoju Cinnost. Napriek tomu, ze je pre firmu analyza externého prostredia
velmi ddlezita, firma ho ovplyvilovat nemoéze. Pre analyzu makroprostredia sa ako

nastroj vyuziva tzv. SLEPT analyza (Zamazalova, 2009).
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2.4 Analyza obecného okolia - SLEPTE analyza

SLEPTE analyza je jedna z naj¢astejSie vyuzivanych analyz pre vonkajSie, externé

marketingové prostredie. Vyplyva z prvych pismen jej ndzvu a zahrfiia teda faktory:

e social factors (S), ktoré obsahuju vSetky spolocenské a demografické faktory

o legal factors (L), ktoré v sebe zahriiaja vSetky pravne faktory

e economic factors (E), ktoré predstavuji makroekonomické faktory

e political factors (P), ktoré v sebe nesu politické faktory

e technological factors (T), ktoré obsahuju vietky technologické faktory (Cerveny
a kol.,2014).

e environmental factors (E) alebo tiez ekologické faktory, su v poslednej dobe
roz§irované v pociato¢nej SLEPT analyze (Chlebovsky, 2010). Jedna sa
o faktory, ktoré sa tykaji miestnej, narodnej a svetovej problematiky zivotného

prostredia a otazok jej rieSenia (Veber, 2009).
Socialne faktory

Ekonomicky a hospodarsky rozvo; velmi vyznamne ovplyviiuja socialne faktory.
Suvisia naymé s l'udskym faktorom, ktory nema sice priamy vplyv na podnik, ale je
nevyhnutné aby spolocnost’ tento faktor sledovala. Na jednej strane potlacaju dopyt po
danom tovare ¢i sluzbach, no na druhej strane ovplyviluju objem i Struktiru ponuky.
Skumaju sa tu ako demografické ukazovatele, tak i kultirne podmienky, vzdelanie,

zivotny Styl, preferencie, nabozenstvo (Sedlackova, Buchta, 2000).
Pravne faktory

K pravnym faktorom moézeme zaradit' schvalené zakony, najmé Co sa tdka oblasti dani,
antimonopdlnych opatreni, réznych regulaénych a dotacnych opatreni a tiez aj zakony
na ochranu zivotného prostredia. V ramci prava musia podniky presne vediet, Co si
modzu dovolit’ aby ich nepostihli pri poruSeni neprijemnosti (Suchanek, 2006). Jedna sa
najmi o vplyv roéznych zaujmovych skupin a legislativnych opatreni, ktoré vyrazne
ovplyviiuji podnikania ako napriklad ochrana pred nekalou konkurenciou. Na to, aby

firma mohla uspesne a hladko fungovat’ musi dobre sledovat’ pravnu situaciu na trhu
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vratanie novych zakon, zmien v zakonoch, obchodnych praktikach, danovych
pravidlach, zmien v Standardoch vyrobkov alebo pravidiel v ramci ochrany zivotného

prostredia (Lehmann, Winer, 2005).
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory predstavuju dolezity faktor pre vytvaranie konkurencieschopného

dopytu. Za najdolezitejSie ekonomické faktory mdzeme povazovat’:

e Analyzu hospodarskych cyklov ako v domécej tak aj vo svetovej ekonomike,
e miera inflacie,

e kurz meny a jeho vyvoj v Case,

e vyvoj HDP v krajine

e mzdy aich regulécie zo strany vlady,

e urokové sadzby,

e miera nezamestnanosti (Cerveny a kol., 2014).

Taktiez indikatormi stavu makroekonomického okolia kazdého podniku su vyska
urokovej miery, vySka dani a ciel, aké su jednotlivé Statne dotacie, aka je podpora
importu aexportu, vymenny kurz, zasahy Statu do volného trhu ako aj faza

podnikatel'ského cyklu (Sedlackova, Buchta, 20006).
Politické faktory

Politické faktory predstavuji pre podniky ako mozné ohrozenia tak aj vyznamné
prilezitosti. Kazdy podnik zasahuju politické obmedzenia v podobe datfiovych zakonov,
regulacii exportu aimportu ¢i cenovej politiky. Tieto nariadenia a zakony vo velkej
miere ovplyviiuju podnikanie a taktiez buducnost kazdého podniku (Sedlackova,
Buchta, 2006). Stat patri medzi najvicsieho ako zamestnavatela, tak i spotrebitel'a na
trhu nakol'ko nakupuje zo sukromného sektoru produkty na zabezpecenie plynulého
chodu S§tatnej spravy a Statnych podnikov. Preto je nevyhnutné, aby podnik bral do
uvahy aj politicky systém, nepokoje obyvatel'stva, pracovné podmienky, postoj krajiny
pri rieSeni problémov so zivotnym prostredim, podporovat’ import a export krajiny,

vztahy s inymi krajinami, hrozby vojny & vysledky volieb (Cerveny a kol., 2014).
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Technologické faktory

Nové technologie €i nové vyrobkové inovacie moze byt pre podniky prilezitostami ¢i
hrozbami. Preto je nevyhnutné, aby spoloCnost pre svoje uspesné podnikanie brala do
uvahy aj dolezity faktor, ktorym je technologicky pokrok. Vdaka technologickému
pokroku rastie aj zivotna uroven obyvatel'stva, vyvoj spolo¢nosti, efektivnost’ vyroby,
distribucia, bezpeCnost' pri praci ¢i ekologickejsia vyroba (Slavik, 2009). Na B2B
trhoch je nevyhnutné sledovat vyvoj tychto technologickych zmien nakolko dokéazu
vyrazne trhy menit. Ak spolocnost nesleduje zmeny vo vedecko-technickom prostredi
moze sa stat, ze zacne zaostavat' za konkurenciou a mdze sa to negativne prejavit’ aj

v reakcii zékaznikov na tieto trendy (LoStakova, 2005).

Environmentalne faktory — jedna sa o otazky rieSenia ako ekologickej, tak i miestnej,
narodnej a svetovej problematiky. V dnesnej dobe je ¢im d’alej tym viac kladeny doraz
na ekologiu a spolocnosti su legislativne nitené menit’ vyrobné postupy ¢i samotné

zaobchadzanie s prirodnymi zdrojmi. Faktory, ktoré sem patria su:

e pristupy k ochrane zivotného prostredia,

e nakladanie s odpadom,

e klimatické a prirodné vplyvy,

e globalne oteplovanie, klimatické zmeny, Cerpanie neobnovitelnych zdrojov
energie,

e ochrana ohrozenych druhov (Grasseova a kol., 2010).

2.4.1 Mikroprostredie

Medzi hlavné ciele marketingu patri ako inak vytvaranie dobrych vztahov so svojimi
zakaznikmi a tieto vztahy udrzovat’ na ¢o najvyssej urovni a to tak, ze sa firma snazi
o &o najlepsie uspokojovanie ich potrieb a tizob (Kotler, Armstrong 2004). Uspesnost
firmy nezavisi len na jej Cinnosti, ale zavisi tiez od celej rady Cinitel'ov, ktoré posobia
v jej uzkom okoli. Takymito Cinitelmi st hlavne podnik, dodavatelia, prostrednici,

zakaznici, konkurencia a verejnost’ (Jakubikova, 2008).

Podnik
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Pokial' ponimame pojem podnik ako dynamicky sa rozvijajuci organizmus, jeho
existencia v tomto pripade zalezi hlavne na ¢o najlepsSej spolupraci a spravnej funkcii
vSetkych jeho zloziek. Marketingovy management musi brat’ do uvahy ako vyrobné, tak
aj financné, technické a statné podmienky, ktoré urcuju hranice realizacie Cinnosti
podniku (Kincl a kol., 2004). V ramci mikroprostredia spolo¢nosti by mal uvazovat
marketingovy management aj o d’alSich suciastkach firmy najmé o top managemente,
financnom oddeleni, vyroby, uctovnictve, oddeleniu nakupu, vyvoji avyskume ,
nakol'ko su tieto skupiny tUzko spété a spoloCne vytvaraja vnutorné prostredie

spolocnosti (Kotler, Armstrong, 2004).
Dodavatelia

Dodavatelia patria medzi vel'mi ddlezity Cinitel, nayma ak sa jedna o obchodnych
Cinitelov. Su to bud jednotlivci alebo obchodné firmy, ktoré pre firmu dodavaju
potrebné zdroje nevyhnutné pre vyrobu statkov a sluzieb. Obchodné spolocnosti su
zavisli od spolahlivosti dodéavatelov, ich zrucnosti a schopnosti, od kvality ich
dodévaného zbozi. S dodavatelmi moézu nastat aj rozlicné komplikécie, ktoré mozu
znacne zasiahnut’ existenciu spolo¢nosti. Najst’ vhodnych dodavatelov a zaroven vybrat
takych, ktori ponukaju ¢o najvhodnejsiu kombinaciu kvality, spolahlivosti dodavok,
zarucne] doby, nizkych cien a platobnych podmienok je vel'mi narocné. Tieto ¢innosti

ma na starosti oddelenie zodpovedné za rozhodovanie o nakupe (Zamazalova, 2010).
Prostrednici

Prostrednici alebo inak povedané aj marketingovi sprostredkovatelia su spolocnosti,
ktoré napomahaji podnikom v napredovani, odbyte a propagovani vyrobkov konecnym
spotrebitelom (Zamazalova, 2010). Distributori alebo tiez aj obchodni
sprostredkovatelia su firmy, ktoré pomahaji podnikom predavat ich produkty alebo

im napomahaju ziskat’ novych zakaznikov na trhu (Kotler a kol., 2007).

Kotler akol., 2007 a Svétlik, 2018 zaraduji medzi marketingovych prostrednikov

najma:

e Sprostredkovatel’ov — ich ulohou je zabezpecit fyzicky predaj zbozi.

RozliSujeme tu obchodnych sprostredkovatelov a sprostredkovatel'skych
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agentov. Sprostredkovatel'ski agenti si vo vel'kej miere zastupcovia firmy, ktori
hl'adaju zakaznikov a zjednavaju samotny predaj.

e Firmy pre fyzicka distribliciu — patria sem najmé prepravné firmy alebo
skladovacie firmy, ktoré pomahaju dodat zbozi od dodéavatela priamo
k spotrebitel'ovi.

e Agentiry marketingovych sluzieb — Patria sem najmid reklamné agentury
a poradenské alebo vyskumné firmy. Ich wlohou je zabezpecit firme lepSiu
orientaciu na novych trhoch, taktiez zabezpecit pomocou rdznych
vyhodnocovacich metdd ¢o najlepsiu uspesnost’ vyrobkov na tychto trhoch.

e Financné inStiticie — patria sem najmid poistovne, banky, leasingové
spolo¢nosti, teda spolo¢nosti, ktoré zaistuju urcité rizika pri nakupe a predaji

zbozi.

Zakaznici

Mozeme s urcitostou povedat, ze spoloCnost by bez zakaznikov nebola schopna
existencie. Z pomedzi marketingového mikroprostredia teda patria zékaznici medzi
jeden z najdodlezitejSich faktorov (Zamazalova, 2009). Firma dokéaze fungovat na piatich
zakladnych typoch zakaznickych trhov, ato konkrétne na trhu vyrobcov, na
spotrebitel'skom trhu, na trhu Statnych institacii, na medzinarodnom trhu alebo na trhu

sprostredkovatel'ov (Kotler a kol., 2007).
Konkurencia

V sucasnosti je ¢im d’alej tym viac narocné posobit’ a udrzat’ sa v konkurené¢nom boji.
Je to hlavne z toho dovodu, ze na trhu je uz nespocetne vel'a spolocnosti, ktoré pontukaju
rovnaky alebo velmi podobny produkt. Plati pravidlo, ze ¢im viac je podnik tspesnejsi,
tym viac konkurentov prildka a podnik svojich konkurentov nemoze ignorovat’. Ak chce
byt spolo¢nost’ uspesna, musi byt lepsia ako konkurencia (Zamazalova, 2009).KI'icom
k uspechu spolocnosti je poznat vsSetkych svojich konkurentov a neustdle sa snazit
o lepSie uspokojovanie potrieb svojich zakaznikov v porovnani s konkurenciou. Podnik
musi neustale zdokonalovat’ svoje vyrobky aich vyuzitie, znizovat' svoje naklady na
vyroby a predaj, neustadle inovovat. Konkurenciu mozeme rozdelit na substitu¢nu
konkurenciu a komoditni. Komoditna konkurencia je medzi dodavatel'mi rovnakého

druhu zbozi. Substitu¢nd konkurencia je medzi dodavatelom wvyrobku a sluzieb
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z rdznych odborov, ktoré vSak smeruju rovnakej skupine spotrebitelov (Kincl a kol.,

2004).
Verejnost’

Verejnostou sa chape akakol'vek skupina, ktord ma skutocny alebo potencialny zaujem
o spolo¢nost ama vplyv na jej schopnost dosiahnut' stanovené ciele. Pod pojmom
verejnost’ tiez chapeme aj zaujmové skupiny, ktoré si schopné ovplyviiovat aktivity

firmy. Podl'a Kozla, 2006 medzi verejnost patria:

e Financné inStiticie — patria sem napriklad investory ¢ibanky, ktori
zabezpecuju pre firmu ziskanie potrebného kapitalu na realizaciu svojej ¢innosti.

e Vlidne inStitticie — patri sem parlament, vlada, organy S$tatnej spravy, ktoré
zabezpecuju bezpecnost’ vyrobku ¢i pravdivost’ reklamy.

e Meédia — patria sem napriklad Casopisy, noviny, televizne centra i rozhlasy.
Dostavaju spolo¢nost’ do povedomia verejnosti.

e Obcianske zdruzenia a organizacie — patri sem ochrana zivotného prostredia
alebo mensinovych skupiniek, ktoré presadzuju nerieSenu legislativu.

e Vseobecna verejnost’ — patri sem komunita ¢i obyvatelia okolia, ktori vytvaraju
postoje k vyrobkom a obchodnym praktikam.

e Vnutorna verejnost’ — patria sem vSetci zamestnanci firmy, ktori medzi sebou

buduju dobré vztahy.
2.5 Porterov model piatich konkurenc¢nych sil

K zmapovaniu faktorov, ktoré ovplyviiuji vyjednavaciu poziciu firmy v odvetvi patri
prave Porterovmu modelu piatich konkurenénych sil. K analyzovanym faktorom patri
prave vyjednavacia sila zdkaznikov a dodavatel'ov, hrozba vstupu novych konkurentov,
hrozba substitutov a superenie stavajucich konkurentov, ktoré posobia na danom trhu.
Vynosnost' odvetvia zavisi na fungovani tychto piatich zakladnych konkurenénych sil
ato z toho dovodu, Ze tieto vSetky ovplyviiuju ceny, naklady a taktiez aj dant uroven
investicii pre firmu pdsobiacu v danom odvetvi (Hanzelkova akol., 2009). Podla

Portera (1985) ciel’ konkurencnej stratégia spociva v tom, aby spolocnost vedela hrat
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podl'a tychto pravidiel a bola schopna ich zmenit. Zlozky Porterova modelu mdzeme

vidiet’ na nasledujucom obrazku.

Hrozba novo vstupujucich firiem

KONKURENTI
Vplyv vyjednévajlcich V ODVETVi Vplyv vyjednavajucich
dodavatelov odberatelov
DODAVATELIA | «—| ODBERATELIA

Superenie medzi
existujicimi firmami

Hrozba substitucnych vyrobkov alebo sluzieb

Obrazok €. 1: Porterov model piatich konkuren¢nych sil

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Portera, 1985, 5.25)

Vyjednavacia sila odberatel’ov

Odberatelia/zékaznici su pre podnik kIti€ovi pretoze bez nich by ani jeden podnik
nemohol fungovat. Cim je vicsi podet odberatelov, tym vicsiu vyjednavaciu silu pre
podnik predstavuju. Zakaznik dokéze v nemalej miere ovplyvnit' cenu a tiez dopytované
mnozstvo produktu, takze ak chce spolocnost’ predist’ natlakom zo strany zakaznika, tak
musi zvolit segment s ¢o najnizsou vyjednavacou silou alebo musi byt schopna zmenit
dodavatel'a. Vel'kému vplyvu odberatelov mdze podnik predist’ tak, ze bude vyrabat

diferencované produkty (Jakubikova, 2013).
Sila odberatel'ov bude vysoka, ak:

e Bude vysoky objem nakupu — koncentracia odberatel’ov
e Zasobovanie bude tvorit vel’ky pocet malych operatorov

e Existuju alternativne zdroje dodavok
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e Budu prili§ nizke naklady na zmenu dodavatela, ¢im moze zakaznik bez
problémov prejst ku konkurenciu, ato aj vdaka porovnatelnej kvalite, cene

konkurencie (Hanzelkova a kol., 2009).
Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Tak isto ako odberatelia, tak aj dodavatelia m6zu mat pre podnik silny vplyv, najma ak
hovorime o vel'kych dodavatel'ov, ktori dokdzu ovplyviiovat’ vyrobky na trhu svojich
odberatelov. V pripade, Ze je na trhu obmedzeny alebo len maly pocet dodavatel'ov
urcitého tovaru, tak to pre podnik mdze sposobovat skor hrozbu (Jakubikova, 2013).
Dodéavatelia mozu byt schopni bud’ znizovat' kvalitu svojich dodavanych vyrobkov
alebo hrozit' vysSimi cenami. Preto je nesmierne dolezité si uz od pociatku budovat
dobré vzt'ahy so svojimi dodavatel'mi, najmé ak sa jedna o dodavany tovar, ktoré nie je

mozné tak 'ahko nahradit’ (Kotler, Koller, 2013).
Hrozba vstupu novych konkurentov

Nové organizacie mdézu znacne ovplyvnit segment trhu a m6zu si na svoju stranu
pritiahnut Cast’ zdkaznikov, napr. z dévodu nizsej ceny alebo vyssej kvality pontkaného
tovaru & sluzby. Co sa tyka hrozby vstupu novych konkurentov, tak toto ohrozenie
moze zavisiet tiez na miere bariér vstupov. Podla Karlofa, Lovingssona, 2006 moze ist

napriklad o:

o Uspory z rozsahu vyroby — v niektorych oblastiach st vel'mi ddlezité napr. v
marketingu

e Nutnost’ kapitalu— na to, aby bola firma dostato¢ne konkurencieschopna je
nutné, aby mala vac¢si kapitdlovy vklad. Potreba tohto kapitadlu sa tyka ako
vyroby, tak aj marketingu, zasob, pripadne;j straty.

e Pristup k distribuénym kanilom — moze sa jednat napriklad o naklady na
vyhl'adavanie potencialnych distributorov pokial je to neodkladné pre realizaciu
spolocnosti na danom trhu.

e Diferenciacia — spoloCnosti, ktoré su schopné uskutoCiiovat stratégiu

diferenciacie vytvaraju v skutoCnosti prekazky pre vstup sami sebe.
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o Legislativa alebo opatrenia Stiatnej spravy — napr. ochrana patentov, regulacia

vlady vladne subvencie, reakcie konkurentov kontrola trhu, priama akcia Statnej

spravy.
Hrozba substitutov

V odvetvi existuje nespocetné mnozstvo firiem, ktoré si navzajom konkuruju. Substitaty
modzeme definovat’ ako vyrobky, ktoré si zakaznici moézu kupit ako alternativu za nase
vyrobky alebo sluzby, Cize riziko, ze si zakaznik vyberie nejaky iny produkt, ktory
lepSie uspokojuje jeho potreby. Substitucné vyrobky mozu zapricinit spolocnosti

znizenie jej ziskového potencialu (Karlof, Lovingsson, 2006).

K zvySeniu hrozby substitutov dochadza najma4, ak:
e Konkurencné firmy vyrabaju s niz§imi nakladmi, preddvaju za nizSie ceny
a pritom maju rovnaka uzitkova hodnotu,
o Konkurencné firmy maji vySsiu ponuku substitutov (Ketkovsky, Vykypél,
2006).

Hrozbe substitutov sa da zabranit’ najma:

e Lepsou kontrolou nakladov zabezpecit' znizovanie cien produktov

e Spolocnost sa bude viac zaujimat a predvidat, aké su alebo aké moézu byt
poziadavky a priania jej zakaznikov

e ZvySovat uzitok produktov

e Vyrabat dalSie produkty, ponukat d’alSie sluzby, ktoré sa buda odliSovat’ od
tych konkuren¢nych (Blazkova, 2007).

Rivalita firiem posobiacich na danom trhu

Velkost a pocet konkurentov moézu byt ovplyvnené najmai rivalitou stavajucich firiem.
Rivalitu alebo tiez konkurenciu medzi uz posobiacimi firmami mdzeme oznacit ako
proces ziskavania ¢o najvyhodnejSej pozicie na trhu. Rivalita firiem za&visi na pocte
a vel'kosti danych firiem v odvetvi a na odliSnosti ¢i podobnosti ich vyrobkov. Podl'a
Portera, 1985 rivalitu medzi firmami pdsobiacimi na danom trhu zvySuja tieto

nasledovné vplyvy:
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e podiel vel'kych korporacii na menSom trhu

e diferenciacia vyrobkov,

e mala ziskovost’ odvetvia,

e zmenSujuci sa alebo len minimélne rastuci trh,

e vysoké fixné naklady, ktoré vznikaji najmé vysokou intenzitou kapitdlu a mozu
sposobit’ konkuren¢né znizovanie cien na dosiahnutie obratu firmy,

e dokonalé dostupnost informacii,

e prekazky vystupy z odvetvia.

2.6 Segmentacia trhu

Dolezitou ulohou kazdej spolocnosti je vediet rozdelit' spotrebitelov do jednotlivych
skupin. Segmentacia trhu je teda roz€lenenie trhu na homogénne skupiny zakaznikov,
ktory zdiel'aju ¢i uz jednu alebo skupinu podobnych vlastnosti a ciel' je vyhoviet’ o
najlepsie kazdej jednej z nich (Machkova, 2009). Pre spolocnost na B2B trhu nie je tak
vyhodné zamerat’ sa na cely trh, ale naopak, zamerat' sa na jednotlivé segmenty trhu.
V tomto pripade dochadza k blizsiemu vztahu spolocnosti so zakaznikom a moct sa
lepSie venovat’ jeho potrebam. Vdaka lepSim vztahom spolo¢nost moze dodéavat
kvalitné produkty ¢i sluzby apredavat ich za Co najvysSSie mozné ceny (Kotler,
Armostrong, 2004). Segmentaciu modzeme rozdelit na dve uGrovne, ato

mikrosegmentéaciu a makrosegmentaciu.
Makrosegmentacia

Proces segmentacie spociva v zoskupovani zakaznikov na B2B trhu. Spotrebitelia st
rozdeleni do rovnorodych skupin, ato podla podobnych vlastnosti odberatel'skych
spolo¢nosti nazyvanych aj firmografické zvlastnosti. V nasledujucej tabul'ke mdzeme

vidiet’ niekol'ko prikladov firmografickych zvlastnosti:
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Tabulka €. 1: Firmografické zvlisnosti

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Lostdkovej, 2005)

Typ zakaznika Rozni distributori maju rézne chovania a poziadavky

) Poziadavky a chovania zakaznikov su zavislé a regione,
Geograficka poloha zakaznika
State, uzemi

Politické a ekonomickeé Chovanie zakaznikov a podmienky obchodovania
zoskupenie Statov ovplyviiuje legislativa napr. EU

Druh odvetvia Vyrobky su dodavané pre rézne odvetvia a pre rézne ucely
Vel’kost’ zakaznickej firmy Tiez ovplyviiuje chovanie zakaznika
Mikrosegmentacia

Jedna sa odruhti uroven segmentacie, ktord je zalozena na rozdeleni urcitého
makrosegmentu do mikroskupin na zaklade podobnosti a odliSnosti medzi jednotlivymi
prevadzkovymi  subjektmi v podnikoch odberatelov. Faktory, ktoré tvoria

mikrosegmentaciu su:

e Nakupné — organizacia nakupu, opakovanost nakupu, existencia rdoznych
vplyvov ostatnych utvarov spolocnosti na nakup.

e Prevadzkové — objem nakupu, konkurencieschopnost' zékaznika na trhu,
technicka vybavenost odberatel'skej spolocnosti, solventnost odberatel’ske;
spolocnosti, existencia inych dodavatel'ov a kvalita ich produktov.

e Situaéné — preferencie rozli¢nych zékaznikov pri ndkupnom rozhodovani

e Osobitné zvlastnosti zdkaznikov — jedna sa o psychologické premenné, ako
napriklad tendencia riskovat, ktora ma vel'kt vahu pri rozhodovani (LoStakova,

2005).

Existuje niekolko spdsobov segmentacie zakaznikov na B2B trhu a v nasledujuce;j

tabul'ke si ukdzeme jedno z nich:
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Tabulka ¢.2: Segmentacia ziakaznikov podPa typu predaja

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Kotlera, Rackmana, De Vincentisa, 2003).

o Kupujici chea kupit’ vyrobok alebo sluzbu za ¢o
Ziakaznici orientovani na cenu L
najnizsiu cenu

Zakaznici orientovani na o .
. Kupujiici vnimaja produkt z r6znych uhlov pohl'adu
rozhodovanie

Zakaznici orientovani na stratégiu Vyzaduju biznis typu predaja

Targeting je zacielenie sa alebo inak povedané, je to proces v ramci ktorého
predajcovia alebo vyrobcovia rieSia, do ktorych skupin budu investovat svoje zdroje,
resp. ktoré vybrané skupiny buda pre spolo¢nost jej cielovym trhom (Solomon a kol.,

2006).

Positioning alebo inak povedané pozicia na trhu, je adaptacia vyrobku podla
poziadaviek vybranej skupiny zédkaznikov. Ide o vytvorenie pozicie vyrobku a taktiez aj
vytvorenie marketingove] stratégie, ktora by mohla mat’ pozitivny dopad na zakaznika,
zaujat’ ho a pomoct’ mu dosiahnut’ konkurencieschopnosti. Zamermi positioningu mozu
byt':

e Dostat’ produkty do blizSieho povedomia ciel ovym zakaznikom,

e Zlepsit vykon,

e (OdliSovat’ sa od moznych konkurentov (Karlof, Lovingsson, 2006).

2.7 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje nastroj, prostrednictvom ktorého podnik urcuje svoje
strategické postavenie vzhladom k vonkajsim a vnatornym podmienkam. Je nutné
SWOT analyzu prepojit aj s d’al§imi analyzami, ktorymi st analyza vnutorného
prostredia vratane blizSej charakteristiky spolo¢nosti, 7S analyzy, marketingového mixu
atiez SLEPT analyzy ¢i Porterovmu modelu piatich konkurencnych sil (Fotr a kol.,
2012).
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Silné stranky Slabé stranky
SWOT matica

Prilezitosti Ohrozenia

Obrazok ¢.2: SWOT matica

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Hilla a Jonesna, 2012, s.47)

Ako vidime na obrazku ¢.2, tak SWOT analyza vychadza konkrétne z dvoch analyz,
a to konkrétne z SW (silné a slabé stranky podniku) analyzy a OT (prilezitosti a hrozby
podniku) analyzy (Jakubikova, 2013). Silné stranky su pozitivne faktory, ktoré vyrazne
ovplyviiuji prosperitu spolocnosti a prispievaju k uspesnej podnikovej ¢innosti. Podla

Horékovej (2003) st silnymi strankami podniku napriklad:

e dobra finan¢na situacia podniku,

e nizke vyrobné naklady,

e kvalitné vyrobky,

e kvalifikovana pracovni sila a kvalitny marketingovy management,
e vysoka uroven vyskumu a vyvoja,

e pruzna organizacna Struktura.

K slabym strankam, ktoré podniku brania svoju ¢innost robit' co najefektivnejsie su

napr.:

e nekvalitné vyrobky,

e zastaraly systém riadenia, technologii,
e obmedzené vyrobné kapacity,

e vysoka zadlzenost’ spolo¢nosti,

e zl4 povest spolocnosti,

e nizky predajny obrat,

e zla propagacna kampan (Horakova, 2003).
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Podnik by sa mal ¢o najviac zamerat na mozné prilezitosti, ktoré ma a v dosledku

ktorych mdze vylepsit’ svoju situaciu. Prilezitosti podniku st napr.:

v

novo najdené moznosti, ktoré podnik moze vyuzit' na medzinarodnych trhoch,
jednoduchy vstup na nové trhy,
nizka domaca i zahrani¢na konkurencia,

zvySovanie dopytu (Sedlackova, Buchta, 2006).

Co sa tyka moznych hrozieb, jedna sa napriklad o:

bezbariérovy vstup zahraniénych konkurentov na domaci trh,
zhorSujuce sa postavenie podniku v ramci konkurencie,
znizovanie dopytu,

rastuca nezamestnanost’,

hrozba substitatov,

nepriaznivé legislativne normy (Horakova, 2003).

Ticha a Hron (2002) definuju 4 potencidlne stratégie, a to:

» WO stratégie (MINI-MAXI) sa zameriavaju na prekonanie alebo uplné

odstranenie slabych stranok tak, aby mohli vyuzit mozné prilezitosti. Takze
hlavnym zameranim je eliminéacia nedostatkov a vyuzitie prilezitosti. Prikladom
moze byt ziskanie zdrojov v podobe naborom kvalifikovanych zamestnancov.
SO stratégie (MAXI-MAXI) vyuzivaju silné stranky spolo¢nosti na
zhodnocovanie prilezitosti, ktoré boli identifikované v externom prostredi. Této
stratégia je najviac ziadanou medzi subjektmi (Ticha, Hron, 2002).

ST stratégia (MAXI-MINI), pri tejto stratégii spoloCnost vyuziva svoje silné
stranky, ktorymi sa brani proti moznym hrozbam. Z toho vyplyva, Zze
predpokladd minimaliz4ciu hrozieb maximalizaciou silnych stranok. Ddlezité je
vediet vcas identifikovat mozné hrozby a zmenit tieto hrozby v prilezitost
(Srpova, Rehot, 2010).

WT stratégie (MINI-MINI) st obrannymi pristupmi, ktoré st zamerané na
eliminovanie slabych stranok spoloCnosti a taktiez vyhnutie sa moznym

ohrozeniam. Podnik sa snazi minimalizovat’ naklady a postavit sa moznym
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hrozbam. Spolocnost, ktora sa ocita v takejto situacii zvycajne obmedzuje svoje

vydaje, vyhlasuje bankrot &i likvidaciu (Srpova, Rehot, 2010).

Pre kvantifikovanie a zistenie vzajomného pdsobenia vonkajsich a vntutornych faktorov
mozeme pouzit maticu IFE a maticu EFE. Fotr a kol., 2012 definovali nasledujuce

kroky matice:

1. Ako prvé musime jednotlivym polozkam danej kategorie pridelit vahu podla
ktorej zistime ako je ktora dolezita. Cim vy$siu hodnotu vahy dana polozka ma,
tym je pre nas dolezitejsia a naopak, ¢im menS$iu hodnotu vahy dana polozka m4,
tym nas bude menej zaujimat’. Dolezité je vSak dodrzat v ramci jednej kategorie
celkovy sucet vah rovny jednej.

2. Dalsi krok pozostava z hodnotenia vnutornych a vonkajsich faktorov, kde kazda
polozku v kazdej zlozke hodnotime od 1-4. Co sa tyka hodnotenie vnutornych
faktorov, tak hodnota 1 predstavuje slabu stranku, hodnota 2 menej slabu
stranku, hodnota 3 menej doleziti stranku a napokon hodnota 4 predstavuje
najvyznamnejSiu stranku.  V ramci hodnotenia vonkajSich, ¢ize externych
faktorov sa berie do uvahy ako vel'mi dany faktor ma vplyv na vychodiska
stratégie spoloCnosti. Hodnota 1 predstavuje nevyrazny vplyv, hodnota 2 nie
moc vyrazny vplyv, hodnota 3 predstavuje uz vys§i vplyv ahodnota 4
predstavuje najvyraznejsi vplyv faktoru.

3. V dalSom kroku sa realizuje sucin prisluSnych vah a hodnotenie, pre kazdu
kategériu sa musi uskutocnit suma sucinov aako vysledok dostaneme 4
hodnoty, jedna pre kazdua z tychto Styroch sucasti matice.

4. V dalsom kroku musime zistit aka je hodnota stavu pre vnutorné a aj pre
vonkajsie faktory. Vnutorné faktory sa rovnaju sume silnych a slabych stranok
a vonkajsie faktory sa rovnaju suctu sumy za prilezitosti a mozné hrozby.

5. Poslednym krokom je finalne vyjadrenie k ohodnoteniu vnutornych a vonkajsich
faktorov. Co sa tyka internych vysledkov, tak hodnota 1 predstavuje len malt
Sancu, ze spolocnost’ svoj strategicky zamer naplni, hodnota 4 predstavuje zase
vysoku Sancu na splnenie strategického zameru aze ma spoloCnost silné
vnutorné prostredie o ktoré sa dany zamer méze opierat’. Co sa tyka vonkajsich,

externych faktorov tak hodnota 1 predstavuje nizku citlivost’, ktora pre firmu
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predstavuje fakt, Ze sa ma zamerat' na overené trendy z minulosti. Hodnota 4
naopak predstavuje vysoku citlivost'.
6. Finalna hodnota SWOT analyzy bude rovna bilancii vnutornych a vonkajsich

faktorov a konecny zaver bude dany prave podla tejto finalnej hodnoty.
2.8 Analyza 7S

Model ,,7S* alebo McKinseyho model 7S sa pouziva na odhalenie klI'iCovych faktorov,
ktoré podmieriuji uspech firmy pri uskutociiovani svojej stratégie. Podl'a tejto analyzy
je potrebné brat do uvahy a analyzovat' strategické riadenie, firemnu kultaru,
organizaciu a d’alsie kI'icové faktory v celistvosti. McKinseyho model mnohi povazuja
za jeden zo zékladnych metdod pre analyzovanie interného prostredia podniku
(Ketkovsky, Vykypél, 2006). Na organizaciu sa v ramci tejto analyzy pozera ako na
celok zlozeny zo siedmich faktorov, ktoré su medzi sebou poprepdjané a ktoré sa
navzajom ovplyviiuji (Hanzelkova a kol., 2017). Podla McKinseyho & Company,
2019 zohrava podstatni rolu absencia hierarchie medzi faktormi, ktord hovori
o zlozitosti uskutoCnenia jednotlivych pokrokov v jednej casti spolocnosti bez

uskuto¢nenia zmien v inych Castiach spolo¢nosti.
7S nam naznacuje, ze sa bude jednat o 7 délezitych oblasti spolo¢nosti, a to:

» Stratégia (Strategy) — vyjadruje akym sposobom mdze firma dosiahnut’ svoje
stanovené ciele. Jedna sa o efektivnu alokaciu jej zdrojov. Moze sa jednat bud’
o celkovu stratégiu alebo len o stratégiu jednotlivych oddeleni v spoloc¢nosti
(Némecek, Zich, 2000).

> Struktira (Structure) — pre konkrétnu spolo¢nost definuje organizatné
usporiadanie a tiez spdsob ako poprepdjat’ jednotlivé organiza¢né jednoty. Teda
jednd sa o podrobnu schému asposoby ako zoskupit' jednotlivé utvary
v spolo¢nosti (Jirasek, 2003). Typov organizaénych Struktar je niekol’ko, medzi
zakladné patria jednoznacne funk¢na, divizionalna, zmieSana ¢i maticova
Struktara (Némecek, Zich, 20006).

» Systémy (Systems) — patria sem jednotlivé postupy a procesy, ktoré su

realizované v spolo¢nosti. Mdze sa jednat napriklad o kontrolny systém
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v podniku, systém odmeriovania, sprava informacii, dohlad, komunikécia
(Ketkovsky, Vykypel, 2006).

Schopnosti (SKkills) —Patria sem zru¢nosti, schopnosti, vedomosti ¢i kvalifikacia
zamestnancov. Schopnosti a zruc¢nosti kluCovych zamestnancov mozu danej
spolocnosti priniest profit v podobe zna¢nej konkurencnej vyhody (Némecek,
Zich, 2006).

Styl (Style) — jedna sa o §tyl riadenia a tieZ vyber vhodnych prostriedkov, ktoré
spolo&nost’ vyuziva pri plneni firemnych Gloh (Jirasek, 2003). Stylov riadenia je
hned’ niekolko, najéastejsie vyuzivané s viak podla Cerného (2009) tri typy,
ato konkrétne autokraticky alebo aj autoritativny Styl, demokraticky
a liberalny styl. Pre autokraticky Styl je typickd samostatnost’ pracovnikov,
manazér rozhoduje sam bez pomoci podriadenych, neziaduca iniciativa
zamestnancov a manazér Casto kontroluje ¢i podriadeni plnia jeho ulohy
a stanovené ciele. Vysledkom takéhoto sposobu riadenia byva casto fluktuacia
zamestnancov (Cerny, 2009). Demokraticky $tyl sa vyznaluje prenechanim
znacnej zodpovednosti na podriadenych pracovnikov, no kone¢né rozhodnutie
ucini az on. Komunikécia tu je na vysokej arovni, podriadeni sa mozu podiel’at
na rozhodovani a mozu sa angazovat. Pri liberdlnom Style riadenia je rozdelenie
prace v organizacii samostatné, nikto neriadi skupinu, chyba absencia kontroly
a vedenia podriadenych (Khelerova, 2010).

Spolupracovnici (Staff) - jednd sa oludské zdroje, teda zamestnancov
spoloCnosti  a vSetky Cinnosti, ktoré sa ich tykaju (Jirdsek, 2003).
Spolupracovnikmi  alebo S§tadbom firmy rozumieme obraz o vSetkych
zamestnancoch vratane riadiacich pracovnikov, skupin pracovnikov aich
vzajomné vztahy, ich funkcie, motivacie ¢i aké maju chovanie k spolo€nosti
(Cerveny a kol., 2014).

Zdielané hodnoty (Share values) — patria sem vSetky principy, smerodajné
pravidla, idei, nariadenia, motivy ¢i ciele, ktoré spolo¢nost’ povazuje nesmierne
dolezité ana ktorych ma postaveny svoj uspech (Jirasek, 2003). Odraz
mysSlienok a zakladnych faktorov, ktoré resSpektuji a dodrziavaju ako
zamestnanci tak aj vSetky strany, ktoré sa podielaja na uspechu firmy

(Ketkovsky, Vykypél, 2000).
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2.9 Marketingovy mix

Marketingovym mixom pre B2B trhy oznacujeme vsetky vnutorné Cinitele podniku,
ktoré maju vplyv na chovanie spotrebitel’a. Tieto vnutorné Cinitele oznaCujeme ako 4P
a patria sem produkt (product), cena (price), miesto/distribucia (place) a propagacia
(promotion). Marketingovy mix je oznacovany ako mix ztoho dovodu, ze jeho
jednotlivé polozky st premenlivé a navzijom sa mozu kombinovat (Zamazalova,
2009). Uspesna analyza zavisi najmi na spravnom kombinovani jednotlivych prvkov
marketingového mixu s ohl'adom na cielovych zakaznikov, ateda spoloCnost musi
vediet pre koho a aky spdsobom, aby to viedlo k uspeSnej ponuke, ktora nasledne

povedie k uspesnému predaju (Foret, 2012).
2.9.1 Produkt

Jednozna¢ne mozeme povedat, ze produkt je najddlezitejSim clankom v celom 4P.
Nedefinujeme ho len ako vyrobok, ale aj ako myslienku, miesto, sluzbu, vsetko to, ¢o
organizacia dokaze zakaznikovi ponuknut’ na uspokojovanie jeho ¢i uz hmotnych alebo
nehmotnych Zelani. Takze produkt v marketingovom mixe zahftia vSetko o, o sa da na
trhu kuapit alebo predat’ (Halek, 2016). V marketingu sa produkt chéape inak. Vyrobky
alebo sluzby na B2B trhoch odkupuju iné podniky za ucelom bud podpory svojho
vyrobného procesu alebo ako priamu sucast svojich produktov. Taktiez modzeme
povedat, ze produkty na tychto trhoch su o vela komplikovanejsie pretoze Castokrat su
vyrabané na mieru o znamena, ze zodpovedaju ¢o najlepSie potrebam kazdého

zakaznika (Ptikrylova a kol., 2019).
Medzi jednotlivé irovne produktu patria:

e Zakladny produkt — tvori zékladné jadro atizitok produktu. Zodpoveda na
otazku, Co si vlastne zakaznik chce kupit'.

e Vlastny produkt — zahfiia pat’ zédkladnych charakteristik podniku, a to kvalitu,
design, znacku, balenie a funkciu produktu, ktoré prinaSa v sebe zakladné

vyhody produktu.
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Rozsireny produkt — cely produkt dotvara akonecnému zakaznikovi prinadsa
uspokojenie. Ak sa chce podnik odlisit’ od konkurencie musi hl'adat nové cesty
a napady aké doplnkové sluzby bude pre zakaznika vyuzivat'.

Uplny vyrobok — cely produkt dotvara, zahfiia aj jeho znacku a image (Kotler
a kol., 2007).

iivotny cyklus produktu

Pri produkte rozliSujeme niekol'ko faz, ktoré sa od seba navzajom odliSujii objemom

predaja, tempom rastu predaja, nakladmi ¢i dosahovania zisku. Je teda nutné

identifikovat’ fazy, v ktorom sa podnik nachadza (Zamazalova, 2010).

DiEsjem

prideju

Wyvajoud Zovadic Ristova Faze Faze
faza faza faze zralestl tpadku

Obrizok & 3: Zivotny cyklus vyrobku

(Zdroj: Managementmania, 2020)

Zamazalova (2010) podrobnejSie opisala jednotlivé fazy zivotného cyklu produktu:

Féaza zavedenia produktu — vysoké naklady na vyskum, vyvoj a pripravu vyroby.
Zakaznik sa s danym produktom stretava prvykrat a zistuje jeho vyhody
a nevyhody.

Féaza rastu — rastie objem predaja, hl'adaju sa nové skupiny zakaznikov, rast
konkurencie, zvySovanie kvality a propagacie svojich produktov. Zakaznik sa
vyznacuje opakovanym nakupom.

Faza zrelosti — vyrobok uz nie je novinkou, treba podporovat’ rast distriblcie

a marketingu. Dochadza k rastu objemu predaja, nasleduje ustalenie a nakoniec
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mierny pokles zisku pocas ktorého slabé firmy odchadzaji z daného trhu lebo
situaciu nezvladaju.
o Faza poklesu — pokles predaja, rast vyrobnych nakladov, vyrobok sa st'ahuje

z trhu.

2.9.2 Cena

Cenu mozeme definovat ako jediny ¢lanok v marketingovom mixe, ktory vytvara firme
prijmy, nakolko ostatné ¢lanky sposobuju naklady. Manazér, ktory ma na starosti
tvorbu ceny daného produktu musi zvazit celu radu kritérii ako su napriklad troven
ceny, vyska dopytu, cena nakladov (Rajt, 2000). Ked'Zze ide o jediny nastroj tvorby
prijmov v podniku, organizacia musi dobre zvazit aku najvyS$Siu moznu cenu moze
stanovit vzhladom na trh. Spolocnost sa teda snazi o dosiahnutie prijatelnej vysky
ceny, aby dosahovala ¢o najvacsi mozny zisk. Faktory, ktoré ovplyviiuja tvorbu ceny

delime na interné a externé faktory (Kotler a kol., 2007).

Interné faktory:

ciele a stratégie podniku

néaklady podniku a ich §truktura

marketingovy mix vyrobku a jeho prvky
e firemna politika (Grosova, 2002).

Externé faktory:

e Struktara trhu a dopytu,

e naklady, ponuka konkurencie, ceny,

¢ jednanie zakaznikov a ako vnimaju ceny zakaznici
e chovanie konkurencie, chovanie distributorov,

e pravne normy (Grosova, 2002).

Pre vyrobky na trhu maju byt ceny stanovené tak, aby neboli ani prili§ vysoké ani prili§
nizke a hlavne musia zodpovedat situacii na danom trhu. Najmi wzitok, ktory ma

zakaznik zo svoje] kupy sa povazuje za hlavny atribut, ktory firmy pri stanovovani

33



ceny zohladnuju. Celkova cena sa odliSuje vzhladom na vzdialenost odberatelov,

predajné mnozstvo, sposob predaja, pocet potrebnych medzi¢lankov (Bouckova, 2003).
Foret a kol. (2001) definovali zakladné sposoby stanovenia ceny podla:

e nakladov - najCastejSie vyuzivany spdsob stanovenia ceny. Jednd sa
o stanovenie ceny obchodnou marzou alebo pomocou analyzy bodu zvratu.
Vyhodou tejto metddy je jednoduchost a rychlo dostupné potrebné podklady pre
vypocet.

e konkurencie- pouziva sa na trhoch svelkym poctom rovnako silnych
konkuren¢nych firiem. Pri tejto metdde firma stanovuje ceny svojich produktov
podl'a porovnatelnych konkurenénych produktov. Cena sa stanovuje pri vstupe
na trh podla horného limitu dosiahnutelnych cien a pomocou nich vymedzi
prislusné naklady umoziujiuce dosiahnut’ urciti uroven zisku.

e dopytu - vyuzivanie vysokych cien produktov pri vysokom dopyte
a stanovovanie nizkych cien produktov pri nizkom dopyte. Cenu v tomto

pripade teda nepriamo urcite samotny spotrebitel a jeho zdujem o dany produkt.
2.9.3 Miesto

Dalsou zlozkou marketingového mixu je place (miesto) alebo inak povedané aj
distribucia. Kazdy predavajuci musi uvazovat nad tym, akym spdsobom a aj kde bude
svoje produkty ponukat zakaznikom. K distribacii sa vyuziva hned niekolko
distribucnych ciest. Distribucnou cestou rozumieme subor vSetkych ¢innosti danych
subjektov, ktoré su sucastou dorucenia produktu na urcité miesto od jeho vzniku ak po
uzivatela. Vo vSeobecnosti mozeme povedat’, ze distribicia na B2B trhoch kratSia nez
na B2C trhu, nemusi to vSak byt pravdou asa jedna o zahranicné trhy
v medzinarodnom prostredi. V tomto pripade v otazke rychlosti hra ddélezitu rolu
komunikacia medzi vyrobcom a distributorom (Prikrylova akol., 2019). Vo

vSeobecnosti sa distribucné cesty delia na:

e priamu distribuciu - kedy dochadza k priamemu kontaktu vyrobcu s konecnym

spotrebitelom produktu. Vyhodou tejto distribicie je najmd fakt, ze tu
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nevznikaju ziadne d’alSie naklady na obchodné medziclanky a taktiez fakt, ze ma
poskytovatel’ pInu kontrolu nad ponukanym produktom (Zamazalova, 2010).

e nepriamu distribiciu — kedy uz nedochddza k priamemu kontaktu medzi
vyrobcom a kone¢nym spotrebitelom, ale vstupuje medzi nich medzi¢lanok, tzv.
sprostredkovatel’, ktory sa nepodiel'a na vyrobe produktu, iba sa zucastiiuje na
priebehu produktu distribu¢nou cestou (Foret, 2011). Nepriame distribucné
cesty maju aj niekol’ko vyhod, napr. zaistenie dopytu na spravnych miestach
v spravny cas, uspokojovanie poziadaviek viacerych trhov, transformécia
sortimentu vyrobcu v sortiment danych zakaznikov (Foret, 2012). Podl'a Dad’a
a kol. (2006) plnia sprostredkovatelia nasledovné ¢innosti:

v’ zékaznikovi spristupiiuju sluzbu na danom mieste a v danom ¢ase, na ktorom
sa dohodnu,

v' so zakaznikom st v priamom kontakte, vd’aka comu mozu zakaznika lepSie
poznat’, lepSie vnimat jeho poziadavky a potreby,

v' ich ulohou tiez moze byt ponukanie doplnkovych sluzieb, taktiez
konkuren¢nych sluzieb — ¢im vznika tlak na zlepSenie sluzieb ponutkajuce;

spolocnosti.
2.9.4 Propagacia

Poslednou polozkou 4P marketingového mixu je propagacia alebo inak povedané aj
marketingova komunikacia, ktort firma vyuziva na informovanie, presviedCanie ¢i
ovplyviiovanie spotrebitelov. V st¢asnosti je povazované za vel'ky problém zaistit
bezproblémovy tok informacii medzi vyrobcom produktov a potencidlnym
spotrebitelom. Propagaciu modzeme definovat ako subor cinnosti, ktorych hlavnou
ulohou je informovat’ potencidlnych zakaznikov o produktoch firmy, ovplyvnit postoj
zakaznika asnazit sa ho presvedCit okupe daného produktu. Propagacia
sprostredkovava informacny tok vyhodny ako pre vyrobcov (nenaroCny nakladovy
pristup), tak aj pre spotrebitel'ov (informéacie pre lepSie zorientovanie sa na danom trhu).
V dnesnej dobe bohuzial je nespocetné mnozstvo informdcii a dezinformacii, a tak je
vel'mi naro¢né u zakaznika uspiet alebo vobec unho vzbudit' pozornost (Mulacova,
Mulac, 2013). Marketingovy komunika¢ny mix sa sklada z piatich zakladnych prvkov,

ato reklama, podpora predaja, vzt'ahy s verejnostou, priamy marketing ¢i osobny
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predaj. V ramci B2B marketingu je dolezité brat’ do uvahy aj prvok, ktorym s veltrhy
a vystavy (Ptikrylova a kol., 2019).

} Marketingovy komunika¢ny mix

| |
} Reklama L Rodpora

| | | 1
Vztah s Priamy } Osobny Veltrhy a

predaja verejnostou| | marketing predaj vystavy

Obrazok ¢.4: Marketingovy komunika¢ny mix pre B2B trhy

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Jakubikovej, 2008, s. 243)

Reklama

Jedna sa onajznamejsi spdsob propagacie. Reklama je platend, neosobna forma
masovej komunikécie, ktorej hlavnym cielom je dostat svoje produkty, sluzby
& samotnu spolotnost do povedomia verejnosti.  Dal§im cielom reklamy je
vybudovanie si dobrého mena ¢i dosiahnutie vysSieho predaja (Karlicek, 2016). Na
B2B trhoch sa reklama pouziva najmid ako informacny nastroj, ktory prispieva
k spravnemu postoju k spolocnosti a jeho produktom, informuje o jeho produktoch ¢i
sluzbach ajeho know-how, tvori nakupné chovanie (Piikrylova akol.,, 2019).

Najcastejsie vyuzivané nastroje na B2B trhu su:

o katalogy,
e online reklama,
e informacie na web strankach,

e promo materialy ako su diare, kalendare, pera, ceruzky (Ptikrylova a kol., 2019).
Podpora predaja

Podpora predaja je nastroj, ktory mé za tlohu posilnit’ vztahy so zakaznikmi tak, aby
ich to priviedlo k nakupu. Z dlhodobého hladiska sa jedna napriklad o zbieranie
vernostnych bodov opakovanymi nadkupmi pre nizSie ceny a z kratkodobého hladiska

sem patria vypredaje, mozné zlavy ¢i doprava zadarmo (Janouch, 2014). Podpora
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predaja sa v ramci B2B trhu zameriava najméa na 3 skupiny l'udi, a tymi st zakaznici,

sprostredkovatelia a predajcovia (Prikrylova a kol., 2019).
Vztahy s verejnost'ou

Jedna sa o podporu predaja, ktorej zmyslom nie je podpora predaja svojich produktov,
ale dostat’ svoju znacku do povedomia verejnosti. Meno podniku sa méze zlepSovat
v ramci kvalitnych webovych stranok, sponzoringu, no dolezité je vediet’ koho a kde
oslovovat. Negativnom tejto formy komunikacie moze myt nie prili§ silnd meratel'nost’

vysledkov a taktiez nemoznost’ kontrolovania (Janouch, 2014).

V ramci public relations existuje pre marketingovi komunikaciu vel'ky pocet nastrojov
a taktiez aj typov vzt'ahov. Vyuziva sa ako pomdcka pravidlo PENCILS, ktoré zahriia

nasledovné zakladné nastroje:

Tabul’ka €. 3: Nastroje Public Relations podP’a pravidla PECILS
(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Svobody, 20006, s.23).

Publikacie, brozary, ¢asopisy
Verejné akcie, sponzorovanie aktivit
Pozitivne spravy o firme v novinach
Investovanie penazi, charita
Vizitky, firemné pravidla Satenia sa

Lobbystické aktivity, zablokovat’ nepriaznivé regulacné opatrenia

w =0 2z 8 =

Socialne budovanie dobré¢ho mena v oblasti socidlnej zodpovednosti firmy

Priamy marketing

Priamy marketing sa snazi ¢o najpresnejSie zameriavat na vymedzeny segment trhu.
Neoslovuje Siroku verejnost, ale len potencialnych zédkaznikov o ktorych si mysli, ze by
pre nich mohla byt dana ponuka zaujimava. Prikladom priameho marketingu je
telemarketing, teleshopping, direct mail, e-shop, katalogovy predaj. Pomocou databazy
je efektivne a rychle oslovovat nielen segmenty, ale aj jednotlivcov. Data sa ziskavaja
pomocou matematickych a Statistickych nastrojov. V ramci B2B trhu sa vyuziva
telemarketing, a to v podobe aktivneho a pasivneho. Aktivny telemarketing spociva

v telefonickom oslovovani zakaznikov, ktorého cielom mdze byt dojednanie stretnutia,
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pripomenutie stretnuai ¢i prieskum trhu alebo predaj. Pasivny telemarketing spociva iba
v prijimani hovorov, ktorého cielom je podpora zakaznikov ¢i zbieranie objednavok
(Ptikrylova akol., 2019). Online marketing alebo aj marketing cez internet je
neoddelitelnou st¢ast'ou propagacie v dneSnom svete, kedy sa vyuzivaja web stranky ¢i
socialne siete. Tieto online nastroje prispievaju k rychlej reakcii na otazky, objednavky,

dodavky ¢i reklamacie (Karlicek, 2016).
Osobny predaj

Osobny predaj sa zaraduje medzi najstarSie nastroje no vramci B2B trhu
najefektivnejsi nastroj, pri ktorom dochéadza k priamemu kontaktu vyrobcu so svojim
zakaznikom. Pozitivom tohto nastroja je okamzita spitnd vizba, kedy na zaklade
podrobnych Zelani a potrieb zakaznika dochadza k budovaniu kvalitnych vztahov vo

svojimi zakaznikmi (Karlicek, 2016).
Vel’trhy a vystavy

Firma tieto nastroje vyuziva najmé pri prezentaciu svojich produktov a sluzieb na
vytvaranie novych obchodnych prilezitosti, taktiez poméha zlepSovat’ podnikova image
a podava blizsie informéacie o Cinnosti konkurencie. A veltrhoch sa spolo¢nosti snazia
presadit formou noviniek alebo novych vlastnostiach, ktoré ich produkty ¢i sluzby
ponukaju. Rizikom veltrhov je fakt, ze ich navstevuje aj spominané konkurencia, a teda
to mdze predstavovat najmé pre malé spolocnosti hrozbu ¢i vyssie naklady, ktoré nie su

rentované (Prikrylova a kol., 2019).
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3 Analyticka cast’

V tejto Casti budu zrealizované uvedené analyzy z predoSlej Casti a taktiez vysledky

vyskumu.

3.1 Charakteristika podniku

Spolo¢nost’, ktori som si pre moju diplomovu pracu vybrala je Woodbag, s. r. 0. so
sidlom v Brne. Spolo¢nost’ sa zaobera vyrobou a predajom originalnych drevenych
batohov a d’al§ich vyrobkov z dreva, ako su drevené hodiny na stenu, drevené hodinky
na ruku, drevené penazenky a dokladovky ¢i dreveny obal na notebook. Spolocnost
WoodBag je relativne novou spolo¢nostou, ked’Zze na trhu pdsobi len od marca 2018.
Prave v roku 2018 napadla jedného zo spoluzakladatel'ov myslienka byt iny a vytvorit
prvy prototyp dreveného batohu , a to za pomoci starej lekarnicky, zdmku z cestovného
kufru, na ktoré pridal dva potrhané popruhy z vojenskej krosny a prilepenim obrazku
jelena na vrch lekarnicky. Po tejto myslienke nevahal a oslovil d’alSich dvoch I'udi, ktori
sa spojili a zalozili tuto spolocnost. Po niekol'kych mesiacoch zapojili mistrov truhlarov
a s ich pomocou vznikol v malej dielni v Brne, len z prirodnych materidlov, prvy batoh.
V sucasnosti spolocnost’ tvori 6 'udi, z toho traja st jednatelia spolocnosti a zvysni traja
su spolupracovnici, z ktorych kazdy v podniku zabezpeCuje inu ulohu. V stcasnosti
spolocnost’ pdsobi najma na domacom Ceskom trhu, no zname meno ma vybudované uz

aj na slovenskom ¢i pol'skom trhu (WoodBag, 2020).

W 1

WOODBAG

Obrazok ¢.5: Logo spolo¢nosti WoodBag
(Zdroj: WoodBag, 2020)
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Na obrazku ¢.5 moézeme vidiet’ logo spolo¢nosti WoodBag, ktoré je s vyrobkami tejto
spolocnosti spajané od samého pociatku. V suCasnosti spoloCnici pracuji na
rebrandingu loga, nakol'’ko s nim neboli stotozneni ani oni, ani samotni zakaznici, ktori

tvrdili, ze je prili§ obycCajné na to, o aky prémiovy produkt sa jedna (Kura, 2020).
3.2 Metoda 7S

V tejto Casti bude spracovana analyza spolo¢nosti Woodbag, s. r. 0. prostrednictvom

metody 7S podl'a Kiru, 2020.
» Stratégia

Stratégia spolocnosti Woodbag, s. r. 0. je zalozend najmid na budovani si znacky,
dobrého mena na domacom 1 zahrani¢nych trhoch a dostavani sa do véacsSieho
povedomia potencidlnym zdkaznikom na Ceskom trhu, ale tiez sa dostat aj na
zahrani¢né trhy, kde by to malo vacsi potencial a uspech. Zakladom spoloc¢nosti je mat
familidrne a doveryhodné vztahy so svojimi zakaznikmi, poskytovat’ im Co najlepsi
zakaznicky servis. Za hlavny ciel firmy mozno povazovat ako inak zvySenie
predajnosti, zvySenie zisku, zabezpeCovat neustalu spokojnost svojich zakaznikov,
zvysit informovanost’ o spoloc¢nosti, udrziavat’ priatel'ski atmosféru a dobré vzt'ahy

v spolo¢nosti.
> Struktira

Ked'ze sa jedna o malu spolocnost, Struktira spolocnost’ nie je nijak zlozita. Spolocnost
funguje pomerne ,vol'ne“, ato najmi preto, ze vSetci sa navzajom dobre poznaju,
doveruji si avspolocnosti panuje priatel'ska atmosféra. Komunikdcia medzi
pracovnikmi je na vysokej urovni, takze mdézeme povedat, ze vztahy na pracovisku

patria medzi silné stranky spolocnosti.
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} WoodBag (cz)

spolocnikl 'ﬂ spolo¢nik2 -{ spolo¢nik3

l vyroba lmarketing l predaj

Obrazok €.6: Organiza¢na Struktara spolo¢nosti WoodBag

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Kiiru, 2020)

Na obrazku ¢.6 mozeme vidiet organizacnu Strukturu spolocnosti WoodBag.
Spolo¢nost’ sa sklada zo Siestich Clenov, z ktorych traja st spolocnici a ich naplii prace
je na podobnej urovni. ZvyS$ni traja zamestnanci maju rozdelené ulohy a kazdy z nich

ma danu svoju napli prace.
» Systémy

V uplnych zaciatkoch spolo¢nost’ nemala takmer ziadny systém, ktorym by sa striktne
riadila. Zmena zacala az po urCitom case, kedy aj napriek velkému obratu peniaze
zacali pretekat. Spolocnost v dneSnej dobe vyuziva v ramci svojho e-shopu systém
objednavok na zaklade ktorého vie presne kol'ko ma vyrobit’ akych produktov a kedy.
V sucasnosti vo firme existuje systém vyroby na zakazku, kedy si zdkaznik cez e-shop
alebo telefonicky objedna urcity produkt, ktory chce a nasledne sa produkt vyrobi aj
s konkrétnymi poziadavkami zakaznika. Spolo¢nost’ vyuziva klasicky skladovy systém,
ktory im ulah¢i prehl’ad o zasobach, eviduje objednavky produktov na sklad, potrebné
dokumenty a pod. Co sa tyka pracovnej doby, tak spolotnost nema presne stanoveny
cas, odkedy dokedy zamestnanci musia pracovat, zavisi to vSetko naymd na mnozstve

objednavok, ktoré v danom Case maju.
» Spolupracovnici

Bez existencie pracovnikov, ich kreativity, myslienok, kvalitnej prace a znalosti by

spolocnost nikdy nemohla dosiahnut’ tspech. V sti¢asnosti spolo¢nost’ tvori 6 Clenov,
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ktorych vekovy priemer je 20-30 rokov. Ako uz bolo spominané, jedna sa o malu
spolocnost, ktoru tvoria 3 spoloc¢nici, ich zakladnou ulohou je stanovovat ciele
spolo¢nosti, dohliadat na ne a kontrolovat ich dodrziavanie, taktiez sa podielaju na
samotnom marketingu, vyhl'adavaji spolo¢nosti, influencerov ¢i kamaratov, ktori im
pomahaju s propagovanim svojich produktov na socialnych sietach. Dalej spoloénost
tvoria 3 spolupracovnici, zktorych sa jeden stard o plynuly priebeh samotného
obchodu, Cize predaj produktov, d’al§i ma na starosti vyrobny proces a 3.zamestnanec
ma na starosti najma e-shop, takze samotny marketing. Nakol'ko spolo¢nost” tvori len
maly pocet zamestnancov, vyhodou je priatel'skd atmosféra a kreativnost' kazdého
jedného z nich. Kazdy z nich do spolo¢nosti prispieva novymi napadmi, sleduje nové
trendy asnazi sa aby spoloCnost Co najviac napredovala abola o najviac

konkurencieschopna.
> Styl

V spolo¢nosti vladne timovy duch, kde sa vietci navzajom dopliiaju, komunikacia tu je
na vysokej urovni, kazdy zamestnanec podporuje toho druhého a snazia sa spolo¢ne
vytvarat nové myslienky a napady. Pracovnici k svojej praci pristupuju zodpovedne
a snazia sa pracovat’ Co najefektivnejSie. Zasadou je dodrziavanie firemnej kultiry,
ktora je v spoloCnosti nastavend, ato poskytovat zakaznikom co najlepSiu kvalitu
abudovat si snimi dobré vztahy. Ciele spolo¢nosti su stanovené spolo¢nikmi po
prerokovani s ostatnymi ¢lenmi spolo€nosti. Ak by sme mali vychadzat' z teoretického
ramcu spomenutého v predoslej kapitole a mali by sme zaradit’ Styl vedenia spolo¢nosti
ku konkrétnemu typu, tak by to bol pravdepodobne demokraticky §tyl, nakolko sa
v spolo¢nosti na rozhodovani podielaju vSetci zamestnanci spolocne, vyuziva sa taktiez
obojsmerna komunikacia, vSetci si navzajom pomahaji pri plneni pracovnych
povinnosti, v spolo¢nosti vladne priatel'ska atmosféra a berie sa do uvahy kazdého nazor

a myslienka.
» Zdielané hodnoty

Firemna kultara spolo€nosti funguje na vel'mi dobrej trovni. Spolo¢nici medzi sebou
o vSetkom navzijom diskutuju, vSetko spolu riesia, takze obojsmerna komunikacia

v spolo¢nosti je na velmi dobrej Urovni. Hlavahym cielom spolo¢nosti je vztahovat
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pozornost najmd na potreby zakaznika, ktory je pre firmu klucovy a snazit’ sa
o ziskanie jeho dovery. VSetci pracovnici v spolo¢nosti sa snazia porozumiet’ potrebam
zakaznika, udrzovat’ profesionalitu a kvalitu ako pri vyrobe tak aj pri jednani. Za
dolezitejSie nez samotny obchod povazuju najmi dlhodobu prosperitu a budovanie

svojej spoloCnosti ¢o najlepSie meno.
» Schopnosti

Kazdy zamestnanec spoloCnosti presne vie, o je napliiou jeho prace aako ju Co
najlepSie vykonavat. Jedna sa o mladych zamestnancov, a preto potencial tychto
pracovnikov je na velmi dobrej uUrovni, sami sa snazia napredovat, aby mohli
spolo¢nosti poskytovat' to najlepSie, ¢o v nich je. Firemné schopnosti sa odvodzuju

z firemnej stratégie, ktord uz bola popisana vyssie.
3.3 Marketingovy mix

V nasledujucej kapitole bude popisany marketingovy mix spolocnosti Woodbag, s. r. o.
3.3.1 Produkt

Ako uz bolo vysSie spominané, spoloCnost’ je zamerana na vyrobu a predaj drevenych
batohov, ktoré su pre zakaznikov vyradbané v malej rodinnej dielni na juhu Moravy.
Batohy sa daju objednat’ len na zakazku podla poziadaviek zakaznika. Vyroba jedného
batohu trva od 3 do 5 tyzdiov. Drevené batohy si zakaznik méze vybrat hned v 3
variantoch. Kazdy batoh z kolekcie ,,One je vyrabany vlastnoru¢ne a kazdy z nich je
uplne iny. Ma svoj vlastny design, vlastni kresbu, nikdy zakaznik nenarazi na
WoodBag, ktory je rovnaky. Batohy si vyrabané z prelizky, ktord dyhuju vzdy podla
odtiena, ktory si zdkaznik objedna. Kazdy odtieri predstavuje ini drevinu. Na batohoch
pracuju najlep$i brasnari, ktory spolo¢nosti dodavaju kozené doplnky a taktiez lokalne
firmy. KedZze su batohy vyrabané z najkvalitnej§ich materialu od najspol'ahlivejSich
Ceskych dodavatel'ov, zakaznik mdze mat’ istotu prvotriednej kvality spojenej s pocitom
luxusu, ktory batoh prinasa. Vyznacuje sa pevnostou, odolnostou voci vonkaj§im

vplyvom a zaroven prekvapivou I'ahkost'ou (Kira, 2020).
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Tabulka ¢.4: DarkOne batoh
(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a WoodBag cz)
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Tabulka €. 5: LightOne, Honey batohy
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a WoodBag, 2020)

Vsetky 3 variacie batohov maju:
e hmotnost: 1050 g
e odnimatel'né doplnky: 300 g
e rozmery: 38x 28 x 13 cm

e objem batohu: 12 litrov

Zakaznik si moze v ramci objednavky na zakazku vyrazit' svoje inicialy na popruh
alebo iny napis podla jeho predstav €i si moze priobjednat kapsu na notebook za
znizeni cenu. V ramci svojho sortimentu okrem batohov ponuka spolocnost aj iné
vyrobky zdreva, ato drevené hodinky na ruku, drevené hodiny na stenu, drevené
penazenky ¢i dreveny diar alebo obal na notebook. Vsetky produkty maja v par kusoch
naskladnené okrem hodiniek na ruku, ktoré su vyrabané rovnako ako batohy na
zakazku. V blizkej buducnosti planuje spolocnost zacat' s vyrobou cisto damskych

drevenych batohov aby prilakala viac zakaznikov Zenského pohlavia (Ktra, 2020).

3.3.2 Cena

Ak hovorime o cenove] stratégii, majitelia spoloCnosti sami rozhoduji o cene. Pri
rozhodovani sa o cenotvorbe sa bert do tivahy rdzne atributy, ktorymi su napriklad
zakladné ciele spolo¢nosti, dopyt po ich produktoch, ale najmé jedine¢nost’ a originalitu

produktu, ktory si nekupi len tak hocikto hocikde. Napriek tomu, ze naklady spolo¢nosti
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na vyrobu nie su také vysoké, spolocnost ich vnima a taktiez s dblezitou polozkou pri
cenotvorbe. Taktiez nebert do uvahy ceny konkurencie, nakolko v podstate ziadnu
nemaju. Pri cenotvorbe beri do uvahy originalnost ich produktov, nad¢asovost
a vysoky zaujem ich zakaznikov. Nakol'ko naklady na vyrobu batohu vychadzaju od
1500 — 1700 K¢, nepovazuju ich za najddlezitejsiu polozku pri cenotvorbe, ale naopak
najdrahSou polozkou na cene je prave originalita produktu aznacka spolo¢nosti.
Hodnota marze sa vramci jednotlivych produktov lis§i. Na drevené batohy maju
stanovenu marzu 100%, na ich ostatné produkty sa marza pohybuje od 80-300 %.
V priemere sa cena drevenych batohov pohybuje od 4950 do 5 500 K¢, drevené hodinky
okolo 3 000 K¢, drevené hodiny na stenu 1700 K¢ aich najnovsi produkt - drevené
penazenky okolo 1150 K¢. Spolo¢nost’ v sti¢asnosti neposkytuje ziadne zlavové kupony

¢i urcité zlavy z ceny (Kura, 2020).
3.3.3 Miesto

V ramci distribucie spolocnost’ v praxi vyuziva priame distribu¢né cesty. To znamena,
ze ich vyrobky putuji priamo k zékaznikovi bez vyuzivania medzi¢lanku. Spolo¢nost’
WoodBag, s. r. 0. teda nema v sucasnosti ziadneho distributora, ktory by sa im staral
o predaj ich produktov, vSetko si zabezpecuju a zatial' zvladaju sami. Ked'ze spolo¢nost’
figuruje najma online, zdkaznici mézu vyuzivat' uz spominany e-shop spolo¢nosti, kde
si pohodlne mézu prezriet’ produkty spolocnosti, moézu sa tiez dozvediet’ aky je pribeh
vzniku spolo¢nosti, teda akym spdsobom vznikol samotny népad zacat’ vyrabat’ drevené
batohy. Ked'ze sa firma snazi byt neustale blizko svojim zakaznikom a poskytovat’ im
¢o najvacsiu spokojnost’, nefiguruje len online, ale scasti aj offline. Kamenna predajia
sa nachadza v blizkosti centra Brna, kam v pripade zaujmu moze zakaznik prist
a obzriet’ si dreveny batoh na zivo, pripadne zistit o fiom viac potrebnych informécii.
Taktiez maju dve odberné miesta, kde si objednavku mozu zékaznici vyzdvihnit'.
Objednavat’ cez e-shop sa da v ramci Ceskej republiky i Slovenskej republiky. Zakaznik
si moze produkty vyzdvihnut v ramci Ceskej republiky bud’ priamo na predajni na troch
pobockach alebo vyuzit prepravu prostrednictvom kuriéra ¢i ulozit’ si objednavku do

konkrétnej zasielkovne (Kura, 2020).
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3.3.4 Propagacia

Na propagovanie svojich produktov spolo¢nost’ vyuziva najmi socidlne siete ako
Instagram, Facebook, ale hlavny predaj sa uskutoCiiuje cez ich vlastny e-shop, ktory
ma spolocnost’ vytvoreny na vel'mi kvalitnej grafickej 1 prehl'adnej irovni. Nakol’ko ma
spolocnost svoj kamenny showroom, kam v pripade zaujmu moéze zakaznik osobne
prist a moze si batoh alebo iny produkt zich sortimentu skusit' avidiet ho nazivo,
dozvediet’ sa oflom viac potrebnych informéacii, pripadne sa dohodnut na zmenach,
ktoré by na svojom batohu chcel. Spolocnici povazuji za vel'ku vyhodu vidiet sa so
zakaznikom na zivo amodct mu odprezentovat svoje produkty, nakolko su
k zakaznikovi blizsie a m6ézu viac vnimat jeho nazory, priania a poziadavky. V sucasne;j
dobe spoloCnost’ pracuje na vylepSovani svojho e-shopu, kedZe je to zakladny
komunika¢ny prostriedok medzi vyrobcom a zakaznikom. V blizkej dobe ale
spolocnost’ planuje kompletni zmenu svojho e-shopu, teda kompletnii zmenu designu,
zmenu samotného loga, doplnenie a prerobenie informacii o spoloc¢nosti a lepSie
grafické prevedenie. Taktiez je cielom v ramci e-shopu vyzdvihnut' aj ostatné produkty
spolocnosti, nielen samotné drevené batohy, ktorymi si znami. V ramci sucasného
nového e-shopu, ktory mé spoloCnost’ uz davno naplanovany, chce zaviest' sekciu
limited edition, ktora bude obsahovat najmi r6zne prémiové dreviny batohov (Kdra,
2021). V sucasnej dobe sa spolo¢nost snazi propagovat svoje produkty najméi
prostrednictvom znamych osobnosti, ktorymi su ¢i uz herci/herecky alebo influenceri,
ktori by mohli pomoct’ s propagaciou produktov spoloc¢nosti a dostat’ ich tym do
lepSieho povedomia verejnosti a jej potencialnym zakaznikov. Zo znadmych osobnosti
WoodBag propagoval napr. Cesky spevak Marek Ztraceny, ktory sa s batohom natocil
na svojom ucte na instagrame, ale taktiez batoh spropagoval aj Cesky herec Jakub

Kohak, s ktorym spolocnost dohodla fotenie na ulici v centre Brna (Kiira, 2021).
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@woodbag.cz

Obrazok ¢.7: Propagacia batohu znamymi osobnost’ami

(Zdroj: Vlastné spracovanic)

Taktiez spolo¢nost’ navstevuje rozne veltrhy ¢i vacsie akcie, kde sa mozu dostat’ l'ud'om
do bliz§ieho povedomia. Su nimi napriklad Majales v Brne ¢i v Prahe, navstevuju
taktiez stredné ¢i vysoké Skoly ana samotnych zaciatkoch sa nebali so svojimi
produktmi postavit’ aj do ulic, kde sa mohli okoloiduci pristavit a skusit’ si batoh na

zivo (Kura, 2021).
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Obrazok &.8: Utast’ spoloénosti WoodBag na Majalesi v Brne

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V ramci propagacie tiez modzeme spomenut aj neddvne oslovenie spolo¢nosti od
nadacie Donio, ktora modze spoloCnosti pomoOct uspiet aj bez potreby vicSieho
mnozstva nakladov do vlastnej propagacie a taktiez vd’aka znamostiam Donio by mohla
mat" spolo¢nost WoodBag zaisteni kamparn zich strany (Kara, 2021). Donio je
dobrocinna crowdfundingova platforma, ktora sa zameriava na pomoc tym, ktori sa ¢i
uz ocitli v nel'ahkej situacii alebo maju skvely napad na podnikanie a potrebuji pomoc
so Startom (Donio, 2020). Spolocnost ma v blizke] dobe v plane natocit' nové promo
video, do ktorého by chcela zapojit’ zname tvare ako napriklad herecku Vicu Kerekecz,
ktora by mohla zvysit zaujem o drevené batohy aj zenskej kolekcie a taktiez znovu
spominaného herca Jakuba Kohaka, ktory je s batohmi vel'mi stotozneny a s ktorym
maju uz dohodnutt spolupracu na d'al§iu propagaciu drevenych batohov. Do promo
videa chcu zapojit’ eSte minimalne 2-3 d’alSie zname osobnosti so zna¢nych vplyvom na
socialnych sietach, ktorych mena este sami s urcitostou nevedia. V ramci propagacie
mozeme spomenut aj to, ze spoloCnost’ robila uz niekol'ko rozhovorov napriklad pre

Startitup, czechcrung.cz ¢i madeincekoslovakia.sk (Kura, 2021).

3.4 Segmenticia trhu

V ramci tejto podkapitoly bude blizSie popisand segmentacia trhu vratane popisu

sucasného stavu na Svédskom trhu.
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Ked'ze sa jedna o ¢esku spolocnost’, tak spolo¢nost WoodBag, s. r. 0. primarne posobi
na Ceskom trhu, ale taktiez aj na slovenskom. V suCasnosti uz predala 2 batohy do
Norska, 2 do Anglicka a 3 do Nemecka. Zakladnym cielom a misiou spolocnosti je do
budticna prerazit do severnej Europy, konkrétne do Svédska, kde spolo¢nost vidi velky
potencial v ramci predaja svojich produktov. Nakol'ko by pre spolocnost’ bolo prili§
narotné a zdlhavé presadit’ sa na vlastni pist na $védskom trhu, ma v plane vyuzit
miestneho distributora, ktory by im pomohol s propagaciou a naslednym predajom ich
produktov. Spolocnost’ sa rozhoduje pri vybere svojho potencialneho distribitora medzi
dvomi moznostami, a to vybrat si mensi podnik, s ktorych produktami sa spolo¢nost
stotoziuje, teda zamerat sa na podniky pracujuce primarne s drevarskymi produktami
alebo sa zamerat na vacsSie a znamejSie spolocnosti, ktoré predavaju primarne batohy

z akéhokol'vek materialu vratane outdoorového vybavenia (Kira, 2021).

V roku 2019 dosiahol &esky export do Svédska 2 920 mil. EUR &o predstavuje 1,6 % zo
vietkych &eskych vyvozov. Svédsko sa stalo pre Cesku republiku 14. najdélezitejsim
vyvoznym uzemi v ramci Europskej unie. Struktura eského exportu do Svédska
zostava posledné roky nezmenena, dominuje polozka ,stroje a dopravné zariadenia“
s podielom 64 %. V su¢asnosti &ini export zo Svédska do Ceskej republiky 918 SEK
million, ¢o predstavuje pokles oproti roku 2020 o 12 %. Co sa tyka importu do Svédska
z Ceskej republiky, tak opdt’ bol zaznamenany pokles, ato konkrétne o4 %. Kym
v roku 2020 ¢inil dovoz 2 027, v sucasnosti klesol na 1952 (Statistiska Centralbyran,
2021). Sucasna kriza, ktort spdsobil covid-19 postrcila niektoré odvetvi, najmi
odvetvie textilného priemyslu aj vo Svédsku, nakolko uZz nie je taky dopyt po
vyrobkoch z Ciny, apreto narastd dopyt po produktoch z Eurdpy. Taktiez sa zvysil

online predaj tovaru a nanho napojenej logistiky a distribucie (BusinessInfo, 2020).

3.5 Analyza obecného okolia — SLEPT analyza

Nakolko podnik planuje expedovat svoje produkty do Svédska, je nevyhnutné
uskutoénit analyzu vonkajsieho prostredia vo Svédsku prave pomocou metody SLEPT,
ktora sa zaoberd socidlnymi, legislativnhymi, ekonomickymi, politickymi
a technologickymi faktormi, ktoré je potrebné poznat’ pred samotnou expanziou. Poznat
vplyvy vonkajsieho prostredia, ktoré moézu spolocnost’ zna¢ne ovplyvnit je nesmierne

dolezité ztoho dovodu, ze modze lepSie predvidat a prispdsobit’ sa v ramci svoje]
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stratégie. Dolezité je tiez si vybrat len tie faktory, ktoré skutoCne ovplyviuyja firmu

z jej makroprostredia alebo ju v buducnosti este len ovplyvnit mozu.
Socialne faktory

Do socialnych faktorov spadaju aj demografické Crty, ako su zamerania a velkost
firiem, geografické faktory, vzdelanie obyvatel'stva, vek, trh prace, kulturne aspekty,
etnické rozlozenie, zivotna uroven obyvatel'stva. Kedze sa spolo¢nost WoodBag
zameriava na vyrobu a predaj drevenych batohov, spolo¢nost’ si vybrala jednu zo
severskych Europskych krajin nayjma pre ich polohu, pozitivny vztah k prirode

a celkovo k zivotnému prostrediu.

Svédsko mozeme povazovat za jednu z najlesnatejSich krajin Eurdpy, nakolko lesy
pokryvaju az 2/3 tizemia (Britannica, 2021). Napriek tejto skutognosti Svédsko stratilo
od roku 2001 az po sucasnost’ 4,83 Mha pokrytia stromov, ¢o percentualne predstavuje
nieco vySe 17 % poklesu (Globalforestwatch, 2020). Tato krajina je zndma svojou
Stedrou socialnou politikou. Svédsko je povaZované za exportne orientovanu trhovu
ekonomiku, nakol'ko je exportovana do sveta viac nez polovina zo vSetkych ich
vyrobenych produktov. Export tvoria najma suroviny a energie z hor, lesov a vodnych
ciest. Toto vSetko spolu so §védskou podnikavost'ou, inovativnostou a invenciou tvori
zo Svédska velmi uznavaného  a reSpektovaného obchodného  partnera.
Charakteristickou Crtou §védskeho trhu je nizka absorpcna schopnost, konzervativny
pristup zékaznikov, ktori preferuji najmd domace vyrobky, taktiez klada mimoriadny

doraz na kvalitu produktov, ich design a znacku (BusinessInfo, 2020).

Dolezity faktor, ktory je v pripade mozného vyuzitia priamych distribuénych ciest
spomenut, je infraftruktira vo Svédsku. Rozsahovo i kvalitou je povaZovana na
vysoke] medzinarodnej urovni. Povrch ciest 1 dialnic je vysoko kvalitny, na Uzemi
krajiny sa taktiez nachadza celkom 40 letisk a planuje znizovat uhlikové stopy a tiez
investovat’ vel'ké prostriedky do budovania rychleho Zzelezni¢ného spojenia (Mzv,
2020). Pri expanzii do zahraniCia je nesmierne dolezité vediet, aka je v krajine kultara
v ramci obchodného jednania. Svédi sa vyznaGuju velmi pokornymi, vdaénymi,
konzervativnymi a skromnymi lud'mi. Spolo¢nost v tejto krajine sa vyznaluje

nezavislostou, decentralizovanostou a tiez nizkym vztahom k autoritam. Taktiez sa

51



nesnazia prili§ vyhybat budticim neistotam, Co spdsobuje tendenciu k vacSiemu
riskovaniu, vacsSej] mobilite zamestnancov €1 lepSiemu znaSaniu inovacii. Hodnoty, ktoré
povazuju za najdodlezitejsie patria vel'ka dravost byt najlepSim, sutazivost, stopercentna
uspesnost, vyrovnanost medzi oboma pohlaviami. V ramci spolocnosti celé
rozhodovanie sa realizuje so suhlasom vSetkych zacastnenych, ktori spolu vedu dlhé
diskusie a berie sa do uvahy kazdého nazor. Taktiez v spolocnostiach panuje najmi
flexibilnejSia pracovna doba. Spolo¢nosti, ktoré st dlhodobo orientované sa
zameriavaju predovSetkym na dlhoro¢né tradicie a zvyky, zmeny beru skor skepticky.
Naopak spolocnosti, ktoré su kratkodobo orientované c¢asto uskutoCiuji zmeny

v podobe modernejsich pristupov a techniky (Kwintessential, 2021).
Pravne faktory

Svédsko je Glenom Europskej unie, apreto sa od ostatnych krajin EU jeho
podnikatel'sky legislativa zasadne nelisi. Ak si chce zahrani¢na firma zalozit' firmu
prave vo Svédsku, proces zaloZenia je pravne upraveny Zakonom o spolo&nostiach
zroku 2005. Zahraniéné osoby z ¢lenskych statov EU atiez tvoriacich Eurdpske
hospodarske spologenstvo mdézu podnikat’ na uzemi Svédska za rovnakych podmienok
ako samotni §védski podnikatelia. Na jednej strane sa Svédsko pysi dobre fungujiicim
socialnym systémom, na druhej strane sa to viak prejavuje na vyske dani. Vo Svédsku
je jedna z najvysSich mier zdanovania na svete, v ktorych su dariové podvody trestné

na vel'mi prisnej urovni (Mzv, 2020).

Realizacia podnikania vo Svédsku si vyzaduje registraciu spoloCnosti na stranke

verksamt.se. Podnikanie na izemi danej krajine sa moze zacat’ bud’ formou:

e zivnostnika - Svédsky enskild naringsidkare,

e prostrednictvom spolo¢nosti s ruenim obmedzenym- §védsky aktiebolag,
e obchodnym partnerstvom — §védsky handelsbolag,

e komanditnou spolo¢nostou — §védsky kommanditbolag,

e hospodarskym zdruzenim — Svédsky ekonomisk forening (Skatteverket, 2021).

Nakolko v EU existuje volny pohyb tovaru, tak je tovar je oslobodeny od cla.
Exportovany tovar sa nemusi nahlasit k colnému riadeniu, ale musi sa zaplatit DPH.

Pred expediciou do Svédska je Gesky vyvozca povinny si zistit vietky doklady alebo
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dokumenty, ktoré bude musiet predlozit’ k precleniu tovaru. Napriek tomu, ze sa
Svédsko hlasi k volnému trhu, svoj vlastny trh si dosledne chrani, o moze vyvolat pre
ostatnych dojem, ze krajina komplikuje vstup zahrani¢ného tovaru, ale to sa tyka najma

potravinarskeho a spotrebného tovaru (BusinessInfo, 2020).
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory st dané stavom ekonomiky. V dnesnej dobe, kedy situaciu
zhorsuje epidémia koronaviru, sa stav ekonomiky rapidne horsi. EU ako celku poklesol
HDP o 7,4 %. Napriek tomu poklesla ekonomika vo Svédsku spomedzi vietkych krajin
najmenej, a to len o 3,4 %. Na rok 2020 bol rozpocet navrhnuty ako vel'mi prebytkovy,
ato 47 mld. SEK. Sucasna pandemicka situacia vsSak sposobila v dosledku
mimoriadnych bali¢kov pre podporovanie ekonomiky deficit 190 mld. SEK (t. j. pokles
HDP o 3,8 %), namiesto planovaného prebytku 47 mld. SEK. Napriek tomu, ze v roku
2016 bola uzavreta dohoda medzi stranami o zmenach ramcu fiSkalnej politiky, ktora
obsahovala prisny zaviazok dodrziavat vyrovnané Statne rozpocty a stanovovat’ prebytok
vo vyske 0,33 % HDP, v doésledku pandémie bola na tieto opatrenia stanovena vynimka
pre roky 2020 a2021. Zadlzenie Svédska sice stuplo z 35 % HDP na 40 % HDP, no
jedna sa stale o jednu z najlepsich hodnét spomedzi vietkych krajin EU (BusinessInfo,
2020). Taktiez je dolezité spomenit aj dafiové zataZenie v tejto krajine. Svédsko ma
jednu z najvysSich dani v ramci Europskej Unie. Dani z prijmov fyzickych oséb cini
k stcasnosti 57,20 %. Uplatiiuje sa na rdézne zdroje prijmu akymi st napr. doéchodky,
dividendy, troky, pracovné sily. Spolognosti a pobocky, ktoré su vo Svédsku st
povinné platit’ dan v tejto krajine. Dan z prijmu pravnickych osob ¢ini uz od roku 2019
21,40 % c¢im sa takmer podoba sadzbe dani z prijmu pravnickych oséb (Trading
Economics, 2021). Na Svédsko sa vztahuju pravidla EU v oblasti DPH a je st&astou
hospodarstva jednotného trhu EU. Zahrani¢né spolo¢nosti sa mozu zaregistrovat’ pre
DPH vo Svédsku bez potreby zaloZit si tu miestnu spolotnost — obchodovanie
nerezidentov s DPH. Neexistuje tu prahova hodnota DPH pre registraciu zahrani¢nych
obchodnikov a zahrani¢ny podnikatel’ sa musi registrovat pre DPH od prvého dia, kedy
za&al vo Svédsku realizovat’ svoju &innost. Ziadost o DIC musi byt doru¢ena oddeleniu
DPH najneskor do 14 dni pred prvym zdanitelnym dodanim. Medzi bezné situacie,

ktoré si vyzaduju §védsku registraciu DPH patria:
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e dovoz tovaru do EU cez Svédsko,

e nakup a predaj tovaru v ramci Svédska,

e drzanie tovaru v sklade vo Svédsku ako sklad,

e predaj tovaru zo Svédska do d’alsich krajin EU,

e ziskavanie tovaru z inych krajin EU do Svédska,

e predaj na dialku sukromnym osobam vo Svédsku zinej krajiny EU, napr.

internetovy maloobchod (TMF Group, 2021).

Standardna sadzba DPH vo Svédsku predstavuje 25 %, so znizenymi sadzbami 12 %
a za potraviny, prenajom ubytovania, knihy, noviny a d’alSie tovary a sluzby je to 6 %
sadzba. Oslobodenymi dodavkami st napriklad zdravotnd starostlivost, financné
sluzby, vzdelavanie. Spolocnosti so Svédskym ¢islom DPH musia pravidelne predkladat
priznanie k DPH s podrobnym popisom vSetkych zdanitelnych dodavok a vstupov.
Vratenie tovaru sa podava mesacne alebo StvrtroCne; frekvencia registracie zavisi od

zdanitel'ného obrazu a tiez sa lisia lehoty (TMF Group, 2021).

V nasledujucej tabul'ke si ukazeme rast HDP v stalych cenach, mieru inflacie i mieru
nezamestnanosti, rozpo&tovy prebytok/deficit a taktiez $tatny dlh Svédska za roky 2017-
2019:
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Tabul’ka ¢&. 6: Zakladné indikétory vo Svédsku
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Mzv, 2020).

Zikladné indikatory 2017 | 2018 | 2019
Rast HDP (%) 2,1 2,3 1,2
Miera inflacie (HICP %) 1,9 2,0 1,8
Miera nezamestnanosti (%) 6,7 6,3 6,8
Rozpoctovy prebytok/deficit (% HDP) +1,3 | 41,65 | +2,3
gtétny dlh (% HDP) 29 26 22

Doélezité je tiez spomenut’ §védsku menu. Svédska koruna (SEK) poklesla za posledné
roky az o takmer 12%, ¢im sa v sucasnosti radi medzi najviac podhodnotené meny na
svete. Vyznamné je poznat vyvoj Svédskej koruny ku korune CcCeskej, nakolko
spolo¢nost’ planuje expanziu do Svédska. Najaktualnejdi kurz, teda k 21.04.2021
predstavuje 1 SEK presne 2.5501 CZK (Kurzy, 2021). Vyvoj §védskej koruny k Ceske;j

korune mozeme vidiet na nasledujicom obrazku:

SEK/ CZK 21.04.2021

2.65
2.6
2.55
2.5
2.45
24
2.35
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Obrazok ¢.9: Interaktivny graf kurzu CZK/SEK za rok 2019-2021
(Zdroj: Kurzy, 2021)

V ramci vzajomnej obchodnej vymeny Svédska s Ceskom bol podla udajov zo

Svédskeho Statistického tradu SCB obrat v roku 2019 37,3 mld. SEK, ¢o predstavuje
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cca 93 mld. K¢&. Svédsky vyvoz do Ceska ¢&inil 12,8 mld. SEK, &o predstavuje cca 32
mld. K¢& a dovoz z Ceska €inil hodnotu 24,5 mld. SEK, &o predstavuje cca 61,3 mld. K¢.
Na zaklade $tatistickych tdajov ma Ceska republika so Svédskom negativnu obchodnt
bilanciu, konkrétne vo vyske 11,7 mld. SEK, o predstavuje v prepocte 29,3 mld. K¢.
Cesko sa umiestnilo na 22.mieste v ramci vyznamnosti pre §védskych exportérov. Na
velmi dobrej urovni sa umiestnil dovoz z Ceskej republiky do Svédska, a to konkrétne

na 14.mieste (BusinessInfo, 2020).

Tabul’ka ¢.7: Bilancia vzijomnej obchodnej vymeny 2017-2019

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a BusinessInfo, 2020)

2017 2018 2019
Export z CR 19 146 23 224 24 505
Import z CR 10 993 12 293 12 816
Obrat 30 139 35517 37321
Bilancia (z hladiska CR) +8153 | +10931 | +11689

Ked'ze nas zaujima samotny textilny priemysel, kam spadaja batohy, v ramci textilného
priemyslu Svédsko exportovalo k 01.12. 2019 38 410 mil. SEK a importovalo 82 155
mil. SEK textilu, odevov a obuvi (Mzv, 2020).

V nasledujticej tabulke je zobrazena komoditna $truktura vyvozu z Ceskej republiky do

Svédska v rokoch 2017-2019
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Tabul’ka ¢.8: Komoditna $truktira exportu z CR do Svédska v rokoch 2017-2019

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a BusinessInfo, 2020)

Komoditna skupina 2017
Potraviny a zvierata 926 345
Napoje a tabak 411 411
Surové materialy 1 008 601
Mineralne paliva, maziva, elektrina 109 705
Zivo&izne a rastlinné oleje a tuky 658
Produkty z chemickych odvetvi 2920 436
Spracované vyrobky, najmi podl’a materialu 9 689 367
Zariadenia a dopravné prostriedky 40160 191
Priemyselne spotrebny tovar 11 200 968

2018

1028 484

460 681

563 086

138 180

588

3 142 066

10 437 060

49 500 975

10 847 095

2019

1187 709

562 989

274791

131127

1819

2745 877

10 249 178

47 598 039

11 477 812

Na nasledujucich dvoch obrazkoch si ukdzeme, aky bol percentualny podiel textilnych

a odevnych produktov vramci vzijomného dovozu medzi Svédskom a Ceskou

republikou za roky 2017 a 2018:
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Import Product Share (%)
Source:WITS - Country Profile

1.904

1.85-
1.80-
1.75-
1.70+
1.65-
1.60-

1.565-
2017 2018

Bl Czech Republic

Obrizok ¢.10: Dovoz textilu a odevov zo Svédska do CR v %

(Zdroj: World Integrated Trade Solution, 2021)

Ako mézeme vidiet na obrazku &.8, tak import textilnych a odevnych produktov do Ceskej
republiky percentualne predstavoval v roku 2017 1,86 % a v roku 2018 poklesol na hodnotu
1,55 %.

Import Product Share (%)
Source:WITS - Country Profile
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Obrizok &.11: Dovoz textilu a odevov z CR do Svédska v %

(Zdroj: World Integrated Trade Solution,2021)
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Z obrazku & 9 mozeme vidiet, 7e import textilnych a odevnych produktov z Ceskej

republiky do Svédska &inil v roku 2017 podiel 1,08 % a v roku 2018 narastol na 1,40 %.

Politické faktory

Svédsko je krajinou konstituénej monarchie a parlamentnej demokracie na &ele
s predsedom vlady — premiérom a tiez hlavou Statu, ktorym je kral Karl XVI. Gustav.
Ma vsak len reprezentativnu ulohu, vykonnii moc nema ziadnu, ta patri spominanému
premiérovi jednokomorového parlamentu Riskdag. Svédsko je unikatnym $tatom
rozdelenym do 20 krajov a 290 obci. Zaujimavostou je, ze Svédsky parlament je
zlozeny az zo 47 % zenami. Krajina sa taktiez mdze hrdo prezentovat’ svojou politickou
stabilitou (Brunclik, Novak, 2014). Napriek tomu, ze S§tatne inStitucie funguju na
vybornej urovni, to samé sa nedd povedat o administrative spojenej s podnikanim.
Administrativa je tu velmi dlha aje spojena snespoetnym mnozstvom uradov.
Nadpriemerne vysoka je taktiez aj uroven byrokracie. V ramci korupcie hovorime
o nizkej hladine. Na zaklade Statistického tradu sa jedna len o 3 % v ramci podplacania
alebo prijatia uplatku. Najviac uplatkov bol zaznamenany v stkromnom sektore, a to az
34 %. O niC lepSie na tom nie je ani verejny centralny a lokalny sektor. Na zaklade
tychto skutoénosti bolo v roku 2015 Svédsko vyhlasené za 3. najmenej skorumpovani
krajinu z pomedzi 168 zemi (Transparency International, 2021). Pri moznom vzniku
obchodného sporu pri obchodovani so Svédmi je predpokladom jasne formulovana
zmluva, ktora preferuju formou dohody. Doéveru zahrani¢nych partnerov pritahuje
najmé politicka stabilita a neutralita tejto krajiny, ako i stabilné tizemie institacii (Mzv,
2020). Vo vsSeobecnosti je pred predajom produktov na eurdpskom trhu nevyhnutné,
aby spolo¢nost’ svoje vyrobky ¢i uz v podobe taSiek alebo batohov poslala na
preskimanie v sulade s REACH do tretej spolocnosti poskytujucej laboratorne
testovanie. REACH je nariadenie Europskej unie, ktoré obmedzuje chemikalie, tazké
kovy a znegistujuce latky vo vietkych spotrebnych vyrobkoch, ktoré su predavané v EU
vratane taSiek. REACH je pouzitelny na vSetky materialu vratane koze, textilu, nylonu,
polyesteru, EVA a d’alSich materidlov pouzitych na vyrobu tasSiek a batohov. Preto
dovozcovia musia jednoducho poslat’ svoje vzorky vyrobkov testovacim spolo¢nostiam

tretich stran a nechat’ ich vybavit prislichajucimi testami. Bezné naklady na testovanie
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podl'a nariadenia REACH sa pohybuju od 200 dolarov, vSetko v zavislosti od mnozstva,

materialov a farieb (Compliance Gate, 2021).
Technologické faktory

Svédsko je krajinou s modernym distribuénym systém, tiez vynikajucou komunikéaciou
a v neposlednej rade aj vynikajicou vzdelanostou pracovnych sil. Kostrou celého
hospodarstva je samozrejme drevospracujuci priemysel a vodné elektrarne, ktoré su vo
velkej miere orientované prave na zahraniény obchod. Svédsko je &o sa tyka
technologickej vyspelosti na najvysiej Grovni, predbehlo ho len USA, Svaj&iarsko
a Luxembursko. Spoloc¢nosti v tejto krajine teda vel'mi dobre vedia vyuzit dostupné
kvalitné technoldgie, ¢im dosahuje efektivne pracovné postupy asu vysoko
konkurencieschopné (Mzv, 2020). Vroku 2016 vlada prijala aj nova stratégiu
sirokopasmového pripojenia, ktorého ciefom je do roku 2025 pripojit’ celé Svédsko
k vysokorychlostnému internetu. Podl'a europskej hodnotiacej tabulky inovacii sa

Svédsko zarad'uje medzi popredné krajiny (Sweden Sverige, 2020).
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33% 33%

25% 25%

12%
11% 11%

® 2018 @ 2019

Obrizok &.12: Platobné metédy vo Svédsku za roky 2018 a 2019
(Zdroj: Statista, 2019)

Co sa tyka online nakupovania, tak v roku 2019 nakupovalo online viac ako 84 %
online populécie a najnakupovanejSimi vyrobkami boli obleCenie a obuv kazdého
druhu. Predpoklada sa, ze prijmy na trhu elektronického obchodu v roku 2021 dosiahnu
v prepocte az 12 775 mil. USD. Ako uz bolo spomenuté, najvacsim segmentom na
Svédskom trhu je moda s predpokladanym objemom trhu v roku 2021 4 050 mil. USD
(Statista, 2019).

3.6 Porterov model piatich konkurencnych sil

Dalsia kapitola je venovana Porterovmu modelu piatich konkurenénych sil pre

spolo¢nost WoodBag, s. r. 0. Ceska republika na §védskom trhu.

e Novi konkurenti

Ako prvé nas budi zaujimat’ moznosti ohrozenia spolocnosti novymi konkurentmi
v odvetvi, ktoré zavisi nayma na moznych bariérach pre vstup na trh. Napriek tomu, ze
pre vstup do odvetvia neexistuji ziadne bariéry, oto dodlezitejSie a narocnejSie je

vytvorit’ si Uzky vztah so zakaznikmi alebo moznymi odberatelmi nakolko je to
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vramci B2B trhu nevyhnutné. Taktiez je nevyhnutné vytvorit' si kvalitné vzt'ahy
nakol'ko na trhu existuje nespoCetné mnozstvo spolocnosti s podobnym zameranim
(Tallman, 2019). Napriek tomu, ze firma WoodBag v sucasnosti nemé na ¢eskom, ani
inom zahrani¢nom trhu porovnatelnt konkurenciu, do buducna tomu tak byt nemusi.
V dnesnej dobe Coraz viac narasta zaujem l'udi o ekologické vyrobky z dreva, rucne
vyrobené produkty, & znovu recyklované produkty. Inak tomu nie je ani vo Svédsku,
nakol’ko Svédi patria k lidrom v ramci ochrany Zivotného prostredia. Z toho vyplyva, e
¢im bude narastat’ zaujem l'udi o tieto produkty, a tym je vécSia pravdepodobnost
vzniku novej konkurencie na trhu, nakolko bude zaujem a nésledny dopyt po tychto

produktoch neustale narastat’.
e Stavajuca konkurencia na trhu

Ako uz bolo spomenuté, firma v sticasnosti nemé ziadnu porovnatelnti konkurenciu,
ktora by ponukala rovnaky produkt z rovnakého druhu materidlu. Napriek tomu na
Svédskom trhu je nespocetne vela konkurentov, ktori ponukaju a predavaju podobné
produkty. Spolo¢nost WoodBag povazuje na Svédskom trhu za svoju najsilnejSiu
konkurenciu najma spolo¢nost’ Fjillrdven, ktora sa zameriava na vyrobu nad¢asového,
funkéného a odolného outdoorové vybavenie. Sortiment spoloCnosti pozostava najmi
z batohov, taSiek, spacdkov a stanov. Spolo¢nost ma silné zastipenie a vybudované
dobré meno najmai na trhu v severskych krajinach, ale taktiez aj v ramci Eur6py, najma
v Nemecku. Hlavnym cielom tejto spolocnosti je vyrabat produkty v sulade so
zivotnym prostredim a prirodou rovnako ako nasa spolo¢nost. Vyuzitie existujacich
materidlov Setri energiu a zdroje, ktoré by bolo potrebné pouzit na vyrobu nového
materialu. Medzi najznamejSie produkty tejto spoloCnosti patria Gronske bundy, ale
najma rozne variacie batohu Kanken. Batoh ma vel'ku hlavna kapsu, dve bo¢né kapsy,
jednu kapsu vpredu na zips a je cely vyrobeny z odolného materialu Vinylon F. Predava
sa vmnohych farebnych variaciach (Fjallrdven, 2020). Dalfou vyznamnou
spolocnostou, ktora sa pohybuje v naSom odvetvi je spolocnost Haglofs. Spolo¢nost sa
zameriava na odolné, funk¢né audrzateIné outdoorové obleCenie. Hodnoty, ktoré
vyznavaju st poskytnut’ najspol'ahlivejsi vonkajsi zazitok v ich obleCeni pre kazdého
dobrodruh. Co sa tyka najmi batohov, ktoré spolotnost poskytuje, tak poskytuju

obrovské mnozstvo turistickych batohov, taktiez batohov na bezné nosenie, batohov pre
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laptopy, ale poskytuju v ramci ich sortimentu aj cestovné tasSky. Cely ich sortiment sa
vybera podl'a zamerania, resp. ti€elu na ktory danu produkt zakaznik potrebuje. Cenovo
sa pohybuju od 1 100-5000 SEK, ¢o predstavuje v prepocte od 2 800-13 000 K¢
(Haglofs, 2020).

e Substitity

Za hlavny substitat drevenych batohov mdézeme povazovat batohy kozené ¢i latkové,
ktoré maju praktickejSie vyuzitie ako tie drevené. Volba typu batohu zavisi
predovSetkym na potrebach zakaznika a cieloch jeho vyuzivania. Kym niektori
zakaznici povazuju batoh len za praktického spolocnika, ini ho mdézu povazovat za
modny  doplnok. Drevené batohy spolocnosti WoodBag nielen ze su originalne
a jedinecné, maju aj praktické vyuzitie a rovnako ako kozené ¢i latkové batohy sa moézu
pysit I'ahkou hmotnost'ou, len 1050 g a taktiez su vel'mi pohodlné. AvS§ak spolo¢nost’ si
je vedoma, ze sa drevené batohy nebudu predavat’ v rovnakom pocte a rovnako vela
ako napriklad latkové batohy, ale chci aby ludia, ktori ich batohy nosia mali pocit

jedineCnosti a originality (Kara, 2020).
e Vyjednavacia sila odberatel’ov

Spolo¢nost WoodBag v sucasnosti posobi na domacom trhu formou B2C trhu, kedy
vyrobené produkty putuji priamo k zdkaznikom, takze nevyuzivaju pri distribucii
ziadneho prostrednika. Firma nemé presne vybranu cielovu skupinu zakaznikov, pre
ktort by mali byt produkty zamerané. Produkty st pre kazdého, kto ma rad kombinaciu
designu, praktického vyuzitia a pohodlnosti. Napriklad najstar§i zakaznik, ktorého
spolo¢nost mala mal 75 anajmlad§i mal 15. Mozeme ale povedat, ze klientela sa
vekovo nachddza vo vicSej miere niekde medzi 20-35 rokov. Pre spoloCnost’ je ale
vel'mi dolezité vediet’, kto st ich potencialni zdkaznici a aké st ich poziadavky, ktoré je
nutné uspokojit’ ak si chct danych zakaznikov udrzovat alebo prilakat’ (Kira, 2020).
Vo vicsine pripadov sa hrozieb zo strany odberatelov mézu obavat najmé spolo¢nosti,
ktorych produkty maju iba tzku skupinu kupujucich, ato by pre nasu spolo¢nost
nemalo byt problémom. Taktiez zalezi aj na pocte zakaznikov, ktori dané produkty
nakupuju atiez kupnej sile (Tallman, 2009). V priemyslovom trhu je trhova sila

zakaznikov velka, nakolko sa na trhu nachadza nespocetné mnozstvo spolocnosti
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posobiacich vtejto sfére a spotrebitelia maji na vyber z obrovského mnozstva.
Zakaznikov ovplyviluje naymé cenova ponuka spolo¢nosti, kvalita ¢i originalnost’ nimi
poskytovanych produktov ¢i sluzieb, taktiez pripadne iné sluzby spojené so zakupenym

produktom, ktoré mozu zavazit' (Kira, 2020).
e Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Spolo¢nost’ si na domacom uzemi vyraba batohy sama v ich vlastnej dielni ned’aleko
Brna. Batohy vyrabaju z preklizky, ktoru dyhuju vzdy podla stylu, ktoré si zakaznik
sam objedna. Na vyrobe spolupracuju so Styrmi lokalnymi spolocnostami. Kazda zo
spolocnosti im dodava iné suciastky batohu, z ktorych nasledne prebieha kompletny
vyroba batohu. Nakol'ko nie je spolo¢nost WoodBag pre svojich dodavatel'ov jedinou
ani najvacSou odberatel'skou spolocnostou, vyjednavacia sila dodavatelov je v celku
vel'ka. So vSetkymi Styrmi dodévatel'mi vSak maju vel'mi dobré vztahy a od zaciatku
spolupracujii na priatel'skej trovni. Co sa tyka $védskeho trhu, tak spolo&nost ma
v plane distribuciu realizovat minimalne zo zaciatku cez urcitého sprostredkovatel’a.
V sprostredkovatelovi alebo inak povedané, tretej strane, vidia low-costovu variantu

a povazuju to za najl'ahSie o sa personalneho zaistenia tyka (Kura, 2020).

64



4 Vyskumna Cast’

V ramci tejto podkapitoly budu charakterizované vysledky vyskumu v ramci tejto

diplomovej prace.
4.1.1 Ciel’ a metodologia vyskumu

V ramci mdjho vyskumu bola vybrana spolo¢nost WoodBag, s. r. o., ktora sa zaobera
vyrobou apredajom drevenych vyrobkov, najmi drevenych batohov. V sucasnosti
posobi priméarne na Ceskom, ale i1 slovenskom trhu a ma za hlavny ciel dostat’ sa na
sever, konkrétne na §védsky trh, kde vidi v ramci predaja drevenych batohov velky
potencial. Napriek tomu, ze v suCasnosti na domacom trhu pdsobi formou B2C, Cize
priamou cestou k zakaznikovi, v ramci expanzie na §védsky trh chce ist' cestou B2B
trhu, najst aoslovit potencidlnych distributorov, ktori by mohli mat zaujem

o spolupracu pri predaji ¢eskych produktov na svédskom trhu.

Hlavny ciel’ vyskumu je teda zistenie, ¢i by bola distribucia produktov ceskej
spolocnosti vobec realizovatelna cez Svédskeho distributora. V ramci uskuto¢neného
vyskumu bola polozena centralna vyskumna otdzka: , Aky je zdujem S3védskych

distribiitorov spolupracovat’ s vyrobcom z Ceskej republiky na svédskom triu? “

Ciastkovym cielom je zistit, &o spolonost zohladiiuje pri vybere distributora
vzhladom na moznu spolupracu, a taktiez akou formou potencialnych distributorov

oslovit.

Zber dat prebiehal od 16.10 do 26.11.2020. V ramci vyskumu bola pouzita kvalitativna
metddy formou e-mailovej komunikacie stroma potencialnymi distribatormi, teda
s troma respondentami, ktori si priali zostat' v anonymite. Napriek tomu, ze rozhovory
su najlepsSie zoc¢i voci, v tomto pripade nemohli byt vedené osobne, nakolko nie je
jednoduché sa dostavit do Svédska, kde vsetky firmy sidlia. Zber dat bol realizovany
pomocou Struktirovaného rozhovoru, v ktorom bolo polozenych Sest otvorenych
otazok. Komunikacia sa uskutocnila prostrednictvom e-mailu spolocnosti WoodBag, s.
r. 0., ktory si uz davnejSie spravili prieskum moznych potencialnych dodavatelov, s
ktorymi by mali zdujem spolupracovat. Po preskiimani trhu néas zaujali celkovo piati

potencialni dodavatelia, z ktorych sa nam dostala odpoved od troch. VSetci traja
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respondenti si priali zostat v anonymite, ¢o aj zostalo reSpektované. VSetci traja

respondenti maju na starosti obchodné oddelenie v organizacii.

Tabulka ¢.9: Profil zamerania jednotlivych distribitorov ako participantov rozhovorov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Respondent 1 Respondent 2 Respondent 3
Outdoorové oblecenie a Drevené hodinky,
Sortiment . Roézne druhy batohov,
vybavenie, r6zne druhy drevené doplnky,
produktov kabelky
batohov kabelky z dreva

e-shop, kamenna predajiia, | Kamenna predajnia, e- ) .
o o . o . Kamenna predajnia, e-
Distribucia workshopy, distributori shop, distributori N
. L shop,
spolo¢nosti spolo¢nosti

Na otazky v Prilohe ¢.1 nam odpovedali tri spoloCnosti, teda traja potencialni

distributori, ktoré si teraz blizsie charakterizujeme:

L.respondent zastupuje spolocnost, ktora patri na S§védskom trhu medzi zname
spolo€nosti v oblasti outdoorového oblecenia a prislusného vybavenia. Svoje produkty
prezentuje jednoduchostou, praktickostou a maximalnou mierou resSpektu voci
zivotnému prostrediu. Nielen na doméacom trhu, ale aj vo svete ma uz zasluzene

vybudované vyznamné postavenie a svoju stalu, vybranu klientelu zékaznikov.

2.respondent je zastupca spoloCnosti, ktora sa primarne, tak ako aj nasa spolo¢nost,
zameriava na batohy. Spolo¢nost’ sa zameriava najmé na elegantné vzory batohov aj
kabeliek, ktoré dokonale vedia zapadnit do dobrodruzného zivotného Stylu. Su
zostavené z pevnych a odolnych latok ako je bavinené platno a kovové spony. Navyse
su batohy vyrabané z veganskej koze, ktora udrzuje pocit vysokej kvality. Hlavnym
cielom pri batohoch je spojit kombindciu funkEnost so Stylovym exteriérom aby

zakaznika nadchol nielen design, ale aj jeho funk¢nost’ a kvalita.

3.respondent je zastupcom mensej spolocnosti pdsobiacej na Svédskom trhu, no zato
vel'mi obl'ibena najmé u milovnikov drevenych vyrobkov. Spolo¢nost’ sa zameriava na
vyrobu a predaj drevenych hodiniek a roznych drevenych doplnkov. Taktiez predavaju
aj par kusov kabeliek, ktoré su tvorené primarne drevom. V ramci predaja svojich

drevenych produktov je na svédskom trhu jednou z najvyznamnejSich a ma na trhu uz
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vybudované dobré meno. Spolo¢nost’ ma za hlavny ciel’ ponuknut zakaznikovi vzdy

$pickovu kvalitu, vytvarat' nieCo nové, neopozerané. Kazdy jeden kus ich produktov je

originalny a lisi sa od ostatnych.

4.1.2 Analyza dat a vysledky vyskumu

V tejto  Casti

sa budeme zaoberat

individualnych rozhovorov s troma respondentmi vyskumu.

Tabulka ¢.10: Zhrnutie profilov respondentov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Kategoria

Produkt

Cena

Distribuacia

Marketingova

komunikacia

Subkategéria
Charakteristika
pontikanych

produktov

Cenové rozmedzie

Pouzivané spésoby

platby

Dodanie tovaru

Spésoby
marketingovej

komunikacie

4.1.3 Diskusia vysledkov

Respondent 1

Outdoorové

oblecenie, batohy

Batohy 29 - 419 €

Platba kartou

Priame dodanie
e-shop, kamenna
predajna,
workshopy,

reklama v televizii

Respondent 2

Elegantné batohy

z eko koze

Batohy 40 - 320
€
Platba vopred
bankovym
prevodom, platba
kartou

Priame dodanie

e-shop, kamenna

predajiia

analyzovanim ziskanych dat na zaklade

Respondent 3
Drevené hodinky,
rozne drevené
doplnky
Hodinky 100 -
340 €
Platba vopred
bankovym
prevodom, platba
kartou

Priame dodanie

e-shop, kamenna

predajiia

V tejto kapitole sa budeme venovat rekapitulacii a diskusii vysledkov, ktoré sme

v ramci kvalitativneho vyskumu dosiahli.

Otazka ¢.1

V ramci prvej otazky sa vSetci traja respondenti zhodli, ze by mali zaujem rozSirit

svoje portfolio o nami ponukany produkt, nakolko v fiom vidia velky potencial. Dalej

kazdy znich uviedol iné podmienky spoluprace, ktoré su preitho dolezité. Kazdy
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respondent tiez uviedol urCité Specifikacie, ktoré su preitho dodlezité, ktorymi su
napriklad potencial produktu, kvalita produktu, jeho udrzatenost’ ¢i design a image
produktu. VSsetci traja respondeti, ¢o je 100%, odpovedalo, ze alfou a omegou je, aby
bol produkt kvalitny, originalny a prinasal so sebou nieCo nové. Taktiez pre kazdého
jedného je nesmierne dolezité aby boli obchodné podmienky obojstranne vyhodné

a vedeli medzi sebou komunikovat’ na profesionalnej urovni.
Otazka ¢.2

V ramci tejto otazky ani jeden zrespondentov neodpovedal negativne na otazku
ohl'adom predaja zahrani¢ného produktu na ich domacom trhu. 100% respondentov teda
uviedlo, ze by problém s predajom produktov mimo doméci trh nemalo. VSetci
respondenti sa zhodli na tom, ze viac nez poévod produktu rozhoduje viac jeho kvalita
a dohodnuté obchodné podmienky. Dvaja respondenti vSak uviedli, ze ak by si mali
vybrat medzi vyrobkami domaceho pdvodu alebo zahrani¢ného v rovnakej cene
i v rovnakej kvalita, urCite by sa viac priklanali k domacemu povodu, a to samozrejme

z dovodu podpory doméceho trhu.
Otazka ¢.3

100% respondentov odpovedalo, ze ich produkt musi v prvom rade niecim oslovit,
takze originalnost produktu, d’alej je to obojstranne vyhodnd obchodna spolupraca
a taktiez aj spolahlivost daného dodavatela. Jeden z respondentov si dava obzvlast
zalezat’ ako na vzajomnej komunikacii tak aj v pripade nahlych zmien na rychlej reakcii
dodavatel'a na tieto neCakané zmeny. NajdolezitejSie faktory na ktorych sa vSetci traja

respondenti zhodli st uvedené na nasledujucom obrazku:
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Kvalita

produktov

Férovd Obojstranne
erove vyhodné
obchodné FAKTORY [
jednanie i
podmienky

Komunikacia

a
spolahlivost’

Obrazok ¢.13: Faktory, ktoré najviac zvazujua pri vybere dodavatel’a

(Zdroj: vlastné spracovanic)
Otazka ¢.4

Vsetci respondenti sa zhodli na tom, ze najlepSou cestou propagacie svojich produktov
su vdnesnej dobe prave socidlne siete, ktoré dnes hybu svetom. Iba jeden
z respondentov uviedol, ze stale vyuzivaji propagaciu produktu v ramci televiznej
reklamy. Dalsi respondent viak spomenul, e tento spdsob propagacie v ramci reklamy
v televizii uz nie je podla neho taky tc¢inny ako kedysi tak sa ho vzdali aj vzhl'adom na
velku financnu zataz. Treti respondent uviedol, Ze najlepSou cestou akou dostat
produkty do povedomia potencidlnym zakaznikom je prostrednictvom influencerov,
ktori v poslednom c¢ase vo vel'kej miere propaguju na svojich socialnych sietach ich

produkty.

Otazka ¢.5

Kazdy zrespondentov uviedol niekolko vyhod, ktoré v jeho vyrobkov/spolo¢nosti
vnima oproti konkurencii. Jednotlivé odpovede respondentov st uvedené v nasledujicej

tabulke:
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Tabulka ¢.11: Vyhody oproti konkurencii

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Originalnost’ .
Produkty uréené pre Obl'ubenost’
Respondent 1 . produktov, putavy
vSetky vekové skupiny znacky
vzhl'ad
Dlhoro¢né uspesné Dobra rozpoznatelnost’ Eco friendly
Respondent 2 _ _
posobenie na trhu znacky verejnostou produkty
o Vyrobky
. Kvalita a jedine¢nost’
Respondent 3 Poctiva ruéna praca z prirodného
produktov .
materialu

Odpoved’ na otazku ¢.6:

Pri tejto otazke boli odpovede takmer odlisné. Jeden zrespondentov uviedol, Ze
v skladovani produktov vich sklade nema najmen$i problém, nakolko disponuju
dostato¢nou skladovou kapacitou a zjednodusi to aj distribuciu produktov zich
prevadzok ku kone¢nému spotrebitelovi. Zvys$ni dvaja uviedli, ze ak by mali skladovat
produkty, bolo by to pre nich nakladové, a teda preferuju ak by dodavatel mal svoj
vlastny sklad na Svédskom trhu a oni by uz zabezpecovali len samotnu distribuciu ku

kone¢nému zakaznikovi.

4.2 SWOT analyza vybranej spolo¢nosti

Sucastou tejto podkapitoly bude na zaklade vlastného pozorovania, informacii od
zakladatel'a spolocnosti a tiez na zaklade vybranych marketingovych situanych analyz
a marketingového vyskumu zostavena SWOT matica. Finalna SWOT analyza zahfria
jednotlivé konkuren¢né vyhody spolo¢nosti, ktoré budui premietnuté v silnych strankach
anaopak slabé stranky budi predstavovat’ sucCasné nedostatky firmy. Prilezitosti
predstavuju mozné buduce zlepSenia v réznych oblastiach a v ramci hrozieb sa ukaze,

na ¢o by si mali dat’ pozor. SWOT matica je spracovana v nasledujucej tabul'ke:
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Tabulka ¢. 12: SWOT matica spolo¢nosti WoodBag, s. r. o.

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
S1 Originalnost” a kvalita produktov Wi VysSia cena produktov
S2 Ziadna porovnatel'na konkurencia w2 E-shop len v ¢eskom jazyku
_ _ _ Kratka pdsobnost” spoloc¢nosti na
S3 Orientacia na spokojnost’ zakaznika W3
trhu
. Obchodné a marketingové ciele nie
S4 Vlastné stroje, Sablony, know-how w4 ) o
st presne urcené
_ . Nie je presne vymedzena ciel'ova
S5 | Praktické vyuzitie a nadcasovost’ produktov | W5

skupina zakaznikov

S6 Familiarne prostredie v spolo¢nosti
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
o1 Zaujem Svédskych distributorov 1 Vstup novej konkurenénej firmy na
o spolupracu s ¢eskymi vyrobcami trh

. Sucasna nepriazniva ekonomicka

02 Vyuzitie nového trhu T2 -
situacia
Vyuzitie influencerov na propagaciu svojich .

03 T3 Preferencia domaceho trhu

produktov
ou Zaujem Svédskych zakaznikov o vyrobky

spate s prirodou

05 Narast dopytu spoloc¢nosti po vyrobkoch aj

zo zahranicia

e Silné stranky

Medzi najsilnejsiu stranku firmy WoodBag, s. r. o. patri jednoznacne originalita
produktov. Ked'ze su produkty vyrabané z dreva, ani jeden produkt nie je rovnaky
ako predchadzajuci. Produkty sa vyrabaji v duchu nadCasovosti a hlavne maju
praktické vyuzitie. Taktiez silnou strankou je design vyrobku, ktory si modze
zakaznik vybrat’ podl'a vlastného uvazenia, ked'ze su vSetky produkty vyrabané na
zakazku. Silnou strankou je taktiez fakt, ze v suCasnej dobe spolo¢nost’ nema ziadnu
porovnatel'nu konkurenciu ako na domacom, tak ani na zahrani¢nom trhu. Na trhu

sice existuje konkurencia v podobe latkovych, kozenych ¢i inych typov batohov, ale
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drevené batohy nepredava ziadna ind spoloCnost. PySia sa taktiez vlastnym
jedineénym know-how avlastnymi strojmi na vyrobu svojich produktov.
Spolo¢nost’ sa zameriava najma na spokojnost’ svojich zakaznikov, aby mali stale
chut sa knim vracat' a posuvali d'alej len pozitivny feedback. Taktiez velkou

vyhodou je familiarna atmosféra v spolocnosti a komunikacia na vysokej trovni.
e Slabé stranky

Kazda spolocnost ma svoje silné i slabé stranky. K slabym strankam tejto spolo¢nosti
moze patrit najmé to, ze firma pdsobi na trhu pomerne kratko, a preto este nepatri na
trhu medzi prili§ zname spolocnosti. Taktiez by mohol byt problém vo vysSej cene,
ktora by potencialneho zakaznika mohla odradit’. AvSak dnes si uz ¢im d’alej tym viac
I'udi radsej priplati za kvalitny a najmé originalny produkt, ktory nema na ulici kazdy
druhy ¢lovek. DalSou slabou strankou tejto spoloénosti je uréite e-shop, ktory sa sice
modze pysit kvalitou spracovania a celkovo velmi peknou designovou stranou, ale
bohuzial je v sucasnosti realizovany len v Ceskom jazyku, ¢o je velkou nevyhodou pre
zahrani¢né osoby, ktoré by mali potencialny zaujem o nakup, no pravdepodobne by
danej stranke nemuseli rozumiet. Spolocnost’ tiez nema presne vymedzené a stanovené
obchodné ¢i marketingové ciele, ktoré chce dosahovat. Slabou strankou moéze tiez byt
aj to, ze spolonost nemé presne vymedzenu cielovlu skupinu zakaznikov, a teda sa

neorientuje len na urcita skupinu l'udi, ale na vSetky ciel'ové skupiny zakaznikov.
o Prilezitosti

Hlavnou prilezitostou spolo¢nosti je zaujem Svédskych distributorov spolupracovat
s Ceskou spolo¢nostou. Taktiez je dnes nevyhnutna reklama, resp. propagacia
produktov a samotnej spolo¢nosti, kde sa naskyta d'alSia prilezitost’ v podobe vyuzitia
influencerov a znamych osobnosti, ktori si schopni dostat’ produkty spoloc¢nosti do
vigsieho povedomia verejnosti. Dalej za prileZitost mdézeme povazovat fakt, 7e &im
d’alej tym viac I'udia siahaji po rucne vyrobenych predmetoch, predmetoch z dreva ¢i
ziného prirodného materidlu, ¢im rastie dopyt po tychto produktoch, atym
padom rastie aj dopyt po drevenych produktoch i mozna prilezitost’ pre rast dopytu po
drevenych batohoch. Nakol'ko Svédsko je povazované za jednu z najlesnatejsich krajin

v Eurdpe, spolocnost’ vidi potencial prave v tejto krajine, kde chce skusit’ prerazit’ so
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svojimi produktami. ZvysSuje sa aj zaujem o produkty od zahrani¢nych zakaznikov, ¢im

dochadza k zvySeniu objemu predaja vlastnej produkcie do zahranicia.
e Hrozby

V tomto momente mdze byt najvacSou hrozbou spolo¢nosti sucasnd ekonomicka
situacia ako na doméacom tak ina Svédskom trhu v dosledku negativnych dopadov
koronavirusu. Taktiez moze byt hrozbou fakt, ze by Svédski zakaznici preferovali
najmi produkty domaceho povodu a o produkty z Ceskej republiky by nejavili az taky
vel'ky zaujem. Hrozbou mdze byt tiez vstup nového konkurenta na trhu, ktory by mohol
ukradnut’ mysSlienku a zacal by rozbiehat' svoju podnikatel'ski Cinnost’ v rovnakom

duchu ako nasa spolo¢nost’ WoodBag.

Ked sme uz kvantifikovali silné a slabé stranky spolocnosti ako aj mozné prilezitosti
a hrozby, nasleduje vyuzitie matice IFE aEFE, ktorej vysledky si uvedieme

v nasledujucich dvoch tabulkach:
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Tabulka ¢. 13: SWOT hodnotenie — matica IFE

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Faktory Vaha | Hodnotenie | Vaha*Hodnotenie
Silné stranky (S)
S1 Originalnost” a kvalita produktov 0,12 5 0,6
S2 Ziadna porovnatel'na konkurencia 0,11 5 0,55
S3 Orientacia na spokojnost’ zakaznika 0,10 4 0,4
S4 Vlastné stroje, know-how 0,09 3 0,27
S5 | Praktické vyuzitie a nadcasovost’ produktov | 0,08 3 0,24
S6 Familiarne prostredie v spolo¢nosti 0,09 3 0,27
2,33
Slabé stranky (W)

\A! VysSia cena produktov 0,11 3 0,33
w2 E-shop len v ceskom jazyku 0,08 2 0,16
W3 Kratka p6sobnost’ spolo¢nosti na trhu 0,07 1 0,07
Wi Obchodné a marketingové ciele nie st presne 0.06 | 0.06

vymedzené
W5 Nie je presne uréena ciel'ova skupina 0.09 5 0.18

zakaznikov
0,80
Celkova suma za interné faktory 1,00 3,13

Celkova suma internych faktorov 3,13 nam hovori, ze spolo¢nost WoodBag, s. r. 0. ma

vel'a silnych stranok, ktoré si Sancou uspiet’ na cielenom, §védskom trhu. Z tabulky

modzeme vycitat,, ze k najsilnejsim strankam spolocnosti patri S1 — jedine¢nost’ a kvalita

ich produktov a taktiez S2 - ziadna porovnatel'na konkurencia ako na domacom tak ani

na §védskom trhu. Co sa tyka slabych stranok, tak najvyznamnejsou je W1 - vy$sia cena

produktov.
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Tabulka ¢. 14: SWOT hodnotenie — matica EFE

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Faktory Vaha | Hodnotenie | Vaha*Hodnotenie
Prilezitosti (O)

O1 | Zaujem $védskych distribuitorov o spolupracu
s Ceskym vyrobcom 010 ! 0.04
02 Vyuzitie nového trhu 0,13 3 0,39

03 | Vyuzitie influencerov pre propagaciu svojich
produktov 014 : 042

04 Zaujem Svédskych zakaznikov o vyrobky
spaté s prirodou 012 2 024
05 | Narast dopytu po vyrobkoch aj zo zahrani¢ia | 0,10 2 0,2
1,89
Hrozby (T)

T1 Vstup novej konkurenénej firmy na trh 0,12 3 0,36
T2 Sucasna nepriazniva ekonomicka situacia 0,10 2 0,2
T3 Preferencia domaceho trhu 0,13 4 0,52
1,08
Celkova suma za externé faktory 1,00 2,97

Celkova suma externych faktorov 2,97 znamena, ze spolo¢nost WoodBag, s. r. o.

dosahuje strednej citlivosti na jej hrozby (T) a prilezitosti (O). Z tabulky mdzeme

vycitat, ze najvyznamnejSou prilezitostou je Ol — zaujem Svédskych distributorov

o spolupracu s ¢eskym vyrobcom s hodnotenim 0,64. NajvyznamnejSou hrozbou je T3 —

preferencia domaceho trhu s hodnotou 0,52. Z realizovanej tabul'ky ¢.10 a tabul'ky ¢. 11

sme dosiahli nasledovny stav internych a externych faktorov:

IFE — interné faktory: 2,31 + 0,87 =3,13
EFE — externé faktory: 1,89 + 1,08 =2,97

Bilanciu zistime, ak od internych faktorov odratame externé, a to:

Bilancia =IF — EF =3,13-297=0,16
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Vysledna hodnota vysla 0,16 ¢o znamend, Ze spolocnost by mala brat’ do uvahy
stratégiu maxima, nakol'ko dosahuje vysSich hodndt silnych stranok oproti slabym
strankam  a taktiez dosahuje vy$Siu hodnotu moznych prilezitosti v porovnani
s moznymi hrozbami). Napriek tomu, ze stratégia S-O hovori o uplatiiovani silnych
stranok pri vyuzivani prilezitosti, netreba zabudat’ aj na znacny vplyv slabych stranok

a moznych hrozieb, ktoré spolocnost’ WoodBag, s. r. 0. musi brat’ do tivahy.
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5 Navrhova c¢ast

Poslednou Castou diplomovej prace je navrhova Cast, v ktorej budu realizované navrhy
amozné odporucania pre zlepSenie sucCasného marketingového mixu vybraného
podniku. Vsetky navrhy pre spolocnost WoodBag, s. r. 0. vychadzaju z analyz, ktoré
boli uz realizované v prechadzajucej casti. Jednotlivé navrhy maju spolocnosti
napomOct’ k dosiahnutiu ich cielov, zvySeniu konkurencieschopnosti na trhu ¢i
zlepSeniu povedomia o ich znacke a o spolo¢nosti ako takej. Jednotlivé navrhy a mozné
odporicania aich dosah na jednotlivé prvky 4P marketingového mixu su zhrnuté

v nasledujucej tabul'ke.

Tabul’ka €. 15: Vlastné navrhy rieSenia a ich dosah na prvky marketingového mixu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Navrhy Product Price @ Place Promotion
a odporucania (produkt) (cena) (Miesto) (propagacia)
Rozsirenie produktov X X

Influencer marketing X
VylepSenie e-shopu X X
Utast’ na vel'trhoch X

5.1 RozSirenie produktového portfolia

Ako uz bolo spomenuté v analytickej Casti, spoloCnost sa primarne zameriava na
vyrobu a predaj drevenych batohov. Okrem toho v stcasnej dobe sortiment spolocnosti
pozostava aj z nastennych hodin, hodiniek na ruku, dokladovky, diaru a po novom aj
penazeniek. VSetky spomenuté produkty su vyrobené zdreva a su ponukané len
v jednej farebnej variante, vynimkou si drevené batohy a pefiazenky, ktoré su
predavané v troch roznych odtienioch dreva. Sortiment tejto spolo¢nosti teda ponuka len
jeden typ batohu v troch moznych odtiefioch dreva, ktoré sa vSak dizajnovo od seba
vobec nelisia. Takmer kazdy zakaznik si rad vyberie z viacerych moznych produktov.
Mozeme teda povedat’, ze suCasna ponuka drevenych batohov sa javi voci konkurencii

ako nedostatocna, a preto by bolo vhodné aby spolo¢nost rozsirila svoje sucasné
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portfolio o minimélne jeden d’al§i typ dreveného batohu, ktory by sa sice mohol
designovo viac odlifovat, no zachoval by si stale svoju podstatu. Co sa tyka pomeru
zakaznikov spolocnosti, tak pri drevenych batohoch je to na sucasnom domacom trhu
60:40 muzi:zeny a pri ostatnych vyrobkoch spolocnosti je pomer opacny, a to 40:60
muzi:zeny. Ked'ze spolocnost’ predpokladd podobny pomer aj na §védskom trhu tak z
toho vyplyva fakt, ze by sa spolocnost mala snazit prildkat vacS§ie mnozstvo
zakaznikov zenského pohlavia, ktoré by si mohli batoh kupit. Z toho vyplyva dalsi
navrh v ramci rozsirenia sortimentu, a to konkrétne zacat’ vyrabat' minimalne jeden druh
zenského batohu. Nakol'ko je klasicky dreveny batoh tejto spolo¢nosti s hmotnostou
1 050 g avelkostou 38 x 28 x 13 cm, batoh zo zenskej kolekcie by mal byt urcite
menSi, taktiez by mohol byt uzsi a mohli by sa vyuzit urcite nové dreviny v podobe
limited edition. To by mohlo zabezpecit' prilakanie viacSieho poctu zakazniCok

akejkol'vek vekovej kategorie.

V ramci roz§irenia produktového portfolia sem patri aj cena. Cena, ktora ako u vSetkych
produktoch, ktoré sa daju najst’ na trhu, tvori velmi vyznamnu sucast’ marketingového
mixu. VySka ceny jednotlivych produktov dokdze v nemalej miere ovplyvnit
potencialnych zakaznikov, a preto sa povazuje za jeden z najvyznamnejsich atributov
v konkuren¢nom boji. Kazdy zakaznik by rad ziskal ¢o najkvalitnejsi produkt za o
najniz§iu cenu. Pri tvorbe ceny spolo¢nost WoodBag zvazuje najmd znacku,
originalnost’ a jedine¢nost’ svojich produktov. Nakol'ko naklady spolo¢nosti na vyrobu
jedného batohu st cca 1500 — 1700 K¢, pokryvaju teda priblizne len 1/3 predajnej ceny
batohu, zvySok je zisk. Spolo¢nost’ by sa tym padom mohla zamerat’ na poskytovanie
urcitej zP’avy na svoje produkty, co by mohlo zabezpecit' vyssiu predajnost’ produktov.
V ramci predaja produktov na e-shopoch distributorov by som odporucila zaviest zl'avy
v podobe ¢i uz nového zakaznika, novo registrovanych odberatelov, narodeninové

zl'avy pre registrovanych uzivatel'ov alebo moznost’ zaktpenia si darcekovej poukazky.

5.2 Influencer marketing

V sucasnosti, kedy dochadza k neustdlemu rozvoju socidlnych médii, dochadza aj
k neustdlemu rozvoju moznych ciest ako propagovat spolocnosti a nasledne ich
produkty & sluzby. Cim dalej tym viac spolo¢nosti vyuZziva na propagaciu svojich

produktov €i sluzieb prave influencerov. Influencer marketing spociva v tom, ze l'udia
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veria ur¢itému c¢loveku, influencerovi, viac ako danej znacke, ktori sa snazia Co
najmenej vtieravym spdsobom propagovat a nepriamo donutit’ svojich sledovatel'ov ku
kape tohto produktu (Ecommercebridge, 2019). Spolocnost WoodBag v sucasnosti sice
vyuziva na propagaciu svojich batohov aj zname osobnosti, ktoré maju Siroky dosah na
verejnost a potencidlnych zakaznikov, no to sa tyka len domaceho, Ceského trhu
a doméacich znamych osobnosti. Pdsobenie na §védskom trhu si bude urcit vyzadovat
oslovenie aj $védskych znamych osobnosti, ktoré maju Svédi radi a s ktorymi sa dokazu

stotoznit’.
5.3 Zlepsenie e-shopu spolo¢nosti

Na zéklade toho, ze spolocnost WoodBag, s. r. 0. neplanuje vytvorit na Svédskom trhu
svoju vlastni kamennu predajiu tak je nevyhnutné zabezpecit spolahlivého
distributora, ktory zabezpeci cestu ktorou produkty poputuji k samotnému zakaznikowvi.
Nakol'ko bude spolocnost novacikom na Svédskom trhu tak je vhodné, aby riesila
obchodné zastupenie, minimalne v prvej etape ich prerazenia. Nakolko su Svédi vo
vSeobecnosti vel'mi pohodlni, preferuji online nakupovanie pred tym klasickym.
Sucasna situacia korona virusu vo svete tiez vo velkej miere prispela k zvySeniu
nakupovania online. Z celkového poctu svédskych spotrebitelov az 55 % preferuje
nakupovat online a 45% radSej preferuje ndkup vkamennej predajni
(ShoppingreportKlarna, 2019). Na zaklade tychto skuto¢nosti je nevyhnutné mat’ pre
spolocnost” kvalitnu webovu stranku. Prvym ndvrhom v ramci e-shopu je lepsie podat
samotny pribeh, ktory sa skryva za znaCkou spolocnosti a jej fungovania, nakolko je
velmi zaujimavy no podany len okrajovo a vskutku nevyrazne. Dal§im navrhom &o sa
tyka e-shopu je urcite preklad do jeho anglickej verzie, kedze sa v sucasnosti
zobrazuje len v jazyku Ceskom. Mozno by nezaskodil taktiez preklad do Svédskeho

jazyka, nakol'ko budu cielovym subjektom prevazne Svédski zakaznici.

Pre zékaznika moze byt sprijemnenie prezerania samotnej stranky spolocCnosti a jej
obsahu podmienené aj vyuzitim 360° modelu pri vSetkych produktoch. Kym pri
normalnom nakupe v obchode spotrebitelia svoje produkty pred kupu vidia, mozu sa ich
dotykat’ a vyskusat’ si ich, v online svete tomu tak nie je. Ked’Zze najma v dnesnej covid
dobe stile viac aviac zakaznikov prechadza na online nakupovanie, elektronicky

obchod, 360° model sa stava najnovSim trendom. ZvySuje celkovy zazitok
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z nakupovania tym, ze si mdze produkt prezriet z akéhokol'vek uhla az do detailu.
Spoloc¢nosti, ktoré zaviedli tento model v ramci svoje] webovej stranky elektronického

obchodu dosiahli v priemere takmer 13 % zvySenie miery konverzie (Threekit, 2021).

5.4 Uc&ast’ na vel'trhoch

V ramci propagacie je tiez vybornou prilezitost'ou pre spolo¢nost WoodBag
zucCastriovat’ sa na roznych akciach ¢i vel'trhoch, kde by mohli dostat’ svoje produkty do
blizsieho povedomia potencialnym zékaznikom. Jednym z veltrhov, na ktorom by sa
spolocnost mohla zucastnit’ je akcia Nordic Shoe & Bag Fair. Vel'trh Nordic Shoe &
Bag Fair je najdolezitej§im trhom v Skandinavii, na ktorom sa prezentuje $iroka $kala

roznych typov produktov, a to:

e Batohy, kabelky, cestovné kufre,
e detska obuv a detské oblecenie,
e panska obuv a panske oblecenie,

e damska obuv a damske oblecenie.

V ramci tohto vel'trhu si kazdy ucastnik pride na svoje, nakol'ko sa ho zicCastiiuje Siroka
paleta roznych znaciek od roznych vyrobcov, ktori pontukaju rozne produkty - od
streetového oblecenia az po exkluzivne luxusné znacky pre zeny, muzov i deti. Taktiez
je to vyborna prilezitost’ ako stretnit’ kolegov resp. zastupcov inych spolo¢nosti, zistit
informéacie o konkurentoch ¢i nadviazat nové kontakty. Posledné vydanie vel'trhu sa
konalo v Stokholme od 5. do 7. februara 2020 a d’alsie vydanie sa odakava vo februari

o dva roky, Cize v roku 2022 (Canton fair, 2021).
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Obrazok ¢.14: Vel'trh Nordic Shoe & Bag Fair

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Dalsou moznou prilezitostou je angaZzovat sa na veltrhu Formex. Je jednym z
najvacsich severskych veltrhov v ramci interiérového dizajnu, roznych umeleckych
predmetov, darcekov, hraciek €i rdznych originalnych vyrobkov. Formex je miesto, kde
sa stretava 2krat za rok priblizne 20 000 navstevnikov z celého sveta, ktori chcu
podnikat’, zoznamovat’ sa so vSetkymi novinkami o produktoch, vidiet najnovsie trendy
a stretnut’ inSpirativnych a kreativnych I'udi. Stretavaju sa tu narodni a medzinarodni
kupujuci, agenti, velkoobchodnici, dizajnéri, producenti, dovozci ¢i média z celého
tohto odvetvia. Cely koncept tohto veltrhu sa zameriava na udrzatel'nost’. Motivaciou
na vystavu by mohol byt fakt, ze vo Formexe ma takmer 82 % kupujutcich,
navstevnikov, vplyv na nakup. Uz pocas vel'trhu realizuje svoju objednavku viac ako 60
% kupujucich. Ugast na tomto veltrhu je jednoducha. Stadi, ak si spolonost’ stiahne
registracny formular vystaveny na ich stranke a rezervuje si svoj stanok. Taktiez sa
zaplati registracny poplatok spolu s poplatkom za prenajom stanku, Cize plati si za

miesto moznej prezentacie svojich produktov (Formex, 2021).
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Obrazok ¢. 15: Vel’trh Formex

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

5.5 Odporicania plynice z vyskumu

Na zaklade analyzy realizovanych rozhovorov mozeme stanovit jednotlivé

odporucania pre spolocnost WoodBag:

Z vyskumu jasne vyplynulo, ze vSetci traja distributori by mali zaujem
spolupracovat’ s Ceskou spolo¢nostou. Zaujem z ich strany vznikol najmé vd’aka
originalite produktu — drevené batohy, v ktorom vidia vel'ky potencial na ich
trhu a najma potencial pre kvalitné rozsirenie ich portfolia. Urcite vSak nebude
I'ahké uspiet’ v konkurenénom boji, nakol'ko by zékaznici mohli preferovat
domace produkty podobného typu pred zahranicnymi rovnako ako tato
skutocnost zaznela od samotnych respondentov. Tu uz zohrava velka ulohu
najmi propagécia produktov a spdsob, akym sa spolocnost’ rozhodne ich
dostavat do povedomia potencidlnym zakaznikom. Ako uz bolo spomenuté
vyssie, najlepS§im spdsobom propagacie je v dneSnej dobe urCite internet,
facebook, instragram ¢i rozne iné stranky na socialnych sietach podobného typu,
kde Coraz viac 'udi propaguje produkty ¢i uz svoje alebo inych spolo¢nosti.
Spolo¢nost WoodBag by sa mala zamerat na distributorov resp. spolo¢nosti,
ktoré budu zdielat’ rovnaké hodnoty ako spolo¢nost WoodBag. Teda zamerat sa
na spolocnosti, ktoré nechct zdkaznikovi produkt len predat, ale zaujimaju sa aj
o jeho spokojnost, potreby, poziadavky, spatni vazbu.

Spolo¢nost’ by si mala zvazit, aké mnozstvo finan¢nych prostriedkov je ochotna

vlozit do skladovania u skladov distributora alebo naopak aké mnozstvo
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financnych prostriedkov je ochotnd vlozit do vlastnej prepravy svojich
produktov, ktoré poputuji do predajni distributorov. Po zvazeni sa musi
rozhodnut, ktora ztychto dvoch moznosti je pre nich financne i ¢asovo
vyhodnejsia. Racionalnejsia sa pre spolocnost’ zda byt prva volba, a to svoje
produkty nechat v skladoch distributorov. Vyber tejto moznosti vyplyva aj
z rozhovorov s respondetmi, ktori nemaju problém so skladovanim produktov
spolocnosti WoodBag v ich vlastnych skladoch. Samozrejme tito moznost sa
bude odvijat’ od vzajomnej dohody medzi oboma spolo¢nostami, ako si nastavia
obchodné podmienky a ¢i budi vyhodné pre obe strany.

Spolo¢nost musi ratatt so skutocnostou, Ze spolupraca so zahrani¢nym
distributorom bude urcite finan¢ne vel'mi narocna a mala by byt dostato¢ne
kapitalovo zabezpecena.

Vytazit maximum z doteraz pouzivane] gravirovacej technologie, atym
poskytnut’ zakaznikovi vac§iu mieru personifikacie produktov (zékazkova

vyroba).
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6 Zaver

Zapojenie sa spoloc¢nosti do medzinarodného obchodu mdzeme povazovat za jednu
z moznych spdsobov ako sa neustale rozvijat. Cielom tejto diplomovej prace bolo na
zaklade jednotlivych uskuto¢nenych analyz a tiez na zaklade vyskumnej ¢asti navrhnut
marketingovy mix, ktory by mohla spolocnost WoodBag, s. r. 0. vyuzit’ pri planovanom
budiicom vstupe na Svédsky trh. V prvom rade ak chce spolocnost’ prerazit na
zahrani¢ny trh tak je nevyhnutné, aby si o danej krajina zistila ¢o najviac moznych
informéacii. NajdolezitejSie informacie sa tykaju ekonomiky danej krajiny, legislativy,

kulture ¢i socialnych faktoroch.

Diplomova praca je rozdelena na uvodnu cast, teoreticku, analytickii a napokon na
navrhova &ast. Uvodna &ast’ sa zaobera vymedzeniu celej problematiky tejto prace
a navrhnutie jednotlivych metdd a postupov na dosiahnutie stanovenych cielov.
Teoreticka cCast obsahuje vysvetlenie vSetkych nevyhnutnych pojmov z oblasti
marketingového prostredia, marketingového mixu ajeho nastrojov ataktiez aj
popis B2B (business-to-business) trhu. Dal§ou ¢astou bola &ast’ analytick4, kde bol
realizovany podrobnejsi popis vybranej spolocnosti a aplikovanie marketingového
mixu. Taktiez bola v tejto Casti realizovana metdda 7S, segmentacia trhu, SLEPTE
analyza, Porterov model piatich konkuren¢nych sil, vyskumna cast a napokon SWOT
analyza spolo¢nosti. VSetky zistené informacie d’alej sluzili ako podklad pre poslednu,
navrhovu Cast avlastné odporaCania znich plynice.  Medzi tieto navrhy patrili
roz§irenie produktového portfélia, influencer marketing, vylepSenie sucasného e-shopu
spoloCnosti ako aj ucast na veltrhoch atiez odporucania, ktoré vyplynuli

z realizovaného vyskumu.

Dufam, ze jednotlivé analyzy anasledné navrhy by mohli byt pre spolocnost
WoodBag, s. r. 0. ndpomocné a mohlo by im to pomdct uspiet pri prerazeni na Svédsky

trh.
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Z.oznam priloh

Priloha ¢. 1 — Otazky kladené respondentom

Otazka ¢. 1 : Nasa spoloCnost by mala zadujem vstupit' s drevenymi batohmi, ktoré si
sami vyrabame, na Svédsky trh, kde vidime vel'ky potencial. Ked'ze predavate rozne

druhy batohov myslite, ze by ste mohli svoje portfolio rozsirit’ aj o drevené batohy?

Otazka ¢.2: Davate si zalezat na povode vyrobkov, ktoré predavate? Resp. ako velmi

dbate na to, aby boli produkty nayma domaceho povodu?

Otazka ¢. 3: Aké zohladiujete atributy pri vybere nového dodavatela, s ktorym mate

zaujem nadviazat’ spolupracu?

Otazka ¢.4: Aké formy marketingovej komunikacie vyuzivate ak chcete produkt dat’ do

povedomia svojim potencialnym zakaznikom?

Otazka ¢.5: Akym spdsobom sa snazite uspiet’ v ramci konkurenéného boja? Inymi

slovami, v ¢om vidite svoje vyhody oproti konkurencii?

Otazka ¢.6: V pripade moznej spoluprace, preferujete aby spolo¢nost’ mala svoj vlastny
sklad na Vasom trhu a uz Vam produkty len dodéavala a vy by ste zabezpecovali len ich

predaj alebo ste ochotni poskytnut’ uskladnenie produktov vo Vasom sklade ?

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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