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SOUHRN

Bakaldska prace se zabyva kupnim chovanim ighdeli a organizaci.
V teoretickécasti jsou vymezeny zakladni pojmy kupniho chovBrnaktickacast obsahuje
analyzu konkrétni spataosti ALERT GROUP, a.s. Na zakkadnalyzy spolénosti, studia
literatury a porovnani ziskanych vyslédjsou vymezena slaba mista a navrhrieteni

problémi. Na za¥r jsou navrhnuté zsmy zhodnoceny.

KLi COVA SLOVA

kupni chovani; spégbitel; organizace; marketingowé&eni; marketingova komunikace;
nakup; prodej; spotmost ALERT GROUP, a.s.

TITLE: The purchase behavior of the ALERT GROUP conpany
ABSTRACT

The work deals with the consumer markets and thechase behavior of
companies. There are the basic definitions of tirelmse behavior in theoretic part of this
bachelor. The practical part include analyze ofAbh&RT GROUP company. On the basis
of analyze of company, study of literature and carepmeasures, | digest weak point
and project solution of problems. There are coreepthanges analyzed at the end.

KEYWORDS

purchase policy; consumer; organization; marketitgction; communication; buy; sale;
the ALERT GROUP company.
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Uvod

Samotny marketing je velice podstatnoudsmti kazdé spodaosti, a proto by mu
méla byt wWnovana nalezitda pozornost. Bohuzel menSi podni&ginvou nedisponuji
tymem marketingovych specialistv nékterych gipadech nemaji marketingova étihi.
Je to zjisobeno pedevSim nedostatkem finarich prostedki, které by ndli viozit
do marketingové podpory. OvSem stejtak jako v pipadech velkého podniku je
uplatiovani marketingovych ifstupl pro tyto podniky nezbytné. Mandfea vlastnici
téchto podnik musi neustale uspokojovat peity mnoha lidi. Kdo chce byt v dnesnich
podminkach usgny, musi akceptovat neustale rostouci konkurendiesbilng se
piizpisobovat novym trerion ve snaze ziskat zakaznika na svoji stranu. Powzu
chovani spdtbiteli a organizaci p#&tpro manazery mezi nejisi vyzvy, a proto jsem si
vybrala pra¢ kupni chovéani jako téma mé bakalé prace.

Prvni kapitola bakatédké prace bude pojednavat o kupnim chovani a vsemsinim
souvisi po teoretické strance. Nejprve popisSu kughaivani spdebiteki, dale se budu
soustedit na kupni chovani organizaci, marketingtizvéni a marketingovou komunikaci,
ktera s kupnim chovanim Uzce souvisi.

Ve druhé kapitole se zaiifim na analyzu konkrétni spoteosti ALERT GROUP, a.s.
PopiSu zde organizai strukturu spoknosti, hlavni produkty a sluzby, které nabizi,
analyzuji dany trh, vstupy a vystupy spiesti a marketingovéinnosti, které jsou zde
vykonavany.

V ramci komparace ziskanych vyslédghrnu vysledky, které ziskdm z uskukené
analyzy spolénosti a pislusné literatury. Zhodnotim zde, jak ve spotesti probihaji
marketingove&innosti souvisejici s kupnim chovanim a jeji¢fppdné nedostatky.

V navrhu znén doporgim zmeny, které by bylo vhodné ve spoi®sti provést. Budu
vychazet z informaci, které ziskdm na zakledmparace ziskanych vysledk

Posledni kapitola bude obsahovat zhodnoceni nagwhemen. Vyswtlim zde, pré
jsem dané zimy navrhla a jak je Ize realizovat.

Cilem mé prace je analyzovat kupni chovani spaiaosti a nabidnout na ni
uceleny pohled. Na zaklad analyzy spolé€nosti, studia literatury a komparace
ziskanych vysledid se pokusim odhalit slaba mista a navrhnuaeSeni ipadnych

probléma.



1. Vymezeni zakladnich pojni

1.1. Kupni chovani spofebiteha

Kupni chovani spatbiteli se tyka konénych spotebiteli, ktefi nakupuji zbozi
a sluzby pro vlastni pibu. Jedna se jak o jednotlivce, tak o doméacnd&tichni
dohromady tvii spotebni trh.!

1.1.1. 7,,0%trhu

V minulosti existovaly spiSe malé obchody, a takhdzelo k imému styku mezi
kupujicim a prodavajicim. V seasné dob dochazi k neustalémustu firem a tri, ¢imz
je naruSen fimy kontakt mezi vyrobci a spebiteli. Proto marketingovi mandte
provadiji prizkum trhu. Aby ziskali odpadi na zékladni otdzky trhu. Tyto otdzky se
v angliétiné nazyvaji 7 ,,0" trhu:

Kdo tvai trh? Drzitel

Co trh kupuje? rednety

Pras trh kupuje? Cile a ptaby
Kdo se podili na kupovani? Organizace
Jak trh kupuje? Provoz

Kdy trh kupuje? Hlezitosti
Kde trh kupuje? Odbytist

1.1.2. Model nakupniho chovani

Spotebitelé kazdoderin realizuji mnoho nakupnich rozhodnuti, které&tSina
velkych firem velmi podrobh zkouma. Usedni otazkou marketérje, jak budou
spotebitelé reagovat nauzné marketingové programy, které sgaolest pouZije.
Vysledkem je model podhi a reakci znazoimy na obrazku. Ukazuje, Ze marketingové
a jiné podsity vstupuji do jakési ¢erné skinky“ spotebitele a vyvolavaji uité reakce.
Marketingové podéty vychazeji zectyt P: product, price, place a promotion. Ostatni

podreéty zahrnuji dlezité vlivy a udalosti v okoli kupujiciho: ekonarké, technologicke,

! Kotler, P. Amstrong, GMarketing Praha: Grada Publishing, 2004
2 Vaculik, J.Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003
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politické a kulturni. VSechny tyto vstupy vchazeg ,¢erné skinky” spotebitele, kde se
transformuji na soubor pozorovatelnych reakci: aofisoduktu, zn&ky, prodejce, dale

natasovani koupa disponibilni obnos pro nakup.

Marketingového pracovnika zajima, jak dochazi derné skince* k premené
podréta na reakce, coz ma dva aspekty. Vlastnostiispdele se odrazeji vtom, jak

podrity vnima i jak na & reagujée®

Kupujici jako¢erna schranka
Charakterist. Rozhod.
Podrety _ Reakce
spotebitele proces spdt
Kulturni Ident.problému
Marketingové Ostatni o . i Kupni
Sociélni Sker informaci ]
Produkt Ekonomické rozhodnuti
Osobni Vyhodnoceni +—| Volba produktu
Cena Technolog. : .
informaci
Psycholog. Volba znaky
Misto Politické >
! " Rozhodnuti
Volba prodejce
Propagace Kulturni
Pag Hiturmt Rozhodnuti po
, Natasovani
koupi
koups

Volba mnozstvi

Obréazek 1: Model nakupniho chovani

Zdroj: Vaculik, JZaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003, s. 46.
1.1.3. Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Na kupni chovani spimbiteli maji silny vliv kulturni, spoléenské, osobni

a psychologické faktory.

Kulturni faktory

3 Kotler, P. Amstrong, GMarketing Praha: Grada Publishing, 2004
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a) Kultura

Kultura, jako unglé Zivotni prostedi, gedstavuje zakladni ramec sfaiiniho
chovani. Lidské chovani je Ztgi ¢asti vysledkem vychovy a¢ani. Kazda skupina nebo
spol&enstvi ma svou kulturu a kulturni vlivyagobici na kupni chovani spebiteli se
mohou podstathliSit.

b) Subkultura

Subkultura je zahrnuta v kazdé kutu Jedna se o skupiny lidi charakterizované
narodnosti, nabozenstvim, rasovyrivgdem a geografickou oblasti, kde Ziji. Mnohé
subkultury tvai dalezité trzni segmenty a jejich pebam se produkty a marketingové
programy pizpasobuji.

c) Spoleenské vrstvy

Kazda spolénost ma utitou strukturu spok&enskych tid. Spoléenské tidy jsou
ponerné trvalé a usptadané skupiny, jejichzislusnici sdileji obdobné hodnoty, maji

spolené zajmy a obdobné chovéhi.
Socialni faktory
a) Skupiny

Chovani jednotlivce ovlituje vliv mnoha menSich skupin. Skupiny, které jej
ovliviuji pitimo a jejichz jetlenem, se nazyvagilenské skupiny. Naproti tomu refeten
skupiny slouZi jako {imé nebo nefmé og@rné body pi utvareni individuélnich postéj
a jednani. Skupina, do niz si jednotlivetejp patit, se nazyva aspitai. Ukolem

marketingu je nalézt referémi skupiny cilovych speebiteli.”

b) Rodina

s

Zasahuje do socializace jedince snad nejpodgtathedna se o nejdezitejSi

spoftebitelskou organizai jednotku ve spot@osti.

4 vaculik, J.Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003
5 Kotler, P. Amstrong, GMarketing Praha: Grada Publishing, 2004
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c) Role a statuty

V prab¢hu zZivotniho cyklucloveéka pati kazdy jednotlivec do celé Skaly skupin.
Jeho pozici ve skupénlze vymezit pomoci pojmu role a status. Role zdinlge aktivity
¢loveka, které jsou oddj ocekdvany. Kazda role vytyiaurcity status. Lidé obvykle kupuji
takové vyrobky, které prezentuiji jejich role a stgtna véejnosti.

Osobni faktory
a) Vek a obdobi Zivotniho cyklu

Néakup fiznych produki a sluzeb je ovlivén vwkem a obdobim Zivotniho cyklu
spotebitele. Kazda faze Zivotniho cyklu je spojenacgtymi Zivotnimi podminkami a se
spotebou utitych typickych produki. Ulohou marketingu je zatit se na cilové trhy,

které tvdi skupiny lidi v utité fazi Zivotniho cykitf.
b) Zan¥stnani

Zamestnani jedince ovliuje nadkup zboZi a sluzeb. Marketingovi pracovnéi s
snazi zjistit, které profesni skupiny jevi o jejigfirobky a sluzby nadpmérny zajem.
Existuji specializace firem natiznou profesni skupinu (n&pprodukty pro detni,

lekare,...)
c) Ekonomicka situace

Volba produktu je také ovlitovana ekonomickou situaci jednotlivce. Vyrobci
statki zbozi citlivého na cenu sleduji trendy ve vyvdijijmua, Uspor a urokovych sazeb
a podle nich pzpusobuji design nebo cenu vyrobku.

d) Zivotni styl

Zivotni styl je z@isob Zivota jednotlivce. Je vyjéhy psychografickymi faktory.
Neodrazi jen fislusnost ke spotenske tidé nebo osobnostloveka, ale utuje i zpisob

chovani a interakafloveka se stem.

8 vaculik, J.zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003
7 Kotler, P. Amstrong, GMarketing Praha: Grada Publishing, 2004
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e) Osobnost a pojeti sebe sama

Osobnost je souhrrretelnych vlastnostilovéka, které vedou k relatiénpevnému
a staléemu vztahu. Typ osobnosti je charakterizojgo sebevdomy, spoléensky,
nedivéiivy a adaptabilni. Mze byt uziténou prondnou g analyza spdebitelova
chovani za fedpokladu, Ze jsme schopni klasifikovat typ osokinasze existuje silna

korelace mezi typem osobnosti a volbou vyrobkenaky.

Psychologické faktory

Nakup u kazdého jedince je ovlimvnimanim, motivaci,denim a postoji (mimni).
a) Vnimani

Vnimani je proces vyu, organizovani a interpretace stiiaulAby mohl
spotebitel marketingovy podit vibec vnimat, musi se tento p&tinv jeho dosahu
vnimani vyskytnout. Pokud poénpiekona pirozené bariéry, je zaregistrovan, a to
na urovni senzorické pattn. Podrét dale musi ziskat pozornost Sgtitele. Tu podniuji
razné vigjSi (intenzita, neobvyklost) a viiti faktory (zajem, nalada). Nasledna organizace
podrétu znamena prvni fazi jeho mentélniho zpracovamilatiuji se zde tzv. zakony
vhiméni, podle kterych spebitel nevnima zachycené stimuly izolovaale v utitych
vzajemnych vztazich.®lizné na této drovni se podhuklada do kratkodobé pain
kterd udrzuje prav zpracovavané informace azkolik hodin. Velmi vyznamna je
kategorizace, coZ je obsahova identifikace stimd&dna se oiffazeni vnimaného jevu
do asocianich siti v pardti. S kategorizaci Uzce souvisi interpretace, g¢jkavy vyklad

pozorovaného jevu.

Jestlize je podit zpracovan, kategorizovan jako relativipro spoiebitele

vyznamny a uzitény, je zapamatovan a podchycen v pamiouhodobé.
b) Motivace

Pro marketingovou orientaci ma znalost mitikteré iniciuji a vedou jednani
spotebitele uéitym smerem, zasadni vyznam. Jadrem motivace jsotiepgt na jejichz

uspokojovani je cely marketingovy koncept zalozen.

13



Na vlastni proces motivace je mozné mimo jiné dahliako na ufesiovani
aktivované pdeby snérem k jejimu uspokojeni.

Patateini naggti v organizmu vede k vyvolani &ité poteby. Aktivovana pdaeba
ve forme pohnutky se rize projevit iznymi zpisoby. Pechazi tak do formy relati¢rjiz
konkrétniho pani. Motivace ma svou silu a 8mSila se tyka miry pogdvaného rozporu,
smer se vaze k cili. Péébou se #Sinou rozumi rozpor mezi séasnym stavem a stavem

pozadovanym.
c) Uceni

Uceni lze chéapat jako zmy v jedinco¥ chovani zpisobené zkuSenosti,
informacemi a mySlenim. Nagd&hu weni zavisi, do jaké miry vstoupi vnimané psign
do spotebniho chovani. &kni se ufitému spatebnimu chovani @¥e probihat tzre,
piicemz velkou roli sehrava povaha produktu, ktery jedpgtem daného spigbniho
projevu. Tak jako v jinych oblastech chovani ii péeni se spdebnimu chovani se
objevuji ¢tyri zakladni formy, které se navzajem dogl a prolinaji (klasické

podmiiovani, operantni podimvani, modelovani a kognitivnieni)®
d) Postoje a mieni

Jde o klad& nebo zapor&zabarveny vztah k sitému objektu, ktery se projevuje
V rovrg poznavaci, citové a v rodramyslu ugitym smerem jednat. Tytoit rozmeéry jsou
obvykle chapany jako sloZky postoje. V marketingstupuji do pofedi zejména postoje
k spotebnimu zbozi, k vyroln, zna&kam, firmam, atp.

Utv&feni postoje je spojeno $gpbenim fady podmiujicich okolnosti. Jde
zejména o informani zdroje, ¢lenstvi v socialnich skupinach, SirSi socialni e,
zkuSenost, snahu uspokojit peltu, osobnost. Postojrquistavuje fipravenost jednani

urcitym smerem.

Jednéni ateni ovliviiuje také miani lidi. Minéni se opird o znalosti, nazory jinych
nebo o dvéru. Maze a nemusi byt citévypodloZzené. Vyrobci se o mimi zakaznily, které

se tyka vyrobl a sluzeb, velmi zajimaji. Tato ndim vytv&i image vyrobku a zr&y,

8 Bowkova, J. a kolMarketing Praha: C. H. Beck, 2003
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které znané ovliviwji kupni chovéani. Je-li gkteré migni o vyrobku mé# priznivé,
piipadré negativni a odrazuje zakazniky od kduje ulohou marketéra ovli¢ni t&chto

negativnich postéjs cilem jejich eliminace.
1.1.4. Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces se skladacti @gasti: Rozpoznani problému, hledani

informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koiyeidnoceni po nakupu.

rozpoznani hledani hodnoceni rozhodnuti hodnoceni

y
y
y
y

problému " informaci "| alternativ "| o koupi "| po nakupu

Obrazek 2: Kupni rozhodovaci proces

Zdroj: Vaculik, JZaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003, s. 56
a) Rozpoznani problému

Na paatku nakupniho procesu si kupujiciédemi existenci &gakého problému
nebo pateby. V této fazi jefeba zaniit spotebitelsky vyzkum na pétby a problemy
spotebiteli.

b) Hledani informaci

Spotebitel, u ®jz byl probuzen zajem, ize a nemusi vyhledavat dalSi informace.
Spotebitel miZze ¢erpat z tiznych zdroj, obvykle se nejvice dozvi z kondaich zdroji
(ty, které ma pod kontrolou vyrobce). Firma musindipovat marketingovy mix tak, aby
potencionalni zakaznik ghmoznost doz#dét se o zné&ce co nejvice. Ma by nejprve
zjistit, jaké zdroje informaci zakaznik pouzivéakdu jim Fiklada dilezitost.

c) Hodnoceni alternativ

Spotebitel si vytvdi postoj kjednotlivym zngkam pomoci ufité hodnotici
procedury. Vyrobce musi porozétrtomu, jak spdebitel vyhodnocuje mozné alternativy.

Seznami-li se s hodnoticimi procesy, mohou cilerknky ovlivnit chovani kupujicich.

Vaculik, J.Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003
15



d) Rozhodnuti o koupi

Obvykle se spdebitel rozhodne pro vyrobek, ktery nejvice odpovigao
predstavam. Nakupni z&mvsSak je&t mohou ovlivnit postoje ostatnich nebo tekéavané

okolnosti.
e) Hodnoceni po nadkupu

Vychazi z porovnani &ekavaného a skuteého efektu. Spokojenost vyplyvajici
z uziti vyrobku pinasi klané posileni vazby na danyugpb uspokojeni pitdby.
Konkrétnimi hlavnimi dsledky je ¥rnost, generalizace aipnivé slovo-z-ust. ¥rnost
znamena opakovany nakup téhoz vyrobku téze firmyhkediska spdebitele je viast®
prostedkem snizeni rizika. V sdasném marketingu se neustaleiradiiuje pe&ovat
o wrné zakazniky a udrzovat s nimi staly kontak€rnost lze zvySovat kvalitnimi
vyrobky, které vSak nebudougqehvaleny v reklag dobrymi sluzbami, informovanosti,
prostedky podpory prodeje. Generalizace se tyiaripodu od $rnosti vyrobku k ¥rnosti
firmé. Kladnym slovem z ust se mysli pozitivni hodnocerd@ikaznikem ostatnim.
K vyvolani této kladné osobni komunikace jetSinou poteba poskytnout dto

mimoradného.

Nespokojenost je stav, kdyekavany efekt je vySSi nez skéng. Finasi rozladni

a projevuje se ,jppnutim“ na vyrobek jinych, diskriminaci a zaporngtovem z Ust.

Marketingovi pracovnici by i prozkoumavat cely nakupni proces, aby mohli
zakaznikm v jeho jednotlivych fazich poskytnout pomocélMoy sledovat spokojenost
zakaznik a n€ekat az se nespokojeni zakaznici ozvou sakisiva zakazniku se se svou
nespokojenosti vSak na firmu neobrati, a protohedné nafiklad vytvadit systém, ktery

by podaval ochotu zékazriiodavat stiznostf’

1.1.5. Internetové nakupovani spotebitela

10 Kotler, P. Amstrong, GMarketing Praha: Grada Publishing, 2004
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Pro analyzu chovani zakaznika na internetteme vyuzZit obecné znalosti
o spofebnim a nakupnim chovani, ale je nutné sledovatiedpd a nakupni vzorce

v multisenzorickém progdi a pizpisobovat sluzby on-line zakazifk.**
1.2.  Kupni chovéani organizaci

Na institucionalnim trhu plati obdobna zakladni eg@ni jako na trhu spgebnim,
ackoli nejsou zakazniky kowai spotebitelé produktu. #¥sto vSak vyrazna specifika
vedou k tomu, Ze se této oblastnuje samostatna pozornost.

Mezi specifika pat zejména:

e Odlisny charakter poptavky (je provadzana na poptadalSich organizaci,
odvozena od kors@é poptavky, mé&hcenow pruznd)

* Vyrazre mensi podet zakaznik s hodnoto¥ i objemow vétSimi nakupy

» PrehledrjSi segmentace trhu

» Vztahy se zakazniky maji formalni charakter a jsativre dlouhodobé

* Velky vyznam pimych distribénich cest

e Znastrofi komunika&niho mixu ma rozhodujici roli osobni prodej, rek&ampini
spiSe dopikovou funkci

* V kupnim rozhodovaniipvazuje pedevsim racionalnitfstup

* Na kupnim rozhodovani se pod#ida jeding, ktefi predstavuji tzv. kupni centrum
firmy (DMU)

Kupni centrum firmy (DMU)

SloZzeni DMU je zaloZzeno n&kolika rolich souvisejicich se épobem zasahovani

do kupniho rozhodovaciho procesu. Jdé o:

* Iniciétory
* Uzivatele
e Ovlivaujici

e Ty, kdo rozhoduji

1 vysekalova, JPsychologie spoebitele Praha: Grada Publishing, 2004
12 Bowskova, J. a kolMarketing Praha: C. H. Beck, 2003
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.« Nakup

* Informétory
1.2.1. Pramyslovy trh
Poptavka a struktura trhu

Jak uz byloreceno, firma operujici na pmyslovém trhu ma obvykle menSi qad
kupujicich, ale ti zaséasto uzaviraji z hlediska finamiho objemu podstatrvyznamrjSi
transakce nez zakaznici na g$pbitelském trhu. Rmyslovy trh se vyznaije WtSi
zenepisnou koncentraci. Existuje zde odvozena poptéwzka, Ze zavisi zprasgtdkovar

na velikosti poptavky po sp@bnim zboZzi.
Charakter nakupni jednotky

Praimyslovy trh je charakteristicky&t8im p@tem &astniki rozhodovaciho procesu
a profesionalgim pistupem k nakupu.Cim je nakup sloz§si, tim je \&tSi

pravdEpodobnost, Ze se u rozhodovani bude podilet wce li
Z&kladni typy nakupnich situaci
a) Prvni ndkup

VyZzaduje podrobné Seini. Od vySe naklada miry rizika se odviji p@t astniki
rozhodovaciho procesu a jejiclistednost i shromad’ovani informaci. Firma se snazi
podchytit co nejvice faktér ovliviiujicich kupni chovani a také poskytuje informace

a pomaoc.
b) Primy opakovany nakup

Jedna se o rutinni zalezitost. Na zaklatedchozich zkuSenosti si kupujici vybira

dodavatele ze svého seznamu.

c) Modifikovany opakovany nakup

18



Klient si preje upravit vlastnosti produktu, cenova a dodaské&lpodminky.
Rozhodovani u tohoto typu nakupu vyzadujgivpaset (tastniki.™®

1.2.2. Kupni rozhodovaci proces

Vlastni kupni rozhodovaci proces je na kvalitatiyjmé Urovni nez je tomu
u spotebiteli. Je vyraza nara@néjSi na informace, s nepamé vétSi vahou racionality
rozhodovani. Ma dlouhodeéjsi charakter. ® modifikovaném nakupu seckteré faze

zjednodusujEi mizi.
Faze kupniho rozhodovaciho procesu

. rozpoznani problému, vznik geby
. bliz8i ukeni charakteru ptby
. hledani moznych dodavaiel

. navazani kontalit

1
2
3
4
5. zadani ndkupnich, mnoZstevnichigpadnych dalSich kritérii
6. zhodnoceni alternativnich nabidek dodavatel

7. zvazeni moznosti rozptu

8. ohodnoceni specialnich alternativ

9. smluvni okolnosti, dojedndvani smluvnich podminek
10.uzavirani smluv, konkretizace

11.uziti

12.zp&tna vazba — podkupni chovani
Pii modifikovaném néakupu seskteré faze zjednoduduji mizi.**
Vznik poteby areSeni problému

Nakupni proces zéna v okamziku, kdy ¢kdo ze zarmsstnand@ firmy rozpozna
problém nebo potbu, kterou Ize uspokojit ndkupemcitého vyrobku nebo sluzby.
Problém nebo pétba mohou vzniknout na zakkadnitinich nebo vSich stimui.

Prikladem vnitniho stimulu niZze byt, kdyz se firma rozhodne uvést na trh nowgdpkt,

B Kotler, P. Amstrong, GMarketing Praha: Grada Publishing, 2004
¥ vaculik, J.Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003
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pro jehoz vyrobu pétbuje nové zZdzeni a material. V#Si stimul mohou kupujicimu

zavdat novinky z veletrhu nebo reklama.
Definovani poteb

Po rozpoznani problému kupujici blize definuje i@t (mnozZstvi, vlastnosti
pottebného statku, atp.). U slaggich transakci bude kupujici odkdzan na spolupréaci
s techniky, uzivateli nebo konzultanty. V této faxize bdly prodejce pomoci kupujicimu

definovat pateby a poskytnout mu informaceiwnych parametrech produktu.
Specifikace produktu

Specifikaci produktu provadi kupujici organizacenZd mu s ni pomoci tym
analytiki, ktefi zkoumaji, kritéria nakladovosti. Cilem je mininzalce naklad. Tym

uréuje idedalni parametry produktu a podle nich splegjé poZzadavek.
Vyhledani moznych dodavatel

V sowasné dob pievazna wtSina firem vyuziva k vyhledani dodavatele internet
Ukolem dodavatele je dostat se do vyznamnych kgiatovybudovat si dobrou past
na trhu. Prodejci by #li evidovat firmy, které prav hledaji dodavatele, a zajistit, aby

veédeli o jejich nabidce.
Nabidkovéizeni

Kupujici vybizi organizace dodavatele, abgdkladali své nabidky. Potencialni
dodavatel jetasto pozadan o detailni pisemnou nabidku nebo formpéezentaci. Cilem
prezentaci je vzbudit v potencionalnim zakazniktivisru a odlisit se od konkurende.

Vybker dodavatele
Pti vlastnim vylgru dodavatele se dopa@uje vyhodnocovat nasledujici faktory:

» Schopnost dodani z hlediska mnozstvi a provedeni

» Kvalita, spolehlivost, preciznost

15 Kotler, P. Amstrong, GMarketing Praha: Grada Publishing, 2004
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* Ceny, slevy, firazky

+ Urovei sluzeb, servisu

» Technické schopnosti

* Vykonnost managementu

* Vyrobni kapacita

» Poradenstvi a technicka pomoc
* Management a organizace

» Kuvalita baleni

» Pracovni vztahy uvnitprojevujici se i ve WjSich vztazich
» Systém kontroly kvality

* Powst firmy, image

* Finareni situace

» Postoj ke kupujicim

» Konkurzni podminky

+ Urovei komunikace aifistup k ni
* Pomoc pi odborné pipraw a uziti
e Mordalni a pravni aspekty

* Lokalizace firmy

Pri rozhodovani Ize vybrat kiljednoho, nebo vice dodavatgpraxe ukazuje, ze je

lepsi dat pednost nakupu z vice zdédj®
Stanoveni smluvnich podminek

Poté, co je dodavatel vybran, kupujici stanowiespé kupni podminky.
Pii koneiném zadani zakézky organizace uvede technickouifigpet objednané
mnozstvi, poZzadovanou dobu dodéani, podminky rekderaazaruky.

Kontrola kvality dodavky

Na z&klad kontroly kvality dodavky kupujici zvazi, zda dodmucna zachova

nebo poznini smluvni podminky, anebo zda od obchodu ustbupi.

16 vaculik, J.Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003
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1.2.3. Faktory kupniho chovani organizace

Kupni chovani organizace je podm@io sloZzenim, aktivitou kupniho centra
organizace a gsobenim vnitnich a vrjSich vliva. Mezi faktory misobici na kupni

rozhodovani pat

» Vlivy prostredi — zakony, regulace, ekonomické podminky, koefuni tlaky,
technologické pohyby

» Vlivy organizace — cile, nakupni politika, zdroggruktura kupniho centra

* Interpersonalni vlivy — kooperace, konflikty, moské — silové vztahy

« Individudlni vlivy — W&k, vzaslani, zandstnanecky status, osobnosijem'®
1.2.4. Nakupni marketing

Nakupem oznajeme vSechnycinnosti podniku, které maji za cil ziskani

prostedki, jichz podnik pouziva k realizaci stanovenycli.cil
V kazdém podniku jsou k dispozici minimaltfi mista nakupu:

» Prijeti a giiprava pracovnich sil
» Paizeni finaknich prostedka

* Nakup materialu
Provadni nakupu nize mit formu:

e Pfimého nakupu
e Leasingu

* Pronajmu
Souwasré miuze nakup zahrnovat:

* ZbozZi k ogtovnému prodeji
» Dily a materialy pro paeby vyroby
* Vyrobky pro pouziti v podnikani (n&pnahradni dily pro strojni vybaveni,...)

7 Kotler, P. Amstrong, GMarketing.Praha: Grada Publishing, 2004
18 Bowskova, J. a kolMarketing.Praha: C. H. Beck, 2003
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e Smluvre dojednané sluzby od vystavby po uklid

» Potebné ¥ci a zd&izeni (nap. oswtleni, vytagni,...)
1.2.5. Internetové obchodovani

Pokrok v oblasti informé&nich technologii ma dopad na podobu marketingového
procesu i na mmyslovych trzich. Organizace statastji nakupuji prostednictvim
internetu. Tento zjsob obchodovani jeékdy nazyvan jako kybertransakce business-
to.business. Pragdnictvim internetu mohou organizace nakupovat riggyepotrebné pro

operace, udrzbu a opravy.
Vyhody internetového obchodovani:

« Uspora transathich naklad pro dodavatele i odiatele
* Redukcetasu mezi objednanim a dodanim

» Stabilita ndkupniho systému

» Likvidace mnoha pracovnich mistedainiki a zasobowvai

e Tésrgjsi vztahy mezi dodavateli a ottateli
Nevyhody internetového obchodovani:

* Oslabovani srnosti mezi dodavateli a odtateli
» Vytvareni rovnych podminek pro male a velké firmy

« Potencionalni hrozba naruseni beaymsti®
1.3. Marketingoveé rizeni

Marketingové fizeni je proces zahrnujici planovani realizaci antiabu
v marketingu. Rozhodovani, komunikace a motivaoa j®zhodujicimi aktivitami v ramci
jednotlivych etap marketingovétitzeni. Velké podniky fedvidaji vyvoj trhu a planuji své
strategie dkolik let dog'edu. Strategickym a marketingovym planovanim stspdgustu
¢asu, protoze &di, Ze jen ten nejsiljSi a nejlépe fipraveny ma Sanci udrzet se na stale
vice konkuretnim trhu. Na druhé strarje pro velké firmy velmi obtizné rychle zmt

zantieni svého podnikani. | pamné malé znény mohou trvat &kolik let a reorganizace

9 vaculik, J.Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003
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si vyzadaji velké naklady. Situace malych #edmich firem se od velkych podiik

Mriviw s

flexibilita, schopnost rychlé reakce naamy.?°

1.3.1. Marketingové planovani

viv s

Tvorba marketingovych pl@nje jednou z nejilezitéjSich podnikovych¢innosti,

ktera rozhoduje o jejim dalSim rozvoji.
Sklada se z nasledujici¢hsti:

» Popis sotasné situace

* Analyzarizik a pilezitosti
» Cile a hlavni ukoly

» Marketingova strategie

* Provéadci plan

* Rozpaty

+ Kontrola

Pro segment malych a istinich podnik se pouziva zjednoduSena verze
marketingoveho planovani. S&sti marketingového planu §asto obchodni plan, avsak

obs sloZky jsou samostatrié.

SWOT CILE STRATEGIE KONTROLA
pInéni cil —

A 4

A 4

Obrazek 3: Marketingové planovani

Zdroj: Havlicek, K., KaSik, M Marketingové‘izeni malych a g¢dnich podnik. Praha: Management Press,
2005, s. 81.

1.3.2. Realizace marketingového planu

Piredpoklady pro usgsnou realizaci planovaciho procesu:

20 Blazkova, M.Marketingovéizeni a planovani pro malé a'stini firmy Praha: Grada Publishing, 2007

2 Havligek, K., Kasik, M Marketingovésizeni malych a stdnich podnik. Praha: Management Press, 2005

24



* Osvojeni si princip strategického mysSleni — jako fapypracovani vice variant,
priabéznost, systematickyifstup, twarci reSeni problému, strategickéedvidavost.

» Spravny odhad budoucich tréna jevi, nag. poptavky, @istu trhu.

» Dostatek informaci o celo&wvém okoli podniku a o jeho¢ekavaném vyvaoiji.
Dale je nutné mit informace o okoli podniku, o jetdrojich, informace o trhu,

konkurenci, o zakaznicich a daii.
1.3.3. Marketingova kontrola

V prabéhu realizace marketingovyatinnosti vznikaji mnohaigkvapeni, a proto
musi byt tytocinnosti sledovany a kontrolovany. Vyzkumy provag u zn&ného pdétu

organizaci ukazuji, Ze pra¥asto nepouziva vhodné kontrolni postupy.
1.4. Distribu éni cesty

V oblasti distribuce vyrobnich prdstki pievaZzuji zejména ifmé distribini
cesty, pedevsim v fipact dodavek surovin a matenial sowastek a polotovar stroji
a slozitych z#zenich. Nefima distribéni cesta zahrnuje zpravidla jeden ni&miek,
zpravidla velkou prmyslovou velkoobchodni organizaci (v roli pr@sinika)
univerzalnino nebo specializovaného typu. Pouaitbudmezélanka je jen vyjime&né.
Nepima cesta se vyskytujerqvazre u menSich dodavek surovin a mateériadodavek
standardizovanych a mé&makladnych vyrobk a u dodavek pro velky get odkEratel,
kteff jsou geograficky rozptylert

1.5. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je zakladem a rh&gditejSim faktorem fungovani
marketingu. Marketing je podle Philipa Kotlera pamim toho, co vyr&l a nelze si dost
dohre pedstavit, Ze bychom tohoto poznani mohli dosahnbaz komunikace
se zakaznikem a Ze bychom toto poznani mdahkingnit v produkt bez komunikace uvhit
firmy. Uspsdna marketingova komunikace ale musi dodrzovktené zasady, jinak by se
sice o komunikaci jednalo, ale s marketingem by teéngéla mnoho spokného.

22 Blazkovéa, M.Marketingovéizeni a planovani pro malé a'stini firmy Praha: Grada Publishing, 2007
2 Machkova, H., Sato, A., Zamykalova, M. a Kdlezinarodni obchod a marketinBraha: Grada Publishing, 2002
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Je proto nutné, aby:

» Marketingova komunikace byla oboustranna
» Marketingova komunikace byla vyvazena

« Marketingova komunikace byla etidka

Marketingova komunikace se neustaléninv navaznosti na énicim se ¢ekavani
zakaznik a v zavislosti na vyvoji inzertniho trhu aémicich se technologiich. Je uzce

spjata s kulturnimi dimenzemi charakteristickyno pflovou skupinu, cilovou zemi.

V poslednich letech nabyva stale vice na vyznamdiev medialni komunikace
osobni prodej. Jedna se o ¢ledani podnikové nabidky zakazidirk prodejnim

personalem.

Podniky, které vstupuji do mezinarodniho podnilskteho progsedi, se musi n&it
komunikovat se svymi zahramimi pracovniky, zakazniky, atp. Mezinarodni konkace
musi byt dobe naplanovana a organizovana. Jeji plan jdeztou sodasti
marketingového a obchodniho planu podniku.iezité mit znalosti zejména o:

» Vyrobku nebo sluzb
e Trhu

« Pouzivanych marketingovych nii®
1.5.1. Prvky komunika ¢éniho mixu
Mezi prvky komunik&niho mixu pat:
* Reklama: ti&né a vysilané reklamy, ¥3i vzhled baleni, iflohy

v baleni,

materialy posilané postou, katalogy, brozury, filmiakaty,

letaky, reklamni tabule, vystavky v migirodeje, atp.

24 URL: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actioiew&ARTICLE |D=1436>

% Havligek, K., Kasik, M Marketingovésizeni malych a stdnich podnik. Praha: Management Press, 2005
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» Podpora prodeje: saifte, hry, loterie, prémie a dary, vzorky, veletraystavy,
vystavky, kupdony, rabaty, slevy, atp.

* Public relations: ¢lanky v tisku, projevy, semiti@, vyra:ni zpravy,
charitativni dary, sponzorstvi, atp.

* Osobni prodeyj: prezentac# prodeji, prodejni setkani, stimula programy,
vzorky, prodej na vystavach

e Pfimy marketing: zasilani informaci faxem, e mailéaiemarketing, postovni
zasilky, katalogy, elektronické nakupov&ni

Reklama

Reklama je jakakoliv placena, né@pa forma propagace zbozi, sluz&bjinych
mysSlenek zprosédkovana zpravidla reklamnimi odborniky. Je jedaimastroj, které
firmy vyuZivaji k greswdcovani ¢i ovliviiovani potencionalnich zékaziila je Sfena

prostednictvim masovych komunikaich prostedki.?’
Reklama by nila zejména u malych afstinich podnik splinit tyto cile:

» Vstoupit do pode¥domi lidi a udrzet se vém
» Predstavit vas jako zakaznikovtgle a partnera

. Zdiraznit vasi solidnost a #jmnost®

Reklama na internetu

Internetova reklama, st@jnjako ta klasickd, informuje o existenci produkjaho
kvalité, cergé, vlastnostech apod. a snazi sgesgdéit zakaznika. Reklama ime

propagovat i web, e-shop , akce a podolda internetu mize mit reklama &kolik podob:

28 vaculik, J.zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, 2003
27 Kotler, P.Marketing v otazkach a odpéniich.Brno: CP Books, 2005

28 Toman, M.Intuitivn{ marketing Praha: Management Press, 2007
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* Reklamni prvky na webu (bannery)
» Placené odkazy ve vyhledaieh (SEM)
* Reklama vkladana do e-mailreklamni patiky)

« Reklama v diskusnich skupinach a konfererféich

Z vysledki prizkumu vyvoje internetové reklamy v roce 2007, ktergalizovala
Sekce vydavatél internetovych titul (SVIT) Unie vydavatdél u provozovateél servet
vyplyva, Ze placena reklama na internetovych secrev CR v roce 2007 rostla vysoce
dynamickym tempem a dosahla v hrubych cenach 3m#iardy K¢. Proti roku 2006
celkovy objem internetové reklamy vzrostl o 69,7&4Z je Udaj, ktery vifjpact ostatnich

medii nema naprosto obdoffu.
Public Relations

Obecrk muZzeme public relations charakterizovat jako vztahyveejnosti.
K zakladnim kategoriim kibvych skupin se pitaji:

vlastni zamistnanci organizace

* jeji majitelé, akciona

* dodavatelé

» finanéni skupiny, pedevsim investd

» scélovaci prostedky

* mistni obyvatelstvo, komunita

* mistni fedstavitelé, zastupitelské organyrady

« zékaznictt
Osobni prodej

Osobni prodej obsahuje fimou slovni komunikaci mezi prodavajicim
a potencialnimi zakazniky. Zajife pimou zgtnou vazbu, kterd pomaha pracowirk

prodeje se fizpasobit?

29 URL: <http://www.webova-tovarna.com/clanek.php?ié880031>

30 URL: <http://mam.ihned.cz/c4-10000006-23488090-10000M-tine-reklama-loni-prekrocila-3-4-miliardy-koren

3! Foret, M.Marketingova komunikacdihlava: Masarykova univerzita, 1997
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Pifimy marketing

Internetovy direct mailing je jiz dnes jednou zmaekfektivnich metod a zcela jést
bude mit mezi marketingovymi komunigmi nastroji stale pewsi postaveni. Mezi
jeho nesporné vyhody ratcela jisé nizké naklady. Jak vyuZzit direct marketingu actire
mailingu tak, aby byl jestefektivni a nejednalo se o rozesilani nevyzadasé/p Zde je

nekolik typa:

* Rozesilani elektronickych magagimewsletter)
* Rozesilani korespondamich kurzi

» Rozesilani novinek a jinych informaci

Podminkou usgsného direct mailingu je, aby v8echny informacey madsilany jen
piihlaSenym uzivatéim.

2. Navrh zmén

Na zéaklad provedenych analyz ve spoitmsti ALERT GROUP, a.s. a zj&ti

skute&nosti z literatury dopotiwji firm¢ nésledujici zrny:
Nakup
Navézat uZsi vztahy s dodavateli

Doporutuji s klicovymi dodavateli, zejména ocelovych trubek, navéazattrakty,
na pravidelny odér urtitého mnozstvi sortimentu (nédklad 1 000 tun ®Esicne).

Ziskat vice dodavateak

Je nutné, aby ndkupni Usek neustale vyhledaval dodéavatele. Idealni stav je
5 — 10 dodavatél od kazdého sortimentu. Kontakty na dodavatele lastibhutniho

materialu ziska z databaze dodavatkterou spolénost viastni.

Vyhodnocovani dodavatai

32 McCarthy, E. J., Perreaault, W. Péklady marketinguPraha: Victoria publishing,1995
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Podle mého nazoru by bylo dobré wyivdbodovy systém, pomoci kterého by

dochéazelo k pravidelnému vyhodnocovani dodauatel

Doporwtuju vytvarit formulédr, jehoz navrh je flozen v gilohach, kam se budou

vyplnovat nasledujici informace:

o Zakladni informace o dodavateli

Nazev spolénosti
IC

Kontaktni adresa
e-malil

kontaktni telefon

Kontaktni osoba

O O O O O o o

Reditel spolénosti

» V dalSic¢asti dokumentu se stanovi kritériagiuse jejich bodové ohodnoceni
a vaha. VSechna kritéria budou bodovaistupovou stupnici. Cilem je mit,
co nejvice bod. Maximalre Ize dosahnout 14 bad

0 O0b — nevyhovuje minimalnim poZadavk
o0 1b - vyhovuje

o0 2b - vyborg vyhovuje
Vaha 1:

o Jakost
o Lokalita
0 Spolehlivost dodavatele

Vaha 2:

o Cena

o Termin dodavek (pkni dohodnutych termindle uzavenych smluv)

Prodej
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Vytvorit kompletni ceniky

Navrhuji vytvait kompletni ceniky, kde by byly stanoveny minimalceny,

za které se prodava.
Zavedeni CRM

DalSi navrh zrény se tyka centralizovani informaci o zakazniciabspednictvim
CRM (fizeni vztalh se zakazniky).

Call centrum

V ramci zavadni CRM by ngla byt zandstnana asistentka, ktera by obvolavala
piedem ukené podniky. Zjisovala by od nich, zda maji zajem o naSe produkie Dy
udrZovala kontakt se stavajicimi zakaznilegila by pipadné problémy (reklamace, atp.)

Internetové obchodovani

Spol&nosti by ngla rozsfit své webové stranky o internetovy obchod. V piféazi
bych zavedla pouze internetovy obchod i@y ve druhé fazi internetovy obchod
kompletniho hutniho materialu. V obchodnim Usekw\g#eni asistentka, kterda bude mit

poptavky a objednavky z internetoveho obchodu aist.

Marketingova komunikace

Doporutuji rozsiit reklamu. Vhodna by byla reklama na internetyizZjeyznam

neustale stoupa. Déle by bylo vhodné rzgapiklad billboardy u cest.

Zvysit by se mila i podpora prodeje néglad poskytovanim mnoZstevnich slev nebo
zvySenim dasti na veletrzich. Zvyhodni by mohli byt ti zakaznici, jejichz dodavka

zaplni cely kamion¢imz se uSét ndklady na dopravu.
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3. Zhodnoceni navrhu znén

Na za¥r bych rada vysitlila, pro¢ jsem dané zemy navrhla a k jakému zlepSeni
diky nim dojde.

Navazanim uzSich vztahs dodavateli, zejména sepsanim kontrakd odebirani
ur¢itého mnozstvi materialu, budou zaji$y pravidelné dodavky daného sortimentu. Diky
tomu vznikne i pewvjSi vztah s dodavateli a bude mozné vyjednavathodsgjSi cers.

Dal3i zngna, kterou navrhuji, se tyka zvySenipododavatel. Cim vice bude mit
spole&nost dodavatél na jeden druh sortimentu, tim lépe bude moct phokadavky
zékaznik, v pripadt, Ze jeden dodavatel odpadne nebo igmnabidnout poZzadované
mnozstvi. Vyhne se timiépadnému problému, Ze nebude schopna material.dodat

Vyhodnocovani dodavatee velice dilezitou sodasti kupniho procesu, a proto se
mi jeho neexistence ve spomsti ALERT GROUP, a.s. se mi jevi jako velky nadiosk.
Nastinila jsem, jak by zde vyhodnoceni mohlo prabilDale jsem vytvila formul&,
do kterého by se o kazdém dodavateli dopali stanovené informacerdtieSlo by se tim
mozné nespokojenosti zakaziik divodu zpozdni dodavekéi Spatné kvality materialu
a byla by umoz#éna lepSi komunikace s dodavateli.

Nekteri obchodnici si k ndkupni cerprirazi @ilis malé procento, a tim dochazi
k podcéiovani sortimentu. Vyti@nim kompletnich cenik kde by byly stanoveny
minimalni ceny, by se tomuto podhodnocovéeidesl|o.

Pfresné Udaje o konkrétnich zéakaznicich, jejichiglidich a pozadavcichiesre
znaji pouze obchodnici, pod které dani zakazniilaj. Zavedenim CRM se centralizuji
informace o z&kaznicich, historie vaiiahnimi, jejich zvyky a chovani. Nasletlse docili
efektivngjSich sluzeb, obchoddinnosti a celého marketingu.

Vytvoienim call centra by doSlo ke zlepSeni komunikace za#azniky.
Pravidelnym obvolavanim potenciélnich zakaanby se zvysil pdet odigratel.

Internetové obchodovani je v sasné dob u mnoha podnik jiz samoZejmosti.
Jeho zavedenim dojde k zefekiinn celého prodeje, zejména diky zkraceni doby mezi
objednanim a dodanim a snizenim tratsadh naklad.

Kupni chovani spotmosti Ize vylepsit i zdokonalenim marketingové koikace.
Zejména reklama zde je pémeé opomijena, proto navrhuji jeji ro#8hi. Cilem je, aby se
spoleé&nost dostala do poddomi potencialnich zakazrik

Ve své bakal&ké praci jsem analyzovala kupni chovani spasti a nabidla na ni

uceleny pohled. V ramci ziskanych informaci jsenmadita slaba mista a navrhiaSeni
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zjisSttnych problénd. Na z&klad vySe uvedenych poznditkse domnivam, Ze cil mé
bakal&ské prace byl sptm.

33



Pouzita literatura

1) Blazkova, M.Marketingové‘izeni a planovani pro malé a'stini firmy 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

2) Bouwkova, J. a kolMarketing 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-277

3) Foret, M. Marketingova komunikacel. vyd. Jihlava: Masarykova univerzita, 1997.
ISBN 80-210-1464-1.

4) Havlicek, K., Kasik, M.Marketingovérizeni malych a sgédnich podnik 1. vyd.
Praha: Management Press, 2005. ISBN 80-7261-120-8.

5) Kotler, P.Marketing v otdzkdch a odpénlich. 1. vyd. Brno: CP Books, 2005. ISBN
80-251-0518-0.

6) Kotler, P., Armstrong, GMarketing 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-
247-0513-3.

7) Machkova H., Sato A., Zamykalova M. a kolektiMezinarodni obchod a marketing
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002. ISBN 80-Q384-5.

8) McCarthy, E. J., Perreaault, W. Zaklady marketingul. vyd. Praha: Victoria
publishing,1995. ISBN 80-85605-29-5.

9) Obchodni zakonik a souviseji¢edpisy Ostrava: Sagit, 2006. ISBN 80-7208-524-7.

10)Toman, M.Intuitivni marketing 2. vyd. Praha: Management Press, 2007. ISBN 978-
80-7261-165-2.

11)Vaculik, J.Zaklady marketingu2. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 200BNS
80-7194-583-8.

12)Vysekalovéa, JPsychologie spégbitele 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN
80-247-0393-9.

Internetové zdroje
1) Internet a marketingova komunikace / Webova tovarna

URL: <http://www.webova-tovarna.com/clanek.php?id=200860git. 2008-03-15].

2) Marketingové noviny — Marketingova komunikace (1.)

34



URL:http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidiew&ARTICLE
ID=1436> [cit. 2008-03-18].

3) Ocel: Kralovna material / Deleni profiki

URL.: <http://www.deleniprofilu.cz/ocel-kralovna-materi&hjcit. 2008-02-19]

4) On-line reklama loni pekrccila 3,4 miliardy korun / mam.cz

URL:<http://mam.ihned.cz/c4-10000006-23488090-10000-time-reklama-loni-
prekrocila-3-4-miliardy-korum [cit. 2008-03-21].

5) Sortiment — ALERT GROUP, a.s.

URL: <http://www.alertgroup.cz/sortiment.htmjcit. 2008-03-15].

35



Seznam ilustraci

Obrézek 1: Model nakupniho chovani

Obrézek 2: Kupni rozhodoVaci PrOCES .......cccccmeiiiiiiiiiiiiiiiiiieieciee e

Obrazek 3: Marketingové planovani ..

36



Seznam fFiloh

Priloha A: Nova struktura obchodniho Uuseku

Ptiloha B: Rozvaha spataosti ALERT GROUP, a.s.

Priloha C: Vykaz zisku a ztraty spoéteosti ALERT GROUP, a.s.
Ptiloha D: Formulak vyhodnocovani dodavatel

Priloha E: Sklad Piletice

Ptiloha F: Prace s materialem

37



Piflohy

Priloha A: Nova struktura obchodniho Useku
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Piiloha B: Rozvaha spolénosti ALERT GROUP, a.s.

Minimalni zavazny vyéet inforaci

podle whiasky . 500/2002 Sb.
ve znéni pozdéjgich predpisi

ROZVAHA

ve zjednoduseném rozsahu

ke dni 31.12.2006

(v celych tisicich KE&)

Jméno a pfijmeni, obchadni firma nebo jiny

nazev Géetni jednotky

ALERT GROUP, a.s.
Na Statni 110

Sidlo nebo bydligté Ggetni jednotky

a misto pednikani liEi-li se od bydlisté

Rok | Mesic I© Na Statni 110
2006 12 27504093 50303 Holohlavy
Oznateni| AKTIVA E;'jﬁl Béiné Géetni obdobi Minulé GE. obdobi
Brutto Kaorekce Netta Netto
a b c 1 3 4

AKTIVA CELKEM (F.02+03+31+63)=F 67 001 7524 7524
B. Dlouhodoby majetek (F.04+13+23)| 003 106 106
Bl Dlouhodoby nehmotny majetek (. 052z 12)| 004 55 55
3. | Software 007 55 55
Bl Dlouhodoby hmotny majetek (F 14a222)| 013 51 51
3. | Samostatné movité véci a soubory mavitych véci 016 51 51
C. Obézna aktiva (f.32+39+48+58)| 031 7318 7318
CIL Kratkodobé pohledavky (F.49az57)| 048 6710 6710
C.IIl1. | Pohleddvky z obchodnich vztahi 049 4 909 4909
9. | Jiné pohledavky 057 1801 1801
CIV. Kratkodoby finanéni majetek (f.59az62)| 058 608 608
C.IV. 1. | Penize 059 506 506
2. | Uty v bankach 060 102 102
Dl Casové rozliseni (F- 64 az 66)| 063 100 100
D.I. 1. | Naklady pfistich obdobi 064 100 100




Piiloha C: Vykaz zisku a ztraty spolé€nosti ALERT GROUP, a.s.

Minimalni %?vazvnﬁf vytet infomaci WKAZ ZIS!(U A ZTRATY ;J1gf;ouz;ﬁ?;}?;;ff;hmm firma nebo jiny
fi‘ﬂﬁer?’.hp'ii'é‘;;.ff ?rze?j[;.zsfb ve zjednodusenem rozsaht ) o croup, a.s.
ke dni 31.12.2006 Na Statni 110
(v celych tisicich KE) Sidlo nebo bydlisté aéetni jednotky
— " a misto poednikani lisi-i se od bydlisté
Rok | Mesic I Na Statni 110
2006 12 27504093 50303 Holohlavy
Oznateni TEXT Cislo Skuteénost v Géetnim obdobi
radku
bézném minulém
a b c 1 2
. Trzby za prodej zbozi 01 7184
A. Naklady vynaloZené na prodané zboZi 02 6611
+ Obchodni marze (F.01-02) 03 573
Il Vijkony (F. 05 aZ 07) 04 19
1. Triby za prodej vlastnich vyrobkl a sluzeb 05 19
B. Vykonova spotfeba (F. 09+ 10) 08 181
B. 1 Spotfeba materialu a energie 09 34
B. 2. |Sluiby 10 147
+ Pfidana hodnota (F. 03 + 04 - 08) 11 411
C. Osobni naklady (f. 13 a2 16) 12 68
c. 1. Mzdové naklady 13 57
c. 3 Naklady na socialni zabezpeteni zdravotni pojisténi 15 11
D. Dané a poplatky 17 20
H. Ostatni provozni naklady 27 1
* Pravozni vysledek hospadafeni 30 323
X Vynosove uroky 42 1
Xl Ostatni finanéni vynosy 44 96
0. Ostatni finanéni naklady 45 120
* Finanéni vysledek hospodafeni 48 -24
Q. Dari z pfijmd za bé&Znou Einnost (f.50+51)| 49 75
1. - splatna 50 75
i Vysledek hospodareni za b&Znou innost (F.30+48-49)| 52 224
o Vysledek hospodafeni za Gfetni cbdobi (+/-) (f.52+58-59)| B0 224
o Vysledek hospadafeni pied zdan&nim (+/-) (F.30 + 48+ 53 -54) | 61 299




Priloha D: Formula¥ k vyhodnocovani dodavatai

Udaje o dodavateli

Zakladni informace o spolé€nosti

Nazev spolénosti: Rivit
1C: 14526987
Kontaktni adresa: Via Paladio 129, 36030 Caltrétady
Kontaktni osoba: Petrarco Guci
Telefon: 0090 234 569 831
E-mail: WwWw.rivit.com
Reditel spolénosti: Fabio Lucante
Kritéria

(Ob — nevyhovuje minimalnim pozadavk 1b — vyhovuje, 2b — vyb@myhovuje)

Vaha 2:

Cena: 2

Termin dodavek: 1
Vaha 1:

Spolehlivost dodavatele: 1

Jakost: 1

Lokalita: 2

Celkovy pocet bodi: 7



Priloha E: Sklad Piletice




Priloha G: Prace s materidlem







