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ANOTACE

Bakald'ska prace je &novana problematice kupniho chovani organizacieMdtickécasti
jsou vys¥tleny zakladni pojmy tykajici se marketingu, kuprdhovani organizaci a kupniho
chovani spotebiteli. Prakticka cast prace je zagifena na analyzu Velkoobchodu Brat
a marketingovy vyzkum. Cilem prace je analyzovphkahovani odérateli: Velkoobchodu
Brat a spokojenost odhateliz se sluzbami Velkoobchod Brat pomoci marketingového
vyzkumu. Na zakladjiStenych poznatk jsou dopordeny zrény ve Velkoobchodu Brat.

KLi COVA SLOVA
kupni chovani, organizace, spelbitel, marketingovy vyzkum

TITLE
Analysis of Shopping Behaviour in Velkoobchod BRAT

ANNOTATION

The main subject of the bachelor thesis is shoppbehaviour of organizations.
In the theoretical part, there are the main coneseptoncerning marketing, shopping
of organizations and shopping behaviour of conssmePractical part is aimed
on the analysis of Velkoobchod Brat and marketesgearch. The aim of this work is analysis
of shopping consumer behaviour Velkoobchod Brat @rstomer satisfaction with services
of Velkoobchod Brat by marketing research. Basedhenfindings, there are recommended
changes in Velkoobchod Brat.
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Uvob

Bakal&ska prace je anovana problematice kupniho chovani organizaci.nKugmovani
organizaci je saiéisti marketingu. Usggh podniku nejvice zéavisi na tom, jak dovede ugtiatn
své produkty a sebe na trhu, zdepisobuje své produkty a nabidku pozadamkzakaznik,
zda a v jaké niié usiluje o spokojenost zakazailMarketing je v dnesni debvelmi dilezity,
produkty nelze pouze vyréb a prodavat, ale podnik musi usilovat o to, abyaisi
a prodaval produkty podle geb a pani zakaznik. Zakaznik je ten, kdo rozhodne o tom,
co si vybere a zaplati, ale i zda gébec vybere.

Autorka bakalgské prace si téma pojednavajici o kupnim chovagaroraci vybrala,
jelikoz problematika kupniho chovani je praktickgnziena a jeji znalost se dié vyplati
v béZném zivot kazdéhailoveka.

Bakal&ska prace je zpracovangepledré do kapitol a podkapitol. Sdasti teoretickéasti
je zakladni terminologie tykajici se kupniho chdvanpodrobg vyswtleného kupniho
chovani, zvlagt kupniho chovani organizaci, které je aplikovanraktické casti.

Jako podklad pro teoreticka@ast slouzi odborna literatura.

Zvolené téma bakaigké prace autorka aplikovala v praktick@sti na odbratele
Velkoobchodu Brat. Velkoobchod Brat byl zaloZzenowe 1992 Miroslavem Bratem
na zéklad Zivnostenského oprawni. Velkoobchod Brat méa sidlo a provozovnu v Upici
ve VychodnichCechéch, cca 15 km oddsta Trutnov. Velkoobchod Brét se zabyva prodejem
zbozZi v oboru zahradkskych poteb a pateb pro doméacnost. Velkoobchod Bréat je dnes
jeden z nejutSich podnikatelskych subjékina ceském trhu ve svém oboru. Velkoobchod
Brat prodava zbozi pravnickym osobam a zivnosimik ale také fyzickym osobam

prostednictvim e-shopu.

Prakticka ¢ast je rozdlena na analyzu Velkoobchodu Brat a marketingovykuyn
analyzujici kupni chovani odiateli Velkoobchodu Bréat. Vyzkum byl zaifen na pravnické
osoby a Zzivnostniky, nikoliv na fyzické osoby, néhwrodej fyzickym osobam je pouze

.....

a telefonického dotazovani.

Cilem prace je analyzovat kupni chovani odéatela Velkoobchodu Brat
a spokojenost odBrateli se sluzbami Velkoobchod Brat pomoci marketingoveho
vyzkumu. Na zéklad zjiSténych poznatki budou doporuéeny zneény ve Velkoobchodu
Brat.



1. ZAKLADNI TERMINOLOGIE

Tato kapitola se zabyva zakladnimi pojmy, kteréviits praktickowasti. Kupni chovani
je sowdsti marketingu, proto zde autorka Wtvco to je marketing, proces marketingového
fizeni, komunikace se zdakazniky, podporu prodejele D#ude vyswtleno internetové
obchodovani, zvla§tobchodni vztah B2C (Business to Customer), ktesgmVelkoobchod
Brat zabyva. Autorka v této kapitole také v§itivpojem marketingovy mix, podrobji bude
vys\wétlena oblast distribuce, ktera je ve VelkoobchodatBn&né zastoupena. Na konci této
kapitoly se autorka zmini o marketingovém vyzkuktary bude v praktick&asti proveden.

1.1. Definice marketingu

A s

Z hlediska celospotenského je marketing socidlnim a manaZerskym peotces
jehoz pomoci ziskavaji lidé to, codyotebuji anebo pgdem touzi, a to na zakladryroby
komodit a jejich sriny za komodity jiné anebo za penize. [3, str. 8]

Podle definice Americké marketingové asociace (AM#gdstavuje marketing proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propaga distribuce myslenek, vyrobk
a sluzeb s cilem dosadhnout takové&sy ktera uspokoji poZzadavky jednothiva organizaci.
[3, str. 8]

Podle dalSi definice, kterou zformuloval britsky téxizovany institut marketingu,
je marketing manazerskym procesem, ktery uto@ zji¥'ovani, gedvidani a uspokojovani

poZadavk spotebiteli rentabilnim zfsobem. [3, str. 8]

Znama Encyclopedia Britannid&a Ze, marketing iedstavuje uceleny systém oifgarti,
ktery vede Kizené nabidce spravného vyrobku ve spravnou dolauspravné trhy,
Za spravnou cenu. [8, str. 28]

Vyznamny @mecky autor Ludwig Berekoven naproti tomu charaktge marketing
jako koncepcitizeni podniku, kter4 je zatfena na docileni podnikovych iilvSemi
podnikovymi aktivitami, dsledré dle poZzadavk trhu, a to p pIn¢ planovitém a tiréim
postupu. [8, str. 28]

Jednoduse lzéici, Ze marketing slouzi ke zfidvani a uspokojovani lidskych peb

a [rani prostednictvim sniny.
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Zakladem marketingovyctinnosti je smina, tzn. proces, jehoz pomoci lidé ziskavaji to,

co potebuji nebo p@&em touzi, za witou protihodnotu (penize, nebo jiny konkrétni prki.

Marketing se vyrazh odliSuje od pouhého prodeje. Prodej se sndithgd zakazniky
k nakupu jiz vyrobeného zbozi. Marketing naopakujssio to, aby podnik vyrath a prodaval
to zbozi, které zakaznik pozaduje. Podniktmj§ poteby a pani zakaznika, a potom
piizpisobuje zakaznikm své produkty, jejich ceny, #poby prodeje, propagaci, design,
baleni a dalSi faktory.

Marketing dnes ovlikuje prakticky v3e kolem nas. Usmh podniku stale vic zavisi
na tom, jak dovede podnik uplatnit své produktyelbessama na trhu, zda statepisobuje
svou nabidku poZadatrkn zakaznik, zda se podnik ujifije o spokojenosti zakazriik
s celkovou nabidkou firmy. Vyhradredkaznik je tim, kdo rozhodne o tom, co si vybere

a zaplati, aleiigdevsim zda sitbec vybere.

1.2. Proces marketingovéhaizeni

Marketingovétizeni je nezbytnou séastitizeni podniku. Proces marketingovétipeni
probiha viech fazich: [10, str. 14]
* planovani,
» realizace,

* kontrola.

Planovaci etapahodnoti prosedi podniku, stanovuje cile, duje strategické samy

a plany.
Kroky planovaci etapy: [13]

* marketingova externi a interni situd analyza (kde se podnik nachazel,
kde se nachéazi a kam séza na zaklagplani dostat),

» stanoveni marketingovych &i(kam se podnik chce skgt& dostat),

« formulace marketingovych strategii (jakymugpbem podnik dosadhne stanovenych
cila, jakym zgisobem bude konkurovat s vyrobky na trzich),

» sestaveni marketingoveho planu (pisemny dokument).

Realizaini etapa predstavuje proces, kde se marketingové plémeymgiuji v ¢innosti

a rozhodnuti zajt&jici realizaci planu.

11



Realiz&ni etapa zahrnuje: [13]

e urceni zmsobu organizace marketingovyctinnosti (volba typu organizai
struktury pro realizaci marketingového planu),
» vlastni realizace planu i@gménéna ukoli planu ve skuté produkty — vyrobky

a sluzby).

Kontrolni etapa hodnoti, zda pouZivana marketingova strategie volprgxredstavuje
nejlepSi moznost pro dosazenéamych cili. Celkow sleduje a posuzuje marketingové usili

podniku.
Cinnosti kontrolni etapy: [13]

* méieni skuténych vysledk a porovnani s marketingovym planem,

» hodnoceni, upravovani planu a vyuziti odchylek.

1.3. Internetové obchodovani

Internet podstatnym #igobem ovliviuje podnikani firem, coz se promita i do marketingu
KdyZz zanou marketingovi specialisté planovat, jakou cestbudou distribuovat

své produkty, musi vzit &it¢ v potaz i rozméhajici se prodégp internet.

Internet spojuje fyzické osoby i podnikatelské sibj a umo#uje prenos informaci
po celém s#te. Pres internet ziskame informace odkudkoliv a kdykalwizeme se pobavit,
ale internet slouzi hla¥njako komunik&ni prostedek. Firmy pouZzivaji internet k tomu,
aby si vybudovaly uzsi vztahy se svymi zdkaznikpaatnery, aby efektiji a ucelngji

prodavali své vyrobky nebo sluzby. [9]

Typy e-obchodu (e-shopu)

Obchodni vztahy, které jsou na internetuizeme roztidit do rekolika zakladnich skupin.
Pojem e-obchod zahrnuje poskytovani zbozi a slefektironickou formou prostdnictvim
siti dalSim spolsostem (tzv. Business to Business B2B), anebo dyme zakaznitm

(tzv. Business to Customer B2C).
Podle Josefa Vaculika Ize v praxi #idyto zakladni obchodni vztahy: [9, str. 155]

* B2B (Business to Business),
» B2C (Business to Customer),
» C2B (Cutomer to Business),
12



* C2C (Customer to Customer),

» B2A, C2A (Business/Customer to autority).

Dale se autorka podro§n zaneti na obchodni vztah B2C, ktery je nejrdestjSim
vztahem wbec, a kterym se zabyvéa Velkoobchod Brét.

B2C je ozné&eni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi podnikypadovymi spaiebiteli.
Oke strany jednaji na zakladkatalogu zbozi dodavatele, sjednavaji cenu azigalplatbu.
Casto se kombinuji webové stranky se sluzbami teféfeo centra dodavatele, které reaguje
na sloZi¥jSi otazky a pozadavky zékaztilPro dodavatele je e-obchod zajimavy htakwili
Uspde provoznich naklag za najem prodejnich prostor a platy prodav®alSimi vyhodami
jsou snadné shromdiagvani udaj o zakaznicich, zji®vani modelu jejich ndkupniho chovani
a jejich nakupnich preferencich. E-obchod ma ietey 24 hodin der#p) 7 dni v tydnu
a 365 dni v roce, coz je nghlédnutelnou vyhodou. [9]

1.4. Komunikace se zakazniky

Komunikani proces je sdileni &itych informaci, které ovlituje chovani a odstiaje,
piipadré sniZuje nejistotu na obou komundékach stranach. Nasledujici obrazek 1 znaaer

komunika&ni proces.

Zpétna vazba
v SUM SUM SuM |
Zdroj | Zakodovani |—»|  Zpré Médi Dekédovani Pij
informace akodovani prava édium ekddovani fijemce
SUM SUM SUM

Obréazek 1: Komunikaéni proces
Zdroj: [10, str. 218]

Hlavnimi (&astniky tohoto komunikaiho procesu jsou autor informace fg§gmce
informace. Autor informace chce svoji mySlenkici jednomu nebo vice fffemaim
informace. Autor informace vySle zpravuiijpmce tuto zpravu zachyti a autor fijemce
dosggji ke stejnému nazoru. Komunika proces se sklada z vyslanicitg zpravy,
jejiho zakddovani, dekddovani, reakce (odezvy) &n#pvazby; posledni, avSak zna
nebezpeénou slozkou komunikmiho procesu je Sum, ktery spravnou komunikaci Dije
vzdy a vSude. [10]

Marketingova komunikace byda obvykle mit tato zakladni stadia: [10]
1) identifikace cilovych fijemai informace,
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2) stanoveni poZzadované reakce (odezvigmai,
3) volba typu informace (zpravy),
4) volba informé&niho média (sélovaciho prostdku),
5) volba mlu¥iho (osoby, ktera bude zpravu prezentovat)
6) zpEtné ziskavani informaci odipmai.
Cil komunikace je vyvolat reakci ze stranyjgmce marketingového &eni. Ri vytvareni
sckleni se musi zvazit jeho obsah, struktura a forktara ovlivni gijemcovi postoje

apimeje ho kakci. Komunikéni cesty jsou osobni (podimé, odborné, socialni)

nebo neosobni (media, udalosti, atmosféra). [10]

1.5. Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubazrmych motivanich prostedk, které jsou z velkéasti
kratkodobé a jsou teny pro stimulovani rychlejSich nebétSich nakup urcitych produkti

zakazniky.

Motivacni prostedky pro spdtbitele (vzorky, kupony, nabidky hotovostni refurela
zvyhodréné ceny, vyhry, vyzkouSeni vyrobkzdarma, zaruky, sotite), pro obchodni
partnery (slevy, ndkupni srazky, zboZzi poskytovatema). [10]

Podle Miroslava Foreta e podpora prodeje u zakazinikratkodol zvySit objem
prodeje, pipadré pomoci rozdit podil na trhu. Cilem riZze byt povzbudit spétbitele,
aby si vyzkousSel novy vyrobek, odlakat ho od koekwe nebo ho naopak odnit za jeho
veérnost (loajalitu) produktu nebo z¥we. [2, str. 193]

Podpora prodeje pro obchodni partnery seétajm na to, aby obchodnicigvzali nové
zbozi do svého prodejniho sortimentu, nakupovalatgich mnozstvich a umiavali zbozi

na lépe viditelnych mistech ve svych prodejnac@] [1

Podporu prodeje lze povazovat za d&&Smwu, podd-li se pildkat zakazniky
od konkuregfinich firem, aby vyzkouSeli ndS novy a lepSi prodakfistali mu také nadale
vérni. Pokud vsSak produkt neni lepSi, pak se podihyi na trhu rychle vrati doopodni

velikosti.
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1.6. Marketingovy mix s akcentem na distribuci

Marketingovy mix se sklada ze vselkiom firma mize ovlivnit poptavku po nabidce svych
produkfi. Hlavni moZnosti nabizeji ¢tyti skupiny proménnych, ozn&ovanych
jako ,¢tyii P*: produkt (product), cena (price), misto — dimice (place) a propagace
(promotion). Na nasledujicim obrazku 2 Ize&jdz ceho se skladaji prvky marketingového

mixu.
Marketingovy mix
Cilovy trh
I
[ [ I |
| Produkt | | Cena | | Propagace | | Misto (distribuce) |

— Rozmanitost produktu |— Cenik I  Podpora prodeje —  Distribu¢ni cesty
—{ Jakost | —{ Slevy | —{ Reklama | —{ Pokryti trhu |
—{ Viastnosti | —{ Srazky | —{ Prodejni sily | —{ Sortiment |
—{ Znxtka | —{ Doba splatnosti | —{ PR | —{ Dislokace |
—| Baleni | —| Platebni podml'nky| —| Direct marketing | —| Doprava |
—{ Velikost | —{ Zasoby |
— Sluzby

— Zaruky

Obrazek 2: Marketingovy mix
Zdroj: [10, str. 140]

Ctyfi hlavni oblasti §tyii P) tvai zékladni, neboli klasickou podobu marketingového
mixu. Kromg tohoto mixu se rizeme setkat také s roEiym marketingovym mixem.
Nektefi autdi zahrnuji kterou z ditich sloZzek jako samostatnou dalast marketingoveho
mixu. Nagiklad se to stava u sluzeb (servis — S) nebo bdgadkaging — P), ifpadré
samotného prodeje. dddy byva paté P dnovano lidem (people), a to zakazinik

konkurentim nebo dokonce vlastnim zastnanéam. [2]

Produkt je to co se nabizi na trhu a uspokojujgepgt zakaznik. Produkt nize byt
hmotny (vyrobek) nebo nehmotny (sluzba). Cena jalnbtou produktu, vyjagna
v peréznich jednotkach. Propagace je chdpana jako koratmiikmix, ktery tvdi podporu

prodeje, reklamu, prodejni sily, public relationgdi@ekt marketing.

Poslednim prvkem klasického marketingového mixwligribuce, pra¥ na tento prvek

dava velky draz Velkoobchod Brat, proto se autorka o tomto prziiuje zvIas.
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VétSina vyrobdé neprodava své vyrobkyiimo koncovym zakaznikn (uzivateim).
Mezi vyrobcem a kormych spotebitelem existuji marketingové cesty, na kterycisgbi
fada zprosedkovatel. Podniky vyuZivaji na distridmich cestach zprastdkovatele,
neba nemaji dostatek fingnich prostedki pro realizaci pimych marketingovych cest.
Krome distribwinich funkci plni zprosedkovatelé funkce dalSi, jako poskytovani informaci
propagéni, vyjednavani, objednavani, financovanfelprani rizika spojeného s drzenim

vyrobki a realizaci plateb. [10]

Vyrobci mohou pro dosazeni trhu vyuzit velké mneZsdistribwnich cest.
Pti rozhodovani o uziti @itého typu distribani cesty, se musi analyzovat ity zakaznik,
stanovit cile distribénich cest, vyhledat a vyhodnotit hlavni alternatdigtribuinich cest
véetns typa a pata distribwtnich meztlanki. Musi byt vymezeny povinnosti a zodgownost

kazdéhailanku, ktery se €astni dané distriliuni cesty. [10]
Souéasti distribuce jsou: [10]

» procesy fyzickéhoigmistni - smyslem je dopravit spravny vyrobek ve spraseny
na spravné misto.;

e zmeny vlastnickych vztaln - v pribéhu distribéniho procesu dojde alespgednou
ke zmené vlastnickych vztah k vyrobku;

e doprovodné (podpné) cinnosti - napiklad skir marketingovych informaci,
reklama, poji&ni, Owrovani atd. Jsou tccinnosti, které vytvB podminky

pro hladky pébéh predchozich procés

Tyto ¢innosti vykonava sam vyrobce, neliamé organizace, které ttiaistribwini st’.
Distribucni st tvori: [10]

» vyrobci,

 distributdi - odbytové organizace,

» dalSi specializované organizace vykonavajici oupeinnosti.
Odbytové organizace jsou podstatnym ménkem v pohybu produkt od vyrobd

ke spotebiteiim. Odbytové organizace zaji§i dodavky mensiho mnoZzstvi vyrabk

pro &tSi patet odlEratel. Cesta vyrobk od vyrobce ke spigbiteli p'es odbytové organizace

je ozn&ovana jako nefdmy zpisob prodeje. [10]

Odbytové organizace zbavuji vyrobce starosti sgdekianim hotovych vyrolika s jejich
manipulaci. Odbytové organizace podnikaji na szé&aia na suj Ucet. Zisk odbytovych

organizaci je tvien girazkami a ze slev. [10]
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Nasleduijici tabulka 1 popisuje, jaké jsou vyhodyeayhody nefimych distribénich cest.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody negimych distribuénich cest

Nepime distribueni cesty

Vyhody

Nevyhody

pirenechanéasti prodejnich tkan

ztrata kontroly vyrobce nad zbozim

vyuziti zkuSenosti, specializaci a kontak

se zadkaznikem

tproblémy gi ziskavani informaci
o kon&ném spatebitel

prodej zboZi &inngjSim zpisobem

zavislost vyrobce na marketingové
strategii mezilanki

niZsi poteba finaknich prostedki

nebezpé& velké kupni sily a s tim spojené

pozZadavky na vysoké obchodni slevy

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazelktislo 3 znazatuje hmotné a nehmotné toky mezi dodavateli a zdkgzn

DODAVATELE

HMOTNY TOK

fyzicky pohyb zbozi

>

NEHMOTNE TOKY

< >
>

Pievod vlastnickych vztahti ‘»

<

Informacéni tok

Propagacni tok

Platby za zbozi

ZAKAZNICI
(SPOTREBITELE,
UZIVATELE)

Obrazek 3: Fyzicky pohyb zbozZi (hmotny tok) a zakleni nehmotné toky

Na obrazkwislo 4 jsou zakladni typy distribnich cest:

l. piimé& cesta

II.  jeden distribdni mezélanek

lll.  dva distribéni mezélanky

IV. tii distribucni mezélanky
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II.
» Maloobchod —

t——»Velkoobchod KONECNY

VYROBCE SPOTREBITEL

I11.
+——» Velkoobchod ———» Maloobchod —»

Ef‘)Zprostfed-_) Velko-

kovatel obchod Maloobchod —»

Velko- Zprostied-
obchod > fovate] > Maloobchod —

Obrazek 4: Zakladni typy (arovné) distribu énich cest
Zdroj: [10, str. 201]

Pfimou cestou nazyvame bezpiesini spojeni vyrobce se spaltitelem. Vyrobce sam

zaji¥’uje vSechny funkce @nnosti tykajici se distribuce.

Jeden distribéni mezélanek tj. maloobchodni organizace se cas§ji pouZiva
v piipadech, kdy jsou tyto maloobchodni organizaceaidzsa mohou nakupovat ve velkém
mnozstvi pimo od vyrobé. Jako jeden distrikimi ¢lanek nmiZze byt ivelkoobchodni
organizace, kterataké zajisti prodej kim@mu spdebiteli a bude fungovat jako jediny

distribwini mezélanek.

Zaglenéni dvou distribdnich mezilankd, vétSinou velkoobchodni a maloobchodni
organizace, koordinuji vztah mezi vyrobcem a Kogen spotebitelem v pipadech

spotebniho zbozZi s nizkou hodnotou.

1.7. Marketingovy vyzkum

Marketingovym vyzkumem si podnik zajife kvalitni informace pro rozhodovani
v marketingovém ftizeni. Nkteré informace jsou pro Usgh podniku rozhoduijici,
atoinformace o vlastnim podniku, sfatitelich, konkurentech, distriboich
zprostedkovatelich a trendech, ke kterym dochazi v mabksiedi.

Marketingovy vyzkum je finainé dost nakladny, proto by &h feSit ugity problém

v podniku. Zakladem ugphu marketingového planu jeukladna analyza problému.
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Ze zkuSenosti Izeict, Ze se analyza problému podili zhruba 30% Haeém trvani
marketingového vyzkumu. Na analyze a definovaniketargového problému se podili cely
tym, hlavre marketingovi mana#e odbornici z vyzkumu trhu, manateyrobki a manazie

prodeje. [4]

Proces marketingového vyzkumu je znazarma obrazkwislo 5, tento proces je dale
podrobrji popsan.

Uréeni cile vwzkumu
Definice vwzkumného problému

L

Sestaveni planu vvzkumu
* Zdrojedat
* Metodvatechniky sbéru dat
+ Uréeni velikosti vzorku

¥

Shér dat

¥

Zpracovini a analvza dat

¥

Zpracovini a prezentace
zivéreiné zpravy

Obrézek 5: Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: [4, str. 131]

Vystupem analyzy marketingového problému je vymeéezetdzek, na které chce
marketingovy manaZzer ziskat odgdu

Aby byl vyzkum efektivd uskut€nén, je teba rozhodnout jaké informace a z jakych
zdroji, jakou metodou a formou budou ziskavany, u kohlésponderit budou ziskavany

véetng stanoveni postupu vyhu a ziskavani respondént

Nasleduje samotny 8bdat od respondeint zpracovani a analyza dat, nakonec se vitva

zawrecna zprava.

Metody marketingového vyzkumu a jejicBlehi, viz nasledujici obrazek 6.
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Metody vwzkumu

Y v

Primami vvzkum Sekundami vvzkum
| |
| | |
Dotazovani Pozorovani Experiment Hledani
* Ustni * sUcasti * vyrobkovy vhodnvch
e telefonicke * bezdtasti test zdroj
* pisemne * irinitest
s elektronicke

Obrézek 6: Metody marketingového vyzkumu
Zdroj: [8, str. 48]

Zatimco sekundarni vyzkum vychazi z tgdajteré jiz byly publikované, primarni vyzkum
piedstavuje sk Udaji, ktery uskutéinujeme poprvé. U primarniho vyzkumu se vyuzivajéjin

metody nez u sekundarniho vyzkumu.
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2. KUPNI CHOVANI

V této kapitole se autorka zabyva kupnim chovarkiarg je sotiasti marketingu. Autorka
zde vys¥tli co to je kupni chovani a demu slouzi, zkraceénvyswtli kupni chovani
spotebiteli. Nejvice se v této kapitole bude autorka zabywginkm chovanim organizaci,

kterym se bude zabyvat i v praktickdésti.

2.1. Kupni chovani obecré

Obecr kupni chovani znamena, gra jak zakaznici nakupuji produkty a jak je uzivaji
Kupni chovéani na trhu je velmi sloZity proces. Mgta chovani lidi i koupi produktu jsou
komplikované,casto nepedvidatelné a iracionalni. Uspokojeni zakaznikailem kazdého
prodavajiciho. Aby prodavajici mohl zakaznika uspibkmusi ho nejtive dolfe poznat.
A poznat zakazniky znamena poznat jejich kupni &hovwojem ,kupni chovani* se netyka
jen vlastniho nakupu, ale celého soubémnosti (nap. hledani informaci o nabizenych
produktech, chovani po nakupu). [1]

Rozdleni kupujicich je zaloZzeno na igmbu rozhodovani o nakupu a na motivech

kupujiciho, nikoliv podle zakoupeného produktu.
Kupujici roz&lujeme do 2 skupin:

a) spotebitelé: individualni spéebitel
domécnosti
b) organizace

Individualni kupujici se rozhoduje o nakupu samnaz$ se uspokojit své individualni
potteby. Domaéacnost je skupina spaiiiteli, ktefi uzivaji nakoupené vyrobky spoie
(nag. ndkup potravin). Organizace (firma, podnik) jaékaznik nenakupuje pro individualni
osobni spdebu. Organizace nakupuji zbozZi a sluzby, protoZgiohytvorit zisk a uspokojit
potreby svych zakaznik Nakugi musi brat v Gvahu kupni politiku, poZzadavky areby

organizace.

Typy organizaci jsou:. vyrobni organizace, orgarezawevyrobnich sluzeb (finani,
dopravni, ...), obchodni organizace, statni orgaeizastatni organizace (cirkev, charita, ...).
[1]

Spole&né u vSech kupujicich je cilowaneiené jednani. Kupujici okt pomoci koug

ziskat produkt, ktery uspokoji jejich peby. U vSech kupujicich je také h@dpodobny
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nakupni proces, ale u kupujicich organizaci je¢pod slozigjSi. Do nakupniho procesu
organizaci je zapojeno vice lidi &znych oboi, je teba delSicas na rozhodnuti o nakupu,
jsou nutné specialni a obchodni znalostiizadlu nakupovanych technicky nénych
vyrobkia. Hlavni rozdil je Ze, individualni kupujici se hmduje sam i nakupu,

avSak domacnosti a organizace se rozhodtginou az vysledkem kolektivniho rozhodnuti.

2.2. Kupni chovani spofebiteli

Kazdy spotebitel je ¢lenem rjaké spolénosti, kde se uditym zpisobem chova.
Kupni chovani je jednou ze sloZzek chovani wgotele. Model Podit-Odezva,
ktery je na obrazkwislo 7, je jeden ze zékladnich & pohledi na kupni chovani

spotebitel.

Cema skiinka

spotfebitele - Odezva

Podnét

h

Obrazek 7: Model Podrét — Odezva
Zdroj: [1, str. 30]

Kupni chovani se marketér snazi pochopit, ¥igvpodle toho, jak zakaznik reaguje
na iizné podaty. Podrety vstupuji docerné skinky spotebitele, kde dochazi kemene

podreta na reakce.

Faktory ovliviiujici ndkupni chovéani spotebiteli

Osobni faktory jsou: osobnost a charaktew¢ka, &k a Zivotni styl, ekonomicka situace,
zanestnani. Psychologické faktory jsou: motivace, vrmimageni, geswdceni a postoje.
Spoleenské faktory jsou: spalenska tida, kultura, jednotlivec a jeho spédmsky status

atd. Nasledujici obrazek 8 zobrazuje kupni rozhadbproces.

Kupni rozhodovaci proces

F.ozpommani Hledani Hodnoceni Kupni Ponakupni
problému informaci altemnativ rozhodnuti chovani

Obrézek 8: Kupni rozhodovaci proces
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Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpoznani problému je okamzik, kdy si $pbttel uvdomi svou pdtbu nebo fani
po reéem. Poté spoebitel z&ina shromaZovat informace o produktu. Spebitel pabézne
hodnoti ziskavané informace, a zuzujetqioalternativ nakupu. Po @levém hodnoceni
se spatebitel rozhodne, jaky druh produktu chce koupikéjan&ky, ale i kde ho koupit.
Ponakupni chovani je posledni faze kupniho rozhacibe procesu a &ma vlastnim
uzivanim produktu. Spisbitel porovnava&@kavany a skutay efekt ndkupu.

Typy kupnich rozhodovacich proceé

Pti rutinnim (zvykovém) kupnim rozhodovani sfedtitel nemusi absolvovat vSechny faze
kupniho rozhodovaciho procesu v plnéiemiRi nakupu zboZzi, které spebitel kEzre
nakupuje a date zna, se snhiZzuje rozsah zejména druhieta fize kupniho rozhodovaciho

procesu.

Pro zbozi nakupované &ds, kdy spdebitel zna druh vyrobku, ale rozhoduje
se mezi nevyzkousenymi vyrobky. Jde o omezdém8eni problému, kde je bohaty

rozhodovaci proces.

U rozsteného rozhodovani jsou vSechny faze kupniho rozramiloo procesu zastoupeny
v plné mfe. Jde o nakup produkts nizkou frekvenci nakupu, s vysokou cenou, velkym

vhimanym rizikem.

2.3. Kupni chovani organizaci

2.3.1. Rozdily v kupnim chovéani organizaci a spdtbitela

Proces kupniho chovani organizaci je podobny ptodegpniho chovani sp@biteli.

V nésledujici tabulce 2 jsou uvedeny rozdily.

Tabulka 2: Rozdily kupniho chovani organizaci a sp#ebitela

Kupni chovani

Organizace Spotebitel

Ucel nakupu neni osobni speba, ale prodat produkt| Nakupy jsou pro osobni sgiebu.
dalSimu zékaznikovi se ziskem.

Nakup neprovadi uzivatel produktu. Nakup obvyklevadi uzivatel produktu.
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Na rozhodnuti s&asto podili vice lidi — profesionalni| Rozhoduje se obvykle jednotlivec.
nakupovani.

Nakupy jsou provedeny na zaktagresnych Nakupy jsou provedensasto na zakladpowsti
technickych specifikaci. zna’ky nebo osobnich dopateni.

Nakup proveden po pkvém zvazeni vSech alternativ. =~ Nakupy js@sto impulzivniho charakteru.

Nakup je zaloZeny na racionalnich kritériich. NakaloZzeny na emocionalni reakci na produkt
nebo propagaci.

Nakupni rozhodovaci proces je velmi zdlouhavy. Nekici zadkaznici séasto rozhoduji rychle.

Vzajemna zavislost mezi prodavajicimi a kupujicimii Nakupuijici vstupuji do jednorazovych vziiah

nap. dlouhodobé vztahy, kooperace. s mnohaiiznymi prodejci.

Nakupy mohou zahrnovat jednani o €arslozité VétSina nakuf je uzavena na pewhdanou cenu
financni dohody. za hotové.

Produkty jsowasto kupovanyifimo od vyrobd. Produkty jsou obvykle kupovany odkoho jiného

nez od vyrobg.

Néakupycasto zahrnuji vysokeé riziko a vysoké naklady. &tSha nakup je s nizkym rizikem a cenou.

Na trhu je menSi gt kupujicich jednu komoditu. Na trhu je mnohoiwilialnich spatebitel.

Nakupujici jsowasto geograficky soustni Nakupujici jsou rozptyleni v rdmci celé populace.
v uréitych oblastech.

Produkty jsowasto slozité. Produkty jsou spebni zbozi a sluzby
pro spotebu.
V propagaci je iraz na osobni prode;. V propagaci fgak na reklamu.

Zdroj: vlastni zpracovani

2.3.2. Faktory kupniho chovani organizace

Faktory pisobici na kupni chovani organizaci lze #ditdna faktory vrEjSiho okoli

a faktory vnitniho prostedi.

Vnéjsi okoli
Na rozhodovani organizacégobi jeji viéjSi prostedi viad: faktoni, a to: ekonomickych,
technologickych a technickych, politickych a kuitigh, legislativnich pravidel,

ekonomickych podminek, pravniho piesti, konkurence, miry regulace ekonomiky,

disponibility giirodnich zdraj aj.

Velky vliv na nédkupni rozhodnuti organizaci maji ¢oy v technice a technologii.
Pevna i pruzna automatizace, nové materialy, elektace postihly skoro vSechny oblasti
ekonomiky. Oisledkem jsou zgmy v nakupu materialu, polotovgrtechnickéem vybaveni
organizaci a jinych komodit. VSechny tyto émy pozaduji od zagstnand organizace nové
znalosti a dovednosti. Faktor owuiyjici kupni chovani organizaci je také pozadavek
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kupujicich na kvalitu a spolehlivost, ktery se stAlySuje. Rozdily mezi dohodnutou kvalitou
a skuténosti se pestavaji tolerovat. Kvalita vysledného produktuigawlavré na kvalig
subdodavek, za hotovy produkt odpovida zakaznikoneny vyrobce. [10]

Firemni prostiredi

Vnitini faktory ovliviiujici kupni chovani organizaci jsou hlgwréeny vnigni organizaci,
cili organizace, jeji strategii, styleffzeni, ndkupni politikou, rychlosti rozhodovaniowmi
komunikace, finaéni stabilitou firmy, charakteristickymi postupy asavadnimi zkuSenostmi
pracovniki v oblasti ndkupu. Vnihi organizace ma svou formalni a neformalni stmuktu
Formalni vnitni organizace je dana organimém ifddem dané firmy. Neformalni organizace
se dostcasto liSi od formalni organizace a je dana syt postavenintlend ve firme.
Casto je v organizaci vypracovana dokonala, aleuiepr formalni organizace. Spousta osob
se (astni vrozhodovacim procesu jen formdalnSe se &e pisemg a pomalu. Poznat
a vypracovat efektivni komunikativni toky v orgaaiz mize cely ndkupni proces zefektivnit
a zrychlit. [10]

Je nutné zlepsitinnosti, organizaci a postaveni oblasti podnikotréksury. Jednou
z klicovych oblasti je zasobovani materialovymi vstupgz@oblémovy a hladky fib¢h
vyroby zabezp#me spravnym stanovenim dodavkového cyklu, objekaality a struktury
dodavek. Snizenim nadnormativnich zasob snizimé teklady na skladovagiinnosti,
ztraty, uroky z agra atd. Vyhodné je centralizovat nakup&innosti do jednoho Useku
a do g i delegovat pravomoc v rozhodovacim procesu. @énaci jsou vytvéeny dobré
podminky pro vytvéeni lepSiho inform&iho systému o dodavatelich, lepSi komunikaci

a vymenu informaci v kolektivu pracovnich odborfjkcentralnitizeni zasob v podniku atd.
[10]

2.3.3. Rozhodovaci proces kupniho chovani organizaci

Nakupni proces organizaci lIze rolitl do Sesti etap, které zndaofe nésledujici

obrazek 9.
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Specifikace potfebv a
produlitu

Qledéﬂi infc:rmaD

Hodnoceni variant nabidelk a
vvbér dodavatele

Qﬂmi abi ednzh-kD

Jednani po nakupu a zpétna
vazba

Obrazek 9: Nakupni proces organizaci

Zdroj: vlastni zpracovani

1. Vznik potieby

Zacatek kupniho procesu je zpgi néjaké poteby v podniku, kterd neni uspokojovana,
je uspokojovana nedostatg nebo ji Ize uspokojit efektiviji. Impuls ke vzniku patby

muze pochazet jak z ¥jsich vliva, tak z vnitnich vlivi. [4]
2. Specifikace pofeby a produktu

Nasleduje str informaci, které pomahaji vice i@snit vzniklou paebu. Jde o deni
vlastnosti, které by #h zpisob uspokojeni pifgby sphovat. U technickych probléimn
se zvazuje &Si paet alternativnich produkt a technologii ufitych specifikaci,

které vyhovuji nakupni skupin[4]
3. Hledani informaci

V této etap dochazi k zfesréni vlastnosti kupovaného produktu a hledani infaima
o moznych dodavatelich, kterym je rozeslana poptavRoptavka obsahuje seznam

poZzadovanych vlastnosti,fqupokladané mnoZstvi, dodaciutfp misto acas dodavky,

26



piipadré ocekavané ceny. Vyhledavantipadnych dodavatelmize probihat u sa@asnych

dodavatel, pomoci databazi, katalkb@g vystav. [4]
4. Hodnoceni variant nabidek a vylér dodavatele

Nejdiive se owiuje wrohodnost a spravnost poskytnutych informaciinajmtazem
odkeratelh mozného dodavatele. Informace jsou hodnoceny aldzenych vlastnosti, cen,
termimi a srovnavany. Probihaji také dagici vyjednani o stanoveni kafme ceny
a podminkach dodavky. Vysledkem hodnoticich pnges stanoveni padi dodavatdl,

nebo rovnou vyér dodavatele. [4]
5. Vyfrizeni objednavky

Po vykéru dodavatele nasleduje vystaveni objednavky, ppé@d souvisejici
dokumentace a vlastni nakupni proces. Obchodnélemidzasle objednévku, kterd bylia
byt vyfizena v pozadovaném terminu a jakosti. Nakupem uttad pro dodavatele

ani odigratele nakupni proces nekon[4]
6. Jednani po nakupu a zptna vazba

Po dodavce produktu se sleduje a hodnoti samotkgupany produkt a také celkovy
vykon dodavateleSledovani a hodnoceni zpravidla provadi nékwp spolupraci s uzivateli

a pracovniky kontroly jakosti. [4]

Rozhodnuti o ndkupu v podniku vede k vystaveni diijeky. V objednavce je blize
specifikovan produkt, termin dodavky, podminky Vashi cen a slev, technické sluzby.
Nekdy miazeme nakupnim procesem &mit specifikaci patby nebo dokonce dojit k tomu,

Ze v sodasnosti nelze ptebu uspokojit s poZzadovanymi vystupy.

Podniky pouZzivaji pro vy a hodnoceni dodavatettizna kritéria, mezi néastjsi pati:
[4]

« powst (image) dodavatele,

 finanéni podminky (cena a podminky splatnosti),

» schopnost dodavateléippusobit se padebam odbratele,
* nabizené technické sluzby,

» davéryhodnost prodejg

» snadnost podani objednavky,

» spolehlivost produktu,

» spolehlivost dodavek,
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» spolehlivost jakosti,

» technicka specifikace,

* snadnost uziti,

» Skoleni nabizené dodavatelem,

» (as potebny na zasSkoleni,

* snadnost udrzby,

» environmentalni podminky vyroby dodavatele,

» ocekavané sluzby po prodeji, apod.

Podle Stanislavy Grosové zkuSenostizwych obo# poukazuji na rozdilné preference,
nag. u technicky dlezitych produkt (nag. kopirky, laboratorni fistroje) pati ke tem

Mrivrw s

podle objednavek, dodrZzeni terminu), cena a imagatele. [4, str. 43]

2.3.4. Zakladni typy nakupnich situaci

Organizace se ip ndkupu ocita fed mnoha rozhodnutimi. Pet rozhodnuti zavisi
na nakupni situaci: sloZitosteSeného problému, novosti kupniho poZadavkutupdidi,
kterych se tyk4, a na gfebnémcase. RozliSuji sdittypy kupnich situaci: prvni ndkupiipy

opakovany nakup a modifikovany opakovany nakup.

V néasledujici tabulce 3 je porovnani nakupnichasituz hlediska rozsahu usili, rizika

a asti nakupniho oddeni.

Tabulka 3: Porovnani nakupnich situaci v organizaci

Typy nakupnich situaci v organizaci
Néakupni situace Rozsah usili Riziko Ucast navlkup,mho
oddéleni
Prvni nakup rozsahlqrefenl vysoké mnoho néakugich
problémi
P{lmy opakovany obvykle, . nizkeé rutinni objednani
nakup rozhodovani
Modifikovany omezenéeSeni s s - | jeden nebo &kolik
.7 Lo nizké az sedni AR

opakovany nakup problém nakugich

Zdroj: [7, str. 418]




Prvni nakup

Z&kaznik kupuje vyrobek nebo sluzbu poprvé,iikdgd nakup nového bezgmostniho
systému pro kanceigkou budovu. [5]

Nakupni rozhodovani spojené s novym nakupem dopiovdejistota a riziko,
proto vyZaduje tento nakup nejvice usili. Kupujimiiz nema Zadnouipdchozi zkuSenost,
na jejimz zaklad by se mohl rozhodnout,&sto nezné ani firmy, které dany produkt nabizi.
Vybér dodavatele je v této situaci kriticky.

NejcastjSi divody nového nakupu organizaci jsou vyrobkova inevgmteba vyrabt

novy vyrobek) nebo inovace technologicka (snahaitsméklady, zrinit vyrobni proces).

Primy opakovany nakup

Nakupni oddleni znovu rutind objedna (naiiklad kancel&ské poteby, chemikalie
ve velkém), jakmile z&soby klesnou poditou hranici, u gkterého z dodavateluvedenych
na ,schvaleném seznamu“ dodavateéllové objednavky nejsotaso¥ narané. Dodavatelé
usiluji o dodrzovani kvality vyrobk a sluzeb acasto sami navrhuji pro Usporasu
automatizované systémy pro doobjednavani. Dodayatel¢i nejsou na schvaleném
seznamu, se pokouSeji nabidnouican nového nebo vyuZit nespokojenosti zékaznika
se sodasnym dodavatelem. Tito dodavatelé se snaZi zigkspé menSi objednavku
a postupem doby #Zt8it swij podil na nakupovaném mnozstvi. Opakované nakgpy j

pro dodavatele zarukou vysokého objemu prodejelayali prodejnich naklad [5]

Modifikovany opakovany nakup

Kupujici chce zmnit cenu, dodaci podminky nebo fapnit pozadavky vyrobku.
Dosavadni dodavatelé jsou nervézni z novych dodhlivat musi chranit své zakazky.
Novi dodavatelé vidi fflezitost v ziskdni novych zakazfijkavSak musi it s lepSim

navrhem nabidky neZz dosavadni dodavatelé. [5]

Podnik ¢ini nejmért rozhodnuti u fimého opakovaného nakupu a nejvice u prvniho
nakupu. V piibéhu ¢asu se z novych nakaipstanou pimé opakované nakupy a rutinni
nakupni chovani. Nové zadani nakupu proch&kblika stadii, a to: pozornosti, zamu,
hodnoceni, vyzkousSeni &ijeti. U nového zadani musi kupujici¢iirtechnické upesreni
vyrobku, cenu, dodaci podminky, servisni podmimkpozstvi vyrobk, vhodné dodavatele

a vybraného dodavatele. [5]
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Jednotlivé ulohy pfi rozhodovani o nakupu

Clenové domacnosti nebo jednotlivci ndkupniho &eiai v organizaci fedstavujitadu
konkrétnich roli g spole&ném rozhodovani. V zavislosti na rozhodnuti se mobapojit
vSichni, nebo jen ¢&kteri jednotlivci ze skupiny, jedna osobaibe hrat libovolny poet

(¢i dokonce vSechny) z nasledujicich roli. [7, s1O}l
Typy roli: [7, str. 419]

 Iniciator (pivodce nakupu): osoba, kterd ma myslenku nebo sygmuitebu nakupu.

* Nakugi (osoba rozhodujici o koupi): osoba, ktera prowadiledavani informaci
a identifikuje mozné dodavatele a vyrobky.

» Ovlivnovatel: osoba, ktera se snazi ovlivnit vysledekhoalnuti o nakupu. &kterée
osoby mohou byt vice motivovani neZz ostatni, abyag®jily do rozhodovani
o nakupu. V organizacich jsou nakuppii hodnoceni dodavatele oviigvani
informacemi o produktu.

» Kupujici: osoba, ktera ve skdtesti provedla ndkup. Kupujici trhe, ale nemusi
ve skuténosti produkt pouZzivat (spefbovat). Tato osoba plati za produkt.

» UZivatel: osoba, ktera pouzivé vyrobek nebo sluzbu.
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3. ANALYZA VELKOOBCHODU BRAT

Tato kapitola se zabyvargrstavenim Velkoobchodu Brat, historii Velkoobchdghat,
dale nasleduje organigai schéma Velkoobchodu Brat. Podrgjorse autorka bude zabyvat
provad¢nymi ¢innostmi ve Velkoobchodu Brat, dodavateli a é&deli Velkoobchodu Brat,

nejwtSimi konkurenty Velkoobchodu Brat a také ekonomickituaci Velkoobchodu Brét.

3.1. Predstaveni Velkoobchodu Brat

Velkoobchod Brat byl na zakladzivnostenského opraeni zaloZzen vroce 1992
Miroslavem Bratem. Vypis z wvejné ¢asti Zivnostenského reféitu viz FRiloha A.
Velkoobchod Brat mé sidlo a provozovnu v Upici vieckodnichCechéach, 15 kilometrod
Trutnova. Pan Miroslav Brat (fyzickd osoba podriiajpodle Zivnostenského zakona
nezapsana v Obchodnim réjkt)) ma 13 stalych zastnand, v dok® sezény zawstnava
brigadniky. Velkoobchod Brat se zabyva prodejemzizbooboru zahradkakych poteb
a poteb pro doméacnost. Velkoobchod Brat je dnes jedewj#tSich podnikatelskych

subjekfi naceském trhu ve svém oboru.

Velkoobchod Brat se zatfuje na zasobovani zboZteulevSim do k&tinarstvi, drogérii,
smiSeného zbozi, velkoobchigdtechnickych sluzeb, zoologickych zahrad ale iidgym

osobam progednictvim e-shopu.

Na nasledujicim obrazku 10 je logo VelkoobchodutBad na obrazku 11 mapa

VychodnichCech, kde je znazogno sidlo Velkoobchodu Brat.

? [/ VELKOOECHOD
/?ﬁ'f

Obrézek 10: Logo Velkoobchodu Brét
Zdroj: [11]
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Kontakt:

Velkoobchod Brat
Regnerova 493
542 32 Upice

IC: 16762835

DIC: CZ511110042
Telefon: +420 491 112 600
Mobil: +420 737 261 646
Fax: +420 499 881 801
E-mail:  objednavky@brat.cz
Internet: www.brat.cz
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3.2. Popis Velkoobchodu Brat

Podnikatelsky subjekt Velkoobchod Bratispbi jako dodavatel p@b pro zahradké
a hobby paeb nateském trhu od roku 1992. ¢éBem této doby si vybudovala
nepgehlédnutelné obchodni jméno, a to hkadiky kvalitt poskytovanych sluzeb a neustale

se roz8§iujiciho sortimentu. [11]

Zakaznikim poskytuje komplexni sluzby v oboru zahradgkégch poteb, pravidelny
servis, ale pedevsim ¥asné dodavky zbozi po celém teritoritspbeni Velkoobchodu Bréat.
O zakazniky se stard kvalifikovany tym obchodnichstapé s mnohaletou praxi.
faxem, e-mailem a také pomoci on-line objednavids pnternet. Dodavky k zakaziik
Velkoobchod BratteSi vlastni a najemnou dopravou, smluvni autodaprayostou
a zasilatelskymi sluzbami. V roce 2006 Miroslav tBkéupil objekt byvalé textilni tovarny
v Upici, ktery pibézné opravuje a fizptisobuje k paebam Velkoobchodu Brét. [11]

V sowasné dob Velkoobchod Brat disponuje skladovou plochou cca5@ nf,
ktera zatim pla post&uje prodejnimu sortimentu a vysoké kualposkytovanych sluzeb.
[11]

Cilem Velkoobchodu Brat je poskytovani rychlych walknich a komplexnich sluzeb

v oboru dim a zahrada.

V budoucnu by ckt Miroslav Brat ziskat nové zakazniky, mit vice lsgenych

zakaznik a stale roz$ovat sortiment prodejniho zbozi.

3.3. Organizaéni struktura Velkoobchodu Brat

Obrazek 12 znaztuje organizani schéma ve Velkoobchodu Brat, které se sklada
z obchodniho oddleni, oddleni skladu, od&eni e-shopu, oddeni rozvozu zboZzi,

marketingoveho oddeni a finatniho oddleni.

33



elefonistloy:
pi Vigkova
pi Vojtéchova
pi Mihalikowva

— Obchodni odd&leni

Obchodni zastupes:
Sllad: p. Chramosta

p. Machat
(vedouci skladu)
p. Pasler

p. Winter
+brigadnici

E-zhop:
— pi Vvhlidova

Reditel:

e . Rozvoz zhozi:
Miroslav Brat

p. Jiransk
p. Kadanik
|| -najemna  doprava
eis CF, 5. 1. 0.
—smiwvni autodoprava
Spicar

Marketingové oddéleni:
— p. Kostovsloy

Finanéni oddéleni:
pi Bratova

Obrazek 12: Organiza‘ni schéma Velkoobchodu Brat

Zdroj: vlastni zpracovani

Cinnosti v jednotlivych oddélenich Velkoobchodu Brat:

e Obchodni oddeni: gijimani objednavek (telefonicky, ORDIS), hledanivich
dodavatel a odRrateh, prijimani reklamaci, podavani informaci o novém

prodejnim sortimentu.
» Sklad: gijimani zboZi od dodavatelexpedice zbozi odbatelim.

* E-shop: zhotoveni objednavek z e-shopuiiagni objednavek, expedice zbozZi

prostednictvim najemné dopravni firmy Geis CZ s. r. o.

* Rozvoz zbozi: rozvoz zbozi oghateiim vlastnimi vozy, vyzvednuti zboZzi

od dodavatel vlastnimi vozy.

* Marketingové odd8eni: tvorba kataloly tvorba aknich letdk, sprava

internetovych stranek www.brat.cz, komunikace seaanimi dodavateli.

* Finartni oddleni: piiprava podklad pro zpracovanidetnictvi, sprava financi.
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3.4. Aktivity ve Velkoobchodu Brat

Chod firmy Velkoobchod Brat je nasleduijici:

Prodej pravnickym osobam a Zivnostinik Telefonistky pijmou objednavku
od zdkaznika. Staly odiatelé si mohou objednat zboZi presinictvim objednavkového
systtmu ORDIS, ktery maji nainstalovany nasvém BE& obchodniho zastupce
Velkoobchodu Brat. Podle zpracované objednavky . @®iitoha B — Potvrzeni ijgeti
objednavky) se ve skladu vyexpeduje zboZi zakazmil&bozi je zakaznikm dodano vzdy
do 24 hodin od objednéani. Velkoobchod Brat zbozi&dd zakaznikm vlastnimi vozy
(vlastni ti vozy znaky Mercedes-Benz) nebo najemnou smiuvni autodopraSpicar.
Pti koupi zboZzi nad 1 000 Kbez DPH je doprava zdarma, jinak zakaznici plahipulani
poplatek.

Prodej fyzickym osobam: Zakaznik si objedné zbobispednictvim e-shopu, vyhotovi
se objednavka, ve skladu se zbozi vyexpeduje. 4baékaznikm dodano druhy den, pokud
je na skladu, jinak je dodano co néy. ZboZi objednanéi@s e-shop se posila zakaZmik
prostednictvim najemné dopravni firmy Geis CZ s.r.o. &dopravy se odviji od hmotnosti

zbozi.

Spolu se zbozim se zakazimik posila faktura, viz #loha C - Faktura. Zakaznici plati
za zbozZi hoto¥ nebo pes bankovni &et.

3.5. Dodavatelé

Velkoobchod Brat spolupracuje stsinou vyznamnych dodavatetahradkéskych poteb
v Ceské republice, dovazi zbozi z Polska, Slovenskaska, Holandska, dhecka, ltalie,
alei z dalného vychodu, jako je rfapindie, Thajsko neboCina. VCeské republice
ma Velkoobchod Brat 40 stalych dodavatel

Hlavni dodavatelé ¢R a zboZi, které dodavaji Velkoobchodu Bréat, jsalbrazeny

v nasledujici tabulce 4.
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Tabulka 4: Hlavni dodavatelé Velkoobchodu Brat

Nazev

Sidlo

Zbozi dodavané Velkoobchodu Brat

Agro CS a.s.

Ceska Skalice

substraty, kapalna a krystalicka faoji

BB Com s.r.o.

Letohrad

substraty

Biom s.r.o.

Kamenny Ujezd

travni snési, kapalna

zelené hnojenitépka,

a krystalicka hnojiva,
hacice)

Bioprospect s.r.o.

Praha

na potrubi a na tuky

bioenzimy do septiku, do kompostu,

Cohorna Vladimir

Velka Jesenice
(Opatovice nad
Labem)

slunenice, lojové koule, krmitkové sigi

Dops s.r.o.

Praha (pob¢ka
Trutnov-Pdici)

pletivové systémy

Ferestina s.r.o.

Rilské Hostice

substraty, kapalna a

(slepki, kravské) — nejtSi dodavatel

krystalicka hnojiva

Fytoz s.r.o. MInik chemické posiky
Lovela Terezin s.r.o. Svaté Pole chemickéiflost
. plasty (konve, k#tinaée, misky pod

Plastia s.r.o. Praha kvétinéce, truhliky, pogtkovace)

RaSelina a.s. Séblav substraty

Semo a.s. Smrzice 0Ssivo (se_rnlr]ka) zelgnlny, kimn, |&civych
a aromatickych rostlin

Semos CZ s.r.o. Hluchov kramzit, agroperlit

Seva - seed s.r.0. Valtice 0SIVO (semlr]ka) zelgnlny, &in, lecivych
a aromatickych rostlin

Smithers - 0asis Czeghy, 00 aranzovaci pigby

Republic s.r.o.

3.6. Odbératelé

Zdroj: vlastni zpracovani

Velkoobchod Brat mafes 2 000 stalych odhkatel, ktefi si objednavaji zbozi minimain
3 krat za rok. Z2 000 stalych osthteli je okolo 500 firem a zbytek jsou Zivnostnici.

36



O produkty, které jsou propagované v Recépf@aima napad, je vzdy velky zajem

odkerateli a zasoby na skladsou vzdy rychle vyprodané.

Prodejni sortiment Velkoobchodu Brat: hnojiva, chek@ pipravky, substraty
a anorganicka hnojiva, travni 8sn, krmné smisi, krmiva pro hlodavce (méata, Kecky,
kraliky) a pro ptactvo (andulky, papousky), zahiigdhe a netkané textilie, fiadi a pracovni

pomicky, kvétinové truhliky, misky, konve, hadice, uzitkova &erika a;.

Nejvic zbozZi Velkoobchod Brat prodavd naejakdy zd&ina zahradk&ka sezona.
Prodavaji se seminka, cibuloviny, s&ée cibule, sadbové brambory, jahody, substraty
(hliny), hnojiva, posiky, kvétinae a truhliky, zahradnické radi (vidle, motyky, rye,
hrake). Ale také dekoréni vyrobky na Velikonoce.

Na podzim se nejvice prodavaji & na hbitov, adventni s¥ky, slaméné wnce a ¥nce
ze SiSek.
NejvétSi odlgratelé a zbozi, které odebiraji od Velkoobchodut,Bjgou zobrazeny

v nasledujici tabulce 5.

Tabulka 5: Nejvétsi odbératelé Velkoobchodu Brat

Nazev Sidlo Nejéastéji odebirané zbozi od
Velkoobchodu Bréat
Agrotes s.r.o. Rovwmé cibule sazika, hlavé sezénni zbozi
Bauer Ivo - Zelena Znojmo hlavie bambusové rohoze
zahrada
Bilan Tomas - Hnojnik spiraly na rajata, seminka, cibulovin
zahradnictvi ) piraly RAla, ' y
Coloren a.s. Palka vSe, hlavéchemie
DODS S.1.0 Praha (pob¢ka vie
pS S.I.0. Trutnov-Pdic)
Hylmar Pavel Nova Paka vse
Chramostova Marcela ¢&in vse
Kodro CZ s.r.o. - Cnae .
0. Katinek Vysoké Myto vSe
Plantae s.r.0. Upice vie
Razi¢kova Vladimira | Praha - Lipence v3e — v odlzratel
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Pronako s.r.o. — , o

, ., Zlin vse
pi Tomkovéa

= Rtyn¢ v . . .
Skoda Josef Podkrkonosi substraty, hnojiva, truhliky
Tobolkova Vendula Holice vse
L"‘fho"a Erika - Chocei cibuloviny kuétin

vétiny

Zdroj: vlastni zpracovani

3.7. Konkurence

Velkoobchod Bréat je dnes jeden z ngfich podnikatelskych subjékinaceském trhu
v oboru zahrddkdkych poteb. Nej¥tSimi konkurenty Velkoobchodu Brat jsou
Nohel Garden a.s. a Zahradni centrumidamdv Hradec.

Firma Nohel Garden a.s.byla zaloZena vroce 1991 Petrem Nohelem. Sidimyfi
je v Budinku u DofiSe giblizn¢ 35 km jizre od hlavniho masta Prahy. Nohel Garden a.s.
republice. Stalé zakazniky méa i v Polsku, ddesku, Slovinsku, Chorvatsku, Rumunsku,
Estonsku a Rakousku. Prodejni sortiment obsahgge méZ 10 000 polozek. Firma prodava
osivo, cibuloviny, plastové vyrobky, ¥edi, zahradni keramiku, hnojivo, substraty, plgt
a dalSi zahradkskeé poteby. Celkovy poet zangstnand firmy je vice nez 200. Firma ma
cca 4 000 stalych zakaziik kterymi jsou nadnarodni spoétesti, tak specializované
maloobchodni prodejny zahradki&ych poteb, zahradnicka centra, zahradnictviétiarstvi,
drogerie i mensi velkoobchody. Firma Nohel Garders. ama ti vice&elové
sklady a to: v Budinku u Ddi$e, v Olomouci a v Luziankach ve Slovenské repeblzbozi
firma rozvazi vlastnimi vozy ziky Mercedes Benz. Objednavky je mozné posilat pomoc
mailu, faxem, pes E-shop, elektronickou komunikaci EDI a predhictvim objednavkového
systému ORDIS. Firma Nohel Garden nedavno takeé ikodipmu Lovela Terezin s.r.o.,

ktera je nej¥tsim vyrobcem chemickychripravki v CR. [6]

Zahradni centrum Jind¥ichiv Hradec je 50 km severovychodrod Ceskych Budjovic.
Zahradni centrum nabizi Siroky sortimentipbtpro zahradu,tin a byt. Zahradni centrum
nabizi okrasné a ovocné&ediny, stromy, k&, zahradni i pokojové rostliny a &iny,
hrnkové rostliny okrasné ktem i listem a dalSi rostlinny material, semenamziely a kvtin,

cibuloviny, hnojiva, keétinae keramické i plastové, radi, ¢erpadla a mnoho dalSich
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zahradnickych poeb. Zahradni centrum nabizi i celd@du zahradnickych sluzeb:

profesiondlni vazbu K&in, navrh i realizaci celé zahrady. [12]

3.8. Ekonomicka situace podniku

Z ucetni za¥rky z roku 2009 (Hloha D), kterou autorce poskytl Miroslav Brat, W@

nasledujici.

V roce 2008 byl rozdil vyndisa naklad — 654 000 K. Takto velka ztrata byla apobena
finanéni krizi. Ale uz v nasledujicim roce 2009 byl rdadinosi a naklad — 318 000 K tj.
0 336 000 niz8i ztrata. To znamend, Ze se postupostava z krize, v séasnosti

je Velkoobchod Brat v zisku.
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4. VYZKUM ANALYZUJICi KUPNi CHOVANI ODB ERATEL U
VELKOOBCHODU BRAT

V této kapitole autorka provedla vyzkum analyzujkcipni chovani stalych odiatelx
Velkoobchodu Brat. Autorka se zaiita pouze na odisatele Zivnostniky a firmy, odbatelé
fyzické osoby nebyly zkoumany. Vyzkum se sklad&ipravy marketingového vyzkumu,
samotného dotazovani respondentyhodnoceni vyzkumu a dopd@eni pro zminy

ve Velkoobchodu Brat.

4.1. Priprava a dotazovani marketingového vyzkumu

Primarnim cilem marketingového vyzkumu bylo zjiskupni chovani odivatel
Velkoobchodu Brat a sekundarnim cilem bylo zjistitokojenost odivatei se sluzbami
Velkoobchodu Brat.

Pro marketingovy vyzkum autorka zvolila metodu Kuativniho vyzkumu - Séeni
pomoci osobniho a telefonického dotazovani,ivodu vysoké névratnosti dotaziik
Vyzkum byl provadn po celéCeské republice. Vyzkum byl uskdten v Gnoru a teznu
2012. Vyzkum byl zarren na pravnické osoby a zivnostniky, nikoliv nai¢kg osoby,
neba’ prodej Velkoobchodu Brat fyzickym osobam je poyeleo vedlejSicinnost. Vyler
responderii byl omezen lokalitou do 20 km od sidla Velkoobahndgtat, z této lokality bylo
dotazovano 15 respondént5 respondeiit bylo ze vzdalegSich mest, ti byli vybréni
nadhodi. Firmy a Zivnostniky v blizkosti Velkoobchodu Brétitorka navstivila osobn
vzdalerjsi firmy a zZivnostnici byli dotazovani telefonickfjutorka se dotazovala majitel
nakugich, vedoucich nakupniho ofleni, tedy osob odp&dnych za objednavani a nakup
zboZzi. Klcovym néstrojem S&ni byl dotaznik (viz floha D), ktery se sklada ze 14 otazek.
Dotazovanych responddnbylo celkem 20 (6 firem, 14 Zivnostiiik VSichni respondenti
byli upozorreni, Ze dotazovani je zcela anonymni a vysledky bupouzity pouze v této

bakal&ské praci.

4.2. Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Autorka vyzkumu se dotazovala 20 respontlierttoho 6 firem a 14 Zivnostnik
Z celkového p&tu responderit bylo 8 kwtinarstvi, 5 drogérii, 4 smiSené zbozi
a 3 velkoobchody. Forma podnikani respontlefg p‘ehledré znazorgna v grafu 1.
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V grafu 2 Ize vidt porovnani kolik bylo dotazovano firem a Zzivnoktniv jednotlivych
oborech podnikani. Velkoobchod Brat dodava své izboggastji do kvétinéstvi,

které \&tSinou vlastni maly Zivnostnici.

Forma podnikani respondenti

6

—

firmy

M Zivnostnici

Graf 1: Forma podnikani respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani

Obory podnikani respondenti
6

6 5
5 .
4 A 3 3
3 2 M firmy
2 1 M Zivnostnici
1 0 0
O T T T 1

kvétinarstvi  drogérie smiSené  velkoobchod

zbozi

Graf 2: Obory podnikani respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni otdzka na respondenty z dotazniku se tykalt,tjak se respondent dazkl
o Velkoobchodu Brat. Z nasledujiciho grafu 3 jeyide nejvice respondénse dozedelo
ptimo prostednictvim obchodniho zastupce Velkoobchodu Bratchotni zastupcema
za Ukol hledat nové odtatele po celéCeské republice a podavat informace o novém
prodejnim sortimentu a cenach Velkoobchodu Bréintérnetu se o Velkoobchodu Brat
dozwdéli tfi respondenti. D¥éma dotazovanym byl Velkoobchod Brat dopmm. AZ sedm
responderit odpovdélo, Ze si uZz nepamatuji, jak se o Velkoobchodu Brérwdéli,
z divodu dlouholeté spoluprace. V této otazce nikdodpewdél z reklamy. Je to dité
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z toho divodu, Ze Velkoobchod Brat nema velkou reklamu. ¥Yebchod Brat ma své

internetové stranky, reklamu na svych rozvozovyateeh, také vytva katalogy a aéni

letaky, ale ty jsou poskytovany pouze stavajicikazaikam.

Jak jste se doz¥déli o Velkoobchodu Brat?

8 -
7 -
6 -
5 3
g 1 2
2 ] 0 - '
1 A P
0 T T T
2 A &
& ® &
Ol v &
< Q N
.IC’Q
&
&
S
S
@Q
&8
&

Graf 3: Jak jste se doz¥déli o Velkoobchodu Bréat?

Zdroj: vlastni zpracovani

Druh& otazka byla: Jak dlouho odebirate od VelkboHa Brat? V nasledujicim grafu 4

vidime, Ze ¥tSina respondefit ma s Velkoobchodem Brat dlouholeté obchodni vztahy

Osm dotazovanych odiatelr objednavd zbozZi od Velkoobchodu Brat vice nez ét) |

pét dotazovanych 5-10 let,ép dotazovanych 3-5 let a dva dotazovany pouze det.2

Velkoobchod Bréat je na&eském trhu jiz 20 let, dnem kterych si vybudoval dlouholeté

obchodni vztahy se svymi zdkazniky a dobré obchjpaérno.

Jak dlouho odebirate od Velkoobchodu Brat?

-008

oON B O

do 2 let 3-5 let 5-10 let vice nez 10
let

Graf 4: Jak dlouho odebirate od Velkoobchodu Brat?

Zdroj: vlastni zpracovani
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VétSina respondefitodebira zboZi od Velkoobchodu Brat po cely rok, & responderit
pouze v dob zahradkéskeé sezdény (viz graf 5). Mezénito peti jsou # drogérie, jedno
kvétinarstvi a jedno smiSené zbozi. Respondentiii kddebiraji pouze v sez§nodebiraji
nejvice semena, cibuloviny, hnojivo a zeminu. Zdkéska sezona je nai@a na podzim,

kdy se oSetiji zahrady, hubi Sldci, vysévaji semena a cibuloviny.

Kdy odebirate zboZi od Velkoobchodu
Brat?

M po cely rok

pouze v sezoné
(jaro a podzim)

Graf 5: Kdy odebirate zbozZi od Velkoobchodu Brat?

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovdi responderit nactvrtou otazku v dotazniku je jaswidét, Ze Zivnostnici $tSinou
rozhoduji o koupi zbozi sami, ale firmy na to mpgiwienou osobu nebo dokonce celé
nakupni oddeni. Je evidentni, Zze firmy maji dostatek gEnaby mohli zamgstnavat
nakugiho ¢i dokonce fidit celé nakupni oddeni, naopak Zivnostnici si toto nemohou

dovolit. Podrobs je problematika znadzogna v grafu 6.

Kdo rozhoduje o koupi zbozi?

15 A

10 -
u firmy
5 -2 0 M Zivnostnici
0 T T 1
sam majitel nakupci nakupni
oddéleni

Graf 6: Kdo rozhoduje o koupi zbozi?

Zdroj: vlastni zpracovani

Dodavatelé Velkoobchodu Brat tagtji objednavaji zbozi telefonicky, pouhych 6 (30 %)
vSech dotazovanych uvedlo, Ze objednava zboZifedrsttvim objednavkového systému
ORDIS (viz graf 7). Odkratelé mohou progdnictvim ORDISU zjistit jaky ma Velkoobchod
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Brat sortiment, ceny a &ki letaky. \&tSina firem vyuziva systém ORDIS, a pouze jeden

Zivnostnik z 14 dotazovanych zivnostinikyuziva systému ORDIS (viz graf 8).

Jak vyfizujete objednavky u
Velkoobchodu Brat?

6

N m telefonicky

14 pres ORDIS

Graf 7: Jak vyfizujete objednavky u Velkoobchodu Bréat?

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vyfrizujete objednavky u Velkoobchodu Bréat?
(porovnani firmy a Zivnostnici)

13
15
10 5 B firmy
5 1 g M Zivnostnici
O T T T
telefonicky pres ORDIS

Graf 8: Jak vyrizujete objednavky u Velkoobchodu Brat? (porovnanfirmy a Zivnostnici)

Zdroj: vlastni zpracovani

VétSina respondetit konkrétre 7 (65 %), plati za zbozi hotéyviz graf 9). Z grafu 10 je
vidét, Ze v hotovosti plati nejvice Zivnostnici, naofiaky vétSinou plati pes bankovni &et.
Zivnostnici radji plati v hotovosti, protoZze tak nemusi chodit blanky a platit poplatky
za prevod penz. Firmy naopak preferuji platbygs bankovni &y, neba je to jednodussi,
nemusi mit tolik petz na prodejnach a vyvaruji se tim moznych kradezi.
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Jak vétSinou platite za zbozi?

7

N ® hotové
pres bankovni ucet

13

Graf 9: Jak vétSinou platite za zbozi?

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vétSinou platite za zbozi? (porovnani firmy a
Zivnostnici)
1 12
10 5 | firmy
1 2 o -
M zivnostnici
O 1 T 1
hotové pres bankovni ucet

Graf 10: Jak vétSinou platite za zboZzi? (porovnani firmy a Zivnostici)
Zdroj: vlastni zpracovani

V¢étSina respondeifit je se sortimentem zboZi Velkoobchodu Brat velmoksgena,
dva respondenti jsou spokojeni a pouze jeden relgminje nespokojen (viz graf 11).
Nespokojeny respondent uved|, ze Velkoobchod béahedostéujici vybsr zbozi.

Jste spokojeni se sortimentem zbozi Velkoobchodu
Brat?

17
20
10 2 1 0

0 Ay A P

velmi spokojen nespokojen velmi
spokojen nespokojen

Graf 11: Jste spokojeni se sortimentem zbozi Velkbechodu Brat?
Zdroj: vlastni zpracovani
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V¢étSina dotazovanych je s cenami sortimentu VelkootuhBrat velmi spokojena a Sest

dotazovanych je spokojena. Zadny dotazovany nedspaokojen (viz graf 12).

Jste spokojeni s cenami sortimentu Velkoobchodu
Brat?

14

6
ﬂ 0 0
A A

velmi spokojen nespokojen velmi
spokojen nespokojen

Graf 12: Jste spokojeni s cenami sortimentu Velkoathodu Bréat?
Zdroj: vlastni zpracovani

AZ osmnéact respondent je s pfibchem obchodniho jednani a komunikaci
s Velkoobchodem Brat velmi spokojeno, zbytek resieoii je spokojeno (viz graf 13).
Velkoobchod Brat ma svého obchodniho zastupce,yktse stara o zakazniky.

Zadny respondent nebyl nespokojen.

Jste spokojeni s pibéhem obchodniho jednani a
komunikaci s Velkoobchodem Brat?

18
20
10 2 0 0
Ay e —

velmi spokojen nespokojen velmi
spokojen nespokojen

Graf 13: Jste spokojeni s pfibéhem obchodniho jednéni a komunikaci s Velkoobchodem
Brat?

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctrnact respondefit je s kvalitou dodavaného zboZi od Velkoobchodu t Bralmi
spokojeno a Sest respondeje spokojeno (viz graf 14). Zadny respondent nézedpovedi

nespokojen a velmi nespokojen.
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Jste spokojeni s kvalitou dodavaného zbozi od
Velkoobchodu Bréat?

14
6
ﬂ 0 0
A A
velmi spokojen nespokojen velmi
spokojen nespokojen

Graf 14: Jste spokojeni s kvalitou dodavaného zboxid Velkoobchodu Bréat?

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti si mohli u otazky 13 vybrat maxintathvé moZznosti. Nejvice ovlituje
dotazované ip koupi zboZi cena a kvalita. Jak pro obchodnikk, pro konéné uzivatele je
nejdilezit¢jSi pri koupi cena a kvalita. Ve&tSing pripadi se cena odviji od kvality. Jako jiné
faktory uvadli respondenti vzdalenost, podminky splatnosti, leplivost dodavek
a samoejme potreby zakaznik. V nasledujicim grafu 15 je znazeéno, kolikrat dany faktor

respondenti uvaii.

Jakeé faktory vas ovliviiuji p¥i koupi zbozi?

M cena

16
M kvalita
' . 8 doprava v cené
5
) 3

M povést (image) firmy

M jiné

Graf 15: Jaké faktory vas ovliviiuji pi#i koupi zboZi?

Zdroj: vlastni zpracovani

Na posledni otazku respondenteyazr odpovdéli, Ze je i vybéru zbozi ovliviuje
akeni leték (viz graf 16). Z grafu 17 je \id Ze nejvice ovlisiuje akini letdk Zivnostniky,
ale tSina firem také objednava zdikch letak. U zbozZi z akniho letaku je vZzdy stanoven

minimalni odgr.
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Ovliviiuje vas akéni letak pii vybéru
zbozi?

W ano

ne

Graf 16: Ovliviiuje vas akini letdk p¥i vybéru zbozi?

Zdroj: vlastni zpracovani

Ovliviiuje vas akni letdk pii vybéru zbozi?
(porovnani firmy a Zivnostnici)

13
15

10 H firmy
5 2 M Zivnostnici
0 T T
ano ne

Graf 17: Ovliviiuje vas akni letak pri vybéru zbozi? (porovnani firmy a Zivnostnici)

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3. Navrh zmén ve Velkoobchodu Brat

Na zaklad provedeného marketingového vyzkumu, kde autor&idajala kupni chovani
odkirateli Velkoobchodu Brat a také spokojenostchto odirateli se sluzbami

Velkoobchodu Brat, ive autorka definovat dopafeni pro zniny ve Velkoobchodu Brét.
Doporuweni jsou nasledujici:

o Ziskavat stale nové zékazniky. Vyhodou Velkoobchdhat je, Ze ma svého
obchodniho zastupce, ktery aktfvmyhledava nové zakazniky, co se&eayfirem

a zivnostniki.

* Dobre se starat o soéasné zakazniky (spolehlivost dodavek, dobra kvaiteena
zboZi, profesionalitaip komunikaci a obchodnim jednéni, rych&Seni reklamaci
a problénd, pribézre zjiStovat poteby zakaznik). Velkoobchod Brat provadi 1krat
rocn¢é Skoleni v obchodnim odbtkni, které se za#uje na komunikaci se zakazniky,
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dle autotina nazoru by se tato Skoleni¢la zintenzivnit. Tim, Ze se bude
Velkoobchod Brat starat o zakazniky, vzniknou datlidiiholeté obchodni vztahy,
spokojeni zakaznici také mohou dale dopirirelkoobchod Brat. Mit spokojené
zékazniky je také ditd konkureni vyhoda. Je nutné také zminit, Ze ziskat nového
zakaznika je cca 5 krat drazsi nez si udrzet stakaj zakaznika. | kdyZ z vyzkumu
plyne, Ze Velkoobchod Brat ma spokojené zakazniily,by se ale nikdy neth
spokoijit se sotasnym stavem. Pokud bude mit Velkoobchod Bréat vejmokojené
zékazniky, tak se stane konkurencesch@m na trhu se zahradiskymi

potrebami.

Zvysit propagaci Velkoobchodu Brat. JelikoZz Velkobbd Brat nema prakticky
Zadnou reklamu (pouze internetovou stranka, reklararozvozovych autech),
autorka by doportila vytvorit profil Velkoobchodu Brat na socialnich sitich
jako Facebook, Twitter a podahnTyto socialni si dnes vyuZzivaji miliony lidi.
Pokud se vytvid zajimavy profil, ktery oslovi zakazniky tak budoa r& sami
odkazovat a &t dale pomoci sdileni. Takova reklama je zcela rrnda
a @i spravném vytvieni ma velkou usg$nost. DalSi moZznosti reklamy je ziskani
vzajemnou vyminou pogipact zaplacenim banneru na cizim webu. Banner
je nefasgjSi reklama na internetu, kterd se zobrazuje nejviobliz okraje
obrazovkycesky se nazyva reklamni prouzek. Pokud se Velkamb@&rat rozhodé
nékterou z &chto reklam zrealizovat, tak bude slouZit spiSe piskani novych
fyzickych zé&kaznik, ktei nakupuji progednictvim e-shopu. Kowai spotebitelé
vnimaji vice reklamu nez obchodnici, ti $&li wtSinou jen patbami svych

zékaznik a reklamy nesleduiji.

Velkoobchod Bréat by @ stale roz&ovat swij sortiment zboZi, pajpact stahovat
z prodeje zboZzi, o které zakaznici nemajbec zdjem, aby co nejvice uspokojil
potreby svych zakaznik Také by mil mit Velkoobchod Brat dostateou z&sobu
zboZzi na sklagl aby mohl pokryt poptavku po zboZzi.

Autorka by doportila, aby odiratelé (firmy a Zivnostnici) Velkoobchodu Brét vice
vyuzivali objednavkovy systém ORDIS. USktby se cas, ktery je zapégbi

k telefonické objednavce a s tim spojené nakladglkdbbchod Brat by mohl
odmenovat odRratele, nafiklad miznymi slevami nebo zvyhodnim, pokud by
objednavali progednictvim systému ORDIS.

Podle ndzoru autorky by seémVelkoobchod Brat snazit, aby probihali platby
od odiErateli vice ges bankovni &et nikoliv hoto¥. Jelikoz Velkoobchod Brat
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rozvazi zbozi odirateim (firmy a Zivnostnici) vlastnimi vozy, je tu moa&to
okradeniridice nebo ztraty hotovosti, kterou niidi¢ u sebe. B bezhotovostnim
platebnim styku se nemusi hotovost vkladat a zngirat z banky. Velkoobchod
Brat by mohl motivovat k platbam tg¢s bankovni &t miznymi slevami

nebo zvyhodénimi.

Z provedeného marketingového vyzkumu je éyidze WtSinu dotazovanych
ovliviiuje @i koupi zboZi akni letak. Pokud je to mozné, pak bylnvelkoobchod
Brat ctlat vice akci na zbozi. Velkoobchod Brat také pagky ugitou slevu
pii pravidelnych a velkych odbech zbozi, ¢imz lakd odbratele ke stalym

opakovanym odram.
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ZAVER

Bakald&ska prace se sklada z teoretické a praktichksti. V teoretickécasti nalezneme
zakladni terminologii tykajici se kupniho chovamadrobri vyswtleného kupniho chovani,
zvlaS& organizaci. Praktick&ast byla aplikovana na oéltatele Velkoobchodu Brét.
V praktické ¢asti se autorka zabyvala analyzou Velkoobchodu Bramarketingovym

vyzkumem. Marketingovy vyzkum analyzoval kupni céovodirateii Velkoobchodu Brat

a spokojenost odiateli se sluzbami Velkoobchodu Brat.

Marketingového vyzkumu secastnilo 20 respondeint ktei odpovidali na 14 otdzek
tykajicich se kupniho chovani a spokojenosti se€bslmi Velkoobchodu Brat. Autorka
se dotazovala majitiel nakugich, vedoucich nakupniho afleni, tedy osob odp&dnych

za objednavani a ndkup zbozi.

Z vyzkumu vyplyva, Ze nejvice respondekbntaktoval obchodni z&stupce Velkoobchodu
Brat. \VetSina odBrateii ma s Velkoobchodem Brat dlouhodobé obchodni vztalogebira
zbozi po cely rok od Velkoobchodu Bréat. Od Velkdobdu Brat nejvice odebiraji malé firmy
a Zivnostnici. ¥tSina respondetfitvytizuje objednavky u Velkoobchodu Bréat telefonicky
a plati hoto¢. Celkow jsou respondenti spokojeni se sluzbami Velkoobahdgfat.
Nejvice ovliviiuje respondenty ip koupi zbozZi cena a kvalita. Z vyzkumu bylo zjr$b,

Ze skoro vSechny respondenty oiiliye akeni letak i vybéru zbozi.

Na zaklad vysledki marketingového vyzkumu autorka dopdta nasledujici zrny

ve Velkoobchodu Brat:
» ziskavat stéle nové zakazniky,
» starat se dale o sodasné zakazniky,
» zvysSit propagaci,
* rozSiovat sortiment zbozi,
» provadt vice akci na zboZi,

» odbkeratelé by nili vice vyuZivat objednavkovy systéem ORDIS a plat# zboZi
pies bankovni &et.

Cilem bakaléské prace bylo analyzovat kupni chovani @dteli Velkoobchodu Brat
a spokojenost odiatelr se sluzbami Velkoobchod Brat pomoci marketingoveyakumu.
Na z&klad zjiSttnych poznatk doporuit zmény ve Velkoobchodu Bréat. Podle autima

nazoru byl cil prace spin.
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Piiloha A Vypis z varejné ¢asti Zivnostenského rejskiku

Vypis z vefejné &dsti Zivnostenského rejstiiku

Plamost k 2802 2012 [5:50:39

Iméne n pijmeni: Miraslay Brar

[Falurm warezeni: 10111951

C¥hdanstvi: Ceska republikn

Budlize: Fdkopanka 454, 841 32, Uplee
Mzt pl,:n].mkén'i' Repnernva 493, 542 31, |.|]:Ii1.'\'E

Identifikasnl Helo: 16THERIS

Zivmostenské opravnén &
Predmat podwikini: Wyraha, obhchod @ shedby newvedend v prilehich 1 ag 5 Sivnastenského zikona
Crbary Sinmosli: Viroba chemickych ek, vldken a pHpravii a kesmetickych prostfedkin
Woraba hnojiv
Velkoabehaod & maloshehad
Ubytovaci slhokhy
Fatograficke slufhy
Vroba, obchod a shekby jinde nexafazent
Drneh Fivmicesti; Crhladovaci valna
Wenik oprivnéni: 09,01, 192

Db platnasti apriviéni: na dobue nearfiton

FProvezavny & pledmdny podruikdnl Celo

1 Fivoha, ohohod a slethy newvedens v pidehack | o 3 Zionosfenstdhe zakona
O Sipostis Fefboobebod o pioleobobod
Mdresa; Regnerova 493, 242 32, Upice
Identifikadni Sislo provoeeyvmy: TOMETTIR
Laligkjeni provosovin dne: 19082000

rfad piisheing podle §71 odst.? Fvnostenskéha zikonn: Mistsky afad Trutmoy



Priloha B Potvrzeni @ijeti objednavky

Koneény pfijemce:

POTVRZENI PRIJETi OBJEDNAVKY

731861 533 Pfijaty doklad &.:
8h-18n Odberatel: o 65185021
DIC:
Stépanka Svobodova

Objednavka ¢.: 122402420 Prazska 574

Ptijaty doklad &.: 535 01 Pfelout

Forma Ghrady: hotové

Datum zapisu: 29.02.2012 Trasad 3

Oznaceni dodavky Text umisténi Mnozstvi  Objednaci ndzev mnoz.na s

( kod dodavatele )

13325:Raselina 20 |, FO __2ks 112
13107:Substrat pro vysev 10 |, BB H1/R1/U4- 3 ks 7
13132:Substrat pro orchideje 5 |, BB ComBB Com 4 ks 203
13124:Substrat zahradnicky 50 |, BB H1/R1/U4- 3 ks 140
13519:Zemina pro pok. rostliny - 40 |, RA 1 ks 7 L
10222:Floria listova vyZiva pro orchideje 3 ks 37
300 ml - trigger
18836:Keramzit 8/16 mm, 5 | 4 ks 90
11643:Mospilan 20 SP 0,2 g/500 ml H1/R2/38 3 ks 246
22858C:Kvétinat MCH - orchidej 12 cm & _Sks 18

Poznamka:

Vystavil: Renata Mihalikova Vychystal: Zkontroloval:

mihalikova@brat.cz



Priloha C Faktura

Miroslav Brat

FAKTURA - DANOVY DOKLAD é&. 12VF01603

Dodavatel: . 3 i Variabilni symbol: 1201603
Miroslav Brat ! Konstantni symbol: 0008
Regnerova 493 o
542 32 l:lpice Objednavka ¢.: zedne: 29.02.2012
1&: 16762835 Odbératel: IC: 65185021
DIC: CZ511110042 DIC:
Telefon: +420 491 112 600
Mobil: +420 737 261 646 Stépanka Svobodova
Fax: +420 499 881 801 Prazska 574
E-mail: objednavky@brat.cz 535 01 Pfeloud
www.brat.cz
Cisio ew: | 6099025001 | 5500
Forma uhrady: hotove Kone&ny piijemce:
731861 533
Datum vystaveni: 29.02.2012 | 8h-18h
Datum splatnosti: 01.03.2012 !
Datum uskuteénéni plnéni: 29.02.2012
hzhééeni dodavky Mnozstvi J.cena-.® Sleva Cena %DPH --DPH K¢ Celkem
13325 Raselina 201, FO 2 ks 38,50 77,00 20% 15,40 92,40
13107  Substrat pro vysev 10 |, BB 3 ks 29,10 87,30 20% 17,46 104,76
13132 Substrat pro orchideje 5 I, BB Com 4 ks 29,90 119,60 20% 23,92 143,52
13124  Substrat zahradnicky 50 |, BB 3 ks 80,50 241,50 20% 48,30 289,80
13519  Zemina pro pok. rostliny - 40 |, RA 1 ks 78,40 78,40 20% 15,68 94,08
10222 Floria listova vyziva pro orchideje 300 ml - trigger 3 ks 81,60 24480 20% 48,96 293,76
18836  Keramzit 8/16 mm, 5| 4 ks 28,50 114,00 20% 22,80 136,80
11643  Mospilan 20 SP 0,2 g/500 mi 3 ks 43,90 131,70 20% 26,34 158,04
22858C Kvétina& MCH - orchidej 12 cm &i 5 ks 3,60 18,00 20% 3,60 21,60
Zaokrouhleni 1 0,16 0,16 20% 0,08 0,24
Soucet polozek 1112,46 222 .54 1335,00
CELKEM K UHRADE 1 335,00

Vystavil: Renata Mihalikova

mihalikova@brat.cz i ‘_ POZOR
Wi o / e w » v l
A zmena uctu!
A3 /ﬁ"/‘f/ﬂ
Trasa 4 <

Miroslav Brét je zapsan v Zivnostenském rejstfiku vedeném na Obecnim Gradé v Upici, pod &j. 155/95-R.

Dovolujeme si Vés upozomnit, Ze v pfipadé nedodrZeni data splatnosti uvedeného na faktufe Vam budeme Uétovat trok z prodleni v dohodnuté, resp. zakonné vy3i a
smluvni pokutu (byla-li sjednana).

Rekapitulace DPH v K& : Zaklad v K& Sazba DPHvKE Celkems DPHvKE
0,00 0%
0,00 14% 0,00 0,00
1112,46 20% 222 54 1335,00
Pfevzal: Razitko:

Ekonomicky a informaéni systém POHODA




Piiloha D UEetni zawrka

Rozvaha podle Pfilohy &. 1

vyhlagky €. 500/2002 Sh.

ROZVAHA

v piném rozsahu

Ugetni jednotka doruti

Géetni zavérku soucasné
s doruéenim danového pfiznani

ke dnl 31.12.2009
( v celych tisicich KE )

Obchodni firma nebo jiny nazev Udetni jednotky

Miroslav Brat

Sidlo nebo bydlisté Getni jednotky
a misto podnikani li&i-li se od bydlisté

za dafi z pfijma Regnerova 493
1 x pFislugnému finanénimu Upice
dradu Rok | Mésic IC 542 32
2009 16762835
Oznateni AKTIVA 1:;2 B&2né Udetni obdobl Minulé U€. obdob
Brutto Korekce Netto Netto
a b [ 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM SoucetAazD | 1 21493 -6 227 15 266 15 458
A Pohledavky za upsany zakladni kapital 2
B. Diouhodoby majetek SoutetB.l azBIl. | 3 10 255 -6 227 4028 3561
B. I Dlouhodoby nehmeotny majetek Scucet 1.1, az .8, 4
B. I 1. | Zfizovaci vydaje 5
2, Nehmotné vysledky vyzkumu a vyvoje [
3. | Software 7
4. | Ocenitelna prava 8
5. | Goodwill 9
6. | Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 10
7. | Medokonéeny dlouhodoby nehmotny majetek 11
8. | Poskytnuté zalohy na dlouhodoby nehmotny 12
majetek
B. Il Dlouhodoby hmotny majetek  Soucet Il.1. az 119, | 13 10 255 -6 227 4028 3 561
B. Il. 1. | Pozemky 14 220 220 219
2. | Stavby 15 1975 -60 1915 1915
3. | Samostatné movité véci a soubory movitych véei | 16 8 060 -6 167 1893 1427
4 Pastitelske celky trvalych porosta 17
5. | Dospéla zvitata a jejich skupiny 18
6. Jiny dlouhedoby hmotny majetek 19
7. Nedokonéeny dlouhodoby hmotny majetek 20
8. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek | 21
9. Ocenovaci rozdily k nabytému majetku 22
B. Il Dlouhodoby finanéni majetek Soucet lIlL1. az 1.7, | 23
B. Il 1. | Podily v ovladanych a fizenych osobach 24
2, Podily v Géetnich jednotkach pod podstatnym 25
vlivem
3, Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 26
4, PUjcky a avéry - oviadajici a fidici osoba, podstatny| 27
5. ::::y diouhodoby finanéni majetek 28
6. | Pofizovany dlouhodoby finanéni majetek 29
7. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby finanéni majetek | 30




Oznaceni

&is.

Bézné uéetni obdobi

Minulé G€. obdob

AKTIVA fad.
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
C. ObéZna aktiva Souget C.I. az C.IV. | 31 10 614 10614 11 568
C. 1 Zasoby Souget 1. aZ 1.6, | 32 6474 6474 7229
C. I 1. Materal 33
2. | Nedokonéend vyroba a polotovary 34
3. Vyrobky 35
4, Mlada a ostatni zvifata a jejich skupiny 36
5. Zbozi 37 6474 6474 7229
6.  Poskytnuté zalohy na zasoby 38
c. . Dlouhodobé pohledavky Soucet 1.1, az [1.8. | 39 -94 -94 -28
C. Il. 1. | Pohledavky z obchodnich vztahu 40
2. | Pohledavky - ovladajici a ridici osoba a1
3. | Pohledavky - podstatny viiv 42
4. | Pohledavky za spoleéniky, cleny druzstva aza 43
Géastniky sdruZeni |
5. | Dlouhodobé poskyinute zalohy 44
6. | Dohadné ucty aktivni 45
7. Jiné pohledavky 46 -94 -94 -28
8. | OdloZena danova pohledavka 47
C.1I. Kratkodobé pohledavky Soucet ll.1.aZ 1.9, | 48 4 200 4200 4 307
C. . 1. | Pohledavky z obchodnich vztahi 49 3751 3751 4064
2, Pohledavky - ovladajici a fidici osoba 50
3. | Pohledavky - podstatny viiv 91
4. | Pohledavky za spoleéniky, Eleny druZstva a za 52
Ugastniky sdruzeni
5. Socialni zabezpeéeni a zdravotni pojisténi 53
6. | Stat- danové pohledavky 54 54 54 134
7 Kratkodobhé poskytnuté zalohy 55 395 395 109
8. Dohadné aéty aktivnl 56
9. | Jiné pohledavky 57
C. IV, Kratkodoby finanéni majetek Soutet IV.1. aZ V4. | 58 34 34 60
C.IV.1. | Penize 59 28 28 48
2. | Uty v bankach 60 6 6 12
3. Kratkodobé cenné papiry a podily 681
4, Pofizovany kratkodoby finanéni majetek 62
D. 1 Casové rozli§eni Soutetl1. a2l3. | 63 624 624 329
D L1, Naklady piistich obdobi 64 137 137 329
2, Komplexni naklady pristich obdobi 65
3. | Prijmy pistich obdobi 66 487 487




Oznaceni PASIVA Fad.| dbatnim obdobi | Géeimim obdobi
a b c 5 3]
PASIVA CELKEM Souget AazC 67 15 266 15 458
A Vlastni kapital Soucet Al.az AV. 68 1 896 2 352
AL Zakladni kapital Soucet |.1.aZz1.3. 69 2214 3 006
A L1, | Zékladni kapital 70 2214 3006
2. | Vlastni akcie a vlastni obchodni podily (-) n
3. | Zmény zakladniho kapitalu 72
Al Kapitaloveé fondy SoucetIl.1. az [L.4. 73
Al 1. | Emisni azio 74
2. | Ostatni kapitalové fondy 75
3. | Ocenovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazkd 76
4. | Ocenovaci rozdily z precenéni pfi preménach spolecnosti T
5. Rozdily z pfemén spolecnosti 121
AL Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku Soucet ll.1. az 1ll.2. | 78
AL 1. | Zakonny rezervni fond [ Nedélitelny fond 79
2. | Statutarni a ostatni fondy a0
ALV, Vysledek hospodareni minulych let Soucet IV.1.az V.2, 81
AV Nerozdéleny zisk minulych let 82
2, Neuhrazena ztrata minulych let a3
AV Vysledek hospodareni bézného Ucetniho obdobi /+ -/ 84 -318 -654
B. Cizi zdroje SouéetB.l. azBIV. 85 13 403 13 061
B. I Rezervy Soucet |.1.82 14. 86
B. I 1. Rezervy podle zvlastnich pfedpisd 187
2. | Rezerva na duchody a podobné zavazky 88
3. | Rezerva na daf z pFijmi a9
4, | Ostatni rezervy 180
B. Il Dlouhodobé zavazky Souéet 1. az IL10. 91 13 17
B. Il 1. Zavazky z obchodnich vztahl 92 13 17
2. | Zavazky - ovladajici a fidici osoba 5]
3. | Zavazky - podstatny viiv 94
4, | Zavazky ke spolednikim, Elentm druZstva a k dgastnikim sdruZeni 95
5. | Dlouhodobe prijate zalohy 96
6. | \ydaneé diuhopisy 97
7. Dlouhodobé sménky k Uhradé 98
8. | Dohadné ucty pasivni 99
9. Jiné zavazky 100
10, | OdloZeny danovy zavazek 101




Oznateni PASIVA d| adetimokdobi | odeinim obdo
a b c 5 6
B.1II. Kratkodobé zavazky Souget 1. azlil 11, 102 5647 5397
B.IIl. 1. | Zavazky z obchodnich vztaha 1103 4748 4 554
2. | Zavazky - ovladajici a fidici osoba 104
3, | Zéavazky - podstatny viiv 105
4. | Zavazky ke spolecnikim, ¢lenum druzstva a k ucastnikim sdruzeni 106
5. | Zévazky k zaméstnancim 107 260 260
6. | Zévazky ze socialniho zabezpedeni a zdravetniho pojidténi 108 291 253
7. | Stat-dafové zavazky a dotace 109 100 107
8. | Kratkodobé piijaté zalohy 110 254 217
9. | Vydané dluhopisy 111
10. | Dohadne ucty pasivni 112
11.| Jiné zavazky 113 -6 6
B. IV. Bankovni Gvéry a vypomoci Soucet IV.1.az V3. 114 7743 7 647
B.IV.1. | Bankovni Gvéry dlouhodobé 115 7743 7647
2 Kratkodobé bankovni Oveéry 116
3. | Kratkodobé finanéni vypomoci 7
[ Casové rozliseni Soucetl.1.az12. 118 -33 45
C. I. 1. | Vydaje pfistich obdabf 119 33 45
2. | Vynosy pistich obdobi 20
Sestaveno dne: 15.03.2012 Padpisovy zaznam statutarmiho organu Ggetni jednotky
nebo podpisovy vzor fyzické osoby. kiera je Gcetni jednotkou
Pravni forma Géetni jednotky Predmét podnikani Pozn.:

Velkoobchod, Import




Vykaz zisku a ztraty ve druhovém

¢lenéni podle Prilohy €. 2

vyhlasky &. 500/2002 Sh. VYKAZ ZISKU A ZTRATY
v piném rozsahu

Uéetni jednotka doruci

Obchodni firma nebe jiny nazev Udetni jednotky

Miroslav Brat

Sidlo nebo bydliste uéetni jednotky

Getni zavérku soutasnd ke dnl 31.12.2009 a misto podnikani li&i-li se od bydlisté
;a"g;‘;:"g';;}}r;’g"“"*’h" pfiznani ( v celych tisicich K& ) Regnerova 463
1 x phislugnému finanénimu Upice
Gfadu Rok | Mésic IC 542 32
2009 16762835
Qznatent TEXT ;ELD Skutegnost v Uéetnim obdobi
bézném minulém
a b [+ 1 2
[l Trzby za prodej zboZi 40727 38 283
A Naklady vynaloZené na prodané zbozi 2 28 707 27693
+ Obchodni marze L-A 3 12 020 10 590
Il. Vykony Soudet 1.1, aZ 11.3. 4 -4
Il. 1. | Trzby za prodej vyrobku a sluzeb 5 -4
2. Zmeéna stavu zasob vlastni vyroby
3. | Akfivace 7
B. Vykonova spotfeba SoucetB.1. aZB.2. B 6 394 6007
B. 1. | Spotfeba materalu a energie 9 1994 2305
2. | Sluzby 10 4400 3702
+ Pfidana hodnota I-A +1.-B. 11 5622 4583
Osobni naklady SoutetC.1.az C4. 12 6050 5637
1. | Mzdové naklady 13 4257 3867
2. Qdmény Elenim organd spolednosti a druzstva 14
3. | Naklady na socialni zabezpe&enl a zdravolni pojistani 15 1593 1540
4. | Socidlni naklady 16 200 230
D. Dané a poplatky 17
E. QOdpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18 473
118 Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu Soucet ll.1. az 111.2 19
Il. 1. | Trzby z prodeje dlouhodobéhe majetku 20
2. Trzby z prodeje materialu I3
F. Zlilstaflsové cena prodaného dlouhodobého majetku a SoucetF.1.a2F.2. 22
F. 1. ?E?;far;zgivé cena prodaného dlouhodobého majetku 23
2. | Prodany material 124
G. Zmeéna stavu rezerv a opravnych poloZek v provozni 25
oblasti a komplexnich nakladu pfistich obdobi
V. Oslatni provozni vynosy 26 1578 718
H. Ostatni provozni naklady 27 284 131
W, Prevod provoznich vynosd 28
l. Pievod provoznich nakladi 29
. Provozni vysledek hospodareni rozdil vynost a naklada |~ 30 393 -467
fimska |. aZ pismenao |.




Oznateni TEXT ngds:(o Skuteénost v aéetnim obdobi
béZném minulém
a b c 1 2
W1, Triby z prodeje cennych papird a podilu 3
J. Prodané cenné papiry a podily 32
WL Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku Soucet VII.1. az VIL3. | 33
VI 1. Vynosy z podill v ovladanych a fizenych osobach a T34
v Oéetnich jednotkach pod podstatnym viivem
2 Vynosy z ostatnich diouhodobych cennych papird a podili 35
3. | Vynosy z ostatniho dlouhedobého finanéniho majetku 36
VI Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 37
K. Naklady z finanéniho majetku 38
IX. Vynosy z pfecenéni cennych papird a derivatd 39
L. Naklady z precenéni cennych papirt a derivatd 40
M. Zmeéna stavu rezerv a opravnych polozek ve financni oblasti 41
X Vynosové Groky 42
M. Nakladové Groky 43 432 322
X Ostatni finanéni vynosy 44 145 351
Q. Ostatni finanéni naklady 45 424 216
Xl Pfevod finanénich vynosd 46
P. Prevod finanénich nakladd 47
. Finanéni vysledek hospodareni Rozdil vynosu a nakladu | 48 -1 -187
Q. Daii z pfijmi za béZnou ginnost r%ﬁﬁ%&; 49
a 1 -splatna 50
2. | -odlozena 51
* Vysledek hospodareni za b&znou éinnost 52 -318 -654
Xl Mimofadné vynosy 53
R. Mimofadné naklady 54
S. Dan z pfijmu z mimoradné cinnosti SoucetS.1.azS5.2. 55
1. | -splatna 56
2. -odloZena a7
* Mimofadny vysledek hospodareni Xl.-R.-S. 58
T. Prevod podilu na vysledku hospodareni spolecnikim (+/-) 59
- Vysledek hospodafeni vysledek hospodafeni za b&Znou ginnost + | B0 -318 -654
za Uéetni obdobi (+/-) mimoradny vysledek hospodafeni - T.
e Vysledek hospodafeni pred zdanénim provozni vysl. hosp. + | 61 -318 -654
finanéni vysl. hosp. + XIIl. - R.
Sestaveno dne: 15.03.2012 Podpisovy zaznam statutarniho organu Géetni jednotky

Pravni forma Géetni jednotky

nebo podpisovy vzor fyzické osoby, ktera je uéetni jednotkou

Pfedmét podnikani

Velkoobchod, Import




Priloha E Dotaznik

1. Jak jste se dozdéli o Velkoobchodu Brat?
a) reklama

b) doporuieni z okoli
c) ze strany VB — obchodni zastupce
d) internet
e) jiné, uvelte
2. Jak dlouho odebirate od Velkoobchodu Brat?
a) do 2 let
b) 3-5 let
c) 5-10 let
d) vice nez 10 let

3. Kdy odebirate zbozZi od Velkoobchodu Bréat?
a) po cely rok

b) pouze v sezan(jaro, podzim)

4. Kdo rozhoduje o koupi zbozi?
a) sam majitel
b) nakugi
¢) nakupni oddleni
5. Jak vyizujete objednavky u Velkoobchodu Brat?
a) telefonicky
b) pres ORDIS

6. Jak ¥tSinou platite za zbozi?
a) hotow

b) pies bankovni &et

7. Jste spokojeni se sortimentem Velkoobchodu Brat?
a) velmi spokojen
b) spokojen
C) nespokojen
d) velmi nespokojen

8. V ptipadt Ze nejste spokojeni se sortimentem,dteepra.
a) maly vybsr
b) vysoka cena
c) lepSi cenova nabidka u konkurence
d) nedostaténa kvalita zbozi
e) jiné, uvelte...
9. Jste spokojeni s cenami sortimentu Velkoobchodt”Bra
a) velmi spokojen
b) spokojen
c) nespokojen
d) velmi nespokojen



10. Jste spokojeni s fpbehem obchodniho jednani a komunikaci s Velkoobchodeat?
a) velmi spokojen
b) spokojen
c) nespokojen
d) velmi nespokojen

11.Pokud nejste spokojeni sttehem obchodniho jednani a komunikaci, dieepra.

12.Jste spokojeni s kvalitou dodavaného zbozi od \Gdikbodu Brat?
a) velmi spokojen
b) spokojen
c) nespokojen
d) velmi nespokojen

13. Jake faktory vas ovliwiji pii koupi zbozi?
a) cena
b) kvalita
c) doprava v ceh
d) powst (image) firmy
e) jiny faktor, uvelte...
14.Ovliviiuje vas akni letak g vybéru zbozi?
a) ano
b) ne



