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1 Uvod a cil

V dnesni spolecnosti si mnoho lidi mysli, Ze marketingem se rozumi pouze reklama,
propagace atd. Toto mysleni je chybné a v podnikatelském prostfedi mlize Casto vést

ke Spatnym rozhodnutim, ktera mohou mit za nasledek ukonéeni ¢innosti firmy.

Podstatou marketingu je zaméfeni se na zakaznika, na jeho potieby, piani
a pozadavky a co nejlepsi uspokojeni téchto pozadavki v souladu se zdroji, kterd ma
firma k dispozici. S ptedchozi vétou souvisi i fakt, Ze je pfinejmenSim nerozvazné

vyrabét a poté se snazit vyrobky prodavat.

Podniky, které cht&ji uspét, se také musi snaZit inovovat svou produkci a neustile
pfesvédcovat zékazniky, aby zakoupili praveé jejich produkty. Musi tedy sledovat

aktudlni trendy a prizptisobovat se jim tak, aby byly uspésnéjsi nez konkurence.

Moznosti, jak zvysit svoji silu v boji skonkurenci o zakaznika je marketing.
Marketingovy manazer spole¢nosti sleduje trh a odhaduje mozné ptilezitosti a hrozby,
na zaklad¢é kterych rozhoduje o budoucich ¢innostech firmy. Spolec¢nost si nejprve

stanovuje cile a nasledné¢ strategii, jak téchto cilti dosahnout.

Téma ,,Hodnoceni ¢innosti marketingového manazera ve vybraném podniku® povazuji
za velice zajimavé a dle mého nazoru by kazda firma méla védét, jaké marketingové

¢innosti vykonava a jak je lze dale zlepSovat.

Cilem diplomové prdace je definovani Cinnosti marketingového manaZera, jejich

zhodnoceni a nasledné navrzeni naméta ke zlepSeni v podniku Spojené kartaCovny.

Pro zpracovani diplomové prace jsem si zvolil spole¢nost Spojené kartdCovny
Pelhfimov, a.s., ktera sidli v kraji Vyso€ina, tedy blizko mého bydlisté. Tento fakt
umoznil lepsi dostupnost k internim materialim firmy, a také moznost komunikovat

pfimo s marketingovym manazerem v sidle firmy.

V soucasnosti se kazda spolecnost snazi dosahnout co nejvétsi konkurenceschopnosti.
Diplomové prace obsahuje navrhy na zlepSeni, které mohou zvysit konkurenéni pozici

podniku na trhu.



2 Literarni reserse

2.1 Vymezeni zakladnich pojm

Marketing

V dnes$ni dobé si spousta lidi mysli, ze marketing je prodej a reklama. Kazdy den jsme
obklopovani vSemi riznymi reklamami. Je pravdou, ze soucasti marketingu je prodej
I reklama, ale podstatou marketingu je schopnost uspokojovani pozadavkt zakaznika.
Jak uvadi Kotler a kol. (2012), reklama a prodej jsou pouze $pickou marketingového

ledovce.

Existuje mnoho autorti, ktefi se zabyvali problematikou marketingu a jeji hlavni

charakteristikou.

Horakova 1. (1992) ve své publikaci uvadi charakteristiku, kterou ptfevzala z Americké
marketingové asociace: ,,Marketing je procesem planovani a naplitovani koncepce,
ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje

K uskutecnéni vzajemné vymény, uspokojujici potieby jedincii a organizaci. *

S timto ndzorem se ztotoznuje 1 Foret (2003), ktery ve své knize uvadi také uspokojeni

potteb svych zakazniki.

Kotler (1998) definuje marketing jako spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivei
a skupiny ziskavaji to, co pottebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych produktl s ostatnimi.

Svarcova (2009) uvadi: ,,Jednd se o uspokojeni potieb, piani a pozadavkii spotiebitelii
a zdkazniki a jejich nasledné uspokojovani Vv porovnani s moznostmi firmy, vyuzitim

vedy a s vyuzitim techniky, S ohledem na prostor a cas za ucelem zisku “.

Definic marketingu je opravdu mnoho, ale z vyse uvedenych mizeme fici, Ze se autofi
shoduji na uspokojovani potieb zakaznika, aby mohli jedinci nabidnout pfesné takovy

produkt, ktery zada.

Management

Kalnicky (2012) wuvadi, ze management plavodem pochédzi z francouzského
ménagement, ale svllj kofen ma v latinském slovu manus, které znamena ruka. Jeho
prazakladem bylo ru¢ni ovladani koni. V dneSni dobé bychom mohli fici, ze

management je uméni fizeni, pisobeni na uréitou soustavu (napiiklad spolec¢nost)

4



a ovladani jeji ¢innosti. Za management muze byt také oznaCovana skupina vedoucich

pracovnikd.

Blazek (2014) se ztotoznuje s Kalnickym (2012), ale dodava, Ze management je také

soubor poznatki o fizeni.

Za&ek (2010) ve své literatufe uvadi definici podle American Management Association:

,,Management je dosahovani ciliit organizace prostiednictvim jinych lidi .

.....

management (fizeni).

Marketing management — marketingové Fizeni
Marketing (management) je procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb Scilem vytvaret smény, které

uspokojuji cile jednotlivee a organizaci (Kotler, 1998).

Clemente (2004) marketingové fizeni charakterizuje jako proces stanoveni
marketingovych cilii pro organizaci a planovani nebo provadéni aktivit, které vedou

k dosazeni t&chto cilu.

Marketing management je také zavisly na velikosti podniku a odvétvi, v kterém firma

pusobi (businessdictionary.com).

S timto tvrzenim pfisel dfive uz M. Zober (1968), s kterym se vySe uvedeni autofi
shoduji. Tento autor navic dodava, ze vyuzivani interdisciplinarnich v&dnich oborl pro
koordinaci, pldnovani, organizaci a fizeni podnikatelské ¢innosti ovliviiuje tok zbozi
a sluzeb od vyrobce ke spotiebiteli tak, Ze spotiebitel je dokonale uspokojen a je

dosazeno podnikovych cilt.

ManazZer
Podle Khelerové (2010) zni nejjednodussi vysvétleni manaZzera jako ¢loveka, kterému je

svéfen tym spolupracovnikd, s jehoZ pomoci realizuje stanovené cile.

Toto tvrzeni je také uvedeno na serveru managementmania.com (2015), ktery dodéava,
ze ukolem kazdého manazera je také fizeni, planovéani, vedeni, organizovani,
rozhodovani, kontrolovani lidi v podniku, procesy a dalSi zdroje ve svéfené

odpovédnosti v organizaci.



Marketingova strategie

Horakova H. (2003) uvadi, Ze termin strategie pochazi puvodem z feCtiny, kde ve
volném ptekladu znamena ,,vést boj“. Pti aplikovani na podnik mizeme fici, ze je to
ptehled moznych krokl a Cinnosti, které jsou pfijimany s védomim, ze v budoucich
podminkach, okolnostech a souvislostech nejsou poznany vSechny piipustné alternativy
a nelze jednozna¢né oznacit jednotlivé vyhody a nevyhody pro potieby budouciho
rozhodovani. Ugelem je dospét k naleZité sou¢innosti veskerych aktivit viech slozek

podniku a vytvaret jednotny a ned¢litelny celek jeho dalSich perspektiv.

Tomek a Vavrova (1992) zase charakterizuji marketingovou strategii jako urceni cilt
marketingové politiky na delSi obdobi, urCeni jednotlivych zdjmovych trznich

segmentd, cilovych skupin a vybér opatieni k realizaci marketingové strategie.

Marketingova koncepce

Dilezitost spociva v uvédomeéni si vyznamnosti marketingové koncepce, protoze pokud
bychom vyrabéli vyrobky, které jsou snadné na vyrobu a doufali, Ze se prodaji, to je pfi
nejmensim hloupé. Moudii manazefi proto nahradili orientaci z vyrobni koncepce na

koncepci marketingovou (McCarthy&Perreault, 1995).

Marketingovou koncepci lze charakterizovat dle McCarthyho& Perraulta (1995) jako
zameéteni veskerych aktivit organizace na spokojenost zakaznika a na zisk. Podstatny
rozdil je v ptistupu. Firma uplatiujici marketingovou koncepci se nyni snazi vyrabét to,

co zakaznici potiebuji.

Marketingovou koncepci se zabyvali i Kotler, Wong, Saunders a Armostrong (2007, str.
50), ktefi ji charakterizovali nasledovné: ,,Filozofie marketing managementu vychdzi
Z predpokladu, Ze firma miize dosahnout stanovenych cilii, pokud dokazZe rozpoznat
potireby a prani cilovych trhit a poskytnout pozZadované uspokojeni lépe nez

konkurence “.

Podobnou charakteristiku uvedl i Tomek (1999), ktery dopliuje, Zze prostiedkem
uplatnéni této koncepce jsou pak marketingové néstroje a marketingova strategie.
Autofi se tedy shoduji na nazoru, ze dulezité je rozpoznat potieby zakaznika

a poskytnout jim poZadované uspokojeni. Vyrabi se pouze to, co zdkaznik pozaduje.

V definici marketingové koncepce jsou podle McCarthy a Perreaulta (1995) obsazeny

tfi zékladni myslenky:



1) orientace na zakaznika,
2) spole¢né sili spolecnosti,

3) zisk — ne pouze prodej — jako cil.

Obrazek 1: Marketingova koncepce

Zdroj: McCarthy and Perreault, 1995

Informacni soustava marketingu a zdroje dat

Uspé&sné planovani marketingové strategie podle McCarthyho a Perreaulta (1995)
vyzaduje informace o potencialnich cilovych trzich a jejich ptfedpokladané reakce na
marketingovy mix, stejn¢ jako informace o konkurenci a ostatnich nekontrolovatelnych
proménnych. Zaéek (2010) dodava, Ze predpokladem pro usp&iné marketingové ¥izeni
je dodavat pracovnikiim ucelné a aktualni informace, které jsou také potieba pro

realizaci a kontrolu.

Horakova 1. (1992) udava, ze bez dobrych marketingovych informaci musi manazefi
pouzivat intuici a odhady — a to v nasi rychle se ménici a konkurenéni ekonomice casto
znamena neuspéch. Proto je pro fizeni dilezité mit zdroje dat, na zakladé kterych jsou
budovany informacni systémy, jejichZ rozd€leni dle McCarthyho & Perreaulta (1995) je

zobrazeno v obrazku ¢&. 2.

Za&ek (2010) tiidi informace obdobné jako autofi McCarthy & Perreault (1995), ale

dodava, ze informace se také mohou délit na kvalitativni a kvantitativni.



Obrazek 2: Zdroje sekundéarnich a primarnich informaci

Interni zdroje firmy — Kartotéka, hlasent,

Zdroje informacni marketingovy systém, lidé, prodej,
sekundarnich nakladv
informaci

Externi zdroje firmy — knihovny, vlada, obchodni

A

Informacni asociace, univerzity, soukromé firmy zabyvajici se

zd roj e vyzkumem

Pozorovani — standartni pfistupy, individualni

Zdroje ptistupy

primarnich

informaci

A 4

Tazatelstvi — Podrobné ,,focus groups®, interview,

posta, telefony, osobni pruzkum, panely

Zdroj: McCarthy a Perreault, 1995

Marketingovy informac¢ni systém

Marketingovy informacni systém slouzi ke sbéru informaci, které poté marketingovy
manazer pouzije tak, aby co nejlépe poznal potieby a pozadavky zakaznikd. Firmy musi
analyzovat informac¢ni potiebu svych manazeri, v souvislosti s tim navrhovat systémy
marketingovych informaci tak, aby co nejlépe témto potiebdm vyhovovaly.
Marketingovy informaéni systém miZeme definovat nasledné: Zahrnuje pracovniky,
zarizeni a informacni technologie pro sbér, tridéni, analyzy, vyhodnocovani
a distribuovani potrebnych véasnych a presnych informaci tviircum marketingovych

rozhodnuti (Kotler, 2007).
2.2 Marketingova €innost

Nastup marketingu bychom mohli datovat ke konci 19. stoleti, jeho rozvoj k prib&hu
20. stoleti. Jeho kolébkou jsou Spojené staty (Kotler, Wong, Saunders a Armostrong
2007).

Marketing tak jak ho zname dnes, nasledoval velmi zahy jako disledek priamyslové
revoluce a s ni spojeného rozmachu. Védecky pokrok napomohl rozvoji nejen

masového média, ale také etap& vyrobné orientovaného marketingu, ktera trvala do
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20. let 20. stoleti. Poptavka v té dob& prevySovala nabidku, proto nebylo zapotiebni
pfizivovat propagaci. Medidlni odvétvi se zdokonalovalo prostfednictvim propagace.
Rostla i konkurence a marketing dfive zaméfeny na vyrobu postupné pieSel na

marketing orientovany na trh (podnikator.cz, 2012).

Zakek (2010) uvadi ve své literatufe, Ze zhruba od poloviny 50. let za¢ina byt marketing
vnimdn 1 jako ndstroj strategického managementu. Znamena to prudky rozvoj
marketingovych nastrojii a metod, a marketing, ktery byl dosud zaméten hlavné na praci
s trhem, je rozsifen také o strategickou dimenzi. Podniky, které jako prvni aplikovaly
marketingovou koncepci, byly spole¢nosti vyrabé&jici produkty kratkodobé spotieby
(potraviny, praci prasky, kosmetické produkty, aj.).

| dnes ve 21. stoleti koncepce vedeni firem podle Tomase Bati inspiruje mnoho
podnikatelti. Je skute¢né pravdou, Ze vize TomaSe Bati, ktery pracoval u Henryho
Forda, jsou vskutku nadc¢asové. Soucasti Batovy uspésné kariéry je i heslo, které je

velice zname i dnes: ,,Nas zakaznik, nas pan“ (podnikator.cz, 2012).

Marketingovou ¢innosti se také zabyval Kotler (1998), ktery ji charakterizoval na
zaklade téchto zkratek:

e What — CO mame vyrabét? Co bude zakaznik pozadovat? Jaky produkt?
e Why — PROC kupuji pravé nase produkty?

e Which — KTERE produkty zakaznik kupuje a bude kupovat?

e Who — KDO je nas zakaznik a jak blizce ho zname?

e When — KDY bude zakaznik pozadovat produkty?

e Where — KDE bude zékaznik pozadovat produkty?

e How —JAK, jakym zpiisobem bude vyrobky zakaznik kupovat?

Pro pochopeni marketingu mizeme uvést také piiklad od McCarthyho & Perreaulta
(1995), ktefi popisovali situaci na hracich kupujicich tenisové rakety a jejich poptavky

po tenisovych raketach takto:

1) nejprve je potieba analyzovat lidi, ktefi tenis hraji a rozhodnout se, zda zakaznici
chtgji vice tenisovych raket nebo jiné druhy,

2) predpoveédét, jaké druhy raket budou lidé pozadovat/ jaky tvar, vahu, apod.,

3) odhadnout, kolik lidi bude tenis hrat v prab&hu pfistich let,

4) predpoveédet, kdy si budou chtit tito lidé koupit raketu,

5) urcit, kde tito hraci budou a jak tenisové rakety k nim dopravit,
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6) odhadnout, jakou cenu budou ochotni zaplatit,
7) rozhodnout o druhu propagace,
8) odhadnout, kolik tenisovych raket vyrobi konkurence, mnozstvi — druhy, ceny,

apod.

Whiteley (1991) uvadi dalezitost dodrzovani sedmi zasad, které napomahaji k hledani
a ziskani zakaznikd. I nejlepSim manazeriim je jasné, Ze dodrzovani téchto sedmi zasad

ma pro vynikajici podnik zésadni vyznam:

1. Vytvoite si predstavu, jak udrzet zakaznika — nic nepiispéje transformaci vasi
firmy tak dobfte, jako jasna predstava.

2. Naslouchejte zdkaznikovi — vytvofit si opravdové vztahy mezi nas$i firmou
a nasimi zakazniky.

3. Ucte se od vitézl — velké firmy nemohou skryt své metody podnikani a vétSinou
se o to ani nepokousi. Dulezité je tedy studovat jejich metody a filozofie.

4. Ponechte volnou ruku svym nejlepS$im zaméstnanciim — faktor, ktery nejvice
ovliviiyje, zda zaméstnanci zlstanou u firmy, spoc¢iva v tom, jak kvalitni sluzby
poskytuje firma zakaznikam.

5. Odstranite bariéry Cinnostem, které vitézi u zakaznikd — je dilezité odstranit
nedostatky.

6. M¢ite, méfte, méite — firmy, které neustale méfi, se nejrychleji zdokonaluyji.

7. Pfeméiite slova v ¢iny — uspéSni manazefi, ktefi vytvafi principy s diirazem na

zakaznika, formuluji novy pohled na fizeni.

Autoii Whiteley (1991), McCarthy a Perrault (1995) a Kotler (1998) se ztotoznuji
s nazorem, ze je velice dilezité nejprve udé¢lat analyzu, na zékladé které mohou
postupovat dale. Zaméfit se na zdkaznika, ktery bude nase produkty ¢i sluzby nakupovat
a udé€lat vSe, co je vsilach organizace pro jeho maximalni uspokojeni pozadavkt

a potteb.

Je velice dilezité se fidit heslem Tomase Bati, protoze je nemozné vyrabét produkty ¢i
sluzby, které nikdo nechce. Spole¢nost se musi zamétit na zdkaznika a zjisSt'ovat, co mu

nejlépe vyhovuje.

Marketingova cinnost se sklada znasledujicich c¢innosti: marketingové fizeni,
marketingové planovani, marketingové strategie, marketingového informac¢niho

systému, marketingového vyzkumu a marketingové koncepce.
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2.3 Marketingové rizeni

Bouckova (2003) uvadi, ze marketingové fizeni v podniku je chapano jako celkova
aktivita vedouci k dosazeni marketingovych cilii a odpovédnost, Ze marketingové usili,

které bylo vynalozeno, ma za nasledek dosazeni téchto cili organizace.

Kotler, Wong, Saunders a Armostrong (2007) definuji marketingové fizeni jako
nepfetrzity proces analyzy, planovani, implementace a kontroly. Muzeme ho také
chépat jako umeéni a védu vybéru cilovych trhii a ziskdvani, udrzovani si a rozsifovani

poctu zédkazniki vytvaienim, poskytovanim a sd€lovanim lepsi hodnoty zékaznikovi.

Podle Kotlera a Armostronga (2004) firma mize dosahnout stanovenych cild, pokud
spravné odhadne pfani a potfeby zakaznika na cilovém trhu a dokdze je uspokojit

efektivnéji a u€inngji nez konkurence.

Horékova H. (2003) dodava, ze vychodiskem pro marketingové fizeni je strategicky
tidici proces, ktery zahrnuje soubor ¢innosti a rozhodnuti vedouci k formulovani planu

podniku a jeho realizace.

Uloha Fizeni v marketingu:
Vyse jsme se zabyvali marketingovou koncepci, nyni se podivejme, jak marketingovy

manazer poméaha firmé v dosahovani svych vysledki.

Zakladem pro to, aby firma mohla strategicky fidit, je strategicky fidici proces, ktery

charakterizuje Hordkova H. (2003) ve své publikaci a je zndzornén na obrazku ¢. 3:

Obrazek 3: Strategicky fidici proces

Cile podniku a

Poslani podniku

A 4

\4

zakladni strategicky Ptilezitosti podniku

smeér

Zdroj: Horakova (2003)

Podle H. Horakové (2003) v prvni fazi (strategicko-marketingového procesu) planovani
si marketingovi manazeti stanovuji hlavni body pro realiza¢ni ¢ast prace a specifikuji
ocekavané vysledky. Ty poté pouziji pro kontrolni Cinnost, aby zjistili, zda vSe

probihalo, tak jak bylo naplanovano.

Z4&ek (2010) méa obdobnou teorii na ulohu fizeni v marketingu, ale dopliiuje ji o prvni
fazi, kterou je analyza.
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Vazba od kontrolni ¢innosti k planovani je dilezita a Casto se stava, ze vede ke zménam
nebo dokonce i knovym plandm. Jednotlivé etapy se uskuteciuji ve specifickém
kontextu, navaznostech a propojenich. Jejich sled nelze ménit. V ramci marketingového
procesu jsou chapany jako celek, ktery obsahuje jak zpétné vazby, tak kontrolni

mechanismy. Marketingovy proces je procesem neptetrzitym (Horakova H., 2003).

Na obrazku ¢. 4 je zndzornén marketingovy proces podle Hordkové H. (2003), ktery
charakterizuji etapy: planovaci, realizacni a kontrolni. Od planovaci etapy k realiza¢ni
musi byt vytvofen plan, a od realiza¢ni etapy se oCekavaji skutecné vysledky, které jsou

pfedany kontrolni etapé¢.

Obrazek 4: Strategicky marketingovy proces podle Hordkové

Planovaci etapa Realizacni etapa Kontrolni etapa
Marketingova Sestaveny Vlastni realizace Skuteéné Méfeni
situacnj analyza ) planu ) d R f
plan vysledky osazenyc
— . — vysledku a
Stanoveni cilu a Vytvofeni porovnéni
formuloxi?m markgtmgove s planem
strategii organizace
Hodnoceni
Sestaveni korigovani a
marketingového vyuziti odchylek
planu
y

Zpétné vazby korekce
Zdroj: Horakova H. (2003)
Naésledujici obrazek €. 5 zndzorfiuje proces marketingového tizeni podle McCarthyho
a Perreaulta (1987). Tento proces charakterizuje marketingové planovani, realizace
marketingovych plant véetné programt, kontrola marketingovych pland a programul.

Strategické planovani celé spolecnosti souvisi se sladénim zdroji a prilezitosti na trhu.
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Obrazek 5: Proces marketingového fizeni dle McCarthyho a Perreaulta

Strategické planovani
celé spole¢nosti

Sladit zdroje

Marketingové planovani

Urcit cile . )
S ptilezitostmi na trhu

Zhodnotit prilezitosti
7

Vytvaret marketingové strategie

Kontrolovat marketingové . Lo
Rozpracovat marketingové plany

plany a programy

Metit vosledk Realizovat marketingové
¢tit vysledky
plany a programy

Hodnotit pokrok

Zdroj: McCarthy a Perrealut (1987)

Z vyse uvedeného mizeme fici, Ze strategicky marketingovy proces podle Horakové je
velice podobny s procesem marketingového fizeni dle McCarthyho a Perreaulta. Autofi

se shoduji v rozdéleni procesu do tii etap.
2.3.1 Vytvareni strategie

Podle McCarthyho a Perreaulta (1995) marketingova strategie stanovi cilovy trh
a marketingovy trh. Je to ,,velky obraz toho, co firma bude délat na urcitém trhu.
Marketingovy plan je pisemné potvrzeni strategie a Casovych specifikaci realizace

strategie. M¢l by obsahovat detaily o nasledujicich ¢innostech:

1) komu bude marketingovy mix nabizen,
2) jaké zdroje firmy budou potieba,

3) jaké jsou ocekavané vysledky.

Mnoho spole¢nosti realizuje najednou vice nez jednu marketingovou strategii a s tim
I spojené marketingové plany. Marketingovy program je smési v§ech marketingovych

planu firmy v jednom ,,velkém* planu - viz obrazek ¢. 6.
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Obrazek 6: Prvky marketingového programu firmy

Cilovy trh
-- = Marketingova strategie
Marketingovy mix
e N +

= | Marketingovy plan
Detaily o ¢ase . ‘ ingovy
a kontrolni postupy J + = M%;lé%t;gg?vy
Ostatni Lo
marketingové plany 3

Zdroj: McCarthy a Perreault (1995)

Segmentace trhu, targeting a positioning podle Kotlera a Armstronga (2004)

Segmentace

Zakazniki je mnoho a jsou rozdéleni do mnoha rozdilnych skupin podle svych potieb
a nakupnich zvyklosti. Segmentace trhu piedstavuje roz€élenéni trhu do homogennich
skupin, které se vzajemné li§i svymi potiebami, charakteristikami a nakupnim

chovanim. Je mozné na né pasobit modifikovanym marketingovym mixem.

Targeting

VétSina firem si pecliveé vybird zakazniky, které¢ hodla oslovit svymi vyrobky. Upousté;ji
dnes od masové reklamy a orientuji se spise na roz¢lenéni trhu a na vybér cilového trhu
— targeting: Identifikuji trzni segmenty, nasledné si vyberou jednu nebo vice skupin

cilovych zakaznikt a snazi se pfizptsobit marketingové programy pro kazdou z nich.

Positioning
Uz z nazvu je ziejmé, ze pijde nejspiSe o néjaké umisténi. A opravdu tomu tak je, jedna
se vymezeni produktu na trhu. Musi byt srozumitelny, jasny a musi zdlraziovat

odlisnost od konkuren¢nich nabidek (Kotler a Armstrong, 2004).

Na nasledujicim obrazku ¢. 7 je zobrazen prub&h segmentace, targetingu a positioningu:
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Obrazek 7: Pribéh segmentace, targetingu a positioningu

Segmentace trhu Targeting Positioning
- stanoventi - kritéria pro méteni »| - stanoveni positioning
segmentacnich kritérii atraktivity segmentl pro cilové segmenty
- popis jednotlivych - vybér cilovych - stanoveni
segmentl segmentd marketingového mixu

Zdroj: Kotler a Armstrong (2004)

2.3.2 4C marketingu

Marketingovy manazer by mél hledat otazku na 4C. Hlavni mySlenkou mixu 4C je zacit
pii tvorbé marketingové strategie nejprve premyslet o ,,C* z pohledu zdkaznika a poté

teprve o ,,P* z pohledu firmy (managemenetmania.com, 2015).

Stimto nazorem se také ztotoziiuje Kotler (2007) a Hanzelkova a kol. (2009)
a argumentuji, ze hlavni nevyhodou marketingového mixu (4P) je pouhé zaméteni na
proménné, které firma mize kontrolovat — produkt, cenu, distribuci a propagaci.
Rozhodovani pfevazné¢ miii dovnitf firmy. Tento pfistup by mél byt doplnén

0 tzv. strategicky marketingovy mix, ktery zahrnuje tzv. 4C.

V ptipadé aplikace koncepce 4C, jejimz autorem je jiz zminovany Robert Lauterborn,
firma informuje své zakazniky, jak velky uzitek mohou pfi vynaloZeni uréitych naklada
zakoupenim produktu firmy ziskat. Bere v tivahu pohodli, které zakaznik stale Castéji
vyhledava a ocenuje, a stara se 0 oboustrannou, nikoliv jednostrannou komunikaci, kdy
firma sama sdé€luje informace, které povazuje ze své strany za nezbytné, respektive za

potiebné sdélit.

Kotler (2007) ve své publikaci dodava, ze z hlediska kupujiciho je kazdy marketingovy
nastroj uren k tomu, aby pfinesl prospéch zédkaznikovi. Robert Lauterborn tekl, ze 4P
prodejcii koresponduji se 4C spotiebitele. Model 4C je zobrazen v nésledujici tabulce

¢. 1t
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Tabulka 1: 4C marketingu

4C marketingu

Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)

Naklady pro zakaznika (cost to the customer)

Pohodli (convenience)

Komunikace (communication)

Zdroj: Jakubikova (2013)

2.3.3 Planovaci etapa

Uvodem do této problematiky bychom se mohli podivat na ptipadovou studii, ktera je
popsana v knize od McCarthyho&Perreaulta (1995). V 80. letech se diky zajmu
spotiebitelt o zdravi zvysila poptavka po sportovni obuvi. Pied firmou Nike tedy stalo
dilezité rozhodnuti, jak ,teniskovou valku* vyhrat. Proto, aby firma Nike vyhrala,
musela udélat spoustu rozhodnuti. Dnes uz vime, Ze rozhodnuti, ktera byla pouzita, se
stala témi spravnymi. Z toho muzeme usoudit, ze délat marketingové rozhodnuti neni
nikdy jednoduchd ¢&innost. Ale skutecnost, ze vime, jaké jsou zdkladni oblasti
strategii. Pro zajimavost je v této literatufe uveden i jeden citat: ,,Mistrovsky plan, jak
zasahnout cil* neni pribéhem podobnym sérii filmii o Rambovi, ale je to cil dobrého

manazera marketingu.

Zéakladem pro marketingové planovani je schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet
Zzadouci vazbu mezi cili podniku stanovenymi na zdkladé jeho poslani a mezi
strategiemi volenymi pro uskutecnéni cilli v ndvaznosti na vyhrazené zdroje Vv ramci

meénicich se podminek (Horakova H., 2003).

Ktomu je potieba shromdzdéni spolehlivych informaci, které vypovidaji nejen
o dosavadnim vyvoji, ale dovoluji 1 odhad budouciho mozného vyvoje. Pro tento tcel je
dulezité mit vyhovujici informacni systém (Bouckova a kol., 2010).
Horakova H. (2003) uvadi planovaci etapu jako proces zahrnujici kroky v nésledujicim
poradi:

e marketingova situacni analyza,

e stanoveni marketingovych cili,

e formulovani marketingovych strategii,

e sestaveni marketingovych plani.
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Marketingova situa¢ni analyza

Horakova H. (2003) tvrdi, Ze planovaci proces zacind provedenim marketingové

situacni analyzy.

Kotler (2007) popisuje marketingovou situaéni analyzu jako systematické a periodické
pirezkoumavani prostiedi, cill, strategii a aktivit spolecnosti, jehoz cilem je identifikace

problémovych oblasti a ptilezitosti.

Bouckova et al. (2003) spolecné s Horakovou H. se shoduji na definici marketingové
situacni analyzy a to tak, Ze Situa¢ni analyza je prostfedek, na zaklad¢ kterého lze

analyticky zhodnotit minuly vyvoj, soucasny stav a mozny budouci vyvoj.

Marketingova situacni analyza se rozdéluje na dvé ¢asti — analytickou a prognostickou
(obr. ¢. 8). Na zakladé analytické ¢asti muzeme odhalit hrozby i pfilezitosti pro
spolec¢nost. K tomu, abychom je odhalili, se pouZzivaji nasledujici analyzy (Horakova,
H., 2003): analyza faktorG makroprostiedi, analyza konkurence, analyza trhu a analyza

prodeja.

Podle Bouckové (1999) se k odhadu mozného budouciho vyvoje pouzivaji nasledujici

prognoézy: prognoéza prodeje, prognodzy trznich podill a progndzy zisku a prodeje.
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Obrazek 8: Marketingova situacni analyza

Analyza faktord

vngjsiho prostiedi

Analyza konkurence

(@3
g:
= Analyza trh
= nalyza trhu
=
=2
&
Analyza prodejl

vyVVvyyvwyy

Zdroj: Horakova, H. (2003)

Analyza faktori makro prostiedi: (ekonomické,
demografické, socialni a kulturni, technické
a technologicke, politicko-legislativni a pfirodni

faktory

Analyza konkurence (charakteristika a rozmér
konkurence, jeji silné a slabé stranky, marketingové

strategie...)

Analyza trhu: celkem a podle jednotlivych trznich
segmenttl (rozmér, struktura a pozadavky trhu, nazory,

postoje a chovani zakaznikt, vyvojové trendy trhu)

Analyza prodejii: celkem i podle vyrobkovych fad,

teorii, distribuénich cest, vyvoj prodeji a zisku

SITUACNI  Jf¥
ANALYZA P
Prognézy trzniho
podilu
Prognozy prodeji

eyonsougod jse)

X

Prognozy zisku

Podnik a prostiedi, ve kterém puisobi

Firma nemize existovat samostatné¢ bez jakychkoliv vazeb na okolni prosttedi. Je

obklopena fadou ¢initel, které na podnik ptisobi a ovliviiuji ho (Horakova H., 2003).

Analyzujeme vnéjsi a vnitini prostiedi a nékteti autofi ¢leni prostiedi na makro a mikro

prostiedi.

Heskova a kol. (2004), tvrdi, Ze faktory makroprostfedi ovliviiuji budouci vyvoj
a Horakova H. (2003) dodava, Ze makroprostiedi ovliviiuje postaveni 1 chovani podniku

a tim 1 jeho vyrobni a obchodni uspéchy nebo neuspéchy a efektivnost jeho

podnikatelskych ¢innosti.

Autori Stehlik (1995), Horakova H. (2003) a Kincl (2004) se shoduji na tom, Ze je

v ov

potieba poznat toto prostiedi co nejlépe a uspéSné tesit rizika pro udrzeni tspéchu.

18




Kotler (1998), Horakova H. (2003) a Heskova (2004) ¢leni faktory makroprostiedi
obdobné, a to na kulturni a socialni podminky, technologické cinitele, ekonomické
Cinitele, demografické Cinitele, politické a legislativni podminky a pfirodni faktory, jako

jsou piirodni zdroje, klima, zne¢ist'ovani ovzdusi atd.

V nésledujicim obrazku ¢ 9 mizeme vidét grafické znazornéni marketingového
prostiedi podle Horakové H. (2003), kde v elipse je zobrazeno mikroprostiedi a mimo

elipsu je zobrazeno makroprostredi.

Obrazek 9: Marketingové prostfedi podniku

>

demografické ekonomické technické a technologické

A

konkurenti

zakaznici

distributofi

dodavatelé

vetejnost

piirodni 4—>| kulturni |<——> politicko-pravni

Zdroj: Horakova (2003)

Toto prostiedi obsahuje vlivy a faktory, které se stanovuji riznymi analyzami, zZ nichz
nejbéznéji pouzivanymi jsou: Peste analyza, Porteriv model péti konkurenénich sil
v odvétvi a analyzy vnitiniho prostfedi firmy: finan¢ni analyza, ekonomicka analyzy

apod. Velky duraz je také kladen na SWOT analyzu.

Silné a slabé stranky podniku

Kotler (1998), proces identifikovani silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb
podniku se nazyva SWOT analyza (z anglickych termini Strenghts — silny,
Weakness — slaby, Opportunities — pfilezitosti a Threats — hrozba).
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SWOT analyza mtze byt provadéna jako soucast komplexni analyzy nebo jako
samostatny krok. ZjiStujeme silné a slabé stranky, pftilezitosti a ohrozeni. Na
nasledujicim obrazku ¢. 10 mizeme vidét vyuziti vysledkti komplexni analyzy pro

SWOT analyzu (Blazkova, 2007).

Dle Horakové H. (2003) by mél SWOT analyzu vykonévat pouze zkuSeny manazer.
Pokud chybi znalosti a zkuSenosti, mize byt vysledkem analyzy pouze dlouhy seznam

problematickych otazek, ktery nevede K ujasnéni situace, ale k pravému opaku.

Obrazek 10: Vyuziti vysledkd komplexni analyzy pro SWOT analyzu

~

Zkoumané prostiedi

Interni analyza Externi analyza
Silné stranky Slabé stranky Prilezitosti hrozby

\ SWOT matice

Zdroj: Blazkova (2007)

Mezi silné stranky podle Hordkové H. (2003) mlZeme zafadit nizké vyrobni naklady,

kvalitni vyrobky, tradici znacky, kvalitni marketingovy management ad.

Dedouchova (2001) uvadi jako slabé stranky podniku staré vyrobni zafizeni,

nedostate¢ny informacni systém, nizkou produktivitu prace ad.

vvvvvv

pravdépodobnost vyskytu. Toho dosdhneme za pouziti vah, které odrazeji
pravdépodobnost vyskytu daného faktoru, resp. jeho dilezitost. Rozsah hodnotici
stupnice 1ze volit od 1 do 10, pfip. od 1 do 5. Soucet odhadnutych hodnot pfidélenych
jednotlivym faktorim udava celkovy odhad dulezitosti (Kozel, 2006).

Podobnou metodu vysvétluje 1 Hordkova H. (2003) a dodava, ze dulezitost faktort neni
stejnd, a proto je mozné doporucit jejich posouzeni z hlediska zdvaznosti pro podnik.
Vedeni podniku posoudi uroven silnych a slabych stranek tim, Ze vytipuje a vymezi

faktory, o kterych se domniva, ze napliiuji podstatu silnych a slabych stranek. Kazdy
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vybrany faktor bude povazovan za sledovany faktor a kazdy vybrany faktor bude

ohodnocen z hlediska vlivu na podnik.

Tabulka 2: Hodnoceni silnych a slabych stranek

. Posouzeni stavu (vykonnost) Zavaznost
Hodnocené

faktory 1 2 3 4 5 vysoka pramér nizka

Zdroj: Horakova H. (2003)

Prilezitosti a ohroZeni pro podnik

Z vn¢jsiho prostiedi vyplyvaji prilezitosti a ohrozeni pro podnik, které vyrazné
ovliviiuji vnitini procesy a organizaéni strukturu. Mezi nejvétsi problém pii identifikaci
a hodnoceni pfilezitosti a hrozeb patii skutecnost, Ze je podnik nemize ovlivnit. Nejvice
ptilezitosti vznika ze zmén politickych, geografickych, legislativnich a ekonomickych

faktori, samoziejmé pii respektovani konkuren¢nich podminek (Horakova H., 2003).

Tabulka 3: Hodnoceni silnych a slabych stranek

Hodnocené Posouzeni stavu (vykonnost) Zavaznost

faktory
1 2 3 4 5 vysoka pramér nizka

Zdroj: Horakova, H. (2003)

Podle Blazkové (2007) je ptilezitosti naptiklad nova technologie, rozvoj novych trht,

odstranéni mezinarodnich bariér ad.

Ohrozeni pfedstavuje rovnéz vnéjSi prostiedi a jeho vyvoj. Pro strategicky
marketingovy proces podniky hodnoti ohrozeni ptedevSim podle pravdépodobnosti

vyskytu a zavaznosti (Horakova H., 2003).

OhroZzenim muze byt dle Blazkové (2007) napiiklad volny pfichod zahraniéni

konkurence na domaci trhy, zavedeni obchodnich bariér, nova regula¢ni opatieni ad.
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Stanoveni marketingovych cilt
Horakova H. (2003) se spoleéné s Bouc¢kovou a kol. (2003) a Zatkem (2010) shoduji na
tom, ze po provedené situani analyze pokraCuje planovaci etapa stanovenim

marketingovych cila.

Za&ek (2010, str. 60): ,,Marketingové cile by mély byt plné kompatibilni se skutecnostmi
identifikovanymi v ramci situacni analyzy a konzistentni s vytycenymi podnikovymi cili,

ktere jsou prvotni “.

Stehlik a kol. (1995) spoleéné s Horakovou H. (2003) a Zatkem (2010) uvadi, Ze
marketingové cile musi navazovat na cile podniku. Pro dosazeni cilii je nutnosti znat

cely podnik.

Horakova H. (2003) a Zadek (2010) ve své literatufe definuji cile pro podnik

a dodrzovani urcitych podminek a respektovani fady pravidel.
Marketingové cile by mély byt:

e stanovené na zakladé poznani potieb zakaznika (,,Nas§ zakaznik, nas pan.),

e identifikovany a uvazovany pii respektovani vnitinich a vnéj$ich omezeni

e pfesné, jasné a konkrétn€ vymezeng¢,

e piipadné (vhodné) - znamena to, Ze musi zapadnout do souboru zékladnich cilti
podnikd,

e Srozumitelné,

e mgéfitelné v urcitych asovych etapach,

e realné,

e akceptovatelné,

o Vvzijemné sladéné, sdilené a podnétné (cile jsou nekonfliktni, nevylucuji se,
podporuji se),

e hierarchicky usporadané.

Marketingové cile jsou stanovené pro funkcni oblast marketingu a jsou odvozené od
primarnich celopodnikovych cilti. Formuluji urc¢ité marketingové tkoly stanovené pro
presn¢ definované Casové obdobi. Tykaji se produktd a trhi, tzn., které produkty jsou
vhodné pro planovaci obdobi a na jakych trzich. Cile neobsahuji zpisob jejich dosazeni

(Zagek, 2010).

22



Horakova H. (2003) ve své literatufe znazornuje modelovy postup v podnikovych

souvislostech (obr. €. 11)

Obrazek 11: Modelovy postup v podnikovych souvislostech

Jaky je predmét nasi cinnosti, kdo

jsme, ¢im se zabyvame, o co usilujeme

v

Deklarace o poslani podniku

(Mission)

!

Podnikové cile

'

Marketingové cile

A
\ 4

Strategicka podnikova analyza

Strategicka marketingova analyza

A

Zdroj: Horakova (2003)

Horakova H. (2003, str. 65) tvrdi, ze Vv podnikové praxi stanoveni cili znamena

vyjadieni marketingovych kol v méfitelnych jednotkach s casovym rozvrhem plnéni.

Horakova H. (2003) a Zagek (2010) iikaji, ze marketingové cile formulované
V podnikové praxi predstavuji konkrétni ciselné tdaje, které znazorfiuji budouci

skutecné vykony. Odpovidaji na otazky:

e (Co0? - o ktery konkrétni hmotny nebo nehmotny uzitek se jedna,

e Kolik? — kusy, metry, koruny, atd. vyjadiujici napt. trzni podily, vysi prodeju
apod.,

e Pro koho? — konkrétni cilové trhy nebo trzni segmenty, jejichz potfeby chce
podnik uspokojovat,

e Kdy? — ¢asové obdobi, pro které je kol stanoven.
Formulovani marketingovych strategii

Dle Hordkové je formulovani marketingové strategie role manazerské funkce, kterd
navazuje na etapu stanoveni marketingovych cilii. Uspéch zavisi na porozuméni,
nacasovani, peclivosti a  aktivité, Sjakou jsou  strategie  vytvafeny
a realizovany. Kazda marketingova strategie je ,,unikatnim dilem* z dvodu rozdilnosti

podniku a odvétvi, které maji specifické cile a rozmanité podminky, jak jich dosahnout.
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Dobré fizeni marketingové Cinnosti organizace znamena dobfe vybrat a dobfe fidit

strategie.

Koontz a Weihrich (1993) jsou zastanci ndzoru, ze vyber strategie musi byt provadén
s ohledem na riziko, které je zahrnuto v jednotlivych rozhodnutich. Dalsim kritickym
prvkem pfi vybéru strategie je nacasovani. Také je tfeba vzit v ivahu o¢ekavanou reakci

konkurentu.

Autofi Horakova (2003) a Zacek (2010) jsou stejného néazoru: ,,Cile jsou koncovym

‘

bodem marketingového snazeni a strategie prostredkem k jejich dosazeni .

Podle Horakové H. (2003) marketingové taktiky a marketingové taktické rozhodovani
jsou nedilnou soucésti marketingového planovani a zkoumani strategickych pfistupt.
Marketingové taktiky se pouzivaji v kazdodennim zivoté firmy, kdezto strategie jsou

zalezitosti dlouhodobou.

Vybrani vhodné strategie a naslednad realizace je jednou z nejslozitéj$ich cinnosti
marketingového procesu. Prezentuje predevSim rozhodovani o marketingovém mixu
a 0 alokaci zdroju v ptislusném prostiedi a ¢asovém horizontu. Predstavuje pfeménu
marketingovych cili do trznich aktivit podniku, které dlouhodobé¢ ovliviiuji nejen jeho

vyvoj, ale i zptisob feSeni kazdodennich provoznich zalezitosti (Horakova H., 2003).

Zakek (2010) dale dodava, Ze manaZefi musi volit mezi moZnymi strategickymi
variantami, protoze kazdy cil je mozné dosdhnout riznymi cestami. Je dulezité vybrat
takovou, kterd je vhodna pro podminky, schopnosti a disponibilni zdroje podniku.
Néstroje marketingového mixu jsou konkrétnimi formami, kterymi se napliuje

marketingova strategie.
Ziakladni postup pri formulovani strategii

1) Marketingovi manazefi musi respektovat mise podniku a sledovat zakladni
podnikovy smér, ktery zastfeSuje vSechny jednotky a ¢innosti.

2) Predpoklada se dobra znalost vysledkt situacni analyzy, s nimiz manazefi
pracuji a pln€ je vyuzivaji jako klicova vychodiska.

3) Manazefi pln¢ respektuji primarni i odvozené cile, pro jejichz splnéni jsou

strategie voleny (Horakova H., 2003).

Vsechny tii kroky marketingového procesu jsou svazany s marketingovymi strategiemi.

Marketingové planovani zahrnuje rozhodovani o vybéru strategii a vytvaii zakladni
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ptredpoklady pro jejich realizaci, ke které dochazi v ramci realiza¢ni etapy. A protoze to
jsou marketingové strategie, které urCuji smér postupu podniku, Vv zajmu dosazeni
planovanych tukoll je nezbytnd marketingova kontrola, kterd je soustfedéna na

hodnoceni ucinnosti strategii.

Pro uspésnou realizaci marketingové strategie je nezbytné znat to, co je tieba vykonat

a jaké vysledky jsou zadouci. Vlastni realizace strategie predpoklada:

e Vhodné zaclenéni marketingu do podnikové organizace a vytvoreni
marketingového utvaru (nebo jiné piiméfené vhodné zaclenéni marketingové
¢innosti do organizace),

e Vvytvoreni, udrzovani a aktualizovani marketingového informaéniho systému
ptispivajiciho k provedeni strategickych operaci,

e ucelné pouziti marketingovych nastroju (vyrobek, cena, distribuce, reklama)
nezbytnych k pfeméné cili ve skutecnost,

e motivovani marketingovych pracovnikd,

e pfimérené zdroje (vypracovani rozpoctu podporujicich realizaci strategie),

e silnou otevienou komunikaci, vzdélavaci akce, ,,realizacni trénink* ptislusnych
pracovniki,

e tvorbu takové podnikové kultury a pracovniho prostiedi, které jsou v souladu se
strategickymi podnikovymi, a tedy 1 marketingovymi sméry vedoucimi
Kk uspéchu na trhu.

Nezdary firem nemusi souviset nutné s neschopnosti zvolit vhodnou strategii, ale
prameni z neschopnosti pfeménit zvolenou strategii v realitu. Volba ,,nejspravnéjsi‘
strategie a jeji bezchybna realizace je vérohodnym dikazem dobré prace

marketingového manaZera.

Marketingova kontrola je zavéreCnym krokem marketingového procesu a obecné je
zcela nezbytna pro posouzeni, zda podnik funguje ziskove, marketingové feceno — zda

byly uspokojeny potieby zakaznikd.

Sestaveni marketingového planu

Zagek (2010) a Horakova (2003) uvadgji, Ze pred sestavenim marketingového planu je
potieba analyzovat objekty, které budou skute¢né napliovat marketingové tkoly, budou

skutecnou zakladnou pro vyuziti marketingovych strategii a skutecnym stupném pro

sestaveni marketingovych plan. AvSak ve vétSiné pfipadii je pfedmétem zdjmu
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podniku vice aktivit, a proto je zapotiebi stanovit strategické podnikatelské jednotky
(SBU), pro které se vramci strategického marketingového planovani stanovuji cile,
formuluji strategie a specifikuji zdroje (tzv. 4P) pro jejich realizaci. SBU jsou v ramci
podniku decentralizovana centra, ktera jsou fizena zplusobem odpovidajicim fizeni

podle trhti nebo produktt.

Urcovani zdroju pro strategické jednotky
Pro urceni strategie vyuzivame Bostonskou matici a matici General Electrics. Tyto dvé

matice nam znazoriuji, kde se s nasi strategickou podnikatelskou jednotkou nachazime.

Matice BCG

Dle Kotlera (1998) Bostonska poradenska skupina (BCG), pfedni poradenska skupina
V oblasti managementu, vyvinula a popularizovala ptistup znamy jako matice rist-podil.
Tempo riistu na vertikalni ose piedstavuje rocni tempo rlstu a na horizontélni ose se

nachazi relativni trzni podil.

Matice rist-podil je rozdélena do Ctyf oblasti, znichz kazda ptredstavuje odlisny

charakter podnikani (viz Ptiloha).

Matice GE
Tento model vyvinut spole¢nosti GE je moderni matici slouzici pro ur€ovani, které SBU

maji zlstat v matici a které z matice odstranit (Alkhafaji, 2003).

Podle Horakové (2003) a Machkové (2015) model GE zohledfiuje pii analyze vice
faktorti nez model BCG, vychazi z atraktivnosti trhu a z konkuren¢niho postaveni na
cilovém trhu. Kotler (1998) dodava, Ze z marketingového hlediska predstavuji tyto dvé

dimenze vynikajici hlediska pro hodnoceni podnikatelskych aktivit.

Atraktivnost trhu je dana fadou faktorti, naptiklad velikosti trhu, ristovym potencidlem
zvoleného trhu, bariérami pro vstup atd. Konkuren¢ni postaveni na cilovém trhu
vychézi z podilu firmy na daném trhu a z obvyklych faktorii, které obecné ovliviiuji
konkurenceschopnost. Na zaklad¢ kombinace vyse uvedenych kritérii mize kazda firma
znazornit postaveni svych podnikatelskych aktivit pomoci matice o deviti polich, jak je

uvedeno v obrazku ¢islo 12 (Machkova, 2015).
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Obriazek 12: Matice GE

2. Udrzet stavajici pozici: | 3. Investovat do firemniho 9. Investovat selektivné:
= e Investovat s cilem jesté rastu: e Specializovat se na
- vice posilit stavajici e Zautocit na postaveni vedouci viastni silné stranky
@ postaveni firmy na trhu e Snaha odstranit slabiny
S e Koncentrovat usili pro e Investovat do silnych stranek * Opustit aktivitu, pokud jeji
udrzZeni stavajici pozice * Vylepsit slabé stranky rast neni dlouhodoby
=
£ 1. Investovat selektivné: | 8. Soustfedit se na rentabilni 6. Omezit rast, snaha jesté
: o e Investovat do aktivity: vytézit mozné maximum:
g £ nejlepSich segmentu e Zachovani soucasnych aktivit e Hledat mozZnosti rustu bez
o ’g * Posilit faktory, které e Soustredit se na rentabilni velkého rizika; pokud to
._E S odlisuji firmu od segmenty s nizkym rizikem neni mozné, snizit
= Qo konkurence investice a racionalizovat
g e ZvysSit produktivitu operace
<<
7. Branit stavajici pozici: | 4. Soustfedit se na rentabilni 5. Opustit aktivity:
e Snaha o okamzitou aktivity: * Prodat v co
G~ 4 rentabilitu e Branit stavajici pozici nejvyhodné&jSim okamziku
= » Branit stavajici pozici v nejlepsich segmentech * Snizit fixni naklady
v nejlepsich ® ZvySovat uroven produkta a investice
segmentech * Snizit investice
silné pramérné slabé

Konkurenc¢ni postaveni

Zdroj: Machkova (2015)

Marketingovy planovaci proces
Je zalozen na logiCnosti, racionalit¢ a analytickém pfistupu k uskuteciovanym

¢innostem (Kotler a Armstrong, 2004).

Horédkova (2003) dale dodava, Ze hlavnim smyslem strategického marketingového
planovani je spoluprace podnikovych slozek pti provadéni budouci ¢innosti s kone¢nou

orientaci na trh a zakazniky.

Prostfednictvim strategického planovani spolecnost rozhoduje o tom, jaké ma plany
s kazdou podnikatelskou jednotkou. Soucasti tohoto planovani je také rozhodovani
o marketingovych strategiich, které napomahaji uskuteciiovat strategické cile podniku.
Kazdy vyrobek, znacka i obor podnikani pottebuji podrobné zpracovany marketingovy
plan (Kotler a Armstrong, 2004).

Hlavnimi ¢astmi marketingového planu jsou: wvod, popis soucasné marketingové
situace, analyza rizik a pfilezitosti, cile a hlavni ukoly, marketingova strategie,
provadgjici plan, rozpocty, kontrola.

Pii srovnani Zacka (2010) a Horakové H. (2003) Ize najit tyto rozdily: pred uvodni ¢asti
je zafazen titulni list a obsah. Mezi marketingovymi strategiemi a provadécimi plany

jsou zahrnuty klicové predpoklady.

Podle McCarthyho and Perreaulta (1995) je marketingovy plan pisemnym potvrzenim

strategie a ¢asovych specifikaci realizace strategie. Plan by m¢l také zahrnovat kontrolni
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postupy, které zjednodusuji realizaci planu. Po sestaveni marketingového planu
manazefi znaji, co je potteba udélat. Poté se zabyvaji jeho realizaci, kterd bude popsana

nize.
2.3.4 Etapa realiza¢ni

Autoii McCarthy a Perreault (1995), Horakova H. (2003), Kotler a Armstrong (2004)
a Zadek (2010) se shoduji na tom, Ze realizace znamena uvadéni plant do kazdodenniho
zivota. Poté, co je sestaven marketingovy plan, marketingovi manazeti védi, co je nutné

udélat.

Kotler a Armostrong (2004) a Zagek (2010) tvrdi, e zatimco marketingové planovani
urCuje, co a pro¢ se ma vykonavat, pfi implementaci jde o to, kdo, kde, kdy a jak
naplanované ¢innosti udéla. Cela tada fidicich pracovnikili si mysli, Ze implementace je
dilezité oboji. Jako rozdil mizeme fici, ze na zakladé uspésné implementace mohou

firmy ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Uspésna marketingova realizace zavisi na tom, jak dalece se firmé podafi vyuzit lidské
zdroje, jakou ma organizacni strukturu, jakou podobu mé ve firmé rozhodovaci proces,

jak jsou jeji pracovnici motivovani a jakou ma firemni kulturu (Kotler, 2004, s. 111).
Fakticka realizace marketingového planu podle Horakové H., (2003)

1) Vlastni realizace ptedstavuje uvedeni planovanych akci do kazdodenniho Zivota,
jejich fizeni i fizeni ¢lenti marketingového tymu pii pfeméné planu.

2) Kooperace je pii uskutecnovani velice dilezita. VSichni pracovnici i Gtvary musi
spolupracovat pfi realizaci strategii.

3) Koordinace realiza¢nich ¢innosti znamena identifikaci vSech ¢innosti, které je
tteba vykonat, jejich uvedeni do souladu a stanoveni, kdo bude ktery tkol
provadét, jak dlouho bude provedeni tkolu trvat a kdy musi byt kompletné
hotov.

4) Vhodna a dostatena motivace inspiruje pracovniky i tymy Kk vykonavani
zadanych ¢innosti.

5) Stanoveni odpovédnosti ptedstavuje delegovani konkrétni odpovédnosti na

urcitého pracovnika.
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6) Dobra komunikace je dalsi dilezitou podminkou Uspésné realizace strategie.
Nejen manazer, ale i zaméstnanci musi byt informovani o svych ukolech

a povinnostech.
Mnoho spolecnosti realizuje najednou vic nez jednu marketingovou strategii, a S tim
1 spojené marketingové plany. Marketingovy program je smési vSech marketingovych

plant firmy v jednom ,,velkém* planu (McCarthy and Perreault, 1995).
2.3.5 Etapa kontrolni

Autofi se ztotoziuji s tim, ze kontrolni ¢innost zajiStuje zpctnou vazbu, kterd vede
manazery ktomu, aby modifikovali své marketingové strategie (McCarthy
and Perreault, 1995).

Horakova (2003) a Zacek (2010) fikaji, Ze zakladem strategické marketingové kontroly

je hodnoceni marketingovych strategii a jejich u¢innost.
Cilem kontroly marketingové vykonnosti (obr. ¢. 13) jsou podle Horakové H. (2003):

e respektované standardy, které predstavuji uréitou uroven oc¢ekavanych vykont,

e Vvyhodnocend vykonnost reprezentujici méfeni skute¢nych vysledki a porovnani
s ptredpokladanym vykonem,

e korekce, ktera se provadi pouze, pokud je to nutné a predstavuje zmény
v piipadech, kdy nejsou dosazeny standardy vykonnosti a je tfeba marketingovy

systém reformovat.

Obrazek 13: Zaklad kontroly marketingové vykonnosti

Standardy
vykonnosti

Nezbytné
korekce

Zhodnocena
vykonnost

Zdroj: Horakova (2003)
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Marketingovi manazeti vytvareji tadu postupi pro hodnoceni vykonnosti
marketingového usili. Hodnoti zejména uroven prodejt, nakladid a zisku na zakladé
jejich analyz. Kazda zanalyz ma specifické cile a jejich vysledky lze posuzovat

individualn¢ i souhrnné (Horakova H., 2003).

Pro zajisténi kontroly vyuzivaji manazefi mnoha néstrojd, jako napi. ucetni analyzu
vydaju a ziskd, pocitacovou analyzu prodeje, pichledy prizkumu trhu ad. (McCarthy
and Perreault, 1995). Horakova (2003) dodava, ze kontrolni proces zavisi na

dostupnosti potfebnych informaci, na jejich kvantité i kvalité.

Strategicka kontrola by se mé¢la v kazdé firm¢e provadét periodicky, nebot’ marketingova
strategie 1 marketingovy plan mohou byt rychle neaktualni. Néstrojem této kontroly je
marketingovy audit, jehoz cilem je urcit problémové oblasti, ptilezitosti a opatfeni,
které povedou ke zvySeni marketingové vykonnosti podniku (Kotler a Armstrong,
2004).
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3 Metodika

Pro spolupraci na diplomové praci jsem si vybral spolecnost Spojené kartacovny
Pelhiimov a.s. Sidlo této Ceské spolecnosti se nachazi ve mésté Pelhfimov, které je
situovano blizko mého bydlisté. Tato skutecnost umoznila Casté navstévy a tim 1 lepsi

pochopeni marketingu ve spolecnosti.
Metodicky postup diplomové prace Ize rozd¢lit do téchto nasledujicich krok:

Studium literarnich zdroji
Zasadnim krokem k pochopeni dané problematiky bylo nastudovani odborné literatury,
ktera souvisela s tématem diplomové prace. Nasledné bylo mozné vypracovat literarni

reSersi, kterd zahrnuje zakladni pojmy, marketingovou ¢innost a marketingové tizeni.

Rizené polostrukturované rozhovory, studium firemnich materiali
Pro lepsi pochopeni fungovani spole¢nosti a marketingu byly vedeny pfiblizné

dvouhodinové rozhovory s marketingovym manazerem.

Prvni konverzace se tykala pfedevsim informaci o spole¢nosti. Probiralo se, jak firma
vznikla, jaka je jeji historie, co firma vyrabi (jaké produktové tady), kdo jsou pro firmu

hlavni zakaznici, kolik zaméstnava lidi atd.

Na dalSich setkanich byla feSena problematika c¢innosti marketingového oddéleni
podniku a rovnéz také Cinnosti marketingového manazera. Marketingovy manazer mi
poskytl interni materidly firmy, na zakladé kterych jsem zpracoval marketingové fizeni

a na zaklad¢ polostrukturovanych rozhovortii poté analyzu marketingové ¢innosti.
Zhodnoceni a navrh po zjiSténych skute¢nostech

Na zaklad€¢ informaci bylo mozné charakterizovat marketingové fizeni a provést
analyzu marketingovych ¢innosti. Marketingové fizeni a jeho zhodnoceni v¢etné navrhu
zmén je uvedeno v kapitole s nazvem Navrh zmén. Analyza marketingovych ¢innosti je
vyhodnocena piimo V kapitole nesouci stejny nazev a navrh zmén je poté uveden

Vv kapitole nasledujici, a to pro lepsi piehlednost.

Vsechny pottebné informace, které jsou uvedeny v diplomové préci, pochéazi z odborné
literatury, internetovych stranek a v neposledni fad€ zinternich materidli firmy
poskytnutych marketingovym manazerem. Literarni a internetové zdroje jsou uvedeny

na konci prace v ptehledu pouzitych zdroji.
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4 Charakteristika zvolené firmy

4.1 Zakladni udaje o firmeé

Firma Spojené kartdCovny a.s. Pelhfimov, jejiz historie saha az do roku 1882, patii mezi
vyznamné evropské vyrobce Sirokého sortimentu kartaénického zbozi. Jako

produktovou znac¢ku ji najdeme pod nazvem SPOKAR od roku 1990.

Obrazek 14: Logo spolecnosti Obrazek 15: Budova spravy a.s.

SPOKAR®

SPOJENE KARTACOVNY a.s.
Libkovodska 1428, 393 01 Pelhfimov

CZECH REPUBLIC

Zdroj: webové stranky spolecnosti Zdroj: webové stranky spolecnosti

Firma zaméstnava piiblizn¢ 400 pracovnikii. Ro¢ni obrat dosahuje 900 mil. K¢

a 70 % produkce sméfuje na zahrani¢ni trhy. Firma také vlastni certifikat kvality
ISO 9001.

Hlavnimi skupinami vyrobniho sortimentu jsou zubni kartacky a dal§i kartace pro
osobni hygienu, kartae a uklidové prostiedky pro domécnost a natéracské a maliiské
potieby. Vyrobky jsou expedovany jak pod vlastni znackou SPOKAR, tak i pod

znackou fady vyznamnych obchodnich partnert.

V soucasné dobé je spolecnost pIn¢ privatizovana. Spojené kartacovny a.s. jsou
nejvétsim vyrobcem karta¢nického zbozi ve stfedni a vychodni Evropé. Vyrobky se

prodavaji v 15 zemich (Némecko, Svédsko, Slovensko, Mad’arsko, Cina, Kanada atd.).

Firma disponuje modernimi vyrobnimi technologiemi. Pro osazovani vldken jsou
uzivany pln¢ automatické vyrobni linky, plastové vyrobky jsou produkovany na
modernich vstfikovacich lisech. Firma disponuje fadou robotizovanych pracovist, kde

si pro své pro své produkty sama vyrabi i synteticka vlakna na bazi PP a PET.
Soucasti firmy je 1 moderné vybavend nastrojarna zajiStujici predevSim konstrukci
a vyrobu forem pro vstfikovani plasti. Spojené kartaCovny a.s. tedy mohou svym

zakaznikiim nabidnout nejen produkty stavajiciho sortimentu, ale i zajiSténi kompletni

ptipravy vyroby a dodavek produkti podle jejich vlastniho zadani.
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4.2 Historie firmy

1882 - zalozeni firmy Josefem Hrdinou

1910 - akciova spolecnost

1948 - znarodnéni a zaclenéni do narodniho podniku Zadrev se sidlem
v Olomouci

1958 - spojeni 13 malych kartd¢nickych provozoven do jedné pod nazvem,
SPOJENE KARTACOVNY*

1991 - firma znovu transformovéna na a. S.

1993 - kuponova privatizace (akcie v drzeni investi¢nich fonda)

2003 - firma zcela privatizovana bez podilu zahrani¢niho kapitalu

4.3 Produktové skupiny

Firma se pohybuje ve tiech hlavnich a zcela odlisnych produktovych kategoriich:

Dentalni hygiena

Firma vystupuje pfedev$im na ¢eském a slovenském trhu pod vlastni znackou.
Podil v Ceské republice je zhruba 20 %. Nejvétsimi konkurenty jsou pro
spole¢nost nadndrodni spolecnosti Signal, Colgate, Curaprox atd. Dentélni

hygienou se zabyva firma uz od roku 1990.

Rozhodujicimi odbérateli jsou fetézce, které maji nejveétsi potencial. Tyto fetézce
jsou siroko-sortimentni typu Kaufland, Tesco, Globus. Z kategorie drogistické je
firma zastoupena bohuzel jenom v siti Teta drogerie, ktera je ale nejvétsi siti
v CR.

Z celkovych trzeb firmy neni tato kategorie zasadni, pohybuje se nékde okolo

10 %. Vyznamnégj$imi kategoriemi jsou: uklidové prostfedky pro domdécnost

a natéracské a malifské potieby.

Uklidové prostiedky pro domacnost

Tyto produkty jsou prodavany piedevS§im pod znackami svych obchodnich
partnerd. Nejvétsim klientem pro firmu je spolecnost IKEA poptévajici vyrobky,
které musi mit pozadovany design. Ve vybérovych fizenich spolecnosti IKEI je
firma uspesna. Co se tyCe prodeje, tak prostiednictvim sité IKEA jdou vyrobky

do celého svéta.
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e Natéracské a malifské potieby patii do tradicni vyroby, ma nejvétsi historii

v podniku.

V nasledujicim obrazku €. 16 je uveden procentudlni podil vsech produktovych skupin

na celkovém prodeji.

Obrazek 16: Procentualni podil produktovych skupin

Ostatni

Kartace pro osobni
hygienu

Natéraci a malirské
potieby

Kartace pro domacnost

Zdroj: interni material spole¢nosti

4.4 Organizacni struktura

Organizac¢ni struktura spole¢nosti Spojené KartaCovny je uvedena v pitiloze €. 3.
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5 Marketingové fizeni manazera

Tato kapitola bude pojednavat o jedné z Cinnosti, které musi marketingovy manazer
vykonéavat - marketingovém fizeni. K vypracovani této kapitoly byly pouzity interni
materidly firmy, které poskytl pfimo marketingovy manazer spolecnosti. Tyto
informace jsou doplnény o obrazky, slouzici K lepSimu pochopeni dané problematiky.
V kapitole ¢. 7 (Navrh zmén) je uvedeno zhodnoceni a nasledné jsou doporuceny
zmény, které souvisi s marketingovym fizenim a mohly by vést k lepSimu fizeni

spolecnosti a vétsi konkurenceschopnosti.
5.1 Marketingové fizeni

Firma chdpe marketingové fizeni jako sled Ccinnosti, které vedou k uréitému

marketingovému cili a postup, ktery poméaha k tomu, aby byly cile naplnény co nejlépe.

Ve spolecnosti Spojené kartacovny Pelhfimov se nejdiive zacina sbérem informaci a na
zaklad¢ téchto informaci dochazi k planovani. K planovéani slouzi v podniku
marketingovy vykonny systém, ktery také zahrnuje realizaci planu. Poslednim krokem
je marketingovy kontrolni systém, jehoz ucelem je pfedchéazejici aktivity zkontrolovat

a v piipad¢€ neshody ¢i nespokojenosti navrhnout opatfeni pro zlepSeni dané situace.

V nasledujicim obrazku ¢. 17 je zobrazen tok informaci ve spoleCnosti, které jsou

dilezité k marketingovému rozhodovani firmy.
Strategicky ridici proces

e Poslani podniku — udrzet a rozvijet vyznamnou pozici evropského vyrobce,
pozitivni vztah v rdmci regionu a také pozitivni vztah s klicovymi zakazniky.
e C(Cile podniku a zékladni strategicky smér:
a) posilovani pozice a hodnoty vlastni znatky SPOKAR na trhu CR a SR
(udrzeni trzniho podilu, posileni zndmosti a image znacky).
b) posilovani pozice vyrobce Kkartaénickych a plastovych produkti,
pod znackou vyznamnych zahrani¢nich distributort.
e Prilezitosti podniku — Zzadouci je 1 pokus o vstup a zahajeni budovani pozice

znacky na dal§ich vybranych zahrani¢nich trzich, kde dosavadni strategie

cvwr
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Obrazek 17: Tok informaci ve spole¢nosti

Marketingovy manazer

Regionalni manazer Regionalni manazer Regionalni manazer
o} o} O (@) 0] o] O O O O O o
z z 4 4 Z V4 A Z VA VA z z Z Z
\Y \Y \Y \Y \% \Y \Y \Y% \Y% \Y% \Y \Y \Y \Y
P P P P P P P P P P P P P P
Z Z Zz Zz Z Z Z VA VA VA Zz Zz z z

Zdroj: vlastni zpracovani

Legenda: OZ-obchodni zastupci, VP-vedouci prodejen, Z-koneény zakaznik

Strategicky marketingovy proces

Marketingovy proces ve spolecnosti probiha ve tiech fazich:

e marketingovy informacni systém,
e marketingovy vykonny systém,

e marketingovy kontrolni systém.

5.1.1 Marketingovy informaéni systém

V marketingovém informa¢nim systému je mnoho ¢innosti, které firma musi vykonavat.
Nas ale zajimaji ¢innosti, které vykonava marketingovy manazer. V zavére¢né tabulce
¢. 5 jsou zobrazeny vSechny ¢innosti, které se tykaji marketingového informaéniho

systému. Modfe budou zvyraznény ty, které se tykaji marketingového manazera.
Marketingovy informaéni systém slouzi ke sbéru dat, ktera se rozde€luji do

3 zékladnich analyz, vychdzejicich ze ziskanych informaci.

e interni analyza,

e externi analyza — mezoprostredi,
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e externi analyza — makroprostiedi.

Interni analyza

Marketingovy manazer se zabyva sbérem informaci o produktovych skupinach, coz
zahrnuje sbér informaci o sortimentu, kvalité, kapacité, pfinosy, naklady, inovace atd.

Témto informacim odpovida SW analyza, ktera se provadi kazdy rok/mésic.
Externi analyza - mezoprostredi

| vtéto analyze nalezneme Sirokou Skdlu urovni, o kterych musi mit firma ziskané
informace. Hlavni Cinnosti je sbér informaci o stavajicich zakaznicich, novych

moznostech firmy, vyvoji a spolupraci.

Dals$i ¢innosti, kterou v externi analyze provadi marketingovy manazer je sledovani
a sbér informaci o konkurenci, kde se zabyva produkty, distribuci, cenami

a komunikaci.
Externi analyza - makroprostiedi

V ramci makroprostfedi musi firma respektovat natizeni vlady, legislativu atd. Za tuto

¢innost zodpovidaji jednotlivé oblasti v podniku.
Zdroje externi analyzy

e Zakaznici — provadéni hodnoceni spokojenosti obchodnich partnert (viz tabulka
¢. 4), cilené dotazniky, priizkumy, hlaSeni obchodnich zastupci (meésicni)
— konkrétni pfipominky a naméty, internet — hodnoceni, diskuzni fora.

e Konkurence — internet (e-shopy, srovnavace), vystavy, napi: Ambiente Frankfurt
a. M. — potteby pro domdacnost, Farbe, ausbau, fassade Munchen/Koln a. M.
— natéraci potieby, IDS (Internationala Dental — Schau) Koln a. M. — dentalni
hygiena, Pragodent Praha, Indent Brno — dentalni hygiena, hlaseni obchodni

rv 1

zastupctl (mesicni), poznatky z obchodni sité.

Dotaznik slouzZici ke zlepSeni nabidky sluZeb
Vazeni obchodni partneri,

ve snaze zlepsit nabidku sluzeb Spojenych kartacoven a.s. (dale SK) jsme pro Vs
pripravili nekolik otazek. Predem dékujeme za Vas cas a ochotu je zodpovédet a byt tak

napomocni tomuto projektu.

37



Pii hodnoceni tvrzeni . 1 aZ 10 vepiste prosim k jednotlivym sortimentnim skupinam
hodnotu vyjadrujici Vase stanovisko k nim — velmi nesouhlasim = 5, spise nesouhlasim
=4, nevim =3, spise souhlasim =2, a plné souhlasim = 1 (tedy obdobné jako pri skolnim
znamkovani daného tvrzeni). Pokud nékterd 7 uvedenych produktovych skupin neni

soucasti Vasi nabidky, pak tuto skupinu nehodnot’te.
Stanovisko K tvrzenim & 11 aZ 25 oznacte kiiZkem X.

Tabulka 4: Dotaznik spokojenosti obchodnich partnert

’g Z V piipadé
)

5 = nesouhlasu
) o o — ,
> = 0 = |suvedenym
= o o > = tvrzenim

. . = > ¢
Stanovisko zastupce VO E = = o< s “ 1
™ . , = = = = 3 < (odpovéd

= k danému tvrzeni ve - RIS £ = 2 .

— . . 5 = = g 7 4,5) prosim

© vztahu k jednotlivym - 2 5 < " N

c . . s < o= o @ = uved’te

@ | sortimentnim skupinam > a £ ] = =] .

s , p s 1e . i s N NS £ svoje

o | ohodnot’te prosim dislici 5o L= > = — e o

ey < 2 o B = rozhodujici
1-5, viz vySe. o = ) s = ve ;
s = =2 Z pripominky
> r w
‘= ) s =} a namety
= 2 pro
< P
N Z. zlepSeni.
1 Znacka SPOKAR je

spojena s ptiznivym image.
Sortiment vyrobki

z nabidky SK je kompletni
2. | (= SK nabizi vSechny
produkty, které VO v dané
skupin¢ ocekava).

3. | Kvalita vyrobku je vysoka.

4 Design vyrobkd je
" | atraktivni.

5 Vyrobky maji zadané
" | barvy.

6. | Obal vyrobku je atraktivni

Obal vyrobki plni

7. | dostate¢né ochrannou
funkci.

Obal nebo znaceni etiketou
8. | poskytuje veskeré pottebné
informace o vyrobku.
Mnozstvi vyrobkl v baleni
9. | vyhovuje potfebam naseho
VO.

Ceny jsou ve srovnani

s konkurenci nizké.

10.
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V piipadé,
Ze odpoveéd’
byla

‘% E E E umisténa v
Q N = = E 2 levé &asti
Stanovisko zastupce VO = = E = = Skl
g k danému tvrzeni oznaéte | 2 2 z 2 g > 2:1,);’
£ Kiizkem. £ = z o 2 uvecte,
N = 3 2z - prosim, své
E = @ A pripominky
a naméty
pro
zlepSeni.
Nizké ceny vyvolédvaji
11| (s :
predstavu nizké kvality.
Cetnost zavozi plné
12. | vyhovuje potiebam naseho
VO.
13 Vykryti objednavek je
" | vzdy stoprocentni.
14 Dodaci terminy jsou
" | kratké.
Propagace znacky
15. | SPOKAR odpovida
soucasnym potiebam trhu.
Medialni reklama (tisk,
16. | rozhlas, TV) vyrazné
zvySuje prodej
17 Letakové (slevové) akce
" | vyrazné€ zvysuji prode;j.
Katalog vyrobkti SPOKAR
18. | je graficky na Spickové
urovni.
Katalog obsahuje vSechny
19| o L. 5.
dalezité informace.
Poskytovani dalSich
20 propagaénich materialii
" | odpovida potiebam naseho
VO.
21 Stranky www.spokar.com
" | jsou na §pi¢kové urovni.
Stranky www.spokar.com
22. | poskytuji vSechny dilezité
informace.
V pripadé,
Ze odpovéd’
'z 7 E E umisténa v
2| Stanovisko zi = = E z levé Easti
- anovisko zastupce VO 2 = E = = $kal
c | k danému tvrzeni oznacte @ 2 z 2 H ¥,
= g 4 2 a g uved’te
s kFizkem. E = z v 0 P
7p) = 3 Z g prosim, své
E 2 ) A prlp(zmlvnky
a namety
pro
zlepSeni.
23 Obchodni zastupce SK

(OZ) navstévuje nas VO
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dostate¢né Casto.

Od OZ dostaneme vzdy
24. | odborné informace na
velmi vysoké trovni.

OZ piinasi informace o
novinkach, zménach

25. | v sortimentu, ak¢nich
nabidkach apod.

s dostatecnym piedstihem.

Uved'te, prosim, zasadni
pfipominky k aktivitam

26. SK, které nebyly v tomto
dotazniku zohlednény.

a)

b)

©)

d)

Jesté jednou dékujeme za
spolupraci!

Zdroj: interni material firmy, vlastni Giprava

Periodicita analyz

Analyzy se pravidelné opakované vyhodnocuji, a pokud je potieba musi se provést

mimotadna aktualizace pfi nahlych zménach vstupnich parametrt.

Tabulka 5: Marketingovy informacni systém

Prvek Uroveil Poznamky Odpovida | Dokument | Perioda
Firma Strategie, finan¢ni Situace, Top SW Meésic/rok
personal, vyroba, prodej, management analyza
investice...
Interni . . .
Produktové Sortiment, kvalita, kapacity, SW Mésic/rok
analyza | skupiny pfinosy, naklady, inovace analyza
Vyrobni Personal, technologie, Vyrobné SW Meésic/rok
divize kapacity, kvalita, naklady... | technicky analyza
feditel
E . | Zakaznici Stavajici, nové moznosti, oT Mésic/ rok
xterni vyvoj spoluprace analyza
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analyza

Konkurence Produkty, distribuce, ceny, oT Mésic/rok
komunikace analyza
Dodavatelé Situace v komoditach, ceny, | Manazer oT Meésic/rok
alternativy — material, zboz{ | nakupu analyza
Vyvoj v oboru | Zatizeni, technologie, Vyrobné oT Rok
postupy technicky analyza
feditel

Zdroj: interni material firmy, vlastni zpracovani

5.1.2 Marketingovy vykonny systém
Nasledujici systém po marketingovém informacnim je marketingovy vykonny systém,

ktery zahrnuje planovani na zaklad¢ ziskanych informaci a nasledné realizovani.

Marketingové planovani Vv podniku Spojené Kkartacovny a.s. zahrnuje tyto

aktivity:

e Vvytvafeni marketingové strategie,
e plan inovaci — ro¢ni,

e rocni plan propagace.

Marketingova strategie podniku Spojené kartacovny a. S.

Tento materidl shrnuje zdkladni pravidla pro marketingové chovani Spojenych
kartaoven a.s. v obdobi roku 2012 s ptedpokladem kontinuity téchto postupi

minimalné ve sttednédobém horizontu.

e Segmentace trhu z hlediska distribu¢nich kanala

Zakladni ¢lenéni odbératelu:

a) smluvni velkoobchody,
b) fetézce,
C) Ostatni.
Toto Clenéni je mozno uplatnit jak na ¢eském trhu, tak 1 v ostatnich teritoriich. Dalsi

¢lenéni je provadeéno u kazdé kategorie ze sortimentniho hlediska a z hlediska zaméteni

na cilovou klientelu (profesionalové, hobby uzivatelé aj.).

Za klicové pritom povazuje firma partnery s potencialem ro¢niho obratu 20 mil. K¢
a vice, za vyznamné partnery s potencialem 5-20 mil. K¢/rok. Témto dvéma kategoriim

zékaznikil je nutno vénovat prioritni pozornost.
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Z pohledu dodavaného sortimentu je nutno rozliSovat mezi produkty pod vlastni
znaCkou SPOKAR a produkty pod vlastnimi znaCkami obchodnich partnert c¢i

bezejmenné produkty.
Strategie spole¢nosti

Strategickymi cili spole¢nosti, jak uz bylo zminéno na str. 35, jsou V nasledujicim

obdobi zejména:

1. Posilovani pozice a hodnoty vlastni znatky SPOKAR na trhu CR a SR (udrzeni
trzniho podilu, posileni zndmosti a image zna¢ky). Zadouci je také pokus
o vstup a zahdjeni budovani pozice znacky na dalSich vybranych zahrani¢nich
trzich, kde dosavadni strategie nejniz$ich nakladi bezejmennych produkti
selhava.

2. Posilovani pozice vyrobce kartd¢nickych a plastovych produktii pod znackami

vyznamnych zahrani¢nich distributora.
Podrobnéji 1ze definovat nasledujici zakladni strategie:

e Riistova strategie firmy (dle Ansoffa)
Zubni kartacky — CR a SR penetrace + rozvoj produktu, zahrani¢i rozvoj trhu.
Kartate pro domacnost — CR a SR penetrace, zahrani¢i rozvoj trhu a rozvoj
produktu.

Natéraéské potieby — CR a SR rozvoj produktu, zahrani¢i rozvoj trhu.

e Konkuren¢ni strategie (dle stupné diferenciace - Porter)
Pro viechny produktové skupiny — CR a SR diferenciace, zahrani¢i a vlastni

znacky obchodnich partnert, strategie nejlepsiho v oblasti naklad.

e Konkurencni strategie (dle trZzni pozice, Kotler)

Pro CR a SR — jinde nelze hovofit o vlastni marketingové strategii.
Zubni kartacky — nasledovatel (lidr trhu Signal, vyzyvatel Colgate, Odol,
Curaprox).
Karta€e pro doméacnost — ndsledovatel (lidr trhu Spontex, vyzyvatel Vileda)
Natéracské potieby — lidr trhu, vyzyvatel Kana, Color Expert (Ciret-Storch
holding))

Takto specifikované strategie odpovidaji standardni obchodni siti — odliSna situace

mize nastavat ve specialnich kanalech (primyslové, B2B...).
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Zakladni SWOT analyzy z pohledu trhu CR jsou zobrazeny v tabulce &. 6, 7, 8.

Tabulka 6: Produkty dentalni hygieny

Silné stranky

e  vyrobné-technologické moznosti
(individualizace produktu ...)

e tradice znacky, zndmost u star$i generace

Slabé stranky
e slaba distribuce mimo fetézce

e nizka propagace, Vysoké vyrobni naklady
e vnimani mladou generaci

PiileZitosti
e segment mladych spotiebiteld
e vyklenkové kanaly (stomatologové,
farmaceuticky pramysl)
e  vlastni znacky obchodnich partnert
a dalsi individualizované produkty
(reklamni ...)

OhroZeni
e  aktivita tradi¢nich znackovych
dodavateld

e  vlastni znacky fetézct

e  distributofi levnych neznackovych
produktii

e  substituty (el.kartacky)

Zdroj: interni material firmy, vlastni Gprava

Tabulka 7: Produkty pro domacnost

Silné stranky
e technologické moznosti vyroby

e  solidni kvalita produktu
e pocetny kvalifikovany tym obchodnich

Slabé stranky
e slaba distribuce v fetézcich i mimo né

e nejasna segmentace a zastaravani ¢asti
portfolia

individualizované a akéni produkty
e vyklenkové kanaly (pramyslovy uklid)

poradct e  vys§i cenova Uroven
PiileZitosti OhroZeni
e produkty pro nové metody tklidu e levné konkuren¢ni produkty (Polsko,
e  znacky obchodnich partnerti a dalsi Cina)

e  substituty

Zdroj: interni material firmy, vlastni Gprava

Tabulka 8: Natéra¢ské a malitské potieby

Silné stranky
e tradi¢né vnimana solidni kvalita
produktt
e vztahy s odbérateli
e pocetny tym obchodnich poradcti

Slabé strank
® nejasna segmentace portfolia

e vySs§i cenova Uroven
e aplikace a vyvoj (ve srovnani
s nadnarodnimi konkurenty)

PrileZitosti
e posileni image znacky u uZivateld
e znacky obchodnich partnert a
individualizované produkty
e pramyslovi odbératelé

OhroZeni
e centralizace odbérateld
e 1épe segmentovana cenove zajimava
konkurenéni nabidka s ptimou distribuci
na MO
e substituty

Zdroj: interni material firmy, vlastni Gprava
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Produktova politika
Kartace pro osobni hygienu

V zavéru roku 2011 byl do portfolia doplnén karticek SPOKAR PLUS respektujici
aktualni doporuceni vétSiny stomatologli, ve verzi extra soft, soft a medium. Podle
pozadavkl odbornikli byl rovnéz modifikovan détsky zubni kartacek 3432 — verze
PLUS. Distribuci téchto typt by v roce 2012 méla posilit nabidka vyhodnych baleni,
ktera miize vyrazné podpofit pozici typu ve vztahu k cenové citlivym zakaznikiim

a umoznit i vstup do diskontnich prodejen.

Produktova fada zubnich kartackti bude jesté¢ vyrazngji roz¢lenéna na kartacky pro
standardni hromadny prodej a kartacky se specidlnim pouzitim, resp. na kartacky pro
bézné prodejny (drogerie, Siroko-sortimentni obchody) a kartdky pro specializované

prodejny (1ékarny, stomatology, specializované prodejny).

Rozsifena bude i nabidka dalSich pomticek dentdlni hygieny (kartaCek na protézy,

dentalni paratka s niti).

Cilem zlstava téz vyuZiti moZnosti vyrobnich kapacit zubnich kartacki pro dodavky

pod vlastnimi zna¢kami obchodnich partnert.
Kartace pro domacnost

V této skupiné sehravaji rozhodujici roli produkty pod vlastnimi znackami obchodnich
partnerd. Nové projekty v této oblasti se v roce 2012 zamétuji predev§im na kartdce na

nadobi.

Rada tiklidovych prostfedkii SPOKAR Green Line zahrnujici pfedevim nové atraktivni
prostiedky pro mokry tklid, bude nadale rozSifovana (zZdimatelné deskové mopy). Je
realitou, ze segment klasickych kartacnickych uklidovych prostfedkii zaznamenava

trvaly pokles a roste podil takovychto alternativnich prostredk.

Dale bude aktualizovan sortiment a barevnost produkti pro primyslovy uklid (barevné
¢lenéné zony z hlediska atraktivnosti). Zadouci je postupné vyfazovani produkti
z nabidky, které se firmé jevi jako zastaralé. Toto vyfazovani provadi inovac¢ni komise

produktu.
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Natéracéské potreby a prisluSenstvi

Cilem pro rok 2012 je doplnit nabidku $tétcti o nové fady pro specidlni pouziti uréené
zejména profesionalnim uzivatelim. Cile by mélo byt dosazeno pouzitim novych druha

vldken se specifickymi vlastnostmi.

U malifskych valecki je zadouci uprava portfolia pro lepsi pirehlednost nabidky
a doplnéni novych setl urcenych predev§im pro hobby uzivatele — jak lakovacich, tak
1 malifskych.

U obchodniho zbozi v této kategorii (néfadi) je Zadouci postupné sjednoceni provedeni
a baleni vSech polozek pod znac¢kou Spokar.

Ptehled inovacnich aktivit je uveden v Planu inovace.

Cenova politika

Rozhodujici sméry v cenové politice:

prioritou je nadale udrzeni a navySeni trzniho podilu znacky,

e vychodiskem - ndkladova tvorba cen s respektovanim konkurenénich aspektd,
jednotna vychozi cenové troven a systém slev u standardniho sortimentu pro
vSechny obchodni partnery,

e 7adouci je vétsi cenova diferenciace nizkého a stfedniho segmentu, zejména
u uklidovych a natéracskych potieb — nezaménovat produktovou a cenovou
problematiku,

e individualni pfistup ke kliCovym a vyznamnym partnerim — individualni feSeni

pii dodavkach nestandardnich polozek.
Distribucni strategie

V distribuci produktti bude nadale rozvijena nepiima distribuce, a to jak ve formé
kratkych nepiimych distribu¢nich kanalt (fetézce), tak 1 dlouhych kanalt
(velkoobchody). Distribuce vramci CR a SR bude aktivné podporovana g&innosti

obchodnich zastupct v maloobchodech.

Je nutné, aby firma disledné mapovala a analyzovala jak efekt a Uspé&Snost aktivit
konkurence (vynechani velkoobchodniho ¢lanku, ptima distribuce na MO), tak 1 dalsi
postup koncentrace obchodnich subjekti. Oba tyto faktory sméiuji k oslabeni pozic
tradi¢nich velkoobchodtl. Posiluje se rozhodovaci pravomoc central obchodnich siti,

a rostou 1 naroky na uroven distribuce a servisu dosud nezavislych MO.

45



Rozvijeny budou prioritné vztahy skliCovymi a vyznamnymi zakazniky. Pfima
distribuce nebude systémové rozvijena a zlstane omezena na maloprodej a dodavky

specialnich produkt praimyslového charakteru.

Prioritou pro rok 2012 musi zustat zabezpeceni kompletnosti dodavek, a to jak

Z hlediska vlastnich vyrobk, tak zejména i nakupovanych polozek.
Komunikacéni strategie
1. Produkty dentalni hygieny

Komunikace bude navazovat na komunikac¢ni kampan 2010, 2011 a nadale se
zamétovat na cilovou skupinu nakupujicich zen, ovSem s ohledem na fadové nizsi
komunika¢ni rozpocet ve srovnani s rozhodujicimi konkurenty (segment past
a ustnich vod) je nutno komunikaci disledné cilit na segment vnimajici znacku
a vyuzit rovnéZzrozhodujicich skupin ovliviiovateli — zejména stomatologl.
S ohledem na to, ze nejslabsi postaveni ma znacka u mladé generace 18-25 let, je

vhodné v komunikaci vyuzit novou fadu karta¢ka PLUS.

Propagacéni kampail — fada PLUS 600 tis.K¢
Néco dobrého na zub (tiskova kampan) 600 tis. K¢
Prezentace na vystavach — Pragodent, Indent 300 tis.K¢

2. Uklidové prostiedky

Tato skupina produkti SPOKAR zatim nebyla aktivné komunikovéna. S rozsifenim
produktového portfolia o drazsi produkty (Green Line) vyvstdva potieba znackové
prezentace této skupiny a vymezeni se vii¢i konkurenénim znackam. Proto je v roce
2012 pocitano s vytvorenim komunikac¢niho konceptu a jeho medidlnim nasazenim

v ramci CR, v p¥ipadé posileni distribuce i ve Slovenské republice.

Reklamni kampan — koncept, grafické ztvarnéni 200 tis.K¢
Média CR 400 tis.K&
Meédia SR 200 tis.K¢

3. Natéradské potieby

U této skupiny je zadouci udrzet a posilit pozici lidra trhu. Z pohledu historie
dosavadni komunikace by bylo zadouci inovovat komunika¢ni koncept pro tuto

produktovou skupinu. S ohledem na omezeni rozpoétu a zamérem nové komunikovat
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1 kategorii uklidovych potieb je uvazovdno s vyuzitim kombinace stdvajicich
grafickych feSeni i v roce 2012.

Reklamni kampan - média CR 1 000 tis. K&
Reklamni kampan — média SR 500 tis.K¢

Propagace aktivity pro skupiny 1 az 3

Zde jsou zahrnuty formy komunikace spole¢né pro vSechny produktové skupiny. Jde
zejména o piimou podporu prodeje — cCinnost obchodnich zastupct, zvysSenou

motivaci obchodnich partnerti apod.:

Osobni prodej — ¢innost obchodnich zastupct 20 000 tis.K¢
Marketingové bonusy-akce 20 000 tis.K¢
Katalogy produktt 500 tis. K¢
Prodejni stojany, prezentacni systémy 5000 tis.K¢
Vystavy ostatni (Hobby Ceské Bud&jovice atd.) 200 tis.K¢
Setkani obchodnich partnert 500 tis.K¢
Databaze 500 tis.K¢
Darkové predméty (3D reklama) 500 tis.K¢
Outdoor (vozidla, budovy ) 500 tis.K¢
Vzorky produktii (vzorky, sponzoring..) 500 tis.K¢

Celkovy piehled je uveden v Planu podpory prodeje propagace 2012.

Rozhodujici ¢ast vynakladanych prostiedkit sméfuje na aktivity pro posileni distribuce,
tedy ptimych obchodnich aktivit s rychlym, ale kratkodobym efektem (podpora prodeje
—59 %, osobni prodej — 33 %).

Reklamni aktivity sméfované zejména na vnimani znacky konecnym uzivatelem, tedy
na zvySovani jeji hodnoty v dlouhodobém horizontu, ptedstavuji méné nez 8 %

rozpoctu.

Zde rozhodujici ¢ast piedstavuje:
e komunikacni kampai s planovanym zamétenim na skupinu natéracskych potieb
pro CR a téz pro Slovensko,
e reklamni kampan zaméfend na prostiedky dentalni hygieny, a to pfedevS§im na
prezentaci nové fady PLUS,

e zahjjeni komunikace skupiny uklidovych prostiedki.
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Rozpoctova rezerva je pak ve vysi 1,6 %.
Ptilohy:
1. Plan inovace 2012,
2. Plan podpory prodeje a propagace 2012.
Zpracoval: Schvalil:

Plan inovace
Plan inovace se vytvaii na zakladé poznatkli od obchodnich zastupct, ti je dale
predavaji regionalnim manaZzertim, ktefi je poskytuji marketingovému manazerovi, a ten

poté plan vypracovava.

Tabulka 9: Znacky obchodnich partnert

Pravdép. | Tis.ks/rok | Trzby/rok | Naklady
realizace | (12 més.) tis. K¢& firmy

C. | Vyrobek Nébéh Poznimka

Celkem 30 000 5000

Zdroj: interni material firmy, vlastni Gprava

Tabulka 10: Produkty SPOKAR - nové vyrobky

. . . Marize
C. | Vyrobek | NaKlady | Tisks/rok [ Trzby/rok | ™| gpay Pozndmka
tis. K¢ (12 més.) tis. K¢ «
K¢/rok
“ Vyuziti stavajicich
1. P:;);'itetce 20 100 2 000 300 | 512 | dr¥adel, pro specif.
P vyuziti

Okenni

3. | stérky 630 100 2000 300 8/12
uni
Celkem 700 8 000 1200

Zdroj: interni material firmy, vlastni Gprava
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Tabulka 11: Obchodni zbozi

Naklady | Tis.ks/rok | Trzby/ro | Marze tis.
tis. K¢ (12 més.) | ktis. K¢ | Ké/rok

C. | Nazev Nabéh | Poznamka

3. Uklidova fada GREEN LINE

Zdroj: interni material firmy, vlastni Gprava

Legenda:

pravdépodobna realizace, vétSina prodeju ale na tkor stavajicich polozek

Plan propagace

Plan propagace vytvaii marketingovy manazer a nasledné jej vycisluje a nazyva

ho ,,naklady na marketing®.

Tabulka 12: Plan (rozpocet) propagace

1. Podpora prodeje

1.1. Vystavy 400 100 500




1.2. Bezplatné vzorky produktt (vzorky, darky, sponzoring) 300 200 500
1.3. Zalistovani, marketingové bonusy 14 000 6 000 20000
1.4. Prodejni stojany, prezentacni systémy 3000 1000 4 000
1.5. Promo¢ni akce — setkani obch. partnert (VO, MO) 300 200 500
1.6. Darkové predméty — 3D reklama 300 200 500
1.7. Akce na prodeje (slevové, bonusové) 7000 3000 10 000
Podpora prodeje celkem 25 300 10 700 36 000
2. Reklama, PR

2.1. Databaze (internet, tiSt€éna média) 200 300 500
2.2. Katalog 300 200 500
2.3. Inzerce, PR (tisk, rozhlas, TV)

2.3.1. Reklamni kampai — natéradské potieby CZ, SK 1000 500 1500
2.3.2. Reklamni kampati Spokar — dentalni hygiena CZ 1200 1200
2.3.3. Reklamni kampan — uklidové potteby CZ 600 200 800
2.4 Outdoor (tabule, vozidla, externi smlouvy) 300 200 500
Reklama celkem 3600 1400 5000
3. Osobni prodej

3.1 Obchodni zastupci (kompletni souhrn naklad) 15 000 5000 20 000
Osobni prodej celkem 15 000 5000 20 000
Soucet 43 900 17 100 61 000
Rezervy 1000
Celkem 62 000

Zdroj: interni material firmy, vlastni Giprava
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Marketingovy vykonny systém ve Spojenych kartdCovnach zahrnuje mnoho cinnosti,
kterymi se zabyva vice oddéleni. Z tohoto diivodu jsou ¢innosti zobrazeny v nasledujici

¢. 13 tabulce pro snadnéjsi prehlednost.

Ty cinnosti, které vykonavd marketingovy manazer bud’ sam, nebo ve spolupraci

s nékym jinym v podniku, budou opét zvyraznény modre.

Tabulka 13: Marketingovy vykonny systém

Prvek Uroveii | Poznamky Odpovida Dokument Perioda
. .. | Firma Mozna diferenciace | Top Vize, poslani, | Dlouhodoba
Vize, poslani, dle produktovych management | strategie (5 let)
strategie skupin
Strategické Firma Diferenciace — dle Marketingova | Stfednédoba
cile produktovych strategie (2 roky)
marketingu skupin, zakaznikt
Sortiment | Vyrobkové tady, Plan inovace, | Rok
nové a vyfazované Projekty mésic
produkty
Vyvoj Projekt Rok/mésic
produktu
Produkt Vyroba Vyrol?ne, Plran prodeje/ | Rok/mésic
technicky vyroby
feditel
Nakup Plan Rok/mésic
produkti prodeje/nakup
u
Investi¢ni Vyrobné Projekt Rok/mésic
projekty technicky
feditel
Ceska Zakladni ceny, Cenik, Rok +
republika | obchodni podminky obchodni aktualni
podminky
Cena
Zahrani¢i | Zakladni ceny, Cenik, Rok +
obchodni obchodni aktualni
podminky, ména podminky
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Zdroj: interni material firmy, vlastni uprava

5.1.3 Marketingovy kontrolni systém

Posledni etapou ve firmé¢ je marketingovy kontrolni systém, ktery ma za tkol

zkontrolovat vysledky z etapy marketingového vykonného systému. Pro lepsi piehled

Ceska Distribuéni kanaly, | Obchodni Plan prodeje Rok + akt.
republika | odbératelé, dodaci | feditel
podminky
Distribuce
Zahrani¢i | Distribuéni kanaly, | Obchodni Plan prodeje Rok + akt.
odbératelé, dodaci | feditel
podminky
Reklama | Medialni reklama, Plan Rok. + akt.
katalogy... propagace
Podpora | Vystavy, Plan Rok. + akt
prodeje prezentaéni propagace
systémy, akce...
Osobni Obchodni zastupci, Plan Rok + akt.
Komunikace | prodej (jednani se propagace, rok/mésic
zakazniky, plan prodeje
databaze,...)
Public Firma — okoli, obor, | Top
relations | zaméstnanci management
Produkt-  obchod, Plan Rok
uzivatelé, propagace
ovliviiovatelé

bude marketingovy kontrolni systém uveden v tabulce ¢. 14.

Marketingovy kontrolni systém ve spolecnosti kontroluje a hodnoti plan inovace. Na

hodnoceni se podili také inovacni komise, kterd je zastoupena top managementem

firmy. Dale je kontrolovan prodej, jeho vyvoj a hodnoceni.
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Tabulka 14: Marketingovy kontrolni systém

Prvek Poznamka Odpovida Dokument Perioda
Napliiovani vize, Top management | HlaSeni, opatfeni | Rok
strategie
Hodnoceni Produktové Hlaseni, opatfeni | Mésic/ rok
sortimentu skupiny, pfinosy

novinek, trendy..
Hodnoceni Trzby, marze, | Obchodni feditel | Hlaseni, opatfeni | Mésic/ rok
zakazniki tendence,

naklady
Hodnoceni SBU | Kapacity, Finan¢ni feditel, | Hlaseni, opatieni | Mésic/ rok
(divize, naklady, vynosy | Vyrobné
stiediska) technicky feditel

Zdroj: interni material firmy, vlastni Giprava
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6 Analyza marketingové €innosti

Cela kapitola ¢. 6 je vysledkem rozhovoru s marketingovym manazerem spolecnosti,
ktery probihal na zéklad¢ pfipravenych otazek. Jsou zde uvedeny cinnosti, které
vykonava marketing spolecnosti a zodpovidd za né¢ marketingovy manazer. VSechny
informace, které byly poskytnuty, jsou uvedeny bez zkresleni a podavaji vérny obraz
¢innosti, které marketing spoleCnosti vykonava. Na konci kazdé podkapitoly je

zhodnoceni dané analyzy. V kapitole ¢. 7 jsou poté uvedeny navrhy zmén.
6.1 Marketing a zaméstnanci marketingového oddéleni

Marketing je ve firm¢ vniman v uz§im 1 Sir§im slova smyslu. V uzsim pojeti ho definuje
firma jako cinnosti, které vykonava marketingové oddéleni. V Sir§im pojeti se jedna
v zasadé¢ o marketingové Cinnosti a to, co vykonavaji ostatni utvary at’ uz z hlediska

vyvoje ptipravy vyroby nebo nasledné prodeje.

Z rozhovord, které byly poskytnuty, bylo mozné Casto slySet, ze marketing je vSe a vse
je marketing, a proto se v této Casti budu zabyvat ¢innostmi, na kterych se podili

marketingovy manazer.

Marketingové oddé€leni je nezbytnou soucasti kazdého moderniho podniku. Jeho cilem
je uspokojovat zdkazniky a vyuzivat ptilezitosti na trhu. Je tedy zfejmé, Ze i spolecnost
Spojené kartaCovny a.s. ma ve svém obchodnim useku zarazené marketingové oddéleni,

které vykonava svou funkci uz od roku 1994.

Vlastni marketingové odd€leni ve Spojenych kartdCovnach mé 3 zaméstnance

(obrazek €. 18):

e marketingovy manazer

e produktovy manazer - je zaméstnancem, ktery se pohybuje mezi prodejnim
a marketingovym oddé€lenim. Je dilezity pro obé oddé€leni, ponévadz piinasi
Z trhu podnéty na noveé vyrobky a v ptipad¢ schvaleni se stara o jejich zavedeni
do vyroby. Ucastni se také veletrhi a vystav se zamérem sledovat a porovnavat
produkty s konkurenci. Do jeho naplné prace lze také zahrnout péci o zakazniky
se specifickymi pozadavky na vlastni typy vyrobkli pod vlastni znackou
obchodnich partnerii. Mezi jeho dalSi ¢innosti patfi: spolupradce s obchodnimi
poradci Vv terénu, kontrola a instalace prodejnich stojanid a provadéni skoleni pro
odborné skoly a zakazniky.
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e osoba soustiedici se na komunikaéni aktivity - tento zaméstnanec pracuje
vétsSinou u pocitace, kde tvoii grafickou podobu katalogl, akcnich letaka,
reklamnich bannerd apod. Pokud se zavadi novy vyrobek, vytvoii grafiku na
obaly, etikety nebo nahledy, jak by mély vypadat prodejni panely. Stara se také
0] prezentace
a razna Skoleni nebo celkovou vizualizaci prodejniho stanku uréeného na
veletrhy, kterych se pak samoziejme i G€astni. V neposledni fad¢ se také stard o
ceniky pro zakazniky a informacni systém spolecnosti, kde upravuje akéni ceny

na jednotlivé vyrobky.

Obrazek 18: Zaméstnanci marketingového oddéleni

Marketingovy

manazer

Produktovy manaZzer Osoba zaméfena na

komunikaéni aktivity

Zdroj: vlastni zpracovani

Co zabezpecuje marketingové oddéleni

e Vlastni vyvoj produktu, snazi se vyvoj planovat, spolupracovat, podilet se, at’ uz
pfi externim zabezpecCeni nebo pii vlastni tvorbé designu produktu a nasledné
planovat ptipravu vyroby a uvedeni na trh.

e Co se ty¢e podpory prodeje nebo prodeje jako takového, spada do jeho
kompetence tvorba a udrzba ceniku. Z hlediska podpory prodeje samoziejmeé
pfiprava planovani a zabezpeCeni realizace marketingovych akci na podporu

prodeje.
Aby tyto ¢innosti mohly fungovat, musi mit spole¢nost vhodné informace z trhu.

Zhodnoceni
V marketingovém odd¢leni pracuji 3 zaméstnanci. Produktovy manaZer a osoba
zamé&fena na komunikacni aktivity. Tito zaméstnanci jsou podifizeni marketingovému
manazerovi.
Osoba zaméfend na komunikacni aktivity (jak firma uvadi) na zdkladé¢ vykonavané
prace je nespravny vyraz, protoZze komunikace je proces dorozumivani mezi dvéma ¢i

vice osobami. Je zde tedy pouZit nespravny terminologicky vyraz.
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Co se tyce produktového manazera, tak ten by nemél byt podiizen marketingovému, ale
vyrobnimu manazerovi. Marketingovy manaZzer a produktovy manazer by méli byt na
stejné trovni.

Marketingovy manazer v podniku by mél mit také informace o konecnych
spotiebitelich, jejich potfebach, ptanich a pozadavcich, a také o vlivech, které ptisobi na
jejich chovani na trhu. Tyto informace ale bohuzel nema. K marketingovému
manazerovi se dostanou pouze informace od obchodnich zéastupct, ktefi zjistuji

informace od svych obchodnich jednotek, které dale predavaji regionalnim manazertim.
6.2 Analyza trhu

Pro analyzu trhu, trzni pozice a konkuren¢ni situace Ize pouzit n€kolik zdroja.

Jednim z nich jsou obchodni zastupci, ktefi sbiraji data a nasledné piedaji informace
regiondlnim manaZzerim. Ukolem regionalnich manazerti je pfedat informace dale
marketingovému manazerovi, ktery na zéklad¢ ziskanych dat rozhoduje o ¢innostech

firmy.

Druhym zdrojem informaci je studium konkuren¢ni nabidky z vefejné dostupnych
zdroji (internet, vystavy). Na internetu je sledovana nabidka produktii konkurence

a nasledné dochazi k hodnoceni konkurentt.

Ttetim zdrojem jsou informace o technologickych moznostech vyroby a jejich zménach.
To jsou informace, které¢ se do firmy dostavaji pfes pracovniky technologického

oddéleni.

Informace se ziskdvaji za pomoci internetu, mapovani konkurence a také diky
dialezitym poznatkiim obchodnich zéastupci, kteti kazdy mésic podavaji hlaseni o situaci
na trhu a konkurenci vcetné produktovych aktivit. Pokud chceme zjistit informace
o tom, co se bude dit, snazime se ziskat data od konkurence nebo v zahrani¢i. Extern€ si
firma nenechavé zpracovavat Zadné informace, vSe si zjiStuje sama zptisobem, ktery je

uveden vyse.

Co se tyCe relevantnich obchodnich partnerti, tak ty ma firma zmapované formou
databazi (stavajici 1 potenciondlni), pficemz se jedna jak o obchodni partnery, tak
I 0 velkoobchody i maloobchody. Dodavky zbozi konkrétnimu odbérateli/fetézci jsou
vzdy vysledkem dohody dodavatele a odbératele. V naprosté vétSiné piipadil je nutna

prvni aktivita/nabidka ze strany dodavatele. Retézce i obchodnici, ale také optimalizuji
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svoje ndkupni podminky — obvykle formou vybérového fizeni na dodavky urcitého
zbozi. Toto vybérové fizeni plati zejména pro dodavky polozek pod vlastni znackou
obchodniho partnera. I v tomto piipadé jsou ale prioritné oslovovani jiz

znami/osvédcéeni dodavatelé.

Zhodnoceni

Firma pro analyzu ¢eského trhu pouziva vice zdroju, jako jsou naptiklad informace od
obchodnich zastupct, sledovani konkuren¢nich nabidek, mozZnosti vyhledavani
informaci na internetu a informace od technologického odd¢€leni. Spole¢nost disponuje
opravdu mnoha zdroji informaci, které zajistuji zaméstnanci. Externé si firma

nenechava zpracovavat zadna data.

O svych stavajicich a potencionalnich odbératelich vede databazi a snazi se
s relevantnimi zékazniky navazovat vztah. Retézce predeviim cht&ji vyrobky pod
vlastni znackou, coz je Skoda, protoze vétSina zédkaznikli nevi, ze tyto vyrobky vyrabi

¢eska firma Spojené kartacovny Pelhfimov.

6.3 Fungovani marketingu ve spole¢nosti Spojené

kartacovny a. s.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, tak marketingem se ma spravné rozumét

uspokojovani potieb, ptani a pozadavkl zdkaznikd.

S vyjimkou vlastni prodejny firma Spojené kartacovny neprodava vyrobky konecnym
spotiebitelim. Ve vlastni prodejné€ jsou prodeje zanedbatelné. Jednim z divodd jsou
vysS8i ceny nez napt. V obchodnich fetézcich. Tento systém je zaveden proto, aby firma
nepodrazela obchodni partnery, kterym dodava velké mnoZstvi vyrobkd. Vlastni
prodejna slouZzi pfedevs§im k tomu, aby si konecny zakaznik, ktery nemohl najit produkt
Vv prodejnach, zakoupil zboZi v podnikové prodejné. Konecnymi zédkazniky vlastni

prodejny jsou drobni femeslnici, respektive konecni spotiebitelé.

Spole¢nost proddva své vyrobky piedevSim obchodnim partnerim, velkoobchodim,

obchodnim fet€zctim a maloobchodum.
6.3.1 Obchodni partner IKEA

V ptipadé¢ obchodnich partneri se budeme zabyvat spolecnosti IKEA. Firma ma

kli¢ovych obchodnich partnerit zhruba mezi 10-20, ale protoze pro firmu je
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nejvyznamnéj$im partnerem prave jiz zminéna IKEA (odebirda az 18 % celkového

objemu vyroby), budeme analyzovat prave tuto spolec¢nost.

Spolecnost IKEA se vyhradné zaméiuje na produktovou fadu uklidovych prostiedkt
pro domacnost. Mlze se stat, Ze jsou zde i jiné vyrobkové fady, ale opravdu vyjimecné

a vV malém mnozstvi.

Prostiednictvim spolec¢nosti IKEA jsou vyrobky dostupné v mnoha zemich svéta. Je
pravdou, Zze IKEA ma na spolecnost velky vliv a mtze si tedy diktovat podminky. Pro
Spojené kartaCovny je IKEA klicovym partnerem a V pfipadé jeho ztraty by firma

musela zménit strategii a vyrazn¢ by se zménila jeji pozice na trhu.

IKEA zna potieby, ptani a pozadavky zakaznik. Na zakladé toho vyhldsi vybérové
fizeni, kterého se ucastni mnoho firem. Firma, ktera nejvice vyhovuje zadanym
kritériim, mize vyrabét pro spole¢nost IKEA. Spojené kartaCovny se tedy nezabyvaji
pfimo marketingem, protoze to, co pozaduji zdkaznici, méa zanalyzované IKEA. Spojené
kartaCovny pouze vyrabi. Vyrobky jsou ze Spojenych kartaCoven zasilany pfimo do
distribu¢nich center IKEA v jednotlivych zemich ¢i oblastech, pro néz jsou urceny,
stejné¢ probihd 1 fakturace. V prodejnich tyto vyrobky nenalezneme pod znackou

SPOKAR, ale pouze pod znackou IKEA.

Pokud by firma ztratila IKEU jako nejvyznamnéjsiho obchodniho partnera, musela by
zcela zménit svou strategii a souCasnou distribuci. Firma se této ztraty pfiliS neobava,
protoze disponuje vysoce vykonnymi vyrobnimi technologiemi. Cilem spole¢nosti je
vysoka konkurenceschopnost ve vztahu k vyznamnym odbératelim, na které jsou

postaveny vyrobni kapacity.

V ptipadé reklamace zakaznik uplatiiuje reklamaci u prodejce v naSem piipadé u IKEY,

ktera ji nasledné uplatiiuje u vyrobce — Spojené kartaCovny.
6.3.2 Velkoobchody

Dodavani do velkoobchodti funguje na podobném principu jako u obchodnich partnerg.
Velkoobchody vi, co zakaznici pozaduji a nasledné vybiraji spolecnost, ktera
pozadavkiim zakaznikti nejlépe vyhovuje. Velkoobchody poté dodavaji do

maloobchodii, kde zbozi kupuje konecny spotiebitel.
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6.3.3 Obchodni retézec

Obdobn¢ jako u obchodnich partnerti a velkoobchodt funguje dodavani do obchodniho

fetézce, ktery si zjist'uje potieby, pfani a pozadavky zakaznikl sdm.

Jako specificky priklad uvedeme dodani do obchodniho fetézce Teta. Nejdiive zbozi
nakoupi Cesky velkoobchod PK Solvent, ktery poté dodava riznym odbératelim, mezi
nimiz je i Teta drogerie. Teta si zjistuje, co zakaznici pozaduji a poté od PK Solvent
nakupuje. Teta by mohla nakupovat pfimo od kartacoven, ale z divodu mensiho odbéru

nez PK Solvent by nakoupila za ceny vyssi.
6.3.4 Maloobchod

V piipadé maloobchodu se jedna o podobny princip. Majitel maloobchodu dava védét,
co potiebuje dodat a velkoobchod zbozi doda. Obchodni zéstupce poté navstévuje
prodejny, kde se prodava zbozi Spojenych kartaCoven a kontroluje napt., jestli jsou

V prodejnim stojanu pouze vyrobky jiz zminéného vyrobce.

Cinnost obchodnich zastupcti a jejich ptisobeni v CR je vice analyzovana v kapitole 6.6.
Z vyse zminéného lze fici, ze pro firmu jsou dulezita partnerstvi s obchodnimi fetézci,
velkoobchody aj. Urcité¢ je Skoda, Ze firmy, kterym Spojené kartacovny dodavaji,
pozaduji vyrobky pod svoji znackou, ale pokud se na to podivdme z druh¢ strany, jsou
s nimi uzavieny dlouhodobé kontrakty, které kartaovnam ptinesou dalsi piijmy a jsou

schopny zaméstnavat vice jak 400 lidi.

Priklad I.

Pokud si jako zdkaznik chci koupit co nejlevnéji vyrobek se znackou SPOKAR, mél
bych nakupovat napiiklad v Kauflandu, Tescu atd., protoze pokud firma napiiklad
vyrobi kartacek za 20 K¢, tak v podnikové prodejné bude stat 40 K¢, ale Kauflandu
bude prodan za 25 K¢&. Dlivodem je velky odbér, smluvni ceny a také to, Ze spole¢nost
nechce podraZet své obchodni partnery. Poté je otazka, za kolik Kaufland proda, ale po
provedeném prizkumu jsou opravdu ceny nizsi v Kauflandu, ¢i Tescu oproti podnikové

prodejné, ¢i E-shopu.
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Priklad II.

Spojené kartdCovny maji obchodni partnery, ktefi smlouvaji o cené vyrobkll. Neni

automaticky akceptovan cenik kartaCoven, tak jak by firma chtéla.

Kdyby firma dodavala vyrobky do spole¢nosti, které nemaji takovy tlak na cenu (napft.
Ceska firma), nebude mit takové zisky z jednoho prostého divodu, a tim je objem
prodeje. Naptiklad do IKEY pijde fadoveé 100 000 — 1 000 000 ks, ale do ceské firmy
pouze 10 000 ks.

Zhodnoceni

Jak jiz bylo zminéno vyse, marketing (zjiStovani ptani, potfeb a pozadavka zdkaznikil)
si zajist'uji obchodni partneti, velkoobchody, obchodni fetézce a maloobchody. Spojené
kartaCovny tedy vyrabi produkci na zdklad¢ objednavek. Je pravdou, ze se firma
nechdva ,,vydirat“ velkymi odbérateli, coz neni nejlepsi zpiisob, jak proddvat své

vyrobky za cenu, ktera se nejvice pfiblizuje té katalogové.

V sidle firmy je také vlastni prodejna, kterda mé naptiklad vyssi ceny nez obchodni
fetézec Kaufland. Je jasné, Ze nejvétsi vyjednavaci silu maji velkoodbératelé, ale je
Skoda, Ze firma ve vlastni prodejné ma podstatné¢ draz§i zbozi nez naptiklad
VvV jiz zminovaném Kauflandu. Pravé vlastni prodejna muize uskute¢iiovat marketing

a zjistovat co konec¢ni zdkaznici pozaduji.
6.4 Konkurence

Z dtvodu produktovych tad, je potieba spole¢nost Spojené kartacovny rozdélit do tii

oblasti.

I.  Prvni oblasti je dentdlni hygiena, kde spolecnost zaujimd maximalné¢ 3 %
z celkového tuzemského trhu. Spolecnostmi, které konkuruji Spojenym
karta€ovnam, jsou napiiklad:

e Colgate,
e Oral-B,

e Curaprox aj.

Tyto spolecnosti své vyrobky vyrabi v Cing, kde je mnohem levnéjsi pracovni sila nez
v Ceské republice, a proto kartackiim od t&chto spole¢nosti nelze konkurovat cenou,
protoZe ta se pohybuje v ramci 2-3 K¢& za jeden zubni kartaéek. V Ciné se za rok vyrobi

vice jak miliarda zubnich kartacki rocné.
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Il.  Dalsi oblasti jsou malifské a natérac¢ské potieby, kde tvoii konkurenci nasledujici
podniky
o Ciret,

e Schuller aj.

Spole¢nost Ciret je nyni nejvétSim konkurenénim podnikem, protoze provedla fuzi

s podniky Kana, ProTeam a Storch.

Firma Schuller ma silné konkuren¢ni postaveni predevSim v oblasti Jiznich a Zapadnich

Cech. Jejich hlavni vyhodou jsou nizsi ceny pro zékazniky.

Mezi tuzemské konkurencni firmy patii naptiklad Vala Uherské Hradiste. Ostatni Ceské

podniky neptedstavuji pro kartdCovnu Zadné ohroZzeni.

[1l.  V teti oblasti tj. kartace a potieby pro domacnost jsou konkurenty piedevsim firmy
z Polska, Italie a z Ciny. Na uzemi Ceské republiky je rovnéz nékolik vyrobct napt.

KartaCovny Cervend Voda nebo KartaCovny Verneftice.

Kazdého konkurenta firma analyzuje z hlediska sortimentu, distribuce, vyjednavaci sily

a samoziejmée reklamy a komunikace.

Zhodnoceni
Pro spolec¢nost je konkurentem firma nabizejici stejné ¢i obdobné produkty stejné cilové
skupin¢ zakaznikd. Spolecnost velice dobfe sleduje a vyhodnocuje své stavajici klicové

konkurenty na zaklad¢ sortimentu, ceny, obchodnich podminek, trzniho podilu atd.

Spole¢nost ma konkurenci rozdélenou dle vyrobkovych fad. Kazda skupina ma jiné
konkurenty, a proto rozdé€leni do tfi skupin je spravnym rozhodnutim, které je i vice

piehledné.

Horsi je to u potencionalnich konkurentii. Ty firma chape bud’ jako vyrobce, kteti se
pohybuji ve stejném oboru (vyvoj téchto konkurentii 1ze pomérné uspé$né odhadovat),
nebo jako konkurenty z fad obchodnikd, importért atd. (zde je budouci vyvoj velice

Spatn¢ odhadnutelny z diitvodu globalizace).

Spolecnost celi konkurenci naptiklad z Ciny. Cina vyrabi obrovské mnozZstvi zubnich
kartackl a proto cena za kartacek je velmi mald. Firma tedy nemize konkurovat cenou,
ale v ¢em konkurovat muze, je uréité kvalita. Dokazuje to i nezavislé testovani, které

probihalo 14 dni a na kterém se podileli studenti stomatologie. Vyhodnoceni tohoto
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testu je uvedeno v piiloze ¢. 4. Hodnoceni je zalozeno na nékolika aspektech, jako jsou

hustota vlaken, délka vlaken, design, drzeni, bélici Gcinek atd.
6.5 Substituty

Z pohledu substitut (napft. elektrické zubni kartdcky) se snazi spolecnost mit piehled
o novinkach/trendech. Podstatny je pro firmu dopad na potencial prodeje naSich
produkti/produktovych  kategorii.  Substituty jsou vesmés postaveny na
technicky/technologicky zcela jinych feSenich, nez v jaké oblasti se pohybujeme,

a firma nema ambice vyrabét ¢i nabizet tato feSeni.

Zhodnoceni

Firma si je védoma, Ze na trhu jsou také elektrické zubni kartacky, sleduje jejich vyvoj,
ale v zasad¢ se substitutd neobava, protoze napiiklad elektrické zubni kartacky jsou
vyrabény zcela odliSnou technologii, od které se firma distancuje. Firma ma
zanalyzovano, Ze je stale veliky zajem o klasické zubni kartacky, protoze zubni kartacek
ma vice vyhod oproti elektrickému. Toto dokazuje také obrazek z facebookového
profilu 4smile, ktery je uveden v pfiloze ¢. 5, v kterém je uvedena komparace praveé

klasického kartacku s elektrickym.

6.6 Obchodni zastupci a regionalni manazefri

spoleénosti v Ceské republice

6.6.1 Obchodni zastupci

V Ceské republice piisobi 14 obchodnich zastupcii spole¢nosti Spojené kartadovny. Jsou
to zaméstnanci spolecnosti a jsou rozdéleni do oblasti, tak aby byli vSichni vytizeni
stejn€. Obchodni zastupci nabizi nové zboZi, akéni nabidky a odborné rady pii prodeji
vyrobkit SPOKAR. Prioritné se soustfedi na stavajici zakazniky (obchodni partnefi,
velkoobchod, obchodni fetézec atd.), méné se pak koncentruji na mozné potencionalni
zakazniky.

Obchodni zastupci pravideln€ navstévuji prodejny, a to podle vyznamnosti
(nejvyznamnéjsi jednou tydné, jednou mésicn€ u méné vyznamnych). Spolecnost si

vede databazi prodejen, které navstévuje.

Komunikuji s vedoucimi prodejen a na zaklad¢ pozadavkl dopliuji zbozi do regéli.

V ptipadé otevieni nové prodejny, kde se objevuje zbozi od Spojenych kartaCoven,
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poskytuje obchodni zastupce odborné rady o tom, jaké vyrobky v daném regionu se
nejlépe prodavaji, a zajistuje dodani obchodniho stojanu, na kterém jsou vyrobky
umistény. Pokud by zakaznik pozadoval produkt, ktery neni v obchodu dostupny, da
prodejce védét obchodnimu zéstupci, ktery zaregistruje pozadavek a do 3-5 dnil je

mozné mit produkt v dané prodejné.
6.6.2 Regionalni manazer

Na obrazku ¢. 19 muzeme vidét rozd€leni obchodnich zastupct. Nad kazdym z nich je
také uvedeno &islo. Cisla 1, 2 a 3 oznacuji poéet regionalnich manazert (v souétu tedy
3), ktefi ziskavaji informace od obchodnich zastupci a dale je predavaji

marketingovému manazerovi.

Obrazek 19: Obchodni zastupci v Ceské republice

2 2 2
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Vizdal Miroslav

1 731427 225
Velkové Eva Longin Jindfich Strachori Radim
731427213 731427 215 731286 827

Zdroj: webové stranky spolecnosti
Zhodnoceni

V Ceské republice funguje 14 obchodnich zastupcii, ktefi jsou spravné rozdéleni tak,

aby byli obdobn¢ vytizeni. Jako dalsi pozitivum bych uvedl pravidelné navstévovani
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prodejen, s kterymi obchodni zastupci fesi véci ohledné prodeje a poskytuji odborné

rady.

Nad 14 obchodnimi zastupci jsou 3 regionalni manazefi, ktefi predavaji informace
pifimo marketingovému manazerovi. Kdyby informace ptedavali piimo obchodni
zastupci, bylo by Casové obtizné si domluvit setkdni se 14 zastupci. Snazsi zplsob je
sjednat si schizky se tfemi regionalnimi manazery. Z druhé strany mulze nastat
netplnost informaci od obchodnich zastupct k regiondlnimu manazerovi, ale na zakladé
profesnich dovednosti, regiondlni manazer vi, co je dalezité a co mén¢ a poté piedava

informace k marketingovému manazerovi.

Jak uz bylo zminéno, spole¢nost nema informace o kone¢nych spotiebitelich, ale pouze

od odbératelti (velkoobchod, obchodni fetézec atd.).
6.7 Distribucni cesty spoleénosti

Spole¢nost Spojené karta€ovny a.S. pouziva hlavné nepiimé viceuroviiové distribucni
cesty (viz obrazek ¢. 20) Znamena to, ze své vyrobky dodava do distribu¢nich
mezi¢lankl, které je pak nabizi kone¢nému zékaznikovi. Velice nepatrnou ¢ast vyrobk
prodava i ve vlastni prodejné, ale tato moznost je nejméné vyuzivana z divodu vyssi
ceny, proto zde nakupuje velice malo koneénych spotiebitelt. Distribuce vyrobkt
a zbozi probihd z distribucniho centra spolecnosti umisténého v aredlu vyrobniho

zavodu. Odtud vede hned né€kolik distribucnich cest:

e Z centralniho skladu dopravi vyrobky a zbozi do velkoobchodi, které je
prodavaji do maloobchodl. Maloobchody pak nabizi zbozi pifimo kone¢nému

zakaznikovi.

e Z centralniho skladu SPOKAR jdou vyrobky prostfednictvim obchodnich
zastupci do maloobchodii, které zboZi prodavaji zakaznikiim. Obchodni
zastupci maji za Ukol zajistit prodej vyrobkll ke stdlym maloobchodnim

1 velkoobchodnim partnerim.

e Vyrobky jsou z centralniho skladu spolecnosti dopraveny piimo do obchodnich
fetézcl,, kde se thned prodavaji kone¢nému spotiebiteli. Mezi takové fetézce

patii napt. Hornbach, OBI, Bauhaus.

e Dalsi moznosti distribuce je, ze vyrobky a zbozi jdou z centralniho skladu do

centrdlniho skladu obchodniho fetézce, odkud jsou poté rozvazeny do prodejen,
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které zbozi nabizi pfimo spotfebitelim. Tento postup vyuzivaji predevsim

fetézce Billa, Ahold.Tesco, Kaufland.

e Poslednim zpiisobem je dodani pfimo do podnikové prodejny, ktera se nachazi

Vv prostorach firmy, kde si vyrobky mtze koupit kone¢ny spotiebitel.

Obrazek 20: Distribuc¢ni fetézec pro Spojené kartaCovny a. s.

Vyroba

Centralni sklad

VO MO OR, OR, PP
MO Z Z OR; Z
Z Z

Zdroj: vlastni zpracovani

Legenda: VO - velkoobchod, MO - maloobchod, ORI - obchodni fetézec bez centralniho skladu,
OR?2 - centrélni sklad obchodniho fetézce, OR3 - obchodni fetézec, PP - podnikové prodejna, Z - koneény

spotiebitel.

Zhodnoceni

Spole¢nost ma zatizenou distribuci na zakladé 5 moznosti (vySe popsanych), jak mtize
distribuovat své vyrobky. Tyto cesty slouzi k rychlému dodani zbozi zdkaznikovi, které
si zakaznik objednal a firma je s timto feSenim velice spokojena. Maly duraz je kladen
na vlastni prodejnu, kde, jak jiz bylo zminovano, mize probihat prodej kone¢nému

zakaznikovi.
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6.8 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ve Spojenych kartaCovnach a.s. je zamétena predevSim na
velkoobchodni partnery. Zahrnuje reklamu, prezentaci vyrobkd a komunikaci znacky.
Spolecnost se snazi oslovit nové odbératele a udrzet si stavajici obchodni partnery.

Koncového zdkaznika se marketingova komunikace tyka jen ¢astecné.
6.8.1 Reklama

Prosttednictvim reklamy se snazi spolecnost zvysit povédomi o svych vyrobcich a také

zvysit povédomi o znacce SPOKAR.

Pokud se tekne Spojené kartdCovny Pelhfimov, néktefi z nas si vzpomenou na slogan
,Pelhfimovské Stétky do celého svéta“. Tento slogan vznikl jako prvomajovy

transparent, ktery svym dvojsmyslem vzbuzoval ismév na tvafi.

Nyni za pomoci osoby, ktera se zabyva propaga¢nimi aktivitami, ma kazda vyrobkova
fada svoji reklamu.

Maliiské a natéracské potieby jsou prezentovany prostfednictvim ,kuftiku®, ve kterém
mizeme vidét naini (obrazek ¢. 21). Napravo od kuffiku je slogan: ,,Nastroj déla

mistra‘®“.

Obrazek 21: Komunikace malifskych a natéracskych potieb

4 Nastroj dela mistra

® vysoka profesionalni kvalita

&) SPOKAR®

www.spokar.com

Zdroj: interni material

Pro kategorii dentalni hygieny jsou karta¢ky a mezizubni kartacek ulozeny do krabice,
kterda ma ptipominat krabici od bonboniéry (obr. ¢. 22). Slogan v tomto piipadé zni:

,,Néco dobrého na zub".
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Obrazek 22: Komunikace znacky dentalni hygieny

Zdroj: interni material

V teti produktové ftad¢ (uklidové prostiedky pro domadacnost) jsou kartdce pro
domacnost ulozeny v kosmetickém kufiiku (obr. €. 23) a reklamni slogan zni ,,Pro krasu

vaseho domova“.

Obrazek 23: Komunikace znacky uklidovych prostiedkli pro domacnost

_PRO KRASU
VASEHO DOMOVA

BN sPOKAR ]
Blysknéte se.

Zdroj: interni material

Mezi dalS§i vyznamné formy marketingové komunikace spolecnosti patii reklama
v cCasopisech. Pro malife a femeslniky je reklama umisténa v odborném casopise
SPEKTRA. Vyrobky osobni hygieny a karta¢e pro domacnost zacilené na zZeny maji své

zastoupeni v ¢asopisech jako je Vlasta, Chvilka pro tebe apod.
Dale jsou pouzivany

e reklamni polepy na autech (osobnich i ndkladnich),
e reklama na zdech, fasadach a plotech podnikti prodavajicich vyrobky SPOKAR,

e samolepky ve vylohach a na dvetich obchodd.
6.8.2 Prezentace produktt
Spolecnost prezentuje své vyrobky nékolika zptisoby:

e rlzné typy prodejnich panelt,

e navadéci a orientacni systém,
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e modulérni koncepce,

e individudlni feSeni pro dané prodejni misto.
Na obrazku €. 24 je zobrazena mozna prezentace produkti.

Obrazek 24: Prezentace produktii

VALECKY
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Zdroj: interni material
6.8.3 Komunikace zna€ky

Komunikace natéra¢skych a malifskych potieb jak uz bylo zminéno je propojena
sloganem ,,Nastroj d¢la mistra. SPOKAR*.
Efektivné vyuziva dil¢ich komunikac¢nich néstroji a médii takto:
e zajimavé reklamni materialy v mistech prodeje,
e tiskova inzerce v Casopisech pro profesiondly i kutily.
Komunikace potieb pro domécnost je propojena sloganem ,,Pro krasu vaseho domova.

SPOKAR*. Obdobné¢ jako u natéracskych a malifskych potfeb nalezneme:

e zajimavé reklamni materidly vV mistech prodeje,

e tiskovou inzerci v ¢asopisech.

Komunikace potieb pro Ustni hygienu je propojena sloganem ,,Néco dobrého na zub.

SPOKAR*. Komunikace znacky je naprosto stejna jako u dvou predeslych kategorii.

Marketingovy manazer zcela oteviené sdélil, Ze z hlediska komunikace vyrobkl obecné
je nutné brat v uvahu, ze produkce neni rychloobratkovym zboZzim, jako jsou napiiklad

potraviny, a neni ani zbozim, kde probihd slozité nakupni rozhodovani. Ug&innost
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medialni reklamy v tomto pifipadé€ je pochybnd, protoze zapamatovatelnost reklamy je
mala. Nefunguje to tak, ze zakaznik uvidi reklamu v televizi a druhy den si pujde
zakoupit zubni kartacek. Kartacek se kupuje tehdy, kdyz ho cloveék potiebuje
a v piipadé nakupu si na reklamu nevzpomene. U vétSiny spotiebiteli rozhoduje spise

cena.
6.8.4 Podpora prodeje

Asi nejcastéjsi formou podpory prodeje ve spolecnosti jsou akéni nabidky vyrobku
velkoobchodnim partnerim. Probihd to tak, Ze partneti dostanou dodatecnou slevu na
vyrobek nebo skupinu vyrobki, kterou promitnou dale do slevy svého ak¢niho letaku
pro koncové zékazniky. Dal$i formou jsou mnozstevni slevy pii odbéru vétsiho
mnozstvi vyrobkl. Rovnéz provadi odborné skoleni persondlu v maloobchodech, aby
zakaznik byl pfi ndkupu spravné informovan o vyrobku. V neposledni fad¢ poskytuji
reklamni a darkové predméty. Spolecnost se také aktivné uicastni veletrhii a vystav jako

jsou napiiklad Exponent, Pragodent, Hobby Ceské Budéjovice atd.
6.8.5 Vyrobni znacka

Uplné historicky se v téhle zemi, respektive socialistické spoleénosti moc nenosily
vyrobni znacky, produktové znacky apod., takze firma se jmenovala Spojené kartaCovny

a své vyrobky oznacovala ochrannou znamkou, coz byla modra kocka.

Se startem vyroby zubnich kartackt v roce 1990, i kdyZ ne moc védomé, ale ze zvyku,
bylo Zadouci, aby na kazdém kartacku byla néjaka znacka vyrazend, a tak se zacala
pouzivat vyrobni znatka SPOKAR jako zkratka SPOjené KARtacovny. S vyvojem
trzniho prostiedi bylo Zzddouci a potiebné mit znacku, kterd je graficky jasna
a vyslovitelnd, ¢ili SPOKAR jako vyrobni znacka zcela vyhovuje a je pouZivana pro

vSechny produkty.

U zubnich kartackti je SPOKAR pouzivan pouze textové a u ostatnich produktovych
kategorii z hlediska kontinuity je zachovan i graficky symbol kocky (jako vzor Cistoty).

Obrazek 25: Textovy symbol Obrazek 26: Vyrobni znacka
@ ®
SPOKAR SPOKAR
Zdroj: webové stranky spole¢nosti Zdroj: webové stranky spolecnosti
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Zhodnoceni

V této podkapitole se objevuje mnohokrat slovo komunikace, ale co se tyce
problematiky uvadéné v podkapitole 6.8, m¢lo by byt pouzito spravného vyrazu, kterym
je propagace (propagace znacky, propagace produktu, propagace firmy a produktu atd.).
Marketingova komunikace totiz znamena komunikaci se spotiebitelem/zakaznikem za
ucelem zjistovani a uspokojovani jejich potieb, prani a pozadavkid. Vzdy se jedna
0 obousmérny tok informaci. Spravné by se podkapitola méla celym nazvem jmenovat

propagace firmy a produktu.

V této podkapitole je uvedeno, ze firma pouziva reklamu a snazi se také zvysit
povédomi o vyrobku a znacce. Mnoho lidi zna firmu Spojené kartacovny Pelhfimov, ale

spojitost mezi firmou a vyrobkem SPOKAR jiz tolik lidi nezna.

Spojené kartaCovny pro své vyrobky pouzivaji jak textovy tak graficky symbol. Textové
je pouzivan srozumitelny a snadno vyslovitelny napis SPOKAR, graficky modra kocka

s napisem SPOKAR.

Spolecnost se aktivné Gcastni veletrhil a vystav jako je naptiklad Exponent, Pragodent
atd. pod vlastni znatkou SPOKAR, ale poté mnoho vyrobkd prodava pod znackou

obchodnich partneru, ktefi vlastni znacku vyzaduji.
6.9 Dodavatelé

Spolec¢nosti dodava velké mnozstvi dodavateli z divodu Siroké a rtiznorodé nabidky

produkta.

Hlavni zpracovatelskou surovinu tvofi granuldt pro vyrobu plastii, kterou dodavaji

naptiklad spole¢nosti Unipetrol nebo Synthos Kralupy.

Piirodni materialy (3tétiny) jsou dovaZzeny z Ciny. Dievo dodavéa napiiklad spoleénost
Frenstatska lesni. S témito dodavateli jsou ceny smlouvany na rok doptedu.

Samoziejm& na kazdou surovinu existuje vice dodavatelld, to znamend, Ze Zadny
dodavatel nema zésadni vliv. Z druhé strany ale plati, ze kartdovny maji zasadni vliv

na malé spolecnosti, kterym dodavaji, proto je vyjedndvaci sila odbérateli nulova

a mohou tedy ovliviiovat cenu.
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Zhodnoceni

Firma ma velké mnozstvi dodavateli a zddny z nich nemé na firmu podstatny vliv, coz
hodnotim jako pozitivum, protoze pokud by néjaky dodavatel vypadl, firma by nasla

nového a zasadné by to neovlivnilo vyrobu.
6.10 Inovace produktu

Marketingovy manazer navrhuje na zakladé vstupnich informaci plan na nové produkty,
o které se sortiment rozsiii a doklada Ktomu rizné propocty nakladl, navratnosti,
predpokladanych trzeb atd. Inova¢ni komise tento plan oponuje, piipominkuje

a nakonec schvali. Poté se pravidelné (mésic¢n¢€) schazi a kontroluje jeho plnéni.

Pokud se vyrabi novy vyrobek, napfiklad kartaéek na zuby, tak v planu inovaci je pouze
napsano napt. kartaéek na zuby pro déti ve véku 7-10 let. Je ale nutné navrhnout design,
ktery tfesi prazské designerské studio DIVAN a poté uvést vlastnosti kartacku, velikost
Stétinek atd. Tento navrh se nasledné preda inovacni komisi k vyjadieni. Pokud navrh

inovacni komise schvali, nastava ptiprava vyroby.

Zhodnoceni
Inovaéni komise, ktera provadi inovaci produktu, svoji tlohu vykonava spravné. Jejimi
¢leny mohou byt jak zaméstnanci firmy, tak externisté, ktefi na zaklad¢ svych

zkus$enosti, znalosti a dovednosti rozhoduji o planu inovace.
6.11 Marketingové c¢innosti podle Kotlera ve firmeé
Spojené kartacovny
e What - co md firma vyrabeét, co bude zdkaznik pozadovat? Jaky produkt?

Toto je zésadni otazka, jejiz spravné zodpovézeni je podminkou uspéchu, nikdy
to ale neni jednozna¢né a budouci vyvoj] muize piekvapit. Rozhodujici pfitom
nejsou aktudlni soucasné ndzory zakaznikd, ale jejich budouci poZadavky. Pro ty
bude rozhodujici vyvoj v oboru (tedy u natéracskych potieb vyvoj natérovych
hmot, u dentdlni hygieny doporuceni stomatologli/hygienistek na zptlisoby
a techniky cisténi, u uklidovych potieb tfeba preferované podlahové krytiny
atd.). Druhym aspektem jsou pak technologické moznosti firmy (vyvoj
technologii vyroby), ktery urCuje moznosti, jak pozadavky zakaznikid naplnit —

a ovliviiyje tedy jak firmu, tak 1 konkurenty.
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Why — proc¢ kupuji zrovna vyrobky firmy SPOKAR?

Pro SPOKAR je prioritou poskytnout zédkaznikovi co nejlepsi/nejvyvazengjsi
pomér uzitné hodnoty/kvality a ceny, coz lze povazovat za rozhodujici faktor
pro ndkupni rozhodovani pragmaticky uvazujicich zdkaznikli. Samoziejm¢ je
fada dalSich doplikovych faktorti — piredchozi zkuSenost, design, barva, obal,

cena, vystaveni, dostupnost, komunikace atd.
Which — které produkty zakaznik kupuje a bude je kupovat?

Ty, které nejlépe splituji jeho pozadavky — tedy maji pozadovanou uzitnou
hodnotu. Rozhodnuti o konkrétnim produktu pak ovlivni dalsi faktory

— znacka/piedchozi zkusenost, cena, komunikace, dostupnost...)
Who — kdo je zakaznikem firmy SPOKAR, jak blizce ho firma znd?

Pokud jde o konecného zakaznika/uzivatele produktii, zavisi samoziejmé na
produktové skupingé, takze napf. u natéracskych a malifskych potieb jsou
zakladnimi kategoriemi zdkaznikli profesionalni femeslnici (malifi, natéraci)
a hobby uzivatelé (kutilové), které lze dale posuzovat z pohledu citlivosti na
cenu a vztahu k inovacim. Firma se snazi o co nejbliz§i kontakt a ziskdvani
aktualnich informaci a poznatki (profesni sdruzeni Cech malifd a lakyrnikt CR,
seminafe a Skoleni pro femeslniky, vystavy, pfipominky z trhu prostiednictvim

obchodnich zéastupct atd.)
When — kdy bude zdkaznik pozadovat produkty?

Ve chvili, kdy je bude potiebovat — produkty neptedstavuji ani rychloobratkové
zbozi (FMCG), ani zboZi dlouhodobé spotieby s vysokou cenou a slozit&j$im
nakupnim rozhodovanim. Zubni kartacek ¢i smetak zakaznici kupuji, kdyz se

stavajici opotiebuje, stétec €1 valecek ve chvili, kdy potfebuji natirat.
Where — kde bude zdkaznik pozadovat produkty?

Co nejblize mistu spotieby/bydlisté, piedpoklada snadnou dostupnost na

béznych mistech ndkupu (drogerie, fetézce).
How — jak, jakym zpiisobem bude vyrobky zakaznik kupovat?
Ptevazné¢ v kamenném obchod¢, a to proto, Ze jde o vyrobky s hodnotou

v “desetikorunach”, takze nakup v E-shopech se diky postovnému prodrazi a je
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alternativou pro region s horsi dostupnosti vyrobku ¢i pii nakupu spolecné

s dal$im zbozim.
Zhodnoceni

Otazky na 7W marketingu jsem polozil pfimo marketingovému manazerovi podniku,

ktery na n¢ odpovédél - viz vyse. Nyni budou zhodnoceny jednotlivé W.

What — firma by méla predevsim vyrabét to, co zakaznici pozaduji a jaka jsou jejich
pfani a pozadavky v porovnani s moznostmi firmy. Firma zohlediiuje pozadavky
zakaznik a také technologické moznosti firmy. Dale organizace zohlediuje vyvoj
VvV oboru (doporuceni stomatologli, vyvoj natérovych hmot atd.), ktery také ovliviiuje

vyrobu.

Why — spole¢nost si mysli, ze rozhodujicim faktorem je pomér uzitné hodnoty/kvality
a ceny, které dopliuji predchozi zkuSenosti, design, barva atd. Zakaznik by mél
predevsim kupovat produkt, ktery co nejlépe uspokoji jeho potieby, pozadavky a ptani.
Dtivodem pro¢ spotiebitelé nakupuji SPOKAR je také skutecnost, ze se jedna o Cesky

vyrobek. Bohuzel mnoho spotiebitelil o této skute¢nosti nevi.

Which — ptedev$im ty vyrobky, které nejlépe spliuji pozadavky spotiebitele. Tuto
skutecnost si firma uvédomuje a dopliuje, ze jsou také dulezité predchozi zkuSenosti,

ceny vyrobkt, dostupnost atd.

Who — zékaznik je rozdélen dle firmy do produktovych skupin. Firma zhruba vi, kdo
nakupuje jeji vyrobky, ale bohuZel nezna tak dobife kone¢né spotiebitele. Je pravdou, Ze
spolecnost je v kontaktu s Cechem malift a lakyrniki, Gcastni se vystav atd., ale co se
ty¢e piimo koncovych spotiebiteli, ty nikdo ze zaméstnanct firmy nesleduje

s vyjimkou vlastni prodejny.

When — produkty znacky SPOKAR, jak uz bylo zminéno, zakaznik nakupuje
v okamziku, kdy je potfebuje. Dulezité je, aby zdkaznici védéeli, ze se jedna o Cesky
produkt s vysokou kvalitou a v okamziku, kdy se rozhodne nakupovat tento produkt, si
vybral pravé SPOKAR.

Where — dnes$ni zakaznici kupuji produkty SPOKAR co nejblize k mistu jeho
bydlisté/spotieby. Spojené kartaCovny si tuto skute¢nost uvédomuji, a proto je mozné

koupit jejich produkty napt. v obchodnich fetézcich, drogeriich, maloobchodech atd.
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Malou ¢ast prodeje ma vlastni prodejna, kde miize zaméstnanec piimo zjiStovat prani
a pozadavky kone¢nych spotiebitelil.

How — zakaznik ma mnoho moznosti, jak bude nakupovat produkt. Pievazné nakupuje
v kamenném obchodg, protoZe jde o vyrobky s hodnotou v ,,desetikorunach*. E-shop by

se nevyplatil z divodu postovného, ktery by nakup prodrazil. Spole¢nost prodava malo

vyrobku ve své podnikové prodejné z divodu malé propagace.
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7 Navrh zmeén

V této kapitole je nejprve provedeno zhodnoceni marketingového fizeni manazera
(kapitola 5) a nasledn€ navrhnuty zmény. Déle jsou zde uvedeny névrhy zmén Vv ramci
kapitoly 6 (analyza marketingové Cinnosti), ve které jsou provedeny analyzy, na zakladé

kterych bylo provedeno zhodnoceni.

Zhodnoceni marketingového rizeni manaZera

Proces marketingového fizeni ve spolecnosti Spojené kartaCovny probiha ve tfech
zakladnich fazich: marketingovy informacéni systém, marketingovy vykonny systém
a marketingovy kontrolni systém. Tyto tfi etapy v Sobé zahrnuji jak planovani
a realizaci, tak i kontrolu. Firma nepouziva zcela spravny postup, ktery by zacinal
planovanim, realizaci a poté kontrolou, ale mnoho ¢innosti, které tyto etapy obsahuji,

firma vykonava.

Spole¢nost ma stanovené poslani podniku, ptilezitosti podniku a cile podniku. Cile jsou
Spatné stanoveny, protoZe u nich nelze sledovat jejich naplnéni. Tyto ¢innosti zahrnuje

spole¢nost do strategicky fidiciho procesu, ktery je obdobné uveden v literatute.

Marketingovy informaéni systém slouzi v podniku ke sbéru dat, na zaklad¢ kterych je
uskuteénovano planovani a realizace (marketingovy vykonny systém). V podniku
pouzivaji nevhodnou terminologii, protoze tento proces nazyvaji analyzou a nikoliv
sbérem dat, po kterém ndasleduje pravé analyza. Postup, ktery firma pouziva
Vv marketingovém informacnim systému, zjiStuje mnoho informaci, ale jak uz bylo

uvedeno, spolec¢nost pouziva neptesnych vyrazu.

Co se tyce samotného dotaznik slouziciho ke zlepSeni nabidky sluzeb u obchodnich
partnert, ktery je soucasti marketingové informac¢niho systému, ten ma jeden zavazny
nedostatek, a to volby moznosti ,,nevim®. Dotaznik, slouzici ke zjistovani spokojenosti

se nedava kone¢nym spotiebiteltim.

Marketingovy vykonny systém zahrnuje v podniku pldnovéni a nasledné realizovani. Co
se ty¢e marketingového planu tak firma do ng zahrnuje vytvareni marketingové
strategie, plan inovaci a plan propagace (vSe v pisemné podob&). Tento postup neni
zcela nespravny a nema dan spravny fad. Pro uspé$né planovani marketingové strategie

je potfebné mit informace, které zajistil jiz pfedeSly marketingovy informacni systém.
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V marketingové strategii spolecnosti jsou charakterizovany cilové trhy (v pfipadé
Spojenych kartd¢oven — smluvni velkoobchody, fetézce a ostatni), je zde
charakterizovana 1 produktova politika, cenova politika, distribu¢ni strategie
a komunikacni strategie (Spatnd terminologie — spravné propagacni strategie).
V marketingové strategii se také objevuje strategicky cil, ktery, jak uz bylo zminéno

vyse, je nespravne formulovan.

V inova¢nim planu jsou uvedeny nové vyrobky, které budou Vv nasledujicim obdobi
uvedeny na trh véetné cen a odhad trzby z naslednych prodeji. V planu propagace jsou

vycisleny ndklady na propagaci, které ¢ini 62 mil. K¢ za rok.
Posledni etapou je marketingovy kontrolni systém, ktery kontroluje prodej vyrobkii.
Navrhy zmén v marketingovém fizeni manazera

Ve strategickém fidicim procesu jsou uvedeny cile podniku, u nichZ nelze sledovat
jejich plnéni, protoze nejsou stanovena vhodna meétitka. Cile by mély byt predevsim

meéfitelné v uréitych ¢asovych etapach, aby bylo mozné sledovat jejich plnéni.

Dotaznik, ktery slouzi ke spokojenosti obchodnich partnerti, by mél mit hodnoceni
vyjadiené: 5 - silné nesouhlasim, 4 — spiSe nesouhlasim, 3 — nesouhlasim (neni mozné
pouzivat soucasné nevim — nedonuti obchodni partnery premyslet a usnadiuje
vyplilovani), 2 — spiSe souhlasim, 1 — pln¢ souhlasim. Dotaznik bych doporucil davat i

kone¢nym spottebiteliim a zjiStovat jejich spokojenost.

Nyngjsi strategicky marketingovy proces pouziva mnoho neptfesnych vyrazi, kterych by
se firma méla vyvarovat. Proto bych spole¢nosti doporucil inspirovat se renomovanymi
autory, jakymi jsou napiiklad McCarthy a Perrault (proces marketingového tizeni) nebo
doc. H. Horakova (strategicky marketingovy proces), a strategicky marketingovy proces

charakterizovat 1épe.

Firmé bych doporucil, aby provedli novou SWOT analyzu v ramci podniku, a pokud by
st nebyli jisti, zda postupuji spravné, pak je moznost nechat si zpracovat SWOT analyzu

externe.
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Marketingovy plan podniku, jak uz bylo zminéno, obsahuje marketingovou strategii,
inovaéni plan a propagacni plan. Doporucil bych, aby spolecnost vytvotila

marketingovy plan, ktery obsahuje:

- Struéné shrnuti hlavnich cili a doporuceni. Jde o rychlé pochopeni, o co

tvlircim jde.

- Situacni analyzu, ktera prezentuje udaje o trzbach, nakladech, trhu, konkurenci

atd. Vesker¢ ziskané udaje jsou poté pouzity k provedeni analyzy SWOT.

- Marketingovou strategii, vekteré je charakterizovano poslani firmy,

marketingové aktivity a financni cile. Déle definuje zdkazniky a jejich potieby.

- Finanéni planovani, které zobrazuje ptredpokladany objem trzeb. Na strané

vydaji ukazuje plan ptedpokladané vydaje na propagaci.

- Kontrolu plnéni, ktera se zabyva monitorovanim a kontrolovanim, do jaké miry

byl plan naplnén

Takovyto navrh marketingového planu pochazi od renomovanych autord, proto bych je

firmé s klidnym svédomim doporucil.

V kapitole ¢. 6 byla provedena analyza marketingové ¢innosti Spojenych kartacoven
a nasledn¢ ke kazdé analyze bylo provedeno zhodnoceni. V této kapitole na zaklade

hodnoceni jsou navrzeny zmény, které by mohly podnik posilit v boji s konkurenci.

Marketing a zaméstnanci marketingového oddéleni

Marketingové oddéleni v podniku ma 3 zaméstnance. Firmé bych navrhl, aby
produktovy manazer, jako jeden ze zaméstnancl, nebyl podfizen marketingovému

manazerovi, ale ptimo generalnimu fediteli.

Spolecnosti by mél nékdo zjistovat informace o konecnych spotiebitelich. Proto bych
firmé doporucil se spojit s Vysokymi $kolami v Ceské republice a zadavat tak
bakalafské a diplomové prace. SpoleCnost by tato moZznost nic nestdla a studenti

Vysokych skol by méli zajimava témata svych absolventskych praci.

Dalsi zménou, ktera vychazi z organizacni struktury, je to, ze by spole¢nost neméla mit
marketing podfizen obchodnimu useku, protoze obchodni oddéleni fesi disledky

a marketing disledkiim ptfedchazi.
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Posledni zménou je urceni spravného pracovniho nazvu osoby, kterd se zaméfuje na

komunikac¢ni aktivity, a to osoba soustied’ujici se na propagacni aktivity.

Analyza trhu

Firma pro analyzu trhu vyuziva mnoho zdrojt, ale zapomina na potencial studentt, jak

Jiz bylo zminéno vyse, spole¢nost by méla kontaktovat Vysoké skoly.

ProtoZe si firma nenechava zpracovat data externé, doporucil bych také spole¢nosti, aby

Vv ptipad¢, kdy zaméstnanci data nezjisti, vyuZzit tuto moznost.

Doporucil bych spole¢nosti, aby se snazila proddvat co nejvice produkce pod vlastni

znackou SPOKAR a omezovat tim prodej pod vlastni zna¢kou obchodnich partnert.

Firma by méla hledat vice velkoobchodi, jak v Ceské republice, tak 1 v zahranici, které

funguji jako PK Solvent a prodavaji produkty pod znatkou SPOKAR.

Navrhnul bych také pouzivat vice Gsili pii hledani novych obchodnich partnert, ktefi by

nakupovali vyrobky SPOKAR a pod tou samou znackou je uvadéli i na trh.

Jako posledni navrh, bych doporucil, aby Spojené kartdCovny zjiStovali pozici svého

produktu na trhu a zjiStovali, jak se jim dafi ve srovnani s ostatnimi firmami.

Fungovani marketingu ve spole¢nosti Spojené kartacovny Pelhfimov,

a. S.

Marketing ve spolecnosti funguje tak, ze obchodni partneti, velkoobchodnici, obchodni

fetézce a maloobchody si zjist'uji informace o zékaznicich sami.

V sidle firmy Spojenych kartaoven se nachdzi vlastni prodejna, které neni vénovéana
takova pozornost a nevyuziva zcela sviij potencial, coz je chyba! Pravé tato prodejna
muze zjisStovat potieby, prani a pozadavky koneénych spotiebiteld. Proto bych
doporucil, aby vlastni prodejna poskytovala rizné slevy kone¢nym spotiebitelim ve
formé vérnostnich karticek, aby si ziskala zédkazniky prostfednictvim profesionalniho
a vstficného pfistupu. Ziskavala informace od zakazniki, jak jsou spokojeni, jaké dalsi
produkty by uvitali v nabidce atd., aby ziskali co nejvice lidi v okoli do vlastni

prodejny.
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Konkurence

Firma velice dobfe sleduje svoji konkurenci, ale m¢la by vice védét o moznych
konkurentech z fad obchodnikti a importéri. U této skupiny je vyvoj velice Spatné
odhadnutelny, a proto by firma mohla vyuZzivat spolecnosti, které by zjistovaly

informace o téchto moznych hrozbach.

Firma ma opravdu kvalitni vyrobky coz dokazuje i napiiklad testovani, které je uvedeno
v piiloze ¢. 4. Pied konkurenci ma tedy vyhodu v kvalité¢ (ISO 9001), a proto by se

spole¢nost méla snazit tuto skutecnost dat do povédomi spotiebiteld.

Jako posledni navrh, ktery souvisi s pfedchozim, je vytvorit Facebookovy profil.
O tento profil by se mohl starat zaméstnanec zaméfen na propagacni aktivity nebo
student. Urc¢ité téch par hodin co by vénoval adrzbé profilu, by pomohlo k tomu, aby
spotiebitelé dostali znacku SPOKAR vice do povédomi a pokud by doslo na nakupni
rozhodovéani, spojili by si znacku SPOKAR s vysokou kvalitou a ¢eskym vyrobkem
a dali by tak pfednost pfed konkurenci.

Substituty

Firma se neobéava substitutil, protoze napiiklad u elektrickych kartacki jde o zcela jinou
technologii vyroby, od které se spoleCnost distancuje. 1 ptesto bych spolecnosti

doporucil, aby prodejnost elektrickych kartackti nadale sledovala.

Obchodni zastupci a regionalni manazeri

Ve zhodnoceni této problematiky je uvedeno, ze firma si nezjiStuje informace
o kone¢nych spotiebitelich. Z tohoto diivodu bych firmé doporucil (jak uz bylo vyse
zminéno) spolupraci s Vysokymi Skolami a nasledné zadavéani bakalaiskych ci

diplomovych praci.

Distribuéni cesty

Podnik je sdistribu¢nimi cestami velice spokojen, nedochazi k zadnym vyraznym
komplikacim a zbozi je zédkaznikovi doddano ve smluveném terminu. Zde je tedy vse
naprosto Vv potfadku. Jako navrh bych doporucil sledovani novych moznych

distribu¢nich cest.
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Propagace firmy a produktu

Kapitola byla od marketingového manaZzera pojmenovana jako marketingova
komunikace, takze bych doporucéil pouzivat spravnou terminologii a to propagace firmy

a produktu.

Firm¢ bych v tomto ohledu doporucil udé€lat propagaci znacky (plakaty, facebook,
rozhlas atd.), kde by se zdUraziiovalo, Ze Spojené kartaCovny Pelhfimov vyrabi pod
vyrobni znackou SPOKAR, maji kvalitni vyrobky a vyroba probiha pifimo
Vv Pelhfimove, tudiz se jedna o Ceské vyrobky. Je velice diilezité tento krok podniknout,
protoze 1idé se V dneSni dobé vraci k ndkupu cEeskych vyrobkd (jak uz bylo vyse
zminéno) a firm¢é by tento krok urcit¢ pomohl zvysit prodeje a také

konkurenceschopnost.

Ohledné vystav, kterych se spolecnost ucastni a vV ramci kterych propaguje své vyrobky,
by se podnik mél snazit navazovat kontakt s kone¢nymi spotiebiteli, kteti se také vystav

ucastni a ptat se na jejich ptani, potieby a pozadavky.

Dodavatelé

Firma neni na zadném dodavateli zavisla, tzn., ze v pfipad¢ nutnosti neni problém
s nahradou jinym dodavatelem (jak firma uvadi), proto bych spole¢nosti doporucil

sledovat nové mozné dodavatele.

Inovace produktu

K inovaci produktu nemam zadny navrh, zde vSe funguje naprosto skvéle, jak jiz bylo

zminéno v zhodnoceni.

Marketingové Cinnosti podle Kotlera

Na zaklad€ zhodnoceni 7W marketingu dle Kotlera, Ize fici, Ze mnoho navrhii na zmény

méla urcité¢ zaméftit:
e Sledovat kone¢ného spotiebitele, jeho potieby, pfani a pozadavky a nasledné je

uspokojovat.
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Vice se zaméfit na vlastni prodejnu, kde by mohla zjistovat potieby konecnych

zakaznik.

Snizit velky rozdil cen, naptiklad v obchodnim fetézci, vV porovnani s cenami ve

vlastni prodejné.
Sledovat zmény v mikro a makroprostredi.

Mit dostatecny marketingovy informacni systém, ktery by slouzil k plynulé

komunikaci.
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8 Zaver
Cilem diplomové prace bylo definovani ¢innosti marketingového manazera, jejich
zhodnoceni a nasledné stanoveni navrhu ke zlepSeni v podniku Spojené kartaCovny.

Tato spole¢nost se zabyva predevsim vyrobou uklidovych prostfedkii pro domécnost,

produktii dentalni hygieny a natéracskych a malifskych potieb.

Nejprve jsou V teoretické ¢asti vymezeny zakladni pojmy, problematiky marketingové

¢innosti a marketingové fizeni.

Cil diplomové prace byl dale rozpracovan do dalSich dil¢ich ukont, mezi které patii
marketingové fizeni manazera (poskytnuty interni materialy) a analyza marketingovych
¢innosti (fizené polostrukturované rozhovory). Nasledujici informace byly pouzity

a poté bylo provedeno zhodnoceni a navrhy zmén.

V marketingovém fizeni manazera bylo zji§téno, ze firma pouziva ¢asto nespravnou
terminologii (nejcastéji slovo komunikace), proto v ndvrhu zmén bylo doporuceno
pouzivat termin ,,propagace“. DalSimi ndvrhy bylo formulovani méfitelnych cild,
a nepouzivani slova ,,nevim®“ V dotazniku, ktery zjistuje spokojenost obchodnich
partnert. Strategicky marketingovy proces by mél byt sestaven podle renomovanych
autorl, to samé plati i o marketingovém planu, ktery je soucasti marketingového

procesu.

Analyzy marketingové Cinnosti byly zhodnoceny a nasledné byly navrzeny zmény.
Nejdilezitéjsim navrhem je zjistovani informaci o kone¢nych spotiebitelich (k tomuto
ucelu by firma mohla vyuzivat marketingovy informacni systém, ktery slouzi
K propojenosti  vSech prvka poskytujicich informace, které jsou dualezité pro
rozhodovani marketingového manazera). Proto firm& byla doporufena spoluprace
S Vysokymi Skolami, kterym by firma mohla zadavat bakalatfské ¢i diplomové prace.

Jako velké plus tohoto rozhodnuti vidim nulové naklady.

Firma by méla rozhodné vénovat vétsi pozornost vlastni prodejné, ktera miize zjiStovat
potieby, pfani a pozadavky zakaznikd. V ramci moznosti firmy by se také mél snizit
rozdil prodejnich cen v této prodejné, napiiklad oproti obchodnimu fetézci

Spole¢nosti bych navrhl vytvoteni facebookového profilu. O tento profil by se staral

napiiklad zaméstnanec zaméfen na propagacni aktivity nebo i student. Pozitivem
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rozhodnuti by byla zvySena propagace znacky, kterd by napomadhala pfi ndkupnim

rozhodovani.

Firma by méla provést propagaci na vlastni znaCku a zdiiraznit propojeni mezi
Spojenymi kartaCovnami a vyrobni znackou SPOKAR, déale by firma méla sdélit
spotiebitelim, Ze jsou ¢eskou firmou vyrabéjici kvalitni vyrobky z kvalitnich materialt.
Tomuto propojeni je potieba vénovat velikou pozornost, protoze dnes$ni spolecnost se

vraci k nakupovani ceskych vyrobki.

Ohledné vystav, kterych se firma Gcastni (jak v Ceské republice, tak i napiiklad
v Némecku) jsem navrhl spole¢nosti navazovat kontakt a naslouchat kone¢nym

spotiebitelim, kteti se vystav také GiCastni a ptat se na jejich pfani, potfeby a pozadavky.

Uvedené navrhy jsou pouze doporu¢enim pro spolecnost, jak zvysit svou vykonnost a

odstranit nedostatky. Véiim vsak, Ze pro firmu budou inspiraci pfi rozhodovani.

Zavérem bych dodal, Ze velikym pozitivem téchto navrhnutych zmén je skutecnost, ze
spolecnost muze mnoho nedostatkii odstranit bez vynalozeni vétSich financnich

prostiedk.
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9 Summary

Assemble the current strategic marketing process by reputable authors, the same for the

marketing plan, which is a part of the marketing process.

Marketing activity analysis were reviewed and changes were proposed hereupon.
Among the most important proposed amendments belong the final report about
consumers. Therefore the cooperation with universities, which the company could enter
the bachelor or diploma thesis, was advised to the company. As a big advantage of the

decision | see zero financial expenses.

Certainly the company should pay more attention on own shop, which can identify the
needs, wishes and requirements of customers and so reduce for example the gap

between the sales price compared to business chain price.

I would suggest a Facebook profile creation to the company. For example a student or
an employee focused on promotional activities would take care about the profile.
A positive aspect of this decision would be an increased branding, which would decide

at purchasing decision process.

Regarding the promotion of own-brand the company should highlight the link between
the company name Spojené kartdiCovny and the manufacturing brand SPOKAR.
Furthermore the company should notify to the consumers that they are Czech company
producing high quality products from high quality materials. It is necessary to pay a big
attention to this connection because today’s society is returning to Czech products

shopping.

As the company participates in exhibitions in the Czech Republic, as well as abroad
(e.g. in Germany), | have suggested the company a possibility to establish contacts with
final consumers participating in these exhibitions and ask them about their wishes,

needs and requirements.

Finally, I would add that the major positive of proposed changes is the fact, that the

company can eliminate many faults without incurring of higher funding.
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Ptiloha 1: Podstata strategického marketingového procesu
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Piiloha 2: Matice BCG
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Ptiloha 3: Organiza¢ni struktura firmy
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Piedstavenstvo Dozoréi rada

Generalni feditel

Sekretariat - Nastrojarna
Projektovy
manazer investice || | Konstrukce
Pravo
Zahrani¢ni vztahy hospodaiske
1 personalni
Personalistika 1 BOZP
Rizeni jakosti —
Ekonomicky Obchodni Vyrobné-technicky usek
Gsek usek
Finance a L1 Tuzemsky Planovani Nakup
ucetnictvi obchod vyroby materialu
r
. e Baleni X
Mzdova | | Zahrani¢ni ¢ Kartonaz
| aétarna obchod
Technicka
— Vypocetni Marketing pr{pr:{va T'skarna
~ . . / rob B
stiedisko vyroby
Zavodni || Nakup Zatloukarna a Hlavni
kuchyné obchodniho lisovna mechanik
zbozi
Stétcovna
5 Ostraha
oprava
Technicka
i vyroba |
L1 Prodejni sklad y
Sklad
Podnikové polotovart
2
‘< prodejna .
1 1 Sklad -
materialu

Zdroj: interni material



Ptiloha 4: Vysledky nezédvislého testovani zubnich kartacka

SPOKAR

3428 PLUS SOFT

Pocet bodi: 68,78 Procentualni vysledek: 87,1 Celkova znamka: @

PODIL JEDNOTLIVYCH
KATEGORII NA VYSLEDKU

SROVNANI JEDNOTLIVYCH

KATEGORII
10
8
5
3
0
D D H T D V P B Z
e r u v e e 1 e a
s z s r 1 1 a 1 s
i e t d k i k e t
g n o o a k n T
n i t s o i 3
@ Design ® Drzeni a ot : :
@ Hustota vldken ® Turdost vldken o
® Délka vldken ® Velikost hlavicky [l Hodnoceni E
@ Odstranéni plaku @ Bélici Gcinek
) Zastiizeni vlaken
SOUHRN PODLE KATEGORII
Kategorie Hodnoceni Koeficient Vysledek
Deszign 7.6 0,3 2,28
Drzeni A 1 7,5
Hustota vlaken 2.5 1 95
Turdost vlaken 9.5 0,5 4,75
Délka vlaken 8.4 1 84
Velikost hlavicky 9,2 1 9,2
Odstranéni plaku 85 2 17
Bélici ucinek 1,5 0,1 0,15
Zastrizeni vlaken 10 1 10
Soucet 68,78




MEGASMILE

BLACK WHITENING SOFT

Pocet bodu: 67,22

Procentualni vysledek: 85,1

Celkova znamka: @

PODIL JEDNOTLIVYCH
KATEGORIi NA VYSLEDKU

® Design

@ Hustota vlaken
O Délka vldken

©® Odstranéni plaku
) Zastfizeni vlaken

Kategorie

@® Drieni

® Turdost vlaken
©® Velikost hlavicky
@ Bélici Gginek

10

SROVNANI[ JEDNOTLIVYCH
KATEGORII

Big o ol

D H T D VvV P
r u v é e 1
z s 'y 1 1 a
e t d k i k
a o o a k
i t s o
a t s
t
. Hodnoceni

SOUHRN PODLE KATEGORII

Hodnoceni

Koeficient

o B = ek
o D Mmoot W]

Vysledek

Design

Drzeni

Hustota vlaken
Tvrdost vlaken
Délka vlaken
Velikost hlavicky
Odstraneéni plaku
Bélici ucinek
Zastfizeni vlaken

Soucet

8.4
7.8
8.4
7.2
9.6
7.6

8.8

10

2,52 |
7.8
84
3,6
9.6
7.6

17,6
0,1

10

67,22



CURAPRONX

SUPER SOFT 3960

Pocet bodu: 64,55

Procentualni vysledek: 81,7

Celkova znamka: @

PODIL JEDNOTLIVYCH
KATEGORII NA VYSLEDKU

@ Design ® Drzeni

@ Hustota vlaken ® Turdostvlaken
O Délka vlaken
@ Odstranéni plaku @ Bélici Gcinek
0 Zastrizeni vlaken

SOUHRN PODLE KATEGORII

© Velikost hlavicky

Kategorie Hednoceni
Deszign a5
Drzeni 74
Hustota vlaken 8,5
Tvrdost viaken 6,6
Délka vlaken 10
Velikost hlavicky 8,8
Odstranéni plaku 7
Bélici ucinek 0
Zastfizeni vlaken 10

Soucet

SROVNANI JEDNOTLIVYCH

KATEGORI|

D
e
s
i

&

o

D H T D V P B z
T u v é e 1 & a
z s T 1 1 a 1 s
e t d k i = e t
n o o a k n i
i t s o i i
a t s z
t e
n
Bl Hodnoceni *

Koeficient Vysledek

0,3 2,55

1 7.4

1 8,5

05 3,3

1 10

1 8,8

2 14

0,1 0

1 10

64,55



TEPE

SELECT SOFT

Pocet bodu: 59,85

Procentualni vysledek: 75,8

Celkova znamka: @

PODIL JEDNOTLIVYCH
KATEGORII NA VYSLEDKU

@ Design @ Drzeni
@ Hustota vlaken ® Turdostvlaken
O Délka vlaken ® Velikost hlavicky

@ Odstranéni plaku @ Bélici Gginek
() Zastfizeni vlaken

SOUHRN PODLE KATEGORII

Kategorie Hodnoceni
Design 7.2
Drzeni 8
Hustota vlaken 7
Tvrdost vlaken 6,8
Délka vlaken 83
Velikost hlavicky 6,4
Odstraneni plaku 8.1
Belici ucinek 2,9
Zastrizeni vlaken 8.1

Soucet

SROVNANI JEDNOTLIVYCH

KATEGORII

D
e
s
i
&
n

D H T D VvV P B Z
T u v é e 1 & a
z s 'y 1 1 a 1 s
e t d k i k e t
n o o a k n I
i t 5 o i i
a t s z
t e
o
B Hodnoceni *

Koeficient Vysledek

0,3 2,16

1 8

1 7

0,5 34

1 8,3

1 6,4

2 16,2

01 0,29

1 8.1

59,85



SWISSDENT

SOFT-MEDIUM

Pocet bodu: 49,92

Procentualni vysledek: 63,2

Celkova znamka: @

PODIL JEDNOTLIVYCH
KATEGORIi NA VYSLEDKU

@ Design ® Drzeni

@ Hustota vlaken ® Tvrdost vldken
© Délka vlaken
® Odstranéni plaku @ Bélici icinek
() Zastfizeni vlaken

SOUHRN PODLE KATEGORII

Kategerie Hodnoceni
Dezign 8,8
Drzeni 5
Hustota vlaken 9.3
Tvrdost vidken 8,8
Délka vlaken 9
Velikost hlavicky 8
Odstranéni plaku 51
Bélici ucinek 1.8
Zastrizeni vlaken 1,2

Soucet

® Velikost hlavicky

10

SROVNANI JEDNOTLIVYCH

KATEGORII

D
e
s
i

g

n

D H T D VvV P B Z
'y u v é e 1 e a
z s 'y 1 1 a 1 s
e t d k i k e t
n o o a k o i
i t s o i i
a t s z
t e
=
B Hodnoceni '

Koeficient Vysledek

03 2,64

1 5

1 2.3

05 a4

1 Q

1 8

2 10,2

0,1 0,18

1 1,2

49,92



GUM

MICRO TIP COMPACT SOFT

Pocet bodu: 47,39 Procentualni vysledek: 60 Celkova znamka: @
PODIL JEDNOTLIVYCH SROVNANI JEDNOTLIVYCH
KATEGORII NA VYSLEDKU KATEGORII

2
0
D D H T D WV P B Z
e T u v é e 1 = a
-3 z s T ]. 1 a 1 s
i e t d k i k e t
g o o o a k n i
o i t H o i i
B ny a t s z
@ Design @ Drzeni o -
) Hustota vlaken ® Turdostvldken n
O Délka vlaken ® Velikost hlaviky . Hodnoceni :

@ Odstranéni plaku @ Bélici Géinek
) Zastfizenivlaken

SOUHRN PODLE KATEGORII

Kategerie Hednoceni Koeficient Vysledek
Design 6,5 0,3 1,95 |
Drzeni 7.5 1 7.5
Hustota vlaken 54 1 54
Turdost vlaken 6,6 0,5 3,3
Délka vlaken 6,7 1 6,7
Velikost hlavicky 8 1 8
Odstranéni plaku 53 2 10,6
Bélici ucinek 1,4 01 0,14
Zastrizeni vlaken 3.8 1 3.8
Soucet 47,39




JORDAN

ULTRAFLEX SOFT

Pocetbodi: 44,68

Procentuilni vysledek: 56,0

Celkova znamka: |

)
3

PODIL JEDNOTLIVYCH
KATEGORII NA VYSLEDKU

@ Deazign

0 Hustota vidken
0 Célka vidken

® Cdstranéni plaku
0 Zastfizeni vlaksn

Kategorie

@ Drzeni
@ Tvrdostvldksn
@ Vvelikost hlavicky

@ Balici Géinek

SOUHRN PODLE KATEGORII

Hodnoceni
6.9

4.4

7

6.1

3

4.6

&

1.6

6,4

SROVNAN[ JEDNOTLIVYCH
KATEGORII

D
e
5
1

£
n

D H T D VvV P

r o v E = 1

£ H T 1 1 a

e t d k i k
n o o a k
i t s o
a t 5
t

B Hodnoceni

Koeficient

0.3

1

1

0.5

1

1

2

o1

O = B 7Y =)

Bl W aEe Mok By

Wysledek

12
016
¥
44,68



ELMENX

INTER X SENSITIVE SHORT HEAD

Pocet bodu: 45,9 Procentualni vysledek: 58,1 Celkova znamka: @
PODIL JEDNOTLIVYCH SROVNANI{ JEDNOTLIVYCH
KATEGORIi NA VYSLEDKU KATEGORIi

0
D D H T D WV P B Z
e r u v & e 1 é a
s z 5 I l l a ]. 5
i e t d k i k e t
g n o o a k n T
n i t s o i i
@ Design ® Drzeni 2t : :
@ Hustota vlaken ® Turdost vlaken a
© Délka vlaken ® Velikost hlavicky [l Hodnoceni t
@ Odstranéni plaku @ Bélici Gcinek
0 Zastfizenivlaken
SOUHRN PODLE KATEGORII
Kategorie Hodnoceni Koeficient Vyzledek
Design Q 03 27
Drzeni 6,2 1 6,2
Hustota vlaken 3,2 1 3,2
Tvrdost viaken 3 0,5 1.5
Deélka viaken 5 1 5
Velikost hlavicky 8 1 8
Odstranéni plaku 8,8 2 17,6
Bélici uginek 5 0.1 0,5
Zastrizeni vlaken 1,2 1 1.2
Soucet 45,9

Zdroj: facebookovy profil 4smile



Ptiloha 5: Komparace bézného a elektrického kartacku

vyeisteni,
vykon W/1)
poet technik isténi
f'ransporf‘
nabijeni

naroénost
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Zdroj: facebookovy profil 4smile



