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1 UVOD

Tato prace je zpracovavana jako zavére¢ny projekt navazujiciho magisterského
studia na Jiho¢eské univerzité v Ceskych Budgjovicich, Ekonomické fakulté, katedie
fizeni, studijniho programu FEkonomika a management a oboru obchodné
podnikatelského.

Téma diplomové prace zni ,,Vnitini prostfedi vybrané spolec¢nosti a jeho
zhodnoceni“. Prace byla zpracovdna a vénuje se akciové spolec¢nosti Centropen,
ktera sidli v Dacicich a je jednim znejvétSich vyrobed fixti v Evropé. Vyrabi vsak
mnohem Sir§i sortiment — linery, rollery, zvyraziovace, znaCkovace, popisovace,
kreativni sety pro déti, stiratelné tabulky, stojanky na Cteni, foukaci fixy a Sablony. Tato
firma se mize pochlubit jiz opravdu dlouhou tradici, kdy dochazelo nejen ke zméné
vyrabéného sortimentu, ktery v zacatcich predstavoval piedev§im plnici pera,
ale naptiklad i technickd pera a Sablonova pera, kterd postupem doby byla pozvolna
nahrazovdna novym sortimentem, ktery vyustil az do dne$niho vyrobniho programu.
Rada dalsich rozhodujicich faktori byla zaznamenéana i v oblasti vlastnickych vztaht
ato od pivodné¢ malé soukromé firmy scca 50 pracovniky, pfes pozdé¢jsi odstépny
zdvod statniho podniku az po samostatny statni podnik, ktery se nasledné
pretransformoval na soukromou akciovou spole¢nost v drzeni ryze Ceského kapitalu,
coZ jisté neni zanedbatelné, nebot’ takovychto spole¢nosti v Ceské republice ubyva.

Za zminku jisté stoji i fakt, ze Dacice lezi na pomezi Cech, Moravy a Rakouska,
coz odedavna predstavuje oblast zejména se zemed€lskym zamétfenim, kde je tento
pramyslovy zavod jednou z méla vyjimek a tedy i proto jde jisté o vyhodné strategické
umisténi.

Zavérem uvodu bych chtéla jest¢ zminit fakt, ze jsem ve vysSe uvedené firme
byla i j4 zaméstnana po dobu Sesti let a jsem piesvédcena, Ze to neni na ukor
subjektivniho zpracovani provadénych analyz, spiSe Ze pohled zevnitt mohl byt

v mnoha ptipadech ku prospéchu véci.
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2 LITERARNI RESERSE

2.1 Vnitini a vnéjsi prostredi

Kotler (2007) okoli firmy rozdéluje na makroprosttedi a mikroprostiedi.
,Makroprostiedi se sklada z vétsich spolecenskych sil, které ovliviuji veskeré u¢astniky
mikroprostiedi. Patii mezi né: demografické, ekonomické, ptirodni, technologické,
politické a kulturni sily.*

Demografické prostiedi se zabyva riiznymi aspekty spojenymi s lidmi —
potencionalnimi zdkazniky. Jedna se o jejich geografické rozloZeni, hustotu, vékové
kategorie, mobilitu a dalsi.

Ekonomické prostiedi zahrnuje Cinitele, ktefi ovliviuji kupni silu spotiebitele
a strukturu jeho vydaji. Kupni sila obyvatel zdvisi na béznych piijmech, cenéch,
usporach a uvérech.

Piirodni prostfedi je vétSinou lidskych cinnosti vyrazné zatéZzovano, zvlasté
pak ¢innosti primyslovou. Abychom zabranili neustale se zhorSujicimu stavu ovzdusi,
Cistoty vodnich zdrojii a piidy jsou zavadény stale rozsdhlejsi a piisnéjsi ekologicka
opatfeni (Cisticky odpadnich vod, odsifovaci zafizeni, Setfeni energii a vyuzivani jejich
alternativnich zdrojii) a mélo by byt vzajmu vsSech firem i jednotlived se k vyse
uvedenym ptirodnim zdrojim chovat co nejSetrnéji.

Technologické prostifedi je nejvyraznéji a nejrychleji se proménujici oblasti.
Pro kazdou firmu je dllezité pozorné sledovani trendid vyvoje riznych oblasti,
nebot’ i zdanlivé nesouvisejici mohou mit zdsadni vliv pro rozvoj vlastni vyroby
¢1 nasledny chod a konkurenceschopnost firmy.

Politické prosttedi je odrazem politické situace v zemi. Zahrnuje veskeré platné
zakony, ostatni legislativu, nastaveni konkurenc¢nich podminek daného trhu
souvisejicich s vlastnim ekonomickym systémem platnym v prisluSném staté.
Pro podnikatelské prostiedi je diilezitd politickd a pravni stabilita, aby nedochazelo
ke zbyte¢né Castym zméndm v zdkonech a diky témto zméndm k nastolovani znacné

chaotickych podminek pro podnikéni.
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Kulturni prostfedi vyjadiuje spolecnost, ve které lidé vyrustaji a diky niz jsou
formovana jejich zakladni pfesvédCeni a Zebtficek hodnot. Zakladni hodnoty jsou
pfedavany vychovou v rodiné ¢i ve Skole. A jsou zpravidla velmi stalé. Proménlivéjsi
a snadn¢ji ovlivnitelné jsou presvédCeni druhotnd. A ta se stavaji cilem podnikatelti
(napf. pti zjiStovani spottebitelskych potieb).

Vyse uvedené faktory patii mezi faktory vnéj$iho prostiedi a firma je vétSinou
nemuze ovlivnit nebo jen v omezené mife 1 piesto vSak musi s jejich pfitomnosti
a vlivem pocitat a provadét tedy jejich analyzu, aby bylo mozné ptijmout piipadna
opatfeni pro zmirnéni negativnich jevll a podporu jevi pozitivnich. Mezi metody
analyzy vnéjSiho prostfedi firmy patii Porterv model a STEP analyza. Analyza
vn¢jsiho prostiedi je povazovana za klicovy krok v strategickém procesu.

Do mikroprostiedi Kotler (2007) zahrnuje dodavatele, spole¢nost, marketingové
zprostiedkovatele, zékazniky.

Mezi dodavatele fadime veskeré firmy ¢i fyzické osoby, které poskytuji pottebné
vstupy pro spolecnost, ale i jeji konkurenéni podniky. Diky t€émto vstuplim je spole¢nost
nasledné schopna vyrobit své vyrobky ¢i poskytovat sluzby.

Marketingovymi zprostfedkovateli oznacujeme ty, kteii spolecnosti vypomahaji
pfi umistovani vyrobkd na trhu - propagaci, prodeji, distribuci ke kone¢nym
zékaznikiim.

Zakaznikem vyrobni firmy nejsou mysleni pouze jednotlivi spotiebitelé,
ale 1 naptiklad dalsi zprostfedkovatelé, velkoobchody ¢i distributoii na koncové trhy.

Prostiedi oznacované podle Kotlera (2007) jako makroprostiedi a mikroprostiedi
bychom pro snadnéj$i pochopeni mohli téZ nazvat jako okoli firmy (ekonomické
faktory, politické faktory, sociokulturni faktory, technologické faktory a odvétvové
okoli (dodavatelé, konkurenti, zakaznici) (SEDLACKOVA, BUCHTA, 2006).

Z4dna firma pusobici v trzni ekonomice nemiZe fungovat sama o sobg,
v n¢jakém vakuu a uplatiiovat pouze své zajmy a zabyvat se pouze svymi vlastnimi
problémy. VSechny firmy jsou neustale ovliviiovany svym okolim.

Toto okoli rozd€lujeme na vnéjsi a vnitini prosttedi firmy. ZjednoduSen¢

bychom mohli fici, Zze vnitini prostfedi jsme schopni ovliviiovat vlastnimi silami
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a aspekty vnéjsiho prostfedi mtizeme ovlivnit podstatné nesnadnéji nebo dokonce viibec
a musime se tedy s jejich existenci smifit a umét obstat pred jejich plisobenim na nasi
firmu.

Abychom ,,postavili“ firmu konkurenceschopnou a silnou musime vngjsi
prostiedi umét zvladat a vnitini prostfedi sestavit a pochopit jeho fungovani tak,
aby firma byla s to zvladat napftiklad i urcité¢ vykyvy trhu ¢i dopady politickych zmén.
Nadaéle se v této praci, vzhledem k jejimu zaddni budu zabyvat jiz témét vyhradné

prosttedim vnitinim.

2.2 Vnitini prostredi

Vnitini prostfedi je ,,nejbezprostiednéjsi“ okoli podniku a podnik sam
je jeho zdkladnim prvkem. Analyzy tohoto prostiedi se tedy vztahuji na vSechny
¢innosti uvnitf podniku zejména na vyrobu a vyvoj, marketing, zhodnoceni financni
situace, personalni fizeni, ndkup a prodej. Neodluciteln¢ k analyze vnitiniho prostiedi
musime zaradit i feSeni firemni strategie. Na strategii a strategické planovani je vétSinou
pohlizeno jako na zalezitost, zcasového hlediska, dlouhodobou. Jeji tvorbou
a naslednou realizaci se tedy v prvni fadé musi zabyvat vedeni a nejvy$si management.

Stanoveni strategie je vysledkem procesu strategického fizeni, ktery zahrnuje
tyto etapy: vize, poslani firmy, cile, analyza situace (vn&jS$i a vnitini prostiedi),

formulace strategie, implementace strategie, strategicka kontrola.

2.2.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostfedi je prostiedi uvnitf organizace, ve kterém musi manageti
vykonavat své manazerské funkce. Manazeii zastdvaji urCité pozice v organizacni
struktute, vykonavaji fadu aktivit, které vyzaduji jejich Cas a specifické dovednosti,
potfebné pro fungovani ve vnitinim prostiedi organizace. VétSina aktivit organizace
se realizuje na tfech odliSnych, ale do urcité miry se ptekryvajicich trovnich. Tyto

urovné se nazyvaji: operacni, technicka a strategicka.
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- Operacni  arovenn je  zékladem  fungovani  jakékoli  organizace,
ukolem je conejlépe alokovat disponibilni zdroje pro  produkovani
pozadovanych vystuptl.

- Technicka troven — ¢innosti realizované na operacni urovni je tieba koordinovat
a urCovat, které vyrobky nebo sluzby maji byt produkovany.

- Strategicka Groven — musi mit jistotu, ze technicka Uroven funguje v souladu
s obecnymi pozadavky spole¢nosti. Strategicka uroven musi urc¢ovat dlouhodobé
cile a sméry rozvoje organizace (DONNELLY, GIBSON, IVANCEVICH,
2000).

Mezi faktory vnitiniho prostfedi fadime — specifické prednosti, dostupné zdroje,
relativni konkurencni silu, silné a slabé stranky, vyvazenost portfolia. Analyza vnitinich
zdrojti a schopnosti podniku sméfuje k identifikaci zdroji a schopnosti podniku, resp.
strategické zpusobilosti, kterou podnik musi mit, aby byl schopen reagovat na hrozby
a prilezitosti vznikajici nepfetrzit¢ v jeho okoli. Analyza zdroji a schopnosti je
proto velmi zdsadnim vychodiskem, je orientovana jednak na jednotlivé druhy zdroju,
jednak na schopnosti, jak tyto zdroje vyuzivat. Komplexné pojata analyza vnitinich
zdrojii a schopnosti sméfuje k identifikaci specifickych ptednosti podniku jako zakladu

konkurené¢ni vyhody (SEDLACKOVA, BUCHTA, 2006).

2.2.2 Metody analyz vnitiniho prostredi
2.2.2.1 Analyza portfolia

Analyza portfolia je diagnostickd metoda pouzitelna pro analyzu podnikl
s diverzifikovanou strukturou aktivit. Diagnostickd prace v oblasti podnikového
portfolia by méla byt provadéna automaticky v pravidelnych intervalech a také vzdy,

kdyz se struktura portfolia zméni.

2.2.2.2 Matice BCG (Boston Consulting Group)
Zakladni logika tohoto modelu je v tom, Zze umérny trzni podil je piimo spojen
s tvorbou penéz a ziskovosti. Vertikalni osa se vztahuje k mife riistu trhu, na ktery je

kazdy obchod (nebo vyrobek) zaméien. Obchody nebo vyrobky s vysokym relativnim

15



trznim podilem a nizkym rastem nevyzaduji velké investice a vytvareji mnoZzstvi
hotovych penéz (odtud pojmenovani dojné kravy). Psi maji nizké relativni podily
na trzich s nizkym rlstem: proto maji jen nepatrnou nadéji, Ze se nadale na trhu udrzi.
Otazniky oznacuji budouci umisténi na rostoucim trhu. Tyto obchody nebo vyrobky
vyzaduji velké obnosy penéz. Aby se preménily ve hvézdy. Hvézdy jsou schopny
financovat sviij vlastni vyvoj. ProtoZze maji vedouci pozici v umisténi na svych trzich
(BOWMAN, 1996).
Prvni matice portfolia, kterd se dockala Sirokého uplatnéni, byla Ctyfdilnd miizka,
jejimz prakopnikem byla Boston Consulting Group.
Osami matice jsou:

- mira rustu odveétvi,

- relativni trzni podil. (TICHA, HRON, 2007)

Bostonskd poradenska skupina (BCGQG), pfedni poradenskd skupina v oblasti
fizeni vyvinula a popularizovala pfistup znamy jako matice rist — podil, kde matice
je rozdé€lena do Ctyt kvadrantil, z nichz kazdy predstavuje odlisny typ obchodd.

Cilem této analyzy je rozhodnout, které vyrobkové skupiny budovat,
které udrzovat, které¢ sklizet a kterych je tfeba se zbavit. Rozd€leni do kvadrantd,

je uvedeno v obrazku 1.

Obrazek 1 Matice rist — podil Bostonské poradenske skupiny

10 % 20 %
é HVEZDY | grazniky
o)
&
o CASH
~ COWS PSI
0 Relativni trzni podil
10 x 1x 0,1 x

Zdroj: Kotler (2007)
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Tempo rastu trhu na svislé ose pfedstavuje rocni tempo ristu trhu,
na kterém jsou obchody realizovany. Tempo rastu trhu vétsi nez 10 % je povazovano
za vysoké. Vodorovnad osa predstavuje relativni podil vyrobkové skupiny vzhledem
k trznimu podilu nejvétsiho konkurenta. Relativni podil 0,1 znamena, Ze objem prodejt
skupiny pfedstavuje 10 % objemu prodeje nejvétSiho konkurenta a relativni podil
10 znamend, Ze objem prodeje je desetkrat vétsi nez objem prodeje konkurenta. Tento
podil je rozdélen na vysoky a nizky, pficemz dé€lici ¢ara je dana velikosti relativniho
trzniho podilu 1. Stupnice relativniho trzniho podilu je logaritmicka proto, aby stejné
vzdalenosti vyjadfovaly stejné procentudlni zvyseni (KOTLER, 1992).

Jednotlivé kvadranty BCG matice jsou identifikovany ¢eskymi pieklady nazvi.
Hvézdy (Stars) — vyrobky, u nichz ma podnik vysoky podil na trhu a rist trhu
je vysoky. Podnik by se mél snazit udrzet tyto vyrobky v daném poli. Udrzeni pozice pii
vysokém ristu trhu sice za této situace zpravidla vyzaduje vynakladani dalSich
finan¢nich prostiedkd, na druhé strané¢ prodeje téchto vyrobkd znaéné finanéni
prostiedky prinéseji.

Dojné kravy (Cash cows) — vyrobky svysokym podilem na trhu,
jehoz riist je vSak jiz nizky. V této situaci jiz neni pro podnik vyhodné prodej
takovychto vyrobkll vyrazné financné podporovat. Rozumné;jsi bude orientace na pouhé
sklizeni ziskl z prodeji.

Problémové déti, otazniky (Problem child) — u téchto vyrobkii se podnik musi
snazit bud’ zlepsit svoji trzni pozici, coz zpravidla vyzaduje zna¢né financni prostredky,
anebo postupné uvazovat o odchodu z této ¢asti trhu.

Psi (Dogs) — vyrobky, u nichz trzni pozice je slaba a rlst trhu
je nizky. V tomto ptipadé je zifejmé, ze nema smysl investovat financ¢ni prostredky
do zlepSeni pozice na trhu a je tieba uvazovat o stazeni ptislusného vyrobku z vyroby

(KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006).
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2.2.2.3 Analyza vysledkii v jednotlivych funkcionalnich oblastech

Funkciondlni oblasti, které jsou predmétem analyzy budou vzdy zaviset
na uspotfadani konkrétniho podniku (v rdmci této prace zahrneme — vyzkum a vyvoj,
vyrobu, nakup, prodej, marketing, finance, lidské zdroje).

Metody — SWOT analyza, analyza vysledki podle funkcionalnich oblasti budou
rozpracovany dale v praktické ¢asti.

Pro analyzu vnitiniho prostfedi existuji i dal$i metody — analyza hodnotového
fetézce, analyza klicovych procesii, analyza exponovanosti podniku, skorovaci karty,
kli¢ové faktory uspéchu, analyza konkurenceschopnosti (TICHA, HRON, 2007).

Vzhledem ke specifikaci v zadani, kde je uvedeno zaméfeni na marketing

se budu marketingu vénovat podrobné v samostatné kapitole.

2.3 Proces strategického Fizeni

Proces v jehoz ramci manazeti urCuji dlouhodobé sméfovani podniku, stanovuji
cile a zplsoby jejich dosazeni podnikdnim konkrétnich kroki. Jednd se o soubor
manazerskych rozhodnuti, které ovliviiuji dlouhodobou vykonnost organizace. Smyslem

je budovat co nejsilnéjsi postaveni firmy na trhu a jeji ispé$né fungovani.

Vize

- KDE CHCEME BYT V BUDOUCNU (CHARVAT, 2006).
Pro kazdou firmu je dilezité formulovat nejdiive vizi, kterd je vyjadfenim sméru,
v jakém se bude podnik rozvijet v horizontu deseti az dvaceti let, je méné konkrétni

jedna se pouze o predstavu, jak bude firma jednou vypadat.

Poslani
- PROC JSME JAKO FIRMA TADY (CHARVAT, 2006).
Poslani je zformulovana a napsana vize. M¢la by byt odpovédi na otazky:
- jakou firmu chceme vytvofit (napt. konkurenceschopnou, rostouci, svétové

uznavanou),
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- jaké vyrobky ¢i sluzby budeme poskytovat (napf. inovativni, vysoce kvalitni,
cenove piijatelné),

- jaké zajmy budeme uptfednostiovat (napt. zdkaznikl, akcionaid, zaméstnancit),

- jak budeme fesit neustdle se ménici podnikatelské prostredi (napt. informacni,
spolecCenské a kulturni prostfedi, moznosti financovani),

-, kdo jsme, co délame, kam sméfujeme*.

Podminky efektivné formulovaného poslani jsou:

- trzni orientace,

- realizovatelnost — vymezeni pfedmétu ¢innosti,

- motivace zaméstnancu,

- specifikace vztahu k zdkaznikiim, dodavateliim, distributorim, konkurentim.

Cile

- CEHO CHCEME DOSAHNOUT (CHARVAT, 2006).
Cile jsou operativnim vymezenim zaméri. Strategické cile by mély vymezovat pozici
na trhu a miru konkurenceschopnosti podniku.
Cile podniku jsou zadouci stavy, kterych se podnik snazi dosahnout prostiednictvim
své existence a svych Cinnosti. Strategické cile tvofi podstatu strategii, jsou hlavni
hodnoceni ¢innosti podniku.
Formulace cili mé urcita pravidla, aby cile byly smysluplné sestaveny a vyjadirovaly
ur¢ity smér kam firma hodla smétovat mély by spliovat nasledujici kritéria:
S — ,,stimulating®, cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepSich vysledka
M — ,,measurable, dosazeni ¢i nedosazeni cilli by mélo byt métitelné
A — ,,acceptable”, cile by mély byt akceptovatelné i ze strany téch, kteti je budou

plnit

R — , realistic*, stanovovat cile realné a dosazitelné
T — ,,timed®, cile ¢asové vymezené

(KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)
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Stanoveni cilii podniku musi byt zcela pfesné a konkrétni. VytCené cile totiz
bezprostfedné urcuji ¢innosti firmy v daném podnikatelském prostiedi a jejich jasné
vyjadieni pak napomahd spravné se orientovat a racionaln¢ kontrolovat usili fidicich
i vykonnych pracovnikti. Vymezeni cilti a jejich plnéni je proto uzce spjato se snahami
o preziti nebo zajiSténi rozvoje firmy a nebo jeji ¢asti, s spéchem ¢i netispéchem
ur¢it¢tho vyrobku nebo celé vyrobkové tady. Lze je uspofddat naptiklad do téchto
oblasti:

- Cile tykajici se postaveni podniku na trhu

- Cile v ekonomické oblasti

- Finan¢ni cile

- Cile v socialni oblasti (vztahy k zamé&stnanctim)

- Cile v oblasti trzni prestize

(FORET, PROCHAZKA, URBANEK, 2005)

Analyza situace

Analyza prostiedi pomahd rozpoznat postaveni podniku, jeho wvnitini silné
a slabé stranky, vnéjsi prilezitosti a hrozby. Posoudit vzajemny vztah vnitinich silnych
a slabych stranek k vné&jsim pftilezitostem a ohroZzenim.

Vnéjsi prostiedi — oblast existujici vné organizace a jeho analyzou se zabyvaji
nasledujici metody: STEP analyza, Porteriiv model — konkurence prostfedi, analyza
konkurentti, analyza atraktivity odvétvi.

Vnitini prostfedi — pro jeho analyzu se vyuZivaji metody analyz: matice BCG,

Matice GE, SWOT analyza atd.

Formulace strategie

- JAK TOHO CHCEME DOSAHNOUT (CHARVAT, 2006).

Definuje zplisoby jakymi bude dosaZeno stanovenych cild. Smétuje k souladu mezi
vnitinimi  zdroji podniku a vn&jSim prostfedim, k zajiSténi celkové prosperity
a usp&$nosti podniku. (SEDLACKOVA, BUCHTA, 2006).

Mezi pravidla, ktera by pii formulovani strategie neméla byt opomijena patii:
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- Pfijiméni strategie ze strany vedoucich sil a pracovnikli. Strategie musi byt
srozumitelnd v§em zucastnénym.

- Vzdélani vedoucich sil ve strategickém fizeni. Strategické mySleni a jednani
neni vrozené naopak casto znamend pro vedouci sily prulom do jejich
dosavadniho mysleni a zvyklosti, a proto v ném musi byt Skoleni.

- Strategicky plan je podklad pro projednani s ostatnimi skupinami. Mohou to byt
vlady, odbory, svazy a zainteresované podniky (MALLYA, 2007).

Implementace strategie

Pfedstavuje pfeménu zamérii na realitu podnikatelské praxe. Musi byt v souladu
s organizacni strukturou, kulturou podniku, systémem odménovani, internimi normami.
»Zasadnim ukolem strategie je pripravit podnik na vSechny situace, které s vysokou
pravdépodobnosti mohou v budoucnosti vzniknout“. (SEDLACKOVA, BUCHTA,
2006).

Marketingové strategie urcuji zdkladni sméry postupu, vedouci ke splnéni
cilovych tkolt (k dosaZeni stavu zvoleného pro budoucnost). Ugelem je vytvofeni
vyhodné trzni pozice (pokud mozno dlouhodobé) a na jejim zdklad¢ dosazeni ti€¢innych
vysledkl. Jsou vyjadfenim snahy pfedem ovlivnit podnikové cinnosti a jejich
vykonnost. Jestlize hovofime o marketingovych strategiich, je tfeba piipomenout,

7e respektuji celkovou podnikovou strategii (HORAKOVA, 2000).

Strategicka kontrola
Proces sledovani, rozboru a pfijeti opatfeni k odstranéni ptipadnych odchylek

vzniklych mezi zamérem a jeho realizaci.

2.4 Strategie

Ustiedni pojem strategického fizeni — strategie — tizce souvisi s cili, které¢ firma
sleduje. Obecné miizeme fici, ze cile jsou Zadouci budouci stavy, kterych ma byt

dosazeno. Strategie vyjadiuji zadkladni pfedstavy o tom, jakou cestou budou firemni cile
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dosaZeny. Strategie piedurcuje budouci ¢innosti podniku, jejiz realizaci podnik dojde
k naplnéni svych cilti. (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006).

Strategie mize vyt definovana jako trajektorie nebo draha sméfujici k pfedem
stanovenym ciliim, ktera je tvofena podnikatelskymi, konkurenénimi a funkcionalnimi
oblastmi pfistupu, jez se management snazi uplatnit pii vymezovani pozice podniku
a pii fizeni celkové skladby jeho ¢innosti (MALLAYA, 2007).

Strategie je nezbytnym néstrojem pfeziti podniku a jeho prosperity. Vychézi
se z odhadu budoucich trendl a jevu, které v pribéhu strategického obdobi mohou
nastat. Odhad je vyrazné ovlivnén nejistotou provazejici budouci vyvoj. Vyznamnou
tilohu zde hraje schopnost ptedvidavosti (SEDLACKOVA, BUCHTA, 2006).

Dobrou strategii potiebujeme k tomu, abychom mohli dlouhodobé napliiovat
oc¢ekavani zajmovych stran. Tato ofekavani se snazime napliiovat v urcitém prostiedi,
kultute a v konkrétni organizacni strukture (VEBER, 2007).

Strategii tvoii samoziejmé lidé. Aby byla strategie ti€inn4, je nutné, aby se s ni
ztotoznili pokud mozno vSichni lidé. Strategie je urCeni dlouhodobého sméru firmy.
Uplné opomenuti strategickych cilti a piilisna koncentrace pozornosti na operativni
a kratkodobé problémy firmy miize mit za nasledek rozmach firmy, ale za kratko miize
ptijit tvrdy dopad do reality. Naopak zanedbani operativniho fizeni a pfiliSna orientace
na planovani rtizové budoucnosti muze ptfivodit rovnéz brzky kolaps. Plati tedy:
nepiecenovat operativni a taktickd rozhodovani, ale ani nepodcenovat vyznam strategie
(CHARVAT, 2006).

Vychazi-li se z tikoli strategického marketingového pldnovani, jehoz ucelem je
rozhodnuti o volbé a pokryti trhu, stanoveni chovéani vici trznim subjektid a urceni
vhodnych néstroju, diskutuje se v literatute o fad¢ strategicky koncepci. Pfitom mlizeme
rozliSovat mezi parcialnimi a integrovanymi piistupy. Parcialni pfistupy zahrnuji pouze
urcity vysek strategick¢ho rozhodovani, jako napt. Aspekt marketingové strategie
orientované na konkurenci nebo strategie vztah vyrobek — trh. Integrované ptistupy
se pokouseji pokryt celé rozhodovaci spektrum zakladnich marketingovych strategii
a systemizovat ty, které vyplyvaji zukolu strategického marketingového planovani

(MEFFERT, 1996).
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Strategicka pozice podniku je tvofena zjedné strany vnéjSim prostiedim

a z druhé strany vnitinim prostiedim (SEDLACKOVA, BUCHTA, 2006).

2.4.1 Strategicky marketing

Pojem strategicky marketing se zacal objevovat piiblizné v 80. letech 20. stoleti
a zamétoval se na podnik, spotiebitele, obchod a konkurenci. Pfedev§im Porterovy
prace piredstavuji teoreticky zéklad k tomu, aby se podnikové prostiedky dlouhodobé
soustfedily na ziskani konkurenénich vyhod (vyhoda v nakladech versus vyhoda
v diferenciaci) (MEFFERT, 1996).

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu uvaZovanou
ve vztahu k marketingovym c¢innostem, funkcim i ¢asovym horizontim. Strategicky
marketing je spojovan s hledanim konkuren¢ni vyhody (nejlépe velmi vyrazné odliseni
s pfedpokladem dlouhodobosti, které napomize silnému rozvoji zadouciho trzniho
prostoru pro vyrobek). Z uvedenych skutecnosti jasné plyne, Ze strategicky marketing
klade zna¢ny dlraz na planovaci etapu marketingového procesu a ma v jejim ramci
vysoky stupeni pusobeni. O strategickém marketingu hovofime zejména v souvislosti
srozhodovacimi  procesy na urovni vrcholového managementu podniku.
Je to marketing, ktery pronikl ,,do fidicich a rozhodovacich podnikovych procesi‘

(HORAKOVA, 2000).

2.4.2 Zakladni marketingové strategie

I kdyz by bylo mozné uvést celou tadu dil¢ich marketingovych strategii,
k zédkladnim, nejzndméjSim a také nejrozsifenéjSim , oznaCovanym také jako
konkurenéni strategie patfi:
na vyrobu a distribuci a aby tak mohl nabizet své produkty ¢i sluzby za nizsi ceny
nez jeho konkurenti. Tim by mél ziskat konkuren¢ni vyhodu a z ni plynouci vétsi podil

na trhu.

23



- Strategie diferenciace produktu — podnik se soustfeduje na dosazeni dokonalé¢ho
vykonu v n¢které oblasti, jez je pro zakaznika dilezitd a je ocenovana trhem jako
celkem.

- Strategie trzni orientace (fokus) — podnik se zaméiuje spiSe na jeden ¢i vice mensich
segmentll trhu a neusiluje o ovladnuti celého trhu nebo jeho vétsi cCasti. Pfitom
se zamé&fuje hlavné na to, aby co nejlépe rozpoznal potteby zvolenych segmentl a snazi
se ziskat vedouci postaveni v urcit¢ konkrétni oblasti zdjmu zakaznik. (FORET,

PROCHAZKA, URBANEK, 2005).

2.5 Analyza SWOT

SWOT je analyzou, ve které se prolina pro dosaZeni komplexniho vysledku
diagnostika pro vnitini 1 vnéjsi prostiedi.

Jeji podstatou je to, Ze se pii ni identifikuji faktory a skutecnosti,
které pro objekt analyzy piedstavuji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby okoli.
Tyto klicové faktory jsou potom verbaln€ charakterizovany, piipadné¢ hodnoceny,
ve ¢tyfech kvadrantech tabulky SWOT (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006). Nazorné

rozdeleni do kvadrantt je uvedeno v tabulce 1.

Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky kvadrant ,,S* |,,W* kvadrant Slabé¢ stranky

Piilezitosti kvadrant ,,O“ |,,T* kvadrant Hrozby

Zdroj: Ketkovsky, Vykypél (2006)

Analyza SWOT identifikuje hlavni silné a slabé stranky podniku a porovnava
je s hlavnimi vlivy z okoli podniku. Uplatnéni SWOT analyzy je vedeno zakladnim
cilem rozvijet silné stranky a potlacovat, resp. utlumovat slabé a soucasné¢ byt ptipraven
na potencialni piileZitosti a hrozby (SEDLACKOVA, BUCHTA, 2006).

Kazdy podnik ma své silné a slabé stranky. Velky podnik je obvykle finan¢né
siln€j$i nez podnik maly, na druhé strané ma vSak tendenci k pomalejsim zméndm

a mén¢ efektivné slouzi malym trznim segmentim (MALLAYA, 2007).
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SWOT je zkratka pro vnitini silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky
podniku a pftilezitosti (oportunities) a ohrozeni (threats) identifikované ve vnéjSim
prostfedi podniku. SWOT analyza je neotevienym ohodnocenim podniku a je velmi
uzitenym, pohotovym a snadno pouzitelnym nastrojem k deskripci celkové situace
podniku. Ugelem této diagnozy je zaméfit se na vyzdvizeni téch silnych a slabych
stranek, které maji strategicky vyznam. Sumarizace vysledkli analyzy umoZiuje
zpracovani matice a prvni generovani strategickych alternativ, jak je naznaceno

v tabulce 2.

Tabulka 2: SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky  (S)
Ptilezitosti (O) WO strategie SO strategie

L, HLEDANI* L, VYUZITI*

(ptekonani  slabé  stranky | (vyuZiti silné stranky

vyuZzitim piileZitosti) ve prospéch piilezitosti)
Ohrozeni (T) WT strategie ST strategie

»VYHYBANI* ,KONFRONTACE*

(minimalizace slabé stranky a|(vyuziti  silné  strdnky

vyhnuti se ohrozeni) k odvraceni ohrozeni)

Zdroj: Ticha, Hron (2007)

SO strategie jsou strategie vyuzivajici silnych stranek podniku ke zhodnoceni
ptilezitosti identifikovanych ve vnéj$im prostiedi.

WO strategie jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek vyuzitim ptilezitosti.
Castym piikladem je ziskavani dodatednych zdroji k vyuziti piileZitosti (joint venture,
nabor kvalifikovanych sil).

ST strategie jsou mozné tehdy, je-li podnik dost silny na pfimou konfrontaci

s ohrozenim.
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WT strategie jsou obrannymi strategiemi zaméfenymi na odstranéni slabé
stranky a vyhnuti se ohroZzeni zvenci. Podnik v této pozici obvykle bojuje
o preziti (TICHA, HRON, 2007).

SWOT analyza kombinuje zhodnocovani vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Shrnuje
silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Odhaluje ptilezitosti, které¢ je mozné vyuzit
diky silnym strankam, ale také pomahé pii rozhodnuti, co dé€lat v piipadé¢ ohrozeni

a jak prekonavat vazné nedostatky (www.businesslink.gov.uk, 17.3.2010).

SWOT analyza je nastroj pouzivany k identifikaci silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb. Silné a slabé stranky jsou hodnoceny jako wnitini faktory,
ptilezitosti a ohrozeni jako faktory wvné&j$i (www.valuebasedmanagement.net,

17.3.2010).

2.6 Financovani

Organizace vstupuje na financni trhy a hledd konkrétni partnery v podnikani,
snazi se o co nejvyhodnéj$i kombinaci zdroji financovéni, vyuziva jejich ptednosti
a minimalizuje jejich nevyhody nicméné musi plnit ndroéné podminky, tykajici
se dosavadni reputace soucasné¢ho stavu (financni analyza) a perspektivy podniku
(finan¢ni plén). Pfi finanénim rozhodovani musi brat v vahu veskera rizika (napf.
nadmérné zvySovani zadluZzenosti a vznik nésledné platebni neschopnosti)
(GRUNWALD, 1992).

Informace, které se tykaji finan¢niho stavu podniku, jsou pfedmétem zajmu
mnoha subjekti ptichdzejicich tak ¢i onak do kontaktu s danym podnikem. Na zakladé
finan¢né-ucetnich informaci obsazenych predevsim v Gcetnich vykazech byla postupné
vybudovdna metodickd koncepce ,ukazatele analyzy* , jez se stala zdkladem
sou¢asného piistupu k analyze finanéniho stavu podniku. Uéelem analyzy finanéniho
stavu je predevSim vyjadfit, pokud mozno, komplexné¢ finanéni situaci podniku,
to znamena podchytit vSechny jeji slozky, ptipadné pii podrobnéjsi analyze zhodnotit
nc¢kterou ze slozek financni situace (rozbor zadluZzenosti, rozbor rizik platebni

neschopnosti, ...) (GRUNWALD, TERMER, HOLECKOVA, 1992).
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Finan¢ni analyza ma v zemich s rozvinutou trzni ekonomikou dlouhodobou
tradici a je neoddélitelnym prvkem podnikového fizeni. Finanéni vysledky se stavaji
zakladnim kritériem ekonomickych rozhodnuti a podnikové finance ziskavaji nové
postaveni — dostavaji se do centra pozornosti vSech podnikatelti. Jsou velmi vyznamné
nejen pro strategické fizeni firmy v oblasti finanéniho managementu, ale i pfi hodnoceni
a vybéru partnerti v obchodni oblasti (RUCKOVA, 2007).

Jako hlavni podklady finan¢ni analyzy slouzi rozvaha a vykaz ziskl a ztrat.
Zakladnimi nastroji financni analyzy jsou financni ukazatele, které délime do nékolika
skupina hovoiime pak o soustavé ukazatelli. Do soustavy ukazatelli fadime ukazatele
rentability, aktivity, zadluZenosti, likvidity, produktivity prace, kapitdlového trhu
a hodnotové ukazatele vykonnosti. (KISLINGEROVA, HNILICA, 2005).

2.7 Konkurenc¢ni vyhoda

V boji 0 své pozice na trhu podnik vyuziva schopnost odliSit se od ostatnich
astdt se tak zajimavym pro zékazniky a odbératele tuto schopnost nazyvame
konkuren¢ni vyhodou. Jedna se o nalezeni urcité skutecnosti diky které je firma na trhu
jedine¢na, a kterd zajiStuje podniku schopnost ziskat si své zdkazniky. Konkuren¢ni
vyhoda miize vychazet z kterékoliv oblasti Cinnosti v podniku — vyrobni, personalni,
vyvojové, ... (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006).

K udrZeni znamosti a udrzeni na trhu miize pomoci i povédomi o znacce.
Vseobecné se véfi, ze povédomi o znacce se zlepsi, jsou-li ndzvy znacek vybirany jako
jednoduché, snadno vyslovitelné ¢i napsatelné, znamé a smysluplné, odlisné, osobité a
neobvyklé.(KELLER, 2007).

BéZzn¢ si podnik mize udrzet konkurencni vyhodu pouze po urcitou dobu,
nez ji konkurenti napodobi. Podnik se musi snazit dosdhnout relativné udrzitelnou
konkurenéni vyhodu nepfetrzitym  pfizptisobovanim se rozpoznanym zméndm

(SEDLACKOVA, BUCHTA, 2006).
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2.8 Marketing

Domaci tradice a koteny marketingu, jiz piedstavuje podnikatelska c¢innost
TomasSe Bati ve 20. a 30. letech 20. stoleti. I kdyz sdm nepouZzival pojem ,,marketing* ,
jeho kazdodenni prace byla prikopnicky marketingovd. Miniméaln¢ v Ceskych
pomeérech.

Definic marketingu nalezneme spoustu pro moznost srovnani uvadim
nasledujici, z riznych zdrojl i autorti.

Marketing je podnikatelska metoda, kterd umozinuje podniku hledat odbytovy trh
pro své vykony,trh utvaret a systematicky o n¢j pecovat. Vychazi z presvédceni, ze cill
podniku muze byt dosazeno jen tehdy, jsou-li poznany potieby a piani kupujicich.
Potfeby a pfani kupujicich musi podnik poznat lépe neZ konkurence (KOZLER,
MATEJKA, 1998).

Marketing je proces identifikace cilového trhu, urceni toho, co tento trh
potiebuje, a zajiSténi zivotaschopnych a vynosnych prostiedkti k obsluze tohoto trhu.
Komplexni soubor ¢&innosti tvoficich marketing ma zasadni vyznam pro kazdé
podnikéni, velké nebo malé, nové nebo jiz zavedené¢ (HINGSTON, 2002).

Marketing se zabyva tim, jak probihaji sménné procesy mezi podniky, poptipadé
mezi podniky a koneénymi zakazniky, a ztoho odvozuje postupy, jak tyto vztahy
formovat (KALKA, MASSEN, 2003).

Marketing je spojen strhem a jeho rozvojem. Jako soubor metod, piistupti
a ¢innosti umoznujicich efektivné fesit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami
na trhu, je vystaven vlivu zmén souvisejicich s vyvojem lidské spolecnosti a jejiho
mysleni. Soucasnd praxe neuvazuje vétSinou o marketingu v Cist€é obecné poloze,
ale spojuje ho s riznymi subjekty a objekty, s ur€itymi funkcemi i s ur€itymi casovymi
horizonty, ve kterych ma nestejné postaveni a vyznam (HORAKOVA, 2000).

Vyzkum potieb a postojii spotiebitelti, design vyrobkt, obaly, vyroba, cenova
tvorba, propagace, distribuce, prodej — to vSe a jest€¢ vice lze zahrnout pod pojem
marketing. Mé-li mit marketing Gspéch, musi byt kazdd ztéchto funkci plnéna

efektivné, v pravy Cas a na pravém mist¢ (HIESTAND, 1994).
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Marketing je zajiStovani zbozi nebo sluzeb, které uspokojuji pozadavky
spotiebitele. Jinymi slovy marketing zahrnuje vyhledavani toho, co spotiebitel chce
a porovnavani produktli firmy s témito potfebami v procesu vytvareni zisku firmy.
Uspé&sny marketing znamena mit spravny produkt na spravném mistd v pravy &as
a jistotu, ze zakaznik je o produktu informovan. Marketing proto piinasi ,,zitfejSi*
objednavky Je to proces, ktery spojuje schopnosti podniku s poZadavky svych
zakaznikh (WESTWOOD, 1998).

Marketing 1ze tedy ve stru¢nosti chapat jako souhrn postupll a néstroju, s jejichz
pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost uspésného dosazeni svych cilii na trhu.
Tyto cile mohou byt v jednotlivych konkrétnich ptipadech rozdilné a hlavné existuji
v nejrizngjsich sestavach (FORET, PROCHAZKA, URBANEK, 2005).

Z hlediska celospolecenského je marketing socidlnim a manazerskym procesem,
jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co bud’ potiebuji, a nebo po ¢em touzi, a to na zakladé
vyroby komodit a jejich smény za komodity jiné a nebo za penize. Podle definice
Americké marketingové asociace (AMA) piedstavuje marketing proces pldnovani
a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkd a sluzeb
s cilem dosahnout takové smény, kterda uspokoji pozadavky jednotlivc a organizaci.
Marketing se ve svém pojeti vyrazné odliSuje od pouhého prodeje zbozi. Zatimco prode;j
se snazi pfimét zédkazniky k ndkupu toho zbozi, které podnik jiz vyrobil, marketing
usiluje o to, aby podnik vyrab¢l a prodaval zbozi, které¢ zakaznik pozaduje, a to tim,
ze jeho potieby a prani zjiStuje a ze jim ptizplsobuje jak své produkty, tak také jejich
cenu, zpusob prodeje, propagaci, design, baleni a dal§i faktory. (FORET,
PROCHAZKA, URBANEK, 2005).

Marketing zafind vyzkumem anebo studiem potieb zdkaznikli a vytvari
strategie, které odpovidaji na otazku, jak tyto potieby zakaznikd uspokojit. I dnes
se jeSt¢ stava, ze ncktefi vyrobci tento pristup opomijeji a zabyvaji se jen tim,
jak vyrobené vyrobky prodat.  Marketing je dnes jiny, nez jaky byl v Sedesatych
a sedmdesatych letech minulého stoleti. Dnes mame k dispozici produkty,
které uspokojuji prakticky vSechny potieby spotiebiteld. Tyto potieby jsou vice
nez uspokojovany: spotiebitelé jsou piimo hyckani. (KOTLER, TRIAS DE BES, 2005).
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At uz se to firmam libi nebo ne, jejich séfem je zdkaznik“. Toto prohlaseni,
kter¢ dnes nechybi snad na Zadném reklamnim materialu jakékoli spolecnosti,

propagoval Drucker uz v poloving 50. let (GOLDMANN, 2010).

2.8.1 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum trhu je v podstaté ¢innost zabyvajici se shromazd’ovanim
informaci a jejich vyhodnocovanim.Vyzkum usnadni optimalizaci prodeje, vyhleda
nové oblasti expanze a odhali hrozby ze strany konkurentii nebo jinych vlivii. Vyzkum
trhu Ize chapat jako ¢innost zahrnujici tii soucasti:
- analyza trhu — poskytuje obrazek o vnitini povaze odvétvi, celostatnich
a mistnich trendech a o potfebach perspektivnich zdkazniki
- sledovani konkurence — techniky zjisStovani konkurentd jsou pomérné
jednoduché a méni se podle velikosti trhu. Pozorné sledovéani aktualnich
a potencionalnich konkurentt je kritickou sou¢ésti vyzkumu trhu a miize pfinést
velké mnozstvi uzite¢nych informaci
- vyhodnoceni projektu — po té co se uskuteCni vyCerpavajici vyzkum trhu
dochazi ke zpracovani spousty informaci. Je nezbytné tyto informace objektivné
a racionalné vyhodnotit (HINGSTON, 2002).
Marketingovy vyzkum se vztahuje na shromazd’ovani, zaznamendvani a analyzovani
udaji, které se tykaji marketingu urcitého zbozi nebo sluzeb. Marketingovy vyzkum
studuje nejefektivnéj$i cesty, kterymi lze na tento trh vstoupit a jak tento trh
maximalnim zplisobem uspokojit. Proces marketingového vyzkumu se skladd z péti

fazi: (MAJARO, 1996)
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Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumu

< Definovani projektu

Plan vyzkumu

D
D

Shromazd’ovani udaji

( Interpretace daju >
<0uhrnna zprava a zavery>

Zdroj: Majaro, (1996)

Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazd’ovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci tykajicich se urCitého problému. Jednd se o cilevédomy
proces, ktery sméfuje k opatieni urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat
jinak. Je zakladnim ptfedpokladem uplatiiovani marketingového pfistupu k fizeni firmy
ovliviiované proménlivym marketingovy prosttedim. Charakteristikami marketingového
vyzkumu jsou na jedné strané jedinecnost, vysoka vypovidaci schopnost a aktudlnost
takto ziskanych informaci, na druhé stran¢ vysokd financni naro¢nost ziskani téchto
informaci, dale vysoka naroc¢nost na kvalifikaci pracovnikid ¢as a pouzité metody.
V praxi se Casto ztotoznuji pojmy vyzkum a prizkum. Hlavnim rozdilem mezi nimi
je ¢asovy horizont, kdy prizkum je krats$i a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.
Prizkum je soucasti marketingového vyzkumu. Spravné provedeny marketingovy
vyzkum probihd dle ur¢itych zasad. M¢l by fungovat jako védeckd metoda,

ktera piedstavuje takovy pfistup k rozhodovani, kdy se zaméfujeme na objektivnost
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a systematicnost pii ovéfovani ndpadi diive, nez jsou pfijaty. Dobie naplanovany
marketingovy vyzkum ndm pomize vyhnout se nakladnym omylim. V&decka metoda
prosazuje systematicky postup vyzkumu. Systematicky postup znamend stanoveni,
kdy bude vyzkum vyuzit a jaké rozhodnuti ma ovlivnit, urceni organiza¢niho
zabezpeceni vyzkumu, specifikovani rozsahu pomoci typu a metody vyzkumu
a navrzeni pfiblizné ceny celého vyzkumu (KOZEL A KOLEKTIV, 2006).

Marketingovy vyzkum se pouziva k popisu trhu, monitorovani zmén trhu,
rozhodovani o akcich, které ma podnik provést, a k vyhodnocovani jejich vysledki.
Data marketingového vyzkumu jsou dvojiho charakteru. Primarni a sekundarni.
Primarni data se ziskdvaji z primarnich zdroja, tj. pfimo na trhu, bud’ Setfenim v terénu
vlastnimi silami, nebo povéfenim externiho konzultanta ¢i firmy specializujici
se na marketingovy vyzkum. Sekundarni data se neziskdvaji piimo v terénu.
Marketingovy vyzkum se provadi u psaciho stolu. Jde o sbér dat z existujicich zdrojia —
vladnich statistik, informacnich adresart firem, , obchodnich seznami, obchodnich
sdruzeni, béznych zprav spolec¢nosti, které je produkuji a na obchodni bazi poskytuji
zajemcum (WESTWOOD, 1999).

Marketingovy  vyzkum  poskytuje  podstatné, systematicky  zjiSténé
a objektivizovanymi postupy zpracované informace o situaci trhu, o chovani zdkaznikt
a o mozném podnikatelském riziku. Opatieni, kterd byvaji na zaklad¢ vysledkl
marketingového vyzkumu pfijata, by pak méla pfispét k dosazeni vytéenych
podnikatelskych cili a krealizaci marketingové strategie firmy. Podstata
marketingového vyzkumu spociva ve specifikaci, shromazd’'ovéni, analyze a interpretaci
tidajti (FORET, PROCHAZKA, URBANEK, 2005).

Riizné metody marketingového vyzkumu jsou pouzity k nalezeni informaci
o cilovych trzich a jejich potfebach, o konkurenci, trznich trendech, spokojenosti

zakaznika s produkty a sluzbami (www.managementhelp.org, 22.3.2010).

2.8.2 Metody a techniky marketingového vyzkumu
- metody sbéru a zpracovani informaci od spotiebitele (odbératele)

- metody dynamické analyzy

32


http://www.managementhelp.org/

- metody prurezové a faktorové analyzy
- metody expertni

Metody sbéru a zpracovani informaci od spotiebiteld, odbérateldt ¢lenime do tii

zékladnich skupin:

- dotazovani - je stézejni metodou
- pozorovani

- experiment

Metody dynamické analyzy — analyzuji vyvoj trznich jevi v zdvislosti na Ccase,

je nezbytné pii zpracovani prognoz, které si kladou za cil vyslovit urcité predpoklady
vyvoje do budoucna (o vyvoji poptavky, trzniho potencidlu, podilu na trhu a podobng).
Nejcastéji jde o sledovani jevi, jejichz vyvoj v Case ma charakter trendu. Zakladem této
analyzy jsou ¢asové fady minulého vyvoje daného trzniho jevu (proménné).

Metody praiezové a faktorové analyzy — prufezové nebo také strukturdlni analyzy
zkoumaji rozdily mezi jednotlivymi geografickymi oblastmi a nebo mezi jednotlivymi
slozkami, tvoficimi strukturu naptiklad populace ¢i urcitého komoditniho trhu.
Strukturdlni analyzy spotiebnich oblasti ¢i trhii byvaji vyuzivany k segmentaci trhu
¢1 vytvareni typologie spotiebiteld. Sledovanim a méfenim toho, do jaké miry lze
vysvétlit pribéh jednoho ¢i vice jevl uréitym faktorem se zabyva faktorova analyza.
Jeji pouziti je nejucinngjsi pti vyrobkovém vyzkumu ¢i pti segmentaci trhu.

Metody expertni -  jsou vybornymi doplikovymi metodami v progndézovani

¢1 ve vyrobkovém vyzkumu, zejména v pocateCnich fazich vyvoje novych vyrobkd.
Vyuzivaji nashromazdéné zkuSenosti a poznatky expertil riznych oborti a navozenim
specialnich myslenkovych postupti pifi dodrZzeni piesné stanovenych podminek
pro aplikaci metod se snazi dojit k novym poznatkim. Pouziti téchto metod podléha
unas do jist¢ miry moédnim vlndm, nejznaméjsi z nich jsou brainstorming a delfska
anketa. (VYDROVA A KOLEKTIV, 1991)

Marketingovy utvar vytvaii pfedem koncipovany systém informaci, zejména
o vyrobcich, o potencidlnich konkuren¢nich producentech a jejich inovacnich

strategickych zamérech, o odbératelich a jejich pottebach o cenovych parametrech
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a relacich smény v dané komoditni oblasti a trznich segmentech, o zptisobech odbytu
a formach podpory prodeje (TOMEK, 1991).

Marketingové informace jsou velmi riznorodé, proto i zdroje, ze kterych je lze ziskat,
hledame uvnitt podniku i ve vnéjSim okoli.

Sekundarni udaje —jsou dostupné bud’ zdarma nebo za uplatu. Jsou vysoce spolehlivé,
v podnikové analyze maji vyznamné misto pii analyze ekonomického a demografického
okoli. Zachycuji vyvoj vnéjsiho prostiedi a jsou zpracovavany napf. statistickymi tfady
nebo vyzkumnymi institucemi.

Primarni udaje — jejich ziskdvani je velmi naro¢né Casové i finan¢né, ale v urcitych
typech marketingovych rozhodnuti se bez nich nelze obejit. Jejich podil v podnikovych
informaénich zdrojich stale roste. Udaje jsou ziskavany od spotiebiteld (kone¢nych
i vyrobnich), maloobchodnikti, velkoobchodnikii, obchodnich zastupcti. Jsou ziskavany
na zakladé¢ marketingovych vyzkumi. Od sekundarnich dat se 1i§i svou unikatnosti

(PRIBOVA, MARIK, 1991).

2.8.2.1 Metody sbéru primarnich udaja

Vsechny metody sbéru primarnich udaji maji v procesu vyzkumu své misto.
Jejich vyuziti ma své vyhody a nese s sebou problémy vzdy v zavislosti na konkrétnich
podminkach vyzkumu.
Pozorovani — zpravidla probihd bez pifimého kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym, bez aktivni UcCasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani
pozorovatele do pozorovanych skutecnosti. NejCastéji pozorovani vyuZijeme tam,
kdy sbirdme evidencni udaje (pocet zakaznikii v prodejne).
Experiment — pfi experimentu provozujeme zpravidla testovani, pfi kterém se pozoruje
a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkach, kdy jsou doptedu
nastaveny parametry, podle kterych nasledné experiment probiha.
Dotazovani — smyslem je zaddvani otazek respondentim. Jejich odpovédi jsou
podkladem pro ziskani pozadovanych priméarnich wdaji. Vybrani respondenti,
ktefi budou dotazovani musi odpovidat cili a zdmérim vyzkumu. Metodou dotazovani

se budu podrobnéji zabyvat v praktické ¢asti této diplomové prace.
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Obrazek 3: Typy dotazovani

DOTAZOVANI elektronické

telefonické

Zdroj: Kozel a kolektiv, (2006)

2.8.2.2 Metoda dotazovani

StéZejni metodou ve vyzkumu spotiebitele ¢i odbératele je dotazovani,
kde existuje cela fada specidlnich technik. V z4sadé clenime dotazovani na osobni
(individualni a skupinové), pisemné a telefonické.
Osobni individualni dotazovani je nejpouzivan€j$i dotazovaci technikou je to pifima
interakce mezi tazatelem a respondentem, jejimz cilem je ziskat informace o chovéni
spotiebitele ¢i pozadavcich odbératele a o podminkach spotieby.

Osobni dotazovani ¢lenime na:

- plné strukturované, kde je nutno dodrzet nejen sled dotazli, ale naprosto presné

1 formulace vSech dotazu,
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- polostrukturované, kde je tfeba dodrzet sled dotazii, ale tazatel mtize aktivné vstupovat
do rozhovoru drobnymi doplilujicimi otdzkami a ptizpisobit formulaci dotazu
individualité respondenta,

- nestrukturované, kde postup i formulace otazek jsou ponechany na aktivité tazatele.
Pro dotazovani jsou pfeden dany jen ramcové tématické okruhy.

Telefonické dotazovani je specifickou metodou v rdmci osobniho dotazovani. Pro fadu

marketingovych firem je to jedna ze zakladnich metod jak ziskat informace
pii vyzkumu trhu. Telefonicky hovor je levny, rychly, do jist¢ miry zachovava
anonymitu respondenta. Dotazovaného lze sndze telefonicky dostihnout, ztrata Casu
na obou strandch je minimalizovdna. Na druhé strané nevyhodou telefonického
rozhovoru je to, ze nemiZze byt pfili§ obsédhly a komplikovany, nelze pouzivat dalsi
pomucky napft. vzorniky. Je vhodny pro ovétfeni a doplnéni informaci nebo pro rychlé
shromdzdéni jednoduchych udajt, informaci, které mize respondent poskytnout hned,
aniz by se musel pfipravovat, ¢i ziskavat dalsi podklady. Je to metoda vyhodna praveé
pro priamyslovy vyzkum.

Pisemné dotazovani se v zasadé ¢leni podle toho, zda pisemny dotaznik rozesilame

zcela adresné, urCitym respondentiim, vybranym podle pravidel reprezentativniho
vyzkumu, nebo zda se obracime na urcCity segment populace (napt. navstévniky vystav,
zakazniky, kteti navstivili prodejnu apod.). Vytvofit reprezentativni soubor respondentti
pro pisemné dotazovani je velice ndro¢na prace, proto je obvyklé, ze se tohoto typu
pisemného dotazovani uziva opakované v tzv. ,panelovém Setieni“. Reprezentativni
soubor respondentl tvoii panel, ktery odpovida na otdzky série dotaznikii. Specifickou
formou pisemného dotazovani je Casopiseckd €i novinovad anketa, kde zalezi pouze
na ochoté respondentti, zda dotaznik vyplni a odevzdaji. Motivace k vyplnéni dotaznikti
muze byt podporovana slosovatelnosti anketnich dotazniki s vécnymi vyhrami

(VYDROVA A KOLEKTIV, 1991).
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2.8.2.3 Proces dotazovani

- Koho se ptame?

- Jak se ptame?

- Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

- Tvorba dotazniku

- Prosttednictvi koho se ptdme? — Nastroje dotazovani

- Zpracovani dotazniku

Koho se ptame? Musime si docela jednoznaéné uptesnit, koho se budeme dotazovat.
Potom si vSak musime uvédomit, ze vysledky, které ziskdme, se vztahuji prave
na soubor téch, kterych jsme se dotazovali a Ze je nemilizeme zobecnit na vSechny
spotiebitele. Dilezité je také, zda ti, co odpovédéli, jsou skutecné reprezentativnim
obrazem dané skupiny zakaznik.

Jak se ptame? Pokud mozno tak, jak se ptame v kazdodennim zivoté. Je-li problém
na ktery se chceme ptat bez komplikaci a zdbran u dotazovaného, snazime se poloZit
otazku jednoduse, pokud mozno prizraéné. Cim jednodussi otazku klademe,
tim jasn¢jSi dostaneme odpoveéd. Jsou-li urCité zébrany ze strany dotazovaného,
pak pfistupujeme k otdzce trochu jinak. Vyhybame se tzv. sugestivnim otdzkam.
Zvlastnim problémem je slovnik, ktery v dotazniku uZivame. Slovnik, ktery v dotazniku
volime, musi byt pro dotazaného srozumitelny, nesmi v ném vyvolavat nejistotu.
Kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Jestlize zkoumame problém, jehoz ptevaha spociva
v kvantifikaci konkrétniho chovani, ve vybavenosti, ndkupnich umyslech, kladnych
¢i zapornych postojich, sociadlni rozvrstveni ur€it¢tho jevu pak hovotfime
o kvantitativnim vyzkumu u obyvatelstva. Dbdme na co nejvérnéjsi dodrzeni pravidel
reprezentativnosti a volime takovy vzorek, ktery ndm davad dostate¢nou
pravdépodobnost, Zze odchylka od zjisténého priméru neptesdhne urcitou hranici.
Kvalitativni vyzkum se zaméiuje na otazky motivacni, na jemné a psychologicky citlivé
ptedivo postojil, védomé a podvédomé pticiny kupniho chovani. Psychologické aspekty
pfevladaji pfi tvorbé hypotéz, pii tvorbé dotaznikli, pfi navazovani kontaktl

s dotazovanym 1 pii interpretaci vysledkd. V téchto piipadech pfesné kvantitativni

37



propocty ztraceji smysl. Pro klasicky kvalitativni vyzkumy povazujeme vybér 300
dotdzanych za maximum.

Tvorba dotazniku. Pro sestaveni kvalitniho dotazniku provedeme piedpriizkum
v zévislosti na tom, kolik informaci mame o problému a o chovani zadkaznika.
Pti sestavovani dotazniku je dobré stanovit jeho ,,scénar®. Stanovime si, na které hlavni
problémy se zamétime, jak budeme k dotazovanému pfistupovat, jaké formy otazek
budeme volit, jak budeme vyplnéné dotazniky zpracovavat a tiidit, tj. jaké identifikacni
znaky musi byt v dotazniku obsazeny. Dotaznik ned€ldme zbytecné¢ dlouhy, jinak
si pii dotazovani zbytecné¢ zkomplikujeme zivot. Povazujeme zhruba 40 otdzek
za maximum, které si pifi naroéném vyzkumu miZeme dovolit. Snazime se,
aby dotaznik byl pestry, aby mél logicky sled, ale zaroveni, aby neunavoval
jednotvarnosti. Je dobfe, kdyz dotazovany je nékdy ptekvapen, udrzujeme tim jeho
zajem (BARTOVA, BARTA, 1991).

Prostiednictvim koho se ptame? — Néastroje dotazovani

Vyzkum pomoci tazateld

Tazatel musi byt schopen komunikace s respondentem, umét ptimétené reagovat, védét
jak odpovédi zaznamenavat, pochopit pokyny, jak vyhleddvat vhodného respondenta
(BARTOVA, BARTA, 1991)

K zékladnim pozadavkim na tazatele patfi schopnost najit vhodného respondenta,
podle pfeden stanovenych kritérii, ¢i pokyntl, navazat s nim kontakt, provést rozhovor
dle pozadovan¢ho zadani nebo dotazniku, pfesné¢ a po vécné strance rozhovor
zaznamenat. Jednou zhlavnich zisad je zaznamenat pfesné ndzory dotazovaného
a v zadném piipad¢ ho neovliviiovat, nepiesvédcovat. Profese tazatele vyzaduje urcité
osobni vlastnosti, schopnosti, zkuSenosti a samoziejm& piislusné vySkoleni
(VYDROVA A KOLEKTIV, 1991).

Panel

Ptedstavuje staly soubor respondentli vybranych podle urcitého klice. Panel je uZzitecny
zvlasté¢ tam, kde provadime opakovand dotazovani, pifi nichz vyzadujeme
od respondentil evidenci urcitych skutecnosti.

Telefonické dotazovani
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Pomoci takto organizovaného vyzkumu lze velmi rychle uskutecnit dotazovani a ziskat
z pocitace vyhodnocené vysledky. Dotazovani pomoci telefonu ma samoziejmé i svoje
nevyhody. Kontakt s dotazovanym neni bezprostfedni, dotaznik nemiize byt dlouhy,
jinak roste nebezpeci preruseni dotazovani ze strany dotazovaného.

Tymové dotazovani

Timto zpisobem jsou provadény napi. ndaro¢né psychologické vyzkumy,
které se zabyvaji motiva¢nimi otdzkami. Vyzkum déva zaruku kvality danou sehranym
tymem, pocet dotazovanych neni pfili§ rozsahly.

Zpracovani dotazniku

Nejbéznéjsim zplisobem zpracovani odpovédi, které jsme ziskali pomoci dotaznik,
je tfidéni. Jiz pfi tvorbé dotaznikli jsme stanovili ta kritéria tfidéni, kterd jsme pokladali

wewr

za nejdilezitéjsi a zaradili je mezi tzv. identifika¢ni znaky. Kriterii pro tfidéni nevolime

piili§ mnoho, zpravidla jen ta, ktera nAm davaji nejpodstatngjsi informace (BARTOVA,

BARTA, 1991)
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3 CIL A METODIKA

Cilem diplomové prace je zhodnoceni souCasného stavu vybrané spolecnosti
prostfednictvim analyz vnitfniho prostfedi se zaméfenim zejména na marketingovy
obraz spolecnosti. Pokusit se navrhnout strategii k udrzeni ¢i zlepSeni dosavadniho
postaveni na trhu.

Na pocatku nez jsem zacala zpracovavat tuto diplomovou praci jsem si sehnala
odbornou literaturu, kterou jsem potiebovala pro komplexnéj$i ndhled a moznost
zpracovani a pouziti nékterych metod analyz v praktické ¢asti. Co nejvice informaci
jsem se snazila nalézt také na internetu a tyto informace postupné tfidit a vyuzit pouze
ty relevantni z nich, abych byla schopna udrZet co nejblizsi linku zadaného tématu.
Néapomocni mi byli i zaméstnanci firmy Centropen, finan¢ni feditel firmy a vedouci
odboru marketing, ktefi mi pifi konzultacich ¢ina pozadani ochotné poskytli presné
informace, na zadkladé¢ kterych jsem mohla nasledné postavit i pfislusné zkoumani
a ziskat odpovidajici vysledky.

Pro poskytnuti uceleného obrazu o spolecnosti Centropen, a. s. Dacice, jsem
zpracovala jeji pomérné rozsdhlou historii nebot’ firma se mtize pochlubit vyznamné
dlouhou tradici a popsala jsem také jeji vyrobni sortiment a jeji trzni zaméfeni.

Pro zpracovéani praktické casti analyzy vnitiniho prostiedi firmy jsem
se vénovala hlavné modelu vyuZzivajicimu vysledky funkcionélnich oblasti z nichz byl
kladen diraz na marketing, jak je pozadovéano i v zadani prace. Konkrétné se jednalo
o analyzu zdroji a kompetenci podle funkciondlnich oblasti — v rdmci této prace budou
zahrnuty — vyzkum a vyvoj, vyroba, nakup, prodej, finance, marketing, lidské zdroje.

Jedné z funkciondlnich oblasti — marketingu - bude vénovana vétsi pozornost
v samostatné kapitole, kde se budu vénovat podrobné&ji aktivitdm, které firma provadi
v ramci svého marketingového oddé€leni i ve spolupraci s reklamni agenturou..

Kratce jsem se vénovala také metodé Bostonské poradenské skupiny — matici
BCG. Grafické a podrobné zpracovani nebylo provedeno. Pouzila jsem pouze shrnuti

vvvvvv

bakaléiské praci.
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Konkurence sice patii do vnéjsiho prostfedi, ovSem svou pozornost ji vénuji
proto, abych posléze mohla provést analyzu SWOT. V analyze SWOT,
ve které se prolind zhodnoceni vnitiniho a vnéjsiho prostiedi byly nalezeny silné a slabé
stranky firmy - v ¢asti tykajici se vnitiniho prostfedi. Dale jsem se pokusila z vnéjsiho
prostiedi odhadnout ptilezitosti a ohroZeni. Velmi okrajové jsem také provedla kratky
popis vnéjsiho prostiedi, konkrétné konkurence, abych mohla ptinést komplexni ndhled
na situaci firmy Centrope, a. s..

Dalsi samostatnou kapitolou, diky jeji obsahlosti, je provedeni dotaznikového
Setfeni. Toto konkrétni dotaznikové Setfeni bylo provedeno béhem tucasti na vystavach.
Vyhodnoceni dotaznikii a zavérecnd zprava budou zpracovany v praktické casti této
diplomové prace. Uvedené dotaznikové Setieni bylo provedeno v dobé kdy, se firma
snazila zavést na trh novou skupinu vyrobkl. Potiebovala zjistit, zda je vhodné
pro komunikaci se zdkazniky pouzivat urcité odborné terminy z oboru vyroby psacich
potieb. Jaké terminy v této oblasti zdkaznici viibec rozliSuji a co je pro né duilezité
pii vybéru psacich potieb. Na toto dotaznikové Setfeni bylo navdzano jesté¢ dopliujicim
vyzkumem, kterym bylo zji§tovano, jakd varianta obalu nové zavadéného produktu
je pro uvedenou skupinu respondentli nejatraktivnéjsi. Konkrétni dotaznikové Setieni,
které je popsano v praktické casti této prace probéhlo b&hem vystav Schola Nova
v Praze a Vzdélani a femeslo v Ceskych Budg&jovicich, obou vystav se firma Centropen
pravidelné zucastnuje. Uvedené Setieni prob&hlo v roce 2008. Tazateli byli zaméstnanci
firmy, z oddéleni prodeje — pifimo ve vystavni expozici a z oddéleni marketingu,
kteti oslovovali navstévniky v aredlu vystavist. Odpovédi do dotaznikli zaznamenavali
sami tazatelé¢ na zéklad¢ ziskanych odpovédi od respondentl. Za ochotu vénovat sviij
Cas rozhovoru s tazatelem, na zavér dotazovani ziskal kazdy respondent malou
pozornost — vyrobek firmy Centropen, nejprodavanéjsi roller — Tornado. Celkem byly
shromdzdény odpovédi od 106 respondentti. Cilovou skupinou, na kterou se uvedené
dotaznikové Setfeni vztahovalo byli studenti, tedy mladi lidé, ve véku 15 — 26 let,
z riznych studijnich obord i riznych geografickych oblasti Ceské republiky. Zavéry

tohoto Setfeni firma zohlednila pfi zpracovavani marketingové podpory pii zavadéni
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nov¢ fady vyrobki, typu tzv. volny objem — vyrobky s volnym objemem inkoustu ART.
23XX.

Pracovnici, ktefi byli vybrani jako tazatel¢ byli podrobné instruovani o tom,
jak ma celé dotazovani probihat. Na uvod byl kazdy respondent seznamen s dilezitymi
atributy nasledujiciho rozhovoru. Toto seznameni bylo také pisemné zaclenéno piimo
v tvodu kazdého dotazniku nasledujicim zpisobem:

Dobry den, jmenuji se Lenka Timova, pracuji pro firmu Centropen, a. s.
v Dacicich. Centropen je vyrobcem psacich potieb a provadi zde dotaznikové Setfeni,
jehoz vysledky jsou zcela anonymni, nebudou piedany zadné tfeti osobé a budou
vyuzity pouze pro potieby firmy. Byl (a) byste, prosim, tak laskav (a) a mohl (a)
vénovat pfiblizné 10 minut pro vyplnéni tohoto dotazniku?

Pouzity dotaznik obsahoval celkem 20 otadzek, ztoho pét bylo tzv. otazek
otevienych, Sestkrat byla zatazena otdzka uzaviena selektivni, tfikrat uzaviena specialni
kvantifikovatelnd Skdla, jednou uzaviena specialni kvalitativni skala, jednou uzaviena
normdlni, alternativni, bipolarni, jednou uzaviena specidlni (baterie) a na zavér tiikrat
analytické, demografické otazky. Vyse uvedené typy otazek byly urceny podle ucelu
a podle variant odpovédi.

Na zéavér rozhovoru tazatel podékoval respondentovi za vénovany cas, ochotu,
pfedal mu odménu a rozloucil se s nim.

Dotaznikové Setfeni bude vyhodnoceno formou slovniho i grafického vyjadient,
pro kazdou jednotlivou otazku zvIlast’ a ke kazdé¢ je proveden kratky zavér. Podrobnéjsi
shrnuti je v kone¢né zévérecné zpravé celého vyzkumu.

Po provedeni vSech vybranych analyz a zhodnocenim vysledki dotaznikového
Setfeni se budu zabyvat doporucenimi, navrhy zmén pro firmu Centropen a navrzenim

strategie pro zlepsSeni nebo alespon udrzeni pozice na trhu.
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4 CHARAKTERISTIKA AKCIOVE

SPOLECNOSTI CENTROPEN DACICE
4.1 Historie firmy CENTROPEN

vvvvvv

vydélky ve srovnani s ostatnimi kraji. V obdobi prvni republiky a za druhé svétové
valky bylo dacicko vyhradné zemédélskou oblasti, coz pfinaselo pouze sezonni obzivu.
Tak vznikaly snahy o vybudovani primyslu a snadnéjSi obZivu obyvatel této Casti
republiky. K v¢étsi industrializaci se v té dob€ velmi obtizné hledali finan¢ni prostiedky.
Predvale¢né Dacice mély celou fadu obchodnikli, malych podnikateli a drobnych
femeslnikl, jejichz ¢innost byla zaméfena na sluzby obyvatelstvu s minimalnimi
moznostmi investovani. Mezi nimi pusobily 1 dvé primyslové firmy p. Stejskala
a p. Novotného. Prvni se zabyvala vyrobou drobného kovového zbozi a druhy vyrobky
z umélych hmot.

Ctyficata 1éta byla ve znameni svétové valky, ale i rozvoje novych umélych
hmot a jejich zpracovani. RozSifovala se 1 poptavka po novych vyrobcich zdiraziujici
prisluSnost majitele do wurCit¢ vyznamnéjsi skupiny na spolecenském Zzebticku.
K takovymto vyrobkim patfilo i plnici pero, které svym vzhledem i pouzitymi
materidly se rovnalo Sperkim. Byl to vyrobek, ktery mél zajistén odbyt a bylo
jen potiebné se chytit této ptilezitosti.

Tuto Sanci vystihli oba podnikatelé p. Stejskal a p. Novotny a zalozili v roce
1941 spolecnou firmu na vyrobu plnicich per, kterd dostala do vinku zkuSenosti
se zpracovanim umélych hmot i1 kovovych materiald vcetné vyrobniho zafizeni
s vyrobnimi prostory v aredlu nyné¢jSiho podniku Centropen.

Jejich prvnim vyrobkem bylo plnici pero znacky STENO. Plnici pera ¢tyficatych
a padesatych let byla svoji konstrukci, pouzitymi materidly a designem podiizena vyse
uvedenym pozadavkiim a byla vyrdbéna s vysokym podilem ruéni prace, vétSinou
mechanickym  obrabénim, soustruzenim, frézovanim, vrtanim a odbornou ruc¢ni
montazi a sefizovanim funk¢énich ¢asti. Cena odpovidala témto parametriim, i uzitnym

vlastnostem a ptesto, ze nebyla nizkd, pera se dobfe prodévala. Plnéni prvnich per bylo
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vyhradné pistovou mechanikou s korkovym pistem, kovové dily zoceli a mosazi
s bohatou povrchovou galvanickou upravou niklem, chromem nebo zlatem, hroty
ocelové s iridiovou kulickou zlacené nebo ze 14 kardtového zlata a vnéjSi Casti
z hotlavého, ale velmi efektniho celuloidu, u nékterych typl mosazné nebo stiibrné
s vyraznou dekoraci rytim, takto provedenych plnicich per se vyrabélo 150 kust denné.

Vroce 1948 bylo uzdkonéno znarodiiovani soukromych firem s poctem
zaméstnancl padesat a vice.Tento osud potkal i firmu Stejskal — Novotny. Postupné
dochazelo krozvoji podniku, byli pfijimdni novi zaméstnanci, provadény zmény
v organizaci prace, rozSifovana vyrobni zafizeni, vyrobni a socidlni prostory. V ramci
reorganizace fizeni byla firma zaclenéna do oborového podniku Koh-i-noor Hardtmuth
Ceské Budgjovice jako provoz pardubického zavodu Centropen. Do funkce vedouciho
provozu byl jmenovan p. Marek, jehoz ukolem bylo zrusit stavajicich vice nez dvacet
soukromych firmicek v celé republice a jejich vyrobu pienést do Dacic. Tento kol byl
postupné realizovdn a tim se roz$ifil vyrobni sortiment provozu v Dacicich zejména
o nalevkova trubickova pera a trubi¢kova technické pera. Vedeni provozu bylo na dobré
urovni a navic vynikalo iniciativou pfirozsSifovani vyroby. Jeho zasluhou doslo
vr. 1964 ke zruseni pardubického zavodu Centropen a ziizeni zdvodu Koh-i-noor
Hardtmuth Dacice, zaglenéného do podniku KIN Hardtmuth Ceské Budg&jovice. Timto
se dagicky zavod stava monopolnim vyrobcem plnicich per v Ceskoslovenské republice.

V poloving 60. let bylo v zavodé zaméstnano vice nez 500 zaméstnancti a denné
se vyrabélo jedendct tisic plnicich per. Vyrabélo se mimo jiné laciné pero pro nejmensi
$kolaky s nazvem ,,Zak“ a pozdgji pero ,,Student. V této dobé& vznikl v Japonsku novy
psaci prostiedek, ktery se rychle rozsitil do svéta — popisovac. Dacicky zavod velmi
rychle reagoval a vyvinul vlastni verzi popisovace, zpocatku s funkénimi castmi
z dovozu.

70. 1éta jsou spojena s rozvojem techniky a technickych rysovacich per. Vyroba
popisovacii s vldknovym hrotem vyrdbénym technologii podle ceskoslovenského
patentu mnohondsobné pievysila vyrobu plnicich per a stala se hlavnim vyrobnim
programem dacického zavodu. Denné vyrabélo témét 550 zaméstnanci patnact

az dvacet tisic plnicich per a tfistadvacet tisic popisovacii. Stile se rozsifujici
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zpracovani plastickych hmot si vyzadalo dalsi vystavbu. Moderné vybudovany zavod,
vybaveny vysoce vykonnym strojnim zafizeni, se od 1.1.1989 stdva stdtnim podnikem
a vraci se k pivodnimu nazvu ,,Centropen®.

V roce 1990 se spolecnost transformovala v akciovou spolecnost se statni majetkovou
ucasti.

Rok 1992 byl pro akciovou spole¢nost velmi vyznamny, nebot’ se stal rokem
transformace. V souladu s platnymi pravnimi ptfedpisy probéhla na zdkladé vitézného
a schvalené¢ho privatizaéniho projektu Ceskou vladou privatizace majetkové ucasti.
V rozmezi necelych dvou mésicii, které byly ohrani¢eny podepsanim kupni smlouvy
a zahajovaci valnou hromadou, byla vétSina majetku vyjaddiend majetkovou ucasti
ve vysi 95 % prodina Fondem nirodniho majetku CR, reprezentujiciho Cesky stat,
do rukou novych soukromych vlastniki. Tento akt nebyl vyznamny jen pro samotnou
firmu, ale 1 pro celé dacicko, nebot’ transformace takového rozsahu zde probéhla prvni.

V soucasné dob¢ akciova spolecnost zaméstnava asi 500 lidi. Celd spolec¢nost
se nachdzi v jednom vyrobnim komplexu a ma zastupitelskou kancelat v Praze. I ptesto,
7e jesté nebyl proveden zavérny audit je veskera Cinnost a. s. vedena dle CSN ISO
9001 ,Normy pro fizeni a zabezpeCovani Jakosti“, coz se v soucasné¢ dob¢ stava
nutnosti. Déle je a. s. ¢lenem mezinarodni organizace EWIMA, ktera sdruzuje vSechny
vyznamné vyrobce psacich a kancelaiskych potieb z celého svéta.

V dohledné dobé, konkrétné v roce 2011, firma dovrsi ,,sedmdesatku®. Vedeni
firmy si uvédomuje, jak vyznamnym meznikem muze takové vyroci byt a proto jiz nyni
se zacina zabyvat prvnimi néstiny oslav, této vyznamné udalosti, které se v ptistim roce
uskutecni. Nebot’ udrzet prosperujici firmu s takovou tradici je jist¢ velkym tspéchem,

ale 1 zavazujici odpovédnosti pro budoucnost.

4. 2 Charakteristika vyrobniho programu

S vyrobky akciové spolecnosti Centropen Dacice se vétSina z nds setkava
jiz od utlého veku az do stafi. V soucasné dobé se diky vymozenostem techniky snizuje
potieba ru¢niho psani, coz patii k problémim, které tato spole¢nost také fesi. OvSem

uplné psat neprestaneme ziejmée nikdy. Sortiment Centropenu je opravdu velmi §iroky.
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Nékdy mozna az ke Skodé vlastni firmy. Obecné je miizeme oznacit jako kancelarské
a détské psaci i kreslici potfeby. Odborné vSak jsou skupiny rozliSovany na linery,
rollery, zvyraziiovace, specidlni znaCkovaCe a popisovace, detské popisovace
a znackovace, plnici pera, Tornado — roller se zmizikovatelnym inkoustem a specialni
uchopovou casti, zmiziky a rizné kreativni sety. Podle toho jsou rozliSovany i cilové
skupiny — déti, kancelét, pramysl.

Dal§im problémem, ktery trapi firmu jsou stale silnéji se hrnouci vyrobky asijskych
vyrobct na ¢esky trh. Jejich kvalita byva nékdy sice pon€kud pochybna, ale neni mozné
pfi nakupu. Podle prizkumu, ktery firma provedla se cenou nefidi urcitd cast
spotiebitelti, ktefi upfednostiiuji ~ zdravotni nezdvadnost. Zajisténi  zdravotni
nezéavadnosti je pro firmu Centropen velmi dilezitym hlediskem a vSechny své vyrobky
proto nechava testovat Statni zkusebnou pro lehky pramysl. U détskych vyrobk je tato
testace povinna. Jak takovy certifikat o zdravotni nezavadnosti ziskd kdejaky vyrobek
z Ciny snad radg&ji nebudu polemizovat. Mezi spotiebitele, ktefi se dozaduji zarudené
zdravotni nezavadnosti patii predev§sim maminky s malymi détmi, Skoly, a dalsi rizné
instituce pracujici s détmi. Z vyrobka, kterych se trh dozaduje jsou to predevSim razné
»specidly pro primyslové znaceni, kam se pozornost Centropenu v posledni dobé¢ stale
vice zamé&fuje. At se jedna o hotové vyrobky nebo specialni inkousty. Plnici a technicka
pera, linery, rollery, popisovace, znackovace, zvyrazitovace a dalsi psaci prostiedky
pro nejriuznéjsi pouziti dodava Centropen na nas trh jiz pres Sedesat let. I v dobé¢ trzniho
hospodafstvi si firma Centropen udrZela velmi silné postaveni na doméacim trhu. Zajem
domaciho i zahrani¢niho trhu o vyrobky a. s. Centropen je znacny. Od pocatku roku
1992 se zacal budovat tzv. regiondlni systém velkoobchodnich zastoupeni.
Je to rozsiteny, privatizovany soubor velkoobchodnich skladt, ktery pokryva celé
tizemi Ceské i Slovenské republiky. S témito zastupci byli individualné projednany
podminky prodeje, pfipadna podpora, délka splatnosti a nasledné napt. mnoZstevni
slevy apod. Ukolem tohoto systému je maximalné plynule zasobovat maloobchodni

prodejny ¢i ostatni velkoobchody.
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K 1.1.1991 byla v podniku zaloZena kancelai zahrani¢niho prodeje v Praze,
protoze vyvoz vyrobkll rok od roku stoupd. Pfed timto datem prodej na zahrani¢ni
teritoria zajisStoval byvaly PZO Pragoexport. V soucasné dob¢ tvofi export zhruba 70 %
celkového prodeje. Momentalné tato skutecnost spiSe na sebe vaze problém s pfilis
silnou korunou. Mezi nejvétsi zahranicni odbératele patii Francie, Rusko, Némecko,
Polsko.

Firma Centropen také vyrabi piedev§im pro svoji potifebu nastroje (formy)
urcené pro stiikani plastickych dilcti. Dale také provadi vlastni vyvoj inkoustll a novych

barev. Firma provadi i jakykoliv reklamni potisk na vlastni 1 nakupované predméty.
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5 ANALYZY A ZHODNOCENI
SOUCASNEHO STAVU

5.1 Analyza vnitiniho prostiedi

5.1.1 Analyza vysledkii v jednotlivych funkcionalnich oblastech

Vyzkum a vyvoj

Mezi nejvyraznéjsi pociny firmy patii v oblasti vyzkumu a vyvoje vyvinuti
prvniho popisovace. Autorem tohoto typu psaci potieby je tehdejsi vedouci laboratoie
p. Bartusek, ktery na tento sviij vynalez ziskal dokonce i patent zaevidovany u Ceského
patentového ufadu. Hromadné vyroba popisovact, které dodnes tvoti zaklad vyrobniho
programu firmy, zacala koncem 60. let minulého stoleti. Ve vyvoji tohoto typu psaciho
prostiedku se stile pokracuje i1 kdyz dnes sejedna jiz pouze o drobné zmény,
realizované zejména v oblasti designu ¢i inovaci inkousta.

V dneSni dobé je wvlastni vyvojovd laboratof jednou zvyhod firmy
aje zde kladen diraz hlavné¢ na zdravotni nezivadnost vSech vyrobkl i inkousti.
At se jedna o fadu pro kanceldf ¢i pramysl a zvlaste pak détsky sortiment. U détského
sortimentu je povinné testovani Statnim vyzkumnym ustavem. Centropen vSak nechava
testovat vSechny své vyrobky. Design jednotlivych vyrobkt je pak dilem pracovniki
odboru konstrukce a vyrobnich inovaci. V této oblasti vSak, podle mého ndzoru, jsou
jesté dost velké rezervy. Oba tyto utvary jsou podporovany iodborem technologie.

Ro¢ni rozpocet na vyse uvedené Cinnosti je cca 2 mil. K¢.

Vyroba

Firma Centropen se ve svém vyrobnim programu zabyva vyrobou détskych
a kancelarskych psacich potteb. Vyrobni zafizeni jsou rozmisténa v nékolika vyrobnich
halach, které byly s narGstem objemu vyroby a pottebou dalSich vyrobnich kapacit
postupné rozSifovany a dostavovany od 60. let minulého stoleti po soucasnost.
Je snahou, aby jednotlivé operace vyrobniho procesu na sebe co nejlépe navazovaly

a vyroba se tak neprodrazovala zbyte¢nymi pfesuny mezi jednotlivymi dilnami, velka
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¢ast vyroby je vyrazné automatizovana (automaty, poloautomaty). Strojni zafizeni
je na vysoké urovni a je dbano na jeho neustalou modernizaci. Vyrazné nejlepsi situace
jena lisovné¢ plastickych hmot, kde byla v poslednich letech provedena kompletni
vyména strojniho zafizeni. V roce 2006 byly provedeny rozsahlé stavebni upravy,
zaveden automatizovany dopravni systém materialti a dilcti a provedeno nové seskupeni
listt do tzv. hnizd. Diky témto upravam doslo k vyraznému sniZeni poctu pracovnich sil
obsluhy.

V soucasné dob€ je vyrobni kapacita zcela naplnéna. Jeji plynuly chod
komplikuje sezénnost a pfili§ rozsadhly sortiment. Za rozvrzeni vyroby zodpovida jeden
hlavni planova¢ za pomoci dilenskych planovact. V dobé nejvéts§iho naporu musi byt
pfistoupeno i k mimofadnym sménam ¢i nepietrzitému provozu. Pro tuzemsky trh
se vyroba za poslednich cca deset let pohybuje primérn¢ kolem 44 mil. ks vyrobkt
za rok, coz predstavuje Castku cca 185 mil. K¢, véetné exportu se pak v soucasné dobé
jednd o ¢astku cca 550 mil. K¢.

Kontrola kvality vyrobkii probihd namatkové dilenskymi pracovniky odboru

fizeni jakosti ve vSech fazich vyrobniho procesu.

Nékup

Odbor nakupu zajistuje veskeré dodavky zakladnich i rezijnich materidld,
z tuzemska 1 ze zahrani¢i. Diky zna¢nému rozsahu sortimentu je pocCet obstaravanych
polozek znacné vysoky. Od stiikacich hmot, barviv a ostatni ingredience inkoustt,
pfes vybrané montazni ¢astice az po obalové materidly. Vyjimku tvoti dilce slouzici
pro vyrobu stiikacich forem, jez zajistuje odbor hospodateni s nafadim. Obchodni
partnefi jsou evidovani v databdzi a neustale vyhodnocovani. Zména ¢i zatfazeni nového
dodavatele probihd formou vybérovych fizeni.

Ve vyvoji stavu zdsob na obrazku 4 se odrazi sezénnost vyroby, proto v bieznu
az kvétnu, kdy se firma predzasobuje pro nastavajici Skolni sezonu dosahuji nejvyssi
urovné. Naslednd expedice probiha pak v kvétnu az srpnu, kdy dochazi k vyraznému
poklesu. Dals§i vzestup je patrny v zaii — listopadu (tzv.mala sezdéna) v obdobi

pied vdnocemi a logicky pak nasledny pokles. Minimalni hodnota c¢inila
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v r.2007, v mésici zari 144 848 tis. K¢, vr. 2008, v lednu 149 800 tis. K¢ a vr. 2009
v zari 112 718 tis. K¢. Maximalni hodnota v r. 2007 dosahovala v dubnu — 180 958 tis.
K¢, vr. 2008 v dubnu 171 844 tis. K¢ a v r. 2009 v unoru 172 098 tis. K¢.

Obrazek 4 Celkové zasoby v tis. K¢

Celkové zasoby v tis. K¢
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Zdroj: vnitini materialy firmy, vlastni Giprava autor

Obrazek 5 znazornuje, ze v letech 2007 a 2008 je doba obratu zasob ovliviiovana
pouze sezonnosti a tvar kiivek je v obou letech obdobny. V roce 2009 je doba obratu
zasob ovlivnéna zejména hospodarskou krizi, ktera firmu také zasahla, a projevila
se poklesem objednavek jiz koncem roku 2008 a zejména zasoby hotovych vyrobku
zustavaly del§i dobu na skladé a zvySovaly tak i dobu obratu zasob. Tento jev
se CasteCné eliminoval v poslednim ctvrtleti roku 2009, kdy zejména tuzemsti
odbératelé zacali opét své objednavky navySovat. Minimalni hodnota v r. 2007 poklesla
v zati na 81,99 dni, v r. 2008 v ¢ervnu na 80,63 dne a v r. 2009 v prosinci na 85,23 dne.
Maxima vystoupala v r. 2007 v lednu na 150,33 dne, vr. 2008 v tinoru na 111,64 dne
avr. 2009 v lednu na 203, 94 dne.
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Obrazek 5 Doba obratu zasob v letech 2007 az 2009 ve dnech

Doba obratu zasob vletech 2007 az 2009 ve dnech
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Zdroj: vnitini materialy firmy — vlastni tiprava autor
Prodej

Prodej se déli na odbor tuzemského prodeje se7 pracovniky a odbor
zahrani¢niho prodeje s 3 pracovniky v Dacicich a s 7 pracovniky v exportni kancelafi
v Praze. Prodej vyrobkll v tuzemsku probihd ptes sit’ smluvnich velkoskladii, ¢ést
je pak dodavana do obchodnich fetézcii (napt. Hypernova, Interspar, ...). Do zahrani¢i
jsou dodavky realizovany prostiednictvim zastoupeni ve vybranych zemich (Rusko,
Polsko), v zapadni Evropé jde vzdy o nékolik vyznamnych zdkaznik( v jednotlivych
zemich. Nejvétsi objemy prodeji jsou uskute¢novany do Ruska, Francie, Némecka.

Podil tuzemského prodeje ¢ini cca 25 %. Export pak zbyvajicich 75 %.
Problémem vsak je, ze ziskovost uvedenych skupin je pfesné opacna.

Na kfivee prodeji v obrazku 6 je jednoznacné zietelnd Skolni sezéna a ,,mald*
pfedvanocni sezona. Minimalni hodnota ¢inila v r. 2007 v zafi 7 618 tis. K&, v r. 2008
v srpnu 7 984 tis. K& a v r. 2009 v zafi 6 095 tis. K& Maximéalni hodnota v r. 2007 byla
v kvétnu 23 884 tis. K&, vr. 2008 opét v kvétnu 25 466 tis. K¢ a vr. 2009 v kvétnu
25929 tis. K¢. Na tuzemském prodeji nejsou patrny disledky krize, protoze firmu

Centropen zasahla zejména v oblasti exportu.
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Obrazek 6 Prehled celkovych mésicnich prodejnich obratii
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Zdroj: vnitini materialy firmy — vlastni Gprava autor

Lidské zdroje

Personalni odbor v soucasné dob¢ v ndvaznosti na piedchozi roky funguje pouze
k provadéni personélni administrativy ve smyslu ¢innosti vztahujicich se k procedurdm
spojenym se zaméstnadvanim lidi, pofizovanim, uchovavanim a aktualizaci dokumentti
a informaci tykajicich se zaméstnanci a jejich ¢innosti a poskytovani téchto informaci
fidicim slozkdm podniku. Pisobi tedy pievazn€ v pasivni roli. Absenci planovani

lidskych zdroj ukazuje i ptehled vékové struktury v obrazku 7.
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Obrazek 7 Rozdéleni zaméestnanci podle veku

Rozdéleni zaméstnancu podle véku
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Zdroj: vnitini materialy firmy, vlastni aprava autor

Nutno podotknout, ze v posledni skupiné se nachéazi pievazna cast pracovnikli
vyssiho a stfedniho managementu. U délnickych profesi ptevazuji v oblasti vzdélani
absolventi stfedoskolského studia, dale pak z cca 30 % lidé s Gplnym stfedoskolskym
vzdélanim. V technickych a administrativnich oblastech se jednd vétSinou
o zaméstnance s Uplnym stfedoskolskym popf. vySSim odbornym vzdélanim.
U vedoucich a manazerskych pozic je snaha o obsazovani vysokoskolsky vzdélanymi
lidmi. Absence zaméstnanct se drzi na pomérné nizké Grovni, diivodem je jisté 1 dosti
vysoka pritomnostni prémie, kterd je soucasti mzdy. Bézné vydélky nejsou totiz pfili§
vysoké. V obrazku 8 je patrné, Ze ani meziro¢ni nariist neni pfili§ vyrazny, naopak
vroce 2009 doslo dokonce u primérnych mezd k poklesu. Ten je ovSem zplisoben
faktem, Zze v disledku hospodarské krize musela firma pfistoupit k nafizenému

nahradnimu volnu, kdy zaméstnanci pobirali pouze 60 % primérného vydélku.
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Obrazek 8 Vyvoj mesicnich primernych mezd

Vyvoj mési¢nich primérnych mezd
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Zdroj: vnitini materialy firmy — vlastni Gprava autor

Firma svym zaméstnancim poskytuje navic 1 tyden dovolené, piispiva
na stravovani v zavodni jidelné¢ a ma také vlastni zdravotni stfedisko, ve vybranych

provozech dba na dostatecné zajisténi pracovnich ochrannych pomiicek a napoja.

Finance

Spole¢nost Centropen, a. s. je ve vlastnictvi 9 osob. Kapital je ryze Cesky,
1 osoba je majoritnim vlastnikem 51 % akecii.

Firma disponuje dostatecnym mnozstvim vlastnich zdrojii a z tohoto divodu
nema zadné uverové zatizeni a nevyuziva ani ndkupll na leasing. Nema ani zadné
zavazky po lhité splatnosti, jedna se tedy v tomto sméru o spolehlivého obchodniho
partnera. Naopak pohledavky po 1hité splatnosti se pohybuji primérmé kolem 10 % -
12 % (konkrétné se v prvnim ctvrtleti r. 2009 drzely sice pouze na 9 %, ovsem ke konci
r. 2009 se vysplhaly az na 16,7 %).

Jev zndzornujici vySe uvedenou skute¢nost o zasadni pievaze vlastniho kapitalu

je velice dobfe patrny v nasledujicich obrazcich.
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Obrazek 9 a 10 se vztahuje k majetkové struktute v roce 2008, kdy pohledavky
dosahly na 12 %, stala aktiva na 38 %, finan¢ni majetek na 26 % a zdsoby na 24 %

z celkovych aktiv. V pasivech je jednoznacna ptevaha vlastniho kapitalu a to je 89 %.

Obrazek 9 a 10 Struktura majetku v roce 2008

Struktura majetku 2008 - aktiva
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Zdroj: vnitini materialy firmy — vlastni Gprava autor

Obrazek 11 a 12 znazoriuje rok 2009. DoSlo pouze k nepatrnym

a zanedbatelnym zménam. PotcSitelné je, ze pohledavky se podafilo snizit na 9 %,
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zasoby poklesly na 17 %, finanéni majetek ¢ini 36 % a stala aktiva 38 %. V pasivech

se vlastni jméni jeSté dale navysilo na celych 91 %.

Obrazek 11 a 12 Struktura majetku v roce 2009

Struktura majetku 2009 - aktiva
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Zdroj: vnitini materialy firmy — vlastni Giprava autor

5.1.2 Marketing

Ve zna¢n€ Sirokém sortimentu nalezneme — plnici pera, linery, rollery,

zvyraznovace, znaCkovace, specidly, popisovace, technicka pera, foukaci fixy a dalsi
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vyrobky napft. détské sety, reklamni pfedméty. Znacka Centropen — ryze Ceska tradicni
znacka ma mezi zdkazniky pomérné silnou pozici. Sledovani spontanni znalosti znacek
nékolik let ziskavala firma diky omnibusovému Setieni firmy NFO AISA, s. r. o. Praha.
V poslednich letech firma NFO AISA jiz vefejné omnibusové Setfeni, které Centropen,
a s. pravideln¢ nakupovala neprovadi a samostatné Setfeni nebylo zadano kvuli ptilisSné
finan¢ni naroc¢nosti.

V obrazku 13 je nazorné vidét, ze znacka svou pozici postupem let posilila.
Nejvyssi hodnota pochazi z roku 2003 - 11 % a nejnizsi hodnota je z roku 1995 — 3 %.

Setfeni se zG&astnilo 1097 respondentii ve véku 15 — 69 let.

Obrdzek 13 Spontdnné nejlépe hodnocené znacky psacich potreb
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Zdroj: NFO AISA, s. 1. 0.

Na vzestupu znamosti znacky ma podil jisté i posileni propagacnich ¢innosti,
navazani spoluprace sreklamni agenturou. K provadénym cinnostem v oblasti
propagace patii inzerce v odbornych periodikdch ¢i se zaméfenim na vybranou
spotiebitelskou skupinu, U€ast na veletrzich a vystavach, pofadani vytvarné olympiady
pro déti a riznych motivacnich programii pro prodejce at’ se jiz jednd o programy

pro velkosklady ¢i koneéné prodejce — papirnictvi. Pro ziskdni informaci
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o spottebitelich ¢i trhu bylo provedeno 1 nékolik marketingovych prazkumi
provedenych ve spolupraci s konzultaéni firmou ¢i samostatné piimo zaméstnanci
marketingového odboru. Centropen provozuje také své internetové stranky a zapojuje
svou podporu do ruznych aktivit nejen v samotnych Dacicich, ale v celé¢ spadové
oblasti. Jedna se pfevazné o sportovni oddily ¢i zakladni a stfedni Skoly. Ro¢ni rozpocet
na vyse uvedené aktivity je cca 7 — 8 mil. K¢.

V nésledujici kapitole se budu veénovat marketingu ve firmé Centropen
podrobnéji, jak jiz bylo v pfedchozim textu avizovano. Konkrétné zde bude zpracovan
marketingovy  prizkum, formou dotazovani a nastin reklamni kampané
pro nejdilezitéjsSi obdobi prodejni sezony vroce, obdobi cerven — @ zafi,
kdy je zatazovana do marketingovych aktivit reklamni kampan ,,Skola®.

Firma pouziva tzv. push i1 pull marketingové aktivity. Ve fazi push se jedna
o ptisobeni na velkoobchody, které slouzi jako distribucni sit’ pro vyrobky firmy,
od velkoobchodi je pokracovano k maloobchodiim a nasledné na konec¢né zakazniky -
jednotlivé spotiebitele. Pull aktivity spocivaji v komunikaci firmy pfimo s kone¢nymi
spotiebiteli — napt. formou POS materidli, inzerce, zamétfeni se na opinion leadry

na trhu pro jednotlivé cilové skupiny napft. ucitele, sekretarky.

5.1.2.1 Marketingové aktivity obecné

Firma Centropen, a. s. Dacice spolupracuje s vybranou ,fullservisovou*
agenturou, ktera pro ni zpracovava kompletni marketingové aktivity. Vzdy jednou ro¢né
probéhne spolecné schilizka, kde agentura piedstavi navrh aktivit na cely nasledujici rok.
Tyto aktivity jsou podiizeny specifickym pozadavkim vyrobce. Zhruba v listopadu
az prosinci zpracuje vedouci marketingového oddéleni financni plan na nasledujici rok.
Koncem roku jsou mu pfidéleny finance podle efektivity z piedchoziho roku,
podle hospodaiského vysledku, kdy miize byt jeho plan dodrZzen a nebo pokracen.
Z tohoto celkového objemu penéz sestavi rozpocet a je nutné rozvrhnout piidélené
prostiedky na jednotlivé aktivity.

V lednu az unoru dojde ke schiizce zastupct firmy a agentury. Zde se vzajemné

piedaji informace pro nasledujici rok. Klient zadd své pozadavky, jaké cile chce
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v nasledujicim roce dosdhnout, na jakou cilovou skupinu se bude zaméfovat
a samoziejmé také jaky ma k dispozici rozpocet. Ze zadanych informaci je v agentuie
sestaven urCity nastin a navrh aktivit, které jsou pak cca o mésic pozdéji klientovi
odprezentovany. Spole¢né pak agentura a klient dojdou k dohodé¢, které akce a aktivity
budou skute¢né pouzity. Klient mize s ndvrhem souhlasit a nebo vybrat pouze nckteré
polozky, které odsouhlasi.

Spoluprace s agenturou je volena z divodu obtiznosti pronikani do nékterych
medii pro ostatni subjekty a také agentury jsou schopné vyjednat v téchto mediich velmi
zajimavé cenové podminky, na které by jednotlivy subjekt také jen velmi t€zko dosahl.
To je mozné diky zastupovani vice klienti a nakupovdni napf. inzertni plochy
»ve velkém®. Pak jsou realizovany rizné mnozstevni slevy apod. Ddle je agentura
vyuzivana pti vétsich reklamnich kampanich, kde je provazano vice nezavislych aktivit,
z divodu produkéniho zajisténi, sestaveni jednotlivych vizudld s pouzitim nosného
motivu u vSech ¢asti kampané apod., pfi spolupraci s novindii a v neposledni fadé
kontakt s odborniky napftiklad z oblasti psychologie psani.

Samostatné zaméstnanci marketingu pfipravuji navrhy obald, véetné piipravy
texti na obaly a =zajisténi jejich cizojazyCnych mutaci (u néckterych vyrobku
az 12 riznych jazykovych verzi), veSkeré materidly, letaky, plakaty, POS materidly,
a katalogy navrzené agenturou, prochdzi pted jejich zvefejnénim, ve firmé peclivou
kontrolou a korekturami.

Zcela samostatné zajiStovanou oblasti je U€ast na vystavach, kdy zaméstnanec
komunikuje nejen s veletrznimi spravami u nas i1 v zahranici, ale také s realizacnimi
firmami zajist'ujici stavby vystavnich expozic. Osobné se ucastni pfimo na vystavistich
dokoncovacich praci, chystani vzorkl, aranzovdni a nasledného pievzeti kompletni
expozice. Samoziejmosti je 1 ucast pracovnika marketingu pfimo na samotné vystave.
Jeden zpracovniki marketingového oddéleni je vycClenén jako terénni pracovnik,
zabyva se monitoringem prodejen, vyhleddvanim novych a navstévami stavajicich,
které jsou vedeny ve firemni databazi. Na tyto prodejny dodavéa propagacni materialy,
v pfipadé¢ z4jmu také firemni stojany na vyrobky. Do pracovni naplné tohoto

zaméstnance patii 1 sledovani konkurencnich nabidek v prodejni siti. Vysledky rtaznych
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marketingovych prizkumu jsou rovnéz vitanym materialem v oblasti designu vyrobku

(barevnost, rizné detaily).

5.1.2.2 Zpracovani marketingovych aktivit v agenture

Pribéh zpracovani marketingovych aktivit pro klienta probihda podle urcitych
pravidel. V tomto ptipadé€ jiz klient ma agenturu vybranou a spolupracuji spolu nékolik
let, odpada tedy brief. Account manager ma na starosti kontakt s klientem a pfi kazdém
prvnim setkani v roce account manager ptebird od klienta informace na jejichz zakladé
bude nasledné sestaven navrh planu aktivit na cely nasledujici rok. Tyto informace
pfindsi account manager do agentury, jsou pfedany a konzultovany u strategy plannera.
Strategy planner zpracovava a vede veskeré informace o klientovi — znacéce, sestavi
strategii, koncepci — na jakou cilovou skupinu se zaméfit, co presné¢ bude
té které skupiné sdé€lovano, prezentovano a jakym zpiisobem, jak bude vypadat vizual.
Tento strategicky plan je ptfedan ,kreativci®, ktery pfesné podle néj musi zpracovat
navrhy konkrétnich vizuald a snazit se jimi vyjadfit pozadovana sdéleni, napt. zvyseni
prodeje, zlepSeni image znacky, zvySeni loajality ke znacce. Pokud je mezi aktivity
zafazena inzerce, je oddélenim ,,medii*“ zpracovan media plan, kde jsou navrZeny tituly
a terminy uvefejnéni inzerce, po vybrani a schvéleni polozek klientem dojde k ndkupu
médii — tedy inzertniho prostoru. VSechny aktivity jsou vzajemné propojeny
a prezentovany u klienta, aby doslo k jejich odsouhlaseni ¢i projednani a zapracovani
piipominek.

Za hlavni sezonu, kdy jsou marketingové aktivity nejmasivnéjsi, je pro firmu
Centropen, a. s povazovano obdobi piiblizné¢ Cerven az zafi — pracovné je tato doba
oznacovana ,,Kampan $kola“. Na tuto kampan byva soustfedéno cca 40 % finanénich
prostfedkii z ro¢niho rozpoctu marketingového oddéleni. Nasledné pak listopad
aprosinec, kdy probihd kampant véanocni. Dale se v této praci budu vénovat

jiz konkrétné Kampani Skola.
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5.1.2.3 ,KAMPAN SKOLA*

Casovy harmonogram pro kampaii $kola bychom mohli vymezit na erven
az zaii. Celkovy rozpocet poskytnuty na uvedené obdobi je piiblizn¢ 2, 5 mil. K¢.
Pro kampan $kola bylo vybrano né€kolik produktii a k nim pfislusnd media. Ptiprava
na nejmasivnéjsi kampan zacina jiz v bfeznu az dubnu.

V pribéhu kvétna firma po nékolik let spolupracuje s Ceskym rozhlasem,
kdy na akci, kterd probihd 30. 6. (nebo posledni Skolni den), dodava své vyrobky
jako odmény pro déti za vysvédéeni. Akce — zabavné odpoledne pro déti probiha ptimo
v budové a prodejné Ceského rozhlasu na Vinohradské t¥idé v Praze. Za tyto vyrobky
je formou barteru na stanici Ceského rozhlasu, tyden pfed konanim akce vysildna
upoutavka na akci v ramci tohoto spotu je firma uvadéna jako jeden z partnerti akce.
Tento spot slouzi spise jen k posileni image znacky nikoliv k podpote ur¢itého produktu
¢1 prodeje. Finan¢ni prostiedky v tomto ptipad¢ jiz nejsou vynaloZeny. Jako odmény
byly dodany détské popisovace a kreativni set k vybarvovani a sestaveni pernikové

chaloupky.

Cerven

V pribéhu ¢ervna probihd inzerce v Casopisech zamétenych na Zeny, konkrétné
na zeny s malymi détmi do cca 6 — 8 let (Zena a Zivot, Chvilka pro Tebe, Maminka,
Rodice). Inzerce je zamétfena na prichdzejici prazdniny a potiebu zaméstnat a zabavit
déti. Objevuji se v ni tedy napft. kreativni sety.

Dalsi skupinou na kterou byva sméfovana inzerce jsou ucitelé (UCcitelské
noviny). Na vétSiné Skol byva zvykem, ze nez déti odejdou na prazdniny dostavaji
seznam Skolnich pomucek na dalsi skolni rok. Pro budouci prviiacky je tento seznam
predavan jejich rodi¢im pti prvni schlizce pred nastupem déti do Skoly. Pisobeni
inzerce zaméfené na kantory podpoii doporuceni naptiklad Torndda — inkoustového
rolleru se zmizikovatelnym inkoustem a specidlni tuchopovou ¢asti. Tornado je vhodné
pro déti jiz od prvni tfidy a Casto se pak v seznamech pomticek objevuje. Stejné tak jako
n¢které dalsi produkty — zmiziky, plnici pera, inkoustové zasobniky, fixy na kresleni

atd.
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Ve druhé poloviné Cervna je piidavéana inzerce pro déti. Pro déti je vyuzivdna
netradi¢ni forma inzerce napf. na celostranu je umistén obrazek, ktery neni dokonceny,
déti maji za ukol jej dokoncit a zaroven nejen, Ze piitom pouzivaji nékteré vyrobky,
ale také se mohou zapojit do soutéze, diky tomu je potfeba i pomoc rodic¢t a dojde
k zasahu 1 této skupiny (posledni akci tohoto typu byla soutéz o détské jizdni kolo,
s dokreslovanim v ¢asopise Matetidouska. Pro vétsi déti obdoba této soutéze probe&hla
v &asopise Ctyflistek formou — ,,Napi§ piib&h®). Tato forma inzerce je specificka v tom,

ze ptijemci sdéleni z inzerce jsou déti, ale rodice jsou ti, kdo vyrobek kupuyji..

Cervenec

V Cervenci probihaji opét inzerce v podobném duchu jako v Cervnu, je v této
dobé¢, v dobé prazdnin, upusténo od inzerce na ucitele.

V tomto mésici vSak nabiha dalsi aktivita tzv. akce ,,Tajny zdkaznik®. Jedna
se o akci zaméfenou na maloobchody. Spoc¢iva v rozeslani POS materialti na prodejny
papirnictvi s dopisem, Ze tyto materidly je potieba mit vystavené a ze napt. od 31. 7.
do 15. 8. bude prodejny navstévovat ,tajny zakaznik™, ktery se bude dotazovat
,c0 by mu doporucili, jako vhodné psaci potieby do Skoly“. Pokud jsou tajnému
zakaznikovi nabidnuty produkty Centropenu a na prodejné jsou splnény podminky
o vystaveni POS materidlll ziskdva prodejce, ktery vyrobky nabidl rovnou na misté
odménu, bali¢ek znatkové kosmetiky, hodinky a pod. Uspé&snost pii doporudovani
produkti Centropen béhem této akce je cca 85 %. Proto je tato akce velmi oblibend

a opakuje se jiz nékolik let, vZdy v obdobi pied nastupem déti do Skoly.

Srpen

V srpnu kdy stale probihaji inzerce na maminky, déti a ke konci mésice se opét
piidavaji i ucitelé je hlavni a nejvyrazngjsi aktivitou odvysilani spotu v televizi. Casové
se jednalo o posledni dva tydny v srpnu. Spot byl vysilan formou sponzoringu,
na programu CT 1 a to vzdy pied Vederni¢kem a po jeho skondeni. Tato doba byla
vybrana, protoze je predpokladan zasah jak cilové skupiny déti, tak i jejich rodic,

ktefi Casto Vecernicek sleduji se svymi détmi. Spot byl animovany a vyrobila jej opét
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spolupracujici agentura. Diky skvé€lé praci agentury se podafilo cenu této reklamy
v televizi snizit téméf na tfetinu z plivodni ¢astky. Coz byl také jeden z diivodi, proc¢
siji firma mohla dovolit. Jinak by jeji rozpocet na kampan Skola padl cely pouze
na televizi. Tedy misto cca 2, 5 mil. byla nakonec pofizena cca za 900 tis. K.
Téz forma sponzoringu byla cenové vyhodnéjsi a byla tak podpofena spiSe image

znacky a loajalita ke znacce nez klasicky apel na nadkup vyrobkt a zvySeni prodeje.

Zari

V mésici zafi, tedy piesnéji vjeho prvni poloving, dobihaji jest¢ posledni
inzerce, které maji podpofit prodej vyrobkil apelovanim na vybaveni skolakid produkty
firmy Centropen.

Inzerce v zenskych titulech je klasickd a je pouzivana pouze okrajové.
Proto je dale uveden media plan pouze pro détskou inzerci, ktera byla feSena netradi¢ni
formou a spojena se soutézi.

V harmonogramu inzerce, ktery je zachycen v tabulce 3 jsou ve sloupcich
uvedeny meésice, jedna se o Ctyfi mésice, ve kterych obvykle probihd nejmasivnéjsi
marketingova podpora a nejvétsi kampan roku — kampan Skola. Tyto mésice jsou
rozdéleny po dvou tydnech, proto je kazdy mésic uvedeny dvakrat a symbol X
oznacuje, ve kterém terminu prob¢hla konkrétni aktivita. Typy jednotlivych aktivit jsou

uvedeny v prvnim sloupci.

Tabulka 3: Harmonogram inzerce

Aktivita [Cerven |Cerven |Cervenec |Cervenec |Srpen |Srpen | Zafi Zari
Inzerce X X X X X X

—déti

- zeny X X X X X X

- ucitelé X X X X
Rozhlas X

TV X X

Zdroj: agentura, vlastni tiprava autor
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MEDIA PLAN

V tabulce 4 nalezneme samostatn¢é vyobrazeny media plan pro Ucitelské noviny.
Zvlast je uveden proto, ze do tohoto periodika byla zvolena forma inzerce vkladané.
Vkladana inzerce znamend, ze do vybrané tiskoviny je vlozen reklamni produkt
atiskovina je pak ve folii, vétSinou tfeba jen predplatitelim, dodana napiiklad
s n¢jakym vzorkem, darkem ¢i jinou vhodnou polozkou pro podporu prodeje
¢1 znamosti znacky. V naSem piipadé se jednalo o dva plakaty formatu A3, které mohly
byt vyucujicimi umistény na nasténky ve Skole a vznikla tim forma indoorové reklamy
a dale pak ar$ik se samolepkami. Ar§ik se samolepkami byl formatu A4 a samolepky
predstavovaly Stitky pro jmenovky na seSity. Tato praktickd pomicka s détskym
motivem zahrnujici také vyobrazeni vyrobku Centropen, hravou formou détem
pfi pouzivani seSitd vyrobky Centropen stale pfipomind. Pfi vkladané inzerci se jeji
cena odviji od hmotnosti vklddanych pfedmétl. Proto vétSina vydavateld pred
zpracovanim ptesné kalkulace pozaduje dodani presné makety vkladu v méfitku 1:1.
Do té doby je kalkulace pouze orientacni. Media plan obvykle zahrnuje nazev média,
které bude k vybrané aktivité pouzito, jak Casto a v jakém mnozstvi se vydava. Kolikrat
bude napt. inzerce opakovédna, zda je zahrnuta n&jaka sleva, provize poskytovana
agenturam, fee, které si uctuje agentura a samoziejm¢ také brutto a netto cenu

pro klienta po zahrnuti ptipadnych slev, provizi a podle poctu opakovani.

Tabulka 4: Media plan pro kampan Skola — vkladana inzerce — UCcitelské noviny

Ir\InaéfieiZ Periodicita | Format Naklad Brutto Pocet | Sleva | Media Net
Utitelské hmotnost
. tydenik | vkladu 21 8500 |30850K¢ 1 0% |30850K¢
noviny
- 50g
Celkem 1 30 850 K¢
Agenturni | Media Net | Agenturni | Net cena 24.8. 7.9.
provize Net fee 9% | Centropen 30.8. 13.9.
15% 26223 K& | 2360 K¢ |28 583 K¢ 1
26 223 K¢ 28 583 K¢ 1 1

Zdroj: agentura, vlastni iprava autor
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V tabulce 5 je znazornén kompletni media plan pro ostatni vybrané Casopisy
s pouzitim klasické 1 netradiCni inzerce zaméfené na déti. Opét v media planu
nalezneme nazev titulu a jeho periodicitu. Format inzerce, naklad titulu a pocet
opakovani inzerce, at’ klasické ¢&i netradi¢ni. Zluté oznagené fadky znazoriuji inzerci,
ktera je diky slevam v kone¢né fazi zdarma. V tabulce je patrné, ze ke kazdé netradi¢ni
inzerci se podafilo do stejného titulu umistit vzdy inzerci tradi€ni zdarma.
To se podatilo diky vyjednavani agentury, ktera nakupuje vice inzertnich ploch
v ruznych titulech jednoho vydavatele. Samostatny inzerent by na takové podminky
nedosahl, proto je vyhodné v oblasti ziskdvani inzertni plochy povéfit agenturu. Déle
v tabulce vidime agenturni fee, které je vlastné jeji provizi, kterou klient zaplati
za vyjednani plochy, brutto a konec¢nou netto cenu pro klienta po odecteni slev.
Samoziejmosti jsou po tydnech uvedené Casové useky, ve kterych se konkrétni inzerce
v titulech objevi. Vizudly netradicnich inzerci, pro psanou i kreslenou verzi jsou
vyobrazeny v pfilohdch 8 a 9. Vizual klasické inzerce zaméfené na rodice

je v priloze 10.

Tabulka 5: Media plan — détska inzerce, netradicni inzerce spojena se soutezi

Nazev média | Periodicita Format Naklad Brutto | Pocet i{ﬁggj Sleva | Media Net
?ﬁ)te“dmka mésiénik 1/14c | 65000 |80000Ke| 2 16%200 50% | 80 000 K&
Matefidouska | mésicénik 1/2 4c 65000 |45000Ke| 1 45 000 K¢ | 100% 0 K¢
Sluni¢ko mésiénik 1/2 4¢ 100 000 | 50 000 K¢ | 1 50 000 K¢ | 100% 0 K¢
Ctyflistek (P) | 20 x za rok 1/1 4¢ 37000 [|55000Ke| 2 11%200 45% | 60 500 K¢
Ctyﬂistek 20 x za rok 1/2 4¢ 37000 {27 500K¢| 1 27 500 K¢ | 100% 0 K¢
Kacer e, y 116 000 o y
Donald (M) ¢trnactidenik 1/1 4c¢ 35000 [58000Ke| 2 K& 28% | 83 520 K¢
Jetix mésiénik 1/2 4c 15000 |17 000 Ke| 1 17 000 K¢ | 100% 0 K¢
Celkem 10 224 020 K¢
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27.7 3.8 10.8 17.8 31.8 7.9

Media Net Agenturni Net cena

Net fee 9% Centropen | 2.8 9.8 16.8 23.8 6.9 13.9
68 000K& | 6120Ke | 74 120 K& 1 1

0 K¢ 0 K¢ 0 K& 1

0 K¢& 0 K¢& 0 K& 1
51425Ke | 4628 K& | 56053 K& 1 1

0 K¢& 0 K¢& 0 K& 1
70992 K& | 6389Ke | 77381 K& 1 1

0 K¢& 0 K¢& 0 K& 1
190 417 K& | 17138 K& | 207 555 K& 2 2 1 1 3 1

Zdroj: agentura, vlastni Gprava autor

5.1.3 Pristup bostonské poradenské skupiny — matice BCG

Podrobné zpracovani, vcetné grafického vyjadfeni bostonské matice bylo
pfedmétem jiz v mé v bakaldiské praci, proto se jen kratce zminim o zméndach,
které byly na zéklad€¢ tehdej$i analyzy realizovany. Jednotlivé kvadranty byly
obsazeny nasledovné: v kvadrantu Hvézdy byly zatazeny znackovace, specialy,
rollery, linery, foukaci fixy. V kvadrantu Dojné kravy nebyla umisténa Zzadna
produktova skupina. U ¢tyf skupin (linery, rollery, znackovag, specidly) doslo v této
dobé navzdory teorii o zivotnim cyklu vyrobku, k pfesunu z Dojnych krav
do Hvézd. Divodem toho byly vyrazné inovace, které u téchto produktd probéhly.
V kvadrantu Otazniky se umistily popisovaCe a zvyraziiovace, je to zatrazeni
pii kterém je potifeba zvazovat zda jeSté tyto produkty podporovat. Ve firmé
Centropen se vsak u téchto produktli jednd o velmi vyznamnou polozku sortimentu,
proto bylo rozhodnuto o jejich dalsi inovaci a podpote, pro zlepSeni prodeje. Tento
zamgér se podarilo splnit a proto vyrobky zlstavaji 1 nadale velmi dulezitou soucasti
vyrobkového portfolia. V kvadrantu — Psi se zatadila technicka a plnici pera — obé
tyto skupiny byly z vyroby témét vyfazeny, zachovava se pouze jejich servis
pripadné jen prilezitostné vyroba malych sérii. V sortimentu jsou ponechavany
udajné pouze jako nositelé tradice. Podrobnéji se Bostonskou matici nebudu v této

praci jiz zabyvat, nebot’ hlavnim zamétfenim je zde oblast marketingu.
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5.2 Konkurence — vnéjSi prostiedi

I kdyz firma Centropen, a. s. Dacice patii k vyraznym producentim v oblasti
psacich potteb, dala by se oznacit za leadera trhu, neznamena to, Ze by nem¢la pocitat
s konkurenci. Mezi nejvyrazngjsi konkurenty patii Koh-i-noor Hardtmuth, a. s. Ceské
Bud¢jovice, Swan Stabilo, ale bohuzel také obrovské mnozstvi dovezenych, Casto
bezejmennych vyrobkt z Ciny. Vyrobky z Ciny sice vyrazné pokulhdvaji v kvalité
za ¢eskymi vyrobky firmy Centropen, ovSem casto maji velmi vydafeny design,
coz je opravdu silnym ldkadlem pro dé€ti a naopak slabou strankou Centropenu. Oproti
tomu Centropen kromé kvality svych vyrobku sazi také na jejich zdravotni nezdvadnost.
Prevazna vétSina dilcl, ze kterych jsou psaci potfeby vyrobeny jsou z plastu u nichz
firma dbé na to, aby neobsahovaly napt. skodlivé ftalaty apod., stejné tak jsou piisné
sledovanou slozkou i inkousty. U détskych vyrobkl je ze zédkona povinné nechavat
je testovat u specializované zkusebny. Firma Centropen vSak nechava testovat veskeré
své vyrobky, tedy 1 ty, které jsou urceny pro kanceldf 1 primyslové znaceni. Tim jisté

presvédci nékteré zakazniky o svych kvalitach.

5.3 Dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni

Vlastni dotaznikové Setfeni zaméfené na skupinu ,,student” — mladé lidi ve véku
od 15 do 26 let, probéhlo vramci vystavy Schola Nova a Vzdélani a femeslo
na vystavistich v Praze a v Ceskych Budg&jovicich v roce 2008. Dotaznikové Setfeni
probéhlo formou osobniho dotazovéani, pfimo v rdmci vystavni expozice ¢i nésledné
pak v aredlu vystavisté, kdy zaméstnanec firmy kladl otazky a sam odpovédi
do dotazniku zapisoval. Podrobnosti a vyhodnoceni kazdé jednotlivé otazky dotazniku
je provedeno dale v textu. Konkrétni dotaznik, ktery byl pro vyzkum pouZit je zatazen

v piiloze 11.

Otazka ¢. 1: Jaké kreslici, psaci, zvyraziovaci a oznaovaci prosttedky kupujete?

Vzhledem ke skupiné respondentii — studentli, mezi psacimi potiebami
jednoznacéné ptevladly zvyraziiovace, na druhém misté jsou fixy. Myslim, zZe divodem

tohoto vysledku je skute¢nost, Ze zvyrazilovace a barevné fixy studenti pouzivaji
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JON4

pii zvyraziovani Casti textu pfi studiu. Témét stejny podil tvotfi mikrofixy a jiné psaci
potteby pouzivané k psani pozndmek. Rucéné psané texty jsou pomérné vyrazné
doplnény zaznamy piimo do notebookl. Posledni pozici zaujaly znackovace
nebot’ nejsou primarné uréeny na papir, ale rizné jiné povrchy a ve vétsiné pripadi maji
1 k tomu specidlné¢ vyvinuté inkousty. Tuto skuteCnost jsou studenti schopni rozlisit,
proto tento druh vyrobkd neni pro né pfili§ potiebny. Znackovace nakupuji pouze

pro rtizné aktivity mimoskolnich ¢innosti.

Obrazek 14 Grafické znazornéni odpovédi k otazce cislo 1

Otazka €. 1: Typ nakupovanych psacich potfeb

16% 23%

O fixy
B mikrofixy

O zvyraziovace

8%

O znackovace

B jiné
38%

Zdroj: autor

Otazka ¢. 2: Kdo Vam kupuje vyse uvedené psaci a kreslici prostfedky - fixy,
mikrofixy, zvyrazitovace a znackovace?

Ve skupiné studenti, tj. mladych lidi ve véku od 15 do 26 let si psaci potieby
jiz v ptevazné vétSiné nakupuji sami. Nejednd se o pfili§ vysoké polozky pii nakupech
a proto jsou v této oblasti, v uvedeném véku naprosto samostatni. Rodice nezaujimaji
ani jednu pétinu. V polozce ,n¢kdo jiny“, nékteti respondenti uvadéli naptiklad

své kamarady, ¢i pokud n¢kdy dostanou psaci potieby jako darek.
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Obrazek 15 Grafické znazorneni odpovedi k otdzce Cislo 2

Otazka €. 2: Kdo nakupuje psaci potieby

4% 3% 0%
15% O sami
B matka
O otec
O n&kdo jiny kdo
B nikdo
78%

Zdroj: autor
Otazka €. 3 K jakému ucelu pouzivate fixy, mikrofixy, zvyrazilovace a znackovace
doma i ve skole?

V otazce Cislo tii se projevuje opét skute¢nost, ze studenti pokud potiebuji
pouzit psaci potfeby a nemohou je nahradit pocCitacem pouzivaji je predevSim
ke zvyraznovani, podtrhdvani a oznaCovani dulezitych c¢asti textii, které potiebuji
ke studiu. V poloZce ,,0znacovani“ uvadéli také napiiklad popisovani CD a DVD diskd,
které pouzivaji nejen ke studiu, ale i ve volném case. K ucelu kresleni uvedli ucel
pouziti pouze ti studenti, kteti méeli kresleni jako zélibu ¢i se mu jinak vyraznéji

vénovali.
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Obrazek 16 Grafické znazorneni odpovedi k otdzce cislo 3

Otazka ¢&. 3: Ulel pouiti psacich potieb

10%

21%
23%, O kresleni

M psani

O zvyrazitovani

O oznacovani

46%

Zdroj: autor

Otazka ¢. 4 Na jaké materialy pouzivate fixy, mikrofixy, zvyraznovace a znackovace?

Z materidll, na ktery respondenti psaci potfeby pouzivaji jednoznacné prevazuje
papir, na druhém opét pomérné¢ s vyraznym odstupem figuruji CD a DVD. Ostatni
materidly jsou zastoupeny pouze zanedbatelnymi poméry. Byly uvadény pii raznych

zalibach €1 volnocasovych aktivitach.

Obrazek 17 Grafické znazornéni odpovédi k otdzce cislo 4

Otazka €. 4: Materialy, na které jsou psaci potfeby pouZivany

50, 4% 2% 2%
()

O Papir
B CD
O Plast
O sklo
B dfevo
O kov

52%
35%

Zdroj: autor
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Otazka ¢. 5 Ktery z téchto pojmii dokazete vysvétlit?

cvwr

arollery. Je zajimavé, Ze tyto dvé skupiny se daji shrnout pod pojem mikrofixy a tento
pojem studenti obvykle znaji, ovSem jednotlivé skupiny, tedy linery a rollery vysvétlit
nedovedou. Rozdil mezi nimi nemusi byt skute¢né piili§ velky, markantni je pouze
v typu hrotu. Coz je ovSem zalezitost, kterou bézny spotiebitel nevnima az tak vyrazng¢.
Zajima ho jak nastroj piSe, ovSem je mu uz jedno jakou technologii hrotu je stopy pisma

dosazeno.

Obrazek 18 Grafické znazornéni odpovédi k otdzce ¢islo 5

Otazka €. 5: Ktery z pojmu dokaZete vysvétlit

17% 18%

O permanent
B popisovac
O roller

O liner

B highlighter

@ znackovac

23% 21%

11% 10%

Zdroj: autor

Otazka ¢. 6 Vysvétlete pojem roller

Tato otdzka byla zvolena jako kontrolni k pfedchéazejici otdzce, kde méli
respondenti oznacit, jaké typy psacich prostfedkll znaji. Spravné dokazalo pojem roller
vysvétlit 31 % studentti. Za spravnou odpoveéd’ bylo povazovano pokud bylo uvedeno,

ze se jedna o vyrobek opatteny kulickovym hrotem.
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Otazka ¢. 7 Kde kupujete psaci a kreslici prostredky?

Naprosta vétSina respondentti uvedla, Ze psaci potfeby nakupuje v papirnictvi,
tedy ve specializovanych prodejnach. Kde je podstatné $ir$i sortiment a také moznost
vybrat si nejen z nejlevnéjsich, Casto asijskych bezejmennych vyrobkd, jako je tomu
v supermarketech, kde jsou psaci potteby obvykle pouze okrajovou polozkou jejich

sortimentu.

Obrdzek 19 Grafické znazornéni odpovedi k otdzce cislo 7

Otazka ¢. 7: Kde nakupujete

9%

21%

O hypermarket
B papirnictvi

O makro

O velkoobchod

62%

Zdroj: autor
Otazka ¢. 8 Jak Casto nakupujete psaci a kreslici potieby?

Pomérmé vyrovnané byly polozky cetnosti ndkupti — 2x /rok a 1x / mésic.
Cast&jsi nakupy uvadéli studenti pozadujici stile nové trendy vyrobky, ale jednotlivé
castky na tyto nédkupy vydavané nebyly diky své Castosti ptiliS vysoké. Naopak fidsi

vewr

po delsi dobu.
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Obrazek 20 Grafické znazornéni odpovédi k otdzce c¢islo 8

Otazka ¢. 8: Jak Casto nakupujete

6%

22%

O 1x/rok
W 2x/rok
O 1x/mesic
O Ix/tyden

33%

39%

Zdroj: autor
Otazka ¢. 9 Jak velké jsou vétSinou Vase nakupy? (hodnota 1 nakupu)

Hodnota nakupti se pohybuje nejvice ¢astéjsi v intervalu od 50 do 100 K&.
Na druhém misté¢ jsou nadkupy do 50 K&, vtomto piipadé se jednd o nakupy
jednotlivych kusii psacich prostfedkii dle aktudlni potfeby respondentii. U skupiny
nakupii do 100 K¢ je mozné vysledovat i jistou sezonnost (napi. zacatek Skolniho roku,
zacatek  zkouSkového obdobi), kdy studenti obnovuji = Skolni  pomicky

a nebo zaznamenavaji zvysSenou potiebu zvyraznovani ve studijnich materialech.
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Obrazek 21 Grafické znazornéni odpovédi k otdzce ¢islo 9

Otazka €. 9: Jak velké jsou vétSinou Vase nakupy
/1 nakup/

38% © do 50 K&
B 50 - 100 K&
0 100 - 200 K&
0 200 - 500 K&

Zdroj: autor

Otazka €. 10 Kolik penéz asi vydate rocné za fixy, mikrofixy, zvyrazitovace

a znackovace?

Nejvice respondentil se zafadilo do skupiny ohledn¢ velikosti ro¢nich vydaja
za nakup psacich potieb v intervalu do 200 K¢. Z toho lze usuzovat, Ze studenti voli
levngjsi, avSak primérené kvalitni alternativy psacich prosttedkit, aby jejich nakupy

nemusely byt pfili§ Casto opakovany a zbytecné nezatézovaly jejich rozpocet.

Otazka €. 11 Jaky pocet kust ve spotiebitelském baleni preferujete?

Popisovace 15%-6ks,9%-4ks,9 % -3ks
Zvyraziovace 38 % -4 ks, 11,5 % - 3 ks,

Linery a rollery 26 % - 4 ks, 14 % - 3 ks

Znackovace 15%-1ks, 11,5%-2ks, 10 % -4 ks

Otazka ¢. 12 Jaké vyrobky kupujete od téchto znacek?

Popisovate  Centropen 64 %, Asijské znacky 21 %
Linery a rollery Centropen 47 %, Asijské znacky 8 %, Staedtler a Pilot 2,5 %
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Zvyraziovale Centropen 83 %, Asijské znacky 8 %
ZnaCkovale  Centropen 42 %, Asijské znacky 6,5 %

Obrazek 22 Grafické znazorneni odpovedi k otdzce cislo 10

Otazka €. 10: Kolik penéz vydate ro¢né za nakupy uvedenych
vyrobki

10%

O do 200 K¢
M 201 - 500 K¢
0 501 a vice

1%

Zdroj: autor

Otazka €. 13 Urcete vahu téchto kritérii pii rozhodovani o Vasi koupi?

V této otazce byly uvedené vlastnosti hodnoceny v ramci deseti bodové Skaly.
Jednoznacné prevazujicim kritériem vybéru pii ndkupu psacich potieb je trvanlivost
produktu, které své prvenstvi udrZzuje s pomérné velkym odstupem pied dalSimi
atributy, (pfiblizn€ 2 body z 10). Obecné lze fici, Ze zdkaznici upfednostiuji predevsim

dobré uzitné vlastnosti, které je mozné dobfe pomérove provazat s ptijatelnou cenou.
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Obrazek 23 Grafické znazornéni odpovédi k otazce cislo 13

Otazka €. 13: Vaha kritérii pFi rozhodovani o koupi

@ trvanlivost fixu

[y
o

M sytost inkoustu
11 O cena
O trvanlivost popisu

ych

PrimémaA znanka z 10 moz
O r N W A OO N O ©
L
\

B pohodIné drzeni

O Sife sortimentu

T B dosazitelnosti nakupu

O Sife stopy

M zdravotni nezavadnost napIné
M design

O trojuhelnikové drzeni

B 3 Cesky vyrobek

M baleni

W vypratelnost

B znacka
Poradi kritérii
' ! H M reklama

Zdroj: autor

Otazka €. 14 Zistavate vérni znacce, pokud udé€late dobrou prvni zkusenost?

V predchozim obrdzku je zfetelné, ze prioritné nema znacka pfili§ velkou vahu,
ovSem v obrazku 24 je ziejmé, Ze pokud zakaznik zaznamena dobrou zkuSenost

s konkrétni znackou, zlstava v pifevazné vétsSiné osvédéenym produktiim vérny.

Obrazek 24 Grafické znazornéni odpovedi k otdzce cislo 14

Otazka €. 14: Vérnost znacce po prvni dobré zkusSenosti

22%

O ano
M ne

78%

Zdroj: autor
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Otazka €. 15 S ¢im jste byli u znacky Centropen nespokojeni?

Bylo zaznamenano nékolik ojedinélych stiznosti na kratkou upisnost, vyteceni
inkoustu u nékterych vyrobki ¢i vEétsi spousténi inkoustu a tim zhorSeni kvality stopy
pisma. Nutno vSak podotknout, Ze nékteré uvedené zavady mohly byt zplsobeny

napfiiklad i §patnym skladovanim ¢i nevhodnym zachazenim.

Otazka €. 16 Kraj ze kterého pochazite?

Vzhledem k mistim vystav a tedy i provadéni dotaznikového Setifeni nebylo
v odpovédich zastoupeno vSech 14 krajo CR. Nejéastéji se objevoval kraj Jihodesky,
Jihomoravsky, StfedoCesky, Vysoc¢ina a Praha. Diky tomu je nutné zde pocitat s uritym

zkreslenim pii vyhodnocovani Setfeni, nebot’ dotazovani nepokrylo celé tzemi CR.

Obrazek 25 Grafické znazornéni odpovédi k otdzce ¢islo 16

Otazka €. 16: Kraj ze kterého pochazite

7%

11%

O Praha

W Stiedodesky kraj
O JihoCesky

O Vysocina

W Jihomoravsky

27%

Zdroj: autor
Otazka €. 17 Studijni obor

Nejvice zastoupeno bylo nasledujicich pét obortt v potadi, ekonomicky,
pedagogicky, technicky a zdravotnicky dosahly stejné urovné a na posledni pozici
je zemédelsky studijni obor. Jejich Cetnost do jisté miry koresponduje se zastoupenim

celkove studujicich podle uvedenych obord. Dalsi obory byly zastoupeny jen okrajové.
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Obrazek 26 Grafické znazornéni odpovédi k otdzce ¢islo 17

Otazka €. 17: Studijni obor

11%

O ekonomicky

W technicky

O pedagogicky
O zdravotnicky
B zemédélsky

24% 15%

Zdroj: autor

Otazka ¢. 18 Zaliby

Zajmové obory odpovidaji zajmim dneSnich mladych lidi. Na prvnim misté jsou
zaliby s vyuzitim techniky, kde tedy nejsou psaci potfeby téméi potieba, nasleduje
sport, Cetba, vytvarné a ruéni prace, modelaistvi. Nékteré dal$i uvedené zéliby
nedosahovaly v celkovém poctu respondentil ani hodnoty 1 %, proto byly povaZzovany

za nevyznamneé.
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Obrazek 27 Grafické znazornéni odpovedi k otazce cislo 18

Otazka ¢. 18: Zaliby

12% 4%

O PC, digitalni fotografie
M sport

O Eetba

O vytvarné a ruéni prace
B modelafstvi

17%

27%

Zdroj: autor

Otazka ¢. 19 Vék

Velmi vyznamné pievazuje skupina ve véku 15 az 18 let. Je to zplsobeno, tim,
ze nékteré stfedni Skoly nebo 9. ro¢niky zdkladnich Skol na tyto vystavy zavitaly
jako na exkurzi potfadanou Skolou. U koncicich rocnikii zékladnich Skol, vystava
Vzdélani atemeslo slouzi jako pifehled nabizenych oborli pro vybér dal$iho studia

po ukonceni zékladni $kolni dochazky.

Obrazek 28 Grafické znazornéni odpovedi k otdzce cislo 19

Otazka €. 19: VEk

11%

O 15-18 let
W 19-22 let

34% 55%, 0 23-26 let

Zdroj: autor
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Otazka ¢. 20 Pohlavi

Z obrazku 29 je patrno, ze divky projevily vétsi ochotu pii vypliovani

dotazniku.

Obrdzek 29 Grafické zndzornéni odpovédi k otazce cislo 20

Otazka €. 20: Pohlavi

47%

O muz

B Zena
53%

Zdroj: autor

Zavérecné shrnuti dotaznikového Setfeni

Dotazovani patii mezi stéZejni metody ve vyzkumu spotiebitele ¢i odbératele.
Existuje zde cel fada specialnich technik. I firma Centropen dotaznikova Setfeni obcas
provadi, protoze jsou pomérné¢ dostupnym prostiedkem a pokud jsou uSity specialné
pro vhodné piedem stanoveny cil, jsou jejich vysledky velice vitanym doplitkem
ostatnich marketingovych aktivit.

V tomto konkrétnim ptipadé¢ zvolila firma formu osobniho individualniho
dotazovani, tj. pfim¢ interakce mezi tazatelem a respondentem. K celé akci bylo vyuzito
dvou vyznamnych vystav, kterych se Centropen pravidelné ucastni, ale hlavné,
se zde soustied'uje velké mnozstvi pravé mladych lidi, na které je vtomto piipadé
dotazovani sméfovano. Cilem tohoto dotazovani bylo ziskani Siroké Skaly informaci
o chovani spotiebitele, o jeho pozadavcich, jeho pirehledu a neposledni tadé

1 0 podminkach spotteby a ndkupu psacich potieb.
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Byla zvolena forma dotazovéani plné strukturovand, tj. pevny sled dotazi
anaprosto presnd jejich formulace. Tato forma je pifi vyhodnocovani pomérné
jednoduch4d a hlavné velice piehledna. Jeji vysledky jsou potom velice dobie
pouzitelné. Pocet dotazovanych byl 106, coz je pokladano rovnéz za vyhovujici pocet
pro potfeby firmy. Vzhledem ktomu, Ze dotazovani provadéli pifimo zkuSeni
zaméstnanci firmy z odd€leni prodeje a marketingu, mohli tak pomérn¢ ptehledné
zmapovat védomé i podvédomé piic¢iny kupniho chovani mladych lidi ve véku 15 — 26
let, studentd, ktefi jsou pomérné silnou kupni skupinou vyrobni produkce firmy,
pro kterou byl cely prizkum provadén. Osobnim kontaktem s potencialnimi zakazniky
doslo 1 k osobnimu obohaceni o piimé reakce a chovani pfi poloZzeni konkrétnich
otazek, myslim, ze tyto postfehy jsou Casto velice dilezité pro dalS$i marketingové
a prodejni procesy. Samoziejme se k nim tak i pfistupuje.

Cela tato akce byla jednou z mnoha marketingovych aktivit, které jsou soucasti
pfiprav pii zavadéni novych vyrobkid. V tomto piipad¢ se jednalo o zcela odlisny
byl volny objem inkoustu, jehoz mnozstvi ve vyrobku muize kazdy uzivatel sledovat,
diky pruhlednému pléasti. Dotaznik slouzil jako slusny zaklad pro piehled toho,
jak pravé mladi lidé nakupuji psaci prostiedky a jak je dokdzi vyuzivat a rozliSovat
podle funk¢nosti. Déle dost dilezité informace dotaznik poskytl v oblasti znalosti
vSeobecnych pojmi, nazvu, ale dotkl se i odbornéjsi oblasti znalosti psacich potieb.
Poznatky takového typu jsou dilezité pro dalSi formy reklamnich marketingovych
kampani, jaké je v nich mozno pouzivat ndzvy a vyrazy, aby byly pfistupné co mozna
nejvetSimu poctu lidi. Ukdazala se skutecnost, které typy prodejen jsou spotiebiteli
nejcastéji vyuzivany pro nakupy psacich potieb. I toto mize usnadnit firmé zplsob

a zamé&feni marketingové komunikace.
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5.4 Analyza SWOT

Silné stranky firmy Centropen, a.s.

1. Schopnost podniku vyrobky vytvaret, vyvijet a pfipravovat

specidlni zkuSenosti s vyrobou vldknovych hroti a znalost jejich specidlni
vyrobni technologie,

velmi dobra spolupriace s vyzkumnymi ustavy v oblasti vyvoje a testace
vyrobkd,

vlastni vyvojova a vyzkumna ¢innost.

2. Schopnost podniku vyrobky vyrabét

vlastni vyroba vétSiny stiikanych i kovovych dilct vyrobki,
vlastni vyroba tampond,

uzavieny vyrobni cyklus, velkosériova, automatizovana vyroba,
castecna vlastni vyroba lisovstiikovacich néstroji (forem),
dobré kooperac¢ni vztahy s riznymi vyrobci napi. obalt,

vlastni vyroba hrotli nékterych vlaknovych hrott,

vlastni vyroba inkoustt,

kvalitné a nové vybavena lisovna plastickych hmot,

dlouhodobd tradice a zkuSenosti s vyrobou psacich prostredkd.

3. Schopnost podniku vyrobky prodavat

znalost doméaciho prostiedi (trhu),

pomérné dobtfe zmapované pozice na tuzemském a slovenském trhu,

konkurence schopna kvalita vyrobkd,

pomérné dobré znalost konkurence a jejich vyrobki,

vybudovana distribu¢ni sit’ smluvnich partneri a ostatnich vyznamnych

prodejct.

4. Schopnost podniku v oblasti financovani

dobra platebni schopnost firmy,
neni zatizena zddnymi uvéry, ani ndkupy na leasing,
ptizniva finan¢ni situace, firma nema zadné zavazky po lhité splatnosti,

dobré vztahy s bankami.
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Slabé stranky firmy Centropen a. s.

1. Schopnost podniku vyrobky vytvaret a vyvijet

- prubeh vyvoje vyrobk je Casto piilis zdlouhavy,
- zastaravani designu.

2. Vyroba nastroju pro nové vyrobky

- nedostatek kvalifikovanych pracovniki strojnich profesi,
- neopodstatnéné investice do strojniho vybaveni a nastroja, které by mohly byt
vyrobeny vlastnimi zaméstnanci firmy s podstatné nizs§imi naklady.

3. Schopnost podniku vyrobky vyrabét

- ptili$ rozsahly sortiment a velké mnozstvi typovych tad,
- Casté zmény u exportnich zakazek.

4. Schopnost podniku vyrobky prodavat

- pracovnici prodeje tézi zjiz diive ustdlenych pozic na trhu, pouze udrzuji
stavajici zakazniky, bez snahy ziskdvat nové,

- nedostatecné uvédomeéni si zvySujiciho se tlaku konkurence, obc¢as i s vyuzitim
nekalych praktik,

5. Schopnost podniku v oblasti financovani

- vysokd doba obratu zasob (obcas az 180 dni),
- pohledavky po lhité splatnosti diive zejména u exportnich zakézek se zacinaji
rozsifovat i v tuzemsku.

6. Schopnost podnik fidit

neni certifikovdna metoda ISO 1 pfesto, Ze je k certifikaci pfipravena,

nedostatek  kvalifikované pracovni sily v oblasti fizeni, predevSim
se strojirenskym  zaméfenim, ovSem problém uZz zacinaji vykazovat
1 dalsi oblasti,

- zaostavani za konkurenci z divodu nedostatecného prostoru pro marketing,

- snaha pfenaset vlastni nedostatky a chyby na jiné pracovniky,

- neuplna a zkreslend informovanost, Spatny tok informaci,

- nizka flexibilita pfi zavadéni novych metod,

- velmi omezena podpora dalsiho studia a vzdélavani pracovnik.
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Prilezitosti akciové spole¢nosti Centropen — externi faktory

vyuziti situace na domdacim trhu, kde méa a. s. Centropen stalé postaveni,
to vyplynulo i z dotaznikového Setfeni

nalezeni novych domécich odbérateltl v primyslovych odvétvich,

zvySeni prodeje na ruském trhu, ktery je obrovsky a nenasyceny,

vstup na dals$i trhy vychodni Evropy napi. Ukrajina, Kazachstan, Litva
Lotyssko, Bosna a Hercegovina,

inovace vyrobklli zejména v oblasti designu, v oblasti technologii psacich
prostiedk jiz zavratny rozvoj nepiichazi,

spojeni s jinym vyrobcem jehoz divodem by bylo ziizeni vyrabéného sortimentu
(kazdy vyrobce by vyrabél pouze urcitou c¢ast sortimentu a diky spole¢né
obchodni politice by na trhu byl kompletni sortiment),

proniknuti do naprosto jiné oblasti vyroby, ziskdni zak4dzek v oboru s plastovymi
produkty, stouto vyrobou ma Centropen rozsahlé zkusenosti a dobré zazemi,

kvalitni vybaveni.

Hrozby akciové spolecnosti Centropen — externi faktory

stale zesilujici konkurencni tlak,

zptisiiovani legislativy (napf. ekologické opatfeni — zvySeni nékladl),
neptfedvidatelné udalosti (napt. Zivelné pohromy — rozvodnéni feky Dyje),
neptiznivy kurzovy vyvoj (posilovéani koruny),

v roce 2009 firma také pocitila dopady hospodaiské krize ve svéte,

zména zdkaznickych potieb, zivotniho stylu — méné ru¢niho psani, Castéjsi

vyuzivani PC pro psani, rysovani i grafiku.
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6 DISKUSE - NAVRHY CiLU DO
BUDOUCNA

Struéné zhodnoceni vysledkii jednotlivych analyz bylo provedeno pifimo
jako jejich soucast v predchozi kapitole, a proto se jimi jiz dale zabyvat nebudu. Chtéla
fesit.

Skute¢nost, kterd mne do jist¢ miry znepokojuje, je jiz dlouhou dobu trvajici
staly podil prodeje na tuzemském trhu. Myslim, Ze by tomuto stagnujicimu stavu
prodejnosti vyrobkli rozhodné pomohla 1 radikalni zména designu. V této fazi ovSem
okamzit¢ nardZime na neznalost grafickych programii u vyvojovych pracovnikl
a argumentaci, Ze by to bylo spojeno s obrovskymi néklady napf. na vyrobu novych
forem. Argument o nakladech spojenych s vyvojem a zavadénim novych vyrobkl
je pfinejmensim piekvapujici ve firmé, kde je tak zna¢na rezerva vlastnich finan¢nich
prostfedkti. Dale by bylo potfeba vénovat zvySenou pozornost aktivni obchodni
a marketingové politice, pruznéji reagovat na menici se potieby a navyky zakazniki.
Rast kvality a inovace vyrobki jsou zakladem pro dalsi udrzeni pozice firmy na trhu.

Dost neutéSené na mne pusobi situace v oblasti lidskych zdrojt. Je zde patrna
zcela pasivni Uloha personalniho odboru. Celd fada vedoucich pracovnikdl v nedavné
dobé dosahla dichodového veéku a presto nebyla nastartovana zadnd piiprava nastupci,
naopak bylo jiz dneSnim dichodcim nabidnuto setrvani na pracovni pozici.
A ani po téchto zkuSenostech a okolnostech nedochazi k napravé a do uvolnénych pozic
nastupuji ve velké vétSiné zaméstnanci naprosto novi, ktefi nemaji ani zkuSenosti,
ani pfedstavu o potiebach firmy ani svych podfizenych a jsou absolutné neznali situace
a chybi i vzdélani v pfisluSném oboru. A pfesto podpora vzdélanosti zaméstnancl
je nanulové urovni. Pied deseti lety chybé€li odbornici pouze v oblasti strojirenstvi,
alenyni se jejich absence zaCina objevovat napiiklad i1 v laboratofi, marketingu,
financovani a personalistice. Je to ziejm¢ odrazem mzdové politiky.

Ackoli za posledni dva roky vnimam situaci ve firm¢é na sestupné tendenci

a firma zfejm¢ stoji na hranici, kdy by se podle vysledki analyz, méla zaméfit
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na vyuziti piilezitosti a silnych stranek k potlaceni  strdnek slabych. Myslim,

ze do vaznéjsich probléml se prozatim nedostala opét jen diky dostatku vlastnich

financi. Mohu k tomu jen dodat, Ze co se tykd snahy napft. snizovat ndklady, stdva

se tak na nespravnych mistech. To vede k nespokojenosti popi. k apatii zaméstnanct,

niz$i produktivité prace.

Doporuc¢enim pro udrzeni ¢i ptipadné posileni pozice na trhu by mély byt

nasledujici kroky:

V oblasti lidskych zdroji - radikdlni zména persondlni a mzdové politiky -
zatraktivnit prezentaci firmy, aby se stala zajimavou pro mladé, ambiciozni lidi,
s vhodnym a kvalitnim vzdélanim, kteti by méli zdjem stat se jejimi
zameéstnanci. Ziskani nové ,,mladé krve povazuji za klicové.

Zjistit a ptipadné vyuzit minéni zaméstnancli pro zlepSeni atmosféry ve firmé,
napf. pomoci dotaznikového Setfeni.

V oblasti vyvoje - vyrazné zmény designu - vyrazny nedostatek kvalitnich
konstruktérskych sil by mohl byt vyfeSen napiiklad navazanim spoluprace
s nékterou z uméleckych skol piipadné s fakultou architektury. Tato spoluprace
by podle mého nazoru byla oboustranné prosp&sna. Skola by ziskala pro své
studenty propojeni s praxi, které je velmi diilezité a firma by z této spoluprace
mohla ziskat a pripadné uplatnit nové designerské napady. Piipadné i zalozit
stipendijni fond a vybrani studenti by se zavazali naslednou spolupraci
na dohodnuté obdobi.

V oblasti marketingu poskytnout prostor jeho pracovnikim pro vyuzivani
co nejsirsi skaly marketingovych nastrojii pro podporu image firmy i navySovani
prodeje vyrobkii 1 za cenu, ze stim budou spojené urcité naklady. Vyraznéji
vyuZit internetové stranky a nasledné Cerpat z informaci zde ziskanych (ankety
Ci soutéze na firemnich strankach).

V oblasti prodeje — pokud ma dochazet k ziskavani novych zékaznikd, méli
by pracovnici prodeje pouzivat aktivnéjsi a dravéjsi pfistup — nejen pouhé
udrzovani stavajicich. Vyhledéavat zakazniky nové a stavajicim nabizet novinky

popi. polozky, které prodejny zatim nemaji zafazené v sortimentu, piestoze
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nekteré polozky jiz odebiraji. Ke zvyseni komfortu odbératelti by mohlo piispét
tteba 1 zavedeni moznosti objednavek pfes internetové stranky firmy,
s propojenim do expedice a nasledné i do fakturace.

-V oblasti ndkupu — rozhodné zkratit dobu obratu zasob, volit rad¢ji Castéjsi
dodavky v menSich objemech. Nadile rozvijet snahu o ziskdni novych
dodavatelti s vyhodné€jSimi podminkami dodéavek.

- Voblasti financi — radé&ji investovat nez financni prostiedky shromazd’ovat
anechavat lezet ladem. Za nejakutnéjsi oblast pro investovani povazuji oblast

lidskych zdrojt.

Navrzené strategie pro Centropen:
- zavadét nové vyrobky, diiraz zejména na design, pouziti strategie odliSeni
- snazit se o udrzeni stavajicich podilt na trhu,
- snazit se o zvySeni prodeje vyrobku,
- zvysit snahu o proniknuti do segmentu primyslu (primyslové znaceni) nebo jiné
obory s vyrobou jinych produkti

- intenzivnéj$i marketingové podpora vybranych produkti,

Firm¢ Centropen bych doporudila, aby pro své dal§i zaméry zvolila strategii
L,VYUZITI“. Tato strategie vyplyvajici z analyzy SWOT mé zéklad ve vyuZiti silnych
stranek ve prospéch piilezitosti. Diky své tradici, opravdu hlubokym zkuSenostem
v oblasti zpracovani plastd, velmi kvalitnimu vybaveni, stabilnimu zizemi
a dostateCnému finan¢nimu zajisténi by si firma mohla dovolit investovat do novych
forem a vylepSit design, stejné tak jako se pokusit najit naprosto odliSnou oblast
neZ je vyroba psacich potteb a zacit vyrabét jiné vyrobky z plastu. Jako lukrativni obory
bych oznacila napt. automobilovy primysl — rizné spinace, zde je ovSem asi skute¢né
tézké prorazit a nebo jednorazovy zdravotnicky material, kterého se spotiebovava velka
spousta.

Snahu o udrZeni podilu na trhu a zvySeni prodeje vyrobkii by bylo vhodné, podle

mého nézoru podpoftit naptiklad masovéj$im Sitenim POS materialli na maloobchodnich
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prodejnach 1 v super a hypermarketech. Oblibenda a U¢innd akce ,,Tajny zékaznik*
by se dala zopakovat i dvakrat za rok — pii kampani Skola a pfed vanocemi. Zaméfit
svou pozornost na maloobchodniky a snimi pracovat a snazit se tak zabranit,
aby neptechazeli ke konkurenci. Za vhodné typy poskytovanych materialii na podporu
prodeje v maloobchod¢ bych oznacila trhaci letacky s vybranym sortimentem podle
aktudlniho obdobi, plakaty, postery, priceboardy, woblery, vzorky vyrobkil s moznosti
vyzkouseni drZeni a psani. Myslim, Ze 1 tfeba umisténi reklamniho spotu na regionalnim
kanalu televizniho wvysilani by mohlo pfinést vysledky pfi masovém zasahu
zakaznickych skupin. Ceny za tyto sluzby se v regionalnich televizich pohybuji
nckolikandsobné nize nez v celostatni televizi, takze rozhodné to nejsou aktivity
nedostupné.

V soucasné dobé¢ totiz prodejci v terénu zaznamenali ze strany nejvyznamnéjSiho
konkurenta velmi vyrazné, az fekla bych agresivni, praktiky pii snaze o vytlaceni firmy
Centropen z trznich pozic. Jeho ceny témét kopiruji ceny Centropenu — jsou pfiblizné
o1 az 2 K¢ vyss$i, coz je zanedbatelné, problém je v tom, Ze toto zbozi si nechdva
vyrobit v Bulharsku, kde zalozil vlastni vyrobni linku, aby minimalizoval naklady
na vyrobu, v nékterych ptipadech je toto zbozi dovazeno i z Ciny. Ceny bezejmennych
vyrokii obvykle dovezenych z Ciny se pohybuji tfeba o 20 — 30 % nize, ale myslim,
ze v tomto pfipadé nema smysl poustét se do cenové valky, nebot’ tam neni nad¢je
nauspéch a firma si tak nizké ceny stejné nemulze dovolit, vzhledem ke svym
nakladim. Projevuje se vSak trend, kdy si lidé zacinaji uvédomovat vyhody kvality
ajsou ochotni zaplatit o néco vice a ocekdvaji kvalitni vyrobek. Bylo by vhodné
vyrazn¢ a Casto pfipominat, ze se jednd Ceské vyrobky s tradici a dobfe zabé&hlou
vyrobou. Tim se dostdvam k tomu, ze by mél vyrazn¢ vétsi prostor dostat marketing.
I za cenu navySeni ro¢nich rozpoctl na jeho Cinnosti. Myslim, ze pokud se Centropen
nechce nechat ,pievalcovat® konkurenci musi vyrazné zvysit povédomi o svych
vyrobcich a ziskadvat a snaZit se udrzet loajalitu svych zdkaznikd.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pozice Centropenu na trhu je pomérné
stabilni. OvSem pfi pouziti nékterych konkurencnich praktik by to tak nemuselo ptilis

dlouho zustat. Centropen by si proto m¢l uvédomit, ze setrvacnosti, jako to dlouho
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pii prodeji fungovalo, to dnes jiz neptjde. Marketing je potieba posilit. V prvni fadé
v persondlnim zajisténi a dale pak ve zvySeni pravomoci a rozsifeni prostoru pro vlastni
aktivity, bez kterych pokud nebudou dostatecné prirazné se prosté¢ firma neobejde
iza cenu, Ze to bude momentalné finan¢né naro¢néjsi. Domnivam se vsak, ze penize
vlozené do ucinnych marketingovych aktivit, jez ve vysledku pfinesou opét stabilni
postaveni na trhu, navySeni prodeje a upevnéni loajality zdkaznikd nejsou zbyte¢né
vydané. A bez téchto atributl se zadna spésna firma rozhodné neobejde.

Dotaznikové Setfeni v tomto piipadé piineslo vysledky, které¢ bylo potieba zjistit.
Podobnych Setfeni bylo provedeno né¢kolik, pfi hledani nové barevnosti plasta
na Tornada, pfed zavedenim dalSich barev inkoustli u n&kterych specialt apod. Jedna
se samoziejm¢ dobrou pomucku pii rozhodovani, ale nemyslim si, Ze by bylo nutné
jipouzivat pti kazdém rozhodovani. To by pak také pracovnici marketingu nemuseli
délat nic jiného nez dotaznikova Setfeni. Myslim, Ze jsou situace kdy se da rozhodnout
na zékladné zkuSenosti a situace na trhu. A je lepsi Spatné rozhodnuti nez zadné.
Schovavat se za vysledky dotaznikového Setfeni neni vzdy pfiiliS§ dobrou vizitkou.
Ono totiz takové rozhodnuti, které¢ ¢ekd na provedeni a vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni mize trvat natolik dlouho, Ze nakonec ztraci svlij vyznam. Dotaznikova Setfeni
tedy lze pii praci marketingového oddéleni doporucit, ovSem je potieba zvazit, pro jaky
ucel jej hodlam vyuzit a ned€lat spousty dotazniki, kviili kazdé zménég, kterou hodlam
provést.

V kapitole vénované marketingu jsem se zabyvala podrobné tim, jaké aktivity
firma pro svou prezentaci na vetejnosti pouziva. Rozd¢lila jsem je v obecné roviné
na typ pull a push. Nasledn¢ jsem provedla podrobné rozebrani jedné z reklamnich
kampani, které firma béhem kazdého roku sestavuje. Jednalo se pravidelnou,
kazdoro¢né nejveétsi kampan — Kampan Skola. Rozbor Cinnosti jsem tedy provedla
v kapitole o marketingu, kde jsem zminila i spolupraci marketingového oddéleni firmy
s reklamni agenturou. Nyni bych na tomto misté rdda zhodnotila samotnou préci
marketingového odd¢€leni a nasledné i praci agentury.

V marketingovém odd¢leni firmy pracuji krom¢ vedouciho jesté tfi referenti.

Jeden se zabyva pouze navrhy obali, jeden je terénni pracovnik, ktery je velmi casto
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na cestach. Na zpracovavani ukoli plynoucich z marketingovych ¢innosti tedy ziistava
pouze jeden referent a vedouci. Myslim, Ze takové osazeni neni dostacujici a opét
se dostavam k problému fizeni lidskych zdroji. Marketingové oddéleni pokud by mélo
lepsi zazemi co se tyka kvalitniho pracovniho tymu by nékteré ¢innosti mohlo rozsitit
a provadét podrobnéji a nejen vést o nich administrativu a nespoléhat v tak vysoké mite
na agenturu. Bohuzel se Casto stdva, Ze marketingové oddéleni je pomérné vyrazné
omezovano a korigovano ve své Cinnosti a to na ukor vysledkll své prace. Vyrazné
omezeni pole pusobnosti vedlo dokonce kodchodu diivéjstho vedouciho
marketingového oddéleni. Jeho naslednik nastoupil do této pozice pouze s minimalnimi
zkuSenostmi a nedostalo se mu, myslim, dostate¢ného zauceni. Novy vedouci je sice
je to Casto ve fazi utopie, nebot’ mu neni poskytnuta dostatecné silna vyjednéavaci pozice
s vedenim. Obavam se, Ze pokud se tato situace nezmeéni miize se stat, ze i novy vedouci
ztrati trpélivost ¢i chut’ do pokusii o zmény. I kdyz je ve své funkci pomérné kratce,
a jeho zkuSenosti nebyly pfili§ rozséhlé, jiz nyni také vnima tym svych spolupracovnikli
jako nedostateCny. Jeho Zzadosti o piijeti nové pracovni sily, aby mohlo dojit
k v€asnému zauCovani pfed odchodem dvou referentii do dichodu, byly zamitnuty.
Myslim, Ze to neni pravé vyjadifenim podpory marketingu. Pfitom podpora by v dobé,
kdy tolik sili tlak konkurence, méla byt naopak velmi vyrazna. Chce-li firma nadale
udrzet své pozice na trhu, méla by marketingové aktivity spiSe jest¢ posilovat.
V soucasné dob¢ tedy marketingové odd€leni samostatné provadi vyrazné mensi rozsah
¢innosti nez by mohlo byt schopno zvlddnout pii lepSim personalnim osazeni.
A to je myslim opravdu skoda.

Se soucasnou agenturou firma Centropen spolupracuje dva roky. Nekteri
pracovnici této agentury presli z predchozi agentury a pro Centropen pracuji tedy
uz az osm let. Diky tomu velmi dobfe jiz znaji sortiment firmy a znaji i jeji strategii
a styl, jakym se chce navenek prezentovat. Dlouhodobéd spoluprace s odborniky v oboru
reklamy je pro firmu vyhodnd, nebot’ vzdjemna znalost pomér ve firmach umoznuje
zkracovani meetingli a minimalizaci ¢asu pii vyméné informaci. Podle slov samotného

vedouciho marketingového oddé¢leni firmy Centropen by spoluprace mohla byt lepsi
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kdyby opét nedochédzelo k pfehnanému usmérnovani nékterych zamérti ve firmé.
Pracovnici agentury jsou schopni pfichazet se zajimavymi napady, nadvrhy a koncepty
celych kampani nebo 1 dil¢ich jednordzovych akci. OvSem po jejich ptedlozeni

413

v Centropenu dojde  kjejich ,,osekani“ a poupravovani coz velmi casto vede
které se nesetkavaji s odezvou u starS§i generace, kterd je v Centropenu v prevaze.
Je skoda, ze lidé, ktefi o konecné podobé kampani nebo dalSich materialti stale nedokazi
pfijmout nazory mladych odbornikii. Dal$im velkym minusem je pfiliSna zkostnatélost
pii rozhodovani a tak se nékteré véci, které nékolik tydnl jen lezi a ¢ekaji na vyjadieni
nakonec snazi pracovnici agentury na posledni chvili pfizptsobit Centropenu, coz vede
samoziejme ke zvySeni rizika nedostatkt ¢i riznych chyb.

Jak jsem jiz dfive vtextu uvedla, spoluprace s agenturou je vyuzivano
1 z davodu proniknuti do nékterych médii nebo ziskani lepSich inzertnich ploch i jejich
cen. Na druhou stranu, jsou pfipady, kdy by mohl Centropen pracovat samostatné,
pokud by mél lepsi vlastni pracovni tym. V té chvili by nékteré Cinnosti naopak
vychazely levnéji bez agentury. Momentaln¢ se ale musi vyrazné spoléhat na agenturu.

Oblasti, které bych se chtéla jesté trochu vénovat jsou internetové stranky. Jisté
neni daleko od pravdy tvrzeni, Ze firma, kterd v dneSni dobé nema vlastni internetové
stranky, jako by neexistovala. Firma Centropen ma pfiblizné jeden rok naprosto nové
sestavené internetové stranky. Grafické provedeni odpovida novym trendiim. Obsahové
je povazuji za zdafilé. Najdeme zde ankety, soutéze, zvetejnéni vysledkl soutéze,
historii firmy, kompletni sortiment a zahrnuji také interaktivni moznost vytvofit
si vlastni pozadi internetovych strdnek. Oproti pfedchozi verzi stranek doslo k jejich
vylepSeni. Kladné¢ bych hodnotila tustfedni slogany ke skupiné specialt, jiz vyse
zminénou anketu a interaktivni ¢ast. Naopak za slabinu bych oznacila fakt, ze diive
na strankach byla ke kazdému vyrobku umisténa moznost diskuse ¢i zaslani dotazu
do firmy. Na dotazy odpovidal pracovnik marketingu. Nyni zde tato moZnost chybi.
Myslim, ze by bylo vhodné umoznit on-line pfistup a moznost objednavek alespoil

nejdilezitjsim klienttim.
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Pti zkoumani slabych a silnych stranek, pfilezitosti a hrozeb ve SWOT analyze
se opct setkdvame s problémem tykajiciho se oblasti lidskych zdroji, stejné

jako v analyze jednotlivych funkcionalnich oblasti.
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7 ZAVER

Po zpracovani analyz vnitiniho prostfedi vyplyva, ze firma by se méla zamétit
spiSe na potlacovani slabych stranek a snazit se o vyuzivani piilezitosti. Dosla jsem
je firma Centropen firmou s velkym potencidlem, ma dostatek silnych stranek,
které¢ ovsem nedokaze plné¢ vyuzit ve svlij prospéch. Myslim, ze jistym negativnim
zatizenim je pro ni 1 fakt, Ze majitel¢ firmy jsou zaroven jejim nejvysSim
managementem. Téméft vsichni ve firmé pracovali na vedoucich postech jiz pted rokem
1989 a stale si s sebou nesou spoustu zazitych postupi typickych pro tehdejsi dobu.
Rychlé zmény, jak na trhu, tak v chovani spotfebiteld, jsou pro né obtizné uchopitelné.
Ptedpokladam, ze s podobnym jevem bojovala pii zméné systému celd fada i jinych lidi
stejného veku a postaveni. Nékteti z nich se s tim vSak dokézali bez vétsich problémi
vyporadat. Zde vSak nardzime na to, ze ziskanim ,,majitelského,, postu se u nékterych
novych majiteli rozsifil pocit vlastni neomylnosti, nékdy hrani¢ici az s aroganci.
V dobé, kdy firma tézila stale jesté ze zabéhnutych obchodnich vztahi, tento jev nebyl
pro firmu tak zatéZujici, ovS§em nyni, kdyz odbératelské vztahy naznaly znacnych zmén
se tato skutecnost stava dost velkou hrozbou pro vlastni firmu. Z mého pohledu je jiz
,pét minut po dvanacté“. Doba, kdy je potfeba ze stereotypu vystoupit se vic
neZ nachylila. Obavam se, Ze pokud setrvaji ve svych nazorovych smérech, hrozi
rozklad uvnitt firmy diky nardstu apatie u zbyvajici hrstky kvalitnich odbornik,
kteti ve firm¢ dosud jsou. U nastupujici generace zaméstnancti muize dlouhodoby
nezdjem, piiliS omezeny prostor jejich realizace a absolutni nemoznost prosadit
jakoukoliv zménu ¢i vlastni nazor vést az ke zméné¢ zaméstnavatele. Firma by si méla
uvédomit, Ze pracovnich sil je sice na trhu nadbytek, ovSem opravdu kvalitnich
odbornikll je naprosty nedostatek, a proto je tfeba si téch, které ma, nejenom vazit,
ale také je nalezit¢ ocenit.

Podle mého nazoru firma dlouhou dobu spoléhala na dobrou pozici a vysledky,
které ovSem pfetrvavaly urCitou setrvacnosti a ,zaspala® silné tlaky konkurence.

Disponuje sice moznostmi vlastniho vyvoje, ovSem tento je pfili§ zdlouhavy
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a neefektivni. NedostateCnou dravosti se muze stat, Ze Casem o svij staly podil
na tuzemském trhu pfijde. Zkostnatély a zdlouhavy systém pienosu informaci dava
moznost vzniknout o to vét§im informacnim Sumtm, které maji za nasledek zbytecné
a zna¢né protahovani moznosti rozhodnout. Bohuzel i na vysSich postech je mozné
identifikovat konkrétni ptipady odkladdané¢ho nebo vitbec nevydaného rozhodnuti.

A jak zndmo, je lepsi Spatné rozhodnuti nez zadné.

Do budoucnosti nezbyva nez doufat, Ze prvni zmény na vedoucich pozicich
nastartuji i zménu ve vnimani firmy jako subjektu, ktery je schopen obstat
1 ve skuteénych trznich podminkach. Nastup mladSich a minulosti nezatizenych lidi
bude pro firmu znamenat vyuziti novych, aktualnich znalosti a Ze tito lidé budou

ochotni poskytnout dostatek prostoru pro realizaci pfinosnych nézorti ostatnich lidi,

nejen vlastnich, bez moznosti o nich diskutovat.
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Summary

In my graduation theses (it is a final project of engineering study at South
Bohemia University, in field of commercial business) I focused on internal environment
of the company called Centropen a.s. which is situated in Dacice.

For evaluation of internal atmosphere I used a few different methods. One
of them was the analysis of the results in particular functional fields, I mentioned
Bostonian matrix shortly and SWOT analysis. As for an evaluation of functional fields
I chose research and development, production, purchase, sale, marketing, human
resources and financing. A separate chapter was given to marketing in which was made
a questionnaire research, analyzing individual activity, which the company makes
for own presentation in public. I focused on a concrete advertising campaign as well —
The School Campaign. This campaign is every year the most extensive action which the
Centropen company prepares together with fullservis advertising agency. Concerning
evaluation of functional fields, as the weakest point showed up the field of human
resources. The company doesn’t deal with searching and education new generation in
this area at all even further education of current employees, nevertheless the significant
part of workers higher and middle management are really close to retiring age.
Marketing is able to keep up only thanks to an important help of the agency. Marketing
on its own is able to cover just the area of propagation, not complete marketing.

As for the SWOT analysis, where are mingled the diagnosis of the internal
and external environment, [ summarized competitive environment. It is more then clear,
that competitive pressures increase and Centropen company, who’s still using success
from previous years, a little bit fell asleep in fight with competition.

The significant positive is a strong financial background without credit indebtedness,
which helps to support power of the company.

The firm should speculate about expressive innovations in design area,
infiltration into other fields of production or connection to some coalition of products.
Key words: internal environment, internal analysis, marketing research, SWOT

analysis, advertising, strategy.
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9 PRILOHY

Ptiloha 1
Tabulka 6: Celkové zdasoby v tis. K¢

Celkové zasoby v tis. K¢
Rok 2007 Rok 2008 Rok 2009

Leden 153 066 149 800 167 049
Unor 163 336 161 347 172 098
Biezen 176 344 169 984 171 389
Duben 180 958 171 844 156 885
Kvéten 172 131 161 088 147 172
Cerven 171 191 152 184 134 775
Cervenec 166 778 157 181 126 724
Srpen 157 778 152 024 125 091
Zari 144 848 162 806 112718
Rijen 153 845 170 788 115001
Listopad 153128 168 056 118 194
Prosinec 147 137 165 056 114 350

Zdroj: vnitfni materialy firmy
Ptiloha 2
Tabulka 7: Doba obratu zdasob v letech 2007 az 2009 ve dnech

Doba obratu zasob v letech 2007 az 2009
ve dnech
Rok 2007 Rok 2008 Rok 2009

Leden 150,33 108,72 203,94
Unor 140,56 111,64 194,18
Biezen 130,46 110,62 155,56
Duben 125,1 104,41 137,07
Kvéten 102,86 89,06 112,22
Cerven 95,94 80,63 96,33
Cervenec 90,37 84,06 89,64
Srpen 86,63 84,48 94,49
Zari 81,99 93,73 87,81
Rijen 90,21 102,94 93,24
Listopad 89,31 104,08 96,86
Prosinec 86,63 105,34 85,23

Zdroj: vnitini materialy firmy
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Piiloha 3

Tabulka 8: Prehled méesicnich prodejnich obratii — tuzemsko (v tis. K¢)

Tuzemsko
Rok 2007 Rok 2008 Rok 2009
Leden 11053 9 865 6 937
Unor 11 056 11 017 8 387
Brezen 12 302 9733 7 887
Duben 8 702 12 085 8003
Kvéten 23 884 25 466 25929
Cerven 14 763 17 881 16 459
Cervenec 13 880 13 926 13 030
Srpen 10 057 7 984 7100
Zavi 7 618 9093 6 095
Rijen 9018 8112 2 429
Listopad 13 704 11613 11 154
Prosinec 13 564 14 563 11 746
Zdroj: vnitini materialy firmy
Priloha 4
Tabulka 9: Rozdeleni zaméstnancu podle veku
Rok
Vékova skupina | Rok 2007 Rok 2008 Rok 2009
do 35 let 149 137 114
36 - 50 let 218 204 188
nad 51 let 156 147 141
Celkem 523 488 443
Zdroj: vnitini materialy firmy
Ptiloha 5

Tabulka 10: Vyvoj mésicnich priumérnych mezd

Vyvoj mési¢nich priimérnych mezd

Rok 2007 Rok 2008 Rok 2009
Leden 14 864 15973 15571
Unor 14214 15 444 14713
Bi‘ezen 14 628 15470 14977
Duben 14 771 15735 14 997
Kvéten 15033 15 846 15113
Cerven 15 700 16 511 15 285
Cervenec 15752 16 578 15599
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Srpen 15 871 16 648 15 706
Zaxi 15717 16 601 15 683
Rijen 17 233 17 402 15 680
Listopad 17 007 17 185 16 114
Prosinec 17 695 17 639 16 475

Zdroj: vnitini materialy firmy

Ptiloha 6
Tabulka 11: Struktura majetku — rok 2008

Struktura majetku - rok 2008

Aktiva Pasiva

Stala aktiva 256 931 | [ Vlastni kapital 631 080
Pohledavky 83 175 [Dlouhodobé cizi zdroje 51003
Z4soby 165 056 | | Kratkodobé cizi zdroje 26 758
Finan¢ni majetek 176 949

Zdroj: vnitini materialy firmy

Ptiloha 7
Tabulka 12: Struktura majetku — rok 2009

Struktura majetku - rok 2009

Aktiva Pasiva

Stala aktiva 258 430 | Vlastni kapital 637 438
Pohledavky 57 858 | [ Dlouhodobé cizi zdroje 38 952
Zasoby 114 350 | [Kratkodobé cizi zdroje 21324
Finan¢ni majetek 243 887

Zdroj: vnitini materialy firmy
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Pfiloha 8
Obrazek 30 Vizual inzeratu pro deti —,, DOMALUJ“ — Materidouska — spojeno se soutézi

()

slicich potfeb Centrope p7apomente ﬂlpﬂlm.lﬂ,
na adresu MOMENTUM., Riegrovy sady 28, 120 00 Praha 2

Zdroj: agentura
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Ptiloha 9
Obrazek 31 Vizudl inzerdtu pro déti — ,, NAPIS PRIBEH “ — CtyFlistek — spojeno se soutézi

©

i

© centropen

Zdroj: agentura
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Pfiloha 10

“«

Obrdzek 32 Vizual inzerdtu pro rodice — casopis ,, Rodina a Skola “ — Tornddo

£-78 5297

Z2 uadoiluad mmm

BARLISNZ BUID B|IAYS -

ubisap Aaou -

A1jeibsAp | Ayeas| ‘Ayeaesd oid supoya -

3|2p Xz 1z1phAa — (as ihidoidau ‘aupa|gau) 1snoyul Anou -
(eyanioq ‘euljew ‘epoyel ‘oy|qel 'ueueq) juna yaLudoao 1ad -
Apoq Iwjuzesew s Juazip A0 Ulaynioll 0OY3 -

Zdroj: agentura
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Ptiloha 11 Dotaznik pro skupinu ,,student

1. Jaké kreslici, psaci, zvyrazitovaci a oznacovaci prostfedky kupujete?

fixy

mikrofixy

zvyraznovace

znaCkovace

2. Kdo Vam kupuje vyse uvedené psaci a kreslici prostiedky — fixy, mikrofixy,
zvyrazilovace a znackovace?

sami

matka

otec

nékdo jiny /kdo?/

nikdo

jiné

3. K jakému ucelu pouzivate fixy, mikrofixy, zvyrazinovace a znackovace doma i ve

skole?

kresleni

psani

zvyraznovani

oznacovani

4. Na jaké materialy pouzivate fixy, mikrofixy, zvyraznovace a znackovace?

papir

CD

plast

sklo

5. Ktery z téchto pojmii dokazete vysvétlit?

permanent

znackovac

popisovac

roller

6. Vysvétlete pojem ,roller:*

7. Kde kupujete psaci a kreslici prostredky?
Vyhradné jen 3, vetsinou 2, ziidka 1, nikdy 0

hypermarket

papirnictvi

makro

8. Jak Casto nakupujete psaci a kreslici potteby?

1x/rok

2x/rok

1x/mésic

drevo kov

liner highlighter

velkoobchod jinde
Ix/tyden

9. Jak velké jsou vétSinou VasSe ndkupy fixl, mikrofixQ, zvyraznovacl a znackovacu?
/1 nékup/

do 50 K¢

50 - 100 K¢

100 — 200 K¢

200 - 500 K¢

10. Kolik pen¢z asi vydate rocn¢ za fixy, mikrofixy, zvyraznovace a znaCkovace?
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11. Jaky pocet kusii ve spottebitelském baleni preferujete?

popisovace /fixy/ zvyraziiovace mikrofixy znaCkovace
12. Které vyrobky kupujete od téchto znacek?

Staedtler |Pilot | Centropen |Asijské |Carioca |Pentel |Jiné

znacky znacky

fixy
mikrofixy
zvyraziovace
znackovace

13. Urcete vahu téchto kritérii pti rozhodovani o Vasi koupi.

Nejvyssi — 10, Nejnizsi 0. Prosim dikladné zvazte a vyuZijte celé desetibodové skaly.

zdravy zptsob | zdravotni sytost |trvanli- |znac- |Sife trvanlivost
psani — nezavadnost |barev |vost fixu |ka sortimentu | popisu,
trojuhelnikové | néplné in- — materialy, |textu
drzeni koustu barvy, hroty
reklama |dosazitel- |poho- |cena |design |Sife |baleni |Vypratel- | Cesky
nost diné stopy nost vyrobek
nakupu - | drzeni
pokryti

14. Zistavate vérni znacce, pokud udélate dobrou prvni zkusenost?

ANO

NE
15. S ¢im jste byli u vyrobkl znacky Centropen nespokojeni?

16. Kraj ze kterého pochazite:

17. Studijni obor:

19. Vek:
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18. Zaliby:

20. Pohlavi:

Dé&kuji za Vasi ochotu.




