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1 Uvod

V dnesni dob¢ je marketing nedilnou soucasti kazdého podniku. Chté&ji-li podniky, velké
i malé, ziskové i neziskové, v této dob¢ a v budoucnosti uspét, mély by umét porozumét
trhiim a predvidat vyvoj prostfedi a jeho dopady na svoji ¢innost. Podle toho by mély
pak vytvaret produkty, které budou nabizet zakaznikiim k uspokojeni potfeb a piani.
V neposledni fad¢ se podniky musi snazit o inovaci stavajicich a vyvoj novych vyrobku

a neustale presvédCovat zdkazniky o vyhodnosti ndkupu jimi nabizenych produkta.

Proto, aby mohl byt podnik v této oblasti uspéSny, musi mit koncipovanou vlastni
marketingovou strategii, dalo by se doslova fict, Ze bez marketingové strategie by
nemohl zadny podnik dobie fungovat. Strategie vychézi z poslani podniku a urcuje,
jakym zptisobem se budou napliovat cile podniku. Podstatou strategie podniku je
ziskani pomyslné vyhody, kterd je schopna podniku zajistit pifednostni postaveni na

trhu.

Osobn¢ téma ,,Analyza marketingové strategie* povazuji nejen za velmi zajimavé, ale
I jako dilezitou soucast kazdé firmy. Marketingovou strategii vnimam jako velmi
mocny nastroj, jak se miize podnik na trhu prosadit. Proto jsem si toto téma vybrala

a zpracovala ve své diplomové praci.

Cilem diplomové prace je zanalyzovat a zhodnotit stdvajici marketingovou strategii ve
spolecnosti Spojené kartdCovny a. s. Na zéklad¢é provedené analyzy navrhnout piipadné

zmény stavajiciho stavu.



2 Strategické marketingové rizeni

Pro komplexni pochopeni strategického marketingového fizeni je vhodné doplnit tuto

kapitolu o definici marketingu a strategie.

KOTLER (2001) rozde¢lil definici marketingu na dva pfistupy, socialni a manazersky.
Socialni marketing se zabyva roli marketingu ve spolecnosti. Definovat 1ze jako socialni
proces, pii kterém jednotlivei a skupiny ziskadvaji to, co si pfeji a co potiebuji,
prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktd a sluzeb s ostatnimi.
Oproti tomu v manazerskych definicich byva marketing chapan jako uméni prodavat
produkty. Jde ptedevS§im o proces planovéani a implementace koncepci, cen, propagace
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvaieni smén, které uspokojuji cile jednotlivct

a organizaci. Manazersky marketing vyuziva jako u¢inného ndstroje marketingovy mix.

BOUCKOVA (2003) uvadi, ze podstatou marketingu je snaha najit rovnovéhu mezi
z4jmy zékaznika a podnikatelského subjektu. Kli¢ovym bodem kazdé marketingové
uvahy a nasledné 1 marketingového rozhodnuti by vSak mél byt vzdy zdkaznik.
Marketing 1ze chépat jako soubor aktivit, jejichz cilem je ptredvidat, odhalit, stimulovat

a uspokojit potfeby zakaznika.

PAYNE (1993) se shoduje s ptedchozi definici, ale dodava, Zze marketing je proces
sladovani mezi podnikovymi zdroji a potiebami trhu. Tato definice vyjadiuje
dynamické vztahy mezi podnikovymi produkty a sluzbami, potfebami spotiebitelti

a ¢innosti konkurence.

JOHNSON, SCHOLES (2008) chape strategii jako kombinaci sméfovani a dosahu
pusobnosti organizace béhem dlouhé doby: tim je dosazeno zvyhodnéni organizace
prostfednictvim uspotfadani zdrojii uvnitf méniciho se prostiedi za ucelem splnéni

potieb trhu a o¢ekdvani investort.

Slovo strategie pochazi z feckého slova ,,strategos®, jehoz pieklad je uméni vojevidce.
Pivodné se vztahoval k psychologickym vlastnostem vojeviidce a ke zpiisobu, jakym se
zhostil své role. Pozd¢ji se jeho vyznam pozménil a zacal byt pouzivan ve spojitosti

s manazerskymi dovednostmi, mezi které patii pfedevSim sprava nebo vedeni. Za vlady



Alexandra Makedonského byla strategie vniméana jako schopnost vladdce zvitézit
Vv bitvach nad opozici pfi zabirani ciziho izemi. Az v obdobi po druhé svétové valce se

pojem strategie dostava do oblasti podnikového managementu (TICHA, HRON, 2003).

Strategie podniku byla puvodné chapana jako dokument, ve kterém jsou urceny
dlouhodobé cile podniku, stanoven priibéh jednotlivych operaci a rozmisténi zdroji
nezbytnych pro splnéni danych cili. Tato definice vSak byva ¢asto kritizovana, protoze
je jedna to tzv. planovaci pfistup. Bylo zazito, Ze strategie slouzila jen jako prostiedek
k dosaZeni ur€itych cili. Modernéji je strategie vymezena jako pfipravenost podniku na
budoucnost. Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, prubéh jednotlivych
strategickych operaci a rozmisténi podnikovych zdroji nezbytnych pro splnéni danych
cili tak, aby tato strategie vychazela z potfeb podniku a soucasné odpovidajicim
zpusobem reagovala na zmény v okoli podniku. Vztah mezi poslanim podniku,
podnikovymi zdroji a schopnostmi a okolim podniku je znazornén na obrazku 1.
Ztetelné je vidét, jak jsou jednotlivé vrcholy spolu uzce spjaty a dohromady tvoti zaklad
podnikové strategiec (DEDOUCHOVA, 2001).

Obrazek 1 Strategie

Poslani a cile podniku

Piilezitosti a ohroZeni STRATEGIE Zdroje a schopnosti
Vv okoli podniku < > podniku

Zdroj: DEDOUCHOVA (2001)

Marketingové strategické tizeni, se dnes stavd nezbytnosti, pfestoze si to stale jesté
mnoho podniki neuvédomuje. V konkurencnim usili vzdy vitézi ten, kdo nejlépe
dokaze predvidat budouci vyvoj a vcas, respektive v predstihu, na néj reagovat a ten,
kdo je schopen provést zmény. Nezbytnou soucasti strategického marketingového tizeni
je porozuméni trhiim a zédkaznikim, coz v konecném disledku znamena
implementovani marketingu. Takovy zplsob fizeni je strategickym marketingovym

fizenim (JAKUBIKOVA, 2008).



Nejobecnéji je strategické marketingové fizeni v podniku chépano jako fizeni
jednotlivych marketingovych ¢innosti, jejich koordinace a soucinnost dil¢ich opatieni
do jednotného systému strategického marketingového fizeni. Tyto aktivity vedou
k dosazeni marketingovych cili a odpovédnosti za to, Ze vynalozené marketingové usili

ma za nasledek dosaZeni cilt organizace (BOUCKOVA, 2003).

Jednou z jeho kli¢ovych ¢innosti je hledani dosazitelné a udrzitelné konkurenéni
vyhody, nejlépe takové, ktera umozni podniku se vyrazné odliSit od konkurence.
Konkurenéni vyhoda a vysledky marketingové situacni analyzy jsou klicovymi prvky

pro volbu a formulovani vhodnych marketingovych strategii (HORAKOVA, 2003).

Marketingové podnikové fizeni vychazi z principalnich zdsad a klicovych omezeni
stanovenych top managementem pro podnik jako celek v ramci procesu strategického
fizeni. Pro marketingové fizeni to znamena respektovat:

®  definované poslani podniku, ve kterém je organizace predstavena (kdo jsme),
vyjadieni smyslu 1 ti€elu jejiho snaZeni (o co usilujeme) a urceni pole plisobnosti,

= stanovené podnikové cile, kterych chce vramci svych podnikatelskych aktivit
organizace dosdhnout,

m  vytipovanou a formulovanou zakladni podnikovou strategii piihlizejici
K prioritnim vyvojovym trendim mikro a makroprostiedi a prezentujici pfistup
organizace k dosazeni primarnich cild; strategicky zamér je zéakladem pro
dlouhodobé sméfovani podnik k dosaZeni jeho cilli 1 motivovani zaméstnanci,

®  vyjadrené principalni podnikové prileZitosti, které jsou nezbytnym faktorem pro

splnéni poslani a dosaZeni prosperity podniku (BOUCKOVA, 2003).

Marketingovému strategickému procesu lze 1épe porozumét prostiednictvim obrazku 2.
V prvni fazi je nutné definovat strategicky fidici proces, ktery se zamétuje na poslani
podniku, cile podniku a jeho zakladni strategicky smér a pftileZitosti podniku.

Na strategicky fidici proces navazuje jiz strategicky marketingovy proces.



Obrazek 2 Marketingovy proces

STRATEGICKY RiDICi PROCES

poslani

podniku

>

cile podniku a

zakladni
strategicky smér

prileZitosti
podniku

<5

STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

Planovaci etapa

marketingova
situacni analyza

stanoveni cild a
formulovani
strategii

sestaveni
marketingového
planu

Sestaveny

plan

l

Realizac¢ni etapa Kontrolni etapa
vlastni realizace =l méfeni
planu 3 E dosazenych
= , o
=z Vysledlfu’a
porovnani s
vytvoreni > planem
marketingové
organizace hodnoceni
korigovani a
vyuziti odchylek

A

A

zpétné vazby korekce

Marketingovy proces respektuje cile a omezeni vyplyvajici ze strategického ftidiciho
procesu a vychazi ze zadsadnich rozhodnuti, kterd byla v rdmci procesu na Urovni
vrcholového fizeni provedena. Prezentuje strategické marketingové fizeni. Sklada se ze

tii souborl ¢innosti a probiha ve tfech po sobé nasledujicich etapach, kterymi jsou:

Zdroj: HORAKOVA (2003)

Proces strategického marketingového procesu probiha ve tiech hlavnich fazich:

1. planovani,

2. implementace,

3. kontrola (HORAKOVA, 2003).




2.1 Planovaci etapa

K vlastnimu marketingovému pldnovani neexistuje standardni ptistup. Musi vzdy
vychézet z konkrétnich potieb podniku v zavislosti na prostiedi, ve kterém se podnik
nachazi a puisobi. Planovaci proces zacina provedenim marketingové situacni analyzy.
Podkladem pro marketingové planovani jsou vysledky marketingovych analyz.
Vystupem marketingového planovani je marketingovy plan, ktery by mél byt schopen

pruzné reagovat na neustale menici se prostredi firmy (KINCL, 2004).

Planovaci etapa se sklada z dalsi krokt, kterymi jsou
e marketingova situacni analyza,
e stanoveni marketingovych cild,
e formulovani marketingovych strategii,

e sestaveni marketingového planu.

2.1.1 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situacni analyza (marketingovy audit) zkouma prosttedi firmy, segmenty

trhu, konkurenci, odhad budouci poptavky a prodejti (JAKUBIKOVA, 2008).

Situa¢ni analyza, kterd je vyobrazena na obrdzku 3, je prostfedek, ktery na zakladé
analytického zhodnoceni minulého vyvoje a souCasného stavu a na zakladé
kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje ve strategickém obdobi

miize pomoci pti formulovani budouci trzni pozice podniku (HORAKOVA, 2003).

Situacni analyza je vSeobecnd metoda zkoumani jednotlivych sloZzek a vlastnosti
prostfedi (makroprostfedi a mikroprosttedi), ve kterém firma podnika, ptipadné které na
ni n¢jakym zplsobem piisobi, ovliviiuje jeji Cinnost, a zkoumani vnitiniho prostiedi
firmy (kvalita managementu a zaméstnancli, strategie firmy, finan¢ni situace,
vybavenost, historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image atd.), jeji schopnosti vyrobky
tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy

(JAKUBIKOVA, 2008).



Obrazek 3 Marketingova situacni analyza

Cast analvticka

Analyza faktoru
vnéjSiho prostiredi

Analyza
konkurence

Analyza trhu

Analyza prodejt

SITUACNI
ANALYZA

Analyza faktori vnéjSiho prostfedi: (ekonomické,
demografické, socialni a kulturni, technické
a technologické, politicko-legislativni a pfirodni faktory).

Analyza Kkonkurence: (charakteristika a rozmér
konkurence, jeji silné a slabé stranky, marketingové
strategie, identifikace vyrobkd, se kterymi konkurence
ptichazi na trh).

Analyza trhu: celkem a podle jednotlivych trznich
segmentl (rozmér, struktura a pozadavky trhu, nazory,
postoje a chovani zakaznikl, vyvojové trendy trhu).

Analyza prodeju: celkem i podle vyrobkovych fad,
teritorii, distribu¢nich cest, vyvoj prodeju a zisku.

Prognozy trzniho
podilu

Prognézy prodeji

Prognozy zisku

Cast prognosticka

Zdroj: HORAKOVA (2003)

Analyza se uskuteciuje ve tfech ¢asovych horizontech, kterymi jsou:

Dosavadni vyvoj (kde se podnik v minulosti nachazel).

Soucasny stav (pozice podniku v souéasnosti).

Dil¢imi kroky Seteni dosavadniho vyvoje a soucasného stavu, které by mély byt

vzdy provedeny, jsou analyza prodeji, analyza trhu, analyza nédkladd, analyza

konkurence, analyza faktori vnéjSiho prostiedi.

Odhad mozného budouciho vyvoje (kam chce podnik dospét v budoucnosti).

Provedené prognézovani by mélo vzdy zahrnovat trzni potencial, trzni podil,

prodeje a zisk (HORAKOVA, 2003).
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Vysledky z provedenych analyz mohou podniku pomoci pochopit:
®  vnitini podnikové silné a slabé stranky,
B vnéjsi piilezitosti a ohrozeni pro podnik,
B vynitini pfednosti a slabiny ve vztahu k vnéjSim pfilezitostem a ohrozenim

a posouzeni moznosti jejich vyuziti.

Analyza prostiedi podniku

Marketingova situacni analyza obvykle zac¢ina analyzou prosttedi podniku, ktery je pii
své ¢innosti a rozhodovani ovliviiovan prostfedim, ve kterém pusobi. Vlivy piedstavuji
sily, které pusobi uvnitf nebo vné¢ podniku. Vlivy plsobici uvniti podniku jsou
managementem caste¢né ovlivnitelné oproti tém, které piisobi vné podniku a nelze je
ovlivnit. Kazdy z faktord mize podnik ovliviiovat jinym zptisobem a jinou vahou. Silu
téchto vlivll neni snadné piedpovidat ani odhadnout. Proto jsou vlivy klasifikovany tak,
aby bylo mozné rozpoznat jejich pisobeni na marketing podniku. Rozdélit je Ize podle
mista tzn. podle toho, zda ptsobi uvnitt podniku nebo mimo néj, na vlivy vnitini

a vnéjsi. (SVETLIK, 2005).

Vnitini prostiedi

Jedna se predevs§im 0 vztahy a organizace uvnitf samotného podniku. Vnitini prostiedi
podniku je tvofeno subjekty, které mohou byt podnikem (managementem) piimo fizeny
a ovliviiovany. Zahrnuje vnitini podnikové utvary, ¢innosti, moznosti, finan¢ni 1 lidské
zdroje, technologie uvnitt podniku atp. Dokonald znalost vlastniho vnitiniho prostiedi
podniku je dobrym zakladem pro definovani piilezitosti a rizik spojenych s aktivitami
podniku. Znalost vnitiniho prostfedi podniku slouZi také pro to, aby jakykoliv pracovnik
marketingového nebo obchodniho oddéleni dokézal popsat a obhdjit konkurenéni

vyhody vlastniho podniku (KASIK, 2009).

Pro analyzu vnitiniho prostfedi se pouziva predev§sim SWOT analyza, kterd je Casto
oznacovana jako kombinovana srovnavaci analyza vnitiniho a vnéj$iho prostiedi
podniku. Mezi dalsi analyzy, které se pti analyzovani vnitiniho prostiedi vyuzivaji, patii
napt. analyza vysledkii v jednotlivych funkciondlnich oblastech, portfolio analyza,
SPACE analyza, analyza hodnotového fetézce a procesd, analyza exponovanosti

podniku, balanced scorecard nebo klicové faktory tspéchu.
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Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostredi se vyznacuje vztahy mezi podnikem a jeho blizkym nebo vzdalenym
okolim. Tyto vztahy nelze fidit, pouze u blizkého okoli je mozné je do jisté miry
ovlivnit. Vztahy se vzdalenym okolim podniku nelze ani ovliviiovat. Vnéjsi prostiedi

podniku se ¢leni na mikroprostfedi a makroprostiedi.

Mikroprostredi

Tato Cast marketingového prostiedi je tvofena tzv. oborovym okolim podniku a je
podnikem Vv rizné mife ovlivnitelnd. Mikroprostiedi zahrnuje nejbliz§i subjekty, se
kterymi vstupuje podnik do kontaktu. Tyto subjekty ovliviiuji schopnost podniku
obsluhovat své trhy. Mezi Ucastniky patfi: samotny podnik, zakaznici, dodavatelé,

marketingovi zprostiedkovatelé, konkurence a vefejnost (HESKOVA, 2003).

K analyzovani mikroprostfedi se vyuziva hlavné Porteriv model péti sil. Cilem je
identifikovat zdkladni hybné sily, které v odvétvi plisobi. Porterova analyza obecné
slouzi ke zmapovani faktort, které ovliviiuji vyjednavaci pozici firmy v jejim odvétvi
a v nalezeni pfileZitosti, jejichz realizace by mohla postaveni firmy v odvétvi zlepSovat.
Mezi analyzované faktory, které jsou zndzornény na obrazku 4, patii vyjednavaci sila
zakaznikl, vyjednavaci sila dodavatelli, hrozba vstupu novych konkurenti, hrozba

substitutd a rivalita pisobicich na daném trhu (HANZELKOVA, 2013).

Obrazek 4 Portertv model péti sil

POTENCIALNI NOVE
VSTUPUJICi FIRMY
Hrozba nové
vstupujicich firem
Vyjednavaci vliv KONKURENTI V Vyjednavaci vliv
dodavatelt ODVETVI odbératelii
DODAVATELE —> ﬁi E) <€—— OBERATELE
Soupefeni mezi
existujicimi firmami

Hrozba substitu¢nich
vyrobki nebo sluzeb

SUBSTITUTY

PORTER (1994)
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Makroprostredi

Sklada se ze spolecenskych sil, které piisobi na veskeré ucastniky mikroprostiedi. Je
pievazné nezavislé na vili podniku a vétSinou neovlivnitelné. Makroprostredi je tvofené
faktory ekonomickymi, demografickymi, technickymi, pfirodnimi, politickymi
a kulturnimi, které ovliviiuji zdkladni trendy spole¢nosti (HESKOVA, 2003).

Jednim z nastrojii analyzy makroprostfedi je STEP analyza, ktera je tvofena faktory
socidlnimi a kulturnimi, technologickymi, ekonomickymi a politicko-pravnimi. Kazdy
z téchto faktorti ovliviiuji riznou mérou firmu:

e Socialni a kulturni faktory jsou dany spolecnosti, jeji strukturou, socialni skladbou
obyvatelstva, spoleCenskymi a kulturnimi zvyky.

e Technické a technologické faktory piedstavuji inovacni potencidl zemé, tempo
technologickych zmén.

e Ekonomické faktory vychdzeji z ekonomické situace zemé a hospodaiské politiky
statu. Patfi sem nasledujici makroekonomické faktory: tempo ristu ekonomiky,
nezaméstnanost, faze hospodarského cyklu, inflace, vyvoj HDP, dafiové podminky,
uroven piijmu a vydaji statniho rozpoctu, vyse urokovych sazeb apod.

e Politicko-pravni faktory tvofi spoleCensky systém, v némz podniky uskuteciuji
svoji Cinnost. Systém je dan mocenskym zdjmem politickych stran a vyvojem

politické situace v zemi a jejim okoli (SRPOVA, 2010).

2.1.1.1 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat do jaké miry je souCasna strategie podniku a jeji
specificka silna a slabd mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prostiedi (JAKUBIKOVA, 2008).

SWOT analyza je jednoduchym néstrojem, koncepcnim ramcem pro systematickou
analyzu, zaméfenym na charakteristiku klicovych faktorti ovliviujicich strategické
postaveni podniku. Je pfistupem neptetrzité konfrontace vnitinich zdroji a schopnosti
podniku se zménami v jeho okoli. Ptistup SWOT analyzy rozliSuje dvé charakteristiky
vnitini situace podniku, silné a slabé stranky (viz. obrazek 5), a dvé charakteristiky

vngjsiho okoli, prilezitosti a hrozeb (viz. obrazek 5). Uplatnéni SWOT analyzy je

13



vedeno zékladnim cilem rozvijet silné stranky a potlacovat, resp. utlumovat slabé

a sou¢asné byt pfipraven na potenciélni piileZitosti a hrozby (SEDLACKOVA, 2006).

Obrazek 5 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které ptinaseji vyhody jak zakazniktm, které podnik nedéla dobte, nebo ty, ve
tak podniku kterych si ostatni firmy vedou 1épe
Piilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy,
mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe udalosti, které mohou snizit poptavku nebo
uspokojit zakazniky a pfinést firmé tispéch zapticinit nespokojenost zakazniki

Zdroj: JAKUBIKOVA (2008)

Silné a slabé stranky podniku

Siln¢ a slabé¢ stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. Na zaklad¢ analyzy vnitinich
podminek lze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci tspéchy
nebo nezdary. Proto vétSina Setfeni, provadéna v ramci strategického marketingového
procesu, za¢ind uvnitf organizace. ManaZefi se snazi kriticky a co nejpfesnéji urcit silné
stranky podniku a pIné je vyuzit. Zjisténé slabé stranky, které chapou jako problémy, se
pokousi negovat (HORAKOVA, 2003).

Silné stranky piedstavuji pozitivni faktory pfispivajici k ispésné podnikové ¢innosti
avyrazn¢ ovliviuji jeho prosperitu. Jsou to odliSné zpusobilosti (schopnosti,
dovednosti, zdroje) zvyhodiujici podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Nejvitanéjsimi
silnymi strankami jsou takové, které lze téZko okopirovat, a kde je ptedpoklad, ze

budou po dlouhou dobu pfinaset zisk, ¢ili znamenaji konkurenéni vyhodu.

Slabé stranky jsou pravym opakem silnych stranek. Znamenaji ur€itd omezeni nebo

nedostatky, které brani plnému efektivnimu vykonu (HORAKOVA, 2003).
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PrileZitosti a ohroZeni pro podnik

Prilezitosti a ohrozeni vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi, se pfili§ neohliZeji na postaveni
a problémy podniku a vyrazné ovliviiuji jeho vnitini procesy a organizacni strukturu.
Mira a intenzita jejich vlivu zavisi pfedevsim na typu vnéjSiho prostfedi na faktorech
odvétvi, do kterého podnik spada. Tyto faktory formuji zdkladnu podnikovych
prilezitosti anebo ohrozeni, a proto je nezbytné svédomité sledovat vné&jsi prostiedi.
Hlavni obtiznosti pfi identifikaci a hodnoceni piilezitosti a ohrozeni je skutec¢nost, ze je
podnik nemiize (nebo pouze velmi vyjimecné mize) svymi aktivitami ovlivnit. Je ale
schopen je vytipovat, zhodnotit a zaujmout stanovisko Kk maximalnimu vyuZiti,
odvraceni, omezeni, zeslabeni anebo alesponn k zmirnéni jejich disledkt. Ptilezitosti

a ohrozeni tizce souvisi s aktivitami konkurence (HORAKOVA, 2003).

Prilezitosti ptedstavuji takové dalSi moznosti podniku, s jejichz realizaci stoupaji
vyhlidky na lepsi vyuziti disponibilnich zdrojt a G€innéjsi splnéni vyty€enych cilt. Je to
velmi pfizniva situace v podnikovém prostiedi, kterd podnik zvyhodnuje vzhledem ke
konkurenci. Jsou piedstavovany oblastmi, kde ma podnik vSechny ptedpoklady
uspeSnym uskuteciovanim marketingovych ¢innosti ziskat konkuren¢ni vyhody. Aby
mohl podnik pfilezitosti vyuzit, musi je nejdfive identifikovat. Prilezitosti podnik
nachazi piedevs§im tam, kde je zdkaznik s neuspokojenymi potiebami, a to jak na trzich

existujicich, tak za hranicemi soucasnych trhi.

OhrozZeni predstavuje rovnéz externi prostfedi a jeho vyvoj (pfedev§im nevyhodné
trendy ve vné¢j$Sim prostiedi). Je to vyrazn€ neptizniva situace v podnikovém okoli,
znamenajici piekazky pro jeho ¢innost a dobré postaveni. Faktory externiho prostiedi
jednotlivé nebo v ur¢ité kombinaci a s rozdilnou silou plisobeni mohou znamenat
zhorSenou pozici podniku, vystavuji ho nebezpeci netspeéchu, piipadné i hrozbé upadku.
Jsou to situace, které mohou vyvoj velmi negativné ovlivnit. Pro strategicky
marketingovy proces podniky hodnoti ohroZzeni piedevSim podle zavaZnosti

a pravdépodobnosti vyskytu. (HORAKOVA, 2003).

Vziajemnd kombinace, porovnani a integrace identifikovanych hrozeb pftilezitosti,
silnych a slabych stranek se usporadava prostfednictvim matice SWOT. Ta soucasné

usnadiiuje a zpiehlediiuje provadéni situacni analyzy a vyhodnocovani jejich vysledka
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pro potifeby manazerského rozhodovani. Jednu z moznych podob této matice je mozné
vidét na obrazku 6 nize. Prezentovany piiklad matice SWOT obsahuje Ctyfi zékladni
strategie (pfistupy, situace) k posuzovani a realizaci podnikatelskych zamérti nebo
aktivit. Tyto zvazované (vyhodnocované podnikatelské zaméry mohou mit naptiklad

podobu tvorby novych produktii (inovaci produkti), rozsifeni produkce a prodeje

stavajicich produktl apod. (HADRABA, 2004).

Obrazek 6 MoZna podoba SWOT matice

Interni faktory

Silné stranky (S)
Naptiklad:
- piizniva finanéni situace,
- vysoka turoven vyrobné
technické pfipravy nové
vyroby (konstrukéni,
technologické apod.),
- vysoka aroven
marketingové piipravy
nové vyroby, atd.

Slabé stranky (W)

Naptiklad:

- omezené vyrobni
kapacity,

- nedostate¢ny pocet
kvalifikovanych
pracovnikl v ur¢itych
profesich, atd.

vysoké tempo rustu trhu,

- Slaba soucasna domaci a
zahrani¢ni konkurence,

- Snadny vstup nového
produktu na novy trh,

- Rozsahlé moznosti
efektivniho vyuziti
distribu¢nich meziclanka
pfi zavadéni novych
produktii na trh, atd.

Vyuzivani vnitfnich
silnych stran¢k podniku
k zuzitkovani vnéjsich
prilezitosti (ofenzivni
podnikatelsky pfistup

Z pozice sily.

Externi faktory
Prilezitosti (O) SO pii oy
Fistu WO pristu
Naptiklad: p p p p
- Rozsahly potencial trhu L, , . s i
pro nové produkty, Nejvice Zadouci pozice. Napiiklad: vyuZzivani

vnéjSich ptilezitosti
k eliminaci slabych
stranek podniku.

Hrozby (T)

Napiiklad:

- nebezpeci vstupu dalSich
konkurenénich podniki
na dany trh,

- nepfiznivé legislativni
predpisy,

- Mmozny rust cen nekterych
surovin a energii
pouzivanych podnikem,
atd.

ST pristup

Naptiklad: vyuzivani
vnitinich silnych stranek
k blokovani ¢i eliminaci
hrozeb.

WT pristup

Naptiklad: likvidace ¢i
redukce dané¢ho
podnikatelského zdméru,
vyuZiti joint venture.
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SO strategie jsou to strategie vyuzivajicich silnych stranek podniku ke zhodnoceni
ptilezitosti objevujicich se ve vnéjsim prostredi. Jedna se o idedlni stav, ktery je v realu
prakticky nedosazitelny.

WO strategie. Tyto strategie jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek vyuzitim
prilezitosti, které¢ podnik ma. Piikladem muize byt napf. joint venture, akvizice, nabor
kvalifikovanych sil.

ST strategie. Podnik jich vyuzije tehdy, jestlize je dost silny na pfimou konfrontaci
S ohrozenim.

WT strategie patii mezi obrané strategie zaméfené na odstranéni slabych stranek a na
vyhnuti se nebezpeci z venci. Podnik bojuje o preziti. Strategiemi jsou fize, omezeni

vydaji, vyhlaseni bankrotu nebo likvidace (ROLINEK, 2003).

2.1.1.2 Tvorba business modelu

Business model ptedstavuje zakladni princip, jak firma vytvari, predava a ziskava

hodnotu (OSTERWALDER, 2012).

Koncepce business modelu je v podstaté nova metoda pro ureni pozice podniku
a nasmérovani jeho dal§iho rozvoje, ktera jiz byla otestovana v riznych prostiedich po
Tato koncepce se miliZe stat spolecnym jazykem, ktery umozni business modely snadno
popsat a pracovat s nimi tak, aby bylo mozno vytvofit nové strategické alternativy.
Business model 1ze nejlépe popsat pomoci deviti stavebnich prvki, které ukazuji logiku
toho, jak firma vydélava penize. Tyto stavebni prvky jsou soucasti obrazku 7
(OSTERWALDER, 2012).

Pro ucely diplomové prace tvorba business modelu ukaze stéZejni stavebni prvky
spolecnosti, jaké jsou mezi nimi vztahy a jakym smérem by se spole¢nost mohla nadéle

ubirat.
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Obrazek 7 Business model

Hodnotové Vztahy se
Klicové nabidky zakazniky
¢innosti - -
Zakaznicke
Klicova segmenty
partnerstvi
Klicové _\ Kanaly
zdroje
{ 1
|
Struktura Zdroje
nakladd prijm(

Zdroj: OSTERWALDER (2012)

Devét stavebnich prvki business modelu

1. Zakaznické segmenty
Podnik definuje rizné skupiny osob a subjektil, na které se chce zaméfit. Zakaznici
predstavuji jadro kazdého business modelu. Bez zdkaznikl (ktefi podniku zajist'uji
zisk), nemiZe Zadna firma dlouho pfezit. Firma mlZe zlepsit své sluzby zakaznikiim
tim, Ze je seskupi do riznych segmenti podle jejich potieb, chovani a atributd.
Business model pak mize definovat jeden nebo vice velkych nebo malych
zakaznickych segmentli. Podnik pak musi ucinit jasné rozhodnuti, na které
segmenty se zam¢ii a které bude ignorovat. Jakmile rozhodnuti pfijme, pfistoupi
k promyslenému navrhu business modelu zalozeného na dukladném porozumeéni

specifickym potifebam jednotlivych segmenti (OSTERWALDER, 2012).

2. Hodnotové nabidky
Hodnotové nabidky popisuji spojeni vyrobki a sluzeb, které vytvaieji hodnotu pro
urCity zakaznicky segment. Také predstavuji ditvod, pro¢ zakaznici davaji
konkrétnimu podniku ptednost pfed jinym. Hodnotova nabidka fesi urcity problém
zakaznika nebo uspokojuje urcitou potfebu. Kazda hodnotova nabidka se sklada

z vybraného spojeni vyrobki a sluzeb, které reaguji na pozadavky specifického
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zakaznického segmentu. V tomto smyslu by se dalo fict, Ze hodnotova nabidka je
souborem nebo balickem vyhod, které nabizi zakaznikim.

Nékteré hodnotové nabidky mohou byt inovativni a piedstavovat novou nebo
,fusivou” nabidku. Jiné se mohou podobat stavajicim nabidkam na trhu, mohou

vSak obsahovat dals$i rysy nebo atributy (OSTERWALDER, 2012).

Kanaly

Stavebni prvek ,,kanaly* popisuje, jak firma komunikuje se zdkaznickymi segmenty
a jak knim pfistupuje, aby jim piedala hodnotovou nabidku. Komunikace,
distribuce a prodejni kandly vytvareji rozhrani mezi firmou a jejimi zakazniky.
Kanaly ptfedstavuji styc¢né body, které hraji dilezitou roli u spokojenosti zakazniki.
Kanaly maji n€kolik rGznych funkei naptf. zvySovdni povédomi o vyrobcich
asluzbach firmy mezi zakazniky nebo pfeddni hodnotové nabidky zakaznikid

(OSTERWALDER, 2012).

Vztahy se zakazniky

Vztahy se zdkazniky popisuji typy vztaht, které si podnik buduje s jednotlivymi
zékaznickymi segmenty. Podnik by si m¢l ujasnit, jaky typ vztahu si chce s kazdym
zakaznickym segmentem vybudovat. Dané vztahy mohou byt riizné, od osobnich po
automatizované. Vztahy se zakazniky mohou vychazet z riznych motivaci: ziskani

zakaznik(, udrzeni zakaznikl a navySovani prodeje (OSTERWALDER, 2012).

Zdroje prijmu

Zdroje piijmu piedstavuji hotovost, kterou firma generuje z kazdého zakaznického
segmentu (ke zjisténi zisku je ovSem nutné od piijmua odecist ndklady). Jestlize tvoii
zékaznici srdce business modelu, jsou zdroje pfijmi jeho tepnami. Firma se musi
sama sebe zeptat: Za jakou hodnotu je kazdy zakaznicky segment ochoten platit?
Uspésna odpovéd” na tuto otizku pak firmé umozni generovat zkazdého
zakaznického segmentu jeden nebo vice zdroji piijmi. Kazdy zdroj piijmi muze
vyuzivat rizné cenotvorné mechanismy, napt. pevné cenikové ceny, smlouvani,

drazeni apod. (OSTERWALDER, 2012).
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6. Klicové zdroje
model fungoval. Tyto zdroje potitebuje kazdy podnik, protoze umoznuji vytvorit
a prezentovat hodnotovou nabidku. Proniknout na trhy, udrzovat vztahy se
zakazniky a generovat piijmy. V zavislosti na typu business modelu jsou zapotiebi
ruzné klicové zdroje. Vyrobce mikrocipu napiiklad potiebuje vyrobni prostory
naro¢né na kapital, zatimco konstruktér mikroCipt se vice zamétuje na lidské zdroje.
Klic¢ové zdroje mohou mit fyzickou, finan¢ni, duSevni nebo lidskou podobu. Firma
je muze vlastnit nebo si je miize pronajimat, poptipadé je mize koupit od klicovych

partneri (OSTERWALDER, 2012).

7. Klic¢ové ¢innosti
dokazala uspeésné fungovat. Stejné jako klicové zdroje jsou kli¢ové ¢innosti nutné
Kk tomu, aby firma mohla vytvofit a prezentovat hodnotovou nabidku, proniknout na
trhy, udrzovat vztahy se zdkazniky a generovat ptfijmy. Klicové €innosti se také 1isi
v zavislosti na business modelu. Naptiklad u Microsoftu, ktery vytvaii software,
bude kli¢ovou ¢innosti vyvoj softwaru. U Dellu jako vyrobce PC to bude fizeni

dodavatelského fetézce. U konzultacni spolecnosti McKinsey pak feSeni problémil
(OSTERWALDER, 2012).

8. Kilicova partnerstvi
Kli¢ova partnerstvi predstavuji sit’ dodavatelt a partnert, ktera je nutna k tomu aby
business model fungoval. Firmy navazuji partnerstvi z mnoha diivodii a samotna
partnerstvi se stavaji zakladni sloZkou mnoha business modeld. Spojenectvi vznikaji
naptiklad z dtivodu optimalizace business modeld, snizeni rizika nebo ziskani zdroju

(OSTERWALDER, 2012).

9. Struktura nakladi
s fungovéanim business modelu. Tvorba a prezentace hodnotové nabidky, udrzovéani
vztahl se zdkazniky 1 generovani piijmu vytvareji ndklady. Jakmile jsou definovany
klicové zdroje, klicové Cinnosti a kliova partnerstvi, lze tyto néklady relativné

snadno vy¢islit (OSTERWALDER, 2012).
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Uvedenych devét stavebnich prvka business modelu tvoti zéklad uzite¢ného nastroje,

kterému se fikd platno business modelu (viz obrazek 8). Platno business modelu

funguje nejlépe, pokud je dostatecné velkeé, takze na néj miize skupina zainteresovanych

ucastnikli spolecn¢ kreslit fixy nebo umistovat samolepici listky a zaroveil hovofit

0 jednotlivych prvcich business modelu. Jde o prakticky nastroj, ktery podporuje
vzajemné porozuméni, diskuzi, kreativitu a analyzu (OSTERWALDER, 2012).

Obriazek 8 Platno business modelu

Klicova 2 | Klicové b\i Hodnotové y\”@ Vitahy se () | Zikaznické ﬁ_
partnerstvi cinnosti == | nabidky zakazniky segmenty
Kli¢ové 9 Kanaly :\@
zdroje <&
Struktura ndakladi @ Zdroje prijmi @

Zdroj: OSTERWALDER (2012)

Po zaneseni vSech deviti stavebnich prvkl na platno business modelu se zobrazi jiz

hotovy model. Tento business model slouzi k tomu, aby podnik pfed sebou ndzorné

vidél vSechny jeho nejstézejnéjsi prvky a mohl urcit, jak by se mél dale vyvijet.
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2.1.2 Stanoveni marketingovych cilii

Na provedenou situacni analyzu navazuje stanoveni marketingovych cilt, které by mély
byt pln¢ v souladu s vytyCenymi podnikovymi cily, které jsou prvotni. Marketingové
cile jsou druhotné povahy, odvozené od primarnich celopodnikovych cild. Vyjadiuji
konkrétni marketingové tikoly stanovené pro pfesné vymezené ¢asové obdobi. Tykaji se
vyrobkl a trha (které vyrobky ptichazeji pro planovaci obdobi v uvahu a na kterych

trzich). Cile neobsahuji pokyny ani instrukce k jejich dosazeni BOUCKOVA (2003).

BOUCKOVA (2003) uvadi kli¢ova pravidla pro definovani marketingovych cild,
kterymi jsou:

e stanoveni na zakladé potteb zakaznik,

e jasné a konkrétni vymezeni,

e srozumitelnost, dosazitelnost a akceptovatelnost,

e kvantifikovatelnost a méfitelnost,

e vzijemnd souladnost a hierarchické uspotadani.

Marketingové cile ptedstavuji konkrétni Ciselné tidaje, které vyjadiuji budouci vykony.
Odpovidaji na otazky?

Co? — o ktery konkrétni hmotny nebo nehmotny uZitek se jedna.

Kolik? — kusy, metry, koruny vyjadiujici napf. trzni podily, vysi prodeju apod.

Pro koho? — piesné stanovené cilové trhy nebo trzni segmenty.

Kdy? — ¢asové obdobi, pro které je tikol stanoven.

2.1.3 Formulovani marketingovych strategii

Na cile navazuje formulovani marketingovych strategii, jejichZz soucasti je odhad
vysledkli a volba alternativnich marketingovych mixi. Cile naznacuji, kam se chce
podnik dostat. Strategie pak fika, jak se tam dostat. Strategie musi byt propracovana ve
specifickych programech, které musi byt efektivné uskuteCiiovany a piipadné

korigovany, jestlize jsou pi1 dosahovani cilit mélo Gspé&sné. (KOTLER, 2001).
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Marketingovy manazeti pfi formulovéani strategii musi pln¢ respektovat misi podniku
asleduji zakladni podnikovy strategicky smér, ktery zastfeSuje vSechny jednotky
a cinnosti. Zakladnim ptedpokladem je dobra znalost vysledkl situacni analyzy, s nimiz
manazefi pracuji a plné je vyuzivaji jako klicové vychodisko. V neposledni fadé musi
také plné respektovat primarni i odvozené cile, pro jejichz splnéni jsou strategie voleny

(HORAKOVA, 2003).

Dobfe fidit marketingovou ¢innost organizace znamena dobie vybirat a dobfe fidit
strategie. Usp&ch pak vétsinou zavisi na porozuméni, natasovani, peclivosti a aktivité,
s jakou jsou strategie vytvareny a realizovany. Vzhledem k velkému poctu prvkil, ze
kterych je strategie slozena, a vzhledem k rozdilnostem podnikli a odvétvi, které maji
specifické cile a rozmanit¢ podminky pro jejich dosazeni je kazdd marketingova
strategie unikatnim dilem. OvSem to nevylucuje jejich podobnost, nékteré marketingové
strategie Vv dusledku pouziti podobnych postupi a nastroju, vedoucich k dosazeni

marketingovych a podnikovych cilfl, jsou si vice ¢ méné podobné (HESKOVA, 2003).

2.1.4 Sestaveni marketingového planu

Zékladem marketingového pldnovani je schopnost vytvofit, udrZovat rozvijet
strategicky zadouci vazbu mezi cily podniku a identifikovanymi pfileZitostmi
v souvislosti se zdroji v ramci ménicich se podminek. Jedna se o komplex ¢innosti,
které musi probihat v ur¢itém sledu, aby bylo dosazeno sestaveni planu. Marketingovy
plén je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového planovani a ukazujici,
kde si podnik pieje byt v urcitém ¢asovém momenté v budoucnosti a pomoci jakych

prostiedkil tam dospé&je (HORAKOVA, 2003).

Obsah planu ve vétSin€ ptipada tvoii zaveéry Setfeni uskuteciiovaného v ramci situacni

vvvvvv
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nasledujici Casti — identifikaci cil planu, formulovani strategii a sestaveni provadécich
programi a rozpoctu. Plan je podkladem pro nalezitou komunikaci jak uvnitf, tak i vné

podniku (BOUCKOVA, 2003).
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2.2 Realiza¢ni etapa

Realiza¢ni etapa marketingového procesu znamend uvedeni marketingového planu
efektivnim zplsobem do kazdodenni praxe. Zahrnuje soubor aktivit, jejichz
prostiednictvim se cCiselné udaje i1 verbalné vyjadiené ukoly planu meéni v realné

vyrobky a sluzby.

Realizacni etapa obsahuje:
1. Faktickou realizaci marketingového planu prostiednictvim provadécich programi,
ktera zahrnuje:
e marketingovych ¢innosti (roli hraji marketingové nastroje),
e marketingového systému (zde piichdzeji v ivahu zejména organizacni struktury,
monitorovani probihajicich aktivit, rozpoctové a kontrolni systémy),

e celkové podnikové marketingové politiky (HORAKOVA, 2003).

2. Vytvoreni marketingové organizace (organizacni zaclenéni marketingového utvaru
do podnikové organizacni struktury), vV jejimz ramci je moZné plan nejdiive sestavit
a potom pievést do praxe. V souvislosti s vytvofenim marketingové organizacni
struktury pfichazeji v ivahu pro feSeni dva zakladni kroky:
e organizacni zaclenéni marketingové innosti mezi ¢innosti podniku,

e organizaéni uspofadani marketingového utvaru (HORAKOVA, 2003).

Uspé&sna realizace marketingového planu predpoklada:
e systemati¢nost a trvalou pozornost managementem podniku,
e odborné¢ schopnosti, kvalifikacni ptfedpoklady a zkuSenosti pracovnikl
zapojenych do marketingové realizace,
e dostatecny trénink pro uspéSnou realizaci marketingového plénu,
e respektovani podnikové kultury,

e snahu v nepietrzitém procesu zdokonalovat marketingovy plan.

Provadéni planovanych ukolli je nezbytné vénovat pifiméfeny Cas. Je tfeba dikladna
a komplexni piiprava a potom duasledné provedeni bez zbytecnych prutahi. Plnéni
asplnéni jednoho ukolu musi podporovat plnéni dal§ich povinnosti vyplyvajicich
z planu (HORAKOVA, 2003).
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2.3 Kontrolni etapa

Kontrola v marketingovém fizeni znamena pfedevsim za prvé kontrolu vlastnich plant,
za druhé kontrolu akci, které byly na zaklad¢ plant (programi) realizovany. Pokud
vysledkem takové kontroly je nesplnéni cilti stanovenych v planu, je nutné zkontrolovat
jednotlivé akce a jejich plnéni. Pokud ty byly provedeny podle planu, je chyba ve
vlastnim planovacim procesu, ktery je pak nutné podrobné provéfit a planovaci proces
zopakovat. Je velmi slozité vybrat spravné a fungujici kontrolni mechanismy. Jako
jedna z moznosti se naskyta samostatna disciplina controlling, ktera se vyhradné zabyva

kontrolnimi procesy v fizeni podniku (KINCL, 2004).

Marketingova kontrola je integralni soucasti procesu marketingového fizeni. Kompletné
sleduje a posuzuje marketingové Usili podniku. Hlavnim zdmérem je zhodnotit, zda
pouzivané strategie skuteéné piedstavuji nejlepsi moznosti pro dosazeni stanovenych

cilt (BOUCKOVA, 2003).

V této souvislosti je nezbytné:

1. Provadét sledovani a kontrolu vychozich piedpokladi. Pfedmétem zkoumani je zda:
e zvoleny smé&r postupu je spravny,
e Vychozi strategické hypotézy jsou platné,
e Marketingové Usili smétuje k feseni kliCovych problémd,

e Provadéné ¢innosti a pouZité postupy jsou nejvhodnéjsi (BOUCKOVA, 2003).

2. Zaméfit se na faktickou realizaci tkold stanovenych planem. Poslanim je zkoumat:
e monitorované a méfené vysledky, kterych bylo dosazeno v procesu realizace,
a porovnavat je se standardy zapsanymi v marketingovém planu,
e zda vykonnost dosazena pomoci soucasné uzivanych strategii je vyS$si, niZsi,
nebo v souladu se stanovenymi cily,
e vhodnost soucasnych strategii a jejich dalsi pouZiti,
e jejich Gpravu a ptizplisobeni okolnostem,

e jejich zmény, pokud se neosvédéily (BOUCKOVA, 2003).
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3 Marketingové strategie

Marketingové strategie urcuji zakladni sméry vedouci ke splnéni cili. Prezentuji
prostiedky a metody, s jejichz pomoci bude stanovenych cilti dosazeno. Marketingova
strategie navazuje na zakladni politiku a cile firmy, které soucasné pomahd utvaret
aurCovat, a je vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli, poptavajicich, ale

i vlastnich slabych a silnych stranek (JAKUBIKOVA, 2008).

STRNAD a DEDKOVA (2001) charakterizuji marketingovou strategii jako
dlouhodobou koncepci Cinnosti v podniku zaméfenou na oblast marketingu, jejimz
zakladnim smyslem je promyslené a ucelové rozvrhnout zdroje podniku tak, aby byly
co nejlépe splnény dva primarni cile: spokojenost zakaznika a dosazeni vyhody

v konkurenénim boji.

Marketingovéa strategie se zamétuje na cilové trhy a na jejich dosazeni nejucinngj$im
zpisobem. Je logické, Ze se strategie vztahuji k marketingovym ndstrojim —
k jednotlivym elementim marketingového mixu. Kazdy z téchto nastroji ma vlastni roli
v celkové strategii. Pfi tvorbé marketingové strategie moderniho podniku se osvédcuji
mixy 4P, z nichz jsou stanoveny strategie produktové, cenové, distribuéni
a komunika¢ni (STRNAD, DEDKOVA, 2001).

3.1 Systemizace marketingovych strategii

V marketingovém procesu je pro lepsi orientaci nezbytné se zabyvat marketingovou
systemizaci. Strategie se pfevazné vztahuji k zdkladnim ndstrojiim marketingového
mixu, tzn. strategie vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni. To je prioritni fakt,
ktery je nutno respektovat. Tyto strategie, ze kterych vyplyva prvotni tfidéni, nejsou
samoziejmé jediné. Za zakladni jsou obvykle povazovany vzhledem ke snadnému
pochopeni podstaty nastroji. Rada dalsi kriteridlnich hledisek se jevi jako pouzitelna
I vystizna, a to piedev§im vzhledem k celkové podnikové strategické systemizaci.
Podniky zpravidla pii vybéru vhodné strategie kombinuji dvé 1 vice tfidicich hledisek

a to podle podminek a okolnosti na trhu (HORAKOVA, 2003).
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Marketingové strategie lze rozdélit dle HORAKOVE (2003) na:

Na strategie vychazejici z marketingového mixu
o Vyrobkové strategie,
o Cenové strategie,
o distribuéni strategie,

o komunikaéni strategie.

e Na zakladé¢ trendi trhu na strategie:
O rustove,
o udrzovaci,

o ustupove.

e Na zaklad¢ ptistupu k segmentiim trhu na strategie:
o ofenzivni (ito¢né, proaktivni),

o defenzivni (obranné, reaktivni).

e Na zaklad¢ rozliSeni specifickych skupin zdkaznikli vyznacujicich se jedine¢nymi
potfebami a ndkupnim chovanim na strategie:
o hromadného (masového) trhu,
o velkych segment,
o sousednich (pfilehlych) segmenti,
o multisegment,
o malych segmentd,
o trZznich mezer,

o pfizplsobeni se potfebam zakazniki.

Na zékladé chovani vzhledem k vnéj§imu okoli (ke konkurenci) na strategie:
o kooperacni,

o konfrontaéni (konfliktni).
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e Na zéklad¢ cyklu zivotnosti trhu (podle fazi, ve kterych se nachazeji prislusné trhy)
na strategie:
o strategie pro vstupy na nové trhy (strategie pro trhy ve fazi zavadéni),
o strategie pro rostouci trhy (strategie pro trhy, na kterych dochazi k ristu),
o strategie pro zralé trhy (nasycené trhy),

o strategie pro trhy klesajici.

e Na zéklad¢ Sife pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu Ize
pfijmout:
o parcialni strategickou koncepci,

o integréalni strategickou koncepci (HORAKOVA, 2003).

3.2 Strategie vychazejici z marketingového mixu

Pro uceleni je vhodné si nejdfive ptipomenout zakladni fakta marketingového mixu, nez

budou rozepsany jednotlivé strategie vychazejici z marketingového mixu.
3.2.1 Marketingovy mix

Podle KOTLERA a ARMSTRONGA (2009) je marketingovy mix souborem taktickych
marketingovych néstrojii, které firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trha.
Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma mtze ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu. Mozné zptsoby se déli do ¢tyt skupin, znamych jako 4P: produktova politika
(product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribucni

politika (place).

Marketingovy mix, ktery je na obrazku 9, je chapan jako souhrn vnitinich Cinitelt
podniku (soubor nastrojil), které umoznuji ovliviiovat chovani spotiebitele. Tyto
nastroje marketingu — produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace
(promotion) — museji byt vzajemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe
odpovidaly vn¢jsim podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci

a prinaset synergicky efekt (ZAMAZALOVA, 2009).
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Obrazek 9 Marketingové nastroje spadajici pod jednotliva P

MARKETINGOVY MIX
Produkt Distribuce
Rozmanitost produktu Distribucni cesty
Jakost CiLOVY Pokryti trhu
Design TRH Sortiment
Vlastnosti Lokality
Znacka Cenfal Propagace Zasoby
Baleni Cenik Podpora prodeje  Doprava
Velikost Sle’\v/y Reklama
Sluzby Srazka . Prodejni personal
Zaruky Doba splatnosti Public relations

Platebni podminky Piimy marketing

Zdroj: KOTLER (2000)

Vétsina definic marketingového mixu se shoduje na tom, Ze se podnik nesmi brat
v avahu jako samostatnd jednotka, ale jako soucast trhu, kde se snazi pomoci
marketingovych nastrojii ur€itym zptisobem prosadit pfed konkurenci. Nutnosti je se

zaméfit na $irsi okoli a pfedevSim na zdjmové skupiny.

KOTLER (2000) ve své knize navrhuje ptidat ke stavajicim 4P, jesté dalsi dve P.

e Politika (Politics). Politické aktivity mohou vyraznym zpisobem ovlivnit objem
prodeje. Vztahuje se to pfedevSim na zakony, které mohou prodej vyrobku nebo
sluzby v ur¢ité zemi jistym zptisobem zvyhodinovat nebo naopak znevyhodnovat.

e Verejné minéni (Public opinion). Mezi vefejnosti se mohou objevit rtizné postoje
a nalady, ty mohou dale ovliviiovat z4jem o urcité vyrobky a sluzby.

Své tvrzeni opodstatiiuje tim, Ze jejich vyznam stoupd a to pfedev§im v globalnim

marketingu.

3.2.1.1 Produkt

KOTLER (2001) uvadi, ze produkt zaujimd mezi marketingovymi ndstroji nesporné
dominantni pozici. Produkt je cokoli co lze na trhu nabidnout, co zisk4 pozornost, co
muze slouzit ke spotfebé, co miize uspokojit n¢jaké prani nebo pottebu. Produktem

muze byt, jak hmotny statek - vyrobek, tak statek nehmotny — sluzba.
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Dulezitou otazkou, kterou si vzdy manazer musi polozit je: Co se bude vyrabét?
Produkt by m¢l byt né¢im origindlni nebo diferenciovany od ostatnich produktd, aby
mohl zaujmout potencionalni zakazniky. Dal$i otazka, ktera bude nasledovat je: Kolik
to bude stat? Opét je tfeba propocitat vSechny nédklady, které musi byt vynalozeny
a zhodnotit jestli je to pro nas vyhodné. Pokud jsou zodpovézeny ob¢ stézejni otazky,

muze podnik zaéit vyrabét (KOTLER, 2001).

3.2.1.2 Cena

Cena je chapana jako hodnota produktu, vyjadiena z pravidla v penézich. Cena se od
ostatnich slozek marketingové mixu lisi pfedev§im tim, Ze produkuje pifijmy, zbylé tfi
slozky vytvafeji naklady. Jak cena, tak i cenova politika je velmi silny nastroj v rukou
zkusenych pracovnikll. Zahrnuje nejen stanoveni ceny, ale i poskytovani a vyuzivani
slev a srazek. Z hlediska tvorby ceny se berou na zietel predevsim cCtyfi zakladni
faktory, které je nezbytné dikladné zvazit:

1. cenikova cena,

2. rabat,
3. platebni podminky,
4. uvérové podminky (KINCL, 2004).

Metody stanoveni ceny

Jednim ze zakladnich rysi, jimZ se ceny odliSuji, tak jak je zname z naseho prostredi, od
cen pouZzivanych v trznich ekonomikéch, je ten, Ze v trznim prostfedi neplati zasada
jednotnych cen za ur€ity produkt. V podminkéch trzni ekonomiky se vySe ceny urcuje

uplatnénim riznych ptistupti (FORET, 2000).

Pro urceni ceny produktt existuji rizné metody, zde jsou vedeny 3 zakladni:

1. Metoda orientovana na naklady
Stanoveni ceny na zdklad¢ nakladii je jednim =z nejbéznéjSich a nejcastéji
pouzivanich zplisobli stanoveni ceny. Tato metoda vychazi zrlznych
modifikovanych kalkula¢nich postupii, které jsou obecné zalozeny na vycisleni
nakladi a zisku na dany vyrobek. Hlavni vyhodou této metody je jeji jednoduchost

a snadna dostupnost udajii potfebnych pro vypocet (FORET, 2000).
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2. Metoda orientovana na poptavku
Podle SOUKALOVE (2004) je primarnim nastrojem této metody cenova elasticita
poptavky. Metoda vychazi z ekonomické teorie nabidky a poptavky. Poptavka po
zbozi se dle zakona klesajici poptavky méni v opacném sméru nez cena. Podle
zakona plati, Ze jestlize cena vzroste, poptavka klesne. Klesa-li cena, pak se zbozi
stava levngjSim a stdvd se rovnéz pfitazlivéjsim pro kupujici. Cenova elasticita
vyjadfuje miru zavislosti poptdvaného mnozstvi na zméné¢ ceny. Poptavka po
nekterych vyrobcich se vSak méni vice v zavislosti na zméné jejich ceny nez
u vyrobkil jinych. Napfiklad jiné je to u luxusniho zbozi, u zbozi s existenci

substitutii nebo u nezbytného zbozi jako jsou potraviny.

3. Metoda orientovana na konkurenci
Tato metoda se uplatituje prevazné v odvétvi oligopolniho charakteru (ceny oceli,
dreva, obili). Jde tedy o prostfedi, v némz se nachazi velky pocet stejn¢ silnych
konkurentli. Metoda je zaloZzena na pifedpokladu, Ze firma mulze za vyrobky
srovnatelné s Konkuren¢nimi dosdhnout také srovnatelné ceny. Jinymi slovy pokud
vyrobky od sebe nejsou nijak diferenciované, muze podnik pfevzit cenu od
konkurence. Vyhodou konkurenéné orientovaného stanoveni ceny je jednoduchost.

Nevyhodou pak, Ze neni ptihlizeno ke skutecnym nakladim (KINCL, 2004).

3.2.1.3 Distribuce

Distribuce v tradi¢nim marketingovém pojeti znamend, ze firmy $ifi zakaznikim
hodnotu v podobé produkti. V novém marketingovém pojeti se firmy soustied’uji na
vytvoreni takového vztahu se zdkazniky, ve kterém distribuce hodnoty bude povysena
na tvorbu hodnoty. Cilem distribuce je spravnym zplsobem dorucit produkt na misto,
které je pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v case ve kterém chtéji mit produkty k dispozici,
v mnozstvi, které potiebuji, 1 v kvalité, kterou pozaduji. Je tfeba si uvédomit, ze
zakaznik je tim, kdo za produkt plati, kdo je zdrojem cash-flow a tedy zdrojem penézni
hodnoty produktu. Proto by mél byt kladen diraz na vytvofeni kooperativniho vztahu

mezi firmou a zikaznikem (JAKUBIKOVA, 2008).
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Distribuéni cesty

BOUCKOVA (2003) uvadi, ze distribuéni cesta piedstavuje spojeni mezi
vyrobcem/dodavatelem a spotiebitelem/uzivatelem. Kazda distribucni cesta znamena
urcity zpusob premisténi prostfedkl a pokryti potieb cilového zakaznika. Cesty délaji
vyrobek dosazitelnym ve vhodném case, na spravném misté, ve spravné kvalité

i kvantits.

Obecné dle KINCLA (2004) se distribucni cesty déli podle c¢lankti. Na piimé
(bezurovinové) a neptimé (vicetiroviiove).

Zakladnim typem distribu¢ni cesty je tzv. pfima distribuéni cesta, tedy bezprostiedni
spojeni mezi vyrobcem a zédkaznikem. Takova cesta neobsahuje distribu¢ni mezi¢lanek.
Je to tedy cesta od vyrobce, ktery prodava své zbozi ptimo k zdkaznikovi. Touto cestou
tidi své objednavky naptiklad spolecnost Oriflame nebo Avon. Nespornou vyhodou je
zpétnd vazba a citlivy piistup k zdkaznikiim. Mezi piimy marketing patii prodej ve
vlastnich prodejnach, podomni prodej, prodej pomoci automati a pfimy marketing.
Neprima distribucni cesta se vyznacuje tim, Ze vyrobce pifenechd ¢ast prodejnich
ukonll na distribuénim mezi¢lanku. To je také hlavni vyhodou neptimé distribu¢ni
cesty. Podle poctu meziclankli se rozliSuji na jednouroviiovou nebo Vice uroviiovou

distribuc¢ni cestu, jak je znazornéno na obrazku 10.

Obriazek 10 Typy distribucnich cest

Bezuroviova Jednouroviiova Dvouliroviiova Triarovinova Viceurovnova

| Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce |

v
~ [ Agent |
v v

v | Prekupnik || Prekupnik |

v v v

|Velkoobchod| |Velkoobchod| |Velkoobchod)|

v v v

| Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod |

v v v v

| Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik |

Zdroj: HALEK.INFO (2013)
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Typy distribu¢nich mezi¢lanki

V ramci pfemistovani zbozi z mista jeho piivodu na misto koneéného urceni se
vyskytuji nasledujici typy distribu¢nich meziclanka.

Prostiednici. Piemistované zbozi kupuji, stdvaji se po urcité Casové obdobi jeho
vlastniky a znovu ho prodéavaji.

Zprostiedkovatelé se aktivné podileji na procesu smény premistovaného zbozi tim, ze
vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem. Zbozi, které je
predmétem zajmu, se nestava jejich vlastnictvim.

Podpirné distribu¢ni mezi¢lanky se podileji na premistovani zbozi tim, ze sménu
jako takovou pouze usnadnuji. Nestavaji se vlastniky ani nezprostiedkuji sménu. Jedna

se naptiklad o dopravni organizace (BOUCKOVA, 2003).

3.2.1.4 Marketingova komunikace (propagace)

Propagace neboli marketingovd komunikace ma za ukol informovat spotiebitele
0 nabidce a stimulovat ho, aby ucinil kupni rozhodnuti. Je jednim ze zakladnich

prostfedkii komunikace mezi podnikem a souc¢asnymi i potencionalnimi zakazniky.

Komunikace je proces pienosu zprav od odesilatele k pfijemci, je jednim ze zakladnich
funkci managementu. Komunikaéni kompetence je schopnost komunikovat socidlné
vhodnym zplisobem, je nezbytnym predpokladem pro uspé€Snou komunikaci
(OMRCEN, 2008).
Existuji dvé zakladni formy komunikace:

= osobni,

= neosobni (masova).

Osobni komunikace se uskuteciiuje bud’ mezi dvéma, nebo nékolika malo osobami
ajejich hlavni prednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery miize vést
k vEétsi duivete, veétsi otevienosti a ochoté spolupracovat, piijemce se citi pfimo osloven,
do jisté miry je tedy nucen bezprostiedné reagovat. Takto ziskanou zpétnou vazbu muize

druhé strana okamzité vyhodnotit a pfizpiisobit komunikaci tak, aby se zvysil jeji efekt.
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Masova (neosobni) komunikace umoznuje predat sdéleni velké skupiné
potenciondlnich zakaznikd pfiblizné ve stejny okamzik, ¢imz sniZzuje vynalozené
naklady v pfepoctu na jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich absolutni vySe mtize byt

velmi vysoka (BOUCKOVA, 2003).

Rizni autofi rozliSuji rizné mnozstvi ndstroji marketingové komunikace. VétSina se
jich vSak shoduje na nasledujicich péti:

Reklama

Podpora prodeje

Osobni prodej

Public Relations

o &~ DN

Ptimy marketing

Reklama - Reklamu je mozno povazovat za mimofadné dulezitou slozku marketingové
komunikace. Prakticky kazdy spotiebitel se s ni denné setkava. Kazdy den je reklamou
vysloveng atakovén a ovliviiovan (a¢ si to mnohdy nepfipousti), a tak se €asto u Siroké
vefejnosti vytvari nazor, Ze marketing je vlastné jen reklama.

Reklama je definovéana jako urcitd neosobni forma komunikace firmy se zédkaznikem
prostfednictvim riznych medii. Je to zaméra cinnost, kterd potenciondlnimu
zékaznikovi pfinasi relevantni informace o vyrobku, 0 jeho vlastnostech a ptednostech,
jeho kvalité apod. Racionalnimi nebo emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zajem

o vyrobek a posléze spotiebitele pfimét, aby si vyrobek zakoupil (BOUCKOVA, 2003).

Podpora prodeje - patii mezi nastroje, které u¢inné dopliuji reklamu. Podporu prodeje
1ze charakterizovat jako soubor ¢innosti pisobicich jako pfimy podnét, ktery bud’ nabizi
dodate¢nou hodnotu kupujicim, anebo v rdmci distribucni cesty pisobi jako podplrny
stimul na prostiedniky a prodejce.

V této oblasti je vSak vétSina ¢innosti provadéna nepravidelné a jejich cilem je dosaZeni

okamzitého, kratkodobého efektu (zvyseni obratu prodeje), (FORET 2000).
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Osobni prodej - je jedinym nastrojem marketingové komunikace, ktery vyuziva pouze
pfimé komunikace a péstovani obchodniho vztahu s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu.
Prosttednictvim této piimé komunikace se zaroven vytvaii dlouhodobé pozitivni vztah.
Osobni prodej se oznacuje jako nejucinn€jsi nastroj zejména pii budovani preference
a prfesvédceni zakaznika. Je to proto, Ze osobni prodej znamena aktivni, pfimy

a vzajemny vztah mezi obchodnim zastupcem a zakaznikem (KINCL, 2004).

Public relations - se da ptelozit jako vztahy s vefejnosti. KOTLER (2001) uvadi, ze
firma se musi chovat konstruktivné nejen ke svym zdkaznikim, dodavatelim
a dealerim, ale také Siroké vefejnosti. Vetejnost je jakakoli skupina, kterd ma zajem
0 firmu nebo ovliviiuje schopnosti firmy dosdhnout stanovenych cilti. Public relations
(PR) predstavuji fadu programii zaméfenych na propagaci firmy, obhajobu image firmy
nebo image jednotlivych produktd. Oddéleni PR vykonavd hned nékolik cCinnosti,
kterymi jsou napft. vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobbovani

a poradenstvi.

Piimy marketing — byva nékdy oznaCovéan jako cileny marketing pravé proto, Ze
spoc¢iva v co nejpresnéjSim zameifeni na urcity pfedem jasny segment trhu. Na rozdil od
bézné reklamy pfimy marketing zbyte€né neoslovuje Sirokou vefejnost, nybrz jen ty

zékazniky, pro které miize byt nabidka zajimava (JAKUBIKOVA, 2008).
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3.2.2 Vyrobkové strategie

Vyrobek byva zpravidla zékladem pfi budovéani marketingové strategie. Podle toho zda
se vyrabi individualni vyrobek nebo vyrobkova tfada se tvofi marketingové strategie.
Tato koncepce je znazornéna na obrazku 11. (Pozn.: vtextu jsou uvadény pouze
vyrobky nikoli sluzby, protoze zkoumany podnik Spojené kartiCovny a.s. ma jen

vyrobky).

Obrazek 11 Vyrobkové strategie

vyrobkové
i‘tritfglf pro vyrobkové
azi rustu strategie pro

fazi zralosti

Strategie pro

individualni vyrobky strategie
prodlouzeni
fady smérem strategie
vyrobkové nahoru Iv)r(ci)dlouiveni
strategie pro . : fady smérem
vyrobkové dolu

fazi zavadeéni strategie pro

fazi poklesu

Strategie pro
vyrobkové rady

strategie

obousmérného .

prodlouzeni strategie
doplnéni
fady

Zdroj: HORAKOVA (2003)

Strategie pro individualni vyrobky

Ditlezitym faktorem pii vytvareni marketingovych strategii pro individudlni vyrobky je
zivotni cyklus vyrobku charakterizujici pohyb vyrobkl jednotlivymi etapami jejich trzni
existence. Zivotni cyklus vyrobku je tedy as, po ktery se vyrobek udrzi na trhu za
piijatelnych podminek. U zivotniho cyklu se obvykle rozliSuji ctyfi faze, které se lisi
nejen velikosti objemu prodeje, ale také zplisobem marketingového pfistupu ke
konkrétni fazi. Jak vyrobek prochdzi etapami zivotniho cyklu je nezbytné nutné, podle
faze ve které se prave nachdzi, upravovat strategii, kterd bude danému obdobi optimélné

vyhovovat (HORAKOVA, 2003).
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Strategie Zivotniho cyklu:

Zakladnimi etapami v rdmci cyklu jsou zavadéni, rust, zralost a pokles. Tyto etapy jsou

zakresleny na obrazku 12.

Zavadéni — vznikd v okamziku, kdy je novy produkt distribuovan do sité. Trzby rostou
pomaleji, zdkaznik o vyrobku zatim nema povédomi. Je nutné jej presvédcit, aby si nas
vyrobek vyzkousel. Tato faze byva z pravidla provazena ztratou, nebot” je nizky objem
produkce. Rovnéz nejsou tak vysoké trzby, aby byl podnik schopen pokryt vysoké

naklady na propagaci.

V cenové oblasti jsou vhodné dvé strategie. Tou prvni je strategie vysoké zavadeci ceny,
kterd mé za ukol pokryt vysoké naklady na vyzkum, vyvoj a zavedeni. Tato strategie je
vSak vhodna jen u vyrobki vysoké technické urovné nebo technologicky vynikajicich.
Druhou strategii je stanoveni nizké zavadéci ceny, ktera znamena delsi dobu pro pokryti
prvotnich nakladl, ale mize vést k penetraci trhu, k ziskani vyssiho trzniho podilu
a dlouhodobgjsimu zisku. V oblasti distribuce je nutné, aby vyrobky byly pfitomny na
vSech trzich. Komunika¢ni podpora pti zavadéni vyrobku je nezbytna. Obecné plati, ze
pfi zavadéni vyrobku na trh je zna¢né ucinna reklama, publicita a naslednd podpora

prodeje (HORAKOVA, 2003).

Riist — je obdobi spojené s prudkym ristem trzeb. Vyrobni ndklady klesaji a objem
prodeje roste. V tomto obdobi se jiz zafina objevovat konkurence, kterou prilakaji

zvysujici se trzby.

V této fazi je nutné nas vyrobek zdokonalovat. Ve spravny cas je potieba snizit cenu,
kterd zaujme dalSi zdkazniky. DistribuCni strategie se snaZi zejména o rozSifeni
distribuéni moZznosti pro lepsi dosazitelnost vyrobku spotfebitelem. Komunikacni
strategie uz se nezabyva informovanim o novém vyrobku, ale presvédcuje 0 vhodnosti

nakupu a zdtirazituje jeho konkurenéni piednosti (HORAKOVA, 2003).

Zralost — je obvykle ze vSech nejdelsi. Poptavka dosahne kratkodobé vrcholu a posléze

v

je uz velmi silna.
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Marketingové usili se soustfed’uje vice na udrzeni zédkaznikli nez na ziskani novych
trhd. Strategické sméry vedou k ochrané trzniho podilu a prodlouzeni Zivotniho cyklu.
V oblasti vyrobku se osvédCuje pfistup umoznit zdkaznikovi uzit vyrobky rozdilnym
zpusobem. Pohyb cen se d&je prevazné smérem doli. U distribuce nedochazi
k vyraznému rozSifovani distribu¢nich cest. Komunika¢ni podpora je vhodna jen

u modifikovanych a zdokonalenych verzi vyrobkii (HORAKOVA, 2003).

Upadek — posledni faze, kterd mize byt velmi rychla nebo i velmi zdlouhavé. Pokles
trzeb zprodeje je zpusoben zménou vkusu spotiebitele, technickym pokrokem,

konkurenci atd. Snizuji se naklady na reklamu, vyrobek prakticky odchazi z trhu.

Nejvétsim strategickym problémem etapy je rozhodovani ,,co s exitujicimi vyrobky*,
jestli-ze prodej a zisky klesaji a konkurence je silna. V podstaté jsou 3 moznosti:
udrzeni stavajicich vyrobkt bez redukce marketingové podpory, sklizeni znamenajici ve
spojeni s vyrobkem co moZznad nejveétsi zisk pfi silném omezeni nékterych
vynaklddanych nakladi anebo vyrobek uplné vyradit a zdroje alokovat na jiny druh

vyrobku (HORAKOVA, 2003).

Obrazek 12 Zivotni cyklus produktu

Zavedeni Rlst Zralost Upadek
S
v
L]
m
g
g Frosel)/ N
|

Cas

Zdroj: HALEK.INFO (2013)
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Strategie vyrobkové rady

Vyrobkova fada je souborem vyrobki, a proto musi firma vytvofit souladné spojeni
mezi vSemi strategiemi formulovanymi pro jednotlivé prvky fady. Pfred manazery
vyrobkovych fad stoji problém volby optimalni délky fady. Lze-li zvysit zisk
z vyrobkové tady pfidanim polozek, je dosavadni fada pfili§ kratka. Lze-li zvysit zisk

z vyrobkové fady snizenim polozek, je dosavadni fada ptili§ dlouha (KOTLER, 2001).

Délka vyrobkové fady tésné souvisi s cily podniku. Pokud se podniky snazi ziskat vétsi
podil na trhu a zajistit si riist obratu, maji delsi vyrobkové fady. Kladou-li vétsi diiraz na
ziskovost, budou naopak vyuzivat kratSi vyrobkové ftady S peclivé vybranymi

polozkami (KOTLER, 2001).

Vyrobkové tfady maji tendenci se v prubéhu cCasu prodluzovat. Prebytek vyrobnich
kapacit tla¢i na manazery vyrobkovych fad k tomu, aby vyvijeli nové polozky. Prodejci
a distributofi rovnéz vyzaduji kompletnéj$i vyrobkové fady, aby mohli 1épe uspokojit
zakazniky. To vSak miize vést k nekontrolovanému ptidavani dalSich polozek, které
nemuseji byt ziskove, protoze kazda dalsi ptidana polozka vyrobkové fady na sebe vaze

dalsi naklady (KOTLER, 2001).

Rozpinani vyrobkové fady vznika, rozsiti-li podnik fadu za jeji dosavadni okraj.

Rozpinani miZe probihat smérem dolii, nahoru nebo obéma sméry soucasné.

Rozpinani smérem doli - firma se nachazi uprostied trzni nabidky a rozhodne se

uvést na trh levnéjsi vyrobkovou fadu pro spodni ¢ast spektra trhu.

Rozpinani smérem nahoru — firma se nachdzi na spodnim konci trzniho segmentu
ama zdjem o dosazeni vysSich urovni. Zpravidla uvede na trh luxusnéjsi verzi svého

vyrobku pod novou zna¢kou.

Rozpinani obéma sméry — firmy pohybujici se uprostied trzniho spektra se mohou

rozhodnout, Ze budou rozpinat vyrobkovou fadu v obou smérech (KOTLER, 2001).
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3.2.3 Cenové strategie

Formulovani marketingovych strategii v cenové oblasti je zavislé pfedevSim na
charakteru kupujicich v trznich segmentech a konkuren¢ni situaci. Nékteti kupujici se
snazi o ziskani informaci, které oznamuji, jaké vyrobky podniky prodavaji a za kolik.
Ptesto se najde tfada kupujicich, ktera nema piili§ vysokd omezeni vzhledem k cenam

a je ochotna platit i vy$§i cenu (HORAKOVA, 2003).

Pro dosazeni podnikovych cilli jsou pouzivany ¢tyii zakladni strategie:

Diferen¢ni (diskriminacni) cenova strategie — piedstavuje prodej stejné kvality
i kvantity za rozdilné ceny. Nejbéznéjsi formou diferencniho ocenéni je uctovani
rozdilnych cen na rGznych trznich segmentech (Casto pouzivand podniky s rozdilnymi
zakaznickymi segmenty). Podminkou je segmentovani trhu diive, nez jsou uzity
rozdilné ceny. N¢které podniky vyuzivaji strategie ptilezitostného diferenéniho ocenéni
jako je naptiklad strategie sbirdni smetany, ta znamena zavedeni prvotnich vysokych

cen pro nové vyrobky, které maji za tkol pokryt naklady vyzkumu a vyvoje rychleji.

Konkurenc¢ni cenova strategie — je vybudovana na postaveni podniku v konkurenénim
prostiedi. Casto pouzivana penetraéni cena je zaloZena na nizké zavadéci cend
a pfedpoklada vyuziti pfednosti hromadné vyroby (vysokd vyroba, nizké néaklady
anizké ceny) a dosazeni vysokého objemu prodeje. Marketingovy poradci davaji
tomuto zpusobu prednost hlavné proto, Ze chtéji maximalizovat rist prodeje a trzni
podil. Napftiklad i strategie limitniho ocenéni znamené stanoveni tak nizké ceny, ktera

spolehlivé odradi konkurenty pied vstupem na trh.

Strategie ocenéni vyrobkové rady — vyuZzivaji ji pochopitelné podniky, nabizejici na
trhu vice nez jeden vyrobek. Snazi se o takovy komplex cen, ktery bude maximalizovat
zisk za celou fadu, pfipadné¢ za cely mix. V praxi existuje celd tada alternativnich
moznosti napf. stanoveni nizké ceny na dolnim okraji fady (standardni provedeni)
a vysoké ceny na hornim okraji fady (vysoka kvalita, lepsi vykonnéjsi funkce).

Strategie psychologické ceny — tato strategie pocitd s psychologickym aspektem
spotiebitelské reakce na cenu. Zakaznické preference vnimani vyrobku piisobi na

cenové ohodnoceni, napt. vysSi cenu nékteti zdkaznici vnimaji jako zéaruku kvality,

stanoveni ceny pod celou &islici znamé jako batovské ceny (HORAKOVA, 2003).
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3.2.4 Distribuéni strategie

Intenzita pokryti trhu distribu¢nimi mezi¢lanky neni vzdy a vSude stejna. Jejich pocet
uréuje pozadovana uroven uspokojovani potieb zdkaznikl pfi vynalozeni optimalnich

nakladl na distribuci jako celek.

Z hlediska poctu pouzitych meziclankii jsou rozeznavany tii typy distribuce neboli tii

mozné distribu¢ni strategie:

Intenzivni (usilovnd) distribuce — hledd maximalni trzni proniknuti. Pouziva se
Vv piipadech, kdy se jednd o b&zné standardni zbozi s rychlym obratem, které slouzi
K uspokojovani primarnich a ¢astych potieb zakaznikt.. Zbozi je v podstaté k dispozici
na vSech moznych prodejnich mistech, a to nejlépe po dvacet ¢tyii hodin denné a po

sedm dni v tydnu napt. mléko, pecivo (FORET, 2000).

Selektivni (vybérova) distribuce — spociva ve vybéru distributort, ktefi podporuji
a zintenziviiuji prodej. Vyrobce je ve spojeni s mensSim poctem mezi¢lankii a ma tak
vEtsi moznost navazat s nimi hlubsi spolupraci. Zbozi je k dispozici na omezeném poctu
mist. Tato mista jsou vybrana na zdklad¢ specifické povahy vyrobkli nebo na zakladé
uritych rysa trhu. Selektivni distribuce je takzvany mezistupenn mezi distribuci

intenzivni a exkluzivni. Jedna se naptiklad o elektroniku (FORET, 2000).

Exkluzivni (vyhradni) distribuce je pravym opakem intenzivni distribuce.
Soustted'uje Usili na vybér jednoho nebo nékolika vhodnych distributord v dané oblasti,
ktefi budou prodavat vyjimecny produkt. Vyrobce ud€luje vybranym distributorim
exkluzivni pravo prodeje v urcité oblasti. Tato forma strategie se pouZiva u drahych
a luxusnich vyrobkd napf. luxusni automobily, umélecka dila, prestiznich mddnich

odévi atp. JAKUBIKOVA, 2008).
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3.2.5 Komunikacni strategie

Tento druh strategii zamétuje svoji pozornost na vytvaieni komunikacnich programd,
které obsahuji cile komunikace, na jejichz zakladé jsou formulovany strategie
arozvrzeny prostiedky rozpoctu. Komunikacni strategie pfispivaji  k dobré
informovanosti zdkaznika a uspé€Snému prodeji zbozi. Strategie vychazeji z jednotlivych
slozek komunikaéniho mixu - V jeho ramci jsou formulovany. U&innost strategii zavisi
na volb¢ slozek, ptipadné jejich kombinaci. Strategické moznosti komunika¢niho mixu
jsou prvotn¢ ovlivnény rozhodnutim podniku, zda pouzije obecnych strategickych

smért Push nebo Pull (HORAKOVA, 2003).

Push strategie je v marketingové komunikaci spojena s distribu¢ni cestou, je zaméfena
zejména na ucastniky distribu¢ni cesty, zvlasté na maloobchod a na prezentaci vyrobk,
u kterych se predpokldda ,,zvlaStni komunikaéni usili“. Vyrobce se zaméti na
velkoobchodniky a maloobchodniky, kteti by méli ucinit totéZ smérem k zdkaznikovi —
jde doslova o protlaceni vyrobku ke spotiebiteli. Podstatné je nejen informovat
zékaznika, ale stimulovat ho k ndkupu. Zakladnim néstrojem strategie je osobni prode;.

Nasleduje podpora prodeje a reklama smétujici k distributorim a zakazniktm.

Pull strategie v marketingové komunikaci je zaméfena na kone¢ného spotiebitele nebo
uzivatele. Vyrobce soustiedi své komunikacni Gsili na posledni ¢lanek distribucni cesty
— na cilového zakaznika, snazi se vyvolat jeho zajem a stimulovat poptavku z jeho
strany. Zakaznik potom pozaduje vyrobek na trhu. Spotfebitelé a uZivatelé vlastné
»hledanim® vyrobku pfiméji distribu¢ni mezi¢lanky k jejich objednavani u vyrobce
a rozmisténi v distribuc¢ni siti — jedna se o ,,tazeni* vyrobku distribu¢ni siti od vyrobce

ke spotiebiteli z popudu spotiebitele (HORAKOVA, 2003).

3.3 Strategie na zakladé trendii trhu

Tyto strategie se zamétuji predev§im na trh. Podniky je pak vyuzivaji podle toho, jestli

je jejich cilem rust podilu trhu, udrZeni stavajici pozice nebo ustup z trhu.

Strategie rustové. VéEtSina podnikll se zamétuje na budouci riist a ziskovou vykonnost.
Riastovym smérem se snazi ovlivnit jak kratkodob¢, tak dlouhodobé vykony (je to

piedevsim oblast pozice v podilu na trhu, oblast objemu prodejii a ziskové vykonnosti).
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Tyto strategické sméry jsou vice vyuzivany v rastové etapé zivotniho cyklu vyrobku.
Typickymi ristovymi strategickymi sméry jsou strategie formulové Ansoffem v jeho
znamé matici.

Strategie udrzovaci slouzi predevSim k udrzeni a piipadné k ochrané podnikovych

pozic. Podnik muze usilovat o udrzeni pozadovanych vykonnostnich cilli, jeho snaha

investovat a rast je minimalni.

Strategie ustupové se stdvaji predmétem zdymu piedevSim podniki, které usiluji
0 odchod z trhu. Ten muize byt pomaly a potom se jedna o strategicky smér sklizeni
anebo rychly a potom se uplatiiuji zejména strategie usilujici o zbaveni se urcitého
vyrobku (o vyfazeni vyrobku z podnikového programu). Obecné prichazeji v ivahu na

neaktivnich a ztratovych trzich (HORAKOVA, 2003).

3.4 Strategie na zakladé pristupu k segmentiim trhu

U tohoto typu strategii jde hlavné bud’ o ziskani novych segmentii trhu prostfednictvim
ofenzivni (Gtocné) marketingové strategie nebo o udrzeni a obrané stavajicich segmentt

pomoci defenzivni marketingové strategie.

Ofenzivni marketingové strategie predstavuji v trznim prostiedi strategicka opatieni
uto¢né (napadajici) povahy. Tyto strategie jsou ve vétSiné piipadl orientovany ristove,
a 1 proto se objevuji zejména v riistovych fazich cyklu vztaZeny k vyrobkiim a trhiim.
VEtsi zastoupeni maji na atraktivnich trzich nebo atraktivnich segmentech trhu.
Prispivaji k ristu prodejniho obratu, zvySeni trzniho podilu, ovliviuji ziskovost
a konkuren¢ni pozici podniku. Jako ofenzivni strategie Ize uvést strategii penetrace

(existuji vyrobky a existuji trhy) a strategii vyvoje trhu (strategii vstupu na nové trhy).

Defenzivni marketingové strategie piedstavuji strategickd opatfeni obranné povahy
a odrazeni utoku. Slouzi zejména k ochran¢ podilu na trhu a k ochrané klicovych
strategickych pozic. Usiluji o ochranu zisku (zejména o kratkodobé zisky)
a minimalizaci ztrat. Defenzivni strategické marketingové zaméfeni pocita i s redukci

trzniho Gsili i s odchodem z trhu (HORAKOVA, 2003).
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3.5 Strategie na zakladé chovani vzhledem k vnéjSimu okoli (ke

konkurenci)

Jak jiz vyplyvad znazvu, tyto strategie se zaobiraji vztahy s konkurenci. Zatimco
kooperacni strategie se nesou v duchu spolecného souziti s konkurenci. Konfronta¢ni
strategie se pousti do pfimého konfliktu s konkurenci a snazi se ji riznymi prostiedky
vytlacit z trhu.

Kooperacni strategie vyuzivaji pfedevsim podniky, které nemaji v umyslu dostat se do
konfliktnich situaci a bojovat o pozice, ptedevsim o prvenstvi v podilu na trhu. Jsou to
naptiklad trzni nasledovatelé, ktefi voli strategie k udrzeni soucasnych pozic, ptipadné

K jejich posileni zpiisobem, ktery nepovede ke konfliktim s konkurenci.

Konfrontaé¢ni strategie jsou opa¢né povahy nez kooperacni, protoze znamenaji boj
0 moc. Podniky jsou velmi aktivni pii prosazovani svych trznich pfedstav a snazi se
konkurenty vytlacit z trhu. Strategie pouzivaji zejména podniky, které se uchazeji
0 vetsi trzni podil a vySsi prodeje. V podstaté utoci jak na podniky, které maji vedouci

postaveni, tak i na dal3i konkurenty na trhu odvétvi nebo oboru (HORAKOVA, 2003).

3.6 Strategie na zakladé rozliSeni specifickych skupin zakazniki

vyznacujicich se jedine¢nymi potitebami

V tomto ptipad¢ se jedna o segmentacni strategie. V podniku je tteba rozdé€lit zakazniky
do segmentt na zaklad¢ jejich potieb a reakce na marketingové podnéty. Tyto strategie,

jsou pro komplexnost zachyceny na obrazku 13.

Strategie hromadného trhu Ize pouZzit, pokud neexistuji rozdily v zdkaznickych

potiebach (nebo jsou jen velmi malé).

Strategie velkych segmentu lze pouZit, jestlize je trh rozdélen do segmentli (do

segmentl vétSich rozmérh) a zdroje podniku jsou limitované.

Strategie sousednich (prilehlych) segmentu Ize pouzit, jestlize je trh rozdélen do
segmentil, zdroje podniku jsou limitované a marketingové usili je zaméfeno na jeden
segment, pokud v takovych podminkach se jevi prilehly segment jako atraktivni

pfilezitost pro trzni riist, pak je vhodné vyuzit tuto strategii.
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Strategie multisegmentii je mozné vyuzit, pokud je trh zcela segmentovan a zdroje
podnikli dosahuji vhodné vyse pro pouziti ve vice segmentech (a vyhovuje i rozmér

segmenttl).

Strategie malych segmenti je vhodna jestlize segmentovany trh nabizi nékolik
prilezitosti a limitované zdroje a schopnosti podniku dovoli konkurovat pouze

V nejmensich segmentech.

Strategie trZnich mezer (trZnich vyklenki) je strategie, ktera se vyuziva, je-li trh
segmentovan a zakaznické potieby v nékterych segmentech nejsou dostatecné

uspokojeny.

Strategie prizptsobeni se potiebam zakazniki 1ze vyuzit, pokud je trh segmentovan
na velmi malé zdkaznické skupiny s jedineCnymi potfebami, potom lze uzit tuto
ktera zdkazniki  kazdého

strategii, respektuje

(HORAKOVA, 2003).

jedine¢né potieby segmentu

Obrazek 13 Strategie na zakladé rozliSeni specifickych skupin zakazniki

vyznacujicich se jedine¢nymi potiebami

Strategie Strategie Strategie Strategie Strategie Strategie Strategie
hromadného velkych sousednich multi- malych trZznich kustomizace
trhu segmentu segmenti segmenti segmenti mezer

Segment

Al
Segment Segment Segment Segment

A A A A2
Segment
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Segment

trh B1
Segment

Segment Segment ng

B B
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C2 Cc2
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3.7 Strategie na zakladé cyklu Zivotnosti trhu

Podobn¢ jako produkty tak i trhy prochazeji svym Zzivotnim cyklem. Tyto strategie se

déli podle toho, v jaké fazi se pfislusny trh pravé nachazi.

Strategie pro vstupy na nové trhy (strategie pro trhy ve fazi zavadéni). Jedna se
0 marketingové strategie, spojené se vstupem na nové trhy, se vstupem do nového
(vznikajiciho) konkurencniho prostiedi. Znamena to vytvoreni nového trzniho prostoru
pro vyrobek a stanoveni okamziku vstupu na trh. Pro tento prostor je nezbytné vytvorit
vhodnou nabidku zdkaznickych uzitkli, takovou, kterd pIné¢ uspokoji pozadavky
piislusného zakaznického segmentu. U této strategie se rozliSuje i vV jakém Case firma na

trh vstoupi, jestli vstupuje jako prvni (tzv. strategie pionyra) nebo pozdéji.

Strategie pro rostouci trhy (strategie pro trhy, na kterych dochazi Kk ristu).
Rostouci trhy se vyznacuji vstupem celé fady subjektt, které predpokladaji ziskat na
téchto trzich znaény podil. Toho mohou v tomto vyvojovém obdobi dosahnout ziskanim
novych zakaznikli nebo ptebrdnim jiz existujici zdkaznické obce konkurenénim
podnikim. RozliSuji se dvé zdkladni moznosti a to strategie pro vidce podilli na

rostoucim trhu a strategie pro subjekty vstupujici na rostouci trhy pozdéji.

Strategie pro zralé trhy (nasycené trhy). Trhy v tomto obdobi jsou pomalu rostouci
(nevykazuji uz ni¢im pozoruhodnou miru ristu) nebo stagnujici (pficinou stagnace je
pfedevSim nasycenost). Prechod od rlstu ke stagnaci mlZe znamenat zvySeni
konkuren¢niho usili v dané oblasti, stagnaci prodejl, boj o udrzeni zakaznika a jejich
loajality. Pro nékteré podniky to mize znamenat odchod z trhu. Prostor pro uplatnéni

zde najdou zejména strategie udrzovaci.

Strategie pro klesajici trhy. V tomto obdobi cyklu trhu, které je charakterizovano
poklesem poptavky i prodejl, existuji dvé klicové mozZnosti. Prvni je rychly odchod
ztrhu pro vyrobky, jejichz Zivotni cyklus skuteéné skoncil, a nalezeni toho
nejvhodnéjsiho momentu pro jejich vyfazeni. Druhou moznosti je pomaly odchod z trhu
(z trznich segmentl) u vyrobkl, kde existuje jeSt¢ moznost prodeji a zisku

(HORAKOVA, 2003).

46



3.8 Strategie na zakladé Sire pokryti spektra marketingového

rozhodovaciho procesu

Tuto strategii Ize rozd¢lit jesté na dva dalsi pohledy a témi jsou:
e parcialni strategickd koncepce,

e integralni strategicka koncepce.

Parcialni piistupy se vztahuji k urCité Casti marketingového rozhodovaciho procesu
a zabyvaji se pouze urCitym usekem strategického marketingového fizeni. Parcialni
piistup také ptredstavuje podstatu integrovanych pfistupl. Integrovany piistup usiluje
0 komplexni pokryti strategického rozhodovani (rozhodovaciho procesu), uvazuje s vice
rozmé&ry pii vybéru strategie pro pfislusny komplex rozhodovacich ¢innosti. Jde tedy
0 komplexni postup, ktery se snazi o zastfeSeni celého rozhodovaciho procesu pomoci

zakladnich parcialnich strategii (HORAKOVA, 2003).

V literatufe se nejéastéji uvadéji tyto zakladni strategické parcialni ptistupy:
podle Ansoffa,

podle Portera,

podle Kotlera

podle Strebela a Gilberta,

a tyto integrované piistupy na zaklad€ pojeti:
podle Beckera,

podle Backhause,

podle Haedricha a Tomczeka.
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3.8.1 Strategicky pristup podle Ansoffa

Jedna se o parcialni strategicky pfistup zaloZeny na trznim prostoru pro vyrobek a teda
na vztahu vyrobek — trh. Tento pfistup je ¢asto uvadén pomoci matice — tzv. Ansoffova
matice, ktera je vyobrazena na nasledujicim obrazku 14 (HORAKOVA, 2003).

Strategie podle Ansoffa vétSinou vyuzivaji podniky, které maji vyrobky a trhy ve fazi
pfed stadiem zralosti, popfipadé na zaCatku zivotniho cyklu. Tato strategie vétSinou
vede ke zménam v oblasti podnikani, protoze mnoho firem podnika aktivity vedouci
k expanzi. Nevyhodou strategie je, Zze predpoklada vyssi investice a vyS$i rizikovost
financovani. Nelze se vSak soustiedit jen na zvySovani podilu na daném trhu, dilezité je

také zjisténi jaky je vztah podniku, jeho zdkaznikt a nabidek (MALLY A, 2007).

Obriazek 14 Ansoffova matice

Trh
Soucasny Novy

= Strategie Strategie
Y § penetrace trhu roz§irovani trhu
2 32
=]
3,
> .. Strategie vyvoje Strategie

2 vyrobku diverzifikace

Zdroj: BLAZKOVA (2007)

Strategie penetrace trhu — soucasné vyrobky, soucasné trhy: snaha o zvyseni spotieby
vyrobkll stavajicimi zdkazniky (aby si kupovali vyrobek castéji nebo ve vétSim
mnozstvi). Déle jde o ziskdni novych spotiebitell, tj. ziskat zdkazniky konkurence
ucinngjsi propagaci, nalezenim nedostatkti u konkurence, rozsifovanim maloobchodniho
prodeje, niz§imi cenami a naldkat potenciondlni zdkazniky. Tato strategie je mozna,
pokud trh rychle roste, je Sance ziskat dalsi trzni podil na ukor konkurenti nebo trh je
dostatecné velky. Ptiklady podnikil: cestovni kancelare, aerolinie, hotely napf. pomoci

riznych vérnostnich slev podporuji loajalitu svych zédkazniki.
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Strategie vyvoje vyrobku — nové vyrobky, soucasné trhy: podnik se snazi ptijit s néim
novym na soucasny trh, napt. zvySenim kvality nebo jinych charakteristik stavajiciho
vyrobku, vyvojem nového vyrobku, ktery reaguje na nové potieby zakaznikli na
soucasnych trzich. Tato strategie je vhodna, pokud ma firma silny trzni podil na ur¢itém
trhu. Strategie mtize byt divodem pro akvizici jiné firmy, ktera je relevantni pro nas trh,
nebo pro navazani spoluprace s jinou firmou. Vyvoj nového vyrobku byva vétSinou
velmi nékladny, proto podniky spolupracuji, aby se o tyto vysoké naklady podé¢lili. Pii
silném postaveni by mél podnik zvazit, zda pro n¢j nebude lepsi nalézt nové trhy.

Priklady podnik: v oblasti vzdélavani se snazi zavadét nové obory, banky usiluji o co

-----

Strategie rozsirovani, rozvoje trhu — soucasné vyrobky, nové trhy: podnik plisobici na
spotiebitelském trhu se rozhodne pfejit na novy trh, hledd nové marketingové cesty,
nové trhy pro soucasné vyrobky, napt. v zahrani¢i. Nékdy muize jit i o subsegmenty,
ane nutné o nové trhy, nebot’ ty predstavuji riziko neuspéchu. Priklady podniki: jde

pfedevsim o zac¢inajici firmy.

Strategie diverzifikace — nové vyrobky, nové trhy: tato strategie je riskantni, nebot’ se
jedna o nové vyrobky, které nejsou vyzkousene, a firma si nemulze byt jistd, Ze s témito
vyrobky uspéje. Na druhé stran¢ se firma snazi proniknout na nové trhy, kde nezna
dokonale prostiedi, takZe uspéch neni nikdy pfedem zaru€en. Ptiklady podniki: v tomto
sméru je asi typicka spole¢nost GE, kterd se skladd z celé fady obchodnich jednotek.
Nabidka sluzeb obsahuje napf. finan¢ni programy, pljcky, pojisténi, tvérové sluzby,
dale spotiebice, osv€Zovaci zafizeni, plastové a silikonové vyrobky. Firma je také
poskytovatelem technologie pro zpracovani ropy, energie a plynu a mimo jiné se také

zabyva vyvojem nového typu péée o pacienty (BLAZKOVA, 2007).

3.8.2 Strategicky pristup podle Portera

Klasifikace strategii podle pfistupu, ktery vyvinul Michael Porter, vychazi z vymezeni
zékladnich moZnosti ziskdni konkuren¢ni vyhody. Mezi tyto vyhody se fadi
diferenciace produktu, nizké naklady a soustfedéni se na urcity segment (HADRABA,

2004).
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Strategie diferenciace produktu. Konkurenéni vyhody je v tomto piipadé dosazeno
jedine¢nosti produktu, kterou kupujici oceniuje. Diferenciaci produktu se zde rozumi
predevsim jeho odliSeni od produkti konkurence. Téchto odliseni 1ze dosahnout mnoha
zpusoby napf. vysokou kvalitou produktu, jedine¢nymi funk¢énimi vlastnostmi,
designem, obalem, doprovodnymi sluzbami atd.

Strategie minimalnich naklada. Pro tuto strategii je ptizna¢né, Ze podnik usiluje
konkurenci. Podniku to umozinuje nabizet své produkty za nizsi ceny nez konkurenti.
Na zéklad¢ strategie nizkych cen ziskava podnik vétsi podil na trhu, moznost vyrabét
a prodavat ve vétsim mnozstvi nez konkurence a také o dosazeni vysokého objemu
trzeb. Tuto strategii vyuzivaji pfedev§im podniky, které uplatiiuji u svych vyrobkl
hromadnou produkci pro masovy trh, napf. oblast potravin, spotiebni elektroniky,

textilu atd.

Ohnisko soustiedéni (strategie trzniho koutu). Podnik pfi uplatiiovani této strategie
se soustfed’'uje na jednu nebo nékolik uzkych ¢asti (segmentil) trhu. Na predni pozice se
podnik dostava oproti konkurenci zejména tim, Ze 1épe neZ konkurence fesi potieby
urCité Casti trhu. Néstroje marketingového mixu jsou tomuto segmentu doslova Sity na
miru. Dlvody pro uplatiiovani strategie trzniho koutu (vyklenku) vyplyvaji z toho, Ze

podnik nemtiZe piisobit na trh jako celek kvili nedostatku zdroji (HADRABA, 2004).

3.8.3 Strategicky pristup podle Kotlera

Kotler vymezuje c¢tyfi typy strategii, pfi¢emz usili podniku o trzni pozici, uréenou
podilem na trhu, voli za vychozi systemizace. Podle toho miiZe podnik v modelovém
pfipadu volit mezi strategii trzniho viidce, trzniho vyzyvatele, strategii trzniho soubé&zce

nebo obsazovani trznich vyklenkit (MEFFERT, 1997).

Strategie trzniho viidce vychazi z udrzeni trzni pozice. Podniky by méli plnit tfi tkoly:
rozsifit celkovy trh, udrzet si trzni podil uvniti konstantniho celkového trhu a snazit se
zvyseni trzniho podilu. Roz§ifeni celkového trhu lze docilit jak ziskdnim novych skupin
zékaznik, tak realizaci nového ucelu pouziti vyrobka. Udrzeni trzniho podilu mtze byt
zajisténo inovacemi, konstantnim vztahem cena-vykony a dusledné politiky znacky

vyrobku, ktera zajisti loajalitu a preference oslovené cilové skupiny zakaznika.
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Strategie trZzniho vyzyvatele zahrnuje pldnované ofenzivni zvySeni trzniho podilu
utokem na trzniho viidce nebo na malé podniky v branzi. Obvykle s touto strategii
prichazeji opatieni, kterd bud’ predstavuji politiku nizSich cen a mensi kvality, nebo
nabidku Spickovych produktd, vyrobkové inovace, zlepSené servisni vykony, inovace

Vv distribuci stejn¢ jako intenzivni reklamu.

Strategie trZzniho soubéZce (napodobitele) obsahuje udrzeni rovnovahy v odvétvi.
To znamena, Ze podnik uznava pravidla hry konkurence a v podstatnych bodech se
piizptisobuje nejvétsimu podniku, zejména trznimu vidci. Uspéiné strategie trznich
soubézcl se Casto vyznacuji uvédomeélou segmentaci trhu a zamétenim na rentabilitu

misto na trzni podil.

Strategie obsazovani trznich vyklenki umoziiuje mensim podnikiim obhospodaiovat
mensi ¢asti trhu neboli vyklenky. Tato strategie vyzaduje velkou miru specializace

a proto je pro vétsi podniky malo atraktivni (MEFFERT, 1997).

3.8.4 Strategicky pristup podle Beckera

Becker rozlisuje ¢tyti zakladni strategie. Jedna se o:

Strategie trzniho pole (tj. stanoveni kombinace vyrobek-trh),

Strategie stimulovani trhu (tj. ureni druhu a zptisobu ptisobeni na trh),

Strategie trZni parcelace (tj. stanoveni druhu, popiipadé stupné diferenciace pfi
stimulovani trhu),

Strategie trzniho arealu (tj. pevné stanoveni alternativ tzv. izemni politiky, poptipadé

fazi (MEFFERT, 1997)).
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4 Cile a metodika

4.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je provést analyzu a zhodnotit stavajici marketingovou strategii
vybraného podniku. Na ziklad¢ provedené analyzy navrhnout vhodné zmény

stavajiciho stavu.

Cil prace je rozpracovan do nasledujicich dil¢ich cilti. Prvnim dil¢im cilem je provedeni
analyzy podniku a ziskani zakladnich informaci o charakteristice a historii podniku.
Druhym dil¢im cilem je analyza soucasného marketingového mixu. Ttetim dil¢im cilem
je Porterova analyza péti hybnych sil. Ctvrtym diléim cilem je provedeni
SWOT analyzy podniku. Patym dil¢im cilem je tvorba business modelu. Sestym

a poslednim cilem je navrh pfipadnych zmén.

4.2 Metodicky postup

4.2.1 Rozdéleni diplomové prace

Teoretickd Cast je zpracovana na zakladé ziskanych poznatkli z odborné a védecké
literatury zabyvajici se problematikou marketingu, marketingového mixu, procesem
marketingového strategického fizeni a systemizaci jednotlivych marketingovych
strategii. Vybér literatury byl zvolen podle vyuZzitelnosti a dostupnosti. Teoretickd ¢ast
predstavovala pfipravu pro vypracovani praktické c¢asti diplomové prace. Prehled

pouzité literatury je uveden na konci préce.

Na literarni resSersi navazuje prakticka ¢ast. Tato ¢ast se vénuje charakteristice vybrané
spolenosti a zejména tvorbou business modelu pro danou spolec¢nost
a SWOT analyzou. Potfebna data a udaje ke zpracovani praktické ¢asti diplomové prace

jsou ziskany z internich dat spole¢nosti a pomoci konzultaci s vedenim.

Zaverecna Cast diplomové prace, po provedeni dil¢ich analyz, je vénovana zhodnoceni
marketingového strategického fizeni spolecnosti. Na zéklad¢ zpracovanych vysledkl

byl vyhotoven navrh nové marketingové strategie.
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Diplomova prace se vSemi obrazky, tabulkami a grafy je zpracovana v programu

Microsoft Office 2007 — Word a Excel.

4.2.2 Zdroje informaci

Pro vyhotoveni diplomové prace byly vyuzity nasledujici zdroje informaci:

odborna a védecka literatura od tuzemskych i zahrani¢nich autort,

odborné casopisy v online podob¢,

interni materialy od spole¢nosti,

informace  ziskané  zftizeného  rozhovoru s vedoucimi  pracovniky
marketingového odd¢leni,

internetové stranky.

4.2.3 Pouzité metody zkoumani

Informace potiebné ke zpracovani diplomové prace byly ziskdny prostfednictvim

nasledujicich metod:

polostrukturovany rozhovor,

obsahova analyza podnikovych dokumentt,
Porterova analyza péti hybnych sil,

tvorba business modelu,

SWOT analyza.

Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor byl proveden s vedoucim pracovnikem marketingového

odde¢leni. Pro toto setkani byly pfipraveny okruhy otazek, které se tykaly pievazné

informaci o vyrobcich, dodavatelich, odbératelich, konkurentech, postaveni podniku na

trhu, silnych a slabych strankdch podniku a vnimanych pfileZitosti, marketingové

strategie podniku, distribucnich cest, klicovych partnerstvi, zdroji podniku apod.

Béhem rozhovoru byly kladeny dopliujici otazky tak, aby bylo mozné co nejlépe

porozumét problematice a zaroven byly stéZejni informace zaznamenany. Béhem

rozhovoru mi byla vysvétlena celd problematika marketingu ve spolecnosti, historie

podniku a 1 proces vyroby, distribuce a prodeje.
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Rozhovor s vedoucim pracovnikem slouzil jako primarni zdroj informaci o podniku

a proto byl nékolikrat zopakovan pro doplnéni dalsich informaci.

Obsahova analyza podnikovych dokumenti

Béhem nékolika setkani s vedoucim pracovnikem marketingového oddéleni jsem od néj
ziskala i n€kolik dokumentl tykajicich se historie podniku, které slouzily pro uceleni
predstavy o podniku a hlavné jeho historie, ktera ho provazela az do souc¢asné podoby.
Také mi byly poskytnuty materidly o vyrobcich, které komplexné zobrazovaly vyrobky,

jejich vyrobu a naro¢nost.

Porterova analyza péti hybnych sil

Porteriv model pifedstavuje plsobeni péti zdkladnich hybnych sil v odvétvi, kterymi
jsou potencialni noveé vstupujici firmy, odbératelé (zdkaznici), substituty, dodavatelé
a konkurenti v odvétvi. Jeho prostiednictvim jsou vSechny hybné sily analyzovany

a vyuzity pii volbé konkrétni strategie na trhu (SEDLACKOVA, 2006).

SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat a charakterizovat klicové faktory ovliviiujici
strategické postaveni podniku. Ptistup SWOT analyzy rozliSuje dvé charakteristiky
vnitini situace podniku, silné a slabé stranky, a dvé charakteristiky vnéjSiho okoli,
prilezitosti a hrozeb. Po urceni silnych a slabych strdnek a pftilezitosti a hrozeb je
sestavena SWOT matice, diky niZ je mozné zjistit, v jakém kvadrantu se podnik nachazi

a jakou by mél zvolit strategii (SEDLACKOVA, 2006).

Tvorba business modelu

Business model ptredstavuje zakladni princip, jak firma vytvari, predava a ziskava
hodnotu. Business model 1ze nejlépe popsat pomoci deviti stavebnich prvku, které jsou
soucasti tzv. platna business modelu. V ramci diplomové prace bylo sestaveno platno
business modelu, na které jsou pak zaznamenavany jednotlivé stavebni prvky, tak aby
bylo mozné co nejlépe vystihnout soucasnou situaci v podniku. Sestavenim business
modelu vznikne uceleny stav podniku o tom jaké ma podnik zakaznické segmenty, jeho
nejstézejnéjs$i hodnotové nabidky, kandly, jejichZz pomoci se vyrobky dostavaji
k zakaznikovi, jaké jsou vztahy se zakazniky, zdroje piijmu, klicové zdroje, klicové

¢innosti, klicova partnerstvi a jaka je struktura ndkladi (OSTERWALDER, 2012).
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5 Charakteristika podniku Spojené kartacovny a. s.

5.1 Zakladni udaje o podniku

Akciova spolecnost Spojené kartaCovny se sidlem v Pelhfimové je v oblasti karta¢nické
vyroby dédicem, nositelem a tviircem tradice, ktera trva jiz vice nez 130 let. Jméno
spole¢nosti se jiz v Ceské republice stalo synonymem pro kartaénické zbozi. Ve svém
podnikani firma navazuje na dlouholetou tradici znacky SPOKAR. Pod touto znackou
spoleCnost nabizi své vyrobky na trhu, a to nejen v tuzemsku, ale i v zahranic¢i. Export
predstavuje témér 60 % celkové produkce a to prevazna Cast exportu smeéfuje na
naro¢né svétové trhy. Rocni obrat spolecnosti ¢ini 900 mil. K& V tomto ohledu se da

fici, ze Spojené kartaCovny a. S. patii mezi nejvétsi kartacnické vyrobee v Evropé.

Podnik v soucasné dob¢ vyrabi vice nez 600 druhl vyrobkii a dosahuje ro¢niho objemu
okolo 53 mil. kusii. Na kvalitu svych vyrobkil kladou karta¢ovny maximalni diraz.

Duikazem jsou certifikaty ISO 9001 a ocenéni v soutéZi Czech Top 100.

Nazev: Spojené kartaCovny a. s.

Sidlo spole¢nosti: Libkovodska 1428, 393 01 Pelhfimov

Identifikaéni ¢islo: 251 83 427

Datum vzniku: 21. fijna 1998

Hlavni pfedmét podnikani: vyroba karta¢nického zbozi vSeho druhu vcetné vyrob

souvisejicich s vyrobou karta¢nického zbozi

Obrazek 15 Spojené kartacovny a. s.

Zdroj: Spojené kartacovny a. s.
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5.2 Historie podniku

Historie spoleCnosti sahd az do roku 1882, kdy obchodnik Josef Hrdina zalozil
vV Pelhfimoveé tovarnu na kartd¢nické vyrobky. Plvodni budovy tovarny, které se

nachazely v Nadrazni ulici, jsou dnes vyuzivany jako skladovaci prostory.

Novy zavod vznikl v oblasti Libkovodské ulice v primyslové zoné mésta. Zde jsou
dnes umistény vSechny vyrobni, skladové i administrativni prostory. Neustale probiha
modernizace prostorii a pfizptsobeni se velkoobjemovym vyrobnim linkdm. V roce
2008 byla realizovana vystavba skladové haly, ktera umoziuje kvalitni odbavovani

vyrobk.

V souvislosti s nartstem objemi produkce a se zvySujicimi se naroky ze strany
odbératelti doslo k vyrazné modernizaci informacniho zdzemi spolec¢nosti. V prosinci

2010 zacala spolecnost vyuzivat novy podnikovy informacni systém IFS.

Rostouci objemy vyroby a nadkupy novych technologii vedly spolecnost k rozhodnuti
rozsifit stavajici vyrobni prostory o novou dvoupodlazni vyrobni halu o celkové uzitné
plose pfes 4.500 m2. Kolaudace novych vyrobnich prostor probéhla v prosinci 2011.
Béhem roku 2012 dochéazelo k postupnému napliiovani téchto prostor novymi

technologiemi.

Jak se Spojené kartaCovny a. s. v minulosti béhem let ménily je schnuto v nasledujici

¢asti, kterd se vénuje nejstéZejnéjSim okamzikl spolecnosti.

1882 — Kupec Josef Hrdina zakldda prvni primyslovou vyrobu kartacd a Stétek
Vv Pelhfimove.

1885 — Jiz ptes 40 délnikl vyrabi ,pelhfimovské podlahové kartace®, které se staly
vyhleddvanymi pro svoji dobrou jakost nejen v Praze a ve Vidni, nybrz postupné
Vv celém Rakousku-Uhersku.

1900 — Na zakoupeném pozemku u nadrazi p. Hrdina postavil tovarnu, kterd byla
vybavena na svoji dobu modernim zafizenim. Také byly zfizeny filidlky v Horni
Cerekvi a pozdéji 1 v Nové Cerekvi.

1910 — Zavod je za tdasti Zivnostenské banky proménén v Akciovou spole¢nost. Jeho
zakladatel Josef Hrdina zlstava Cinny jakozto feditel, ¢len spravni rady a nejvetsi

akcionafr.
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1914 — V tovarn¢ je zaméstnano vice nez 500 lidi. Tento rozkvét vSak zarazila svétova
valka. Velka cast délnictva byla nucena narukovat. Zavod zapasil téz s nedostatkem
surovin.

1918 — Po prvni svétové valce jako mnoho jinych primyslovych zavodu, tak i1 akciova
tovarna na kartac¢nické zbozi a Stétky pftisla o sva odbytisté v byvalé fisi.

1948 — Kartacnické zavody byly zndrodnény ve druhé etapé zndrodnovani cca
40 zavodu a 4000 zivnostenskych provozoven.

1958 — Spojeni 13 malych kartaénickych provozoven do jedné pod nazvem ,,SPOJENE
KARTACOVNY* Zakladni zavod je v Pelhfimové s dalsimi dvanacti provozovnami.
1965 — Vedeni podniku pozadalo tehdejsi ONV Pelhfimov o pfidéleni pozemki
a objektil byvalé cihelny pfi silnici na Libkovu Vodu. Pfedani se uskutecnilo koncem
roku (pozn. tento aredl se béhem let ménil pro potieby podniku a je nynéjsi sidlem).
1980 — Dokonceni rozsahlého arealt kartacoven na Libkovodské ulici v Pelhfimové,
ktery nahradil staré a nevyhovujici prostory. Vystavba byla zahajena v roce 1969.

1991 — Spojené kartaCovny jsou po 41 letech opét transformovany na akciovou
spole¢nost a drzitelem vSech akcii se stavaji statni akciové spolecnosti.

1992 — Podnik vybran do I etapy kuponové privatizace. Vlastniky se stavaji
privatizacni fondy a jednotlivi fyzicti akcionafi.

1993 — Mezi akcionafi dochazi k prekupu akcii. Firma je zcela privatizovana bez podilu
zahrani¢niho kapitalu.

90. léta - V obdobi devadesatych let v ramci rozvoje spolecnosti dochdzi k modernizaci
vyroby, jsou nakupovany nové ucelené¢ vyrobni technologie s vysokou produktivitou
prace k uspokojovani tuzemskych i zahrani¢nich zdkazniki. V rdmci rozvoje jsou
budovany i1 nové vyrobni prostory a komplexné je feSena otdazka logistiky, vcetné
vystavby modernich skladovacich prostor. V soucasnosti uvedené nové vyrobni
technologie jsou schopny vyrabét série o velikosti 1 milion kust daného sortimentu

mésicné a proto vice jak 50 % produkce je exportovano.

5.3 Logo

Po vzniku narodniho podniku v roce 1950 vybiralo nové vedeni kartdCoven vhodnou
ochrannou znadmku, nebot’ dosavadni znamky zdvodu s inicidlami Josefa Hrdiny novym
majitelim nevyhovovaly. Kratce byla pouzivdna ochrannd zndmka s vyobrazenim

Trpasliki, prevzata z ptivodniho zavodu v Sanové u Cervené Vody. Poté byla navrzena
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nova znamka — Stromecek s ozubenym kolem s napisem SK, coz byla ochranna znamka
dfevozpracujiciho primyslu a tyto znamky se liSily pouze napisem v ozubeném kole.
Pro obtiznou identifikaci i tato zndmka zahy zanikla a zaCala byt pouzivana nejstarsi ze
¢ty ochrannych znamek z byvalého zavodu Spojenych kartdiCoven v KolovCe na
Domazlicku, s obrazem kocky s korunkou a napisem Chat (viz. obrazek 16 prvni logo).
Kocka zobrazuje symbol &istoty. Tato znamka je obnovovana v registru OMPI v Zenevé
kazdych 20 let.

Béhem let proslo logo s obrazem kocky Chat nékolika tipravami a v soucasné dob¢ se
vyuziva kocka s korunkou uz bez typického napisu Chat. K logu pfibyl népis SPOKAR,
coz je zkratka pro Spojené kartaCovny (viz. obrazek 16 druhé logo). RovnéZ se zménila

barva loga z ptivodni ¢erné na modrou.

Obrazek 16 Loga firmy Spojené kartacovny a. s.

(2) SPOKAR®

Zdroj: Spojené kartacovny a. s.

5.4 Zaméstnanci

V podniku pracuje 440 zaméstnancii. 54 technicko-hospodaiskych pracovnikil
a 386 pracovnikll ve vyrobé. V poméru tvoii 80 % Zeny a 20 % muzi. Zeny obsluhuji
pracovni linky, muzi pracuji spiSe jako manipulatofi, skladnici, opravaii a servisni
technici ke strojnimu zafizeni. VétSina zaméstnanct zde pracuje dlouhou dobu
(30 i vice let), nektefi jsou v podniku od ukonéeni Skoly az do odchodu do duchodu.
V tomto sméru patii Spojené karta€ovny a. S. mezi velmi stabilni firmu, kterd obménuje
pracovni kolektiv jen velmi zfidka. V sezoné (duben - zafi) v dobé nejvétsi Spicky
vyroby se nabiraji brigadnici (cca 30 lidi). Tato pracovni sila vypomaha v prvni fade
v iseku vyroby malifskych a natéraskych potteb. Dale pomahaji ve skladech
s manipulaci materiald, polotovari 1 hotovych vyrobkt. V 1ét€ si zaméstnanci vybiraji

dovolenou, tak i v tomto pfipad¢ se hodi jejich pomoc.
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5.5 Organizaéni struktura

Spojené kartdCovny a. s. vyuzivaji funkcni organizaéni strukturu, ktera se vyznacuje

predevsim tim, Ze jsSou zaméstnanci s podobnymi tikoly zafazeni do jednotlivych usekd,

za které zodpovida ptislusny feditel.

VALNA HROMADA

Predstavenstvo

Dozorci rada

Sekretariat Nastrojama
I
Fropekiovy r,nanazer Konstrukce
Investice
Pravo
Zahranicni vztahy hospodarskeé
personalni
P listik:
ersonalistika s BOZP

Rizeni jakosti

Ekonomicky usek
(ekonomicky feditel)

Obchodni usek
(obchodni feditelka)

Finance a Gcetnictvi

Mzdova actarna

Vypocetni stredisko

Zavodni kuchyné

Tuzemsky obchod

Vyrobné-technicky usek
(vyrobni

reditel)

Planovani vyroby

Zahranicni obchod

1

Baleni

Marketing

Nakup obchodniho
zbozi

Doprava

Technicka

Zatloukama

priprava vyroby

Nakup matenialu

Kartonaz

Tiskama

Hlavni mechanik

alLisovna

Stétcovna

Ostraha

Prodejni sklad

Technicka vyroba

Podnikova prodejna

Sklad polotovart
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6 Analyza marketingového Fizeni

Nezbytnou nutnosti kazdého moderniho podniku je marketingové oddéleni, které ma za
ukol se vénovat veskerym marketingovym aktivitdm, jejichz hlavnim cilem je
spokojenost zdkaznikli a vyuzivani trznich pfilezitosti. Samoziejmosti tedy je, Ze
i Spole¢nost Spojené kartaCovny a.s. ma ve svém obchodnim tseku zatfazené

marketingové oddéleni, které funguje jiz od roku 1994.

vvvvvv

ManaZer marketingu. Jeho hlavni ¢innosti je sestaveni marketingového rozpoctu.
Zaroven v prub&hu roku sleduje, jestli je dodrZzeno jeho Cerpani. Mezi jeho dalsi ¢innosti
patfi kontakt s casopisy, novinami a dal§imi periodiky, kde se vyskytuje reklama
Spojenych kartdCoven. Spolupracuje také s firmami, které vytvareji nové slogany,
grafické podoby novych vyrobkl, jejich propagaci atd. Dale se stard o zavadéni
a schvalovani novych vyrobkl do sortimentu podniku a to tak, Ze se v pribéhu roku
ucastni zahranic¢nich i tuzemskych vystav, kde provadi pozorovani konkurence a jejich
vyrobkd nebo novych inovac¢nich trendovych produkt. Pokud zde zaznamena urcity
vyrobek, ktery by byl vhodny zatadit do sortimentu kartaCoven, piedlozi navrh inovacéni
komisi, jejiz ¢lenové jsou také vyrobni, obchodni a ekonomicky feditel spole¢nosti.
Specializovany pracovnik marketingu. Tento pracovnik pracuje pfevazné u pocitace,
kde vytvaii grafickou podobu katalogti, ak¢nich letdkii, reklamnich bannerd apod. Pii
zavadéni nového vyrobku vytvori grafiku na obaly, etikety nebo nahledy jak by mély
vypadat prodejni panely. Dale pfipravuje prezentace na ruzna Skoleni nebo celkovou
vizualizaci prodejniho stanku urCeného na veletrhy, kterych se pak samoziejmé
I iCastni. V neposledni fadé se také stara o ceniky zékaznikd a informacéni systém
spolecnosti, kde upravuje akéni ceny na jednotlivé vyrobky.

Produktovy manaZer je pracovnik, ktery se pohybuje mezi marketingovym
a prodejnim oddélenim. Je nezbytny pro obé oddéleni, protoze ptinasi z trhu podnéty na
nové vyrobky a v piipadé schvéleni se stard o jejich zavedeni do vyroby. Utastni se
rovnéz veletrhti a vystav za ucelem sledovani a porovnavani produktti Spojenych
kartacoven s konkurenci. Stara se o zdkazniky se specifickymi pozadavky na vlastni
typy vyrobkd pod privatni znackou. Mezi jeho dalsi Cinnosti patii: provadéni skoleni
pro odborné Skoly a zdkazniky, spoluprace S obchodnimi poradci v terénu nebo se

z davodu kontroly aktivné ticastni instalaci prodejnich stojan.
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6.1 Produkt

Spolecnost Spojené kartacovny a. s. diferencuje své vyrobky do ctyt zakladnich
produktovych skupin. Tyto skupiny vyrobku jsou rozdéleny podle jejich druhu pouziti.
Jedna se tedy o tyto Ctyfi skupiny vyrobkii:

1. Natéraci a malifské poti‘eby

® Natéraci stétce, malifské Stétky, malifské valecky, ptislusenstvi atd.

2. Kartace pro domacnost

e Kartace na nadobi, WC kartace a sety, smetaky, smetacky, kostata atd.

3. Kartace pro osobni hygienu

® Zubni kartacky, kartaCky na ruce, holici Stétce, koupelové kartace atd.
4. Ostatni

e Zakézkova vyroba.

e Skolni a umélecké §tétce nebo technické kartace.

Graf 1 Produktové skupiny vyrobku podle mnozZstvi vyrobenych kusu

5%

12%

B Natéraci a malifské
potieby

OKartace pro domécnost

B Kartace pro osobni
hygienu

E Ostatni

41%

Zdroj: Spojené kartacovny a. s.
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6.1.1 Nabizeny sortiment vyrobki

Jak jsem jiZ zminila spolecnost Spojené karta€ovny a. s. diferencuje své vyrobky do Etyf
zéakladnich produktovych skupin podle druhu pouziti. Ugelem takového rozdéleni je,
aby se zékaznik v Sirokém sortimentu zbozi 1épe orientoval. KartaCovny nejen vyrabéji
karta€nické zbozi vSeho druhu, ale s cilem uspokojit zdkaznika také nakupuji
a distribuuji i dalsi produkty napt. doprovodné a pomocné zbozi ke kartaénickym

vyrobkam.

Natéraci a malii'ské potieby
Stétce
e natéraci
o kulaté
o ploché
e specidlni

e maliiské

o kulaté

o hranaté

Vilecky
e soupravy valeck
e lakovaci
e malifské

e univerzalni

o fasédni 2 g
e strukturovaci a dekoraéni “ \‘w,
e specialni iu?’ -’
e tapetovaci

e prislusenstvi k valeckiim I i

\/ V‘V‘V’V‘V’V‘V‘
B
S
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/\ A‘A A‘
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Q
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Malii'ské a natéraci potieby
e zakryvaci folie a pasky
e nafadi

o Steérky a Spachtle

e nafadi pro zednické prace
e nafadi pro sadrokartonarské prace o

d
e pracovni rukavice, kombinézy a utérky | 6

e brousici papiry a platna

Kartace pro domacnost
e kartace pro udrzbu odévu a obuvi
e kuchynské dopliky
o kartace na nadobi
o houbicky, utérky
e WC kartace a soupravy
e potieby pro uklid interiéru
o kartaCe podlahové
o smetaky na hil
o smetacky rucni, lopatky a soupravy
o uklidové soupravy — mopy
o kbeliky, hadry, utérky, prachovky
o ostatni potfeby pro domécnost
e potieby pro uklid exteriéru
o kostata
o détské zahradni nafadi
o lopaty na snih
o kartace silni¢ni

o pracovni rukavice, folie, pytle
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Kartace pro osobni hygienu

zubni kartacky

koupelnové dopliky

o kartacky na ruce
o koupelové a vlasové kartace

o holici $tétce

Ostatni

Stétce retuSovaci, umeélecké a Skolni

technické kartace % p——

zakazkova vyroba

Na rozdil od své konkurence nabizi spolecnost Spojené kartad€ovny a. s. svym
zakazniklm moZnost zakdzkové vyroby. Kromé standardnich sériové
vyrabénych produkti mize nabidnout i kusovou a malosériovou vyrobu
specialnich kartacl. Je mozna jak vyroba kompletnich kartaca, tak i opravy nebo
renovace opotfebenych kartact. KartaCovny jsou piipraveny navrhnout pro
kazdy pozadavek co nejefektivnéjsi feSeni. At uz se jednd o vyrobu §tétcl na
specialni pouziti napt. nanaSeni zlata nebo o Stétce z nestandardnich vlaken

napf. z veverky, lasi¢ky, kozy nebo jezevce.

Zdroj: Spojené kartacovny a. s.
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6.1.2 Material

Kazdy vyrobek je sloZen z jinych materiala, a proto je dilezité opét zaradit vyrobky do
produktovych skupin. Pak lze obecné definovat, z jakého materialu se dana produktova

skupina sklada.

Do skupiny natéraci a malifské potieby patii prevazné §tétce a valedky. Stétce se vyrabi
z drzéku, ktery je z bukového dieva nebo z polypropylenu, posléze jsou do néj vsazeny
§tétiny nebo polyamidova vldkna. Stétiny maji samoziejmé lepsi uzitné vlastnosti,
protoze je to ptirodni produkt ziskavany z ¢inskych prasat, které se chovaji v tamnich
horach a maji potfebné osrsténi. Kartaovny se navic lisi od fady firem v jakémkoli
oboru v tom, ze z Ciny nedovazeji vyrobek, ale jen surovinu. Dovoz §tétin jde pres
piisné veterinarni kontroly a surovina je dvakrat pfevafovana. Stétiny se zpracovavaji
v riznych délkach, které je potieba pred pouzitim ve vyrobé roztridit. Proti umélym
vlaknim mayji Stétiny lepsi vlastnosti na natirani barvou, protoze maji lepsi nasékavost,
pruznost i tvar. U natéracich valec¢ki se téleso vyrabi z polypropylenu. Na potah
valecku se pfevazné pouziva polyamid, polyakryl a polyester. Z ptirodnich materiali se

pouziva jako potah vlna a kozi vliakno.

Ve skupiné potieby pro domacnost se télesa vyrobki vyrabi z polypropylenu (smetaky,
lopatky, mopy) nebo z bukového dieva (kostata, podlahové kartace). Vlakna, kterymi
se osazuje, jsou rovnéz z polypropylenu nebo z polyetylenu. Z pfirodnich materiala se
vyuziva komiska zin€ nebo fibrové vldkno, které je ziskavéano z agave. Toto vldkno je
vyjimecné tim, Ze obsahuje stopy kiemicitého pisku. Tato vlastnost zajiStuje vysokou
tepelnou odolnost az 300°C, proto se nejcastéji tyto vlakna vyuZzivaji na smetacky ke

krbu nebo na vyrobu kotoucii na lesténi hudebnich nastroj.

Klasické zubni kartaCky svym materidlem nejsou nijak zvlastni. Drzatka kartackt se
vyrabi z polypropylenu a jeho vldkna jsou z polyamidu. Nové zubni kartaicky SPOKAR
PLUS, které jsou vyrabény jak pro déti tak pro dospé€lé, jsou osazeny specidlnimi
vlakny HEXAGONAL s Sestihrannym prifezem. Tyto specidlni vldkna maji lepsi
uzitné vlastnosti nez klasicka polyamidova vldkna. Jako nejvétsi vyhody jsou
vyzdvihovany vétsi hustota kartacku diky tésnéjSimu uspotfadani Sestihrannych vldken
a az o 50 % delsi Zivotnost.
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6.1.3 Znacka

Spole¢nost Spojené kartaCovny a. s. vyuziva pro své vyrobky dvé grafické znacky, které
jsou na nasledujicim obrazku 17. I kdyz se kazda znacka vyuziva pro jiny druh vyrobki,

je pro né spolecné, Ze jsou slozena ze zkratky Spojené kartacovny — SPOKAR.

Obrazek 17 Znacka Spojenych kartacoven a. s.

SPOKAR"

SPOKAR®

Zdroj: Spojené kartacovny a. s.

Prvni vyobrazend znacka spolecnosti je tmavé modra na bilém podkladu a vyuziva se
pouze pro zubni kartaéky. Zubni kartacky dostaly odliSnou ochrannou znamku hlavné
proto, ze se jedna o jinou skupinu vyrobki. Druhd znacka je inverzni oproti té prvni a

jeji soucasti je typicka kocka Chat. Tato znacka se vyuziva pro vSechny ostatni vyrobky.

Povédomi zékaznikli o spoleCnosti a znacce je bohuzel velmi nizké. Ne vSechny
vyrobky pelhfimovskych kartdiCoven jsou na prvni pohled poznat, protoZe n€které jsou
distribuovany pod jinymi privatnimi znackami, jako je napf. Tescoma. VétSina vyrobku
je prodavana prostiednictvim velkych obchodnich fetézcl. Zakaznici si vyrobky
Spojenych kartaCoven mohou spojit pravé s obchodnim domem, ve kterém zbozi
nakoupili. K tomu nepfispiva fakt, ze spole¢nost vlastni jen jednu podnikovou prodejnu,

nevyuzivaji e-shop a ani propagace znacky neni moc vysoka.

6.1.4 Design

Spole¢nost Spojené kartaGovny a. s. se v oblasti designu a inovaci snazi jit s dobou.
Pfiblizn¢ jednou za rok nabidne zakaznikim novy druh zbozi, ktery mé lepsi uzitné

vlastnosti nebo je zajimavy svym vzhledem.
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Nové vyrobky Vv oblasti natéracich a malifskych potieb jsou do sortimentu zafazovany
I nékolikrat ro¢né. Pfiinou jsou predevS§im pozadavky trhu. Z divodu velké Site
polozek neni vzdy nutné ménit formu produktu, proto zafazovani novych vyrobku neni
tak ndkladné. Napftiklad na valeCky jsou nasazovany nové potahové materialy s lepSimi

uzitnymi vlastnostmi, ale forma na rukojet’ zlstava stejna.

U Kkarta¢i pro domacnost byva pravidlem, ze vyrobky zlstavaji v sortimentu
dlouhodob¢ beze zmén. Diivodem jsou vysoké ceny forem, na kterych se lisuji t¢lesa
vyrobkut. Odpis forem pak vétsinou vychazi na dlouhé roky. U této skupiny vyrobku se
proto spolecnost snazi inovovat alespoil barvou nebo seskupenim vyrobki do
vyhodnych souprav. V roce 2011 znacka SPOKAR uvedla na trh po letech novou fadu
uklidovych potieb Green Line, zahrnujici podlahové mopy, stérky na okna, oprasovaky
apod. Vyrobky maji atraktivni design moderni zelené¢ barvy, vyborné vlastnosti

a prinaseji i fadu novych funkci.

Ve specifické skupiné zubnich kartackl jsou nové vyrobky zatazovany do sortimentu
tak jednou za dva roky, kdy se do sortimentu ptfida jeden novy typ zubniho kartacku.
Byvaji ve verzi pro déti i dosp€lé. V roce 2011 byly rovnéz do vyroby zatfazeny nové
zubni kartacky SPOKAR PLUS, které maji diky novym specidlnim vlaknim lepsi

uzitné vlastnosti a del$i zivotnost.

6.1.5 Obal

Obal obvykle byva vybaven etiketou, ktera je nositelem informaci o produktu. Jako
obalovy materidl ve Spojenych kartaCovnach nejvice pouzivaji igelit. Ten se nejCastéji
vyuziva jako smrs$tovaci folie pro kompletaci souprav. Kartace pro osobni hygienu
vyzaduji specidlni baleni, aby nedoSlo k poruseni jejich hygieni¢nosti, proto se
jednotlivé bali do blistrovych oballi. Tyto obaly slouzi jako tzv. vnitini baleni. Nekteré
vyrobky, které nepotiebuji ochranné baleni, jsou pouze polepeny etiketou s logem
a informacemi. Nasledné jsou vyrobky umistény do papirovych karténovych krabic,

které slouZzi pro ptepravu zbozi jako tzv. vné&jsi baleni.
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6.1.6 Kvalita vyrobku

Spolecnost neustale klade maximalni diiraz na kvalitu svych vyrobki. Jejim diikkazem je

certifikat na systém fizeni jakosti dle CSN EN ISO 9001, ktery spole¢nost ziskala

poprvé jiz v roce 1997. Posledni re-certifika¢ni audit probéhl v roce 2012 podle

inovované normy CSN EN ISO 9001:2009. Certifikat udéluje spole¢nost CQS, ktera je

pod zastitou mezinarodni certifikaéni organizace IQNET. KartdCovnami ziskané

certifikaty jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku 18.

Obrazek 18 Certifikaty spolecnosti Spojené kartacovny a. s.

CQS - Sdruzeni pro certifikaci systému jakosti
Pod Lisem 129, 171 02 Praha 8 - Troja
Ceska republika

Qs je certfikatnim organem, akreditovanym podie normy CSN EN ISO/IEC 17021:2011 Ceskym institutem

pro akreditaci, 0.p.s. pod registraénim &islem 3029 pro certifikaci systémi kvality

CQs

CERTIFIKAT

cCislo: CQS 2290/2012

©QS - Sdruzeni pro certifikaci systém jakosti
na zakladé kladného vysledku certifikacniho auditu
prohlasuje, ze systém managementu kvality

Spojené kartacovny a.s.
Libkovodska 1428, 393 01 Pelhfimov, Ceska republika

byl provéfen a shledan v souladu s pozadavky
CSN EN ISO 9001 : 2009

Tento certifikat plati pro procesy:

e Zprostf ani a sluzeb,
zubnich kartacka

vyvoj a vyroba

Platnost certifikatu omezena do: 27. 11. 2015 s o
Rozhodnuti o certifikaci: 27. 11. 2012 ing. Jana Olsanska
Datum vydani: 27.11.2012 Vedouci certifikaéniho organu
Datum udgleni prvniho certifikatu: 15. 08. 1997

$3029

Elektrotechnicky 2k
Zkusebai stav, s.p. T

====_—coma=sesmea . == - I

KK &

* *
% x X
gk
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THE INTERNATIONAL CERTIFICATION NETWORK

CERTIFICATE

IQNet and CQS
hereby certify that the organization

Spojené kartacovny a.s.
Libkovodska 1428, 393 01 Pelhfimov, Czech Republic

for the following processes

» Sales services, dev and p ion of
toothbrushes

has implemented and maintains a
Quality Management System

which fulfills the requirements of the following standard

ISO 9001 : 2008

Issued on: 2012 - 11 - 27
Validity date: 201511 - 27

Registration Number: CZ — 2290/2012

L

CQs

Michael Drechsel
President of IQNet

Viadimir Filiac

President of CQS

Zdroj: Spojené kartacovny a.s.

Za zminku také stoji, Ze spolecnost Spojené kartaCovny a. s. Pelhfimov ziskala ocenéni

"100 obdivovanych firem v Ceské republice v roce 2000", které udéluje sdruZeni

CZECH TOP 100.
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6.2 Cena

V oblasti stanoveni ceny mam od spolecnosti pouze obecné informace, protoze se jedna
o informace, které jsou velmi citlivé. Stanoveni ceny tedy probiha kombinaci metody

nakladové a konkuren¢né orientované.

Cena na novy vyrobek se vytvari ve tfrech krocich:
1. Vytvoreni kalkulace. V tomto bod¢ spolecnost zjistuje celkové néklady na
vyrobek.
2. Prazkum trhu. Tento bod zahrnuje hlavné to, jestli jiz podobny produkt na trhu
existuje a za jakou cenu se prodava.

3. Stanoveni ceny v navaznosti na kalkulaci a konkurenci.

6.2.1 Platebni podminky

Ve Spojenych kartaCovnach se platebni podminky 1isi podle zakaznika. Zakaznici,
odebirajici jejich produkty stabilné a letité, maji dorucené zbozi do nékolika malo dnti
(2 — 4 dny). Platby probihaji na fakturu. U novych nebo problematickych zakazniki se
voli opatrnéj§i varianta, to znamena platba predem nebo hotové pii odebrani zbozi.
Lhita pro splaceni faktur je stanovena na 30 dni od data vystaveni faktury

prodavajicim. U vyznamnych, pfedev§im zahrani¢nich partnerii jsou tyto lhity 1 delsi.

Sankce za pozdni splaceni zatim nejsou ve spolecnosti bézné vyuzivana. Zakaznikovi,
ktery dluzi z ptfedchozich objednéavek, nebude vykryta nasledna objednavka na vyrobky
do té doby, dokud nedoplati potfebnou ¢astku. Ve vyjimecnych piipadech je mozna

dohoda v ramci splatkového kalendare.
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6.3 Distribuce

Spolec¢nost Spojené kartaCovny a. s. vyuziva pirevazné nepiimé vicetirovitové distribucni
cesty (viz. obr. 19). To znamena, ze podnik nejedna piimo s koncovym zakaznikem, ale
dodava své vyrobky do distribu¢nich meziclank, které je pak sami nabizi koncovému
zakaznikovi. Distribuce vyrobkiti a zbozi probihd z distribu¢niho centra spole¢nosti
umisténého v arealu vyrobniho zavodu. Odtud vede hned nékolik distribu¢nich cest:

1. Spolecnost Spojené kartaiCovny a. s. ze svého centralniho skladu dopravi vyrobky
a zbozi do velkoobchodii, které si pak sami zbozi kompletuji a prodavaji jej do
maloobchodti. Maloobchody pak nabizi zbozi pfimo kone¢nému zakaznikovi.

2. Z centralniho skladu SPOKAR putuji vyrobky prostiednictvim obchodnich agentd
do maloobchodu, které zbozi prodavaji zakazniktim. Obchodni agenti maji za kol
zajistit prodej vyrobkt ke stalym maloobchodnim 1 velkoobchodnim partnertm.

3. Dalsi moznosti je, ze jsou vyrobky z centralniho skladu spole¢nosti dopraveny
piimo do obchodnich fetézct, kde se ihned prodavaji koncovému spotiebiteli. Mezi
takové fetézce patii napi. Hornbach, OBI , Bauhaus.

4. Ctvrtym typem distribuéni cesty je, Ze vyrobky a zbozi putuji z centralniho skladu
kartaCoven do centralniho skladu obchodniho fetézce, odkud jsou pak rozvazeny do
prodejen, které zbozi nabizi pfimo spotiebitelim. Tento zplisob vyuZzivaji predev§im
retézce Tesco, Billa, Kaufland, Ahold.

5. Poslednim zpisobem, jak se dostanou vyrobky SPOKAR koncovému zakaznikovi,

je prodej prostfednictvim podnikové prodejny (pfimé distribucni cesta).

Obrazek 19 Distribucni Fetézec pro Spojené kartacovny a. s.

Velkoobchod ]:ﬂ Maloobchod ]:ﬂ Zakaznik

Zakaznik
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Obchodni Fetézce bez centralnich skladu H
Centralni sklad Obchodni Zakaznik
obchodniho Fetézce Fetézec akazm
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6.3.1 Objednavani vyrobku

Zékaznici z tuzemska 1 ze zahrani¢i mohou objednéavat formou emailu, faxu nebo
telefonicky. Jejich objednavka je zpracovana referentem prodeje a preddna na vytizeni
do expedi¢niho skladu. Zbozi je piipraveno a zabaleno, nésledn¢ expedovano
zékaznikovi. Zékaznik byvéa zavazen v pravidelnych tydennich intervalech, takze pfii
v€asném naplanovani objednavky zbozi dostava do 2-4 pracovnich dnt. U zakaznika
s nepravidelnymi odbéry byva zbozi zasilano vlastni dopravou nebo ptepravni sluzbou
obvykle do 5 pracovnich dnli od data pfijeti objednavky. U zahrani¢nich odbératelu je

doba dodani zbozi zavisla na vzdalenosti od Ceské republiky.

6.3.2 Doprava

Doprava zbozi tvofi samotny zaklad distribuce. V minulosti méla spole¢nost Spojené
kartaCovny a. s. svllj vlastni vozovy park, kterym své vyrobky rozvazela svym
odbératelim. V dneSni dobé& dopravu vyrobkll zajisStuji externi partnefi. K tomuto
rozhodnuti ptispél predevsim fakt, Ze se zvySovalo mnozstvi prodanych vyrobku a se
stavajicim vozovym parkem nebyla spolecnost schopna pokryt vSechny odbératele.
DalSim divodem bylo, ze udrzba velkého vozového parku na sebe vazala nemalé

finanéni prostiedky a vyhodnéjsi bylo ponechat tuto sluzbu formou outsourcingu.

Nejcastéjsim typem dopravy je v kartd€ovnach silni¢ni piesnéji kamionova doprava. Jen
zCasti je vyuzivana zelezni¢ni doprava, ktera slouzi pro rozvoz vyrobkll svého
nejvétsiho partnera IKEA do jeho centralniho skladu ve Svédsku. V Ceské republice
a Slovensku zajist'uji silni¢ni dopravu lokalni dopravci. Jsou nastaveny trasy, po kterych
v ur¢eny den zavazi své odbératele napt. v utery se jezdi smér Praha, Karlovy Vary,
Chomutov, Usti nad Labem, Louny; v patek zase Zlin, Znojmo, Bieclav, Uherské
Hradisté, Vsetin. Diky tomuto zplisobu je klient pravidelné zavézen objednanym
zbozim. Na mensi zakazky jsou vyuzivany piepravni spole¢nosti jako je PPL nebo Geis.
Pro rozvoz zbozi do zahrani¢i jsou najaty zahrani¢ni expedi¢ni firmy prostfednictvim

vybérového fizeni.
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6.3.3 Skladovani hotovych vyrobkii k distribuci:

Spojené kartacovny a. s. vlastni dvé logisticka centra odkud probiha distribuce. Prvnim
logistickym centrem je expedi¢ni sklad trvalého sortimentu, kde jsou ulozeny hotové
vyrobky, které jsou nabizeny v katalogu. Z tohoto skladu jsou rozvazeny jiz hotové
vyrobky pro Ceskou republiku a Slovensko. Piiprava a vydej vyrobki ze skladu
probihaji na zaklad¢ vydejnich karet. Z divodu velkého rozsahu se manipulanti ve
skladu pohybuji na elektrickych paletovych vozicich. Druhym logistickym centrem je
expedi¢ni sklad zakazkového sortimentu, ktery slouzi ptedevsim pro zahranicni
odbératele. Zahrani¢ni odbératele je potfeba rozdélit na zakazniky, pro které jsou
vyrobky pfipraveny na skladé a ty pro které se vyrobky vyrabi az na zakladé piijaté
objednavky. Prvni skupina odbérateli pozaduje vétSinou produkty vyrabéné pod svymi
privatnimi znackami (k témto patii hlavné IKEA). Vyrobky pro tyto partnery jsou jiz
pfipraveny na skladé¢ zakdzkového sortimentu na zdklad€¢ dlouhodobé uzavienych
obchodnich kontraktti. Pro druhou skupinu odbératelt jdou vyrobky ptimo z vyroby na

pfipravené kamiony.

Obrazek 20 Logistické centrum

N

Zdroj: Spojené kartacovny a.s.
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6.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ve Spojenych kartdCovnach a. s. probiha predevsim smérem
k velkoobchodnim partnerim, protoze jak jsem jiz zminila i distribu¢ni cesty se
zam¢iuji pouze na prodej vyrobkil velkoobchodiim a obchodnim fetézctim. Spolecnost
se snazi oslovit nové odbératele a udrzet si stavajici obchodni partnery. Koncového

zakaznika se marketingova komunikace tyka jen ¢astecné.

6.4.1 Reklama

V dnesni dobé asi neexistuje podnik, ktery se by se aktivné nezabyval reklamou jako
jednou z nejucinnéjsich slozek propagace. Stejné je to i ve spoleCnosti Spojené
kartaCovny. Pomoci tohoto nastroje se snazi reprezentovat své vyrobky a zvysit
povédomi o znaéce SPOKAR. VétSina ze starSi generace si ve spojeni s timto podnikem
nemiize nevzpomenout na slogan ,,Pelhfimovské stétky do celého svéta!", ktery se
tradoval v minulosti. Slo o prvomajovy transparent, ktery ale svym dvojsmyslem
vzbuzoval spiSe usmév. Dnes podnik za pomoci profesiondlii stavi své propagaéni
slogany na trech pilitich. Prvni z nich je uréen pro muze a zobrazuje sadu malifského
nacini pfipominajici umélcuv ,,futral" a slogan k tomu: ,,Nastroj déla mistra'". Druhy
je pro zeny a déti a potieby Ustni hygieny jsou v ném uloZeny jakoby do krabice od
bonboniéry, pfi¢emz heslo zni: ,,Néco dobrého na zub". V tietim pilifi, ktery je uréen
v prvni fadé pro zZeny, jsou karti¢e pro domdacnost uloZeny v kosmetickém kuffiku

a reklamni slogan zni ,,Pro krasu vaseho domova*.

Obrazek 21 Reklamni plakaty
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Zdroj: Spojené kartacovny a.s.
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Mezi dalsi vyznamné formy marketingové komunikace, které jsou ve spolecnosti
vyuzivany patii reklama v cCasopisech. Pro malife a femeslniky je reklama umisténa
vV odborném casopise SPEKTRA. Vyrobky osobni hygieny a kartdie pro domécnost
zacilené na Zeny maji své zastoupeni v Casopisech jako je Vlasta, Chvilka pro tebe
apod. Dale jsou pouzivany reklamni polepy na autech (osobnich i nakladnich), reklama
na zdech, fasadach a plotech podniki prodavajici vyrobky SPOKAR nebo samolepky
ve vylohach a na dvefich obchodl. Soucasti prodejnich paneli jsou rovnéz reklamni

bannery.

Obrazek 22 Prodejni panel pro malirské a natéraci vyrobky
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Zdroj: Spojené kartacovny a.s.

6.4.2 Podpora prodeje

Asi nejcastéj$i formou podpory prodeje ve spolecnosti jsou akéni nabidky vyrobku
velkoobchodnim partnerdim. Probiha to tak, Ze partnefi dostanou dodate¢nou slevu na
vyrobek nebo skupinu vyrobku, kterou promitnou dale do slevy svého akcniho letaku
pro koncové zakazniky. DalSi formou jsou mnozZstevni slevy pii odbéru vétSiho
mnozstvi vyrobki. RovnéZ provadi odborné Skoleni personalu v maloobchodech, aby
zakaznik byl pfi ndkupu spravné informovan o vyrobku. V neposledni fadé poskytuji
reklamni a darkové pfedméty. Spolecnost se také aktivné i€astni veletrhti a vystav jako

jsou napiiklad Exponent, Pragodent, Hobby Ceské Budgjovice atd.
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6.4.3 Public Relations

Timto néstrojem se spolecnost snazi, aby vefejnost méla dobré minéni o znacce
SPOKAR. Vyuziva k tomu ¢lanky a rady v odborném tisku a sponzoruje soutéze, jako
jsou naptf. soutéZze organizované Skolami pro mladé malife v oboru
Malit — lakyrnik. KartdCovny se rovnéz ucastni rlznych akci, které jsou poradané
Cechem maliit a lakyrniki Ceské republiky. V ramci zubaiského sortimentu se wicasti
projektu Zdravy zoubek, kde je ptipraven program pro zlepseni hygieny dutiny ustni
u déti, zvlaste¢ v matetfskych a zékladnich Skoldch. Ve své lokalit¢ se pak snazi

sponzorskymi dary pomahat sportovnim 1 kulturnim aktivitam.

6.4.4 Osobni prodej

V Ceské republice se o osobni prodej vyrobkd do velkoobchodii a maloobchodt stara
14 obchodnich zastupctu (viz obrazek 23), kteti nabizeji nové zbozi, akéni nabidky
a odborné rady pfti prodeji vyrobkli SPOKAR. Jejich ukolem je samoziejmé udrzet si
stavajici zakazniky a také oslovit nové. Tito obchodni zéstupci pracuji neustale, protoze
tento nastroj vyuziva i konkurence a i jejich obchodni zéastupci se snazi o ziskani
nového odbytisté. Ve Spojenych kartacovnach a. s. maji rozdélené obchodni zastupce

do 3 skupin, které maji na starosti 3 regionalni manazefi.

Obrizek 23 Mapa obchodnich zastupci v Ceské republice

Onderek Petr  Vencalkova Martina Sedivy Jifi

Fornisek Zbynék 734 457 514 731 286 689 731286 712
731 286 685 Metelkova Dana
Vencaélek Petr 731427 220

731427 224 Jasokova Jana
- 731427 219

Petri Radoslava
731 286 826

Vranikova Ivana
731427 212
U5t O {Simperkd

[Chudumioatan]

Péchouckova Kristyna
731427 204

Vizdal Miroslav
731427 225

Strachon Radim
731 286 827

Velkova Eva
731427 213

Louény Jan
731427 215

Zdroj: Spojené kartacovny a.s.
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7 Porterova analyza péti hybnych sil

Cilem Porterovi analyzy péti sil je identifikace zakladnich hybnych sil v odvétvi,
kterymi jsou potencidlni nové vstupujici firmy, odbératelé (zakaznici), substituty,

dodavatelé a konkurenti v odveétvi.

7.1 Potencialni nové vstupujici firmy

Hrozba vstupu novych konkurentd je v tomto odvétvi velmi mald, protoze na trhu
pusobi nekolik velkych firem, které maji trh jiz rozdélen. V tomto ohledu se da fici, ze
na trhu ptsobi tfi velké spolecnosti, které svou rozsahlou nabidkou a svymi cenami plné
uspokojuji potfeby zakaznikl, ktefi jsou k nim viceméné loajalni. Navic vyroba
kartaénického zbozi je velmi naro¢na na technologie a pocate¢ni investice by byly pro

nového vstupujiciho nadmiru vysoké.

7.2 Odbératelé

Spole¢nost dodava vyrobky Sirokému spektru zakazniki, od nadnarodnich fetézct
(napt. IKEA) pfes velkoobchodni distributory aZz po maloobchodni jednotky
v Ceské republice i zahrani¢i. Zastoupeni vyrobkii SPOKAR Ize nalézt od siti
supermarketd az po specializované prodejny. V tomto ohledu ma podnik velké mnozstvi
odbératelll a proto jejich vyjednavaci vliv neni tak velky. Vyjimku tvofi nejvétsi
zahrani¢ni odbératel spole¢nost IKEA, ktera odebird 18 % z veskerého objemu prodeje.
Jeji zasluhou kartaCovny vyvazi své vyrobky do nékolika zemi svéta. Tato spolecnost si
klade vysoké naroky na kvalitu a vyzaduje vyrobky pod svoji privatni znackou. Praveé
tyto pozadavky byly jednim =z hlavni spoustéci pro zavedeni norem ISO 9001
a ptisngjsich ekologickych norem. Obchodni partner IKEA je velmi vyznamnym
odbératelem a jeho ztrata by Spojenym kartd€ovnam vyrazné oslabila jejich pozici na

trhu.
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7.3 Substituty

Velkou hrozbu piedstavuji substituty z Ciny, které diky svym velmi nizkym vyrobnim
nakladiim mohou konkurovat nizs§i cenou. Velmi ¢asto vSak tyto vyrobky maji 1 nizsi
kvalitu a nejsou vyrobeny z ptirodnich materiald. V tomto sméru je spole¢nost Spojené
kartaCovny o néco napted a vyrabi jak ze syntetickych materiald, které jsou lakavé pro
Svou priiznivou cenu, tak zryze piirodnich materialti, které jsou vysoce kvalitni

a disponuji lepSimi uzitnymi vlastnostmi.

7.4 Dodavatelé

KartaCovny diky své Siroké a rtiznorodé nabidce produkti vyuzivaji velké mnozstvi
dodavateltl surovin. Zékladni zpracovatelskou surovinu tvofi granulat pro vyrobu plasti,
kterou dovazi spolecnosti, jakymi jsou napi. Unipetrol nebo Synthos Kralupy.
Dievo dodava nckolik lesnich spolecnosti, znichz je nejznaméjsi FrensStatskd lesni.
Piirodni osazovaci materialy, jako jsou §tdtiny, jsou dovazeny z Ciny. U t&chto
dodavateli jsou ceny smlouvany jiz rok dopiedu. Spolecnost ma své dodavatele jak
v Ceské republice, tak v zahrani¢i. Na kazdou surovinu existuje vice dodavateli, od
kterych kartaCovny odebiraji material. Nedad se fici, ze by néktery z dodavateli mél
zasadni vliv. U menSich dodavatelti plati, Ze kartd€ovny jsou pro né€ vyhradnim
dodavatelem a tak jejich vyjednavaci sila je témét nulova. Naopak u téchto dodavatel

mohou kartacovny velikosti své objednavky sami ovliviiovat cenu.

7.5 Konkurence v odvétvi

Konkuren¢ni podniky u Spojenych kartdCoven je nutné pro jejich Siroky sortiment

rozdélit do ti1 oblasti.

Prvni oblasti jsou malifské a natéraci potfeby, kde tvoii konkurenci podniky Ciret
a Schuller. Spolecnost Ciret je v souc¢asné dobé nejvétsim konkurencnim podnikem,
protoze se Vv nedavné dobé¢ slouéila s podniky Kana, ProTeam a Storch. Diky fuzi
pfedstavuje velmi silnou konkurencni skupinu se zahranicnim vedenim z Némecka.
Tato spolec¢nost je velmi silnd i po kapitdlové strance, kde je schopna finan¢nimi

prosttedky ze zahrani¢i napomahat pfiznivému vyvoji na trhu iv Ceské republice.
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Firma Schuller je silnd zejména v oblasti Jiznich a Zapadnich Cech. Jejich hlavni
vyhodou jsou niz8i ceny pro zdkazniky. Ob& tyto zminéné firmy disponuji téméf
srovnatelnym sortimentem zbozi jako Spojené kartdCovny. Z tuzemskych
konkurencnich firem stoji za zminku jest¢ podnik Vala Uherské Hradisté, ktery se
zam&fuje na vyrobu Stétci. Ostatni konkurenti v této oblasti nepiedstavuji pro

kartaCovny hrozbu.

V oblasti karta¢ a potieb pro domacnost jsou nejvétsimi konkurenty firmy z Polska,
Italie a z Ciny. V uvedenych evropskych statech jsou velci plastikafsti vyrobei napf.
KONEX. Na tizemi Ceské republiky je rovnéz nékolik vyrobcti napf. Kartadovny

Cervena Voda nebo Karta€ovny Verneftice.

Posledni oblast se tykd vyrobkii zubni hygieny, kde SPOKAR zaujima maximalné
3% z celkového tuzemského trhu. Znamé firmy jako je napiiklad Colgate, Oral-B aj.
maji dnes své vyrobni podniky v Cing, kde jejich vyrobni linky umoZiiuji produkci
v fadu miliard zubnich kartackl ro¢né. Tyto spolecnosti také vyrabé&ji zubni kartacky
pro obchodni fetézce pod privatni znackou. Témto cenam nelze konkurovat, jde o ceny
cca 2 K¢ za jeden zubni kartacek. S ¢eskou respektive evropskou pracovni silou nejsou

kartacovny schopni tuto cenu ohrozit.

u u ie nUME jestd Zzminit, > < . (Soviy 4. s, ie st
K bodu konkurence je nutné jesté zminit, ze spoleCnost Spojené kartaCovny a. s. je stale
povazovana za ,,jedni¢ku’ na trhu. Konkurence pii zvySovani cen ¢ekd, az vydaji novy
cenik kartdCovny a aZ potom teprve ohlasuji své ceny. V poméru vysoké kvality si

kartacovny mohou dovolit i 0 néco vyssi ceny a snazi se toho také vyuzivat.
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8 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, jejimz prostfednictvim je mozné identifikovat silné stranky,
slabé stranky, pfilezitosti a hrozby spojené s podnikdnim. Diky tomu je mozné
komplexné vyhodnotit fungovani podniku, nelézt problémy nebo nové moznosti ristu.
Obvykle byva soucasti dlouhodobého strategického pldnovani spoleCnosti.
SWOT analyza pro spole¢nost Spojené kartaCovny a. s. je zachycena v nasledujici

tabulce 1.

Tabulka 1 SWOT analyza Spojenych kartacoven a. s.

(W)

e Tradice znacky e Vyssi vyrobni naklady viici asijské
e Zakazkova vyroba konkurenci

e Pocetny tym obchodnich zastupct e Nizkd propagace — pokles znamosti
e Stabilni kvalifikovana pracovni sila znacky

e Vysoka kvalita produkti e Zastaralé webové stranky

o Siroky sortiment vyrobki

PrileZitosti
(©)
e Vyroba pod privatnimi znackami e Substituty
e Nové vyrobni technologie e Silné postaveni kli¢ovych konkurentt

e Ziskani novych odbytist v zahrani¢i |e Rust cen surovin (ropy)

Zdroj: vlastni prace

Zuvedené SWOT analyzy vyplyva, ze k nejsiln€j$im silnym strankam patii tradice
znafky a zakazkova vyroba. Tradicni znaCka nabizi ryze cCeské vyrobky a je
podpoiena fungovanim spolecnosti jiz 130 let. Zakdzkova vyroba se soustiedi na
maximalni pfizptisobeni pozadavkiim zakazniki a ptedstavuje velkou vyhodu oproti
konkurenci, kterd timto utvarem nedisponuje. K dal$im silnym strdnkdm patii pocetni
tym zastupci, ktery se Snejvetsi péci vénuje velkoobchodnim i maloobchodnim
partnerim. Svoji vysokou kvalifikaci a velkou mirou nasazeni kazdoro¢né kontaktuji
mnoho stalych ale 1 novych odbératelti. Stabilni kvalifikovana sila patii k dalSim

silnym strankdm. Jak jsem jiz zminila, vétSina zaméstnanci pracuje ve Spojenych
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kartacovnach velmi dlouhou dobu 30 i vice let. V tomto ohledu jsou kartaCovny velmi
stabilni. Vysoka kvalita produkti je dolozena normami ISO 9001 a téz vyrobou
Z ptirodnich materiald, které maji lepsi uzitné vlastnosti. KartaCovny také nabizi velmi

Siroky sortiment az 600 druhti vyrobki.

Mezi nejslabsi slabou stranku ve spolecnosti patii vyssi vyrobni naklady vici asijské
konkurenci, které jsou schopné se svoji levnou pracovni silou vyrobit produkty oproti
kartaCovnam mnohem levnéji a ve vétSim mnozstvi. Nizka propagace je dalsi slabou
strankou. Protoze se firma nezamétuje na koncového zakaznika, pokleslo u spotiebitelt
povédomi o znacce SPOKAR. Webové stranky reprezentuji podnik a u kartaCoven

jsou tyto stranky zastaralé.

Vhodnou pfilezitosti pro podnik je uzavieni dlouhodobych kontraktu s velkymi
spoleCnosti a vyrabét pro n¢ vyrobky pod jejich privatni znackou. K dal$im
ptileZitostem patii nové vyrobni technologie, které by jesté vice automatizovaly
vyrobu. Ziskani novych odbyti§t’ v zahrani¢i je pro spole¢nost téZ velmi zajimava

prilezitost. Bohuzel vstoupit na nové trhy mize byt o poznani sloZzité;si.

Asi nejvetsi hrozbu predstavuji substituéni vyrobky pochazejici z Asie, které pro svoji
nizkou cenu mohou zaujmout velkou fadu spotiebitelti. K dalsi vyznamné hrozbé& patii
silné postaveni klicovych konkurentii. V soucasné dob¢ je nejvetsi hrozbou némecka
firma Ciret. Jak uz jsem zminila, sloucily se pod ni tii velké tuzemské podniky. Existuje
velké pravdépodobnost, ze ptisunem zahrani¢niho kapitalu se bude Ciret snazit ovlivnit
situaci na trhu. Neustaly riist cen surovin zejména ropy znamend pro podnik také
hrozbu, protoZe na kartace vyuzivaji plastové rukojeti, které se samoziejmé vyrabéji

zZ ropy.

Pro nalezeni vhodné strategie, kterou by se v budoucnu mohl podnik fidit, jsem zvolila
propocitani SWOT analyzy prostiednictvim vah. Véhy jsou ur€eny subjektivné podle
toho, jak byla vnimana dilezitost jednotlivych faktorii. Tento vypocet je zaznamenan
Vv nasledujicich tabulkach 2 a 3. Vysledna externi a interni analyza poskytla vysledky,

které jsou zaneseny do grafu, jehoz pomoci je ur€ena vysledna strategie.
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Tabulka 2 Vypocet SWOT analyzy

Tradice znacky 0,25 5 1,25
Zakazkova vyroba 0,25 5 1,25
Pocetny tym obchodnich zéastupct 0,1 4 0,4
Stabilni, kvalifikovand pracovni sila 0,1 4 0,4
Vysoka kvalita produktii 0,15 4 0,6
Siroky sortiment vyrobkii 0,15 4 0,6
nejnizsi - nejvyssi
Interni slabé stranky 1 nespokojenost -4.1
-1az-5

Vyssi vyrobni naklady vici asijské konkurenci 0,4 -5 -2

Nizka propagace - pokles znamosti znacky 0,3 -4 -1,2
Zastaralé webové stranky 0,3 -3 -0,9

nespokojenost -
Externi prilezitosti 1 spokojenost 3,3
1az$5

Vyroba pod privatnimi znackami 0,3 4 1,2
Nové vyrobni technologie 0,3 3 0,9
Ziskani novych odbytist’ v zahranici 0,4 3 1,2

Substituty 0,3 -5 -1,5
Silné postaveni klicovych konkurentti 0,4 -4 -1,6
Rust cen surovin (ropy) 0,3 -4 -1,2

Zdroj: viastni prace

V prvnim sloupci jsou zaznamendny jednotlivé faktory SWOT analyzy. Jsou

zvyraznény barvou podle toho, do jaké skupiny patii. Sloupec vahy pak urcuje

dualezitost kazdého z faktorti. V dalSim sloupci hodnoceni je subjektivni ohodnoceni dle

spokojenosti nebo nespokojenosti

predstavuje propo¢et VAHY * HODNOCENT.
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Tabulka 3 Vypocet interni a externi analyzy

Interni analyza 0,4
Externi analyza -1

Zdroj: vilastni prdace

Tabulka 3 vznikla seétenim silnych a slabych stranek pro interni analyzu a seétenim
ptilezitosti a hrozeb pro externi analyzu. Tyto hodnoty pak slouzi pro zaneseni do

grafu 2 a zjisténi vysledné strategie.

Ve vysledné SWOT analyze pfi porovnani silnych a slabych stranek je vidét prevaha
téch silnych, coz je samoziejmé pozadovany vysledek a zna¢i to dobrou zdkladnu
podniku. Pii zkoumani wvné&jSiho prostiedi bylo dosazeno vysledku, ze o0 dost
vyznamngéjs§i roli maji faktory ohrozeni spiSe nez pfilezitosti. Proto je tfeba o nich védét
a bedlive je sledovat. Zanesenim téchto hodnot do grafu 2 vychazi ST strategie neboli
strategie konfrontace. Tato strategie se zaméfuje na vyuzivani silnych stranek
k eliminaci hrozeb. Pro podnik by to mé¢l byt jasny impulz, jakym smérem by se mél
dale ubirat. Pfi vyuziti této strategie musi byt podnik pfipraven na ptimou konfrontaci

S konkurenci.

Graf 2Vysledna strategie ze SWOT analyzy

PrileZzitosti
0.4
Slabé ' Silné
stranky stranky
-1 @ ST strategie
Hrozby

Zdroj: Vlastni prdace
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9 Tvorba business modelu

Tvorba business modelu slouzi ke komplexnimu zmapovani o fungovani spole¢nosti.
Jako pomocny néstroj je sestaveno platno, na které jsou zaznamenany konkrétni prvky
do deviti poli¢ek. Po zaneseni vSech deviti stavebnich prvkl na platno business modelu
se zobrazi jiz hotovy model. Business model spolecnosti Spojené kartaiCovny a. s. je

mozno vidét na nasledujicim obrazku 24.

Obrazek 24 Business model Spojenych kartacoven a. s.

Kli¢ova ﬁ Kli¢ové ;H\i Hodnotové (™ | Vztahy se () | Zikaznické ﬁ-

partnerstvi cinnosti = | nabidky zakazniky segmenty
o IKEA « Distribuce * Siroky e Osobni e B2B trh
sortiment asistence
e Obchodni e Vyroba .
fetézce * Kvalita
o Dopravei | Klidovée ~ _{& | © Rychlost Kanily [
zdroje & dodani . ;:9
; e Obchodni
o Lids!{é e Pizpl- zastupci
zdroje sobeni
e Fyzické
zdroje

Struktura nakladn

Zdroje piijmu

e Model motivovany hodnotou e Piijmy z prodeje vyrobku a zbozi

Zdroj: vilastni prdce
9.1 Zakaznické segmenty

V tomto smyslu se kartiCovny zamétuji piedevsim na B2B trh. B2B je akronymem pro
spojeni business-to-business, které znamend, ze jde o interakci mezi dvéma firmami.
Na rozdil od klasického marketingu, kde na jedné strané€ stoji firma a na druhé strané
koncovy zakaznik (anglicky customer — B2C marketing), u B2B marketingu jedna firma
zajistuje prodej zbozi (vyrobku nebo sluzeb) dalsi firmé, ktera takto ziskané zbozi dale
preprodava nebo jej spotiebovava jako komponenty pro své vlastni produkty nebo
sluzby, které dale prodava koncovym zakaznikim (IPODNIKATEL.CZ, 2011).
Spojené kartaCovny se tedy nezaméiuji piimo na koncového zdkaznika, nybrz na své

odbératele.
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9.2 Hodnotové nabidky

K hodnotovym nabidkdm patii hlavné Siroky sortiment, ktery svoji velikosti dokéaze
uspokojit pozadavky nejednoho zakaznika. Pokud i tak by se nasel zdkaznik, ktery by si
ze Sirokého sortimentu nevybral a mél by specifické pozadavky, spolecnost Spojené
kartaCovny se jeho pozadavkiim rdda pfizplsobi prostfednictvim zakazkové vyroby.
Dalsi hodnotovou nabidkou je kvalita, kterou dokladaji ziskané certifikace 1SO 9001.
Spolecnost klade na kvalitu vyrobki maximalni diraz, proto i jeho trzni politika je
zalozena na vysoké kvalit¢. Rychlost dodani vyrobkt je u kartaCoven zajisténa
propracovanou siti distribu¢nich cest. Podnik je schopen za velmi kratkou dobu v fadu

2 az 4 dni dorucit vyrobky na pozadované misto, pokud je odbératel z tuzemska.

9.3 Kanaly

Stavebni prvek kanaly popisuje, jak spole¢nost komunikuje se svymi zakaznickymi
segmenty. Kartacovny se zaméiuji pouze na B2B trh. Komunikuji s obchodnimi fetézci,
velkoobchody i1 maloobchody prostiednictvim obchodnich zastupct, ktefi maji

svétenou vzdy urcitou oblast, ve které buduji vztahy s mistnimi odbérateli.

9.4 Vztahy se zakazniky

Vztahy se zdkazniky jsou zaloZeny na typu vztahu ,,0sobni asistence®. Tento vztah je
zalozen na komunikaci zdkaznika se zastupcem firmy, ktery mu poskytne pomoc nejen
béhem procesu prodeje, ale také po uskute¢néni nakupu. Jak jsem jiz poznamenala,
prodej ve Spojenych kartacovnach probiha prostiednictvim obchodnich zastupct, ktefi

Vv tomto ohledu plni svou funkeci na sto procent.

9.5 Zdroje prijmi

Ve zkoumaném podniku se generuji pouze pFijmy z prodeje vyrobkia a zboZi.
Spolecnost se zabyva vyhradné¢ vyrobou a néaslednym prodejem vyrobki. K dal§im
aktivitam patii nakup zboZi a jeho prodej. Vyrobky tvoii nejvétsi ¢ast z pfijml oproti
nakoupenému zboZzi, které plni spiSe doplitkovou funkci. Nejvétsi zdroje piijml plynou

Z prodeje malifskych a natéracich potieb a potieb pro domécnost.
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9.6 Kilicové zdroje

K hlavnim klicovym zdrojim patti jak lidské tak fyzické zdroje. Dulezitymi lidskymi
zdroji jsou obchodni =zastupci a kvalifikovany stabilni personal (ve vyrobé
I v administrativeé). Fyzické zdroje predstavuji moderni technologie. Vyroba kartacu si
zada stabilni technologickou zakladu a moderni stroje ve vyrob¢ stoji nemalé penize.
Pro upfesnéni: na vyrobky, které jsou vyrobeny z plastovych dilci (zubni kartacky,
smetaky, nadobové kartace, lopatky, WC soupravy, $tétce na malovani apod.) je potieba
mit vstfiko-lisovaci stroj. Toto zafizeni stoji okolo 10 mil. K¢ (zalezi na znacce,
velikosti a dalSich parametrech). K tomu je potfeba pfipocitat samotnou formu na
vyrobek v hodnoté od 0,2 mil. do 3 mil. K¢&. Dale je potieba mit zatloukaci stroje, aby se
plastové a dfeveéné dilce daly zkompletovat na hotovy vyrobek. Tyto stroje se cenove

pohybuji velmi podobné tj. mezi 7 az 10 mil. K¢.

9.7 Klicové ¢innosti

4

propracovana. Dodavaji zbozi od obchodnich fetézci, pies velkoobchody
a maloobchody az po jednotlivce prostfednictvim podnikové prodejny. Pravdou je, Ze se
karta€ovny na koncového zékaznika tolik nezamétuji. Daleko propracovanéjsi je jejich
Sirokd nepiima distribucni cesta, kterd jim umozni dostat své vyrobky na pulty riznych
prodejci. Zavedena je i1 konstantni doprava a proto jsou vSichni stali odbératelé
pravidelné zasobovani. K dalsi klicové ¢innosti rozhodné patti vyroba, kterd je dilezita

zejména diky svym modernim technologiim, o kterych jsem se jiz zminila.

9.8 Kli¢ova partnerstvi

vvvvvv

Nejdulezitéjsim partnerem je Svédskd spoleCnost IKEA, kterd odebird az
18 % celkového objemu vyroby. Diky spole¢nosti IKEA se vyrobky Spojenych
kartacoven dostanou do mnoha zemi svéta. Na spole¢nost ma tento partner zasadni vliv
a je schopen do jist¢ miry urCovat podminky. Pro Spojené kartaCovny je IKEA
klicovym partnerem, kterého kdyby ztratily, tak by to vyrazné ovlivnilo jejich pozici na
trhu. K dalsi partnerim patii napiiklad anglicka spole¢nost ADDIS, pro kterou

kartacovny vyrabi produkty pro domacnost (smetaky, smetacky s lopatkou) nebo
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Svédska spolecnost Lilleborg-Jordan, pro kterou vyrabi karta¢e na nadobi. Dulezita jsou
1 ostatni partnerstvi s obchodnimi Fetézci, které sice pozaduji vyrobky pod svoji
privatni znackou, ale na druhou stranu jsou s nimi uzavieny dlouhodobé kontrakty,
které¢ kartaCovnam ptinesou dalsi piijmy. V neposledni fad¢ je tfeba zminit partnery
v oblasti dopravy, kteti bud’ s kartaovnami dlouhodobé spolupracuji, nebo se tGcastni

vybérovych fizeni na dopravu do zahranici.

9.9 Struktura naklada

Struktura nakladi predstavuje veskeré naklady souvisejici s fungovanim business
modelu. Ve Spojenych kartaCovnach se k tomuto bodu nejvice vztahuje tzv. ,,model
motivovany hodnotou. Podnik usiluje o vytvofeni hodnoty v podobé velmi kvalitnich
vyrobkd, které sice nabizi o néco vyssi ceny, ale na druhou stranu se snazi cenu dohnat

kvalitnim servisem, dobrym pfistupem poptipad¢ akéni nabidkou.
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10 Zhodnoceni provedenych analyz

Z uvedenych analyz vyplyva nékolik skute¢nosti, na které by bylo vhodné se zaméfit,
aby bylo mozné pro podnik navrhnout konkrétni strategii. Zhodnoceni je provedeno

podle typu analyzy.

Porterova analyza péti hybnych sil

Porterova analyza identifikovala zékladni hybné sily v odvétvi. Vstup novych
konkurentii ve vyhledu nékolika let nehrozi, protoze trh je jiz nasycen nabidkami
stdvajicich firem. V oblasti vyjednévaciho vlivu odbératel analyza poukdzala na
velkou vyjedndvaci schopnost spole¢nosti IKEA, ktera je pro kartdCovny klicovym
partnerem. Zminéna je zde poprvé velkd hrozba ze strany substituti a konkurence.
Dodavatel¢, které kartdCovny vyuzivaji, nemaji témét zZadnou vyjednavaci schopnost.

Tato analyza slouzi pfedevsim k pfiblizeni vnéjsiho mikroprostiedi podniku.

SWOT analyza

SWOT analyza ptehledné vytycila silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a ohrozeni
podniku. Provedenim SWOT analyzy bylo zjisténo, Ze nejvhodnéjsi strategii pro
kartacovny je ST strategie neboli strategie konfrontace. Prostiednictvim této strategie
podniky usiluji o co nejlepsi vyuziti svych silnych stranek k eliminaci hrozeb. Vhodné
koncipovana strategie a pripravenost podniku na puasobici hrozby miize byt podobné
agresivni jako strategie SO (strategie vyuzivani) a muize vyustit v kone¢né posileni

konkurenéni pozice Spojenych kartaCoven.

Business model

Z business modelu je patrné, ze spolecnosti Spojené kartdCovny a. s. chybi pfima vazba
na zékaznika. Diky této vazbé, by se mohly kromé& na B2B trh zaméfit i na B2C trh,
ktery je zaméfen praveé na konecného spotiebitele. V souvislosti s tim by mohly posilit
povédomi o znacce, kterd by pak v business modelu figurovala jako dal$i hodnotova

nabidka.

87



Hlavni uskali Spojenych kartaCoven predstavuje predevsim silna konkurence a nizka

propagace spojend s poklesem znamosti znacky.

I kdyz jsou kartaCovny stale povazovany za jednicku na tuzemském trhu, nikdy neni
jasné, jestli tomu tak bude i naddle. Zvlasté pak v piipad€, kdy roste zahrani¢ni
konkurence diky hromadnému skupovani mensich ceskych podnikii. V tomto sméru je
vylepsit. Urc¢itou vyhodu kartadCovnam oproti konkurenci by piinesla nova technologie,
kterou konkurence nevlastni. V soucasné dob¢ jsou strojni zatizeni velmi podobna jako
ma konkurence. Technologicky jsou na tom kartdiCovny lépe, protoze vlastni stroje
s vétsi kapacitou a mensimi néroky na lidskou pracovni silu. Do novych technologii je
kazdy rok investovano velké mnoZstvi finan¢nich prosttedkli. Do budoucna se uvazuje
o nové technologii potisku drzatek Stétct. Pokud by kartdCovny tuto technologii
zakoupily, odliSovaly by se od konkurence v tom, ze potisk by neprobihal tzv.
tampoprintem (otisknutim loga nebo nazvu na drzadlo), ale laserovou technologii, ktera
funguje na principu vypaleni loga nebo nazvu do dieva, plastu atd. Pro podnik by to

znamenalo na trhu velky kvalitativni 1 designovy vzestup.

V souvislosti s propagaci je fakt ze u zakaznikt klesa povédomi o znacce SPOKAR
a proto je treba se také na tento problém zaméfit. KartaCovny by mohly zadit celkovou
obnovou internetovych stranek, které uz jsou velmi zastaralé. Soucasné s novymi
strankami by stalo za tvahu vybudovani e-shopu. Nejvétsi vyhodou e-shopu je
zaméteni na konecného spotiebitele, a rozsifeni prodeje vyrobkd i mezi jednotlivce.
E-shop by byl uZite¢ny i v mnoha jinych ohledech, jako je naptiklad zpétna vazba ptimo
od spotiebitele, kterd dosud chybi. S novymi internetovymi strdnkami
a e-shopem by kartacovny meély zvazit reklamni kampan, ktera by na tyto novinky

upozornila.

V ostatnich ohledech si Spojené kartd€ovny stoji velmi dobfe, proto je jen kratce shrnu.
Jedné o stabilni ¢esky podnik s dlouholetou tradici. Nabizi opravdu Siroky sortiment
vyrobkt, ktery je kazdorocné doplnén o dal$i zajimavé vyrobky. Pokud i tak by mé¢l
zakaznik specifické ptani, jsou schopni se s nim domluvit na individudlnim feSeni
prostfednictvim zakazkové vyroby. Jejich vyrobky jsou oproti asijské konkurenci

0 néco drazsi, ale za to disponuji Spickovou kvalitou. V mnoha smérech si podnik vede
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velmi dobfe, at’ uz se jedna o vyrobu, distribuci, sluzby nebo stabilitu a kvalifikovanost
zaméstnancl. VSechny tyto vyhody by bylo dobré vyzdvihnout v rdmci reklamni
kampané. Pokud se podafi zdkaznika spravné informovat je dost pravdépodobné, ze da

rad¢ji prednost ceskym a kvalitnim vyrobkti znacky SPOKAR.
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11 Zhodnoceni stavajici marketingové strategie

Z analyz tykajicich se spole¢nosti Spojené kartaCovny a. s. lze vycist hned nékolik

marketingovych strategii, kterymi se v souc¢asné dob¢ kartaCovny fidi.

Strategie vychazejici z marketingového mixu

Strategie vyrobkové rady. Podnik nabizi hned n€kolik vyrobkovych fad, ktery jsou
natéraci a maliiské potieby, kartace pro domacnost a kartace pro osobni hygienu. Tyto
vyrobkové fady se vyznacuji tim, Ze maji spolecnou funkci, coz znamena, ze uspokojuji
podobnou potiebu a smétuji ke stejné skupiné zakaznikl. Stavajici skupiny produktl
jsou postupné dopliiovany o dalsi, novéjsi a designove i technicky zajimavéjsi vyrobky.
V soucasné dob¢ nabizi téméf 2500 polozek a kazdy rok své vyrobkové fady dopliuji
onovy vyrobek. Diky této marketingové strategii mohou nabidnout zakaznikovi

opravdu $irokou Skalu vyrobki.

Selektivni distribu¢ni strategie. Povaha vyrobkl je takovd, Ze neni tfeba, aby byly
nabizeny zékaznikiim na kazdém rohu. Proto kartdCovny vyuZivaji selektivni neboli
vybérovou distribu¢ni strategii, ktera se vyznacuje tim, Ze jejich vyrobky jsou k dostani
ve specializovanych prodejnach.

Komunikacni strategie Push. V marketingové komunikaci se kartd€ovny zamé&iuji
pfedevSim na uCastniky distribucni cesty. Skrze Push strategii jsou tito uCastnici

ovlivitovani k nakupu produkti. Touto cestou jsou produkty kartaCoven doslova

protlaceni k zakaznikovi. Pfi¢emz stimulace kone¢ného zékaznika je minimalni.

Strategie na zakladé trendii trhu

Strategie udrZovaci. Spojené¢ kartdCovny v soucasné¢ dobé usiluji spiSe o udrzeni

stavajicich pozic, protoze citi velkou nejistotu ze strany rostouci konkurence.

Strategie na zakladé chovani vzhledem k vnéjSimu okoli (ke konkurenci)

Kooperac¢ni strategie. KartdiCovny se nepousti do zadnych piimych konfrontaci
s konkurenci a tak spi§ vyuzivaji kooperacni strategie. KartaCovny sleduji aktivity
konkurence 1 jejich ceny. Nékdy se snazi ihned reagovat naptiklad na nizké ceny akéni

nabidkou, jindy pockaji, jak to zapisobi na trh.
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12 Navrh nové marketingové strategie

Pro Spojené kartacovny a. s. jsou v nasledujicim vyctu vyzdvihnuty strategie, kterymi

by bylo vhodné se do budoucna zabyvat.

Strategie zamérena na B2B i B2C trhy

Spojené kartaCovny a. s. se v soucasné dobé zameétuji vyhradné na B2B trhy. Prodej
svych vyrobkli smétuji pouze k velkoobchodnim a maloobchodnim partnerim.
Navrhuji, aby se kartaCovny zamétily také na B2C trhy, kde je prodej vyrobki
sméfovan ke kone¢nému zékaznikovi. Jak jsem jiz zminila vhodnou formou pro
zamé&feni na B2C trhy je vybudovani e-shopu. Ten sebou pfinasi i rizné vyhody jako je
napt. zvySeni projede diky nabidce jednotlivcim, ziskani zpétné vazby od kone¢ného

zakaznika apod.

V souvislosti se zavedenim marketingové strategie zamétené na B2C trh, by mély projit
uréitou Upravou 1 stavajici marketingové strategie, které by se rozsifily o nové

strategickeé cile.

Komunikacéni strategie Push rozSirena a strategii Pull

U strategii vychazejicich s marketingového mixu je tfeba se zaméfit konkrétné na
komunikacni strategii Push, kterd se zamétuje pouze na ucastniky distribuce. Vzhledem
k tomu, ze se podnik zabyva prodejem B2B je Push strategie zcela pochopitelnd. Se
zavedenim marketingové strategie na B2C trh by bylo vhodné marketingovou
komunikaci zaméfit na oba zminéné trhy (B2B, B2C). Komunikaéni strategie Push by
byla vyuzivana jako doposud, tedy smérovana k velkoobchodnim a maloobchodnim
partnerim. Pfibyla by komunikaéni strategie Pull, kterd by byla mifena na konecné

zakazniky a stimulovala by je k nakupu.
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13 Navrhy na zlepSeni

Pro ilustraci uvadim nésledujici navrhy na feseni, t€émi sté¢zejnimi jsou nové internetové

stranky a tvorba e-shopu.
13.1 Internetové stranky

V dnesni dobé¢ se firmy prostfednictvim svych internetovych stranek prezentuji navenek
jak svym obchodnim partnerti, tak zakaznikiim. Internetové stranky plni predevSim
informacni roli, protoze jejich pomoci lze Sirokému spektru uZzivateli predat sdéleni
0 podniku, jeho vyrobcich nebo novych akénich nabidkach. V tomto sméru jsou tyto

stranky pro kazdou spolecnost nezbytnosti.

Internetové stranky Spojenych kartd€oven jsou velmi zastaralé a proto je nutné je
modernizovat. Soucasné webové stranky maji hned nékolik nedostatkil, které je tieba
napravit. V prvni fad¢ stranky nabizi pteklad do angliCtiny a rustiny, bohuzel informace
Vv cizim jazyce nejsou kompletni. Pieklad internetovych stranek je pro karta¢ovny velmi
dilezity, protoZe vétSinu svych vyrobkil vyvazi do zahrani¢i. Pfi modernizaci svych
webovych stranek je tedy pieklad opravdu nutnosti, aby i zahrani¢ni partner mél
moznost se o podniku néco bliz§iho dozvédét. Jak jsem jiZ zminila, zatim vyuZivaji
pieklad do angli¢tiny a rustiny, ale do budoucna bych podle poctu obchodnich partnert

uvazovala o dalSich jazycich jako je naptiklad némcina.

Dalsim bodem, kterému bych se vradmci modernizace internetovych stranek rada
vénovala, jsou nedostatecné informace o produktech, které¢ podnik nabizi. Produkty jsou
na strankach sefazeny do vétSich skupin a nafoceny. BliZ§i informace jsou bud’ velmi
struéné, nebo Upln¢ chybi. Rovnéz zde neni nikde uveden zadny cenik. Tento
nedostatek by mohl byt vyfeSen v e-shopu, ktery je také soucasti navrhu na zlepSeni.
Piedstaveni produktu by mélo obsahovat fotografie, cenu a velké mnozstvi informaci
tykajicich se jeho pouziti a technickych specifikaci. K dal§im bodam, které by se mohly
u produkt objevit, je moznost barevného provedeni, ptfilozeny navod nebo moznost
vkladani recenzi nebo diskuze u vyrobku. Zajimavosti by mohla byt u malitskych
a natéracskych vyrobkul videa, ktera by ndzorn¢€ ukazovala, jaky typ produktu je vhodny

pro rtizné natéry na rizné povrchy. Zakaznik si pak ihned mtze udélat predstavu o tom,
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jaky typ produktu je pro jeho potiteby nejlepsi. Tyto videa sdilend prostfednictvim

serveru youtube.com mohou byt pro podnik jistou formou propagace.

Velké Gpravy musi zaznamenat i uvodni stranka (viz obrazek 25). V soucasné dobé
vypadé velmi chaoticky a neudrzované. Uvodni stranka musi svym vzhledem zaujmout

na prvni pohled a musi byt pro navstévnika ptehledna.
Obriazek 25 Uvodni stranka internetovych stranek Spojenych karti¢oven a. s.

= M0=PYCoKH

) mapa strimek

(2) SPOKAR® DT O

spoleénost vyrobky kooperace zaméstnani kontakt

@ SPOKAR® alctuilng ze spoleénosti

. . L natka SPOKAR pripravila na léto 2012 pro své

je vsude s Vami zakazniky zajimavou nabidku setli virobki pro
malif=ké a lakyrnick® price. Zejména ... > Cist
celé

[ aktuality | [ aktuality na V&S e-mail |

kartae pro asobni kartace pro IHEEEa IR technidd kartade
hygienu domacnost potreby

SPOLECNOSTI [ lANKETA
Spojend kendfovey as. petfl mesi najvitil viroboe Dz feho vybisdte pfi néloepy natdac Stdtac (malid=le
kartafnického Zboil we Sthednd s vichodnd Evrops. V wilafek)?
souizenest 52 joji vivobky prodévaiil ve vice jak 13 |2 navody na virobls (19 98)
zemich 2 podet zaméstnanch 2 pohybuje kolem 420 %

E wica o spolatinosti aktuality

l2 ndvods na pouiivansd bared (20 %)

ﬁl& rady prodivajlctho (19 %)
ﬁle vlastnl kusanosti (20 %)
jinsk i:u 3y

nabidka zaméstnant

Spojené kartalovny a.s. 2005

Zdroj: Spojené kartacovny a.s.

Na nynéjsi uvodni strance se v horni ¢asti nachdzi moznost vybéru jazyka, logo
spolecnosti, vyhledavac, reklamni banner a novinky ze spole¢nosti, které jsou ponékud
neaktudlni. Posledni ptfispévek je vice nez rok stary, coz nebudi na navstévnika stranek
dobry dojem. Uprostfed se nachazi skupiny vyrobkl. V dolni ¢asti Givodni strany je

maly odstavec o spolecnosti a anketa.
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Nové internetové stranky mohou byt po grafické strance Spickové, zéalezi na

kartaCovnach, kolik budou chtit investovat. Za pouziti prvki, ze kterych se sklada

stavajici uvodni strana, a klasickych firemnich barev, lze vytvofit jednoduché feSeni

internetovych stranek. Struktura takového jednoduché feSeni je zobrazena na

obrazku 26.

Obrazek 26 Navrh uvodni internetové stranky spole¢nosti Spojené kartacovny a. s.

SPOKAR®

je vsude s Vami

nové zubni kartacky

SPOKAR PLUS

o,

g

&
5
(7]

D 1 e

Vyhledat

Vlakna Hexagonal

Specidlni polyamidova vlakna Hexagonal se
Zestihrannymi profilem zarucuji:

o Uc’innéjil' Cigténi a efektivnéjii odstrafiovani plaku dily
jemnym hrandm Sestiblokého profilu. Zaoblent t&chto hran

a precizni zakulacen koncd vidken pfitom garantuji Setrné

Eifténi a jemnou masaZ dasni.

Vétsi hustotu kartacku, danou

tEsnéjEim usporddanim

Zesthrannvch vidken v otvarech

hlavy kartacku. Y kazdém svazku je e Eagay

tak o 15% vice vlaken nez pii

osazeni b&nymi vidkny s kruhovim priFezem.

2]

Del3i Zivotnost kartacku, ktera je zpisobena zm&nou
vnitini struktury Eastic v Sestihranném vldknu. Ve srovnani
s b&Znymi kruhovim vidknem je ZHvotnost dels a2 o 50%.

O spolecnosti v

Akciova spole¢nost Spojené kartd€ovny je dédicem,
nositelem a tvlircem tradice kartécnické vyroby, kterd v
Pelhfimové trva vice nez 130 let. Jméno nasi
spolegnosti se stalo v Ceské republice synonymem pro
kartacnické zboZzi,

Patfime mezi nejvétsi vyrobce kartacnickeho zbozi ve
Stfedni a vychodni Evropé&. V soucasnosti se nase
vyrobky prodavaji ve vice jak 15 zemich a pocet
zaméstnancl se pohybuje kolem 420.

V soucasné dobé vyrabime pies 600 druhd vyrobki a
roéni objem produkce predstavuje 53 mil. kusd. Na
kvalitu nadich vyrobkl klademe maximalni dlraz. Jejim
dlkazem jsou certifikdty ISO 9001, ocensni v soutéZi
Czech Top 100. Export pfedstavuje téméF 60 % celkové
produkce (pfevéazna cast exportu pfitom sméfuje na
nérocné svétové trhy).

Aktuality v

Letni nabidka SPOKAR

Znacka SPOKAR pfipravila na |&to 2013 pro své zakazniky
zajimavou nabidku setl vyrobkf pro malifské a lakyrnicke
prace. Zejména profesionaldm jsou urceny sety
univerzalnich valecki s polyamidovym potahem s drzadlem
a teleskopic... > Cist celé

01.06.2013

PRAGODENT 2012, EXPODENT 2012

V fijnu jsme se (castnili dvou mezinarodnich veletrhi.
Veletrh stomatologie a ustni hygieny EXPODENT 2012 je
soucasti kongresu ,,Prazske dentalni dny" v kongresovém
centru Praha. Navstévnost této vystavy je dana prevazné
ucastniky daného ... > cist celé

01.11.2012

Nova fada zubnich kartackd SPOKAR PLUS

Spojeneé kartacovny a.s. predstavili nové zubni kartacky
SPOKAR PLUS (brozura [pdf 1.9 MB]).Jedna se o kartacky
détské a pro dospélé, které jsou osazeny specialnimi viakny
HEXAGONAL s Sestihrannym p... > Cist celé

1.8.2012

Spojené kartacovny a. s. 2013
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V horni ¢asti by bylo zachované logo, které by vSak po Upravé bylo dominantni
a neptehlédnutelné. Ostatni prvky, které jsou soucasti soucasné stranky, staci pro
piehlednost jen 1épe uspotradat. Reklamni banner by mél tvofit vétsi ¢ast stranky, jehoz
vyrobky nebo akéni nabidky). Stranku doplni né€kolik slov o spolecnosti a aktuality,
které budou informovat o novinkdch ve spole¢nosti, pfipravovanych akcich, clanky
s fotkami o udalostech, které jiz probehly atd. O webové stranky by se pravidelné staral
pracovnik zafazeny ve vypocetnim stiedisku. Ten by m¢l za kol dbat na chod stranek,

pravidelné dopliovat aktuality, ak¢éni nabidky, ceny apod.

13.2 E-shop

Nakupovani prostiednictvim internetu se stalo v poslednich letech velmi moderni. Tento
trend stale roste, protoze nakupovani pies e-shopy v sobé skyta mnohé vyhody. Mezi
hlavni vyhody e-shopt patii Sirokd piisobnost a v podstaté neomezena oteviraci doba.
Do kamenné prodejny v Pelhfimové pfijdou zdkaznici jen z blizkého okoli, ale
prostfednictvim internetového obchodu mohou kartd€ovny své produkty prodéavat po
celé Ceské republice i do celého svéta. Timto jejich zakaznici nemusi byt limitovani do
jednoho konkrétniho mista. V dneSni dob€ se lze na internet pfipojit takika vSude,
v mobilu pii jizdé autobusem nebo na notebooku doma. Siroka plsobnost se téz
pozitivné odrdzi v marketingu, protoZe prostiednictvim e-shopu lze levnéji oslovit
pfipadné zakazniky. Podnik mé také moznost pravidelné¢ se zakazniky (1 s témi
potenciondlnimi) pravidelné komunikovat prostfednictvim newsletter. Mezi dalsi
vyznamné vyhody patii ¢as. Na e-shopu miize zadkaznik vybirat nékolik hodin, aniz by
musel stravit tento ¢as v obchodé&. Zakaznik nakupuje z pohodli domova a 1 zakoupené
zbozi je mu az domu dopraveno. Z pohledu firmy patii k vyhodam mensi naklady na
provoz nez u kamennych prodejen, kde je nutné zaplatit prodavace, elektfinu, najem
apod. Na internetovém obchod¢ 1ze rovné€z nabizet neomezené mnozstvi, které by se do

kamenné prodejny jen stézi veslo.

K nevyhodam e-shopu z pohledu podniku patii moznost rychlého srovnani cen zbozi
s konkurenci. Zatimco u kamennych prodejen by zakaznik stravil mnoho Casu nez by si
obstaral ceny vSech konkurenc¢nich firem, na internetu to 1ze udélat velmi rychle a tak
hned vidi, kde miize poptdvané zbozi nakoupit levnéji. Velkou nevyhodou je také
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absence fyzického kontaktu, prodavac¢ v prodejné muze spiSe zakaznika presveédcit

K ndkupu. Problém pfedstavuje nemoznost si zbozi prohlédnout a vyzkouset.

U produkt spole¢nosti Spojené kartacovny to vSak nepfedstavuje takovou nevyhodu

jako napftiklad u obleCeni, které musi presné padnout. Jak jsem jiz zminila videa, kde by

byly nazorn¢ ptedstaveny a vyzkouseny ruzné druhy malifskych a natéracskych

produktii, by mohla tento nedostatek vykompenzovat.

Pro zalozeni e-shopu existuje nékolik feseni, kazdé z nich ma urcité¢ vyhody a nevyhody

a stoji riizné ¢astky penéznich prostiedki. Pro predstavu je vSechny kratce uvedu.

wewe

jejimz prosttednictvim lze vybudovat e-shop zdarma a za velmi kratky ¢as. Vhodny
je spiSe pro zacinajici internetové prodejce, kteti nedisponuji penéznimi prostredky
a jsou prakticky novacky. Tyto aplikace nabizeji pouze unifikovany Sablonovity
vzhled a ptedstavuji pro prodejce vysoké bezpecnostni riziko. Zdrojové kody jsou
volné piistupné kazdému, a proto se muze stat, ze nékdo vyuzije chyby v aplikaci
a zaltoci na e-shop.

»Krabicové® feSeni. | vtomto pfipadé se jedna o aplikaci, kterd je na rozdil od
jednorazovou platbu za samotny produkt, nybrZ si pronajimate casové omezenou
licenci, kde se mési¢ni platby pohybuji piiblizné od 1000 do 3500K¢ podle
pozadavkl na e-shop. Tento zplsob jiz nabizi velké mnozstvi uZivatelskych Sablon
a vzhled lze vytvofit podle vlastnich ptredstav. Je zde také zajisténa odbornéa podpora
Vv pfipad€ problémi. BohuZel i tak je mozné vyuZzivat jen funkci, které dana licence
nabizi.

Zakazkové FeSeni piedstavuje pro podnik jiz vétsi investici. Vyhodou je, Ze
objednavatel méa rozhodujici slovo a tak je mozné si stanovit, jak by mél vlastni
e-shop vypadat a jaké funkce by mél nabizet. Profesiondlni tvlirce webi téz miize
poskytnout mnoho cennych névrhli a napada. Takto zhotoveny e-shop je pak dilem
profesiondlli a vynikne svoji jedinecnosti. Podle pracnosti mize doba zhotoveni
trvat mésic i dva a cena se pohybuje od 100 000 do 500 000 K¢&. Vhodné je si hned
na zacatku vztahu dohodnout s firmou, kterd vasi zakazku bude realizovat, jak bude
vypadat ptipadna spoluprace do budoucna a kolik vas bude stat. Casem se totiz

muze stat, ze bude nutna oprava (LUPA.CZ, 2006)
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Po konzultaci s vedoucim pracovnikem marketingového oddé€leni Spojenych kartacoven
jsme dospéli k zavéru, Ze pro jejich podnik bude nejlepsi zakazkove feseny e-shop. Toto
feSeni je sice podstatné draz$i nez jina nabizena, ale firmy vytvarejici takovy e-shop
nabizi velké mnozstvi sluzeb napf. napojeni na informacni systém, testovani a analyzu
e-shopu, grafiku, systém, spusténi e-shopu, feedy zbozi, newsletter, cross-selling,
on-line platby (GoPay), Google e-commerce analytika, specifické funkce, marketingové
nastroje apod. Takto vytvofeny e-shop je zarukou kvality a je schopen okamzitého
provozu. Vhodné by bylo zadat své pozadavky externim firmédm a ud¢lat vybérové

fizeni na tviirce webovych stranek i e-shopu.

E-shop by mél nabizet kompletni katalogovou nabidku vyrobkl rozd€lenych do skupin
podle jejich pfislusnosti. Vynechana by byla pouze zakdzkova vyroba, protoze je
pomérné specificka a 1épe komunikovatelna piimo se zakaznikem. V e-shopu by byly
pouze odkazy na pfislusné pracovniky. Soucasti e-shopu by rovnéz bylo vytvofeni
prostiedi pro vstup stavajicich velkoobchodnich partneri, kteti by si mohli piimo
V ramci e-shopu nahrat sviij profil, ve kterém by mohli tvofit objednavky. Ty by se poté
automaticky vkladaly do systému, takZe by se uSetfil Cas referentli zpracovavajicich tyto

objednavky.

O provoz internetovych stranek a e-shopu se bude starat externi firma a novy
IT specialista zatazeny do oddéleni vypocetniho stfediska. S externi firmou bude
uzaviena smlouva a mé&si¢n¢ ji budou Spojené kartaGovny platit za provoz a udrzbu. Pro
vyfizovani a potvrzovani objednavek bude nutné zaméstnat pracovnika, ktery bude
telefonicky komunikovat se zadkazniky, vyfizovat jejich objednavky a zodpovidat

pfipadné dotazy. Potieba bude i vice pracovnikl na expedici zboZi.
Timto zpusobem kartaCovny rozsifi svou distribuéni cestu, ktera se bude orientovat

pfimo na kone¢ného spotiebitele. Prave tato cesta ptinese zpetnou vazbu od koncovych

zakaznikd. V soucasné dob¢ je zastoupena pouze prodejem v podnikové prodejné.
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K novému e-shopu by méla byt zvolena i ur€ita propagace. Vzhledem k tomu, ze jiz
samotnd uprava a zalozeni e-shopu na sebe véaze nemalé mnozstvi finan¢nich
prostiedkli, mohla by byt vyuzita soucasna reklama. To znamena ke stdvajicim
plakatim piidat informaci o webovych strankach a e-shopu. Umistit odkazy na reklamni
stojany. Vyuzit by se mohla i stavajici reklama v odbornych casopisech. Pokud to jiz
neprovede firma zhotovujici e-shop, tak by kartaCovny mély sviij e-shop zaregistrovat
U podnikatelskych subjekti jako je Seznam, Centrum, Atlas. Pfidani e-shopu do
katalogii je jednoduché a v zakladni verzi zdarma. Dal$i moznosti je zviditelnéni
nového e-shopu v reklamnich systémech, nabizejicich tzv. platbu za proklik
(PPC systémy). V soucasné dobé¢ je na Ceském trhu nékolik vyznamnych systémut —
systtm AdWords od Google , novy Sklik od Seznamu a eTarget. V téchto systémech
platite pouze tehdy, pokud potencidlni zakaznik klikne na vasi reklamu, zobrazovanou
ve fulltextu poskytovatele nebo na partnerskych serverech. Tento zptisob reklamy ma tu
hlavni vyhodu, Ze platite pouze tehdy, pokud vam zminény systém piivede navstévnika
do vaseho e-shopu. Cena za ,,proklik” se mize pohybovat v fadu desetihalétli i korun
(cca 0,2-3 K¢). Na podobném principu funguji i internetové stranky zabyvajici se

srovnanim cen zbozi jako je Heureka nebo ZboZi.cz.

13.3 Facebook

Spojenym kartdiCovnam bych dale navrhovala vytvofeni profilu spole¢nosti na
facebooku. V soucasné dobé jsou socidlni sité doslova fenoménem, jen v Ceské
republice vlastni svlij facebook profil vice nez 3 miliony uzivatelii. Na vytvoireném
firemnim profilu je moZnost informovat uZivatele o novych vyrobcich, akénich
nabidkach apod. Nicméné nejvétsi vyhodou je rychla reakce na piipadné dotazy
a pripominky. Aby kartaCovny mohly informovat co nejvice uZivateld, je nutné ziskat
ptiznivce, ktefi se pfihlasi k odbéru novinek. Z poc¢atku to mize byt docela obtizné, ale
nastésti existuje nekolik moznosti, jak fanousky prildkat. Jako nejjednodussi zplisob se
jevi potadani soutézi, napt. z prvnich 300 fanouskl se ndhodné vylosuji 3, ktefi ziskaji

vyrobek zdarma apod.
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14 Projekt vytvoreni e-shopu a upravy internetovych stranek

Soucasti projektu na tvorbu e-shopu a upravy internetovych stranek je rozsah prace, kde

jsou podrobné rozvedeny jednotlivé pozadavky, aby funkénost a ovladatelnost byla co

nejsnazsi. Projekt dale pokracuje vyhotovenim podrobné kalkulace pro novy e-shop

| internetové stranky. Dale jsou spocitany dopliiujici naklady.

14.1 Rozsah prace pro zhotovitele e-shopu

5.

Wireframes
Tvorba konceptu webu — wireframes (Wireframes jsou modely webu, které
znazoriuji rozloZzeni a casteéné funkcionalitu. Jsou dilezité pro stanoveni

konceptu).

Grafika webu

Tvorba moderni grafiky.

Kodovani $ablony pro web a e-shop

Tvorba $ablony pro redakéni systém (kodovani HTML §ablon a CSS).

Optimalizace velikosti Sablony pro rychlé nacitani.

Korektni zobrazovani Sablony webu ve vSech béznych prohliZecich (IE 8, 9, MF 12

a vyse, Opera, Chrome 19 a vySe, Safari 5 a vySe).

Redakéni systém
Implementace redakéniho systému (software zajiStujici spravu dokumentt
a webového obsahu).

WYSIWYG webovy editor pro vkladani a upravu textli, obrazki, videi a soubord,
tabulek.

Ptipojovani soubort k ¢lanktim, ptistupova prava, sprava uzivateld.

Fulltext vyhledavani a dalsi funkce.

Internetovy obchod — funkce a nastaveni

NiZe jsou pozadované funkce internetového obchodu vcetné nastaveni.

Obecné funkce e-shopu
o Implementace e-commerce. Obecné nastaveni e-shopu.
o Fulltextové vyhledavani v obchodu.
o Vytvofteni prostifedi pro B2B a B2C trh.
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o

Slevové kupony (zadavani pii objednavce). Kod ma uréitou platnost a jde
pouzit jen jednou. Dle vyse slevového kodu se zdkaznikovi aplikuje sleva na
vybrany produkt. Na ndkup poukazu samotného neni mozné uplatnit
zékaznickou ani jinou slevu. Poukaz je mozné pouzit k thradé zbozi nebo
sluzeb ve stejné nebo vyssi hodnotée, nez je hodnota poukazu.

Registrace a uzivatelsky profil. Registrovany uzivatel ma po piihlaseni do
e-shopu moznost spravy svého profilu (faktura¢ni a dodaci adresa) + seznam
vSech realizovanych objednavek s filtraci, zmény osobnich udaji, seznam
oblibenych polozek (nazev, specifikace, dostupnost, cena, pfidat do koSiku,
zrusit).

Zakaznické skupiny a slevy. Pro kazdou skupinu lze uzivatelsky nastavit
slevu. Nastaveni slevovych hladin. Do slevovych hladin se manualné piitadi
zakaznik a po ptihlaseni do e-shopu ma slevu dle hladiny.

Implementace Heuréka XML feedu a Ovéfeno zakazniky. Zakaznici po
nakupu dostanou od Heuréky e-mail, kde hodnoti e-shop, ktery podle toho
dostane body (procenta). Diky XML feedu se zbozi zobrazi pfimo na
Heuréka.cz.

Implementace Zbozi.cz XML Feedu.

Uprava e-mailu, potvrzeni objednavky. V e-mailu objednavky piijde pouze
podékovani a samotna objednavka bude v piiloze.

Uprava e-mailu potvrzeni registrace.

e Vypis produkti (kategorie)

o

Katalogovy rezim zbozi (kategorie a podkategorie zbozi, produkt mize byt
umistén ve vice kategoriich).

Kategorie mize mit vlastni popis s obrazkem, Youtube videem, souborem ke
stazeni, odkazem apod.

Razeni produkti dle ceny a nazvu.

Zobrazeni produktu: obrazek, titulek, popis, cena, dostupnost.

Zobrazeni ikony pro slevu.

Strankovani produktu.

Implementace filtrace pro produkty skladem a ve vyprodeji.

Implementace porovnani produkta.

Nastaveni zobrazeni produktu.

Napojeni na socialni sité: Facebook, Google +1.

Zobrazeni ikony pro slevu.
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O

©)

Tlacitka volby: poslat dotaz, poslat odkaz, tisknout.
Ptidat do oblibenych (zobrazi se na uzivatelském profilu).
Moznosti: souvisejici zbozi, ostatni také koupili.

Komentaie u produktu.

e Doprava a platby

o Nastaveni zplisobil dopravy:

Balik Ceské posta napt. 99 K¢& (zdarma nad 1 000 K&).
Balik PPL CR napt. 129 K& (zdarma nad 1 000 K¢&).
Balik PPL SK napt. 199 K¢ (zdarma nad 1 000 K¢).

Osobni odbér v Pelhiimové — zdarma.

o Nastaveni zptsobt platby:

Dobirka.

Platebni karta - implementace platebni brany GoPay (GoPay je platebni
nastroj, ktery umoznuje platby nékolika typy kreditnich karet).

Bankovni ptevod.

Hotové¢ pii osobnim odbéru.

Na fakturu popiipad€ na splatky (pouze u velkoobchodnich partnertt).

e Kosik

o Implementace a nastaveni kosiku v e-shopu.

6. Propojeni s informa¢nim systémem IFS

7. Nastaveni struktury a dalSich funkci webu

e Nastaveni struktury kategorii ¢lankd a menu.

e Vladani ¢lankd. VyuZiti komponenty Form2Content (tvorba obsahovych Sablon).

e Implementace newslettert.

8. Optimalizace kodu pro vyhledavace

e Google Analytics a SEO, 301 redirecty.

9. Dokon¢eni a spusténi webu

e Ladéni, testing.

e Zaskoleni do administrace webu.

e Spusténi webu.
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14.2 Vysledna kalkulace pro e-shop

Tabulka 4 Kalkulace e-shopu

Polozka Pocet Cena
hodin
1 Tvorba wireframes 10 8 000 K¢
2 Tvorba moderni grafiky 20 16 000 K¢
3 Kodovani Sablony pro web 40 32 000 K¢
4 Redak¢ni systém — implementace, nastaveni 4 3200 K¢
5 Internetovy obchod — implementace, obecné nastaveni 20 16 000 K¢
Vytvoteni prostfedi pro B2B a B2C trh 30 24 000 K&
(registrace a uzivatelsky profil)
Slevové kupony 6 4 800 K¢
Zakaznické skupiny a slevy 3 2 400 K¢
Implementace Heuréka XML feedu + ovéfeno zakazniky 6 4 800 K¢
Implementace Zbozi.cz XML Feedu 4 3200 K¢
Uprava e-mailu potvrzeni objednavky a registrace 4 3200 K¢
Razeni dle ceny a nazvu 1 800 K¢
Zobrazeni produktu 16 12 800 K¢
Zobrazeni produktu - dostupnost 6 4 800 K¢
Zobrazeni ikony pro slevu 1 800 K¢
Implementace filtrace pro produkty skladem 5 4 800 K&
a ve vyprodeji
Implementace porovnani produkti 6 4 800 K¢
Napojeni na socialni sité 2 1 600 K¢
Tlacitka: poslat dotaz, poslat odkaz, tisknout 7 5600 K¢
Tlacitko: ptidat do oblibenych 4 3200 K¢
Doprava a platby — obecné nastaveni 2 1 600 K¢
Doprava a platby - implementace platebni brany GoPay 6 4 800 K¢
Implementace koSiku 12 9 600 K¢
6 Propojeni s informacnim systémem 50 40 000 K¢
7 Nastaveni struktury kategorii ¢lankd a menu 4 3200 K¢
Clanky: rrlastfweni komponenty Form2Content, tvorba 5 4 800 K&
obsahovych sablon
Newsletter — implementace, nastaveni, Sablona 6 4 800 K¢
Nastaveni formularii 3 2400 K¢
Ptevod soucasnych ¢lankii do nové struktury webu 12 9 600 K¢
8 Google Analytics a SEO, 301 redirecty 18 14 400 K¢
9 Testovani, ladéni, spuSténi webu a zaSkoleni 40 32 000 K¢
Cenft za. Vytvorem. internetového obchodu 355 284 000 K&
se vSemi funkcemi

Zdroj: viastni prace
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Tabulka 5 Terminy dodani webovych stranek

Faze Doba trvani
1 Sablona webu 2 tydny
2 Nastaveni e-shopu 2 - 3 tydny
3 Propojeni s informa¢nim systémem 3 tydny
4 Struktura a dal$i funkce 2 tydny
5 Ostatni prace a spusténi 1-2 tydny
Termin dokonceni a spusténi internetového obchodu Cca 10 - 12 tydnt

Zdroj: viastni prdace

Cela tvorba e-shopu by stala zhruba 284 tisic. Cas, ktery by externi dodavatel stravil
piipravou e-shopu, by se pohyboval okolo 355 hodin prace. Tento navrzeny internetovy
obchod by vlastnil $pi¢kovou grafiku a mnoho dalsich funkci. Zhotoven by byl zhruba
za 10 aZ 12 tydni. Cena 1 €as straveny nad vytvoienim e-shopu se odviji od mnoZstvi
pozadavkl zadavatele projektu. Proto se musi brat v iivahu, Ze tato cena je opravdu jen

orientacni.

14.3 Rozsah prace pro zhotovitele internetovych stranek

1. Wireframes
e Tvorba konceptu webu — wireframes (Wireframes jsou modely webu, které
znazoriuji rozloZeni a castené funkcionalitu. Jsou dileZité pro stanoveni

konceptu).

2. Grafika webu
e Tvorba grafiky — navrzeni grafiky obsahu.

e Navrh Givodni strany.

3. Koédovani §ablony pro web a e-shop

e Tvorba Sablony pro redakéni systém dle vytvorené grafiky (kodovani HTML Sablon
a CSS).

e Optimalizace velikosti Sablony pro rychlé nacitani.

e Korektni zobrazovani Sablony webu ve vSech béznych prohlizecich (IE 8, 9, MF 12

a vyse, Opera, Chrome 19 a vySe, Safari 5 a vyse).
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Redakéni systém

Implementace redak¢niho systému.

Snadnd administrace vSech c¢asti webu (navigace, c¢lanky, moduly, obrazky,
soubory).

Pokrocila piistupova a editacni prava.

WYSIWYG webovy editor pro vklddani a Gpravu textl,, obrazka, videi, soubort
a tabulek.

Ptipojovani soubort k ¢lanktim, ptistupova prava, sprava uzivatelda.

Ikony pro tisk ¢lanku, PDF z ¢lanku, odeslani ¢lanku emailem.

Mapa stranek.

Struktura webu a dalSi funkce
Ptiprava struktury webu: kategorie ¢lanki.
Ptiprava struktury menu: o nas, produkty, partnefi, zakaznicka podpora, kontakt.
Rozmisténi a implementace modult.
Implementace modulti na hlavni stranu: rotator fotek s business claimy, rozcestnik
produktt, dalsi ¢lanky.
Implementace ostatnich moduli: business bannery, formulare.
Vyuziti komponenty Form2Content (diky této komponenté je mozné pfipravit
tzv. obsahové Sablony - do pfeddefinovanych poli se vklada text a Sablona zajistuje
soudrZnost obsahu po celém webu).
Ptiprava Sablon na:

o obycejny ¢lanek,

o doplnéni souc¢asného obsahu.

Jazykové mutace

Cestina je jiz soucasti, dokupuji se dalsi jazykové mutace. (Nastaveni daliiho jazyku
se témef rovna vytvoteni struktury obsahu znovu).

Nastaveni stejné struktury v anglickém jazyce — kategorie, menu, moduly.

Nastaveni stejné struktury v ruském jazyce — kategorie, menu, moduly.

Nastaveni stejné struktury v némeckém jazyce — kategorie, menu, moduly.
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7. Optimalizace kédu pro vyhledavace

e On-page SEO faktory (prvky, ovlivitujici hodnoceni stranky, které jsou jejich

piimou soucasti. Lze je tedy jednoduse ménit na strance samotné).

O

o

o

Spravna H-nadpisova struktura ve vSech castech webu — kontrola
ptitomnosti klicovych slov v nadpisech.

Titulky stanek — generovani v souladu s H1 a SEF URL adresou —
kontrola ptitomnosti klicovych slov.

Nastaveni generovani SEF URL.

Meta informace a meta tagy k obsahu webu.

Z4dna duplicita URL adres.

Zavedeni do Google Web Master tools + pielozeni XML Site Map
Googlu pro spravnou indexaci webu.

Kontrola validity zdrojového kodu.

Kontrola rychlosti nacitani webu.

e Napojeni na Google Analytics.

8. Dokon¢eni a spusténi webu

e Ladéni, testing.

e ZasSkoleni do administrace webu.

e Spusténi webu.

14.4 Vysledna kalkulace pro internetové stranky

Tabulka 6 Kalkulace internetovych stranek

Polozka Potet Cena
hodin

1 Tvorba wireframes 4 3200 K¢
2 Grafika hlavni strany a podstranky 10 8 000 K¢
3 Koédovani Sablony pro web 10 8 000 K¢
4 Redakéni systém — implementace, nastaveni 4 3200 K¢
5 Struktura webu a dalsi funkce 8 6 400 K¢
6 Jazykova mutace do anglictiny 8 6 400 K¢
Jazykova mutace do rustiny 8 6 400 K¢
Jazykova mutace do ném¢iny 8 6 400 K¢

7 Google Analytics a SEO 4 3200 K¢
8 Testing, ladéni, spusténi webu a zaskoleni 12 9600 K¢
Cena za vytvoreni internetovych stranek 76 60 800 K¢

Zdroj: viastni prdce
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Tabulka 7 Terminy dodani internetovych stranek

Faze Doba trvani
1 Wireframes, grafika a Sablona 2 tydny
2 Struktura webu dalsi funkce, jazykové mutace 2 tydny
3 Ostatni prace a spusténi 1-2 tydny
Termin dokonceni a spusténi internetovych stranek Cca5 - 6 tydnt

Zdroj: vilastni prdace

Castka za uvedené internetové stranky se pohybuje okolo 60 800 K¢&. ZaleZi predeviim
na pozadavcich zadavatele projektu. Kdyby kartaCovny chtély mnohem propracovanéjsi
feSeni internetovych stranek, mize se cena vySplhat az k sto tisicim. V této kalkulaci je
uveden pieklad hned do né€kolika svétovych jazyku, Kterymi jsou angli¢tina, ruStina
anéméina, piiemz za zakladni jazyk je povazovana GeStina. Cas, za ktery by byly
internetové stranky vybudovany, je zhruba 76 hodin. Zhotoveni by trvalo piiblizné
5 az 6 tydni. Stejné tak jako u e-shopu je cena internetovych stranek pouze orientacni,

protoze ve velké mife zalezi na pozadavcich zadavatele projektu.

Pokud by Spojené kartaCovny a. s. pozadovaly dal§i prace nad ramec piilozenych
nabidek napft. dals§i grafické prace nebo programovani, tak se cena pohybuje okolo
890 K¢ za hodinu prace. M¢sicni sprava a udrzba e-shopu a internetovych stranek je

odvisla od rozsahu praci. Cenu v tomto ptipad¢ nelze s jistotou piesné urcit.

14.5 Dodatecné naklady v souvislosti se zavedenim e-shopu a

internetovych stranek

K témto dodate¢nym néakladim se vztahuje potieba zaméstnat dodatecné pracovniky.
Ktém patii IT technik, ktery by se staral o provoz e-shopu a internetovych stranek.
Dalsi pozici by obsadil pracovnik v call centru, ktery by vyfizoval se zdkazniky
objednavky. Rovnéz by museli byt zaméstnani pro zacatek alesponn dva pracovnici
v expedi¢nim skladu. V neposledni fadé by Spojené kartaicovny mély o svém e-shopu
a internetovych strankach informovat zakazniky prostiednictvim stavajici reklamy
Vv Casopisech a na plakatech v mistech prodeje. Tyto néaklady jsou vycisleny

Vv nasledujicich tabulkach.
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Tabulka 8 Mési¢ni naklady na zaméstnance

Pozice Mzdové naklady
IT pracovnik (sprava internetovych stranek a e-shopu) | 25 000 - 40 000 K¢
Pracovnik v call centru 17 000 - 22 000 K¢
Pracovnik na expedici zbozi 17 000 - 22 000 K¢

Zdroj: viastni prdce

Uvedené mzdové naklady v tabulce 8 jsou pouze orientacni. Tyto naklady se odviji

podle druhu a naro¢nosti prace, kterou by dany zaméstnanec vykonaval.

Tabulka 9 Jednorazové naklady na tisténou reklamu

Produkt Pocet (v ks) Cena
Letaky format A5 1000 2 000 - 2 500 K¢
Plakaty format A2 1000 4 300 - 6000 K¢
Plakaty fotmat Al 25 3600 - 3800 K¢

Zdroj: viastni prdce
V tabulce 9 je uveden potisk letakli a plakatd. Tyto varianty jsou zvoleny pouze pro
predstavu, aby bylo zifejmé, jaka je cena daného produktu. Rozmezi cen je odvislé od

gramaze a kvality papiru, na ktery je reklama vytisténa.

Tabulka 10 Mési¢ni naklady na reklamu

Druh reklamy Cena
Inzerce v casopise SPEKTRA 20 000 - 100 000 K¢
Inzerce v casopise DOMOV 17 500 - 155 000 K¢
Nabiti elektronické penéZenky 2000 - 6000 K¢

Zdroj: viastni prace
Tabulka 10 obsahuje reklamu v ¢asopisech, kterou v souc¢asné dobé Spojené kartacovny
Jiz vyuzivaji. Pro pfedstavu jsou zde uvedeny ceny v odbornych ¢asopisech SPEKTRA
a DOMOV. Tato reklama muize byt umistnéna na jednu ctvrtinu stranky, dvojstranu
nebo dokonce na titulni stranu. Od toho se také odviji ceny. V tabulce je rovnéz
uvedena pfibliznd cena na nabiti elektronické penézenky. Tato sluzba souvisi se
zviditelnénim nového e-shopu v reklamnich systémech. V téchto systémech platite
pouze tehdy, pokud potencialni zakaznik klikne na vasi reklamu zobrazovanou ve
fulltextu poskytovatele nebo na partnerskych serverech. Po zaregistrovani do systému je
uzivatel vyzvan k mésicnimu nabijeni tzv. elektronické penézenky. Podle vySe vkladu

se pak odviji cena za jeden ,,proklik®.
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15 Zavér

Cilem diplomové prace bylo zanalyzovat a zhodnotit stavajici marketingovou strategii
ve spolecnosti Spojené kartdCovny, a. s., a na zaklad¢ provedené analyzy navrhnout

ptfipadné zmény stavajiciho stavu.

Tento cil byl déale rozpracovan do dalSich, dil¢ich cili, mezi které patii provedeni
analyzy podniku pro ziskani zakladnich informaci (napiiklad charakteristika podniku,
historie podniku, vyvoj loga a struktura zaméstnancti). Nasledujici analyzy slouzily ke
zmapovani soucasné marketingové strategie podniku. Mezi tyto analyzy patii analyza
marketingového mixu, Porterova analyza péti hybnych sil, SWOT analyza a tvorba

business modelu.

Z téchto analyz pak vysly skute¢nosti jako velka hrozba ze strany stavajici konkurence
a nizka propagace. Z nich jsem vychazela pfi navrhu nové marketingové strategie, ktera
by se méla odvijet od zaméfeni na B2C trh, tedy na kone¢ného spotiebitele.
V souvislosti s touto strategii je nutné poupravit i stavajici marketingovou komunikaéni
strategii, kterd v souc¢asné¢ dob¢ funguje na principu Pull. To znamend, Ze podnik se
orientuje pouze na UcCastniky distribu¢ni cesty. S novou strategii by byl zachovan
stavajici princip strategie Pull na velkoobchody a maloobchody. Na kone¢né zdkazniky
jakoZto na jednotlivce by vSak byla vhodnéjsi strategie Push, ktera by je motivovala

k nakupu a vytvareni poptavky po produktech kartacoven.

Soucasti navrhu na zlepSeni jsou internetové stranky, e-shop a vytvofeni profilu na
Facebooku. Pro navrh internetovych stranek a e-shopu je vytvofena projektova studie.
Tato studie podrobné vymezuje jednotlivé funkce, které by mél e-shop a internetové
stranky umét. Soucasti této studie je 1 podrobnéd kalkulace na oba zminéné néavrhy.
Internetové stranky jsou Vv soucasné dobé velmi zastaralé a tak je nutnad jejich
modernizace. Mnou navrzené internetové stranky by se cenové pohybovaly okolo
60 800 K¢. Stranky by disponovaly zajimavou grafikou a velkym mnozstvim funkci.
Vyhodou navrzenych stranek je pielozeni z CeStiny do angliCtiny, ruStiny i némciny.
MozZnost vybéru jazyka oceni pfedevSim zahrani¢ni odbératelé. NejstéZzejnéjsi pro
Spojené kartaCovny, a. s., je jiz zminény e-shop, protoze je to nejvhodnéjsi zpusob na

zaméteni se na konecného zdkaznika. Mnou navrzeny e-shop by se cenové orientoval
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okolo 284 tisic K¢. V této cené je zahrnuta moderni grafika webu s unikatni $ablonou,
vytvofeni prostiedi pro velkoobchodni a maloobchodni partnery, kteti si budou moci
vytvofit svij profil. E-shop by nabizel i moznost registrace pro zakazniky - jednotlivce,
moznost piidavani ur¢itych vyrobkl do oblibenych polozek, moznost srovnani s jinym
produktem atd. Soucéasti ndvrhu je mnoho funkci, jejichz prostfednictvim by tento
navrzeny e-shop byl opravdu na Spickové turovni a distojné by reprezentoval

spolecnost, jakou jsou Spojené kartaCovny, a. s.

Spojené kartdCovny, a. S., jsem si vybrala hlavné proto, Ze je to stabilni ceska
spolecnost, kterd ma dlouholetou, 130 let trvajici tradici. KartaCovny patii mezi nejvetsi
vyrobce karta¢nického zbozi ve stiedni a vychodni Evrop€. V soucasnosti se jejich
vyrobky prodavaji ve vice nez 15 zemich svéta. Nabizi Siroky sortiment vyrobki, ktery
je kazdoro¢n¢ doplnén o dal$i zajimavé vyrobky. Pokud by i tak mél zakaznik
specifické pfani, je mozné jeho individualni potfeby splnit prostiednictvim zakazkové
vyroby. Jejich vyrobky jsou oproti asijské konkurenci o néco drazsi, ale za to disponuji
Spickovou kvalitou, ktera je doloZena certifikaty ISO 9001. V mnoha smérech si podnik
vede velmi dobfe, at uz se jedna o vyrobu, distribuci, sluzby nebo stabilitu
a kvalifikovanost zaméstnancti. Nastroje marketingového mixu jsou velice dobie
propojené a dohromady tvoii komplexné fungujici celek. I diky tomu byla spole¢nost

ocenéna v soutézi Czech Top 100.

Diplomovou praci hodnotim jako pfinosnou, protoze z provedenych analyz bylo
zjisténo jen nékolik malo nedostatki. Tyto nedostatky mize vyfesit e-shop, jehoz
prostfednictvim ziskaji Spojené kartaCovny nové zdkazniky, a zvysi se tak objem
prodeje vyrobkil. Se zavedenim e-shopu a jeho nasledné propagace kartaCovny upevni

sVoji pozici na trhu.
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Summary

The aim of this diploma thesis was to analyse and evaluate the current marketing
strategies of the company Spojené kartaCovny, PLC, and, on the basis of this analysis,

to put forward possible changes of the current state.

This aim was further divided into other, partial goals which are: analysing the company
to gain basic information about it, for example the characteristics of the company, its
history, development of the logo and the structure of employees. The following analyses
served for mapping the current marketing strategy of the enterprise. Among these
analyses belong the analysis of the marketing mix, Porter’s analysis of five driving

forces, SWOT analysis and creation of a business model.

Several findings have emerged from these analyses like a big threat from the side of
competition and little promotion. | came out of these findings when suggesting a new
marketing strategy which should focus on the B2C market, that is to the ultimate
consumer. In connection with this strategy, it is necessary to modify the current
marketing communications strategy slightly. It is now working on the principle “Pull”.
That means that the company is oriented towards the participants of distribution
channels. With a new strategy, the current principle “Pull” with concentration on
wholesales and retails will be preserved. When considering the ultimate consumers as
individuals, the strategy “Push” would be more suitable. This strategy would motivate

them to buying and to create demand for the company’s products.

E-shop, web pages and a Facebook page including the Facebook profile are also a part
of the changes suggested. For the e-shop and Facebook profile, a project study was
created. The study has in detail defined the individual functions the e-shop and the web
pages should offer. Also a detailed calculation for both the e-shop and web pages has
been made in this thesis. The current web pages are considerably outdated so their
modernization is necessary. The web pages | have designed would cost approximately
60, 800 CZK. The pages would have interesting graphics and quite a number of various
functions. The advantage of the web pages designed is the option of translation into
English, German and Russian. Especially foreign customers would appreciate having
the option of translation into another language. The most crucial for Spojené

kartacovny, PLC, is the foundation of the above mentioned e-shop since it is the most
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suitable way for focusing on the ultimate consumer. The e-shop | have designed would
cost approximately 284, 000 CZK. The price includes modern web graphics with
a unique pattern, creation of the environment for wholesalers and retailers who will be
able to open their own account. It would also offer a possibility of registration for
individuals, the possibility of adding particular products to the list of favourite items,
the possibility of comparison with another similar product etc. It has many functions
thanks to which the e-shop would be at a high level and represent the analysed company
with dignity.

I have chosen Spojené kartacovny, PLC, since it is a stable Czech company which has
a 130 years long tradition. It belongs among biggest producers of the brush goods in
Central and Eastern Europe. Nowadays, its products are sold in more than 15 countries
in the world. The company offers a wide assortment of goods to which some more new
interesting products are added every year. Despite of all this, when a customer had
a specific wish, it is possible to meet it through custom-made production. When
compared with the Asian competition, its products are a bit expensive but they are of
a high quality which is supported also by the 1SO certificates. In many respects, the
company is doing very well, for example in terms of production, distribution, services,
or stability and qualification of employees. The instruments of the marketing mix are
very well interconnected and they create a complexly functioning whole. And also
thanks to it, the company was awarded in the contest Czech Top 100.

| find this diploma thesis beneficial as in all the analyses, only several deficiencies have
been found. These deficiencies could be solved via the e-shop thanks to which Spojené
kartacovny could gain new customers and, consequently, increase their sales. With
running the e-shop and its subsequent promotion, Spojené kartacovny could strengthen
their market position.
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