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Anotace:

Bakalarska prace s nazvem Marketingova strategie firmy Merida Hradec Kralové, s.r.o. v prvni
casti predstavuje teoretickd vychodiska. Tato teoreticka ¢ast se zabyva marketingem a pojmy
spojenymi s danou problematikou a také ptiblizuje proces strategického fizeni. V druhé,
praktické ¢asti je zpracovana analyza soucasné situace podniku, kterd zahrnuje analyzu faktort
konkurence, analyzu marketingového mixu, analyzu prodeje a SWOT analyzu. V praktické
casti je také predstaveno vyhodnoceni vysledki marketingového vyzkumu, pro ktery byla
zvolena metoda dotazovani. Na zaklad¢ analyzy vSech téchto oblasti spolecnosti jsou v zavéru
navrzena mozna feSeni, ktera by vedla ke zlepseni marketingového fizeni podniku. Hlavnim
doporucenim této prace pro firmu Merida Hradec Kralové je vénovat se marketingovému

planovani, analyze trhu a vyhleddavani novych dodavateli.

Annotation:

Title: Marketing strategy of the company Merida Hradec Kralové, s.r.o.

Bachelor Thesis entitled Marketing strategy of the company Merida Hradec Kralové, s.r.o. in
the first part presents the theoretical basis. The theoretical part deals with marketing and also
describes the process of strategic management. The second practical part is an analysis of the
current situation of the company, which includes an analysis of competition factors, analysis of
the marketing mix, sales analysis and SWOT analysis. The practical part also presents the
evaluation of the results of marketing research. Based on the analysis of all these areas of the
company, possible solutions, which would improve marketing management of the company,
are proposed in the end of the Bachelor Thesis. The main recommendation of the Bachelor

Thesis is to focus on marketing planning, market analysis and finding new suppliers.
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1. UVOD

Tato prace se zabyva marketingovou strategii firmy Merida Hradec Kralové. Téma
marketingu bylo zvoleno proto, Ze je to velmi atraktivni a v dnesni dob¢ také velmi podstatné
a dynamické odveétvi.

Marketing je Casto myln€ vniman pouze jako reklama, je to ale mnohem obsahlejsi
pojem. Mezi marketingové aktivity patii napiiklad marketingovy vyzkum, stanoveni
marketingové strategie, prizplisobovani marketingového mixu danému produktu nebo
marketingovd komunikace. Marketing je oblast, kterd ma vliv na ¢innost celého podniku. Je
dilezitou soucasti fizeni firmy a strategické otdzky by mél fesit kazdy podnik, ktery chce byt
uspésny. Zvolend marketingova strategie by méla vychazet z celkové podnikové strategie.
Dobie zvolena marketingova strategie ma podstatny vliv na hospodarsky vysledek firmy.

Na oblast marketingu mél v minulosti zasadni vliv pfichod internetu, ktery ma vliv
dodnes. Internet lidem umoznuje rychlej§i vybér i koupi a firmam naopak rychlejsi
sebeprezentaci a prodej. V dnesni dobé skoro kazdy ¢loveék travi znanou ¢ast svého volného
Casu brouzdanim po internetu a skoro kazdy vétsi podnik vlastni webové stranky, pfipadné i
ucet na socialnich sitich, kde se snazi oslovit své potencialni zakazniky. Dal§i vét§i zménou,
ktera v oblasti marketingu probéhla, je pfesun rozhodujici sily na stranu poptavky. Dnes se v
mnohych firméch razi heslo ,,nas zakaznik, nas pan*.(Humlova, online)

Marketing je rychle se vyvijejici odvétvi, proto je potieba, aby se firmy rychle vyvijely
S nim, a aby co nejrychleji reagovaly na zmény na trhu. Pokud firma v dnesni dob¢ neni v tomto
odhledu dostatecné flexibilni, ¢asto se stava nekonkurenceschopnou.

Spole¢nost Merida Hradec Kralové byla pro tuto praci vybrana z diivodu toho, Ze v této
firmé se jevi prostor pro zlepSeni v oblasti marketingu. Firma se zaméfuje pirevazné na prodej
B2B tedy business to business. Znamena to, ze se pohybuje na mezipodnikovém trhu.
Neznamena to ale, Ze mezi jeji zdkazniky nepatii i béZny spotiebitel. Firma Merida ma ve své
nabidce sanitarni zafizeni, hygienické potteby, tiklidovou techniku a také profesionalni chemii.
Na Ceském trhu se Merida Hradec Kralové pohybuje jiz 27 let a patii mezi pfedni dodavatele
v oblasti hygieny a sanity v Ceské republice. Za tu dobu vsak Meridé piibyla a stile piibyva
konkurence a firma se tedy musi snazit hledat nové cesty, jak zédkaznika zaujmout a zajistit si

tak 1 nadéale pfedni postaveni na trhu.



2. CiL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem této bakalarské prace je analyza soucasné marketingové situace firmy,
nasledné vyhodnoceni ziskanych informaci a navrzeni optimalni marketingové strategie nebo
alespon navrzeni zlepSeni souc¢asné marketingové strategie firmy Merida, které¢ by mohlo vést
ke zvySeni trzniho podilu.

Pti zpracovani této prace bude v prvni teoretické ¢asti vyuzito literarni reSerSe odborné
literatury a komparace ruznych piistupt k feSeni dané problematiky. V teoretické ¢asti bude
pfiblizena dand problematika a budou vysvétleny zdkladni pojmy, jako je marketing,
marketingovy mix, podnikatelské koncepce, marketingova strategie a proces marketingového
fizeni nebo marketingovy vyzkum a marketingova situacni analyza.

Druha prakticka ¢ast bude zaméfena vyhradné na zvolenou firmu. V uvodu praktické
Casti prace bude piredstavena firma Merida Hradec Kralové, vSechny jeji zdkladni
charakteristiky, historie a organiza¢ni struktura. Budou provedeny fizené rozhovory s vedenim
firmy. Dale bude vyuzito konzultaci a informaci poskytnutych také ptimo z Meridy Hradec
Kralové. Bude provedena analyza soucasné situace firmy. Budou analyzovany nejen faktory
konkurence a roz§ifeny marketingovy mix, ale bude provedena i analyza prodeje a SWOT
analyza. Pro kompletni obraz soucasné situace bude zvolena i metoda dotaznikového Setient,
tykajiciho se spokojenosti soucasnych zakaznika firmy. Po vyhodnoceni vSech téchto faktorti
bude navrzeno feSeni vhodné marketingové strategie nebo budou alespon stanoveny
pozménovaci navrhy soucasné marketingové strategie, které by vedly k celkovému zlepseni
marketingové situace firmy a pozice na trhu. Pfi vyhodnocovéni a navrhu bude vyuZito
teoretickych znalosti ziskanych dosavadnim studiem.

Tato prace odpovi na vyzkumnou otazku, jakym oblastem marketingu by se méla firma
Merida vice vénovat, aby zlepS$ila svou marketingovou situaci. Odpovi i na druhou vyzkumnou

otazku, jestli jsou soucasni zakaznici spokojeni s nabizenymi produkty a sluzbami.



3. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

3.1. Marketing

Marketing je v dnes$ni dobé nedilnou soucasti prosperujici firmy zejména managementu
firmy, at’ uz se jedna o malou nebo velkou spole¢nost. Marketing mizeme definovat hned
n¢kolika zplisoby. Podle Americké marketingové asociace je marketing ,, cinnost, soubor
zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které
prindseji hodnotu zdakaznikim, partnerum a spolecnosti jako celku.“(American Marketing
Association, online) Podle Jakubikové ,, marketing predstavuje integrovany komplex cinnosti
od provadeni vyzkumu trhu, analyzy prostredi, prizkumu potreb a prani zakaznikit a studia
nakupniho rozhodovaciho procesu spotrebiteli pres koncepcni cinnosti, planovani, tvorbu
produktu, volbu distribucnich cest, cenovou a kontrakéni politiku aZ k promotion,
marketingovému managementu a dalsim c¢innostem. “(Jakubikova, 2008, s. 41) Napiiklad podle
Kotlera je marketing socidlni proces, ktery se zabyva vytvaienim, komunikaci a pfedavanim
hodnoty pro zdkaznika a také zajiStuje a uspokojuje jeho potieby.(Kotler, 2003) Zakladem
mnoha definic je zdkaznik. Zakaznik a jeho potieby jsou jakymsi stézejnim bodem. Dulezité
ale je, aby firma soucasné vytvarela zisk. Z toho vyplyva, ze ke smeén¢ jsou zapotiebi nejméné
dva subjekty, kupujici a prodavajici, které maji potfebu uspokojit n¢jaké své potieby. Oba dva
subjekty musi projevit ochotu se smény zucastnit, ¢i-li je potfeba, aby zde fungovala vzéjemna
komunikace.(Halek, 2010) To nasledné mize vést k uspokojeni potieb na obou stranach.
Otazkou je, jak toho dosahnout. Z pohledu podniku je potieba si prvné vymezit cile. Vyjasnit
si, kdo je nas cilovy zdkaznik, jaké jsou jeho potieby a jak zajistime, aby tyto potieby byly
dlouhodobé uspokojovany, jakou mame konkurenéni vyhodu. Tyto otazky miiZeme nazvat jako
strategické marketingové otdzky. Pokud chceme, aby byla firma konkurenceschopnd, aby nas
zékaznik byl dlouhodobé¢ spokojeny, je potieba pravidelné analyzovat soucasnou situaci na trhu
a pfizplsobovat se ji. DnesSni uspéchana a casto se ménici doba vyZaduje rychlé jednani a

pfizplsobeni se.



Makromarketing a makroprostiedi podniku

Makromarketing se zabyva vlastnostmi a vztahy na globalni trovni, agregovanymi toky
zbozi v narodnim 1 mezinarodnim méfitku. Zohlediuje podminky demografické (vek),
ekonomické (ekonomické postaveni zdkaznikl), technologické (technologicka zdatnost
zakaznik), politicko-legislativni (pravni systém) a socialné-kulturni (zvyky, trendy).

Jako makroprostfedi podniku je brano ekonomické prostiedi podniku, pfirodni,
demografické, technologické, politické a kulturni prostiedni podniku. Tyto faktory ovliviiuji
firmu zven¢i a firma na tyto faktory nema skoro zadny vliv — jsou nekontrolovatelné,

determinujici.(Halek, 2010)
Mikromarketing a mikroprostfedi podniku

Naopak mikromarketing se zabyva samostatné subjekty a jejich aktivitami a tim, jak tyto
subjekty tesi urcité problémy. Mezi tyto subjekty lze zatadit vyrobni podniky, obchodni firmy,
statni nebo soukromé instituce a agentury nebo neziskové organizace.

Mikroprostiedi podniku je tvofeno dvéma castmi a to: faktory sndze ovlivnitelnymi a
faktory hiife ovlivnitelnymi. Mezi faktory sndze ovlivnitelné patfi marketingovy mix, ktery je
V dne$nim marketing managementu podstatnym, klicovym. Mezi faktory hiife ovlivnitelné patii
lidé. Lidé smysleji nezdvisle a svobodné a nelze jejich mySleni a chovani

kontrolovat.(Halek, 2010)

3.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je zdkladni pojem v oblasti marketingu. Patfi do néj takzvana 4P:
vyrobek, cena, misto distribuce a propagace, anglicky product, price, place, promotion. Kotler
definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkove,
cenoveé, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
zakaznikit na cilovém trhu. “(Kotler, 2003, s. 105) Neznamena to ale, Ze podnik vyuZziva pouze
tato 4P k realizaci svych cild. Jsou tu i dal$i aktivity, dalsi ,,P“, které se v marketingu uplatuji.
Muzeme do nich zaradit lidsky faktor (people), personal (physical evidence), programovani
(programming), procesy (process), kooperaci (partnership), politiku (politics) a vefejné minéni

(public opinion). Timto vznika rozsifeni marketingového mixu na 11P.(Halek, 2010)



3.2.1. Vyrobek

Vyrobek neboli produkt je mozné vnimat nejen jako fyzické zbozi, ale také jako
nejriiznéjsi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt
predmétem smény. U béznych produktl se pracuje s celou fadou charakteristik, diky kterym se
1ze odlisit od konkurence, ale které by také mély odpovidat zvolené marketingové strategii.
Mezi charakteristiky odliSujici nas produkt od konkurence fadime naptiklad funkcni benefity,
rozdily v materidlu, kvalité, vykonu, opravitelnosti, designu, rozméru, rychlosti doruceni,
zarukéch a instalaci nebo rozdily v dalSich doprovodnych sluzbach.(Karlicek, 2018)

Vyrobek prochazi urcitymi fazemi, které se obecné nazyvaji zivotni cyklus produktu.
Zivotni cyklus produktu mé celkem 4 faze. Jedna se o uvedeni produktu na trh, rist, zralost a
posledni faze tipadek. Jak je mozné vycist z obrazku zivotniho cyklu produktu nize, v nékterych
pripadech se uvadi fazi pét a to spolu s ptipravnou fazi — vyzkum a vyvoj. Kazda z téchto fazi
ma svoje specifika, a proto vyzaduje rizné marketingové pfistupy. Faze zavadéni na trh je
specifickd vysokou mirou podnikatelského rizika, vysokymi naklady, malymi nebo dokonce
zadnymi vynosy. Specifickymi rysy faze rastu jsou dynamika prodeje, rostouci zisk. Ve fazi
zralosti je typicka stagnace tempa rustu objemu prodeje i zisku. Trzni Zivotnost produktu Ize
stale jeSté prodlouZit nasledujicimi opatfenimi: nalezenim novych segmenti trhu, urcitou
inovaci produktu nebo aktivni podporou prodeje. V posledni fazi tedy ve fazi upadku prudce
klesa odbyt. Produkt se stava nerentabilnim a bez vysokych vydaji na propagaci nebo
vyraznych slev by byl neprodejny. K poklesu zisku dochdzi v dusledku snizovani
cen.(Halek, 2010) Zavérem je dulezité fici, ze je potieba bystie sledovat a vyhodnocovat

soucasnou fazi produktu a rychle reagovat na zmeény, ke kterym dochézi.

trzby / zisk

Vyzkum a vyvoj

Obrazek 1-Zivomi cyklus produktu, zdroj:www.febmat.com/clanek-zivotni-cyklus-vyrobku



Marketingova kratkozrakost

Marketingova kratkozrakost je mnohdy pfehnana snaha o inovaci a zvySeni kvality
vyrobku, kterd znamena i zvyseni nakladl a tim zvySeni kone¢né ceny vyrobku. Velké mnozstvi
inovovanych vyrobku proto poté nemd Sanci na trhu uspét, jelikoz firma v tomto okamziku

neustalého zvySovani kvality ¢asto piestava vnimat potieby zakaznika.(Bouckova, 2003)

3.2.2. Cena

Druhym ,,P* a také jedinym ,,P* z marketingového mixu, které pfinasi vynosy, je cena.
Cenotvorba neboli pricing je vyznamnou ale Casto slozitou aktivitou firmy. Pfi tvorbé cen je
nutné zohlednit n¢kolik faktorti a to néklady, ceny konkurence a hodnotu vyrobku vnimanou
zakazniky. Pomoci téchto faktorii Ize stanovit cenu né€kolika riiznymi metodami. Cenotvorba
by méla zohledniovat cenovou citlivost, jelikoz kazdy zédkaznik ma jiné potieby a jiny prdh
cenové citlivosti. Je tedy dulezité trh segmentovat a pfizpisobovat se mu svou

nabidkou.(Karli¢ek, 2018)
Ziakladni metody cenotvorby

Orientace na nizké naklady — pfi tomto typu cenotvorby se firma snazi o sniZovani nékladi
prostiednictvim zvySovani objemu vyroby. Uplatiiuje Gisporné technologie a fidi se predem
danymi normami.(Halek, 2010) Je to nejjednodussi forma cenotvorby. Tato metoda je ale
povaZovana za velmi nevhodnou, jelikoz nezohledniuje poptavku ani ceny konkurence, z ¢ehoz

vyplyva, Ze se firma stava nekonkurenceschopnou.(Karlicek, 2018)

Poptavkové orientovana strategie — v tomto ptipadé se firma snazi analyzovat kupni chovani
zakaznika. Zjist'uje strukturu poptavky po daném zbozi. Provadi vyzkum a rozhoduje se, jaké

vyrobky, v jakém mnoZstvi a za jakou cenu by byla schopna prodat.

Orientace na konkurenci — firma pfi této metodé stanovuje ceny na zaklad¢ cen konkurence.
Je to ale velmi slozity proces, kdy se firma musi snazit odhadovat budouci kroky konkurence a

rychle se jim pfizpisobovat.



Za zminku v oblasti cenotvorby stoji i Vebleniv efekt, ktery zjednodusené znamena, ze u
luxusnich statkii je ocekévana vyssi cena. Ptili§ nizk4 cena je vnimdna jako podezield a
neodpovidajici exkluzivité produktu. Neplati zde zakladni ekonomické pravidlo, ze zvySeni
ceny znamend snizeni poptavky a naopak. Je ale zfejmé, ze poptavané mnozstvi ani v tomto
piipad¢ neroste donekonecna. Mnohdy se také stava, Ze cena ovliviiuje ocekavanou kvalitu i u
ostatnich béznych produktii. Tato situace mulize nastat, pokud lidé nemaji pfesné informace o

kvalité¢ daného produktu.(Karlicek, 2018)

3.2.3. Misto distribuce

Misto distribuce nebo také dostupnost ¢i anglicky place znamena to, jakym zpisobem
se produkt dostava k zakaznikiim. Cilem distribuce je spravnym zptisobem dorucit produkt na
nejvhodnéjsi misto pro zdkazniky, ve spravny cas a v pozadovaném mnozstvi a
kvalité.(Jakubikova, 2008) Halek definuje distribuci jako soubor vyznamnych zavazki vici
velkému poctu nezavislych instituci, jejichz hlavni €asti Cinnosti jsou distribu¢ni aktivity
poskytované urcitému segmentu trhu. Distribucni sit’ zahrnuje 3 skupiny subjektt, které
navzajem spolupracuji. Jednd se o vyrobce, distributory a organizace zaméfené na vykon
podplrnych ¢innosti. Firma si voli distribu¢ni cestu a to bud’ pfimou, nebo neptimou. Jak uz
Z nazvu vyplyva, pokud firma zvoli pfimou distribu¢ni cestu, vstupuje do ptimého kontaktu se
zékaznikem prosttednictvim vlastnich prodejen, prodejcii nebo internetovych obchodii. Tato
Vyhodou této varianty je, Ze firma neztraci prehled nad svymi produkty a tim, jak se prodavaji,
distribuuji, mé& ucinnou zpétnou vazbu a vétSinou i nizs§i naklady, diky tomu, Ze nevyuziva
mezi¢lanky v distribuci. Pokud vSak firma chce vystupovat na B2C trzich, musi v ptipadé
pfimého prodeje navazovat vétsi pocet kontaktil, to vede k vy$Sim nakladiim a tato forma
prodeje se pro ni stavd nevyhodnou. Druhou moZznosti je nepiima distribucni cesta.
K pfednostem této varianty patii to, Ze ¢ast prodejnich ¢innosti firma pfenechava distribu¢nim
meziclanktim (obchodni prostiednici, obchodni zprostiedkovatelé, podptirné distribucni
mezi¢lanky) a prodej zbozi je mnohdy efektivnéjsi. Nevyhodou je ztrata pirehledu nad zbozim
a zhorSené ziskavani zpétné vazby.(Halek, 2010)

V névaznosti na distribucni cesty se dale rozliSuji 3 zékladni distribucni strategie podle
toho, kolik distributorti firma vyuziva. Jedna se o strategii intenzivni, exkluzivni a selektivni

distribuce.



e Intenzivni neboli usilovna distribuce. Tato strategie je zamétend na prodej ve velkém
objemu a ve velkém mnozstvi obchodl. Dostupnost zbozi ,tady a ted* je pro tuto
strategii klicova.

e ExKkluzivni distribuce je opakem intenzivni. Snazi se o vybér pouze jednoho nebo jen
nékolika distributorti. Zaklada si na vyjimecnosti, exkluzivité, image znacky. Vybrany
distributor ziskava od vyrobce pravo na vyhradni distribuci.

e Selektivni distribuce neboli vybérova vyuzivd nékolika vybranych mezi¢lankt. Tato
strategie je zamefend na zbozi dlouhodobé spotieby s vyssi cenou, jako je naptiklad

elektronika nebo nabytek.

Obecné a nezavisle na zvolené strategii distribuce se firmy snazi dosdhnout toho, aby

distribucni cesty byly co nejjednodussi a nejvyhodnéjsi pro ob¢ strany.

3.2.4. Propagace

Propagace neboli promotion, mnohdy také obecnéji nazvano jako marketingova
komunikace, je fizené informovani s cilem podniceni prodeje v souladu se zvolenou
marketingovou strategii firmy. Primarnim cilem marketingové komunikace by nemélo byt
zaujmout nebo pobavit, ale prodavat.(Karlicek, 2018) Ukoly marketingové komunikace jsou
vyjadieny modelem AIDA. Model mé 4 faze, kterymi zékaznik prochéazi pfed ndkupnim

rozhodnutim.

e A —upoutani pozornosti
e | —vzbuzeni zajmu
e D —pfani a touha po produktu

e A —koupé

Existuji rizné komunikacni strategie, které vyuzivaji rliznou kombinaci zakladnich
komunika¢nich nastrojii. Ukolem nastrojii marketingové komunikace je vyvolat nebo zvysit
z4jem o firmu a jeji produkci, udrzet si stavajici zakazniky, ovlivnit jejich ndkupni chovani a
ziskat zakazniky nové.(Halek, 2010) Mezi tradi¢ni nastroje marketingové komunikace patii:
reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej a pfimy marketing. Mezi nové,
moderni nastroje marketingové komunikace patfi: internetovy marketing, event marketing a

sponzoring a miizeme sem zafadit i takzvany buzz marketing.



Reklama

Reklamou se rozumi jakakoliv placend forma neosobniho ptedstaveni a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb. Vyhodou je moznost oslovit velmi Siroké publikum. Nevyhodou je, ze se
jedna pouze o jednosmérny zpusob komunikace. RozliSujeme tiskové, televizni, rozhlasové,
venkovni reklamy, reklamy v kinech, product placement a online reklamu. Obecné&ji lze délit
reklamu na informacni, ptesvédcovaci a pfipominaci. Informacni ma za cil oslovit zdkaznika a
predstavit mu nas produkt. U ptesvédCovaci probihd komunikace s ¢lovékem, ktery jiz ma
povédomi o naSem produktu a snazime se prohloubit tento vztah a zvysit poptavku po produktu.
Tato reklama je Casto vyuzivana ve fazi rustu. Ptipominaci reklamu lze vyuzit v situaci, kdy je
kladen diraz na udrzeni produktu v povédomi zdkaznikd. Uziva se prevazné ve tieti fazi

zivotniho cyklu produktu tedy ve fazi zralosti.(Halek, 2010)

Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy k vetejnosti maji za ukol vytvaiet a udrzovat pozitivni vztah
vetejnosti k firmé. Jako ptiklad PR aktivit mizeme zminit tiskové zpravy, piipadové studie,
rozhovory, seminéfe, tiskové konference nebo prezentacni ¢i obchodné-spolecenské akce.
Veftejnosti se rozumi mnoZzina lidi, ktefi maji k firm¢ vztah pfimy nebo nepifimy. Vetejnost se
déli na wvnitini a vnéj§i. Vnitini vefejnost predstavuji zameéstnanci, rodina, dodavatelg,
odbératelé. Vngj§i  vefejnosti rozumime investory, véfitele, dluzniky, statni
organy.(Jakubikova, 2008) Zakladni nastroje PR jsou obsaZeny ve zkratce PENCILS. P —
publikace E — events, vefejné akce, N — novinky, C — cilenost na komunitu, I — podnikova
identita (pravidla oblékani, papiry s hlavickou s logem firmy), L — lobbovaci aktivity, S —

socialni odpovédnost a aktivity s ni spojené.

Podpora prodeje

Podpora prodeje funguje pfimo a okamzité, ma ale kratkodoby efekt. Mezi nastroje podpory
prodeje patii vzorky, bezplatné vyzkouSeni produktu, katalogy, finan¢ni pobidky (refundace,
rabaty, cenové vyhodné baleni), soutéze, vérnostni karty. Za cil si klade zvySeni obratu prave

pomoci téchto nastroji.(Halek, 2010)



Osobni prodej

Jak uz z ndzvu vyplyva, osobni prodej spoc¢iva v osobnim kontaktu prodejce a zdkaznika. Je to
nastroj pfimé komunikace. Tento zptsob prodeje najde své uplatnéni zejména na B2B trzich
tedy na mezipodnikovych trzich. Mezi vyhody osobniho prodeje patfi schopnost okamzité
reagovat na chovani zdkaznika a ptizplisobovat tak prodejni ptistup. Nevyhodami osobniho
prodeje jsou vysoké naklady. Firma plati obchodnim zastupciim, prodejciim nejen provize, ale
také cestovni ndhrady a dal$i. Je tieba zminit 1 multi-level marketing, ktery je zvlastnim
piipadem osobniho prodeje. Multi-level marketing doslovné pielozeno jako viceuroviiovy
marketing, né€kdy nazyvano jako strukturni marketing je typ prodeje, kdy se vyuziva
nezavislych distributorii, ktefi maji vlastni distribucni techniky a systémy. Tento typ prodeje
funguje na hierarchickém uspofadani sité prodejct.(Bouckova, 2003) V Ceské republice tuto

metodu praktikuji napiiklad spole¢nosti Oriflame a Avon.(Halek, 2010)

Piimy marketing

Pfimy marketing jsou vSechny trzni aktivity vytvarejici pifimy kontakt s cilovym
segmentem.(Bouckova, 2003) Zaméfeny je pievazné na uzké cilové skupiny, vyjimkou je e-

mailing a teleshopping, které maji spise plosné vyuziti. Mezi formy pifimého marketingu patfi:

e E-mailing — komer¢ni sdéleni prostiednictvim emailu (newslettery, akéni nabidky)
nevyhodou je, Ze email mize zdkaznikovi dojit do spam slozky, tudiz se k nému

nemusi dostat ve spravnou chvili nebo vibec

e Teleshopping — v tomto piipadé je komunika¢nim kanalem televize, vyhodou je

velkoplo$né pokryti trhu
e Mobilni marketing — zasilani marketingovych sdéleni formou SMS nebo MMS

e Telemarketing — komunika¢nim kanalem je telefon, prostiednictvim kterého

kontaktujeme stavajici nebo potencidlni klienty

e Katalogovy prodej — zasilani katalogli, souasnym i potencidlnim zékazniktim, v

dnesni dobé jiz mén¢ Casta forma pfimého marketingu
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Internetovy marketing

Internetovy marketing se od doby chytrych telefont, tableti, notebookt a dalSich chytrych
vymozenosti rychle rozsifil. Pod pojem internetovy marketing spadaji napiiklad webové
stranky a optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, kampané¢ na socidlnich sitich,

placena reklama u vysledkt vyhleddvani nebo také mobilni aplikace.(Karlicek, 2018)

Event marketing a sponzoring

Event marketing spociva v potadani riznych udalosti a akci pfimo samotnou firmou jak pro
stavajici tak pro potencidlni zakazniky. Naopak u sponzoringu firma neni organizatorem ale
pouze sponzorem a je tak pouze spojovana s urcitou napiiklad sportovni nebo kulturni udalosti,
akci. Takova uddlost nebo akce, at’ uz se jednd o event marketing nebo o sponzoring, by méla
zanechat v zékaznikovi pozitivni dojmy a méla by podpofit pozitivni vnimani znacky

firmy.(Karlicek, 2018)

Buzz marketing

Nejznaméjsimi formami buzz marketingu jsou WOM, virdlni marketing a guerilla marketing.
U formy WOM neboli Word of Mouth nebo také ,,Septanda® se informace o produktu nebo
znacce firmy $ifi mezi lidmi samovolné online 1 offline. U virdlniho marketingu se informace
Sifi taktéz samovolné ale pouze online (sdilenim ¢lanku, ptispévku). V ptipad€ guerilla
marketingu mluvime o komunikac¢nich kampanich, které jsou kontroverzni, na hranici vkusu a

etiky.(Eckhardtova, 2014, online)

3.3. Podnikatelské koncepce

Firma musi denné pfi svych aktivitich komunikovat s okolim, analyzovat a vyhodnocovat
momentalni situaci na trhu a snazit se zvolit nejvhodné&jsi zptsob, jak své zakazniky a obchodni

partnery oslovit. V soucasné dobé¢ se uvadi pét podnikatelskych koncepci. (Halek, 2010)
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Vyrobni — jedna z nejstarSich koncepci, ktera je zaméfena na hromadnou vyrobu, snadno
dostupné a levné zbozi, je zde diiraz na vysokou efektivnost. Je typicka v situaci, kdy poptavka
prevySuje nabidku. Spotiebitele asto nezajima kvalita vyrobku. Piedstaviteli této koncepce

jsou Ford a Bata.

Vyrobkova — je iplnym opakem koncepce vyrobni. Spottebitel ma zajem o vysoce inovativni
a kvalitni vyrobky, které se pySni dokonalym designem a vyznacuji se urcitou prestizi.
Zékaznici jsou ochotni si za tyto produkty pfiplatit. Pfedstaviteli v souCasnosti jsou vyrobci

luxusniho zbozi.

Prodejni — piedpokladd, ze zdkaznik je pasivni a neni informovan o produktu firmy. Je zde
kladen velky diraz na vyuziti propagace, snahu presvédCit zakaznika k nakupu. Vyplati se
vyuzivat v krat§Sim obdobi, dlouhodobé je tato koncepce ale velmi rizikova. K této koncepci

muzeme zatadit napfiklad Lucky Strike.

Marketingova — je orientovdna na zakaznika a uspokojovani jeho potieb, nehled4 zakazniky
vhodné pro jiz hotové vyrobky, ale snazi se vytvaret produkt vyhovujici zakaznikovi a zaroven
dosahovat zisku. Analyzuje trh a snaZi se o integraci marketingu. Marketingovou koncepci

zvolili naptiklad McDonalds nebo IKEA.

Socialni — tato koncepce se snaZi najit balanc mezi zajmem jednotlivce a celé spolecnosti a také
cili firmy. Snazi se o ochranu zivotniho prostiedi, o uspokojeni potteb zdkaznika a o
maximalizaci zisku. V dnesni dobé takovato koncepce zpravidla zvySuje image firmy, ktera

socidlni koncepci zvoli. K této koncepci mizeme pfiradit naptiklad spolecnost Henkel.

3.4. Marketingova strategie a proces marketingového rizeni

Marketingova strategie vychazi z celkové podnikové strategie. Je to velmi slozita Cast
rozhodovaciho procesu managementu firmy. Marketingova strategie urcuje zakladni sméry
postupu, které vedou k dosazeni stanovenych cili. Kazdd firma ma svou specifickou
marketingovou strategii, kterd se ale u spolecnosti ve stejném oboru miiZe ¢asto témét shodovat.
Dalsim dilezitym bodem v procesu planovani jsou marketingové taktiky, coz jsou kratkodobé
detailni marketingové strategie, slouzici k podpote a dosazeni marketingovych strategickych

cili. Ke stanoveni marketingovych cilli je nutné odpovédét na otazky — CO? KOLIK? KDO?
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KDY? a KDE? Konkrétné se pii stanovovani marketingovych cili miizeme ptat: Jaky podil na
trhu jako firma chceme mit? Kolik chceme prodat? Kdo je nase cilova skupina? Dale k dosazeni
cilti potiebujeme znat odpovéd’ i na dalii otazku — JAKYM zptisobem, cestou toho chceme
dosahnout? Tedy jakou marketingovou strategii zvolime. Cile by mély byt realistické,
ohodnoceny podle dulezitosti a mély by byt konzistentni. Celé je to dlouhy a narocny proces a
Marketingové tizeni probihd celkem ve tiech etapach. Kromé planovani je to jesté realizace a

kontrola.(Horakova, 2003) Jak ale mizeme vidét na obrazku dole na této stran¢, celkovy proces

vvvvvv

¢ Planovani — za¢ina analyzou podnikové situace a podnikového prostredi, nasleduje
stanoveni marketingovych cili. V této etapé se vyuziva cileného marketingu, ktery 1ze
rozdelit do tii ¢asti a to segmentace, targeting a positioning. Vystupem prvni etapy je
plan, ktery by mél slouzit jako zdkladni dokument pro marketingové fizeni.

e Realizace — v této etapé se podnik snazi o uvedeni planu do kazdodenni praxe a o
efektivni alokaci zdroji v souladu s planem, pomoci realiza¢nich aktivit jako je
kooperace, koordinace, motivace, odpovédnost a dobra komunikace.

e Kontrola — tato etapa ma za ukol kontrolu dosazenych vysledkl, zvolenych
marketingovych strategii a hodnoceni odchylek od ptivodniho planu. Analyzuje, které
aktivity jsou efektivni a které ne a hleda pticiny ptipadného selhani systému fizeni. Poté
navrhuje vhodné zmény, vedouci ke zlepSeni celého tidiciho procesu. Kontrola je velmi
dilezitou  ¢asti  fizeni, slouzici jako  zpétnd  vazba  k podnikovému

jednani.(Horakova, 2003)

Stanoveni Marketingova SWOT Stanoveni podkladii
cila analyza analyza (véetné odhadu jejich vyvoje)
Vypracovani Odhad o¢ekavanych Stanoveni marketingovych

alternativnich planu vysledk cila / strategii

Stanoveni programu Kontrola pribéhu

(rozhodnuti) realizace

Obrazek 2-Planovaci proces, zdroj: halek.info/marketing/prednasky
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Cileny marketing

Cileny marketing je soucasti prvni etapy marketingového procesu planovani. Sklada se
ze tii Casti a to segmentace, targetingu a positioningu. Segmentace je proces rozdéleni trhu na
skupiny (segmenty) zakaznikl. Firma si z téchto segmentl vybira jeden nebo i vice, ale pro
kazdy segment zv1ast’ vytvaii specifickou nabidku. Segmentace mtize byt provadéna na zakladé
ctyt kritérii. Jsou to kritéria demografickd, geograficka, psychograficka a behavioralni.
Targeting je proces vybéru segmentu, ktery chce firma oslovit. Positioning je snaha firmy o

ovlivnéni kone¢ného vnimani znacky a produktt firmy zakazniky.(Karlicek, 2018)

3.5. Marketingovy vyzkum a marketingova situacni analyza

Marketingovy vyzkum postupuje v péti fazich (Foret, 2003):
e Definovani problému a cilii vyzkumu

e Sestaveni planu vyzkumu

e  Shromézdéni informaci

e Analyza informaci

® Prezentace vysledkl

Prvni fazi je definice problému a cilti vyzkumu. V této fazi je zapottebi pfesna formulace
problémd, kterd by neméla byt pfili§ Siroka ale ani uzkd. Nasledn¢ se na zékladé definice
problému zvoli cile, které by mély byt pro firmu redlné. Méli bychom ocekavat, Ze v zavéru
vyzkumu ziskdme nové a hodnotné;jsi informace, nez jsme doposud méli.

Druhou ¢asti je sestaveni planu vyzkumu. Plan specifikuje postupy ziskavani danych
informaci (kontaktovani respondentli, techniky dotazovéani). Plan také slouzi ke kontrole
pribéhu a dodrzovani zvolenych postupli. MEl by obsahovat nejen popsany problém a
stanovené cile, ale i predstavy 0 tom, co lze vzavéru vyzkumu ocekavat. Hlavni
charakteristikou planu by méla byt srozumitelnost.

Ttetim krokem je shromazdéni informaci. Tato faze je velmi nakladna a naro¢nd, je proto

potieba se na ni dikladné pfipravit nejen teoreticky, ale i financné. V této fazi se vyuzivaji

rizné techniky marketingového vyzkumu od dotazovani, pfes pozorovani, az po experiment.
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V piedposledni fazi se pomoci statistickych nastroji analyzuji ziskané data a v posledni fazi

jsou prezentovany ziskané informace a ndsledné je rozhodovano o dalSich postupech
podniku.(Foret, 2003)

Techniky marketingového vyzkumu:

Pomoci tii zékladnich technik marketingového vyzkumu — dotazovéni, pozorovani,

experiment — je mozno sbirat primarni data, ktera nam davaji obraz o chovani lidi, jejich

nazorech, postojich a motivech. (Foret, 2003)

e DOTAZOVANI - Pisemny dotaznik, Osobni rozhovor, Telefonické dotazovani
Dotazovani je nejcastéjsi forma marketingového vyzkumu. U pisemného dotazniku je
kladen diiraz na estetickou stranku, ktera vytvari celkovy dojem. Dale je dulezita
spravnd formulace otdzek, je nutné, aby byly jednoznacné a srozumitelné. Otazky
mohou byt oteviené nebo uzaviené. V piipad¢ uzavienych otdzek je nejvhodnéjsi
variantou pro meéfeni nazorti hodnotici $kala. Osobni rozhovor muize byt formou
interview, kdy tazatel vede rozhovor pouze sjednim respondentem nebo formou
skupinového rozhovoru. Nevyhodou interview jsou mnohdy vysoké néklady a méné
anonymity. Vyhodou je moZnost pfizplsobeni otdzek, rychlost reakce, moznost
vysvétleni otazky, které nebylo porozuméno. U skupinového rozhovoru je hlavni, aby

byl tazatel vzdy objektivni a byl dobfe obeznamen s danou problematikou.

e POZOROVANI — pozorovani tfidime na standardizované a nestandardizované. U
standardizovaného pozorovani je pfesné zadano, co je cilem pozorovani, zpisob
pozorovani a jaké jevy jsou pro pozorovani podstatné. U nestandardizovaného
pozorovani je pouze =zadan cil pozorovani, jinak vtomto piipadé oproti
standardizovanému panuje naprostd volnost. Dale rozliSujeme pozorovani skryté a
zjevné a pozorovani zucastnéné (pozorovatel je aktivni soucdsti pozorovani) a

nezucastnéné.

e EXPERIMENT - vexperimentu figuruje zavisld a nezavisld proménna v nové
vytvofené situaci, kdy se snazime pfijit na to, jak se obé proménné budou chovat.
Rozpoznavame dvé metody experimenti. (Foret, 2003)

- Mg¢feni pouze puisobeni pouze nezavislé proménné

- Mg¢feni pred i po plisobeni nezdvislé proménné
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Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situacni analyza je zdkladem pro marketingové planovani, pro stanoveni cilli a
definovani strategii. Tato analyza se realizuje ve tfech smérech a to: minuly vyvoj, soucasny
stav a odhad budouciho vyvoje. Analyza se provadi na zaklad¢ internich a externich podminek.
Interni neboli vnitini podminky jsou ukazatelem situace uvnitf podniku a jsou pievazné
ovlivnitelné. Externi neboli vnéj$i podminky vyrazné ovliviiuji situaci podniku, ale jsou pro n¢j
zcela neovlivnitelné, nekontrolovatelné. Hlavni charakteristikou situacni analyzy by méla byt

komplexnost. Obsahem marketingové situacni analyzy je:

Analyticka ¢ast Prognosticka ¢ast

. Analyza faktorii vnéjSiho prostiedi . Progndza trzniho podilu
. Analyza faktorti konkurence . Progndza prodeje

. Analyza trhu . Progndza zisk

. Analyza prodejt

SWOT analyza

Pocatecni pismena nadzvu znaci jednotlivé ¢asti analyzy.
S — STRENGHTS — SILNE STRANKY

W — WEAKNESS — SLABE STRANKY

O — OPPORTUNITIES - PRILEZITOSTI

T — THREATS — OHROZEN{

Jak piSe Hordkova ,,SWOT analyza nemlZe nahradit situacni analyzu (neni dostacujici,
neni nezbytnym Uplnym rozborem), ale davd moZnost zevrubné€ poznat podnikovou
situaci.“(Hordkova, 2003, s. 47) SWOT analyza je tedy pouze soucésti situacni analyzy. Je to
ptehledny souhrn vySe vyjmenovanych ctyi Casti, které jsou pro podnik kli¢ové. Mezi silné
stranky patii napiiklad kvalitni vyrobky, dobra finan¢ni situace, dobfe vySkoleny personal.
Slabé¢ stranky mohou byt naptiklad vysoké zadluzenost, Spatna povést podniku, nizky prodejni
obrat. Prilezitosti je naptiklad snadny vstup na nové trhy nebo neexistence konkurence a naopak
hrozbou muiZe byt naptiklad neptiznivost legislativnich norem, nizkd konkurenceschopnost

podniku.(Horakova, 2003)
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4. PRAKTICKA CAST

4.1. Charakteristika spole¢nosti Merida Hradec Kralové

Spoleénost Merida Hradec Kralové, s.r.o. byla zaloZena v Ceské republice v roce 1993.
Zalozili ji Petr Hrobat a Bogdan Starzynski. Zakladni kapital je 200 000 K¢. V soucasnosti ma
Merida 50 zaméstnanct plus jednatele. Piredmétem podnikani je velkoobchod. Merida se
zabyva vyrobou a doddvkami sanitarniho zafizeni, hygienickych potieb, uklidové techniky a
profesionalni chemie. V Ceské republice se nachazi Sest pobocek a na Slovensku ma Merida
dcefinou spole¢nost v Bratislavé. Centrala ¢eské Meridy se nachazi v Hradci Kralové, ostatni
poboc¢ky se nachazi v Praze, Bré, Ostravé, Plzni a Ceskych Bud&jovicich. Merida Hradec
Kralové je soucasti nadnarodni sit¢ Merida, kterd ma pobocky v deviti evropskych zemich.

Merida je také vlastnikem certifikatu jakosti ISO 9001:2015 (viz. Piiloha &. 2).

4.1.1. Historie spole¢nosti

Jak uZ bylo zminéno, firma Merida Hradec Kralové je sou€asti nadnarodni sit€¢ Merida.
Nézev firmy Merida byl inspirovan $panélskym méstem Mérida. Uplné prvni pobocka sité
Merida byla zaloZena v Polsku v roce 1992 ve Vratislavi. Majitel a zakladatel sit¢ Merida
Bogdan Starzynski pracoval v tkalcovské firmé, ktera ale kvili ptichodu levnych vyrobki z
Ciny na polsky trh, jiz neprosperovala. Zacal tedy premyslet, v éem by se dalo podnikat a co
by mohlo mit budoucnost. Rozhodl se pro sanitarni zafizeni. Spolu s jeho malym tymem
obeslali s poptavkou tfi rtizné vyrobce sanitarniho zatizeni jako je ddvkova¢ na mydlo nebo
tieba zasobnik na toaletni papir. Z téchto téi vyrobct se jim na tu dobu velmi rychle ozvala
firma Brightwell, ktera se nachéazi ve Velké Britanii a se kterou Merida dodnes spolupracuje. V
zacatcich Merida v Polsku nabizela jen velmi uzky sortiment. Jednalo se pouze o plastové
zasobniky na toaletni papir, ddvkovace na mydlo, zdsobniky na papirové ru¢niky a osvé€zovace
vzduchu. To v8e v jednom designu. Jejich marketing byl zalozen na reklamnich letacich, které
rozesilali potencidlnim zédkaznikim, tedy pfevazné firmam, jejichz adresy v té dob¢ vyhledavali
jesté v telefonnim seznamu. Ptesto jiz druhym rokem podnikani byly zaloZeny dalsi pobocky v
Polsku a polské Merida zacala hledat vhodné zemé¢, kam by mohla expandovat. V roce 1993
byla zaloZena prvni dcefina spole¢nost Meridy v zahrani¢i a to v Ceské republice v Hradci

Kralové, kde se i nachazi souCasna centrala Meridy Hradec Kralové, s.r.o.. Mezi lety
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1994 — 1997 oteviela Merida Hradec Kralové v CR dalsi &tyfi poboc¢ky a to v Praze, Brng,

Ostrave a Plzni. V Plzni si ale pobocka nevedla moc dobie, proto byla po par letech zaviena.

Oteviela se znovu v roce 2006 a v roce 2009 byla oteviena i Sesta a zaroven posledni pobocka

v Ceskych Budgjovicich.

4.1.2. Organizacni struktura

Organizacni strukturu Ize vycist z obrazku nize. Bohuzel Merida nemé aktualizovanou

organiza¢ni strukturu, a proto zde chybi pobo¢ka Ceskych Bud&jovic. Kvili neaktualnosti

ziskané organizacni struktury je nize slovné popsana soucasna struktura a pocty zaméstnancii

na jednotlivych pobockach. Popis néplné jednotlivych pracovnich pozic je zminén déle v

kapitole Analyza marketingového mixu — lidsky faktor.

PRILOHA ORGANIZACNI SMERNICE
01.01-01 ORGANIZACNI SHCEMA

l Hradec Kra!ove

[ Praha |
S ;
W Rm tel | Redite
= L it =i
L e | .
1 s prodeje I
| t* . “
| 1 . I ey . |
Vedouci skladu H Expedient M Obchodni z&stupce | Skladnik } ’ Ridi [~ Obchodni zastupce
I e — 1
= — L
[ | [ o
Brno | Plzed Ostrava |
—— T ) [
X — N
‘edouci pobotky doucl pobocky
i ] i L
j =n =
— Asistentka ‘4 \sistentka prodeje
) N - |
[ [ e = ===
> = [ o I T& | » [ :
Skladnik H Obchodni zastupce | Skladnik t-{ Obchodni zastupce Ridi¢ - skladnik ‘ { Obchodni zéstupce

Obrazek 3-Organizacni struktura, zdroj: Archiv Merida Hradec Kralové
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Hradecké centrdla momentalné¢ zaméstnava nejvice lidi a to 17 plus jednatel Meridy
Hradec Kralové. Ve vedeni je tedy jednatel, ktery mé jednoho zastupce, ktery je zmocnén ho
zastupovat v urcitych situacich. Dale jsou zde 3 asistentky prodeje a 2 asistentky logistiky, 2
obchodni zastupci, 4 tidici, 1 vedouci skladu, ktery ma na starost chod skladu, kde se nachazeji
dalsi 4 skladnici. Prazska pobocka je s poctem 14 zaméstnancti hned v zavésu za hradeckou.
Povinnosti spojené s vedenim pobocky jsou delegovany na vedouciho pobocky, ktery se
zodpovida jednateli. I pfestoze jednatel dava vedoucim celkem volnou ruku, zésadni a velka
rozhodnuti putuji k nému ke schvaleni. Pobocka v Praze méa tedy 1 vedouciho, dale zaméstnava
2 asistentky prodeje, 2 obchodni zéstupce, 5 skladnikli a 4 fidi€e. V brnénské a ostravské
pobocce jsou pracovni pozice prevazné obsazeny po jednom c¢loveéku (vedouci, obchodni
zastupce, asistentka prodeje, skladnik, tidi¢). V Bmé je 5 zaméstnanci a v Ostravé 6
zaméstnancii. V Plzni jsou pouze 4 zaméstnanci a v Ceskych Budgjovicich dokonce jen 3. Na
obou pobockéch chybi obchodni zastupce. Tyto povinnosti tak musi naplno vykonavat vedouci
poboéek. V Ceskych Budgjovicich je pak jesté sloudena pozice skladnik/Fidic.

Co se tyka celkového rozhodovani, je Merida Hradec Kralové velmi zavisla na Meridé
Polsko. Stejné tak jako se musi jednotlivi vedouci pobodek zodpovidat jednateli pro Ceskou
republiku, musi se i jednotlivi jednatelé pro kaZzdou zemi zodpovidat majiteli celé Meridy
v Polsku.

Ugetnictvi a marketing (z &asti) Meridé zajistuji externi firmy.

4.2. Analyza soucasné situace firmy — situa¢ni analyza

Jak vyplyva z teoretické casti, pro stanoveni marketingové strategie je potieba ucinit
marketingovou situa¢ni analyzu, kterd se vénuje prostiedi podniku, konkurenci,
marketingovému mixu, analyze prodejii nebo také SWOT analyze. Tato ¢ast se také vénuje
marketingovému vyzkumu-dotaznikovému Setieni, tykajiciho se spokojenosti zakazniku, jenz

je také velmi dulezita oblast pro stanoveni dalSich krokt firmy.
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4.2.1. Analyza faktori konkurence

Konkurence v dnesni dob¢ stale roste. Firma tedy musi stale vymyslet a hledat nové
cesty, jak zdkaznika zaujmout — nejen cenou ale i1 kvalitou, ndpaditosti, vedlejsimi sluzbami a
podobné. Mezi velké konkurenty firmy Merida Hradec Kralové, s.r.o. patii napiiklad:
Hygotrend, AlfaClassic nebo Lorika.

HYGOTREND

Tato firma nabizi opravdu vesmés podobné produkty jako Merida Hradec Kralové — od
davkovaci na mydlo az po spotfebni materidl jako je naptiklad toaletni papir, papirové ru¢niky,
mydla, osvéZzovace vzduchu, vonna sitka do pisodrt a podobné. Jejich sidlo se nachéazi kousek
od Mlad¢ Boleslavi. Dalsi poboc¢ky uz nemaji, coz by pro né¢ mohlo byt urcitou nevyhodou, pro
Meridu naopak vyhodou. Zakaznik si mize vyhledat pobo¢ky Meridy po celé Ceské republice,
kdezto do HYGOTRENDU nejspise zavitaji pouze a spise zakaznici z vychodnich a sttednich
Cech. Stoji za to zminit, e od Meridy n&jaké davkovace na mydlo prekupuji a dale prodavaji,

stejné jako od jinych znacek. Vlastni sortiment tedy nemaji tak Siroky jako Merida.

ALFA CLASSIC

Dalsim konkurentem pro Meridu Hradec Kralové je firma ALFA CLASIC. Alfa Classic
sidli v Praze, ale ma po celé Ceské republice i regionalni zastoupeni. M4 70 zamé&stnanci, coz
je 0 néco malo vice nez ma Merida (ta ma v sou¢asné dobé v CR 50 zaméstnancil). Je také
drzitelem certifikitu ISO - CSN EN ISO 9001:2016. Déale maji stejné jako Merida vlastni
vyrobu ¢isticich a mycich prostfedki a vlastni pobocku na Slovensku v Bratislavé.(AlfaClassic,
online) Alfa Classic se zamé&fuje spiSe na prodej spotiebniho materidlu. Toto by mohlo byt
vyhodou pro Meridu, jelikoZ pokud zadkaznik pfijde poptavat k ni, mize mu nabidnout

komplexni sluzby — mydlo + davkovac + doprava + moZnost instalace.

LORIKA

Tretim vétsim konkurentem Meridy je spole¢nost Lorika. Lorika se stala ¢isté rodinnou
firmou v roce 2015. Je dodavatelem nejen sanitarnich systémi ale také primyslovych utérek,
ochrannych pracovnich pomiicek, rohoZi a pracovnich Zidli. Jsou drzitelem certifikatu CSN EN
ISO 9001:2016. Jejich odbérateli jsou vyrobci v oblastech automotive, potravinaiské vyroby a

strojirenstvi. Pobocky ma tfi a to v Olomouci, Nachodé a v Teplicich.(Lorika, online)
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4.2.2. Analyza marketingového mixu

PRODUKT

Firma Merida Hradec Kralové v souCasné dobé nabizi Siroké spektrum produkti.
Zamgétfuje se na prodej sanitarniho zafizeni, hygienickych potieb, uklidové techniky a

profesiondlni chemie.

7 oblasti sanitarniho zafizeni firma nabizi:

. Davkovace na mydlo

. Zasobniky na toaletni papir

. Zasobniky na papirové rucniky

. Zasobniky na hygienické sacky

. Zasobniky na jednorazové rukavice
. Osvézovace vzduchu

. Kose a popelniky

. Osousece

. WC stetky

. Zrcadla a piktogramy
. Zatizeni pro postiZzené
. Nové i stojany s dezinfekci rukou

Mezi hygienické potieby, které firma pievazné vnima jako spotfebni materidl, patii
mydlo, myci pasty a krémy, dezinfekce rukou, papirové ru€niky, toaletni papir, naplné do
osve€zovace vzduchu, hygienické sacky, papirova Cistiva, vonné oleje, miizky a zavésy, sacky
a pytle na odpadky.

Z uklidové techniky jsou v nabidce naptiklad mopy a stérky, tklidové voziky,
primyslové vysavace. Z profesiondlni chemie jsou nabizeny ekologické prostiedky, prostfedky
na myti a lesténi podlah, dezinfekce povrchi, prostiedky na ciSténi koberct a Calounéni a

samoziejmosti jsou prostiedky na myti koupelen a WC.

21



DESIGN, MATERIALY A PROVEDENI

Sanitarni produkty lze celkové tfidit na manuélni nebo automatické, davkovace pak na
tekuté mydlo nebo na doplilovaci patrony. Zasobniky na papirové ru¢niky lze rozlisit podle fezu
papiru, zasobniky na toaletni papir podle velikosti rulicky nebo s moznosti vloZeni vice rulicek
najednou. Spotiebni materidl se také 1isi a to v rozmérech, v kvalité papiru, ve vrstvach papiru,
v konzistenci nebo tfeba vini.

V nabidce Meridy lze najit sanitarni produkty rozdélené do riznych designovych linii.
Jednotlivé linie se neliSi pouze designem ale 1 materidlem. Celkové¢ je v nabidce 7 linii. Nize
jsou popsany jednotlivé linie a pro ukdzku jsou pouzity obrazky pouze mechanickych
davkovacii na tekuté mydlo. Jak uz ale bylo zminéno, Merida nabizi spoustu dal§ich moznosti

provedeni.

Merida TOP

Tato linie je vytvotena z ABS plastu, coz je kvalitni

_—

)
DMerida.,,

plast odolny vi¢i mechanickému poskozeni. Je e
mozné si vybrat z nékolika barev okének pro |
kontrolu zbyvajiciho mnoZstvi dané¢ho spotiebniho |
materidlu (mydlo, toaletni papir,...) — Cervené, ‘ ]
modré, Sedé nebo transparentni. Také je v této linii ’

varianta davkovace ,bilo-Cerna‘. Linie Merida TOP

je zakladni linii portfolia, na které Merida vSe  Obrdzek 4-Davkovac TOP, Obrazek 5-Davkovac TOP

zdroj: www.merida.cz cernobily, zdroj:
postavila. www.merida.cz
Merida STELLA

Linie Merida STELLA je vyrobena z velmi
odolné nerez oceli a nabizi provedeni lesklé, matné

nebo nalakované bilou barvou.

Obl’dzék 7—bdvkovaé Obrazek 6-Davkovac
STELLA, zdroj: STELLA bily, zdorj:
www.merida.cz www.merida.cz
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Merida MERCURY

Linie Merida Mercury je propojenim dvou pfedchozich linii — dvou
materiali. Davkovac je vyroben z kvalitniho plastu ABS a nerez oceli o
vysoké odolnosti zaroven. Jedna se o neobvykly, moderni design - pro

exkluzivni, ultra-moderni interiéry.

Tyto tfi pfedchozi linie jsou v nabidce Meridy jiz n€kolik let nebo od

uplného zacatku firmy pouze s par drobnymi upravami. Hlavné linie Merida

. v . . ., Obrazek 8-Davkovac
TOP je dlouhodobé velmi dobife prodavana. Je takovou starou dobrou Mercury, zdroj:

Klasikou www.merida.cz

Dalsi dvé linie byly zavedeny na trh pfiblizné pfed dvéma roky. Jejich zavadéni na trh
bylo a je velmi ndkladné. Zna¢né penéZni prostfedky byly vynaloZeny na jejich propagaci, na
vytvofeni a tisk samostatnych katalogt pro ob¢é dvé linie. Jejich designovost navic zvySuje
jejich cenu. Tyto linie jsou pouze na objednavku a jejich dodaci lhita je do 45 dni a je nutné

predem zaplatit 50% zalohu. Proto o n¢ také zakaznici nejevi moc velky zajem.

Merida UNIQUE

Linie Merida UNIQUE se sklada z dalSich 17 ,podlinii‘ — dalSich
17 designti. Jmenovité se jedna o: Glamour Black Line, Orange Line,
Palace Line, Red Line, Eco Line, Glamour White Line, Silver Line, Joy
Line, Marble Line, Orient Line, Exclusive Carbon Line, Charming Line,
Scandinavian Line, Magic Line, Luxury Line, Las Vegas Line, Piano

Black Line. Tyto linie jsou vyrobeny z kvalitniho ABS plastu stejné jako

linie TOP, navic jsou ale polepeny riznymi designovymi navrhy.
Obrdazek 9-Davkovac Eco

Line, zdoj: www.merida.cz

Merida INOX DESIGN
I tato linie se sklada z dalSich ,podlinii‘ — designy jsou celkem 4. Jmenovité (obrazky

zleva): Icicle Line, Pinstripe Line, Texture Line, Honeycomb Line.

) < SO\

3 .- N\ 5

) S | Q

3N S & 8 S ..

~ SRS - < = =

s, @© = = (5} S O N

2T = =] L8

S .2 Y S = =T g

S o Q 20 SN o

= E & < E Qgg

3 <5 3 RN

¢ S S Q, < 9

o >
N N < S &

— S - b s
N = S

<o < o « 9 N}

NL e Q)L 'QI

NS Q= N

SN > S N Q

S £ 3

Q o Q

23



Linie INOX DESIGN je opravdu luxusni zalezitosti nejen v oblasti designového
provedeni ale 1 v oblasti ceny. Takovyto davkova¢ muzete potidit za cenu 5 243 K¢ s DPH.
Linie byla vytvoiena pro ty, co hledaji néco neobvyklého, designového, néco co zaujme a co je

luxusni zalezitosti.

Posledni dvé linie byly uvedeny na trh v prubéhu posledniho roku. Jsou tedy prozatim

ve fazi zavadéni na trh, kdy jesté néklady presahuji vynosy.

Merida ONE

Merida ONE by mé¢la byt urcitou inovaci klasické TOP linie
z ABS plastu. Zda-li se designové povedla, je otazka vkusu a také
Casu, protoze az ten za pomoci vhodnych marketingovych nastroja

ukaze, jestli ma tato linie budoucnost. Merida se prozatim snaZi

zéakaznika upoutat pouze vyhodnou cenovou akci. V akénim balicku

dostanete: dva davkovace pénového mydla MERIDA ONE za 1,-K¢

bez DPH (bézna cena je 269,- K¢) a k tomu 3 kusy naplni pénového .

mydla (cena za 1 ks je 159,-K¢ bez DPH) a navic jest¢ 3 kusy néplni

pénového mydla ONE SANITINAS s dezinfekénim ti¢inkem (cena ~ OPrdzek 14-Davkovac One,
zdroj: www.merida.cz

za 1 ks je 193,- K¢ bez DPH). To vSechno za celkem 1058,- K¢ bez

DPH.(Merida, online)

Merida HYGIENE CONTROL
U této linie Merida prozatim nenabizi davkovace na mydlo, proto

je zde uveden obrazek osvé€zovace vzduchu. Linie Merida Hygiene Control

&}

je také vyrobena z odolného plastu jako ptedchozi linie, ale 1 piesto piisobi
velmi elegantné a jednoduse az minimalisticky. Tato linie by jisté stala za
vice Usili a pfi vhodném vyuziti marketingovych nastroji by nasla své

zakazniky.

Obrazek 15-OsveézZovac
Hygiene Control, zdroj:
www.merida.cz

24



CENA

Cena ve firm¢ Merida se odviji z velké ¢asti od predchozich parametrii produktu jako je
material, suroviny a jejich cena, designové provedeni a vyrobni naklady s nim spojené, dale se
konecnd cena produktu odviji od ceny piepravy, od mezd zaméstnanct a v posledni dobé se
napiiklad cena dezinfekce znacné€ odvijela od vysoké poptavky po ni. V dalsi kapitole nazvané
Analyza prodeje je piedstaven graf, ktery zobrazuje toto zvySeni poptavky.

Pokud bychom mé¢li porovnat ceny jednotlivych linii, jednozna¢né€ nejlevnéjsi variantou
je Merida TOP. Mechanicky davkova¢ pénového mydla z linie TOP stoji 496 K¢ s DPH.
V porovnani nejdrazsi z mechanickych davkovaci mydel je davkovac z linie INOX DESIGN,
kde cena vystoupala az na 5 243 K¢ s DPH. To uz je celkem velky rozdil. Je tomu tak proto, ze
davkovac z linie TOP je uplny zéklad a je vyroben pouze z ABS plastu. Naproti tomu za
davkovacem INOX DESIGN stoji velké usili a také hodné penéznich prostiedki, které byly
vynalozeny na navrh designu, davkovac je vyroben z velmi kvalitniho materialu nerez oceli,
ktera byla vytvarovana specialnimi metodami do kone¢ného designu. Jak uz ale bylo zminéno

Vv piedchozi ¢asti, tato linie byla vytvofena pro ty, co hledaji néco neobvyklého a luxusniho.
PROPAGACE

Merida v oblasti propagace dlouho zaostavala. V roce 2018 se to ale razantné¢ zménilo.
V tomto roce Merida zacala spolupracovat s marketingovou agenturou DM Solutions. DM
Solutions Merid¢ nikdy nevytvérela zddnou marketingovou strategii, v soucasné dob¢ pouze
tesi tkoly, které dostava od jednatele spole¢nosti Merida, ktery se Vv mnoha situacich rozhoduje
pouze intuitivné. Zadné marketingové plany nesestavuje.

DM Solutions spole¢né s Meridou v roce 2018 vytvofila zakladni manual firemniho
stylu. V tomto manualu je definovano, jaky logotyp lze pouzivat, vytvofil se zde navrh
firemnich tiskovin, které do té doby Merida také moc nepouzivala, stanovil se dresscode pro
skladniky a fidice. Skladnikim a fidi¢lim je tedy firmou poskytovano obleceni s firemnim
logem. To zajisté pfispiva k lepSimu celkovému dojmu u zdkaznik. Od roku 2018 se také
postupné nechala nové a jednotné€ polepit firemni auta, coz informaci poskytnutych jednatelem
firmy, velmi zaujalo stavajici zakazniky Meridy a lze pfedpokladat, Ze to mohlo zaujmout i
potencialni zakazniky Meridy, ktefi ji dfive neznali. V roce 2018 se Merida také zcastnila
stavebniho veletrhu FOR ARCH v Praze. V prvnich par tydnech po veletrhu byl zaznamenan

mirné vys$si zdjem o produkty Meridy, prodeje to ale nijak vyrazné nezlepsilo.
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Merida v soucasné dobé vyuziva nékolik dalsich marketingovych nastroji.

Reklama

Merida vyuziva dva typy reklam a to reklamu v odbornych ¢asopisech, ktera neni na
upln¢ pravidelné bazi. Opét zde jednatel kond podle své intuice, kdy bere v potaz napiiklad
momentalni finanéni moznosti firmy. Druhym typem reklamy je reklama v radiu. Tato forma
reklamy probihd zatim jen chvili a to na radiu Impuls. Nelze tedy zatim jasné fici, jestli to ma
n¢jaky efekt. Reklama byla vymysSlena v DM Solutions, schvalena jednatelem Meridy a
namluvil ji pan Lud€ék Sobota. Muzeme fici, ze Merida za poslednich par let zacala znacné
investovat do placené reklamy. Jestli se ji to vyplaci, je téZko méfitelné. Merida vSak doposud

neprovadéla nijak velké prizkumy v této oblasti.

Podpora prodeje

Jak uz bylo naznaceno v Casti analyzy produktu, Merida vyuziva nastroj podpory
prodeje. Pravidelné nabizi cenové zvyhodnéna baleni a riizné akce. Napiiklad dva davkovace
pénového mydla MERIDA ONE za 1,-K¢ bez DPH (bézna cena je 269,- K¢) a k tomu 3 kusy
naplni pénového mydla (cena za 1 ks je 159,-K¢ bez DPH) a navic jesté 3 kusy néplni pénového
mydla ONE SANITINAS s dezinfekénim G¢inkem (cena za 1 ks je 193,- K¢ bez DPH). To
vSechno za celkem 1058,- K¢ bez DPH.

Osobni prodej

Jelikoz Merida vystupuje z pievazné ¢asti na B2B (business to business) trhu, je pro ni
osobni prodej tou nejvhodnéjsi variantou, kterou také vyuziva. Obchodni zastupce mize snadno
a rychle reagovat na chovani zakaznika tim ze ptizpiisobi svoje vystupovani. Je také okamzité¢
schopen vysvétlit, jak ktery produkt funguje, co je potieba k udrzbé a podobng. Obchodni
zastupci hodné vyuzivaji katalogli nebo vzorniku papirovych produktii. Katalogy 1 vzornik byly

rovnez aktualizovany v nedavné dob€ za pomoci marketingové agentury.

Internetovy marketing

V dnesni dobé je jiz samoziejmosti, Ze firma vlastni webové stranky. Bez nich by firma, jejiz
pfedmét podnikani je velkoobchod, nemohla fungovat. Merida rovnéZ optimalizuje webové
stranek pro vyhledavace, rozesila newslettery, snazi se byt aktivni na socialnich sitich, zejména

tedy na facebooku a plati si reklamu u vysledkt vyhledavani.
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DISTRIBUCE

Co se tyCe ptimé distribuce Merida-zakaznik, zakaznici si produkty firmy Merida
mohou zakoupit osobné na Sesti pobockach po celé Ceské republice. Mezi dalsi moznosti
zakoupeni patii objednani si zbozi na webovych strankach na eshopu, kde si mohou zvolit
zpusob dopravy — Ceska posta, PPL nebo osobni vyzvednuti na prodejnd. Vétsim a stalym
zékaznikiim rozvazi Merida vlastni dopravou v pfedem danych nebo domluvenych terminech
na misto urceni. Merida také poskytuje sluzbu instalace danych produktd, které je potieba

naptiklad zavésit na zed’ nebo nalepit na zrcadlo.

Dalsi &ast se vénuje distribuci od vyrobcti do Meridy CR. Produkty z ABS plastu
(davkovace a zasobniky) se v zakladnim designu LINIE TOP vyrabi a dovazi z Anglie. Vyroba
probiha jiz od pocatkt Meridy ve firmé¢ Brightwell Dispensers Ltd, ktera se nachazi kousek od
anglického mésta Brighton, v Newhavenu. Odsud pak smluvenou dopravou putuji davkovace
ptimo do Ceska na pobotku do Hradce Kralové. Z Hradce Kralové pak davkovace spolu
S ostatnim zbozim rozvazi tidi¢ — zaméstnanec Meridy nebo jina najatd transportni firma po
Ceské republice do ostatnich poboéek. Tyto davkovade spolu s ostatnim zbozim, které pro nas

vyrabi v Brightwellu se k ndm dovazi jednou za cca tii tydny, to zalezi na aktudlni potiebe.

Papiroviny jsou pievazné vyrabény v Polsku a jsou do Ceské republiky taktéz dovazeny

vyrobnimi firmami. Ostatni zboZi je dodavano z mateiské spolecnosti Merida Polsko.

FYZICKE PROSTREDI

Tuto oblast bychom ve firm¢ Merida mohli povazovat za celkem velkou nevyhodu. Jak
uZ bylo zmifiovano firma ma 6 pobocek po celé Ceské republice. Prostory (budovu, sklad)
vlastni ale pouze v Hradci Kralové. V ostatnich méstech si prostory pronajima. Ne vzdy jsou
tyto prostory reprezentativni. Napiiklad v Ceskych Budg&jovicich nebo také v Ostravé se
pobocka nachazi ve starych prostorach, které by nebylo od véci zrekonstruovat. Rozhodné to
na zakaznika nemize dé€lat dobry dojem. Merida se Vv poslednich par letech rozhodla pro
vyznamny krok a to, ze v Praze postavi vlastni upIln€ nové prostory. V tomto okamziku stavba
Jiz probiha. Stavba ale bude samoziejmé jeste¢ né&jakou chvili trvat. Firma se rozhodné také
nebrani pfest€éhovani stavajicich pobocek do jinych —novéjsich, vétSich prostor. Hledani téchto
prostor vSak vedeni firmy nechava hlavné na vedoucich jednotlivych pobocek. V soucasné dobé

také probiha rekonstrukce prodejny v Hradci Kralové.
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LIDSKY FAKTOR

O zakazniky se staraji prevazn¢ obchodni zastupci z jednotlivych pobocek. Pobocky
maji rozdélené uzemi CR na oblasti, o které se staraji. Obchodni zastupci maji za ukol nejen
nové zakazniky ziskévat, ale i se o n¢€ starat — nejen jim poskytovat vSechny potiebné informace
a zajimat se o jejich soucasné potieby, ale snazit se vytipovat, co z novych produktii by je mohlo
zaujmout. Obchodni zastupci jsou motivovani odménou ve formé provize z realizovanych
obchodu. Dale se o zakazniky staraji asistentky prodeje. Ty se staraji o zakazniky, ktefi piijdou
na pobocku osobné nebo o ty, kteii na pobo¢ku zavolaji. Ukolem téchto asistentek (ale i
obchodnich zastupctl) je se snazit podat co nejvice potfebnych informaci, mily pfistup k
zékaznikovi, ziskat pfiblizny odhad toho, co by zdkaznika mohlo zajimat a nabidnout mu to
takovym zplisobem, aby zde prob&hla sména. Je tedy dilezité, aby ¢lovek na jedné z téchto
dvou pracovnich pozic byl komunikativni, reprezentativni, empaticky a z velké casti i
sobéstacny z hlediska obchodu. Lidé jsou velmi dileZitou slozkou marketingového mixu.
Pokud by firma zaméstnavala n¢koho, kdo neni schopen komunikovat a obchodovat, rozhodné

by na tom nebyla schopna vyd¢lavat, ale naopak by spiSe prodélavala.

Ve firm¢é Merida jsou 1 dalsi pracovni pozice, které¢ maji také vliv na to, jak zdkaznik bude firmu

vnimat;

Skladnik — i tito zaméstnanci piispivaji k dobrému chodu firmy a tim i dobrym vztahtim se
zakazniky. Museji se starat o fddné uskladnéni produktli a samoziejmé nesou Castecné
odpovédnost za to, ze dodavka zakaznikiim bude uplna a nebude v ni nic chybét — pokud

pfedem firma neavizuje zdkaznika, Ze bychom néco neméli skladem.

Ridi¢ — tito zaméstnanci jsou odpovédni za dodani zbozi ptfimo k zdkaznikovi tak, aby se zbozi
cestou neposkodilo. Také by méli mit reprezentativni vystupovani, jelikoz komunikuji se
zakazniky. V pfipadé z4jmu zdkaznika by mu méli byt ochotni pomoci donést zboZi i na ucené

misto. Jsou také odpovedni za poskytnuti vedlejsi sluzby — a to instalace produktti.

Reditel/jednatel firmy — jak uZ jsem zmifiovala na zadatku této prace, feditelem firmy pro
Ceskou republiku, potazmo Slovensko je Petr Hrobat. Reditel firmy je vizitkou celé firmy.
Zalezi na tom, jak vystupuje, a jak jednd s lidmi. Zalezi nejen na jednani se zamé&stnanci, ale 1
na vystupovani pii vyjednavani ur¢itych obchodnich podminek nebo také, jak jedna se stalymi

velkymi klienty a udrzuje s nimi dobré vztahy.
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POLITIKA A LEGISLATIVA

Na produkty firmy Merida (jedna se o davkovace na mydlo, sanitarni potieby,
hygienické potfeby, profesiondlni chemie) je uvalena sazba DPH 21%. Jelikoz Merida Hradec
Kralové prodava i profesionalni chemii je nutné, aby se fidila zdkonem upravujicim takové
jednéni. Prodej chemikalii je ¢innosti vyzadujici urcité zaruky, ze se ¢asto nebezpecné latky
nedostanou do nepovolanych rukou. Proto chemikalie dodava vyhradné zptisobilym subjektim,
které splituji zdkonné podminky. Firma se proto musi fidit i zdkonem ¢&. 350/2011 Sb. o

chemickych latkach a chemickych smésich a 0 zmén¢ nékterych zdkond (chemicky zakon).

4.2.3. Analyza prodeje

Po analyze faktorGi konkurence a marketingového mixu je vhodné udélat i analyzu
prodeje, ktera zahrnuje i odbératele spole¢nosti. Jak uz bylo zminéno, pfedmétem podnikani
Meridy je velkoobchod, firma vystupuje hlavné na B2B trhu. Jejimi zdkazniky, tedy odbérateli,
jsou hlavné jiné obchodni spole¢nosti nebo statni organizace. Jak mizeme vycist z grafu nize,
mezi hlavni odbératele Meridy patii tklidové spolecnosti a spolenosti poskytujici spravu
raznych zatfizeni. Tento graf procentudln€ vychazi z poméru k celkové ¢astce pouze za téchto
10 odbérateld, ktera ¢ini 118 854 775 K¢ za posledni rok. Téchto 10 odbérateli tvoii za posledni
rok ptiblizné 60 % na celkovém obratu. Mezi dalsi odbératele Meridy se fadi i znamé firmy
jako sit’ multikin Cinestar nebo hobby markety Bauhaus. Merida dodava zbozi i menSim

organizacim, do Skol a Skolek, do nékterych nemocnic nebo i do restauraci a kavaren.

Fakturace 10 nejlepSich odbératelu

ISS Facility Services s.r.o. (56%)\

">/ ~(2%) HM Profis Facility s.r.o.
~(2%) MERIDA Bratislava, s.r.o.
(V “(3%) Color Tech,s.r.o.

ATALIAN CZ s.r.0. (22°/ ) - X’ V"(‘ Uity meimspi g
'(5%) SIMACEK HS, spol. s r.o.

Graf 1-10 nej odbératelii, zdroj: Archiv Merida Hradec Kralové
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Déle je potieba porovnat jak si firma dafi celkové v pribéhu let.

Nejvetsi ¢ast obratu, témet 50 %, tvori dlouhodobé spotfebni material, zejména papirové
produkty (toaletni papir, papirové ruc¢niky). Za posledni roky patii mezi nejziskovéjsi produkty
s nejdynamictéjSim rastem pénova mydla a papirové role AUTOMATIC, kde meziro¢ni rust
doséhl az 20 %. Mezi nejziskovéjsi produkty se fadi 1 osvézovace vzduchu a dalsi sanitarni
zatizeni.(Archiv Merida Hradec Kralové)

Merida se snazi vénovat svou pozornost predevSim stavajicim velkym a dulezitym
zékazniki. Divodem je, Ze se snazi uplatinovat Paretliv princip v praxi. Paretiiv princip, znamy
také jako pravidlo 80/20, znamena, ze napiiklad 20 % zakaznik, vytvaii 80 % obratu. Priklady

Paretova principu miizeme ale pozorovat i v béznych oblastech zivota.(Koch, 2008)

Vyvoj obratu, ktery tvofi trzby za prodej zbozi a trzby z prodeje vlastnich vyrobkt a

sluzeb, znazornuje tabulka niZe. Data byla ¢erpana z webu justice.cz.

Tabulka 1-Obraty, zdroj: vlastni zpracovani dat z justice.cz

Obrat 2015 | Obrat 2016 | Obrat 2017 | Obrat 2018 | Obrat 2019

158 853 000 K¢ | 160613 000 K¢ | 203 297 000 K¢ | 203 493 000 K¢ | 195710 000 K¢

Mezi lety 2015 a 2016 obrat vzrostl 0 1,1 %, mezi lety 2016 a 2017 obrat vzrostl rapidné
ato 0 26,5 %, bylo tomu tak proto, ze Merida zacala poskytovat navic sluzbu distribuce zbozi
i od jinych dodavatelii stdvajicimu zékaznikovi — velké uklidové spole¢nosti. Predposledni
meziro¢ni rust obratu mezi lety 2017 a 2018 byl opét nepatrny o necelé 0,1 %. Mezi lety 2018
a 2019 doslo k lehkému poklesu obratu ptiblizné o 4 %.

30




V této Casti prace jsou nize popsany a graficky znazornény dopady koronavirové situace
na prodej nejen dezinfek¢nich prostiedkil ale i na prodej papirovin (papirovych ru¢nikl a
toaletnich papiri).

Prodej dezinfekénich prostredk
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Graf 4-prodej dezinfekcnich prostredkii, zdroj: vlastni zpracovani dat z Meridy

Prodejtoaletniho papiru
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Graf 3-prodej toaletniho papiru, zdroj: vlastni zpracovani dat z Meridy

Prodej papirovych rucniku
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Graf 2-prodej papirovych rucniki, zdroj: viastni zpracovani dat z Meridy
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Z grafii na predchozi strance lze vycist, Ze u vSech tii typt produkti se béhem biezna,
kdy zacala platit vladni opatieni a koronavirus se tu zacal rozsifovat, vyznamné zvysil prodej,
u dezinfek¢nich prostfedkt dokonce rapidné. Ve ¢tvrtém mésici nasledoval celkem prudky
pokles. U papirovin se od patého meésice prodej opét zacal zvySovat. U dezinfek¢nich
dezinfekénich prostiedki v zdsobé a nestihali je spotfebovavat. Lze ale predpokladat, ze pokud
zacnou znovu platit urCitd vladni opatfeni a nastane druhd vlna a v této situaci mozna i

chiipkova sezdna, lidé opét zacnou dezinfekéni prostfedky vice poptavat.

4.2.4. SWOT analyza

Tabulka SWOT analyzy niZe, znazorfiuje silné a slabé stranky firmy a pfilezitosti a

hrozby a jejich dopady na podnik.

Tabulka 2-SWOT analyza, zdroj: viastni zpracovani

SILNE STRANKY

Dopad

SLABE STRANKY

Dopad

Vyborna lokalita

Rychlost, dostupnost,
nizs§i prepravni naklady

Zavislost na
dodavatelich

Moznost ohrozeni
terminu zakazek

Vyborna image znacky

Stabilita spolecnosti

Jednoducha struktura

Horsi zastupitelnost

fizeni
Dobrte zavedeny Presnost a dostupnost
informacni systém informaci
Dlouhodobé vztahy se Stabilita spole¢nosti
zakazniky
Finanéni sila a zdravi Stabilita spole¢nosti
podniku
Flexibilita Spokojeny zékaznik
PRILEZITOSTI Dopad HROZBY Dopad
Spoluprace s novymi Rozlozeni rizika mezi Nedostatek Zpozdéni dodavek
dodavateli vice dodavatelt kvalifikovanych
pracovnikul

Vzristajici poptavka po
produktech

Zvyseni obratu

OhroZeni ze strany
dodavatelt

Moznost ohrozeni
termint zakazek

Vyuziti wifi systému do
sanitarniho zafizeni

Zisk nového zakaznika

Ztrata zakaznika

Propad hospodareni
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4.2.5. Marketingovy vyzkum

Pro analyzu soucasné situace firmy Merida bylo také provedeno dotaznikové Setieni,
které obsahovalo 22 otazek tykajicich se spokojenosti zakaznikti Meridy. Cilem vyzkumu bylo
zjistit informace o stavajicich zdkaznicich naptiklad, na které pobocce nejvice nakupuji tedy,
odkud pochazeji nebo také o jaké zakazniky se jedna, coz mélo vést k potvrzeni, jestli firma
Merida opravdu funguje jako velkoobchodni. Déle bylo cilem ziskat informace spojené se
spokojenosti stavajicich zakaznikt a to hned z n€kolika oblasti — produkt, cena, propagace. Byl
vytvofen anonymni dotaznik v elektronické podobé¢, ktery byl, diky velké ochoté¢ Meridy,
rozeslan newsletterem zakaznikiim, ktefi jsou piihlaSeni k jeho odbéru. Dotaznik byl také
zvetejnén na facebookovych strankach firmy. Elektronickd metoda byla zvolena pro jeji nizkou
nakladovost. Pilotdz dotaznikového Setfeni proved! jednatel spole¢nosti Merida. Data byla
sesbirana v ¢asovém rozmezi dvou tydni. Konkrétn¢ od 30. ¢ervence 2020. Pomoci dotazniku
byly nasbirany potiebné informace od 49 respondentti a nasledné byla provedena analyza téchto
informaci. V pfiloze této prace se nachazi cely dotaznik. Dotaznik je také k nalezeni na tomto
odkazu:https://www.survio.com/survey/d/Z2A9J1D0E9Q2K5S9Q
znazornénim.

Z prvni otazky, respektive z grafu nize, vyplyva, Ze téméf polovina dotazovanych je jina
spole¢nost a neni bézny obcan. I piestoze se firma Merida zaméfuje hlavné na prodej B2B z 49

respondentti uvedlo, Ze je kone¢nym piijemcem zbozi 91,8 % z nich.

Jste:

16,3 %

® Obchodni spolegnost (s.r.o., a.5, ks, v.0.5) ® Statni podnik 0svC ® Bény obéan @ Jind odpovéd...
Graf 5-Otdzka ¢. 1, zdroj: www.survio.com
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Vice jak polovina respondentll odpovédéla na otazku, na jaké pobocce nakupuje, Ze
nakupuje na hradecké a prazské pobocce. Z grafu 6 nize 1ze také vycist, Ze nejmensi zastoupeni
méla pobocka v Plzni a pobocka v Ceskych Budgjovicich, kdy pfi¢inou miize byt i to, Ze tyto
pobocky byly otevieny az jako posledni v CR. Dalsi pii¢inou miize byt to, Ze ob& dvé pobocky
nemaji samostatnou pozici obchodniho zéstupce. Tuto pozici tudiZ museji vykondvat sami
vedouci pobocek, ktefi jsou pak omezeni ¢asem a dal§imi pracovnimi povinnostmi, proto zde

nemusi probihat tolik obchod.

Na jaké pobocce od nas prevazné nakupujete?

8.2 % -

20,4%

® HradecKrdlové @ Praha @ Bmo @ Ostrava @ Plzei @ Ceské Budéjovice

Graf 6-Otdzka ¢. 2, zdroj: www.survio.cz

Otazky tykajici se produktu a jeho distribuce

V dotaznikovém Setieni odpovédelo 35 respondentl na otazku, co od Meridy pievazné
nakupuje (kdy bylo mozné vybrat i vice moznosti), ze nakupuje pievazné hygienické potieby
(mydla, dezinfekce, pytle a papiroviny). 18 respondentil zvolilo moznost profesionalni chemie,
16 respondentii nakupuje pfevazné sanitarni zafizeni a pouze 2 uvedli, Ze pievdzné odebiraji
uklidovou techniku (uklidové voziky, mopy, primyslové vysavace). Ve hvézdickovém
ohodnoceni dostala Merida v pruméru 4,7/5 za kvalitu zbozi, 4,8/5 za zplsob baleni
dodavaného zbozi, 4,7/5 za rychlost dodavek zbozi a za mozné zplisoby dopravy taktéz 4,7/5
hvézdicek. Z téchto vysledkt vyplyva, ze dotazovani zakaznici jsou v oblasti produktu a jeho
distribuce spokojeni. Respondenti byli také dotdzani, jestli je pro né nabidka soucasnych

produkti dostatecné Sirokd. Pouze 2 ze 49 respondentii uvedlo, Ze neni. Z téchto dvou
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respondentt pouze jeden uvedl piesny pozadavek, ze by v nabidce uvital navic kostata od

znacky Vileda, barevné kbeliky riznych velikosti a Sir$i sortiment véci na prani.
Otazky tykajici se ceny

Daéle se dotaznik ubiral k oblasti cenové. Pouze 8,2 % respondentil spiSe neni spokojeno
S nabizenymi cenami produktl. 45 respondenttim vyhovuji podminky a zptisoby platby, pouze

Ctyfi respondenti se k této otazce stavi neutralné.
Otazky tykajici se propagace

Témet 90 % respondentl odpovédélo, ze zbozi nakupuje online, a Ze se jim webové stranky
zdaji prehledné. Pouze 2% uvedla, Ze se na webovych strankach nevyzna. V oblasti komunikace
a kompetentnosti pracovnika dostala Merida v prameéru 4,7 hvézdicek z celkovych 5, znaci to
tedy, Ze 1 v této oblasti jsou zakaznici celkem spokojeni, ale je zde prostor pro dalsi zlepSeni.

Posledni cast dotazniku se zabyvala informovanosti ohledné probihajicich reklamnich
kampani. V této ¢asti se projevilo, ze pouze 4,1 % respondentt zaregistrovalo reklamu na radiu
Impuls a 6,1 % zaregistrovalo reklamu v odbornych ¢asopisech. V zavéru byli respondenti
dotdzani na to, zda odebiraji newslettery nebo sleduji firemni facebookové stranky. Pokud jejich
odpoveéd’ na predchozi otazku byla ano, byli dotazani, jestli jsou spokojeni s obsahem téchto
platforem. 34,7 % respondentii uvedlo, Ze odebira newslettery a z toho 32,7 % je spokojeno
S jejich obsahem. Facebookové stranky Meridy, sleduje pouze 1 respondent z celkem 49 a
s obsahem je spokojen.

4.3. Shrnuti vysledkii a navrhy ke zlepSeni marketingové

situace

Marketingova strategie urcuje zptisob provadéni riznych ¢innosti, které vedou k dosazeni
stanovenych cili. Je to dlouhy proces, ktery vyzaduje sestaveni marketingového planu. Ve
firm¢ Merida Hradec Kralové by méla byt procesu marketingového fizeni vénovana vetsi
pozornost. Zejména by se firma méla zaméfit pravé na stanovovani marketingového planu,
ktery do ted’ neprovadé¢la. Marketingovy plan by ji poslouzil nejen k jasné definici, ¢eho chce
dosahnout, ale 1 ke kontrole, jestli je plan dodrzovan a jestli je tim dosahovédno stanovenych
cilti. V této chvili Merida stanovuje cile spise neoficialn€ a Casto nepsanou formou. Jak téchto
cilti dosdhnout stanovuje intuitivne.
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Dalsim bodem, ktery by vedl ke zlepSeni marketingové situace firmy, je analyza trhu na
pravidelné bazi. V soucasné dobé Merida provadi pouze analyzy prodeje. Z této prace vychazi
doporuceni pribézné analyzovat i faktory konkurence firmy a piedevSim také analyzovat
spokojenost zakaznikd a nakupni chovani zakaznika v ur¢itém pravidelném intervalu. Analyza
prodeje a analyza spokojenosti zdkaznikli byly Vv této praci provedeny a vyplyva z nich, Ze by
se firma méla vice snazit odlisit od konkurence, nabidnout n¢jakou ptidanou hodnotu a tim by
mohla zaujmout vice zakaznikli. Z dotaznikového Setfeni a analyzy spokojenosti souc¢asnych
zékazniki vyplyva, ze jsou spokojeni nejen s kvalitou vyrobki, ale také s doprovodnymi
sluzbami, s vystupovanim zaméstnancu, dopravou i moznostmi plateb. Piesto by bylo vhodné
si stalé zakazniky udrzovat, starat se o né¢ a poskytovat jim naptiklad reklamni darky nebo
slevové akce k urcitym prilezitostem jako jsou Vanoce nebo tieba vyroci firmy. Analyzu a
vyhodnocovani efektivnosti by Merida také méla provadét v oblasti vloZzenych finan¢nich
investic do reklamnich kampani, at’ uz v radiu nebo v odbornych ¢asopisech.

Dalsi doporuceni ke zlepseni celkové situace firmy, vyplyvajici z analyzy SWOT, je
vyhledavani novych vhodnych dodavateli a navazovani spoluprace s nimi. To by vedlo
k rozloZeni rizika, Ze by zbozi nebylo dodano v fadném terminu, mezi vice dodavateld.

Marketing a zejména marketingova strategie je dlouhy a narocny proces, ktery vyzaduje
nejen usili a Cas, ale také dostatek financnich prostfedka. Ke stanoveni celého marketingového
planu, k provadéni a vyhodnocovani analyz nebo k vyhledavani novych dodavateli by bylo
potfeba najmout nového odborného pracovnika nebo firmu se specializaci na tuto problematiku
nebo by bylo potieba zalozit samostatné marketingové oddéleni. VSechny tyto moZnosti jsou
pro firmu nakladem a mnohdy ne malym. Vzniknou tak pro firmu dal§i mzdové néklady. Firmé
vznikaji 1 ndklady na ziskani zédkaznika a poté ndklady na udrZeni zédkaznika. Objevuji se zde
tedy zna¢né naklady na propagaci. Mezi nejnakladnéjsi polozky marketingu patii marketingovy
vyzkum.

Firma Merida se ale v poslednich letech, i pfes vySe zminény a ne moc kratky seznam
nakladt, velmi snazi o zlepSeni jejiho marketingu. Zacala spolupracovat s marketingovou
agenturou, zaCala pouzivat firemni tiskoviny, nechala polepit jednotné firemni auta a poskytuje
svym zaméstnancim firemni oble¢eni. Aktivné rozesild newslettery a ptfidava piispévky na
facebookové stranky. Déle nabizi i rizné cenové akce a zvyhodnénd baleni a snaZi se i vylepSit
alespon nékteré kamenné prodejny tak, aby se zde zakaznik citil co nejlépe. V této praci byla
vznesena doporuceni, ktera byla pfedstavena 1 firm¢ Merida, ktera se alespon nékterd

Z doporuceni pokusi zakomponovat do svych marketingovych aktivit.
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5. ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvoieni marketingové strategie, nebo alespon
navrzeni zmén ke zlepSeni marketingové situace firmy Merida Hradec Kralové. Dil¢i ukoly
spocivaly v provedeni analyzy faktori konkurence, analyzy marketingového mixu, analyzy
prodeje a SWOT analyzy. Na zakladé provedenych analyz a ziskanych dat, bylo provedeno
shrnuti vysledki a byly vzneseny ndvrhy vedouci ke zlepSeni marketingové situace firmy.
V této praci bylo také vyuzito ziskanych teoretickych znalosti, konzultaci a fizenych rozhovort
s jednatelem firmy Merida Hradec Kralové a také bylo provedeno dotaznikové Setfeni.
Vyzkumné otazky vznesené v druhé kapitole této prace nazvané Cil a metodika prace znély:
Jakym oblastem marketingu by se firma méla vice vénovat, aby zlepsila svou marketingovou
situaci? A jsou soucasni zakaznici spokojeni s nabizenymi produkty a sluzbami? Tyto
vyzkumné otazky jsou podrobné zodpovézeny Vv kapitole 4.3. Shrnuti vysledki a navrhy ke
zlepSeni marketingové situace.

Shrneme-li oblasti, kterym by se firma méla vénovat do jedné véty, jedna se o oblast
marketingového planovani, oblast analyzovani trhu a oblast tykajici se ¢asti marketingového
mixu — distribuce — konkrétné vyhledavani novych dodavateld. VSechny tyto oblasti by ptispély
k lepsi marketingové situaci firmy. Marketingové planovani by zajistilo jasné cile a cesty,
kterymi chce firma cilti dosdhnout. Analyzovani trhu, které by mélo zahrnovat nejen analyzu
konkurence, ale i analyzu spokojenosti zakaznikii, ¢i analyzu novych pfilezitosti, by Meridé
zajistilo vétsi pfehled ve zminovanych oblastech a tim 1 zvySeni konkurenceschopnosti. Treti
oblast, vyhledavani novych dodavateld, by rozloZila zminované riziko nedodrzeni termini
dodavek do vice dodavateld, a taktéz by tato oblast mohla zajistit vy$si konkurenceschopnost
firmy a leps$i postaveni na trhu. Je dalezité, aby se firma déle zlepSovala a hledala nové cesty,
nov¢ prilezitosti, a aby se pfizpiisobovala zménam trhu. Tato ¢innost je nedilnou soucasti fizeni
podniku.

Co se tyce druhé vyzkumné otazky, po analyze provedeného dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze zdkaznici Meridy jsou ve vSech zkoumanych oblastech (kvalita vyrobku, dodani
zboZi, platba, komunikace zaméstnancti) pfevazné spokojeni a nebyla zjisténa jedina oblast, se
kterou by zakaznici byli naprosto nespokojeni viz. kapitola 4.2.5 Marketingovy vyzkum.

Zavérem prace tedy byly zodpovézeny vSechny vyzkumné otdzky. A v zavéru je také
potieba fici, Ze bylo dosaZeno stanoveného cile tedy navrzeni zmén, ke zlepSeni marketingové

strategie firmy Merida Hradec Kralové.
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Prilohy

Pfiloha ¢. 1 — Dotaznik

Spokojenost zakazniku firmy Merida Hradec Kralové

Dobry den,

vénujte prosim né€kolik minut svého ¢asu vyplnéni nésledujiciho dotazniku.

1. Jste:
Népoveda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd’

e Obchodni spole¢nost (s.r.0., a.s., k.s., v.0.s.)

e Statni podnik

e OSVC

e Bézny obcan

e Jina odpovéd....

2. Na jaké pobocce od nas prevazné nakupujete?

Népoveda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd’
e Hradec Kralové

e Praha

e Brno

e Ostrava
e Plzen

o Ceské Budgjovice
3. Jste kone¢nym prijemcem naseho zboZzi?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’
e Ano
e Ne
4. Jaké zbozi u nas prevazné nakupujete?

Népovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi
e Sanitarni zatizeni (davkovace, zasobniky, koSe,...)
e Hygienické potteby (mydla, dezinfekce, pytle, vonné miizky,...)

e Profesionalni chemie (prostfedky na myti podlah, koupelen a WC, superkoncentraty,

Cistice povrchd,...)

e Uklidova technika (aklidové voziky, mopy, primyslové vysavade,...)

5. Jak ¢asto od nas odebirate zboZzi?
Népoveda k otdzce: Vyberte jednu odpoveéd
e Tydné
e Mc¢csicné
e Pilro¢né
e Nejsem stalym zakaznikem

40



6. Nakupujete nase zbozi online nebo preferujete osobni navstévu nasich prodejen?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd’
e Online
e Prodejna
7. Prosim zaSkrtnéte platna tvrzeni:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

Myslim si, ze webové stranky a eshop Meridy jsou pfehledné, vyuzivam je.

Myslim si, Ze kamenné prodejny Meridy jsou reprezentativni, rad/a je navstévuji.

Na webovych strankdch Meridy se nevyznam, nenakupuji pies eshop.

Uvital/a bych ptehlednéjsi a reprezentativnéjsi kamenné prodejny Meridy.
8. Jak jste spokojeni s urovni komunikace a kompetentnosti pracovnikii nasi spole¢nosti?
Népoveda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd’ — hvézdickové ohodnoceni

e 1-velmi nespokojen/a

e 2-spise nespokojen

e 3-neutralni postoj

e 4-spisSe spokojen/a

e 5-velmi spokojen/a
9. Je pro Vas nabidka soucasnych produkti firmy dostatecné Siroka?
Népoveda k otdzce: Vyberte jednu odpoveéd’

e Ano

e Ne
10. V pripadé, Ze Vase odpovéd’ na piedchozi otazku byla ne, navrhnéte oblast
piipadného rozsireni sortimentu: /oteviena odpoved’/
11. Jak jste spokojeni s kvalitou dodavaného zbozi?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’ — hvézdi¢kové ohodnoceni

e 1-velmi nespokojen/a

e 2-spiSe nespokojen

e 3-neutralni postoj

e 4-spiSe spokojen/a

e 5-velmi spokojen/a
12. Je Vam vZdy dodano zboZi v takovém mnoZstvi, jaké jste objednali?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd’

e Ano, vzdy.

e Pfevazné ano.

e Pievazné ne.

e Ne, nikdy.
13. Pokud byly problémy s dodavkou zbozi, jak byly FeSeny?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd’

e Velmi rychle

e Primérné rychle

e Velmi pomalu

e Nebyly feSeny viibec
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14. Jak jste spokojeni se zptisobem baleni dodavaného zboZzi
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’ — hvézdickové ohodnoceni
e 1-velmi nespokojen/a
e 2-spise nespokojen
e 3-neutralni postoj
e 4-spiSe spokojen/a
e 5-velmi spokojen/a
15. Jsou pro Vas vyhovujici zpisoby dopravy, které Merida nabizi?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd’ — hvézdickové ohodnoceni
e 1l-velmi nevyhovujici
e 2-spiSe nevyhovujici
e 3-neutrdlni postoj
e 4-spiSe vyhovujici
e 5-velmi vyhovujici
16. Jste spokojeni s rychlosti dodavek zboZzi?
Népovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd’ — hvézdickové ohodnoceni
e 1-ne
e 2-spiSe ne
e 3-neutralni postoj
e 4-spiSe ano
e 5-ano
17. Jste spokojeni s nabizenymi cenami produktii?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’
e dno
e spiSe ano
e spiSe ne
e ne
18. Jaka je Vase spokojenost s podminkami zpisobu platby?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd’ — hvézdickové ohodnoceni
e 1-velmi nespokojen/a
e 2-spiSe nespokojen
e 3-neutralni postoj
e 4-spiSe spokojen/a
e 5-velmi spokojen/a
19. Zaregistrovali jste nasi reklamni kampan na radiu Impuls?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd’
e Ano, moc se mi libi.
e Ano, ale nenadchla me.
e Ne, viibec o tom nevim.
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20. Zaregistrovali jste naSe inzerce ve specializovanych casopisech (napr. Profit,
MojeBydleni, Stavebnictvi a interiér)?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd’

e Ano, vSiml/a jsem si.

e Ne, vlibec jsem to nezaregistroval/a.
21. Pokud si od nas nechavate zasilat newslettery, jste spokojeni s jejich obsahem a
poctem?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd’

e Ano, jsem spokojen.

¢ Ne, nejsem spokojen.

e Nenechavam si newslettery zasilat.
22. Pokud nas sledujete na facebookovych strankach, je pro Vas jejich obsah zajimavy,
prinosny?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd’

e Ano, vase facebookové stranky pravideln¢ sleduji a jsem spokojen/a s obsahem.

e Sleduji vas, ale obsah mi pfijde nezajimavy, nepfinosny.

e Ne, na facebooku vas nesleduji.
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Ptiloha ¢. 2 — Certifikat ISO

® TUV, TUEV and TUV are registered trademarks. Utiisation and application requires prior approval

Certifikat
Provéfeno dle normy ISO 9001:2015
Reg. ¢islo certifikatu 01 100 528 060072

Drzitel certifikatu:
iaMeridg

Merida Hradec Kralové, s.r.o.
Zemédélska 898/3

500 03 Hradec Kralové, Slezské Pfredmeésti
Ceska rep.

Oblast platnosti: Nakup a prodej sanitarni techniky a hygienickych potfeb;
velkoobchod, specializovany maloobchod

Na zakladé auditu bylo prokazano, Ze byly spinény poZadavky
I1ISO 9001:2015.

Platnost: Tento certifikat je platny od 22.10.2019 do 21.10.2022.
Prvni certifikace v roce: 2015

14.10.2019 @aeggﬁ Guakka

TOV Rheinland Cert GmbH
Am Grauen Stein - 51105 Koin

(( AKKS

Deutsche

A_ TUVRheinland"

D-ZM-16031-01-00 Precisely Right.

www.tuv.com
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Ptiloha €. 3 — Zadani prace

— Univerzita Hradec Krilové
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