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1 UVOD

Marketingové fizeni by mélo byt nedilnou soucasti fizeni kazdé organizace bez
ohledu na formu vlastnictvi, oblast podnikani nebo velikost firmy. Jednim z hlavnich
ukolii marketingu je formulace podnikatelské koncepce, koordinovani vSech ¢innosti
V ramci organizace a sbér a analyza informaci ziskanych na trhu. Pokud je organizace
marketingové orientovana, pak je marketing soucasti systému sledovani potfeb a prani
zakaznikl. Marketingova strategie by méla stat u zrodu kazdé firmy a stejné tak u zrodu
kazdého nového produktu. Soucasti strategie je i to, jak zakaznik vnima produkt a také
organizaci jako celek. Strategie je vytvafena delsi dobu a je ji potieba prubézné
upravovat. Tyto zmény musi byt ale velmi opatrné. K diraznéj§im zménam
marketingové strategie je nutné piistoupit, kdy trh nebo firmu zasahne vyrazna zmeéna,
jako napf. legislativni zmény ¢i silnd konkurence. Firma na konkuren¢nim trhu dokaze
ptezit jen v tom piipad¢, pokud produkuje statky, o které maji zdkaznici zajem a jsou
schopni ¢i ochotni je kupovat. Zakladnim principem marketingového piistupu je tedy
zaméfeni se na potfeby, prani a spokojenost zakaznikd. Je nutné si ale uvédomit, zZe
mezi zékazniky existuji podstatné rozdily, a proto by se kazda organizace méla snazit

rozlisit jednotlivé segmenty trhu a rozhodnout se, na které z nich zamé&fit svoji nabidku.

Smyslem marketingovych aktivit je dosazeni vlastnich firemnich cild. Spokojeny
zakaznik znamend pro kazdou firmu dulezity predpoklad jeji uspé&$nosti. Pro splnéni
svého ucelu je nutno veskeré marketingové aktivity provadét systematicky. Tato
systemati¢nost se projevuje v nasledujicich krocich: planovani, provedeni a
kontrolovani veskerych firemnich marketingovych aktivit. Planovani spociva predevSim
ve stanoveni konkrétnich cili a v postupech, jak téchto cild dosadhnout, c¢ili
Vv marketingové strategii. Cile mohou byt rizné, av§ak mély by byt konkrétni, méfitelné,
dosazitelné a redlné. Ptikladem cili miZe byt napf. zvySeni povédomi zdkaznika o
nabizeném produktu ¢i znacce, zvySeni zékaznické vérnosti, zvySeni trzniho podilu ¢i
zisku, zkvalitnéni sluzeb zakaznikiim apod. Dale je také vhodné specifikovat dané cile
pro jednotlivé segmenty klientti. Pfi stanoveni cilii hraje velkou roli dokonala znalost

konkurence a také potencionalnich zdkaznikd.
Klicovym prodejnim nastrojem pro komplexnéjsi produkty a sluzby je
marketingova komunikace. Jedna se o formu fizené komunikace, kterou firmy pouZzivaji

k informovani, ovliviiovani ¢i pfesvédCovani zakazniki a dalSich cilovych skupin.



Pivodné definice marketingové komunikace zahrnovala do této oblasti veSkerou
komunikaci mezi firmou a zakaznikem za ucelem ovliviiovani postoji a chovani
zékaznika a tykala se produktt ¢i sluzeb, které firma na trhu nabizi. V posledni dobé si
vsak firmy daleko vice uvédomuji nutnost intenzivné komunikovat i s dalSimi subjekty,
jako napf. s akcionafi, vlastniky, se zaméstnanci, s tiskem a ostatnimi médii, s organy
vetejné a statni spravy, apod. Souhrnnym cilem fizeni marketingové komunikace je to,
aby podoba informaci (o produktu, znacce, firmé a jejich aktivitach) byla vytvarena a

ovliviiovéana ve prospéch firmy.

Rozdil mezi marketingem malych a velkych firem je spiSe v obsahu marketingu,
ktery je ovlivnén vnitfnimi i vnéjS§imi podminkami, ve kterych tyto firmy putsobi.
V ptipadé¢ malych firem se zpravidla jednd o ohraniené trhy a limitované firemni
zdroje, moznosti a schopnosti. Tato specifika piedstavuji z hlediska marketingu pro
malé firmy, v porovnani s firmami velkymi, urcité vyhody, ale i nevyhody. Za vyhody,
vyplyvajici z téchto rozdilii, 1ze povazovat napt. znacnou orientaci na zékaznika, uzsi
kontakt se zakazniky, ktefi tak piedstavuji cenny zdroj informaci. Dale se jednd o
minimélni pocet meziclankli, coz vytvafi moznosti lepSiho a rychlejSiho feSeni
problémti zakaznika. Dalsi vyhodou se jevi 1 vysoka flexibilita, ktera je diilezitd prave
Vv podminkdach rychle se méniciho marketingového prostiedi. Za nevyhody malych firem
Z hlediska marketingu lze povaZovat predevS§im limitované zdroje, které se projevuji
Vv nedostatku finan¢nich a persondlnich zdroji, ¢i v nedostatku teoretickych znalosti a

praktickych zkuSenosti vlastnika firmy.

V piipadé¢ malych firem neni tak dtlezité vytvofit samostatné marketingové
oddéleni, ale je nutné si uvédomit, Ze na marketingovych aktivitach se podili v podstaté
vsichni zaméstnanci firmy. Ne jenom ti, ktefi bezprostfedné realizuji konkrétni
marketingové aktivity ¢i pfichazeji do pfimého kontaktu se zakaznikem, ale 1 ostatni
zamestnanci, a to kvalitou odvedené prace, ktera se ptimo ¢i nepiimo promita do kvality
firemnich vykonid. V kone¢ném disledku totiZ plati, Ze vSechno, co firma déla nebo
ned¢la, ovliviiuje jeji image a tedy i to, jak je vnimana zakaznikem a ostatnimi subjekty

marketingového prostiedi.

Cilem diplomové prace je zhodnotit souCasnou situaci marketingovych aktivit
vybraného malého podniku a déale ucinit konkrétni navrhy vedouci ke zlepSeni téchto
aktivit, a to na zdklad¢ teoretickych poznatkl, vysledkii hodnoceni a vlastnich

pracovnich zkuSenosti.






2 LITERARNI PREHLED

2.1 Vyznam malych a stifednich firem

Je nespornou skutecnosti, ze malé a stfedni firmy tvoii ve struktufe vSech firem

drtivou vétsinu. Mezi pifinosy téchto firem nalezi:

>

Garance svobody — malé a stfedni firmy davaji Sance ke svobodnému
uplatnéni ob¢anti - podnikatelt a také Sanci k samostatné realizaci,
Reprezentace mistniho kapitalu — pro malé a stfedni firmy nebyva typické, aby
byly vlastnény zahrani¢nimi subjekty, jsou obvykle vice svazany s urcitym
regionem a také to, ze ve vztahu k danému prostfedi jsou tito podnikatelé
méné anonymni,

Flexibilita — firmy velice pruzné reaguji na rychle se ménici prostiedi,

Nedilnd soucast ekonomiky — sektor malych a stiednich firem je v tadé

regiontl velkym nositelem zaméstnanosti apod.

Na druhé strané tyto firmy maji ale ur¢itd omezeni, jako naptiklad:

>

YV V V VY

vvvvvv

ke kapitalovym zdrojim,

Maji slabsi pozici ve vefejnych soutézich o statni zakazky,

Nemohou si béZné dovolit zaméstnavat Spickové odborniky,

Byvaji ohroZzovany chovanim velkych firem a obchodnich fetézci,

Casto nejsou schopny plné vyuzivat dostupné znalosti (Veber & Srpova,

2012).

2.2 Podstata marketingu

2.2.1 Pojem marketing

Existuje cela fada pfistupti k popisu marketingu jako Cinnosti ¢i filozofie. Takeé

existuje fada riznych definic marketingu.



Kotler a Armstrong (2004) definuji marketing jako ,, Spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani

V procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot.”

Podle Foreta, Proch4dzky a Urbanka (2003) , Marketing predstavuje integrovany
komplex cinnosti zameérenych na sledovani postojii spotiebitelii a situace na trhu a je
ucelenym a systematickych usilim velkého poctu samostatné jednajicich subjektii, které

usiluji o vzdjemnou spolupraci a o casovou a prostorovou koordinaci svych aktivit.”

., Marketing lze pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat,

stimulovat a uspokojit potreby zdakaznika” (Bou¢kova a kol., 2003).

2.2.2 Vyznam a predmét marketingu

Finanéni uspéch firem cCasto zavisi na marketingovych schopnostech. Provoz,
finance a dal§i firemni funkce ztraci svlj vyznam, pokud neexistuje dostate¢na
poptavka po vyrobcich a sluzbach, diky které spolecnost dosahuje zisku. Marketéti musi
Cinit dulezita rozhodnuti, naptiklad jaky bude novy produkt a za jakou cenu se bude
prodéavat, kde se bude prodavat a kolik se bude investovat do propagace. NejvétSimu
riziku se vystavuji ty firmy, které pozorné nesleduji své konkurenty a zakazniky a
neustale nezlepSuji své nabidky. Z toho vyplyva, Ze kvalitni a G€inny marketing je nikdy

nekonc¢icim procesem.

Predmétem marketingu jsou vyrobky, sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista,

majetek, firmy, informace a ideje (Kotler & Keller, 2007).

Podle Dohnala (2002) marketingové aktivity spocivaji v fizeni marketingovych
kampani, dale v fizeni marketingovych zdroji a vyuZivaji piislusné komunikaéni
kandly. Jejich cilem je osloveni potencidlnich zdkaznikl, zjisténi jejich z4jmu o
nabizené produkty a vytvofeni seznamu téch, kteti zajem projevili. Tento seznam muize
mit rtiznou podobu a kvalitu, a to od pouhého seznamu nazvl oslovenych firem az

k souboru detailnich informaci o potencialnich zakaznicich.
Kumar (2008) uvadi, ze kazdy ve firmé by mé¢l slouzit zdkaznikovi a vytvaret pro
n¢j hodnotu, tzn., Ze kazdy pracovnik musi provadét marketing bez ohledu na funkci

nebo oddéleni. Uétarna provadi marketing, kdyz navrhuje takovy format faktury,



kterému zdkaznici opravdu rozuméji. Finanéni oddé€leni se zabyva marketingem pfi
ptipravé platebnich podminek podle zdkaznickych segmenti. Oddéleni logistiky se
zapojuje do marketingu pii1 snaze koordinace fungovani celého dodavatelského fetézce.
Z toho vyplyva, ze s marketingovymi aktivitami provadénymi v celé organizaci nelezi
zodpovédnost za marketing pouze vyhradné na oddéleni marketingu. Napiiklad vyvoj
nového produktu vyzaduje koordinaci mezi marketingovym oddélenim, oddélenim

vyvoje, nakupem, vyrobou a externimi dodavateli.

2.3 Specifika marketingu malych firem

Marketing je také jednim ze stylu fizeni. Jedna se o fizeni firmy, kterd smétuje
K trhu a zakaznikim. Vyznam a jednotlivé ¢innosti marketingu jsou pro vSechny firmy
stejné bez ohledu na formu vlastnictvi ¢i velikost. Zvlastnosti, které¢ odliSuji malé firmy

od velkych, spocivaji pfedevsim v limitovanych finan¢nich zdrojich.

Mezi vyhody malych firem, ze kterych tézi pfedevsim zékaznik, patii naptiklad
flexibilita v rozhodovani, silna orientace na zakaznika, zaméfeni se na specializovany
produkt, osobni pfistup, nadSeni podnikatelli, ploch4 struktura fizeni ¢i loajalita
zaméstnancl apod. Naopak za nevyhody se povazuji napiiklad nedostatek finan¢nich a
lidskych zdrojti, nedostatek kompetenci podnikatelii ¢i ostfe ohraniceny trh (Veber &

Srpova, 2012).

2.4 Koncepce marketingového Fizeni

Kazda firma musi pfi svych kaZzdodennich aktivitich komunikovat se svym
okolim, musi zjiStovat soucasnou situaci na trhu, vyhodnocovat ji a snazit se zvolit ten
nejvhodnéjsi zpisob, jak nejlépe oslovit své zdkazniky ¢i obchodni partnery. Soubor
téchto opatieni lze oznacit terminem podnikatelska koncepce (Foret & Prochazka &

Urbanek, 2003).

Podle Kotlera a Armstronga (2003) Ize chapat marketingové fizeni jako aktivity,
které vedou k dosaZeni smény na cilovém trhu. Pfi marketingovych aktivitach vyuzivaji

firmy nékterou z nasledujicich koncepci:



2.4.1 Vyrobni koncepce

Tato koncepce vychazi z predpokladu, Ze spotiebitelé preferuji hlavné vyrobky,
které jsou levné a Siroce dostupné. Hlavnim cilem fizeni musi byt tedy efektivni vyroba
a distribuce. Tato koncepce je Uspésna v situaci, pokud poptavka po ur¢itém produktu
prevySuje nabidku, nebo pokud jsou vyrobni naklady pfilis vysoké a pak je lze snizovat

vy$si produktivitou prace.

2.4.2 Vyrobkova koncepce

Tato koncepce vychazi z predpokladu, Ze zakaznici preferuji produkty, jez jsou
vysoce kvalitni, jsou zajimavé a moderni. Vyrobkové orientované firmy by mély
vénovat usili soustavné péci o inovaci vyrobku a zlepSovani jejich vlastnosti a
parametra. Tato koncepce vSak nékdy mize vést k tzv. marketingové kratkozrakosti, pii
niz dochazi k tomu, Ze se firma pfiili§ soustfedi na vlastni vyrobky a pozadavkim

spotiebitelll vénuje jen malou pozornost.

2.4.3 Prodejni koncepce

Tato koncepce se zakladd na piedpokladu, Ze zdkaznici nebudou kupovat
produkty dané firmy v dostateéném mnoZzstvi, pokud nebude prodej nalezité¢ rozsifen a
podporovan rliznymi nastroji. Koncepce je rozsifena predevS§im u produkti, které
zakaznik nevyhledava. Mnohé firmy pouzivaji prodejni koncepci tehdy, pokud existuje
nadbytek vyrobnich kapacit. Jejich cilem je prodat to, co jiz vyrobily, a ne to, co
pozaduji zékaznici. Tato koncepce je také postavena na skutecnosti, Ze firmy usiluji o
pocetné jednordzové transakce a ne o budovani vzajemnych dlouhodobych vztaht se

zakazniky (Kotler & Armstrong, 2003).

2.4.4 Marketingova koncepce

Je zaloZena na principu trvalé orientace firmy na aktivni a efektivni uspokojovani
potteb zdkaznikil, kterému firma ptizplisobuje své aktivity v oblasti vyvoje, vyroby a
prodeje produktd. Pfijetim této koncepce firma zdiraziluje snahu feSit problémy
zékaznikli, nikoliv vlastnich problémt. V marketingové koncepci jsou promitnuty

nasledujici hlediska:
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» Zaméieni na cilové trhy — 7adna firma nemuze uspésné pracovat na vSech
trzich a uspokojovat vSechny pozadavky zakaznik,

» Orientace na zdkaznika — firma se snazi definovat potieby zakaznika z jeho
pohledu a ne z pohledu vlastniho,

» Koordinace vsech marketingovych funkci (cenotvorba, propagace, distribuce,
prodej atd.) a koordinace ¢innosti marketingu s ostatnimi ¢innostmi firmy,

» Snaha o realizaci vytyéenych cilii firmy (Foret & Prochazka & Urbanek,
2003).

245 Koncepce spolecenského marketingu

Spolecensky marketing je zaloZzen na mySlence, ze firma musi uspokojovat
potfeby a prani zdkaznikll G€innéji a 1épe nez konkurence. Tato koncepce zohlediuje
dlouhodobé zajmy spotiebiteli a také dlouhodobé zajmy spole¢nosti (Kotler &
Armstrong, 2003).

2.5 Marketingovy proces a marketingova strategie

Proces marketingového fizeni probiha ve tfech po sobé nasledujicich féazich:

planovani, implementace a kontrola (Kincl a kol., 2004).

2.5.1 Planovani

Marketingové planovani prezentuje schopnost vytvaret, udrzovat a rozvijet
zadouci vazby mezi marketingovymi cili podniku a mezi strategiemi zvolenymi pro
jejich naplnéni. Planovaci proces zahrnuje nasledujici zakladni kroky: situa¢ni analyzu,
stanoveni marketingovych cilt, formulaci marketingovych strategii a sestaveni

marketingového planu.

Situacni analyza

Jedna se o analyzu vychoziho postaveni firmy v konkurenc¢nim prostiedi. Jde o
systematické a dikladné posouzeni wvnitini situace firmy, SdUrazem na jeho

marketingové Cinnosti, a dale o posouzeni postaveni firmy ve vnéjSim prostiedi
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s dirazem na zkoumani trhu a analyzu konkurence. Vysledky dikladné provedené
marketingové analyzy znamenaji pro firmu dobré znalosti okolnosti, které podstatné

ovlivituji moznosti uspokojovani potteb zakaznikt.

Stanoveni marketingovych cilit

Stanoveni cilii navazuje na situacni analyzu. Tyto marketingové cile vyjadiuji
konkrétni marketingové ukoly stanovené pro piesné vymezené ¢asoveé obdobi a tykaji se
vyrobkll a trhl. Cile by mély byt stanoveny na zéklad€ poznanych potieb zékaznikd,
mély by byt jasné a konkrétné vymezeny a mély by byt dosazitelné, méfitelné a

akceptovatelné.

Formulace marketingovych strategii

Marketingové strategie predstavuji zakladni smér postupu, ktery vede ke splnéni
marketingovych a zarovenn firemnich cilt. Slouzi k efektivnimu dosazeni -cilt
vV pozadovanych casovych usecich na specifickych segmentech trhu, tzn., Ze jsou
formulovany pro konkrétni produkt a pro konkrétni trh. Konkrétnimi veli¢inami, ke

kterym se strategie vaze, jsou nastroje marketingového mixu (Bouckova a kol., 2003).

K zakladnim marketingovym strategiim patii strategie minimdlnich nakladii, kdy
firma usiluje o dosazeni co nejniz$ich nakladt na vyrobu a distribuci, a je pak schopna
nabizet své produkty za niz$i ceny nez konkurence. To ji umozni ziskat konkurenéni
vyhodu a vétsi podil na trhu. Dale se jedna o strategii diferenciace produktu, kdy se
firma soustfedi na dosazeni dokonalé¢ho vykonu Vv nékteré oblasti, ktera je dulezitd pro
zakaznika. Muze se napfiiklad jednat o vid¢i postaveni v oblasti servisu, v oblasti
poskytovani dopliikkovych sluzeb, které konkurencni firmy nenabizeji, v oblasti
jedine¢nosti produktu ¢i v oblasti novych technologii. OdliSeni mlize mit tedy mnoho
podob, mezi nejpouzivanéjsi patii: provedeni vyrobku, uzitné vlastnosti, kvalita, styl,
image, znacka, trvanlivost, poradenstvi apod. Posledni zdkladni marketingovou strategii
Je strategie trzni orientace. V tomto piipade se firma zaméfuje na jeden ¢i vice mensich
segmentl trhu a neusiluje o ovladnuti celého trhu nebo jeho velké Césti. Pfitom se
zamétuje hlavné€ na co nejlepsi rozpoznani potieb zvoleného segmentu trhu a snazi se
ziskat vedouci postaveni konkrétni oblasti zdjmu zdkaznika (Foret & Prochazka &

Urbanek, 2003).
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Sestaveni marketingového plianu

Plany jsou vysledkem marketingového planovaciho procesu, ktery predchazi
sestaveni planu. Pldnovaci proces zahrnuje celou fadu Cinnosti, jez je nutné vykonat
efektivné v urcité posloupnosti, a prispiva ke spolupraci firemnich slozek pti provadéni

budoucich ¢innosti s kone¢nym zamétenim na trh a zakaznika (Bouckova a kol., 2003).

2.5.2 Implementace

Realiza¢ni etapa marketingového procesu znamend uvedeni marketingového
planu do bézné kazdodenni praxe. Zahrnuje soubor aktivit, pomoci kterych se
naplanované ukoly vyjadfené verbalné a v cCislech méni v redlné vyrobky a sluzby.
Rizena marketingova realizace predpoklada vzajemnou spolupraci a koordinaci vech
¢innosti, spravné motivovani jednotlivcl 1 tymi, jasn€ stanovenou odpoveédnost za
provedeni kazdé aktivity a také otevienou vzajemnou komunikaci. Z toho vyplyva, ze
uspéSny realizaéni proces znamena dosazeni cili, které byly stanoveny

v marketingovych planech (Bouckova a kol., 2003).

2.5.3 Kontrola

Kontrola v marketingovém fizeni znamena kontrolu vlastnich plana a také
kontrolu vSech Cinnosti, které byly realizovany na zakladé plant. Pokud je vysledkem
kontroly nesplnéni cilli, je nutné zabyvat se kontrolou jednotlivych aktivit a jejich
plnéni. Pokud tyto ¢innosti byly provedeny dle planu, je chyba ve vlastnim planovacim

procesu, ktery je pak nutné provéfit a planovaci proces zopakovat (Kincl a kol., 2004).

Pro hodnoceni marketingového usili se pouziva celd fada postupli, mezi které

patii pfedevSim analyza prodejl, analyza nakladl a analyza ziskovosti (Bouckova a
kol., 2003).

2.6 Strategické a marketingové rizeni malého a stiredniho podniku

Strategie malé¢ho a stfedniho podniku by méla byt definovéana v kratkodobém ¢i
sttednédobém vyhledu, ne vice nez na 5 let dopfedu. V bézné praxi jsou vnimany

vlastnické a manazerské aspekty strategie. Vlastnickd strategie je urovana vlastniky
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firmy, ktefi si urcuji své stfednédobé a dlouhodobé cile, jako naptiklad financni
pozadavky, marketingové a obchodni aspekty ¢i strategické cile. Oproti tomu
manazerska strategie vychazi ze strategie vlastnické a ptipravuje konkrétni strategické

plany takovym zpiisobem, aby mohly byt naplnény cile vlastnik.

Strategické fizeni malého a stfedniho podniku vétSinou zahrnuje ndsledujici

postup:
» Popis soucasného stavu firmy prostiednictvim SWOT analyzy,
» Urceni budouci situace firmy ve sttednédobém horizontu,
» Vytyceni strategickych cild,
» Strategie naplnéni téchto cilu,
» Nastaveni kontrolnich mechanismi pro pInéni cilt.

Strategie a strategické cile jsou vychodiskem pro planovani a koncepce
jednotlivych oddéleni firmy. Cile finan¢niho, marketingového, personalniho i
vyrobniho oddé€leni musi pfi stanoveni svych dil¢ich plant a cilit vychazet z celkové

strategie firmy.

V praxi byva obvyklé, ze malé a stiedni firmy spojuji oddéleni marketingu a
obchodu v jeden celek, z ¢ehoZ plynou vyhody jako napiiklad uspora nakladd, vysoka
flexibilita ¢i lepSi prehled o navazujicich obchodnich a marketingovych cinnostech.
Marketingové fizeni je pak realizovano naplihovanim klicovych tkold, mezi které patii
marketingové aktivity (tvorba marketingové politiky, realizace marketingovych
vyzkumt, piiprava marketingovych plant), obchodni aktivity (ptiprava obchodnich
planti, fizeni obchodnich ptipadld ¢i fizeni vztahli se zdkazniky) a rizeni kvality a

inovacnich aktivit (Havlicek & Kasik, 2005).

2.7 Marketingové prostiedi

Marketingové prostfedi firmy je tvofeno mnoha faktory, které jsou Ccasto
vzajemne¢ zavislé. Tyto faktory, kterymi je podnik ovliviiovan, kladou vysoké naroky na
pracovniky marketingu. Lep$i orientaci v konkrétnim marketingovém prostiedi
umoziuje predevSim marketingovy vyzkum a marketingovy informacni systém.

Marketingové prostiedi zahrnuje jednak faktory, které firma muze do urcité miry
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ovlivnit, a jednak faktory, které ovlivnit v zadném ptipadé nemutize. Podle tohoto kritéria
ovlivnitelnosti 1ze marketingové prostfedi ¢lenit na mikroprostfedi a makroprostiedi

(Bouckova a kol., 2003).

2.7.1 Mikroprostiedi
Mikroprostiedi je tvofeno subjekty, které jsou blizko firmé, a které ovliviuji jeji
schopnost slouzit zakaznikim. Jednd se o samotnou spolecnost, dodavatele,

marketingové zprostiedkovatele, zdkazniky, konkurenty a rizné skupiny vetejnosti.

Spolecnost

Pti vytvareni marketingovych planti by mélo byt uvazovano také o riznych
souCdstech firmy — o top managementu, finanénim oddéleni, vyzkumu a vyvoji,
oddéleni ndkupu, vyrobé a ucetnim oddéleni. Tyto navzdjem propojené skupiny
vytvafeji vnitini prostfedi firmy. V ramci marketingové koncepce musi vSechna tato

odd¢leni spolupracovat pti vytvareni vysoké hodnoty a uspokojeni zakaznik.

Dodavatelé

Vyznam dodavatelll spoc¢iva v tom, ze poskytuji zdroje, které firma pottebuje pro
vyrobu zbozi ¢i sluzeb. Je nutné sledovat dostupnost dodavek — jejich nedostatek nebo
zpozdéni a dal§i udalosti, které mohou kratkodobé sniZovat trzby a dlouhodobé
poSkozovat spokojenost zakaznikd. Dodavatelé jsou v soucasnosti povazovani za

partnery pfi vytvareni a poskytovani hodnoty pro zdkaznika.

Marketingovi zprostiedkovatelé

Zprosttedkovatelé jsou firmy, které spole¢nosti pomahaji propagovat, prodavat a
distribuovat jeji zbozi konecnym spotiebitelim. Tato skupina zahrnuje distribucni
firmy, které spoleCnosti pomahaji najit zdkazniky a prodat jim zbozi. Jedna se
pifedevsim o velkoobchody a maloobchody. Fyzickd distribuce zahrnuje firmy, které
zajistuji skladovani, pfepravu a dalsi sluzby. Do skupiny zprostfedkovateli dale patfi

marketingové agentury, reklamni agentury a medialni spolecnosti, které pomahaji firmé
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umistit jeji produkty a propagovat je na spravnych trzich. Dulezitou skupinou jsou i
finan¢ni zprostfedkovatelé — banky, ivérové spolecnosti, pojistovny a dalsi firmy, které
pomahaji s financovanim transakci nebo s pojiSténim proti rizikim spojenym

s nakupem a prodejem zbozi.

Zakaznici

Firma musi podrobné sledovat trh svych zdkaznikii. Existuji nésledujici cilové

trhy:

» Spotiebitelské trhy — skladaji se z jednotlivcli a domacnosti kupujicich zbozi a
sluzby pro osobni spotiebu,

» Pramyslovy trh — kupuje zbozi a sluzby pro dalsi zpracovani,

» Trh obchodnich mezi¢lankii — kupuje zbozi a sluzby za ucelem jejich dalsiho
prodeje,

» Instituciondlni trh — je tvofen nemocnicemi, Skolami, pecovatelskymi domy a
dal$imi institucemi, které poskytuji zbozi a sluzby lidem v jejich péci,

» Trh statnich zakdzek — je tvoten vladnimi institucemi, které kupuji zbozi ¢i
sluzbu s cilem produkce vetejné sluzby,

» Mezindrodni trh — sklada se z kupujicich v jinych zemich.

Konkurenti

Marketingova koncepce uvadi, ze k dosazeni tispéchu je nutné poskytnout vyssi
hodnotu a uspokojeni zdkaznika nez konkurence. Kazda firma by si méla uvédomit
svoji pozici Vvodveétvi ve srovnani s postavenim konkurence. Velké firmy
s dominantnim postavenim mohou pouzivat strategie, které si mensi firmy nemohou

dovolit.

Veiejnost

Veftejnosti se rozumi jakakoli skupina, kterd ma zdjem na schopnostech firmy
dosahnout svych cilii nebo mé na né vliv. Mezi vetejnost 1ze zahrnout finan¢ni instituce,
média, vladni instituce, obCanské iniciativy, mistni komunitu a obCany, §irSi vefejnost a

zamé&stnance (Kotler & Wong & Saunders & Armstrong, 2007).
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2.7.2 Makroprostredi

S rychle se ménicim globalnim prostfedim je nezbytné sledovat Sest hlavnich sil,

které ovlivnuji firmu:

>

Demografické prostiedi - velikost populace, populacni rist, vékové slozeni
obyvatel, troven vzdélani ¢i zvyklosti domécnosti,

Ekonomické prostiedi — je nutné vénovat pozornost aspektim, které ovliviuji
kupni silu obyvatel. Tato kupni sila zavisi na ptijmech, cenach, usporach,
dluzich a avérovych moznostech,

Spolecensko-kulturni prostiedi - Kupni sila je zaméfovana dle vkusu a
preferenci spottebitelti k urcitému druhu zbozi a sluzeb. Spolecnost vytvari
nazory, hodnoty a normy, které znac¢né tento vkus a preference definuji,
Priirodni prostiedi — firmy si museji byt védomi pftileZitosti a hrozeb, které
jsou spojeny s nasledujicimi aspekty v pfirodnim prostfedi: nedostatek
surovin, zvySené energetické naklady, tlaky proti zneciStovani zivotniho
prostiedi a ménici se role vlad,

Technologické prostitedi — firmy by mély sledovat nasledujici technologické
trendy: tempo zmén technologii, ptilezitosti k inovacim, liSici se rozpoc¢ty na
vyzkum a vyvoj a zvySenou regulaci technologickych zmén,

Politicko-prdvni prostiedi - toto prostiedi je tvofeno zékony, vladnimi ufady a

natlakovymi skupinami, které ovliviiuji rizné organizace i jednotlivce.

Obchodni legislativa ma za tikol chranit firmy pfed nepoctivou konkurenci, chranit

spotiebitele pred nepoctivymi obchodnimi praktikami a chranit zajmy spole¢nosti pied

nespravnym podnikatelskym chovanim. (Kotler & Keller, 2007).

2.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze charakterizovat jako marketingovy nastroj podniku, jako

souhrn zékladnich marketingovych prvkd, pomoci kterych firma dosahuje svych

marketingovych cilti. Jde o soubor vzdjemné propojenych prvki, se kterymi firma mutze

pracovat a jez muze snadno ménit. Nejcasteji se hovoii o skupiné ¢ty faktort: produkt,

cena, distribuce a marketingova komunikace (Foret & Prochazeka & Urbanek, 2003).
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2.8.1 Produkt

Podle Vebera a kol. (2009) lze produkt charakterizovat jako zdkladni atribut
fungovani firmy nebo jako prostfedek, diky kterému jsou zakaznici ochotni platit. Pro
uspesné vnimani produktu by méla mit firma na zieteli garantovani konkurenceschopné
kvality, dodrzovani termini dodavek a zaru¢nich lhit, nabizeni piijatelnych prodejnich
cen apod. DalSim kladem produktu je atraktivni obal, doprovodné sluzby, znacka

kvality ¢i zapojeni do raznych vérnostnich programti.

Produkt v obchodni firm¢ lze chapat jako prodejnu, jeji vnitini uspotadani,
design, vné&jsi vzhled ¢i produkt jako sortiment. Pod pojmem sortiment lze chapat
systematicky uspotfadany soubor produktd, které firma nabizi. Obchodni sortiment a
jeho konkrétni podoba je odrazem strategické koncepce obchodni firmy. Sortiment je

charakterizovan nésledujicimi prvky: hloubka, §ite, délka a konzistence.

SiFi sortimentu se oznaéuje poéet produktovych fad, které firma nabizi. Hloubkou
sortimentu pak pocet polozek v jedné produktové fadé. Délkou sortimentu se rozumi
celkovy pocet polozek, které ma firma v nabidce. Konzistence produktu znamena
vzajemnou souvislost mezi jednotlivymi produktovymi fadami. Pocet produktovych fad
a jejich konzistence se projevuje stupném specializace ¢i diverzifikace. Orientace na
vybrané¢ druhy zbozi se odviji od wvnéjSich podminek (poptavka spotiebitelti a
konkurence) a od vnitinich podminek (velikost firmy, finan¢ni zdroje, firemni strategie
apod.). Pii rozhodovani o sortimentnim zaméteni je kli¢ovou otazkou vzajemny pomér
Site a hloubky sortimentu, z pohledu zakaznika se jedna o pestrost nabidky a tomu
odpovidajici cenova uroven. Dal§imi kritérii pfi rozhodovani o zafazeni produkti do
sortimentu jsou dale jejich ziskovost, podil na obratu, uloha pfi vytvafeni image firmy,
naro¢nost spojena s prodejem, moznost substituce jinym produktem apod. (Zamazalova,
2009).

Kotler a Keller (2007) definuji produkt jako ,,Cokoli, co Ize nabidnout na trhu
K upoutdni pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotrebe, co miize uspokojit touhy,
prani nebo potreby. Patii sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a
myslenky”.

Produkt je tvofen tfemi trovnémi, z nichz kazda z nich zvySuje hodnotu produktu
pro zadkazniky. NejnizS§i Grovni je zakladni produkt, ktery je tvofen zékladnimi

pfinosy, které spotiebitelé hledaji, a které fesi jejich problémy. Druha urovei je tvofena
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vlastnim produktem a je charakterizovan urovni kvality, funkci vyrobku ¢i sluzby,
designem, ndzvem znacky, balenim a dal§imi atributy, které spole¢n¢ zajist'uji zakladni
piinosy produktu. Tieti iroven se nazyva rozsifeny produkt. Jednd se o doplnkové
sluzby a piinosy spotfebitelim jako napt. zarucni lhity, instalace a montéz, poprodejni
servis ¢i dodani vyrobku. Produkt 1ze tedy chépat jako uceleny balicek piinosti a vyhod,
které uspokojuji potteby a ptani spottebitelti (Kotler & Wong & Saunders & Armstrong,
2007).

Obréazek 1: Uroveti produktu

— Rozsireny produkt
Instalace

Vlastni produkt

)

Poprodejnf
: servis

Zakladni produkt

Zdkladni
prinosy nebo
sluzby

Zaruka

Zdroj: Kotler & Wong & Saunders & Armstrong, 2007

Pti rozhodovani o produktové strategii firmy je nutno zaméfit se predevsim na
vlastnosti produktu (kvalita, funkce, styl a design), dale na pouziti znacek, baleni,

znaceni produktu a na podptrné sluzby produktu.

Kvalita je jednim z hlavnich nastroja, ktery ma pfimy dopad na vykon produktu,
a proto je uzce vazan na hodnotu a spokojenost zakaznika. Kvalitu lze definovat jako
schopnost produktu plnit svoji funkci, zahrnuje jeho trvanlivost, piesnost, spolehlivost

snadné ovladani a dalsi vlastnosti.

Dalsim zpisobem, jak zvysit hodnotu pro zakaznika, je vyuziti osobitého stylu a
designu vyrobku. Design piedstavuje $ir$i pojem nez styl. Styl se tyka pouze vzhledu
produktu. Skvély styl dokdZe zaujmout, ale neni vzdy zarukou lepSiho vykonu. Design
na rozdil od stylu vychéazi ze samé podstaty produktu. Kvalitni design zlepSuje vzhled a
zaroven zvysuje prospéSnost produktu (Kotler & Wong & Saunders & Armstrong,
2007).
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Znacka predstavuje zpusob identifikace produktu s firmou. Pouziti znacky
umoziuje vyrobku ucinit znéj néco origindlniho a neopakovatelného. Jednim
z ptedpokladi dobrého fungovéni znacky je jeji dlouhodobé pouzivani. Mimotadnou
pozornost je tfeba vénovat vybéru znacky, kdy by meéla byt respektovana tada
pozadavkl. Znacka by méla byt disponibilni (pravné volna v zemich, kde hodla firma
vyrobky prodévat), méla by vyvoldvat pozitivni asociace, me¢la by byt snadno
vyslovitelna a zapamatovatelna. M¢la by byt také origindlni z divodu schopnosti odlisSit

produkt od konkurence (Bouckova a kol., 2003).

Baleni znamena navrh a vyrobu ptfepravnich nadob ¢i oball pro urcity vyrobek.
Baleni zahrnuje primarni obal produktu, dale sekundarni obal, ktery se pred uzivanim
produktu vyhodi a ptepravni baleni, které je nutné pro skladovani, ptepravu, identifikaci
a expedici produktu. Soucasti baleni je také znaceni — tiSténé informace ptipojené nebo
uvedené na obalu. Znaceni mé nekolik funkei. Zakladni funkei je identifikace produktu
nebo znacky. Znaceni mize také udavat urovenn nebo popis produktu a v neposledni
fadé je i1 prostfedkem propagace produktu diky atraktivni grafice.

Dal8im prvkem produktové strategie jsou podpurné sluzby produktu. Jedna se o
nastroj pro ziskani konkurencni vyhody. Obchodni spolec¢nost musi sviij produkt a
podptlrné sluzby navrhovat tak, aby uspokojila potieby cilovych zakazniki, nebot rizni
spotiebitelé si ceni riznych sluzeb odlisné. Nékteti preferuji financni a uvérové sluzby,
rychlé a spolehlivé dodani ¢i rychlou instalaci. Jini pfikladaji vétsi vahu poradenstvi

nebo poprodejnimu servisu (Kotler & Wong & Saunders & Armstrong, 2007).

2.8.2 Cena

Foret, Prochazka a Urbanek (2003) uvadi: "Z marketingového hlediska cena
predstavuje sumu penéz, mnozstvi vyrobkii nebo objem sluzeb, které je kupujici ochoten
prodavajicimu poskytnout jako protihodnotu za pravo uzivat urcity vyrobek nebo

sluzbu”.

Stanoveni ceny je soucasti marketingové strategie. Jelikoz se jednd o velmi
citlivé rozhodovani s vysokym dopadem na ekonomické hospodateni podniku, musi

kazda firma peclivé zvazit nasledujici skutecnosti:
» Jakou cenu potiebuje firma pro pokryti svych naklada?
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» Jaka cena je realna pro realizaci obchodnich transakci?

» Jaka cena je nutna pro dosazeni podnikovych cila?

Cile cenové tvorby jsou ur¢ovany hlavné tim, ¢eho hodla firma svou cenovou
politikou dosahnout. Pfi stanoveni ceny jsou velice dulezitd nasledujici hlediska: trzni
podil, obrat firmy, zisk, image podniku, hodnota vnimana zdkaznikem a reakce

konkurence (Foret & Prochazka & Urbanek, 2003).

Cena je oznacovana jako dominantni nastroj obchodni firmy. Tento ndstroj mlze
firma lehce ovladat. Zatimco vyrobek a jeho vlastnosti jsou v ,;rukou” vyrobce,
stanoveni ceny je viceméné na obchodnikovi. Cena je také vyznamnym faktorem
ovliviiyjicim poptavku. Je prostiedkem, ktery slouzi k ptilakéni zdkaznikl. Cena je
rovnéz viditelnou pomuickou pro srovnani fyzickych a technickych parametrii zbozi

(Zamazalova, 2009).

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery piinasi vynos; vsechny
ostatni prvky pfedstavuji pro firmu ndklady. Cena je soucasn¢ velice flexibilnim
nastrojem. Na rozdil od produktu a distribu¢nich zavazkl lze cenu pomérné rychle

meénit (Kotler & Wong & Saunders & Armstrong, 2007).

Firma musi pfi stanoveni své cenové politiky zvazovat tadu faktord. Proces

stanoveni ceny probiha v nasledujicich krocich:

Stanoveni cilii pii tvorbé ceny

Firma se musi nejprve rozhodnout, kam bude smétovat svoji nabidku. Poté firma
muze prostiednictvim tvorby cen sledovat pét hlavnich cilii: pfeziti, maximalni
soucasny zisk, maximalni trzni podil, maximalni ,,sbirdni smetany” nebo vedouci

postaveni v kvalité produktt.

Zjist’ ovani poptavky
Kazda cena vede k rizné Urovni poptavaného mnozstvi, a proto ma rozdilny

dopad na marketingové cile spolecnosti. U normdlnich produktd jsou cena a poptavka

V nepiimé umeéie; ¢im je vysSSi cena, tim je niz$i poptavka. V ptipad¢ luxusnich
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produktli pfi zvySeni ceny miize rist i poptavka, nebot néktefi spotiebitelé pokladaji

rust ceny za ukazatel vySsi kvality.

Odhad nakladu

Uroveti poptavky vytvaii cenovy strop, naopak néklady firmy vytvéieji spodni
mez ceny. Firma stanovi cenu, kterd pokryva jeji naklady na vyrobu, distribuci,

propagaci a prodej vyrobki, véetné navratnosti za jeji Gsili a vynalozena rizika.

Analyza ndkladii, cen a nabidek konkurentii

Nejprve by méla firma zvazit ceny nejblizsich konkurentti. Pokud nabidka firmy
obsahuje prvky, které tito konkurenti neposkytuji, jejich hodnota pro zakazniky by méla
byt pfidana k cené¢ konkurenta. Obsahuje-li nabidka konkurentti naopak prvky, které
firma sama neposkytuje, jejich hodnota pro zakaznika by méla byt odectena od ceny
firmy (Kotler & Keller, 2007).

Vybér metody stanoveni cen

Firmy si voli n€ktery z obecnych postuptl cenotvorby, ktery zahrnuje jeden nebo

vice z nasledujicich faktorti — naklady, pohled zakaznika na produkt a ceny konkurence.

Nakladové orientovana tvorba cen
» Stanoveni cen s p¥irdzkou

Tato metoda znamend, ze k vyrobnim nakladiim se ptida standardni marze, ktera
vyjadiuje rozdil mezi prodejni cenou a naklady. Nevyhodou této metody je skutecnost,
ze opomiji poptavku a ceny konkurence. Pfesto je ale stile popularni, nebot’ prodejci

maji lepsi povédomi o vysi ndkladli nez o vysi poptavky.

» Stanoveni cen pomoci analyzy bodu zvratu a cilové rentability

Pti této metod¢ se firma snazi stanovit takové ceny, pfi kterych piijmy prevysi

naklady, nebo pfi kterych dosdhne stanovené cilové rentability.
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Hodnotové orientovana cena

Tato metoda pouziva jako zaklad hodnotu vnimanou zakaznikem a nikoli
naklady prodavajiciho. Tato tvorba cen znamena, Ze firma nemtiize nejprve navrhnout
vyrobek a vytvofit marketingovy program a teprve potom stanovit cenu. Cena musi byt
tedy zvazovéana spolecné s ostatnimi prvky marketingového mixu ptedtim, nez je

marketingovy program vytvofen.

Stanoveni cen podle konkurence

Zakaznici posuzuji hodnotu produktu podle cen, které za podobné produkty
pozaduje konkurence. Pti tvorbé cen podle bézné ceny stanovuje firma své ceny hlavné
podle konkurence. Firma muze vytvafet ceny stejné, vyssi nebo niz8i nez konkurence

(Kotler & Wong & Saunders & Armstrong, 2007).

2.8.3 Distribuce
Distribuce jako soucast marketingového mixu zahrnuje soubor aktivit (postupt a
operaci), prostfednictvim kterych se vyrobek dostdva postupné z mista vzniku do mista

urceni, kde je spotfebovan nebo uzit (Bouckova a kol., 2003).

Distribuci nelze chapat jen jako pouhy pohyb hmotnych produkti. Zahrnuje i
dalsi toky, jako naptiklad vlastnické, platebni a informacni toky ¢i toky podpory

prodeje.

Podstatou distribu¢nich kandlii je to, Ze jen malo vyrobcl prodava své zbozi
pfimo konecnym spottebitelim. VétSina naopak pouziva prostfedniky, ktefi jejich
produkty nabizeji na trhu. Snazi se vytvaret marketingové cesty — vzajemné propojené
organizace, které se ucastni procesu vyroby produktu pro spotfebu nebo pouziti
kone¢nym spotiebitelem nebo firmou. Firmy pouzivaji prostiedniky, nebot’ jsou
vétSinou lepsi v obsluhovani cilovych trhiti. Maji zkuSenosti, kontakty, pohybuji se
Vv §irsi oblasti a diky tomu mohou nabidnout vice, nez by firma ziskala vlastnimi silami.
Pocet Urovni marketingovych prostiednikit odrdzi délku distribucni cesty. V této
souvislosti rozeznavame primé a neprimé distribucni cesty. Ptima distribu¢ni cesta

nezahrnuje Zadné prostiedniky, vyrobce dodava produkt piimo kone¢nym
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spotiebitelim. Oproti tomu nepfimd distribucni cesta obsahuje jednoho ¢i vice

prostiednikd, jak naptiklad velkoobchody, maloobchody, makléte apod.

S distribu¢nimi systémy uzce souvisi marketingova logistika, neboli fyzicka
distribuce zbozi, kterd znamena: Dostat spravny produkt ke spravnému zakaznikovi ve
spravny cas a na spravném misté. Cilem marketingového logistického systému je
nalezeni cilové trovné sluzeb zdkaznikim za nejmensi mozné naklady. Mezi hlavni
logistické funkce nalezi skladovani, fizeni zasob a doprava (Kotler & Wong & Saunders
& Armstrong, 2007).

2.8.4 Komunikace
Podle Heskové (2001) lze marketingovou komunikaci definovat jako ,,Kazdou
formu komunikace, kterou pouzZiva organizace k informovadni, presvédcovini nebo

ovliviiovani dnesnich nebo budoucich potencialnich zakaznikii”.

Zakladnimi formami komunikace jsou osobni a neosobni komunikace.
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Osobni komunikace je pfima forma, tzv. komunikace tvafi v tvar. Podstatou je
fyzicka pritomnost vSech subjektli komunikace. Vyhodou této komunikace je moznost
okamzitého vyhodnoceni zpétné vazby a dale moznost pfizpiisobovat komunikaci tak,
aby byl zvySen jeji ucinek. Nevyhodou jsou vysS§i finan¢ni ndklady neZ u masové
komunikace. Neosobni, neboli masovd komunikace, vyuzZivd k pfenosu sdéleni
komunika¢ni kandly, které zprostfedkuji kontakt s pfijemci. Komunikaéni cesty jsou

predstavovany riznymi typy médii (Heskova, 2001).

Marketingovd komunikace tedy oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji
informovat a piesvédCovat spotiebitele a pfipominat jim produkty a znacky, které
prodavaji. Umoziuje firmam spojovat sviij produkt s jinymi lidmi, misty, akcemi,
znackami ¢i vécmi. K nastrojim marketingové komunikace nalezi: reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, Public relations a pfimy marketing — tzv. marketingovy

komunika¢ni mix (Kotler & Keller, 2007).

2.9 Marketingovy komunikaé¢ni mix

Komunikac¢ni mix je vytvaren tak, aby splnil dané marketingové a komunikacni

cile. Kazdy nastroj ma svoje charakteristické znaky i naklady, se kterymi je nutno
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pocitat. Volba jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu zavisi také na druhu produktu
a na typu trhu. Rovnéz hraje roli stadium zivotniho cyklu produktu. Cilem tvorby
komunika¢niho mixu je nalezeni optimalni kombinace jednotlivych prvka a jejich

vyuziti takovym zpusobem, ktery odpovida trzni situaci (Vysekalova & Mikes, 2007).

29.1 Reklama
Reklamu lze definovat jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a

propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim

hromadnych médii ” (Kotler & Wong & Saunders & Armstrong, 2007).

Formy (cile) reklamy jsou obycejné odvozovany od Zivotniho cyklu produktu.

Jedna se o nasledujici formy:

» Informativni reklama — vyuziva se pii poskytovani informaci o novém
produktu uvadéném na trh,

» Piesvédcovaci reklama — uplatiiuje se ve fazi rustu, cilem reklamy je upevnit
postaveni produktu na trhu. Je dilezita v prostiedi s rostouci konkurenci,

» Srovndvaci reklama — je zaloZzena na porovnani produktu jedné firmy
s produkty firmy konkuren¢ni,

» Upominaci reklama — je dilezitd pro fazi zralosti produktu. Zavedeny a
znamy vyrobek je pfipominan a udrzovan v povédomi spottebitele (Heskova,

2001).

Hlavnimi typy médii jsou noviny, televize, radio, Casopisy, direkt mail,
outdoorova reklama a internet. Kazdy typ reklamy ma samoziejmé své vyhody a
omezeni. Pfi vybéru vhodného média pro reklamu je nutné zvazovat fadu faktort. Jedna
se naptiklad o medialni zvyklosti cilovych spotrebitelii, kdy firmy hledaji média, ktera
dosahnou k cilovym spotiebitelim efektivné. Dalsim faktorem je i povaha produktu,
kdy napf. mdda se nejlépe inzeruje v barevnych casopisech. Ddle se jednd o
charakteristiky sdéleni, kdy volbu médii ovliviiuje aktudlnost nebo informacni obsah.
V neposledni fadé je nutné zvazovat 1 ndklady. Zatimco televizni reklama je velmi
nakladna, reklama v dennim tisku stoji mnohem méng, ale také se dostane k mensimu

poctu spotiebiteld.

Ruzné firmy pracuji sreklamou rtznymi zptsoby. V malych a stfednich

podnicich se miize reklamou zabyvat n¢kdo z oddéleni prodeje ¢i marketingu. Velké
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firmy si mohou zalozit sva reklamni oddé€leni. Vétsina firem obvykle vyuziva sluzeb
externich reklamnich agentur, coz pfinasi fadu vyhod, ale i nevyhod (Kotler & Wong &
Saunders & Armstrong, 2007).

Efektivni reklama by méla byt pifiméfené informativni, tzn., Zze dokaze podat
vSechny potifebné informace, ale nezahltit osloveného tak, aby nenachézel souvislosti,
nebo aby ho to odradilo od dalSiho zajmu o produkt. Dale by méla byt pfimefené
kreativni, a to v souladu se strategii reklamni kampané a oslovenou cilovou skupinou.
V neposledni fadé by méla byt spravné nacCasovand, zameéfena na spravnou cilovou

skupinu a §ifend odpovidajicim typem média (Vysekalova & Mikes, 2007).

2.9.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se skladd ze souboru pobidkovych néstroji, obvykle
kratkodobych, které jsou navrZeny pro stimulaci rychlej$iho ¢i vét§iho nakupu urcitého
produktu. Podpora prodeje zahrnuje ndstroje spotiebitelské podpory (vzorky, kupony,
nabidky vraceni penéz, sniZzeni ceny, prémie, vyzkouseni produktu zdarma, odmény za
veérnost zakaznika, garance apod.), ndstroje podpory obchodnikii (sniZeni ceny, piinos
na reklamu a vystaveni) a ndstroje podpory zamérené na firmu a jeji prodejni silu
(vystavy a veletrhy, soutéZe pro obchodni zastupce apod.). Z podpory prodeje plyne
vyrobci fada vyhod. Umoznuje vyrobclim, aby se ptizpusobili kratkodobému kolisani
zasob a poptavky. Umoziuje jim otestovat, jak vysokou cenu mohou uctovat, nebot’ ji
vzdy mohou v ptipad€ potieby snizit. Dovoluje vyrobciim prodat vice, nez by bézné
prodali za stanovenou cenikovou cenu (Kotler & Keller, 2007).

Vyhodou podpory prodeje, oproti jinym nastrojum komunika¢niho mixu, je
pfedevsim rychlejsi a intenzivnéj$i reakce zakaznikli. Negativem je ta skute¢nost, ze

podpora prodeje nevede vzdy k posileni spotiebitelské vérnosti (Heskova, 2001).

2.9.3 Osobni prodej
Podle Heskové (2001) 1ze osobni prodej definovat jako ,, péstovani obchodnich
vztahu mezi dvéma nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a

zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy.”
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Osobni prodej zahrnuje vSechny formy prodeje, které probihaji na zaklade

osobnich

kontaktii. Osobni prodej lze Clenit na pultovy prodej, ktery je typicky pro

maloobchody a na prodej v terénu, coz je forma ptimého prodeje (Heskova, 2001).

Ucinny proces prodeje spociva v ndsledujiciCh krocich:

>

YV V V VYV V

Vyhledévani a hodnoceni potencialnich zakaznikd,
Ptedbézné osloveni zakaznikl (shromazd’ovani informaci),
Prezentace a demonstrace produktu,

Prekonavani namitek,

Uzavieni obchodu (zavrseni prodeje),

Nasledné kroky a udrzovani, neboli poprodejni péce (Kotler & Keller, 2007).

2.9.4 Public relations

Jednd se o budovani vztahli sriznymi cilovymi skupinami diky ziskdvani

ptiznivé publicity, budovani dobrého image firmy a feSeni ¢i odvraceni neptiznivych

fam ¢i povésti. Mezi hlavni funkce PR nalezi vztahy s tiskem, publicita produktu,

firemni komunikace, lobbovani a poradenstvi. Hlavni tllohou PR je ta skutecnost, ze PR

mohou mit velky dopad na vefejné minéni, a to s podstatné niZz§imi naklady nez

reklama. Firma nemusi platit za prostor nebo ¢as v médiich. Misto toho muze zaplatit

zaméstnanciim, aby piipravili a pustili do obéhu piislusné informace a poradali akce.

Mezi hlavni néstroje PR patfi:

>

Tiskové zpravy — zpravy tykajici se spolecnosti a jejich produktd ¢&i
zaméstnancu,

Proslovy — rozhovory v ramci obchodnich sdruZzeni nebo na obchodnich
schiizkach,

Specialni prileZitosti — tiskové konference, premiéry, multimedidlni
prezentace apod.,

Pisemné materidly — vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky ¢i casopisy,

Sluzba verejnosti — charitativni prace, kampan¢ s cilem ziskat penize pro
dobrou véc, pomoc pfi povodnich apod.,

Sponzoring — vyznamny nastroj pro firmy, které chtéji pozvednout image

své znaCky nebo piedstavit novy produkt,
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» Firemni webové stranky — dilezité pfedevSim pro ziskani informaci ¢i
k publikovani nazorti zakaznikd (Kotler & Wong & Saunders & Armstrong,
2007).

2.9.5 Pirimy marketing

Ptimy marketing (direkt marketing) je definovan jako vyuziti pfimych cest
k osloveni zakaznikd a k doruceni produktu zakaznikim bez pouziti marketingovych
prostfednik. Tyto kanaly zahrnuji direkt mail, telemarketing, katalogy, kiosky,
internetové strdnky a mobilni zafizeni. V soucasnosti je pfimy marketing vyuzivan
k budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky, napt. ve form¢ blahoptani k jubileim,

informativnich materialti nebo malych darkt (Kotler & Keller, 2007).

Pro kupujiciho pfinasi ptfimy marketing mnoho vyhod. Zakaznici mohou
prohliZet internetové katalogy ¢i webové stranky prodejcti z pohodli svych domovi ¢i
kancelaii. Nakup je jednoduchy a soukromy. Piimy marketing Casto poskytuje vétsi
pfistup k SirSimu vybéru zbozi. Krom¢ toho internetové obchody nabizeji velké

mnozstvi srovnavacich informaci.

Mezi hlavni formy pifimého marketingu patii:

» Telemarketing — jedna se o piimy prodej zakaznikim pomoci telefonu,
telefonni hovory se daji vyuZit i pro vyzkum, testovani, budovani databazi ¢i
domlouvani schiizek,

» Direct mail — zahrnuje zaslani nabidek, oznameni ¢i pfipominek osob&é na
urcité adrese (napf. zasilky obsahujici dopisy, reklamu ¢i vzorky),

» Zasilkové katalogy — diky rozvoji internetu se stale vice katalogii méni na
elektronické,

» Teleshopping s piimou odezvou — marketing produktii pomoci televiznich
reklam a spoti, které zahrnuji prvek odezvy, obvykle telefonni ¢islo (Kotler &

Wong & Saunders & Armstrong, 2007).
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2.10 Marketingovy vyzkum

Kotler a Keller (2007) uvadi: ,, Marketingovy vyzkum je systematické planovani,
shromazdovani, analyzovani a hlaseni udajii a zjisteni jejich diileZitosti pro specifickou

1

marketingovou situaci, pred niz se ocitla firma.’

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné stran¢ jedinec¢nost,
vysokd vypovidaci schopnost a aktualnost ziskanych informaci, avSak na stran¢ druhé
vysokd finan¢ni naro¢nost ziskavani informaci a naro¢nost na kvalifikaci pracovnikd,
¢as a pouzité¢ metody. Je nutné odliSovat pojmy vyzkum a priizkum. Hlavnim rozdilem

je casovy horizont, kdy prizkum je krat$i a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.
Pti rozhodovani o organizaci volby vyzkumu lze vybirat z nasledujicich variant:

» VyuZiti viastniho oddéleni pro vyzkum — piedstavuje spolehnout se na vlastni
schopnosti a vlastni lidské zdroje,

» VyuZiti specializované agentury — vyhodou je piedev§im znalost metodiky
vyzkumného procesu, dalSim kladem je vlastnictvi reprezentativni sité
tazatelu,

» Kombinace predchozich variant — jedna se o zajisténi maxima ¢innosti

vlastnimi silami a agentura je najimana na specialni aktivity.

Mezi zékladni metody sbéru primarnich udajii patifi pozorovani, dotazovani a
experiment. Pozorovani probiha zpravidla bez ptimého kontaktu mezi pozorovatelem a
pozorovanym bez aktivni ucasti pozorovan¢ho. Smyslem dotazovani je zadavani otazek
respondentim. Mezi typy dotazovani nalezi osobni, pisemné, telefonické a elektronické
dotazovani. Pii experimentu se provozuje piedevsim testovani. Mezi typy experimentu
nalezi laboratorni experimenty - vyrobkové testy, testovani reklamy ¢i skupinové
rozhovory - a terénni experimenty - napf. pokusny nakup, testy na veletrzich, trzni

testovani, kterym se sleduji reakce spotiebiteli na novy produkt (Kozel a kol., 2006).

Prizkum je moZzné provadét na nékolika urovnich. Jednd se napf. o
brainstorming, coz je skupinovy proces hledani novych ndpadii a mysSlenek. Dalsi
urovni jsou individudlni rozhovory se ¢leny stifedniho managementu a v neposledni fadé
se jedna o pruzkum u zakaznikd, jehoZz cilem je zjistit, jaké prvky konkurencni vyhody

firmy preferuji jeji zakaznici a dalsi dilezité informace (Charvat, 2006).
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2.11 Mezinarodni aspekty marketingu

Mezinarodni marketing 1ze chépat jako filozofii podnikéni, kdy se firma orientuje
na zahrani¢ni zdkazniky se zaméfenim na uspokojovani jejich potieb Iépe nez
konkurence a na budovani dlouhodobych vztahd. Mezindrodni marketing lze vnimat
také jako konkrétni strategii firmy na mezinarodnich trzich, kdy firma realizuje vyzkum
mezinarodnich trhii, rozhoduje o formé vstupu na tyto trhy a realizuje mezinarodni

marketingovy mix.

Filozofie domaciho a mezinarodniho marketingu vychazi ze stejného zakladu.
Mezinarodni marketing ma vSak vlastni specifika. Kazdd firma pfi vstupu na
mezinarodni trh musi brat v Gvahu pii volbé vhodné marketingové strategie tadu
faktordi, jako napiiklad: socidlné-kulturni odliSnosti a jejich vliv na rozhodovéni
zakaznikli na zahrani¢nich trzich, existenci globalnich marketingovych siti, obchodni,
politické a legislativni podminky, nutnost adaptace marketingového mixu, jazykové

bariéry, odlisny Zivotni styl zdkaznikd apod.

Segmentace mezinarodnich trhii a vybér cilového trhu patfi k nejvyznamnéj$im
strategickym rozhodnutim mezinarodniho marketingu. Segmentace vychdzi ze
skutecnosti, ze trh se sklada z riznych zakaznikd, kteti maji odlisné potieby a pfani,
zvyklosti a preference, kupni silu i ndkupni zvyklosti. Proto pii volbé cilového
segmentu trhu je nutné vychéazet z urcitych pravidel. Segment musi byt dostatecné
velky, aby bylo efektivni plsobit na néj vhodnym marketingovym mixem, musi byt
dostateCné¢ stejnorody, aby nabidka uspokojovala vSechny zakazniky v daném

segmentu, a musi byt pro firmu dostupny (Machkova, 2009).

2.12 Analyza zakazniki

Existuje cela fada pfistupt k analyze zakazniki. Je nutné predevsim urcit, kdo je
cilovy zakaznik a co, kde a kdy nakupuje. Na zaklad¢ téchto analyz lze pak provadet

analyzy potieb, pfani a spokojenosti zakaznikl (Kozel a kol., 2006).

Organizace nabizejici vyrobky a sluzby mohou dnes fungovat jen tehdy, pokud
se zaméii na zékazniky. Je nutné si uvédomit, Ze se nejednd pouze o ziskavani novych
zakaznikl, ale mnohem diilezitéjsi je udrzet si zdkazniky stavajici. Pfispivat k budovani

a upeviiovani vérnosti zakaznik je povinnosti vSech zaméstnanct firmy (Glanz, 1996).
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Pro marketingové strategie a pro marketingova rozhodovani jsou nutné informace
o chovani spotiebitele v uritych situacich a také informace, pro¢ se tak chova.
V zédsadé¢ se jednd o to, jaké jsou moznosti ovlivnéni chovani spotiebitele

marketingovymi nastroji (Bartova & Barta & Koudelka, 2004).

Uspokojit vSechny pozadavky zakazniki nebo dokonce celého dostupného ci
potenciondlniho trhu samoziejmé¢ neni mozné, nebot’ potfeby a zdjmy spotiebiteld se
navzajem odliSuji. Vyrobci a prodejci se proto snazi trh segmentovat, tj. rozd€lit jej na
mensi ¢asti, které se vyznacuji podobnymi potfebami, naroky a pozadavky. V prabehu
prvniho stadia segmentace je potfeba zhodnotit moznosti prodeje vlastniho produktu,
posoudit kvalitu a ceny konkurence ¢i odhadnout velikost budouci poptavky. Vysledek
tohoto hodnoceni pak slouzi volbé cilového segmentu. Segmentaci trhu lze provadét

podle nésledujicich hledisek:

» Geografické hledisko — rozdéleni trhu na mensi ¢i vétsi uzemndi celky,

» Demografické hledisko — zatazeni zékaznikti do skupin dle véku, pohlavi,
ptijmové kategorie, vzdelani apod.,

» Psychografické hledisko — trh je segmentovan dle pfislusnosti zékaznika do
urcitych spolecenskych tiid se specifickym Zivotnim stylem,

» Behavioralni hledisko — segmentace podle chovani zakazniki, napt. podle
mista ndkupu, podle loajality ke znacce apod. (Foret & Prochazka & Urbanek,
2003).

Aby v soucasnosti firmy uspély, mély by byt zakaznicky orientované, tzn., Ze
musi cilovym zakaznikim poskytovat vyssi hodnoty. Musi se stat odborniky na
vytvareni vztahli se zdkazniky a ne jen na tvorbu produktu. Zakaznik si vytvari
hodnoceni nabidek a na nich stavi svd ndkupni rozhodnuti. Spokojenost ¢i
nespokojenost zdkaznika pak zavisi na piinosu produktu v porovnani s jeho
oc¢ekavanim. Pfi sledovani spokojenosti zdkaznika mohou firmy vyuzit fadu metod.
Jedna se naptiklad o systém pfani a stiznosti, prizkumy spokojenosti zakaznikda,
mystery shopping ¢i analyzu ztracenych zakaznik (Kotler & Wong & Saunders &
Armstrong, 2007).

Nejlepsi investici v podminkach tvrdé konkurence a rostouci ulohy informaé¢nich
a komunikacnich technologii je tedy posilovani vztahli se zakazniky. Budovani a

udrzovani dobrych vztah by se mélo fidit podle uréitych pravidel, jako naptiklad:
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Zakaznik je pfedevsim Clovek, vztah se buduje komunikaci, k pé¢i o zakaznika patii
také premysleni za zakaznika, investice do péce o zakaznika je investici s velkou mirou

navratnosti (Bure§ & Rehulka, 2002).

2.13 Analyza konkurenti

Bez konkurenceschopného produktu, ktery se vyznacuje Sirokym a presné
specifikovanym spektrem konkurencnich vyhod, jakakoli firma ¢i podnikatel v trznim
konkurenénim prostiedi prost¢ jednoduse neuspéje. Konkurencni vyhody jsou totiz
motivem na stran¢ potencionalniho kupujiciho pii jeho rozhodovani, kdy, od koho a co

koupi pro uspokojeni své potieby (Cichovsky, 2002).

Podle trzniho pfistupu lze konkurenty charakterizovat jako spolecnosti
uspokojujici stejnou potiebu zdkaznikli. Vytvareni silnych znaCek si zada jasné
pochopeni konkurence, pfi¢emz intenzita konkurence neustale roste. Nova konkurence
ptfichazi ze vSech stran — globalni konkurenti, ktefi se chtéji uchytit na novych trzich,
on-line konkurenti hledajici ndkladové efektivni zplsoby rozsifeni distribuce ¢i silné
znaCky vyuzivajici své silné stranky ke vstupu do novych kategorii (Kotler & Keller,

2007).

Snahou firem je obstat v boji s konkurenci — udrzet se na trhu, v optimalnim
ptipad¢ byt lepsi, neZ konkurent. U konkurencnich podnikil je potieba sledovat kromé
jiného 1 jejich pouzivané marketingové nastroje. Dikladna analyza konkurence a jejiho
chovani na trhu je ptfedpokladem pouziti vhodné strategie vii¢i konkurenéni firmé. Mezi

hlavni otazky, které by firma méla o svych konkurentech zjistovat, patii:

» Kdo jsou hlavni konkurenti?
» Jaké jsou jejich strategie?
» Jaké jsou jejich cile?

» Jaké maji silné a slabé stranky? (Zamazalova, 2009)

Pted uskutecnénim vlastni analyzy konkurentl je dilezité se rozhodnout, ktery
Z konkurenti bude pfedmétem zkoumani. Je jasné, ze musi byt zkoumdni vSichni
vyznamni stavajici konkurenti. Nicméné muze byt piinosné zkoumat i konkurenci

budouci, kterda muze vstoupit do odvétvi. Stanoveni potencionalnich konkurenti je
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pomérné obtizné, nicméné se mohou rekrutovat z nasledujicich skupin: firmy mimo
odvétvi, které dokazou lehce ptekonat bariéry vstupu, firmy, které by vstupem do
odvétvi rozsitily svou dosavadni Cinnost ¢i firmy, pro které je konkurence v daném

odvétvi zjevnym dotazenim podnikové strategie (Porter, 1994).
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3 METODIKA

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni soucasnych marketingovych aktivit

vybraného podniku a navrhy na jejich zlepseni.

Pro potieby prace byla vybrana firma VOLF kancelaiské potieby spol. sr.o.,

pusobici na trhu Skolnich a kancelatskych potieb.

3.2 Struktura prace

Prvni ¢ast diplomové prace je zaméiena na literarni piehled, ve kterém jsou
vymezeny pojmy tykajici se vybraného tématu. Informace jsou cerpany ze studia

odborné literatury.

Druha ¢ast prace se zabyva praktickou strankou zadaného tématu. Tato cast
zahrnuje charakteristiku vybraného podniku, zhodnoceni souc¢asnych marketingovych

aktivit, analyzu zakaznikd a analyzu konkurentu.

V zavéru prace jsou shrnuty zjisténé vysledky a na jejich zakladé navrzena

mozna feseni na zlepSeni soucasné situace v oblasti marketingovych aktivit.

3.3 Pouzité metody

3.3.1 Analyza marketingovych aktivit

V ramci této analyzy jsou zhodnoceny veskeré soucasné marketingové aktivity
firmy VOLF kancelafské potieby. Tato analyza je zaméfena predevSim na zhodnoceni
marketingovych aktivit pomoci marketingovych nastrojui, tzv. marketingového mixu,
coz je v podstaté souhrn zakladnich marketingovych prvki, diky kterym firma dosahuje
svych marketingovych cilti. Zakladni slozky marketingového mixu jsou: Produkt, Cena,

Distribuce a Marketingova komunikace.
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3.3.2 Analyza zakaznikua
Ukolem této analyzy je identifikace cilové skupiny zakazniki, formulace jejich

potieb a zhodnoceni, jak firma spolupracuje s t€émito zakazniky.

3.3.3 Analyza konkurenti

Pomoci této analyzy je provedeno zhodnoceni nejvétsich konkurenti firmy
Vv oblasti marketingovych aktivit, a to na zaklad¢ stanovenych hledisek. Vybranymi
kritérii jsou naptiklad cenové stabilita, kvalita produktl, vnimani vlastni znacky
cilovymi skupinami zdkaznikii, uroven podpory prodeje, dostupnost produktd pro
zakazniky apod. Na zaklad¢ tohoto hodnoceni prob&éhne porovnani s firmou VOLF

kancelaiské potieby.

3.3.4 Analyza ostatnich subjekti mikroprostiedi firmy

V ramci této analyzy je zhodnocena soucasna situace mikroprostiedi, tzn.
faktory, které mize firma urCitym zplsobem vyuZit, a které ovliviiuji moZnost firmy
realizovat marketingové cile. Hlavnimi subjekty hodnoceni jsou zaméstnanci a

dodavatelé firmy VOLF.

3.3.5 Rizeny rozhovor

Rizené rozhovory jsou uskuteénény s majitelem firmy VOLF kancelaiské potieby
a s obchodnim feditelem firmy. V ramci téchto rozhovorl jsou kladeny otazky tykajici
se jednotlivych nastrojti marketingového mixu, napi. rozhodovani o zafazeni novych
vyrobkt do nabidky, postupu tvorby cen, vyuzivani konkrétnich prvki marketingové
komunikace apod. Dalsi dotazy jsou zaméfeny na oblast zdkaznikd — kdo jsou zékaznici
firmy VOLF a jakym zplsobem firma s témito zédkazniky spolupracuje — a déale na
oblast konkurence, ve které je nutno zjistit, které spole¢nosti ptsobici na trhu $kolnich a

kancelaiskych potifeb patii mezi nejvétsi konkurenty firmy VOLF.
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3.4 Zdroje informaci

3.4.1 Primarni informace

Tyto informace jsou ziskany ve form¢ fizenych rozhovori s majitelem a
jednatelem firmy VOLF kancelaiské potieby a také s obchodnim feditelem firmy. Na
zaklad¢ téchto rozhovord Ize ziskat cenné informace o firmé, jejich marketingovych

aktivitach, o konkurenc¢nich spolecnostech a stavajicich zakaznicich.

3.4.2 Sekundarni informace
Dulezitym zdrojem téchto informaci je interni databaze a webové stranky firmy
VOLF. Dale je vyuzito internetovych zdroji pro ziskani informaci o konkurenc¢nich

firmach.
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU

4.1 Organizacni struktura firmy

V soucasné dob¢ ma firma VOLF kancelaiské potieby 21 zaméstnanci, z tohoto
poctu jsou 4 ftidici pracovnici. Mzdové naklady vcetné zakonnych odvodi na

zaméstnance V roce 2014 cinily 6 378 000 K¢.

Obrazek 2: Organizacni struktura firmy VOLF

Majitelé spoleénosti

A

Vedouci skladu |  |Obchodni feditel | |Administrativni pracovnici (prodej, nakup) U&tarna

|

Obchodni zastupci
(prodej)

Pracovnici skladu

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Vznik a vyvoj firmy

Firma VOLF kancelaiské potieby, spol. sr.o. byla zalozena v roce 1990 jako
fyzicka osoba pod nazvem Miloslav Volf — TRADE SERVICE se sidlem v Ceskych
Budgjovicich. V tomto roce byly zahajeny prvni aktivity spojené s dovozem skolnich a
kancelaiskych potieb vyrabénych pod znackami ICO a SAX (Mad’arsko) a Mdbius a
Ruppert (Némecko). V roce 1993 byly pak zahajeny prvni exportni aktivity zamétené
pfedevsim na slovensky trh. Na Slovensku byla pozdéji zaloZena vlastni pobocka pod
obchodnim nazvem VOLF TRADE zajistujici prodej firemniho sortimentu Vv rdmci

tohoto trhu.

V roce 1993 probéhla transformace firmy na pravnickou osobu pod obchodnim
jménem VOLF kancelaiské potieby, spol. sr.0. se sidlem v Ceskych Budg&jovicich.

V tomtéz roce doslo ke kolaudaci vlastniho firemniho objektu na adrese Lidicka 139,
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Ceské Budgjovice a také k registraci ochrannych znamek VOLF kancelaiské potieby

CZ aSK.

Obrazek 3: Vlastni objekt firmy VOLF

\ ™

Zdroj: interni databaze firmy VOLF

V roce 1994 byl zahdjen provoz vlastni reprezentativni prodejny papirnictvi,
ktera sidlila ve stejném objektu jako kancelafe a sklad firmy. Nabidku prodejny tvoftilo
predevsim zbozi firmy VOLF, ale také doplnujici sortiment od dalSich tuzemskych
vyrobct a dodavatelti. Na zakladé rozhodnuti spole¢nikii firmy byla v roce 2011 tato

prodejna papirnictvi uzaviena.

Kli¢ovym okamzikem ve vyvoji firmy byl rok 1998, kdy doslo k registraci
ochranné znamky CONCORDE v Ceské republice, na Slovensku a v nékolika dal§ich
evropskych zemich. Od tohoto data firma VOLF zahgjila prodej dle vlastniho
obchodniho programu pod obchodni znamkou CONCORDE. Poslanim této znamKky je

WStabilni kvalita za rozumnou cenu”.

K dal$imu diilezitému momentu v historii firmy nalezi i koupe dalSiho objektu
v ulici Dubenska 1, Ceské Budgjovice v roce 2006. V tomto roce doslo k piesidleni

firmy a k zahajeni provozu v tomto novém objektu.
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4.3 Soucasnost

Firma VOLF prodava své zbozi na trhu Skolnich a kancelaiskych potieb.
Prodejni aktivity jsou zaméteny predevSim na tuzemsky trh, nicméné vyrobky firmy
jsou rovnéz nabizeny na zahrani¢nich trzich. Firma dodava svij sortiment do cca 20
evropskych zemi, jako jsou napiiklad Slovensko, Lotyssko, Litva, Estonsko, Rumunsko,
Bulharsko, Rusko, Némecko, Mad’arsko a dalsi. Kromé prodeje produkti vyrobenych
pod vlastni obchodni znamkou CONCORDE firma VOLF reprezentuje na ¢eském trhu

zahrani¢ni dodavatele Skolnich a kancelafskych potieb:

» ICO (Mad’arsko) — psaci potieby,
» BOXER (Mad’arsko) — dérovacky, sesivacky, sesivaci spony,

» SAX (Rakousko) — dérovacky, sesivacky, sesivaci spony,

» Mobius a Ruppert (Némecko) — orezavatka tuzek, fezacky papiru,

» EDDING (Némecko) — psaci potieby.

Firma VOLF se pravidelné Ucastni kli¢ovych zahrani¢nich 1 tuzemskych vystav a

veletrht a sleduje svétové moderni trendy.
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5 ZHODNOCENI SOUCASNYCH MARKETINGOVYCH
AKTIVIT FIRMY VOLF

Majitelé firmy VOLF jsou si védomi, ze pro aplikaci uspésného marketingu do
chodu spolecnosti je nutné stanovit Si jak kratkodobé, tak i dlouhodobé cile. Mezi
pozice na trhu, pronikdni na nové zahrani¢ni trhy, zvySovani rentability obratu,
zvySovani zisku, budovani dlouhodobych vztahii se zadkazniky a dosahovani co nejvétsi
spokojenosti téchto zakaznikli, udrzovéani stabilniho tymu zaméstnancl, neustalé
budovani image produktu, znacky i celé spolec¢nosti, dosahovani konkurenceschopnosti
na domécim trhu, byt spolehlivym a flexibilnim dodavatelem apod. Téchto cilt se firma
snazi dosdhnout pomoci marketingovych aktivit, at’ uz se jednd o co nejefektivné;si
pouzivani nastroji marketingového mixu, hodnoceni konkurence na trhu $kolnich i
kancelaiskych potieb, pribézny prizkum trhu, analyzu zakaznikt, efektivni fizeni
zasob a tfadu dalSich. Marketingové aktivity ve firmé VOLF tedy zahrnuji vSechny
¢innosti, které v konecném dusledku sméfuji k vytvafeni co nejvyssi hodnoty pro

zékaznika a uspokojeni jeho ptani a potieb.

Firma VOLF nema samostatné marketingové oddéleni, na vSech aktivitach se
podileji vice ¢i méné vSichni zaméstnanci firmy — oddéleni nakupu, prodejni tym a také
pracovnici skladu mohou svoji ¢innosti ur€itou mérou piispét ke spokojenosti
zakaznikd. Majitelé firmy povazuji své zaméstnance za cenny lidsky kapitél, nikoli za
nakladovou polozku firmy a jsou toho ndzoru, Ze kvalitni a vykonni zaméstnanci jsou
zakladem pro dosazeni Uspéchli a marketingovych cild. Pracovni kolektiv firmy je
z dlouhodobého hlediska pomémné stabilni. Ve firmé VOLF je kladen diraz na
poskytovani osobni péCe o zaméstnance, na vytvareni vhodnych pracovnich podminek a
pfedevSim na zabezpeCovani socidlnich potfeb pracovnikil, jejichz uspokojovani
ovliviluje pracovni motivaci. Mezi formy zaméstnaneckych vyhod nalezi napiiklad
pfispévky na stravovani, na penzijni pfipojiSténi a Zivotni pojiSténi, mozZnost vyuziti
sluzebniho vozidla pro soukromé ucely, moznost nakupu produkta firmy za zvyhodnéné

ceny, dodate¢na dovolend, vano¢ni kolekce apod.

Mzdové ohodnoceni zaméstnanct firmy ma formu zékladni mzdy, kterd je pevné
stanovena a neni zavisla na poctu odpracovanych dn v mésici. Mzdové hodnoceni

obsahuje kromé¢ této zakladni mzdy i slozku pohyblivou, kterd je tvofena prémiemi za
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splnéni obratu z prodeje, odménami za kvalitni pracovni vykony ¢i mimotadnymi
odménami. Mzdy zaméstnancu jsou individualni. Jejich diferenciace vyplyva z rozdila

mezi jednotlivymi pracovnimi ¢innostmi a Z rozdilnych piinost pro firmu.

5.1 Zhodnoceni aktivit nakupniho procesu, analyza dodavateli

S procesem prodeje produktli izce souvisi 1 nakup zbozi a nasledné fizeni zasob.
Tento proces by mél byt provadén co nejefektivnéji. Pracovnici oddéleni nakupu firmy
VOLF jsou zodpovédni za fizeni zdsob. Jejich prvoradym tkolem je udrzovani
optimalni Grovné zasob nabizenych produktd tak, aby nedochazelo k vypadkiim zbozi
nebo naopak, aby jednotlivé druhy vyrobka nebyly drzeny v zasobach p#ili§ dlouho. Pti
zpracovavani jednotlivych objednavek smérem k dodavateli je nutna zka spoluprace
s tymem prodejniho oddéleni, nebot’ tito pracovnici disponuji ve vétsi mife informacemi

o potfebach a pozadavcich zakazniki firmy.

Firma VOLF ma v soucasné dobé& vytvorenou stabilni sit’ dodavateld, jedna se
pfedev§im o vyrobni spolecnosti. Dodavatelska zdkladna je tvofena piiblizn¢ 40
partnery. Tito vyrobci jsou ze zemi Evropské unie (napf. Némecko, Polsko, Velka
Britanie ¢i Mad'arsko), déle ze zemi Dalného vychodu (Taiwan, Hong Kong, Cina, Jizni
Korea, Indie atd.). Mezi dodavatele firmy VOLF lze zatadit také tuzemské vyrobni ¢i

obchodni firmy.

V nasledujicim grafu je zobrazen podil jednotlivych teritorii na objemu dodavek

zbozi firm¢ VOLF kancelaiské potieby.

Graf 1: Teritorialni podil na objemu dodavek

- ] TUZemSkO

76% mEU

Treti zemé

Zdroj: vlastni zpracovani
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Firma VOLF je vyhradnim zastupcem nékolika zahrani¢nich dodavatelti pro
Cesky trh, konkrétné se jedna o vyrobni firmy ICO Mad’arsko, M+R a Edding Némecko.
S témito dodavateli pracuje firma jiz od pocatku svého plisobeni na trhu Skolnich a

kancelarskych potieb.

Spoluprace s ostatnimi dodavateli vznikd na zakladé uzavienych smluv o
dodavkach zbozi vyrabéného pod vlastni obchodni znamkou CONCORDE. V této
souvislosti jsou nesmirn¢ dualezité zahrani¢ni pracovni cesty zéastupct firmy a jejich
ucast na riiznych veletrzich, kde dochazi k ziskavani novych dodavatelskych kontakti a

nasledné, po peclivém uvazeni, kK eventuelnimu zahajeni spoluprace.

Firma VOLF ma pomémné nizkou vyjednavaci silu vici svym dodavateltiim.
Dtivodi pro tuto skutecnost existuje n¢kolik: firma VOLF 1 pfes vytvoiené dobré vztahy
s dodavateli neni schopna ovlivnit zmény jejich strategii, predevSim strategie cenové,
kdy je pak nutno akceptovat zvySovani cen. DalSim diivodem je ta skutecnost, ze firma
VOLF nedokaze objednavat takové objemy zbozi, které by ji umoznily alespon ¢aste¢né
si diktovat podminky spoluprace. V neposledni fad€ firma nema Vv kratkém casovém
obdobi moznost vyuzit v piipadé problému jiné dodavatele, kteti dokazou nabidnout
stejny produkt. Na druhou stranu, z dlouhodobého hlediska moznost nahrady dodavatele
existuje. Jedna se ovSem o proces zdlouhavy, nebot’ je nezbytné posoudit vyrobek, jeho
kvalitu, dohodnout se na piiznivé cené, vytvofit odpovidajici design obald, spravné

oznaceni apod.

Spoluprace s nékterymi dodavateli neni vzdy uplné€ bezproblémova. Jako nejvetsi
problém se jevi pomérn¢ dlouhé vyrobni lhiity a tudiz opozdéné dodavky zbozi, kvili
kterym dochazi k vypadkiim zboZi a firma tak neni schopné dostat svym zavazkiim viici
zakaznikim. Dalsi problém Ize také spatfovat v neschopnosti dodavatele zajistit kvalitni
vicevrstvé a rozmérové spravné kartony, ve kterych je zabaleno zbozi. Proto pak
dochazi k poskozeni vnitinich obald a také samotnych vyrobkil. Mezi dalsi nedostatky
lze zatadit obCasnou chybovost v dodavkach zbozi, at’ uz se jedna o nepiesné a

nespravné logistické tidaje uvedené na vyrobcich ¢i vadné zbozi.

5.2 Zhodnoceni aktivit S vyuZitim nastroji marketingového mixu

Cilem pouzivani jednotlivych nastroji marketingového mixu je predev§im

vzbudit zajem o produkty firmy, budovat image firmy i znacky a udrzet si dlouhodobé
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pozitivni vztahy s existujicimi zakazniky. Pro naplnéni téchto cilti firma VOLF vyuziva

produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci.

5.2.1 Produkt

Produktem se ve firmé¢ VOLF rozumi hmotné vyrobky — zbozi, které je firmou
nakupovano od riznych vyrobct za ucelem jeho dalsiho prodeje. Timto zbozim jsou
Skolni a kancelarské potieby. Sortiment spolecnosti je pomérné rozsahly, v soucasné
dob¢ firma nabizi svym zakazniklim ptiblizné 2.200 polozek. K jednotlivym polozkam
jsou pfitazena katalogova Cisla k rychlé a jednoduché¢ identifikaci ze strany zakaznik.
Firma VOLF prezentuje své vyrobky jak v ti§téném firemnim katalogu, ktery je
vyhotoven v ¢eském i anglickém jazyce, tak prostfednictvim vlastnich webovych
stranek. Podle klasifikace produkti lze zbozi firmy charakterizovat piredevsim jako
spotfebni produkty, které jsou ureny konecnym spotiebitelim pro jejich osobni
spotfebu, ale casteén¢ také jako primyslové produkty, které jsou nakupovany

organizacemi €i institucemi pro jejich pouziti pfi podnikéani.

Portfolio produktli je tvofeno produktovymi fadami. Mezi nejvyznamnéjsi

produktové fady v oblasti Skolnich a kancelafskych potieb nalezi:

» Psaci potieby (kulickova pera, pastelové a grafitové tuzky, mechanické tuzky,
plnici pera, popisovace a zvyraziiovace, Stétce apod.),
Lepidla (tekuta, tuha),

Lepici a balici pasky,

Zaznamni knihy a bloky,

Samolepici blocky,

Spisové desky,

Lupy,

Nuzky (Skolni i kancelarské),

Kovové pokladny,

Stojanky na tuzky (plastové, kovové),

Rezacky papiru,

Ofezavatka tuzek (Skolni i stolni),

vV V.V V V VYV VYV V V V V VY

Pryze mazaci,
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Penaly skolni,
Sesivacky papiru,
Dérovacky papiru,
Fotoalba,

Magnety,

YV V. V V V V

Rysovaci potieby apod.

Jednotlivé produktové tady se 1isi svoji hloubkou, odli$na je i délka jednotlivych
fad. Pravidelné¢ dochdzi krozSifovani, ale i k zOzeni poctu polozek v ramci
produktovych fad. Pfi¢inou rozsifovani je predev$im snaha firmy o piidavani novych
vyrobkt na zakladé pozadavkl zakaznikd. K zuzeni produktové fady a K postupnému
vyfazeni vyrobku z nabidky dochézi zpravidla z diivodd niz§itho z4djmu o konkrétni
produkt ze strany zékaznikt ¢i z diivodu, kdy urcity vyrobek je nabizen jiz delsi dobu a

poptavka po ném postupné klesa.

Firemni nabidku dale ptedstavuje dopliikové papirenské a skolni zbozi, jako
napiiklad sesity, obaly na seSity, Skolni kiidy, krepovy papir, darkové balici papiry a
tasky, obalky na dopisy apod. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o sortiment doplikovy,
neni drzena na skladé vétSi zasoba, tak jako je tomu u vyrobku, které tvoii stalou

nabidku. Toto zboZi je objednévano pribeézné dle pozadavkil a objednévek zdkaznikd.

Na rozhodovani o zafazeni novych vyrobki do nabidky firmy se podili jednatelé
firmy, nékupni i prodejni odd€leni. Firma ma vytvofeny manual pro zavadéni novinek

na trh, probihajici v nasledujicich fazich:

1. faze — Vybeér nového vyrobku

Pfi rozhodovani o vybéru nového vyrobku je nutné ziskat vzorek od dodavatele.
Tento vybér by mél vychazet z dlouhodobéjsi zbozové koncepce, nicméné muze byt i
nahodily v ptipadé atraktivniho ¢i jedineéného ,hitu”. Dilezité je zde i posouzeni
praktického pouziti konkrétniho vyrobku a také to, zda produkt bude pro zakaznika

zajimavy. V této fazi dochézi téz k predbézné kalkulaci prodejni ceny.
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2. faze — Priprava vyroby vyrobku

Hlavnim ukolem této faze je tvorba designli obalii a v nékterych ptipadech i
designii samotnych vyrobkii, baleni a oznaceni produktti. Pii tvorbé designii je nezbytné
uvédomovat si, ze 1 atraktivni a poutavy obal pomaha prodavat. Poté dochazi k finalni
kontrole spravnosti designu a logistickych dat na vyrobcich. Dal§im neméné dulezitym
krokem je vybér vystizného nazvu pro jednotlivé vyrobky. U vybranych produktd,
spadajicich dle zédkona do kategorie hracek, je nutné provést u piislusného zkuSebniho
ustavu posouzeni shody s technickymi normami. Poté dochazi k umisténi produktu na

webové stranky firmy.

3. faze — Priibéh vyroby

V pribéhu vyroby dochdzi k ovéfeni spravnosti logistickych dat, designd,
spravnosti textli na pripojenych etiketach a také ke kontrole véasného terminu nakladky

objednaného zbozi. Dalsi krokem této faze je vybér co nejefektivnéjSiho dopravce.

4. faze — Nakladka zbozi

Pied samotnym nalozenim zbozi u dodavatele je nutno na zakladé zaslanych
fotografii uskutecnit finalni kontrolu veskerych vyrobkl a obalti. Dale jsou pracovnici
nakupniho oddéleni povinni informovat ostatni zaméstnance (vcetné¢ zaméstnancli
skladu) o predpokladaném piijezdu tohoto zboZzi a eventuelné tento termin pribézné

upiesiovat.

5. faze — Prijem zbozi

Tato faze sestdva z né€kolika dil¢ich tkold. Povinnosti nakupniho oddéleni je
pfezkoumani spravnosti logistickych dat ihned po vyloZeni zbozi ve skladu firmy, dale
je nutné pisemné¢ informovat prodejni tym o uvolnéni zbozi do prodeje, eventuelné
poskytnout informace o pripadnych zménach. V této fazi dochazi k revizi kalkulace
ceny a jeji eventuelni uprave, k vydeji vzorkli pro obchodni zastupce a také k umisténi
vyrobktl ve vzorkovné firmy. V piipadé jakychkoliv nesrovnalosti tykajicich se vadného

¢1 chybné dodaného zbozi dochazi k zahajeni reklamacniho fizeni s vyrobcem.
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6. faze — Zahdjeni viastniho prodeje

V posledni fazi dochazi k predstaveni vyrobku na pravidelné poradé vSech
zam¢stnanct, a pokud je to nutné, téz ke stanoveni strategie prodeje. Diillezitym ukolem
této faze je seznamit vSechny zakazniky Se zafazenim novinky do prodeje, at’ uz formou
osobniho jednani firemnich obchodnich zastupcii nebo formou rozesilani nabidkového
produktového listli prostiednictvim e-mailu. Po 3 mésicich od zahiajeni prodeje jsou

vyhodnocovany vysledky tispéSnosti zafazeni téchto novinek na trh.

Jak jiz bylo naznaceno, zafazeni novinek do sortimentu probihd pfevazné na
zaklad¢ rozhodnuti pracovniho tymu firmy. V tomto piipadé ale n€kdy dochazi
k situaci, kdy tento vyrobek neni vzdy Uplné zajimavy pro zakazniky. Pak je nutné
vénovat zvySené usili na podporu prodeje tohoto produktu ¢i snizit cenu, a tim sniZzit i
pozadovanou rentabilitu. Na druhou stranu prodejni tym provadi piilezitostné prizkum
u stézejnich zakaznikt, ktery napomiize rozhodovani o zatazeni produktu do stavajiciho
sortimentu. V nékterych ptipadech dochazi k rozhodnuti o zafazeni novinky do nabidky

na zakladé podnétu od konkrétniho zakaznika.

Problém v oblasti zatazovanych produktd lze spatfovat v zaménitelnosti urcitych
vyrobkli s vyrobky konkuren¢nimi. Piikladem je stejny tvar, velikost a funkce
konkrétniho produktu, ktery se odliSuje pouze oznacenim a uvedenim loga
CONCORDE. Z tohoto ditvodu je nezbytné snazit se hledat unikétni produkt, o ktery
budou mit zdkaznici zdjem, a ktery jim pfinese co nejveétsi uzitek. DalSi moznosti, jak
diferencovat produkt od konkurence, je vyzdvihnout jedinecné vlastnosti dané¢ho

vyrobku.

KVALITA

Pii vybéru nového vyrobku se firma snazi zvolit co nejlepsi kvalitu, ktera
V podstaté¢ znamena schopnost produktu plnit své funkce a také to, Ze vyrobek je
vyroben bez vad. Pfevaznou vétSinu sortimentu firmy lze zhodnotit z hlediska kvality
jako vyssi stfedni troven. Tuto kvalitu lze charakterizovat jako ,,dobrou kvalitu za
pfiznivou cenu.” V pfipad¢ pfiijatych kvalitativnich reklamaci od zakazniki se

pracovnici firmy vzdy snazi tuto reklamaci vyiesit co nejdiive dle pozadavku a k uplné
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spokojenosti zédkaznika. Jako pozitivum lze uvést, Ze mnozstvi kvalitativnich reklamaci

se z dlouhodobého hlediska pohybuje pod trovni 1%.

STYL A DESIGN

Styl produktd, ktery se tyka v podstaté¢ jen vzhledu jednotlivych vyrobki, a
design produktt firma VOLF u nékterych vyrobkiui ovlivnit nemuize, nebot' neni
vyrobcem, zbozi pouze nakupuje pro dalsi distribuci. Co ale ovlivnit mtize, to je prave
volba a zafazeni téchto produktl pro svoji nabidku. V této souvislosti je snaha volit
takové vyrobky, které jsou atraktivni svym vzhledem, maji dobré ergonomické

vlastnosti, jsou pro spotiebitele bezpecné, apod.

ZNACKA

Jak jiz bylo uvedeno, vroce 1998 doSlo kregistraci ochranné zndmky
CONCORDE v Ceské republice, na Slovensku a v dalsich evropskych zemich. Do této
doby byly vyrobky firmy prodavany pod znackami riiznych vyrobcil ¢i bez jakékoliv
zna¢ky. Diivodem firmy pro zavedeni vlastni ochranné znamky bylo pfedevsim odliseni
firemniho sortimentu od konkurenénich vyrobkd. Poslanim této znamky je ,,stabilni
kvalita za rozumnou cenu”. Znédmka na produktech je zarukou dobré kvality, coz

’

ostatné vyjadiuje i webova doména ,, www.vybiramekvalitu.eu”.

»CONCORDE” vyjadiuje shodu, svornost ¢i vzdjemnou soudrznost. Pfeneseno
do obchodnich vztahi je znatka CONCORDE pro obchodniho partnera zarukou
spolehlivosti, divéry v produkt a odliseni se od konkurence. Pro konecného spotiebitele
pak znacka CONCORDE znamena usnadnéni prace v kancelaii i ve Skole a diky

atraktivnim designiim i1 vysoké sebevédomi a prestiz.

Obrazek 4: Logo CONCORDE v riznych variantach

_— > L
CONCORLE CONCORLE

CONCORLOE CONCORLOE

Zdroj: volf-concorde.cz
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OBAL A ZNACENI

Aktivity spojené s navrhem designu obalti pro vyrobky vyrabéné pod ochrannou
znamkou CONCORDE patii mezi klicové Cinnosti firmy, a to jiz v pocate¢ni fazi
rozhodovani o zatfazeni nového produktu do nabidky. Firma si je védoma toho, ze
vytvofeni atraktivniho designu obalu mize pomoci k odliSeni se od konkuren¢nich
produkti. Naprostd vétSina obald produktd firmy VOLF plni funkci ochranou,

informacni, rozliSovaci i propagacni.

Obaly ve firm¢ VOLF lze rozclenit podle jednotlivych Grovni na vnitini baleni,
vnéjsi baleni a kartonové baleni. Typy obalt, jejich design a pocet kusii ve vnitinich,
vnéjsich a kartonovych balenich se lisi podle povahy, velikosti, tvaru ¢i hmotnosti
jednotlivych produkti. Obaly jsou navrhovany tak, aby bylo mozné vyrobky co nejlépe
umistit v maloobchodnich jednotkach. Soucésti nékterych oballl je vhodné umisténa
perforace nutnd pro bezproblémové zavéSeni produktid na trny prodejnich stojant,
pfedevsim v hyper a supermarketech. Dalsim ptikladem je névrh vnitiniho obalu tak,
aby plnil funkci prodejniho stojanku. Pocet kusti ve vnitinich balenich je rizny a je

navrhovan podle zvyklosti domaciho trhu.

Zakladnim ¢lenénim vyrobkua firmy VOLF je segmentace na skolni a kancelarské
potieby. Podle téchto kategorii je navrhovan i obal produkti. Pro Skolni potieby je
pouzita kombinace Cervené a Zluté barvy a tam, kde je to zadouci, jsou pouzity détské
motivy. Obalim kancelaiskych potieb dominuje barva tyrkysova, popisy a oznaceni

jsou v barvé bilé a Cerné.

Vnitini obaly jsou vyrobeny piedevsim z papirového materialu a riznych druhi
plastového matrialu (polypropylen, polyetylen apod.). Tyto obaly maji formu krabi¢ek
¢i dozy riznych tvard a velikosti. Podle Zakona o obalech byla firma VOLF v minulosti
povinna oznacovat obaly z hlediska identifikace materidlu, ze kterého je obal vyroben.
V soucasné dobé je toto oznacCovani doporuéené, nebot zbozi oznacené symbolem

S ptisluSnym uvedenim materidlu nasledn€ usnadiiuje likvidaci ¢i recyklaci.

V nésledujici tabulce je uveden piehled jednotlivych druhlt materidlu, ze kterych

jsou vyrobeny veskeré obaly firmy VOLF.
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Tabulka 1: Identifika¢ni kody obali

material pismenny kéd Ciselny kod
Polyvinilchlorid PVC 3
Polypropylen PP 5
Polyetylén LDPE 4
Vlnita lepenka PAP 20
Papir PAP 22

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno, obaly plni mimo jiné i funkci informacni, tzn., Ze na
kazdém obalu Ize najit zdkonem stanovené informace o produktu, napt. jméno dovozce,
popis vyrobku, mnozstvi ¢i hmotnost, apod. Dale obal vzdy obsahuje symbol ochranné
znamky CONCORDE, symbol ochranné znamky VOLF a katalogové c¢islo. Tyto
informace jsou bud’ pfimo soucasti obalu, nebo jsou vytisténé na etiketé, ktera je pak
nalepena na dany obal, poptipadé jsou nékteré produkty opatfeny visackou

S ptisluSnymi informacemi.

Dal$imi udaji na obalech produktd jsou:
1. Trisipkové symboly

Jak jiz bylo uvedeno, obaly jsou oznaCovany z hlediska identifikace materialu.

Grafickym vyjadienim je trojthelnik s ¢ernymi pieruSovanymi ¢arami.

Obrazek 5: Ukézka tfiSipkového symbolu

N\
D

PET

Zdroj: ekokom.cz

2. Symbol ,, basketbalisty” (symbol postavy, ktera cosi odhazuje do kose)

Tento symbol znamena, Ze po rozbaleni produktu by mél byt obal vyhozen do
odpadkového kose, 1ze ho také chépat jako osvétovy symbol s vyznamem: Neznecist'uj

zivotni prostiedi. V soucasné dob¢ je tento udaj na obalech nepovinny.
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Obrazek 6: Symbol ,,basketbalisty”

Zdroj: ekoporadna.cz

3. Znacka shody

Tento symbol znamena, Ze produkt je vyroben v souladu s technickymi
pozadavky (na bezpec€nost, na ochranu zdravi). Povinnost uvadét tento symbol plati
pouze pro nékteré kategorie produktt, které podléhaji certifikaci. Konkrétné se jedna o
vyrobky zatazené do kategorie hracek, jako napt. pastelové tuzky, voskovky,

modelovaci hmota, vodové barvy, temperové barvy, pryZze apod.

Obrazek 7: Symbol znacky shody

C€

Zdroj: ekoporadna.cz

4. Znacka Zeleny bod

Tato znacka je ochrannou zndmkou. Oznaceni obalu touto znaCkou znamena, Ze
vyrobce obali zaplati poplatek do narodniho systému za zpétny odbér k recyklaci.
V CR se jedna o spole¢nost EKOKOM, kterd zajistuje sbér a vyuziti obalti. Firma
VOLF je zapojena do tohoto systému, z ¢ehoz ji vyplyvaji nasledujici povinnosti:
evidence oballl uvedenych na trh nebo do obéhu, zpracovani vykazi o produkei oballi a

platba pravidelnych poplatkili na zakladé¢ platné poplatkové struktury.

Obrazek 8: Symbol Zeleny bod

Zdroj: ekokom.cz
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5. Symbol oznacujici vyrobek nevhodny pro deti do tri let

Tento symbol je uvadén na obalech zatazenych do kategorie hracek nevhodnych
pro déti do 3 let, nebot’ zde existuje nebezpeci vdechnuti ¢i spolknuti vyrobku ¢i jeho
¢asti. Symbol musi byt na obalu uvadén soucasné s textem: ,,Neni vhodné pro deti do tri
let”. Firma VOLF je povinna uvadét symbol a prohlaSeni u vyrobku, jako naptiklad

temperové barvy, pastelové tuzky, modelovaci hmota, vodové barvy, pryze apod.

Obrazek 9: Symbol oznacujici produkt nevhodny pro déti do ti let

&)

Zdroj: interni databaze firmy VOLF

Ur¢itym nedostatkem Vv oblasti obald je fakt, ze u nékterych vyrobkt informace
uvadéné na obalech jsou pro zakazniky i kone¢né spotiebitele tézko Citelné, a také

nejsou vzdy spravné prezentovany moznosti vyuziti véetné ptiloZzenych navodu.

Obalovy design navrhuji odpovédni zaméstnanci firmy ve spolupraci s vybranym
grafickym studiem. Odsouhlaseny navrh designu je zaslan dodavateli, ktery vyrobi obal
dle pozadavkd firmy. Druhou moznosti je vyuziti atraktivniho designu vyrobce.
V tomto pripad¢ dochazi k prevzeti designu dodavatele S nutnosti provést urcité upravy,

predevs§im zménit texty a logotypy.

Obrazek 10: Ukézka lepici ty€inky veetné prodejniho stojanku

<> 15g
CONCORIH£~

Zdroj: interni databaze firmy VOLF
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Nabizené zbozi spliiuje vSechny pravni ndalezitosti a normy CSN vcetné

obalového znaceni.

V soucasnosti byl zahdjen proces upravy oznaceni loga CONCORDE na obalech
vyrobktli. Diivodem pro tuto zménu bylo zjisténi, Ze jednotliva pismena pivodniho loga
byla blizko sebe a zakaznici ¢asto nebyli schopni spravné precist a rozlisit toto logo na
jednotlivych obalech. Tento proces je a bude pomérné zdlouhavy, nebot’ v soucasnosti
je ve firemnim skladu vytvofena urita zasoba zbozi s ptivodnim logem a K postupnym

zménam bude dochdzet postupné.

Porovnani ptivodniho a upraveného znaceni loga CONCORDE je znazornéno na

nasledujicim obrazku.

Obrazek 11: Porovnani loga CONCORDE

CC INCC I ¥

< >
CONCORLE

Zdroj: interni databaze firmy VOLF

Podpiirné sluzby produktu

Soucasti celkové nabidky produktii firmy jsou i1 rtzné formy sluzeb, které

podporuji prodej. Mezi hlavni nastroje této podpory nalezi:

» Rychlé vyfizeni objednavek zakaznikt a spolehlivé dodani,
Zajisténi produktu pro zédkazniky, ktery neni v béZzné nabidce firmy,
Bezproblémové vytizovani reklamaci,

Moznost vraceni chybné objednaného zbozi ze strany zakaznika,
Poskytnuti dopravy zbozi v ramci CR zdarma,

Poskytnuti zdkonné zaru¢ni lhuty,

V V V V V V

Uvérové sluzby, tzn. moznost zakazniki vyuzit odloZzeni plateb za dodané

zbozi.
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Mezi klicové sluzby podporujici prodej patii moznost objednani zbozi
prostfednictvim internetu. Firma VOLF zahgjila zkuSebni provoz elektronického

obchodu zagdatkem biezna 2015.

5.2.2 Cena
Na rozhodovani o prodejnich cenach se podili jednatelé firmy a pracovnici
prodejniho tymu. Tvorba cen je ovlivnéna piedev$im naklady, ¢asteéné také cenami

konkuren¢nich firem a poptavkou zakaznik.

Vychodiskem cenotvorby pro tuzemské zékazniky je potfizovaci cena vyrobku,
ktera je dana cenou pofizeni (neboli nakupni cenou) a naklady souvisejicimi s timto
pofizenim. Za tyto naklady Ize povazovat cenu prepravy zbozi a celni sazbu v ptipadé
dovozli ze tfetich zemi. Stanoveni prodejni ceny se pak uskuteciiuje na zakladé
pfipocteni pozadované ziskové marze a maximalni slevy K veskerym nakladim firmy.
Vzdy je nutné provadét velice kvalifikovany odhad celkovych nékladd pro nésledujici
obdobi. Pomérn¢ velky prostor pro vyssi ziskovou marzi je tvofen u vyrobkové rady
psacich potfeb. Cena stanovena na zakladé nakladi se dale porovnava s cenami
konkurence, nutné je také zohlednit, zda cena bude akceptovana zakazniky. Na zaklade
porovnani mize v nékterych pfipadech dochazet k dodate¢né upravé ceny, a to bud’

smérem doll1, nebo naopak smérem nahoru.

Vysledna prodejni cena se nazyva zdkladni prodejni cena a je prezentovana
v ceniku firmy VOLF. Tento cenik je platny pro vSechny zakazniky, na ceny zde
uvedené jsou poskytovany tzv. zakladni slevy. Maximalni hranice pro poskytnuti slevy
je 35%. Slevy jsou diferencované podle obratu a trovné spolehlivosti jednotlivych
zakaznikt. TOP zakaznici, ktefi pfinaseji firme vysoky obrat, maji samoziejme nejvyssi
moznou slevu, naopak zakaznici, ktefi nakupuji nepravidelné¢ pouze mald mnoZstvi,
maji slevu nizsi. Kromé téchto zdkladnich slev, firma poskytuje i dalsi dopliikkové slevy,

a to 1% za vlastni odvoz zbozi a 3% za platbu pred vyskladnénim zbozi.

Novy cenik je poskytovan zédkaznikiim s dostateCnym ¢asovym predstihem, aby
tito odbératelé meli moznost véas reagovat na eventualni zmény. V piipadé budouciho
zvySeni ceny se zakaznici mohou piedzasobit, v pfipad¢ snizeni ceny mohou pockat

s objednavkou vétsiho mnozstvi konkrétnich vyrobkd.
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Pro zahrani¢ni partnery je také vytvafen cenik v ménach EUR a USD.
Vychodiskem jsou zde, stejn¢ tak jako u ceniku pro tuzemské partnery, zakladni
prodejni ceny piepoctené do piislusné mény. Na tyto zdkladni ceny jsou opét
poskytovany slevy. Tyto slevy jsou ale oproti slevdm v tuzemsku o néco vyssi.
Vyjimkou neni ani tvorba individuélnich cen u vybranych vyrobki a podle konkrétnich
zakaznikl. Divodem téchto vyssich slev a individuélnich cen je to, ze zahrani¢ni trhy

mayji svoje specifika a je tudiz nutno reagovat na podminky dané¢ho zahrani¢niho trhu.

Zakladni cenik firmy je tvofen jednou ro¢né (vétSinou k 1. dubnu) a je platny po
cely nasledujici rok. V pribéhu platnosti ceniku nedochédzi k cenovym upravam ani
Vv piipadé¢ zmény nakupnich cen od vyrobcti nebo cen konkurence, dokonce ani pfi
neptiznivém vyvoji ménového kurzu. Cenové zmény jsou provadény az pii tvorbe
ceniku nového pro dalsi rocni obdobi. Vyjimku tvoifi cenové upravy, a to konkrétné
snizeni cen, V piipadé vyprodeje vybranych produktti na zakladé rozhodnuti o vyfazeni
téchto vyrobkll ze sortimentu. Na zékladé vyse uvedeného lze konstatovat, ze prodejni
ceny firmy VOLF se vyznacuji pomérné dlouhodobou stabilitou, zvySovani nebo

sniZovani cen neni vétSinou vyrazné.

Hlavnim problémem souvisejicim s cenovou tvorbou je soucasné oslabovani
ceské koruny vici americkému dolaru a euru. Tato situace je zna¢né€ nevyhodna pro
firmu VOLF coby pro ptimého dovozce. V soucasnosti je pfipravovan novy cenik, kde
bude nutno tento ménovy kurz zohlednit a diky depreciaci domaci mény dojde
jednoznaéné ke zvySeni cen u znacného mnozstvi produktd. V ptfipadé dalSiho
oslabovani ¢eské koruny v budoucnosti se ceny pro zdkazniky nezméni, nicméné firmé

se bude snizovat zisk.

5.2.3 Distribuce

Jak jiz bylo zminéno, firma VOLF kanceléiské potieby neni vyrobni firma, ale
firma obchodni, ktera se zabyva nakupem skolnich a kancelaiskych potieb za Gcelem
jejich dalsiho prodeje, tzn. je v podstaté distributorem pro domadci trh a nckteré dalsi
zahrani¢ni trhy. Zbozi jednak dovéazi od rtiznych zahrani¢nich vyrobctli, Vv mensi mife
nakupuje také od ceskych dodavatelti. Pro ucely dalsiho zpracovani lze predpokladat,

ze firma VOLF je v podstat¢ vyrobce produktii, které¢ jsou vyrabény pod vlastni
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obchodni znamkou CONCORDE a dodévany na tuzemsky trh a vybrané zahrani¢ni
trhy.

Distribucni cesty

Kli¢ovym trhem firmy VOLF je trh domdci. Firma své zbozi prodava kone¢nym
spotiebitelim nepifimo prostfednictvim tzv. zprostfedkovateld, ktefi jsou zdkazniky
firmy VOLF. Segment zadkaznikli domaciho trhu tvoii ptfedevS§im velkoobchodni
partnefi @ maloobchodni jednotky — obchodni fetézce a maloobchodni prodejny

v Jiho¢eském kraji.

Obrazek 12: Urovné distribuénich cest firmy VOLF

VOLF > VO > MO > KgNeéNv’
SPOTREBITEL
VOLF > MO > KONECNY
SPOTREBITEL

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z obrazku, firma VOLF vyuZiva pievazn€ neptimé distribucni cesty,
a to jak jednouroviové, kdy mezi firmou VOLF a konecnym spotiebitelem existuje
pouze jeden distribu¢ni Clanek, tak 1 dvoutroviové distribucni cesty, kde existuji dva
distribucni ¢lanky.

V nékterych piipadech firma VOLF dodavd své zbozi piimo konecnym
spotfebitelim prumyslového trhu. Jedna se o riizné instituce a organizace, napt. skoly,

bankovni a pojistovaci spole¢nosti, vyrobni spole¢nosti apod.

Firma VOLF si je védoma vyhod, které ji plynou ze spoluprice
s velkoobchodnimi partnery. Pfinosy lze spatiovat naptiklad v ziskdvani cennych
informaci o trhu i konkurenci a v moznosti dodavat zbozi na lokalni trhy po celé Ceské
republice. Velkoobchodni partneti mohou pomoci nalézt dalsi potencialni zakazniky.
Existuji i vyhody pro tyto velkoobchodni partnery — moznost objednani uceleného

sortimentu od jedné firmy. Tito zdkaznici pak nemusi drzet velké zasoby zbozi a vazat
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tak finan¢ni prostfedky v téchto zasobach, nebot' firma VOLF je schopna dodat
pozadované vyrobky do 24 hodin od objednani zbozi. Dalsi vyhodou je i poskytovani
odlozenych plateb za poskytnuté dodavky zbozi, poskytovani zaruk a vyfizovani
reklamaci, piebirani rizik, které jsou spojené s ndkupem, piepravou a skladovanim

zbozi apod.

Pro vstup na zahrani¢ni trhy firma vyuziva formu pfimého exportu, tzn., ze firma
VOLF sama prodava a vyvazi své produkty na rtizné zahrani¢ni trhy, a to rovnéz
s vyuzitim nepiimé distribu¢ni cesty. V soucasné dobé firma VOLF dodava zbozi do
riznych zemi EU, jako napfiklad Slovensko, Rumunsko, Litva, Loty$sko, Estonsko,

Mad’arsko, Némecko a Polsko, a také to tfetich zemi — do Ruska a Béloruska.

Fyzicka distribuce

Mezi hlavni logistické funkce souvisejici s fyzickou distribuci zbozi smérem
k zakaznikim nalezi: fizeni zasob, skladovani, doprava zbozi a s ni souvisejici dodaci

Ihity.

Rizeni zdsob

Pro udrzeni spokojenosti zakazniku je cilem firmy optimalizace zasob, tzn. fizeni
zasob takovym zpisobem, aby vSechny objednavky byly v plném rozsahu a vcas
dodéany zakaznikiim. Cilem firmy je tedy nalezeni urcité rovnovahy mezi pfili§ vysokou
a naopak pfili§ nizkou zasobou zboZi na skladé. Tento cil se vSak nedafi vzdy plnit.
Hlavnim problémem se jevi ta skuteCnost, Ze vétSina vyrobki je dovaZena ze zemi
Délného vychodu, tudiz dodaci lhity jsou pomérné dlouhé a v piipadé necekaného
vypadku urcitého produktu lze n¢kdy obtizné reagovat. Za dalsi pfic¢inu, kdy dochazi
k nedostatku zbozi, lze povazovat i to, Zze prodejni oddéleni nedokaze vzdy piesné
predikovat budouci poptavku zdkaznik. Nicméné lze konstatovat, Ze firma garantuje
svym zakaznikim okamzitou dostupnost u 95% nabizeného sortimentu, Vv nékterych
pfipadech lze nabidnout adekvatni ndhradu.

Firma se pii aktivitach spojenych s objednavanim zbozi ¢astecné fidi i metodou

ABC, kterd tika, ze 20% vyrobku tvoii 80% obratu. V této souvislosti byly vytipovany
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pracovniky prodeje takové strategické produkty, u kterych je nutné udrzovat

dostate¢nou skladovou zasobu.

Skladovani

Zbozi je skladovano ve vlastnim skladu. Tento skladovaci prostor je
jednopodlazni, o vyméte nad 1500 m?, vybaveny riznymi typy regald. Kromé umisténi
vyrobkli v regalovych jednotkach je zbozi skladovano také na volnych paletach,
ulozenych na podlaze a na jednoduchych paletovych regalech. Sklad je rozdélen na
nékolik sektort. K manipulaci pro zaskladiovani a vyskladnovani zbozi slouzi rizné
manipulacni prostfedky, naptiklad paletové a vysokozdvizné voziky. Ke skladovacimu
prostoru ndlezi i rampa, na které se uskutecniuje piijem a expedice zbozi do nakladnich

vozidel.

Cilem firmy bylo vytvofeni takového skladovaciho systému, ktery by zajistoval
pevné misto pro konkrétni druhy zbozi. Vzhledem ke kapacité skladovaciho prostoru a
K neustalému navySovani zasob se tento cil nepodafilo stoprocentné naplnit. Nekteré
produkty maji sice své stalé misto, ostatni jsou bohuzel pfi kazdé nové dodavce
uskladiovany do jiného sektoru. Tento postup skladovani vede obcas ke ztizenym

pracovnim podminkam pro pracovniky skladu pti manipulaci a expedici zbozi.

Doprava a dodaci lhity

Firma garantuje dodani zbozi tuzemskym zdkaznikiim do 24 hodin po obdrZeni
objednavky. Pieprava zbozi je zajiStovana firmou VOLF prostfednictvim smluvnich
pfepravnich partnerdi, kterymi jsou Ceska posta a DPD. Doprava je zikaznikiim
poskytovana zdarma v pifipad¢ objednavek, které pievySuji hodnotu 3 000, - K¢ bez
DPH. V opacném ptipadé poplatek za dopravu ¢ini 50,- K¢.

V nékterych piipadech se pieprava k zakaznikim uskutectiuje prostiednictvim
vlastniho uZitkového vozidla. Jedna se pfevazné 0 piepravu v ramci Ceskych Budgjovic
a JihoCeského kraje ¢i o rozvozy vyrobki, u kterych hrozi poSkozeni béhem hromadné

piepravy.

Dodavky zahrani¢nim partnerim probihaji ve dvou rovindch: V prvnim piipadé

zajistuje prepravu zbozi firma VOLF prostfednicim externich dopravcti, jako naptiklad
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Schenker, TNT a Toptrans. Platcem piepravy je rovnéz firma VOLF, tuto hodnotu
dopravy fakturuje svym zakaznikim. V druhém pfipadé si pfepravu zajistuje sam
zékaznik a je rovnéz platcem piepravy. Dodaci lhiity se 1isi dle druhu piepravy a dle
cilového mista dodéani. V kazdém ptipad¢ je ale firma schopna zabezpecit zboZzi pro

expedici béhem 1- 2 dnti po obdrZeni objednavky.

5.24 Komunikace

Mezi néstroje komunika¢niho mixu, které firma VOLF vyuziva, néleZi predev§im
podpora prodeje a osobni prodej, v mensi mite pak Public relations a reklama. V této
souvislosti nelze opomenout i charitativni ¢innost a sponzoring. Ro¢ni néklady na

marketingovou komunikaci se pohybuji v relaci 3 — 4% z ro¢niho obratu firmy.

Cilem marketingové komunikace je informovat soucasné i potencionalni
zdkazniky o novinkach zafazenych v sortimentu a o pravé probihajicich
marketingovych akcich. Dal§im cilem je pfesvédcCit stdvajici zdkazniky, aby ziistavali
vérni firmé 1 znacce a budouci potenciondlni zakazniky, aby zacali spolupracovat
s firmou VOLF. Kli¢ovou cilovou skupinou, na kterou je zamétena komunikace firmy
VOLF, je skupina stavajicich zédkaznikti — velkoobchodni a maloobchodni firmy, které
dale nabizeji sortiment kone¢nym spotiebiteliim. V kazdém ptipad¢€ lze konstatovat, Ze
pouzivani prvkd komunika¢niho mixu je pro firmu dulezitou cinnosti v ramci

marketingovych aktivit.

PODPORA PRODEJE

Tento komunikaéni néstroj je firmou VOLF vyuZivany nejcastéji a je zaméfeny
na stavajici zakazniky firmy, tzn. pfedev§im na velkoobchodni a maloobchodni
distribuéni ¢lanky. Mezi nejvyznamnégjs$i cile podpory prodeje naleZi stimulace
zakaznickych nadkupt a tim 1 kratkodobé zvyseni trzeb, zavadéni novych vyrobki na trh,
pfesvédcCovani potenciondlnich zdkaznikli, aby vyzkouSeli firemni produkty, posileni
prodejniho usili zakazniki, motivace obchodnich fetézcii pro zalistovani vyrobkl firmy
do jejich nabidky, zvySovani povédomi o vyrobcich a obchodni znacce CONCORDE,
vytvofeni zdkaznické loajality a tim i posileni pozice produktu a znacky a v neposledni
fad¢ 1 uvolnéni skladovych zasob ve formé¢ doprodeje a vytvoieni prostoru pro zadsoby

nové. Jednotlivé formy podpory prodeje probihaji ve dvou rovinach. V prvnim ptipadé
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je pii aplikaci tohoto nastroje postupovano plosné, vétSinou je vSak podpora prodeje

uplatiiovana individudlné vii¢i vybranému okruhu zakaznikd. V ramci tohoto nastroje

jsou u nékterych forem tistény rtizné letaky pro zvyseni ucinnosti konkrétni akce.

Mezi nejcastéjsi formy podpory prodeje nalezi:

a)

b)

d)

Poskytovani zakladnich a dopliikovych slev na platny cenik, jak jiz bylo

zminéno v kapitole 5.2.2.

Cenové akce — v ramci téchto akci dochazi Kk poskytovani dalSich slev na
vybrané vyrobky béhem piedem stanoveného casového obdobi. V piiloze ¢. 1

je uvedena ukazka Akce kancelar 2015.

Vzorky zdarma — jedna se zejména 0 vzorky novinek zafazovanych do
sortimentu poskytované stavajicim zédkaznikim nebo o vzorky jiz existujicich
vyrobkd, které ale konkrétni zdkaznik nenakupuje. Cilem firmy je, aby tento
zdkaznik zatfadil vybrany produkt do své nabidky. Vzorky jsou zasilany
zakaznikim prostfednictvim poSty nebo jsou piedavany osobné béhem
obchodnich jednani zakaznikG se zastupci firmy ¢i béhem rdznych

kontrakta¢nich vystav a veletrhi.

Reklamni predméty — firma VOLF ma k dispozici Sirokou Skalu téchto
predmétl, které jsou potisténé logem CONCORDE a VOLF. Jedna se
naptiklad o tricka, Cepice, bundy, klicenky, propisovaci tuzky, Skrabky na
sklo, obaly na Saty, ndkupni tasky, hrnecky, pouzdra na mobilni telefony apod.
Tyto reklamni pfedméty jsou rozdavany zékazniklim jako darky pfi riznych

pftilezitostech a jsou téz soucasti prémiovych baleni.

SoutéZe — jedna se o specialni akce na podporu prodeje, kdy se kazdy
zapojeny zakaznik ucastni slosovani o rizné ceny. Tato forma je kazdorocné
vyuzivana v ramci ,,dkce Skola”, do které se miize zapojit kazdy zakaznik a
pii splnéni stanovenych podminek obdrzi jednak specialni slevu na objednané
zbozi a dale je zatazen do slosovani. Jako dalsi ptiklad 1ze zminit 1 specialni
akci, ktera probéhla ve spolupraci a s finan¢ni Gcasti firemniho dodavatele

ICO Madarsko. Smyslem této akce bylo podpofit prodej vyrobkd tohoto
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f)

vyrobce na Ceském trhu. Zapojeni se do této akce bylo podminéno
stanovenym objemem nékupu, kazdy ucastnik byl zafazen do slosovani 0
velice hodnotné ceny, jako napt. moznost vyhry LCD televizoru ¢i pobyt pro

dve osoby v mad’arskych laznich.

Prémiova baleni — tato forma podpory prodeje zahrnuje prodej vybraného
vyrobku, kdy zakaznik musi objednat stanoveny pocet kusti. Pii splnéni téchto
podminek pak zdkaznik obdrzi jiny vyrobek za zvyhodnénou cenu ¢i zcela
zdarma nebo vhodny darek. Jak piiklad 1ze uvést: nakup zékladniho baleni
lepicich tyCinek 15g¢ CONCORDE + tekuté lepidlo Confix za zvyhodnénou

cenu nebo darek ve formé kavy Nescafe zdarma.

V ramci tohoto nastroje jsou nabizeny i akce 1 + 1 zdarma, tzn. ke kazdému kusu

vyrobku je poskytnut dalsi kus zcela zdarma.

9)

h)

Piispévek na katalog zdkaznika — na zékladé¢ uzaviené ro¢ni smlouvy
s vybranym okruhem zakaznikd firma poskytuje témto odbératelim finan¢ni
prispévek na tvorbu jejich katalogi ¢i letdkd. Podminkou ziskani piispévku je

dodrZeni pfedem stanoveného obratu ze strany zakaznika.

Prezentacni stojany — prezentacni stojany opatifené samolepkou s logem
CONCORDE jsou umistovany ve vybranych maloobchodnich prodejnach
Vv JihoCeském kraji. Na téchto stojanech jsou umistény vybrané vyrobky a poté
pribézné dopliiovany. Problémem se ale jevi ¢asova ndrocnost pravidelnych
navstév jednotlivych maloobchodnich jednotek a s tim spojend nedostate¢na
kontrola udrZzovani téchto stojanti. BohuZzel se objevuji ptipady, kdy zastupce
firmy zjisti, ze zbozZi ve stojanech je poSkozené nebo maloobchodni prodejce
vystavuje ve firemnich stojanech zbozi dalSich vyrobct, coz je v rozporu se

smluvnimi podminkami o zapiijceni prezentacnich stojant.
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Mezi dals$i vyznamné néstroje podpory prodeje nalezi bezesporu i katalog firmy
VOLF a dale ucast zastupct firmy na riznych domacich i zahrani¢nich kontrakta¢nich

vystavach a veletrzich.

Firemni katalog je vydavan pravidelné jednou ro¢né spolecné s vySe zminénym
cenikem. Tento katalog je pro zdkazniky dostupny V tisténé formé av elektronické
podobé na webovych strankdch firmy. TiStény katalog mé format A4, na posledni
strance jsou uvedeny veskeré kontaktni informace. Katalog firmy lze pokladat za
nezastupitelny nastroj vhodny pro prezentaci firemni nabidky. Zatim posledni vydany
katalog je rozdélen do péti casti. V kapitole ,,Krdsa psani” 1ze nalézt nejen exkluzivni
psaci potieby, ale i velmi prakticka kuli¢kova pera a rolery, ktera jsou charakteristicka
pfedevs§im zajimavym designem a prakti¢nosti. Kapitola ,,Kanceldr prémium” obsahuje
fadu vyrobkd, které usnadiuji kazdodenni kancelarsky Zivot. Obaly vyrobkii kombinuji
tyrkysovou, ¢ernou a bilou barvu. V dalsi kapitole nazvané ,, Zpdtky do Skoly”” dominuje
u pouzitych oballl barva ¢ervena a zluta. Naplni ¢tvrté kapitoly jsou ,, Fotoalba”. Pata

kapitola obsahuje vybrané vyrobky znacéek ,,SAX, Boxer a Edding”.
V katalogu je u kazdého prezentovaného vyrobku uvedeno:

» Obrazek vyrobku a tam, kde je to vhodné, také detail vyrobku a znazornéni
typu obalu,

» Nazev vyrobku v ¢eském i anglickém jazyce,

» Podrobny popis vyrobku vcetn€ struéné charakteristiky a navodu na pouziti v
pfipadé, Ze je to nutné,

» Katalogové Cislo vyrobku pro usnadnéni orientace zékaznikd,

» Informace o vnitinim a kartonovém baleni vyrobku.

Katalog je ihned po jeho vydani distribuovan vSem stavajicim zdkazniklim, a to
bud’ prostifednictvim poSty, nebo je predavan pii osobnim jednéni obchodnich zastupcu

S jednotlivymi zékazniky.
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Obrazek 13: Ukazka titulni strany katalogu firmy VOLF
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Zdroj: interni databaze firmy VOLF

Dalsim dilezitym nastrojem podpory prodeje je ucast zastupci firmy — jako
vystavovatele, ale 1 navstévnika - na rliznych domadcich i zahrani¢nich veletrzich a
kontrakta¢nich vystavach. Mezi hlavni cile Gcasti firmy VOLF patii zvySeni povédomi
o firmé a o jejich vyrobcich, zvyseni prestize, prezentovani novinek, uzavieni novych
obchodli ¢i navazani kontaktll s potenciondlnimi zakazniky. Mezi nejprestiznéjsi
veletrhy patii bezesporu Mezinarodni veletrh Skolnich a kancelafskych potreb, ktery se
kona kazdoro¢né na konci ledna ve Frankfurtu nad Mohanem. Firma je pravidelnym
ucastnikem po celou dobu své existence. V neddvné minulosti se firma nékolikrat
ucastnila tohoto veletrhu jako vystavovatel, v soucasné dob¢ navstévuji zastupci firmy
tento veletrh jako odborni navstévnici. Hlavnim divodem, pro¢ firma v soucasnosti jiz
nepusobi na tomto veletrhu jako vystavovatel, je to, Ze ucast byla pro firmu pomérné
nakladna vzhledem k nizkému kone¢nému efektu ziskanych novych zdkaznikli a s tim

souvisejicich uskute¢nénych objemtl prodeja.

Déle se zastupci firmy kazdoro¢né ucastni veletrhi konanych v zemich Dalného
vychodu. Tyto veletrhy jsou dulezit¢ z hlediska osobnich schizek se stavajicimi
dodavateli na jejich vystavnich stancich a také z hlediska moznosti ziskat kontakty na
nové potencionalni dodavatele. V rdmci doméciho trhu se firma nékolikrat ro¢né€ ucastni

kontrakta¢nich vystav pofadanych pro odbornou veiejnost.
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Nespornou vyhodou ucasti na veletrzich a vystavach je to, ze zde dochazi
k mozZnosti osobniho jednani s dodavateli a odbérateli v jeden ¢asovy okamzik na
jednom misté, coz je daleko méné finanéné narocné, nez kdyby zastupci firmy
navstévovali jednotlivé obchodni partnery individualné. Dalsi pozitivem je i moznost

vyuziti organizatora akce a jeho znalosti daného trhu.

Nedostatkem v oblasti podpory prodeje je skute¢nost, ze marketingové aktivity
souvisejici Sriznymi cenovymi akcemi a prémiovymi balenimi, jsou zaméfeny
pirevazné na velkoobchodni a maloobchodni zdkazniky, a ne na konecné spotiebitele.
Pro vysvétleni uvadim nésledujici piiklad: Vybrana akéni nabidka firmy VOLF je
podpoiena darkem zdarma, ktery je vhodny pro kone¢né spotiebitele. Za takovy vhodny
darek 1ze povazovat naptiklad balicek zvykacek, kédvu ¢i rizné kosmetické vyrobky
(sprchovy gel, tyCinka na rty, papirové kapesnicky v darkovém baleni apod.). Tento
darek by méli obdrzet konec¢ni spotiebitelé, bohuzel se tak nedéje. Darek obvykle konci
Vv rukou nékupciho velkoobchodu ¢i maloobchodu. Z tohoto pohledu lze fici, Ze firemni
marketing konc¢i u zdkaznika a neposune se dile ke konecnému spotiebiteli. Tento
problém se pak projevuje v nedostate¢ném vnimani znacky CONCORDE pravé timto
kone&nym spotiebitelem. Resenim by bylo vytvofeni atraktivni akce s vhodnym darkem
a podpora této akce ze strany firmy VOLF ve formé plakatu ¢i letdku, ktery bude
umistén v maloobchodnich jednotkach. Nabizeny darek se pak skuteéné dostane do

rukou konec¢ného spotiebitele, ktery bude schopen zaregistrovat obchodni znacku firmy

.....

OSOBNIi PRODEJ

Osobni prodej, predstavujici osobni komunikaci mezi obchodnim zastupcem
firmy a jednotlivymi zékazniky, je dalsi diileZitou soucasti komunika¢niho mixu firmy
VOLF. Mezi hlavni cile prodejniho tymu patii predevSim prodej firemnich vyrobku,
vyhleddvani novych zakaznikl, ziskdvani informaci o trhu a 0 konkuren¢nich

spolecnostech, podpora pozitivnich dlouhodobych vztaht s existujicimi zakazniky apod.

Prodejni tym firmy VOLF sestava z internich a externich prodejct. Interni
prodejni tym komunikuje se zakazniky prostiednictvim telefonu ¢i e-mailu, tzn., ze
obsluhuje zakaznika a prodava zbozi ze své kancelafe. Externi tym je tvofen

obchodnimi zastupci, ktefi pracuji v terénu a navstévuji zdkazniky v jejich firmach. Tito
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obchodni zastupci maji nezastupitelnou roli, nebot’ pii osobnich schiizkach dochazi ke
komunikaci ,tvafi v tvai”. Prodejci jsou tak v piimém a intenzivnim kontaktu se
zakazniky a mohou 1épe pochopit jejich poticby a poté pro né piipravit
individualizovanou nabidku. Dal$i velkou vyhodou piimé komunikace je okamzitd
zpétna vazba, Ktera umoznuje prodejci ihned reagovat - podat potiebné informace ¢i

vyfesit zdkazniktiv problém.

Obchodni zastupci jsou zaméstnanci firmy VOLF, v sou¢asné dobé ma firma tii
obchodni zastupce, ktefi obsluhuji tuzemsky trh. Rozdé€leni trhu mezi obchodni
zastupce je dano historicky, kazdy z nich mé na starosti vymezeny okruh zakazniki.

Tito zastupci navstévuji stavajici zakazniky v pravidelnych intervalech.

Prodejni tym firmy VOLF je pribézné proskolovan, jednou tydné se konaji
pravidelné porady prodejniho tymu s vedenim spole¢nosti. V ramci téchto pracovnich
schiizek dochazi k zhodnoceni uplynulého tydne z hlediska uskutecnénych prodejt,

k vyméné informaci z trhu, K projednavani dalsich akci na podporu prodeje apod.

PUBLIC RELATIONS

Zakladem tohoto komunika¢niho nastroje jsou vztahy a komunikace mezi firmou
a kli¢ovymi skupinami. Touto kli¢ovou skupinou jsou pro firmu VOLF piedevsim jeji
stavajici, ale i1 potenciondlni zédkaznici, dale pak dodavatelé¢, zaméstnanci a mistni
komunity. Mezi hlavni cile firmy v rdmci PR patii pfedev§sim budovani dobrych vztahti
s cilovymi skupinami, posilovani dobrého jména a odvraceni eventuelnich nepiiznivych

informaci o firmé, jejich vyrobcich a znacce.

Nastrojem PR jsou materialy, které posiluji identitu firmy. Jedna se o logo firmy
VOLF a logo vlastni obchodni znamky CONCORDE. Tato loga jsou prezentovana na
budové sidla firmy, na firemnich automobilech, na webovych strankéach, na vizitkach,
formuléfich a obalkach, v katalogu firmy apod. Mezi dal$i materidly patii slogan, ktery
vystihuje pfedevsim poslani znatky CONCORDE - tento slogan zni ,,stabilni kvalita za
rozumnou cenu”. Firemni vizitky, formuléfe, obalky ¢i firemni vozidla patii také mezi
efektivni marketingové néstroje vytvarejici identitu firmy. Firma se samozfejmé snaZi,

aby materidly byly atraktivni, dobfe identifikovatelné a odliSitelné od konkurence.
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Nezbytnou soucdsti komunika¢niho mixu firmy a souCasné vybornym
prosttedkem PR jsou webové stranky, které slouzi ptredevSim jako prezentacni a

informacni néstroj. Firemni webové stranky obsahuyji:

» Profil spole¢nosti zahrnujici historii i souc¢asnost,

Nezbytné kontakty a adresy,

Informace o ochranné znamce CONCORDE,

Firemni katalog,

Dalsi informace, napf. o charitativni ¢innosti, o Gi€asti na veletrzich apod.,

Tipy pro zékazniky,

YV V. V ¥V V V

Logotypy, katalogy, piktogramy, promostrany a fotografie produktu atd.

Pfi tvorbé webovych strdnek bylo nutné naplnit nckterd kritéria dilezitd pro
jejich efektivni fungovani - napf. obsahova atraktivita, moznost jednoduchého
vyhledani ze strany zakazniki, piehlednost, atraktivni graficky design ¢i presvédcivost
stranek. VeSkeré informace a pfedevSim produktovd nabidka firmy jsou pribézné

aktualizovany.

Soucasti webovych stranek je e-shop, ktery znamena moznost objednat si firemni
zbozi prostiednictvim elektronického obchodu. Na zdklad¢ firemni strategie je
umoznéno objednani zbozi prostiednictvim e-shopu pouze v ramci obchodovani na trhu
B2B, a to po piislusné registraci ze strany zakaznika. Elektronicky obchod tedy

nemohou vyuZzivat konecni spotiebitelé.

Vramci PR se firma VOLF vénuje také charitativni Cinnosti (firemnimu
darcovstvi). Dary jsou poskytovavané hlavné ve formé vécnych darti a také ve formé
penéznich prostiedkd. Mezi vécné dary patii predevsim zbozi firmy. Ptijemci dari jsou
détské domovy, rizné neziskové organizace nebo domacnosti, které byly postizeny
naptiklad povodnémi. V roce 2014 byl vénovan finanéni & vécny dar Ceskému
gervenému kiizi v Ceskych Bud&jovicich na podporu rozvoje bezplatného darcovstvi
krve, Diecézni charité v Ceskych Budg&jovicich, Poradn& pro Zeny a divky v nouzi,
spole¢nosti Zivot bez bariér &i Neziskové organizaci Slunec¢nice, kterd se snaZi

integrovat télesné postizené obCany do kazdodenniho Zivota.

Soucasti PR firmy VOLF je rovnéz sponzoring. Cilem sponzoringu je primarné

zvySovat povédomi o znacce. V lofiském roce firma poskytla finan¢ni sponzorsky dar
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na nakup uzitkového automobilu pro Fond ohrozenych déti. Protisluzbou za poskytnuty
sponzorsky dar bylo umisténi loga firmy VOLF na zakoupeném uzitkovém automobilu.

K dal$im nastrojim PR nalezi i specidlni ptilezitosti. Za tyto ptilezitosti povazuji
jednatelé firmy oslavy vyroc¢i zalozeni firmy nebo vyroc¢i registrace ochranné znamky

CONCORDE.

V leto$nim roce uplyne 25 let od zalozeni firmy. Pfi této pfileZitosti je na 19. 3.
2015 naplanovana specialni akce pofadana pro stavajici zakazniky firmy. Na akci byli
pozvéni Velkoobchodni partnefi z Ceské i Slovenské republiky a zastupci tuzemskych
tradi¢nich maloobchodnich prodejen, piedpokladana ucast je cca 100 — 150 zakaznik.
Misto konéni akce je v hotelu Clarion Congress v Ceskych Bud&jovicich. Mezi hlavni
cile této akce nalezi predstaveni nového katalogu CONCORDE, novych firemnich
webovych stranek, nového elektronického obchodu, déale piedstaveni novinek
v sortimentu a v neposledni fadé predstaveni mimofadné nabidky u pfilezitosti tohoto
vyro¢i. DalSim dulezitym cilem je prohloubeni vzajemnych vztahii se stavajicimi

zakazniky.

Pribéh akce je nasledujici: mezi 13,00 — 17,00 hodinou prob&hne prezentace
nového katalogu, webovych stranek atd., tato ¢ast dne bude zamétena spiSe pracovné.
Bude zde 1 moznost prohlédnout si vystavené exponaty. Od 19,00 hodin je naplanovan
spoleCensky vecer. Moderatorkou tohoto vecera bude sl. Mikschovd z Jihoceské
televize. Pro spolecensky veCer je zajiSténa hudebni produkce a dalsi kulturni
vystoupeni. Pro zvySeni atraktivity byla oslovena zpévacka Radka FiSarova, kterd po
svém vystoupeni pokiti novy katalog CONCORDE. Kazdy ptichozi zakaznik obdrzi
vécné darky jako upominku na tento slavnostni den. Pro tuto akci byl navrzen specialni
darek ve formé¢ firemniho Pexesa. Na pfedni strané pexesa jsou umistény vybrané
vyrobky firmy, na zadni strané je pak vyobrazeno logo CONCORDE. Nasledujici den
bude pro pozvané hosty pfipravena, v pfipad¢ jejich z4ymu, i moznost prohlidky

firemnich prostor.

REKLAMA

Firma VOLF v minulosti nevyuzila moznost oslovit své stavajici i potencionalni
zékazniky prostrednictvim televizni reklamy, kterd se zaméfuje na masovy trh.

Dutvodem tohoto rozhodnuti bylo, ze marketingova komunikace je zaméfena hlavné na
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velkoobchodni a maloobchodni partnery a ne na konecné spotiebitele a reklama by
tudiz nedosahovala pozadované ucinnosti a efektivity. Dal§im diivodem jsou i pomérné
vysoké naklady a neosobni charakter reklamy. Nicméné v mésicich fijen — prosinec
2014 probéhla reklama v Jihoceské televizi ve formé kratkého reklamniho spotu v ramci
opakujiciho se reklamniho bloku. Tato reklama byla zacilena na firmy, organizace a
vyrobni podniky. Cilem reklamniho spotu bylo nabidnout cilové skupiné zakaznikl
vybrané druhy psacich potieb vCetné zajisténi potisku dle individualnich pféani téchto

zakaznik.

Mezi velice efektivni formy reklamy lze zaradit jiz zmiované webové stranky

firmy a firemni katalog.
Dalsi druhy reklamy firmy VOLF:

» Tiskova reklama — firma pravidelné publikuje v tuzemském odborném
Casopise TOPI Profesional, ktery je vydavan jednou za dva mésice, dale firma

publikuje ve vybranych zahrani¢nich odbornych ¢asopisech,

» Obaly pfevazné vétsiny vyrobkd — i obal vyrobkil lze povazovat za urcitou
formu reklamy, nebot dokdze informovat zakazniky o jednotlivych

produktech a znacce,

» Reklamni tiskoviny — do této skupiny lze zafadit rizné letdky informujici o

novém produktu a reklamni nalepky s logem VOLF a CONCORDE, apod.,

» Vozovy park — kazdy firemni automobil je polepen logem firmy a znackami,
které firma nabizi na trhu a také odkazem na webové stranky. Na konci roku
2014 byl vytvoien zcela novy design reklamy na uzitkovém voze Citroén
Jumper, ktery kromé vySe zminéného obsahuje 1 fotografie vybranych

vyrobkii,
» Vlastni firemni objekty — 1ogo firmy VOLF je umisténo na objektu, ve kterém

firma v soucasnosti sidli a také na budové, ve které firma pusobila do roku

2006,

67



» Billboardy — firma ma umisténo nékolik reklamnich billboardt ve vnitinich i

vnéjsich prostorach plaveckého stadionu v Ceskych Budgjovicich.

Obrazek 14: Reklamni billboard na plovarné v Ceskych Budg&jovicich

Zdroj: interni databaze firmy VOLF

Pti piipravé nékterych forem reklamy firma spolupracuje s reklamni agenturou
EM GRAFIKA se sidlem v Ceskych Budgjovicich. Tato agentura piipravuje kreativni
navrhy reklamy. Po odsouhlaseni navrhu zastupci firmy VOLF pak zajistuje vlastni
realizaci, tzn. vyrobu billboardi a samolepek a také samotné polepeni reklamy na

osobnich vozidlech.

68



6 ANALYZA ZAKAZNIKU

Jak jiz bylo zminéno Vv kapitole 4.3, firma VOLF pusobi na trhu skolnich a
kancelafskych potteb. Zasadnim trhem pro prodej vyrobkil je tuzemsky trh, zdkaznici
firmy VOLF jsou velkoobchodni partnefi, maloobchodni fetézce a také maloobchodni
prodejny v Jiho¢eském kraji. Do portfolia zakaznikt patii také v mensi mife vyrobni

spole¢nosti, rizné organizace a instituce.

Nejveétsi vyjednavaci silu maji na tuzemském trhu obchodni fetézce, které si ve
velké mife diktuji podminky pro spolupraci. Tyto podminky se tykaji cenovych relaci,
termint splatnosti faktur, dodacich lhit a také vraceni zbozi neprodaného v ramci
akénich nabidek. V piipadé, Ze firma VOLF nedoda na zakladé objednavky pozadovany
vyrobek ¢i pozadované mnozstvi, dochdzi k velice ptfisnym sankcim ze strany téchto
fetézcl. V pripadé, Ze si firma VOLF hodla udrzet svoji pozici v téchto fetézcich, musi
bezpodminecné na jejich podminky ptistoupit. U velkoobchodnich partnert vyjednavaci
sila do jisté miry zavisi na vzajemnych vztazich, tzn., ze u zdkaznikd, se kterymi jsou
vybudovany pratelské a dlouhodobé vztahy, lze tuto silu casteéné eliminovat

(Koutenska, 2013).

V soucasné dob¢ se firma VOLF vénuje i prodeji zbozi na zahrani¢ni trhy. Tyto
trhy jsou predstavovany predev§im zemémi Evropské unie, v malé mife jsou exportni
aktivity zaméteny i do tietich zemi. S n€kterymi zahrani¢énimi odbérateli je uzaviena

smlouva o vyhradnim zastoupeni v daném teritoriu.

Graf 2: Podil jednotlivych teritorii na celkovém obratu firmy

B Tuzemsko
mEU

Treti zemé

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zakaznickou zakladnu tvoii v soucasnosti cca 300 aktivnich zakazniku. Tito
odbératelé se od sebe odlisuji naptiklad svoji velikosti, ndkupnim obratem a také tim,

jaky je vytvoren individuélni vztah mezi zastupci obou firem.

Pti fizeni vztahl se zdkazniky vyuziva firma VOLF metodu ABC, ktera tika, ze
20% odbératelt prindsi firmé 80% obratu. Tato metoda je velice efektivnim nastrojem,
ktery firmé umozni zaméfit se na to, co je pro ni skute¢né dilezité. Pro aplikaci metody
ABC je vyuzivano firemni databaze zédkaznika firmy. Tato databaze obsahuje seznam
vSech stavajicich odbératelt a také zakazniku, kteti v minulosti s firmou spolupracovali,
ale tato spoluprace byla z riznych divodi ukoncena. V databazi je rovnéz uveden
seznam moznych novych budoucich odbérateld. U aktivnich zédkaznikl jsou v databazi
uvedeny nasledujici informace: Néazev spolecnosti véetné uvedeni adresy, jmen a
kontaktt, velikost obratu, slevova pasma, platebni podminky, informace o zapojovani se
do riznych akénich nabidek a dal$i doplitkkové informace (napf. datum narozenin

zakaznikl. Samoziejmosti je pravidelnd aktualizace této zakaznické databaze.
Pro aplikaci metody ABC jsou specifikovany jednotlivé kategorie zakaznik:

1. Kategorie A: 19% zakaznikl pfinasi firm& obrat 80%.
2. Kategorie B: 28% zakaznik ptinasi firmé obrat 15%.

3. Kategorie C: 53% zakaznik pfinasi firmée obrat 5%.

Na zaklad¢ takto stanovenych kategorii firma voli i odlisny pfistup k jednotlivym

skupinam zakaznikd, a to nasledovné:

» Kategorie A:

e Témto zakaznikim je nutno vénovat maximalni péci a pozornost, nebot’
ztrata takového odbératele znamend pro firmu znatelné snizeni prodejniho
obratu,

e Péce o zédkaznika spociva pfedev§im v Castém osobnim kontaktu povétenym
prodejcem,

e Stémito zakazniky je podepisovana tzv. ,Ramcova obchodni smlouva”,
kterd jim zarucCuje rizné formy bonustl, vyssi slevova pasma ¢i vyhodné&jsi
platebni podminky,

e Firma poskytuje témto zdkaznikim marketingové piispévky na podporu

jejich firemnich katalogl a ak¢énich letaka.
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» Kategorie B:
e Péce o zdkazniky je také dllezitd, ale v mensi mife, nez je tomu u zédkaznikl
kategorie A,
e Osobni kontakt je mén¢ cCasty,

e Slevova pasma jsou nizsi a terminy splatnosti faktur jsou kratsi.

» Kategorie C:
e Stémito zdkazniky neni udrZzovan v podstaté zadny osobni kontakt,

spoluprace probiha vétsinou prostfednictvim telefonu ¢i pisemnym stykem.

Béhem doby spolupréace s odbérateli mize dojit k ru¢ni korekci, tzn. k prefazeni
nékterych zakaznikd do vyssi nebo naopak nizsi kategorie. Pikladem takové korekce je
to, ze zakaznik ptivodné zatazeny v kategorii A se ocitd v platebni neschopnosti a firma
pak takovému zdkaznikovi nevykryvéa jeho objednavky, a tim se snizuje jeho obrat. Poté

je tento zakaznik ptefazen do nizsich kategorii (Koutenska, 2013).

Jednoznacné lze fici, Ze Spokojeny zdkaznik je pro vSechny zaméstnance firmy
VOLF tou nejlepsi odménou za jejich vykonanou praci. Predevsim prodejni tym vyviji
zna¢né usili k porozuméni zakaznikovych potieb a snaZi se nachazet co nejoptimalné;jsi
feSeni jejich pifipadnych problémil. Firma VOLF je pfesvédcena o tom, ze spokojeni
zékaznici zlstavaji vérnymi zakazniky, a proto je velice dulezité neustale o né pecovat a

rozvijet s nimi dlouhodobé ptiznivé vztahy.

Prodejci firmy se samoziejmé snazi ziskavat pro spolupraci také zakazniky nové.
Tato aktivita je ale pomérné obtiznd, nebot’ odvétvi je v souCasnosti pomérné pevné
rozdélené mezi jednotlivé dodavatele. Proto zaméstnanci firmy sméfuji své aktivity
spiSe do udrzovani a rozvijeni dlouhodobych vztahti se soucasnymi zakazniky, nez na
slozité ziskavani zdkaznikli potencialnich. Diivodem je skute€nost, Ze eventuelni ztrata
stavajiciho TOP zékaznika miZe firm¢& zplsobit citelné sniZzeni prodejniho obratu.
Ziskavani novych zakazniki probiha ve dvou rovinach. Nejcastéji sam potencionalni
zékaznik vyhledava firemni produkty na webovych stankach a poté oslovi firemniho
pracovnika s zadosti o zaslani nabidky ¢i uskute¢néni navstévy. Aktivity ziskavani
novych zakaznikil jsou vyvijeny i ze strany firmy VOLF, jedna se pfedevsim o osloveni

maloobchodnich prodejen na tuzemském trhu. V tomto piipadé je ale nezbytné
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provéfovat, zda nedochazi ke stfetim zajmu. Stfety zajml spocivaji v tom, ze firmou
VOLF osloveny maloobchodni partner mize byt jiz stavajicim zdkaznikem firemniho

velkoobchodniho partnera.
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7 ANALYZA KONKURENTU

Tuzemsky trh nabizejici Skolni a kancelaiské potieby je v soucasné dobé
pomérné nasyceny a v podstaté i ur¢itym zptisobem rozdéleny mezi mnoho dodavateli.
Tito dodavatelé se samoziejme 1isi jednak svoji velikosti, prodejnim obratem, poctem
odbératell a s tim souvisejicim i1 rozdilnym trznim podilem a dalSimi aspekty. Intenzita
konkurence je pomémné vysoka a také rivalita mezi jednotlivymi konkurenty je dosti
velka, nebot’ mnoho konkurujicich si obchodnich spolecnosti je pfiblizné stejné silnych

a nabizené vyrobky nejsou pfili§ diferencované.

Konkurenty firmy VOLF jsou piedev§im tuzemské obchodni firmy, které se
zabyvaji ptimym dovozem, dale domaci vyrobci Skolnich a kanceléaiskych potieb a také
zahrani¢ni vyrobci, ktefi si zfizuji na ceském trhu své pobocky. Typicka charakteristika
vétSiny Ceskych vyrobnich firem je jejich specializace, tzn., Ze vyrab¢ji pouze vybrané
produktové fady Skolnich a kancelaiskych potieb. Ptikladem jsou tuzemsti vyrobci
Papirny Brno a.s., které firmé¢ VOLF konkuruji v oblasti papirenského zbozi pro skolu a
kancelat nebo Centropen a.s. Dacice konkurujici v oblasti psacich potfeb. Domaéci
obchodni firmy predstavuji pro firmu vaznéjsi konkurenci, nebot’ mnohé z nich jsou

pfiblizné stejné silné a jejich nabidka je tvotena velice podobnym portfoliem vyrobk.

Cilem analyzy je zhodnoceni konkuren¢ni pozice nejvyznamnéjSich konkurentt
firmy VOLF kanceldiské potieby na zdkladé vybranych faktort, které souviseji

s marketingovymi aktivitami a nasledné porovnani téchto faktord s firmou VOLF.

Hlavnimi konkurenty firmy VOLF jsou spole¢nosti TEMPUS, sr.0., ACTIVA,
spol. sr.0. a LUMA Trading s.r.o. Jedna se o obchodni spole¢nosti, které jsou primymi
dovozci zbozi do Ceské republiky, a jejichz cilovy segment zékazniki je stejny nebo
podobny segmentu, se kterym spolupracuje firma VOLF. TaktéZ portfolio nabizenych

vyrobku je velice podobné.

7.1 Charakteristika spole¢nosti ACTIVA, spol. s r.0.

Tato spolecnost je dodavatelem kancelafskych potieb pro tuzemsky trh od roku
1992. Béhem své mnohaleté existence si vybudovala na trhu vyznamné postaveni a
ziskala tfadu zakaznikl, ktefi ocetuji jeji profesionalni sluzby. Firma je vlastnikem

certifikdtu Managementu jakosti podle mezinarodni normy ISO 9001:2000 a také
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certifikditu Enviromentdlntho managementu a Managementu bezpecnosti informaci.
V soucasné dobé ma spolenost témet 420 zaméstnanci. Centrala spolecnosti a
centralni sklad o rozloze témét 20 500 m? se nachdzi v Praze Letiianech, pobocky
spolecnosti 1ze najit v Brné¢, CeskSICh Bud¢jovicich, Hradci Kralové, Liberci, Olomouci,
Ostravé, Plzni a Usti nad Labem. Spole¢nost dodava své zbozi témé&i 14 100 pravnim

subjektim.

vvvvv

8 000 polozek kancelatrského zbozi vcetné dopliikového sortimentu. Jako silné stranky
spole¢nosti Ize zminit prodej vyrobki pod obchodni znackou MAPED a to, ze firma

ACTIVA patii mezi kapitalove nejsilngjsi spolecnosti v odvétvi (activa.cz).

7.2 Charakteristika spole¢nosti LUMA TRADING s.r.o.

Tato spolecnost byla zalozena v roce 2003, a pfestoze neptisobi na trhu Skolnich
a kancelafskych potieb tak dlouho jako jeji konkurence, vznikla na zakladé
dlouholetych zkuSenosti ziskanych na ¢eském trhu. V roce 2008 se firma zacala zabyvat
myslenkou na odliSeni $kolnich a kancelafskych potfeb od konkurence, proto byly
v roce 2009 uvedeny na trh nové obchodni znacky ADEPT a ABICO. Ob¢& produktové
fady jsou postupné dopliiovany o dali sortiment, ktery se vyznacuje vyvazenosti ceny a

osvédcenou kvalitou.

Do nabidky firmy nalezi Skolni a kancelaifské potieby, dale sezonni zbozi,
obalovy material, party sortiment apod. V soucasné dobé& portfolio vyrobkd skyta
pfiblizn€ 2 500 polozek. Firma Luma Trading je vyhradnim dovozcem zboZi
vyrabéného pod obchodnimi znackami MAKRO PAPER a ADEL, firma je také
vyznamnym prodejcem a reprezentantem tuzemského vyrobce CENTROPEN, a.s.
Zbozi urCené zdkaznikim je nakupovano na doméacim trhu i v zahrani¢ni, témét
vyhradné dochézi ke spolupraci ptimo s vyrobci nebo vyhradnimi dovozci a zejména

zZ tohoto diivodu umi firma poskytnout svym zakazniklim zajimavé ceny.

Firma ptisobi jako distributor na celém uzemi Ceské republiky. Mezi odbératele
firmy patii velkoobchody a maloobchody, pfi¢emz se vzdy peclivé zvazuje navazani
spoluprace s jednotlivymi zakazniky tak, aby nedochazelo ke stietu zajmt. Mezi
nejsilngjsi stranky patifi strategie firmy postavend na nabidce produktd tuzemského

vyrobce CENTROPEN Dacice. Tyto vyrobky jsou proddvany zdkaznikiim za extrémné
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nizké ceny. Diky této strategii firma dokaze 1épe ziskavat nové zdkazniky a tim vyuziva
pftilezitosti nabidnout dalsi zbozi ze svého sortimentu. Mezi slabé stranky lze zatadit tu
skutecnost, ze firma pusobi na trhu az od roku 2003, tudiz nema vybudovanou tak

silnou trzni pozici jako mnozi z jejich konkurentd (luma-trading.cz).

7.3 Charakteristika spole¢nosti TEMPUS, s.r.o.

Spole¢nost byla zaloZzena Vroce 1993. Na pocatku svého pusobeni se firma
vénovala téméf vyhradné distribuci produkti v programu Unicef. V roce 1996 se firma
TEMPUS zacala profilovat jako regionalni papirensky velkoobchod. Zlomovy okamzik
ve vyvoji firmy pfinesl rok 1998, kdy byly zahajeny prvni pfimé dovozy od italského
vyrobce Universal. Po roce 2000 firma zahgjila prodej zboZi pod vlastni obchodni
znaCkou EUROPEN. Spole¢nost TEMPUS je v soucasnosti vyhradnim dovozcem
zahrani¢nich znacek Milan, Instant, Factis, Regal Curio a také pfimym dovozcem
znacek Universal, Docrafts a Patio na ¢esky trh. Firemni nabidka je tvofena $kolnimi a
kancelaiskymi potfebami, kreativnim a dopliikovym papirenskym zbozim. Soucasné
nabidkové portfolio skyta ptiblizné 5 000 vyrobku, nejvétsi podil na prodejnim obratu

tvofi cca 700 polozek zbozi.

Firma Tempus dodava své vyrobky na tuzemském trhu velkoobchodnim i
maloobchodnim partneriim a riznym organizacim a institucim. Exportni aktivity firmy
sméiuji na Slovensko a Slovinsko, nepravidelné pak jsou vyrobky dodavany na

anglicky, polsky a Spanélsky trh.

Za silné stranky firmy Tempus 1ze povaZovat kvalitni prodejni tym, ktery dokaze
dlouhodobé fungovat i ptes n¢které chaotické zasahy vedeni firmy. Mezi slabé stranky
1ze zatadit nizka koncepcnost, dil¢i odtrzeni vedeni spolecnosti od reality soucasného

trhu a velmi nizké uroven marketingové podpory prodeje.

7.4 Porovnani konkurentua

Pro porovnani konkurent sfirmou VOLF zhlediska vyuZivani nastroju
marketingového mixu a pro zhodnoceni marketingovych ¢innosti byla vybrana kritéria

uvedend v nasledujici tabulce. K hodnoceni bylo vyuzito nasledujici skaly: 1 = vyborny,
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2 = velmi dobry, 3 = primérny, 4 = podprimérny, 5 = nedostatecny. U nékterych

kritérii nebylo mozné ptifadit jednoznacné konkrétni hodnotici znamku.

Tabulka 2: Hodnoceni hlavnich konkurentd a firmy VOLF

Kritérium VOLF | ACTIVA | LUMA | TEMPUS
Dlouhodoba cenova stabilita 1-2 1-2 2 2
Rozsah sortimentni nabidky 2 1 2 2
Inovace portfolia vyrobki 2 1-2 2 2
Kvalita produktti 1-3 1-2 1-3 1-3
Vnimani znacky konecnym spotiebitelem 3 2 3 3
Vnimani znacky firemnim trhem 1 1 4 4
Dostupnost produktii pro zakazniky 1-2 1 1-2 1-2
Doplitkové sluzby produktu 1 1 1 1
Dodaci lhity 1 1 1 1
Uroveii podpory prodeje 2 1 2 4
Uroven webovych stranek 1 1 1 3
Servis elektronického obchodu 1 1 3 3
Charitativni ¢innost 1 1 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ vybranych kritérii Ize zhodnotit marketingové aktivity firmy VOLF a

hlavnich konkurenti nasledovné:

Dlouhodobou cenovou stabilitu pro zdkazniky 1ze v soucasnosti hodnotit u v§ech
spolecnosti pozitivné. Otazkou ziistava, jaky bude vyvoj prodejnich cen v budoucnosti.
Tento vyvoj bude do jisté miry ovlivnén soucasnym znaénym oslabenim Ceské koruny
viuc¢i americkému dolaru a euru. Cilem firmy VOLF je vyrazné nezvySovat ceny,
ackoliv muze dojit ke sniZzeni obchodni marze. Za Castecné ,,pozitivum” lze pokladat
skutecnost, ze vSechny hodnocené firmy jsou vice ¢i méné ptimymi dovozci zboZzi na
tuzemsky trh. V ptipad¢ dalsiho oslabeni Ceské meény budou muset S nejvetsi

pravdépodobnosti zvysit prodejni ceny I tyto spolecnosti.

Rozsah sortimentni nabidky a inovace portfolia vyrobkt je u v§ech spole¢nosti na
velice dobré urovni. V této oblasti vynika firma ACTIVA, jejiz sortimentni nabidka je
nejrozsahlejsi.

V oblasti kvality vyrobkii nelze jednoznacné udélit konkrétni hodnotici znamku.

Dtivodem je skutecnost, Ze n€které produkty maji vynikajici kvalitu, jiné pouze velmi
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dobrou az primérnou. VSeobecné lze konstatovat, ze pirevazna vétSina vyrobka vSech
spole¢nosti je na vyborné ¢i velmi dobré Grovni, primérna ¢i podprimérna kvalita se

objevuje jen ojedinéle.

Jak je patrné ztabulky, kritérium vnimani znacky je posuzovano ze dvou
uhlt pohledu — konecnymi spotiebiteli (domacnostmi) a firemnim trhem, nebot’ toto
vnimani je odli§né. Nejvyrazngjsi rozdil I1ze spatfovat u firmy Luma Trading a Tempus
V porovnani s firmou VOLF. Vnimani znacky na trhu B2B je u firmy VOLF na vyborné
urovni, u ostatnich dvou spole¢nosti je toto vnimani hodnoceno jako podprimérné,
ackoliv stupenn vnimani ze strany kone¢nych spottebiteld je u vSech uvedenych
primérny.

Z hlediska dostupnosti produktti pro zékazniky, poskytovani doprovodnych
sluzeb prodeje a zhlediska dodacich Ilhiit, lze vSechny hodnocené spolecnosti

klasifikovat zndmkou vyborné.

Urovni komunikaéniho néstroje podpory prodeje lze, s vyjimkou firmy Tempus,
ptifadit vyborné ¢i velice dobré hodnoceni. Divodem podprimérnosti spolecnosti

Tempus je nizkéd koncepEnost a odtrzeni vedeni spolecnosti od reality souc¢asného trhu.

Uroveii webovych stranek (obsah, atraktivita, piinos pro zakazniky apod.) lze
hodnotit u vSech spolecnosti, s vyjimkou firmy Tempus, vyborn¢. Primérnd znamka

byla ptidélena této firmé z divodu nedostate¢nych informaci pro cilové skupiny.

Kvalita, zacileni a pfedevS§im urovenl prezentace elektronického obchodu jsou u
spole¢nosti VOLF a ACTIVA hodnoceny znamkou vyborn€. Podle predbéZnych
prazkumt u zakaznikt se predpoklada, ze se elektronicky obchod firmy VOLF skute¢né
spokojenost odbérateld firmy. Divodem, pro¢ dal§im dvéma firmdm byla pfidé€lena
primérna hodnotici znamka je skutecnost, Ze tato forma obchodovani je zacilena kromé
firemniho trhu i na kone¢né spotiebitele (na trh B2C). Uvedenou skute¢nost 1ze hodnotit

negativné, nebot’ jednoznacné dochazi k vaznym sttetim zajma.

V oblasti firemniho dércovstvi lze pfidélit vSem spolecnostem vyborné
hodnoceni. VSechny firmy vice ¢i méné poskytuji vé€cné ¢i penézni dary rliznym

neziskovym organizacim, nadacim, postizenym osobam apod.
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8 ZHODNOCENI ZJISTENYCH VYSLEDKU A NAVRHY
NA ZLEPSENIi SOUCASNE SITUACE

Na zékladé¢ provedeného zhodnoceni soucasnych marketingovych aktivit a
provedené analyzy zékaznikli a konkurence firmy VOLF a také diky ziskanym
informacim byly vytvoieny konkrétni navrhy vedouci ke zlepSeni téchto aktivit. Tyto
navrhy byly doporuceny s ohledem na financni a ¢aste¢né€ i kapacitni moznosti firmy.
Néaméty by mély byt pro firmu VOLF piinosem pro vytvaieni lepsi hodnoty pro

zakazniky a pro lepsi upevnéni pozice firmy na trhu Skolnich a kancelarskych potteb.

8.1 Analyza dodavatelu, aktivity nakupniho procesu

Firma VOLF ma v soucasnosti vytvoienou stabilni sit’ dodavateld. Nejvétsi podil
na objemu dodavek nalezi vyrobclim ze zemi Dalné¢ho vychodu. Vyjednavaci pozice
firmy VOLF vi¢i dodavatelim neni pfili§ vysokd, spoluprace s nékterymi vyrobci je
zatizena riznymi dil¢imi problémy, které by bylo vhodné v blizké budoucnosti

odstranit.

Na zéklad¢ analyzy soucasnych dodavateld firmy se doporucuje odstranit
eventuelni problémy s nékterymi dodavateli. Tyto problémy spocivaji napiiklad
v nedodrzovani dodacich lhut, v chybnych dodavkach zbozi z hlediska kvality i kvantity
a také v poskytovani nekvalitnich vnéjSich kartonti. Divodem pro toto doporuceni je
fakt, ze hledani nového vyrobce a piipadné zahajeni spoluprace je pro firmu proces
pomérné zdlouhavy, vyZadujici zvySené naroky na pracovniky ndkupniho oddé¢leni a
vyssi finanéni zatiZeni.

V oblasti fizeni zasob by se odpovédni pracovnici firmy méli zaméfit na
duslednéjsi kontrolu veskerych logistickych dat pted zahdjenim vyroby, eventuelné
nejpozdéji pred naklddkou zbozi. Dale by méli klast vétsi diraz na zvysovani kvality
ukolem v této oblasti se jevi mnastoleni efektivnéjsiho pristupu pri zpracovavani
objednavek vic¢i dodavatelim firmy. Tento efektivnéjSi piistup spociva v dikladné;jsi
analyze skladovych zasob a nésledném objednavani jednotlivych vyrobkl tak, aby
nebyly vytvafeny zbytecné velké zasoby nebo naopak, aby nedochazelo

k dlouhodobéj$im vypadkiim zbozi.
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8.2 Marketingové nastroje

8.2.1 Produkt

Sortiment firmy VOLF je pomérné rozsahly, portfolio produktii je tvofeno
vyrobky vyrabénymi pod vlastni obchodni zndmkou CONCORDE a vyrobky nékolika
dalsich znacek zahrani¢nich dodavateli. Pro zvyseni atraktivity pro zakazniky se
firemni sortiment pravideln¢ inovuje a rozsifuje. Zavadeéni novych produkt na trh ma
pfesné stanoveny postup, ktery je nutno dodrzovat. Tento proces zahrnuje identifikaci
vyrobku, posouzeni jeho praktického pouziti, tvorbu obalového designu podle firemni
koncepce, posouzeni shody s technickymi pozadavky, pribéznou kontrolu logistickych
dat pfed naloZenim zbozi a v kone¢né fazi i pfedstaveni novinek vSem zakazniktim.
Kvalita vyrobkil je charakterizovana jako vyssi stfedni tfida. Soucasti celkové nabidky

firmy jsou i rizné formy sluzeb podporujici prode;.

V produktové oblasti 1ze nalézt i urcité nedostatky. Zde by bylo zadouci uvadet
informace na obalech tak, aby byly dobfe Citelné a také lépe prezentovat mozZnosti
vyuziti konkrétnich vyrobkii. Dale se doporucuje pokracovat v poStupné tpravé znaceni
loga CONCORDE na obalech produktd. Z hlediska pomémé snadné zaménitelnosti
nékterych vyrobkt by bylo vhodné nalézt pro firemni nabidku unikdtni produkt, o ktery
bude zajem, a ktery pfinese co nejvetsi uzitek pro zakaznika. Pro zvySeni spokojenosti
zékaznikt by se firma méla zaméfit na zlepSovani designi obalii nékterych vyrobkd. Pti
rozhodovani o zafazeni novinek do nabidky by mél byt provadeén dukladnéjsi priizkum

pozadavkii a prani zdkazniku.

8.2.2 Cena

Cenotvorba probiha na zdkladé kombinace nakladové, konkurencéné a poptavkove
orientované ceny. Vychodiskem je vzdy nékupni cena stanovena vyrobcem a naklady
firmy, poté se piihlizi k cenam konkurence a k tomu, zda je cena akceptovana trhem.
Souc€asnym problémem pro firmu VOLF, coby pfimého dovozce, je oslabovani Ceské
koruny vici americkému dolaru. Predpoklada se, Ze tato nepfizniva situace ovlivni

vyvoj prodejnich cen smérem nahoru.
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vevr

stavajicich vyrobcl, eventueln€¢ nahradit nékteré soucasné dodavatele. Déle se
doporucuje kontaktovat vybrané dodavatele s zadosti o marketingovy prispévek, ktery

bude efektivné investovan do podpory prodeje konkrétni znacky.

8.2.3 Distribuce

Firma VOLF vyuziva pro distribuci pfevazné nepiimé distribucni cesty, a to jak
jednotroviiové, tak 1 dvoutroviiové. V nékterych piipadech firma dodavé zbozi ptimo
kone¢nym spotiebitelim na trhu B2B. Dodaci lhita zbozi tuzemskym odbératelim je
garantovana do 24 hodin od obdrZeni objednavky. Pieprava zbozi je zajiStovana firmou
VOLF prostfednictvim smluvnich ptepravnich partnerii. Pro vstup na zahrani¢ni trhy je
vyuzivana forma piimého exportu, tzn., Ze firma VOLF sama prodava a vyvazi své

produkty na rizné zahrani¢ni trhy, a to rovnéz s vyuzitim nepiimé distribuc¢ni cesty.

S fyzickou distribuci funkéné souvisi i skladovani zbozi. V této oblasti se
doporucuje pokusit se efektivnéjsim planovanim dodavek zbozi nastavit takovy systém
skladovani, pi1i kterém bude minimalné u strategickych polozek sortimentu v

jednotlivych sektorech skladu dodrZzovano pevné misto jejich naskladnéni.

8.2.4 Komunikace

Marketingovda komunikace je zaméfena na stavajici, ale 1 potenciondlni
zakazniky firmy VOLF. Pro komunikaci se zakazniky je nejcastéji vyuzivanym
nastrojem podpora prodeje, a to predevsim ve formé rtiznych slevovych a prémiovych
akci. Tyto akce jsou zdkaznikim po stanoveném casovém obdobi pravidelné
obménovany. Vedeni firmy spatfuje hlavni vyhody tohoto néstroje v tom, Ze Ize velice
dobie méfit jeho ucinky, napiiklad poctem zapojenych zékaznikd do akci, mozZnosti
pomérné piesného vycisleni prodejniho obratu v ramci akci, poctem poskytnutych

vzorka ¢i darkt a na zakladé téchto vysledkl pak pfipravit dalsi zajimavé akce.

Za dalsi dalezit¢ komunikacni néstroje lze povazovat osobni prodej a webové
stranky zahrnujici elektronicky obchod. Ptredpoklada se, Zze nabidka moznosti vyuzivat
e-shop bude v blizké budoucnosti pro zakazniky nezastupitelnou formou komunikace

nabizejici pfedevsim kvalitu a efektivitu vzajemného obchodovani.
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V oblasti podpory prodeje by bylo zadouci zamerit se vice na konecné
spotrebitele a docilit toho, aby si konkrétni akcni nabidky vsiml pravé konecny
zakaznik. Konkrétn¢ to znamena vybrat zajimavé produkty pro akci véetné vhodného
darku a pro velkoobchodni ¢i maloobchodni partnery ptipravit letaky (plakaty), které
pak budou umistény v maloobchodnich jednotkach. Darky je nutné peclivé zvazovat
tak, aby byly zajimavé pro kone¢né zakazniky. ZlepSenim pfistupu v této oblasti mize

dojit k posileni vniméani znacky CONCORDE konec¢nym spottebitelem.

Do sféry podpory prodeje nalezi i prodejni akce zacilené na obchodni fetézce.
Jednd se napiiklad o ,, Akci Skola”, vjejimz ramci jsou se zastupci super a
hypermarketti vybrany vhodné vyrobky nabizené za dohodnuté ceny. Soucasti uzaviené
smlouvy je 1 mimo jiné moznost vraceni neprodaného zbozi po ukonceni akce. Za vazny
problém lze povaZovat skuteCnost, Ze toto zbozi a predevSim obaly vyrobki jsou
vraceny Vv poskozeném stavu a tudiz se takovéto vyrobky stavaji neprodejnymi. V této

souvislosti se firmé navrhuje lépe smluvné osetrit toto vraceni vyrobkii.

V oblasti reklamy se navrhuje pripravit banerovou kampar, ktera se zakaznikiim
zobrazi pti vyhledavani produktli na internetu. Tato kampain by méla obsahovat
strategicky vyznamné produkty. Otazkou ale zistava, zda tuto kampan zaméfit plosné
nebo pouze na vybrany okruh zakaznikt. Podle rozhodnuti je nasledné nutné banerovou

reklamu vhodn¢ umistit na webové stranky.

8.3 Analyza zakazniku

Zakaznicka zékladna je v soucasnosti tvofena cca 300 aktivnimi zdkazniky,
kterymi jsou velkoobchody, maloobchodni fetézce a maloobchodni prodejny
v JihoCeském kraji. Firma VOLF vyviji své prodejni aktivity 1 na evropskych trzich.
Firemni informacni systém obsahuje databazi stavajicich i potencionalnich zékaznikd,

kterou je nutno pravidelné aktualizovat.

V zakaznické oblasti je Zadouci udrzovat dlouhodobé pozitivni vztahy Sse
stavajicimi zékazniky, vytvaret pro né pridanou hodnotu a zvysovat jejich spokojenost.
Dale by bylo vhodné vénovat se diikladnejsimu pruzkumu spokojenosti zakaznikii, napft.
ve formé pisemnych dotaznikii ¢i dotazovadnim pii osobnim jedndni s konkrétnimi

zakazniky.
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8.4 Analyza konkurentii

Tuzemsky trh nabizejici Skolni a kancelaiské potieby je v soucasné dob¢
pomérné nasyceny a v podstaté i ur¢itym zptisobem rozdéleny mezi mnoho dodavateli.
Konkurenty firmy VOLF jsou pfedev§im tuzemské obchodni firmy, které se zabyvaji
piimym dovozem, dale domaci vyrobci Skolnich a kancelafskych potteb a také

zahrani¢ni vyrobci, ktefi si zfizuji na ¢eském trhu své pobocky.

Cilem analyzy je zhodnoceni konkuren¢ni pozice nejvyznamnéjSich konkurenta
firmy VOLF kanceldiské potieby na zakladé¢ vybranych faktorti, které souviseji

s marketingovymi aktivitami a nasledné porovnani téchto faktora s firmou VOLF.

Z hodnoceni konkurentli z pohledu pouzivani marketingovych néstrojii vyplyva,
ze nejvetsim konkurentem firmy VOLF je spolecnost ACTIVA, ktera patii bezesporu
Kk nejsilnéjsim hra¢im na poli kancelatskych potteb. Dynamicky rozvoj spole¢nosti se
projevuje neustdlym rozSifovanim sortimentni nabidky a poskytovanych sluzeb, dale
rustem prodejniho obratu a riistem produktivity prace. Spolecnosti Luma Trading a
Tempus je také nutno vnimat do uréité miry jako silnou konkurenci, a to hlavné
Z hlediska jejich dlouhodobé cenové stability, diky vytvofenému portfoliu vérnych
zakaznikd a v neposledni fadé i diky poskytovani kvalitnich doplikovych sluzeb pro

maximalni uspokojeni zékaznika.

Pro neustalé upeviiovani pozice firmy VOLF na trhu je nezbytné sledovat a
hodnotit strategie a cile vyznamnych konkuren¢nich firem za u¢elem sledovani jejich
postuptt a predikce jejich budoucich moznych zadméra. Z tohoto divodu se firmeé
doporucuje zridit databazi vyznamnych konkurentu, kterd bude obsahovat podstatné

informace o jejich marketingovych aktivitach.
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9 ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni soucasné situace firmy VOLF
kancelaiské potteby, spol. s.r.o. zpohledu marketingovych aktivit a vytvofeni

konkrétnich navrhii vedoucich ke zlepSeni téchto aktivit, a to na zaklad¢ teoretickych

poznatki, vysledkt hodnoceni a vlastnich pracovnich zkusenosti.

Prvni ¢ast diplomové prace byla zamétena na literarni prehled, ve kterém byly
vymezeny pojmy tykajici se zvoleného tématu. Druhd ¢éast prace byla zaméfena na
praktickou stranku zadaného tématu. Tato Cast zahrnuje charakteristiku vybrané
spole€nosti, posouzeni soucasnych marketingovych aktivit prostiednictvim ndstroja
marketingového mixu a zhodnoceni oblasti a subjektd, které uzce souviseji s
marketingovymi ¢innostmi firmy. Jedna se o analyzu dodavatelti, oblast fizeni zasob,
analyzu zékaznikl a analyzu konkurentl. V zavéru prace byly shrnuty zjisténé vysledky
a na jejich zaklad¢ vytvoreny konkrétni navrhy na zlepSeni v oblasti marketingovych

aktivit.

Primarni zdroje informaci byly ziskdny na zakladé fizenych rozhovort
s majitelem a s obchodnim feditelem Setfené spolecnosti. Zasadnim zdrojem pro ziskani
sekundarnich informaci byla interni databaze a webové stranky firmy VOLF a dalsi

internetové zdroje.

K hodnoceni marketingovych aktivit bylo vyuZito nastroji marketingového mixu.
PouZzivanymi nastroji ve firmé VOLF jsou produkt, cena, distribuce a marketingova

komunikace.

V produktové oblasti lze pozitivné hodnotit rozsdhly sortiment Skolnich a
kancelatskych potieb a poskytovani fady podpurnych sluzeb prodeje. Firma VOLF
pusobi na zakazniky jednak samotnymi produkty a pravidelnymi inovacemi sortimentu,
dale velmi dobrou kvalitou nabizenych vyrobkii a ve vétSiné piipadd i atraktivnim a
funkénim obalem. Vlastni obchodni znamka CONCORDE je pro obchodni partnery
zarukou spolehlivosti, davéry v produkt a odliSenim se od konkurence. V oblasti
produktu existuje prostor pro neustdlé zdokonalovani. ZvySené usili by mélo byt
vénovano zlepSovani designii a znaCeni oballi né€kterych vyrobki. Pfi zarazovani
novinek do sortimentni nabidky by mé&l byt provadén dikladnéjsi prizkum u zdkaznikd.
Hlavni diiraz v této oblasti by mél byt kladen na zaméteni se na cilovy ,,dobry” produkt,

tzn., ze marketingové aktivity by mély cilit na takové vyrobky, které nejsou snadno

83



nahraditelné. Dulezit¢ je i1 neustdlé budovani znacky s cilem dosédhnout vétsiho

poveédomi této znacky v myslich konecnych spotiebiteli.

Vychodiskem pro stanoveni prodejnich cen jsou celkové naklady firmy VOLF.
Takto stanovené ceny jsou nasledné porovnavany s cenami konkurence a s cenami
akceptovatelnymi trhem. Diky pfimym dovozim dokaze firma VOLF u mnoha vyrobku
nabidnout svym zakaznikim zajimavé ceny. Strategie v oblasti cen se vyznacuje
dlouhodobou cenovou stabilitou. Ke zménam cen dochazi vzdy jednou ro¢né pfi tvorbé
nového ceniku platného pro cely nasledujici rok. I zde se vedeni firmy snazi ceny
vyrazné¢ nezvySovat. V cenové oblasti bylo firmé doporuc¢eno pokusit se vyjednat u

v

dodavatelti pfiznivéjsi nakupni ceny a marketingové piispévky.

Pro fyzickou distribuci zbozi smérem ke konednym zakaznikéim v ramci Ceské
republiky firma vyuZiva pfedevSim nepiimé distribucni cesty. Spojovacim distribucnim
¢lankem jsou velkoobchody, maloobchodni fetézce a maloobchodni prodejny. Firma
garantuje dodavky zbozi tuzemskym zakaznikiim do 24 hodin po obdrzeni objednavky.
Pieprava zbozi je zdarma a je zajistovana firmou VOLF prostfednictvim smluvnich

ptfepravnich partnerd.

V oblasti marketingové komunikace je uplatiovano nékolik nastrojii. NejCastéji
vyuzivanymi nastroji firmy VOLF je podpora prodeje, osobni prodej a plisobeni na
zakazniky prostiednictvim vlastnich webovych stranek zahrnujicich elektronicky
obchod. V oblasti podpory prodeje bylo firmé doporu¢eno zaméfit se intenzivnéji na
konecné spotiebitele a docilit toho, aby si konkrétni akéni nabidky vS§iml pravé kone¢ny
zékaznik. V oblasti reklamy byl ucinén navrh pfipravit pro zakazniky banerovou
kampan, kterd se zobrazi zdkaznikovi pfi vyhledavani produktl na internetu. Tato

kampan by méla obsahovat strategicky vyznamné vyrobky.

Cilem analyzy zékaznikli byla identifikace stavajicich zdkaznikd a dale
posouzeni, jakym zptsobem prodejni tym firmy VOLF spolupracuje s témito odbérateli.
Zasadnim trhem pro prodej vyrobkd je tuzemsky trh, zakaznici firmy VOLF jsou
velkoobchodni partnefi, obchodni fetézce a také maloobchodni prodejny v Jihoceském
kraji. Do portfolia zdkaznikd patii také v mens$i mife vyrobni spole¢nosti, rtizné
organizace a instituce. Pfi1 fizeni vztahll se zdkazniky vyuzivd firma VOLF metodu
ABC, ktera tika, Ze 20% odbératell piinasi firm& 80% obratu. Tato metoda je velice

efektivnim ndstrojem, ktery firmé¢ umozni zaméfit se na to, co je pro ni skutecné
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dalezité. Pro aplikaci metody ABC je vyuzivano firemni databdze zdkaznikii firmy.
V zakaznické oblasti bylo firmé¢ doporuc¢eno udrzovat dlouhodobé pozitivni vztahy se
stavajicimi zakazniky, vytvaiet pro n¢ piidanou hodnotu a neustdle zvySovat jejich
spokojenost. Dale by bylo vhodné vénovat se dikladnéjSimu prizkumu spokojenosti

zakaznikd, napt. ve formé¢ dotaznikt ¢i pii osobnim jednani s konkrétnimi zékazniky.

V ramci analyzy konkurentl byla posouzena pozice vybranych konkurentii firmy
VOLF z hlediska vyuzivani nastroji marketingového mixu na zakladé¢ stanovenych
kritérii. Nasledn¢ bylo provedeno zhodnoceni téchto konkurentii ve vztahu k firmeé
VOLF. Z vysledkii jednoznaéné vyplyva, Ze intenzita konkurence v odvétvi je pomérné
vysoka, na druhou stranu lze konstatovat, ze firma VOLF ma v soucasné dobé

vybudovanou stabilni pozici na trhu $kolnich a kancelaiskych potieb.

Pro firmu VOLF je dilezité ,naucit se myslet vice spotrebitelsky”, a 1o
predevsim v oblasti produktové, nebot’ i spravna volba vyrobku a vhodného typu obalu
pomaha firmé prodavat a tvofit hodnotu pro zakazniky. Nemén¢ dulezita je i oblast
marketingové komunikace. Efektivnim piisobenim néstrojii komunikaéniho mixu lze
docilit zvySovani povédomi o firmé i jeji znacce a také vyssi spokojenosti zdkazniki a

jejich vérnosti firmée.

85



10 SUMMARY

The aim of the thesis was to sum up the current situation of the company VOLF
office supplies Co., Ltd. from the perspective of marketing activities and creating
concrete proposals that would improve these activities, namely based on theoretical

knowledge, evaluation results and proper working experience.

The first part of the thesis has been focused on the literary review, where the
concepts on the given subject have been defined. The second part has been focused on
the practical aspects of the subject. This part includes the characteristic of the selected
company, the assessment of current marketing activities through marketing mix and the
evaluation of areas and subjects that are closely related to the marketing activities of the
company. It concerns the analysis of suppliers, the inventory management, the analysis
of customers and the analysis of competitors. In the final part the obtained results have
been summarized and on their bases there have been developed concrete proposals for

improvement in the sphere of marketing activities.

The primary sources of information were obtained through the structured
interviews with the owner and the sales manager of the investigated company. The
essential source for obtaining of the secondary information was the internal database

and web sides of VOLF Company and other internet resources.

The marketing mix has been used to evaluate the marketing activities. The used

tools at VOLF Company are product, price, place and promotion.

In the product sphere we can positively assess the extensive range of school and
office supplies and providing a range of supporting sales services. The VOLF Company
appeals to the customers by the products themselves, by regular assortment innovation,
also by a very good quality of the offered products and in most cases by an attractive
and functional packaging. For the business partners the own brand CONCORDE is a
guarantee of reliability, trust in products and competitive differentiation. In the product
sphere there is still room for constant improvement. Increased efforts should be devoted
to improve the design and the packaging labelling of some products. By putting a new
product into the assortment offer there should be made a thorough survey of customers.
The main emphasis in this sphere should be focused on the target ,,good* product, i.e.

that the marketing activities should target those products that are not easily
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substitutable. Another important issue is the constant branding in order to increase

awareness of the brand in the minds of final customers.

The basis for determining the selling prices is the total cost of the VOLF
Company. Thus fixed prices are then compared to those of competitors and those being
acceptable by the market. Thanks to direct import the VOLF Company can offer
interesting prices to customers by many products. The pricing strategy is characterized
by long- term price stability. The price changes occur always once a year by creating a
new price list being valid for the following year. Also here the management of the
company tries not to increase prices significantly. In the sphere of price the company
has been recommended to try to negotiate by the suppliers favourable prices and

marketing benefits.

For the physical distribution of goods to final customers throughout the Czech
Republic the company mainly uses indirect distribution paths. The connecting
distribution segment is wholesale, retail chains and retail stores. The company can
guarantee the supply of goods to domestic customers within 24 hours after receipt of
order. The transportation of goods is free of charge and is ensured by the VOLF

Company through contractual transport partners.

In the sphere of promotion several tools have been applied. The most used tools
are sales promotion, personal selling and appeal to customers through the own website,
including e-commerce. In the sphere of sales promotion the company has been
recommended to focus more intensively on final customers and achieve that especially
the final customer notices the concrete special offer. In the sphere of advertising there
has been made a proposal to prepare for customers a banner campaign that appears
when customers search for products on the Internet. This campaign should include

strategically important products.

The aim of customer analysis was to identify the existing customers and to assess
how the sales team of VOLF Company collaborates with these customers. The major
market for sale of products is the domestic market, the customers of VOLF Company
are wholesale partners, retail chains and also retail stores in the South-Bohemian region.
The customer portfolio includes to a lesser extent also manufacturing companies,
various organizations and institutions. For the relationship management the VOLF

Company uses ABC method, which says, that 20% of the customers bring 80% of the
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turnover. This method is a very effective tool, which allows the company to focus on
what is important indeed. Company’s customer database is used for application of the
ABC method. In the customer sphere the company has been recommended to maintain
long-term positive relationships with the existing customers, to create added value for
them and to increase constantly their satisfaction. Furthermore it would be appropriate
to pursue a more thorough customer satisfaction survey, for example in the form of

questionnaire or by personal meeting with particular customers.

In the competitor analysis there has been considered the position of selected
competitors of the VOLF Company from the point of view of using the marketing mix
based on the given criteria. Subsequently an assessment of the competitors has been
made in relation to the VOLF Company. The results clearly show that the intensity of
competition in the industry is relatively high, on the other hand we can conclude that the

VOLF Company has built a stable position in the market of school and office supplies.

For the VOLF company it is important to “learn to think more from consumer’s
perspective”, especially in the product sphere, as also the right choice of product and
the appropriate type of packaging can help the company to sell and create customer
value. No less important it is also the sphere of promotion. By appropriate operation of
communication mix it can be achieved the raising awareness of the company and of the

brand and also higher customer satisfaction and their loyalty to the company.

Key words: marketing, marketing activities, marketing mix, product, price, place,

promotion, analysis of customers, analysis of competition, school and office supplies
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13 PRILOHY

Priloha 1: Ukazka akce KANCELAR 2015

Volf kanceldrské potreby s.r.o.
Tel.:385 102 238,385 102 239 fax: 386 460 042, e-mail: info@volf-concorde.cz,www.volf-concorde.cz
Dubenskd 1, 370 05 Ceské Budéjovice.
NOLF -
AKCE KANCELAR 2015

Artikl Popis Cena
A9755032 [SeSivacka SAX 49, 25 listl, 65mm, 24/6-26/6, erna kb . b i

o ) v = . ke kazdému kusu 1x papirové kapesnicky
A9755033 |SeSivacka SAX 49, 25 listl, 65mm, 24/6-26/6, ervena Flowers 75 ks Vage b&zna
A9755034 |[SeSivacka SAX 49, 25 listl, 65mm, 24/6-26/6, modra cena

Velmi oblibena sesivacka v atraktivnim designu. Spodni ¢ast je vybavena gumovymi podlozkami, které chrani nabytek pfed poskozenim a pfispivaji k vyssi
stabilité pfi seSivani. Horni pinéni. Oteviené, uzaviené i nasténkové sesivani. Kapacita 25 listl, délka raménka 65mm, spony 24/6,26/6.

ke kazdému kusu 1x krém Nivea 75 ml Vase bézna
A9755240 |SeSivatka SAX 140, 45 listd, 70mm, 24/6-26/8, celokovova cena

Kovova sesivacka s plastovym plastém pro komfortni zachazeni. Kapacita sesiti 45 listu, max. hloubka pro viozeni papiru 70mm, spony 24/6,26/6,24/8,26/8.

PInéni pfednim vysuvnym zasobnikem.
: e

Dérovacka SAX DESIGN 618, 65 listu, €erna, 50 % Uspora
A9754995 |sily . .
Dérovatka SAX DESIGN 618, 65 Tistd, Gervend, 50 % Gspora | ke kaZdému kusu 1x kartotéka CONCORDE

s
Dérovacka SAX DESIGN 618, 65 listd, modra, 50 % Gspora ArHIeKY, 9/ prastova pouzdr S| Vase b&zna
A9754997 |sily cena

Moderni vysoce vykonna dérovacka do 65 listd. Specialni mechanismus usetfi polovinu sily pfi dérovani. Robustni pevna konstrukce. Formatovaci pfiloznik.
Ukazatel stfedu dérovani. Plastové dno zakladny zabrafuje poskozeni nabytku.

A80111 Prospektovy obal A4, 32 mic, &iry, matny, 100ks

Rozsifeny prospektovy obal velikosti A4, $ife 22cm. Ciry, povrch matna krupice. Sila
materialu 32 mic. Baleno po 100 ks.
A4

32 mic
matny

Rozdifeny - 22 cm
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A80113  [Prospektovy obal A4, 40 mic, Giry, hladky, 100ks

Rozsifeny prospektovy obal velikosti A4, §ife 22cm. Ciry a hladky. Sila materialu 40
mic. Baleno po 100 ks.
A4

40 mic
hiadky

Rozdifeny - 22 cm

AB0114___|Prospektovy obal A4, 45 mic, &iry, hladky, 100ks

Rozsifeny prospektovy obal velikosti A4, $ite 22cm. Ciry a hladky. Sila materialu 45
mic. Baleno po 100 ks.
A4

45 mic
hladky

Roziiteny - 22 cm

A80000 Prospektovy obal CONCORDE A4+, 55 mic., &iry, hladky ,roz§ifeny 22cm, kapacita 70 listdi, 100 ks

Rozsiteny prospektovy obal velikosti A4, $ife 22cm. Kapacita az 70 lista. Ciry a
hladky. Sila materialu 55 mic. Baleno po 100 ks.

Kapacita az 70 listd
Zesileny - 55 mic

Rozsiteny - 22 cm

A80112  [Prospektovy obal A4,100 mic, Ciry, matny, 50ks

Rozsifeny prospektovy obal velikosti A4, §ife 22cm. Ciry, povrch matna krupice. Sila
materialu 100 mic. Baleno po 50 ks.

A4
100 mic
matny

Rozsifeny - 22 cm

A80105  [Zakladaci obal A4, 90 mic, tvar L, Giry, matny, 100ks

Zakladaci obal A4 tvaru "L" pro ochranu dokumetu. Vyrobeno z kvalitniho
polypropylenu o sile 90 mic. Diky jeho tvaru je dokument pfistupny ze strany a shora.
Palcovy vykroj pro snadnéj$i manipulaci, pojistka proti roztrzeni svaru. Povrch obalu
je "krupice - orange peel".

A80100 Zakladaci "L" obal CONCORDE ¢ira, 180 mic, A4, 10ks

A80102 Zakladaci "L" obal CONCORDE modr4, 180mic, A4, 10ks

A80103 Zakladaci "L" obal CONCORDE zelena, 180mic, A4, 10ks

A80104 Zakladaci "L" obal CONCORDE razova, 180mic, A4, 10ks

Zakladaci obal A4 tvaru "L" pro ochranu dokumetu. Vyrobeno z kvalitniho
polypropylenu o sile 180 mic. Diky jeho tvaru je dokument pfistupny ze strany a
shora. Palcovy vykroj pro snadnéj$i manipulaci, pojistka proti roztrzeni svaru. Povrch
obalu je hladky.

Akce plati od 9.1.2015 do 15.2.2015. Uvedené ceny jsou bez DPH.
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Piiloha 2: Logo firmy VOLF CZ a logo CONCORDE

\UOLF

KANCELARSKE POTREBY
spol. sr.o.

o
CCNCRCE
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