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Abstrakt

Diplomova préace je zaméfena na tvorbu marketingového planu pro uvedeni Sampontl pro
psy na trh. Sampony budou uvadény na slovensky trh spoleénosti Palma a.s. Navrh
marketingovych aktivit je podloZzen jak teoretickymi vychodisky, tak pfislusnymi
analyzami. Samotny marketingovy plan je pfedev§im zaméfen na tiSténou formu reklamy

ataké na reklamu nainternetu.

Abstract

The diploma thesis is focused on the creation of a marketing plan for dog’s shampoos
launch. The shampoos will be launched on the Slovak market by Palma a.s. company. The
design of marketing activities is based on both theoretical background and relevant
analysis. The marketing plan is focused primarily on the printed form of advertisng and
also on advertising on the Internet.
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Marketing, marketingovy pladn, marketingovy mix, komunika¢ni mix, socidlni sité,

kosmetika pro psy
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UvVOD

Lidé jsou v dnesni dobé vystavovani velkému vlivu propagacnich aktivit, které maji za cil
upoutat jejich pozornost a primét je, aby S nabizeny produkt koupili. Reklama na nas
pusobi dosova na kazdém kroku. Dfive to byla reklama v rozhlasech, pozdé&ji v radiu
atelevizi a dnes dokonce na internetu. Cilové skupiny jsou pfesyceny informacemi, a proto
na n¢ nema reklama uz tak velky vliv, jako tomu bylo dfive. Z tohoto divodu je velmi

diilezité marketingové planovani.

K marketingovému planovani je sestavovan marketingovy plan. Ten je souhrnem analyz,
marketingovych cilti, vhodnych kombinaci marketingovych aktivit, rozpo¢tu a nasledné

kontroly.

Tato diplomova prace se zabyva vytvorenim marketingového planu pro uvedeni Samponti
pro psy na trh. Sampony budou uvadény na trh slovenskou spole¢nosti Palma a.s., ktera je
piednim vyrobcem oleju a tukti. Spole¢nost chce rozsifit svoje portfolio pravé o kosmetiku
Pro psy.

Diplomova prace je rozdélena do Ctyi kapitol. V' prvni kapitole snazvem Vymezeni
problému, cile a metodika prace jsou vymezeny problémy, které budou v préaci feSeny
astanoveny hlavni cile prace spolu s metodami, které budou vyuzity k naplnéni téchto cilt.
Druh4a kapitola pak vymezuje hlavni teoretickd vychodiska nezbytnd k sestaveni
marketingového planu. Kapitola Analyza soucasné¢ho stavu popisuje podnik. Je zde
zhodnoceno vnéj$i a wvnitini prostiedi podniku, trh i konkurence. Také jsou zde
identifikovany soucasné marketingové nastroje, které spolecnost vyuziva. V posledni
kapitole snazvem Vlastni navrhy feSeni je sestaven samotny marketingovy plan pro nové

produkty. Mimo jiné je zde také navrzen vzhled Sampont a stanoveny cilové skupiny.



1 VYMEZENi PROBLEMU, CiLE A METODIKA PRACE

V této kapitole bude vymezen hlavni problém, ktery bude v praci feSeny, dale hlavni i dil¢i
cile prace, také uvedeny postup zpracovani a V posledni fad¢ vycteny pouzité metody
V praci.

Diplomova prace se bude zabyvat navrhem marketingového planu pro spolecnost Palma
as. Tato slovenska spolecnost ptsobi na trhu jiz od roku 1920 a je prednim vyrobcem
kvalitnich olivovych oleji, tuki a kosmetiky pro déti a jejich maminky. V prodgi téchto
vyrobki se firm¢ velmi dafi, a proto uvazuje do budoucna o rozsifeni sortimentu za ucelem
zvySeni trzeb. Spole¢nost Palma a.s. jiz vyrabi kosmetiku pro déti i maminky, a proto se
rozhodla zkusit pfijit na trh s kosmetikou pro psy. Jako prvni by chtéla uvést na trh Sampon

Pro psy.

Svymi produkty se snazi prizptisobovat modernim trendim tak, aby naplnila oéekavani
svych zakaznikd, o ¢em vypovida i jejich vysoka spokojenost s produkty, ktera vyplyva

z pravidelnych prizkumi.

Spole¢nost Palma a.s. distribuuje své vyrobky piedev§sim do supermarkett jako je Tesco,
Kaufland nebo Billa Za posledni dobu se velikost sortimentu pro domaci mazlicky
Vv téchto obchodech znacné rozsitila. Zatimco pred deseti lety byl prostor s vyrobky pro
domaci mazliky velmi omezeny, dnes lze najit v supermarketech celé regaly i ulicky
Sruznym sortimentem pro psy, koCky a ostatni zvitata. Mnoho lidi vnima své mazlicky
jako ¢leny rodiny, a proto jsou ochotni vynalozit za kosmetiku vy$$i vydaje. Z tohoto

davodu vidi spolecnost ve vyrobé kosmetiky pro zvitata velky potencial.

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové préace je, na zaklad¢ teoretickych vychodisek a provedenych
analyz soucasného stavu, navrhnout marketingovy plan pro uvedeni nového vyrobku na

trh, za Gcelem zvyseni trzeb 0 2 % z celkovych trzeb spolecnosti.

Spole¢nost Palma a.s. vlastni interni systém, ktery denné kontroluje prodeje vyrobku
asrovnava je splanem a objemem prodegie v minulych letech. Podle statistik z tohoto

systému se trzby stale zvySuji.

Aby bylo dosazeno hlavniho cile diplomové prace, je potieba vymezit si i diléi cile.



Dil¢i cile:
e zjistit potencidl trhu,
e vymezit cilové segmenty pro dany vyrobek,
¢ navrhnout marketingovy mix pro dany vyrobek,
e urCit vhodné komunikacni prostfedky, jak dostat nové navrzené produkty do
povédomi stavajicich i novych zékaznikd,

e ckonomické zhodnoceni navrhu.

1.2 Postup FeSeni a metody

Diplomova prace bude clenéna do nasledujicich kapitol. V prvni kapitole Snazvem
Nejnovéjsi teoretickd vychodiska bude vymezena vhodna teorie pro zpracovani diplomové
prace. Bude zde definovan marketing z hlediska fizeni firmy a také marketingovy plén.
Druha kapitola Analyza problému soucCasné situace se bude zabyvat analyzovanim
soucasného stavu spole¢nosti Palma a.s. Bude zde vypracovana anayza PESTE, ktera nese
piinos v identifikaci trendi a zmén, na které by firma méla brat zietel. Dale analyza trhu,
Porterova analyza péti konkurenénich sil, kde bude odvozeno konkurenéni odvétvi a také
posouzeni podniku ve vztahu k Situaci na trhu. Dale bude vytvoiena analyza vnitiniho
prostiedi spole¢nosti, kde bude zpracovana McKinseyho analyza 7S pro zhodnoceni
podniku jako takového. Nebude chybét analyza zakazniki a prodeji, a také analyza
marketingového mixu pro identifikaci produktt, ceny, nakladi a marketingovych aktivit,
které firma vyuziva. Pro zhodnoceni portfolia spole¢nosti bude zpracovana BCG matice.
Analyticka ¢ast bude také doplnéna o analyzu pomérovych ukazatelli a nasledné¢ budou
vysledky analyz shrnuty v analyze SWOT. V posledni kapitole prace budou uvedeny mé
vlastni navrhy feSeni, véetné zpracovani marketingového mixu pro dany vyrobek, analyzy

STP a marketingového planu a také bude vyhotoveno ekonomické zhodnoceni.

Metody:
e AnalyzaPPESTE
e Analyza trhu
e Porterova analyza péti konkurenénich sil
e Analyza,7S*
e Marketingovy mix
e BCG matice
e SWOT analyza



2 NEJNOVEJSI TEORETICKAVYCHODISKA PRACE

V této kapitole bude vymezena dulezitost marketingu v fizeni podniku a také zde budou

uvedena dalsi nezbytna teoreticka vychodiska pro zpracovani diplomové prace.

2.1 Marketingové rizeni podniku

Nejdtive je dulezité vymezit pojem marketingové fizeni v podniku. Je to tedy proces, ktery
zahrnuje planovani, realizaci i kontrolu v marketingu. Pro lepsi piedstavu je tento proces

zpracovan do nasledujiciho obrazku (Blazkova, 2007, s.15).

) . Redlizace Marketi ,
Marlfetlngorve marketingového ali etlnigova
planovani pléanu ontrola

Obrazek 1 Proces marketingového fizeni (zpracovano dle Blazkova, 2007, s. 15)

Komunikace, rozhodovani a motivace jsou velmi dulezitymi aktivitami V ramci

jednotlivych ¢asti marketingového fizeni ataky mezi nimi.

Marketingové Fizeni neboli marketing management lze definovat i jinym zptsobem, a to
jako nepftetrzity proces analyzovani, planovani, implementace a kontroly. Jeho zakladem je
vytvofeni a nasledné udrzeni dlouhodobych vztahii se zakazniky, které umoznuji

podnikiim a ostatnim subjektim dosahnout stanovenych cila (Kotler, 2013, s. 45).

U velkych podniki dochazi k predvidani vyvoje trhu a planovani strategii na né¢kolik let
dopiedu. Marketingovym i strategickym planovanim stravi tyto velké firmy mnoho ¢asu,
jelikoz jsou si védomi toho, Ze na stale siln€jSim konkuren¢nim trhu uspéje jen ten nejlépe
ptipraveny. Avsak, co je pro velké firmy velmi obtizné, je rychla zména zaméfena na jejich
podnikéni. I relativné malé zmény muzou trvat nckolik let a jejich reorganizace casto

vyZaduje velké naklady (Blazkova, 2007, s. 16).

Zatimco u malych a stiednich podnikti a jejich strategického planovani je jednou
znejvétsich vyhod flexibilita, tedy schopnost rychlé reakce na zménu. Daéle je
u strategického rozhodovani dulezity duiraz na to, jak pfispivaji k vytvofeni pfidané
hodnoty a k udrzeni konkurenéni pozice. Marketingové planovani ma tedy rozhodné smysl

i pro malé a stfedni podniky (Blazkova, 2007, s. 16).
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2.1.1 Vyvoj marketingového Fizeni

Marketing se vyvijel v riznych vyvojovych stupnich.
Podniky v 50. letech se zaméfily piedev§im na vyrobu a prodej produkti, a to z disledku
toho, ze byla zavedena hromadna vyroba. Také se zacaly soustfed’'ovat piedev§im na

zna¢kové produkty a na metody trzni segmentace (Heribert, 1996, s. 20).

V 60. letech byl marketing chapan, jako zpuisob feseni tizkého profilu, a to v disledku
urcitého tlaku ze strany kupujiciho. V tomto obdobi byl tedy dban diiraz na potieby
zakaznika. Diky tomuto faktu muize byt toto obdobi chapano jako obdobi, kdy vznikl
marketing. Pozornost byla vénovéna marketingovému mixu a marketing byl vniman jako

nastroj, jak ovlivnit zakaznika (Heribert, 1996, s. 20).

V reakci na rostouci poptavku ze strany obchodu se v 70. letech zvysil zajem o vertikalni
marketing. V této dobé vznikly marketingové nastroje, které byly orientované na obchod.
Diky témto nastrojim se zacaly vice pouzivat techniky a analyzy z dlouhodobéjsiho
hlediska. Podnikové strategické planovani se zacalo povaZovat za samostatny

podnikohospodaisky tikol managementu (Heribert, 1996, s. 20).

V 80. letech nastala prvni ropna krize a nasledna recese. Tyto udalosti pfinesly omezeni
surovin anastalo tak nasyceni trhu a vytlacovani konkurence. V disledku toho zacala byt
mnohem véEtsi orientace na marketing. K tomu, aby podnik ziskal konkuren¢ni vyhody, by

m¢él vyuzit dlouhodobé podnikové prostiedky (Heribert, 1996, s. 20).

V 90. letech je marketing oznacen jako funkce vrcholového managementu a je chapan jako
trzn¢ orientovand koncepce fizeni. Je také vniman jako dudlni koncepce vedeni, to
znamena, ze je uvadén jako vidci koncepce managementu (povazovan za stavajici hodnotu

podniku) a také jako rovnopravna podnikova funkce (Heribert, 1996, s. 20).

2.1.2 Koncepce marketingového Fizeni

Vyrobni koncepce

Je povazovdna za jednu znejstarSich marketingovych koncepci a je zaloZzena na
ptedpokladu, Ze spotiebitelé davaji pfednost levnym a cenové dostupnym vyrobkim.
Hlavnim fidicim cilem je efektivni vyroba a distribuce. Koncepce je povazovéana za
uspésnou, pokud poptavka po produktu prevySuje nabidku. V této koncepci nasel Siroké

uplatnéni Tomas Bata a Henry Ford (Jakubikova, 2013, s. 46).
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Vyrobkova koncepce

Tato koncepce je naopak od koncepce vyrobni zalozena na predpokladu, ze kupujici davaji
prednost vyrobkim vysoké kvality, vyrobkiim, které jsou zajimavé, moderni a maji
vysokou spolehlivost. Firmy by mély investovat do inovaci vyrobki a zlepSovat jejich
kvalitu a vlastnosti. Dochazi zde K tzv. zaslepenosti manazeri, coZ znamena, Ze si

neuvédomuji existenci substitutl (Jakubikova, 2013, s. 46).

Prodejni koncepce

Tato koncepce je zalozena na myS$leni manazert firem, Ze zakaznici nebudou ochotni
kupovat vyrobky v takovém mnozstvi jaké si firma pieje, pokud nebude tento prodej
podpofen rtiznymi nastroji. Neni zde dbano na potieby a pfani zakaznika, cilem je prodat

co nejvetsi mnozstvi vyrobki, které jiz byly vyrobeny (Jakubikova, 2013, s. 46).

Marketingova koncepce
Marketingova koncepce je zalozena na analyze potfeb a piani zakaznikd. Firma muze
splnit stanovené cile, pokud spravné analyzuje pfani zakaznikd na cilovém trhu a dokaze

tyto pfani a potieby uspokojit Iépe nez konkurence (Jakubikova, 2013, s. 46).

2.2 Specifikace B2B trhu

Na trhu business to business (B2B) obchoduji spole¢nosti, které od sebe navzijem
nakupuji svoje vyrobky a sluzby. Zatimco na trhu business to customer (B2C) se vyrobek
dostava ptimo ke kone¢nému spotiebiteli. Proces na B2B trhu za¢ina nakupem surovin pro
dany druh vyrobku, nasledné pak vyrobce vyrobi dany produkt, ktery putuje do
velkoobchodu a dany velkoobchod pak prodava vyrobek do maloobchodii, kde si ho koupi
konecny spotiebitel (Kotler, 2013, s. 221).

Marketing se v8ak na trhu B2B a B2C moc nelisi, ma hodné spole¢nych prvkia. U obou
trhi je velmi dulezité porozuméni zakaznikiim, identifikace jejich potieb a ptani. Zakladni
komunikace se zdkaznikem zlstava také stejna a spo€ivd ve vytvotfeni nabidek, které

davaji zakaznikovi o¢ekavanou hodnotu (Kotler, 2013, s. 222).

Samoziejmé jsou na trhu B2B a B2C urcité odliSnosti, a to Vv poctu zéakazniki,
nakupovaném mnoZstvi produktd, odliSnosti poptavky, procesu ndkupu zahrnujici pocet

zainteresovanych osob a vztahu s partnery a zakazniky.
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2.2.1 Pocet zakazniki a nakupované mnozZstvi produkti

Na trhu B2C maji spole¢nosti vyrazné vétsi pocet zakaznikti nez na trhu B2B. Velmi
dilezitym faktorem pro firmy na B2B trhu je, zda ziskaji zakazniky, ktefi nakupuji vétsi
mnozstvi, coz se odviji od moznosti spotfeby vétsiho mnozstvi produktt. Na trhu B2B je
velmi vniman rozdil mezi intenzivnim a obCasnym spotiebitelem, jelikoz se pohybuje ve
vyssich Cislech nez rozdil mnozstvi, které nakoupi intenzivni a obCasny spotiebitel na trhu

B2C.

2.2.2 QOdli$nost poptavky

Poptavka na trhu B2B se odvozuje od poptavky na trhu B2C, coz znamen4, Ze rozhodnuti,
kolik bude maloobchod nakupovat od velkoobchodu, zavisi na tom, jaky bude zajem

0 dany produkt od spottebiteli.

Dalsim faktorem je cena. Pokud cena surovin klesne neznamena to, Ze vyrobce nakoupi
vice surovin, jelikoz nevi, zda by hotové vyrobky viibec prodal, tudiz v tomto ptipad¢ je
poptdvka mnohem méné elastickd nez na trhu B2C. Poptavka na trhu B2B je vice
kolisavéjsi, protoze jakékoliv malé zvySeni poptavky na trhu B2B mulze znamenat

nékolikanasobné zvyseni poptavky na trhu spotiebitelském a naopak (Huge, 2013).

2.2.3 Proces nakupu zahrnujici pocet zainteresovanych osob

Na trhu B2B se mnohem casté¢ji uskuteciiuje piimy nakup nez nédkup od zprosttedkovatele.
V piipadé, ze je zakaznik spokojeny, nakup je opakovany. K uzavieni obchodu je nutné
zorganizovat vice navstev, je zde delsi obdobi jednani a jsou zde vyuzivany rizné nakupni

dokumenty. Smlouvy, nabidky i poptavky maji specificky charakter (Kotler, 2013, s. 217).

Huge klade diiraz na to, Zze do procesu nakupu je zainteresovano velké mnozstvi lidi, kteti
jsou souhrnné nazyvani ,,.Decision-Making Unit“. Tato skupina lidi je velmi komplexni,
ato zejména u nakupd, které jsou vysoce rizikové a tvoii velky vyznam pro spolecnost.
Marketingovi a obchodni zastupcCi musi nejen velmi dobie znat produkt, ale mit trpélivost

abyt peclivi v jednani se zakaznikem (Huge, 2013).

Nakupujici na B2B trhu jednaji mnohem racionaln&j$im zplsobem neZ nakupujici na

spotiebitelském trhu. Tudiz se snazi potla¢it emocionalni stranku osobnosti (Huge, 2013).
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2.2.4 Vztahy spartery a zakazniky

Vztah se zékazniky je ovliviiovan velkou vyznamnosti zékazniki a také jejich nizSim
poctem. Nabidky jsou zpravidla individualné ptizpisobovany a spokojeny zdkaznik byva

Casto vérny svému dodavateli nékolik |et.

Dobry vztah je vyzadovan také zakazniky, kde je pro né velmi dulezitd spolehlivost
aduvéra vlozend do dodavatele, protoze jejich nakupy jsou uskutectiovany za mnohem

vetsi sumy nez na trhu B2C.

Marketéfi tedy musi daleko vice naslouchat pianim svych zakaznikti a velkou roli zde

hraje nastroj komunika¢niho mixu — osobni prodej (Huge, 2013).

2.3 Marketing v praxi

Trh jiZ dnes neni to, co byval a vyraznym zplisobem se odliSuje i od podoby co byvala pred
deseti lety.

Vyse uvedené nové marketingové metody zasadné zménily marketing management.
V praxi se odehrava marketingové planovani na vysoce konkuren¢nim trhu, a proto je
marketingové planovani mnohem flexibilngjsi a je nutné ho neustale upravovat. Spolecnost
musi své vyrobky neustdle upravovat dle pozadavka trhii a hledat nové vyhody oproti
konkurenci. Je nutné, aby se marketéii snazili najit rovnovahu mezi stale se zvySujicimi
naklady na placenou inzerci ve vyhledavacich, socialnich médiich, jinych online
marketingovych nastrojich a sou¢asnym udrzenim vydaji na média tradi¢niho marketingu

(Kotler, 2013, s. 47).

2.3.1 Zakladni marketingové koncepty
Pro pochopeni funkce marketingu je dilezité porozuméni jeho zakladnim konceptim.

Potieby, piani a poptavka
Mezi potieby lze zatadit zékladni lidské nezbytnosti, jako jidlo, voda, bydleni apod.
Poptavku Ize nasledné oznalit jako pfani po konkrétnich vyrobcich, avSak musi byt

podloZena schopnosti zaplatit za dané vyrobky (Kotler, 2013, s. 39).

Potieby se rozlisuji do péti typi:
e potieby vyjadiené (napt. zakaznik si pieje nenakladné auto),

e potieby skute¢né (zdkaznik chce auto, jehoz provozni néklady jsou nizké),
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e potieby nevyjadiené (zakaznik ocekava ze strany dealera dobrou uroven sluzeb),

e potieby nadstandartni (zadkaznika by potéSilo, kdyby dealer namontoval GPS
navigaci do vozu),

e potieby tajné (zédkaznik doufa, ze bude vniman jako racionalni zakaznik ze strany

jeho pratel) (Kotler, 2013, s. 39).

Nabidky a znacky

Kupujici si vzdy vybira takové nabidky, o kterych je on sam piesvédceny, ze mu pfinesou
nejvetsi hodnotu (tzn. soucet nehmatatelnych i hmatatelnych vyhod a s nimi spojené
naklady). Je nutné definovat také triadu hodnoty pro zakaznika coZ je kombinace kvality,
sluzeb a ceny, to znamena, ze vnimani dané hodnoty roste surovni a kvalitou sluzeb, ae
klesa s vysi ceny (Kotler, 2013, s. 41).

Marketing je mozné formulovat jako identifikace, vytvafeni, komunikace, poskytovani
amonitorovani hodnoty pro zékaznika. Nasledné¢ uspokojeni pak odrazi hodnoceni
vnimaného vykonu vyrobku zakaznikem v porovnani sjeho ocekavanimi (Kotler,

2013, s.41).

Marketingové kanaly
Pro odoveni cilové skupiny lze vyuzit téi druhy marketingovych kanala:

e komunika¢ni kanaly — zajiStuji pienos zprav smérem k cilovym zakaznikim
I smé€rem od nich. Do této skupiny patii Casopisy, noviny, televize, radio, posta,
billboardy, internet apod. Také firmy mohou komunikovat pomoci svych prodejen,
webovych stranek a ostatnich médii, avSak marketéii, ¢im dal castéji vyuzivaji
blogy nebo e-maily,

e distribu¢ni kanaly — zajistuji vystavovani prodeje a dodavani fyzickych vyrobki ¢i
sluzeb uzivatelim nebo kupujicim. Tyto kanaly lze rozdé€lit na piimé (pies internet,
telefon nebo postu) a nepfimé (pomoci distributorid, velkoobchodil,
maloobchodnich prodejen a prodejcti jako prostredniki),

e podpurné kanaly — zajistuji realizaci transakci S potencionalnimi zakazniky

(pomoci skladl, bank, pfepravnich spole¢nosti a pojistoven) (Kotler, 2013, s. 41).

Dodavatelsky retézec
Dodavatelsky fetézec 1ze oznaclit za delsi kanal. Tento kanal saha od surovin, z kterych se
bude dany vyrobek vyrabét, pres komponenty, které budou pro vyrobu potieba, az po
finalni vyrobek, ktery je dodavan konecnym zakaznikim (Kotler, 2013, s. 41).
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Konkurence

Do kategorie konkurence spadaji vSechny potencionalni ¢i soucasné soupetici nabidky
asubstituty, o které by potencionalni kupujici mohl mit zajem (Kotler, 2013, s. 42).
Konkurenci Ize také definovat jako proces, ve kterém se setkavaji riizné ekonomické zajmy
vice trznich subjektd (firem, domacnosti nebo stadtu) na riznych typech trhu (trh vyrobk,

trh sluzeb, trh vyrobnich faktorti — prace, pudy a kapitalu) (Managmentmania.cz, 2016).

Marketingové prostiedi
Marketingové prostiedi je mozné rozdélit na ¢inné prostiedi a Sirsi prostiedi.
Cinné prostiedi zahrnuje viechny riizné &lanky zapojené do vyroby, distribuce i propagace
nabidky. Do této skupiny patii spolec¢nost, dodavatelé, dealefi, distributoii a cilovi
zékaznici. Mezi dodavatele patii dodavatelé materiali a sluzeb, jako jsou agentury, které
provadi marketingovy vyzkum, reklamni agentury, pojiStovny a banky, piepravni
spolecnosti a dalsi. Mezi distributory lze zatfadit agenty, zastupce vyrobcu a dalsi, ktefi
zprostiedkovavaji vyhledavani zakazniki a prodej vyrobku nebo sluzeb (Kotler,
2013, s.42).
Sirsi prostedi se déli na Sest soudasti:

e demografické prostiedi — vék obyvatelstva, vzdélani spole¢nosti, porodnost apod.,

e ckonomické prostiedi — riist nebo pokles inflace, nezaméstnanost, export, import

apod.,

e spolecensko-kulturni prostiedi — tradice a zvyky obyvatelstva, nabozenstvi,

e pfirodni a ekologické prostiedi — podnebi,

e technologické prostiedi — inovace vyrobki i zafizeni, investice do vyzkumu apod.,

e politicko-pravni prostiedi — zakony, legislativa (Ekonomikon, 2019).

Je velmi dilezité sledovat vyvoj téchto prostiedi a podle potieby ptizplisobit marketingové

strategie (Kotler, 2013, s. 42).

2.4 Marketingovy plan

Marketingové pldnovani lze oznacit za pldnované vyuziti zdroji za ucelem dosazeni

marketingovych cild.

Kdyz spolec¢nosti vytvareji marketingové plany, tak v podstaté konaji uréity manazersky

proces. Marketingové planovani je mozné chapat jako seskupeni logickych ¢innosti, které
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vedou k vyty¢eni marketingovych cili a k sestaveni planu k jejich dosazeni (McDonald,
2012, s. 42).

Marketingovy plan mutize pfinést spoustu vyhod. Marketingovy pldn je zaméfeny

predevsim na konkuren¢ni vyhodu, tedy jeji vybudovani, chranéni a udrzovani.

Jednéd se o pisemny dokument, ve kterém se ur¢i odpovédnost a dosazeni stanovenych
ukolt. Marketingovy plan je dilezité aktualizovat na zdkladé situace v mikroprostiedi
amakroprostiedi a v pfipadé nutnosti ho ptizptsobit. Taky je dulezité, aby byl kdykoliv
dostupny zainteresovanym pracovnikiim (Venngage.com, 2019).
Klade si za ukol:

e podle oboru podnikani vymezit marketingové cile,

e VytyCit strategie pro tyto cile,

e urcit nastroje, které budou pouzity pro realizovani vymezenych cila,

e vypracovat nakladové plany (Venngage.com, 2019).

Za marketingovy plan je mozné také oznacit zpravu, kterd nastini marketingovou strategii

na nadchazejici rok, mésic ¢i Ctvrtleti. Marketingovy plan je obvykle slozen z téchto prvka:

e ptehled reklamnich a marketingovych cilt firmy,

e popis soucasné obchodni pozice spolecnosti,

e Casova osa, kdy budou dan¢ ukoly v ramci firemni strategie dokonceny,
e klicové ukazatele vykonu, které budou sledovany,

e popis a analyza cilového trhu a také potieb zakaznika (Venngage.com, 2019).

Marketingovou realizaci neboli implementaci je mozné oznacit za proces, ve kterém jsou
uvadény do praxe marketingové strategie a marketingové plany. Je to proces, ktery urcuje

kdo, kdy, kde a jak ma naplanované ¢innosti vykonat.
Marketingové planovéani je nezbytné, jelikoz se pfi ném stfetdva stovky vnitinich

avnéjsich faktord, které neptetrzité ovliviiuji moznosti dosahovat zisku (McDonald, 2012,

S. 42).

Ucinnost marketingového planovéani dle vyzkumu miize byt nasledujici:
e Organizace je lépe pfipravend na zmény,
e komunikace ve vedeni spole¢nosti se zlepSuje,

e |ze systematicky identifikovat hrozby a pfilezitosti,
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e udrzitelnost konkurencni vyhody,

e zmenSeni konfliktd mezi oddélenimi a jednotlivci,

e angazovanost vSech urovni managementu v procesu planovani,
e 7Zvysi se efektivita pfi rozdélovani omezenych zdrojt,

e gednoceni organizac¢niho ptistupu,

e VEtsi trzni orientace (McDonald, 2012, s. 51).

2.4.1 Analyza vnéjSiho prostiredi podniku

Spravna a realna analyza vné&jSiho prostiedi, ve kterém podnik ptisobi je povazovana za
alfu a omegu kazdé firmy. Je dulezita proto, aby podnik poznal jeho okoli, a rovnéz aby
byl schopen urcit vyvojové zmény a projevujici se trendy, které mohou mit na podnikani

vyznamny vliv.

Vnéjsi prostiedi podniku se dale déli na mikroprostiedi (oborové okoli) podniku a na

makroprostiedi (obecné okoli) podniku.

Makroprostifedi podniku neboli obecné okoli podniku je tvofeno subjekty, které podnik
nemuze piimo fidit, ale mize je zna¢né ovlivnit. Z tohoto diivodu je popis tohoto prostredi
velmi slozity a vychazi pouze z otevienych zdrojt, jako je internet, zpravy médii, obchodni
udaje apod. Jelikoz se globalni trzni prostfedi neustdle méni, je velmi dualezité sledovat
komplexni i dil¢i faktory sociologické, ekonomické, technologické, ekologické a politicko-

pravni, kterymi Ize toto prostiedi charakterizovat (Kasik, 2009, s. 43).
Analyza PESTE

Tato analyza spada do strategické analyzy makroprostfedi a diky ni management provéiuje
okolni prostiedi podniku, aby pochopil jeho faktory a povahu, které jej ovliviuji. Diky
tomu se muze snaze zaméfit na aktivitu, ktera je smysluplna a perspektivni. Vysledkem
této externi analyzy jsou tedy znalosti managementu, ktery mize na jejim zakladé

formulovat strategii tak, aby byl podnik schopen reagovat najeho okoli.

Nézev této analyzy je odvozen z pocatecnich pismen analytickych oblasti:
e Politicko-pravni faktory — politické zmény, pravni normy nebo vladni politika

mohou ovlivnit podnik,
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e Ekonomické faktory — dalsimi faktory, které mohou ovlivnit prostfedi podniku jsou
napt. zmény DPH, daifiova politika, ekonomické reformy vseho typu, rtust HDP,
inflace a jiné,

e Socialné-kulturni faktory — podnik zde analyzuje demograficky vyvoj populace,
Klesajici porodnost, starnuti obyvatelstva, ménici se Zivotni styl apod.,

e Technologické faktory — podnik se zajima o technologickou vyspélost zemé, trendy
Vv technologiich apod.

e Ekologické faktory — které mohou podnik ovliviiovat jsou napiiklad stale vétsi
naroky na ochranu zivotniho prostfedi a stim souvisejici rostouci naklady na
vyrobu, ekologické dotace a fondy na ochranu Zivotniho prostredi (Kasik, 2009, s.

51).

Fakta o dualezitych faktorech ziskana z PESTE analyzy je vhodné vyuZit pfi tvorbé scénaia
vyvoje okoli spolecnosti. Prostfednictvim tzv. metody tvorby scénaid mohou manazefi
simulovat jednotlivé varianty vyvoje V externim prostiedi a urcit jejich vliv na strategii.
Pokud je faktorti malo, je moZné vytvofit scénafe na zaklade¢ jejich kombinace. U ostatnich
piipadu je doporuceno vytvaret scénafe, které se od sebe budou vyrazné lisit, tj. napf.

optimistické, realistické a pesimistické scénare.

Analyza trhu

Analyza trhu je vyuzivdna pro analyzu oborového okoli podniku. Mikroprostiedi podniku
tvori subjekty, které mohou byt manazery pfimo ovliviiovany a podnikem fizeny. Patii zde
podnikové tutvary, ¢innosti, finan¢ni i lidské zdroje, moznost technologie uvnitt podniku
apod. Je zde velmi dilezita dokonala znalost prostiedi vlastniho podniku proto, aby byl
podnik schopen definovat rizika a piilezitosti spojené s aktivitami podniku. Charakteristika
vnitiniho prostfedi je definovana konkuren¢nimi vyhodami a sdilenymi hodnotami (Kasik,

2009, s. 41).

Je potieba také definovat trh na kterém podnik puisobi. Pojem trh Ize oznadit jako celkovou

hodnotu zbozi ¢i sluzeb, kterymi lze uspokojit stejné potieby zakaznika.

Dilezitymi informacemi pii analyze trhu jsou:
e velikost trhu zahrnujici celkovou poptavku po daném vyrobku nebo sluzbé,
e vymezeni trhu,
e mira rustu trhu, ktera je obvykle odvozena z historickych dat a lze ji vypocitat
riznymi metodami,
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ziskovost trhu,
vyvoj a predikce poptavky,
predikce potieb,

trzni trendy zahrnujici analyzu soucasnych trend na daném trhu.

Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil je analyza mikrookoli podniku a je to analyza

trhu tudiz se s ni vétSinou zadéina.

Tato analyza slouZi k identifikovani atraktivnosti trhu, 1épe feceno, zda podnik ma vstoupit

na dany trh nebo nikoliv.

Cilem tohoto modelu je také zjistit silu konkurence v odvétvi trhu a odhalit tak ohroZeni

podniku. Mezi pét konkurenénich sil tohoto modelu je fazen vliv dodavateli, vliv

odbératelt, riziko vstupu nové konkurence, riziko vzniku substitutil a stavajici konkurence.

Vliv dodavateli — pokud se dodavatelé rozhodnou zvysit ceny svych produktd,
zacinaji byt pro podnik hrozba. Pokud se tak stane, je podnik nucen zaplatit tyto
ceny nebo muze pfistoupit na nizsi kvalitu zbozi. Dodavatelé mohou ovlivnit
podnik v riznych situacich. Jednou z takovych situaci je to, ze dodavatel poskytuje
vyrobky, které nemaji mnoho substituti, a proto je podnik nucen zaplatit
jakoukoliv cenu (Dedouchova, 2001, s. 22).

Vliv odbérateli — neboli kupujicich muze podnik zaznamenat, pokud odbératelé
zacnou tlacit ceny doli nebo za¢nou pozadovat vysokou kvalitu sluzeb. Tyto
pozadavky vedou ke zvyseni nakladi podniku. Kupujici mohou vyuzit svoji kupni
silu tim, Ze napiiklad zaénou nakupovat vétsi mnozstvi zbozi, pokud maji moznost
vybéru z velké fady podnikt s nizkymi cenami, anebo kdyz je ekonomicky mozné
nakupovat od vice podnikt najednou (Dedouchova, 2001, s. 22).

Rizika vstupu novych konkurenti — jedna se o rizika, jez mohou zpisobit
podniky, které v soucasné dob& konkurenty nejsou, ale maji moznost se stat
podnikovymi konkurenty. Sila potencialnich konkurentl je zavisla na vysi bariér
vstupu na trh. Bariérou se rozumi ruzné faktory, které brani podniku prosadit se
v daném mikrookoli. Jestlize podnik pfekond bariéry, obvykle to mé za nasledek
zvySeni nakladl. Mezi tfi zakladni zdroje bariér lze zaradit odolnost zdkaznikd,

miru hospodarnosti a absolutni nakladové vyhody (Dedouchova, 2001, s. 17).

20



e Stavajici konkurence — konkurence, kterd je operujici v ramci jednoho trhu.
Pokud piisobi na daném trhu konkurence slabd, spolecnosti maji ptilezitost zvysit
ceny, coz vede k dosazeni zvyseni zisku. Pokud je vSak tato konkurence naopak
vysoka, nastava tzv. cenova rivalita, kterd mize ovlivnit ziskovost podnikt. Rozsah
rivality je vymezen mezi podniky, podminkami poptavky, strukturou mikrookoli
avystupnimi bariérami z daného mikrookoli (Dedouchova, 2001, s. 19).

e Riziko substituti — jestlize jsou vyrabény vyrobky, jejichz funk¢nost je lehce
nahraditelnd, hrozi vysoké riziko vytvofeni substitutti. Coz vede k vytvoreni vysoké
konkurenéni hrozby, ktera limituje cenu, za kterou podnik dané produkty prodava.
Tato Situace pak muze vést ke snizeni ziskovosti podniku (Dedouchova, 2001, s.

23).

2.4.2 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Cilem analyzy vnitiniho okoli podniku je objektivni zhodnoceni soucasného postaveni
spole¢nosti. Jde 0 zjisténi, v ¢em spolecnost vynika a naopak, co patii k jejim slabym
strankam. Dilezité je také identifikovat zdroje firmy (zaméstnanci, finanéni zdroje nebo

také vstupy do vyroby, znalosti a dovednosti manazerti apod.).

M arketingovy mix 4P

Marketingovy mix je jednim z nastroji marketingu a sklada se z ,,4P*. Jedna se o soubor
marketingovych nastroji, které pomahaji podniku dosahovat jeho cili na urcitém trhu.
Sklada se z produktu (product), distribuce (place), ceny (price) apropagace (promotion).
Avsak McCathy uvedl nové aktualizovany marketingovy mix, a to jako lidé (people),

procesy (processes), programy (programs) a vykon (performance) (Kotler, 2013, s. 56).

4P marketingového mixu:

e produkt (product) — vyrobek nebo sluzba, kterd je nabizena, aby upoutala
pozornost ke koupi, anebo ke spotiebé. Jedna se o cokoliv, co mize uspokojit piani,
touhy nebo potieby zdkaznikl (Kotler, 2007, s. 619).

e cena (price) —,, penézni castka uctovand za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn
vSech hodnot, které zdakaznici vymeéni za uZitek z viastnictvi nebo uzZivani vyrobku
nebo sluzby* (Kotler, 2007, s. 1013). Muze to byt také cenikovd cena, marze,
rabaty, doba splatnosti, platebni podminky apod. Existuje nékolik metod tvorby

cen.
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tvorba ceny zalozena na nakladech — tato metoda se vyuziva nejcasnéji
aspociva ve vypoctu naklada, ke kterym se ptipocita stanoveny zisk. U této
metody se vyuziva tzv. cenova diskriminace, jde o vytvareni prodejni ceny na
zakladé ro¢niho obdobi nebo lokace, kde se produkt prodava (v centru mésta
jsou ceny vyssi nez na okraji),

poptavkoveé orientovana tvorba ceny — ceny se stanovuji na zakladé vnimani
znacky nebo hodnoty produktu zdkazniky (napft. luxusni znacky automobili),
tvorba ceny zalozena na konkurenci — u této metody se ceny stanovuji na

zéklad¢ cen konkurence (Foret, 2001).

e didtribuce (place) — zajistuje prepravu produkti zbodu A do bodu B, také

skladovani a fizeni zasob.

e propagace (promotion) — zpracovava komunikac¢ni mix spole¢nosti:

reklama — je nejcastéji pouzivanym nastrojem komunika¢niho mixu. V dnesni
dobé existuje mnoho druhti reklam. Prvnim druhem je internetova reklama,
kam patii reklama na socidlnich sitich, bannerova reklama, PPC reklama nebo
SEO optimalizace. Jako dalsi existuje televizni, rddiovd nebo rozhlasova
reklama. Casto vyuZivana reklama je svételna, kde jsou riizné nasviceny
prodejny, vylohy nebo jiné pfedméty, které dokazou zaujmout potencidlniho
zékaznika. Za jiné formy reklamy lze povazovat venkovni reklamu jako jsou
billboardy, plakaty nebo reklamni upoutdvky na autobusech, trolejbusech
nebo automobilech (Kotler, 2013, s. 56),

public relations (PR) — je nastroj komunika¢niho mixu, ktery ma za ukol
udrzovat pozitivni vztahy s vefejnosti. Vyuziva pro to ucasti na rtznych
veletrzich, sponzorstvi (sportovnich nebo jinych aktivit), spolupraci
Syoutubery nebo spolupraci s charitou ¢i vydavani ¢lanka do médii (Kotler,
2013, s. 56),

podpora prodeje — zajist'uje prodejnost vyrobkil riznymi akcemi jako je 2+1
zdarma, poskytovani propagacnich predméti nebo vzorkli zdarma,
organizovani soutézi, ochutndvek nebo moznosti vérnostniho programu
(Kotler, 2013, s. 56),

primy marketing — je nastroj vyuzivany K pfimému osloveni urcitych
zakaznik prostfednictvim direct mailu, telemarketingu, neadresovaného

mailu nebo teleshoppingu. Vyhodou je, ze firma ziska zpétnou vazbu,
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e osobni prodej — probiha v pfimém a osobnim kontaktu se zakazniky, kdy
muze dand osoba vyuzit své ptitomnosti a ovlivnit svou prezentaci daného
produktu nékupni rozhodovani zakaznikd. Vyhodou je, Ze osoba, ktera
provadi osobni prodej mize okamzité¢ odpovidat na otazky potencidlnich

zakazniku (Kotler, 2013, s. 56).

Zakladni marketingovy mix byl také rozsifen a vznikl z toho tzv. marketingovy mix ,,7P,

ktery rozsitil zakladni marketingovy mix o dalsi ,,3P*:

produkt (product),
cena (price),
distribuce (place),
propagace (promotion),
procesy (processes) — mezi procesy patii bezpochybné vSechny ¢innosti, které
souvisi s poskytnutim produktu (vyrobku nebo sluzby) zdkaznikiim. Procesy se
dale déli na:
e masové sluzby — u téchto typi poskytovanych sluzeb neni kontakt se
zakaznikem pfili$ velky,
o zakdzkové sluzby — zde se da oznacit osobni kontakt s klientem za stfedni,
poskytovani sluzeb se podiidi pfanim a pozadavkim zakaznika,
e profesionalni sluzby — zde je osobni kontakt se zakaznikem na vysoké urovni,
jelikoZz zplisob jednani se zakaznikem vyzaduje, aby komunikace

aspoluprace byla intenzivni a oboustranna.

lidé (people) — do skupiny lidé patéi vSechny zainteresované subjekty na
poskytovani produktu, jako jsou zaméstnanci, veiejnost nebo zakaznici. Verejnosti
0 produktu). Zaméstnanci jsou povazovani za nenahraditelnou soucast procesu
asvou schopnosti dokdzou zvysit, ale 1 snizit kvalitu poskytovanych sluzeb. Dalsi
soucast skupiny lidé jsou zakaznici, ktefi kupuji hotovy produkt a bez nich by firma
ztratila svoji podstatu, proto je dulezité, aby bylo o zakazniky pecovano (Kotler,
2013, s. 58).

fyzicky vzhled (physical evidence) — fyzicky vzhled produktu je taktéz velmi
dilezity, jelikoZ prvni dojem, ktery ziskd zdkaznik miZe ovlivnit pfiznivé nebo
naopak nepfiznivé jeho nakupni chovani. Celkovy dojem je pak utvéaien vzhledem
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produktu, zda ptsobi kvalitn€, jak vypada obal, dress code zaméstnanci, atmosféra
pii nakupovani, nalada zaméstnanct a jejich celkovy ptistup, venkovni a vnitini

prostory apod (Kotler, 2013, s. 58).
Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C orientovany na zadkaznika je dal$i metodou externiho okoli. Jeji

princip spociva v tom, Ze jsou faktory pro rozhodovani rozdéleny do 4 zékladnich skupin:

e customers (zakaznici) — z hlediska zakazniku je velmi dulezité vénovat pozornost
vyvoji hodnot vnimanych zakazniky a také rozvoji poptavky,

e costs (naklady) — zde je vhodné vénovat pozornost nakladim na dopravu,
nakladiim na vyvoj apod,

e country (narodni specifika) — patfi zde obchodni politika, kulturni normy
jednotlivych zemi a technické standardy,

e competition (konkurence) zahrnuje naptiklad globalni konkurenci (Zamazalova,
20009, s. 42).

Po zhodnoceni téchto faktorii se management rozhodne, zdali zvoli globalni ¢i lokalni
strategii.
Analyza McKinsey ,,7S¢

McKinsey ,,7S je analyticka technika, ktera se vyuziva pro hodnoceni kritickych faktori
podniku. Byla navrzena koncem 70. let Ctyfmi americkymi konzultanty a rozdéluje

organizaci na 7 prvka:

e dtrategie — definice cilti organizace a zpusobu jejich dosazeni,

e gpolupracovnici — skupina lidi, ktefi pracuji v urcité organizaci,

e sdilené hodnoty — urcuji vizi, poslani, firemni kulturu napfi¢ celou organizaci,
e schopnosti — zkuSenosti, dovednosti pracovniki,

e styl —jedna se o styl fizeni podniku,

e struktura— organizaéni struktura podniku,

e systémy — metody, postupy a procesy véetné informacnich systému v podniku.

Je vyuZivana ve strategickém fizeni, v fizeni zmén a ve strategickém auditu. PtileZitosti

ahrozby jsou analyza externiho prostiedi.
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Analyza portfolia BCG matice

Boston Consulting Group (BCG) matice, je analyza, kdy spole¢nost usporada veskeré své
podnikatelské jednotky do tzv. matice ristu-podilu. Svisla osa vyjadfuje atraktivitu trhu
avodorovna osa pak znaci relativni trzni podil. Matice je rozdélena do ¢tyi kvadranti —
psi, dojné kravy, hvézdy a otazniky (Blazkova, 2007, s. 143).

Hveézdy

Produkty, které spadaji do této kategorie se vyznacuji vysokym podilem na rychle
rostoucim trhu. Tyto produkty potiebuji investice k tomu, aby dosahly rychlého riistu, po
zpomaleni se nasledné stanou dojnymi kravami.

Dojné kravy

V tomto kvadrantu se nachézeji produkty, které jsou zavedené a UspéSné. Produkty tvoii
spolecnosti nejvetsi zisk a ¢asto jsou z ného financovany i investice do hvézd (Blazkova,
2007, s. 143).

Otazniky

Za otazniky jsou povazovany produkty, které s nizkym podilem na rychle rostoucim trhu.
Tyto produkty vyzaduji velkou finan¢ni podporu, pokud jsou UGspéSné je mozné, ze se
Z nich stanou hvézdy.

Ps

Zde jsou produkty na pomalém trhu s nizkym podilem. Tyto produkty mohou vydélat dost

penéz na to aby se udrzely, ale netvoii velké vynosy (Blazkova, 2007, s. 143).

2.4.3 Analyza SWOT

SWOT analyza celkové zhodnocuje silné a slabé stranky podniku a jeho pfilezitosti
ahrozby. Jeji nazev je tvofen zkratkou zacate¢nich pismen piislusnych anglickych termint
— Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. SWOT analyza je také nazyvana jako
analyza analyz, jelikoZ se provadi az nakonec a vyplyva z pfechozich analyz. PtileZitosti
ahrozby jsou analyzy externiho prostiedi, zatimco silné a slabé stranky jsou analyzy
vnitiniho prostfedi. Pfedvidd atraktivitu marketingové politiky nebo také narocnost,

ptipadné nemoznost jeji realizace (Kotler, 2013, s. 80).

2.4.4 Stanoveni cilu

Pro usp&$né marketingové fizeni je potfeba, aby si podnik stanovil kratkodobé nebo
dlouhodobé cile (Foret, 2005, s. 19).
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Cile mohou byt nasledujici:

Cile tykajici se postaveni podniku na trhu:

e dosahnout co nejvétsiho trzniho podilu,

e upevnit pozici natrhu,

e obsadit trhy nové (Foret, 2005, s. 19).
Cile finan¢ni:

e dosahnout lepsi tivérové navratnosti,

e dosahnout urcitého stupné samofinancovani (Foret, 2005, s. 19).
Ekonomické cile:

e zvysit zisk,

e zvysit rentabilitu celkového i vlastniho kapitalu (Foret, 2005, s. 19).
Socialni cile ve vztahu k zaméstnanctiim:

e Zlepsit spokojenost zaméstnanctl,

e zvySit motivaci zaméstnanct,

e  Zzajistit osobni rozvoj zaméstnancu (Foret, 2005, s. 19).

Cile mohou byt rizné, nicméné v kazdém piipad¢ by vSak mély byt konkrétni (v tom, ¢eho
chce podnik dosahnout), métitelné (tj. kvantifikovatelné), realistické a dosazitelné (to
znamena, ze o¢ekavani podniku ngjsou piehnana, ma k tomu potiebné finanéni nebo lidské
zdroje apod.) a zaroven by mély byt ¢asové ohrani¢ené. Coz znamena, ze vSechny cile by

mély spliiovat podminku SMART (www.svetbyznysu.cz, 2011).

2.4.5 Stanoveni marketingové strategie

V dobé, kdy je trzni prostiedi vysoce konkurencni a zaroven se rychle méni, maji strategie

pro podnik velky vyznam (Foret, 2005, s. 26).

Cile uvadi, ceho chce spolecnost dosdhnout, strategie pak oznacuje, jakymi zplsoby cill
dosédhnout. Marketingova strategie se tedy realizuje po definovani marketingovych cilii
atvori souhrn zakladnich postupi, které umoziuji uskutecnit zadané cile (Foret, 2005, s.
26).

Strategie vedou k efektivnimu dosahovani cili v ur¢itém ¢ase na specifickém segmentu

trhu, jsou vytvareny pro dany trh i produkt.
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Marketingové strategie nejsou soucasti jen faze planovani, ale promitaji se i ve fazi

realizace a kontroly (Foret, 2005, s. 26).

Michaelem Porterem byly navrzeny tfi obecné strategie, které poskytuji podnikiim dobry
vychozi bod pro strategické premysleni, naskok v strategii diferenciace i strategii
zamgéfeni.

Celkovy naskok v nakladech

Podniky se snazi docilit nejnizsich vyrobnich i distribu¢nich nakladd a nastavit své ceny
pod uroven konkurence a ziskat tak trzni podil. V tomto pifipadé jim staci zakladni
marketingové schopnosti. Problém nastava v situaci, kdy pfijde jina firma a dosahne jesté
nizsich nakladd aje tak schopna ohrozit spole¢nost, jelikoz se dany podnik spoléha jen na
vyhodu néakladi (Kotler, 2013, s. 83).

Diferenciace

Podnik se snaZi o to, aby dosahl lepsiho vykonu v oblasti, kterd je diilezitd pro zdkazniky.
Firma, ktera usiluje o vedouci postaveni na trhu v oblasti kvality, se musi snazit vyrabét
své vyrobky z kvalitnich komponentli a materialii, sestavovat je odbornymi pracovniky
anasledné je diukladné kontrolovat na vystupu. Musi také postavit svoji komunikaci na

informaci o kvalitnich vyrobcich (Kotler, 2013, s. 83).

Zaméreni
Podnik se orientuje na jeden nebo vice segmentl, které se snazi detailné poznat
aanalyzovat jejich potieby a nasledné usiluje bud’ o diferenciaci nebo o celkovy naskok

v nakladech (Kotler, 2013, s. 83).

2.4.6 Segmentace, zacileni a umisténi

V marketingovém pojeti pifedstavuje trh souhrn vSech stavajicich a potencialnich
kupujicich, sluzeb, vyrobkl nebo myslenek (Jakubikova, 2013, s. 162).

Vybér cilového trhu je povazovan za jeden zklicovych prvkla strategického
marketingového fizeni, jelikoZ se pomoci néj pripravuji zakladni marketingové strategie.
Volba cilového trhu je zavisla na charakteristice odvétvi, mife rozdilnosti, konkuren¢ni

vyhodé nebo zakaznickych potiebach. Rozhodnuti o volbé trhu odpovida na tyto otazky:

e Je vhodné vstoupit na trh?

e Jak vstoupit natrh?
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e Kdy vstoupit?

Segmentace trhu je rozdé€leni trhu na homogenni skupiny spotiebitelti, které sdili jedno
nebo i vice spole¢nych vlastnosti, hlavnim cilem je pak lépe vyhovét kazdé z téchto

skupin.

Obvykle jsou rozdélovany dvé segmentace trhu a to makrosegmentace (jedna se
0 segmentaci mezi organizacemi, kde jsou zakaznici segmentovani podle geografie nebo
demografie) a mikrosegmentace (segmentuje trh uvnitt organizace, jejimz cilem je zjistit
podobnost jednotek, a to podle okruhti naptiklad motivace nakupujicich, styl rozhodovani
nebo vlivu na nakup) (Jakubikova, 2013, s. 162).

Smyslem segmentace je vytvofit marketingovy mix, ktery je §ity na miru danym skupindm
zakaznikd. Segmentace mize byt: geograficka, demograficka, behavioralni, hodnotova,
podle uziti produktu, uZivatelského statusu nebo podle ndkupnich pfilezitosti apod.

(Jakubikova, 2013, s. 162).

Zacileni

Zacileni neboli vyhodnocovani a vybér cilovych skupin je proces, béhem kterého je
hodnocena atraktivita jednotlivych trznich segmentt a nasledné se rozhodne, do kterého
segmentu budou investovany zdroje. Vybrana skupina nebo také skupiny jsou pak pro

firmu jejich cilovy trh nebo trhy.

Firmy mtzou k dosazZeni cile volit jednu ze Ctyt strategii:

e jednotna segmentacni strategie — spoCiva vtom, ze firmy neberou v potaz
odli$nosti mezi jednotlivymi segmenty a piijdou na trh sjednotnou nabidkou pro
vSechny segmenty (nediferencovany marketing),

e diferencovana segmentacni strategie — firma si zvoli vice segmenti a nasledné
kazdému z nich ptfizplsobi svoji nabidku (diferencovany marketing),

e Srategie koncentrace na vybrany segment — podnik se zaméfuje na produkt urceny
jednomu segmentu (koncentrovany marketing),

e Srategie koncentrace na jednoho daného cloveka nebo jednu firmu — firma dokaze
definovat trzni segment s takovou piesnosti, aby jeji nabizené produkty splnily
jedine¢na prani zékaznikl napt. krej¢i — marketing sity na miru (Jakubikova, 2013,
s. 169).
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Umisténi
Positioning se zabyva definovanim postaveni produktu neboli konkuren¢ni pozice, to
znamena, jaké postaveni zaujimd v myslich a ocich zékazniki ve srovnani

s konkuren¢nimi produkty.

Positioning ptedstavuje zpisob, jakym chce byt podnik vniman v myslich spotiebiteld,
jakym zptisobem se vymezuje proti konkurenci a jak se vymezuje vuci jinym skupinam

(odbératelim, dodavateltim, spolupracujicim apod.) (Jakubikova, 2013, s. 170).

2.4.7 Rozpocet

Marketingovy rozpocet zobrazuje strukturu vydajovych polozek na propagaci jak
z ¢asového hlediska, tak z hlediska finan¢niho. Zaroven slouzi jako limitni nastroj pro

omezeni rozsahu a formy propagace. Existuje n¢kolik zakladnich zpisobi tvorby rozpoctu.

Zpusob stanoveni propagac¢niho rozpoctu podle mozZnosti spole¢nosti

Metoda spociva v odsouhlaseni rozpoctu v urcité vysi, kterou si miaze spolecnost dovolit.
Tento zplsob stanoveni rozpoctu na propagaci je vyuzivan zejména u malych podniki.
Vydaje na propagaci jsou povazovany za nezbytné, a to i v Situaci, kdy spole¢nost

povazuje reklamu za kriticky faktor firemniho tspéchu (Kotler, 2004, s. 643).

Zpusob stanoveni propagac¢niho rozpoctu procentem z trzeb
,, Reklamni rozpocet je stanoven procentem z béznych ci predpokladanych trzeb nebo
Jjednotkové prodejni ceny. (Kotler, 2004, s. 643). Metoda patii mezi ty jednodussi

stanoveni rozpoctu a méa spoustu nevyhod, proto neni v praxi moc vyuzivana.

Zpusob stanoveni propagac¢niho rozpoc¢tu konkurencni rovnosti

Zéklad spociva ve stanoveni rozpoctu na propagaci podle rozpoctu konkurence, kdy jsou
monitorovany konkurenéni reklamy nebo sledovany publikované odhady reklamnich
vydaji v uréitém odvétvi. Rozpocet dan¢ho podniku se stanovi z aritmetické¢ho priameéru

reklamnich vydaju (Kotler, 2004, s. 644).

Zpiisob stanoveni propagacniho rozpoc¢tu metodou ukoli a cili

vvvvvv

propagaci podle toho, ¢eho chce dosahnout. Je nutné, aby si spoleCnost stanovila

propagacni cile a nasledné vypocitala naklady na dané cile (Kotler, 2004, s. 644).
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2.4.8 Kontrola

Kontrola ptichazi jako zavérecna etapa marketingového fizeni a také ma vyznamnou roli
vV celém procesu. Hlavnim tukolem kontroly je odpovéd na otazku, zda vytvorené
marketingové strategie piindsi nejlep$i moznost, jak dosahnout stanovenych cili pfi
realizaci marketingovych planti nebo marketingovych strategii. Proto je tedy nutné, aby

marketingové oddéleni provadélo dusledné kontroly (Bouckova, 2003, s. 29).
Je proto dulezité:

Sledovani a kontrolovani vychozich predpokladi:
e zda je spravné vybrany smér postupu,
e zda jsou platné vychozi strategické hodnoty,
e zdajsou provadéné postupy a ¢innosti nejvhodnéjsi,

e zdamarketingové tGsili vede k vyteseni klicovych problémd.

Soustredéni se na uskute¢néni ukolu stanovenych planem:
e monitorovat a méfit vysledky, kterych bylo dosahnuto v procesu a porovnavat je se
standardy vymezenymi v marketingovém planu,
e monitorovat vykonnost, ktera byla dosazena pomoci soucasnych strategii a zda byla

vysS8i nebo nizsi v porovnani se stanovenymi cili.

Realna vykonnost se porovnava s aktualnim vykonem, ktery vyplyva z méfeni skutecnych
vysledkt (vyjadiena v méfitelnych jednotkach). Pokud kontrola zjisti n&jaké odchylky,
zjisti se tak jejich rozméry, a poté nasleduje korekce téchto odchylek (Bouckova, 2003, s.
29).

Existuje nékolik analyz pouzivanych u hodnoceni strategické vykonnosti:

Analyza prodeju
Pouziva se pti méfeni efektivnosti marketingovych strategii, které byly vyuzity na objemy
prodeje. Méti se a hodnoti se zde skutecné dosazené prodeje a planované prodeje naptiklad

uskute¢nované v rozdilnych ¢asovych intervalech nebo regionech (Bouckova, 2003, s. 29).

Analyza nakladia
Analyza néakladl tika, jak moc bude ndro€nost strategie z hlediska nakladii, kterd vede
k dosazeni planovanych cilt (jaké naklady jsou nezbytné, aby byla strategie efektivni). Pti

této analyze je zapotiebi existence informac¢ni zakladny, ktera poskytuje idaje o alokaci
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nakladi ve vztahu Kk marketingovym funkcim. Mezi nevyhody patii jeji narocnost.
(Bouckova, 2003, s. 29).

Analyza ziskovosti

Pojednava o tom, jak je strategie vykonna ve vztahu k ziskovosti u jednotlivych produktd,

skupin klientd, distribu¢nich cest apod. U analyzovanych objekti méfi skuteény zisk

(Bouckova, 2003, s. 29).

Audit

Marketingovy audit 1ze oznacit jako jasné, nezavislé, pravidelné a systematické hodnoceni

firemniho prostfedi, firemnich strategii a aktivit. Analyzuje marketingové prostiedi,

efektivnosti marketingovych ¢innosti, marketingového mixu i strategie, zisku a systému.

Neni v§ak zaméfen pouze na jednotlivé problémy, ale realizuje se u vSech marketingovych

¢innosti (Lykova, 2000, s. 11).

Marketingovy audit se déli na:

audit marketingového prosti‘edi — hodnoti prostfedi podle jeho minulého vyvoje
ataké ocekavanych trendd, které mohou poskytnout podniku ohrozeni nebo
prilezitost. Zkouma také trh, postoj vefejnosti a konkurenci,

audit marketingové strategie — zkouma, zda se cile a strategie ptizpisobi vné&j$im
podminkam, to znamenda, Ze hodnoti cile marketingu a zpisob jakym jsou
stylizovany ve vztahu ke zdrojum a moznostem. Také posuzuje, zda strategie
odpovidd soucasnému 1 budoucimu marketingovému prostiedi (Lykova, 2000, s.
16),

audit marketingové organizace — posuzuje, zda je existujici marketingova
organizace vhodna pro vybranou strategii,

audit marketingové rentability — zjistuje u kterych odvétvi, trhi, produktu
aobchodnich cest podnik prodélava a kde naopak ziskava prostiedky. Také
analyzuje, zdajsou naklady vlozené do marketingovych aktivit efektivni,

audit marketingovych funkci — do hloubky zkoumad, jak funguji hlavni €asti
marketingového mixu a také zkouméd zplsob realizace jednotlivych
marketingovych ¢innosti jako je cenotvorba, PR nebo reklama (Lykova, 2000, s.
17).
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2.5 Zavérecné zhodnoceni

Marketingové Fizeni podniku Specifikace B2B trhu

Vyvoj marketingového fizeni

: Pocet zdkazniki a nakupované
Koncepce marketingového fizeni

mnozstvi produkti
- Odlisnost poptavky
Proces nékupu zahrnujici pocet
¥ zainteresovanych osob
Vztahy spartnery a zakazniky

Marketing v praxi
Zékladni marketingové koncepce

Marketingovy plan

Marketingové prostiedi podniku
Situacni analyzy

Stanoveni cili

Stanoveni marketingové
strategie

STP drategie

Marketingovy mix

Rozpocet

Kontrola

v

Obrazek 2 Schéma teoretické Casti (vlastni zpracovani)

Jelikoz je tato diplomova prace zpracovavana na téma marketingového planu bylo nutné
vymezit zakladni teoreticka vychodiska prace. Teoreticka ¢ast diplomové prace je tedy
roz¢lenéna do nékolika kapitol. Na obrazku ¢. 2 je znazornéna a navaznost a souvislost

jednotlivych podkapitol teoretické ¢asti.

Prvni kapitola s ndzvem Marketingové fizeni se zabyva piimou definici marketingového
fizeni podniku, které definuje cely proces marketingového pldnovani. Je zde také uveden
vyvoj marketingového fizeni a koncepce marketingového fizeni. Z tohoto duvodu je

marketingové fizeni jako prvni v teoretické ¢asti.

Jelikoz je diplomové prace zpracovéana na spolecnost, kterd obchoduje na B2B trhu, nesmi

V teoretické Casti chybét specifikace trhu business to business, tomuto tématu je vénovéana
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druha kapitola teoretické Casti. Je zde porovnavan B2B trh s B2C trhem z hlediska
zakazniki, poptavky i ndkupu. Tuto ¢ast je dilezité pochopit ke zpracovani jak analyz, tak

navrhu.

Nasleduje kapitola Marketing v praxi, ktera je nezbytna pro pochopeni, jak marketing
v dnesni dobé funguje, co vSechno je za marketing povazovano a jaké prostiedky se
Vv marketingu vyuzivaji. Proto aby bylo mozné zpracovat marketingovy plan, je velmi

dulezité védet a znat prostfedky marketingu.

Na ptedchozi kapitolu poté navazuje kapitola Marketingovy plan, ktery se sklada
z n¢kolika casti. Pro zacatek bylo nutné pochopit jaka marketingova prostredi podniku
existuji a jaké analyzy se vyuzivaji pro identifikovani faktort, které podnik ovliviuji.
Vnéjsi prostredi podniku, které je rozdélovano na makrookoli a mikrookoli, bude
zjistovano analyzou PESTE. Tato analyza je nezbytn€ nutnd k ziskdni informaci
0 makrookoli podniku. Jsou zde zjistovany faktory, které ovliviiuji podnik z venku, tyto
faktory vsak nemuze ovlivnit. Jelikoz diplomova prace pojednava o marketingovém planu

uvedeni nového vyrobku natrh, bude v analytické ¢asti zpracovana analyza PESTE.

Analyza trhu je velmi dilezitd obzvlast’ pro uvedeni nového vyrobku na trh, proto bude
taktéz zpracovana v analytické ¢asti této prace. Je velmi dilezité analyzovat trh z hlediska
velikosti, trendi, poptavky apod. Cim 1épe dané spole¢nost zna trh, na ktery vstupuje, tim

vice mu dokéze ptizpisobit svlij produkt.

Dalsi nezbytnou analyzou, ktera bude zpracovana je Porterova analyza péti konkurencnich
gl. Tato analyza uruje atraktivitu odvétvi, tedy jinymi slovy, zda je vhodné vstupovat na
urcity trh. Jelikoz predmétem diplomové prace je uvést produkt na trh, ktery je pro podnik

novy, musi byt provedenai tato analyza.

Aby nebylo analyzovano jen vnéjsi prostfedi podniku je nutné analyzovat i Vnitini
prostiedi podniku. Pro analyzu vnitiniho prostiedi podniku existuje n€kolik metod. V této
praci bude pouzita analyza ,,7S*, jelikoZ jednim zcili této strategie je zjistit klicové

faktory uspéchu, které budou vyuzivany v realizaci strategie.

V posledni fad¢ bude vypracovana SWOT analyza, ktera bude vychazet z provedenych
analyz a budou tedy identifikovany silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby podniku.

Vysledky ze SWOT analyzy budou pak propojeny s ndvrhovou ¢asti diplomové prace.
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Dalsi soucasti marketingového planu je stanoveni cilti, kterych chce podnik
dosahnout anasledné stanoveni  marketingové  strategie. Dale navazuje cast
marketingového planu, ktera se zabyva segmentaci, zacilenim a umisténim. Podnik musi
znat své segmenty, musi umét vybrat vhodnou cilovou skupinu a nasledné védéet kam dany

produkt umistit, aby o néj zakaznici méli zajem.

Marketingovy mix je velkou soucasti marketingového planu, vtéto fazi se planuje
produkt, cena, jeho distribuce, a hlavné veskeré propagacni aktivity. Je zde prostor pro
velky pocet chyb a Spatné a neefektivné zvolené propagacni metody. Proto musi byt
spole¢nost opatrna anebo mit velky rozpocet na marketingovou agenturu nebo perfektni

marketéry.

Cely marketingovy plan musi mit pak vhodné stanoveny rozpocet a také casovy
harmonogram, podle kterého je mozné nasledné i1 provadét prabéznou kontrolu

marketingového planu.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola analyzuje soucasny stav spolecnosti, budou zde rozebrany analyzy jako je
PESTE analyza, analyza 7S, aktudlni trendy na trhu, Porterova analyza péti konkuren¢nich

sl anasledné budou vSechny zminéné analyzy vyhodnoceny v analyze SWOT.

3.1 Zakladni informace o firmé
Nazev: Palma, as.

Pravni forma: akciova spolec¢nost

Pocet zaméstnanci: 49

Obor podnikani: potravinarsky a drogisticky prumysl

Obrazek 3 Logo spolecnosti Palma a.s. (Palma.sk, 2014).

Spolec¢nost Palma, as. vznikla roku 1920 na Slovensku. Je to tedy slovenska, tradi¢ni
znaCka, ktera je vyrobcem rostlinnych olejii, margarind, tuki na peceni ale i kosmetiky,

piedevsim pro déti.

Palma, a.s. je moderni znacka, kterda mé vSak dlouhodobou tradici, klade diraz na inovace
a kvalitu svych vyrobkill. Snazi se svymi produkty pfizplisobovat aktudlnim trendiim, tak

aby naplnila o¢ekavani zakaznikd.

Produktové portfolio je tvofeno dvanacti znackami a to Raciol, Heliol, Fritol, Ocho, Helia,
Cera, Veto, Palma Rano,Pamarin,Bupi aVoux. Spole¢nost vyrabi oleje na vateni, tuky na

peceni, rostlinné pomazanky, kosmetiku a détskou kosmetiku (Palma.sk, 2014).

Firma pusobi na trhu B2B a dodava ptedevsim do obchodnich siti jako je Kaufland, Billa,
Tesco, obchodni sit” Coop, velkoobchodni sité s gastro primyslem a obchodni sit’ drogerii

DmaTetaal01l.
35


https://www.palma.sk/sk/produkty
https://www.palma.sk/sk/produkty

3.2 Analyza PESTE

Analyza PESTE rozebira nésledujici vnéjsi faktory, které podnik ovliviiuji.

Paliticko-pravni faktory

Mezi pravni faktory, které ovliviuji podnik, patii pfedevsim zakony, a to napiiklad zakon
0 neptfiméfenych podminkach v obchodé¢ spotravinami. V tomto zakoné je uvedeno, zZe
V letacich obchodnich siti musi byt minimalné¢ 50 % vyrobku, které jsou vyrobeny na
Slovensku. Legidativni faktory dale omezuji podnik tak, ze redukuji, co muze mit

spole¢nost uvedené na obale a co nemiize (Cverenkar, 2020).

Vzhledem Kk celosvétové krizi zpisobené virem COVID-19, je nyni vlada a politika
hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje makrookoli podniku. Doposud vlada ovlivnila podnik
tim, Zze zaméstnanci nemtzou vykondvat svoji praci tak jak za normadlni situace.
Zaméstnanci vSak vykonavaji svoji praci z domova, takze podnik neni zavieny a funguje
nadale. Co vSak ovlivnilo nafizeni vlady o zadkazu shlukovani vice lidi na jednom misté
acelorepublikové karantény je to, ze obchodni zastupci nemiizou svoji praci vykonavat na

pracovisti obchodnich siti, snazi se tedy vykonavat praci alespon po telefonu.

Ekonomické faktory
Mezi ekonomické faktory, které ovliviuji podnik, 1ze zatadit makroekonomické ukazatele

jako rist inflace, vyvoj HDP nebo miru nezaméstnanosti.
Tempo ristu HDP Slovenské republiky by meélo byt tento rok oproti ptavodnim
piedpokladiim jasn€ nizsi a mélo by se pohybovat pod hranici 3 %.

Ekonomika na Slovensku podle ministra financi klesne o 7,5 % v dusledku viru COVID-
19. Tento pokles je vétsi nez v roce 2009. Piisti rok by se vSak mélo slovenské exportné

orientované hospodaistvi vratit k riistu, hodno by méla dosdhnout az 6,8 %.

Pokud by vSak karanténni opatieni trvalo tfi mésice mohla by se ekonomika propadnout az

012,5 %.

Tempo meziro¢niho rustu inflace v unoru 2020 kleso na 2,4 % ze lednové hodnoty 2,7 %.
Rovnéz vzrostly ceny ve vSech sledovanych odvétvi s vyjimkou dopravy. Nejvice se ceny

zvysily v kategorii nealkoholickych napoji a potravin a to o 4,8 %.
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Graf: 1 Vyvoj nezamé&stnanosti na Slovensku v roce 2019 a 2020 (investicweb.cz, 2019)

Graf 1 poukazuje na vyvoj nezameéstnanosti na Slovensku od konce roku 2019 po zacatek
roku 2020. Z grafu lze vycist, ze aktualni situace Sifeni viru COVID-19 nepfispéla zatim
K narustu nezaméstnanci. Prvni ptipady nakazy korona virem se objevily na Slovensku az
zaCatkem bfezna a vlada zaCala hned jedna a zacala zavadét proti opatieni. Propad
ekonomiky podle ministerstva financi letos mize vést ke zvySeni miry nezaméstnanosti,
ktera byla sestavena na zakladé¢ mezinarodni metodiky, a to na 8,8 % z 5,8 % loni.
Recese mtize pfechodné ptipravit o praci piiblizné 75 az 130 tisic lidi.

Socialné kulturni faktory

Spole¢nost Palma a.s. dodava do supermarketti na Slovensku, vyrabi kosmetiku pro déti
apotravinarské oleje a tuky. Za hlavni socialni faktory by se dalo povazovat demografické

udaje, pramérny vek zen na matei'ské i to jaka je porodnost na Slovensku.

Slovensko obyva 5 446 770 obyvatel a ztoho je 2 658795 muzu a 2 787 975 Zen.
Soucasny stav populace Slovenska je povazovan za nejvétsi od samostatného vzniku statu
vroce 1993. Ve srovnani srokem 2018 byl narist populace Slovenska o 7 301 osob

(eurozpravy.cz, 2019).

V tabulce 1 je znazornén aktualni stav obyvatelstva Slovenské republiky, rozdélen podle
pohlavi a véku (stav k tmoru 2020). Cervend vyznaceny jsou vékové skupiny lidi, které

jsou hlavni cilovou skupinou spole¢nosti Palma a.s. (populace.population.city, 2020).
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Tabulka 1 Populace Slovenské republiky rozdélena podle véku a pohlavi
(populace.population.city, 2020).

Vek Muz Zena
0-4 135747 129292
5-9 152966 145874

10-14 136580 130467
15-19 121843 116086
20-24 150555 143348
25-29 189996 182537
30-34 210529 203287
35-39 242191 234532
40-44 244102 239209
45-49 188409 188833
50-54 162970 168608
55-59 172840 185650
60-64 181336 206578
65-69 147095 181156
70-74 90146 129264
75-79 53315 90757
80-84 30820 62589
85-59 17558 40585
90-94 6715 18985
95-99 1225 5941
100+ 101 194

Siteni viru COVID-19 mize ovlivnit populaci z hlediska rozdéleni p¥ijmi. Lidé zacali
nesmyslné utracet své finan¢ni prostiedky za trvanlivé potraviny a je zde riziko nedostatku
financi na ostatni potieby. Néktefi dostali v praci neplacené volno, jini byli propusténi
vzhledem k nedostatku finanénich prosttedkid na mzdy zaméstnanct. Lidé se proto musi

rozmyslet do ¢eho penize investuji a do ¢eho ne.

Technologické faktory

Mezi technické faktory, které ovlivituji vnéj$i okoli podniku, patii vyvoj piistroja
azafizeni, a to pfedevsim Vv oblastech spotifeby vykonu, spotfeby nebo ovladani. DileZzité
je také zminit vyvoj informacnich technologii, kde dochazi k neustalému posunu. Dnesni

doba je velmi rychle se vyvijeci v oblasti marketingu a socidlnich siti. V disledku aktuélni
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Situace a uzavieni hranic se prodlouzili dodavky surovin ze zahranici, jelikoz podléhaji

hrani¢ni kontrole.

Ekologické faktory

Vyznam tohoto okoli spociva pfedevsim v ochrané zivotniho prostfedi (emisni limity,
nakladani s odpady), které je zakotveno v rtiznych zakonech, pfedpisech, vyhlaskach a je
nutné, aby snimi byla firma obeznamena. V dnes$ni dobé je Zzivotni prostiedi velmi
dilezitou soucasti témét kazdé firmy a pokud jej firma nedodrzuje, mize byt v ocich

spotiebiteltl vnimana negativné.

Do ekologickych faktort by se také dala zafadit tzv. vegan kosmetika. Kosmetika, ktera je
definovana jako vegan, je oznacena zelenou slunecnici, coz znamena, ze tyto vyrobky byly

vyrobeny zcela bez zivociSnych produktt, a piedevsim nejsou testovany na zvifatech.
+ vysoky stav populace

- vysoké finan¢ni bariéry vstupu na trh

- ¢asto ménici se zakony

- negativni zmény v dusledku viru COVID- 19 (rist nezaméstnanosti, propad ekonomiky)

3.3 Analyza trhu

Podle statistiky organizace snazvem Evropska federace vyrobci krmiv pro domaci
mazlicky FEDIAF (TheEuropeanPet Food IndustryFederation) je na Slovensku 900 000
psu (fediaf.org, 2019).

FEDIAF udava, ze 27 % slovenskych domacnosti vlastni nejméné jednoho psa. Dle
Slovenského statistického tfadu je na Slovensku celkem2 064 635 domacnosti, tedy
557 452 domacnosti vlastni nejméné jednoho psa (fediaf.org, 2019).

Naésledujici graf zndzorniuje vék majitell pst ve svété.
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Graf: 2 Vék majiteli pst ve svéteé (grandviewresearch.com, 2019).
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VétSina majiteld povazuje svého psa za ¢lenarodiny aje ochotna utratit vice penéz zajeho
zdravi a hygienu. Dle globalniho prizkumu je na trhu nejvice SampoOnii pro psy

(grandviewresearch.com, 2019).

Podil zviteci kosmetiky na globalnim trhu [%]

0

» P = Kocky = Ostatni

Graf: 3 Podil zvifecich $ampont na trhu sefazenych podle zvifete

(grandviewresearch.com, 2019).

Pama as. dodava své produkty predevs§im do obchodnich siti jako je Kaufland, Tesco
nebo Billa, ale také do drogerii jako je Teta drogerie, Drogerie 101 nebo Drogerie DM.

Geograficka segmentace

Vzhledem ke skutecnosti, ze zminéné obchodni sité jsou rozmistény po celé republice,
nelze vylozené definovat urcity geograficky segment. Podnik méa rovnéz své obchodni
zastupce rozmistény po celém Slovensku a je schopny distribuovat bez jakychkoliv

omezeni po celé Slovenské republice.

Odvétvi
Dalsim kritériem pro segmentaci trhu je odvétvi. Dulezité je, aby souviselo s pfedmétem
¢innosti potencialniho zakaznika. Dané odvétvi by mélo byt v souladu s nabizenym
Samponem pro psy, a proto je dilezité vybrat takové podniky, které produkt vyuziji.
Nasledujici segmenty jsou rozdéleny podle predmétu podnikani a okruhu zakaznik?, kteti
vV ném nakupuji.
1. Jak jiz bylo zminéno, prvnim moZnym odbératelem jsou obchodni sité
apatii k nejvétsim odbératelim spolecnosti. Obchodni sité v§ak maji jako hlavni
pfedmét podnikdni potravinaisky pramysl. Zakaznici zde nakupuji primarné

potraviny s moznosti koupé¢ drogerie ¢i produkty pro domaci mazlicky.
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. Jako druha moznost jsou obchodni sité drogerii, které maji oddéleni pro domaéci
mazlicky podobné jako v supermarketech, avSak zdkaznici sem primarné chodi
nakupovat drogistické a kosmetické produkty s moznosti koupé produkti pro
domaci mazlicky a uzkého sortimentu s potravinami.

. Podnik vSak muZe navazat i nové dodavatelsko-odbératelské vztahy shlavnimi
prodejci produktti pro domaci mazlicky, obchodnimi sitémi Super Zoo a PetCenter,
které se specializuji na prodej riznych produktd pro zvirata a maji velky sortiment
zviteci kosmetiky, tedy hlavni nakupni ucel zdkazniki jsou zde chovatelské
potieby.

.V neposledni fadé mize také podnik dodavat do e-shopt, které se specializuji na
prodej kosmetiky pro zvifata.

. Konecni spottebitelé — tedy zdkaznici obchodnich siti maloobchodu, ktefi produkty

realné spottebuji.

Atraktivita jednotlivych segmentli bude posuzovana podle finan¢nich moznosti, hrozby

vstupu novych konkurentt a vzniku substitutti v jednotlivych segmentech. Budou zde

uvadény trzby, Cisty zisk a také bude vypocitand obecnd schopnost podniku platit své

zévazky, tedy bézna likvidita.

Pro vybér trzniho segmentu je dulezita atraktivita daného trhu. V tabulce 2 je zobrazeno

pocet jednotlivych prodgen v celé Slovenské republice.

Tabulka 2 Velikost jednotlivych segmentu (vlastni zpracovani)

Tesco 185 DM drogerie 101 Super ZOO 55

Kaufland 69 TETA drogerie 138  PetCenter 37
Billa 145 101 drogerie 211

Celkem prodgien 399 450 92

1. segment — obchodni sité Kaufland, Tesco a Billa

Kaufland slovenska republika

Kaufland za rok 2018 vykazuje trzby ve vysi 1109584207 € zceho Cisty zisk ¢ini

48 684 015 €. (Finstat.sk, 2020).

Bézna likvidita = ob&Zzna aktiva / kratkodobé zavazky
Bézna likvidita= 175 700 000/ 131 000 000
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Bézna likvidita = 1,341

Vyslednd hodnota bézné likvidity je mirné pod optimalni hodnotou, coz miize byt

zpusobeno velkymi zasobami, které podnik musi drzet.

Billa
Billa za rok 2018 vykazuje trzby ve vysi 607 297 000 € z ¢eho Cisty zisk ¢ini 6 211 000 €
(Finstat.sk, 2020).

Bézna likvidita = ob&zna aktiva / kratkodobé zavazky

Bézna likvidita = 52 000 000 / 75 500 000

Beznd likvidita = 0,68

V tomto piipadé ziskana nizka hodnota bézné likvidity je spojena s drzenim velkym zasob,

které Cini 75 % obé&znych aktiv.

Tesco
Tesco za rok 2018 vykazuje trzby ve vysi 1433342000 € zcéeho Cisty zisk Cini
49 784 000 € (Finstat.sk, 2020).

BéZna likvidita = ob&éZznd aktiva / kratkodobé zavazky

Bé&zna likvidita = 260 300 000/ 184 000 000

Bézna likvidita = 1,414

U Tesca se vysledna hodnota bézné likvidity pohybuje tésné pod minimem optima, coz

mize byt zpisobeno nezaplacenymi pohledavkami do konce roku, jelikoz pohledavky

tvofi velkou ¢ast obéznych aktiv. Tudiz obchodni sit’ je schopna splacet své zavazky.

Hrozba vstupu novych konkurentli v tomto segmentu neni tak velka, jelikoz se jedna
0 podniky nadnarodni spole¢nosti s tradici a velkym jménem a denné zde nakupuje tisice

lidi. Novy konkurent by mél velmi tézké zaujmout spotiebitele.

Podobné¢ je to i shrozbou substitutl, jako substituty by se daly oznacit malé soukromnické
vecerky nebo ruzné benzinky a podniky, kde je také mozné koupit podobny sortiment jako

potraviny.
2. segment — obchodni sité drogerii

Drogerie DM
DM drogerie za rok 2018 vykazuje trzby ve vysi 206 472 657 € z¢eho Cisty zisk Cini
3242 476 € (Finstat.sk, 2020).
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Bézna likvidita = obézna aktiva / kratkodobé zavazky

Bézna likvidita = 50 800 000/ 26 000 000

Beézna likvidita = 1,954

Optimum bézné likvidity je uvadéno Vrozmezi 1,5 — 2,5. Vyslednd hodnota 1,954 je

hodnota spadajici do optima, tedy podnik je schopen splacet své zavazky.

TETA drogerie

TETA drogerie za rok 2018 vykazuje trzby ve vysi 58 607 316 € z ¢eho Cisty zisk Cini
1980 601 € (Finstat.sk, 2020).

BéZna likvidita = obéZznd aktiva / kratkodobé zavazky

Bézna likvidita = 17 408 390,6/ 20 200 000

Bézna likvidita = 0,862

Podobné jako u ostatnich firem je zde nizka hodnota likvidity zptisobena velkym drzenim
zéasob, které ¢ini az 90 % z obéznych aktiv.

U tohoto segmentu siti drogerii je jiz hrozba novych konkurenti vyssi, i pfesto, Ze jsou tyto
drogerie opét velké a stabilni firmy, vznikaji potad nové drogerie z fad soukromnikt. Jako

konkurenci |ze povazovat i parfumerie a rtizné internetové obchody.

Za subgtituty je mozné oznacit kosmetické salony, kadefniky, vetfejné pradelny nebo

vSechny podniky, které se zabyvaji make-upem, nehty nebo viasy.
2. segment — obchodni sité s chovatelskymi potifebami

Super ZOO
Super ZOO za rok 2018 vykazuje trzby ve vysi 2 500 € z ¢eho Cisty zisk ¢ini 1134 €
(Finstat.sk, 2020).

Pet Center
Pet Center za rok 2018 vykazuje trzby ve vysi 6 119 028 € z ¢eho Cisty zisk ¢ini 286 041 €
(Finstat.sk, 2020).

Hrozba vzniku nové konkurence je pomérné velkd, jelikoz na Slovensku neni mnoho
specializovanych prodejen, které nabizi jenom potfeby pro zvifata a vznikaji stale nové

prodejny z fad soukromniki, opét je velka konkurence v internetovych obchodech.



Trendy na trhu kosmetiky pro zviiata

Globalni velikost trhu se zvifaty pro domaci mazlicky byla v roce 2018 ocenéna na 489,6
milionu USD diky rostoucimu povédomi o zdravi a hygiené¢ domacich mazlicki mezi

vlastniky (grandviewresearch.com, 2019).

Také se ocekava, ze rostouci pocet adopci domacich mazlicki zrychli poptavku po

kosmetickych produktech pro zvifata (grandviewresearch.com, 2019).

Ze dtatistik také vyplyva, ze v roce 2018 mél offline distribu¢ni kanal nejveétsi trzni podil
ato pies 90 %, pokud jde o trzby. Hypermarkety a supermarkety zaznamenaly mezi offline

distribu¢nimi kanaly vyrazny rust na celosvétové trovni (grandviewresearch.com, 2019).

Vegan produkty

Jeden z hlavnich trendti nejen v oblasti kosmetiky pro zvitata, ale také v kosmetice pro lidi,
jsou vegan produkty, tedy produkty vyrobené na piirodni bazi. Diivodem je skute¢nost, Ze
si lidé zacali vice uvédomovat zlepSovani a udrzovani zdravi nasi planety. Spotiebitelé
také stale vice zjiStuji potencidlni toxicitu syntetickych chemikalii a jinych Skodlivych
materialt, které maji neptiznivy dopad na zdravi jejich mazlicku (thebalancecareers.com,
2019).

+ vegan produkty

+ produkty Sriznymi vinémi

- drazsi vyroba takovych produktii

Viiné

Dalsim trendem V kosmetice pro zvifata zejména u Samponil jsou podobné jako U bézné
kosmetiky ruzné viuné. Tedy aktudlnim trendem jiZ neni jeden Sampon pro psy, ae

Sampony Svuni vanilky, pomerance, kokosu, levandule ¢i hefmanku. Ocekava se, ze tento

trend povede ke zvySeni poptavky (grandviewresearch.com, 2019).
+ produkty sriznymi viinémi
- drazsi vyroba takovych produkta

Shrnuti
Z analyzy trhu vyplynulo, Ze nejvice pouzivany Sampon pro zvifata je na psy. V kosmetice

pro zvitata se objevuji stejné trendy jako v kosmetice pro lidi jako jsou riizné druhy vini



Samponll a taky oblibenost Vv pfirodni kosmetice. Coz muze byt prilezitost pro nove

uvadéné vyrobky na trh.

3.4 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

Na zaklad¢ Porterovy analyzy péti konkurencnich sil je hodnocena atraktivita odvétvi.
Mezi pét konkurenénich sil patii vliv dodavatel®, odbératelt, stavajici konkurence, hrozba

vstupu novych konkurentti a hrozba substitutti.

3.4.1 Vliv dodavatelu

V soucasné dobé se na trhu vyskytuje velké mnozstvi dodavatelt, ktefi zasobuji vyrobni
podniky jak v Evropé, tak na Slovensku. Palma a.s. si vybira své dodavatele pro suroviny,
ze kterych se vyrabi oleje a tuky (fepka, slunecnice apod.) pfedevSim dle nabizené ceny.
Podnik také vyhlasuje vefejné soutéze na dodavatele obalového materidlu. Z tohoto
divodu je velmi lehké zménit dodavatele, a tedy vyjednavaci sila dodavateli neni moc

silna (Kovag, 2020).

Plusem pro spolecnost Palma a.s. je plisobeni velkého po¢tu dodavatell, proto si muze
vybirat a Vv jist¢é mife 1 diktovat podminky. Negativem muze byt chdpano riziko, Ze

dodavatel bude nespolehlivy nebo bude poskytovat nekvalitni zbozi.

3.4.2 Vliv odbératelu

Vyjednavaci sila odbérateli pro spolecnost Palma a.s. je velkd. Jelikoz odbératelé
spole¢nosti jsou obchodni sité jako Kaufland, Tesco nebo sité Coop, stanovuji si cenu, za
kterou by dané zbozi chtéli nakoupit. Pama a.s.se nasledné rozhoduje o tom, zda
pozadavkim vyhovi ¢i nikoliv. Rozhodnuti zavisi na odebiraném mnozstvi, které je
vétSinou v tunach. Rozhodnuti provadi obchodni feditel a jsou individualni ke kazdému

odbeérateli zvlast, tedy kazdy odbératel ma jiné ceny za zbozi (Kovac, 2020).

Za plusy by se dalo oznacit to, Ze spole¢nost Palma a.s. nabizi kvalitni zboZi, proto ma
velky odbyt od svych odbérateli a také proto, Ze ma jiz vytvoifené velmi dobré
dodavatel sko-odbératelské vztahy. Vzhledem k tomuto faktu pak nemaji odbératelé az tak
vysokou vyjedndvaci silu, spole¢nost nepfistoupi na kazdé podminky odbérateli.
Podminky musi byt vyhodné pro obé& strany. Za minusy lze pak oznacit fakt, Ze zde plisobi

velka sila odbératell z hlediska napft. ceny nebo odebiraného mnoZzstvi.
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3.4.3 Hrozbavstupu novych konkurentu

Hrozba vstupu novych konkurentl na trh zévisi pfedevSim na barierdch daného trhu. Tyto
bariéry jsou limitovany predev§im legislativnimi faktory a statnimi zasahy. Kazdy novy
podnik musi splnit velké mnozstvi podminek a opatieni, tyto podminky jsou Sstanoveny
Slovenskem a Evropskou unii. Také jsou velmi vysoké pocateéni naklady pii vstupu do
odvétvi, jelikoz je nutné nakoupit technologické vybaveni a uhradit vSechny povinné
poplatky z hlediska legidativy. Vstup na tento trh je obtizny i z divodu nasledujicich
prekazek. Mezi tyto prekazky patii mimo jiné naklady na vyvoj produkti, kapitalové

pozadavky, prava dusevniho vlastnictvi aregulac¢ni pozadavek (Kova¢, 2020).

3.4.4 Stavajici konkurence

Jelikoz chce spole¢nost expandovat na uplné novy trh, je potieba zanalyzovat konkurenty

natrhu kosmetiky pro psy.

Tatrapet
Spole¢nost Tatrapet byla zalozena vroce 1988 na Slovensku, hlavnim predmétem

podnikani byly jejich vlastni chovatelské potieby (Tatrapet, 2018).

Jgjich portfolio tvoii velké mnozstvi produkti pro domaci mazli¢ky, jako jsou ptaci,

hlodavci, rybicky, kocky i psi (Tatrapet, 2018).

Své produkty distribuuje také do Bulharska, Recka, Litvy, Ceska, Srbska a dal3ich stati
Evropy (Tatrapet, 2018).

TATRAPET

Obr. 2 Sampony pro psy od zna¢ky Tatrapet (Tatrapet, 2018).

Spolecnost Tatrapet dodava Sampony pro psy zna¢ky Benny do obchodni sit¢ Kaufland.
Supermarket prodava dva druhy téchto Sampont, jeden s nazvem Puppyshampoo a druhy

snazvem Long hair shampoo a oba stoji 1,69 EUR za 200 ml baleni.
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Skin Kind

Spole¢nost Skin Kind byla zalozena v roce 1989 v britském méstecku Bradford.Skin Kind
velmi tzce spolupracuje s chemiky a farmacii diky ¢emuz vyvinuli produkt, ktery pomaha
nalupénku, ktera je nevylécitelna (Skinkind, 2017).

Jejich portfolio tvofi pfedevSim pletové krémy a Cistici gely, ale také Sampony,

kondicionéry a v neposledni fadéSampony pro psy, které jsou uréeny proti blecham

(Skinkind,2017).
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Obr. 3 Sampon pro psy od znacky SkinKind (Skinkind, 2017).

Sampony jsou prodavany v obchodnich sitich Tesco a jejich prodejni cena je 3,96 EUR za
50 ml baleni.

Prodejny Billa bohuzel nenabizi kosmetiku pro zvirata.

Mezi dalsi konkurencni hrozby lze zaradit specializované prodejny piimo s chovatelskymi
potiebami, které jsou zastoupeny dvéma nejfrekventovanéjs§imi obchodnimi sitémi Pet

Centerem a Super Zoo.

Inodorina

Inodorina je italska spole¢nost, ktera byla zalozena v roce 1983. Spole¢nost produkuje
Siroky sortiment pro domdaci mazlicky. Do jejich portfolia patii klasické Sampony pro psy,
parfémy pro psy a kocky, kartaCe, balzamy, ale také deodoranty. Jgjich sortiment je
obdobny tomu pro lidi, ackoliv je vSechno vyrobeno pro domaci mazlicky (Inodorina.it,
2019).

Vyrobky Inodorina jsou zaloZeny na vinich a éterickych olejich, které jsou dostatené

jemné, aby respektovaly citlivy ¢ich a kiizi doméacich mazlickd.
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Obr. 4 Sampony od znacky Inodorina(lnodorina.it, 2019).

Sampony pro psy znacky Inodorina jsou vyrabény V riznych provedeni V zavislosti na
barve, délce nebo struktufe srsti psa. Jejich cena je 5,99 EUR za baleni o objemu 250 ml
a6,99 EUR za 300 ml baleni.

Beaphar
Spole¢nost Beaphar vyrabi produkty, které jsou zaméteny na vyzivu, vychovu, pééi a 1é¢bu
mazli¢kd. Mezi jeji sortiment patii rizné druhy chovatelskych potieb nejen pro psy ale i

kocky, ptaky a hlodavce (Beaphar, 2019).

Na produkty znacky Beaphar je mozné narazit v prodejnach Super Zoo, kde |ze zakoupit
i Beaphar Sampony pro psy. Baleni o velikosti 250 ml prodavaji za cenu 9,99 EUR za kus.
Znacka nabizi opét rizné druhy Samponu pro psy, nechybi ani Sampon s anti alergennimi

ucinky (Beaphar, 2019).

Obr. 5 Sampony od znacky Beaphar (Beaphar, 2019).
Trixie
Trixie nabizi velké mnozstvi chovatelskych potieb pro kocky, psy, ptaky, hlodavce,
teraristiku a akvaristiku. Spole¢nost vyrabi krmivo, pelisky, obojky, kosmetiku a rizné

doplnky pro domaci mazlicky (Trixie.cz, 2017).
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Sampony pro psy se prodavaji v prodejnach SuperZoo o objemu 250 ml za prodejni cenu

3,99 EUR.
| Aloe Vera- ti

Shampoo
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Obr. 6 Sampon pro psy od znacky Trixie (Trixie.cz, 2017).
Velké plus je to, Ze konkurence v obchodnich sitich neni velka a je zde tedy prostor pro

uvedeni nového vyrobku.

Za minus by se dali povazovat relativné nizké ceny, tudiz pokud chce podnik vyrobit

kvalitni produkt bude t¢Zké se cenami piibliZit konkurenci.

3.4.5 Hrozba substituta

Jako hrozbu substitutii pro spolecnost Palma a.s. a jeji olejové produkty lze oznaclit
naptiklad vyrobce sadla, které predstavuje alternativu pro smazeni. DalSi potencidlni
hrozbou jsou v dnesni dobé stale vice pouzivané panvice, na kterych lze smazit bez pouziti
jakéhokoliv tuku, jelikoz jsou vyrobeny ze specialniho materialu. Tento vyrobek je

piedevsim pouzivan u respondentl, ktefi prosazuji zdravy zivotni styl.

U kosmetiky pro psy, zejména u SampOnu pro psy je mozny substitut to, ze majitelé

mazlickti budou pouzivat Sampony uréené pro lidi a lidskou pokozku.

Shrnuti

Spole¢nost Palma a.s. by se na trhu kosmetiky pro zvifata, kterou by distribuovala do
obchodnich siti, nepohybovala az v tak velkém konkuren¢nim prostiedi. Proto je zde
potencial pro uvedeni nového vyrobku na trh. Je zde jako skoro v kazdém odvétvi slaba
sila dodavatell a velka sila odbératelti, vSak vzhledem k postaveni spole¢nosti na trhu, je

0 néco snadnéjsi uvést dany produkt do obchodnich siti.

+ slab4 konkurence v obchodnich sitich supermarkett a drogerii
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+ nizk4 mira substitutt
0 odbératelé zde nemaji tak vysokou silu vyjednavani
- nizké ceny konkurentl

- vysoka vyjednavaci sila dodavatelil

3.5 Analyza zdkazniki

Jelikoz spole¢nost Palma a.s. obchoduje na trhu B2B, jsou jejimi zdkazniky obchodni sité
maloobchodti. Odbérateli jsou predevsim obchodni sité Tesco, Kaufland, Billa, sité
drogerii Teta, 101 a DM, obchodni sit¢ Coop a také rlzna gastronomickd zafizeni.

V Tabulce 3 jsou znazornény zakaznici spole¢nosti.

Tabulka 3 Seznam zakaznikl spole¢nosti Palma a.s.

Nazev Pocet Nazev Pocet Nazev Pocet

Tesco 185 DM drogerie 101 Coop jednota

TETA 138 Gastronomicka
drogerie zatizeni 670

Billa 145 101 drogerie 211

2046
Kaufland 69

Spoluprace se zékazniky probiha vétSinou z dlouhodobého hlediska. VSechny tyto
dodavatel sko-odbératelské vztahy jsou vramci nékolika let. Jsou vSak realizovany
i jednorazové spoluprace, zpravidla vSak s gastronomickymi zafizenimi.

O zékazniky se snazi spoleCnost pecCovat jiz od =zacatku spoluprace piedevsim
individualnim a profesionalnim ptistupem, kdy jsou zakaznici navstévovani obchodnimi
zastupci s ukdzkou celého portfolia spolecnosti. Nasledné jsou pak Key account managery

udrzovéany dlouhodobé vztahy se zdkazniky.

V tabulce 4 jsou uvedeny primérmé mésiéni prodegje v oblastech sortimentu, které

spolec¢nost prodava.
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Tabulka 4 M¢ési¢ni prodeje spole¢nosti Palma a.s.

Olge 300 000
Tuky, margariny 50 000
Kosmetika 60 000

Z tabulky 4 je patrné, Ze nejvétsi prodeje ma spolecnost v olejich, které tvoii az Sesti

nasobek prodejl za tuky nebo kosmetiku.
+ vysoky pocet odbératelil

+ velké primérné mesicni prodeje

3.6 Marketingovy mix 4C

Na marketingovy mix 4C je nahlizeno z pozice zékaznika nikoliv z pozice prodavajiciho
aje slozen ze customer value (uzitnd hodnota pro zdkaznika), cost to the customer

(ndklady kupujiciho), convenience (dostupnost) acommunication (komunikace).

3.6.1 Hodnota pro zakaznika (Customer value)

Spole¢nost Palma a.s. klade pfedevsim diraz na kvalitu svych vyrobkt. Vyrabi a poskytuje
zékaznikiim pfedevSim kvalitni produkt, jak jiz ztad oleja, které jsou vyrabény
Z kvalitnich pfedev§im tuzemskych surovin nebo také z fad kosmetiky pro déti a jegjich
matky. Image podniku je doprovazeno tradici a dobrou povésti. Proto je tak oblibena
aspotiebitelé ji daveruji. O ¢em sveédci 1 fakt, ze spolecnost je leaderem na trhu oleji

atukd na Slovenku.

Oblibenost produktii spolenosti Palma a.s. potvrzuje i1 vysledek prizkumu GfK, ktery
zjistil, ze 4 z 5 slovenskych domdécnosti jsou spotiebiteli produktd Palma. V pribéhu

jednoho dne se na Slovensku proda vice jak 10 000 produktt spole¢nosti Palma a.s.

Vyrobky spolec¢nosti [Palma a.s. nejsou Usp€$né jen na trhu olejii a tukd, ale také na trhu
kosmetiky pro miminka a jejich matky, o ¢emz také svéd¢i prizkum Nielsen, jehoz
vysledkem je informace, ze 76 % vSech prodanych mydel pro déti tvoii znacka Bupi,

kterou produkuje spole¢nost Palma a.s.
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3.6.2 Naklady kupujiciho (Cost to the customer)

Tento prvek by spolecnost méla brat z pohledu nakladii pro zékaznika, kde se jedna o
dostupnost a vyhodnost sluzeb pro obchodni partnery. Je nutné, aby se spole¢nost snazila o
aktivni spolupraci se zakaznikem, identifikovala jeho pfedstavy a ptani a tyto podklady
brala jako zaklad pro navrhované feSeni, které¢ bude pro zakaznika vyhodné po technické a

finan¢ni strance.

Spole¢nost Palma a.s. stanovuje ceny svych vyrobkli pro obchodni sit¢ predevsim na
domluvé a podle poctu odebiranych kusii. Znamena to tedy, Ze pro kazdého zdkaznika je
vytvofena jind cena stejného vyrobku. Proto pak kone¢na prodejni cena, za kterou ji
nakupuji kone¢ni spotiebitelé¢ zavisi na misté, kde je spotiebitelé nakupuji. Obecné patii
ceny z pohledu zakaznika do stfedni hranice, rozhodné nejsou jedny z nejlevnéjSich cen,

ale ani z nejdrazsich. Tyto ceny jsou vSak uzce spjaty s poskytovanou kvalitou produkti.

3.6.3 Dostupnost (Convenience)

Spole¢nost Palma a.s. je vyrobni firmou, tedy distribuuje své vyrobky do obchodnich siti.
Distribuce je provadéna kazdy den a je zajiStovédna externi firmou Tranz, ktera vlastni
vozovy park o vice jak 1000 nakladnich automobilech. Denné¢ pak rozvazi produkty do
obchodnich siti vice jak 100 nédkladnich automobilti. Spolecnost tedy ptiveze hotové

vyrobky ze svych skladl az pfimo na prodejny maloobchodii.

Konecni spottebitelé si mizou zakoupit vyrobky piimo v maloobchodnich prodejnach
Tesca, Kauflandu, Billy nebo drogeriich 101, DM a Teta. Je to pro né tedy pohodiné,

nemusi jezdit nékam do specializované prodejny a najdou vyroby v kazdém supermarketu.

3.6.4 Komunikace (Communication)

Komunikace se zékazniky a obchodnimi partnery je pro podnik klicovou oblasti.
Komunikace spole¢nosti je piedevsim zalozena na oboustranném dialogu, ktery je z
pohledu 4C nezbytny. Spolecnost ma specialni oddéleni key account manaZerl, ktefi
zajistuji komunikaci s obchodnimi sitémi a udrzuji tak vzdjemné obchodni vztahy.
Ditlezitou soucéasti tohoto procesu jsou vSak obchodni zastupci spolecnosti, ktefi
vykonéavaji svoji praci pfimo na prodejnach maloobchodli, kde prezentuji vyrobky
spolecnosti Palma a.s. a sjednavaji veSkeré objednavky. Chovani vaéi zdkaznikiim,

dodavatelim a vefejnosti se fidi etickymi standardy. Jejich tkolem je také zajiStovat

52



nejlepSi mista vyrobkid v regalech, jednd se o tzv primédrni umisténi (umisténi vyrobku
pfimo v regalech) a sekundarni umisténi (umisténi vyrobkll na paletach nebo na
specialnich stojanech voln¢ po prodejné). U primarniho umisténi jsou pak lukrativni mista
V trovni o¢i zdkaznikii obchodu a u sekundarniho umisténi jsou to pak mista u vchodu do

prodeiny, u pokladen nebo také v oddéleni masa, pe¢iva nebo ovoce a zeleniny.

Spole¢nost Palma a.s. se také kazdoro¢né ucastni veletrhu Agrokomplex v Nitre, kde

prezentuje svoje vyrobky a snazi se tak ziskat nové odbératele.

Spole¢nost musi také komunikovat né¢jakym zpisobem skoneénymi spotiebiteli vyrobki.
V roce 2016 natocila televizni reklamu, ktera propagovala oleje a tuky. Ta se jiz vSak
nevysila. V roce 2018 byla vysilana na televizni stanici Markiza reklama na kosmetiku,

ktera byla animovana a byla také Gspésna.

Spole¢nost ma vlastni webové stranky, kde jsou predev$im informace o firmé a celé

portfolio produktti, spole¢nosti PAlmaa.s.

Ke komunikaci vyuziva také mista v akénich letacich obchodnich siti. Tyto mista pro

vyrobky se plati a vyjednavaji je opét obchodni zastupci.

V neposledni fad¢ vyuziva spole¢né pomérné hojné reklamu v tisku, kde jsou reklamni
upoutavky jak na oleje, tak na kosmetiku. Reklama je umistovana do odbornych ¢asopist

i denniho tisku.

+ kvalitni poskytovany produkt

+ dobré dostupnost produktti

0 ne pftilis obsahlé marketingové aktivity

- drah¢é marketingov¢ aktivity (TV reklama)

3.7 Analyza Portfolia spole¢nosti

Portfolio spolecnosti je rozdélano do Ctyt kategorii:

1. Olge — spole¢nost Palma a.s. vyrabi jak slune¢nicové, fepkové, olivové oleje tak i
olgie sriuznymi pfichutémi jako je chilli, bazalka, rajcata apod., vyrabi také
makové, dynové nebo ofechové oleje,

2. Tuky a margariny — jsou dalsi kategorii portfolia, spole¢nost vyrabi margariny na
peceni, specialné na krémy nebo s piichuti masla,

3. Rostlinné pomazanky — rostlinné pomazanky jsou s pfidanym olej nebo s maslem,
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4. Kosmetika — je posledni kategorie, jsou zde produkty jako Sampony, kondicionéry,

K analyze portfolia bude vyuzita Bostonska matice (BCG matice), ve které se identifikuji

skupiny vyrobkt do kategorii hvézdy, dojné kravy, otazniky a psi.

V tabulce 5 jsou znazornény tdaje o tom, kolik procent z trzeb je tvofeno vybranym

sortimentem.

Tabulka 5 Podil sortimentu na trzbach spolecnosti Palma a.s. (vlastni zpracovani)

Sortiment Podil na trzbach [%]
Olge 39
Kosmetika 21
Rostlinné pomazany 16
Tuky 24

Naobrazku 8 je zobrazen sortiment spolecnosti Palma a.s. v Bostonské matici.

Relativni podil na trhu
vysoky nizky
20%
iy
2
A
=t 10%
S
e
=
10x ) 0,1x

Obr. 7 BCG matice (vlastni zpracovani)
V BCG matici jsou znazornény cervené oleje, modre tuky, dale pak zelené je vyznacena
kosmetika a zluty kruh znaci rostlinné pomazanky.
Dojné kravy — olgje a tuky
Rostlinné a olivové oleje predstavuji produkt, se kterym spoleénost vstoupila na trh. Oleje

jsou produkty, které jsou neprodavanéjsi a vytvaii 39 % z celkovych trzeb firmy. Dale pak

tuky predstavuji 24 % z celkovych trzeb firmy. Coz znamena, ze oleje a tuky se pohybuji
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na pomérné rostoucim trhu s vysokym relativnim trznim podilem. Aby si tyto vyrobky
udrzely svij podil na trhu, nepotifebuji velké investice. Prodej olejii a tukli vynasi
spolecnosti trzby, ze kterych pak dale plati své naklady a podporuje dalsi sortiment, ktery

vyzaduje urcité investice.

Hvézdy — kosmetika

Kosmetika tvofi 21% podil na trzbach. Produkty v této kategorii tvoii vysoky relativni
podil na trhu, avSak tempo ristu trhu uz neni tak velké. Prodgj kosmetiky je potieba
podporit investicemi, aby vytvarel zisk. Kosmetika ma pro spolecnost velky potencidl a je

vysoce konkurenceschopna.

Otazniky — rostlinné pomazanky
Rostlinné pomazanky spadaji do kategorie otaznikl. Tvoii 16 % z celkovych trzeb. Tyto
produkty vyZaduji finan¢éni podporu vétsiho charakteru pro udrzeni svého podilu na trhu.

Rostlinnym pomazéankam se dafi, a proto je mozné, Ze se v budoucnu stanou hvézdami.

Shrnuti analyzy

Portfolio spole¢nosti se da obecné oznacit jako velmi dobré a ziskové o cemz svédci fakt,
7ze dvé kategorie z celkovych c¢tyi kategorii, spadaji do dojnych krav. Tyto produkty
vytvareji spoleCnosti nejveétsi zisk. Dal§im pozitivnim zjisténim je, Ze zadna z kategorii
sortimentu nespada do pst, kde se nachazeji vyrobky, jez nejsou pro firmu perspektivni

anevytvari zisk.

+ portfolio, které tvofii zisk

+ zadna kategorie portfolia neni Gpln¢ neziskova

3.8 McKinseyho analyza 7S

McKinseyho analyza 7S zkouma jaké faktory ovliviuji firmu zevnitf. Mezi tyto faktory
patfi:

Strategie

Firemni strategii spole¢nosti Palma a.s. je pfedevsim drzet sei do budoucna jako leader na
trhu oleji na vateni. Mezi dlouhodobé cile spolecnosti patii navySeni prodeji spole¢nosti
aexpandovani na trh kosmetiky pro zvifata. Dal§im cilem spole¢nosti je také vybudovani

nového vyrobniho zavodu na Slovensku do roku 2022 (Kovac, 2020).
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Styl vedeni
Ve spolecnosti vladne demokraticky styl fizeni, coz znamena, Ze zamé&stnanci jsou vitani
S jakymkoliv ndpadem ¢i radou, jak zlepsit ptisobeni firmy. Je zde praktikovana participace

zamé&stnanci, kone¢né rozhodnuti vSak provadi feditel spole¢nosti (Kova¢, 2020).

Styl vedeni ma velky vliv na vykonnost, motivaci a spokojenost jednotlivych skupin
zaméstnanci. Ve spolecnosti Palma, a.s., vedeni komunikuje s podfizenymi zaméstnanci,
také s nimi konzultuje situace, které nastaly a zvazuje jejich navrhy pro feseni piipadnych
problému (Kovag, 2020).

Spolupracovnici

Zaméstnanci spolec¢nosti jsou vybrani pomoci pohovort. Tyto pohovory jsou rozdéleny na
dv¢ kola, pficemz v kazdém kole jsou pokladany otazky, které se odkazuji na danou pozici,
na kterou se uchaze¢ hlasi. Z prvniho kola pohovoru jsou vybrani 3 uchazeci, ktefi se na
danou pozici hodi nejlépe. V druhém kole jsou kladeny podrobné&jsi otazky ohledné pozice

anasledné je vybran jeden zaméstnanec, ktery udélal nejvétsi dojem (Kovag, 2020).

Co se tyce motivacniho programu ve spolecnosti, je celkem pestry. Zaméstnanci maji
meésicni ¢i kvartalni rizné finanéni odmény ¢i prémie. Rovnéz maji k dispozici firemni
automobil i pro osobni ucely véetné hrazenych pohonnych hmot. Také dostavaji firemni
notebook a stravenky. Pfed Vanocemi a Velikonocemi také dostavaji balicky produkti,

které firma vyrabi (Kovac, 2020).

Informacni systémy

Firma komunikuje se svymi zaméstnanci prevazné emailem ¢i telefonicky. Spolecnost
vSak vyuziva interni integrovany systém na fizeni zasob a objednavek od dodavatelt, kde
jsou evidovani veskeré objednavky suroviny, jejich skladovaci zasoby a také hotové

vyrobky. Také vyuziva tcetni software pohoda pro fizeni vesSkerého ucetnictvi

Schopnosti

Spole¢nost Palma, a.s. zaméstnava lidi z ruznych profesi na riznych pozicich jsou také
ruzné pozadované schopnosti a dovednosti, které zaméstnanci potiebuji ke své praci. Na
pozicich vrcholového managementu je nutné, aby zaméstnanci méli vysokoskolské
vzdélani v oboru, ve kterém pracuji, jako napiiklad vzdélani v oboru ekonomie, prava, IT
nebo marketingu. Kdezto na pozicich stfedniho a nizkého managementu je nutna maturitni
zkouska, komunikativni osobnost a flexibilita U vSech pozic jsou také dulezité zkusenosti

na obdobnych pozicich (Kovag, 2020).
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Sdilené hodnoty

Zaméstnanci spolecnosti Palma a.s. se na vSech uUrovnich managementu snazi vzdy
0 vstiicnost a slusné jednani. Zaméstnanci se snazi podavat ten nejlepsi pracovni vykon,
jelikoz védi, ze budou za svou praci nalezit¢ ocenéni. Mezi spolecné aktivity zaméstnancii
patii predevsim teambuildingy, které se konaji v podobé bowlingu, biliardu ¢i posezeni nad
vinem. Také se poradaji predvano¢ni vecirky a riznorodé sportovni aktivity (Kovac,
2020).
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Organizacni struktura
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Obr. 8 Organiza¢ni struktura spole¢nosti Palma as. (Kovag, 2020).
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Shrnuti

Z analyzy vnitiniho prostfedi vyplynulo, ze spole¢nost Se velmi zajima o své zaméstnance
jak zpohledu pracovniho, tak zpohledu odménovani, je pro ni dulezité, aby byli
zam&stnanci spokojeni. Jedna se o spolecnost malou zpohledu poétu zaméstnancu.
Demokraticky styl fizeni je pro zaméstnance vyhovujici a citi se tak mnohem lip na

pracovisti, mize to vSak vést k primérnému pracovnimu vykonu zaméstnancii.

+ demokraticky styl fizeni

+ teambuildingové akce

+ velké mnozstvi benefitd

+ stabilni firma

- vysoké naroky na vzdélani zaméstnanct

- vysoké naroky na pracovni vykon zaméstnancu

3.9 Analyza pomérovych ukazatelu

Data do analyzy byla ¢erpana z vetejnych vykazi spolecnosti. Finan¢ni ukazatele byly bud’

vypocitany podle uvedenych vzorci anebo byly zvetejnény ptimo od spolecnosti.

Ukazatelé Likvidity
V tabulce 6 jsou uvedeny hodnoty likvidity spole¢nosti ve sledovanych letech 2016 az
2018.

Tabulka 6 Hodnoty likvidity spole¢nosti Palma a.s. (vlastni zpracovani, Finstat.sk)

Bézna
Likvidita Pohotova 1,001 1,105 0,746
Okamzita 0,703 0,739 0,021

Bézna likvidita = obéZna aktiva / kratkodobé zavazky
Pro béznou likviditu se doporucuje rozmezi 1,25 — 2,5. Spole¢nost doporuc¢enych hodnot
dosahla v roce 2017, v ostatnich letech je tato hodnota niZ$i coz je zptsobeno poklesem

obéZnych aktiv a riistem kratkodobych zavazkd.
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Pohotova likvidita = (obéZna aktiva — zasoby) / kratkodobé zavazky

Pro pohotovou likviditu se doporucuje rozmezi 1,0 — 1,5. Ve sledovaném obdobi miizeme
vidét, ze Palma a.s. té€chto hodnot dosahla v letech 2017 a 2018. Naopak v roce 2016 lze
vidét hodnotu nizsi, z divodu vysSich kratkodobych zavazkti a také nizs$i hodnotu
u obéznych aktiv. Tato hodnota neni nijak alarmujici a jen odrazi skute¢nost, ze spole¢nost

V roce 2016 drzela vyssi zavazky.

Okamzita likvidita = finan¢ni majetek / kratkodobé zavazky

Okamzita likvidita by se podle odborné literatury méla pohybovat v rozmezi 0.2-0.5. Jak s
Ize vSimnout, tak spole¢nost dosahuje v letech 2017 a 2018 dokonce hodnoty 0.7. Tato
skute¢nost je zplsobena tim, Ze spole¢nost nedisponovala zadnym kratkodobym uvérem.
Vyjimkou je rok 2016, kde hodnota okamzité likvidity dosahla trovné 0.021, tento fakt
zapfi¢inil to, ze kratkodoby finan¢ni majetek spolecnosti byl ve srovnani s ostatnimi roky

na velmi nizké arovni.

Ukazatelé rentability (ziskovosti)
V tabulce 7 jsou uvedeny hodnoty rentability spolecnosti ve sledovanych letech 2016 az
2018.

Tabulka 7 Hodnoty likvidity spole¢nosti Palma a.s. (vlastni zpracovani, Finstat.sk)

2017 2016

Aktiv ROA
[%]
Vlastniho
= einey kapitilu ROE 0,5 31,1 -26

[%]

Trzeb ROS 0,08 0,57 -4,01

[%]
U ukazatele ROA je nejniz§i hodnota evidovana v roce 2016 a to dokonce hodnota
zaporna, kterd je zplsobena zapornym vysledkem hospodatfeni po zdanéni. V roce 2017
muzeme vidét velky narGst, protoze vysledek hospodateni tohoto roku je zna¢éné vyssi nez
v roce 2016. Spolecnost navysila také sva aktiva, a to konkrétné¢ dlouhodoby majetek.
V roce 2018 evidujeme opét velké snizeni z duvodu poklesu vysledku hospodateni, ale

také dlouhodobych aktiv, coz bylo zplisobeno prodejem nékolika sklad.
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Ukazatel rentability vlastniho kapitalu (ROE) vykazuje nejvyssi hodnotu opét v roce 2017,
ato z divodu velkého nartstu vysledku hospodateni po zdanéni. Vlastni kapital na tento
nartist nem¢l vliv, jelikoz se ve vSech sledovanych obdobi pohyboval na stejné trovni.
Nejniz§i hodnotu |ze vypozorovat v roce 2016, z davodu velkého poklesu vysledku
hospodateni, ktery byl zaporny. V roce 2018 vidime pomérné nizkou hodnotu, ktera byla

zpusobena nizkym vysledkem hospodareni.

Rentabilita trzeb v roce 2016 zaznamenala zapornou hodnotu z divodu zaporného
vysledku hospodateni, trzby zlstaly na stejné Grovni. V roce 2017 doslo k prudkému
narustu, a to z divodu vysokého vysledku hospodafeni a mensiho nérustu trzeb. V roce
2018 se pohybovaly na stejné Grovni jako v roce 2017, ale vysledek hospodafeni je zna¢né
mensi neZ v roce 2017. VSechny vysledky jsou pomérné dost ovlivnény znaénym
kolisanim vysledku hospodateni. Trzby ve vSech sledovanych letech zaznamenavaji mirny

rast.

Ukazatelé zadluZenosti

V tabulce 8 jsou uvedeny hodnoty zadluzenosti spole¢nosti ve sledovanych letech 2016 az
2018.

Tabulka 8 Hodnoty zadluzenosti spole¢nosti Palma a.s. (vlastni zpracovani, Finstat.sk)

2018 2017 2016
ZadluZenost 83,8 % 83,50% 87,10 %

Celkova zadluzenost udava, do jaké miry jsou zavazky spole¢nosti financovany cizimi
zdroji. Optimalni hodnota je mezi 30 % - 60 %. Pomérné vysoka celkova zadluZenost
spolecnosti je ovlivnéna faktem, ze Palma a.s. plati vysoky uvér a také financuje dcefinu

spolecnost. Proto zde neni vysoka hodnota zadluzenosti chapana jako negativum.

Doba obratu zasob
Doba obratu zasob = zasoby *360 / trzby
Doba obratu zasob = 25 dni

Z doby obratu zasob vyplyva, Ze spolecnost drzi své zasoby na skladé primérné 25 dni,
nez je proméni v penézni prostiedky nebo pohledavku. Z rentability vyplyva, zda je firma

schopna tvofit zisk a zda si mize dovolit vyrobu nového produktu a expanzi na novy trh.
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Doba obratu splatnosti pohledavek
Doba obratu pohledavek = pohledavky *360 / trzby
Doba obratu pohledavek = 71 dni

Doba obratu splatnosti pohledavek je pomérné vyssi, mize to byt vSak zpisobeno
vysokym podilem prodeji na fakturu se splatnosti 90 dni nebo zakazniky, ktetfi se

nepohybuji v piili§ dobré finan¢ni situaci.

Doba obratu splatnosti zavazki

Doba obratu zavazkt = zavazky z obchodnich vztahti *360 / trzby

Doba obratu zadvazkl = 46 dni

Palma a.s. plati své zavazky po 46 dnech. Pokud hodnotu srovname s dobou obratu
pohledavek, je zfejmé, Ze spolecnost plati své zavazky o 25 dni dfive, neZ dostane

zaplaceno od odbérateld.

Altmaniv index finan¢niho zdravi
Altmantv index finan¢niho zdravi je rovnéZz Casto nazyvan jako Z-scére. Tento index

urcuje hranice, které slouZzi pro pfedvidani finan¢ni situace podniku.

Tabulka 9 Hodnotici $kala pro Altmanuv index (Ruckova, 2011, s. 73)

Z>29 Muze podnik piedpovidat uspokojivou situaci
12<7<29 ,Seda zona“ nevyhranénych vysledki
7<1,2 Podnik je ohrozen vaznymi financnimi problémy

Tabulka 10 Vypocet Altmanova indexu finan¢niho zdravi spole¢nosti Palma a.s. (vlastni

zpracovani)

2018 2017 2016

Pracovni kapital/Celkova aktiva 1,67 1,65 0,6
HYV po zdanéni/Celkova aktiva 0,002 1,36 -0,05
EBIT/Celkova aktiva 0,003 -0,08 -0,06

Vlastni kapital/Cizi kapital 0,19 0,2 0,15

Trzby za prodej/Celkovéa aktiva 2,5 2,39 1,34

ZavazKky po lhité splatnosti/Trzby 0 0 0
Z —score 4,37 5,52 1,98

Z analyzy finan¢niho zdravi spole¢nosti Palma a.s. vyplynulo, Ze se spolec¢nost pohybuje

V dobrém finanénim zdravi, nema v ptredpokladu bankrot, naopak je prosperujici.
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Vsechny vyse uvedené ukazatele byly zvoleny proto, aby bylo zanalyzovano finanéni
hospodareni spole¢nosti. Likvidita ukazuje, zda je firma schopna uspokojit své véfitele,
tedy zda je schopna platit dodavateliim surovin a obalového materialu na vyrobu Samponti.
Pomérové ukazatele rentability jsou velice GCinnym nastrojem pro meéfeni vykonu

spolecnosti.

Pro zhodnoceni rentability spolecnosti jsem zvolila ukazatele: rentability, vlastniho

kapitalu a trzeb, které ukazaly zakladni pohled na ziskovost spolecnosti Palma a.s.

+ firmaje schopna platit své kratkodobé zavazky z obéznych aktiv
+ finan¢ni zdravi podniku
- plati svym dodavateliim o 25 dfive, neZ dostane zaplaceno od odbérateli

- Vysoky aveér

3.10 Analyza SWOT

Cilem SWOT analyzy je urcit do jaké miry se soucasna strategie firmy dokaze vyrovnat
Smoznymi zménami, které by mohly nastat. Poznatky v analyze SWOT vychazi ze vsech

provedenych analyz v této diplomové préci.

Tabulka 11 Analyza SWOT spole¢nosti Palma a.s. (vlastni zpracovani)

Silné stranky (strenghts) Slabé stranky (weaknesses)
S1  Leader na trhu olejiia tukd W1 Vysokeé naroky na své
zaméstnance
S2 Vzdelani a pracF)Vlti W2  Spole¢nost nema vlastni e-shop
zamestnanci
3 Velké mnozstvi benefith a W3 Malo poskytnutych informaci na
prémii pro zaméstnance webovych strankach
A Zizemi velké a stabilni firmy W4 Malo marketingovych aktivit
Vysoké zavazky vici financnim
S5 Kvalitni produkt W5 & . .y ,
Institucim
S6 Vyroba v tuzemsku W6 Vys$i cena produkti
S7 Podnik s tradici
S8 Nékup novych technologii
S9  Stabilni finan¢ni situace firmy

63



Ohrozeni pozice leadera na trhu
o1 Expanze na zahrani¢ni trhy T1 s ptrichodem nové silné

konkurence

Slaba konkurence na trhu o
02 yvireci kosmetiky v obchodnich T2~ Nepriznive lez‘%{Slafle Zmeny
sitich drogerii a supermarkett (napt. zvyseni DPEH)

03 Vyvinuti novych produkti dle

aktudlnich trznich trendt T3 Ziptiset el St ne

04 Ziskani novych odbératelti T4 Pokles poptavky po produktu

Nezajem odbérateld o novy

s produkt

Negativni dopad krize svirem
T5 COVID-19 (napt. pokles prodeju,
rust nezameéstnanosti apod.)

Matematické hodnoceni SWOT analyzy pomoci matice | FE

Pomoci matice IFE jsou hodnoceny interni faktory. Je zde ur¢ena vdha dan¢ho faktoru na
stupnici od 0 do 1, kde celkovy soucet musi davat hodnotu 1. Vaha je stanovena na zakladé
konzultace se spolecnosti a je urCovana vzhledem k dilezitosti faktoru pro spolecnost
aV porovnani s konkurenci. Stupen vlivu je uréovan na skale od 1 do 4, kde 1 je vyznamna
slaba stranka (neni mozné se této slabé stranky zbavit), 2 je mén¢ dilezita slaba stranka (je
mozn¢é se slabé stranky zbavit), 3 je mén¢ dulezita silna stranka (pomérné jednoduché tuto
silnou stranku ziskat) a 4 je vyznamna silna stranka (je velmi tézké tuto silnou stranku

ziskat).
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Tabulka 12 Matice | FE (vlastni zpracovani)

Stupeii vlivu
[SV]

Viaha [V]

[VI*[SV]

Silné stranky

S1 Leader na trhu oleja a tukti 0,18 4 0,72
S2 Vzdélani a pracoviti zaméstnanci 0,06 4 0,24
3 Velké mnozstvi ‘tjeneﬁtu a prémii 0,07 3 0,21
pro zaméstnance
A Zazemi velké a stabilni firmy 0,04 3 0,12
S5 Kwvalitni produkt 0,14 4 0,56
S6 Vyroba v tuzemsku 0,1 3 0,3
S7 Nékup novych technologii 0,05 3 0,15
S8 Dobré vztahy s odbérateli 0,09 4 0,36
SO Stabilni finan¢ni situace firmy 0,05 3 0,15
Slabé stranky
W1 Vysoké nvéroky na své 0,05 1 0,05
zaméstnance
W2 Spole¢nost nema vlastni e-shop 0,03 2 0,06
W3 Malo poskytt}utych }nfq rmaci na 0,04 5 0,08
webovych strankach
W4 Malo marketingovych aktivit 0,05 2 0,1
W5 Vysoké zé\{azk.y Vl:lél finan¢nim 0,03 1 0,03
Institucim

W6 vyssi cena produktl 0,02 1 0,02
X CELKEM 1 3,15

Celkové vysledné hodnoty matice IFE se pohybuji od 1 do 4, kdy 1 je nehorsi a 4 nejlepsi.
Celkové vazené ohodnoceni je 3,15 coz znamena, ze podnik ma silnou interni pozici.
Pokud spole¢nost nepodcenéni rizika existuji silné pfedpoklady, Ze strategicky zamér miize
byt uspésné naplnén. Mezi dominantni silné stranky patii fakt, ze je spolenost |eaderem

na trhu olejl a tukt a fakt, Ze vyrabi kvalitni produkt.
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Matematické hodnoceni SWOT analyzy pomoci matice EFE

V matici EFE urcuje vdha relevantni hodnotu faktoru pro uspéch v daném odvétvi a je
ohodnocena na Skale od 0 do 1 a stejné jako u matice IFE musi soucet davat hodnotu 1.
Stupeni vlivu je ohodnocen opét na stupnici od 1 do 4 podle toho, jak soucasna strategie

reaguje na dany faktor kde 1 je nejhorsi a 4 je nejlepsi.

Tabulka 13 Matice EFE (vlastni zpracovani)

Stupei vlivu

*
s VIMISV]
PrileZitosti
o1 Expanze na zahrani¢ni trhy 0,04 2 0,08
Slaba konkurence natrhu
02 zviteci kosmetiky pro obchodni 0,15 4 0,45
sité
Vyvinuti novych produkta dle
o3 aktusilnich trznich trendi 0.17 4 0.68
04 Rozsiteni portfolia produktt 0,06 3 0,18
05 Naékup novych technologii 0,09 2 0,18
06 Ziskani novych odbératelii 0,06 2 0,12
Hrozby
Ohrozeni pozice leadera na trhu
T1 s prichodem nové silné 0,07 2 0,14
konkurence
T2 Nepftiznivé legislativni zmény 0,09 3 0,27
T3 Zptisnéni bariér vstupu na trh 0,1 3 0,3
T4 Pokles poptavky po produktu 0,07 2 0,14
T5 Nezéjem odbératell o novy 01 3 0.3
produkt
X CELKEM 1 2,84

Celkové vazené hodnoceni externich faktorti vyslo 2,84. To naznacuje stfedni citlivost

strategického zaméru na externi prostfedi. Matice EFE ukazuje, Zze nejvyznamnéjsSimi
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prilezitostmi jsou slaba konkurence na trhu zvifeci kosmetiky pro segment 1 a vyvinuti

novych produkti dle aktualnich trznich trendl. Silné hrozby jsou nepriznivé legislativni

Zmény, zptisnéni bariér vstupu na trh a nezajem odbératelli o novy produkt.

Strategie SO (vyuZiti silnych stranek ve prospéch prilezitosti):

S1-01 — jelikoz je spolecnost leaderem na slovenském trhu oleju a tukt, mize si
dovolit expandovat se svymi produkty i na trh zahranicni, jako prvni by byl vhodny
cesky trh, ktery je slovenskému trhu nejpodobné;jsi,

S2-06 — spole¢nost o své zaméestnance pecuje a odménuje je za dobie vykonanou
préci, proto maji zaméstnanci velkou motivaci odvadét svoji praci, jak nejlépe umi,
spole¢nost zaméstnava velmi aktivni obchodni zastupce, ktefi navazuji nové
odbératelské vztahy, z tohoto diivodu je velka prilezitost najit nové odbératele pro

spole¢nost Palma a.s.

Strategie WO (piekonani slabych stranek vyuzitim p¥ileZitosti):

W2-06 — s vyvinutim nového vlastniho e-shopu by se oteviely pro podnik nové
distribuéni cesty a zacaly by mit o produkty zajem nové segmenty odbératelti jako
naptiklad odbératelé, kteti preferuji nakup online,

W1-O4 — tim, Ze by podnik snizil naroky na zaméstnance naptiklad tim, ze by
piijmul nové, pfisly by i nové napady a vic pracovni sily pro rozsifeni produktové

fady.

Strategie ST (vyuziti silnych stranek k odstranéni ohroZeni):

S5-T4 — podnik poskytuje kvalitni produkt, kterého si odbératelé vazi a neustale se
snazi inovovat své vyrobky ¢i pfichazet s né¢im novym, coZz by kompenzovalo
piipadny pokles poptavky po jednom produktu,

S1-T5 — jelikoz je podnik leaderem na trhu olejui a tukd a ma velice dobie fungujici
dodavatel sko-odbératelské vztahy, je velka pravdépodobnost, Zze byse postavili

kladné k odebirani nového produktu.

Strategie WT (minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohroZeni):

W2-T4 — tim, Ze podnik zavede svlij vlastni e-shop a oteviou se mu nové
distribu¢ni cesty, je velka pravdépodobnost, Ze poptavku po produktech naopak

ZVySi.
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Shrnuti Analyzy SWOT

Z analyzy SWOT vyplynulo, ze se nové zavadény produkt do obchodnich siti
supermarkett se nepohybuje v az tak velkém konkurenénim prosttedi. V navrhové casti
diplomové prace budou vyuzity ptilezitosti, kde se bude rozsifovat portfolio o Sampony
pro psy, kde bude vyvoj inspirovany aktudlnimi trendy. Bude zde také vénovéana cCést

navrhi 0 vytvoreni vlastniho e-shopu.
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4 VLASTNIi NAVRHY RESENI

V této kapitole je na zdkladé pfedchozich analyz urCena cilova skupina a nasledné je

sestaven marketingovy mix pro Sampon pro psy.

4.1 Marketingové cile a strategie

M ar ketingové cile
1. Stézejnim cilem spolecnosti Palma a.s. je navrhnout marketingovy plan pro uvedeni
Samponid pro psy na trh, scilem zvySeni trzeb alespon o 1 %. Podle internich
informaci podniku je nutné navysit trzby alespon o 229 867 EUR.
2. Dosahnout alesponi 1000 ks prodeji Samponti pro psy za méSic prostfednictvim e-

shopu
M arketingova strategie

Z vysledkl analyzy SWOT vyplynulo, ze by spolecnost méla eliminovat své slabé stranky
a nasledn¢ vyuzit své prilezitosti. Tudiz navrhovana strategie je strategic MINI-MAXI, kde
bude zlepSeno postaveni podniku na trhu vyrobkd kosmetiky pro psy. ZlepSeni pozice
Pamy as. vede k lepsi schopnosti podniku vzdorovat konkurenci a také k odstranéni

slabych stranek a otevieni ptilezitosti, které byly zjistény v analyze SWOT.

4.2 Segmentace, zacileni a umisténi

Spolecnost Palma a.s. vstupuje na trh s novym produktem. Pro uspé$né a spravné uvedeni

tohoto druhu vyrobku je nutné zvolit spravnou cilovou skupinu.

4.2.1 Segmentace

Jak jiz vyplynulo ze segmentace trhu, spole¢nost ma né€kolik segmentt, na které lze cilit.
Mezi tyto segmenty patii obchodni sité Tesco, Billa a Kaufland, sité drogerii 101, DM a
Teta, obchodni sité se specializovanymi potiebami pro zvitata Pet Center a Super ZOO.
Dal$im moznym segmentem byly internetové e-shopy s kosmetikou pro psy a samoziejmé

koncovi spotiebitelé.

4.2.2 Zacileni

Spolecnosti Palma navrhuji zacilit na cilové skupiny obchodnich siti Tesco, Kaufland a

Billa, na drogerie DM, TETA 1 101 a také na koncové spotiebitele. Z analyz vyplynulo, Ze
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Vv téchto segmentech neni vysoka konkurence. Spolecnost si mize dovolit cilit na vice
segmentl, jelikoz disponuje vétSim finanénim rozpoctem na marketingové aktivity. Tyto
segmenty byly také vybrany na zakladé¢ marketingového prizkumu, ktery si spolecnost
délala jiz dfive u svych zdkaznikli. Vyzkum byl orientovany na to, zda by méli zékaznici

zajem o kosmetiku pro psy.

Spole¢nost prijde na trh tedy s cilenym marketingem, kdy pfijde na trh s jednotnym

marketingovym mixem pro Sampony pro psy pro vybrané segmenty.

4.2.3 Umisténi

Podstatou umisténi neboli positioningu je vytvofeni nazord, vjemd a postoju v myslich
zakazniki spojenych s urcitym produktem nebo znackou. K tomu, aby firma vytvorila
zadouci chovani zékaznikl, se vyuzivaji rizné PR a marketingové aktivity, proto bude

tento bod vice rozebran v kapitole 4.3.4 Propagace.

Sampony piichazeji na trh v zajimavych obalech oproti konkurenci a také budou mit

kvalitni sloZeni, tak jako vSechny produkty vyrdbény spolecnosti Palma as..

4.3 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je sloZen z produktu, ceny, mista a komunika¢niho mixu

4.3.1 Produkt (product)

Novy produkt, ktery bude na trh uveden, bude psi Sampon. Navrhuji vyrobit tfi Sampony,
které budou inspirovany aktualnimi trendy. Sampony v lahvi¢kach o objemu 250 ml, kde
jedna lahev bude pro fenky svuni kvétin a druha lahev bude pro psy s vuni bylin. Kazda
tato lahev bude obsahovat jako dareck maly micek, tedy hratku pro mensi plemena psu.
Tteti Sampon, ktery bude vyroben, bude stejného slozeni jako zminované predchozi
varianty, avSak bude v obalech, které budou vyrobeny z gumy ve tvaru hracky pro psy
(kost, mi¢ek). Po spotfebovani Samponu se tedy psi mohou stimto obalem hrat. Obal bude
vV objemu 250 ml, tedy Sampon a ndslednd hracka je urCena spiSe pro stiedni a vétsi

plemena pst. Na obrazku €. 10 je zobrazen graficky navrh vzhledu Samponi.
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Obréazek 4 Sampony pro psy (vlastni zpracovani)

4.3.2 Cena(price)

Vedle ostatnich ¢asti marketingového mixu je cena specifickou proménnou, jedina totiz
pfinasi organizaci zisk. JelikoZ je podnik zaroven i vyrobni a pisobi na trhu B2B, vyuziva
ke stanoveni ceny poptavkové orientovanou metodu. Coz Spociva ve stanoveni riznych
prodejnich cen pfedevSim v zdvislosti na poc¢tu odebiraného mnozstvi vyrobku. Timto

zpusobem bude stanovena i1 cena Samponu pro psy.

Spole¢nost Palma a.s. je schopna vyrobit Sampon pro psy v baleni o objemu 250 ml za 0,92
EUR bez DPH (1,15 EUR sDPH) za kus. Tato cena plati pro Sampony v lahvickach,
kdezto vyrobni cena malého gumového micku jako darku je 0,24 EUR bez DPH (0,30
EUR sDPH) za kus, tedy celkova vyrobni cena ¢ini 1,16 EUR bez DPH (1,45 EUR
SDPH) za kus. Obvykla marze spole¢nosti ¢ini 50 % na jednom kosmetickém vyrobku,
tedy obvykla prodejni cena by byla 1,75 EUR bez DPH (2,18 EUR s DPH).

Treti Sampon, ktery bude mit tvar hracky pro psy bude vyroben z gumy, je Pama as.
schopna vyrobit za 1,76 EUR bez DPH (2,20 EUR sDPH) za baleni o objemu 250 ml.
TudiZ po pficteni obvyklé marze 50 % bude Cinit prodejni cena vyrobku 2,64 EUR bez
DPH (3,30 EUR s DPH).

Spolec¢nost vSak se svymi zdkazniky vyjednava o prodejni cené¢ vyrobkil, ceny jsou

obvykle ptizpisobovany odebiranému mnozstvi vyrobk.

Na e-shopu by cenabylase 70% marzi. Tudiz prodejni cena $amponu v lahvic¢kach by byla
1,98 EUR bez DPH (2,47 EUR s DPH) a za Sampon ve tvaru kosti by ¢inila 2,99 EUR bez
DPH (3,74 EUR sDPH) za 250 ml baleni.
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4.3.3 Misto (place)

Hotové Sampony by byly distribuovany do obchodnich siti a siti drogerii ze skladu, ktery
patii k vyrobni hale. Spole¢nost vyuziva externi vyrobni halu, kde si nechava své vyrobky
vyrabét a pronajima si tedy jak vyrobni stroje, tak sklady surovin i hotovych vyrobk.
K distribuci jsou vyuzivany néakladni automobily od externi spole¢nosti Tranz, ktera
zajistuje distribuci produktll vyhradné pro spole¢nost Palma a.s. Denné je distribuovano

zbozi vice jak 100 ndkladnimi automobily.

Kazdy obchodni zastupce vytvari objednavky pro sviij region, objednavky jsou vytvareny
jednou za mésic a jsou denné exportovany na prodejny prislusnych obchodd. Tento proces
je propojen integrovanym vnitinim systémem, kde jsou evidovany vSechny stavy zasob
piislusnych vyrobki a stavy objednavek, aby bylo vSe ptehledné na jednom misté, a aby

k nim mél pfistup kazdy zainteresovany subjekt.

Distribuce bude zavisla na schopnostech obchodnich zastupcti spole¢nosti tzn. do jaké
miry dokazou Sampon pro psy prodat. Obchodni zéstupci se také budou starat o ziskani
negjlepsiho umisténi v prodejnach, aby se Sampony dostaly do povédomi zakazniki

rychlgi.

4.3.4 Propagace (promotion)

Propagace je velmi dulezitd ¢ast marketingového mixu. Propagace hraje dulezitou roli
piredev§im pifi uvadéni nového vyrobku na trh, mize mnohonasobné zvysit trzby, tedy

| nasledny zisk.

Umisténi produktu

Jelikoz spolecnost Palma a.s. ma jiz dlouhodobé vybudované velmi dobré vztahy
sobchodnimi sitémi jako je Tesco, Kaufland, Billa, ale i sit¢ drogerii DM, 101 a Teta, je
tedy pro podnik mnohem snadnéjsi uvést tento produkt do prodegjen. Je vsak vhodné vyuzit
pii vystavovani zbozi v regalech tzv. primarni vystavovani, za které spole¢nost musi vSak

zaplatit tzv. Slottingfee.

Navrhuji také vyuzit sekundarni vystavovani zbozi, které je vystavovano na vice mistech
v prodejné, napiiklad na paletich nebo na specidlnich stojanech urcité marketingové
kampané. Za tento zplsob vystavovani musi spolecnost Palma a.s. také zaplatit. AvSak

vvvvvv

(central) nebo vedenim prodejen. Ziskani primarniho umisténi nebo sekundarniho umisténi
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zavisi na nékolika faktorech, jako je prezentace produktu, zajem o produkt, obal nebo

bonita firmy.

Nejlepsi mista u primarniho vystavovani produkti zbozi jsou samoziejmé mista v Grovni
o¢i zékazniki. Dale pak existuji specialni mista pfi uréitych sekcich prodeny.
U sekundarniho vystavovani je to pozice u vchodu do prodejny, u pokladny nebo palety

U peciva, ovoce, zeleniny nebo masa, jelikoz jsou tyto sekce nejvice navstévovany.

Reklama v tisku

Reklama v casopise Plus 7 dni

Reklamu navrhuji vlozit do nejétenéjsiho tydeniku na Slovensku, ktery se jmenuje Plus
7 dni. Tydenik zachycuje reportaze, ¢lanky, aktualni kauzy, ale i postfehy ze Zivota na
Slovensku, zahraniéi, geografie, politiky nebo védy. Cilovou skupinu tvofi jak Zeny, tak

muzi, presnéji 53 % zen a 47 % muzl. Celkova ¢tenost je 316 000 osob.
V nasledujicim grafu jsou zndzornény vékové skupiny ¢tenari tydeniku.

Vékové skupiny c¢tenait Plus 7 dni

8% 3% ou

N

0,
24% 219%

H14-19let m20-29let ®30-39 let 40-49let mW50-59 let ®W60-69let M 70-79 let

Graf:4 Veékové skupiny ¢tenaiti tydeniku Plus 7 dni
Z grafu 4 vyplyva, Ze nejvétsi skupina ¢tenait, ktera ¢ini 24 %, jsou ¢tenaii ve véku 50-59
let a nasledné pak 21 % ¢tenaii jsou lidé ve veéku 40-49 let. Dobra zprava také je, Ze
populace ve veku 60-69 let je 18 % z celkového poctu ¢tenart. Praveé k témto vékovym
skupinam se potiebuje reklama na novy Sampon pro psy dostat. Reklama by byla umisténa

na pilku stranky o rozmérech 196x117 mm a cenaby v tomto ptipadé ¢inila 4600 EUR.

Billa Gusto a Tesco magazin
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Casopis Gusto je k dostani v supermarketu Billa a je pro ¢leny Billa bonus club zdarma.
V cCasopise je uvedeno spoustu receptl, které jsou prokladany reklamami na produkty,

které je mozné zakoupit v Bille.

Druhym periodikem je magazin Tesco, ktery ma v sob&é opét mnoho receptt, ale jsou zde
| sekce jako Domov nebo rizné typy do zivota. Z tohoto duvodu vidim v této tisténé
reklamé potencial. Reklama by byla graficky tplné stejna jako u piedchoziho Casopisu
ataké by byla na pulku stranky.

Kazdé nové ¢islo Gusto ¢asopisu vychazi jednou za 3 mésice. Magazin Tesco vychazi
kazdé ro¢ni obdobi a je podle toho 1 zamétené. Tesco letak vychazi 4. zati 2020 a Gusto

letak 3. zafi 2020.

Reklama v letdcich
Jako dalsi zpusob propagace, ktery bude cileny piedev$im na star$i skupinu obyvatel,
navrhuji reklamu v letacich obchodnich siti Kaufland a Tesco. Letak Kauflandu vychazi

kazdy tyden ve stfedu a letak obchodni sité€ Tesco vychazi rovnézZ tydné, a to ve Ctvrtek.

Také navrhuji reklamu do letaku Dm drogerie a drogerie 101. Letak Dm drogerie vychazi
jednou za mésic, vzdy na zacatku mésice, kdezto letak drogerie 101 vychazi vzdy ve stfedu

a je platny po dobu 14 dni.

Kazdy z letakt obsahuje pifedev§im produkty v akci a vzdy jsou tam umistény i produkty,

které nejsou v akci. Proto navrhuji umistit reklamu na Sampony pro psy za neak¢ni cenu.

Vytvoreni vlastniho e-shopu
Jelikoz spolecnost Palma a.s. vlastni své webové stranky, navrhuji jejich rozsifeni, a to
vytvoienim vlastniho e-shopu. Na e-shopu miize spole¢nost prodavat nejen nové Sampony

pro psy, ale i dosavadni vyrobky.

Spole¢nost vyrabi kvalitni produkty, které jsou velmi oblibené, z tohoto divodu si myslim,
7e existuje skupina spotiebitell, ktefi preferuji nakupovani online a e-shop Svyrobky

Palma a.s. by uvitali.
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Obrazek 5 Navrh e-shopu spolecnosti Palma a.s. (vlastni zpracovani)

Celkové rozhrani e-shopu bude ve stejném grafickém provedeni jako celé webové stranky
Pamy as. Dominantou webovych stranek je logo spole¢nosti, kde pievladaji ptirodni

barvy, ato odstiny zelené a Zluté.

Reklama na Instagramu a Facebooku
Navrhuji vytvotit kratké patnacti vtefinové video, které bude pouzito jako reklamni video
na Instagram, specidln¢ mezi instagramovymi piibehy a na Facebooku se bude zobrazovat

v ramci hlavnich piispévkt na zdi.

Nejdiive se vSak musi vytvofit jak instagramovy, tak facebookovy profil spolecnosti Palma
as. Tato ¢innost vSak neni nijak ndrocnd, staCi si jen vytvorit cet na téchto socidlnich

platformach.

Navrhuji vytvofit reklamu, ktera bude pisobit na emoce. Hlavnimi a¢inkujicimi budou psi
riznych plemen. Aby bylo zreklamy zcela jasné, co je hlavnim produktem, budou psi

zachyceni pti koupani. Co povazuji za dilezité je, aby bylo z reklamy citit radost a smich.

Okruh reklamy na Instagramu bude nastaven na celou Slovenskou republiku, ve vékové
skupiné od 18 do 64 let abude zahrnovat jak muze, tak zeny. Podminkou, pro koupi psaje
pinoletost. Podle pruzkumu je Instagram na Slovensku vyuzivam vSemi vékovymi
skupinami, avsak lidé star$i 65 let tvoii pouze 0,7 % z celkovym uzivatelt (Pavli¢kova,
2019) Proto bude reklama zacilena jen na lidi do véku 64 let.. Po kliknuti na reklamu
budou lidé pfesmérovani na novy e-shop Palmy a.s. pfimo na Sampony pro psy. Reklama

se bude zobrazovat respondentim se zajmy o psy, psi plemena, psi zradlo, hracky, domaci
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mazlicky nebo chovatelské potieby. Pti ¢astce 360 EUR za 30 dni je odhadovany dosah
220 000 az 570 000.

Okruh vékové skupiny reklamy na Facebooku bude opét od 18 let, tentokrat vSak do 65 let,
jelikoz Facebook je vyuzivan mnohem del$i dobu nez Instagram a vyuziva ho i starsi
generace. Bude se zobrazovat opét na celou Slovenskou republiku a bude zahrnovat jak
muze, tak Zeny. Potencialni oslovené publikum je 2 700 000 respondentt. Pti ¢astce 420

EUR za 30 dnti je odhadovany dosah 310 000 az 750 00O.

Spoluprace s influencery

Jako dalsi zptisob pro propagaci Samponu pro psy, navrhuji zvolit spolupraci s influencery.
Myslim si, Ze je to efektivni nastroj pro Sifeni povédomi o novém produktu. V dnesni dobé
deduje influencery na Instagramu statisice lidi, a hlavné jim davétuji. Mnoho z nich maji
také své domaci mazlicky, které hrdé prezentuji na svych socidlnich sitich, a dokonce

nekteti z mazlickii maji svoje instagramové ucty.

LucyPug

Lucie je jedna z nejznaméjsich slovenskych youtuberek a negjen, zZe je uspésna youtuberka
ainfluencerka, ma taky vlastni kolekci pro psy a jejich pani¢ky. Vlastni mopsa jménem
Lily, kterda ma také sviij instagramovy ucet. LucyPug odebira pies 780 000 sledujicich na
Instagramu a 552000 na YouTube. U této influencerky navrhuji jak reklamu na
Instagramu v podob¢ Instastories afotky na zdi, tak reklamu na 'Y ouTube, kde by mohlave

videu zminit a doporucit Sampony pro psy.

Ako so psom

Majitelka Youtube kanalu Ako so psom a stejnojmenného instagramového Gétu se jmenuje
Viktorie a sama vlastni nékolik pst. Sama vlastni téi psSy, jednu borderkolii a dva chrty. Na
Instagramu ji sleduje vice nez 31000 sledujicich a na YouTube vice jak 51 000
sledujicich. Opét u ni navrhuji reklamu, jak na Instagramu, tak na YouTube ktera by

mohlabyt v ramci vyukového videa, jak spravné koupat psy.

Lula Gachulincova

Lula je dovenska influencerka, ktera pasobi jak na Instagramu, tak na vlastnim YouTube
kanalu,Lula ma také svého psa pomeraniana. Jeji instagramovy ucet sleduje pies 81 000
lidi a jeji YouTube kanal odebira pies 21 000 sledujicich. Primérné zhlédne videa kolem

30 000 lidi. Proto navrhuji, aby udélala reklamu na Instagramu, jelikoz zde ma vétsi dosah
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publika nez na Youtube. Nejlépe popis produktu v Instastories, kde produkt ukaze a

vysvétli o co jde a také fotku na Instagramovou zed'.

PPC reklama

Navrhuji vytvofit reklamu se zaméfenim na prodej, ktera bude orientovana na obsah. Bude
se zobrazovat na vSech typech zafizeni. Navrhuji zvolit jako publikum celé Slovensko.
Potencialni velikost publika za mésic je 3 997 000. Jazyk, ve kterém bude inzerce, je
slovenstina. Kategorii, do které produkt spada, navrhuji zvolit Starostlivost o srst

domadcich zvierat.

Vase reklama

Sampony pre psov | Dokonalé umytie psie
pokozky | Palma.sk
www.palma.sk~

Sampén pre psov réznych tvarov plus daréek zadarmo.
Samp6n pre psov s vonou ruzi a bylin.

Obrazek 6 Navrh obsahové PPC reklamy (vlastni zpracovani)
Také navrhuji reklamu v Google nakupech, ktera bude nastavena stejné jako piedchozi
reklama, avSak je zde nutné vybrat polozky, které budou inzerovany. Reklama bude
orientovana na produkt v nakupech. Toto nastaveni je vhodné pro zacinajici produkty

v nakupech. Odhadované publikum kampan¢ je 4 267 000.

Reklamy - Vysledky pre sampon pre psov

J | SAMPON PRE_PSQY
! e i
; n P » $a
= i & .l‘. [
2 ! & 2
= - @ 0
() @\ FO ([
= L .. ATl @
Husse - $ampon pre Sampon Palma pre Sampon Palma pre Clorexyderm Bea shampooing pr
psov citlivii pokozku s citliva pokozku s Sampon 4% ICF.. stenata 250ml
15,00 € 247 € 12,72 € 9,99 €
. Palma.sk -
slovakia.husse.com Dobra miska SK Super zoo
Od spolo¢nosti G.. Od spolocnosti G.. Qd spolo¢nosti G... Od spolo¢nosti G... Od spolo¢nosti G...
© Rychla ukazka © Rychla ukazka © Rychla ukazka © Rychla ukazka © Rychia ukazka

Obrazek 7 Navrh reklamy na Google nakupech (vlastni zpracovani)
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4.3.5 Lidi (people)

vvvvvv

osobniho styku. Je dulezité, aby byl obchodni zastupce profesiondlni, byl pozitivni a také
pusobil upravené. Také velmi zalezi na jeho obchodnich schopnostech a zpisob jakym

produkt prezentuje odbérateli.

Ostatni zaméstnanci spolecnosti, ktefi se zakaznikem komunikuji, jak elektronicky, tak

telefonicky, by méli dbat na firemni kulturu a byt vzdy profesionalni a mili.

4.3.6 Procesy (processes)

Pro spravné fungovani obchodnich vztahl je velmi dulezité, aby firma dbala na procesy,
které jsou S tim spjaty:

¢ jasna komunikace mezi dodavateli a odbérateli,

e spravné fizeni logistickych procest,

e Ucetni a administrativni procesy,

e marketingové aktivity apod.

4.3.7 Fyzicky vzhled (Physical evidence)

Podnik bohuzel nemtize nijak ovlivnit atmosféru prodejny, kde se Sampony budou

prodavat, nedokaze ovlivnit postoj zaméstnanct, jgich dress code, hudbu v prodejné apod.

Co podnik mize ovlivnit je vzhled, a pifedev§$im baleni produktu. Jelikoz se Sampony
budou prodavat predevsim v obchodnich siti drogerii a supermarketti, myslim si, ze obal
hraje velkou roli. Mé navrhy jsou proto V pomérné vyraznych barvach a jednotném stylu.
Myslim si, ze produkt ptisobi kvalitn€ a taky trochu roztomile. Podle mého nazoru je maly
darek v podobé malého micku ke kazdému Samponu, ldkadlem pro zakazniky. Taktéz vétsi
Sampon, ktery vypada jako hracka pro psy. Zakaznici tak mohou mit dojem, Ze kupuji tzv.

2vl.
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Obrazek 8 Graficky navrh etiket Sampont (vlastni zpracovani)

4.4 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram, ktery je uveden v Piiloze 1 marketingovych aktivit, je sestaven na
prvni 2 mésice propagace, tedy na 8 tydnt.. Svétlemodra barva znac¢i zpracovavani nadvrhia
propagace, nasledna realizace a trvani propagace je vyznaceno tmaveé modrou barvou.

Tmavé zelené je vyznacen E-shop, ktery po vytvoreni bude jiz napotad.

Casovy harmonogram je vypracovan po dnech, zaéina 1.10, kdy firma planuje produkty
uvést na trh. V harmonogramu je uvedeno, kdy budou zavadény dané marketingové
aktivity ajak dlouho budou trvat.

Vypracovaa jsem také akéni plan pro spole¢nost, ktery je uveden v piiloze €. 2. Jsou zde
uvedeny reklamni aktivity. jejich kratky popis, odpovédna osoba, zacatek a konec
marketingové aktivity. Dale jsou zde vypocitané naklady na dané marketingové aktivity. Je
zde prostor pro poznamky i pro zaznaceni, zda byla aktivita splnéna ¢i nikoliv. Jsou zde
také uvedena policka pro zaznamenani skute¢ného konani aktivity a skutecnych néklada na

danou aktivitu.

4.5 Rozpocet

Rozpocet pro marketingové aktivity ma na starosti marketingové oddéleni spole¢nosti.
Musi ho vSak schvalit finan¢ni oddéleni spolu s predstavenstvem spolecnosti. Rozpocet se
stanovuje pro kazdy produkt nebo produktovou fadu individualné. Zalezi, o jaky produkt
se jedna, v jaké je kategorii nebo zda ma vice variant. Pro uvedeni Sampont pro psy na trh

by marketingové oddé€leni spolecnosti stanovilo rozpocet ve vysi 45 000 EUR.
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4.6 Ekonomické zhodnoceni nakladu

Vyse mzdovych nakladi na kazdého pracovnika je pouze orientacni a bude zalezet na
mzdové politice spoleCnosti a na dohod¢ se zaméstnanci, ktefi budou dané ¢innosti

vykonavat.

Tabulka 14 Mzdové naklady na marketingové aktivity (vlastni zpracovani)

Casova .
Nazev Popis narocnost v Naklady v
EUR
Hod.
Osobni Umisténi
sobn produktii 13 EUR/hod 4 52
prode S
(primarni)
Visualni navrh
reklamy do tisku 13 EUR/hod 5 65
Tisténa Domlouvéni
ESCWEN misténi reklamy 14 EUR/hod 6 84
do tisku
Impl ege”tace B 15 EURMOd 80 1200
opu
IR IE 2N Vytvoreni videa
reklama na socialni sité 14 EUR/hod 10 140
PPC reklama - 14 EUR/hod 1 14
Google nakupy
PPC reklama—
obsahova 14 EUR/hod 1 14
reklama
Reklamana 14 EUR/hod 1 14
I nfluencer I nstagramu
marketing Reklama na 14 EUR/hod 1 14
Facebooku
Domlouvani
spoluprace s 14 EUR/hod 3 42
influencery
Mzdové naklady celkem 1639

80



Tabulka 15 Dodate¢né naklady na marketingové aktivity (vlastni zpracovani)

Popis k Dodatecné
Nazev dodatecnym Pocet Naklady v
nakladim EUR
Umlstepl I?rOfiuktu ZOOOE[VJR / kazdy 3ks 4000
(primérni) druh Samponu
Umisténi pryod}lktu 850 E[VIR/ kazdy 3ks 2550
(sekundarni) druh $amponu
Plus 7 dni 4600/tyden 2 tydny 9200
Gusto jedno vydani 3 1 vydani 2500
meésice
Tisténa , jedno vydani 3 -~
AHEE Tesco magazin mésice 1 vydani 3100
Tesco letak 1800 EUR/ tyden 2 tydny 3200
Kaufland letak 2500 EUR/ tyden 2 tydny 5000
DM letak 2800 EUR/ mésic 1 mésic 2800
Drogerie 101 letak 1600 EUR 12 dni 1600
j Vytvofeni videa 1 video 100
Internetova JESERIVGEILIESIE
Rl PPC reklama- 9EUR/den 61 dni 549
Google nakupy
PPC reklama - 6 EUR/den 61 dni 366
obsahova reklama
Reklama na ,
Instagramu 12 EUR/ den 61 dni 732
Reklama na w ,
Facebooku 14 EUR/ mésic 61 dni 840
3x Sampon 4,66
EUR, posta 5 EUR
HLFYRLE + cena spoluprace e
(3500)
3x Sampon 4,66
Influencer AKo so psom EUR, poSta 5 E,UR 212,66
marketing + cena spoluprace
(200 EUR)
3x Sampon 4,66
Lu.la ’ EUR, posta 5 E’UR 312,66
Gachulincova + cena spoluprace
(300 EUR)
R neocekavané vydaje
Finan¢ni rezerva 5% 7 rozpodtu 2250
Dodate¢né naklady celkem 42824,98

Vyse dodateénych nakladu byla stanovena na zakladé dostupnych informaci z hlediska

zainteresovanych spolecnosti, informaci poskytnutych spolecnosti Palma a.s. a také
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vlastnim prizkumem. Pfi vybirdni byla zohlediovana kritéria hospodarnosti a také naroky

spole¢nosti na kvalitu jednotlivych sluzeb.

Celkové naklady na marketingové aktivity jsou tedy 44 463,98 EUR.

4.7 Ekonomické zhodnoceni trzeb

Trzby budou stanovovany na zékladé primérného poctu prodanych kust nové uvadénych
vyrobkl od spole¢nosti Palma a.s. V roce 2018 uvadéla spole¢nost na trh 5 produktti. Za
rok ptisobeni na trhu byl vypocitan mési¢ni objem prodeji, kde z vypoctu vyslo, ze podnik

pramérné proda 12 900 ks jednoho druhu vyrobku za mésic.

Tabulka 16 Primérné mési¢ni prodeje uvadénych vyrobki na trh v roce 2018

Priamérny pocet

Primérné prodeje

Nazev produktu mésic [L] [;ll;(s)/d;gs);z?
Heliol dunecnicovy olej 1L 9 000 9000
Raciol s citronem a bazalkou 250 mi 8 000 32000
Raciol s chilli 250 ml 7500 30000
Voux tekuté mydlo 500 ml 3500 7000
Voux tekuté mydlo 1L 5600 5600

Priimérny pocet z prodanych kusii

(realisticka varianta) 1ozt

Prumerny‘po‘ce.t z Prodgnych kust 20064
(optimisticka varianta)

Primérny pocet z prodanych kust 13376

(pesimisticka varianta)

Tabulka 17 udava optimistickou, realistickou a pesimistickou variantu vypoctu trzeb. U
optimistické varianty se pocet prodanych kusii zvysil o 20 % oproti realistické varianty a u
pesimistické varianty se pocet prodanych kust naopak snizil o 20 % oproti realistické

varianté. Trzby byly vypocitany soucinem prodejni ceny Samponu a prodaného mnozstvi.
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Tabulka 17 Optimisticka, pesimistickd a realistickd varianta trzeb po zavedeni

marketingovych aktivit
Sampony v B
Optimisticka varianta lahv1clr(na|ch 250 Kost 250 ml
Prodejni cena [EUR] 2,18 3,3
Prodané mnozstvi [Ks] 22704 11352
Prodejni cena na e-shopu [EUR] 2,47 3,74
Prodané mnozstvi na e-shopu 2270 1135,2
Trzby za mésic [EUR] 49495 37462

Trzby celkem za rok mésic [EUR]
Sampony v

86956
1043476

Realisticka varianta lahviélr;élch 250 Kggtnéggnml
Prodejni cena [EUR] 2,18 3,3
Prodané mnozstvi [Ks] 18 920 9 460
Prodejni cena na e-shopu [EUR] 2,47 3,74
Prodané mnozstvi na e-shopu 1892 946
Trzby za mésic [EUR] 45919 34756

Trzby celkem za rok mésic [EUR]

Sampony v

80675

968099

Pesimistické varianta lahviélr(nélch 250 ng‘ggg“ml
Prodejni cena [EUR] 2,18 3,3
Prodané mnozstvi [Ks] 15136 7568
Prodejni cena na e-shopu [EUR] 2,47 3,74
Prodané mnozstvi na e-shopu 1513,6 756,8
Trzby za mésic [EUR] 32996 24974

Trzby celkem za rok mésic [EUR]

57971
695651

Trzby spole¢nosti Palma a.s za rok 2018 ¢inily 21 907 202 EUR. Zarok 2019 byly pak
trzby z prodge zbozi 22 356 607 EUR a trzby za rok 2020 jsou pak podle internich

informaci odhadovany na 22 986 702 EUR. Pro naplnéni cile zvyseni trzeb alespoit o 1 %

musi byt trzby z prodeje Sampond vyssi nez 229 867 EUR. Jak je vidét z tabulky 17, pti

vSech variantach by stanovy cil byl naplnén. U optimistické varianty by byl celkovy narust
trzeb o 4,54 %, tedy celkové trzby by byly 24 030 178 EUR. U realistické varianty by byl
narust 0 4,71 % coz by bylo 23954 801 EUR a u pesimistické varianty o 3,03 %, tedy

celkové trzby by ¢inily 23 682 353 EUR.
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Tabulka 18 Vypocet VH z prodanych Sampont

Optimisticka  Realisticka Pesimisticka

varianta varianta varianta

Trzby za prodané vyrobky [EUR] 173912 161 350 11 5942
Mzdové niklady [EUR] 1639 1639 1639
Dodateéné naklady [EUR] 42 825 4 2825 42 825
VH pred zdanénim [EUR] 129 448 11 6886 71478
Daii z prijmu 21 % 27 184 24 546 15010
VH po dani [EUR] 102 264 92 340 56 467

V tabulce 18 je vypoétena navratnost investice do marketingovych aktivit. Trzby jsou
vypocitany za obdobi ptsobeni marketingové kampané, tedy za dva mésice. Jak lze
z tabulky vidét ani v jedné varianté neni investice ztratova. Cely marketingovy plan ma za

cil nejen vytvorit zisky za kratky cas, ale také budovat znacku.

4.8 Kontrola planu

Velkou soucast marketingového planu tvofi systém kontroly planu. Dilezitou roli hraje
véasna identifikace neefektivniho dosavadniho prib&éhu. Kontrola planu upozorni vedeni
spole¢nosti na potiebu revize nebo opravu konkrétnich marketingovych aktivit. Do tabulek
ak¢niho planu byla implementovana urcita kontrolni policka, kde si muize spole¢nost

zhodnotit plnéni planu.

Kontrola online aktivit bude hodnocena v Google Ads, kde se monitoruje pocet prokliki
reklam a pocet vytvoienych nakupti z PPC reklam. Dulezité je sledovat, zda se pocet
nakupt zvySuje, stagnuje nebo dokonce klesa. V piipadé, Ze budou vysledky nepiiznivé, je
potieba aktualizovat marketingovy plan. Kontrola reklamy na socialnich siti bude méfena
V Business manageru, kde je mozné mgéfit uspéSnost reklam. Je zde mozné napiiklad
kontrolovat uskute¢néné nakupy z reklamy. Tudiz nakupy provedené na e-shopu, budou

méteny jak v Google Ads, tak v Bussines manageru.

4.9 Analyza rizik

V tabulce 19 jsou uvedena rizika, ktera mizou v pribéhu marketingovych aktivit nastat.

Jsou zde uvedenarizikaajejich potencionalni prubéh, kdyby se rizika stala realnymi.
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Tabulka 19 Identifikace rizik (vlastni zpracovani)

Cislo

el Identifikacerizika Scénar

Nizky zajem spotiebiteli o Sampony FEEIIX oL S i ¢ iy, Tive

1 se stat, ze nebude schopen platit své
Pro psy zavazk PP
y
5 Zvolena propagacni aktivitanebude Produkty se nedostanou do povédomi
mit uspéch zakaznikli => nizké prodeje
3 Zmeény Vv legislative Zvysen n’avrokru na po‘}mkam’
zvySeni nakladu
4 Spatné zacileni internetové reklamy Produlfty se’n?di)star’lou’ do poyedoml
zakaznikli => nizké prodeje
5 Spatna kvalita vyrobnich surovina  Spatna image podniku, nezajem o
tim padem snizeni kvality Sampont produkt
6 Netspéch vlastniho E-shopu SniZeni prodejti Samponti
v Nefselh il sy @l et Produkty se nedostanou do povédomi

zakaznikd => nizké prodeje

Je nutné tedy stanovit pravdépodobnost vyskytu daného rizika a dopad rizika na projekt.
Tyto veli¢iny budou hodnoceny podle nasledujici tabulky.

Tabulka 20 Hodnotici §kala pravdépodobnosti a dopadu rizika (vlastni zpracovani)

Hodnoceni pravdépodobnosti rizika Hodnoceni dopadu rizika

Nizké pravdépodobnost —

R B N 1 Nizky negativni dopad na projekt

Stfedni pravdépodobnost — miize se

stat, ale nepredpoklada se 3 Stfedni negativni dopad na projekt

6 Vysoké pravdépodobnost, ze riziko

nastane 6  Vysoky negativni dopad na projekt

Proto aby byla stanovena hodnota celkového rizika je nutné vynésobit pravdépodobnost
vyskytu rizika sdopadem rizika. Celkové hodnoceni rizik je zobrazeno v tabulce 21,

nejvyssi riziko je tedy nizky zajem spotiebitelti o Sampony pro psy.
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Tabulka 21 Celkové hodnoty rizik (vlastni zpracovani)

Dopad
Pravdépodobnost rizikana

Cisl Hodnota
S0 | dentifikace rizika rizika

rizika vyskytu rizika [P] pr Oé)ekt [P*D]
1 Nle}V] zajem spotiebitelll o 3 6 18
Sampony pro psy

Zvolena propagacni aktivita nebude

2 AP 3 3 9

mit spéch

3 Zmény v legislativeé 3 3 9

4 Spatné zacileni internetové reklamy 3 1 3
Spatna kvalita vyrobnich surovin a

5 S o oy , 1 3 3
tim padem snizeni kvality Sampont

6 Netspéch vlastniho E-shopu 3 3 9

7 Neuspéch reklamy od influencerti 3 1 3

V tabulce 22 je uvedena Skala bodového hodnoceni rizika, tedy je zde stanoveno, kdy je

riziko povazovano za vysoké, stiedi a nizké.

Tabulka 22 Skala hodnotici celkovou hodnotu rizika (vlastni zpracovani)

Hodnotarizika Bodové hodnoceni

Vysok.a .hodnota 18-36
rizika

Stredgl hodnota 6-17
rizika

leka} hodnota 1.5
rizika

Rizika jejichz celkova hodnota je nizka nepotiebuji zadna jind opatieni, jednoduse zde
bude platit retence rizika. Podnik tedy dand rizika piijme. U stfednich hodnot rizika se
bude rozhodovat, zda je vhodna redukce nebo retence rizika a u vysokych hodnot rizik

budou navrzena opatfeni pro snizeni dané hodnoty rizika.
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Tabulka 23 Celkové hodnoty rizik po zavedeni opatfeni (vlastni zpracovani)

Dopad
Pravdépodobnost rizika Hodnota
Opatieni rizika vyskytu rizika na rizika
[P] projekt  [P*D]

Cislo

rizika

Pravidelna analyza potteb a prani

. zakazniki, lepsi propagace 1 3 3
Lepsi analyza propagacnich aktivit a
2 y N o 1 1 1
potieb a prani zékazniki
Strpeni rizika nebo finan¢ni tispora pro
3 e A e 1 3 3
neoc¢ekavané udalosti
4 Retencerizika 3 1 3
5 Retence rizika 1 3 3
6 Lepsi reklamy pro zviditelnéni e-shopu 1 1 1
7 Retence rizika 3 1 3

Z tabulky 23 tedy vyplyva, ze po opatieni se celkové hodnoty rizik snizily. Tento fakt je
mozn¢é videt také na grafu 5, ktery znazorniuje hodnoty rizika pied zavedenim opatieni a po
zavedeni opatieni. Spolecnost by teda méla dbat na identifikaci rizik a také na zavedeni

opatfeni aby dana rizika nenastala nebo by se snizil jejich dopad.

Hodnoty rizik pred a po opatreni

== Hodnota rizika pred opatfenim === Hodnota rizika po opatreni
1
20
15
7 2

10

5

6 3
5 4

Graf: 5 Hodnoty rizik pfed zavedenim opatfeni a po zavedeni opatieni (vlastni zpracovani)
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ZAVER

Pokud chce v dnesni dobé firma uspét na presyceném trhu, musi mit dobfe nastavené
marketingové aktivity pro propagaci svych vyrobkd nebo sluzeb. K tomu je nutné, aby s
sestavila marketingovy plan véetné rozpoctu a harmonogramu jednotlivych aktivit. Praveé

navrhem takového marketingové planu se zabyvala tato diplomova prace. Marketingovy

plan byl sestaven pro spole¢nost Palma a.s., ktera bude uvadét na trh Sampony pro psy.

Tvorbé toho marketingové planu piedchazela literarni reserSe svétovych i tuzemskych
publikaci a také studium na FP Vysokého uéeni technického v Brné. Ziskané informace

byly zpracovéany do kapitoly Nejnovejsi teoreticka vychodiska prace.

Poté byly teoretické znalosti aplikovany pro analyzu soucasného stavu spole¢nosti Palma
as. V analytické casti byly sestaveny analyzy vnéjsiho prostiedi podniku jako je analyza
STEP, analyza trhu nebo Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil. Pro analyzu vnitiniho
prosttedi firmy byla pak vyuzita analyza 7S, BCG matice, marketingovy mix 4C a analyza
pomérovych ukazatelti. VSechny ziskané informace z téchto analyz byly pak vyhodnoceny
Vv analyze SWOT.

Nasledné z vysledkl analyz byl sestaven marketingovy plan pro uvedeni Sampont pro psy
na trh. Byly zde identifikovdny marketingové cile a strategie, navrhnuty vhodné

marketingové aktivity doplnéné o ¢asovy harmonogram, ak¢ni plan a rozpocet.

Spolecnost Palma a.s. by méla zvazit realizaci alesponi nékterych uvedenych névrhi

aaplikovat je v praxi, jelikoz mohou pusobit jako stimul pro expanzi natrh kosmetiky pro

psy.
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Piiloha 1 Casovy harmonogram marketingovych aktivit
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Priloha 2 Ak¢ni plan

Nazev

Domlouvani umisténi
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Umisténi produkti
(sekundarni)
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tisku
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Internetova
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Doba trvani Naklady Spinéno
Popis ¢innosti Odpovédna odoba Opakovani Planovany Skute&ny Poznamka
Zacatek Konec Zac&atek Konec Planované Skute&né Ano Ne Caste&nd
aktivity aktivity aktivity aktivity
Domlouvéni se zastupei central, Sales manager jednorazove 01.09.2020 04.09.2020 52
prodej vyrobkt a pozice v regalech
Umisténi v prodejné& Sales manager jednorazoveé 02.09.2020 30.10.2020 4000
Umisténi v prodejné Sales manager jednorazové 21.09.2020 04.10.2020 2550
Tvorba gr aHCkCht? ;3”‘1” reklamy do| ;1\ eting manager jednorazove 01.09.2020 01.09.2020 65
Domlouvani podminek reklamy v " . . “
tisku Marketing manager jednorazoveé 01.09.2020 05.09.2020 84
< N . - 16.09.2020 22.09.2020
Reklama v ¢asopise na 1/2 strany Key account manager 2 krat x dva mésice 14.10.2020 50.10.2020 9200
Reklama v Easopise na 1/2 strany Key account manager jednorazove 03.09.2020 02.11.2020 2500
Reklama v Casopise na 1/2 strany Key account manager jednorazové 04.09.2020 03.11.2020 3100
. P . o 24.09.2020 30.09.2020
Pozice v reklamnim letaku Key account manager 2x za dva mésice 2.10.2020 8.10.2020 3200
. . . r 09.09.2020 15.09.2020
Pozice v reklamnim letaku Key account manager 2x za dva mésice 07.10.2020 13.10.2020 5000
Pozice v reklamnim letaku Key account manager jednorazove 01.10.2020 31.10.2020 2800
Pozice v reklamnim letdku Key account manager jednorazoveé 16.09.2020 30.09.2020 1600
Tvora e-shopu na webovych I'T manager jednorazove 01.09.2020 11.09.2020 1200
strankach
Domlouvani hercti, mista, vizualniho . . , .
. o Marketing manager jednorazové 11.09.2020 14.09.2020 240
navrhu, plus stiih
Vytvofeni reklamni kampané& v Marketing and Analystic |jednorazoveé _+ pfipadna 14.09.2020 14.09.2020 563
Google Ads manager aktualizace
Vytvoieni reklamni kampané v jednorazové + piipadna
Google Ads I'T manager aktualizace 16.09.2020 31.10.2020 380
Vytvoreni xjcklarnni kampané& v Marketing and Analystic [jednorazoveé _+ piipadna 16.09.2020 31.10.2020 746
Bussines manageru manager aktualizace
Vytvoreni xjcklalnni kampané v Marketing and Analystic |jednorazové _+ piipadna 16.09.2020 31.10.2020 854
Bussines manageru manager aktualizace
Domlouvani podminek spoluprace s PR and communication jednorazove 01.09.2020 07.09.2020 a2
Influencery manager
S PSP A 23.09.2020 29.09.2020
Zvetejnéni Inst;l:;oyrl‘le—s, fotka a video | PR and communication 3 x za dva mésice 12.10.2020 18.10.2020 3512,66
9 25.10.2020 31.10.2020
NI . . I 15.09.2020 21.09.2020
Zvetejnéni lnst?]tsoyrl_le_s, fotka a video PR and communication 3x za dva mdsice 04.10.2020 10.10.2020 212,66
a 9 20.10.2020 26.10.2020
SR . PR and communication ot 08.09.2020 14.09.2020
Zveiejnéni Instatsories, fotka 2x za dva mésice 320.09.2020 06.10.2020 312,66




